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ÖZET 
 

Bu çalışmada taraftarın favori sporcu ve teknik direktörün marka kişiliği algısıyla marka değer 

algısı arasındaki ilişkinin incelenmesi amaçlandı. Marka değeri ölçmek için Spectator-Based 

Brand Equity in Professional Soccer ölçeğinin Türkçe uyarlaması, geçerlik ve güvenirlilik 

analizi yapıldı. 11 faktörden oluşan 29 maddeli 5’li likert tipi Seyirci Tabanlı Sporda Marka 

Değer Ölçeği’nin (STSMDÖ) Cronbach α değeri 0.893 idi. Galatasaray (GS), Fenerbahçe (FB), 

Beşiktaş (BJK) ve Trabzonspor (TS) taraftar evreninden taraftarlık düzeyi 3-5 olan 600 taraftar 

çalışmanın örneklemini oluşturdu. Taraftar Whatsapp gruplarına STSMDÖ ve favori sporcu ve 

teknik direktör Spor Marka Kişilik anketleri 2021/22 Spor Toto Süper Ligi (STSL) sonu ve 

2022/23 STSL’nin ilk devre sonunda çevrimiçi uygulandı. Ön adı uyuşmayan, anketlere art 

arda 10 kez aynı cevabı veren 100 taraftarın verileri çalışma dışı bırakıldı. Elde edilen veriler 

SPSS (Versiyon 22. Inc Chicago, IL, USA) programı ile analizi edildi. Verilerin normal dağılım 

analizi için Kolmogorov Smirnov ve Shapiro Wilk testi uygulandı. Normal dağılan değişkenler 

ortalama±standart sapma (en küçük-en büyük), normal dağılmayan değişkenler ortanca ve 

çeyrekler aralığı (Q1-Q3) olarak sunuldu. Tekrarlı ölçümlerden elde edilen veriler Wilcoxon 

Testi, kategorik değişkenler arasındaki ilişki Spearman’s Korelasyon analizi ile incelendi. 

İstatistiki anlamlılık düzeyi p<0.05 olarak kabul edildi. Bulgulara göre taraftarın yaş ortancası 

31 (18-57) yaş ve taraftarlık düzey ortancası 5 (3-5) idi. GS, FB ve BJK taraftarının marka değer 

ve teknik direktörün marka kişiliği algısında sezonlar arası fark saptandı (p<0.05). Tüm 

kulüplerin taraftarının favori sporcu marka kişiliği algısında ise sezonlar arası fark saptanmadı 

(p>0.05). 2021/22 STSL sonrası GS, FB, BJK taraftarının marka değer algısıyla favori sporcunun 

marka kişiliği algısı arasında düşük ve orta, 2022/23 STSL’nin ilk devre sonunda tüm 
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kulüplerde orta düzeyde korelasyon saptandı (p<0.05). 2021/22 STSL sonrası GS, FB, BJK 

taraftarının marka değer algısıyla teknik direktör marka kişiliği algısı arasında çok düşük ve 

düşük; 2022/23 STSL’nin ilk devre sonunda tüm kulüplerde orta düzeyde korelasyon saptandı 

(p<0.05). GS, FB ve BJK taraftarının marka değer algısında sezonlar arası fark olması lig 

sıralaması ve teknik direktör değişimi gibi olumsuz deneyimlerin yansıması olabilir. Bir 

sezonda yaşanan teknik direktör değişiklikleri sonrası yenilerin beklenen performansı 

gerçekleştirememesi, sonraki sezonda görev alan teknik direktörün beklenen başarıyı 

sergileyememesi teknik direktörün marka kişiliğiyle marka değer arasındaki ilişkinin 

değişmesinin nedeni olabilir. Olumsuzlukların giderilmesiyle taraftarın teknik direktör marka 

kişiliği algısıyla marka değer arasındaki korelasyon düzeyi artması bu görüşü 

desteklemektedir. GS ve FB’nin başarılı oyuncuları ulusal ve uluslararası arenada dikkat 

çekmesi, BJK taraftarının sporcuya bağlılığı, TS taraftarının favori sporcuları her iki sezonda da 

oynaması sezonlar arası favori sporcu marka kişiliğinde fark olmamasının nedenleri olabilir. 

Ancak taraftarın marka değer algısında favori sporcunu marka kişiliğinin etkisi olduğu ve 

deneyimlere bağlı bu etkinin değişmesi favori sporcunun marka değerde önemli olduğunu 

düşündürmektedir. Taraftarın favori sporcu marka kişiliği algısında sezonlar arasında fark 

olmamasına teknik direktörde olması taraftar için teknik direktörün daha önemli olduğunu 

düşündürmektedir. Sonuç olarak olumlu olumsuz deneyimler taraftarın marka değer algısını 

değiştirmektedir. Marka değeri oluşturan faktörlerin haricinde favori sporcu ve teknik 

direktörün marka kişiliğinin değişimde etkisi olabilir. Kulüplerin marka yöneticileri taraftarın 

marka değer algısında değişime neden olan tüm değişkenleri de göz önünde bulundurarak 

güçlü marka olmak için gerekli önlemleri almalı ve stratejiler geliştirmelidir. Özellikle olumlu 

olumsuz duyguların yaşandığı stadyumların mimari özelliklerinin tüm taraftara hitap edecek 

şekilde tasarlanması gerektiği düşünülmektedir. Çalışmanın önemli kısıtı taraftar tipolojisinin 

belirlenememesidir. Maç öncesi, sonrası stadyum ya da sosyal medya aracılığıyla farklı taraftar 

tiplerinde marka değere etki eden faktörlerin belirlenmesi geliştirilecek stratejileri daha etkili 

yapabilir. Bu nedenle kesin sonuçlar elde edebilmek için taraftar tiplerini analiz edebilecek 

uzmanlar ile daha fazla örneklemle yapılacak uzunlamasına çalışmalara ihtiyaç vardır.  

Anahtar Kavramlar: Sporda marka değer, Teknik direktör, Favori sporcu, Seyirci tabanlı 

sporda marka değer 

Bilim Kodu:130117 

 

  



vi 
 

BRAND EQUITY AND BRAND PERSONALITY RELATIONSHIP IN SPORTS: THE 

EXAMPLE OF TURKISH FOOTBALL FANS 

 

Tuba DENIZCI 

ORCID: 0000-0002-3091-0959 

 

HITIT UNIVERSITY 

GRADUATE SCHOOL 

Doctor of Philosophy Thesis 

 

June 2023 

 

ABSTRACT 
 

In this study, it was aimed to examine the relationship between the brand personality 

perception of the fan's favorite athlete and head coach and the brand eguity perception. The 

Turkish version of the Spectator-Based Brand Equity in Professional Soccer scale, validity and 

reliability analysis were performed to measure brand equity. The Cronbach α value of the 29-

item 5-point Likert-type Spectator-Based Brand Eguity Scale in Sports (SBBES) consisting of 

11 factors was 0.893. 600 fans from Galatasaray (GS), Fenerbahçe (FB), Beşiktaş (BJK) and 

Trabzonspor (TS) fan universe, with a support level of 3-5, formed the sample of the study. 

SBBES and favorite athlete and coach Sports Brand Personality surveys were applied online to 

Fan Whatsapp groups at the end of 2021/22 Spor Toto Super League (STSL) and the first half 

of 2022/23 STSL. The data of 100 fans whose first names did not match and who gave the same 

answer to the surveys 10 times in a row were excluded from the study. The obtained data were 

analyzed with SPSS (Version 22. Inc Chicago, IL, USA) program. Kolmogorov Smirnov and 

Shapiro Wilk tests were used for the normal distribution analysis of the data. Normally 

distributed variables were presented as mean±standard deviation (smallest-largest), non-

normally distributed variables were presented as median and quartiles (Q1-Q3). Data obtained 

from repeated measurements were analyzed using the Wilcoxon Test, and the relationship 

between categorical variables was analyzed using Spearman's Correlation analysis. Statistical 

significance level was accepted as p<0.05. According to the findings, the median age of the 

supporters was 31 (18-57), and the median of the supporter level was 5 (3-5). There was a 

seasonal difference in the perception of brand equity and the brand personality of the coach of 
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GS, FB and BJK fans (p<0.05). There was no difference between seasons in the perception of 

the favorite athlete brand personality of the fans of all clubs (p>0.05). A low and medium 

correlation was found between the brand equity perception of GS, FB, BJK fans after 2021/22 

STSL and the brand personality perception of the favorite athlete, and a moderate correlation 

was found in all clubs at the end of the first half of 2022/23 STSL (p<0.05). After 2021/22 STSL, 

the difference between the brand equity perception of GS, FB, BJK fans and the brand 

personality perception of the coach is very low and low; At the end of the first half of 2022/23 

STSL, a moderate correlation was found in all clubs (p<0.05). The difference between seasons 

in the brand equity perception of GS, FB and BJK fans may be a reflection of negative 

experiences such as league rankings and coaching changes. The failure of new players to 

achieve the expected performance after the coaching changes in a season, the failure of the 

coach in the next season to show the expected success may be the reason for the change in the 

relationship between the brand personality of the coach and brand equity. With the elimination 

of negativities, the increase in the correlation level between the fans' perception of the brand 

personality of the coach and the brand equity supports this view. The successful players of GS 

and FB attract attention in the national and international arena, the loyalty of BJK fans to the 

athlete, the fact that TS fans play their favorite athletes in both seasons may be the reasons why 

there is no difference in the personality of the favorite athlete brand between seasons. 

However, the effect of the brand personality of the favorite athlete on the brand equity 

perception of the fans and the change in this effect depending on the experiences suggests that 

the favorite athlete is important in the brand equity. The fact that there is no difference 

between the seasons in the perception of the fan's favorite athlete brand personality and the 

fact that the coach is in charge makes us think that the coach is more important for the fans. As 

a result, positive and negative experiences change the brand equity perception of the fans. 

Apart from the factors that create brand equity, the brand personality of the favorite athlete 

and coach can have an effect on the change. The brand managers of the clubs should take the 

necessary precautions and develop strategies to become a strong brand by considering all the 

variables that cause a change in the brand equity perception of the fans. It is thought that the 

architectural features of the stadiums, where especially positive and negative emotions are 

experienced, should be designed to appeal to all fans. The important limitation of the study is 

the inability to determine the supporter typology. Determining the factors that affect brand 

equity in different types of fans through the stadium or social media before and after the match 

can make the strategies to be developed more effective. For this reason, longitudinal studies 

with more samples are needed with experts who can analyze the fan types in order to obtain 

definitive results. 

Key Terms: Brand equity in sports, Head coach, Favorite athlete, Brand equity in spectator-

based sport 

Science Code: 130117 
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GİRİŞ 

 

Spor endüstrisinde her geçen gün hızla artan rekabet profesyonel spor kulüpleri ekonomik 

faaliyetler göstermeden varlıklarını devam ettiremez hale getirdi. Dolayısıyla kulüpler marka 

olma eğilimine yöneldi ve yöneticiler marka değer yaratmak için marka yönetimine önem 

vermeye başladı (Alkibay, 2005).  

Marka değeri, marka adının ürüne sağladığı katma değerdir (Aaker, 1991; Keller, 1993). Marka 

değer müşteri ve finansal açıdan marka değer olmak üzere ikiye ayrılır. Müşteri tabanlı marka 

değeri, müşteri bilgisi, farkındalık, marka çağrışımları temel alınarak tanımlanır (Washburn ve 

Plank, 2002). Marka değeri, müşterinin markanın farkına vardığında zihninde oluşan marka 

imajı yani marka kişiliği ile kendi kişilik özellikleri bağdaşması sonrası fayda sağlamasıyla 

gelişir. Müşteri marka değeri marka sadakatiyle sonuçlanıp, müşteri marka değeri yüksek 

markaya bağlanarak üründen tatmin olur. Yaşanan bu tatmin duygusu müşteriyi ürünü tekrar 

tekrar satın alma davranışına yönlendirir. Bu sadakat müşterinin çok yüksek fiyatlar ödeyerek 

firmaya kazanç, kendisi için tatmin sağlar (Kapferer, 1992 ). Dolaysıyla özellikle sporda marka 

değeri geliştirmek ve yönetmek profesyonel takımlarında çok önemlidir (Biscaia vd., 2016).  

Marka değer finansal ve müşteri temelli marka değerin birleşmesiyle oluşmaktadır. Finansal 

marka değer fiyat temelli olup, pazarlama verimliliğinin artışı, marka sadakatinin 

oluşturulması, fiyat ve kar marjında rahatça ayarlamaya gidilmesi, kolaylıkla ürün genişlemesi 

yapılması ile ticari üstünlük ve rekabet avantajı sağlar (Alkibay, 2005). Birçok Avrupa 

profesyonel futbol takımı marka değerini geliştirerek ve yöneterek finansal marka değerlerini 

arttırdı. Örneğin, İngiliz futbol kulübü Manchester United, 2015 yılında 1.21 milyar dolarlık 

değeri ile bir numaralı spor markası olarak sıralanmıştır (Brand Finance, 2015).  

Müşteri temelli marka değer taraftarın tuttukları takımın adına ve sembolüne verdiği değer 

olup algı temellidir (Gladden ve Milne, 1999). Bir kulübün ekonomik değeri, kulüp markasının 

karlılığına, tanınmışlığına, algılanan kalitesine, çağrışımlarının gücüne ve tüketicilerinin 

sadakat düzeyine bağlı olarak yükselmekte veya düşmektedir. Bu nedenle müşteri temelli 

marka değer, marka değer oluşumunda daha etkilidir (Alkibay, 2005).  

Sporda müşteri tabanlı marka değeri, takım (takım başarısı, teknik direktör ve yıldız oyuncu) 

organizasyon (ün ve gelenek, konferans programı, eğlence paket ve ürün teslimatı ) ve pazarla 

(medya, coğrafi konum, rekabetçi güç ve taraftar) bağlantılı değişkenlerle belirlemektedir 

(Gladden, Mılne ve Sutton, 1998). Kulübün marka değerini etkileyen bu değişenler sayesinde 

kulübün bilet satışı artar ve medyada daha fazla yer alarak pazardaki algıyı şekillendirir veya 

belirler (Shank, 2002). Bu süreç sonunda müşteri zihninde artan marka değer ile kulübünün 

finansal marka değer ve işlem gören hisse senetleri artar. Özetle marka değeri etkileyen 
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faktörler taraftarın algıladığı marka değeri olumlu yönde etkileyerek tüketim sadakati gelişir 

ve finansal ve müşteri temelli marka değer sürekli döngü halindedir. 

Sporda marka değeri oluşturan faktörlerden biri olan marka imajı marka kişiliği olarak da 

düşünülmektedir (Kapferer, 1992). Marka kişiliği "Markayla ilişkilendirilen insan özellikleri 

dizisi" olarak tanımlanmış ve müşteri tercihi, tutum ve niyetini belirleme ve marka sadakatini 

geliştirmede faktör olarak kabul edilmiştir (Karjaluoto, Munnukka ve Salmi, 2016). Dolayısıyla 

bireyin gerçek veya ideal benliğini tutarlı ve ayırt edici bir şekilde tanımlayan insan özellikleri 

ile markayı tanımlayan özellikler arasındaki uyum marka tercihini yönlendirir (Malhotra, 

1988; Sirgy, 1982).  

Spora katılım kişilik gelişimi, kişilik gelişim ise fiziksel aktivite ve spora katılımı etkilediğinden 

kişilik ve spor arasında ilişki vardır (Laborde, Guillén ve Mosley, 2016). Birçok sporcunun aynı 

hedefleri olmasına rağmen, farklı kişilik özellikleri ve başarı öyküleri vardır (West vd., 2016). 

Taraftar sporcunun bu özelliklerinden sosyal ve bilişsel olarak etkilenerek, sporcuyu rol model 

edinerek onun gibi giyinme ve yeme gibi davranışlar sergilemeye başlar (Mutter ve Pawlowski, 

2014). Taraftarın davranışındaki değişiklik rol modeli uyarır ve onda da kalıcı imajlar yaratır 

(Lyle, 2013). Ayrıca favori sporcu toplumun ahlâki ve etik ilkelerini desteklediğinde ahlâki rol 

model olur (Melin, 2014). Bu nedenle birçok marka ticari güvenilirlik ve etkinlik sağlamak için 

reklamlarda ünlü sporculardan yararlanarak tüm kitleleri etkiler (Wong, Kwok ve Lau, 2015). 

Sponsor firmalar da bu stratejiyi kullanarak taraftar tarafından arzu edilen imajı yansıtan 

sporcu, takım veya lige destek olarak ürünlerinin imajını güçlendirir veya sürdürür (Brunello, 

2018). Özetle marka değer oluşumunun bir üst basamağı olan marka imajı yani marka kişiliği 

sporcunun kişilik özelliklerinden etkilenmektedir. Ayrıca teknik direktör, antrenör, takım 

yöneticileri ve taraftarın kişisel özellikleri de marka değeri etkilemektedir (Braunstein ve Ross, 

2010; Tsiotsou, 2012). 

Ülkemizde finansal marka değeri Brand Finance Raporu’na (2022) (Türkiye’nin en değerli ve 

en güçlü markaları raporu) göre ilk yüzde olan kulüpler bulunmakta olup, bu kulüplerin 

finansal marka değerlerini Avrupa Takımları gibi yükseltmek için stratejilere ihtiyaç vardır. Bu 

nedenle taraftarın marka değer algısını ve bu algıya etki edebilecek faktörlerin tespit edilmesi 

gerekmektedir. Ülkemizde seyirci tabanlı marka değeri ölçecek bir ölçek bulunmamaktadır.   

Literatürde sporda müşteri marka değerini ölçmek çeşitli spor ortamlarında marka değeri 

ölçekleri bulunmaktadır (Gladden ve Funk, 2002; Bauer vd., 2005; Ross, Russell ve Bang, 2008; 

Biscaia vd., 2013). Ancak çoğu çalışma, Aaker (1991) ve Keller (1993)’in önerdiği marka değeri 

oluşturan “marka farkındalığı, marka çağrışımları, algılanan kalite, marka sadakati ve marka 

varlıkları” teorik temellere dayanan ölçeklerdir ve seyirci deneyimi dikkate alınmamıştır 

(Milne ve Sutton, 1998; Gladden, Gladden ve Milne, 1999; Bauer vd., 2005; Martcotte ve Carrier, 

2009). Spor marka değerinin kavramsallaştırma ve işlevselleştirmesine seyirci deneyimini 

dâhil etmemek, seyircinin marka değeri yapısını tam olarak anlamak için potansiyel bir 

sınırlamadır (Ross, 2006). Takımların taraftara sunduğu birinci deneyim spor müsabakası 



3 
 

olduğundan dolayı, Ross (2006) seyirci deneyimine odaklanan Seyirci Tabanlı Marka Değeri 

(STMD) modelini geliştirmiştir. Modelde marka değeri değerlendirilirken sporun kendine özgü 

özellikleri ve farklı kültürel unsurları dikkate alınmamıştır (Yoo ve Donthu, 2002). Biscaia ve 

ark. (2013) STMD modelini futbolda içselleştirmenin ön planda olduğunu savunarak birinci 

dereceden içselleştirme ve ikinci dereceden marka çağrışımlarından oluşan Spectator-Based 

Brand Equity in Professional Soccer (SBBEPS) ölçeğini geliştirdi. Ölçeğin içselleştirme bileşeni, 

bireyin takımı kimliğine ne kadar dâhil ettiğini ifade eder (Ross, Russell ve Bang, 2008; Biscaia 

vd., 2013). Marka çağrışımları; marka işareti, imtiyazlar, sosyal etkileşim, bağlılık, takım 

geçmişi, kurumsal nitelikler, takım başarısı, teknik direktör, yönetim ve stadyum alt boyutları 

ile temsil edilmektedir. Model psikometrik özelliklerin ve genel memnuniyet ve davranışsal 

niyetlerin marka değerin öngörücüsü olduğu ve böylece profesyonel futbolda marka değerini 

ölçmede uygun olduğu bildirilmiştir (Biscaia vd., 2016). 

Galatasaray (GS), Fenerbahçe (FB), Beşiktaş (BJK) ve Trabzonspor (TS) Futbol Kulüpleri Brand 

Finance Türkiye 100 listesinde olup, Borsa İstanbul (BİST)’de hisse senetleri olan spor 

kulüpleridir. Bu kulüplerin marka yöneticilerinin güçlü marka oluşturma, markayı başarıyla 

yönetme ve taraftarla uzun vadeli güçlü ilişkiler geliştirmeleri için durum analizi yapmak için 

gerekli olan taraftarın marka değer algısını ölçecek ölçek olmadığı için taraftarın marka algısı 

ve bunu etkileyen faktörleri belirlemek zordur.  

Spor markası yönetimi, taraftarın kulübünün ismine, sembolüne ve anlamına verdiği değer 

nedeniyle uygulayıcı ve akademisyenler tarafından büyük ilgi görmektedir. Çünkü güçlü 

markalar müşterilerin satın alma güvenini artırır. Bu durum, taraftarın kulüplerin markasına 

yatırım yapmalarının altında yatan mantık olup, tüketici temelli ve finansal marka değerinin 

ölçülmesini önemli kılmaktadır. Finansal marka değeri tüketici marka değer algılarının 

pazardaki yansımasıdır. Kulüpler taraftarın bağlılığından yararlandığı için tek başlarına 

faaliyet göstermezler. Kulüp yöneticileri taraftarın bağlılığını geliştirmek ya da arttırmak için 

stratejiler geliştirmezlerse hem para hem de taraftarlarını kaybedebilir. Çünkü taraftar her 

maç, transfer ve teknik direktör değişiminde farklı duygular yaşamaktadır. Bu duygular 

taraftarın davranış ve algısında olumlu, olumsuz değişime neden olabilir.  

Taraftarın kişilik özellikleri ile kulübün marka kişiliği bağdaşması sonucunda taraftar fayda 

sağladığı anda kulübün markası taraftar için bir değer haline dönüşmektedir. Ancak özellikle 

futbolda sadece kulübün marka kişiliği değil sporcu ve teknik direktörün marka kişiliği de 

marka değeri etkilediği düşünülmektedir. Ürün işletmenin ürettiği, marka ise tüketicinin aldığı 

olduğundan profesyonel spor kulüpleri yönetici ve marka yöneticilerinin görevi taraftarın 

zihnindeki kulüp markasının olumlu yönlerini geliştirip güçlendirerek marka farklılaşması 

vefa taraftar bağlılığını devam ettirme yönlü olmalıdır. Dolayısıyla sporcu ve teknik direktörün 

marka kişilik özellikleri hem taraftarın marka değer algısını direkt etkileyen, finansal marka 

değeri de dolaylı etkileyen iki önemli faktör olup, bu değişkenlerin marka değere etkisinin 

tespiti marka yönetimi ve taraftar bağlılığının marka değere olumlu yansıması için önemlidir. 
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Araştırdığımız kadarıyla marka değer ile marka kişilik arasındaki ilişkiyi inceleyen çalışmaya 

rastlanmamıştır.  

Bu açıklamalar çerçevesinde araştırmanın problemleri şöyledir: 

1. Taraftarın deneyimi sporda marka değeri algısını etkiler mi? 

2. Taraftarın deneyimi favori sporcu spor marka kişilik algısını etkiler mi? 

3. Taraftarın deneyimi teknik direktör spor marka kişilik algısını etkiler mi? 

4. Taraftarın sporda marka değeri algısı favori sporcu marka kişilik özelliklerinden 

etkilenir mi? 

5. Taraftarın sporda marka değeri algısı teknik direktör marka kişilik özelliklerinden 

etkilenir mi?  

Bu tez çalışmasını temel amacı dört büyük futbol kulübü taraftarının sporda marka değer algısı 

ile favori sporcu ve teknik direktörün marka kişiliği algısı arasındaki ilişkiyi incelemektir.  

Bu amaca yönelik oluşturulan hipotezler:  

H1: Türk taraftarının sporda marka değer algısını ölçmede Seyirci Tabanlı Sporda Marka 

Değeri Ölçeği geçerli ve güvenilirdir. 

H2: Taraftarın sporda marka değer algısında sezonlar arası fark vardır.  

H3: Taraftarın favori sporcusunun marka kişiliği algısında sezonlar arası fark vardır. 

H4: Taraftarın sporda marka değer algılısıyla favori sporcunun marka kişiliği algısı arasında 

ilişki vardır. 

H5: Taraftarın teknik direktör marka kişiliği algısında sezonlar arası fark vardır. 

H6: Taraftarın sporda marka değer algısıyla teknik direktörün marka kişiliği algısı arasında 

ilişki vardır. 

Bu çalışmanın sınırlılıkları: 

1. Bu çalışmanın evreni en fazla taraftara sahip GS, FB, BJK ve TS’nin 18 yaşından 

büyük taraftarı ile sınırlıdır. 

2. Taraftarlık düzeyi 3-5 olan taraftarla sınırlıdır. 

3. Marka değer ölçümü Seyirci Tabanlı Sporda Marka Değer Ölçeği boyutlarıyla 

sınırlıdır. 
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1. BÖLÜM 

GENEL BİLGİLER 

1.1. Marka  

Marka 11. yüzyılda kullanılan Eski Norveç dilinde kelime anlamı “yakmak” olan ve hayvancılık 

yapan Norveç köylülerinin hayvanlarını karışmasını önlemek için dağlayarak damgalama 

işlemi olan “brandr” sözcüğünden türemiştir (Keller, 2008). Oxford Amerikan Sözlüğü’nde 

(1980) ise isim: ticari simge, cisim: dağlama işlemindeki demir veya yanan veya köz halindeki 

odun parçası, fiil olarak ise: kızgın demirle işaretleme işlemi veya ticarî marka etiketleme 

olarak tanımlanır. Amerikan Pazarlama Derneği ürün veya hizmeti diğerlerinden ayırt etmeyi 

sağlayan isim, terim, işaret, sembol ve tasarım ya da bunların bütünü olarak tanımlamaktadır 

(www.ama.org, 2015). Dolayısıyla marka, satıcı ve alıcının öncelikli değeridir ve marka 

yaratmanın anahtar noktası isim, sembol ve işaret gibi öğeleri doğru seçmek önemlidir (Tosun, 

2010). Çünkü marka, müşteriye ürünün kaynağını belirterek, üretici ve müşteriyi aynı ürünü 

üretmeyi planlayan rakiplerden korur (Aaker, 1996a).  

Marka kendi içinde bir statüyü ima edebilir, imajı geliştirebilir ve yaşam tarzını yansıtabilir, 

büyütebilir. Böylelikle marka mülkiyeti kendi başına bir değer haline gelir. Kabullenilen 

nitelikleri, algılanan riski azaltarak karar verme sürecini basitleştirebilirken, tedarikçinin 

bakış açısına göre, yalnızca satış farklılaştırılmasına yardımcı olmakla kalmaz, aynı zamanda 

marka sadakatine yol açar, pazara girişi caydırır ve iyi uygulandığında üreticiye daha yüksek 

fiyat ve kâr marjı sağlar  (Bradley, 1995; Egan ve Guilding, 1994). 

de Chernatony ve Dall’olmo Riley (1998), marka tanımlarını inceleyerek Tablo 1.1’deki gibi 

marka kavramı öncül ve sonuçlarını on iki grupta özetlemiştir. On iki marka öğesinin her biri, 

markanın öncüllerini ve sonuçlarını belirlemede üretici veya müşterilerin (veya her ikisinin) 

bakış açısını alır. Dolayısıyla üreticinin faaliyetleri ve müşterilerin algısı, markanın iki ana sınırı 

olarak ortaya çıkıyor. Marka esas olarak markada aşılanan değer ve beklentilerin üreticinin 

belirlediği, yasalaştırdığı ve müşteriler tarafından yorumlanıp tekrar yorumladığı dönüşümsel 

süreç sayesinde var olur (de Chernatony ve Dall'Olmo Riley, 1998). 
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Tablo 1.1. Marka tanımları 

 

1.2. Markalaşma 

Markalaşmaya iki temel yaklaşım tanımlanabilir:  

1. Üretici markalar  

2. Kendi markası, distribütörü, perakendecisi, bayii veya mağaza markası olarak da 

adlandırılan özel markalı markalar (Ör. Migros, A101 vb.) 

Üretici markalar genellikle üretici adından oluşmakta olup, iyi kalite ve düşük performans riski 

isteyen geniş müşteri kitlesine hitap etmektedir. Üreticiler markalarını birçok rakip perakende 

satış noktasında satar, ürünü tanıtmak için büyük meblağlar harcar ve maliyeti paylaşılabilmek 

için perakendecilerle sık sık ortak reklamlar yayınlar. Böylece perakendeciler üretici markanın 

büyük promosyon maliyetine katlanmazlar. Bu tasarrufun bir kısmı genellikle müşteriye daha 

düşük bir fiyat şeklinde aktarılır (Bradley, 1995; Burton vd., 1998; Hankinson ve Cowking, 

1993; Keegan, Moriarty ve Duncan, 1995; Kotler, 1994). Üreticinin ana sermayesi markalaşma 
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süreci farkındalık yaratma, imaj geliştirme ve yönetme, değer oluşturma ve sadakati yaratmak 

olmak üzere dört adımdan oluşur (Şekil 1.1) (Keller, 1993). 

 

Şekil 1.1 Markalaşma süreci (Keller, 1993) 

1.3. Marka Değer 

Marka değeri kavramı 1990'ların başında ortaya çıkan, markanın pazarlanmasına yapılan 

geçmiş yatırımların sonucu olarak bir ürüne veya hizmete bahşedilen katma değerdir (Keller, 

1993; 1998). Marka değeri çeşitli şekillerde tanımlanabilir ve hem bir marka üreticisi hem de 

bir markanın kullanıcısı için değeri vardır. Literatürde aşağıdaki farklı tanımlar bulanmaktadır. 

Bu tanımlara göre marka değeri: 

 Ürün veya hizmet tarafından firma ve/veya müşterisine sağlanan değere eklenen veya 

değerden eksilen marka adı ve sembolü ile bağlantılı marka varlık ve yükümlülükleri 

kümesi (Aaker, 1991), 

 Ölçülen niteliklerle açıklanmayan bir fayda (Barwise, 1993), 

 Basit ürün tercihinin ötesine geçen farklılaştırılmış, net bir imaj (Barwise, 1993), 

 Bir marka adının bir ürüne kattığı değer (Broniarczyk ve Alba, 1994), 

 Markanın ürüne kattığı katma değer (Farquhar, 1990; Farquhar, Herr ve Fazio, 1990), 

 Marka bilgisinin, o markanın pazarlanmasına yönelik müşteri tepkisi üzerindeki ayırıcı 

etkisi (Keller, 1993; 1998), 

 Marka farkındalığı, beğeni ve algıların birleşimi (Moore, 1993), 

 Müşteri tarafından algılandığı şekliyle markanın ürüne verdiği katma değer (Park ve 

Srinivasan, 1994), 

 Marka ile müşteriler ve diğer paydaşlar arasında zaman içinde geliştirilen güçlü ilişki 

nedeniyle bir markaya verilen değer (Keegan, Moriarty ve Duncan, 1995), 

 Müşterinin marka için ödeyeceği artımlı fiyat ile marka adı olmayan karşılaştırılabilir 

bir ürün veya hizmetin fiyatı (Keegan, Moriarty ve Duncan, 1995), 

 Markayı sadakatle tekrar tekrar satın alan insanlarla uzun vadeli bir ilişki (Keegan, 

Moriarty ve Duncan 1995), 

 Sadece müşteriler tarafından değil, tüm paydaşlar tarafından birikmiş marka desteği 

(Duncan ve Moriarty, 1997), 
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 Üreticini tüm iletişim etkileşimleri tarafından belirlenen, müşteri ve diğer paydaşların 

toplam net marka desteğinin bir ürünü (Duncan ve Moriarty, 1998), 

 Bir üreticinin markasına gömülü bilanço dışı maddi olmayan marka özellikleri (Kerin 

ve Sethuraman, 1998). 

Marka değeri, yalnızca markanın değerini değil, aynı zamanda zımni olarak tescilli teknoloji, 

patent, ticari marka ve üretim bilgisi gibi diğer soyut varlıkların değerini de içerir. Bir şirketin 

hisse senedi fiyatı, marka değerinden daha fazlasını temsil etse de, şirketin markalarından 

birinde problem yaşandığında marka değişikliği öz sermaye, hisse senedi fiyatı önemli ölçüde 

etkilenebilir (Aaker, 1996a; Keegan, Moriarty ve Duncan, 1995; Kerin ve Sethuraman, 1998). 

Markanın finansal değeri, marka gücüne bağlıdır. Ürün kalitesi ve reklam yatırımlarıyla 

güçlendirilebilirken, fiyat promosyonu kısa vadede satışı artırır ancak uzun vadede marka 

değeri oluşturmak anlam ifade etmez (Barwise, 1993). 

Marka değeri müşterilerde verimli bilgi işleme ve alışverişi geliştirme, karar vermede güven 

oluşturma, satın alımı güçlendirme ve benlik saygısına katkıda bulunma; üreticilerde ise 

pazarlama verimliliği ve etkinliğini artırma, marka sadakati oluşturma, kâr marjını iyileştirme 

ve rekabette farklılık sağlama gibi faktörler sayesinde değer yaratır (Bagozzi vd., 1998). 

Marka değeri, üreticilere belirli stratejik faydalar sağlamakta olup, ürün genişlemesi için 

önemlidir. Bir ürün kategorisi, ürün yaşam döngüsünün düşüş aşamasına girdiğinde, güçlü 

marka değeri, markanın rakiplerinden daha uzun süre hayatta kalmasına yardımcı olabilir. 

Benzer şekilde, ekonomik gerileme dönemlerinde, marka değeri, güçlü marka kimliğine sahip 

olmayan rakip ürünler bocalamaya başladıktan çok sonra bile markayı kârda ayakta tutan bir 

platform sağlar. Marka değerinin gücü özellikle uluslararası pazarlamada önemlidir. Küresel 

markaların uluslararası varlığı ve görünürlüğü vardır ve “eşitlik” genişlemelerini kolaylaştırır. 

Marka değeri aynı zamanda markalı ürünlerin veya hizmetlerin yüksek fiyatlar talep etmesini 

sağlayan şeydir. Birçok büyük marka, kaliteli ürünler olarak konumlandırılır ve birçok kişi, 

özellikle markanın ilişkilendirilmek istedikleri bir imajı varsa, aşina oldukları kaliteli bir ürün 

için daha fazla ödemeye razıdır. Buradaki zorluk, markaya duyulan güven karşılığında 

premium fiyatın hâlâ kabul edilebilir olduğu noktayı bulmaktır (Keegan, Moriarty ve Duncan, 

1995). 

1.3.1. Marka değerinin ölçülmesi 

Marka değeri ölçülmesi nispeten yeni bir olgudur. Firma ve rakip markaların özvarlıklarının 

nereden geldiğini anlamak, marka yöneticisinin marka değerini rakiplerine göre artırması için 

gereklidir. Önerilen marka değer ölçüm yaklaşımlarından bazıları, firmanın bakış açısını ve 

değeri firma düzeyinde ölçer. Örneğin, marka değeri, markalara yaptığı yatırım nedeniyle 

firmaya tahakkuk eden artan nakit akışları olarak tahmin edilir (Park ve Srinivasan, 1994).  

Marka değeri ölçülürken sadece maddi değil maddi olmayan varlıklarla da ölçülmelidir. Çünkü 

bir markanın değeri tüketicilerin söz ve eylemlerinden de etkilenir. Tüketici, hangi markanın 
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diğer markalardan daha fazla öz sermayeye sahip olduğuna baktığı gibi, markayla ilgili önemli 

gördükleri faktörlere bağlı olarak satın almaya karar verir. Tüm tanımlar, tipik olarak, marka 

değerinin kaynağı, tüketicilerin zihnindeki marka bilgi yapılarına dayanır. Diğer bir deyişle, bir 

markanın gerçek gücü tüketicilerin zihninde var olan düşünce, duygu, imaj, inanç, tutum, 

deneyim vb. maddi olmayan varlıklardır. Bu marka bilgisi, tüketicilerin ürün, fiyat, iletişim, 

kanal ve diğer pazarlama faaliyetlerine karşı tepkileri etkileyerek, süreç sonunda marka değeri 

artar veya azalır (Keller ve Lehmann, 2003). Bu nedenle marka değer ölçümü ile ilgili ilk 

kavramsal çerçeve Aaker (1991), müşteri temelli marka değer ölçümü ile ilgili ilk kavramsal 

çerçeve de Keller (1993) tarafından oluşturulmuştur. 

1.3.2. Aeker’in marka değeri modeli 

Aaker (1991) marka değerini, marka farkındalığı (markaya aşinalık), marka çağrışımları 

(markaya hafızada bağlı olan herhangi bir şey), algılanan kalite (genel kalite algısı), marka 

sadakati (markanın çekme ve elde tutma yeteneği) ve marka varlıklarının (patentler, ticari 

markalar ve kanal ilişkileri) kombinasyonu olarak kavramsallaştırmıştır. Aaker'in kavramsal 

çerçevesinde marka farkındalığı, sermayeyi geliştirmede başlangıç noktası gibi görünürken, 

marka çağrışımları, hafızada bir markayla bağlantılı olan her şeydir. Aaker ayrıca, algılanan 

kalitenin, tüketicinin bir ürünün amaçlanan amacına göre genel mükemmelliği hakkındaki 

yargısı olduğunu ve marka sadakatinin müşterileri çekme ve elde tutma kapasitesi olarak 

düşünüldüğünü belirtmiştir. İyi yönetilirse, bu varlıklar ürün veya hizmete değer katar ve ek 

müşteri memnuniyeti yaratır, bu da firmaya bir dizi fayda sağlar (Aaker, 1991) (Şekil 1.2).  

 

Şekil 1.2 Aaker’in marka değer modeli (Aeker, 1991) 
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1.3.2.1. Marka Sadakati  

Marka sadakati, markaya karşı olumlu bir tutumu temsil eder ve markanın zaman içinde tutarlı 

şekilde satın alınmasıyla sonuçlanır. Tüketicinin, yalnızca belirli bir markanın ihtiyaçlarını 

karşılayabileceğini öğrenmesinin sonucudur. Marka sadakati çalışmasına yönelik iki yaklaşım, 

pazarlama literatürüne hâkim olmuştur. Birincisi, davranışsal yaklaşım, bir markanın zaman 

içinde tutarlı bir şekilde satın alınmasını marka sadakatinin göstergesi olarak görür. Tekrar 

satın almanın pekiştirmeyi ve güçlü bir uyarıcı-tepki bağlantısını yansıttığı varsayılır. Ancak bu 

tür sadakat, markaya sadakatten yoksun olabilir ve tembelliğe dayalı tekrar satın alma olabilir. 

İkincisi, bilişsel yaklaşım, davranışın tek başına marka sadakatini yansıtmadığının altını çizer. 

Bir aile belirli bir markayı, piyasadaki en düşük fiyatlı olduğu için satın alabilir ve fiyattaki ufak 

bir artışla başka markaya kaymaya neden olabilir. Bu durumda, sürekli satın alma pekiştirmeyi 

veya sadakati yansıtmaz. Çünkü teşvik (ürün) ve ödül bağlantıları güçlü değildir (Assael, 1992; 

Samuelsen ve Sanvik, 1997). 

Markaya alışmış alıcılardan memnun alıcılara, markayı gerçekten sevenlere ve gerçekten bağlı 

olanlara kadar bir yelpazeyi yansıtabilen marka sadakati, esas olarak pazarlama maliyetlerini 

düşürerek değer üretilir. Çünkü mevcut müşteriyi elde tutmak, yenilerini çekmekten çok daha 

az maliyetlidir. Mevcut müşteriyi ihmal edip yenileri çekerek satış artırmak yaygın bir hatadır. 

Oysaki sadık müşteriler ürünü kullanarak veya başkalarına da tavsiye ederek daha fazla 

müşteriyi etkileyebilir (Aaker, 1992). 

Marka sadakati karmaşık olgu olup ve yedi türü ayırt edilebilir niteliktedir (Dickson, 1994):  

1. Duygusal sadakatte, benzersiz, akılda kalıcı, pekiştirici deneyimler bir marka ile güçlü 

bir duygusal bağ oluşturur. Olumlu ağızdan ağza iletişim muhtemelen çok yüksektir. 

2. Kimlik sadakatinde marka, benlik saygısını artırma ve izlenimi yönetmek için benliğin 

ifadesi olup, ilgili ürün kategorilerinde markalaşma beklentileri iyidir.  

3. Farklılaştırılmış sadakatte, marka sadakati üstün özellik ve niteliklere dayanmakta 

olup, ürün demo ve denemeleri pazarlama taktiklerinin çok önemli araçlarıdır.  

4. Sözleşme sadakatinde, tüketici sadakatin sürekli kendisine özel olduğuna inanır, ancak 

rakip, tüketicinin güveninin istismar edilip edilmediğini sorgulayabilir.  

5. Maliyet sadakatini değiştirmede, tüketici sadıktır çünkü alternatifleri değerlendirme 

ve yenilere uyum sağlama çabası beklenen getiriye değmez. Bazen tüketici memnun 

olmayabilir, ancak rakip aynı algılandığı için sadık kalacaktır. Rakip, ürün tasarımı, 

eğitim ve şartlar arasında geçiş yapmayı kolaylaştırarak sadakati baltalayabilir.  

6. Aşinalık sadakatinde, marka sadakati, akılda kalıcı marka farkındalığının sonucudur. 

Bu sadakat akılda kalıcı, marka farkındalığı oluşturan ve dikkat çeken reklamlarla 

korunur veya saldırıya uğrar.  

7. Kolaylık sadakatinde, marka sadakati satın alma kolaylığına dayanmaktadır. Bu tür 

sadakati, rakibin uygun kanallara genişlemesiyle saldırıya uğrayabilir.  
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Alışkanlığın yalnızca yüzeysel olması, satın alma kolaylığı veya akla ilk gelen marka olması 

gerçeği nedeniyle bazı sadakati türleri kolay değiştirilebilir (Dickson, 1994). 

Müşterinin marka sadakati, genellikle marka değerinin özüdür. Müşteri, özellikle o markanın 

fiyat veya ürün özelliklerinde değişiklik yapıldığında, başka markaya geçmeye ne kadar hazır 

olduğunu yansıtır. Dolayısıyla marka sadakati arttıkça, müşterinin rekabetçi eylemlere karşı 

savunmasızlığı azalır. Beş potansiyel sadakat seviyesi vardır (Aaker, 1991). Bunlar: 

1. seviye: Markaya tamamen kayıtsız olan sadık olmayan alıcıdır. Her marka yeterli 

olarak algılanır ve marka adı satın alma kararında sadece küçük bir rol oynar. Bu alıcı, 

değiştirici olarak adlandırılabilir.  

2. seviye: Üründen memnun olan veya en azından memnun olmayan alıcıları içerir. Bu 

alıcılar, alışılmış alıcılar olarak adlandırılabilir.  

3. seviye: Aynı zamanda memnun olan, geçişle ilgili zaman veya para maliyetleri gibi 

geçiş maliyetlerine sahip olanlardan oluşur. Bu grup, değiştirme maliyetine sadık 

olarak adlandırılabilir.  

4. seviye: Markayı gerçekten sevenlerdir. Tercihleri bir sembole, bir dizi kullanım 

deneyimine veya algılanan yüksek kaliteye dayalı olabilir. Bu seviyedeki segmentler, 

duygusal/duygusal bağlılık olduğu için markanın arkadaşları olarak adlandırılabilir. 

5. seviye:  Bu seviyede kararlı müşteriler bulunur. Markanın kullanıcısı olmaktan gurur 

duyarlar. Marka onlar için ya işlevsel olarak ya da kim olduklarının bir ifadesi olarak 

çok önemlidir. Markaya olan güvenleri başkalarına tavsiye edecek kadar fazladır. 

Bu seviyeler stilize edilmiştir ve her zaman saf formda görünmezler. Bununla birlikte seviyeler 

sadakatin alabileceği biçimler ve marka değerini nasıl etkilediği konusunda fikir verir (Aaker, 

1991). 

1.3.2.2. Marka Farkındalığı 

Marka farkındalığı, müşterinin belirli bir ürün kategorisinde bulunan bir markayı tanıma veya 

hatırlama becerisidir (Keller, 2008). Tüketicinin markayı farklı koşullar altında tanımlama 

yeteneğinin yansıttığı gibi, hafızadaki marka düğümünün gücüyle ilgilidir. Marka farkındalığı 

şunlardan oluşur: 

1. Marka tanıma: Tüketicilerin markaya önceden maruz kaldıklarını teyit etme yeteneğini 

yansıtır (Nike logosu görüldüğünde markanın ismi olmasa da markanın Nike olduğu 

bilinmesidir). 

2. Marka hatırlama: Ürün kategorisi, kategori tarafından karşılanan ihtiyaçlar veya ipucu 

olarak başka bir tür araştırma verildiğinde, tüketicilerin markayı geri alma yeteneğini 

yansıtır(spor ayakkabı denildiğinde müşterinin aklına Nike markasının gelmesi).  

Marka farkındalığı, derinlik ve genişliğe göre karakterize edilebilir. Marka farkındalığının 

derinliği, markanın tanınma veya hatırlanma olasılığı ile ilgilidir. Genişliği ise markanın akla 

geldiği satın alma ve tüketim durumlarının çeşitliliği ile ilgilidir. (Keller, 1993; 1998) 
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Aaker (1995) marka farkındalığı beş aşama sonucu oluşacağını savunmuştur. İlk aşamada 

müşterinin marka hakkında bilgisi yoktur. Sonraki aşamalarda markayı tanır, hatırlar, fark 

eder ve hâkim marka olarak algılar. Aşamalar ilerledikçe marka farkındalığı da paralel olarak 

artmaktadır (Gill ve Dawra, 2010).  

Marka ismi, müşteri zihninde bellek düğümleri oluşturur (Aaker, 1991). Zamanla müşteri 

beyni, ilgili marka bilgisini bellek düğümlerine bağlar ve tecrübeyle oluşan olumlu dönütler 

beyinde pekiştiririlerek markaya karşı güven oluşturur (Aaker, 1991; Keller, 1993). Müşteri 

güvenli hissettiği markayı tatmin edici düzeyde kaliteli olarak benimser ve deneyimleri sonucu 

elde edilen bu duyular müşteriyi bilindik markaya yöneltir (Hoyer ve Brown, 1990; MacDonald 

ve Sharp, 2000). Dolayısıyla marka farkındalığı müşterinin zihninde ilk akla gelen marka 

olmayı sağladığı için satın alma kararını direkt etkiler (Hoyer ve Brown, 1990; MacDonald ve 

Sharp, 2000) ve az bilinen markanın satın alınma olasılığı düşüktür (Aaker, 1991).  

Marka farkındalığı, müşterinin satın alma kararını üç boyutta etkiler. İlki müşteri herhangi bir 

ürüne ihtiyacı olduğunda direkt o markayı düşünür ve farkındalığı artırma markanın ürün 

değerlendirme aşamasında listede olma olasılığını artırır. İkincisi herhangi bir ürün hakkında 

değerlendirme yaparken marka hakkındaki kararı satın alma kararını etkileyebilir. Örneğin, 

kimi müşteri sadece tanıdık ve/veya köklü markaları satın almayı kural edinir. Müşteri satın 

almada kararsız kaldığında, markaya karşı direkt tutum sergilemese de ürün seçimi için 

minimum marka farkındalığı yeterli olabilir. Üçüncüsü ise marka farkındalığı müşterinin 

zihninde olan marka imajındaki marka çağrışımı oluşumu ve gücünü etkileyerek karar verme 

sürecini etkileyebilir (Keller, 1993). 

Marka farkındalığının oluşumunda aile, akran, medya, reklam ve sosyal medya önemli rol 

oynamaktadır (Valkenburg ve Buijzen, 2005; Clark vd., 2009). Özellikle medya ve sosyal medya 

sponsorlukları, kitlelerde marka farkındalığı oluşturabilir ve etkileyebilir (Jalleh vd., 2002).  

Müşteride marka farkındalığını oluşturmak çeşitli stratejiler uygulanmaktadır (Şekil 1.3). 

 

Fark yaratmak: 
Marka hakkında 

konuşmaya teşvik 
edecek bir farklılık 

oluşturmak.  

Reklam: Hatırlanmada en 
önemli unsurdur. Geniş 
kitleler üzerinde etkili 

olma, markayı hafızalara 
yerleştirebilmek için 

zorunludur. 

 

Bir slogan veya 
jingle 

geliştirmek: 
Hatırlanabilirliği 

kolaylaştırır.  

Sponsorluk: Geniş 
kitlelere markayı 

duyurabilmek için, faydalı 
bir yatırım unsurudur 

 

Sembol 
oluşturmak: 

Hatırlanma ipuçları 
oluşturur. 

 
 

Marka genişlemesi: Bir 
markanın gücünden 

yararlanarak yeni ürün 
geliştirmek ve 

farkındalığına katkı 
sağlamaktadır 

Şekil 1.3. Marka farkındalığı oluşturma stratejileri 
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Sonuç olarak marka farkındalığı, satın alma kararı ve tüketim tercihini etkiler (Hoyer ve 

Brown, 1990; MacDonald ve Sharp, 2000) ve marka değeri arasında pozitif ilişki vardır (Huang 

ve Sarigöllü, 2012). Ayrıca marka ismi ve logosundan da etkilenebilir (Radder ve Huang, 2008).  

1.3.2.3. Algılanan Kalite 

Algılanan kalite, müşterinin ürün veya hizmetin kalitesi veya alternatiflerine göre üstünlük 

algısı (Aaker, 1991) ve sübjektif bir kriter (Hanan ve Karp, 1989: 21) olup beş duyu organıyla 

edinilen bilgi girdilerin seçilerek, sıraya konulup yorumlaması sonucu oluşur. Dolayısıyla, 

tüketici zihninde oluşan ve tatmine bağlı gelişen bir kavramdır (Alkibay, 2005). 

Marka sadakati, müşterilerin belli bir ürün kategorisinde özel bir markaya karşı devamlı olarak 

geliştirdikleri satınalma davranışıdır (Pride ve Ferrel, 1997: 252). Diğer bir yaklaşımla sadakat, 

bireyin aynı ürün kategorisinde bulunan alternatif markalar arasında yapmış olduğu 

karşılaştırma sonucunda, belirli bir markaya karşı geliştirmiş olduğu göreceli tutum ile bu 

göreceli tutumun kuvveti nispetinde markanın birey tarafından tekrarlı olarak satınalınması 

şeklindeki davranıştan oluşmaktadır (Güneren, 2004: 51). 

Algılanan kalite birkaç yönden değerlidir ve satın almak için çok önemli bir neden sağlar. Hangi 

markaların değerlendirme setine dâhil edileceği ve seçileceğini etkiler. Avantajı, yüksek fiyat 

alma seçeneği sunar. Fiyat primi kârı artırabilir ve/veya markaya yeniden yatırım yapmak için 

kaynak sağlayabilir. Perakendeci, distribütör ve diğer kanal üyeleri için de anlamlı olabilir ve 

böylece dağıtım kazanmaya yardımcı olabilir. Kanal üyeleri, saygın markaları taşımak için 

motive olurlar. Ek olarak, algılanan kalite, yeni ürün kategorilerine girmek için marka adını 

kullanarak marka genişletmeleri sunarak kullanılabilir. Algılanan kalite açısından güçlü marka 

daha da büyüyebilecek ve zayıf markaya göre daha yüksek başarı kaydedecektir (Aaker, 1991). 

1.3.2.4. Marka Çağrışımları 

Marka çağrışımı, markaya herhangi bir zihinsel bağlantıdır. Marka çağrışımları, ürün özelliği, 

müşteri faydası, kullanımı, yaşam tarzı, ürün sınıfı, rakip ve menşe ülkeleri içerebilir. Çağrışım, 

bilginin işlenme ve hatırlanmasını etkileyebilir, bir ayrım noktası sağlayabilir, satın almak için 

bir sebep sağlayabilir, olumlu tutum ve duygular yaratabilir ve uzantıların temeli olarak hizmet 

edebilir. Köklü marka adının çağrışımları, satın alma davranışı, memnuniyeti etkileyebilir ve 

diğer markaları deneme olasılığını azaltarak güven verebilirler (Aaker, 1991; Aaker, 1992). 

Marka çağrışımları farklı olabilir ve ayırt etmenin yolu çağrışım içindeki özet veya kapsam 

bilgisini içeren soyutlama düzeyidir. Soyutlanma düzeyine göre marka çağrışımları üç türde 

sınıflandırılabilir (Şekil 1.4):  
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Şekil 1.4. Başlıca marka çağrışım türleri (Tuominen, 1999) 

1. Nitelikler: Bir ürün veya hizmeti karakterize eden tanımlayıcı özellikler olup, ürün veya 

hizmet performansıyla ne kadar doğrudan ilişkili olduklarına göre ayırt edilebilir. Bu 

doğrultuda, ürünle ilgili ve ilgili olmayan olarak sınıflandırılabilir (Keller, 1993). 

 Ürünle ilgili özellikler, tüketicilerin aradığı birincil ürün veya hizmet işlevini yerine 

getirmek için gerekli bileşenler olarak tanımlanır. Bu nedenle, bir ürünün fiziksel 

bileşimi veya bir hizmetin gereksinimleri ile ilgili olup, ürün performansının doğası 

ve seviyesini belirler. Ürünle ilgili özellikler, bir ürünün çalışması için gerekli olan 

veya özelleştirmeye ve daha çok yönlü, kişiselleştirilmiş kullanıma izin veren temel 

bileşenlere ve isteğe bağlı özelliklere göre daha da ayırt edilebilir (Keller, 1998). 

 Ürünle ilgili olmayan özellikler ürün veya hizmeti satın alma veya tüketilmesiyle 

ilgili dış yönlerdir. Satın alma veya tüketim süreçlerini etkileyebilir ancak ürün 

performansını doğrudan etkilemez. Ürünle ilgili olmayan dört ana özellik türü, fiyat 

bilgisi, paketleme veya ürün görünümü, kullanıcı görüntüleri (ürün veya hizmeti ne 

tür bir kişi kullandığı) ve kullanım görüntüleri (ürün veya hizmetin nerede ve hangi 

durumlarda kullanıldığı). Ürün veya hizmetin fiyatı, satın alma sürecinde önemli 

olsa da ürün performansı veya hizmet işleviyle ilgili bilgi sunmaz. Ancak tüketiciler 

genellikle fiyat ve kalite hakkında güçlü inançlara sahiptir. Çoğu durumda ambalaj, 

ürün performansı için gerekli bileşenlerle sahip değildir. Kullanıcı ve kullanım 

imgesi nitelikleri, doğrudan tüketici deneyimleri ve marka kullanıcıları iletişimi 

veya dolaylı olarak iletildiği şekliyle hedef pazarın tasviri yoluyla oluşturulabilir. 

Tipik marka kullanıcısının çağrışımları, demografik faktörlere veya psikografik 

faktörlere dayalı olabilir. Tipik bir kullanım durumunun ilişkisi, diğer unsurların 

yanı sıra günün saatine, haftaya veya yıla, konuma (evin içinde veya dışında) veya 

faaliyet türüne (resmi veya gayri resmi) dayalı olabilir (Keller, 1993). 
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2. Faydalar: Fayda, tüketicilerin ürün veya hizmete yüklediği kişisel değer ve anlam olup, 

ilişkili oldukları temel motivasyonlara göre üç kategoriye ayrılabilir:  

 İşlevsel faydalar, ürün veya hizmet tüketiminin içsel avantajları olup, genellikle 

ürünle ilgili niteliklerdir. Genellikle fizyolojik ve güvenlik ihtiyaçlar gibi otemel 

motivasyonlarla bağlantılıdır ve problem giderme arzusunu içerebilir.  

 Deneyimsel faydalar, ürün veya hizmet kullanıldığında hissedilenlerle ilgilidir ve 

genellikle hem ürünle ilgili niteliklere hem de kullanım imgesi gibi ürünle ilgili 

olmayan niteliklere karşılık gelir. Bu faydalar, duyusal zevk, çeşitlilik ve bilişsel 

uyarım gibi deneyimsel ihtiyaçları karşılar. Sembolik faydalar, ürün veya hizmet 

tüketiminin daha dışsal avantajlarıdır. Genellikle ürünle ilgili olmayan niteliklere 

karşılık gelir ve sosyal onay veya kişisel ifade için altta yatan ihtiyaçlarla ilgilidirler.  

 Sembolik faydalar, özellikle sosyal görünür ürünler için geçerlidir. Bu nedenle, 

tüketiciler markanın prestiji, münhasırlığı veya modaya uygunluğu, kendi benlik 

kavramlarıyla olan ilişkisinden dolayı değer verebilirler (Keller, 1993; 1998). 

3. Tutumlar: Tüketicilerin markayla yaptıkları eylem ve davranışların (örneğin marka 

seçimi) temelini oluştururlar. Marka tutumlarının, ürünle ilgili nitelikler hakkındaki 

faydalar ve işlevsel faydalar ve/veya ürünle ilgili olmayan nitelikler ve sembolik ve 

deneyimsel faydalar hakkındaki inançlar temelinde oluşturulabilir (Keller, 1993; 

1998). 

İlişkinin niteliksel doğasına göre bu türler içinde birkaç ek ayrım yapılabilir (Dickson, 1994; 

Keller, 1993; 1998). 

Marka çağrışımının farklı türleri, tercih edilebilirlik, güç ve benzersizliklerine göre değişiklik 

gösterebildiği gibi ne kadar olumlu değerlendirildiklerine göre farklılık gösterir. Olumlu marka 

çağrışımlarıyla tüketici, markanın kendi ihtiyaç ve isteklerini karşılayan özellik ve faydalara 

sahip olduğuna inanır ve olumlu marka tutumu oluşur. Marka çağrışımlarının gücü, bilginin 

tüketici belleğine nasıl girdiğine ve marka imajının parçası olarak nasıl korunduğuna bağlıdır. 

Bu nedenle, tüketici ürün veya hizmet bilgilerinin önemi hakkında ne kadar aktif düşünür ve 

detaylandırırsa, hafızasında o kadar güçlü çağrışımlar oluşur. Bu güç, hem bilginin erişilebilir 

olma olasılığını hem de geri çağrılabilme kolaylığını artırır. Marka çağrışımının olumluluğu ve 

gücü, hafızadaki diğer çağrışımlarından etkilenebilir. Uyum, marka çağrışımının içeriği ve 

anlamının başka marka çağrışımıyla paylaşma derecesi olarak tanımlanır. Marka çağrışımları 

arasındaki uyum, marka imajının tutarlılığını belirler. Marka imajının tutarlılığı, tüketicilerin 

markaya karşı daha bütünsel veya algısal tepkilerini belirleyebilir (Keller, 1993; 1998). 

1.3.3. Keller’in müşteri tabanlı marka değeri modeli 

Keller (1993) modeline göre marka değer, marka bilgisi boyutunun marka imajı ve marka 

farkındalığı öncül ve sonuçlarıyla ölçülmektedir. Keller'in (1993) modelinde, marka bilgisi, 

marka değerliğinin yaratılması için hayati olarak görülür ve farkındalık ve imaj açısından 
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karakterize edilebilir. Marka farkındalığı, tüketicinin markayı farklı koşullar altında tanımlama 

yeteneği ile ilgilidir ve marka tanıma ve marka hatırlama performansından oluşur. Marka imajı, 

marka hakkındaki tüketici algısını temsil eder ve tüketici hafızasındaki marka çağrışımlarının 

gücü, tercih edilebilirlik ve benzersizliğinin birleşimidir. Bu marka çağrışımları ayrıca nitelik 

(ürünle ilgili veya ürünle ilgili olmayan), fayda (tüketicilerin ürüne yüklediği anlam) ve 

tutumlar (tüketicilerin markanın genel değerlendirmesi) olarak sınıflandırılır (Keller, 1993). 

Aaker'in marka değeri modeli birkaç yönden farklılık gösterir; bununla birlikte ortak iki temel 

özelliği vardır. Keller'in marka bilgisi konsepti, Aaker'in dört kategorisinden ikisi olan marka 

farkındalığı ve imajından oluşur. Modeller arasındaki farklar, Aaker'in modelindeki algılanan 

kalite ve marka sadakati bu modelinde yoktur. Keller algılanan kaliteyi ürünle ilgili çağrışım ve 

marka sadakatini marka değeri olarak görür ve marka imajının çağrışım türü, beğenilirliği, 

gücü ve benzersizliğinin marka bilgisine katkıda bulunduğunu öne sürer (Şekil 1.5). 

 

Şekil 1.5. Keller’in müşteri temelli marka değer modeli (Keller, 1993)  

Marka değeri müşterinin bireysel bakış açısından yönetsel bir kavram, finansal maddi olmayan 

varlık, ilişki veya müşteri tabanlı bir kavram olarak kabul edilebilir (Park ve Srinivasan, 1994).  

Dolayısıyla Keller (1993),  marka gücünün müşteri zihninde yatan şeyde yattığını öne sürmüş 

ve müşteri temelli marka değeri (MTMD) kavramını oluşturarak, MTMD’nin temelinin tüketici 

zihni, marka deneyimleri ve öğrendikleri olduğunu savunmuştur (Keller, 1993). 

MTMD pazarlama stratejisi ve taktikleri için özel yönergeler ve pazar araştırmaları ile ilgili 

yönetimsel kararlarda somut seçenekler sunar (Keller, 1993). Tüketiciler bir ürüne daha fazla 

olumlu tepki verdiğinde, markanın tanımlanmadığı zamana kıyasla olumlu MTMD’ye sahip 

olduğu söylenebilir. Bu nedenle, pozitif MTMD’ye sahip bir marka, tüketicinin yeni bir marka 
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yayılımını daha fazla kabul etme, fiyat artışı ve reklam desteğini geri çekmede daha az duyarlı 

olmalarına veya markayı yeni bir dağıtım kanalında aramaya daha istekli olmalarına neden 

olabilir. Dolayısıyla müşterilerin markaya karşı olumlu tepkisi, şirket için artan gelirlere, daha 

düşük maliyetlere ve daha büyük kârlara yol açabilir (Keller, 1993; 1998). 

MTMD’yi ölçmek için birbirini tamamlayan iki temel yaklaşım vardır.  

 Dolaylı yaklaşım: Marka bilgisi yapıları, yani tüketicilerin marka farkındalığı ve imajını 

ölçerek marka değeri için potansiyel kaynakları değerlendirmeye çalışır. Bu yaklaşım 

marka bilgisinin hangi yönlerinin MTMD’de farklı tepkilere neden olabileceğini 

belirlemek için yararlıdır.  

 Doğrudan yaklaşım: Marka bilgisinin pazarlama programının farklı unsurlarına verdiği 

tepki üzerindeki etkisini daha doğrudan değerlendirmeye çalışır. Bu yaklaşım, MTMD 

yaratan farklı tepkilerden kaynaklanan olası sonuçları ve faydaları tahmin etmede 

yararlıdır.  

MTMD ölçümüne yönelik bu iki yaklaşım tamamlayıcı olup birlikte kullanılması önerilmektedir 

(Keller, 1993; 1998). Diğer bir ifadeyle herhangi bir ölçü marka bilgisinin yalnızca belirli bir 

yönünü kapsadığından, çok boyutlu doğası nedeniyle birden çok ölçünün kullanılması gerekir:  

Marka farkındalığı, marka hatırlama ve tanıma çeşitli yardımlı ve yardımsız hafıza ölçümleri 

aracılığıyla değerlendirilebilirken, marka imajı, çeşitli niteliksel ve niceliksel tekniklerle 

değerlendirilebilir (Tuominen, 1999).  

Hem daha fazla gelir hem de daha düşük maliyetler açısından güçlü MTMD’den bir dizi fayda 

elde edilebilir. Bunlar: 

1. Büyüme ile ilgili faktörler: Markanın yeni müşterileri çekme, rekabetçi faaliyetlere 

direnme, hat genişletme ve uluslararası sınırları aşma yeteneği 

2. Kârlılıkla ilgili faktörler: Marka sadakati, yüksek fiyatlandırma, düşük fiyat esnekliği 

Pozitif MTMD sahip markalar, firmaya, daha iyi çalışanlar dâhil edebilir, yatırımcılar tarafından 

daha fazla ilgi çekebilir ve hissedarlardan daha fazla destek toplayabilir (Keller, 1998). 

1.3.3.1. Marka Bilgisi 

Tüketicinin zihninde markayla bağlantılı tüm düşünce, duygu, algı, imaj ve deneyimlerdir. Tüm 

bu bilgiler, tüketici hafızasında markayla ilgili bir dizi çağrışım olarak düşünülebilir. Buna göre, 

marka bilgisi, markanın potansiyel olarak kendisine bağlı çeşitli çağrışım türleri ile hafızadaki 

bir düğüm olarak düşünülebilir (Janiszewski ve van Osselaer, 2000).  

Marka bilgisi, MTMD yaratmada kilit konudur. Marka bilgisi, çeşitli marka çağrışımlarıyla 

hafızadaki bir marka düğümünden ibaret olan marka farkındalığı ve imajından oluşmaktadır 

(Keller, 1993; 1998). 
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1. Marka farkındalığı: tüketicilerin markayı farklı koşullar altında hatırlama veya tanıma 

yeteneğinin yansıttığı gibi, marka düğümü veya izinin bellekteki gücüyle ilgili olup, 

derinlik ve genişlikle karakterizedir. Derinlik, markanın tanınma veya hatırlanma 

olasılığı, genişlik ise markanın akla geldiğinde satın alma ve tüketim durumlarının 

çeşitliliği ile ilgilidir (Keller, 1993).  

2. Marka imajı: Tüketicilerin hafızasında tutulan çeşitli marka çağrışımlarının yansıttığı 

gibi, markaya yönelik tüketici algıları ve tercihleri olarak tanımlanır. Bu çağrışımlar, 

güç, pozitiflik, özgünlük ve soyutlukları gibi bir dizi farklı boyuta göre değişir. Güçlü, 

olumlu ve benzersiz marka çağrışımları, tüketici davranışını yönlendirmek için marka 

değerinin kaynakları olarak gereklidir (Keller, 1993).   

MTMD, “marka bilgisinin o markanın pazarlanmasına, tüketici tepkisi üzerindeki ayırt edici 

etkisi” olarak da tanımlanabilir. Bu tanımın üç temel bileşeni vardır:  

1. Farklı etki: marka değeri tüketici tepkisindeki farklılıktan doğar ve farklılık oluşmazsa, 

marka ürünün eşdeğeri olarak sınıflandırılabilir. 

2. Marka bilgisi: Tepkideki farklılıklar, tüketicinin marka bilgilerinin sonucudur. Bu 

nedenle, firmanın pazarlama faaliyetlerinden güçlü şekilde etkilense de marka değeri 

tüketicilerin zihninde ne olduğuna bağlıdır. 

3. Pazarlamaya tüketici tepkisi: Tüketicinin marka değerini oluşturan unsurlara karşı 

farklı tepki, markanın pazarlanmasının tüm yönleriyle ilgili algı, tercih ve davranışlara 

yansır (Keller, 1993; 1998). 

1.3.3.2. Marka imajı 

Marka imajı, markayı tanımlayan veya diğerlerinden ayıran unsurlar, markanın edindiği kişilik 

ve vaat ettiği faydalar dâhil, müşterinin marka algısını etkileyen izlenimlerin toplamıdır. Marka 

imajı büyük ölçüde öznel ve algısal olgu olup, mantıklı veya duygusal müşteri yorumuyla 

oluşturulur. Marka imajları güçlü olduğunda, kişi kendi imajını geliştirmek için kullanılabilirler 

(de Chernatony ve Dall’Olmo Riley, 1998; Keegan, Moriarty ve Duncan, 1995). Marka imajı isim, 

özellik, performans, ambalaj, fiyat, reklam, promosyon, sponsorluk, müşteri hizmeti ve dağıtım 

kanalı gibi bir çok faktörden etkilenir (Tablo 1.2). 
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Tablo 1.2. Marka imajını etkileyen faktörler ve etkileri 

 
Kaynak: Katırcı, H. & Argan, M. (2018) Spor Pazarlaması. T.C. Anadolu Üniversitesi Yayınları. 

Markalar müşteri zihninde nasıl konumlanmışsa ona göre algılanır ve markaya karşı tutum ve 

imajı oluşur. Markanın lüks, güvenilir, maceracı ve heyecanlı olarak algılanması marka imajı ile 

ilgilidir. Örneğin ekonomik durumu düşük müşteri New Balance markasını ekonomik olarak 

konumlandırmışsa bu markanın performansının düşük olmasını çok fazla dikkate almayarak, 

ihtiyacını bu markayı seçerek ekonomik fayda sağlar (Şekil 1.6). Yani marka imajı, markaya 

ilişkin zihninde oluşan inanç setidir. Dolayısıyla marka imajı, müşterinin zihninde oluşan 

olumu olumsuz tutumlar olduğu için markanın “kişiliği” olarak ifade edilebilir (Kapferer, 

1992). Müşteri marka tercihi yaparken, markanın kişilik özelliklerini kendi tarz ve imajıyla 

ilişkilendirirse o markaya öncelik verir. Diğer bir ifade ile markanın kişilik özellikleri sonucu 

ortaya çıkan marka imajı, müşterinin kendi imajıyla uyuştuğunda, müşterinin o markayı 

devamlı satın alma olasılığı da artar (Yılmaz, 2011). 
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Kaynak:https://static.wixstatic.com/media/58f975_9eb07b082be84d8e8bcecb3e32533492~mv2.jpg/v1/fill/w_

925,h_654,al_c,q_85,usm_0.66_1.00_0.01,enc_auto/58f975_9eb07b082be84d8e8bcecb3e32533492~mv2.jpg 

Şekil 1.6. Markaların konumlandırma haritası 

1.4. Sporda Marka Değer 

Günümüzde, profesyonel spor kulübü yöneticileri takım markalarını yöneterek varlıklarını 

daha fazla işletmektedir. 2000-2010 yılları arasında takım yönetimi faaliyetleri, kısa vadeli kâr 

için kazanmaya odaklanmaktan öte, uzun vadede değer kazanmak için markasının stratejik 

yönetimine odaklanmıştır (Gladden, Irwin ve Sutton, 2001). Spor yönetiminde bu ilerleme 

nispeten yeni olsa da (Gladden ve Funk, 2002), profesyonel sporda markalarını yöneten birçok 

spor yöneticisi bulunmaktadır. National Basketball Association-NBA’in bayiliklerinin 

markalaşmasına yardımcı olmak ve kendi marka kimliklerini vermek için yeni ekip logoları 

geliştirmiştir (Lombardo, 2003). Güçlü marka geliştirme ve yönetme konusundaki bu strateji 

sadece takım ve liglerle sınırlı olmayıp, aynı zamanda belirli bireysel sporcular tarafından da 

benimsenmiştir. Örneğin, Ulusal Yarış Arabaları Birliği (National Association for Stock Car Auto 

Racing) sürücüsü Dale Earnhardt Jr.'ın marka kimliğini yeniden oluşturmak için kişisel bir 

halkla ilişkiler temsilcisi ile çalışmaya başlamıştır (Schoenfeld, 2003). 

Spor yöneticileri kendi organizasyonlarını marka olarak görmeye başlamasına rağmen, güçlü 

markanın nasıl yaratıldığına dair çok az şey bilmektedir. Spor organizasyonlarında tüketiciye 

sunulan hizmetteki deneyimsel ve duygusal algılar oyundan oyuna değişebilir. Dolayısıyla spor 

yöneticileri spor organizasyonlarının sonucunu kontrol edemediğinden dolayı markayı etkili 

bir şekilde yönetmek için spor deneyiminin diğer yönlerine odaklanan stratejiler kullanmaları 

gerekir. Basit bir ifadeyle, oyun veya olay önemli olsa da, spor yöneticileri, güçlü bir marka 

değeri geliştirmek için daha yakından kontrol edilebilen sporcu, teknik direktör ve antrenör 

gibi unsurları yönetmelidir (Ross, 2006). 
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Spor marka değeri yöneticiler kadar bilim adamları tarafından artan miktarda ilgi görmüştür 

(Bauer, Stokburger-Sauer ve Exler, 2008; Gladden ve Funk, 2002; Ross, 2006; Ross, Russell ve 

Bang, 2008). Aaker (1991) ve Keller'in (1993) teorileri, marka değeri kavramına önemli ölçüde 

katkıda bulunsa da literatürdeki çoğu araştırma marka değerinin tek bir boyutuna odaklanmış 

ve profesyonel spordaki hizmetlerin ayırt edici doğasını dikkate alınmamıştır. Oysaki sporla 

ilgili marka değerde sporun benzersiz yönlerinin daha eksiksiz açıklaması, zaman içinde güçlü 

marka yaratılması ve sürdürülmesine katkıda bulunan faktörler bulunmaktadır (Ross, 2006).  

Bu nedenle birçok sporda marka değeri ölçebilmek için oluşturulan kavramsal çerçeveler 

sırasıyla aşağıda sunuldu.  

1.4.1. Gladden, Milne ve Sutton’un geliştirdiği Kolej sporunda marka değerinin 

kavramsal çerçevesi  

Spor marka değerinin çok boyutlu perspektifini kullanan ilk çalışmalardan biridir. Gladden ve 

ark. (1998), Aaker'in (1996b) önerdiği marka farkındalığı, marka çağrışımları, algılanan kalite 

ve marka sadakati bileşenlerini kullanarak kolej atletizminde marka değerini değerlendirmek 

için kavramsal çerçeve oluşturmuştur. Modelde takım, organizasyon ve pazar bağlantılı 

öncüller, marka değerinin marka farkındalığı, marka çağrışımı, algılanan kalite ve marka 

sadakati bileşenlerine etkileyerek ulusal medyada yer alma, ürün satışı, sponsorluk gibi 

sonuçlar sayesinde pazardaki tüketicilerin zihninde tutulan bir spor ürünü algısı oluşturduğu 

savunulmaktadır (Şekil 1.7.) Ayrıca, sürekli geri bildirimler hem marka değeri öncüllerini ve 

hem de marka değerini etkilemekte olup, öncüller ilk marka değerini oluştursa da, sonuçlar 

marka değerini de artırabilir (Gladden, Milne ve Sutton, 1998). 

 

Şekil 1.7. Kolej sporunda marka değerinin kavramsal çerçevesi (Gladden, Milne ve Sutton, 
1998). 
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Gladden ve Milne (1999) profesyonel sporda marka değerin önemini tartışmışlar ve kolej 

sporu için geliştirilen kavramsal çerçevenin genişletilmesini savunmuşlardır. Öncüllere takım 

logosu tasarımı ve stadyum veya arena ve sonuçlara ek gelirin eklenmesi kanaatine varılmıştır. 

Öne sürülen kavramsal çerçeveler bütün olarak sporda marka değeri anlayışına büyük ölçüde 

katkıda bulunmuştur (Gladden vd., 1998; Gladden ve Milne, 1999). Ancak çerçevelerin bazı 

sınırlamaları daha fazla çalışma yapılması ihtiyacını ortaya koymaktadır (Ross, 2006). 

1.4.2. Ross’un seyirci tabanlı marka değerinin kavramsal çerçevesi 

Spor hizmetlerinin özelliklerinin doğası gereği müşteri deneyimi, marka değeri yaratılmasında 

artan bir öneme sahip olduğundan sporda marka değeri yaratma ve şekillendirmede gerçek 

müşteri (seyirci, taraftar) deneyimine önem verilmesi gerekmektedir (Ross, 2006). Bu nedenle 

Ross (2006) tarafından geliştirilen Seyirci Tabanlı Marka Değeri (STMD) modelinde kavramsal 

çerçeve, müşterilerin spor hizmetleri deneyimleri dikkate alınmıştır. Bu çerçevede, STMD’nin 

oluşmasına katkıda bulunan organizasyon, pazar ve deneyim kaynaklı öncüllerle seyirci 

sporunun benzersiz özelliklerini tanır. Bu modelde marka değeri, marka farkındalığı ve marka 

çağrışımları aracılığıyla kavramsallaşır ve bu değişkenlerin birleşik sonucu, pazarda bir takım 

sonuçlara yol açar (takım bağlılığı, medyaya yansıması, ürün ve bilet satışları ve gelir toplama) 

(Şekil 1.8). 

.  

Şekil 1.8. Seyirci tabanlı marka değeri için önerilen çerçeve (Ross, 2006) 

Bu modelde STMD’nin ana bileşenleri, tüketicinin spor hizmetini değerlendirip seçtiiği çok 

önemli unsur olan marka farkındalığı ve marka çağrışımlarından oluşur. Bu bileşenlerin 

sonucu, spor organizasyonunu olumlu ya da olumsuz etkileyerek Gladden ve Milne’nin (1999) 

modelimdeki gibi benzer bir dizi sonuçlar ortaya çıkar. Bu çerçevenin önemli bir yönü, takım 

bağlılığı, belirli bir bileşenden ziyade değerin bir sonucu olarak kabul edilir. Ayrıca algılanan 

kalite yapısı, marka değerinin ayrı bir bileşeninden ziyade belirli bir marka çağrışımı türü 
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olarak kabul edilerek marka çağrışımı boyutu kapsamındadır (Ross, 2006). Modelde STMD 

öncülleri şöyledir: 

 Organizasyon Kaynaklı Öncüller: Doğrudan organizasyon tarafından üretilen ve 

yönetim tarafından kontrol edilen faktörlerdir. Spor hizmetlerinin öngörülemez oluşu 

ve yöneticilerinin temel ürünün bileşiminin kontrolündeki yetersizlikleri (Milne ve 

McDonald, 1999) bu unsurları özellikle önemli kılmaktadır. Yönetsel olarak kontrol 

edilen bu değişkenler, pazarlama karması (McCarthy ve Perrault, 1988) ve tüketici 

üzerinde doğrudan bir etkiye sahiptir (Mullin vd., 2000). Hizmetlerin sosyal ve fiziksel 

bağlamı göz önüne alındığında (Booms ve Bitner, 1981), hizmet pazarlama karmasının 

geleneksel mal pazarlama karmasından (Grove, Fisk ve Bitner, 1992) farklı olduğu ve 

ek faktörler içermesi gerektiği kabul edilmiştir. Geleneksel 4P (product, promotion, 

price, place) pazarlama karması olan ürün, promosyon, fiyat ve yere (McCarthy, 1960) 

ek olarak katılımcılar, fiziksel kanıt ve hizmet süreci üç ek unsurun dâhil edilmesi 

gerektiğinden (Bitner ve Zeithaml, 1988; Booms ve Bitner, 1981; Cowell, 1985) bu 

unsurlar organizasyon kaynaklı öncüllere eklenmiştir (Berry, 2002). 

 Piyasa Kaynaklı Öncüller: Tüketicilerin marka hakkında bilgi almak için kullandıkları, 

firma tarafından kontrol edilmeyen ve ücreti ödenmeyen ağızdan ağza iletişim ve 

tanıtımlardır (Berry, 2002). Yani tüketiciler, firma dışı kaynakların sunduğu iletişim 

yolları ile bir marka hakkında farkındalık elde edebilir ve imaj geliştirebilir. Bununla 

birlikte, ağızdan ağıza iletişim, iki ucu keskin bir bıçak misali hem olumlu hem de 

olumsuz bilgileri iletebilir. Özellikle ağızdan ağıza iletişimde olumsuz yorum daha fazla 

kullanılmaktadır (Solomon, 1999). Dolayısıyla tüketicinin hizmet satın alırken ağızdan 

ağıza iletişim kaynaklarını kullanması ve büyük ölçüde güvenmesi (Zeithaml, 1981), 

spor yöneticilerinin tüketicinin hizmet algılarını anlamaları gerekir. Ayrıca tanıtım, 

marka farkındalığı ve çağrışımlarının geliştirilmesi için bir temel olabilir. Tanıtım, bir 

televizyon programı, dergi gibi mecralarda adından söz edilmesinden, hatta yerel bir 

gazetede bir makaleye konu olmasından kaynaklanmaktadır (Pitts ve Stotlar, 2002). 

Shapiro (2001), Kuzey Amerika'daki tüm büyük profesyonel spor liglerinin televizyon 

reytinglerinin son on yılda önemli ölçüde düştüğünü bildirmesine rağmen, profesyonel 

spor endüstrisinin büyümesinin en büyük tek nedeni televizyonun tanıtım aracı olması 

ve kitlelere hitap etmesi olabilir (Whannel, 1992). Tanıtımım ücretsiz olması firma için 

avantaj olsa da, içerik üzerinde hiçbir kontrolünün olmaması ve sıklıkla saldırılara 

maruz kalması dezavantajıdır. Dolayısıyla negatif imaj oluşumu yoğun tutundurma 

çabalarını tamamen boşa çıkarabileceğinden olumsuz reklamın etkisi hafife alınamaz 

(Mullin, Hardy ve Sutton, 2000). Özetle spor yöneticileri ağızdan ağıza iletişim ve 

tanıtım iletişimlerini takip ederken dikkatli olmalıdır, çünkü bu tür düşünce alışverişi, 

soyut hizmetlerde yaygındır (Berry, 002). 

 Deneyim Kaynaklı Öncüller: Müşterinin karşılaştığı gerçek hizmet deneyimidir ve 

birincil etkiye sahiptir (Berry, 2002). Seyirci sporları bir hizmet ürünü olup, temel 
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ürünün (yani oyun veya müsabaka) soyut, öznel ve öngörülemeyen bir olay olduğu için 

müşterinin deneyimi zihnindeki marka çağrışımlarını güçlü bir şekilde etkileyecektir 

(Lovelock, 1996). Müşteri deneyimleri organizasyon ve pazar kaynaklı iletişimlerden 

farklıysa, müşteriler bu bilgilere değil deneyimlerine güveneceklerdir (Berry, 2002). 

Ayrıca marka bilinirliği ürün kullanımı ve reklamlar vasıtasıyla tüketici zihnindeki 

biriken deneyimlerden oluştuğundan deneyim kaynaklı öncüllerin marka bilinirliği 

üzerinde etkisi bulunmaktadır (Alba ve Hutchinson, 1987). 

1.4.2.1. Spor Marka Değerinin Mevcut Kavramsallaştırmalarının Sınırlamaları 

Hizmetlerin öneminin artmasına rağmen, Aaker (1991) ve Keller (1993) tarafından önerilen 

modellerde marka değer ağırlıklı olarak fiziksel mallarla ilgili fikirlerle ilişkilendirilmiştir (de 

Chernatony ve Riley, 1999). Kerr ve Gladden (2008), profesyonel spor takımlarının dış 

pazardaki etkisini açıklayabilmek için kavramları değiştirerek küresel pazara yönelik 

genişletmiştir.  Bu nedenle, bu modellere (Gladden vd., 1998;  Gladden ve Milne, 1998) dayalı 

spor marka değeri için kavramsal çerçeveler, modellerin amaçlarının (Grace ve OʼCass, 2002) 

yanı sıra profesyonel sporun farklı doğasından (Mullin, Hardy ve Sutton, 2000) dolayı seyirci 

sporları için uygun olmayacağı bildirilmiştir. Ayrıca bu çerçevenin öncelikle somut mallar 

düşünülerek kavramsallaştırıldığı ve temel ürünün soyut, tutarsız ve doğası gereği bozulabilir 

olduğu spor hizmetleri için uygun olmayacağı da savunulmuştur (Gladden vd., 1998). 

Bauer, Sauer ve Schmitt (2005) Keller'in (1993) çalışmasına dayanan Takım Sporunda Marka 

Değeri (TSMD) ölçeğini geliştirerek marka farkındalığı, ürünle ilgili ve ilgili olmayan nitelikler 

tarafından dağıtılan on dört göstergeyi kullanarak marka değerini ve marka avantajları 

operasyonel hale getirdi. Bu kavramsal çerçevede marka farkındalığının önemini vurgulamış 

ve marka değerinin organizasyonun ekonomik başarısı üzerinde önemli bir etkisi olduğunu 

göstermiştir. Bununla birlikte, TSMD'nin marka ile tüketici deneyimini dikkate almaması, 

sporda marka değerliği anlayışında önemli bir sınırlama olabilir. 

Buna karşılık, Bauer ve ark. (2008) TSMD'i değiştirerek ve futbol takımlarındaki marka 

çağrışımlarının benzersizliği, tercih edilebilirliği ve gücünü ölçmüştür. Bununla birlikte, her iki 

kavramsallaştırma da, derneklerden ziyade katılım ve spor tüketici motivasyonlarını etkileyen 

faktörlerle ilgili araştırmalara dayanmaktadır (Branvold, Pan ve Gabert, 1997; Wann, 1995) ve 

bu kavramların gerçekten spesifik marka çağrışımları olduğu fikrini destekleyen araştırma 

bulunmamaktadır (Ross, James ve Vargas, 2006).  

STMD modeli daha sonra Ross ve ark. (2008) tarafından olarak test edilerek, sporda marka 

değeri ölçmek için güvenilir bir araç olduğu bildirilmiş, Ancak her sporun kendine özgü 

özellikleri ve farklı kültürel unsurlar dikkate alınmamıştır (Ross vd., 2008) ve marka değerliği 

değerlendirilirken dikkate alınmalıdır (Yoo ve Donthu, 2002). 
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1.4.3. Biscaia ve arkadaşlarının Profesyonel Sporda Seyirci Tabanlı Marka Değer modeli 

Sporda marka değerin kavramsallaştırılması ve işlevselleştirilmesine seyirci deneyimini dâhil 

etmemek, seyirci sporu ortamındaki marka değeri yapısını tam olarak anlamak için potansiyel 

bir sınırlamadır (Ross, 2006). Ross (2006), takımların birincil deneyimsel bir ürün yani spor 

etkinliği olduğunu düşünerek STMD modelini geliştirirken seyirci deneyimine odaklanarak 

marka çağrışımları ve marka farkındalığından oluşan teorik çerçevenin profesyonel spor 

takımlarında marka değerini ölçmek için güvenilir bir araç olduğunu bildirmiştir (Ross vd., 

2008). STMD modeli futbolda Biscaia ve ark. (2013) tarafından marka çağrışımlarını ikinci 

dereceden ve içselleştirmeyi tek bir birinci dereceden yapı olarak ele alarak daha da geliştirildi. 

Biscaia ve ark. (2013) tarafından geliştirilen SBBEPS modelinde marka çağrışımları boyutu: 

marka işareti, imtiyazlar, sosyal etkileşim, bağlılık, takım geçmişi, kurumsal nitelikler, takım 

başarısı, teknik direktör, yönetim, stadyum olmak üzere 10 alt boyuttan oluşurken, 

içselleştirme yapısında alt boyutu yoktur.  İçselleştirme bileşeni, bir bireyin takımı kendi kişisel 

kimliğine ne ölçüde dâhil ettiğini ifade eder (Ross vd., 2008) ve özellikle sporun taraftardaki 

farklı etkilerini incelerken önemlidir. Yani, içselleştirme özellikleri taraftarda sıklıkla 

gözlemlenebilir. Bu model ayrıca sporda marka değerinin değerlendirilmesinde spor 

ortamlarında tüketici deneyimi ve kültürel farklılıkları tanıyarak literatüre önemli bir katkı 

sağlamaktadır. Orijinal STMD modeli ile bu model arasında gözlemlenen farklılıklar, marka 

değerinin spor çevresine duyarlı olduğunu gösterir (Yoo ve Donthu, 2002). Bu model ile 

ölçülecek marka değere futbolcu dışında teknik direktör ve kulüp başkanın (yönetim) etkisi 

olacağından (Gladden ve Funk, 2002) faktör olarak eklenmiştir.  

Bu model aynı zamanda kulübün markalarından yararlanması için bir dizi önemli yönetimsel 

çıkarımlar sağlamaktadır. Çünkü marka çağrışımlarının tüm boyutları, marka değeri ile ilişkili 

olup, özellikle takım başarısı faktörünün spor marka değeri üzerinde (Gladden vd., 1998; Ross 

vd., 2008) en güçlü tahmin edici faktör olduğu savunulmaktadır (Biscaia vd., 2013). Çünkü bu 

faktör, olumlu bir marka imajının önemli bileşenleri olan oyuncu kalitesi ve takımın sahadaki 

performansını vurgular. Oyuncu transferindeki uygulanacak katı bir politika ve güçlü bir takip 

ağın kulüp markasını düzgün yönetmek için çok önemlidir. Kulübün, performans üzerinde 

etkisi olan ancak oyuncu olmayan personeli işe alma konusundaki kararları, yönetim ve teknik 

direktörün tahmin gücü, taraftarın takıma olan güvenini artırmak için önemli göstergelerdir. 

Örneğin, kalifiye antrenör ve pozisyonel koçların kulübe dahil edilmesi, marka çağrışımlarının 

yönetimini olumlu yönde geliştirmeye yardımcı olabilir. Yukarıda bahsedilen yapılar, ürünle 

ilgili özelliklerin takım marka yönetimine katkısını vurgulamaktadır. Ancak saha performansı 

öngörülemezliği, farklılaştırıcı bir marka stratejisi geliştirme, marka yönetirken diğer marka 

çağrışımları da göz önünde bulundurulmalıdır (Biscaia vd., 2013). Kurumsal nitelikler ve 

bağlılığın güçlü öngörücü etkisi, ürünle ilgili olmayan özelliklerin önemini vurgulamaktadır. 

Çalışanların davranışlarına önem veren spor markaları, taraftar tarafından olumlu olarak 

algılanır (Bauer vd., 2008). Bu nedenle, yıllık taraftar memnuniyeti anketleri, taraftarın takımla 
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olan bağını güçlendiren ve onların kurumsal nitelikler hakkındaki algılarını olumlu yönde 

etkileyen pazarlama programlarının tasarlanmasında çok önemli olabilir (Biscaia vd., 2013). 

Taraftarın kulübün genel performansı hakkındaki görüşlerini bilmek, sağlam bir tüketici 

tabanı oluşturmak ve marka topluluğu duygusunu artırmak için de önemlidir (McAlexander, 

Schouten ve Koenig, 2002). Bu durum yeni tüketicilerin çekilmesi ve kulübün ekonomik 

karların maksimize edilmesine katkıda bulunabilir (Richelieu ve Pons, 2009). Stadyum, takım 

geçmişi ve marka işaretinin yordayıcı gücü takım performansının mevsimsel iniş ve çıkışlarına 

bağımlı olmadan spor markasını yönetmek için faydalı bilgiler sağlayabilir. Stadyum, takım 

markasının görünür bir temsilidir (Underwood, Bond ve Baer, 2001) ve maçtaki atmosfer, 

seyircinin hazcı tüketim ihtiyaçlarını karşılayabilir (Uhrich ve Koenigstorfer, 2009). Kulüpler, 

stadyumun estetik özelliklerini vurgulayarak (Kerr ve Gladden, 2008) ve oyunları tanıtırken 

tüketim deneyiminin geçmiş anılarını hatırlatarak taraftarın davranışlarını olumlu yönde 

etkileyebilir. Boyle ve Magnusson'un (2007) bir kulüpte takımın geleneği geliştirmek, sporun 

markasını geliştirmek için önemli olup, bu uygun fiyatlı kulüp müzesi (Bauer vd., 2008), resmi 

web sitesinde takım performansının tarihsel kayıtları, geçmişte önemli oyuncular ve takımlar 

hakkında videolar veya rehberli stadyum turları aracılığıyla gerçekleştirilebilir. 

Ross ve ark.’nın (2008) aksine sosyal etkileşim ve imtiyazlar marka çağrışımlarının önemli 

yordayıcısı olup, deneyimler sonrası elde edilen faydalar seyircilerin tüketim deneyimlerini 

etkilemektedir (Bauer vd., 2008). Taraftar veya seyircinin deneyiminin diğer taraftar veya 

seyirci ile paylaşması, kulüp markasını güçlendirmenin bir başka yoludur (Underwood vd., 

2001). Bu nedenle, takımların imtiyaz alanlarının kalitesini artırarak (örneğin, taraftarın takdir 

ettiği gıda şirketleriyle ortaklıklar) sosyalleşme fırsatlarını artırabilir (Ross, Walsh ve Maxwell, 

2009). Ross ve ark. (2008) marka değerinin çok boyutlu yapısının önemli bileşenleri olarak 

kimlik ve içselleştirme olduğunu bildirmiştir. SBCEPS modelinde içselleştirme marka 

çağrışımlarıyla yüksek oranda ilişkilidir. Ross ve ark. (2008, bireyin takımla olan psikolojik 

bağlantısının, spor markası farkındalığının göstergesi olduğunu öne sürerken, Keller (2008) 

marka farkındalığının karar vermede önemli bir rol oynadığına değinmektedir. Medyada geniş 

yer alan ve küresel popülariteye sahip futbol kulüplerinin marka farkındalığı sabit olabilirken, 

marka çağrışımları bireyin takımla içselleştirilmesiyle doğrudan bağlantılıdır ve bunun spor 

marka değerini ölçmek için önemli bir unsurdur  (Bauer vd., 2008). 

Özetle SBCEPS ölçeği seyircilerin memnuniyet ve davranışsal niyetlerini tahmin etmeye 

yardımcı olabileceği gibi profesyonel futbol takımlarında marka değerini ölçmek için geçerli ve 

güvenilir bir araçtır. Bu ölçek kullanılarak yapılan çalışmalardan elde edilen bulgular, spor 

yöneticilerine stratejik pazarlama kararları vermelerine yardımcı olacak ayrıntılı bir çerçeve 

sunmaktadır. Yüksek düzeyde içselleştirme ve marka çağrışım boyutlarının uygun bir şekilde 

yönetilmesi, yöneticilerin ekibin markasını güçlendirmesine, tüketici davranışını artırmasına 

ve eğlence pazarındaki rakiplere karşı savunmasızlığı azaltmasına olanak sağlayacaktır (Mullin 

vd., 2007). Ayrıca, spor etkinliğinin imajının sponsor markalara aktarılabileceğinden (Gwinner 
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ve Eaton, 1999), marka değeri oluşturmak, sponsorları cezbetmek için de çok önemli olabildiği 

(Ross, 2006) gibi spor organizasyonları için uzun vadeli başarı sağlamaya yardımcı olacaktır. 

1.5. Marka Kişilik 

Kişilik, bir kişiye özgü belirgin özellikler olarak tanımlanır; tüm manevi ve ahlâki nitelikler; kişi 

veya bireyin toplumsal yaşamda edindiği tüm alışkanlık ve davranışlarıdır (TDK, 2023). Kişilik, 

çeşitli fiziksel ve psikolojik özelliklerin birleşimi olarak kabul edilir. Öte yandan kalıtımın ve 

çevrenin bir ürünü olduğu için aynı mahallede yaşayan bireylerin kişiliklerini önemli ölçüde 

yansıtan bazı ortak noktalarının olması beklenir (Kanniyan, George, Valiyakath, 2015).  

Marka kişiliği ise markanın kişileştirilme şekli olup, bir markaya özgü ve zaman içinde tutarlı 

olan duygusal, entelektüel ve davranışsal kalıpların toplamıdır. Aaker (1996b) göre marka 

kişiliğini “İnsani özelliklerin marka özelliklerine benzetilerek tanımlanması” olarak 

tanımlamıştır (Aaker, 1996b). Kısacası, marka kişiliği, marka bir kişi olsaydı markanın nasıl 

tanımlanacağıdır.  

Marka kişiliği, insanın kişilik özellikleri gibi güven, önemsenme, heyecan ve ilham verici olma 

ve temel değerler gibi unsurlara sahiptir (Ar, 2004). Dolayısıyla kolayca ayırt edilebilen ve 

çekici bir marka kişiliği, markanın DNA'sını sağlıklı tutmak için hayati önem taşır. Çünkü 

müşterinin, kişiliği kendine benzeyen bir markayı satın alma olasılığı daha yüksektir.  

Aaker (1996b) marka kişiliğinde beş ana boyuta odaklanmıştır. Bunlar örnekleri ile şöyledir; 

 Samimiyet: Aile odaklı, dürüst, alçak gönüllü, özgün, samimi, içten, erdemli ve neşeli 

özellikte ürün veya hizmetlerdir. Örneğin spor ve açık alan faaliyetleri için dayanıklı, 

enerji ve su kullanımı kullanımda tasarruf sağlayan, ürünlerini geri dönüşümde de 

kullanan her türlü giyim ve aksesuar üreten Patagonia markası etik, güvenilir ve 

ayakları yere basan olma eğilimindedir.  

 Heyecan: Cesur, trend, modern, havalı, genç ruhlu, esprili, hayalperest özellikte ürün 

veya hizmetlerdir. Örneğin Nike gibi bu markalar genellikle cesur, yaratıcı ve canlıdır. 

Nike'ın kişiliği, ustaca adlandırılmış "Swoosh" logosu ve efsanevi olan "Just Do It" 

sloganı, ürün tasarımı ve renk seçeneklerine kadar heyecan ve şevk yaratmaktadır. 

Nike, çok heyecanlı ve cüretkâr bir yaşam tarzı arzulayan, benzer düşüncelere sahip 

müşterilere hitap eder (Willigan, 2023) .  

 Yetkinlik: Güvenilir, zeki, başarılı, çalışkan, kurumsal, koruyucu, teknik ve kendinden 

emin özellikte ürün veya hizmetlerdir. Örneğin Volvo veya Microsoft.  

 Gelişmişlik: Üst sınıfa hitap eden, çekici, göz alıcı, zarif ve feminen özellikte ürün veya 

hizmetlerdir. Örneğin teknoloji devi Apple aynı zamanda güvenilir, heyecan verici, 

yetkin ve sofistikedir. 

 Sağlamlık: Kaba, sert, açık havada kullanılabilen, atletik, maskülen ve batılı özellikte 

ürün veya hizmetlerdir. Örneğin Harley-Davidson ve Land Rover. 
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1.5.1. Marka kişiliğin marka değer üzerindeki etkisi 

Marka kişiliği ve tüketici temelli marka değer üzerinde etkili olup, bu etkiyi Aaker (1996a) 

kendini ifade etme, ilişki temelli ve fonksiyonel fayda olmak üzere üç farklı modelle 

açıklamıştır.  

1. Kendini İfade Etme Modeli: Tüketici kendi kişiliğini yansıtmak ayrıca olmak istediği, 

hedeflediği kişiliğe sahip olmak için marka tercih etmektedir. Bu modele göre 

tüketiciler markayı hedeflediği kişiliğe götüren araç olarak görmektedir.  

2. İlişki Temelli Model: Tüketici ihtiyaç halinde istediği kişilik özelliğine sahip 

olabilmek için markayla ilişki içerisinde olabilir. Markayla tüketici arasındaki bu 

ilişki iki birey arasındaki ilişkiye benzer niteliktedir. Kurulan ilişki sonucunda 

tüketicide oluşan markaya yönelik algılar markanın kişiliğini belirler. 

3. Fonksiyonel Fayda Temsil Modeli: Markanın ürünlerinin işlevsel özelliklerinin 

marka kişiliğini yansıtmada etkili bir araç olduğunu ileri süren modeldir. Markalar 

kendi niteliklerini vurgulayacak unsurlarla tüketicilerin gözünde ön plana çıkmayı 

ve bu şekilde bir kişilik kazanmayı amaçlamaktadırlar (Aaker, 1996a).  

Sonuç, tüketicilerin kendilerine benzeyen ve ilgi duydukları kişilere yakınlık hissetmeleri 

nedeniyle markaların da tüketicilerin kişiliğine paralel bir marka kişiliği oluşturması etkili bir 

strateji olacaktır. Marka kişiliği, tüketicilerin kendi kişiliğine veya onların ilgi duyduğu birinin 

kişiliğine ne kadar benzer olursa, tüketicilerin de o markayı 34 tercih etme isteği ve marka 

sadakati de o derece fazla olması beklenmektedir. Kısaca, tüketiciler kendi kişilikleriyle 

benzerlik gösteren ve kendileriyle özdeşleşen markalara yönelmektedir. Markaların ise bu 

durumu göz önünde bulundurarak marka stratejilerine yön vermeleri onlar için daha doğru 

bir strateji olacaktır (Dursun, 2009). 

1.6. Spor Marka Kişilik 

Bireyin kişiliği, kalıcı veya geçici olarak bireyi harekete geçiren özellik, duygu, düşünce ve 

güdüleriyle temsil edilir ve bazı özelliklerden oluşur (Park, Ki ve Seo, 2015). Dolayısıyla 

bireylerin çeşitli kişilik tipleri olması muhtemel bir durumdur. Bu kişilik özelliklerinden 

bazıları şöyledir; 

 Analitik kişilik: ayrıntılara odaklanan, rekabetçi ve yeni şeyler denemeye açık kişi,  

 Şovmen kişilik: Dikkat çekmeyi seven, akıcı konuşan, spor müsabakalarının önemli 

yönlerine odaklanan kişi, 

 Baskın kişilik: Asla yorulmayan, başkalarına liderlik etmeye istekli, önemli başarılar 

için hırslı ve bazen gergin kişi, 

 Uzlaşmacı kişilik: Başkalarıyla etkili bir şekilde iletişim kurabilen kişi (Ioan ve Mihaela, 

2010). 



29 
 

Kişilik hayatın her alanında önemli bir rolü olduğu gibi spor da bu alanlardan biridir. Spora 

katılımın kişilik gelişimi; kişilik gelişimi de fiziksel aktivitelere ve spora katılımı etkilediğinden 

dolayı kişilik ile spora katılım güçlü bir ilişkiden bahsetmek mümkündür (Görgüt ve Özbal, 

2018). Bu durumda spor yapan kişiler her iki durumdan da olumlu etkilenmektedir.  

Başarı ve rekabet her sporcunun odağı olup, para kazanmak, daha yüksek bir statü elde etmek 

ya da başarıyı zirvelerde yaşamak da sporcuların hedefleri arasında sayılabilir (Laborde, 

Guillén ve Mosley, 2016). Birçok sporcu aynı hedeflere sahip olsa da, kendi kişilik özelliklerine 

göre farklı başarılar elde eder (West vd., 2015). Bu durum sosyal bilişsel, rol, rol tanımı ve 

sosyal karşılaştırma gibi çeşitli teorilere dayanan rol model kavramı ile ifade edilmektedir 

(Mutter ve Pawlowski, 2014).   

Rol model, “örnek olarak algılanan veya taklit edilmeye değer kişi” olarak tanımlanabilir 

(Yancey, 1998). Birey seçtiği rol model gibi davranmaya başlarlar. Örneğin rol modeli sporcu 

gibi giyinir, tıraş olur veya yemek yiyerek değişiklik davranışlar sergiler (Lyle, 2013). Bu 

değişim bireyin çevresini cezbederken rol modeli uyararak, kalıcı imaj oluşturur ve rol modele 

çeşitli fırsatlar sunar. Rol modelin üstün performans, taklit edilmeye değer ve benzerlik gibi en 

az üç özelliği olduğu bildirilmiştir (Wicker ve Frick, 2016).  Sporcuların üstün performansları, 

onları takip eden kişiler tarafından benimsenmekte ve taklit edilmeye çalışılmaktadır. Ayrıca 

sporcu, sporseverlerin ahlâki niteliklerini ve etik ilkelerini desteklediğinde ise başkaları için 

de önemli bir ahlâki rol model olmaktadır (Melin, 2014). Bu nedenle kurum, kuruluş ve 

pazarlama uzmanları özellikle ticari güvenilirlik ve etkinliği sağlamak için reklamlarda ünlü 

sporcular kullanılmakta olup, onların göz önünde olması ve tüm kitleleri etkilemesi nedeniyle 

bu durum dünya çapında yaygın olarak tercih edilmektedir. Çünkü sporcuların tutum ve 

davranışları gençleri cezbeder ve onları iyi nitelikli dinamik insan olarak benimser (Wong, 

Kwok ve Lau, 2015). Sonuç olarak, ünlü veya başarılı sporcular, çocuk ve ergenlerin spor ve 

fiziksel aktivitelere katılmaları için ilham verebilecek etkili rol modeller olarak kabul 

edilmektedir (Adriaanse ve Crosswhite, 2008). Bu nedenle taraftar kitlesi yüksek takım ve 

sporcuların varlığı, dünyada büyük bir pazar haline gelen spor endüstrisinin beklentilerinin 

belirlenmesini ve ölçülmesini zorunlu kılmaktadır.  

Aaker'in (1997) marka kişiliği ölçeği bir spora uygulanmış, ancak araştırmalar bu ölçeğin spora 

uygun olmadığını bildirmiştir (Walsh ve Ross, 2007; Ross, 2008; Austin vd., 2003). Bunun 

üzerine birçok araştırmacı özellikle spor için bir marka kişiliği ölçeği geliştirmiştir (Braunstein 

ve Ross, 2010; Heere, 2010; Tsiotsou, 2012). Spor marka kişiliği ölçeği hem spor içinde hem de 

spor dışında marka kişiliğini anlayarak takım veya sporculara bir farklılaşma noktası sağlar ve 

tüketicilere karar vermelerinde yardımcı olur (Walsh vd., 2013). Spor organizasyonları ve 

takımların marka kişilik boyutları rakiplere karşı konumlarını güçlendirmek ve markalarının 

belirli özelliklerinin güçlendirilme, artırma veya vurgulanması noktasında gerekliliği 

belirlemeye yardımcı olacaktır (Braunstein ve Ross, 2010). Ayrıca herhangi bir sponsor 
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markanın organizasyon, takım ve taraftar için uygunluğu belirleyerek sponsorlukların 

yönetmek içinde yararlı ölçüm aracıdır (Braunstein ve Ross, 2010).  

Ross (2008) marka kişilik ölçeğinin spor kulübü markaları için geçerli olmadığını ampirik 

olarak kanıtlamıştır. 2009 yılında Geuens ve diğerleri, evrensel olarak genellenebilir, spesifik 

olmayan başka bir marka kişiliği ölçeği geliştirdiler. Ancak, bu ölçek profesyonel spor kulüpleri 

bağlamında geliştirilmemiş ve doğrulanmamıştır. 

“Spor kulüpleri” ürün kategorisi benzersizdir ve öngörülemeyen temel ürün (yani oyun çıktısı) 

ve marka kişiliğinin belirli belirleyicileri (oyuncu, antrenör, takım yöneticileri ve taraftar) 

nedeniyle diğer kategorilerden farklıdır (Braunstein ve Ross, 2010; Tsiotsou, 2012). Sonuç 

olarak, spesifik olmayan ölçekler, profesyonel spor kulüplerinin marka kişiliğinin güçlü marka 

imajı oluşturmak için önemli olabilecek yönlerini değerlendirmediği varsayılmıştır. Bu nedenle 

farklı araştırmacılar, profesyonel spor kulüplerinin marka kişiliğini ölçmek için spesifik 

olmayan ölçeklerin uygun olmadığı ve bu bağlamda spesifik bir ölçek oluşturulması gerektiği 

sonucuna varmışlardır (Ross, 2008; Carlson vd., 2009; Braunstein ve Ross, 2010; Heere, 2010; 

Tsiotsou, 201).  

Tsiotsou'nun (2012) ölçeği, kişilik özelliklerini oluşturmak için yalnızca bir web sitesi içerik 

analizine dayanan Yunanistan'daki profesyonel spor kulüpleri (örneğin, Olympiakos Pire, 

Panathinaikos Atina, AEK Atina) için geliştirilmiştir. Bu nedenle, Tsiotsou'nun ölçeğinin 

muhtemelen profesyonel spor kulüplerinin marka kişiliğinin farklı önemli yönlerini ihmal 

ettiği varsayılabilir (Schade, Piehler ve Burmann, 2014). Bu ölçekteki ikinci eleştiri, “Takım 

zengin ve mali açıdan bağımsız”, “Takım üstün başarı ödülleri aldı” veya “Takım birçok 

şampiyonluk ve kupa kazandı” gibi maddelerin kişilik özelliklerini ölçmediği yönündedir.  

Mitsis ve Leckie  (2016) Tsiotsou'nun (2012) spor takımı marka kişilik ölçeğini yeni bir ülkede 

(Avustralya) ve segmentte (Y Kuşağı) doğrulamak ve kullanımını spor takımlarından bireysel 

sporculara kadar genişletmiştir. Ayrıca bir sporcunun rol model etkisi de ölçeğin öngörü 

gücünü artırmıştır. Spor takımı marka kişilik ölçeğinin bireysel sporcuya uygulanabileceğini 

doğrulamıştır. Ölçekle rekabet edebilirlik, ahlâklılık ve orijinallik olmak üzere üç boyutunun 

sporcunun rol model etkisinde yordayıcı güce sahip olduğu bulunmuştur. Özgünlük en güçlü 

yordayıcı olup,  ardından ahlâk ve rekabetçilik gelmektedir. Bireysel sporcu marka kişiliği, 

Avustralyalı Y Kuşağı tüketicilerinin bir rol model olarak en sevdikleri sporcuyla nasıl 

özdeşleştiğini etkilemede güçlüdür. Bu içgörüler, marka ve pazarlama yöneticilerinin, marka 

ve ürün onaylarıyla ilgili iletişim stratejilerinin bir parçası olarak sporcuları kullanmalarına 

yardımcı olur. Mitsis ve Leckie  (2016) Tsiotsou'nun (2012) spor takımı marka kişiliği ölçeğinin 

doğrulamayı ve yeni bir ülke ve tüketici segmentinde bireysel sporcu düzeyine genişletmiştir. 

Ayrıca bu ölçeğin bir sporcunun rol model etkisinde yordama gücüne sahip olduğu tespit 

edilmiştir. 
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2. BÖLÜM 

MATERYAL METOD 

 

2.1. Araştırma Modeli 

Nicel ve boylamsal olarak planlanan çalışma Hitit Üniversitesi Girişimsel Olmayan Etik Kurulu 

izini ile yürütüldü (Tarih: 26.07.2021, Karar No: 2121-76) (EK-1).   

2.2. Evren ve Örneklem 

Türk futbol taraftarı evreninden Borsa İstanbul (BİST)’de hisse senetleri işlem gören ve BİST 

100’de olan GS, FB, BJK ve TS taraftarından taraftarlık düzeyi 3-5 olan taraftarlar çalışmanın 

örneklemini oluşturdu.  

Uyarlama çalışmalarında katılımcı sayısı açısından literatürde çeşitli öneriler bulunmaktadır. 

Tabachnick ve Fidell (2007) bir çalışmada faktör analizi için en az 300 katılımcı önermiştir. Öte 

yandan Bryman ve Cramer (2001), bir ölçek formundaki maddelerin en az beş ila on katı olacak 

bir grubun uyarlama sürecine dâhil edilmesi gerektiğini belirtmişlerdir. Hair ve ark. (2005) ise, 

uyarlama çalışmaları sırasında örneklem alacak katılımcı sayısına karar vermek için bir ölçekte 

maddenin beş katının yeterli olacağını belirtmişlerdir. Örneklemi belirlemek için benzer bir 

çalışmadan (Seçer, 2015) faydalanıldı. Çalışma sonuçları G*power (2020, Versiyon 3.1.9.7. 

HHU, Düsseldorf: Almanya) programına girildi ve örneklem gücü hesaplamada “tip 1 hata oranı 

α=0.05, çalışmanın gücü (1-β) ise 0.95” olarak alındı. Analiz sonucunda en az 220 kişinin 

örneklem gücünü 0.95 olarak sağlayacağı görüldü. Çalışmanın gücünü artırmak ve olası veri 

kaybını önlemek için 650 taraftar Türkçe uyarlama, geçerlik ve güvenirlik analizi çalışmasının 

örneklemini oluşturdu. 18 yaşından küçük, taraftarlık düzeyi 3-5 olmayan 200 taraftarın 

verileri çalışma dışı bırakıldı. 450 taraftar geçerlik ve pilot güvenirlik çalışmasına, 50 taraftar 

ise test-tekrar test çalışmasına dâhil edildi. 450 taraftardan anket sorularına 10 kez aynı yanıtı 

veren 16 taraftarın verileri çalışma dışı bırakıldı. 434 taraftar pilot güvenirlik ve geçerlik, 50 

taraftar test-tekrar test güvenirlik çalışmasına dâhil edilerek 484 taraftarla SBBEPS ölçeğinin 

Türkçe uyarlaması, geçerlik ve güvenirlik analizi çalışması gerçekleştirildi. 

Araştırmamızda sporda marka değer ve marka kişilik ilişkisinin incelenmesi aşaması için 

Ankara’da dört büyük kulübün taraftar kulübü başkanlarıyla görüşüldü ve gruplarından 

çalışmaya gönüllü olarak katılmayı kabul eden her takımdan 150 taraftar olmak üzere toplam 

600 taraftar çalışmanın örneklemini oluşturdu. 18 yaşından küçük, taraftarlık düzeyi 3-5 

olmayan 56 taraftarın verileri çalışma dışı bırakıldı. İki farklı zamanda veri alındığından dolayı 

ilk ve son ölçümde önadı uyuşmayan ve son ölçüme katılmayan 34 taraftarın verileri çalışma 

dışı bırakıldı. Grupların örneklem büyüklüğünün benzer olması için 10 taraftarın verileri 

randomize olarak çıkarılmış olup, her kulüpten 125’er taraftardan oluşan 500 örneklemi 

oluşturdu.   
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Şekil 2.1. Örneklem seçimi akış şeması 

2.3. Veri Toplama Araçları 

Profesyonel Sporda Seyirci Tabanlı Marka Değer Ölçeği (Spectator-Based Brand Equity 

in Professional Soccer): Biscaia ve ark. (2013) tarafından geliştirilen ölçektir. Marka 

çağrışımları ve içselleştirme olmak üzere iki bölümden oluşan ölçeğin marka çağrışımları: 

marka işareti, imtiyazlar, sosyal etkileşim, bağlılık, takım geçmişi, kurumsal nitelikler, takım 

başarısı, teknik direktör, yönetim, stadyum olmak üzere 10 alt boyuttan oluşmaktadır. 

İçselleştirme bölümünde ise alt boyutu yoktur. Her boyut 3 madde olan ölçek toplam 33 

maddeden oluşmaktadır. Ölçek 7'li Likert tipindedir. Biscaia ve ark. ölçeğin güvenirliğini 

Average Varience Extracted (Ortalama Açıklanan Varyans-AVE) ve Composite Reliability 

(Bileşik Güvenilirlik-CR) değeri ile sunmuş olup ölçek faktörlerinin AVE ve CR değerleri: marka 

işareti 0.60-0.81, imtiyazlar 0.68-0.86, sosyal etkileşim 0.60-0.82, bağlılık 0.59-0.81, takım 

geçmişi 0.75-0.90. kurumsal nitelikler 0.72-0.80. takım başarısı 0.76-0.91, teknik direktör 0.90-

0.97, yönetim 0.83-0.94, stadyum 0.70-0.87 ve içselleştirme 0.80-0.92 idi.  Çalışmada taraftarın 

marka değer verilerini değerlendirmek için ölçeği geliştiren Dr. Rui Biciai’dan Türkçe 

uyarlaması, geçerlik ve güvenirlik analizini yapmak için elektronik posta aracılığıyla izin alındı 

(EK-2).  
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Spor Marka Kişilik Ölçeği: Ölçek Mitsis ve Leckie (2016) tarafından geliştirilmiş ve Görgüt ve 

Özbal (2018) tarafından Türkçe uyarlaması yapılmıştır. Rekabet gücü 3 madde, prestij 4 

madde, ahlâk 3 madde, özgünlük 3 madde, inanılırlık 2 madde ve rol model etkisi 4 madde 

olmak üzere 6 alt boyut ve 19 maddeden oluşmaktadır. Ölçek 7'li Likert tipindedir. Ölçeğin 

toplam madde Cronbach Alfa (α) katsayısı 0.95 olup yüksek derecede güvenilirdir. Çalışmada 

taraftarın spor marka kişilik verilerini değerlendirmek için ölçeğin Türkçe uyarlamasını yapan 

Dr. İlyas Görgüt’ten elektronik posta aracılığıyla izin alındı (EK-3). 

2.4. Verilerin Toplanması 

2.4.1. Profesyonel Sporda Seyirci Tabanlı Marka Değer Ölçeği’nin Türkçe uyarlama, 

geçerlik ve güvenirlik analizi verilerinin toplanması 

SBBEPS’nin Türkçe uyarlaması, geçerlik ve güvenirlik analizi çalışması için Google form ile 

oluşturulan anketin linki Çorum’da taraftar kulübü Whatsapp grubunda paylaşıldı ve diğer 

illerdeki taraftar kulüpleri gruplarında paylaşılması istendi. Çevrimiçi formda çalışma 

hakkında bilgileri okumaları gönüllü olarak katılımı onaylamaları istendi (Ek-4). Gönüllü 

katılımı onaylamayan taraftarlar ankete erişim sağlayamadı.  

Ölçek orijinalinden 7’li Likert tipi bir ölçekti. Seçenek sayısı arttıkça bireyin karmaşık görünen 

anket veya ölçek ifadelerine kendini doğru yansıtacak motivasyonunun azalabileceği ve elde 

edilen verilerin kalitesi araştırma sonucunu etkileyebilecek düzeyde düşeceği bildirilmiştir 

(Alwin, 1991; Revilla vd., 2014). Chen ve ark. (1995) katılım düzeyi seçeneği sayısına göre 

anketi cevaplayan bireyin verdiği tepki kültürel olarak farklılaşabildiğini, batı ile doğu kültürü 

cevap verme stillerinin farklı olduğunu bildirmiştir. Türkçe anlam ve anlaşılırlık açısından 

beşten fazla seçenekli anketlerde anlam olarak birbirine çok yakın bazen, ara sıra, seyrek, 

nadiren ve çok az gibi seçenekler bireyin ayırt etmesini güçleştirmektedir (Şeker ve 

Gençdoğan, 2006). Bu nedenle ölçeğin Türkçe formu beşli Likert tipine göre hazırlandı. Bu 

aşamada yapılan işlemler Tablo 2.1’de sunuldu. 
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Tablo 2.1. Türkçe uyarlama, geçerlik ve güvenirlik analizi aşamaları 

 

2.4.1.1. Çeviri Süreci 

İki İngilizce ve iki spor bilimleri uzmanı tarafından Türkçe çevirisi yapılan ve Türkçe uzmanları 

tarafından onaylanan STSMDÖ’nün son hali hazırlandı. Ölçeği geliştiren Dr. Rui Biscaia’ya 

ölçeğin Türkçe versiyonunun İngilizce’ye geri çevrilmiş formu gönderildi. Onay alındıktan 

sonra ölçek Türkçe ve İngilizce’ye hâkim 20 uzmana birer hafta ara ile önce Türkçe, sonra 

İngilizcesi uygulandı.  

Ölçek maddelerinin kapsam geçerliliği Kapsam Geçerlik İndeksi (KGİ) kullanılarak Davis 

tekniği ile hesaplandı. Uzmanlardan ölçek maddelerini kapsam ve dil yönünden uygunluğunu 

1-4 puan ile değerlendirmeleri istendi (1: ifade uygun değil, 2: ifade biraz uygun/ifadenin 

revizyonu gerekir, 3: ifade oldukça uygun ancak ufak değişiklik gerekir, 4: ifade çok uygun. KGİ 

değerinin hesaplanması için KGİ=G/N formülü (G: Belirtilen görüş sayısı, N: Toplam uzman 

sayısı) kullanıldı (Davis, 1992). Ölçeğin KGİ’sini sağlaması için α=0.005 anlamlılık düzeyinde 

olması istenen en az 10 uzman olduğunda 0.62 olduğu belirtilmektedir (Kartal ve Bardakçı, 

2018; Alpar, 2020). 

Ayrıca ölçeğin Türkçe versiyonu Seyirci Tabanlı Sporda Marka Değer Ölçeği (STSMDÖ) olarak 

adlandırıldı. 
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 2.4.1.2. Pilot Güvenirlik Çalışması  

434 taraftara uygulanan Türkçe ölçek verileri SPSS programında analiz edildi. Güvenirlik 

analizinde Croanbach α katsayısı değerlendirmede 0.00 ≤ α < 0.40 güvenilir değil, 0.40 ≤ α < 

0.60 düşük güvenilir, 0.60 ≤ α < 0.80 oldukça güvenilir, 0.80 ≤ α < l.00 ise ölçek yüksek derecede 

güvenilir olarak kabul edildi (Bland ve Altman, 1997).  

2.4.1.3. Geçerlik Çalışması  

Açımlayıcı Faktör Analizi (AFA) için örneklemin yeterliliğini belirlemek test etmek için Kaiser-

Meyer-Olkin Testi (KMO) ve korelasyon matriksinin uygunluğu Barlett Küresellik Testi (BKT) 

ile analiz edildi. Faktör analizinde maksimum olabilirlik analizi ve direct oblimin rotasyonu 

tercih edildi. Açıklanan toplam varyans analizi Kaiser kriterine göre faktör sayısı belirlendi ve 

ardından model matriksi oluşturuldu. Doğrulayıcı Faktör Analizi (DFA), ölçeğin faktör 

yapılarının doğrulanması amacıyla gerçekleştirildi. AFA sonucu 11 faktörlü yapıya birinci 

düzey tek faktörlü DFA yapıldı. Modifikasyon indeksleri standartlaştırılmış regresyon yükleri 

0.70’e yakın olmayan maddeler çıkarıldı. Uyum indekslerine göre modelin kabul edilebilir 

uyum gösterip göstermediği incelendi.  

2.4.1.4. Güvenirlik Çalışması 

Güvenirlik analizi için test-tekrar test ve iç tutarlılık güvenirliği analizleri ile değerlendirildi. 

Ölçeğin uygulamalar arası tutarlı sonuç verme, zamana göre değişmezlik gücünü saptamak için 

uygulanan Test-tekrar test verileri arasındaki ilişki Pearson korelasyon test edildi. Ölçeğin son 

halinin güvenirlik katsayısı hesaplanarak güvenirlik düzeyi belirlendi. İç tutarlılık güvenirliği 

Fornell–Larcker kriterine göre bileşik güvenirlik (Composite Reliability-CR), ortalama 

açıklanan varyans (Average Varience Extracted-AVE) ve güvenirlik katsayısı (Cronbach α) 

yoluyla analiz edildi (Fornell ve Larcker, 1981). CR bazen yapı güvenilirliği olarak 

adlandırılımakta olup Cronbach α’ya benzer şekilde, ölçek maddelerindeki iç tutarlılığın 

ölçüsüdür (Netemeyer, 2003). Her bir ifadenin bağlı olduğu yapı ile ilişkisi CR ile 

belirlenmektedir. Diğer bir ifade ile gizil yapının (faktör) göstergesi olarak kullanılan gözlenen 

değişkenler (madde) arasındaki ortak varyansın göstergesidir (Fornell ve Larcker, 1981). CR 

için öncelikle AVE değeri hesaplanır. AVE çok faktörlü ölçeklerde ifadelerin birbiri ve 

oluşturdukları faktör ile ne kadar yakından ilişkili olduğunu incelemek için yakınsak geçerlilik 

analizi değeridir. Ayrıca her faktörün AVE değeri, o faktör ile herhangi bir faktör arasındaki 

çoklu korelasyonların karelerinden büyük olduğunda, ayırt edici geçerlilik olarak 

değerlendirilir (Fornell ve Larcker, 1981). Yapıya ait faktörlerin CR değerlerinin AVE 

değerinden, AVE değerinin ise 0.50’den yüksek olması beklenir (Fornell ve Larcker, 1981). 

Ölçeğin son halinin güvenirlik katsayısı hesaplanarak güvenirlik düzeyi belirlendi.  
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2.4.2. Seyirci tabanlı sporda marka değer ve spor marka kişilik ilişkisinin incelenmesine 

dair verilerin toplanması 

Dört büyük kulübün Ankara’daki taraftar kulübü başkanlarıyla görüşüldü. Her takımın başkanı 

taraftar Whatsaap grubunda çalışmanın bilgilendirilmiş gönüllü olur formunu paylaştı. 

Çalışmaya gönüllü olarak katılmayı kabul eden taraftar için Whatsaap grubu açıldı. 2021/22 

STSL sonu (ön test) 23-26 Mayıs 2022 tarihleri arasında Google Form ile hazırlanan anketin 

(EK-5) linki Whatsaap gruplarında dağıtıldı. Taraftara kendilerini bir önad ile kodlayarak 

Google Formu doldurduktan sonra önadı unutmamaları istendi. 2022/23 STSL’in ilk devre 

sonu (son test) 16-19 Ocak 2023 tarihleri arasında taraftara aynı yöntem ile tekrar anket 

uygulandı.  

 

Şekil 2.2. Çalışma akış şeması 

 

1.5. Verilerin Analizi 

2.5.1. Profesyonel Sporda Seyirci Tabanlı Marka Değer Ölçeği uyarlama, geçerlik ve 

güvenirlik verileri analizi 

Dil geçerliği, pilot güvenirlik, AFA ve test-tekrar testten elde edilen verilerin istatistiksel 

analizleri IBM SPSS (Versiyon 22. Inc Chicago, IL, USA) paket programı ile gerçekleştirildi. Dil 

geçerliği ve kapsam geçerliği verileri Kolmogorov Smirnov ve Shapiro Wilk testleri ile 

değerlendirilerek normal dağılım sergilediği görüldü (p>0.05). Tanımlayıcı istatistikler 

ortalama, standart sapma ve en küçük-en büyük olarak raporlandı.  Dağılımın normalliği testi 

sonucu çarpıklık ve basıklık katsayıları ile ilgili olarak belirli kesme noktaları bulunmaktadır. 

Çarpıklık ve basıklık katsayısı -2 ile 2 aralığında olması beklenir (George ve Mallery, 2001; 

Leech vd., 2005).  
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DFA için AMOS 19.0 (SPSS Inc, Chicago, IL) programı kullanıldı. Modifikasyon indeksleri 

standartlaştırılmış regresyon yükleri 0.70’e yakın olmayan maddeler çıkarıldı. Ki-kare (χ2) 

değeri 0 ≤ χ2 ≤ 2sd iyi, 2sd ≤ χ2 ≤ 3sd kabul edilebilir;  p değeri 0.05 < p ≤1 iyi,  0.01 < p ≤0.05 

kabul edilebilir uyum olarak değerlendirildi. Uyum indekslerinde normlaştırılmış uyum 

indeksi (Normed Fit Index-NFI), Tucker Lewis indeksi (TLI), karşılaştırmalı uyum indeksi 

(Comperative Fit Index-CFI), artan uyum indeksi (Incremental Fit Index-IFI) ve uyum iyiliği 

indeksi (Goodness-of-Fit Index-GFI) ≥ 0.95 iyi uyum, ≥ 0.90 modelin kabul edilebilir uyum 

gösterdiği varsayıldı (Hair vd., 2005). Tahmini hata karaler ortalaması (Root Mean Square 

Error of Approximation-RMSEA) değeri  ≤ 0,05 iyi uyum, ≤ 0,08 kabul edilebilir uyum olaarak 

varsayıldı (Byrne, 2000). Model çözümlemesi tamamlandıktan sonra maddelerin faktörlere 

göre standartlaştırılmış faktör yükü (β1) ve regresyon katsayısı olarak kabul edilen standart 

olmayan faktör yükü (β2) ağırlıkları, standart hata (SH) ve kritik oran (KO) değerleri 

hesaplandı. KO = β2/SH ile bulunan, z-istatistiği olarak dağılım gösteren istatistiksel 

anlamlılığını ifade eden değerdir (Byrne, 2001b). KO> 1.96’ ise madde veya faktörün tahmini 

değeri p<0.05 düzeyinde anlamlı kabul edilir (Bayram, 2010).  

Cronbach α ve CR 0.70'in üzerindeki değerler, iyi bir iç tutarlılığın göstergesi olarak kabul 

edildi (Hair vd., 2005). AVE değerinin 0.50'den büyük olması için iyi yakınsak geçerliliğin 

göstergesi olarak kabul edildi (Fornell ve Larcker, 1981; Hair vd., 2005).  

2.5.2. Seyirci tabanlı sporda marka değer ve spor marka kişilik ilişkinin incelenmesi 

analizi  

Elde edilen veriler SPSS (Versiyon 22. Inc Chicago, IL, USA) programı ile analizi edildi. 

Normallik dağılımı Kolmogorov Smirnov ve Shapiro Wilk testiyle değerlendirildi. Normal 

dağılım sergileyen değişkenler ortalama ± standart sapma (en küçük-en büyük), sergilemeyen 

değişkenler ise ortanca (çeyrekler aralığı (Q1-Q3)) olarak sunuldu. Ön test ve son test 

ortancaları arasındaki fark Wilcoxon testi ile analiz edildi. STSMD ile FS ve TD SMK arasındaki 

ilişki Spearman’s Korelasyon analizi ile incelendi. Bulgular r=0.00-0.29 çok az, 0.30-0.49 düşük, 

0.50- 0.69 orta, 0.70-0.89 yüksek ve 0.90-1.00 çok yüksek korelasyon olarak değerlendirildi. 

İstatistiki anlamlılık düzeyi p<0.05 olarak kabul edildi 
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3. BÖLÜM 

BULGULAR 

Çalışmadan elde edilen bulgular iki başlık altında sunuldu.  

3.1. Spectator-Based Brand Equity in Professional Soccer Ölçeği Türkçe Uyarlama 

Geçerlik ve Güvenirlik Bulguları 

3.1.1. Çeviri süreci 

3.1.1.2. Dil Geçerliği Bulguları 

20 uzmana birer hafta ara ile uygulanan STSMDÖ Türkçe ve İngilizce versiyonlarının toplam 

puanlarının korelasyon analizi arasında r=0.654, p=0.002 orta düzeyde anlamlı pozitif ilişki 

belirlendi.  

3.1.1.3. Kapsam Geçerliliği Bulguları 

KGİ ortalama 0.67 idi ve 0.62’den büyük olması kapsam geçerliğini sağladığının göstergesidir 

(Veneziano ve Hooper 1997) (Tablo 3.1). 

Tablo 3.1. Kapsam geçerliğine ilişkin uzman görüşleri ve KGİ değerleri 

Maddeler 3 ve 4 Uzman sayısı KGİ     

Madde 1 7 10 .70 Madde 18 7 10 .70 

Madde 2 7 10 .70 Madde 19 7 10 .70 

Madde 3 7 10 .70 Madde 20 7 10 .70 

Madde 4 7 10 .70 Madde 21 6 10 .85 

Madde 5 7 10 .70 Madde 22 7 10 .70 

Madde 6 7 10 .70 Madde 23 7 10 .70 

Madde 7 7 10 .70 Madde 24 7 10 .70 

Madde 8 7 10 .70 Madde 25 7 10 .70 

Madde 9 6 10 .85 Madde 26 7 10 .70 

Madde 10 7 10 .70 Madde 27 7 10 .70 

Madde 11 7 10 .70 Madde 28 7 10 .70 

Madde 12 7 10 .70 Madde 29 7 10 .70 

Madde 13 7 10 .70 Madde 30 6 10 .85 

Madde 14 7 10 .70 Madde 31 7 10 .70 

Madde 15 7 10 .70 Madde 32 7 10 .70 

Madde 16 7 10 .70 Madde 33 7 10 .70 

Madde 17 7 10 .70     

                             3: İfade oldukça uygun ancak ufak değişiklik gerekir, 4: İfade çok uygun 

Ölçekteki maddelerin anlaşılırlık ve basitlik açısından öneriler doğrultusunda ölçeğin son hali 

tasarlandı. 
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3.1.2. Pilot güvenirlik analizi bulguları 

33 maddeli ölçek güvenirlik katsayısı α=0.903 olarak bulundu. α katsayısı 0.80 ≤ α < 1.00 

kriterine Türkçe versiyonunun yüksek derecede güvenilir olduğu görüldü. Düzeltilmiş madde-

toplam korelasyon değeri 0.20’nin altında herhangi bir değere saptanmadı (Tablo 3.2). 

Tablo 3.2. Madde-toplam istatistikleri 

 İfade 
silindiğinde 

ölçek ortalaması 

İfade 
silindiğinde 

ölçek varyansı 

Düzeltilmiş 
madde toplam 
korelasyonu 

İfade silindiğinde 
Cronbach Alfa  

Madde 1 125.80 252.934 .477 .901 

Madde 2 126.05 254.203 .341 .902 

Madde 3 125.77 252.472 .489 .901 

Madde 4 127.40 248.776 .374 .902 

Madde 5 127.32 248.848 .386 .902 

Madde 6 127.37 248.884 .369 .902 

Madde 7 126.62 243.258 .536 .899 

Madde 8 126.68 242.130 .540 .899 

Madde 9 126.72 242.414 .525 .899 

Madde 10 126.14 246.514 .511 .900 

Madde 11 126.03 250.246 .461 .901 

Madde 12 126.07 248.650 .494 .900 

Madde13 125.98 253.688 .385 .902 

Madde 14 125.96 253.850 .352 .902 

Madde 15 125.94 253.713 .373 .902 

Madde 16 126.37 251.392 .342 .902 

Madde 17 126.23 250.417 .406 .901 

Madde 18 126.21 251.125 .379 .902 

Madde 19 126.25 245.155 .594 .899 

Madde 20 126.25 245.573 .604 .898 

Madde 21 126.41 245.403 .509 .900 

Madde 22 126.41 242.658 .527 .899 

Madde 23 126.60 240.532 .577 .898 

Madde 24 126.51 241.664 .552 .899 

Madde 25 126.96 246.301 .418 .901 

Madde 26 126.97 246.627 .430 .901 

Madde 27 126.86 249.333 .369 .902 

Madde 28 126.47 250.813 .297 .904 

Madde 29 126.66 252.792 .249 .904 

Madde 30 126.41 250.940 .295 .904 

Madde 31 126.12 243.987 .589 .898 

Madde 32 126.25 243.560 .575 .899 

Madde 33 126.28 241.651 .596 .898 
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Pilot güvenirlik analizine katılan taraftarın toplam ölçek ortalaması 130.38 ± 16.21 iken madde 

puan ortalamaları Tablo 3.3’te sunuldu. Ortalamaların çarpıklık ve basıklık değerine göre 

veriler normal dağılım sergilemektedir. 

Tablo 3.3. Pilot güvenirlik analizinde taraftarın madde puanı bulguları 

 n x̄ ± ss (min-max) Çarpıklık Basıklık 

Madde 1 434 4.57 ± .63 (3-5) -1.637 1.320 

Madde 2 434 4.32 ± .74 (2-5) -1.012 1.041 

Madde 3 434 4.61 ± .64 (2-5) -1.912 1.715 

Madde 4 434 2.98 ± 1.09 (1-5) .245 -.780 

Madde 5 434 3.05 ± 1.06 (1-5) .200 -.771 

Madde 6 434 3.01 ± 1.10 (1-5) .179 -.833 

Madde 7 434 3.76 ± 1.10 (1-5) -.527 -.726 

Madde 8 434 3.70 ± 1.15 (1-5) -.463 -.922 

Madde 9 434 3.66 ± 1.17 (1-5) -.528 -.796 

Madde 10 434 4.24 ± .96 (1-5) -1.310 1.137 

Madde 11 434 4.24 ± .82 (1-5) -1.115 .675 

Madde 12 434 4.30 ± .86 (1-5) -1.129 .620 

Madde 13 434 4.39 ± .71 (1-5) -1.165 1.755 

Madde 14 434 4.42 ± .75 (1-5) -1.487 2.741 

Madde 15 434 4.44 ± .72 (1-5) -1.390 2.301 

Madde 16 434 4.01 ± .97 (1-5) -.986 .682 

Madde 17 434 4.15 ± .90 (1-5) -1.093 1.100 

Madde 18 434 4.17 ± .91 (1-5) -1.129 1.236 

Madde 19 434 4.12 ± .91 (1-5) -1.110 1.076 

Madde 20 434 4.13 ± .87 (1-5) -1.095 1.399 

Madde 21 434 3.96 ± 1.03 (2-5) -.798 -.269 

Madde 22 434 3.97 ± 1.15 (1-5) -1.064 .319 

Madde 23 434 3.78 ± 1.17 (1-5) -.788 -.300 

Madde 24 434 3.86 ± 1.16 (1-5) -.903 -.030 

Madde 25 434 3.42 ± 1.16 (1-5) -.200 -1.062 

Madde 26 434 3.41 ± 1.11 (1-5) -.229 -.778 

Madde 27 434 3.52 ± 1.06 (1-5) -.206 -.766 

Madde 28 434 3.90 ± 1.14 (1-5) -.858 -.156 

Madde 29 434 3.71 ± 1.11 (1-5) -.544 -.628 

Madde 30 434 3.97 ± 1.14 (2-5) -1.006 .120 

Madde 31 434 4.26 ± .97 (1-5) -1.392 1.327 

Madde 32 434 4.13 ± 1.01 (1-5) -1.169 .751 

Madde 33 434 4.10 ± 1.08 (1-5) -1.085 .274 

               x̄: Ortalama, ss: Standart sapma,  min: En düşük değer, max: En yüksek değer  

Maddeler arasındaki korelasyon incelendi ve korelasyon katsayısının -1.00 ile 1.00 arasında 

değiştiği maddeler arasında ilişki olduğu saptandı (Tablo 3.4).  
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Tablo 3.4. Maddeler arası korelasyon matriksi 

 M1 M2 M3 M4 M5 M6 M7 M8 M9 M10 M11 M12 M13 M14 M15 M16 M17 M18 M19 M20 M21 M22 M23 M24 M25 M26 M27 M28 M29 M30 M31 M32 M33 

M1 
r2 1 .357 .708 .149 .195 .182 .342 .259 .201 .434 .273 .330 .255 .263 .186 .251 .252 .303 .350 .333 .284 .229 .214 .226 .000 .047 -.047 .113 .097 .141 .392 .367 .350 
p  .000 .000 .002 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .992 .333 .325 .018 .044 .003 .000 .000 .000 

M2 
r2  1 .313 .020 -.025 -.030 .208 .096 .196 .125 .268 .361 .293 .236 .157 .011 .062 .103 .372 .484 .233 .177 .178 .180 .097 .103 .016 .187 .107 .177 .278 .239 .246 
p   .000 .682 .605 .531 .000 .046 .000 .009 .000 .000 .000 .000 .001 .822 .201 .032 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .043 .032 .735 .000 .026 .000 .000 .000 .000 

M3 
r2   1 .167 .232 .293 .320 .201 .193 .434 .303 .372 .319 .263 .227 .201 .270 .239 .379 .331 .223 .172 .161 .202 .045 .099 .027 .188 .211 .162 .355 .293 .335 
p    .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .001 .000 .355 .040 .570 .000 .000 .001 .000 .000 .000 

M4 
r2    1 .748 .726 .349 .383 .334 .225 .127 .098 .107 .095 .184 .064 .020 -.022 .218 .068 .160 .215 .215 .212 .021 .062 .075 .034 .028 .026 .210 .265 .215 
p     .000 .000 .000 .000 .000 .000 .008 .042 .026 .047 .000 .186 .684 .646 .000 .155 .001 .000 .000 .000 .655 .195 .118 .484 .568 .596 .000 .000 .000 

M5 
r2     1 .872 .367 .371 .277 .243 .161 .106 .127 .065 .172 .067 .091 .032 .256 .095 .178 .140 .150 .159 .048 .078 .062 .037 .037 -.002 .224 .228 .242 
p      .000 .000 .000 .000 .000 .001 .027 .008 .176 .000 .163 .059 .512 .000 .047 .000 .003 .002 .001 .319 .104 .199 .444 .448 .962 .000 .000 .000 

M6 
r2      1 .325 .356 .296 .255 .117 .131 .108 .062 .148 .059 .071 .031 .201 .066 .177 .134 .112 .158 .038 .053 .070 .071 .050 .045 .197 .225 .198 
p       .000 .000 .000 .000 .015 .006 .025 .200 .002 .223 .142 .525 .000 .168 .000 .005 .020 .001 .429 .269 .144 .139 .297 .351 .000 .000 .000 

M7 
r2       1 .695 .647 .463 .343 .408 .210 .188 .249 .037 .071 .029 .424 .394 .311 .262 .257 .264 .071 .064 -.030 .076 .077 .036 .382 .341 .398 
p        .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .439 .141 .545 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .142 .183 .527 .116 .110 .455 .000 .000 .000 

M8 
r2        1 .841 .389 .379 .369 .076 .173 .147 .078 .106 .080 .381 .285 .330 .239 .257 .212 .158 .109 .036 .037 -.030 .057 .501 .432 .433 
p         .000 .000 .000 .000 .116 .000 .002 .107 .028 .095 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .001 .024 .451 .437 .538 .234 .000 .000 .000 

M9 
r2         1 .441 .393 .412 .075 .197 .139 .034 .102 .067 .382 .367 .325 .237 .268 .210 .117 .085 .042 .060 -.037 .099 .424 .417 .424 
p          .000 .000 .000 .119 .000 .004 .478 .034 .167 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .015 .078 .381 .212 .446 .039 .000 .000 .000 

M10 
r2          1 .452 .485 .336 .234 .297 .119 .180 .174 .458 .389 .231 .170 .209 .221 .056 .057 .005 .089 .077 .061 .376 .402 .400 
p           .000 .000 .000 .000 .000 .013 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .243 .237 .911 .065 .110 .208 .000 .000 .000 

M11 
r2           1 .667 .305 .284 .293 .158 .162 .170 .391 .339 .257 .139 .174 .150 .114 .126 .044 .043 .024 -.007 .362 .281 .405 
p            .000 .000 .000 .000 .001 .001 .000 .000 .000 .000 .004 .000 .002 .017 .009 .365 .371 .613 .883 .000 .000 .000 

M12 
r2            1 .380 .320 .320 .101 .137 .120 .404 .390 .302 .168 .225 .222 .095 .076 -.014 .105 .067 .063 .370 .306 .408 
p             .000 .000 .000 .036 .004 .013 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .049 .114 .764 .029 .165 .193 .000 .000 .000 

M13 
r2             1 .320 .599 .115 .128 .151 .346 .281 .240 .189 .165 .219 .104 .152 .071 .125 .165 .043 .216 .188 .214 
p              .000 .000 .017 .007 .002 .000 .000 .000 .000 .001 .000 .031 .001 .141 .009 .001 .372 .000 .000 .000 

M14 
r2              1 .284 .190 .197 .194 .283 .263 .179 .205 .174 .170 .112 .103 .059 .134 .058 .085 .209 .190 .190 
p               .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .020 .032 .223 .005 .226 .078 .000 .000 .000 

M15 
r2               1 .177 .147 .137 .294 .218 .124 .155 .193 .190 .119 .133 .140 .054 .101 .038 .224 .198 .251 
p                .000 .002 .004 .000 .000 .010 .001 .000 .000 .013 .005 .003 .262 .036 .429 .000 .000 .000 

M16 
r2                1 .562 .610 .159 .162 .084 .224 .269 .234 .275 .241 .288 .057 .093 .179 .166 .169 .180 
p                 .000 .000 .001 .001 .081 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .233 .053 .000 .001 .000 .000 

M17 
r2                 1 .773 .169 .245 .143 .265 .296 .305 .300 .306 .311 .115 .114 .271 .118 .153 .141 
p                  .000 .000 .000 .003 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .017 .017 .000 .014 .001 .003 

M18 
r2                  1 .137 .227 .193 .345 .317 .298 .295 .262 .270 .092 .081 .208 .119 .117 .074 
p                   .004 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .056 .093 .000 .013 .015 .122 

M19 
r2                   1 .670 .442 .203 .233 .201 .175 .221 .141 .143 .116 .085 .500 .484 .499 
p                    .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .003 .003 .016 .077 .000 .000 .000 

M20 
r2                    1 .500 .399 .409 .373 .258 .309 .184 .194 .188 .166 .349 .396 .408 
p                     .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .001 .000 .000 .000 

M21 
r2                     1 .453 .429 .392 .249 .270 .214 .058 .053 .009 .363 .342 .351 
p                      .000 .000 .000 .000 .000 .000 .228 .267 .855 .000 .000 .000 

M22 
r2                      1 .848 .858 .308 .332 .308 .068 .017 .052 .226 .201 .235 
p                       .000 .000 .000 .000 .000 .156 .727 .277 .000 .000 .000 

M23 
r2                       1 .862 .378 .436 .398 .093 .065 .123 .258 .243 .272 
p                        .000 .000 .000 .000 .053 .177 .010 .000 .000 .000 

M24 
r2                        1 .330 .383 .370 .102 .042 .107 .219 .217 .261 
p                         .000 .000 .000 .034 .387 .026 .000 .000 .000 

M25 
r2                         1 .826 .748 .205 .233 .230 .159 .118 .101 
p                          .000 .000 .000 .000 .000 .001 .014 .036 

M26 
r2                          1 .732 .184 .239 .174 .115 .094 .122 
p                           .000 .000 .000 .000 .016 .051 .011 

M27 
r2                           1 .177 .185 .231 .131 .150 .121 
p                            .000 .000 .000 .006 .002 .012 

M28 
r2                            1 .605 .637 .187 .210 .233 
p                             .000 .000 .000 .000 .000 

M29 
r2                             1 .603 .110 .087 .128 
p                              .000 .022 .069 .008 

M30 
r2                              1 .163 .216 .163 
p                               .001 .000 .001 

M31 
r2                               1 .781 .752 
p                                .000 .000 

M32 
r2                                1 .822 
p                                 .000 

M33 r2                                 1 
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Ölçek maddelerinin genel ortalamasının 3.95 ve ortalamaların değişim aralığı 0.186 olduğu 

saptandı (Tablo 3.5). 

Tablo 3.5. Maddelerin istatistik özeti 

 x̄ ± ss (min-max) Varyans 

Madde ortalamaları 3.95 ± 1.63 (2.98-4.61) .186 

Madde varyansları 0.99 ± 0.98  (0.39-1.37) .097 

Maddeler arası koveryanslar 0.22 ± 1.21 (-0.05-1.67) .034 

Maddeler arası korelesyonlar 0.23 ± 0.92 (-0.47-0.87) .027 

                         x̄: Ortalama, ss: Standart sapma, min: En düşük değer, max: En yüksek değer  

Hotelling T2 analizi sonrasında ortalamaların farklı olduğu görüldü (Hotelling T2=1612.897, 

F=46.794, p=0.000). Varyans analizi sonucuna göre 33 maddeli ölçek toplanabilir özellikte 

olduğu (Toplanabilirlik: F=39.447, p=0.000) ve ölçümler arası değişkenlik yani maddelere ait 

tepkilerde yanlılık (F=104.969, p=0.000) olmadığı saptandı. Küme-sınıf içi korelasyon analizi 

F testi ile ölçeği oluşturan maddeler arasında benzerlik olup olmadığı test edildi ve benzerlik 

olmadığı görüldü (F=10.352, p=0.000). 

3.1.3. Geçerlik analizi bulguları 

3.1.3.1. Açımlayıcı Faktör Analizi 

KMO değeri 0.835 ile örneklemin veri setinin faktör analizi için uygun (0.90 < KMO ≤ 0.80) 

olduğu saptandı. BKT sonucuna göre maddeler arası korelasyonların (χ2(528)= 9610.320 

p<0.000) yüksek olduğu saptandı (Tablo 3.6).  

Tablo 3.6. Kaiser-Meyer-Olkin ve Bartlett Küresellik Testi sonuçları 

 KMO .835 

Bartlett Küresellik 

Testi 

Ki-kare 9610.320 

Serbestlik derecesi 528 

p .000* 

                            KMO: Kaiser-Meyer-Olkin, *p<0.05.  

Madde analizi sonrasında ortak varyans yükü 0.30’un altında olan madde 14 (0.199) çıkarıldı. 

Tekrarlanan madde analizi sonunda ortak varyans yükü 0.30’un altında madde olmadığı 

görüldü (Tablo 3.7).  

32 maddeden oluşan veri setinin KMO= 0.832 >0.70 olduğundan veri setinin faktör analizi için 

uygun olduğu belirlendi. Maddelerin, ortak varyans yüklerinin 0.347-1.000 arasında değiştiği 

yani maddelerin tümünün (>0.30) ölçeğin tamamıyla uyumlu olduğu görüldü. 
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Tablo 3.7. Ortak varyans 

 Başlangıç 

varyans yükü 

Ortak 

varyans yükü 

Madde 1 .634 .976 

Madde 2 .448 .347 

Madde 3 .620 .590 

Madde 4 .648 .652 

Madde 5 .823 .896 

Madde 6 .813 .853 

Madde 7 .615 .602 

Madde 8 .807 .960 

Madde 9 .778 .772 

Madde 10 .524 .439 

Madde 11 .535 .622 

Madde 12 .588 .737 

Madde 13 .502 1.000 

Madde 15 .433 .396 

Madde 16 .469 .465 

Madde 17 .668 .720 

Madde 18 .706 .848 

Madde 19 .612 .606 

Madde 20 .656 .956 

Madde 21 .437 .387 

Madde 22 .822 .862 

Madde 23 .823 .861 

Madde 24 .826 .874 

Madde 25 .764 .839 

Madde 26 .758 .833 

Madde 27 .670 .705 

Madde 28 .515 .619 

Madde 29 .532 .584 

Madde 30 .583 .713 

Madde 31 .714 .730 

Madde 32 .788 .880 

Madde 33 .768 .804 

Açıklanan toplam varyans analizi Kaiser (1960) kriteri (özdeğer>1) ve yamaç grafiği (Şekil 3.1) 

incelendiğinde varyansın %72.27’sini açıklayabilen 11 faktörlü ölçek oluşturuldu (Tablo 3. 8). 
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Tablo 3.8. Özdeğer istatistiğine bağlı faktör sayısı ve açıklanan toplam varyans 

Faktör 

Özdeğer 
Açıklanan  

toplam varyans 
Kare 

yüklemelerin 
döndürme 
toplamları 

Toplam 
Varyans 
yüzdesi 

Birikimli 
varyans 
yüzdesi 

Toplam 
Varyans 
yüzdesi 

Birikimli 
varyans 
yüzdesi 

1 8.533 26.664 26.664 2.732 8.537 8.537 3,211 

2 3.648 11.399 38.064 6.164 19.264 27.801 3,565 

3 2.511 7.847 45.911 1.912 5.975 33.777 4,431 

4 2.183 6.822 52.733 2.926 9.143 42.920 4,366 

5 1.902 5.944 58.677 1.970 6.157 49.076 3,425 

6 1.573 4.916 63.593 1.194 3.732 52.809 3,947 

7 1.480 4.624 68.217 1.837 5.740 58.549 3,510 

8 1.247 3.898 72.115 1.141 3.565 62.114 4,772 

9 1.090 3.405 75.520 1.147 3.584 65.698 3,128 

10 .859 2.685 78.205 1.334 4.170 69.869 2,413 

11 .784 2.452 80.656 .769 2.402 72.271 4,045 

12 .731 2.284 82.940     

13 .611 1.909 84.849     

14 .520 1.626 86.475     

15 .415 1.296 87.771     

16 .394 1.232 89.003     

17 .370 1.157 90.160     

18 .348 1.089 91.249     

19 .337 1.054 92.302     

20 .296 .926 93.228     

21 .290 .906 94.134     

22 .278 .867 95.002     

23 .272 .851 95.852     

24 .220 .688 96.540     

25 .206 .645 97.185     

26 .185 .578 97.763     

27 .153 .479 98.242     

28 .136 .424 98.666     

29 .128 .401 99.067     

30 .113 .353 99.420     

31 .101 .317 99.737     

32 .084 .263 100.000     
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Şekil 3.1. Seyirci Tabanlı Sporda Marka Değer Ölçeği’ne ilişkin yamaç grafiği 
 

STSMDÖ’nün oluşturulan model matriksine göre birinci faktör 1, 2, 3; ikinci faktör 4, 5, 6; 

üçüncü faktör 7, 8, 9; dördüncü faktör 10, 11,12; beşinci faktör 13, 15; altıncı faktör 16, 17, 18; 

yedinci faktör 19, 20, 21, sekizinci faktör 22, 23, 24, dokuzuncu faktör 25, 26, 27; onuncu faktör 

28, 29, 30 ve on birinci faktör ise 31, 32, 33 maddelerinden oluştuğu görüldü (Tablo 3.9). Ölçek 

orijinalinde bu maddeler aynı faktörler altında idi. 
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Tablo 3.9. Model matriksi 

 
Faktör 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 

Madde 1 .992           

Madde 3 .727           

Madde 2 .505           

Madde 5  .945          

Madde 6  .922          

Madde 4  .796          

Madde 8   .974         

Madde 9   .868         

Madde 7   .724         

Madde 12    .852        

Madde 11    .778        

Madde 10    .552        

Madde 13     1.050       

Madde 15     .563       

Madde 18      .910      

Madde 17      .828      

Madde 16      .623      

Madde 20       .963     

Madde 19       .691     

Madde 21       .502     

Madde 24        .931    

Madde 22        .925    

Madde 23        .921    

Madde 25         .911   

Madde 26         .906   

Madde 27         .824   

Madde 30          .826  

Madde 28          .782  

Madde 29          .752  

Madde 32           .934 

Madde 33           .883 

Madde 31           .840 

Çıkarma Yöntemi: Maksimum Olasılık. Döndürme Yöntemi: Kaiser Normalleştirme ile Oblimin. Döndürme 10 yinelemede 
birleştirildi. 

 

3.1.3.2. Doğrulayıcı Faktör Analizi 

11 faktörlü yapısı doğrulanacak modelde ve 2 maddeli bir faktör hariç diğer faktörlerin 3 

maddeli idi. Model analizine göre standartlaştırılmış regresyon yükü 0.70’e yakın olmayan ve 

p<0.005 düzeyinde anlamlı olmayan madde 2 (0.429), 10 (0.674) ve 21 (0.656) çıkarıldı.  
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DFA sonucu 29 maddeli ölçeğe ait model uyum değerleri kabul edilebilir düzeyde idi 

(χ2=875.472, df=332, χ2/sd=2.719 p<0.000, CFI=0.935, NFI=0.903, TLI=0.919, GFI=0.912, 

RMSEA=0.068) (Tablo 3.10) (Şekil 3.2). 

Tablo 3.10. Seyirci Tabanlı Sporda Marka Değer Ölçeği doğrulayıcı faktör analizi uyum 

indeksleri 

Model Uyum İndeksi Ölçütler* 

Uyum istatistiği Birinci düzey İyi Uyum* 
Kabul Edilebilir   

 Uyum** 

χ2 875.472** 0≤χ2≤2sd            2sd≤χ2≤3sd 

sd 322   

χ2 Testi p .000* 0.05<p≤ 1 0.01<p≤0.05 

χ2 / sd 2.719** ≤3 ≤5 

Karşılaştırmalı Uyum İndeksleri 

NFI 0.903** ≥0.95 ≥0.90 

TLI 0.919** ≥0.95 ≥0.90 

IFI 0.936** ≥0.95 ≥0.90 

CFI 0.935** ≥0.95 ≥0.90 

GFI 0.912** ≥0.95 ≥0.90 

RMSEA 0.063** ≤0.05 ≤0.08 

χ2:Ki-kare, χ2/sd: Ki-karenin serbestlik derecesine oranı, NFI: Normed Fit Index (Normlaştırılmış uyum indeksi), TLI: Turker-Lewis 

Indeksi, IFI: Incremental Fit Index (Artan uyum indeksi), CFI: Comperative Fit Index (Karşılaştırmalı uyum indeksi), GFI: 

Goodness-of-Fit Index (Uyum iyiliği indeksi), RMSEA: Root Mean Square Error of Approximation (Tahmini hata karaler ortalaması) 
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Şekil 3.2 Seyirci Tabanlı Sporda Marka Değer Ölçeği Path Diyagramı 

Model çözümlemesi sonrasın elde edilen β1 ve β2 ağırlıkları, SH ve KO değerleri Tablo 3.11’de 

sunuldu.  
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Tablo 3.11. Maddelerin doğrulayıcı faktör analizi standardize katsayıları ile elde edilen 

parametre tahminleri 

  β1 β2 SH KO p 

Madde 1 
Marka işareti 

.834 .962 .065 14.791 .001* 

Madde 3 .849 1    

Madde 4 

İmtiyazlar 

.793 .858 .038 22.507 .001* 

Madde 5 .944 .99 .032 3.94 .001* 

Madde 6 .921 1    

Madde 7 

Sosyal etkileşim 

.742 .784 .041 19.044 .001* 

Madde 8 .937 1.038 .038 27.318 .001* 

Madde 9 .893 1    

Madde 11 
Bağlılık 

.777 .859 .06 14.376 .001* 

Madde 12 .858 1    

Madde 13 
Takım geçmişi 

.859 1.201 .122 9.85 .001* 

Madde 15 .698 1    

Madde 16 

Kurumsal nitelikler 

.672 .795 .052 15.262 .001* 

Madde 17 .853 .939 .047 19.886 .001* 

Madde 18 .905 1    

Madde 19 
Takım başarısı 

.850 1.121 .073 15.336 .001* 

Madde 20 .788 1    

Madde 22 

Teknik direktör 

.917 .977 .029 33.161 .001* 

Madde 23 .927 1.007 .029 34.184 .001* 

Madde 24 .932 1    

Madde 25 

Yönetim 

.914 1.217 .053 22.854 .001* 

Madde 26 .901 1.149 .051 22.547 .001* 

Madde 27 .819 1    

Madde 28 

Stadyum 

.795 1 .066 15.148 .001* 

Madde 29 .759 .929 .063 14.779 .001* 

Madde 30 .799 1    

Madde 31 

İçselleştirme 

.854 .857 .035 24.519 .001* 

Madde 32 .910 .954 .035 27.383 .001* 

Madde 33 .898 1    

                                β1: Standartlaştırılmış faktör yükü, β2: Standart olmayan faktör yükü, SH: Standart Hata, KO: Kritik oran, *p<0.05 

Tüm maddelerin faktör yükleri 0.67 ile 0.97 arasında değişen yüksek değerlere sahip olduğu 

gözlemlendi (Tablo 3.11) (Şekil 3.2). Madde 1 marka işareti, madde 5 imtiyazlar, madde 8 

sosyal etkileşim, madde 11 bağlılık, madde 13 takım geçmişi, madde 17 kurumsal nitelikler, 

madde 19 takım başarısı, madde 23 teknik direktör, madde 25 yönetim, madde 28 stadyum, 

madde 32 ise içselleştirme faktörünü en çok etkileyen ifadelerdir (Tablo 3.11).    

Marka çağrışımları faktörlerinin β1, β2, SH ve KO değerleri hesaplanarak Tablo 3.12’de 

sunuldu. 
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Tablo 3.12. Marka çağrışımları faktörlerinin doğrulayıcı faktör analizi standardize katsayıları 

ile elde edilen parametre tahminleri 

Marka çağrışımları β1 β2 SH KO p 

Takım başarısı .735 1.201 .074 16.211 .001* 

Sosyal etkileşim .630 1.95 .150 13.091 .001* 

Bağlılık .628 .967 .074 13.114 .001* 

Marka işareti  .579 .681 .057 11.929 .001* 

Teknik direktör .466 1.543 .168 9.193 .001* 

Takım geçmişi .465 .595 .065 9.189 .001* 

İmtiyazlar .360 1.08 1.56 6.908 .001* 

Kurumsal nitelikler .350 .850 .127 6.692 .001* 

Stadyum .333 1    

Yönetim .297 .909 .162 5.608 .001* 

                                  β1: Standartlaştırılmış faktör yükü, β2: Standart olmayan faktör yükü, SH: Standart Hata, KO: Kritik oran, *p<0.05 

Kare korelasyon değerleri, 0.06 ile 0.85 arasında değişerek, tüm birinci dereceden yapıların 

ayırt edici geçerliliği gösterdiği saptandı. STSMD’nin marka çağrışımlarını etkileyen faktörler 

sırasıyla takım başarısı (0.735), sosyal etkileşim (0.630), bağlılık (0.628) ve marka işareti 

(0.579) olup, stadyum marka çağrışımında etkili olmadığı, yönetiminde düşük düzeyde etkili 

olduğu saptandı (Tablo 3.12). 

İkinci dereceden yapı ile ilgili olarak, marka çağrışımları ve faktörleri arasındaki faktör yükleri 

Şekil 3.3'de gösterilmektedir. 

 

Şekil 3.3. Seyirci tabanlı sporda marka değerini değerlendirmek için önerilen model 
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Marka Çağrışımları için Croanbach (0.70) ve ayırt edici geçerliliği (AVE=0.25) kabul edildi. 

Şekil 3.5’te marka çağrışımları ile içselleştirme (0.54) arasındaki güçlü ilişkiyi göstermektedir. 

3.1.4. Güvenirlik analizi bulguları 

3.1.4.1. Test-Tekrar Test Güvenirliği 

Pearson korelasyon analizine göre birinci ölçüm (112.64 ± 11.02) ve ikinci ölçüm (112.48 ± 

10.44) arasında r(50)=0.751 p<0.001 düzeyinde pozitif yüksek düzeyde korelasyon saptandı. 

3.1.4.2. İç Tutarlılık Katsayısı, Bileşik Güvenirlik ve Ortalama Açıklanan Varyans 

İç tutarlık katsayısı Cronbach α=0.893 idi ve buna göre ölçek %89 yüksek derecede 

güvenilirdir. GS taraftarı için Cronbach α=0,747, FB taraftarı için Cronbach α= 0.711, BJK 

taraftarı için Cronbach α=0.700, TS taraftarı için Cronbach α=0,717 idi. Faktörlerin CR 

değerleri 0.80 ile 0.95 arasında değişmekte olup, ölçek maddeleri hedef kitle için güvenilir 

kabul edildi. Ölçek faktörleri Cronbach α değerleri marka işaretleri 0.829, imtiyazlar 0.915, 

sosyal etkileşim 0.890, bağlılık 0.799, takım geçmişi 0.749, kurumsal nitelikler 0.845, takım 

başarısı 0.802, teknik direktör 0.947, yönetim 0.909, stadyum 0.827 ve içselleştirme 0.916 idi. 

Tüm faktörlerin iç Cronbach α değerine göre faktörlerin iyi düzeyde iç tutarlılık gösterdiği 

saptandı. AVE değerleri, 0.522-0.856 arasında değişmekteydi ve yakınsak geçerlilik için yeterli 

kanıt sağlıyordu (Tablo 3.13). 
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Tablo 3.13. Faktör yapılarının bileşik güvenilirlik, açıklanan ortalama varyans ve iç tutarlık 

katsayıları 

  AVE CR Cronbach α 

Madde 1 
Marka işareti .708 .829 .829 

Madde 3 

Madde 4 

İmtiyazlar .789 .918 .915 Madde 5 

Madde 6 

Madde 7 

Sosyal etkileşim .742 .895 .890 Madde 8 

Madde 9 

Madde 11 
Bağlılık .670 .802 .799 

Madde 12 

Madde 13 
Takım geçmişi .613 .758 .749 

Madde 15 

Madde 16 

Kurumsal nitelikler .522 .763 .845 Madde 17 

Madde 18 

Madde 19 
Takım başarısı .672 .803 .802 

Madde 20 

Madde 22 

Teknik direktör .856 .947 .947 Madde 23 

Madde 24 

Madde 25 

Yönetim .773 .910 .909 Madde 26 

Madde 27 

Madde 28 

Stadyum .616 .828 .827 Madde 29 

Madde 30 

Madde 31 

İçselleştirme .788 .918 .916 Madde 32 

Madde 33 

AVE: Average Varience Extracted (Açıklanan Ortalama Varyans) CR: Composite Reliability (Bileşik Güvenilirlik) 

Ayırım geçerliği analizine göre faktörler arası korelasyonların karesinin AVE değerinden küçük 

olması 11 faktörün farklı yapıları ölçen bağımsız yapılar olduğunun göstergesidir (Tablo 3.14).    
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Tablo 3.14. Faktör yapıları için ayırt edici geçerlilik sonuçları 
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 AVE .708 .789 .742 .670 .613 .522 .672 .856 .773 .616 .788 

Marka İşareti r2 1           

İmtiyazlar r2 ,057 1          

Sosyal etkileşim r2 ,090 ,165 1         

Bağlılık r2 ,144 ,021 ,216 1        

Takım geçmişi r2 ,089 ,029 ,033 ,158 1       

Kurumsal nitelikler r2 ,097 ,003 ,007 ,031 ,033 1      

Takım başarısı r2 ,171 ,032 ,203 ,210 ,122 ,052 1     

Teknik direktör r2 ,052 ,036 ,081 ,043 ,047 ,116 ,120 1    

Yönetim r2 ,001 ,004 ,008 ,008 ,021 ,123 ,065 ,170 1   

Stadyum r2 ,036 ,002 ,003 ,004 ,013 ,032 ,035 ,008 ,068 1  

İçselleştirme r2 ,166 ,068 ,248 ,178 ,06 ,029 ,271 ,073 ,021 ,044 1 

AVE: Average Varience Extracted (Ortalama Açıklanan Varyans), r: Korelasyon katsayısı, 

3.2. Sporda Marka Değer ve Marka Kişilik Bulguları 

3.2.1. Taraftarın demografik bulguları  

Tüm taraftarların yaş ortancası 31 (18-57) yaş, taraftarlık düzey ortancası 5 (3-5) olan 

taraftarın demografik bulguları Tablo 3.15’de sunuldu.  

Tablo 3.15. Taraftarların demografik bulguları  

 FK n Ortanca  (Q1-Q3) %95 GA 

Yaş 

GS 125 29 (22.5-37) 29.18-32.52 

FB 125 33 (25-41.50) 31.84-35.33 

BJK 125 31 (23-37.50) 29.84-33.20 

TS 125 30 (24-37) 30.05-33.46 

Taraftarlık düzeyi 

GS 125 5 (4-5) 4.31-4.54 

FB 125 5 (3-5) 4.38-4.62 

BJK 125 5 (3-5) 4.39-4.63 

TS 125 5 (3-5) 4.55-4.78 

   Kadın f (%) Erkek f (%) 

Cinsiyet 

GS  21 (16.8) 104 (83.2) 

FB  37 (29.6) 88 (70.4) 

BJK  22 (17.6) 103 (82.4) 

TS  25 (20) 100 (80) 

FK: Futbol Kulübü, GS: Galatasaray, FB: Fenerbahçe, BJK: Beşiktaş, TS: Trabzonspor, Q1:Birinci dörtte birlik, Q3: Üçüncü dörtte 
birlik,  GA: Güven Aralığı, f: Frekans,%: Yüzde. 
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3.2.2. Dört büyük futbol kulübün 2021/22 Spor Toto Süper Ligi ve 2022/23 Spor Toto 

Süper Ligi 1. devre sonu sıralama bulguları  

GS, FB, BJK ve TS’nin 2021/22 STSL’sindeki sıralama değişimi Şekil 3.4’de sunuldu. 2021/22 

STSL sonrası TS FK 1, FB FK 2, BJK FK 7 ve GS 13’üncü sırada idi (Şekil 3. 4). 

 

Şekil 3.4 2021/22 Spor Toto Süper Ligi sonu dört büyük kulüplerin sıralaması 

2022/23 STSL ilk devre sonu sıralama değişimi ise Şekil 3.5’de sunuldu.2022/23 STSL ilk 

devre sonu GS 1, FB 2, BJK 5 ve TS 6’ıncı sırada idi (Şekil 3.5). 

 

Şekil 3.5 2022/23 Spor Toto Süper Ligi ilk devre sonu dört büyük kulüplerin sıralaması 
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3.2.3. Taraftarın seyirci tabanlı sporda marka değer analiz bulguları 

Tüm taraftarın STSMD ön test ve son test bulguları Tablo 3.16’da sunuldu.  

Tablo 3.16. Tüm taraftarın seyirci tabanlı sporda marka değer ön test son test ortanca 

karşılaştırma bulguları  

 Ön test n=500 Son test n=500   

Marka çağrışımları 
Ortanca  
(Q1-Q3) 

%95 GA 
Ortanca  
(Q1-Q3) 

%95 GA z p 

Marka işareti 10 (8-10) 8.91-9.16 10 (8-10) 8.80-9.11 .124 .901 

İmtiyazlar 9 (6-11) 8.77-9.3 12 (8-15) 10.60-11.27 8.243 .000* 

Sosyal etkileşim 12 (9-13) 10.87-11.42 13 (10-15) 11.56-12.15 3.703 .000* 

Bağlılık 9 (8-10) 8.53-8.79 10 (8-10) 8.28-8.66 -.928 .353 

Takım geçmişi 9 (8-10) 8.72-8.94 10 (8-10) 8.5-8.87 -.307 .759 

Kurumsal nitelikler 13 (11-14) 12.13-12.55 15 (12-15) 12.59-13.13 4.188 .000* 

Takım başarısı 8 (8-10) 8.14-8.42 10 (8-10) 8.47-8.84 4.183 .000* 

Teknik direktör 12 (9-14) 11.39-11.96 14 (12-15) 12.31-12.87 4.660 .000* 

Yönetim 10 (8-13) 10-10.53 13 (11-15) 12.03-12.58 10.024 .000* 

Stadyum 12 (10-14) 11.33-11.84 14 (12-15) 12.68-13.2 7.903 .000* 

İçselleştirme 13 (12-15) 12.23-12.73 14 (11-15) 12.04-12.66 -.030 .976 

STSMD 115 (107-122.75 112.05-114.62 127,5 (110-141) 118.30-122.92 7.470 .000* 

Wilcoxon test, *p<0.05, Q1:Birinci dörtte birlik, Q3: Üçüncü dörtte birlik,  GA: Güven Aralığı, STSMD: Seyirci Tabanlı Sporda Marka 
Değer  

STSMD ve imtiyazlar, sosyal etkileşim, kurumsal nitelikler, takım başarısı, teknik direktör, 

yönetim, stadyum ön ve son test ortancaları arasında anlamlı fark saptandı (p<0.05), Marka 

işareti, bağlılık, takım geçmişi ve içselleştirmede fark saptanmadı (p>0.05) (Tablo 3.16). 

GS ve FB taraftarının STSMD ön ve son test bulguları Tablo 3.17’de sunuldu. 
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Tablo 3.17. Galatasaray ve Fenerbahçe taraftarının seyirci tabanlı sporda marka değer ön 

test son test ortanca karşılaştırma bulguları 
 

 Ön test n=125 Son test n=125   

 
Ortanca 
(Q1-Q3) 

%95 GA 
Ortanca 
(Q1-Q3) 

%95 GA z p 

G
a

la
ta

sa
ra

y
 

Marka İşareti 9 (8-10) 8.72-9.17 10 (8-10) 8.41-9.15 -.088 .930 

İmtiyazlar 8 (6-11) 8.06-9.03 12 (8.5-15) 10.32-11.68 5.255 .000* 

Sosyal etkileşim 10 (7-12) 9.51-10.65 13 (10-15) 11.36-12.59 4.285 .000* 

Bağlılık 9 (8-10) 8.01-8.60 10 (8-10) 8.21-8.97 1.674 .094 

Takım geçmişi 8 (8-10) 8.34-8.80 10 (8-10) 8.35-9.12 1.410 .159 

Kurumsal nitelikler 12 (11-14) 11.63-12.56 15 (12-15) 12.42-13.55 3.151 .002* 

Takım başarısı 8 (7-9) 7.77-8.34 10 (8-10) 8.22-9.02 3.078 .002* 

Teknik direktör 12 (8.5-15) 11.02-12.14 14 (12-15) 12-13.16 2.733 .006* 

Yönetim 10 (7-12) 9.5-10.63 13 (11-15) 11.65-12.85 5.176 .000* 

Stadyum 12 (9-13) 10.28-11.42 14 (12-15) 12.32-13.41 5.655 .000* 

İçselleştirme 12 (9-15) 10.71-11.92 14 (11-15) 11.88-13.10 2.991 .003* 

STMSD 111 (99.5-118) 105.44-111.36 127 (110.5-144.5) 115.87-125.86 5.444 .000* 

F
e

n
e

rb
a

h
çe

  

Marka İşareti 10 (8-10) 8.80-9.28 10 (8-10) 8.70-9.34 .239 .811 

İmtiyazlar 9 (7-11) 8.51-9.59 12 (9-15) 10.57-11.86 4.490 .000* 

Sosyal etkileşim 12 (9-14) 10.99-12.10 13 (10-15) 11.25-12.45 .938 .348 

Bağlılık 9 (8-10) 8.37-8.90 10 (8-10) 8.16-8.93 -.068 .946 

Takım geçmişi 9 (8-10) 8.60-9.08 10 (8-10) 8.40-9.13 .230 .818 

Kurumsal nitelikler 12 (10-13) 11.16-12.09 14 (12-15) 12.36-13.41 4.025 .000* 

Takım başarısı 8 (7-10) 7.88-8.50 10 (8-10) 8.34-9.07 2.770 .006* 

Teknik direktör 12 (6-13) 9.67-11.07 15 (11-15) 12.09-13.2 4.606 .000* 

Yönetim 9 (8-12) 8.98-10.06 14 (11-15) 12.06-13.12 6.742 .000* 

Stadyum 12 (10-14) 11.11-12.11 15 (12-15) 12.62-13.65 4.299 .000* 

İçselleştirme 14 (12-15) 12.57-13.40 14 (11-15) 11.70-12.89 -1.415 .157 

STMSD 112 (105-121) 108.85-114.02 129 (111-141) 117.15-126.16 4.351 .000* 

Wilcoxon Test, *p<0.05, Q1:Birinci dörtte birlik, Q3: Üçüncü dörtte birlik, GA: Güven Aralığı,  STSMDT: Seyirci Tabanlı Sporda 
Marka Değer.  

GS taraftarının STSMD ve imtiyazlar, sosyal etkileşim, kurumsal nitelikler, takım başarısı, 

teknik direktör, yönetim, stadyum ve içselleştirme ön ve son test ortancaları arasında anlamlı 

fark saptandı (p<0.05) (Şekil 3.6). Marka işareti, bağlılık ve takım geçmişinde fark saptanmadı 

(p>0.05) (Tablo 3.17). 

FB taraftarının STSMD ve imtiyazlar, kurumsal nitelikler, takım başarısı, teknik direktör, 

yönetim, stadyum faktörü ön ve son test ortancaları arasında anlamlı fark saptandı (p<0.05) 

(Şekil 3.6). Marka işareti, sosyal etkileşim, bağlılık, takım geçmişi ve içselleştirmede fark 

saptanmadı (p>0.05) (Tablo 3.17). 

 

 



57 
 

BJK ve TS taraftarının STSMD ön ve son test bulguları Tablo 3.18’de sunuldu.  

Tablo 3.18. Beşiktaş ve Trabzonspor taraftarının seyirci tabanlı sporda marka değer ön test 

son test ortanca karşılaştırma bulguları 

 

 Ön test n=125 Son test n=125   

 
Ortanca 
(Q1-Q3) 

%95 GA 
Ortanca 
(Q1-Q3) 

%95 GA z p 

B
e

şi
k

ta
ş 

Marka İşareti 10 (8-10) 8.39-9.07 10 (9-10) 9.07-9.46  -2.415 .016* 

İmtiyazlar 8 (6-11) 7.96-8.99 12 (8-15) 9.97-11.39 5.055 .000* 

Sosyal etkileşim 11 (9-13) 10.30-11.32 12 (10-15) 11.02-12.24 2.135 .033* 

Bağlılık 9 (8-10) 8.56-9.04 10 (8-10) 7.88-8.72 -1.708 .088 

Takım geçmişi 9 (8-10) 8.74-9.17 10 (8-10) 8.31-9.05 -.755 .450 

Kurumsal nitelikler 13 (12-15) 12.25-13.05 14 (12-15) 12.03-13.20 .299 .765 

Takım başarısı 8 (8-9) 7.87-8.45 10 (8-10) 8.25-9 2.072 .038* 

Teknik direktör 12 (9-13) 10.83-11.89 14 (11-15) 11.84-12.98 2.895 .004* 

Yönetim 10 (8-12) 9.64-10.68 12 (10-15) 11.24-12.41 3.983 .000* 

Stadyum 12 (9-14) 11.06-12.09 15 (12-15) 12.5-13.51 3.929 .000* 

İçselleştirme 12 (10-15) 11.54-12.62 14 (12-15) 11.47-12.82 .410 .682 

STMSD 113 (106-119) 109.90-113.82 127 (110-139) 114.63-123.72 3.743 .000* 

T
ra

b
zo

n
sp

o
r 

Marka İşareti 10 (9-10) 9.27-9.61 10 (8-10) 8,45-9.10 3.509 .002* 

İmtiyazlar 10 (8-13) 9.54-10.63 11 (8-15) 10.20-11.50 1.675 .094 

Sosyal etkileşim 13 (11-15) 11.66-12.65 12 (10-15) 11.41-12.54 -.322 .747 

Bağlılık 9 (8-10) 8.65-9.16 9 (8-10) 8.11-8.82 -2.024 .043* 

Takım geçmişi 9 (8-10) 8.76-9.18 10 (8-10) 8.20-8.93 -1.499 .134 

Kurumsal nitelikler 13 (12-14) 12.67-13.28 15 (12-15) 12.44-13.46 .735 .463 

Takım başarısı 9 (8-10) 8.50-8.96 10 (8-10) 8.32-9.03 .319 .749 

Teknik direktör 14 (13-15) 13.05-13.73 14 (12-15) 12.15-13.26 -1.438 .150 

Yönetim 12 (10-13) 10.82-11.79 14 (11-15) 12.05-13.07 3.986 .000* 

Stadyum 12 (11-15) 11.87-12.75 14 (12-15) 12.22-13.27 1.749 .080 

İçselleştirme 14 (12-15) 13.21-13.85 14 (12-15) 11.88-13.07 2.511 .012* 

STMSD 123 (115-131) 119.79-123.79 126 (110-142) 116.14-125.33 .979 .328 

Wilcoxon Test, *p<0.05, Q1: Birinci dörtte birlik, Q3: Üçüncü dörtte birlik, GA: Güven Aralığı,  STSMD: Seyirci Tabanlı Sporda Marka 

Değer 

BJK taraftarının STSMD ve marka işareti, imtiyazlar, sosyal etkileşim, takım başarısı, teknik 

direktör, yönetim, stadyum faktörü ön ve son test ortancaları arasında anlamlı fark saptandı 

(p<0.05) (Şekil 3.6). Bağlılık, takım geçmişi kurumsal nitelikler ve içselleştirme faktörü son test 

ortancası ön testten yüksek olsa da anlamlı fark saptanmadı (p>0.05) (Tablo 3.18).  

TS taraftarının marka işareti, bağlılık, yönetim ve içselleştirme ön ve son test ortancaları 

arasında anlamlı fark saptandı (p<0.05) (Şekil 3.6). STSMD ve imtiyazlar, sosyal etkileşim, 

takım geçmişi, kurumsal nitelikler, takım başarısı, teknik direktör ve stadyumda fark 

saptanmadı (p>0.05) (Tablo 3.18). 
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. 

 

Şekil 3.7 Kulüplerin sporda marka değer ön test-son test karşılaştırma bulguları (Mavi ön 

test, yeşil: son test) 

 

3.2.4. Taraftarın favori sporcu spor marka kişilik analiz bulguları  

Tüm taraftarının FS SMK ön ve son test bulguları Tablo 3.19’da sunuldu.  

Tablo 3.19. Tüm taraftarın favori sporcu spor marka kişilik ortanca karşılaştırma analizi 

bulguları    

 Ön test n=500 Son test n=500   

 
Ortanca 
 (Q1-Q3) 

%95 GA 
Ortanca  
(Q1-Q3) 

%95 GA z p 

Rekabet gücü 18 (15-20) 16.2-16.97 18 (14-21) 16.12-17.03 -.735 .468 

Prestij 24 (22-27) 23.07-23.86 25 (19-28) 21.65-22.85 -2.077 .038* 

Ahlâk 17 (14-19) 16.01-16.7 18 (14-21) 15.94-16.83 .929 .353 

Özgünlük 18 (16-20) 16.56-17.22 18 (14-21) 16.12-17 .112 .911 

İnanılırlık  12 (10-13) 11.09-11.54 12 (9-14) 10.69-11.29 -1.224 .221 

Rol model etkisi 24 (19-26) 21.29-22.29 24 (18-28) 21.15-22.38 .938 .348 

SMK 112 (102-119) 104.64-108.15 112 (93-130) 101.87-107.17 1.017 .309 

      Wilcoxon Test, *p<0.05, Q1: Birinci dörtte birlik, Q3: Üçüncü dörtte birlik, GA: Güven Aralığı, SMK: Spor Marka Kişilik.  

Tüm taraftarın FS’nin prestiji ön ve son test ortancaları arasında anlamlı fark saptandı 

(p<0.05). SMK ve rekabet gücü, ahlâk, özgünlük, inanılırlık, rol model etkisinde fark 

saptanmadı (p>0.05) (Tablo 3.19). 
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GS, FB, BJK ve TS taraftarının FS SMK ön ve son test bulguları Tablo 3.20’de sunuldu. 

Tablo 3.20. GS, FB, BJK ve TS taraftarının favori sporcu spor marka kişilik ortanca 

karşılaştırma analizi bulguları    

 

 Ön test=125 Son test=125  

 
Ortanca  
(Q1-Q3) 

%95 GA 
Ortanca  
(Q1-Q3) 

%95 GA z p 

G
a

la
ta

sa
ra

y
 

Rekabet gücü 18 (12-19) 15.03-16.68 19 (13-21) 15.82-17.60 1.617 .106 

Prestij 25 (22.5-27) 22.95-24.63 26 (20-28) 21.90-24.21 -.638 .523 

Ahlâk 17 (14-19) 15.53-16.99 18 (14-21) 15.87-17.59 1.006 .315 

Özgünlük 18 (16-19.5) 15.96-17.38 19 (14.5-21) 16.11-17.83 1.086 .278 

İnanılırlık  12 (10-13) 10.66-11.66 12 (10-14) 10.62-11.81 .233 .816 

Rol model etkisi 23 (19-26) 20.70-22.71 25 (18-28) 20.68-23.23 .566 .571 

SMK 112 (101-119) 101.75-109.13 115 (93-131.5) 101.38-111.89 1.243 .214 

F
e

n
e

rb
a

h
çe

  

Rekabet gücü 18 (13.5-19) 15.28-16.94 18 (14-21) 15.52-17.41 1.156 .248 

Prestij 24 (21-26) 21.77-23.48 24 (19-28) 20.82-23.21 -.024 .981 

Ahlâk 16 (14-19) 14.91-16.34 18 (14-21) 15.59-17.35 1.112 .026* 

Özgünlük 18 (15-19) 15.72-17.14 18 (13.5-21) 15.38-17.18 .816 .414 

İnanılırlık  12 (10-13) 10.68-11.67 12 (10-14) 10.53-11.71 .412 .680 

Rol model etkisi 23 (16.5-25) 19.53-21.75 24 (18-28) 20.11-22.6 1.591 .112 

SMK 110 (93-116) 98.76-106.46 109 (94-129) 98.38-109.03 1.680 .093 

B
e

şi
k

ta
ş 

 

Rekabet gücü 18 (15-20) 15.82-17.35 18 (14.5-21) 15.52-17.43 .263 .792 

Prestij 25 (22-26.5) 22.55-24.22 24 (18-28) 20.39-22.92 -1.647 .100 

Ahlâk 16 (14-19) 15.26-16.64 17 (13.5-21) 15.15-17 .454 .650 

Özgünlük 18 (15.5-20) 16.20-17.50 18 (13.5-21) 15.45-17.21 -.582 .561 

İnanılırlık  12 (9.5-13) 10.49-11.43 12 (8-14) 10.09-11.32 -.522 .601 

Rol model etkisi 23 (18-25) 20.17-22.23 24 (17-28) 20.32-22.80 .819 .413 

SMK 110 (101.5-117.5) 101.44-108.41 111 (90.5-131) 97.35-108.24 .195 .846 

T
ra

b
zo

n
sp

o
r 

 

Rekabet gücü 19 (17-20) 17.13-18.42 18 (14.5-21) 15.77-17.54 -1.753 .080 

Prestij 24 (23-26.5) 23.45-24.66 25 (20-28) 21.07-23.47 -1.800 .072 

Ahlâk 18 (16-20) 17-18.20 18 (13.5-21) 15.35-17.17 -1.822 .068 

Özgünlük 18 (16-20) 17.06-18.15 19 (14-21) 15.78-17.55 -.992 .321 

İnanılırlık  12 (11.5-13) 11.62-12.28 12 (9-14) 10.28-11.55 -2.509 .012* 

Rol model etkisi 25 (22-27) 22.81-24.42 24 (19.5-28) 20.97-23.40 -1.293 .196 

SMK 117 (109-123) 109.82-115.39 115 (95-128.5) 99.59-110.32 -.980 .327 

Wilcoxon Test, *p<0.05, Q1: Birinci dörtte birlik, Q3: Üçüncü dörtte birlik, GA: Güven Aralığı, SMK: Spor Marka Kişilik.  

GS ve BJK taraftarının FS SMK ve tüm özelliklerinin ön ve son test ortancaları arasında anlamlı 

fark saptanmadı (p>0.05) (Şekil 3.7) (Tablo 3.20). 

FB taraftarının FS’nin ahlâkı ön ve son test ortancaları arasında anlamlı fark saptandı (p<0.05) 

(Şekil 3.7). SMK ve rekabet gücü, prestij, özgünlük, inanılırlığında fark saptanmadı (p>0.05) 

(Tablo 3.20). 
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TS taraftarının FS SMK’nin inanılırlık faktörü ön ve son test ortancaları arasında anlamlı fark 

saptandı (p<0.05) (Şekil 3.7). SMK ve rekabet gücü, prestij, ahlâk, özgünlük ve rol model etkisi 

faktöründe fark saptanmadı (p>0.05) (Tablo 3.20). 

 

 

Şekil 3.7 Kulüplerin favori sporcu marka kişilik ön test-son test karşılaştırma bulguları (Mavi 

ön test, yeşil: son test) 

 

3.2.5. Taraftarın sporda marka değer ile favori sporcu spor marka kişilik korelasyon 

bulguları  

Tüm taraftarın ön ve son test STSMD ile FS SMK korelasyon bulguları Tablo 3.21’de sunuldu.  
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Tablo 3.21. Tüm taraftarın ön ve son test seyirci tabanlı sporda marka değer ile favori sporcu spor marka kişilik korelasyon bulguları 

 Ön test (n=500) Son test (n=500) 
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Marka işareti 
r .117 .081 .075 .024 -.018 -.059 .041 .466 .441 .441 .439 .437 .473 .486 

p .009* .072 .094 .599 .683 .190 .360 .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* 

İmtiyazlar 
r .167 .181 .231 .251 .130 .148 .265 .450 .442 .465 .453 .455 .478 .510 

p .000* .000* .000* .000* .003* .001* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* 

Sosyal etkileşim 
r .287 .256 .271 .313 .222 .179 .325 .484 .461 .505 .462 .469 .524 .538 

p .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* 

Bağlılık 
r .288 .215 .264 .204 .129 .164 .273 .507 .515 .513 .480 .519 .526 .555 

p .000* .000* .000* .000* .004* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* 

Takım geçmişi 
r .129 .110 .242 .181 .132 .157 .201 .492 .513 .498 .432 .453 .500 .525 

p .004* .014* .000* .000* .003* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* 

Kurumsal nitelikler 
r .166 .263 .175 .164 .238 .169 .234 .554 .565 .570 .520 .520 .577 .607 

p .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* 

Takım başarısı 
r .271 .290 .268 .310 .216 .181 .323 .544 .555 .556 .524 .505 .550 .590 

p .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* 

Teknik direktör 
r .223 .277 .271 .361 .203 .242 .368 .544 .519 .573 .510 .494 .550 .583 

p .000* .000* .000 .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* 

Yönetim 
r .169 .191 .191 .216 .178 .172 .262 .506 .484 .550 .488 .466 .537 .559 

p .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* 

Stadyum 
r .114 .104 .106 .118 .183 .092 .121 .545 .526 .557 .516 .502 .566 .583 

p .011* .020* .018* .008* .000* .039* .007* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* 

İçselleştirme 
r .326 .274 .360 .310 .224 .297 .393 .506 .525 .525 .486 .486 .577 .582 

p .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* 

STSMD 
r .370 .369 .397 .420 .305 .288 .485 .595 .584 .622 .564 .562 .626 .663 

p .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* 

                                      Spearman’s Korelasyon Test, * p<0.05, SMK: Spor Marka Kişilik, STSMD: Seyirci Tabanlı Sporda Marka Değer. 
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Tüm taraftarın ön testte STSMD ile FS’nin rol model etkisi arasında çok düşük (r=0.00-0.29); 

rekabet gücü, inanılırlık, prestij, ahlâk, özgünlük, SMK arasında düşük (r=0.30-0.49) düzeyde 

ilişki saptandı. Son testte ise FS SMK ve tüm özellikleri arasında orta (r=0.50-0.69) düzeyde 

ilişki saptandı (p<0.05) (Tablo 3.21). 

Ön testte marka işareti, imtiyazlar, bağlılık, takım geçmişi, kurumsal nitelikler, yönetim, 

stadyumla FS SMK ve tüm özellikleri arasında çok düşük (r=0.00-0.29) düzeyde ilişki saptandı. 

Son testte marka işaretiyle FS SMK ve tüm özellikleri arasında düşük (r=0.30-0.49) düzeyde 

ilişki saptandı. İmtiyazlarla FS’nin rekabet gücü, prestij, ahlâk, inanılırlık, özgünlük rol model 

etkisi arasında düşük (r=0.30-0.49); SMK arasında orta (r=0.50-0.69) düzeyde ilişki saptandı. 

Bağlılıkla FS’nin özgünlüğü arasında düşük (r=0.30-0.49); rekabet gücü, prestij, ahlâk, 

inanılırlık, rol model etkisi, SMK arasında orta (r=0.50-0.69) düzeyde ilişki saptandı. Takım 

geçmişiyle FS’nin rekabet gücü, ahlâk, özgünlük, inanılırlığı arasında düşük (r=0.30-0.49); 

prestij, rol model etkisi, SMK arasında orta (r=0.50-0.69) düzeyde ilişki saptandı. Kurumsal 

nitelikler, stadyumla FS SMK ve tüm özellikleri arasında orta (r=0.50-0.69) düzeyde ilişki 

saptandı. Yönetim faktörüyle FS’nin prestij, özgünlük, inanılırlığı arasında düşük (r=0.30-

0.49); rekabet gücü, ahlâk, rol model etkisi, SMK arasında orta (r=0.50-0.69) düzeyde ilişki 

saptandı (p<0.05) (Tablo 3.21). 

Ön testte sosyal etkileşim, takım başarısıyla FS’nin rekabet gücü, prestij, ahlâk, inanılırlık, rol 

model etkisi arasında çok düşük (r=0.00-0.29); özgünlük, SMK arasında düşük (r=0.30-0.49) 

düzeyde ilişki saptandı. Son testte sosyal etkileşimle FS’nin rekabet gücü, prestij, özgünlük, 

inanılırlığı arasında düşük (r=0.30-0.49); ahlâk, rol model etkisi, SMK arasında orta (r=0.50-

0.69) düzeyde ilişki saptandı. Takım başarısıyla FS SMK ve tüm özellikleri arasında orta 

(r=0.50-0.69) düzeyde ilişki saptandı (p<0.05) (Tablo 3.21). 

Ön testte teknik direktörle FS’nin rekabet gücü, prestij, ahlâk, inanılırlık ve rol model etkisi 

arasında çok düşük (r=0.00-0.29); özgünlük, inanırlık, SMK arasında düşük (r=0.30-0.49) 

düzeyde ilişki saptandı. Son testte ise FS’nin özgünlüğü arasında düşük (r=0.30-0.49); rekabet 

gücü, prestij, ahlâk, inanılırlık, rol model etkisi, SMK arasında orta (r=0.50-0.69) düzeyde ilişki 

saptandı (p<0.05) (Tablo 3.21). 

Ön testte içselleştirmeyle FS’nin prestij, inanılırlığı arasında çok düşük (r=0.00-0.29); rekabet 

gücü, ahlâk, özgünlük, rol model etkisi, SMK arasında düşük (r=0.30-0.49) düzeyde ilişki 

saptandı. Son testte ise FS SMK’nin özgünlük, inanılırlığı arasında düşük (r=0.30-0.49); rekabet 

gücü, prestij, ahlâk, özgünlük, rol model etkisi, SMK arasında orta (r=0.50-0.69) düzeyde ilişki 

saptandı (p<0.05) (Tablo 3.21). 

Taraftarın sporda marka değer algısı ile favori sporcunun marka kişiliği algısı arasındaki ilişki 

kulüp bazında incelendi. GS taraftarının ön ve son test STSMD ile FS SMK korelasyon bulguları 

Tablo 3.22’de sunuldu. 
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Tablo 3.22. Galatasaray taraftarının ön ve son test seyirci tabanlı sporda marka değer ile favori sporcu spor marka kişilik korelasyon bulguları 
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Marka işareti 
r .159 .259 .232 .269 .231 .193 .229 .575 .517 .494 .449 .519 .518 .544 

p .076 .004* .009* .002* .010* .031* .010* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* 

İmtiyazlar 
r .013 .193 .201 .231 .162 .105 .126 .531 .493 .496 .463 .476 .512 .559 

p .882 .031* .025* .010* .071 .246 .162 .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* 

Sosyal etkileşim 
r .297 .393 .445 .630 .324 .289 .458 .551 .479 .542 .472 .514 .577 .593 

p .001* .000* .000* .000* .000* .001* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* 

Bağlılık 
r .308 .371 .360 .526 .377 .377 .499 .577 .508 .547 .422 .539 .480 .553 

p .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* 

Takım geçmişi 
r -.011 .125 .148 .154 .139 .235 .154 .530 .580 .537 .423 .514 .505 .551 

p .901 .165 .100 .087 .122 .008 .086 .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* 

Kurumsal nitelikler 
r .187 .345 .266 .155 .324 .273 .364 .612 .621 .612 .542 .532 .553 .626 

p .037* .000* .003* .084 .000* .002* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* 

Takım başarısı 
r .211 .293 .281 .371 .340 .252 .345 .552 .524 .542 .516 .504 .495 .565 

p .018* .001* .001* .000* .000* .005* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* 

Teknik direktör 
r .319 .367 .350 .535 .230 .251 .447 .557 .530 .568 .531 .485 .531 .575 

p .000* .000* .000* .000* .010* .005* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* 

Yönetim 
r .236 .360 .300 .233 .242 .271 .368 .538 .519 .551 .474 .480 .549 .581 

p .008* .000* .001* .009* .007* .002* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* 

Stadyum 
r .190 .207 .300 .309 .273 .221 .320 .600 .570 .592 .518 .557 .578 .614 

p .034* .020* .001* .000* .002* .013* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* 

İçselleştirme 
r .412 .432 .507 .485 .421 .469 .578 .539 .535 .584 .511 .510 .599 .603 

p .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* 

STSMD 
r .388 .536 .563 .640 .480 .431 .627 .652 .607 .639 .558 .577 .626 .683 

p .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* 

                                   Spearman’s Korelasyon Test, * p<0.05, SMK: Spor Marka Kişilik, STSMD: Seyirci Tabanlı Sporda Marka Değer. 
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GS taraftarının ön testte STSMD ile FS’nin rekabet gücü, inanılırlık, rol model etkisi arasında 

düşük (r=0.30-0.49); prestij, ahlâk, özgünlük, SMK arasında orta (r=0.50-0.69) düzeyde ilişki 

saptandı (p<0.05). Son testte ise FS SMK ve tüm özellikleri arasında orta (r=0.50-0.69) düzeyde 

ilişki saptandı (p<0.05) (Tablo 3.22).  

Ön testte marka işaretiyle FS’nin prestij, ahlâk, özgünlük, inanılırlık, rol model etkisi, SMK 

arasında çok düşük (r=0.00-0.29) düzeyde ilişki saptandı. Son testte ise FS’nin ahlâk, 

özgünlüğü arasında düşük (r=0.30-0.49); rekabet gücü, prestij, inanılırlık, rol model etkisi, SMK 

arasında orta (r=0.50-0.69) düzeyde ilişki saptandı (p<0.05) (Tablo 3.22). 

Ön testte imtiyazlarla FS’nin prestij, ahlâk, özgünlüğü arasında çok düşük (r=0.00-0.29) 

düzeyde ilişki saptandı. Son testte ise FS’nin prestij, özgünlük, inanılırlığı arasında düşük 

(r=0.30-0.49); rekabet gücü, ahlâk, rol model etkisi, SMK arasında orta (r=0.50-0.69) düzeyde 

ilişki saptandı (p<0.05) (Tablo 3.22). 

Ön testte sosyal etkileşimle FS’nin rekabet gücü, rol model etkisi arasında çok düşük (r=0.00-

0.29); prestij, ahlâk, inanılırlık, SMK arasında düşük (r=0.30-0.49); özgünlük arasında orta 

(r=0.50-0.69) düzeyde ilişki saptandı. Son testte ise FS’nin prestij, özgünlüğü arasında düşük 

(r=0.30-0.49); rekabet gücü, ahlâk, inanılırlık, rol model etkisi, SMK arasında orta (r=0.50-

0.69) düzeyde ilişki saptandı (p<0.05) (Tablo 3.22). 

Ön testte bağlılıkla FS’nin rekabet gücü, prestij, ahlâk, inanılırlık, rol model etkisi arasında çok 

düşük (r=0.00-0.29); özgünlük, SMK arasında orta (r=0.50-0.69) düzeyde ilişki saptandı. Son 

testte ise FS’nin özgünlük, rol model etkisi arasında düşük (r=0.30-0.49); rekabet gücü, prestij, 

ahlâk, inanılırlık, SMK arasında orta (r=0.50-0.69) düzeyde ilişki saptandı (p<0.05) (Tablo 

3.22). 

Ön testte takım geçmişiyle FS’nin rol model etkisi arasında çok düşük (r=0.00-0.29) düzeyde 

ilişki saptandı. Son testte ise FS’nin özgünlüğü arasında düşük (r=0.30-0.49); rekabet gücü, 

prestij, ahlâk, inanılırlık, rol model etkisi, SMK arasında orta (r=0.50-0.69) düzeyde ilişki 

saptandı (p<0.05) (Tablo 3.22). 

Ön testte kurumsal niteliklerle FS’nin rekabet gücü, ahlâk, rol model etkisi arasında çok düşük 

(r=0.00-0.29); prestij, inanılırlık, SMK arasında düşük (r=0.30-0.49) düzeyde ilişki saptandı. 

Son testte ise FS SMK ve tüm özellikleri arasında orta (r=0.50-0.69) düzeyde ilişki saptandı 

(p<0.05) (Tablo 3.22). 

Ön testte takım başarısıyla FS’nin rekabet gücü, prestij, ahlâk, rol model etkisi arasında çok 

düşük (r=0.00-0.29); özgünlük, inanılırlık, SMK arasında düşük (r=0.30-0.49) düzeyde ilişki 

saptandı. Son testte takım başarısıyla FS’nin rol model etkisi arasında düşük (r=0.30-0.49); 

rekabet gücü, prestij, ahlâk, özgünlük, inanılırlık, SMK arasında orta (r=0.50-0.69) düzeyde 

ilişki saptandı (p<0.05) (Tablo 3.23). 
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Ön testte teknik direktörle FS’nin inanılırlık, rol model etkisi arasında çok düşük (r=0.00-0.29); 

rekabet gücü, prestij, ahlâk, SMK arasında düşük (r=0.30-0.49), özgünlüğü arasında orta 

(r=0.50-0.69) düzeyde ilişki saptandı. Son testte ise FS’nin inanılırlığı arasında düşük (r=0.30-

0.49); rekabet gücü, prestij, ahlâk, özgünlük, rol model etkisi, SMK arasında orta (r=0.50-0.69) 

düzeyde ilişki saptandı (p<0.05) (Tablo 3.23). 

Ön testte yönetimle FS’nin rekabet gücü, özgünlük, inanılırlık, rol model etkisi arasında çok 

düşük (r=0.00-0.29); prestij, ahlâk, SMK arasında düşük (r=0.30-0.49) düzeyde ilişki saptandı. 

Son testte ise FS’nin özgünlük, inanılırlığı arasında düşük (r=0.30-0.49); rekabet gücü, prestij, 

ahlâk, rol model etkisi, SMK arasında orta (r=0.50-0.69) düzeyde ilişki saptandı (p<0.05) 

(Tablo 3.23). 

Ön testte stadyumla FS’nin rekabet gücü, prestij, inanılırlık, rol model etkisi arasında çok düşük 

(r=0.00-0.29); ahlâk, özgünlük, SMK arasında düşük (r=0.30-0.49) düzeyde ilişki saptandı. Son 

testte ise FS SMK ve tüm özellikleri arasında orta (r=0.50-0.69) düzeyde ilişki saptandı 

(p<0.05) (Tablo 3.23). 

Ön testte içselleştirmeyle FS’nin rekabet gücü, prestij, özgünlük, inanılırlık, rol model etkisi 

arasında düşük (r=0.30-0.49); ahlâk, SMK arasında orta (r=0.50-0.69) düzeyde ilişki saptandı. 

Son testte ise FS SMK ve tüm özellikleri arasında orta (r=0.50-0.69) düzeyde ilişki saptandı 

(p<0.05) (Tablo 3.23). 

FB taraftarının ön ve son test STSMD ile FS SMK korelasyon bulguları Tablo 3.23’te sunuldu.  
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Tablo 3.24. Fenerbahçe taraftarının ön ve son test seyirci tabanlı sporda marka değer ile favori sporcu spor marka kişilik korelasyon bulguları 
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Marka işareti 
r .399 .345 .262 .244 .253 .176 .318 .483 .402 .484 .487 .379 .499 .499 

p .000* .000* .003* .006* .004* .058 .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* 

İmtiyazlar 
r .182 .217 .297 .372 .159 .171 .322 .380 .419 .463 .419 .503 .455 .476 

p .043* .015* .001* .000* .077 .056 .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* 

Sosyal etkileşim 
r .226 .318 .218 .311 .191 .192 .304 .485 .465 .525 .465 .543 .494 .539 

p .011* .000* .015* .000* .032* .032* .001* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* 

Bağlılık 
r .298 .247 .288 .165 .135 .077 .245 .540 .545 .570 .507 .504 .520 .587 

p .001* .005* .001* .066 .133 .395 .006* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* 

Takım geçmişi 
r .055 .071 .218 .102 -.013 .036 .122 .482 .505 .510 .475 .433 .479 .531 

p .545 .430 .015* .258 .885 .689 .174 .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* 

Kurumsal nitelikler 
r .199 .295 .019 .192 .214 .092 .157 .553 .557 .568 .513 .493 .581 .610 

p .026* .001* .835 .032* .016* .308 .081 .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* 

Takım başarısı 
r .371 .296 .269 .261 .154 .105 .283 .547 .558 .587 .523 .474 .539 .586 

p .000* .001* .002* .003* .087 .244 .001* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* 

Teknik direktör 
r .135 .217 .193 .260 .165 .237 .263 .499 .491 .611 .470 .464 .524 .553 

p .133 .015* .031* .003* .067 .008* .003* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* 

Yönetim 
r .108 .098 .080 .202 .122 .117 .139 .506 .491 .619 .541 .534 .548 .578 

p .232 .278 .374 .024* .176 .193 .123 .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* 

Stadyum 
r .123 .094 -.051 .028 .152 -.036 .016 .514 .514 .557 .524 .436 .523 .565 

p .172 .298 .569 .757 .091 .691 .856 .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* 

İçselleştirme 
r .343 .286 .321 .245 .214 .270 .337 .500 .511 .621 .530 .537 .561 .601 

p .000* .001* .000* .006* .017* .002* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* 

STSMD 
r .343 .396 .283 .409 .274 .209 .388 .590 .586 .681 .587 .609 .620 .673 

p .000* .000* .001* .000* .002* .019* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* 

                                         Spearman’s Korelasyon Test, * p<0.05, SMK: Spor Marka Kişilik, STSMD: Seyirci Tabanlı Sporda Marka Değer. 
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FB taraftarının ön testte STSMD ile FS’nin ahlâk, inanılırlık, rol model etkisi arasında çok düşük 

r=0.00-0.29); rekabet gücü, prestij, özgünlük, SMK arasında düşük (r=0.30-0.49) düzeyde ilişki 

saptandı. Son testte ise FS SMK ve tüm özellikleri arasında orta (r=0.50-0.69) düzeyde ilişki 

saptandı (p<0.05) (Tablo 3.23). 

Ön testte marka işaretiyle FS’nin ahlâk, özgünlük, inanılırlığı arasında çok düşük (r=0.00-0.29); 

rekabet gücü, prestij, rol model etkisi, SMK arasında düşük (r=0.30-0.49) düzeyde ilişki 

saptandı. Son testte ise FS’nin rekabet gücü, prestij, ahlâk, özgünlük, inanılırlığı arasında düşük 

(r=0.30-0.49), rol model etkisi, SMK arasında orta (r=0.50-0.69) düzeyde ilişki saptandı 

(p<0.05) (Tablo 3.23). 

Ön testte imtiyazlarla FS’nin rekabet gücü, prestiji arasında çok düşük (r=0.00-0.29); ahlâk, 

özgünlük, SMK arasında düşük (r=0.30-0.49) düzeyde ilişki saptandı. Son testte ise FS’nin 

rekabet gücü, prestij, ahlâk, özgünlük, rol model etkisi, SMK arasında düşük (r=0.30-0.49); 

inanılırlığı arasında orta (r=0.50-0.69) düzeyde ilişki saptandı (p<0.05) (Tablo 3.23). 

Ön testte sosyal etkileşimiyle FS’nin rekabet gücü, ahlâk, inanılırlık, rol model etkisi arasında 

çok düşük (r=0.00-0.29); prestij, özgünlük, SMK arasında düşük (r=0.30-0.49) düzeyde ilişki 

saptandı. Son testte ise FS’nin rekabet gücü, prestij, özgünlük, rol model etkisi arasında düşük 

(r=0.30-0.49); ahlâk, inanılırlık, SMK arasında orta (r=0.50-0.69) düzeyde ilişki saptandı 

(p<0.05) (Tablo 3.23). 

Ön testte bağlılıkla FS’nin prestij, ahlâk, SMK arasında çok düşük (r=0.00-0.29); rekabet gücü 

arasında düşük (r=0.30-0.49) düzeyde ilişki saptandı. Son testte ise FS SMK ve tüm özellikleri 

arasında orta (r=0.50-0.69) düzeyde ilişki saptandı (p<0.05) (Tablo 3.23). 

Ön testte takım geçmişiyle FS’nin ahlâkı arasında çok düşük (r=0.00-0.29) düzeyde ilişki 

saptandı. Son testte ise FS’nin rekabet gücü, özgünlük, inanılırlık, rol model etkisi arasında 

düşük (r=0.30-0.49); prestij, ahlâk, SMK arasında orta (r=0.50-0.69) düzeyde ilişki saptandı 

(p<0.05) (Tablo 3.23). 

Ön testte kurumsal niteliklerle FS’nin rekabet gücü, prestij, özgünlük, inanılırlığı arasında çok 

düşük (r=0.00-0.29) düzeyde ilişki saptandı. Son testte ise FS’nin inanılırlığı arasında düşük 

(r=0.30-0.49); rekabet gücü, prestij, ahlâk, özgünlük, rol model etkisi, SMK arasında orta 

(r=0.50-0.69) düzeyde ilişki saptandı (p<0.05) (Tablo 3.23). 

Ön testte takım başarısıyla FS’nin ahlâk, özgünlük, SMK arasında çok düşük (r=0.00-0.29); 

rekabet gücü, prestiji arasında düşük (r=0.30-0.49) düzeyde ilişki saptandı. Son testte ise 

FS’nin inanılırlığı arasında düşük (r=0.30-0.49); rekabet gücü, prestij, ahlâk, özgünlük, rol 

model etkisi, SMK arasında orta (r=0.50-0.69) düzeyde ilişki saptandı (p<0.05) (Tablo 3.23). 

Ön testte teknik direktörle FS’nin prestij, ahlâk, özgünlük, rol model etkisi, SMK arasında çok 

düşük (r=0.00-0.29) düzeyde ilişki saptandı. Son testte ise FS’nin prestij, özgünlük, inanılırlığı 
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arasında düşük (r=0.30-0.49); rekabet gücü, ahlâk, rol model etkisi, SMK arasında orta (r=0.50-

0.69) düzeyde ilişki saptandı (p<0.05) (Tablo 3.23). 

Ön testte yönetimle FS’nin özgünlüğü arasında çok düşük (r=0.00-0.29) düzeyde ilişki 

saptandı. Son testte ise FS SMK’nin prestiji arasında düşük (r=0.30-0.49); rekabet gücü, ahlâk, 

özgünlük, inanılırlık, rol model etkisi, SMK arasında orta (r=0.50-0.69) düzeyde ilişki saptandı 

(p<0.05) (Tablo 3.23). 

Ön testte stadyumla FS SMK ve tüm özellikleri arasında ilişki saptanmadı (p>0.05). Son testte 

ise FS’nin inanılırlığı arasında düşük (r=0.30-0.49); rekabet gücü, prestij, ahlâk, özgünlük, rol 

model etkisi, SMK arasında orta (r=0.50-0.69) düzeyde ilişki saptandı (p<0.05) (Tablo 3.23). 

Ön testte içselleştirmeyle FS’nin prestij, özgünlük, inanılırlık, rol model etkisi arasında çok 

düşük (r=0.00-0.29); rekabet gücü, ahlâk, SMK arasında düşük (r=0.30-0.49) düzeyde ilişki 

saptandı. Son testte ise (r=0.50-0.69) arasında orta (r=0.50-0.69) düzeyde ilişki saptandı 

(p<0.05) (Tablo 3.23). 

BJK taraftarının ön ve son test STSMD ile FS SMK korelasyon bulguları Tablo 3.24’te sunuldu.  
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Tablo 3.24. Beşiktaş taraftarının ön ve son test seyirci tabanlı sporda marka değer ile favori sporcu spor marka kişilik korelasyon bulguları 

 Ön test (n=125) Son test (n=125) 
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Marka işareti 
r -.064 .037 .009 -.043 .025 .064 .018 -.045 -.041 .057 .086 -.015 .042 .010 

p .479 .681 .922 .636 .779 .481 .841 .615 .653 .529 .342 .871 .643 .910 

İmtiyazlar 
r .299 .178 .115 .068 -.034 .149 .278 .450 .472 .498 .462 .440 .530 .531 

p .001* .047* .202 .451 .710 .098 .002* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* 

Sosyal etkileşim 
r .387 .336 .163 .155 .130 .143 .308 .496 .519 .555 .507 .431 .586 .575 

p .000* .000* .069 .085 .148 .111 .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* 

Bağlılık 
r .214 .100 .215 .009 -.029 .118 .155 .428 .532 .472 .526 .509 .554 .560 

p .016* .267 .016* .920 .746 .189 .085 .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* 

Takım geçmişi 
r .142 .055 .312 .211 .209 .221 .201 .458 .498 .436 .421 .431 .489 .513 

p .115 .546 .000* .018* .019* .013* .024* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* 

Kurumsal nitelikler 
r .009 .144 .274 .247 .255 .174 .193 .544 .588 .526 .554 .516 .572 .616 

p .923 .110 .002* .006* .004* .052 .031* .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

Takım başarısı 
r .267 .394 .284 .419 .205 .242 .368 .567 .623 .565 .577 .536 .590 .642 

p .003* .000* .001* .000* .022* .006* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* 

Teknik direktör 
r .034 .249 .142 .353 .130 .210 .271 .541 .571 .572 .552 .497 .566 .612 

p .705 .005* .114 .000* .149 .019* .002* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* 

Yönetim 
r .044 .089 .074 .188 .126 .126 .174 .460 .510 .592 .514 .373 .526 .559 

p .628 .324 .411 .036* .161 .160 .052 .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* 

Stadyum 
r .096 .070 .244 .160 .199 .081 .118 .552 .579 .535 .546 .520 .616 .608 

p .287 .437 .006* .075 .026* .370 .191 .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* 

İçselleştirme 
r .241 .437 .348 .316 .105 .261 .379 .478 .616 .459 .447 .452 .594 .583 

p .007* .000* .000* .000* .242 .003* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* 

STSMD 
r .369 .395 .400 .383 .184 .268 .494 .582 .654 .648 .608 .545 .672 .697 

p .000* .000* .000* .000* .040* .003* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* 

                                          Spearman’s Korelasyon Test, * p<0.05, SMK: Spor Marka Kişilik, STSMD: Seyirci Tabanlı Sporda Marka Değer. 
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BJK taraftarının ön testte STSMD ile FS’nin rekabet gücü, rol model etkisi arasında çok düşük 

(r=0.00-0.29); prestij, ahlâk, özgünlük, SMK arasında düşük (r=0.30-0.49) düzeyde ilişki 

saptandı. Son testte ise FS SMK ve tüm özellikleri arasında orta (r=0.50-0.69) düzeyde ilişki 

saptandı (p<0.05) (Tablo 3.24). 

Ön ve son testte marka işaretiyle FS SMK ve tüm özellikleri SMK arasında ilişki saptanmadı 

(p>0.05) (Tablo 3.24). 

Ön testte imtiyazlarla FS’nin prestij, SMK arasında çok düşük (r=0.00-0.29); rekabet gücü 

arasında düşük (r=0.30-0.49) düzeyde ilişki saptandı. Son testte ise FS’nin rekabet gücü, 

prestij, özgünlük, inanılırlığı arasında düşük (r=0.30-0.49); ahlâk, rol model etkisi, SMK 

arasında orta (r=0.50-0.69) düzeyde ilişki saptandı (p<0.05) (Tablo 3.24). 

Ön testte sosyal etkileşimle FS’nin rekabet gücü, prestij, SMK arasında düşük (r=0.30-0.49) 

düzeyde ilişki saptandı. Son testte ise FS SMK’nin rekabet gücü, inanılırlığı arasında düşük 

(r=0.30-0.49); prestij, özgünlük, ahlâk, rol model etkisi, SMK arasında orta (r=0.50-0.69) 

düzeyde ilişki saptandı (p<0.05) (Tablo 3.24). 

Ön testte bağlılıkla FS’nin rekabet gücü, ahlâkı arasında çok düşük (r=0.00-0.29) düzeyde 

anlamlı ilişki saptandı. Son testte ise FS’nin rekabet gücü, ahlâkı arasında düşük (r=0.30-0.49); 

prestij, özgünlük, inanılırlık, rol model etkisi, SMK arasında orta (r=0.50-0.69) düzeyde ilişki 

saptandı (p<0.05) (Tablo 3.24). 

Ön testte takım geçmişiyle FS’nin özgünlük, inanılırlık, rol model etkisi, SMK arasında çok 

düşük (r=0.00-0.29); ahlâkı arasında düşük (r=0.30-0.49) düzeyde ilişki saptandı. Son testte 

ise FS’nin rekabet gücü, ahlâk, özgünlük, inanılırlık, rol model etkisi arasında düşük (r=0.30-

0.49), prestij, SMK arasında orta (r=0.50-0.69) düzeyde ilişki saptandı (p<0.05) (Tablo 3.24). 

Ön testte kurumsal niteliklerle FS’nin ahlâk, özgünlük, inanılırlık, rol model etkisi, SMK 

arasında çok düşük (r=0.00-0.29) düzeyde ilişki saptandı. Son testte ise FS SMK ve tüm 

özellikleri arasında orta (r=0.50-0.69) düzeyde ilişki saptandı (p<0.05) (Tablo 3.24). 

Ön testte takım başarısıyla FS’nin rekabet gücü, ahlâk, inanılırlık, rol model etkisi arasında çok 

düşük (r=0.00-0.29); prestij, özgünlük, SMK arasında düşük (r=0.30-0.49) düzeyde ilişki 

saptandı. Son testte ise FS SMK ve tüm özellikleri arasında orta (r=0.50-0.69) düzeyde ilişki 

saptandı (p<0.05) (Tablo 3.24). 

Ön testte teknik direktörle FS’nin prestij, rol model etkisi, SMK arasında çok düşük (r=0.00-

0.29); özgünlüğü arasında düşük (r=0.30-0.49) düzeyde ilişki saptandı. Son testte ise FS SMK 

ve tüm özellikleri arasında orta (r=0.50-0.69) düzeyde ilişki saptandı (p<0.05) (Tablo 3.24). 

Ön testte yönetimle FS’nin özgünlüğü arasında çok düşük (r=0.00-0.29) düzeyde ilişki 

saptandı. Son testte ise FS’nin rekabet gücü, inanılırlığı arasında düşük (r=0.30-0.49); prestij, 

ahlâk, özgünlük, rol model etkisi, SMK arasında orta (r=0.50-0.69) düzeyde ilişki saptandı 

(p<0.05) (Tablo 3.24). 
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Ön testte stadyumla FS’nin ahlâk, inanılırlığı arasında çok düşük (r=0.00-0.29) düzeyde ilişki 

saptandı. Son testte ise FS SMK ve tüm özellikleri arasında orta (r=0.50-0.69) düzeyde ilişki 

saptandı (p<0.05) (Tablo 3.24). 

Ön testte içselleştirmeyle FS’nin rekabet gücü, inanılırlığı arasında çok düşük (r=0.00-0.29); 

prestij, ahlâk, özgünlük, rol model etkisi, SMK arasında düşük (r=0.30-0.49) düzeyde anlamlı 

ilişki saptandı. Son testte ise FS’nin rekabet gücü, ahlâk, özgünlük, inanılırlığı arasında düşük 

(r=0.30-0.49); prestij, rol model etkisi, SMK arasında orta (r=0.50-0.69) düzeyde ilişki saptandı 

(p<0.05) (Tablo 3.24). 

TS taraftarının ön ve son test STSMD ile FS SMK korelasyon bulguları Tablo 3.25’te sunuldu.  
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Tablo 3.25. Trabzonspor taraftarının ön ve son test seyirci tabanlı sporda marka değer ile favori sporcu spor marka kişilik korelasyon bulguları 
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Marka işareti 
r -.132 .089 .053 .042 .060 -.004 -.029 .422 .430 .374 .385 .399 .431 .436 

p .144 .326 .556 .640 .509 .967 .750 .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* 

İmtiyazlar 
r .029 .109 .187 .256 .121 -.052 .178 .438 .395 .404 .482 .410 .413 .474 

p .747 .226 .037* .004* .180 .566 .047* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* 

Sosyal etkileşim 
r .104 .096 .161 .074 .157 -.032 .136 .406 .378 .402 .388 .390 .422 .452 

p .249 .288 .072 .412 .080 .720 .132 .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* 

Bağlılık 
r .267 .184 .128 .078 -.059 -.021 .139 .474 .473 .455 .448 .515 .545 .530 

p .003* .040* .155 .385 .515 .820 .121 .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* 

Takım geçmişi 
r .251 .228 .281 .244 .180 .052 .292 .488 .482 .512 .411 .441 .536 .523 

p .005* .011* .002* .006* .044* .562 .001* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* 

Kurumsal nitelikler 
r .170 .212 .070 .018 .148 -.043 .079 .496 .490 .575 .470 .536 .593 .574 

p .058 .018* .437 .838 .099 .634 .383 .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* 

Takım başarısı 
r .129 .186 .147 .133 .087 .008 .202 .504 .525 .525 .477 .506 .578 .568 

p .152 .038* .103 .139 .334 .930 .024* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* 

Teknik direktör 
r .268 .138 .140 .158 .175 .006 .248 .571 .488 .535 .490 .534 .576 .588 

p .003* .124 .120 .079 .051 .944 .005* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* 

Yönetim 
r .247 .145 .178 .159 .130 -.024 .219 .523 .436 .443 .422 .478 .525 .522 

p .005* .106 .048* .077 .148 .790 .014* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* 

Stadyum 
r -.043 .048 -.164 -.083 .061 .033 -.079 .496 .468 .544 .485 .498 .558 .568 

p .637 .593 .067 .358 .497 .716 .379 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

İçselleştirme 
r .199 .024 .205 .149 .042 .105 .226 .498 .423 .443 .450 .449 .529 .539 

p .026* .788 .022* .097 .644 .244 .011* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* 

STSMD 
r .232 .240 .202 .202 .182 -.062 .262 .553 .501 .521 .500 .520 .579 .600 

p .009* .007* .024* .024* .042* .491 .003* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* 

                                          Spearman’s Korelasyon Test, * p<0.05, SMK: Spor Marka Kişilik, STSMD: Seyirci Tabanlı Sporda Marka De
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TS taraftarının ön testte STSMD ile FS’nin rekabet gücü, prestij, ahlâk, özgünlük, inanılırlığı 

arasında çok düşük (r=0.00-0.29) düzeyde ilişki saptandı. Son testte ise FS SMK ve tüm 

özellikleri arasında orta (r=0.50-0.69) düzeyde ilişki saptandı (p<0.05) (Tablo 3.25).  

Ön testte marka işareti, sosyal etkileşimle FS SMK ve tüm özellikleri rasında ilişki saptanmadı 

(p>0.05). Son testte ise FS SMK ve tüm özellikleri arasında düşük (r=0.30-0.49) düzeyde ilişki 

saptandı (p<0.05) (Tablo 3.25).  

Ön testte imtiyazlarla FS’nin ahlâk, özgünlük, SMK arasında çok düşük (r=0.00-0.29) düzeyde 

ilişki saptandı. Son testte ise FS SMK ve tüm özellikleri arasında düşük (r=0.30-0.49) düzeyde 

ilişki saptandı (p<0.05) (Tablo 3.25). 

Ön testte bağlılıkla FS’nin rekabet gücü, prestiji arasında çok düşük (r=0.00-0.29) düzeyde 

ilişki saptandı. Son testte ise FS’nin rekabet gücü, prestij, ahlâk, özgünlüğü arasında düşük 

(r=0.30-0.49); inanılırlık, rol model etkisi, SMK arasında orta (r=0.50-0.69) düzeyde ilişki 

saptandı (p<0.05) (Tablo 3.25). 

Ön testte takım geçmişiyle FS’nin rekabet gücü, prestij, ahlâk, özgünlük, inanılırlığı arasında 

çok düşük (r=0.00-0.29) düzeyde ilişki saptandı. Son testte ise FS’nin rekabet gücü, prestij, 

özgünlük, inanılırlığı arasında düşük (r=0.30-0.49); ahlâk, rol model etkisi, SMK arasında orta 

(r=0.50-0.69) düzeyde ilişki saptandı (p<0.05) (Tablo 3.25). 

Ön testte kurumsal niteliklerle FS’nin prestiji arasında çok düşük (r=0.00-0.29) düzeyde ilişki 

saptandı. Son testte ise FS’nin prestij, özgünlüğü arasında düşük (r=0.30-0.49); rekabet gücü, 

ahlâk, inanılırlık, rol model etkisi, SMK arasında orta (r=0.50-0.69) düzeyde ilişki saptandı 

(p<0.05) (Tablo 3.25). 

Ön testte takım başarısıyla FS’nin prestij, SMK arasında çok düşük (r=0.00-0.29) düzeyde ilişki 

saptandı. Son testte ise FS’nin özgünlüğü arasında düşük (r=0.30-0.49); rekabet gücü, prestij, 

ahlâk, inanılırlık, rol model etkisi, SMK arasında orta (r=0.50-0.69) düzeyde ilişki saptandı 

(p<0.05) (Tablo 3.25). 

Ön testte teknik direktörle FS’nin rekabet gücü, SMK arasında çok düşük (r=0.00-0.29) 

düzeyde ilişki saptandı. Son testte ise FS SMK’nin prestij, özgünlüğü arasında düşük (r=0.30-

0.49); rekabet gücü, ahlâk, inanılırlık, rol model etkisi, SMK arasında orta (r=0.50-0.69) 

düzeyde ilişki saptandı (p<0.05) (Tablo 3.25). 

Ön testte yönetimle FS’nin rekabet gücü, ahlâk, SMK arasında çok düşük (r=0.00-0.29) düzeyde 

ilişki saptandı. Son testte ise FS’nin prestij, ahlâk, özgünlük, inanılırlığı arasında düşük (r=0.30-

0.49); rekabet gücü, rol model etkisi, SMK arasında orta (r=0.50-0.69) düzeyde ilişki saptandı 

(p<0.05) (Tablo 3.25). 
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Ön testte stadyumla FS SMK ve tüm özellikleri arasında faktörü arasında ilişki saptanmadı 

(p>0.05). Son testte ise FS’nin prestij, özgünlüğü arasında düşük (r=0.30-0.49); rekabet gücü, 

ahlâk, inanılırlık, rol model etkisi, SMK arasında orta (r=0.50-0.69) düzeyde ilişki saptandı 

(p<0.05) (Tablo 3.25). 

Ön testte içselleştirmeyle FS’nin rekabet gücü, ahlâk, SMK arasında çok düşük (r=0.00-0.29) 

düzeyde ilişki saptandı. Son testte ise FS’nin prestij, ahlâk, özgünlük, inanılırlığı arasında düşük 

(r=0.30-0.49); rekabet gücü, rol model etkisi, SMK arasında orta (r=0.50-0.69) düzeyde ilişki 

saptandı (p<0.05) (Tablo 3.25). 

3.2.6. Taraftarın teknik direktör spor marka kişilik analiz bulguları  

Tüm taraftarının teknik direktör (TD) SMK ön ve son test bulguları Tablo 3.26’da sunuldu. 

Tablo 3.26. Tüm taraftarın teknik direktör spor marka kişilik ön test son test ortanca 

karşılaştırma bulguları 

 Ön test (n=500) Son test (n=500)   

 
Ortanca 
 (Q1-Q3) 

%95 GA 
Ortanca  
(Q1-Q3) 

%95 GA z p 

Rekabet gücü 15 (12-18) 13.99-14.73 18 (14-21) 15.93-16.86 7.128 .000* 

Prestij 22 (20-24) 20.75-21.63 24 (19-28) 21.35-22.55 3.357 .001* 

Ahlâk 16 (12-19) 15.08-15.8 18 (14-21) 16.01-16.91 4.044 .000* 

Özgünlük 18 (12-19) 15.41-16.22 18 (14-21) 16.06-16.96 3.030 .002* 

İnanılırlık  12 (8-13) 10.39-10.98 12 (9-14) 10.79-11.39 2.079 .038* 

Rol model etkisi 22 (17-25) 20.15-21.22 24 (18-28) 21.20-22.44 3.818 .000* 

SMK 104 (86-113) 96.30-99.93 114 (90.25-129) 101.52-106.92 5.327 .000* 

         Wilcoxon Test, *p<0.05, Q1: Birinci dörttebirlik, Q3: Üçüncü dörttebirlik, GA: Güven Aralığı,  SMKT: Spor Marka Kişilik. 

TS taraftarının TD SMK ve tüm özellikleri ön ve son test ortancaları arasında anlamlı fark 

saptandı (p<0.05) (Tablo 3.26). 

GS, FB, BJK VE TS taraftarının TD SMK ön ve son test bulguları Tablo 3.27’de sunuldu.  
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Tablo 3.27. GS, FB, BJK ve TS taraftarının teknik direktör spor marka kişilik ön test son test 

ortanca karşılaştırma bulguları 

F
u

tb
o

l 
k

lü
b

ü
  Ön test (n=125) Son test (n=125)   

 
Ortanca  
(Q1-Q3) 

%95 GA 
Ortanca  
(Q1-Q3) 

%95 GA z p 

G
a

la
ta

sa
ra

y
 

Rekabet gücü 15 (11-17) 13.34-14.77 19 (14-21) 15.96-17.75 4.483 .000* 

Prestij 22 (19-25) 20.62-22.26 25 (20-28) 21.45-23.74 2.356 .018* 

Ahlâk 16 (12-18) 14.30-15.78 18 (13.5-21) 15.78-17.52 3.190 .001* 

Özgünlük 17 (12-19.5) 14.93-16.59 19 (14.5-21) 16.06-17.76 2.046 .041* 

İnanılırlık  12 (9-13) 10.03-11.27 12 (9-14) 10.55-11.72 1.113 .266 

Rol model etkisi 21 (17-24) 18.89-20.96 24 (18.5-28) 20.85-23.33 3.092 .002* 

SMK 101 (80.5-112) 93.17-100.57 115 (92.5-131) 100.97-111.49 3.393 .001* 

F
e

n
e

rb
a

h
çe

  

Rekabet gücü 15 (11-18) 13.06-14.72 18 (14-21) 15.27-17.18 4.273 .000* 

Prestij 22 (19-24.5) 19.49-21.51 24 (18-28) 20.58-22.99 2.270 .023* 

Ahlâk 16 (13-18) 14.71-16.18 18 (13-21) 15.59-17.39 2.417 .016* 

Özgünlük 17 (12-19) 14.65-16.29 18 (13-21) 15.51-17.36 2.133 .033* 

İnanılırlık  12 (7.5-13) 9.79-11.04 12 (10-14) 10.58-11.75 2.072 .038* 

Rol model etkisi 21 (17-25) 19.46-21.45 24 (18-28) 20.15-22.68 1.907 .057 

SMK 104 (83-112) 92.29-100.08 113 (88-128.5) 98.06-108.96 3.283 .001* 

B
e

şi
k

ta
ş 

 

Rekabet gücü 15 (11.5-18) 13.74-15.28 18 (13-21) 15.24-17.19 2.651 .008* 

Prestij 22 (19-24) 19.74-21.62 24 (19-28) 20.38-22.86 1.637 .102 

Ahlâk 17 (12-18) 14.44-15.98 18 (13-21) 15.19-17.10 1.489 .136 

Özgünlük 18 (12-19) 14.70-16.31 18 (14-21) 15.48-17.29 1.662 .097 

İnanılırlık  12 (8-12.5) 9.67-10.86 12 (9.5-14) 10.37-11.60 1.542 .123 

Rol model etkisi 22 (17-25) 19.28-21.31 25 (18-28) 20.67-23.17 2.224 .026* 

SMK 101 (86-112) 92.56-100.17 113 (90-128.5) 97.74-108.81 2.542 .011* 

T
ra

b
zo

n
sp

o
r 

 

Rekabet gücü 16 (13.5-17) 14.32-15.65 18 (13.5-21) 15.37-17.20 2.834 .005* 

Prestij 21 (21-24) 21.41-22.86 24 (19-28) 20.57-23.02 .427 .669 

Ahlâk 18 (14-19) 15.39-16.74 18 (14-21) 15.67-17.45 1.430 .153 

Özgünlük 18 (14-20) 15.74-17.30 18 (13.5-21) 15.39-17.24 .236 .814 

İnanılırlık  12 (10-14) 10.88-11.92 12 (9-14) 10.45-11.69 -.445 .656 

Rol model etkisi 24 (18-25) 21.01-22.65 24 (18-28) 20.59-23.11 .506 .613 

SMK 108 (92.5-1115) 99.72-106.16 115 (90-129) 98.31-109.43 1.426 .154 

Wilcoxon Test, *p<0.05, Q1: Birinci dörttebirlik, Q3: Üçüncü dörttebirlik, GA: Güven Aralığı, SMK: Spor Marka Kişilik. 

GS taraftarının TD SMK ve rekabet gücü, prestij, ahlâk, özgünlük, ve rol model etkisi ön ve son 

test ortancaları arasında anlamlı fark saptandı (p<0.05). İnanılırlıkta ise fark saptanmadı 

(p>0.05) (Şekil 3.8) (Tablo 3.27). 

FB taraftarının TD SMK ve rekabet gücü, prestij, ahlâk, özgünlük ve inanılırlığı ön ve son test 

ortancaları arasında anlamlı fark saptandı (p<0.05). Rol model etkisinde fark saptanmadı 

(p>0.05) (Şekil 3.8) (Tablo 3.27). 
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BJK taraftarının TD SMK ve rekabet gücü, rol model etkisi ön ve son test ortancaları arasında 

anlamlı fark saptandı (p<0.05) (Şekil 3.8). Prestij, ahlâk, özgünlük ve inanılırlığında fark 

saptanmadı (p>0.05) (Tablo 3.27). 

TS taraftarının TD’nin rekabet gücü ön ve son test ortancaları arasında anlamlı fark saptandı 

(p<0.05) (Şekil 3.8). SMK ve prestij, ahlâk, özgünlük, inanılırlıkta fark saptanmadı (p>0.05) 

(Tablo 3.27).  

 

 

Şekil 3.8 Kulüplerin teknik direktör marka kişilik ön test-son test karşılaştırma bulguları 

(Mavi ön test, yeşil: son test) 

3.2.7. Taraftarın sporda marka değer ile teknik direktör spor marka kişilik korelasyon 

bulguları  

Tüm taraftarın ön ve son test STSMD ile TD SMK korelasyon bulguları Tablo 3.28’de sunuldu.   

 

 

 

 



77 
 

Tablo 3.28. Tüm taraftarın ön ve son test seyirci tabanlı sporda marka değer ile teknik direktör spor marka kişilik korelasyon bulguları 

 Ön test (n=500) Son test (n=500) 

  

R
e

k
a

b
e

t 
g

ü
cü

 

P
re

st
ij

 

A
h

lâ
k

 

Ö
zg

ü
n

lü
k

 

İn
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R
o

l 
m
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S
M

K
 

R
e

k
a

b
e

t 
g

ü
cü

 

P
re

st
ij

 

A
h

lâ
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Ö
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ü
n

lü
k

 

İn
a

n
ıl

ır
lı

k
 

R
o

l 
m

o
d

e
l 

e
tk

is
i 

S
M

K
 

Marka işareti 
r -.029 .006 .016 -.014 -.003 .004 -.015 .467 .464 .464 .470 .451 .480 .498 

p .514 .901 .720 .747 .941 .936 .745 .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* 

İmtiyazlar 
r .039 .101 .061 .164 .074 .240 .151 .423 .475 .434 .418 .425 .448 .495 

p .383 .024* .171 .000* .100 .000* .001* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* 

Sosyal etkileşim 
r .082 .182 .142 .154 .142 .338 .239 .488 .541 .499 .473 .465 .539 .564 

p .066 .000* .001* .001* .002* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* 

Bağlılık 
r .084 .028 .151 .107 .096 .275 .167 .502 .545 .501 .499 .507 .528 .562 

p .060 .539 .001* .017* .032* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* 

Takım geçmişi 
r .065 .065 .179 .143 .138 .114 .148 .512 .541 .511 .478 .479 .528 .552 

p .146 .145 .000* .001* .002* .011* .001* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* 

Kurumsal nitelikler 
r .104 .126 .144 .114 .194 .146 .175 .553 .593 .562 .547 .547 .588 .617 

p .020* .005* .001* .010* .000* .001* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* 

Takım başarısı 
r .081 .075 .152 .148 .133 .317 .193 .561 .593 .581 .551 .525 .579 .612 

p .069 .094 .001* .001* .003* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* 

Teknik direktör 
r .157 .219 .158 .165 .166 .231 .264 .550 .565 .585 .541 .499 .585 .609 

p .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* 

Yönetim 
r .205 .073 .185 .155 .181 .170 .223 .493 .535 .553 .491 .441 .539 .564 

p .000* .104 .000* .001* .000* .000* .000* .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

Stadyum 
r .045 .015 .084 .090 .083 .147 .092 .523 .564 .553 .546 .538 .572 .596 

p .314 .734 .062 .045* .064 .001* .040* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* 

İçselleştirme 
r .180 .192 .270 .223 .251 .399 .331 .501 .583 .521 .495 .476 .559 .587 

p .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* 

STSMD 
r .191 .203 .226 .235 .239 .420 .343 .589 .650 .616 .577 .555 .632 .677 

p .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* 

                                    Spearman’s Korelasyon Test, * p<0.05, SMK: Spor Marka Kişilik, STSMD: Seyirci Tabanlı Sporda Marka Değer. 
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Tüö ataraftarım ön testte STSMD ile TD’nin rekabet gücü, prestij, ahlâk, özgünlük, inanılırlığı 

arasında çok düşük (r=0.00-0.29); rol model etkisi, SMK arasında düşük (r=0.30-0.49) ilişki 

saptandı. Son testte ise TD’nin rekabet gücü, özgünlük, inanılırlığı arasında düşük (r=0.30-

0.49); prestij, ahlâk, rol model etkisi, SMK arasında orta (r=0.50-0.69) düzeyde ilişki saptandı 

(p<0.05) (Tablo 3.28). 

Ön testte marka işaretiyle TD’nin özgünlük, inanılırlık, rol model etkisi, SMK arasında çok 

düşük (r=0.00-0.29) düzeyde ilişki saptandı. Son testte ise TD SMK ve tüm özellikleri arasında 

düşük (r=0.30-0.49) düzeyde ilişki saptandı (p<0.05) (Tablo 3.28). 

Ön testte imtiyazlarla TD’nin prestij, özgünlük, rol model etkisi, SMK arasında çok düşük 

(r=0.00-0.29) düzeyde ilişki saptandı. Son testte ise TD SMK ve tüm özellikleri arasında düşük 

(r=0.30-0.49) düzeyde ilişki saptandı (p<0.05) (Tablo 3.28). 

Ön testte sosyal etkileşimle TD’nin prestij, ahlâk, özgünlük, inanılırlık, SMK arasında çok düşük 

(r=0.00-0.29); rol model etkisi arasında düşük (r=0.30-0.49) düzeyde ilişki saptandı. Son testte 

ise TD’nin rekabet gücü, özgünlük, inanılırlığı arasında düşük (r=0.30-0.49); prestij, ahlâk, rol 

model etkisi, SMK arasında orta (r=0.50-0.69) düzeyde ilişki saptandı (p<0.05) (Tablo 3.28). 

Ön testte bağlılıkla TD’nin ahlâk, özgünlük, inanılırlık, rol model etkisi, SMK arasında çok düşük 

(r=0.00-0.29) düzeyde ilişki saptandı. Son testte ise TD SMK ve tüm özellikleri arasında orta 

(r=0.50-0.69) düzeyde ilişki saptandı (p<0.05) (Tablo 3.28). 

Ön testte takım geçmişiyle TD’nin ahlâk, özgünlük, inanılırlık, rol model etkisi, SMK arasında 

çok düşük (r=0.00-0.29) düzeyde ilişki saptandı (p<0.05). Son testte ise TD’nin özgünlük, 

inanılırlığı arasında düşük (r=0.30-0.49); rekabet gücü, prestij, ahlâk, rol model etkisi, SMK 

arasında orta (r=0.50-0.69) düzeyde ilişki saptandı (p<0.05) (Tablo 3.28). 

Ön testte kurumsal niteliklerle TD SMK ve tüm özellikleri arasında çok düşük (r=0.00-0.29), 

son testte orta (r=0.50-0.69) düzeyde ilişki saptandı (p<0.05) (Tablo 3.28). 

Ön testte takım başarısıyla TD’nin ahlâk, özgünlük, inanılırlık, SMK arasında çok düşük (r=0.00-

0.29), rol model etkisi arasında düşük (r=0.30-0.49) düzeyde ilişki saptandı. Son testte ise TD 

SMK ve tüm özellikleri arasında orta (r=0.50-0.69) düzeyde ilişki saptandı (p<0.05) (Tablo 

3.28). 

Ön testte teknik direktör, yönetimle TD SMK ve tüm özellikleri arasında çok düşük (r=0.00-

0.29) düzeyde ilişki saptandı. Son testte teknik direktörle TD SMK ve tüm özellikleri arasında 

orta (r=0.50-0.69) düzeyde ilişki saptandı. Yönetimle TD’nin rekabet gücü, özgünlük, 

inanılırlığı arasında düşük (r=0.30-0.49); prestij, ahlâk, rol model etkisi, SMK arasında orta 

(r=0.50-0.69) düzeyde ilişki saptandı (p<0.05) (Tablo 3.28). 

Ön testte stadyumla TD’nin özgünlük, rol model etkisi, SMK arasında çok düşük (r=0.00-0.29) 

düzeyde ilişki saptandı. Son testte ise TD SMK ve tüm özellikleri arasında orta (r=0.50-0.69) 

düzeyde ilişki saptandı (p<0.05) (Tablo 3.28). 
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Ön testte içselleştirmeyle TD’nin rekabet gücü, prestij, ahlâk, özgünlük, inanılırlığı arasında çok 

düşük (r=0.00-0.29); rol model etkisi, SMK arasında düşük (r=0.30-0.49) düzeyde anlamlı ilişki 

saptandı. Son testte ise TD’nin özgünlük, inanılırlığı arasında düşük (r=0.30-0.49); rekabet 

gücü, prestij, ahlâk, rol model etkisi, SMK arasında orta (r=0.50-0.69) düzeyde ilişki saptandı 

(p<0.05) (Tablo 3.28). 

GS taraftarının ön ve son test STSMD ile TD SMK korelasyon bulguları Tablo 3.29’da sunuldu.  
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Tablo 3.29. Galatasaray taraftarının ön ve son test seyirci tabanlı sporda marka değer ile teknik direktör spor marka kişilik korelasyon bulguları 
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Marka işareti 
r -.043 .009 .234 .196 .243 .215 .160 .516 .539 .530 .549 .587 .565 .581 

p .633 .920 .009* .028* .006* .016* .075 .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* 

İmtiyazlar 
r .083 .114 .123 .188 .157 .249 .192 .452 .531 .503 .444 .522 .532 .555 

p .355 .206 .173 .035* .080 .005* .032* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* 

Sosyal etkileşim 
r .044 .166 .284 .390 .234 .522 .342 .532 .592 .582 .517 .532 .621 .627 

p .625 .064 .001* .000* .009* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* 

Bağlılık 
r .060 .223 .336 .416 .307 .492 .397 .489 .547 .552 .503 .546 .535 .579 

p .509 .012* .000* .000* .001* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* 

Takım geçmişi 
r -.048 -.014 .229 .119 .179 .126 .136 .485 .555 .514 .453 .517 .549 .549 

p .595 .879 .010* .186 .046* .163 .130 .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* 

Kurumsal nitelikler 
r .116 .139 .182 .228 .206 .227 .239 .566 .625 .587 .514 .597 .620 .624 

p .199 .122 .042* .011* .021* .011* .007* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* 

Takım başarısı 
r -.016 .062 .228 .298 .190 .328 .224 .504 .579 .546 .494 .553 .569 .572 

p .858 .491 .011* .001* .034* .000* .012* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* 

Teknik direktör 
r .089 .263 .181 .385 .271 .369 .328 .504 .513 .542 .509 .507 .580 .559 

p .325 .003* .043* .000* .002* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* 

Yönetim 
r .142 .134 .219 .252 .206 .224 .259 .491 .534 .531 .443 .481 .586 .563 

p .115 .135 .014* .005* .021* .012* .004* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* 

Stadyum 
r .094 .197 .255 .306 .205 .195 .263 .490 .578 .621 .529 .555 .616 .613 

p .296 .028* .004* .001* .022* .029* .003* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* 

İçselleştirme 
r .168 .223 .436 .441 .462 .541 .473 .472 .575 .577 .488 .535 .608 .590 

p .062 .012* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* 

STSMD 
r .121 .275 .400 .535 .443 .566 .485 .581 .657 .651 .555 .625 .683 .688 

p .179 .002* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* 

                                 Spearman’s Korelasyon Test, * p<0.05, SMK: Spor Marka Kişilik, STSMD: Seyirci Tabanlı Sporda Marka Değer. 
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GS taraftarının ön testte STSMD ile TD’nin prestiji arasında çok düşük (r=0.00-0.29); ahlâk, 

inanılırlık, SMK arasında düşük (r=0.30-0.49); rol model etkisi arasında orta (r=0.50-0.69) 

düzeyde ilişki saptandı. Son testte ise TD SMK ve tüm özellikleri arasında orta (r=0.50-0.69) 

düzeyde ilişki saptandı (p<0.05) (Tablo 3.29).  

Ön testte marka işaretiyle TD’nin ahlâk, özgünlük, inanılırlık, rol model etkisi arasında çok 

düşük (r=0.00-0.29) düzeyde ilişki saptandı. Son testte ise TD SMK ve tüm özellikleri arasında 

orta (r=0.50-0.69) düzeyde ilişki saptandı (p<0.05) (Tablo 3.29). 

Ön testte imtiyazlarla TD’nin özgünlük, rol model etkisi, SMK arasında çok düşük (r=0.00-0.29) 

düzeyde ilişki saptandı. Son testte ise TD’nin rekabet gücü, özgünlüğü arasında düşük (r=0.30-

0.49); prestij, ahlâk, inanılırlık, rol model etkisi, SMK arasında düzeyde orta (r=0.50-0.69) 

düzeyde ilişki saptandı (p<0.05) (Tablo 3.29). 

Ön testte sosyal etkileşimle TD’nin ahlâk, inanılırlık, rol model etkisi arasında çok düşük 

(r=0.00-0.29); özgünlük, SMK arasında düşük (r=0.30-0.49) düzeyde ilişki saptandı. Son testte 

ise TD SMK ve tüm özellikleri arasında orta (r=0.50-0.69) düzeyde ilişki saptandı (p<0.05) 

(Tablo 3.29). 

Ön testte bağlılıkla TD’nin prestiji arasında çok düşük (r=0.00-0.29); ahlâk, özgünlük, 

inanılırlık, rol model etkisi, SMK arasında düşük (r=0.30-0.49) düzeyde ilişki saptandı. Son 

testte ise TD’nin rekabet gücü arasında düşük (r=0.30-0.49); prestij, ahlâk, inanılırlık, rol 

model etkisi, SMK arasında orta (r=0.50-0.69) düzeyde ilişki saptandı (p<0.05) (Tablo 3.29). 

Ön testte takım geçmişiyle TD’nin ahlâk, inanılırlığı arasında çok düşük (r=0.00-0.29) düzeyde 

ilişki saptandı. Son testte ise TD’nin rekabet gücü, özgünlüğü arasında düşük (r=0.30-0.49); 

prestij, ahlâk, inanılırlık, rol model etkisi, SMK arasında orta (r=0.50-0.69) düzeyde ilişki 

saptandı (p<0.05) (Tablo 3.29). 

Ön testte kurumsal nitelikler, yönetim faktörüyle TD’nin ahlâk, özgünlük, inanılırlık, rol model 

etkisi, SMK arasında çok düşük (r=0.00-0.29) düzeyde ilişki saptandı. Son testte kurumsal 

niteliklerle TD SMK ve tüm özellikleri arasında orta (r=0.50-0.69); yönetimle TD SMK ve tüm 

özellikleri arasında orta (r=0.50-0.69) düzeyde ilişki saptandı  (p<0.05) (Tablo 3.29). 

Ön testte takım başarısıyla TD’nin ahlâk, özgünlük, inanılırlık, SMK arasında çok düşük (r=0.00-

0.29); rol model etkisi arasında düşük (r=0.30-0.49) düzeyde ilişki saptandı. Son testte ise 

TD’nin özgünlüğü arasında düşük (r=0.30-0.49); rekabet gücü, prestij, ahlâk, inanılırlık, rol 

model etkisi, SMK arasında orta (r=0.50-0.69) düzeyde ilişki saptandı (p<0.05) (Tablo 3.29). 

Ön testte teknik direktörle TD’nin prestij, ahlâk, inanılırlığı arasında çok düşük (r=0.00-0.29); 

özgünlük, rol model etkisi, SMK arasında düşük (r=0.30-0.49) düzeyde ilişki saptandı. Son 

testte ise TD SMK ve tüm özellikleri arasında orta (r=0.50-0.69) düzeyde ilişki saptandı 

(p<0.05) (Tablo 3.29). 
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Ön testte stadyumla TD’nin prestij, ahlâk, inanılırlık, rol model etkisi, SMK arasında çok düşük 

(r=0.00-0.29); özgünlüğü arasında düşük (r=0.30-0.49) düzeyde ilişki saptandı. Son testte ise 

TD’nin rekabet gücü arasında düşük (r=0.30-0.49); prestij, ahlâk, inanılırlık, rol model etkisi, 

SMK arasında orta (r=0.50-0.69) düzeyde ilişki saptandı (p<0.05) (Tablo 3.29). 

Ön testte içselleştirmeyle TD’nin prestiji arasında çok düşük (r=0.00-0.29); ahlâk, özgünlük, 

inanılırlık, SMK arasında düşük (r=0.30-0.49), rol model etkisi arasında orta (r=0.50-0.69) 

düzeyde ilişki saptandı. Son testte ise TD’nin rekabet gücü, özgünlüğü arasında düşük (r=0.30-

0.49); prestij, ahlâk, inanılırlık, rol model etkisi, SMK arasında düzeyde orta (r=0.50-0.69) 

düzeyde ilişki saptandı (p<0.05) (Tablo 3.29). 

FB taraftarının ön ve son test STSMD ile TD SMK korelasyon bulguları Tablo 3.30’da sunuldu.  
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Tablo 3.30. Fenerbahçe taraftarının ön ve son test seyirci tabanlı sporda marka değer ile teknik direktör spor marka kişilik korelasyon bulguları 

 Ön test (n=125) Son test (n=125) 
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Marka işareti 
r -.051 .030 .094 .101 .182 .389 .149 .488 .439 .440 .446 .345 .500 .484 

p .570 .737 .296 .262 .042* .000* .098 .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* 

İmtiyazlar 
r .190 .246 .156 .276 .000 .286 .268 .390 .455 .348 .369 .437 .393 .444 

p .034* .006* .083 .002* .996 .001* .002* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* 

Sosyal etkileşim 
r .104 .302 .118 .136 .015 .336 .241 .524 .543 .481 .440 .492 .489 .553 

p .248 .001* .189 .130 .868 .000* .007* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* 

Bağlılık 
r -.144 -.175 .074 .085 -.047 .308 .027 .549 .539 .503 .448 .514 .513 .556 

p .109 .051 .413 .346 .606 .000* .768 .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* 

Takım geçmişi 
r -.164 .058 .028 .001 -.058 .109 -.014 .532 .532 .473 .447 .477 .490 .538 

p .068 .522 .758 .987 .521 .228 .877 .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* 

Kurumsal nitelikler 
r .059 .129 .106 .012 .214 .079 .101 .571 .558 .516 .472 .519 .547 .590 

p .517 .152 .240 .891 .017* .379 .262 .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* 

Takım başarısı 
r -.018 .050 .052 .060 .009 .421 .136 .600 .576 .583 .518 .469 .534 .597 

p .843 .582 .568 .506 .922 .000* .131 .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* 

Teknik direktör 
r .274 .223 .176 .080 .024 .163 .242 .592 .593 .603 .518 .472 .589 .617 

p .002* .012* .049* .377 .789 .069 .006* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* 

Yönetim 
r .189 .070 .140 .040 .078 .134 .161 .550 .596 .604 .508 .459 .541 .596 

p .035* .441 .120 .662 .386 .136 .073 .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* 

Stadyum 
r -.082 -.132 -.002 -.057 .055 .020 -.070 .584 .545 .557 .564 .524 .559 .601 

p .366 .143 .987 .528 .542 .829 .435 .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* 

İçselleştirme 
r .017 .177 .133 .153 .189 .401 .222 .558 .603 .546 .516 .503 .555 .612 

p .853 .048* .139 .088 .035* .000* .013* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* 

STSMD 
r .157 .209 .127 .085 .027 .430 .253 .642 .675 .616 .571 .563 .618 .686 

p .080 .019* .158 .346 .767 .000* .004* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* 

                                        Spearman’s Korelasyon Test, * p<0.05, SMKT: Spor Marka Kişilik, STSMD: Seyirci Tabanlı Sporda Marka Değer. 
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FB taraftarının ön testte STSMD ile TD’nin prestij, SMK arasında çok düşük (r=0.00-0.29); rol 

model etkisi arasında düşük (r=0.30-0.49) düzeyde ilişki saptandı. Son testte ise TD SMK ve 

tüm özellikleri arasında orta (r=0.50-0.69) düzeyde ilişki saptandı (p<0.05) (Tablo 3.30). 

Ön testte marka işaretiyle TD’nin inanılırlığı çok düşük (r=0.00-0.29); rol model etkisi arasında 

düşük (r=0.30-0.49) düzeyde ilişki saptandı. Son testte ise TD’nin rekabet gücü, prestij, ahlâk, 

özgünlük, inanılırlık, SMK arasında düşük (r=0.30-0.49); rol model etkisi arasında orta (r=0.50-

0.69) düzeyde ilişki saptandı (p<0.05) (Tablo 3.30). 

Ön testte imtiyazlarla TD’nin rekabet gücü, prestij, özgünlük, rol model etkisi, SMK arasında 

çok düşük (r=0.00-0.29) düzeyde ilişki saptandı. Son testte ise TD SMK ve tüm özellikleri 

arasında düşük (r=0.30-0.49) düzeyde ilişki saptandı (p<0.05) (Tablo 3.30). 

Ön testte sosyal etkileşimle TD SMK arasında çok düşük (r=0.00-0.29); prestij, rol model etkisi 

arasında düşük (r=0.30-0.49) düzeyde ilişki saptandı. Son testte ise TD’nin ahlâk, özgünlük, 

inanılırlık, rol model etkisi arasında düşük (r=0.30-0.49); rekabet gücü, prestij, SMK arasında 

orta (r=0.50-0.69) düzeyde ilişki saptandı (p<0.05) (Tablo 3.30). 

Ön testte bağlılık, takım başarısıyla TD’nin rol model etkisi arasında düşük (r=0.30-0.49) 

düzeyde ilişki saptandı. Son testte bağlılıkla TD’nin özgünlüğü arasında düşük (r=0.30-0.49); 

rekabet gücü, prestij, ahlâk, inanılırlık, rol model etkisi, SMK arasında orta (r=0.50-0.69) 

düzeyde ilişki saptandı. Takım başarısıyla TD’nin inanılırlığı arasında düşük (r=0.30-0.49); 

rekabet gücü, prestij, ahlâk, özgünlük, rol model etkisi, SMK arasında orta (r=0.50-0.69) 

düzeyde ilişki saptandı (p<0.05) (Tablo 3.30). 

Ön testte takım geçmişi, stadyumla TD SMK ve tüm özellikleri arasında anlamlı ilişki 

saptanmadı (p>0.05). Son testte takım geçmişiyle TD’nin ahlâk, özgünlük, inanılırlık, rol model 

etkisi arasında düşük (r=0.30-0.49); rekabet gücü, prestij, SMK arasında orta (r=0.50-0.69) 

düzeyde ilişki saptandı. Stadyum la TD SMK ve tüm özellikleri arasında orta (r=0.50-0.69) 

düzeyde ilişki saptandı (p<0.05) (Tablo 3.30). 

Ön testte kurumsal niteliklerle TD’nin inanılırlığı arasında düşük (r=0.30-0.49) düzeyde ilişki 

saptandı. Son testte ise TD’nin özgünlüğü arasında düşük (r=0.30-0.49); rekabet gücü, prestij, 

ahlâk, inanılırlık, rol model etkisi, SMK arasında orta (r=0.50-0.69) düzeyde ilişki saptandı 

(p<0.05) (Tablo 3.30). 

Ön testte takım başarısıyla TD’nin rol model etkisi arasında düşük (r=0.30-0.49) düzeyde ilişki 

saptandı. Son testte ise TD SMK’nin inanılırlığu arasında düşük (r=0.30-0.49); rekabet gücü, 

prestij, ahlâk, özgünlük, rol model etkisi, SMK arasında orta (r=0.50-0.69) düzeyde ilişki 

saptandı (p<0.05) (Tablo 3.30). 

Ön testte teknik direktörle TD’nin rekabet gücü, prestij, ahlâkü, SMK arasında çok düşük 

(r=0.00-0.29) düzeyde ilişki saptandı. Son testte ise TD SMK ve tüm özellikleri arasında orta 

(r=0.50-0.69) düzeyde ilişki saptandı (p<0.05) (Tablo 3.30). 
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Ön testte yönetimle TD’nin rekabet gücü arasında çok düşük (r=0.00-0.29) düzeyde ilişki 

saptandı. Son testte ise TD’nin inanılırlığı arasında düşük (r=0.30-0.49); rekabet gücü, prestij, 

ahlâk, özgünlük, rol model etkisi, SMK arasında orta (r=0.50-0.69) düzeyde ilişki saptandı 

(p<0.05) (Tablo 3.30). 

Ön testte içselleştirmeyle TD’nin prestij, inanılırlık, SMK arasında çok düşük (r=0.00-0.29); rol 

model etkisi arasında düşük (r=0.30-0.49) düzeyde ilişki saptandı. Son testte ise TD SMK ve 

tüm özellikleri arasında orta (r=0.50-0.69) düzeyde ilişki saptandı (p<0.05) (Tablo 3.30). 

BJK taraftarının ön ve son test STSMD ile TD SMK korelasyon bulguları Tablo 3.31’de sunuldu.   
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Tablo 3.31. Beşiktaş taraftarının ön ve son test seyirci tabanlı sporda marka değer ile teknik direktör spor marka kişilik korelasyon bulguları 

 Ön test (n=125) Son test (n=125) 

  

R
e

k
a

b
e

t 
g

ü
cü

 

P
re

st
ij

 

A
h

lâ
k

 

Ö
zg

ü
n

lü
k

 

İn
a

n
ıl

ır
lı

k
 

R
o

l 
m

o
d

e
l 

e
tk

is
i 

S
M

K
 

R
e

k
a

b
e

t 
g

ü
cü

 

P
re

st
ij

 

A
h

lâ
k

 

Ö
zg

ü
n

lü
k

 

İn
a

n
ıl

ır
lı

k
 

R
o

l 
m

o
d

e
l 

e
tk

is
i 

S
M

K
 

Marka işareti 
r -.042 .003 -.093 .049 -.041 .148 -.011 .417 .432 .419 .422 .428 .410 .446 

p .645 .971 .302 .590 .652 .099 .903 .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* 

İmtiyazlar 
r -.187 .048 -.031 .201 .034 .145 .022 .379 .436 .421 .414 .340 .413 .465 

p .037* .594 .732 .024* .706 .107 .804 .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* 

Sosyal etkileşim 
r .046 .166 .117 .189 .181 .326 .219 .486 .575 .515 .521 .449 .589 .603 

p .613 .065 .193 .035* .044* .000* .014* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* 

Bağlılık 
r .136 .020 .138 .051 .082 .139 .104 .477 .585 .487 .503 .457 .547 .574 

p .130 .821 .125 .569 .366 .122 .247 .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* 

Takım geçmişi 
r .085 -.028 .158 .234 .220 .061 .145 .493 .523 .475 .491 .406 .509 .538 

p .344 .754 .078 .009* .014* .498 .105 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

Kurumsal nitelikler 
r .058 .113 .147 .179 .191 .225 .189 .517 .622 .548 .573 .490 .571 .622 

p .519 .209 .101 .045* .033* .012* .034* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* 

Takım başarısı 
r .107 -.021 .135 .237 .228 .338 .189 .590 .669 .625 .599 .510 .603 .672 

p .234 .819 .132 .008* .011* .000* .035* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* 

Teknik direktör 
r .106 .242 .167 .188 .267 .215 .287 .571 .621 .615 .578 .468 .593 .651 

p .239 .007* .063 .035* .003* .016* .001* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* 

Yönetim 
r .203 .019 .241 .256 .375 .093 .268 .435 .527 .564 .510 .339 .494 .550 

p .023* .833 .007* .004* .000* .301 .002* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* 

Stadyum 
r .116 .007 .186 .152 .164 .191 .144 .510 .611 .494 .556 .524 .567 .591 

p .197 .939 .038* .091 .067 .033* .110 .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* 

İçselleştirme 
r .235 .162 .302 .267 .141 .433 .346 .477 .614 .469 .475 .413 .550 .577 

p .008* .071 .001* .003* .117 .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* 

STSMD 
r .143 .140 .242 .336 .325 .418 .348 .562 .679 .626 .614 .492 .630 .693 

p .112 .119 .007* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* 

                                     Spearman’s Korelasyon Test, * p<0.05, SMKT: Spor Marka Kişilik, STSMD: Seyirci Tabanlı Sporda Marka Değer. 
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BJK taraftarının ön testte STSMD ile TD’nin ahlâkı arasında çok düşük(r=0.00-0.29); özgünlük, 

inanılırlık, rol model etkisi, SMK arasında düşük (r=0.30-0.49) düzeyde ilişki saptandı. Son 

testte ise TD’nin inanılırlığıyla arasında düşük (r=0.30-0.49); rekabet gücü, prestij, ahlâk, 

özgünlük, rol model etkisi, SMK arasında orta (r=0.50-0.69) düzeyde ilişki saptandı (p<0.05) 

(Tablo 3.31). 

Ön testte marka işareti, bağlılıkla TD SMK ve tüm özellikleri arasında ilişki saptanmadı 

(p>0.05). Son testte marka işaretiyle TD SMK ve tüm özellikleri arasında düşük (r=0.30-0.49) 

düzeyde ilişki saptandı. Bağlılıkla TD’nin rekabet gücü, ahlâk, inanılırlığı arasında düşük 

(r=0.30-0.49); prestij, özgünlük, rol model etkisi, SMK arasında orta (r=0.50-0.69) düzeyde 

ilişki saptandı (p<0.05) (Tablo 3.31). 

Ön testte imtiyazlarla TD’nin rekabet gücü, özgünlüğü arasında, son testte ise TD SMK ve tüm 

özellikleri arasında düşük (r=0.30-0.49) düzeyde ilişki saptandı (p<0.05) (Tablo 3.31). 

Ön testte sosyal etkileşim, takım başarısıyla TD’nin özgünlük, inanılırlık, SMK arasında çok 

düşük (r=0.00-0.29); rol model etkisi arasında düşük (r=0.30-0.49) düzeyde ilişki saptandı. 

Son testte sosyal etkileşimle TD’nin rekabet gücü, inanılırlığı arasında düşük (r=0.30-0.49); 

prestij, ahlâk, özgünlük, rol model etkisi, SMK arasında orta (r=0.50-0.69) düzeyde ilişki 

saptandı (p<0.05). Takım başarısıyla TD SMK ve tüm özellikleri orta (r=0.50-0.69) düzeyde 

ilişki saptandı (p<0.05) (Tablo 3.31). 

Ön testte takım geçmişiyle TD’nin özgünlük, inanılırlığı arasında çok düşük (r=0.00-0.29) 

düzeyde ilişki saptandı. Son testte ise TD’nin rekabet gücü, ahlâk, özgünlük, inanılırlığı 

arasında düşük (r=0.30-0.49); prestij, rol model etkisi, SMK arasında orta (r=0.50-0.69) 

düzeyde ilişki saptandı (p<0.05) (Tablo 3.31). 

Ön testte kurumsal niteliklerle TD’nin özgünlük, inanılırlık, rol model etkisi, SMK arasında çok 

düşük (r=0.00-0.29) düzeyde ilişki saptandı. Son testte ise TD’nin inanılırlığı arasında düşük 

(r=0.30-0.49); rekabet gücü, prestij, ahlâk, özgünlük, rol model etkisi, SMK arasında orta 

(r=0.50-0.69) düzeyde ilişki saptandı (p<0.05) (Tablo 3.31). 

Ön testte teknik direktörle TD’nin prestij, özgünlük, inanılırlık, rol model etkisi, SMK arasında 

çok düşük (r=0.00-0.29) düzeyde ilişki saptandı. Son testte ise TD’nin inanılırlığı arasında 

düşük (r=0.30-0.49); rekabet gücü, prestij, ahlâk, özgünlük, rol model etkisi, SMK arasında orta 

(r=0.50-0.69) düzeyde ilişki saptandı (p<0.05) (Tablo 3.31). 

Ön testte yönetimle TD’nin rekabet gücü, ahlâk, özgünlük, SMK arasında çok düşük (r=0.00-

0.29); inanılırlılığı arasında düşük (r=0.30-0.49) düzeyde ilişki saptandı. Son testte ise TD’nin 

rekabet gücü, inanılırlık, rol model etkisi arasında düşük (r=0.30-0.49); prestij, ahlâk, 

özgünlük, SMK arasında orta (r=0.50-0.69) düzeyde ilişki saptandı (p<0.05) (Tablo 3.31). 

Ön testte stadyumla TD’nin ahlâk, rol model etkisi arasında çok düşük (r=0.00-0.29) düzeyde 

ilişki saptandı. Son testte ise TD’nin ahlâkı arasında düşük (r=0.30-0.49); rekabet gücü, prestij, 
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özgünlük, inanılırlık, rol model etkisi, SMK arasında orta (r=0.50-0.69) düzeyde ilişki saptandı 

(p<0.05) (Tablo 3.31). 

Ön testte içselleştirmeyle TD’nin rekabet gücü, özgünlüğü arasında çok düşük (r=0.00-0.29); 

ahlâk, rol model etkisi, SMK arasında düşük (r=0.30-0.49) düzeyde ilişki saptandı. Son testte 

ise TD’nin rekabet gücü, ahlâk, özgünlük, inanılırlığı arasında düşük (r=0.30-0.49); prestij, rol 

model etkisi, SMK arasında orta (r=0.50-0.69) düzeyde ilişki saptandı (p<0.05) (Tablo 3.31). 

TS taraftarının ön ve son test test STSMD ile TD SMK korelasyon bulguları Tablo 3.32’de 

sunuldu.  
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Tablo 3.32. Trabzonspor taraftarının ön ve son test seyirci tabanlı sporda marka değer ile teknik direktör spor marka kişilik korelasyon bulguları 

 Ön test (n=125) Son test (n=125) 
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Marka işareti 
r -.022 .016 .004 -.034 .017 .007 -.043 .466 .464 .475 .474 .452 .480 .491 

p .807 .856 .966 .708 .848 .941 .631 .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* 

İmtiyazlar 
r .037 -.101 -.159 -.114 -.053 .165 -.034 .475 .491 .463 .448 .402 .460 .514 

p .683 .260 .077 .206 .559 .067 .707 .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* 

Sosyal etkileşim 
r .048 .081 -.055 -.196 .036 .089 .035 .402 .456 .401 .395 .391 .452 .467 

p .596 .372 .543 .029* .694 .326 .702 .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* 

Bağlılık 
r .218 -.010 .003 -.189 .011 .081 .044 .481 .497 .454 .524 .515 .524 .531 

p .015* .914 .977 .034* .900 .368 .622 .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* 

Takım geçmişi 
r .340 .212 .241 .222 .215 .098 .283 .525 .551 .579 .509 .519 .571 .582 

p .000* .018* .007* .013* .016* .275 .001* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* 

Kurumsal nitelikler 
r .195 .113 .139 -.035 .155 -.011 .112 .545 .560 .592 .626 .595 .615 .624 

p .029* .211 .123 .702 .084 .899 .213 .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* 

Takım başarısı 
r .240 .161 .112 -.116 .044 .069 .117 .544 .545 .557 .587 .564 .606 .606 

p .007* .073 .212 .198 .630 .442 .193 .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* 

Teknik direktör 
r .108 .069 .017 -.212 -.024 .000 -.005 .538 .532 .555 .555 .547 .581 .594 

p .229 .446 .854 .018* .792 .996 .959 .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* 

Yönetim 
r .240 -.009 .091 -.047 -.029 .137 .099 .512 .490 .515 .509 .494 .562 .559 

p .007* .923 .315 .600 .752 .127 .273 .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* 

Stadyum 
r .002 -.077 -.196 -.121 -.122 .087 -.088 .508 .532 .546 .537 .551 .561 .592 

p .985 .395 .029* .178 .175 .334 .327 .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* 

İçselleştirme 
r .228 .181 .142 -.072 .141 .125 .171 .487 .532 .490 .500 .450 .511 .557 

p .011* .043* .115 .427 .118 .165 .056 .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* 

STSMD 
r .250 .048 -.022 -.224 -.011 .146 .065 .564 .589 .565 .563 .541 .604 .636 

p .005* .592 .809 .012* .906 .103 .472 .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* 

                                           Spearman’s Korelasyon Test, * p<0.05, SMKT: Spor Marka Kişilik, STSMD: Seyirci Tabanlı Sporda Marka Değer. 
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TS taraftarının ön testte STSMD ile TD SMK’nin rekabet gücü, özgünlüğü arasında çok düşük 

(r=0.00-0.29) düzeyde ilişki saptandı. Son testte ise STSMD ile TD SMK ve tüm özellikleri 

arasında orta (r=0.50-0.69) düzeyde ilişki saptandı (p<0.05) (Tablo 3.32). 

Ön testte marka işareti, imtiyazlarlarla TD SMK ve tüm özellikleri arasında ilişki saptanmadı 

(p>0.05). Son testte marka işaretile TD SMK ve tüm özellikleri arasında düşük (r=0.30-0.49) 

düzeyde ilişki saptandı. İmtiyazlarla TD’nin rekabet gücü, prestij, ahlâk, özgünlük, inanılırlık, 

rol model etkisi arasında düşük (r=0.30-0.49); SMK arasında orta (r=0.50-0.69) düzeyde ilişki 

saptandı (p<0.05) (Tablo 3.32). 

Ön testte sosyal etkileşim, teknik direktörle TD’nin özgünlüğü arasında çok düşük (r=0.00-

0.29) düzeyde ilişki saptandı. Son testte sosyal etkileşimle TD SMK ve tüm özellikleri arasında 

düşük (r=0.30-0.49) düzeyde ilişki saptandı. Teknik direktörle TD SMK ve tüm özellikleri  

arasında orta (r=0.50-0.69) düzeyde ilişki saptandı (p<0.05) (Tablo 3.32). 

Ön testte bağlılıkla TD’nin rekabet gücü, özgünlüğü arasında çok düşük (r=0.00-0.29) düzeyde 

ilişki saptandı. Son testte ise TD’nin rekabet gücü, ahlâkı arasında düşük (r=0.30-0.49); prestij, 

özgünlük, inanılırlık, rol model etkisi, SMK arasında orta (r=0.50-0.69) düzeyde ilişki saptandı 

(p<0.05) (Tablo 3.32). 

Ön testte takım geçmişiyle TD’nin prestij, ahlâk, özgünlük, inanılırlık, SMK arasında çok düşük 

(r=0.00-0.29); rekabet gücüyle arasında düşük (r=0.30-0.49) düzeyde ilişki saptandı. Son 

testte ise TD SMK ve tüm özellikleri arasında orta (r=0.50-0.69) düzeyde ilişki saptandı 

(p<0.05) (Tablo 3.32). 

Ön testte kurumsal nitelikler, takım başarısı, yönetimle TD’nin rekabet gücü arasında çok 

düşük (r=0.00-0.29) düzeyde ilişki saptandı. Son testte, kurumsal nitelikler, takım başarısıyla 

TD SMK ve tüm özellikleri arasında orta (r=0.50-0.69) düzeyde ilişki saptandı. Yönetimle 

TD’nin prestij, inanılırlığı arasında düşük (r=0.30-0.49); rekabet gücü, ahlâk, özgünlük, rol 

model etkisi, SMK arasında orta (r=0.50-0.69) düzeyde ilişki saptandı (p<0.05) (Tablo 3.32). 

Ön testte stadyumla TD’nin prestiji arasında çok düşük (r=0.00-0.29) düzeyde ilişki saptandı. 

Son testte stise TD SMK ve tüm özellikleri arasında orta (r=0.50-0.69) düzeyde ilişki saptandı 

(p<0.05) (Tablo 3.32). 

Ön testte içselleştirmeyle TD’nin rekabet gücü, prestiji arasında çok düşük (r=0.00-0.29) 

düzeyde ilişki saptandı. Son testte ise TD’nin rekabet gücü, ahlâk, inanılırlığı arasında düşük 

(r=0.30-0.49); prestij, özgünlük, rol model etkisi, SMK arasında orta (r=0.50-0.69) düzeyde 

ilişki saptandı (p<0.05) (Tablo 3.32). 
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4. BÖLÜM 

TARTIŞMA 

Bu çalışmada taraftarın favori sporcu ve teknik direktörün marka kişiliği algısıyla marka değer 

algısı arasındaki ilişki incelendi. Seyirci tabanlı marka değeri ölçmek için Biscaia ve ark. (2013) 

tarafından geliştirilen Spectator-Based Brand Equity in Professional Soccer ölçeğinin Türkçe 

uyarlaması, geçerlik ve güvenirlik analizi yapılarak Seyirci Tabanlı Sporda Marka Değeri Ölçeği 

(STSMDÖ) oluşturuldu. Elde edilen verilere göre birinci hipotez (H1: Türk taraftarının sporda 

marka değer algısını ölçmede Seyirci Tabanlı Sporda Marka Değeri Ölçeği geçerli ve 

güvenilirdir.) test edildi ve STSMD’nün yüksek derecede geçerli ve kabul edilebilir düzeyde 

güvenilir olduğu görüldü ve birinci hipotez kabul edildi.  

Taraftarın sezonluk marka değer bulguları ile ikinci hipotez (H2: Taraftarın sporda marka 

değer algısında sezonlar arası fark vardır.) test edildi. Sezonlar arası taraftarın marka değer 

algısında fark gözlemlendi ve ikinci hipotez kabul edildi. Ross (2006), takımların birincil 

ürününün spor etkinliği olduğunu bu nedenle marka değerin seyirci deneyiminden 

etkilendiğini savunmuştur. Dolayısıyla göre her iki dönemde taraftarın deneyimlerinin marka 

değer algısını etkilediği söylenebilir.  

Taraftarın sezonluk favori sporcu marka kişiliği bulguları ile üçüncü hipotez (H3: Taraftarın 

favori sporcunun marka kişiliği algısında sezonlar arası fark vardır.) test edildi. Sezonlar arası 

taraftarın favori sporcu marka kişiliği algısında fark saptanmadı ve dördüncü hipotez ret edildi.  

Tüm taraftarın marka değer ve favori sporcunun marka kişiliği bulguları ile dördüncü hipotez 

(H4: Taraftarın sporda marka değer algısıyla favori sporcunun marka kişiliği algısı arasında 

ilişki vardır.) test edildi. Önceki sezonda düşük, sonraki sezonda ise orta düzeyde ilişki 

saptandı ve hipotez kabul edildi.  

Taraftarın marka değer algısı lig sıralamasından etkilendiği gibi, futbolcu, teknik direktör ve 

yöneticinin marka kişiliğinden de etkilenebilir (Braunstein ve Ross, 2010; Tsiotsou, 2012). 

Marka değerdeki bu değişimi favori futbolcunun marka kişiliğine bağlamak, teknik direktör 

krizi, yönetimdeki problemler ve kulübün ekonomik sıkıntıları göz ardı etmektir. Maddi 

problemlerden dolayı taraftarın favori futbolcusu kiralanabilir, sözleşmesi fesh edilebilir ya da 

futbolcu başka kulüplere transfer olabilir. Favorinin değişmesiyle sporcuların özelliklerinin 

farklı olmasından ötürü taraftarın marka kişilik algısını dolaylı olarak da marka değer algısını 

değiştirecektir. Futbolcular asker, maç savaş, teknik direktör komutandır. Teknik direktörün 

stratejisi, taktikleri ve futbolcuyu doğru konumlandırması maça yön vermektedir. Bu nedenle 

teknik direktörün kendine özgü stratejisi, bilinirliği ve başarı geçmişi onu marka yapan bazı 

faktörler olduğundan dolayı taraftarda olumlu veya olumsuz algılar deneyimlerle değişebilir. 

Dolayısıyla futbolcu gibi teknik direktörün marka kişiliği de taraftarın marka değer algısını 

değiştirebilir. 
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Taraftarın sezonluk teknik direktörün marka kişiliği bulguları ile beşinci hipotez (H5: 

Taraftarın teknik direktör marka kişiliği algısında sezonlar arası fark vardır.) teste edildi ve 

taraftarın teknik direktör marka kişiliği algısında sezonlar arası fark saptanarak beşinci 

hipotez kabul edildi.  

Taraftarın marka değer ve teknik direktörün marka kişilik bulguları ile altıncı hipotez (H6: 

Taraftarın sporda marka değer algısıyla teknik direktörün spor marka kişiliği algısı arasında 

ilişki vardır.) test edildi. Önceki sezon düşük, sonraki sezon ise orta düzeyde ilişki saptandı ve 

hipotez kabul edildi.  

İnsanlar yüksek bir benlik saygısı için çabalar (Crocker ve Park, 2004) ve bunu başarmanın bir 

yolu da başarılı takıma bağlılık veya özdeşleşmedir (Cialdini vd. 1976). Sıradan taraftar, takım 

başarısız olduğunda bu duyguyu hissetmemek için takımdan uzaklaşırken (Madrigal, 1995; 

Vohs ve Heatherton, 2001), yüksek düzeyde takımıyla özdeşleşen taraftar kolay kolay 

uzaklaşamaz (Wann ve Branscombe, 1990) veya başarısızlığın ardından başlangıçta mesafe 

koyar, olumsuz duygular dağıldıktan sonra özdeşleşme seviyelerine geri döner (Bizman ve 

Yinon, 2002). Dolayısıyla takım başarısının marka değeri etkileyen en fazla etkileyen faktör 

olması zamanla değişmesi bu bilgileri doğrulamaktadır. Dolayısıyla iki sezonda lig 

sıralamasının taraftarın marka değer algısında farka neden olduğu düşünülmektedir.  

Sosyal etkileşim, takım başarısı, teknik direktör, yönetim gibi marka değer faktörleri ve marka 

değer deneyimlerden etkilendiği; imtiyazlar, kurumsal nitelikler, bağlılık, takım geçmişi, 

stadyum ve içselleştirmenin deneyimlerden kolay kolay etkilenebilen marka değer faktörleri 

olmadığı düşünülmektedir. İmtiyazlar, stadyumun yeme içme hizmetleri ile alakalı olup 

zamanlar arası fark kulübün ligdeki durumu, yaşanan stadyum olayları, pandemi şartları ve 

maçın önemi kaynaklı olabilir. Sosyal etkileşim faktörü takımın bireyin yeni insanlarla tanışma, 

arkadaşlarıyla zaman geçirme ve ortam sağlama rolünü sorgulamaktadır. Kulüple bağ 

kurmanın en iyi yolu sosyal etkileşim olup (Krzyżowski ve Strzelecki 2022), rutinden kaçma 

(Funk vd. 2012; Biscaia vd. 2016), kazanan ile özdeşleşme ve onun tarafında olma arzusu 

(Andrei, 2019), eğlenme, negatif enerjiyi uzaklaştırma ve iletişim kurma için futbol araçtır 

(Zelyurt, 2019). Dolayısıyla sosyal etkileşim arasındaki farkın maç esnasında yaşanan olumlu 

olumsuz olayların insanları birlik olmaya yönlendirmesi ve uzun süren pandemi sonrası 

normalleşme ile insanların bir araya gelme imkânlarının artmasından kaynaklı olabileceği 

kanaatindeyiz. Kurumsal nitelikler faktörü takımın taraftara karşı tutumlarını sorgulanmakta 

olup, sezonlar arası fark kulübün ligdeki durumu ve taraftarla özdeşleşmesinin yansıması 

olabilir. Takım başarısı ve teknik direktör faktörlerinin ligler arasındaki fark teknik 

direktörleri değişen takımların yeni teknik direktörü benimsemesi ve takımın ligdeki 

başarısına bağlı olabilir. Yönetimdeki dönemler arasındaki fark takımın ligdeki durumuna göre 

tedbirlerin alınması ve taraftardan gelen geri bildirimlerinin önemsenmesinden kaynaklı 

olabilir. Stadyum faktörü mimari özellikleri sorgulamakta olup, stadyumunda taraftar değişik 

duygular yaşadığından deneyimler farklılaşmaya neden olabilir. Marka işareti takım logosudur 
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ve marka farkındalığı ile ilişkilidir. Marka farkındalığı ile marka değeri arasında pozitif ilişki 

(Huang ve Sarigöllü, 2012) olduğundan dolayı marka değeri etkileyen önemli bir faktördür. 

Ancak bulgularımıza göre marka değer artarken marka işaretinin aynı değerde olması geçen 

zamana rağmen marka logosunun taraftara aynı duyguyu çağrıştırdığını düşündürmektedir. 

Taraftarın sadakatini sorgulayan bağlılık, takım geçmişi ve bireyin takımı kendi kişisel 

kimliğine ne ölçüde dâhil ettiğini ifade eden içselleştirme (Ross vd. 2008) faktörlerinde fark 

olmaması taraftarın her durumda takımının yanında olması ve benimsemesinden dolayı 

düşüncelerinde değişiklik olmadığını düşündürmektedir. İmtiyazlar, kurumsal nitelikler ve 

stadyum favori sporcu ve teknik direktörün sunduğu hizmet olmadığı için marka kişilik 

özelliklerinden etkilenmesi beklenmemektedir. 

GS 2021/22 STSL’de teknik direktör, yönetim ve performans açısından kötü bir sezon geçirdi 

ve 2022/23 STSL’ye çok iyi başlayarak başarıda ivme kazandı. Önceki sezonun on sekizinci 

haftasında on ikinci sıraya kadar düşen GS’nin teknik direktörü Fatih Terim istifa etti. Ardından 

göreve gelen Domenec Torrent’in yönetimindeki takım ligi on üçüncü sırada bitirdi. Yeni 

sezona Okan Buruk teknik direktörlüğü ve önemli transferlerle başlayan GS ligin on birinci 

haftasından sonra yükselişe geçti ve 2022/23 STSL ilk devresini birincilikle bitirdi. Hezeyanla 

biten ligden sonra yeni lig öncesi yönetimin aldığı kararlar, yeni teknik direktör ve oyuncular, 

teknik direktörün taktikleri ve takımın başarısındaki ivmenin taraftarda oluşan olumsuz duygu 

ve düşüncelerin deneyimlerle olumluya dönüştürdüğünü düşündürmektedir. Ancak her iki 

sezonda yaşanan olumlu ve olumsuz deneyimlere rağmen marka işareti, bağlılık, takım geçmişi 

değerinde değişim olmaması ve içselleştirmedeki değişim dikkat çekicidir. GS taraftarının 

bağlılığının değişmemesi aidiyet ihtiyacının kulüple karşılamış olabileceğini, içselleştirmedeki 

değişimin yaşanan deneyimlerin inanç ve fikirlerdeki değişim, daha çok psikolojik durumu 

yansıttığı ve taraftarın marka kişiliğini yansıttığını düşündürmektedir.  

25-31 Mayıs 2022’de 1.2 milyon taraftarın katıldığı Transfermarkt “Sezonun Oyuncusunu 

Seçiyoruz” kampanyasında kaleci, defans, orta saha ve hücumda oynayan 24 adaydan seçim 

yapıldı (https://www.transfermarkt.com.tr/transfermarkt-takipcileri-sezonun-

futbolcular%C4%B1n%C4%B1-seciyor-/view/news/404868). 37 maça çıkan, 10 gol ve 9 asist 

yapan GS’li Kerem Aktürkoğlu %31.48 oy ile 2021/22 STSL’in en iyi futbolcusu seçildi 

(https://www.odatv4.com/spor/2021-2022-sezonunun-futbolcusu-belli-oldu-247239). 

2022/23 STSL’de Kerem Aktürkoğlu takımda görev almaya devam ettiği gibi, yeni 

transferlerden Mauro Icardi ve Lucas Torreira en çok konuşulan favori futbolcular oldu. Bir 

önceki sezonda GS’nin durumu göz önünde bulundurulduğunda Kerem Aktürkoğlu’nun yılın 

futbolcusu olması, 2022/23 STSL ilk devre sonunda birinciliği taraftarın favori sporcusunun 

marka kişiliği algısında fark olmamasının nedeni olduğu düşünülmektedir. Ancak GS Kulübü 

Mauro Icardi ile bir yıllık sözleşme yaptı 

(https://www.transfermarkt.com.tr/galatasaray/kader/verein/141/saison_id/2022/plus/1) 

ve ortalama dört yıllığına sözleşme yapılan Lucas Torreira’ya kasım ayında Milan’la ocak 

ayında masaya oturacakları haberi hızla yayıldı (https://www.sondakika.com/lucas-
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torreira/). Dolayısıyla bu iki favori sporcunun hakkındaki bu haberlerin taraftarın bakış açısını 

değiştirerek içselleştirmediği ya da Kerem Aktürkoğlu’nun Türk olması ve yabancı transferler 

kadar piyasa değerine sahip olması favori sporcunun marka kişiliği algısında değişim 

olmamasının bir diğer nedeni olarak görülebilir.   

Her iki sezonda GS taraftarının favori sporcunun marka kişiliği algısının marka değer algısını 

orta düzeyde etkilemesine rağmen 2021/22 STSL sonunda taraftarın favori sporcunun rekabet 

gücü, inanılırlık ve rol model etkisinin düşük düzeyde etkilemesi şaşırtıcıdır. Bu durum GS 

taraftarı için takım başarısının ön planda olduğunu özellikle favori sporcunun rekabet gücü 

yüksek olsa da lig sonundaki başarısızlığın marka değerdeki etkiyi azalttığı söylenebilir. 

Sonraki sezonun ilk yarısında ilk sırada olan kulübün taraftarın marka değerinde favori 

sporcunun bu özelliklerinin etkisinin artması bu düşünceyi doğrular niteliktedir. 2021/22 

STSL’de GS dört yıldızlı tek takımı olmasına rağmen başarılı sporcunun rekabet gücünün 

marka işaretine verilen değeri de etkilememesi favori sporcunun rekabet gücünün yaşanan 

olumsuzlukların gölgesinde kaldığını düşündürmekle beraber sonraki sezonda etkinin artışı 

bu düşünceyi desteklemektedir. 2021/22 STSL sonunda sosyal etkileşim değeri algısında 

favori sporcunun tüm özelliklerinin farklı düzeyde etkili olması GS taraftarı için sosyal 

etkileşimde favori sporcunun etkili olduğunu düşündürmektedir. Bir sonraki sezondaki favori 

sporcuların bazılarının halen takımda olması ve favori sporcunun marka kişilik özelliklerinin 

sosyal etkileşimdeki etkiyi arttırmasında başarının da etkili olduğu düşüncesini 

doğrulamaktadır. Öyle ki sonraki sezonda favori sporcunun tüm marka kişilik özelliklerinin 

marka değer üzerindeki etkisi artmakta olduğu gözlemlendi. 

GS’ye 2021/22 STSL’de Fatih Terim ve Domenec Torrent teknik direktörlük yaptı. Ligin 

yirminci haftasında Fatih Terim istifasının takımın onuncu sırada olmasına mal edildi. Ancak 

lig önceki hazırlıkların yeterli olmamasının, yönetim içi ve teknik direktörün yönetimle 

yaşadığı problemlerin yansımasıydı (https://www.ntvspor.net/futbol/istifa-tehdidi-terim-i-

yedi-61dd0eb9b91a8015b826fde3). O’nun istifasından sonra teknik direktör olan Domenec 

Torrent’in yönetimindeki takım ligi on üçüncü sırada bitirdi. Özetle GS Kulübü yaşanan 

problemlerin teknik direktörlere yansıtıldığı ligi kötü bir skorla bitirdi. 2022/23 STSL’de Okan 

Buruk teknik direktör oldu. GS Kulübü alt yapısında yetişmiş ve kadrosunda sahaya çıkmış, 

UEFA kupasının alınmasında payı olan futbolcu idi ve taraftar O’nu yakından tanıyordu. Ayrıca 

teknik direktörlük yaptığı Başakşehir, Akhisar Belediye gibi kulüplerde de performansı başarı 

ile sonuçlanmıştı. Fatih Terim GS’nin UEFA kupasını alması ve Milli Takımdaki başarıları ile 

Türkiye’de teknik direktörlükte markadır. Ayrıca iyi bir rehber ve lider, otoriter, çalışkan, 

karizmatik olması, çevreye güven vermesi, tecrübeli ile genç oyuncuları kaynaştıran, sert 

mizacına rağmen babacan olması, tecrübe ve uzmanlığa değer vererek tavsiyelere açık olması, 

kendine özgü futbol tarzı, hırsı ve çalışkanlığıyla birçok ilki yaşatması, farklı üslubu ve yüksek 

iletişim becerisine bağlı olması da marka olmasındaki diğer etmenlerdir (Eraslan, 2009). GS 

taraftarının teknik direktörünün marka kişiliği ve rekabet gücü, prestij, ahlâk, özgünlük ve rol 

model etkisinde sezonlar arasında değişim Fatih Terim’in yerinin doldurulamaması veya 
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başarının yansıması olduğunu düşündürmektedir. Teknik direktörün marka kişiliğinin 

inanılırlık özelliğinde de sezonlar arası fark olmaması Okan Buruk’un teknik direktör olarak 

GS’de yeni olmasına rağmen bilinen bir teknik direktör olması ve Fatih Terim’in bu özelliğinin 

Okan Buruk’la benzer olması olarak yorumlanabilir. 

2021/22 STSL sonrası teknik direktörün marka kişiliğinin GS taraftarının marka değer algısını 

düşük düzeyde etkilemesi ve rekabet gücünün marka değerde etkili olmaması taraftarın 

gözünde Domenec Torrent’in Fatih Terim gibi vasıflara sahip olmadığının göstergesi olabilir.  

Çünkü Fatih Terim’i marka yapan aynı zamanda taraftardır. O’nu marka yapan etmenler 

incelendiğinde yerine gelen diğer teknik direktörün rekabet gücünün marka değerde etkisi 

olmadığı söylenebilir. Ayrıca marka işareti ve takım geçmişi değerinde sezonlar arası fark 

olmasına rağmen 2021/22 STSL’de teknik direktörün marka kişiliğinin bu faktörlerde etkisi 

olmaması değişim ve yenilgiye karşı tepki olarak nitelendirilebilir. 2022/23 STSL’nin ilk devre 

sonunda Okan Buruk’un marka kişiliği tüm özelliklerinin marka değeri orta düzeyde 

etkilemesi, O’nun başarısı ve Fatih Terim’e olan yakınlığıyla ilişkili olduğunu 

düşündürmektedir. 

FB 2021/22 STSL’ye Vítor Pereira teknik direktörlüğünde başladı. Ancak teknik direktörün 

oyun sistemi taraftar ve yönetimden büyük tepki aldığından kulüple yolları ayırıldı ve ligin 

18’inci haftasından sonra İsmail Kartal ile performansıyla dikkat çeken futbolcular olmasına 

rağmen ligi ikinci sırada bitirdi. 2022/23 STSL için kulüp Jorge Jesus ile anlaştı. Ayrıca bu sezon 

öncesi yönetimin aldığı kararlar, transferler, önceki lig sonundaki gibi halen ikinci olması ve lig 

ortasında umutların yüksek olması FB taraftarının marka değer algısında, imtiyazlar, kurumsal 

nitelikler, takım başarısı, teknik direktör, yönetim, stadyum değerinde sezonlar arası değişime 

neden olduğu söylenebilir. Ancak sosyal etkileşim ve içselleştirmede sezonlar arası değişim 

yoktu. 23 Ağustos 1969’da GS’lı taçsız kral Metin Oktay jübile maçını FB ile yapma isteğine FB 

yönetimi kulübün ve taraftarının ona hayranlığı nedeniyle maçta 10 dakikalığına FB formasını 

giymesini istemiştir. Metin Oktay FB formasını, sinyor lakaplı Can Bartu ise GS formasını 

giyerek sahaya çıkmıştır. (https://www.hurriyet.com.tr/avrupa/metin-oktay-futbolu-

fenerbahce-formasiyla-birakmisti-40205699). 1-1 biten maç futboldaki sportmenliğin bir 

göstergesiydi. Ancak zamanla özellikle FB ve GS kulübü ve taraftarı arasında rekabet hırsı arttı. 

Öyle ki 2006 yılında süper ligindeki 17 takım arasından tüm antipati FB’ye yoğunlaşmış ve 

kupayı alan GS kupaya değil FB’nin kaybettiğine sevindiklerini dile getirmiştir. Aynı yıl BJK 

Türkiye kupasını almış, taraftar ve yöneticiler kupayı GS’ye armağan etmiştir. Bu olay futbol 

camiasında FB’ye karşı büyük bir nefret olarak abartıldı. FB Kulübü ise bu durumu başarılı, 

zengin ve güçlü olunduğu için kıskanılmak ve dışlanmak olarak nitelendirdi (Buğra, 2006). 

Oysaki FB taraftarının kulüple olan bağı eğlenceden ziyade, dayanışma ve destek olma 

güdüsüdür (Giray ve Girişken, 2015). Dolayısıyla geçmişten gelen rekabet ve FB’ye için oluşan 

tutuma karşı oluşan taraftarlık kültürünün durum veya olaylardan etkilenmediği için sosyal 

etkileşim ve içselleştirmede fark olmadığı düşünülmektedir. Ayrıca kulübün 2011 yılında adı 

şike olayına karışmış, yöneticiler ve kulüp ciddi ceza almasından sonra taraftarın özdeşleşme 
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düzeyi artmıştır. FB bu kriz sonrası algıları etkileme, pozitif imajı devam ettirme ve imajı 

yeniden oluşturmak için haksızlığa uğradıklarını savunarak taraftarın takımına daha fazla 

bağlanmasına vesile olmuştur (Giray ve Girişken, 2015). Dolayısıyla taraftarın gözünde FB 

marka işareti, bağlılık, kurumsal nitelikler, takım geçmişi, içselleştirmede sezonlar arası 

değişim olmaması bağlılığın devam ettiğinin göstergesi olabilir. 

FB’li futbolcu Min-jae Kim Transfermarkt’ın 2022 anketinde %20.80 oyla 2021-2022 STSL’in 

en iyi ikinci sporcusu seçildi. Ancak 25 Ocak 2021-11 Temmuz 2022 arasında tekrar FB forması 

giyen Mesut Özil ve Arda Güler taraftarın hayran olduğu ve medyada sıklıkla ismi geçen 

futbolculardı. Arda Güler 17 yaşında 20 Şubat 2022’de Hatayspor maçında ilk on birde görev 

aldı ve Twitter’da yapılan ankette %86.9 oyla maçın oyuncusu seçildi 

(https://twitter.com/Fenerbahce/status/1495700587433840642). 13 Mart 2022 tarihinde 

ise Alanyaspor maçının 74. dakikasında Mesut Özil'in yerine oyuna alındıktan 3 dakika sonra 

profesyonel futbol kariyerindeki attığı ilk golle beraberliği bozarak FB’de gol atan en genç 

futbolcu oldu (https://www.fotomac.com.tr/fenerbahce/2022/03/13/arda-guler-17-

yasinda-tarihe-gecti-alanyaspor-fenerbahce-macinda-bir-ilki-basardi). Ardından Arda Güler’e 

8 Ağustos 2022’de 10 numaralı forma verildi 

(https://www.fenerbahce.org/haberler/futbol/2022/8/10-numara-arda-guler-in). Dinamo 

Kiev maçında (3 Ekim 2022) 2 gol atan Arda Güler Şampiyonlar, Avrupa ve Konferans Ligi’nde 

gol atan en genç Türk futbolcu oldu. Özetle 2021/22 STSL’de FB’nin göz bebeği olan Arda Güler, 

2022/23 STSL’de de futbol kariyeri ile taraftarın gözbebeği olmaya devam etti. 2022/23 

STSL’de Arda Güler UEFA Avrupa’da öne çıkabilecek oyuncular listesinde idi. FB taraftarının 

her iki sezonda sosyal medya sayfalardan edindiğimiz bilgilere göre favori gördükleri 

sporcular aynı olmasına rağmen FB taraftarının favori sporcunun marka kişiliği algısında değil 

sadece marka kişiliğin ahlâk özelliğinde sezonlar arası değişimin Arda Güler’in yükselişi ve 

Türk olmasından kaynaklı olduğu söylenebilir. 

Arda Güler 2021/22 STSL’deki bu hızlı yükselişi lig bitimiyle 10 numaralı forma ile 

taçlandırıldı. 10 numaralı forma hak edilmesi zor bir numara olup oyuncuların vizyonu, oyun 

farkındalığı, pas yeteneği ve tekniğiyle hücuma yön veren, hücum akışını sağlayan yüksek pas 

yeteneğine sahip oyunculara, oyun kurucusu ya da yıldız orta saha oyuncularına verilir 

(https://www.goal.com/tr/haber/futbolda-forma-numaralarinin-anlamlari-mevkiler-ve-

roller-nasil-numaralandiriliyor/blt75480d522bf60b48). FB taraftarının marka değer 

algısında favori sporcusunun marka kişiliği ve tüm özelliklerinin 2021/22 STSL sonunda düşük 

düzeyde etkili olması yaşanan olumsuz olaylardan dolayı Arda Güler’in potansiyelinin geç fark 

edilmesi, ligin ikinci sezonunda maça çıkmasından kaynaklı olabilir. Sezon sonu 10 numarayı 

alan Arda Güler 2022/23 STSL 1’inci devresinde ilk on birde sahaya çıktı. Taraftarın marka 

değer algısında favori sporcunun marka kişiliğinin bu sezonda etkisinin orta düzeyde etkili 

olması Arda Güler’in Avrupa ve Dünya tarafından tanınmasından kaynaklanabilir. 2021/22 

STSL sonunda taraftarın marka değer algısına favori sporcunun ahlâk, inanılırlık ve rol model 

etkisinin çok düşük, rekabet gücü, prestij ve özgünlüğünün düşük düzeyde etkilediği ve sonraki 
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sezonda etkinin orta seviyeye yükselmesi yine Arda Güler’den kaynaklandığı söylenebilir. Bu 

sezonda marka işaretine favori sporcunun rol model etkisinin olmaması Arda Güler’in yeni ve 

genç olmasından kaynaklandığını, sonraki sezonda etkinin yükselmesinin taraftarın 

algısındaki değişimin yansıması olabilir. Uzun süredir birinci olamayan FB taraftarı yönetime 

karşı 2021/22 STSL’de ve (https://www.ntvspor.net/futbol/fenerbahce-taraftarindan-

yonetime-tepki-61c896e9356d561e649ca606) 2022/23 STSL’nin özellikle son haftalarında 

tepkilidir (https://www.fotomac.com.tr/fenerbahce/2023/04/02/kadikoyde-fenerbahce-

taraftarlarindan-buyuk-tepki-yonetim-istifa). Dolayısıyla her iki sezonda yönetime verilen 

değerde fark gözlemse de favori sporcunun marka kişiliğinin 2021/22 STSL’de etkisi yoktu. 

Sonraki ligin ortasında etkili olması de ligin henüz bitmemesinden ve ikinci sezonda yönetime 

güvenerek gereğini yapacaklarına dair umutlarının olmasından kaynaklı olabilir.   

FB 2021/22 STSL’ye Vítor Pereira teknik direktörlüğünde başladı. Ligin ortalarında oyun 

sisteminin taraftar ve yönetim tarafından büyük tepkisini aldığı için görevi sonlandırıldı ve 

daha öncede FB’de teknik direktörlük yapan İsmail Kartal ile ligi kapattı. FB yönetimimin yeni 

sezon için Jorge Jesus ile görüşmelerin olumlu olduğu haberi sonrası sempatik tavırları, 

Portekiz ve Brezilya’daki başarıları ve Portekiz’den yapacağı transfer haberleri büyük heyecan 

oluşturdu. Ayrıca kendine ait ünlü giyim markası olması maddi olarak da varlıklı olduğu bilgisi 

kamuoyuna sunuldu. Dolayısıyla teknik direktörün marka kişiliği ve rekabet gücü, prestij, 

ahlâk, özgünlük, inanılırlığında sezonlar arası değişim olması taraftarın zihinlerinde oluşan kişi 

ile deneyimlerinin kesiştiğini düşündürmektedir. Teknik direktörün rol model etkisinde 

sezonlar arası değişim olmaması Jorge Jesus’un ilke ve stratejisinin çok eleştirilmesinin sonucu 

olabilir.  

2021/22 STSL’de yaşanan teknik direktör krizleri FB taraftarının teknik direktörün marka 

kişiliğinin ve prestijinin marka değer algısında çok düşük, rol model etkisin ise düşük düzeyde 

etkilemesine neden olmuş olabilir. Takım başarısı, marka işareti ve bağlılıkta teknik direktörün 

marka kişiliğinin hiçbir etkisi olmaması bu görüşü desteklemektedir. 2022/23 STSL’in ilk 

devre sonunda ise taraftarın tepkili olduğu teknik direktörün marka kişiliği ve tüm 

özelliklerinin marka değer algısında orta düzeyde etkili olması GS’nin birinci sırada 

olmasından dolayı taraftarda oluşan rekabetçi ruha, umutların yüksekliğine ve lig ortasında 

verilerin alınmasına bağlı olabilir.     

BJK 2021/22 STSL’ye Sergen Yalçın ile başladı. On altıncı haftada istifasının ardından, takıma 

30’uncu haftaya kadar altyapı antrenörü Önder Karaveli, lig sonuna kadar Valérien Ismaël 

teknik direktörlük yaptı. Yeni ligde aynı isim teknik direktörlüğe devam etti. Takım on ikinci 

haftada Ümraniyespor maçına Şenol Güneş teknik direktörlüğünde çıktı. BJK taraftarı Şenol 

Güneş’e karşı memnuiyetini maçın biletlerini hemen satın alarak gösterdi 

(https://www.fanatik.com.tr/besiktas/besiktasta-senol-gunes-heyecani-taraftardan-buyuk-

hamle-2307284). Sonraki sezon Şenol Güneş’in güven ortamı oluşmasıyla ve taraftarın marka 

işareti, imtiyazlar, sosyal etkileşim, takım başarısı, teknik direktör, yönetim ve stadyum 
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değerinde sezonlar arası fark olduğu düşünülmektedir. Ayrıca değişen bu faktörlerin iki sezon 

öncesi yaşanan şampiyonluk günlerini çağrıştırdığı söylenebilir. BJK taraftarının bağlılık, takım 

geçmişi, kurumsal nitelikler ve içselleştirmede sezonlar arası değişim olmaması taraftarın her 

durumda kulübü sahiplenmesi ve örgüt kültüründen ötürü olduğu söylenebilir. 

Michy Batshuayi, Valentin Rosier ve Domagoj Vida 2021/22 STSL’de BJK taraftarının genel 

olarak favori isimleriydi. Michy Batshuayi çok hırslı ve güçlü olan futbolcu sezona iyi başladı, 

ancak kaçırdığı akıl almaz gollerle sezona damgasını vurduğu gibi taraftarı şok etti 

(https://www.milliyet.com.tr/skorer/besiktasta-michy-batshuayinin-ayrilik-nedeni-belli-

oldu-burak-yilmaz-iddiasi-6760074), Valentin Rosier teknik heyetin vazgeçilmeziyken 

performans düşüşü taraftar ve yönetimin gözünden düşmesine neden oldu 

(https://www.fotomac.com.tr/besiktas/2023/03/05/besiktas-valentin-rosierin-

bonservisini-belirledi?paging=2). Domagoj Vida Kasımpaşa maçı sonrası anlaşmazlık 

nedeniyle takımla yollarını ayırıp, alacak davası açtı 

(https://www.fotomac.com.tr/besiktas/2022/09/08/vidadan-besiktasa-dava). Bu olaylar 

takımda performans düşüşüne neden oldu. Ayrılan santraforlar yerine alınan Vincent 

Aboubakar ve Cenk Tosun 2022/23 STSL’nin ilk devre sonuna kadar taraftarın favori 

sporcuları oldu. Cenk Tosun’un performansı ile medyada da kendinden söz ettiren futbolcu 

oldu. Ancak kulübün sosyal medya hesabı incelendiğinde her maç sonrasında maçın favori 

futbolcuların belirlendiği gözlemlenmektedir (https://twitter.com/Besiktas). Her iki 

sezondaki futbolcuların performansları incelendiğinde taraftarın favori sporcu marka kişiliği 

algısında değişim olmaması takımı aile veya ocak gibi gördüğünden dolayı genel olarak her 

maçta herhangi bir sporcuyu favori olarak gördüklerini düşündürmektedir. 

2021/22 STSL sonunda favori sporcunun marka kişiliği ve tüm özelliklerinin BJK taraftarın 

marka değer algısında düşük düzeyde etkili olması, performansı düşen futbolculara altıncı 

sırada ligi kapatmalarının futbolcularına bağlılığı etkilediğini düşündürmektedir. Aynı sezonda 

marka işaretinde favori sporcunun marka kişiliği ve tüm özelliklerinin, bağlılıkta ise favori 

sporcunun marka kişilik, prestij ve rol model etkisinin etkili olmaması sporcunun performans 

düşüşünün yanı sıra teknik direktör değişikliği, yeni teknik ve taktiklerin sporcuların aleyhine 

olmasından kaynaklı olabileceğini düşündürmektedir. Çünkü BJK halkın takımıdır ve taraftarı 

vefa, saygı, iyi niyet, onur ve adalet kavramıyla anılır ve her daim kulübün arkasındadır 

(https://eksisozluk2023.com/uc-buyuklerin-taraftar-profili--1998861). 2022/23 STSL’nin ilk 

devre sonunda ise favori sporcunun marka kişiliği ve tüm özelliklerinin marka değeri orta 

düzeyde etkilemesi yeni gelen ve performansıyla dikkat çeken futbolcuların olmasından 

kaynaklı olabileceği söylenebilir. 

BJK 2021/22 STSL’ye bir önceki sezonda kulübün şampiyon olmasında büyük emeği olan 

Sergen Yalçın ile başladı. Ancak büyük umutla başlanan sezonun on beşinci haftasında yedinci 

sıraya kadar düştü ve Avrupa'daki 5-0'lık Dortmund yenilgisi sonrası Sergen Yalçın istifa etti. 

Otuzuncu haftaya kadar altyapı antrenörlerinden Önder Karaveli, devamında ise Valérien 
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Ismaël teknik direktör oldu ve yeni ligde aynı kişiyle devam etme kararı aldı. 2022/23 STSL’nin 

başlamasının ardından taraftar altıda bir galibiyet alan teknik direktöre tahammül 

edemediğini, istifa etmesi gerektiğini maça çıkması durumda büyük protesto yapacağını sosyal 

medyadan duyurarak yönetimi uyardı ve Hatayspor maçında protestolar başladı ve son 

düdükle protestoların şiddeti arttı 

(https://www.milligazete.com.tr/haber/12432670/besiktas-taraftarindan-sert-tepki-

valerien-ismaele-istifa-cagrisi). Yönetim taraftarın çağrısına kulak vererek teknik direktörü 

değiştirdi (https://www.haberler.com/haberler/valerien-ismael-istifa-etti-mi-valerien-

ismael-15384151-haberi/). Yönetim bunun üzerine ligin 12’inci haftasında daha önce takıma 

4 yıl teknik direktörlük yapan Şenol Güneş ile anlaştı. Dolayısıyla sezonlar arası teknik 

direktörün prestij, ahlâk, özgünlük ve inanılırlığında değişim gözlemlenmezken, marka kişiliği, 

rekabet gücü ve rol model etkisinde sezonlar arası değişim saptandı. Ancak Şenol Güneş ile 

19’uncu haftaya kadar BJK taraftarı umduklarını bulamamışken marka kişiliği, rekabet gücü ve 

rol model etkisinin Valérien Ismaël’den daha iyi bulduklarının göstergesi olabilir. 

Sergen Yalçın’ın Vodafone Park'taki olan imza törenine 21.000 kişi katılımı gerçekleşmiş olup 

bu rekor kıran katılımda taraftar “BJK’nin başında BJK’li var, yuvana hoş geldin” gibi 

paylaşımlarla mutluluğunu sosyal medyadan paylaştı 

(https://twitter.com/hashtag/SergenYal%C3%A7%C4%B1nYuvas%C4%B1nda?src=hashtag

_click).  Dolayısıyla 2021/22 STSL sonrası teknik direktörün rekabet gücü ve prestijinin 

taraftarın marka değer algısında, marka işareti, bağlılık, takım geçmişi, takım başarısı 

değerinde etkisi olmamasının taraftarın genellikle alt yapıdan kişileri teknik direktör olarak 

görmek istediği ve Sergen Yalçın’dan sonra gelenleri benimsenmemesinden kaynaklı olduğu 

söylenebilir. Ayrıca bu sezonda teknik direktörün marka kişiliğinin marka değer algısını, 

içselleştirme, sosyal etkileşim ve takım başarısını düşük düzeyde etkilemesi,  daha önce 4 yıl 

BJK’de görev yapmış Şenol Güneş’in marka kişiliğinin, rekabet gücü ve prestijinin taraftarın 

marka değer algısını daha fazla etkilediği bu düşünceyi kısmen desteklemektedir. 

Diğer kulüplerden farklı olarak TS 2021/22 STSL’nin şampiyonu idi ve bu şampiyonluk 

yıllardan sonra gelen bir başarı olup ayrıca 2020’den Mart 2023’e kadar Abdullah Avcı teknik 

direktörlük yaptı. Uzun süreden sonra ligde 28 hafta birinciliği elinde tutması TS efsanesi 

olarak tarihe geçti. TS taraftarının marka işareti, bağlılık ve içselleştirmede değişim olması, 

2022/23 STSL 1’inci devre sonunda 7’inci sırada olsa da takıma, teknik direktöre duyulan 

güvenin ve umutların bitmemesinden kaynaklı olabilir. Şampiyonluk sonrası dünyanın 

dikkatini çeken kutlama görüntüleri içselleştirmenin yüksek olduğu tipik TS taraftarı coşkusu 

olarak yorumlanabilir. Yönetime verilen değerin değişmesi ise bir önceki ligin yansıması veya 

taraftarın büyük başarı sonrası yönetime verdiği değerin artması yönünde yorumlanabilir.  

2021/22 STSL’de TS alt yapısında yetişen Abdülkadir Ömür ve Uğurcan Çakır, yabancı 

oyunculardan Anthony Nwakaeme, Jorge Djaniny Tavares Semedo, Edin Višća ve Anastasios 

Bakasetas favori sporculardı. Kaleci Uğurcan Çakır Süper Lig’deki %79’luk kurtarma oranına 
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sahipti. Ayrıca Transfermarkt anketinde üçüncü en iyi sporcu seçildi 

(https://www.odatv4.com/spor/2021-2022-sezonunun-futbolcusu-belli-oldu-247239). 

Uğurcan Çakır diğer oynadığı maçlarla %82’lik kurtarma oranıyla Avrupa’nın en iyi 

kalecilerinden oldu (https://www.sabah.com.tr/galeri/spor/son-dakika-trabzonsporun-

yildizi-ugurcan-cakir-avrupanin-en-iyisi-inanilmaz-istatistik/8). 2022/23 STSL’nin 1’inci 

devresinde Uğurcan Çakır, Abdulkadir Ömür, Mahmoud Ahmed Ibrahim Hassan, Anastasios 

Bakasetas ve Maximiliano Gómez González favori sporcular idi. TS taraftarının favori 

sporcunun marka kişiliği algısında değil sadece marka kişiliğin inanılırlık özelliğinde fark 

olması 2021/22 STSL’de TS’de en yüksek piyasa değerinin Uğurcan Çakır’a ait olmasının  

(https://www.transfermarkt.com.tr/trabzonspor/startseite/verein/449?saison_id=2021) ve 

yeni sezonda Abdülkadir Ömür ve Uğurcan Çakır’ın piyasa değeri düşse de her iki sezondaki 

favori sporcuların değerinden yüksek olması bu farklılığın nedeni olabilir. 

2021/22 STSL sonunda uzun süreden sonra şampiyon olan ve Avrupa’nın en iyi kalecisine 

sahip TS taraftarının favori sporcunun marka kişiliğinin marka değer algısını çok düşük 

düzeyde etkilemesi, marka işareti ve sosyal etkileşimde favori sporcunun marka kişiliğinin 

etkili olmaması,  rol model etkisinin ise marka değer ve tüm faktörlerini etkilememesi dikkat 

çekmektedir. Şampiyonluğu alan kulübün taraftarına göre bu başarının favori sporcu ya da 

sporcuların değil herkesin başarısı olarak görüldüğünü düşündürmektedir. Sonraki sezonda 

ise favori sporcunun marka kişiliği ve özelliklerinin marka değer algısını daha yüksek düzeyde 

etkilemesi teknik direktör sabit iken futbolcuların şampiyonlukta büyük payının olduğunun 

anlaşıldığını, bu sezonda umutların yüksek olduğunun göstergesi olabilir.  

Uzun süredir teknik direktörlük yapmış Abdullah Avcı’nın taraftara şampiyonluk duygusunu 

yaşamasında payı büyük olmakla beraber O’nun marka kişiliğinin sezonlar arası farklı 

olmaması taraftarın yeni sezonda da aynı umut içinde oldukları ya da bir önceki sezondaki 

deneyimlerinin etkisinde olduğu düşünülmektedir. Favori sporcuların marka kişiliğinin marka 

değerde etkisinin olmadığı gibi teknik direktörde de benzer sonuçlar gözlemlendi. 2021/22 

STSL sonrası teknik direktörün, prestij, ahlâk, rol model etkisinin marka değer algısında 

etkisinin olmaması şampiyonluğun 28 hafta TS’de olmasının taraftarın bu başarıda payı olan 

futbolcular gibi teknik direktöründe lig sonuna kadar unutulduğunu düşündürmektedir. 

Teknik direktörün marka kişiliği ve tüm özelliklerinin marka işaretinde etkisi olmaması bu 

görüşü desteklemektedir. Öyle ki şampiyonluk sonrası takımın logosu bir başarıyı temsil 

ettiğinden bu başarıya vesile olan kişilerin bazı özelliklerinin marka değer algısında etkili 

olması olduğu beklenirdi.  İçselleştirmede teknik direktörün marka kişiliği, ahlâk, özgünlük, 

inanılırlık ve rol model etkisi ve favori sporcuda da benzer sonuçların olması TS taraftarının 

kulübü içselleştirmesinde farklı faktörler olduğunu düşündürmektedir. Ayrıca İnatçılığı ve 

radikal tavırlarıyla dikkat çeken Karadeniz halkının uzun süreden sonra kupa kaldırmasına 

rağmen bu sonuç tipik kişisel özelliklerine yakın olmayan bir teknik direktörün marka kişilik 

özelliklerinin taraftarı tatmin etmediğinin göstergesi olabilir. Ancak sonraki sezonda teknik 

direktörün spor marka kişiliğinin marka değer algısında orta düzeyde etkilemesi, sporun 
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deneyimsel bir ürün olduğu, yaşanan duyguların marka değerde değişikliklere yol açacağı 

düşüncesini doğrulayıcı niteliktedir. Çünkü TS taraftarında uzun yılların getirdiği küskünlük 

ve moralsizlik nedeniyle potansiyeli tartışılan, büyük ve tutkulu taraftar olup 

(https://eksisozluk2023.com/trabzonspor-taraftari--243825?p=144) şampiyonluk sonrası 

yaşanan sarhoşluktan sonra, yeni sezona aynı teknik direktörle şampiyon ruhuyla başlayan 

kulübün sezon ortasında yedinci olması taraftarın umutsuzluk duvarının artık yıkıldığı ve buna 

teknik direktöründe vesile olduğunu farkında olarak lige devam ettikleri söylenebilir.  

Taraftarlık aktif biçimde katılma, görev ve sorumluluk alma, hesap verme ve gerekirse hesap 

sormak demektir. Ayrıca takım ve diğer taraftarına karşı özveri, disiplin, alçakgönüllülük, 

sabır, vefakârlık, dostluk ve kardeşliktir. Dolayısıyla taraftar dünü, bugünü ve geleceğinde iyi 

ve kötü gününde takımının tek sahibidir (Özkol, 1991). Taraftarlığın birey üzerinde bazı 

psikolojik etkileri vardır. Sosyal varlık olan insanın taraftarlık kavramı Maslow’un İhtiyaçlar 

Hiyerarşisi’nde sevgi/ait olma ihtiyacı olarak açıklanabilir. Ayrıca birey takımın tüm özellikleri 

ile kişilik arasında bağlantı kurarak galibiyetle sevinir, mağlubiyetle üzülür ve bazen bu üzüntü 

çok derin yıkıcı sonuçlara neden olur. Taraftar takımını maddi ve manevi anlamda 

desteklemek, maça gitme veya izlemek ve maç boyunca tüm benliği ile diğer taraftarla ortak 

dil kurmak için çaba sarf eder (Sarıcaoğlu, 2021). Dolayısıyla dört büyük kulübün 

taraftarlarının marka değer ve marka kişilik algılarının farklı olmasının nedenlerini inceledik. 

GS taraftarının marka işareti, bağlılık, takım geçmişi; FB taraftarında marka işareti, sosyal 

etkileşim, bağlılık, takım geçmişi, içselleştirme; BJK taraftarının bağlılık, takım geçmişi, 

kurumsal nitelikler, içselleştirme; TS taraftarının ise imtiyazlar, sosyal etkileşim, takım 

geçmişi, kurumsal nitelikler, takım başarısı, teknik direktör, stadyum, içselleştirme ve marka 

değer algısının deneyimlerden etkilenmediği söylenebilir. GS marka işareti dört yıldızlı olup 

ulusal ve uluslararası başarıları temsil ettiğinden verilen değerin değişmediği söylenebilir. 

FB’de Türkiye Futbol Federasyonu’na göre ise üç yıldızlı olan marka işareti yönetim ve 

taraftara göre beş yıldız olmakla beraber beş yıldızlı forma tescilletilmesi marka işaretine 

verilen önemin göstermektedir. GS 1905, FB 1907 ve BJK 1911’de kurulmuş olan kulüplerdir. 

Dolayısıyla taraftarının her durumda kulübe olan bağlılığının değişmemesi taraftar sayısı 

fazlalığı ve takım geçmişleriyle bağlantılı olduğunu düşündürmektedir. GS ve BJK taraftarları 

ile yapılan bir çalışmada GS taraftarının kulüplerini güçlü, saygın ve diğer takımlardan farklı 

olarak görmesi (Alkibay, 2005), bağlılık ve takım geçmişinde deneyimsel fark olmamasını 

destekler niteliktedir. FB taraftarında içselleştirme ve sosyal etkileşimin değişmemesi 

geçmişte yaşanan olumsuzluklar neticesinde taraftarda oluşan tepkinin dışa yansıması olabilir. 

BJK’nin sahipleri yalnızca Beşiktaşlılar olup, kulübü yalnızca bir spor kulübü olarak değil ocak 

olarak görürler. Sahiplikleri ile ocaklarını korur, esirger, gözetir ve geliştirerek, BJK ile 

bütünleşip, özdeşleşip, iyi günde, kötü günde de sahip çıkarlar (Özkol, 1991). BJK taraftarı 

oluşturdukları slogan ve marşlarıyla en yaratıcı taraftar kitlesi olup, tribünlerde en fazla sesi 

çıkaran bu taraftar sosyal konularda da son derece duyarlıdır (Acarer, 2014). BJK bir zümrenin 

değil, halkın takımıdır. Demografik özellikleri ne olursa olsun onları Beşiktaşlı yapan mertlik, 
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vefakârlık, centilmenlik, bilinçli ve gönüllü disiplin, sportmenlik, kardeşlik, alçak gönüllülük, 

genç ve gençliğe güven değerleridir. Bu özellikler BJK’nin özellikleri olduğu için taraftar 

ölümüne Beşiktaşlıdır (Özkol, 1991). BJK taraftarı denilince akla gelen Çarşı Grubu olup,  

kendilerine göre savaş zamanı BJK taraftarının öncülüğünü yapan en güçlü gruptur (Toklucu, 

2001). Çarşı semt topluluğu olup, kişilerde doğuştan gelen tanışıklık ve dayanışma söz 

konusudur. Dolayısıyla takımı kulüp olarak değil semtin bir parçası olarak gördüklerinden 

dolayı farklı bir duyarlılık ve hassasiyete sahiptirler. Çarşı sadece tribünlerde vicdan ve adalet 

ekseninde sessizleri sesi, kimsesizlerin kimsesi değil hayatın bütün alanında haksızlıkların 

karşısında yer almayı ilke edinene, yaratıcılığı herkes tarafından bilinen topluluktur. Grubun 

ortak kimliği ve dili yaratıcılığın esin kaynağıdır (Acarer, 2014). Çarşı’nın kurucularının 

çoğunluğu milliyetçi olduğu gibi sol görüş ve muhafazakâr insanlardan oluşan grup her türlü 

toplumsal olaylarda net tavrını ortaya koyar (Kolektif, 2014). Dolayısıyla içselleştirmede 

değişim olmaması taraftarının kulübü her durumda sahiplenmesi ve örgüt kültüründen ötürü 

olduğu söylenebilir. BJK’nin kurumsal niteliklerin değişmemesi ise kulübün taraftarına karşı 

çok vefalı olduğundan kaynaklanabilir. TS 1967’de kurulduğu için GS, FB ve BJK’ye göre daha 

yenidir ve taraftarı farklıdır. Trabzonluların kemençe ve horona olan düşkünlüğü, futbolla 

doğru orantılıdır. Kemençe sesinde hissettiği duyguyu, kimlik ve ait olma duygusunu futbolla 

da yaşayarak kendini futbolla tatmin etmek ister. Trabzon’da hayatın her anında futbol ve TS 

var olup, ibadet ederken TS’nin başarısı için dua edilir, kafe, kıraathane ve eğlence yerlerinde 

konuşulur ve bu sevgi öyle bir yerdedir ki gurbetçiler TS maçlarına göre izin tarihleri ayarlar 

(Kulaçoğlu, 2004). Bu nedenle GS, FB ve BJK gibi İstanbul kulüplerine meydan okuyan ilk 

Anadolu futbol kulübü olması tesadüf olmadığı gibi sadece Karadeniz’in değil tüm Türkiye’nin 

efsanesi sayılabilir. Taraftar coğrafyanın etkisini taşıyan mücadeleci, hırslı ve konsantrasyonu 

yüksek kişiliğe sahiptir (Kulaçoğlu, 2004). Taraftar sayısı GS, FB ve BJK kadar çok olmasa da bu 

gibi özelliklerinden dolayı koyu ve serttir. Ancak TS taraftarının imtiyazlar, sosyal etkileşim, 

kurumsal nitelikler, teknik direktör, içselleştirme yaşanan şampiyonluktan etkilenmese de 

takım geçmişi, takım başarısı ve marka değer algısının etkilenmediğini söylemek yanlış olabilir. 

Bu durum uzun süreden sonra şampiyon olması, yaşanan mutluluğun yeni olmasından ve en 

önemlisi tipik TS taraftarı örgüt kültüründen kaynaklı olduğu söylenebilir.  Ancak FB ve BJK 

taraftarının marka değer algısının olumsuzluklardan etkilendiği ve içselleştirmenin sabit 

kaldığı, GS’de ise içselleştirmenin marka değer algısında ön planda olduğu (Biscaia, vd., 2013) 

ve bu iki değerin başarı ile doğru orantılı olarak değiştiği söylenebilir. 

GS, FB ve TS’de performanslarıyla 2021/22 STSL’nin en iyileri listesine girmiş futbolcular 

mevcuttu. GS ve TS’nin favorileri diğer sezonda da maça çıktı. Dolayısıyla favorilerinin marka 

kişiliğinin sezonlara göre fark göstermemesi olağan bir durum olabilir. FB’de ise favorilerden 

biri başka kulübe transfer oldu. Ancak FB’de 2021/22 STSL’de dikkatleri üzerine çekmiş ve 

diğer sezonda performansı tescillenmiş sporcu olduğundan dolayı favori sporcu marka 

kişilikte değişim olmadığı düşünülmektedir. BJK’de ise favori sporcular her iki sezonda da 

farklı idi. GS eski başkanı Adnan Polat BJK’yi lider yapan taraftar olduğu, takımı hiçbir zaman 
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yalnız bırakmadığını, son dakikaya kadar takımı desteklediğini, taraftarın takımın on ikinci 

hatta on üç, on dört, on beşinci adamı olduğunu ve son anlarda maçın kazanılmasını taraftara 

bağladığını beyan etmiştir. (https://forum.donanimhaber.com/iste-bu-tribun-tarih-yaziyor--

48901794). BJK taraftarı takımın performansı kötü olsa da bu durumu herhangi bir futbolcuya 

mal etmek yerine onların motivasyonunu yükseltmek için sahada olmasalar da tribünde 

oyuncu gibi aile bireyi olarak gördükleri futbolcuları sonuna kadar desteklemektedir. 

Dolayısıyla favori sporcunun marka kişiliği algılarında her şeye rağmen sezonlar arası fark 

olmaması taraftarın bu özelliklerinden kaynaklanabilir.  

GS, FB, BJK ve TS’de favori sporcunun marka kişiliğinin marka değer algısında etkisi olduğu 

söylenebilir. GS’de her iki sezonda da etki düzeyinin orta olması favori sporcunun yaşanan 

olumsuz deneyimlerden ayrı değerlendirildiği, başarının tek taraflı olmadığı düşüncesine 

hâkim olduklarının göstergesi olabilir. FB ve BJK’de her iki sezonda etki düzeyleri benzer 

olmasına rağmen marka değeri oluşturan faktörlerde farklılıklar taraftar kültürüne bağlı 

olabilir. Çünkü futbolcularına bağlılığı dikkat çekici BJK taraftarına göre her iki sezonda da 

marka işaretinde favori sporcunun marka kişiliğinin etkisi olmadığı gözlemlendi. FB orta ve 

üst gelir takımı olduğundan dolayı elit, kibirli, umarsız, estetik kaygısı olmayan (Erinç, 1998), 

bir verip üç kazanmayı seven taraftardır (https://eksisozluk2023.com/uc-buyuklerin-

taraftar-profili--1998861). Bu nedenle 2021/22 STSL sonunda takım geçmişinde favori 

sporcunun marka kişiliğinnin etkisi olmaması şampiyonluktaki ezeli rakibinin GS olmaması 

nedeni ile olabileceğini düşündürürken, sonraki sezonda orta düzey etki bu düşünceyi 

desteklemektedir.  

GS taraftarı için teknik direktörün rekabet gücü, prestiji, ahlakı, özgünlüğü ve rol model etkisi 

onu marka yapan değerler iken FB’de GS’den farklı olarak inanılırlığın, BJK’de rekabet gücü ve 

rol model etkisinin TS’de ise rekabet gücünün önemli olduğu söylenebilir. Ancak TS için her iki 

sezonda da aynı teknik direktör olduğu için bu durumu genellemek mümkün olmayabilir. 

GS, FB, BJK ve TS’de teknik direktörün marka kişiliğinin marka değer algısında etkisi olduğu 

söylenebilir. İlk sezonda TS hariç tüm kulüp taraftarlarının teknik direktörün rekabet gücünün 

marka değerde etkisi olmaması teknik direktörün yeterliliklerinden memnun olmadıklarının 

göstergesi olabilir. FB’de GS ve BJK’den farklı olarak teknik direktörün ahlâk, özgünlük ve 

inanılırlığının da etkili olmaması taraftarın yaşanan değişimlere tepkisinin daha yüksek 

olduğunu düşündürmektedir. 
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SONUÇ ve ÖNERİLER 

Bağlılığı yüksek taraftarın kulübü kolay kolay bırakmayacağı, kulüp markasına verdiği değerin 

değişmeyeceği anlamına gelmez. Marka değerdeki değişim sadece başarı temelli olmayıp, 

favori sporcu ve teknik direktörün marka kişiliği de marka değer algılarına yön verecektir. 

Dolayısıyla kulübün markasını yönetirken alınan kararlar ve stratejilerden fayda sağlamak için 

öncelikle taraftarı anlamak gerekir. Özellikle deneyimde marka değer algısına yön verdiği için 

farklı zamanlarda web sayfası, sosyal medya ya da sahada taraftarın marka değer algısını ve bu 

değere etkisi olan faktörleri tespit etmek güçlü marka olmak için kulüplere fırsat sağlayabilir. 

Bu nedenle kesin sonuçlar elde edebilmek için daha fazla örneklemle, farklı tipolojiye sahip 

taraftarlara uzunlamasına yapılacak çalışmalara ihtiyaç vardır 

Öneriler 

 Spor deneyimsel ürün olduğu için taraftarın kulüp hakkındaki marka değer algılarının 

incelenmesi güçlü marka oluşturmak için temel taşı haline gelmelidir.  

 Profesyonel spor kulüpleri taraftarın kulüp markasını nasıl algıladıklarını anlamalıdır.  

Bu bağlamda taraftarın ihtiyaç ve isteklerini ortaya koymak için onları güdülendirmek, 

dinlemek ve çözüm üretmek kulüp yöneticilerinin görevi olmalıdır. Bu doğrultuda, 

tecrübeye dayalı samimi bağların kurulması etkin iletişim için önemli görülmektedir. 

İnternet, fan kulüpleri, chat odaları, spor mağazaları ve spor barları taraftarlarla 

oyuncu, teknik direktör ve yöneticilerin iletişim kurabilecekleri önemli mekânlar 

konumlandırılabilir. 

 Taraftarların bağlılığı sabit olsa da deneyimlerden etkilendiklerinden kulüpte yaşanan 

bir olumsuzluğun taraftarın marka değer algısında hangi faktörde değişim yarattığı 

belirlenmeli. Böylelikle marka değer algısının değişimini engelleyecek stratejiler 

oluşturulabilir.  

 Dijital tabanlı teknolojilerdeki gelişmeler, taraftarların spor markalarına yönelik 

tepkilerini daha iyi anlamak için olanaklar sağladığından marka yöneticileri kulüplerin 

taraftarın marka değer algılarını ve bu değeri değiştiren faktörleri tespit edebilir. 

Tepkileri tahmin edebilmek adına elde edilen veriler regresyon modeli, karar ağacı 

modeli, bağımlılık modeli veya sinir ağı modelleri gibi panel yöntemleri, zaman serileri 

veya veri madenciliği yoluyla incelemelidir 

 Taraftarın marka değer alsının sadece takım başarısından etkilenmediği göz önünde 

bulundurularak marka yönetilmeli. 

 Sporcu ve teknik direktörün davranışı veya performansı taraftarın benimseme 

motivasyonu olabilir. Bu nedenle taraftarın davranış ve performansa olan tepkisi 

dikkate alınmalıdır.  

 Transfer veya sporcunun satılmasından önce ve teknik direktör değişimi gerekliliği 

veya görev süresi dolan teknik direktör için alınacak kararlardan önce taraftarın 

görüşü önemsenmeli.  
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 Bilgi erişimi ve paylaşımı sağlayan sosyal medya platformları ile taraftarın marka 

değerinin artmasına yardımcı olabilir. Ancak sezon boyunca takım ve sporcu veya 

teknik direktörün performansındaki iniş çıkışlar ve özel hayatları ile ilgili bilgilerin 

sosyal medyada hızla yayılacağı için kötü niyetli kullanıcıların varlığı dikkate alınarak 

doğru platformda doğru mesaj verilmeli ve yanlış bilgi olumzu algı oluşturmadan 

hemen düzeltilmelidir.  

 Taraftarın tatmin düzeyini arttırmak için stadyumlar kadın, erkek ve gençlerin rahatla 

maç izleyebileceği tarzda modernleştirilmeli, güvenlik arttırılmalı ve stadyumlarda 

verilen hizmet kalitesi yükseltilmelidir. Bu amaçla tribünlerin yeniden yapılandırıması,  

lüks localar sürekli belli bir zümreye hitap etmemesi, stadyum içinde restoran, spor 

barı ve alışveriş merkezleri açılması algılamayı yönlendirme açısından önemli adımlar 

olabiir. Bu tür mekânların varlığı örgüt kültürünü geliştirerek, sadık taraftar sayısını 

arttıracağı ve kulüplere de ek gelir kalemleri sağlayacağı düşünülmektedir. 

 Finansal marka değerin, tüketici temelli marka değerinden nasıl etkilendiğine dair 

boylamsal incelemeler marka yöneticileri için kritik bilgiler sağlayabilir. 

 

Kısıtlılıklar 

Literatürdeki farklı taraftarlık tipolojisini tespit eden ölçeğe ulaşılmadığı için taraftarın kendi 

beyanlarıyla taraftarlık düzeyi 1-5 arasında değerlendirmeleri çalışmanın ilk kısıtlılığıdır. Bu 

kısıtlılığı ortadan kaldırmak adına ölçek geliştirebilirdi ancak uygulanan anketlerinin soru 

sayısının fazlalığı nedeniyle dikkatin ve katılımın azalacağı için geliştirilmedi. Bir diğer kısıtlılık 

taraftara taraftar kulübü whatsapp gruplarından ulaşılmasıdır. Etkileşimin yüksek olduğu maç 

öncesi sahada ya da kulüp taraftarlarının sosyal medya sayfalarında anketleri uygulamak daha 

fazla örneklemle daha kesin sonuçlar elde etmemizi sağlayabilirdi. 

 

. 
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EK-6. Bilgilendirilmiş Gönüllü Olur Formu 
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EK-7. Seyirci Tabanlı Sporda Marka Değer Ölçeği 

  
Kesinlikle 

katılmıyorum 
Katılmıyorum Kararsızım Katılıyorum 

Kesinlikle 
katılıyorum 

Marka İşareti 
1. Takımımın logosundan hoşlanıyorum 1 2 3 4 5 

2. Takımımın logosunun karakteri var 1 2 3 4 5 

İmtiyazlar 

3. Stadyumda yemekten hoşlandığım belirli yiyecekler var 1 2 3 4 5 

4. Stadyumda yemek yemekten zevk alıyorum 1 2 3 4 5 

5. Stadyumda yemek ve içmek, yapmaktan hoşladığım bir şey 1 2 3 4 5 

Sosyal etkileşim 

6. Takımın taraftarı olmak diğer insanlarla tanışmak için iyi bir yol 1 2 3 4 5 

7. Takım sayesinde arkadaşlarımı görebiliyorum 1 2 3 4 5 

8. Takım, arkadaşlarımı görmek için iyi bir ortam sağlıyor 1 2 3 4 5 

Bağlılık 
9. Taraftarın sadakati çok dikkat çekici 1 2 3 4 5 

10. Taraftarr takımı çok uzun süredir takip ediyor 1 2 3 4 5 

Takım geçmişi 
11. Takımın galibiyetlerle dolu bir geçmişi var 1 2 3 4 5 

12. Takımın arkasında başarılı bir geçmiş var 1 2 3 4 5 

Kurumsal nitelikler 

13. Takım taraftarına karşı çok vefalı 1 2 3 4 5 

14. Takımın taraftarına bağlılığı çok açık 1 2 3 4 5 

15. Takım taraftarına karşı içten 1 2 3 4 5 

Takım başarısı 
16. Takım yüksek nitelikli oyunculara sahip 1 2 3 4 5 

17. Takım, harika bir takım 1 2 3 4 5 

Teknik direktör 

18. Takımın teknik direktörü olağanüstü bir iş çıkarıyor 1 2 3 4 5 

19. Takımın mükemmel bir teknik direktörü var 1 2 3 4 5 

20. Takımımın teknik direktörü hoşuma gidiyor 1 2 3 4 5 

Yönetim 

21. Takımımın yönetimi çok iyi 1 2 3 4 5 

22. Takımımın yöneticileri olağanüstü 1 2 3 4 5 

23. Takımımın yöneticileri takımı geliştirmek için çaba sarf ediyor 1 2 3 4 5 

Stadyum 

24. Takımımın stadyumu “karakter” sahibi 1 2 3 4 5 

25. Takımımın stadyumunun mimarisi göz alıcı 1 2 3 4 5 

26. Stadyum, takımı izleme zevkini artırıyor 1 2 3 4 5 

İçselleştirme 

27. Tuttuğum takımın taraftarı olmak benliğimin büyük bir parçası 1 2 3 4 5 

28. Kalbim tuttuğum takım için çarpıyor 1 2 3 4 5 

29. Kanımın, tuttuğum takımın renginde aktığını düşünmekten hoşlanıyorum 1 2 3 4 5 
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EK-8. Favori Sporcu Spor Marka Kişilik Ölçeği 
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Rekabet 
gücü 

1. Hırs: Favori sporcum hedeflerini 
gerçekleştirmede kararlıdır. 

1 2 3 4 5 6 7 

2.Dinamik: Favori sporcum kendi kendini 
motive eder. 

1 2 3 4 5 6 7 

3. Galip: Favori sporcum yarışmalarda 
başarılıdır. 

1 2 3 4 5 6 7 

Prestij 

4. Kalabalık: Favori sporcum sayısız hayranı 
tarafından desteklenir. 

1 2 3 4 5 6 7 

5. Ünlü: Favori sporcum ünlüdür. 1 2 3 4 5 6 7 

6. Mükemmel: Favori sporcum süperdir. 1 2 3 4 5 6 7 

7. Onur: Favori sporcum saygınlığından ötürü 
ödüller alır. 

1 2 3 4 5 6 7 

Ahlâk 

8. İlkeli: Favori sporcum kabul edilebilir 
davranış kurallarını aşılar. 

1 2 3 4 5 6 7 

9. Kültürel: Favori sporcum kültürel gelişimi 
destekler ve teşvik eder. 

1 2 3 4 5 6 7 

10. Etik: Favori sporcum doğru uygulamalar 
yapabilmek için standartlarla uyumlu hareket 
eder. 

1 2 3 4 5 6 7 

Özgünlük 

11. Geleneksel: Favori sporcum hep göz 
önündedir. Gelenekleri ve efsaneleri kuşaktan 
kuşağa ulaştırır. 

1 2 3 4 5 6 7 

12. İnatçı: Favori sporcum prensiplerine 
bağlıdır. 

1 2 3 4 5 6 7 

13. Radikal: Favori sporcum değişikliklere ve 
yeni fikirlere açıktır. 

1 2 3 4 5 6 7 

İnanılırlık 

14. Varlıklı: Favori sporcum zengin ve mali 
açıdan bağımsızdır. 

1 2 3 4 5 6 7 

15. Etkilil: Favori sporcum başkalarına ve 
onların kararlarına etki edecek güç ve 
kapasiteye sahiptir. 

1 2 3 4 5 6 7 

Rol model 
etkisi 

16. Favori sporcum takip etmem için iyi bir rol 
modeldir. 

1 2 3 4 5 6 7 

17. Favori sporcum örnekler vererek yol 
gösterir. 

1 2 3 4 5 6 7 

18. Favori sporcum başkalarının takip etmesi 
için olumlu bir duruş sergiler. 

1 2 3 4 5 6 7 

19. Favori sporcum benim için rol model gibi 
davranır. 

1 2 3 4 5 6 7 
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EK-9. Teknik Direktör Spor Marka Kişilik Ölçeği 
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Rekabet 
gücü 

1. Hırs: Teknik direktörüm hedeflerini 
gerçekleştirmede kararlıdır. 

1 2 3 4 5 6 7 

2.Dinamik: Teknik direktörüm kendi kendini 
motive eder. 

1 2 3 4 5 6 7 

3. Galip: Teknik direktörüm yarışmalarda 
başarılıdır. 

1 2 3 4 5 6 7 

Prestij 

4. Kalabalık: Teknik direktörüm sayısız 
hayranı tarafından desteklenir. 

1 2 3 4 5 6 7 

5. Ünlü: Teknik direktörüm ünlüdür. 1 2 3 4 5 6 7 

6. Mükemmel: Teknik direktörüm süperdir. 1 2 3 4 5 6 7 

7. Onur: Teknik direktörüm saygınlığından 
ötürü ödüller alır. 

1 2 3 4 5 6 7 

Ahlâk 

8. İlkeli: Teknik direktörüm kabul edilebilir 
davranış kurallarını aşılar. 

1 2 3 4 5 6 7 

9. Kültürel: Teknik direktörüm kültürel 
gelişimi destekler ve teşvik eder. 

1 2 3 4 5 6 7 

10. Etik: Teknik direktörüm doğru uygulamalar 
yapabilmek için standartlarla uyumlu hareket 
eder. 

1 2 3 4 5 6 7 

Özgünlük 

11. Geleneksel: Teknik direktörüm hep göz 
önündedir. Gelenekleri ve efsaneleri kuşaktan 
kuşağa ulaştırır. 

1 2 3 4 5 6 7 

12. İnatçı: Teknik direktörüm prensiplerine 
bağlıdır. 

1 2 3 4 5 6 7 

13. Radikal: Teknik direktörüm değişikliklere 
ve yeni fikirlere açıktır. 

1 2 3 4 5 6 7 

İnanılırlık 

14. Varlıklı: Teknik direktörüm zengin ve mali 
açıdan bağımsızdır. 

1 2 3 4 5 6 7 

15. Etkilil: Teknik direktörüm başkalarına ve 
onların kararlarına etki edecek güç ve 
kapasiteye sahiptir. 

1 2 3 4 5 6 7 

Rol model 
etkisi 

16. Teknik direktörüm takip etmem için iyi bir 
rol modeldir. 

1 2 3 4 5 6 7 

17. Teknik direktörüm örnekler vererek yol 
gösterir. 

1 2 3 4 5 6 7 

18. Teknik direktörüm başkalarının takip 
etmesi için olumlu bir duruş sergiler. 

1 2 3 4 5 6 7 

19. Teknik direktörüm benim için rol model 
gibi davranır. 

1 2 3 4 5 6 7 
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