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OZET

Bu calismada taraftarin favori sporcu ve teknik direktoriin marka kisiligi algisiyla marka deger
algis1 arasindaki iliskinin incelenmesi amac¢landi. Marka degeri 6l¢cmek icin Spectator-Based
Brand Equity in Professional Soccer ol¢ceginin Tiirk¢e uyarlamasi, gecgerlik ve giivenirlilik
analizi yapildi. 11 faktorden olusan 29 maddeli 5'li likert tipi Seyirci Tabanli Sporda Marka
Deger Olgegi'nin (STSMDO) Cronbach « degeri 0.893 idi. Galatasaray (GS), Fenerbahce (FB),
Besiktas (BJK) ve Trabzonspor (TS) taraftar evreninden taraftarlik diizeyi 3-5 olan 600 taraftar
calismanin érneklemini olusturdu. Taraftar Whatsapp gruplarina STSMDO ve favori sporcu ve
teknik direktor Spor Marka Kisilik anketleri 2021/22 Spor Toto Siiper Ligi (STSL) sonu ve
2022/23 STSL'nin ilk devre sonunda cevrimici uygulandi. On ad1 uyusmayan, anketlere art
arda 10 kez ayni cevabi veren 100 taraftarin verileri ¢alisma dis1 birakildi. Elde edilen veriler
SPSS (Versiyon 22. Inc Chicago, IL, USA) programi ile analizi edildi. Verilerin normal dagilim
analizi i¢in Kolmogorov Smirnov ve Shapiro Wilk testi uygulandi. Normal dagilan degiskenler
ortalamazstandart sapma (en kiiglik-en biiyiik), normal dagilmayan degiskenler ortanca ve
ceyrekler aralig1 (Q1-Q3) olarak sunuldu. Tekrarli élciimlerden elde edilen veriler Wilcoxon
Testi, kategorik degiskenler arasindaki iliski Spearman’s Korelasyon analizi ile incelendi.
[statistiki anlamlilik diizeyi p<0.05 olarak kabul edildi. Bulgulara gore taraftarin yas ortancasi
31 (18-57) yas ve taraftarlik diizey ortancasi 5 (3-5) idi. GS, FB ve BJK taraftarinin marka deger
ve teknik direktoriin marka kisiligi algisinda sezonlar arasi fark saptandi (p<0.05). Tim
kultiplerin taraftarinin favori sporcu marka kisiligi algisinda ise sezonlar arasi fark saptanmadi
(p>0.05).2021/22 STSL sonrasi1 GS, FB, BJK taraftarinin marka deger algisiyla favori sporcunun

marka kisiligi algis1 arasinda diisiik ve orta, 2022/23 STSL'nin ilk devre sonunda tiim



kuliiplerde orta dilizeyde korelasyon saptandi (p<0.05). 2021/22 STSL sonrasi GS, FB, BJK
taraftarinin marka deger algisiyla teknik direktér marka kisiligi algis1 arasinda ¢ok diisiik ve
diistik; 2022 /23 STSL'nin ilk devre sonunda tiim kuliiplerde orta diizeyde korelasyon saptandi
(p<0.05). GS, FB ve BJK taraftarinin marka deger algisinda sezonlar arasi fark olmasi lig
siralamasi ve teknik direktér degisimi gibi olumsuz deneyimlerin yansimasi olabilir. Bir
sezonda yasanan teknik direktor degisiklikleri sonrasi yenilerin beklenen performansi
gerceklestirememesi, sonraki sezonda gorev alan teknik direktériin beklenen basariy:
sergileyememesi teknik direktériin marka Kkisiligiyle marka deger arasindaki iliskinin
degismesinin nedeni olabilir. Olumsuzluklarin giderilmesiyle taraftarin teknik direktdr marka
kisiligi algisiyla marka deger arasindaki korelasyon diizeyi artmasi bu goriisi
desteklemektedir. GS ve FB’nin basarili oyuncular1 ulusal ve uluslararasi arenada dikkat
cekmesi, BJK taraftarinin sporcuya bagliligy, TS taraftarinin favori sporculari her iki sezonda da
oynamasl sezonlar arasi favori sporcu marka kisiliginde fark olmamasinin nedenleri olabilir.
Ancak taraftarin marka deger algisinda favori sporcunu marka kisiliginin etkisi oldugu ve
deneyimlere bagh bu etkinin degismesi favori sporcunun marka degerde 6nemli oldugunu
diisiindiirmektedir. Taraftarin favori sporcu marka kisiligi algisinda sezonlar arasinda fark
olmamasina teknik direktdrde olmasi taraftar icin teknik direktériin daha dnemli oldugunu
diisiindiirmektedir. Sonug olarak olumlu olumsuz deneyimler taraftarin marka deger algisini
degistirmektedir. Marka degeri olusturan faktorlerin haricinde favori sporcu ve teknik
direktoriin marka kisiliginin degisimde etkisi olabilir. Kuliiplerin marka yoneticileri taraftarin
marka deger algisinda degisime neden olan tiim degiskenleri de goz 6nlinde bulundurarak
giiclii marka olmak icin gerekli énlemleri almah ve stratejiler gelistirmelidir. Ozellikle olumlu
olumsuz duygularin yasandigi stadyumlarin mimari 6zelliklerinin tiim taraftara hitap edecek
sekilde tasarlanmasi gerektigi diisiiniilmektedir. Calismanin énemli kisit1 taraftar tipolojisinin
belirlenememesidir. Mag dncesi, sonrasi stadyum ya da sosyal medya araciligiyla farkh taraftar
tiplerinde marka degere etki eden faktorlerin belirlenmesi gelistirilecek stratejileri daha etkili
yapabilir. Bu nedenle kesin sonuglar elde edebilmek i¢in taraftar tiplerini analiz edebilecek
uzmanlar ile daha fazla 6rneklemle yapilacak uzunlamasina ¢alismalara ihtiyag¢ vardir.

Anahtar Kavramlar: Sporda marka deger, Teknik direktor, Favori sporcu, Seyirci tabanli
sporda marka deger

Bilim Kodu:130117
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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 « 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), Fenerbahge (FB), Besiktas (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 meanzstandard 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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GIRIS

Spor endiistrisinde her gecen giin hizla artan rekabet profesyonel spor kuliipleri ekonomik
faaliyetler gostermeden varliklarini devam ettiremez hale getirdi. Dolayisiyla kuliipler marka
olma egilimine yoneldi ve yoneticiler marka deger yaratmak icin marka ydnetimine dnem
vermeye basladi (Alkibay, 2005).

Marka degeri, marka adinin triine sagladigi katma degerdir (Aaker, 1991; Keller, 1993). Marka
deger miisteri ve finansal acidan marka deger olmak iizere ikiye ayrilir. Miisteri tabanli marka
degeri, miisteri bilgisi, farkindalik, marka ¢agrisimlari temel alinarak tanimlanir (Washburn ve
Plank, 2002). Marka degeri, miisterinin markanin farkina vardiginda zihninde olusan marka
imaj1 yani marka kisiligi ile kendi kisilik 6zellikleri bagdasmasi sonrasi fayda saglamasiyla
gelisir. Miisteri marka degeri marka sadakatiyle sonug¢lanip, miisteri marka degeri ytliksek
markaya baglanarak iirtinden tatmin olur. Yasanan bu tatmin duygusu miisteriyi trtinii tekrar
tekrar satin alma davranisina yonlendirir. Bu sadakat miisterinin cok ytiksek fiyatlar 6deyerek
firmaya kazang, kendisi icin tatmin saglar (Kapferer, 1992 ). Dolaysiyla 6zellikle sporda marka
degeri gelistirmek ve yonetmek profesyonel takimlarinda ¢ok 6nemlidir (Biscaia vd., 2016).

Marka deger finansal ve miisteri temelli marka degerin birlesmesiyle olusmaktadir. Finansal
marka deger fiyat temelli olup, pazarlama verimliliginin artisi, marka sadakatinin
olusturulmasi, fiyat ve kar marjinda rahatca ayarlamaya gidilmesi, kolaylikla tiriin genislemesi
yapilmasi ile ticari Ustiinlik ve rekabet avantaji saglar (Alkibay, 2005). Bir¢cok Avrupa
profesyonel futbol takimi1 marka degerini gelistirerek ve yoneterek finansal marka degerlerini
arttirdl. Ornegin, Ingiliz futbol kuliibii Manchester United, 2015 yilinda 1.21 milyar dolarlik

degeri ile bir numarali spor markasi olarak siralanmistir (Brand Finance, 2015).

Miisteri temelli marka deger taraftarin tuttuklari takimin adina ve semboliine verdigi deger
olup alg1 temellidir (Gladden ve Milne, 1999). Bir kuliibiin ekonomik degeri, kuliip markasinin
karliligina, taninmishgina, algilanan kalitesine, ¢agrisimlarinin giiciine ve tiiketicilerinin
sadakat diizeyine bagh olarak yilikselmekte veya diismektedir. Bu nedenle miisteri temelli
marka deger, marka deger olusumunda daha etkilidir (Alkibay, 2005).

Sporda miisteri tabanli marka degeri, takim (takim basarisi, teknik direktor ve yildiz oyuncu)
organizasyon (iin ve gelenek, konferans programi, eglence paket ve iiriin teslimati ) ve pazarla
(medya, cografi konum, rekabetci glic ve taraftar) baglantili degiskenlerle belirlemektedir
(Gladden, Milne ve Sutton, 1998). Kullibiin marka degerini etkileyen bu degisenler sayesinde
kuliibiin bilet satis1 artar ve medyada daha fazla yer alarak pazardaki algiy1 sekillendirir veya
belirler (Shank, 2002). Bu siire¢ sonunda misteri zihninde artan marka deger ile kuliibiiniin

finansal marka deger ve islem goren hisse senetleri artar. Ozetle marka degeri etkileyen



faktorler taraftarin algiladig1 marka degeri olumlu yonde etkileyerek tiiketim sadakati gelisir

ve finansal ve miisteri temelli marka deger siirekli déngii halindedir.

Sporda marka degeri olusturan faktorlerden biri olan marka imaji marka kisiligi olarak da
diistiniilmektedir (Kapferer, 1992). Marka kisiligi "Markayla iliskilendirilen insan 6zellikleri
dizisi" olarak tanimlanmis ve miisteri tercihi, tutum ve niyetini belirleme ve marka sadakatini
gelistirmede faktor olarak kabul edilmistir (Karjaluoto, Munnukka ve Salmi, 2016). Dolayisiyla
bireyin gercek veya ideal benligini tutarl ve ayirt edici bir sekilde tanimlayan insan 6zellikleri
ile markay1 tanimlayan 6zellikler arasindaki uyum marka tercihini yonlendirir (Malhotra,

1988; Sirgy, 1982).

Spora katilim kisilik gelisimi, kisilik gelisim ise fiziksel aktivite ve spora katilimi etkilediginden
kisilik ve spor arasinda iligki vardir (Laborde, Guillén ve Mosley, 2016). Bircok sporcunun ayni
hedefleri olmasina ragmen, farkl kisilik 6zellikleri ve basar1 dykiileri vardir (West vd., 2016).
Taraftar sporcunun bu 6zelliklerinden sosyal ve bilissel olarak etkilenerek, sporcuyu rol model
edinerek onun gibi giyinme ve yeme gibi davranislar sergilemeye baslar (Mutter ve Pawlowski,
2014). Taraftarin davranisindaki degisiklik rol modeli uyarir ve onda da kalic1 imajlar yaratir
(Lyle, 2013). Ayrica favori sporcu toplumun ahlaki ve etik ilkelerini desteklediginde ahlaki rol
model olur (Melin, 2014). Bu nedenle bir¢cok marka ticari giivenilirlik ve etkinlik saglamak icin
reklamlarda iinlii sporculardan yararlanarak tiim Kkitleleri etkiler (Wong, Kwok ve Lau, 2015).
Sponsor firmalar da bu stratejiyi kullanarak taraftar tarafindan arzu edilen imaji yansitan
sporcu, takim veya lige destek olarak tiriinlerinin imajini giiglendirir veya stirdiiriir (Brunello,
2018). Ozetle marka deger olusumunun bir iist basamag) olan marka imaji yani marka kisiligi
sporcunun Kkisilik 6zelliklerinden etkilenmektedir. Ayrica teknik direktor, antrendr, takim
yoneticileri ve taraftarin kisisel 6zellikleri de marka degeri etkilemektedir (Braunstein ve Ross,
2010; Tsiotsou, 2012).

Ulkemizde finansal marka degeri Brand Finance Raporu’na (2022) (Tiirkiye’nin en degerli ve
en giiclii markalar1 raporu) gore ilk ylizde olan kuliipler bulunmakta olup, bu kuliiplerin
finansal marka degerlerini Avrupa Takimlari gibi ylikseltmek i¢in stratejilere ihtiya¢ vardir. Bu
nedenle taraftarin marka deger algisini ve bu algiya etki edebilecek faktorlerin tespit edilmesi
gerekmektedir. Ulkemizde seyirci tabanli marka degeri 6lgecek bir 6lgcek bulunmamaktadir.

Literatlirde sporda miisteri marka degerini 6lgmek cesitli spor ortamlarinda marka degeri
Olcekleri bulunmaktadir (Gladden ve Funk, 2002; Bauer vd., 2005; Ross, Russell ve Bang, 2008;
Biscaia vd., 2013). Ancak cogu calisma, Aaker (1991) ve Keller (1993)’in 6nerdigi marka degeri
olusturan “marka farkindaligi, marka cagrisimlari, algilanan kalite, marka sadakati ve marka
varliklar1” teorik temellere dayanan odlceklerdir ve seyirci deneyimi dikkate alinmamistir
(Milne ve Sutton, 1998; Gladden, Gladden ve Milne, 1999; Bauer vd., 2005; Martcotte ve Carrier,
2009). Spor marka degerinin kavramsallastirma ve islevsellestirmesine seyirci deneyimini
dahil etmemek, seyircinin marka degeri yapisini tam olarak anlamak i¢in potansiyel bir

sinirlamadir (Ross, 2006). Takimlarin taraftara sundugu birinci deneyim spor miisabakasi



oldugundan dolayi, Ross (2006) seyirci deneyimine odaklanan Seyirci Tabanli Marka Degeri
(STMD) modelini gelistirmistir. Modelde marka degeri degerlendirilirken sporun kendine 6zgii
ozellikleri ve farkl kiiltiirel unsurlari dikkate alinmamistir (Yoo ve Donthu, 2002). Biscaia ve
ark. (2013) STMD modelini futbolda i¢sellestirmenin 6n planda oldugunu savunarak birinci
dereceden ic¢sellestirme ve ikinci dereceden marka ¢agrisimlarindan olusan Spectator-Based
Brand Equity in Professional Soccer (SBBEPS) dlcegini gelistirdi. Olcegin i¢csellestirme bileseni,
bireyin takimi kimligine ne kadar dahil ettigini ifade eder (Ross, Russell ve Bang, 2008; Biscaia
vd., 2013). Marka cagrisimlari; marka isareti, imtiyazlar, sosyal etkilesim, baglhlik, takim
gecmisi, kurumsal nitelikler, takim basarisi, teknik direktor, yonetim ve stadyum alt boyutlar:
ile temsil edilmektedir. Model psikometrik 6zelliklerin ve genel memnuniyet ve davranissal
niyetlerin marka degerin 6ngoriiciisii oldugu ve bdylece profesyonel futbolda marka degerini

6lcmede uygun oldugu bildirilmistir (Biscaia vd., 2016).

Galatasaray (GS), Fenerbahce (FB), Besiktas (B]JK) ve Trabzonspor (TS) Futbol Kuliipleri Brand
Finance Tiirkiye 100 listesinde olup, Borsa Istanbul (BIST)’'de hisse senetleri olan spor
kultipleridir. Bu kuliiplerin marka ydneticilerinin gii¢lii marka olusturma, markay1 basariyla
yonetme ve taraftarla uzun vadeli giiglii iliskiler gelistirmeleri i¢in durum analizi yapmak i¢in
gerekli olan taraftarin marka deger algisini 6lgecek dlgcek olmadigl i¢in taraftarin marka algisi

ve bunu etkileyen faktorleri belirlemek zordur.

Spor markas1 yonetimi, taraftarin kuliibiiniin ismine, semboliine ve anlamina verdigi deger
nedeniyle uygulayici ve akademisyenler tarafindan biiyiik ilgi géormektedir. Ciinkii giiclii
markalar miisterilerin satin alma giivenini artirir. Bu durum, taraftarin kuliiplerin markasina
yatirim yapmalarinin altinda yatan mantik olup, tiiketici temelli ve finansal marka degerinin
Olcilmesini 6nemli kilmaktadir. Finansal marka degeri tiiketici marka deger algilarinin
pazardaki yansimasidir. Kuliipler taraftarin baghligindan yararlandig1 icin tek baslarina
faaliyet gostermezler. Kuliip yoneticileri taraftarin baglhiligini gelistirmek ya da arttirmak i¢in
stratejiler gelistirmezlerse hem para hem de taraftarlarini kaybedebilir. Ciinkii taraftar her
mag, transfer ve teknik direktdr degisiminde farkli duygular yasamaktadir. Bu duygular

taraftarin davranis ve algisinda olumlu, olumsuz degisime neden olabilir.

Taraftarin kisilik 6zellikleri ile kuliibiin marka kisiligi bagdasmasi sonucunda taraftar fayda
sagladig1 anda kuliibiin markasi taraftar icin bir deger haline dontismektedir. Ancak 6zellikle
futbolda sadece kuliibiin marka kisiligi degil sporcu ve teknik direktoriin marka kisiligi de
marka degeri etkiledigi diisiiniilmektedir. Uriin isletmenin iirettigi, marka ise tiiketicinin aldig
oldugundan profesyonel spor kuliipleri yonetici ve marka yoneticilerinin gorevi taraftarin
zihnindeki kuliip markasinin olumlu yonlerini gelistirip gii¢clendirerek marka farklilasmasi
vefa taraftar bagliligini devam ettirme yonlii olmalidir. Dolayisiyla sporcu ve teknik direktoriin
marka Kkisilik 6zellikleri hem taraftarin marka deger algisini direkt etkileyen, finansal marka
degeri de dolaylh etkileyen iki 6nemli faktér olup, bu degiskenlerin marka degere etkisinin

tespiti marka yonetimi ve taraftar bagliliinin marka degere olumlu yansimasi i¢cin 6nemlidir.



Arastirdigimiz kadariyla marka deger ile marka kisilik arasindaki iliskiyi inceleyen calismaya

rastlanmamuistir.
Bu aciklamalar cercevesinde arastirmanin problemleri soyledir:

Taraftarin deneyimi sporda marka degeri algisini etkiler mi?
Taraftarin deneyimi favori sporcu spor marka kisilik algisini etkiler mi?

Taraftarin deneyimi teknik direktor spor marka kisilik algisini etkiler mi?

oW N

Taraftarin sporda marka degeri algis1 favori sporcu marka kisilik 6zelliklerinden
etkilenir mi?
5. Taraftarin sporda marka degeri algis1 teknik direktér marka kisilik 6zelliklerinden

etkilenir mi?

Bu tez calismasini temel amaci dort buyiik futbol kuliibii taraftarinin sporda marka deger algisi

ile favori sporcu ve teknik direktériin marka Kisiligi algis1 arasindaki iliskiyi incelemektir.
Bu amaca yonelik olusturulan hipotezler:

H1: Tirk taraftarinin sporda marka deger algisim1 6lgmede Seyirci Tabanli Sporda Marka

Degeri Olgegi gecerli ve giivenilirdir.
H2: Taraftarin sporda marka deger algisinda sezonlar arasi fark vardir.
H3: Taraftarin favori sporcusunun marka kisiligi algisinda sezonlar arasi fark vardir.

H4: Taraftarin sporda marka deger algilisiyla favori sporcunun marka kisiligi algisi arasinda
iliski vardir.

H5: Taraftarin teknik direktor marka kisiligi algisinda sezonlar arasi fark vardir.

H6: Taraftarin sporda marka deger algisiyla teknik direktdriin marka Kisiligi algisi arasinda

iliski vardir.
Bu ¢alismanin siirhliklari:

1. Bu calismanin evreni en fazla taraftara sahip GS, FB, BJK ve TS'nin 18 yasindan
biiyiik taraftari ile sinirhdir.
Taraftarlik diizeyi 3-5 olan taraftarla sinirhdir.
Marka deger 6l¢iimii Seyirci Tabanl Sporda Marka Deger Olcegi boyutlariyla

simirhdir.



1. BOLUM
GENEL BILGILER
1.1. Marka

Marka 11. ytlizyilda kullanilan Eski Norvec dilinde kelime anlami “yakmak” olan ve hayvancilik
yapan Norveg¢ koylilerinin hayvanlarini karismasini 6nlemek icin daglayarak damgalama
islemi olan “brandr” soézcligiinden tiiremistir (Keller, 2008). Oxford Amerikan So6zliigii'nde
(1980) ise isim: ticari simge, cisim: daglama islemindeki demir veya yanan veya koz halindeki
odun parcasy, fiil olarak ise: kizgin demirle isaretleme islemi veya ticari marka etiketleme
olarak tanimlanir. Amerikan Pazarlama Dernegi iiriin veya hizmeti digerlerinden ayirt etmeyi
saglayan isim, terim, isaret, sembol ve tasarim ya da bunlarin biitiinii olarak tanimlamaktadir
(www.ama.org, 2015). Dolayisiyla marka, satici ve alicinin oncelikli degeridir ve marka
yaratmanin anahtar noktasi isim, sembol ve isaret gibi 6geleri dogru se¢mek énemlidir (Tosun,
2010). Ciinkii marka, miisteriye tiriiniin kaynagini belirterek, iiretici ve miisteriyi ayni tirtini

iiretmeyi planlayan rakiplerden korur (Aaker, 1996a).

Marka kendi icinde bir statiiyli ima edebilir, imaj1 gelistirebilir ve yasam tarzini yansitabilir,
biiytitebilir. Boylelikle marka miilkiyeti kendi basina bir deger haline gelir. Kabullenilen
nitelikleri, algilanan riski azaltarak karar verme siirecini basitlestirebilirken, tedarikg¢inin
bakis acisina gore, yalnizca satis farklilastirilmasina yardimci olmakla kalmaz, ayn1 zamanda
marka sadakatine yol agar, pazara girisi caydirir ve iyi uygulandiginda tireticiye daha ytliksek
fiyat ve kar marj1 saglar (Bradley, 1995; Egan ve Guilding, 1994).

de Chernatony ve Dall’olmo Riley (1998), marka tanimlarini inceleyerek Tablo 1.1'deki gibi
marka kavrami 6nciil ve sonuglarini on iki grupta 6zetlemistir. On iki marka 6gesinin her biri,
markanin énciillerini ve sonuclarini belirlemede iiretici veya miisterilerin (veya her ikisinin)
bakis acisini alir. Dolayisiyla lireticinin faaliyetleri ve miisterilerin algisi, markanin iki ana siniri
olarak ortaya cikiyor. Marka esas olarak markada asilanan deger ve beklentilerin iireticinin
belirledigi, yasalastirdigi ve miisteriler tarafindan yorumlanip tekrar yorumladigi doniisiimsel
slire¢ sayesinde var olur (de Chernatony ve Dall'Olmo Riley, 1998).



Tablo 1.1. Marka tanimlari

1.2. Markalasma
Markalasmaya iki temel yaklasim tanimlanabilir:

1. Uretici markalar
2. Kendi markasi, distribiitori, perakendecisi, bayii veya magaza markasi olarak da
adlandirilan 6zel markali markalar (Or. Migros, A101 vb.)

Uretici markalar genellikle iiretici adindan olugmakta olup, iyi kalite ve diisiik performans riski
isteyen genis miisteri kitlesine hitap etmektedir. Ureticiler markalarini bir¢ok rakip perakende
satis noktasinda satar, liriinii tanitmak icin biiylik meblaglar harcar ve maliyeti paylasilabilmek
icin perakendecilerle sik sik ortak reklamlar yayinlar. Boylece perakendeciler liretici markanin
biiylik promosyon maliyetine katlanmazlar. Bu tasarrufun bir kismi genellikle miisteriye daha
diisiik bir fiyat seklinde aktarilir (Bradley, 1995; Burton vd., 1998; Hankinson ve Cowking,

1993; Keegan, Moriarty ve Duncan, 1995; Kotler, 1994). Ureticinin ana sermayesi markalasma



stireci farkindalik yaratma, imaj gelistirme ve yonetme, deger olusturma ve sadakati yaratmak
olmak iizere dort adimdan olusur (Sekil 1.1) (Keller, 1993).

Sekil 1.1 Markalasma siireci (Keller, 1993)

1.3. Marka Deger

Marka degeri kavrami 1990'larin basinda ortaya ¢ikan, markanin pazarlanmasina yapilan

gecmis yatirimlarin sonucu olarak bir iirline veya hizmete bahsedilen katma degerdir (Keller,

1993; 1998). Marka degeri cesitli sekillerde tanimlanabilir ve hem bir marka iireticisi hem de

bir markanin kullanicisi i¢in degeri vardir. Literatiirde asagidaki farkli tanimlar bulanmaktadir.

Bu tanimlara goére marka degeri:

Uriin veya hizmet tarafindan firma ve/veya miisterisine saglanan degere eklenen veya
degerden eksilen marka adi ve sembolii ile baglantili marka varlik ve ytkiimliiliikleri
kiimesi (Aaker, 1991),

Olgiilen niteliklerle agiklanmayan bir fayda (Barwise, 1993),

Basit iirlin tercihinin 6tesine gegen farklilastirilmis, net bir imaj (Barwise, 1993),

Bir marka adinin bir triine kattig1 deger (Broniarczyk ve Alba, 1994),

Markanin tiriine kattig1 katma deger (Farquhar, 1990; Farquhar, Herr ve Fazio, 1990),
Marka bilgisinin, o markanin pazarlanmasina yonelik miisteri tepkisi tizerindeki ayirici
etkisi (Keller, 1993; 1998),

Marka farkindaligy, begeni ve algilarin birlesimi (Moore, 1993),

Miisteri tarafindan algilandig1 sekliyle markanin iiriine verdigi katma deger (Park ve
Srinivasan, 1994),

Marka ile miisteriler ve diger paydaslar arasinda zaman icinde gelistirilen giiclii iliski
nedeniyle bir markaya verilen deger (Keegan, Moriarty ve Duncan, 1995),

Misterinin marka i¢in 6deyecegi artiml fiyat ile marka adi olmayan karsilastirilabilir
bir iirlin veya hizmetin fiyat1 (Keegan, Moriarty ve Duncan, 1995),

Markay1 sadakatle tekrar tekrar satin alan insanlarla uzun vadeli bir iliski (Keegan,
Moriarty ve Duncan 1995),

Sadece miisteriler tarafindan degil, tiim paydaslar tarafindan birikmis marka destegi
(Duncan ve Moriarty, 1997),



e Ureticini tiim iletisim etkilesimleri tarafindan belirlenen, miisteri ve diger paydaslarin
toplam net marka desteginin bir {iriinii (Duncan ve Moriarty, 1998),

e Bir iireticinin markasina gomdiili bilang¢o dis1 maddi olmayan marka 6zellikleri (Kerin
ve Sethuraman, 1998).

Marka degeri, yalnizca markanin degerini degil, ayn1 zamanda zimni olarak tescilli teknoloji,
patent, ticari marka ve iiretim bilgisi gibi diger soyut varliklarin degerini de igerir. Bir sirketin
hisse senedi fiyati, marka degerinden daha fazlasini temsil etse de, sirketin markalarindan
birinde problem yasandiginda marka degisikligi 6z sermaye, hisse senedi fiyat1 6nemli 6lciide
etkilenebilir (Aaker, 1996a; Keegan, Moriarty ve Duncan, 1995; Kerin ve Sethuraman, 1998).
Markanin finansal degeri, marka giiciine baghdir. Uriin Kkalitesi ve reklam yatirimlariyla
giiclendirilebilirken, fiyat promosyonu kisa vadede satis1 artirir ancak uzun vadede marka

degeri olusturmak anlam ifade etmez (Barwise, 1993).

Marka degeri miisterilerde verimli bilgi isleme ve alisverisi gelistirme, karar vermede giiven
olusturma, satin alimi giiclendirme ve benlik saygisina katkida bulunma; treticilerde ise
pazarlama verimliligi ve etkinligini artirma, marka sadakati olusturma, kar marjini iyilestirme

ve rekabette farklilik saglama gibi faktorler sayesinde deger yaratir (Bagozzi vd., 1998).

Marka degeri, lireticilere belirli stratejik faydalar saglamakta olup, iirlin genislemesi icin
O6nemlidir. Bir triin kategorisi, Uriin yasam donglisiiniin diisiis asamasina girdiginde, gii¢lii
marka degeri, markanin rakiplerinden daha uzun siire hayatta kalmasina yardimci olabilir.
Benzer sekilde, ekonomik gerileme donemlerinde, marka degeri, gli¢lii marka kimligine sahip
olmayan rakip triinler bocalamaya basladiktan ¢ok sonra bile markay1 kdrda ayakta tutan bir
platform saglar. Marka degerinin giicii 6zellikle uluslararasi pazarlamada 6énemlidir. Kiiresel
markalarin uluslararasi varligi ve goriiniirliigii vardir ve “esitlik” genislemelerini kolaylastirir.
Marka degeri ayni zamanda markal {iriinlerin veya hizmetlerin ytiksek fiyatlar talep etmesini
saglayan seydir. Bircok biiyiik marka, kaliteli iirtinler olarak konumlandirilir ve bir¢ok Kkisi,
ozellikle markanin iligkilendirilmek istedikleri bir imaj1 varsa, asina olduklar1 kaliteli bir irtin
icin daha fazla 6demeye razidir. Buradaki zorluk, markaya duyulan giiven karsiliginda
premium fiyatin hala kabul edilebilir oldugu noktay1 bulmaktir (Keegan, Moriarty ve Duncan,
1995).

1.3.1. Marka degerinin 6l¢iilmesi

Marka degeri Ol¢lilmesi nispeten yeni bir olgudur. Firma ve rakip markalarin 6zvarliklarinin
nereden geldigini anlamak, marka y6neticisinin marka degerini rakiplerine gore artirmasi icin
gereklidir. Onerilen marka deger 6l¢iim yaklasimlarindan bazilari, firmamn bakis agisini ve
degeri firma diizeyinde olger. Ornegin, marka degeri, markalara yaptig1 yatirnm nedeniyle

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

Marka degeri 6lciiliirken sadece maddi degil maddi olmayan varliklarla da 6l¢iilmelidir. Ciink

bir markanin degeri tiiketicilerin s6z ve eylemlerinden de etkilenir. Tiiketici, hangi markanin



diger markalardan daha fazla 6z sermayeye sahip olduguna baktig1 gibi, markayla ilgili 6nemli
gordikleri faktorlere baglh olarak satin almaya karar verir. Tiim tanimlar, tipik olarak, marka
degerinin kaynagy, tiiketicilerin zihnindeki marka bilgi yapilarina dayanir. Diger bir deyisle, bir
markanin gercek giicl tiiketicilerin zihninde var olan diistince, duygu, imaj, inang, tutum,
deneyim vb. maddi olmayan varliklardir. Bu marka bilgisi, tiiketicilerin {iriin, fiyat, iletisim,
kanal ve diger pazarlama faaliyetlerine karsi tepkileri etkileyerek, siirec sonunda marka degeri
artar veya azalir (Keller ve Lehmann, 2003). Bu nedenle marka deger olciimi ile ilgili ilk
kavramsal cergeve Aaker (1991), miisteri temelli marka deger 6l¢limii ile ilgili ilk kavramsal

cerceve de Keller (1993) tarafindan olusturulmustur.
1.3.2. Aeker’in marka degeri modeli

Aaker (1991) marka degerini, marka farkindaligi (markaya asinalik), marka ¢agrisimlari
(markaya hafizada bagh olan herhangi bir sey), algilanan kalite (genel kalite algisi), marka
sadakati (markanin ¢ekme ve elde tutma yetenegi) ve marka varliklarinin (patentler, ticari
markalar ve kanal iligkileri) kombinasyonu olarak kavramsallastirmistir. Aaker'in kavramsal
cercevesinde marka farkindaligi, sermayeyi gelistirmede baslangi¢c noktasi gibi goriiniirken,
marka c¢agrisimlari, hafizada bir markayla baglantili olan her seydir. Aaker ayrica, algilanan
kalitenin, tiikketicinin bir iiriniin amaglanan amacina gore genel miitkemmelligi hakkindaki
yargisl oldugunu ve marka sadakatinin miisterileri cekme ve elde tutma kapasitesi olarak
diisiiniildiigiinii belirtmistir. lyi yonetilirse, bu varliklar iiriin veya hizmete deger katar ve ek

miisteri memnuniyeti yaratir, bu da firmaya bir dizi fayda saglar (Aaker, 1991) (Sekil 1.2).

Sekil 1.2 Aaker’in marka deger modeli (Aeker, 1991)



1.3.2.1. Marka Sadakati

Marka sadakati, markaya karsi olumlu bir tutumu temsil eder ve markanin zaman icinde tutarh
sekilde satin alinmasiyla sonuglanir. Tiiketicinin, yalnizca belirli bir markanin ihtiyaglarini
karsilayabilecegini 6grenmesinin sonucudur. Marka sadakati ¢alismasina yonelik iki yaklasim,
pazarlama literatiiriine hakim olmustur. Birincisi, davranissal yaklasim, bir markanin zaman
icinde tutarl bir sekilde satin alinmasini marka sadakatinin gostergesi olarak goriir. Tekrar
satin almanin pekistirmeyi ve gii¢lii bir uyarici-tepki baglantisini yansittigi varsayilir. Ancak bu
tiir sadakat, markaya sadakatten yoksun olabilir ve tembellige dayali tekrar satin alma olabilir.
Ikincisi, bilissel yaklasim, davranisin tek basina marka sadakatini yansitmadiginin altini gizer.
Bir aile belirli bir markay, piyasadaki en diisiik fiyatli oldugu i¢in satin alabilir ve fiyattaki ufak
bir artisla baska markaya kaymaya neden olabilir. Bu durumda, siirekli satin alma pekistirmeyi
veya sadakati yansitmaz. Ciinkii tesvik (liriin) ve 6diil baglantilar gii¢lii degildir (Assael, 1992;

Samuelsen ve Sanvik, 1997).

Markaya alismis alicilardan memnun alicilara, markay: gercekten sevenlere ve gercekten bagh
olanlara kadar bir yelpazeyi yansitabilen marka sadakati, esas olarak pazarlama maliyetlerini
disiirerek deger iiretilir. Ciinkii mevcut miisteriyi elde tutmak, yenilerini gekmekten ¢cok daha
az maliyetlidir. Mevcut miisteriyi ihmal edip yenileri ¢cekerek satis artirmak yaygin bir hatadir.
Oysaki sadik miisteriler iirlinii kullanarak veya baskalarina da tavsiye ederek daha fazla
miisteriyi etkileyebilir (Aaker, 1992).

Marka sadakati karmasik olgu olup ve yedi tiirii ayirt edilebilir niteliktedir (Dickson, 1994):

1. Duygusal sadakatte, benzersiz, akilda kalici, pekistirici deneyimler bir marka ile gii¢lii
bir duygusal bag olusturur. Olumlu agizdan agza iletisim muhtemelen ¢ok ytiksektir.

2. Kimlik sadakatinde marka, benlik saygisini artirma ve izlenimi yonetmek i¢in benligin
ifadesi olup, ilgili tiriin kategorilerinde markalasma beklentileri iyidir.

3. Farklilastirilmis sadakatte, marka sadakati iistiin 6zellik ve niteliklere dayanmakta
olup, lriin demo ve denemeleri pazarlama taktiklerinin ¢ok énemli ara¢laridir.

4. Sézlesme sadakatinde, tiketici sadakatin siirekli kendisine 6zel olduguna inanir, ancak
rakip, tiiketicinin giiveninin istismar edilip edilmedigini sorgulayabilir.

5. Maliyet sadakatini degistirmede, tliketici sadiktir ¢iinkii alternatifleri degerlendirme
ve yenilere uyum saglama c¢abasi beklenen getiriye degmez. Bazen tiiketici memnun
olmayabilir, ancak rakip ayni algilandig1 i¢in sadik kalacaktir. Rakip, {irlin tasarimi,
egitim ve sartlar arasinda gecis yapmayi kolaylastirarak sadakati baltalayabilir.

6. Asinalik sadakatinde, marka sadakati, akilda kalict marka farkindaliginin sonucudur.
Bu sadakat akilda kalici, marka farkindaligi olusturan ve dikkat ¢eken reklamlarla
korunur veya saldiriya ugrar.

7. Kolaylik sadakatinde, marka sadakati satin alma kolayligina dayanmaktadir. Bu tiir

sadakati, rakibin uygun kanallara genislemesiyle saldiriya ugrayabilir.
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Aliskanligin yalnizca yiizeysel olmasi, satin alma kolayligi veya akla ilk gelen marka olmasi

gercegi nedeniyle baz1 sadakati tiirleri kolay degistirilebilir (Dickson, 1994).

Miisterinin marka sadakati, genellikle marka degerinin 6ziidiir. Miisteri, 6zellikle o markanin
fiyat veya tiriin 6zelliklerinde degisiklik yapildiginda, baska markaya ge¢cmeye ne kadar hazir
oldugunu yansitir. Dolayisiyla marka sadakati arttikca, miisterinin rekabetci eylemlere karsi

savunmasizligl azalir. Bes potansiyel sadakat seviyesi vardir (Aaker, 1991). Bunlar:

1. seviye: Markaya tamamen kayitsiz olan sadik olmayan alicidir. Her marka yeterli
olarak algilanir ve marka adi satin alma kararinda sadece kiiciik bir rol oynar. Bu alici,
degistirici olarak adlandirilabilir.

2. seviye: Uriinden memnun olan veya en azindan memnun olmayan alicilari icerir. Bu
alicilar, alisilmis alicilar olarak adlandirilabilir.

3. seviye: Ayni zamanda memnun olan, gegisle ilgili zaman veya para maliyetleri gibi
gecis maliyetlerine sahip olanlardan olusur. Bu grup, degistirme maliyetine sadik
olarak adlandirilabilir.

4. seviye: Markay1 gercekten sevenlerdir. Tercihleri bir sembole, bir dizi kullanim
deneyimine veya algilanan yiiksek kaliteye dayal olabilir. Bu seviyedeki segmentler,
duygusal/duygusal baglilik oldugu icin markanin arkadaslari olarak adlandirilabilir.

5. seviye: Bu seviyede kararli misteriler bulunur. Markanin kullanicisi olmaktan gurur
duyarlar. Marka onlar i¢in ya islevsel olarak ya da kim olduklarinin bir ifadesi olarak
cok 6nemlidir. Markaya olan giivenleri baskalarina tavsiye edecek kadar fazladir.

Bu seviyeler stilize edilmistir ve her zaman saf formda goriinmezler. Bununla birlikte seviyeler
sadakatin alabilecegi bicimler ve marka degerini nasil etkiledigi konusunda fikir verir (Aaker,
1991).

1.3.2.2. Marka Farkindalig

Marka farkindaligi, miisterinin belirli bir {iriin kategorisinde bulunan bir markay1 tanima veya
hatirlama becerisidir (Keller, 2008). Tiiketicinin markay1 farkli kosullar altinda tanimlama
yeteneginin yansittig1 gibi, hafizadaki marka diigiimiiniin giiciiyle ilgilidir. Marka farkindahigi

sunlardan olusur:

1. Marka tanima: Tiiketicilerin markaya 6nceden maruz kaldiklarini teyit etme yetenegini
yansitir (Nike logosu goriildiigiinde markanin ismi olmasa da markanin Nike oldugu
bilinmesidir).

2. Marka hatirlama: Uriin kategorisi, kategori tarafindan karsilanan ihtiyaclar veya ipucu
olarak bagka bir tiir aragtirma verildiginde, tliketicilerin markay: geri alma yetenegini

yansitir(spor ayakkabi denildiginde miisterinin aklina Nike markasinin gelmesi).

Marka farkindaligi, derinlik ve genislige gore karakterize edilebilir. Marka farkindaliginin
derinligi, markanin taninma veya hatirlanma olasilig ile ilgilidir. Genisligi ise markanin akla

geldigi satin alma ve tiiketim durumlarinin gesitliligi ile ilgilidir. (Keller, 1993; 1998)
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Aaker (1995) marka farkindahign bes asama sonucu olusacagini savunmustur. ilk asamada
miisterinin marka hakkinda bilgisi yoktur. Sonraki asamalarda markay: tanir, hatirlar, fark
eder ve hakim marka olarak algilar. Asamalar ilerledik¢e marka farkindalig1 da paralel olarak
artmaktadir (Gill ve Dawra, 2010).

Marka ismi, miisteri zihninde bellek diigtimleri olusturur (Aaker, 1991). Zamanla miisteri
beyni, ilgili marka bilgisini bellek diiglimlerine baglar ve tecriibeyle olusan olumlu doniitler
beyinde pekistiririlerek markaya karsi giiven olusturur (Aaker, 1991; Keller, 1993). Miisteri
giivenli hissettigi markayi tatmin edici diizeyde kaliteli olarak benimser ve deneyimleri sonucu
elde edilen bu duyular miisteriyi bilindik markaya yoneltir (Hoyer ve Brown, 1990; MacDonald
ve Sharp, 2000). Dolayisiyla marka farkindaligi miisterinin zihninde ilk akla gelen marka
olmayi sagladigi icin satin alma kararim direkt etkiler (Hoyer ve Brown, 1990; MacDonald ve

Sharp, 2000) ve az bilinen markanin satin alinma olasilig1 diistiktiir (Aaker, 1991).

Marka farkindalig, miisterinin satin alma kararini ii¢ boyutta etkiler. ilki miisteri herhangi bir
iiriine ihtiyac1 oldugunda direkt o markay1 diisiiniir ve farkindaligi artirma markanin iiriin
degerlendirme asamasinda listede olma olasiligim artirir. Ikincisi herhangi bir iiriin hakkinda
degerlendirme yaparken marka hakkindaki karari satin alma kararini etkileyebilir. Ornegin,
kimi miisteri sadece tanidik ve/veya koklii markalar: satin almayi kural edinir. Miisteri satin
almada kararsiz kaldiginda, markaya karsi direkt tutum sergilemese de iiriin se¢imi igin
minimum marka farkindahg yeterli olabilir. Uglinciisii ise marka farkindaligi miisterinin
zihninde olan marka imajindaki marka ¢agrisimi olusumu ve giiciinii etkileyerek karar verme
siirecini etkileyebilir (Keller, 1993).

Marka farkindaliginin olusumunda aile, akran, medya, reklam ve sosyal medya 6nemli rol
oynamaktadir (Valkenburg ve Buijzen, 2005; Clark vd., 2009). Ozellikle medya ve sosyal medya
sponsorluklari, kitlelerde marka farkindaligi olusturabilir ve etkileyebilir (Jalleh vd., 2002).

Miisteride marka farkindaligini olusturmak cesitli stratejiler uygulanmaktadir (Sekil 1.3).

Fark yaratmak: %) Reklam: Hatlrlanmada.en
Marka hakkinda 6pemll unsur.dur. Ger-ll-g
konusmaya tesvik kitleler lizerinde etkili
edecek bir farklilik olma, markayi hafizalara
olusturmak. yerlestirebilmek icin

zorunludur.

Bir slogan veya Sponsorluk: Genis

9 e t i r el 1] l:iglne;ek' kitlelere markay1
gelistirmets: duyurabilmek icin, faydali
: A Hatirlanabilirligi
getir de getirelim! kolaylastirir bir yatirim unsurudur
Marka genislemesi: Bir
olussir::rzilk' markanin giiciinden
Hatirlanma ipug.larl yararlanarak yeni iirtin
olusturur gelistirmek ve
3 ' farkindaligina katki
saglamaktadir

Sekil 1.3. Marka farkindalig1 olusturma stratejileri
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Sonu¢ olarak marka farkindaligi, satin alma karar1 ve tiiketim tercihini etkiler (Hoyer ve
Brown, 1990; MacDonald ve Sharp, 2000) ve marka degeri arasinda pozitif iliski vardir (Huang
ve Sarigolli, 2012). Ayrica marka ismi ve logosundan da etkilenebilir (Radder ve Huang, 2008).

1.3.2.3. Algilanan Kalite

Algilanan kalite, miisterinin {liriin veya hizmetin kalitesi veya alternatiflerine gore listiinliik
algisi (Aaker, 1991) ve siibjektif bir kriter (Hanan ve Karp, 1989: 21) olup bes duyu organiyla
edinilen bilgi girdilerin secilerek, siraya konulup yorumlamasi sonucu olusur. Dolayisiyla,

tiiketici zihninde olusan ve tatmine bagh gelisen bir kavramdir (Alkibay, 2005).

Marka sadakati, miisterilerin belli bir {iriin kategorisinde 6zel bir markaya kars1 devamli olarak
gelistirdikleri satinalma davranisidir (Pride ve Ferrel, 1997: 252). Diger bir yaklasimla sadakat,
bireyin ayni iriin kategorisinde bulunan alternatif markalar arasinda yapmis oldugu
karsilastirma sonucunda, belirli bir markaya karsi gelistirmis oldugu géreceli tutum ile bu
goreceli tutumun kuvveti nispetinde markanin birey tarafindan tekrarl olarak satinalinmasi

seklindeki davranistan olugsmaktadir (Giineren, 2004: 51).

Algilanan kalite birka¢ yonden degerlidir ve satin almak i¢in ¢ok 6nemli bir neden saglar. Hangi
markalarin degerlendirme setine dahil edilecegi ve secgilecegini etkiler. Avantaji, yliksek fiyat
alma secenegi sunar. Fiyat primi kari artirabilir ve/veya markaya yeniden yatirim yapmak i¢in
kaynak saglayabilir. Perakendeci, distribiitor ve diger kanal iiyeleri icin de anlamli olabilir ve
boylece dagiim kazanmaya yardimci olabilir. Kanal iiyeleri, saygin markalar1 tasimak icin
motive olurlar. Ek olarak, algilanan kalite, yeni triin kategorilerine girmek icin marka adini
kullanarak marka genisletmeleri sunarak kullanilabilir. Algilanan kalite a¢isindan gii¢lii marka

daha da biiytiyebilecek ve zayif markaya gore daha yiiksek basar1 kaydedecektir (Aaker, 1991).

1.3.2.4. Marka Cagrisimlari

Marka cagrisimi, markaya herhangi bir zihinsel baglantidir. Marka ¢agrisimlari, tirtin 6zelligi,
miisteri faydasi, kullanimi, yasam tarzi, iiriin sinifi, rakip ve mense iilkeleri icerebilir. Cagrisim,
bilginin islenme ve hatirlanmasini etkileyebilir, bir ayrim noktasi saglayabilir, satin almak icin
bir sebep saglayabilir, olumlu tutum ve duygular yaratabilir ve uzantilarin temeli olarak hizmet
edebilir. Koklii marka adinin ¢agrisimlari, satin alma davranisi, memnuniyeti etkileyebilir ve
diger markalar1 deneme olasiligini azaltarak giiven verebilirler (Aaker, 1991; Aaker, 1992).
Marka g¢agrisimlar: farkl olabilir ve ayirt etmenin yolu cagrisim icindeki 6zet veya kapsam
bilgisini iceren soyutlama diizeyidir. Soyutlanma diizeyine gére marka ¢agrisimlar ii¢ tiirde
siniflandirlabilir (Sekil 1.4):
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Sekil 1.4. Baslica marka ¢agrisim tiirleri (Tuominen, 1999)

1. Nitelikler: Bir liriin veya hizmeti karakterize eden tanimlayici 6zellikler olup, tiriin veya

hizmet performansiyla ne kadar dogrudan iliskili olduklarina gore ayirt edilebilir. Bu

dogrultuda, triinle ilgili ve ilgili olmayan olarak siniflandirilabilir (Keller, 1993).

Uriinle ilgili 6zellikler, tiiketicilerin aradig1 birincil {iriin veya hizmet islevini yerine
getirmek icin gerekli bilesenler olarak tanimlanir. Bu nedenle, bir iiriiniin fiziksel
bilesimi veya bir hizmetin gereksinimleri ile ilgili olup, liriin performansinin dogasi
ve seviyesini belirler. Uriinle ilgili 6zellikler, bir {iriiniin calismas icin gerekli olan
veya 0zellestirmeye ve daha ¢ok yonli, kisisellestirilmis kullanima izin veren temel
bilesenlere ve istege bagh 6zelliklere gore daha da ayirt edilebilir (Keller, 1998).

Uriinle ilgili olmayan ozellikler iiriin veya hizmeti satin alma veya tiiketilmesiyle
ilgili dis yonlerdir. Satin alma veya tiiketim siireclerini etkileyebilir ancak {iriin
performansini dogrudan etkilemez. Uriinle ilgili olmayan dért ana 6zellik tiiri, fiyat
bilgisi, paketleme veya iiriin goériiniimi, kullanici gériintiileri (iiriin veya hizmeti ne
tiir bir kisi kullandig1) ve kullanim goriintiileri (iiriin veya hizmetin nerede ve hangi
durumlarda kullanildig1). Uriin veya hizmetin fiyati, satin alma siirecinde énemli
olsa da iiriin performansi veya hizmet isleviyle ilgili bilgi sunmaz. Ancak tiiketiciler
genellikle fiyat ve kalite hakkinda giiclii inanglara sahiptir. Cogu durumda ambalaj,
iiriin performansi i¢in gerekli bilesenlerle sahip degildir. Kullanici ve kullanim
imgesi nitelikleri, dogrudan tiiketici deneyimleri ve marka kullanicilar iletisimi
veya dolayl olarak iletildigi sekliyle hedef pazarin tasviri yoluyla olusturulabilir.
Tipik marka kullanicisinin ¢agrisimlari, demografik faktorlere veya psikografik
faktorlere dayali olabilir. Tipik bir kullanim durumunun iliskisi, diger unsurlarin
yani sira giiniin saatine, haftaya veya yila, konuma (evin iginde veya disinda) veya

faaliyet tiirtine (resmi veya gayri resmi) dayali olabilir (Keller, 1993).

14



2. Faydalar: Fayda, tiiketicilerin {iriin veya hizmete yiikledigi kisisel deger ve anlam olup,

iliskili olduklari temel motivasyonlara gore ii¢ kategoriye ayrilabilir:

e Islevsel faydalar, iriin veya hizmet tiiketiminin i¢sel avantajlar olup, genellikle
tiriinle ilgili niteliklerdir. Genellikle fizyolojik ve giivenlik ihtiyaclar gibi otemel
motivasyonlarla baglantilidir ve problem giderme arzusunu icerebilir.

e Deneyimsel faydalar, iirtin veya hizmet kullanildiginda hissedilenlerle ilgilidir ve
genellikle hem iiriinle ilgili niteliklere hem de kullanim imgesi gibi irtnle ilgili
olmayan niteliklere karsilik gelir. Bu faydalar, duyusal zevk, cesitlilik ve bilissel
uyarim gibi deneyimsel ihtiyaglar1 karsilar. Sembolik faydalar, iiriin veya hizmet
tiilketiminin daha dissal avantajlaridir. Genellikle iiriinle ilgili olmayan niteliklere
karsilik gelir ve sosyal onay veya kisisel ifade i¢cin altta yatan ihtiyaglarla ilgilidirler.

e Sembolik faydalar, 6zellikle sosyal goriiniir iiriinler i¢in gecerlidir. Bu nedenle,
tliketiciler markanin prestiji, miinhasirligl veya modaya uygunlugu, kendi benlik
kavramlariyla olan iliskisinden dolay1 deger verebilirler (Keller, 1993; 1998).

3. Tutumlar: Tiiketicilerin markayla yaptiklar1 eylem ve davranislarin (6rnegin marka
se¢imi) temelini olustururlar. Marka tutumlarinin, {iriinle ilgili nitelikler hakkindaki
faydalar ve islevsel faydalar ve/veya liriinle ilgili olmayan nitelikler ve sembolik ve
deneyimsel faydalar hakkindaki inanclar temelinde olusturulabilir (Keller, 1993;
1998).

Iliskinin niteliksel dogasina goére bu tiirler icinde birkag ek ayrim yapilabilir (Dickson, 1994;
Keller, 1993; 1998).

Marka cagrisiminin farkl tiirleri, tercih edilebilirlik, giic ve benzersizliklerine gore degisiklik
gosterebildigi gibi ne kadar olumlu degerlendirildiklerine gore farklilik gosterir. Olumlu marka
cagrisimlariyla tiketici, markanin kendi ihtiyag ve isteklerini karsilayan 6zellik ve faydalara
sahip olduguna inanir ve olumlu marka tutumu olusur. Marka ¢agrisimlarinin giicii, bilginin
tiiketici bellegine nasil girdigine ve marka imajinin pargasi olarak nasil korunduguna baghdir.
Bu nedenle, tiiketici lirlin veya hizmet bilgilerinin 6énemi hakkinda ne kadar aktif diisiiniir ve
detaylandirirsa, hafizasinda o kadar gii¢lii ¢agrisimlar olusur. Bu gii¢, hem bilginin erisilebilir
olma olasiligin1 hem de geri cagrilabilme kolayligini artirir. Marka ¢agrisiminin olumlulugu ve
giicii, hafizadaki diger ¢agrisimlarindan etkilenebilir. Uyum, marka ¢agrisiminin icerigi ve
anlaminin baska marka cagrisimiyla paylasma derecesi olarak tanimlanir. Marka ¢agrisimlari
arasindaki uyum, marka imajinin tutarlihgini belirler. Marka imajinin tutarliligy, tiiketicilerin

markaya karsi daha biitiinsel veya algisal tepkilerini belirleyebilir (Keller, 1993; 1998).
1.3.3. Keller’'in miisteri tabanl marka degeri modeli

Keller (1993) modeline gore marka deger, marka bilgisi boyutunun marka imaji ve marka
farkindaligi onciil ve sonuglariyla 6lciilmektedir. Keller'in (1993) modelinde, marka bilgisi,

marka degerliginin yaratilmasi icin hayati olarak goriiliir ve farkindalik ve imaj agisindan
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karakterize edilebilir. Marka farkindaligy, tiiketicinin markayi farkli kosullar altinda tanimlama
yetenegi ile ilgilidir ve marka tanima ve marka hatirlama performansindan olusur. Marka imaji,
marka hakkindaki tiiketici algisini temsil eder ve tiiketici hafizasindaki marka ¢agrisimlarinin
giicii, tercih edilebilirlik ve benzersizliginin birlesimidir. Bu marka ¢agrisimlari ayrica nitelik
(lrtinle ilgili veya triinle ilgili olmayan), fayda (tiiketicilerin triine yiikledigi anlam) ve

tutumlar (tiiketicilerin markanin genel degerlendirmesi) olarak siniflandirilir (Keller, 1993).

Aaker'in marka degeri modeli birka¢ yonden farklilik gosterir; bununla birlikte ortak iki temel
ozelligi vardir. Keller'in marka bilgisi konsepti, Aaker'in dort kategorisinden ikisi olan marka
farkindaligi ve imajindan olusur. Modeller arasindaki farklar, Aaker'in modelindeki algilanan
kalite ve marka sadakati bu modelinde yoktur. Keller algilanan kaliteyi iirtinle ilgili cagrisim ve
marka sadakatini marka degeri olarak goriir ve marka imajinin ¢agrisim tiirii, begenilirligi,

giicii ve benzersizliginin marka bilgisine katkida bulundugunu 6ne siirer (Sekil 1.5).

Sekil 1.5. Keller'in miisteri temelli marka deger modeli (Keller, 1993)

Marka degeri miisterinin bireysel bakis acisindan yonetsel bir kavram, finansal maddi olmayan
varlik, iliski veya miisteri tabanli bir kavram olarak kabul edilebilir (Park ve Srinivasan, 1994).
Dolayisiyla Keller (1993), marka giicliniin miisteri zihninde yatan seyde yattigini dne siirmiis
ve miisteri temelli marka degeri (MTMD) kavramini olusturarak, MTMD’nin temelinin tiiketici

zihni, marka deneyimleri ve 6grendikleri oldugunu savunmustur (Keller, 1993).

MTMD pazarlama stratejisi ve taktikleri i¢in 6zel yonergeler ve pazar arastirmalar ile ilgili
yonetimsel kararlarda somut secenekler sunar (Keller, 1993). Tiiketiciler bir liriine daha fazla
olumlu tepki verdiginde, markanin tanimlanmadig1 zamana kiyasla olumlu MTMD’ye sahip

oldugu soylenebilir. Bu nedenle, pozitif MTMD'’ye sahip bir marka, tiiketicinin yeni bir marka
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yayilimini daha fazla kabul etme, fiyat artisi ve reklam destegini geri cekmede daha az duyarh
olmalarina veya markay1 yeni bir dagitim kanalinda aramaya daha istekli olmalarina neden
olabilir. Dolayisiyla miisterilerin markaya karsi olumlu tepkisi, sirket icin artan gelirlere, daha
diistiik maliyetlere ve daha biiyiik karlara yol acabilir (Keller, 1993; 1998).

MTMD’yi 6l¢gmek icin birbirini tamamlayan iki temel yaklasim vardir.

e Dolayli yaklasim: Marka bilgisi yapilari, yani tiiketicilerin marka farkindaligi ve imajini
Olcerek marka degeri icin potansiyel kaynaklari degerlendirmeye calisir. Bu yaklasim
marka bilgisinin hangi yonlerinin MTMD’de farkhi tepkilere neden olabilecegini
belirlemek icin yararhdir.

e Dogrudan yaklasim: Marka bilgisinin pazarlama programinin farkli unsurlarina verdigi
tepki lizerindeki etkisini daha dogrudan degerlendirmeye ¢alisir. Bu yaklasim, MTMD
yaratan farkl tepkilerden kaynaklanan olasi sonuglar1 ve faydalar1 tahmin etmede
yararhdir.

MTMD 6l¢iimiine yonelik bu iki yaklasim tamamlayici olup birlikte kullanilmasi 6nerilmektedir
(Keller, 1993; 1998). Diger bir ifadeyle herhangi bir 6l¢ii marka bilgisinin yalnizca belirli bir
yoniinii kapsadigindan, cok boyutlu dogasi nedeniyle birden ¢ok 6l¢iiniin kullanilmasi gerekir:
Marka farkindaligi, marka hatirlama ve tanima cesitli yardimli ve yardimsiz hafiza 6l¢iimleri
araciligiyla degerlendirilebilirken, marka imaji, ¢esitli niteliksel ve niceliksel tekniklerle

degerlendirilebilir (Tuominen, 1999).

Hem daha fazla gelir hem de daha diisiik maliyetler acisindan giiclii MTMD’den bir dizi fayda

elde edilebilir. Bunlar:

1. Biytime ile ilgili faktorler: Markanin yeni misterileri cekme, rekabetgi faaliyetlere
direnme, hat genisletme ve uluslararasi sinirlar1 asma yetenegi

2. Karhlikla ilgili faktorler: Marka sadakati, yiiksek fiyatlandirma, diisiik fiyat esnekligi

Pozitif MTMD sahip markalar, firmaya, daha iyi ¢calisanlar dahil edebilir, yatirimcilar tarafindan

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

1.3.3.1. Marka Bilgisi

Tiiketicinin zihninde markayla baglantili tiim diistince, duygu, algi, imaj ve deneyimlerdir. Tim
bu bilgiler, tiiketici hafizasinda markayla ilgili bir dizi cagrisim olarak diisiiniilebilir. Buna gore,
marka bilgisi, markanin potansiyel olarak kendisine bagl cesitli cagrisim tiirleri ile hafizadaki

bir diigiim olarak diistiniilebilir (Janiszewski ve van Osselaer, 2000).

Marka bilgisi, MTMD yaratmada kilit konudur. Marka bilgisi, ¢esitli marka ¢agrisimlariyla
hafizadaki bir marka diigiimiinden ibaret olan marka farkindaligi ve imajindan olusmaktadir
(Keller, 1993; 1998).
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1. Marka farkindaligi: tiikketicilerin markay: farkli kosullar altinda hatirlama veya tanima
yeteneginin yansittigi gibi, marka diigiimii veya izinin bellekteki giiciiyle ilgili olup,
derinlik ve genislikle karakterizedir. Derinlik, markanin taninma veya hatirlanma
olasiligl, genislik ise markanin akla geldiginde satin alma ve tiiketim durumlarinin
cesitliligi ile ilgilidir (Keller, 1993).

2. Marka imaji: Tlketicilerin hafizasinda tutulan gesitli marka cagrisimlarinin yansittigi
gibi, markaya yonelik tiiketici algilar1 ve tercihleri olarak tanimlanir. Bu ¢agrisimlar,
giic, pozitiflik, 6zgiinliik ve soyutluklar: gibi bir dizi farkli boyuta gore degisir. Giigld,
olumlu ve benzersiz marka ¢agrisimlari, tiiketici davranisini yonlendirmek icin marka

degerinin kaynaklar1 olarak gereklidir (Keller, 1993).

MTMD, “marka bilgisinin o markanin pazarlanmasina, tiiketici tepkisi iizerindeki ayirt edici

etkisi” olarak da tanimlanabilir. Bu tanimin {i¢ temel bileseni vardir:

1. Farkl etki: marka degeri tiiketici tepkisindeki farkliliktan dogar ve farklilik olusmazsa,
marka liriiniin esdegeri olarak siniflandirilabilir.

2. Marka bilgisi: Tepkideki farkliliklar, tiiketicinin marka bilgilerinin sonucudur. Bu
nedenle, firmanin pazarlama faaliyetlerinden giiclii sekilde etkilense de marka degeri
tiiketicilerin zihninde ne olduguna baghdir.

3. Pazarlamaya tiiketici tepkisi: Tlketicinin marka degerini olusturan unsurlara karsi
farkl tepki, markanin pazarlanmasinin tiim yonleriyle ilgili algy, tercih ve davranislara
yansir (Keller, 1993; 1998).

1.3.3.2. Marka imaji

Marka imaji, markayi tanimlayan veya digerlerinden ayiran unsurlar, markanin edindigi kisilik
ve vaat ettigi faydalar dahil, miisterinin marka algisini etkileyen izlenimlerin toplamidir. Marka
imaj1 biiylik olglide 6znel ve algisal olgu olup, mantikli veya duygusal miisteri yorumuyla
olusturulur. Marka imajlari gli¢lii oldugunda, kisi kendi imajini gelistirmek i¢in kullanilabilirler
(de Chernatony ve Dall’Olmo Riley, 1998; Keegan, Moriarty ve Duncan, 1995). Marka imaj1 isim,
ozellik, performans, ambalaj, fiyat, reklam, promosyon, sponsorluk, miisteri hizmeti ve dagitim
kanali gibi bir ¢ok faktérden etkilenir (Tablo 1.2).
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Tablo 1.2. Marka imajini etkileyen faktorler ve etkileri

Marka ismi

Marka ismi marka imajimnn tiiketici zihninde konumlandiran en énemli
faktordiir. Clinkii marka isminin gagristirdig: 6zellik ve anlam tiiketicideki
algiy1 sekillendirir. Bu nedenle ¢ok basit ya da karmasik bir isim tiiketicin
zihninde farkli anlamlar olusturabilir.

Ozellik ve
performansi

Markanin ézellik ve performans: marka imaji hakkinda fikir verir. Ornegin
Adidas markasmin 6zellikleri ve kalitesi tirtinlerinin performans triini
olarak imajlandirir (Sekil 1.3).

Ambalaj

Ambalaj koruma ve sessiz saticilik olarak kullanilir. Ambalajin sekli, renk
ve malzemeleri sessiz satici olarak marka imajini sekillendirir. Markanin
organik oldugunu konumlandirmak i¢in ambalajin ¢ok az ya da hig
plastikten yapilmamasi gereKkir.

Fiyat

Diisiik fiyath fitnes merkezi genis kitlelerce tercih edilirken, elit ya da tist
diizeydeki kitlelerce tercih edilmez. Ciinkii fiyat ile kalite arasinda bir iligki
oldugundan yiiksek fiyatlar iyi bir marka imajinin habercisi olabilir.

Reklam

Reytingi yiiksek televizyon kanallarinda yayimnlanan reklam ile diisiik
reytingli kanalda yaymlanan reklam marka imajinda ayni etkiyi
yaratmayacaktir. Aym zamanda reklamda kullanilan tema, inlii ve
mekanlar da marka imaji etkilemektedir. Sponsor veya firma elit bir
sporcunun imajini markaya baglamak icin bu tinliiyti reklamda kullanir ve
etkili sonuglar elde eder.

Promosyon

Her tiir promosyon marka imajinin sekillenmesine katki saglar. Cok fazla
promosyon ve indirim yapan markalara iligkin algilamalar imajin
diismesine neden olabilir.

Sponsorluk

Spor takimi, organizasyon ve sporculara sponsorluk yapan firmalar spor ile
baglanti kurarak hedefledikleri imaji olusturur veya imajlarin1 korumaya
¢alisir. Sponsorluk yapmanin temel amaglarindan biri imaji sekillendirmek
ya da degistirmektir. Ornegin, kadinsi imajim degistirmeye calsan
kozmetik markasi, erkeklerin egemen oldugu déviis sporlarina ve Formula
1’e sponsorluk yaparak bu imajin: degistirebilmeyi bagarmistir. Bu anlamda
sponsorluk gergekten de imaj tizerinde 6nemli bir katki saglar. Sponsorluk
araciligr ile imaj olusturulurken desteklenen olay, takim veya sporcunun
imaji ile markannkinin iyi bir bigimde ortiismesi gerekir. Aksi takdirde
sponsorluk ilgili markaya yarardan ¢ok zarar verebilir.

Miisteri hizmetinin

Giintimiizde farkhlasmanin temel kosullarindan biri miisteri hizmetinin
sunum diizeyidir. Uriinlerin birbirine benzedigi diisiiniildigiinde en iyi
farklilagma yontemi sunulacak hizmetlerde ortaya gikacaktir. Bir fitnes ya
da yiizme havuzunda sunulan hizmet kaliteyi dolayisiyla imaji1 belirleyebilir.

Dagitim kanal

Uriiniin tiiketiciye ulastirlma bicimi ya da tiiketicinin ilgili iiriinle
karsilastig1 yer imajin sekillenmesine neden olabilir.

Kaynak: Katirci, H. & Argan, M. (2018) Spor Pazarlamasi. T.C. Anadolu Universitesi Yayinlari.

Markalar miisteri zihninde nasil konumlanmissa ona gore algilanir ve markaya karsi tutum ve
imaj1 olusur. Markanin liiks, glivenilir, maceraci ve heyecanl olarak algilanmasi marka imaji ile
ilgilidir. Ornegin ekonomik durumu diisiik miisteri New Balance markasim ekonomik olarak
konumlandirmissa bu markanin performansinin diisiik olmasini ¢ok fazla dikkate almayarak,
ihtiyacini bu markay1 secerek ekonomik fayda saglar (Sekil 1.6). Yani marka imaji, markaya
iliskin zihninde olusan inang setidir. Dolayisiyla marka imaji, misterinin zihninde olusan
olumu olumsuz tutumlar oldugu icin markanin “kisiligi” olarak ifade edilebilir (Kapferer,
1992). Miisteri marka tercihi yaparken, markanin kisilik 6zelliklerini kendi tarz ve imajiyla
iliskilendirirse o markaya oncelik verir. Diger bir ifade ile markanin kisilik 6zellikleri sonucu

ortaya cikan marka imaji, miisterinin kendi imajiyla uyustugunda, miisterinin o markayi

devamli satin alma olasilig1 da artar (Yilmaz, 2011).
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Sekil 1.6. Markalarin konumlandirma haritasi
1.4. Sporda Marka Deger

Glnlimiizde, profesyonel spor kuliibii yoneticileri takim markalarini yoneterek varliklarini
daha fazla isletmektedir. 2000-2010 yillar1 arasinda takim yonetimi faaliyetleri, kisa vadeli kar
icin kazanmaya odaklanmaktan 6te, uzun vadede deger kazanmak icin markasinin stratejik
yonetimine odaklanmistir (Gladden, Irwin ve Sutton, 2001). Spor ydnetiminde bu ilerleme
nispeten yeni olsa da (Gladden ve Funk, 2002), profesyonel sporda markalarini yoneten birgok
spor yoneticisi bulunmaktadir. National Basketball Association-NBA’'in bayiliklerinin
markalagsmasina yardimci olmak ve kendi marka kimliklerini vermek i¢in yeni ekip logolari
gelistirmistir (Lombardo, 2003). Gli¢lii marka gelistirme ve ydnetme konusundaki bu strateji
sadece takim ve liglerle sinirh olmayip, ayni zamanda belirli bireysel sporcular tarafindan da
benimsenmistir. Ornegin, Ulusal Yaris Arabalarn Birligi (National Association for Stock Car Auto
Racing) striiciisii Dale Earnhardt Jr.'in marka kimligini yeniden olusturmak icin kisisel bir

halkla iliskiler temsilcisi ile calismaya baslamistir (Schoenfeld, 2003).

Spor yoneticileri kendi organizasyonlarini marka olarak gormeye baslamasina ragmen, giiglii
markanin nasil yaratildigina dair ¢ok az sey bilmektedir. Spor organizasyonlarinda tiiketiciye
sunulan hizmetteki deneyimsel ve duygusal algilar oyundan oyuna degisebilir. Dolayisiyla spor
yoneticileri spor organizasyonlarinin sonucunu kontrol edemediginden dolay1 markay: etkili
bir sekilde yonetmek i¢in spor deneyiminin diger yonlerine odaklanan stratejiler kullanmalari
gerekir. Basit bir ifadeyle, oyun veya olay 6nemli olsa da, spor yoOneticileri, giiclii bir marka
degeri gelistirmek icin daha yakindan kontrol edilebilen sporcu, teknik direktér ve antrenor

gibi unsurlar1 yonetmelidir (Ross, 2006).
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Spor marka degeri yoneticiler kadar bilim adamlar1 tarafindan artan miktarda ilgi gormiistiir
(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 degeri kavramina 6nemli 6l¢iide
katkida bulunsa da literatiirdeki ¢ogu arastirma marka degerinin tek bir boyutuna odaklanmis
ve profesyonel spordaki hizmetlerin ayirt edici dogasini dikkate alinmamistir. Oysaki sporla
ilgili marka degerde sporun benzersiz yonlerinin daha eksiksiz agiklamasi, zaman icinde giiclii

marka yaratilmasi ve siirdliriilmesine katkida bulunan faktérler bulunmaktadir (Ross, 2006).

Bu nedenle bir¢ok sporda marka degeri dlgebilmek icin olusturulan kavramsal cerceveler

sirasiyla asagida sunuldu.

1.4.1. Gladden, Milne ve Sutton’'un gelistirdigi Kolej sporunda marka degerinin

kavramsal ¢ercgevesi

Spor marka degerinin ¢ok boyutlu perspektifini kullanan ilk calismalardan biridir. Gladden ve
ark. (1998), Aaker'in (1996b) 6nerdigi marka farkindaligi, marka ¢agrisimlari, algilanan kalite
ve marka sadakati bilesenlerini kullanarak kolej atletizminde marka degerini degerlendirmek
icin kavramsal cerceve olusturmustur. Modelde takim, organizasyon ve pazar baglantili
onciiller, marka degerinin marka farkindaligi, marka ¢agrisimi, algilanan kalite ve marka
sadakati bilesenlerine etkileyerek ulusal medyada yer alma, irtin satisi, sponsorluk gibi
sonuglar sayesinde pazardaki tiiketicilerin zihninde tutulan bir spor triinii algis1 olusturdugu
savunulmaktadir (Sekil 1.7.) Ayrica, stirekli geri bildirimler hem marka degeri 6nciillerini ve
hem de marka degerini etkilemekte olup, onctiller ilk marka degerini olustursa da, sonugclar
marka degerini de artirabilir (Gladden, Milne ve Sutton, 1998).

Sekil 1.7. Kolej sporunda marka degerinin kavramsal cercevesi (Gladden, Milne ve Sutton,
1998).
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Gladden ve Milne (1999) profesyonel sporda marka degerin 6énemini tartismislar ve kolej
sporu icin gelistirilen kavramsal cercevenin genisletilmesini savunmuslardir. Onciillere takim
logosu tasarimi ve stadyum veya arena ve sonuglara ek gelirin eklenmesi kanaatine varilmistir.
One siiriilen kavramsal cerceveler biitiin olarak sporda marka degeri anlayisina biiyiik élciide
katkida bulunmustur (Gladden vd., 1998; Gladden ve Milne, 1999). Ancak cercevelerin bazi

sinirlamalari daha fazla ¢alisma yapilmasi ihtiyacini ortaya koymaktadir (Ross, 2006).
1.4.2. Ross’un seyirci tabanli marka degerinin kavramsal cercevesi

Spor hizmetlerinin 6zelliklerinin dogas1 geregi miisteri deneyimi, marka degeri yaratilmasinda
artan bir 6neme sahip oldugundan sporda marka degeri yaratma ve sekillendirmede gercek
miisteri (seyirci, taraftar) deneyimine 6nem verilmesi gerekmektedir (Ross, 2006). Bu nedenle
Ross (2006) tarafindan gelistirilen Seyirci Tabanli Marka Degeri (STMD) modelinde kavramsal
cerceve, miisterilerin spor hizmetleri deneyimleri dikkate alinmistir. Bu ¢ercevede, STMD'nin
olusmasina katkida bulunan organizasyon, pazar ve deneyim kaynakli onciillerle seyirci
sporunun benzersiz 6zelliklerini tanir. Bu modelde marka degeri, marka farkindalig1 ve marka
cagrisimlari araciligiyla kavramsallasir ve bu degiskenlerin birlesik sonucu, pazarda bir takim
sonuclara yol acar (takim bagliligl, medyaya yansimasi, iirtin ve bilet satislari ve gelir toplama)
(Sekil 1.8).

Sekil 1.8. Seyirci tabanli marka degeri icin 6nerilen ¢erceve (Ross, 2006)

Bu modelde STMD’nin ana bilesenleri, tiiketicinin spor hizmetini degerlendirip sectiigi ¢cok
onemli unsur olan marka farkindaligi ve marka cagrisimlarindan olusur. Bu bilesenlerin
sonucu, spor organizasyonunu olumlu ya da olumsuz etkileyerek Gladden ve Milne’nin (1999)
modelimdeki gibi benzer bir dizi sonuclar ortaya cikar. Bu ¢ercevenin énemli bir yont, takim
baghiligy, belirli bir bilesenden ziyade degerin bir sonucu olarak kabul edilir. Ayrica algilanan

kalite yapisi, marka degerinin ayr1 bir bileseninden ziyade belirli bir marka ¢agrisim tiirii
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olarak kabul edilerek marka cagrisimi boyutu kapsamindadir (Ross, 2006). Modelde STMD

oncilleri soyledir:

Organizasyon Kaynakli Onciiller: Dogrudan organizasyon tarafindan iiretilen ve
yonetim tarafindan kontrol edilen faktdrlerdir. Spor hizmetlerinin dngoriilemez olusu
ve yoOneticilerinin temel {irtinlin bilesiminin kontroliindeki yetersizlikleri (Milne ve
McDonald, 1999) bu unsurlar1 6zellikle 6nemli kilmaktadir. Yonetsel olarak kontrol
edilen bu degiskenler, pazarlama karmasi1 (McCarthy ve Perrault, 1988) ve tiiketici
tizerinde dogrudan bir etkiye sahiptir (Mullin vd., 2000). Hizmetlerin sosyal ve fiziksel
baglami géz oniline alindiginda (Booms ve Bitner, 1981), hizmet pazarlama karmasinin
geleneksel mal pazarlama karmasindan (Grove, Fisk ve Bitner, 1992) farkli oldugu ve
ek faktorler icermesi gerektigi kabul edilmistir. Geleneksel 4P (product, promotion,
price, place) pazarlama karmasi olan {iriin, promosyon, fiyat ve yere (McCarthy, 1960)
ek olarak katilimcilar, fiziksel kanit ve hizmet siireci li¢ ek unsurun dahil edilmesi
gerektiginden (Bitner ve Zeithaml, 1988; Booms ve Bitner, 1981; Cowell, 1985) bu
unsurlar organizasyon kaynakl 6nciillere eklenmistir (Berry, 2002).

Piyasa Kaynakl Onciiller: Tiiketicilerin marka hakkinda bilgi almak i¢in kullandiklari,
firma tarafindan kontrol edilmeyen ve licreti 6denmeyen agizdan agza iletisim ve
tanitimlardir (Berry, 2002). Yani tiiketiciler, firma dis1 kaynaklarin sundugu iletisim
yollart ile bir marka hakkinda farkindalik elde edebilir ve imaj gelistirebilir. Bununla
birlikte, agizdan agiza iletisim, iki ucu keskin bir bicak misali hem olumlu hem de
olumsuz bilgileri iletebilir. Ozellikle agizdan agiza iletisimde olumsuz yorum daha fazla
kullanilmaktadir (Solomon, 1999). Dolayisiyla tiiketicinin hizmet satin alirken agizdan
agiza iletisim kaynaklarini kullanmasi ve biiyiik 6l¢lide glivenmesi (Zeithaml, 1981),
spor yoneticilerinin tiiketicinin hizmet algilarini anlamalar1 gerekir. Ayrica tanitim,
marka farkindalig1 ve ¢agrisimlarinin gelistirilmesi i¢in bir temel olabilir. Tanitim, bir
televizyon programi, dergi gibi mecralarda adindan s6z edilmesinden, hatta yerel bir
gazetede bir makaleye konu olmasindan kaynaklanmaktadir (Pitts ve Stotlar, 2002).
Shapiro (2001), Kuzey Amerika'daki tiim biiyiik profesyonel spor liglerinin televizyon
reytinglerinin son on yi1lda 6nemli 6l¢iide diistiigiinii bildirmesine ragmen, profesyonel
spor endiistrisinin biiylimesinin en biiytlik tek nedeni televizyonun tanitim araci olmasi
ve kitlelere hitap etmesi olabilir (Whannel, 1992). Tanitimim {cretsiz olmasi firma i¢in
avantaj olsa da, icerik lizerinde hi¢bir kontroliiniin olmamasi ve siklikla saldirilara
maruz kalmasi dezavantajidir. Dolayisiyla negatif imaj olusumu yogun tutundurma
¢abalarin1 tamamen bosa ¢ikarabileceginden olumsuz reklamin etkisi hafife alinamaz
(Mullin, Hardy ve Sutton, 2000). Ozetle spor yoneticileri agizdan agiza iletisim ve
tanitim iletisimlerini takip ederken dikkatli olmalidir, ¢linkii bu tiir diistince alisverisi,
soyut hizmetlerde yaygindir (Berry, 002).

Deneyim Kaynakli Onciiller: Miisterinin karsilastigi gercek hizmet deneyimidir ve

birincil etkiye sahiptir (Berry, 2002). Seyirci sporlar1 bir hizmet {iriini olup, temel
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iirtiniin (yani oyun veya miisabaka) soyut, 6znel ve 6ngoriilemeyen bir olay oldugu icin
miisterinin deneyimi zihnindeki marka ¢agrisimlarin giiclii bir sekilde etkileyecektir
(Lovelock, 1996). Miisteri deneyimleri organizasyon ve pazar kaynakli iletisimlerden
farkliysa, miusteriler bu bilgilere degil deneyimlerine giiveneceklerdir (Berry, 2002).
Ayrica marka bilinirligi Griin kullanim1 ve reklamlar vasitasiyla tiiketici zihnindeki
biriken deneyimlerden olustugundan deneyim kaynakli 6nciillerin marka bilinirligi
tizerinde etkisi bulunmaktadir (Alba ve Hutchinson, 1987).

1.4.2.1. Spor Marka Degerinin Mevcut Kavramsallastirmalarinin Siirlamalari

Hizmetlerin 6neminin artmasina ragmen, Aaker (1991) ve Keller (1993) tarafindan 6nerilen
modellerde marka deger agirlikli olarak fiziksel mallarla ilgili fikirlerle iliskilendirilmistir (de
Chernatony ve Riley, 1999). Kerr ve Gladden (2008), profesyonel spor takimlarinin dis
pazardaki etkisini agiklayabilmek icin kavramlari degistirerek kiiresel pazara yonelik
genisletmistir. Bu nedenle, bu modellere (Gladden vd., 1998; Gladden ve Milne, 1998) dayal
spor marka degeri icin kavramsal ¢erceveler, modellerin amagclarinin (Grace ve 0’Cass, 2002)
yani sira profesyonel sporun farkli dogasindan (Mullin, Hardy ve Sutton, 2000) dolay1 seyirci
sporlari i¢in uygun olmayacag bildirilmistir. Ayrica bu cercevenin 6ncelikle somut mallar
diisiiniilerek kavramsallastirildigl ve temel iirtiniin soyut, tutarsiz ve dogasi geregi bozulabilir

oldugu spor hizmetleri icin uygun olmayacagi da savunulmustur (Gladden vd., 1998).

Bauer, Sauer ve Schmitt (2005) Keller'in (1993) ¢alismasina dayanan Takim Sporunda Marka
Degeri (TSMD) olcegini gelistirerek marka farkindaligy, tiriinle ilgili ve ilgili olmayan nitelikler
tarafindan dagitilan on dort gostergeyi kullanarak marka degerini ve marka avantajlari
operasyonel hale getirdi. Bu kavramsal ¢ercevede marka farkindaliginin 6nemini vurgulamis
ve marka degerinin organizasyonun ekonomik basarisi iizerinde 6nemli bir etkisi oldugunu
gostermistir. Bununla birlikte, TSMD'nin marka ile tiiketici deneyimini dikkate almamasi,

sporda marka degerligi anlayisinda 6nemli bir sinirlama olabilir.

Buna karsilik, Bauer ve ark. (2008) TSMD'i degistirerek ve futbol takimlarindaki marka
cagrisimlarinin benzersizligi, tercih edilebilirligi ve giiciinii 6l¢miistiir. Bununla birlikte, her iki
kavramsallastirma da, derneklerden ziyade katilim ve spor tiiketici motivasyonlarini etkileyen
faktorlerle ilgili arastirmalara dayanmaktadir (Branvold, Pan ve Gabert, 1997; Wann, 1995) ve
bu kavramlarin gercekten spesifik marka cagrisimlari oldugu fikrini destekleyen arastirma
bulunmamaktadir (Ross, James ve Vargas, 2006).

STMD modeli daha sonra Ross ve ark. (2008) tarafindan olarak test edilerek, sporda marka
degeri O0lgmek icin giivenilir bir ara¢ oldugu bildirilmis, Ancak her sporun kendine 6zgii
ozellikleri ve farkl kiilttirel unsurlar dikkate alinmamistir (Ross vd., 2008) ve marka degerligi
degerlendirilirken dikkate alinmalidir (Yoo ve Donthu, 2002).
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1.4.3. Biscaia ve arkadaslarinin Profesyonel Sporda Seyirci Tabanli Marka Deger modeli

Sporda marka degerin kavramsallastirilmasi ve islevsellestirilmesine seyirci deneyimini dahil
etmemek, seyirci sporu ortamindaki marka degeri yapisini tam olarak anlamak i¢in potansiyel
bir sinirlamadir (Ross, 2006). Ross (2006), takimlarin birincil deneyimsel bir iiriin yani spor
etkinligi oldugunu diisiinerek STMD modelini gelistirirken seyirci deneyimine odaklanarak
marka cagrisimlart ve marka farkindaligindan olusan teorik c¢ercevenin profesyonel spor
takimlarinda marka degerini 6l¢mek icin giivenilir bir ara¢ oldugunu bildirmistir (Ross vd.,
2008). STMD modeli futbolda Biscaia ve ark. (2013) tarafindan marka ¢agrisimlarini ikinci

dereceden ve i¢sellestirmeyi tek bir birinci dereceden yapi olarak ele alarak daha da gelistirildi.

Biscaia ve ark. (2013) tarafindan gelistirilen SBBEPS modelinde marka ¢agrisimlar1 boyutu:
marka isareti, imtiyazlar, sosyal etkilesim, bagllik, takim ge¢misi, kurumsal nitelikler, takim
basarisi, teknik direktor, yonetim, stadyum olmak iizere 10 alt boyuttan olusurken,
icsellestirme yapisinda alt boyutu yoktur. I¢sellestirme bileseni, bir bireyin takimi kendi kisisel
kimligine ne 6lciide dahil ettigini ifade eder (Ross vd., 2008) ve dzellikle sporun taraftardaki
farkli etkilerini incelerken onemlidir. Yani, ic¢sellestirme ozellikleri taraftarda siklikla
gozlemlenebilir. Bu model ayrica sporda marka degerinin degerlendirilmesinde spor
ortamlarinda tiiketici deneyimi ve kiltiirel farkliliklar1 taniyarak literatiire 6nemli bir katki
saglamaktadir. Orijinal STMD modeli ile bu model arasinda gézlemlenen farkliliklar, marka
degerinin spor g¢evresine duyarli oldugunu gosterir (Yoo ve Donthu, 2002). Bu model ile
oOlciilecek marka degere futbolcu disinda teknik direktdr ve kuliip baskanin (yonetim) etkisi
olacagindan (Gladden ve Funk, 2002) faktor olarak eklenmistir.

Bu model ayn1 zamanda kuliibiin markalarindan yararlanmasi i¢in bir dizi 6nemli yénetimsel
cikarimlar saglamaktadir. Ciinkii marka cagrisimlarinin tiim boyutlari, marka degeri ile iligkili
olup, 6zellikle takim basarisi faktoriiniin spor marka degeri iizerinde (Gladden vd., 1998; Ross
vd., 2008) en gii¢lii tahmin edici faktor oldugu savunulmaktadir (Biscaia vd., 2013). Ciinkii bu
faktor, olumlu bir marka imajinin 6nemli bilesenleri olan oyuncu kalitesi ve takimin sahadaki
performansini vurgular. Oyuncu transferindeki uygulanacak kat1 bir politika ve gii¢lii bir takip
agin kuliip markasini diizgiin yonetmek icin ¢ok 6nemlidir. Kuliibiin, performans lizerinde
etkisi olan ancak oyuncu olmayan personeli ise alma konusundaki kararlari, yonetim ve teknik
direktoriin tahmin giicii, taraftarin takima olan giivenini artirmak i¢in énemli gostergelerdir.
Ornegin, kalifiye antrenor ve pozisyonel koglarin kuliibe dahil edilmesi, marka ¢agrisimlarinin
yOnetimini olumlu yonde gelistirmeye yardimci olabilir. Yukarida bahsedilen yapilar, iiriinle
ilgili 6zelliklerin takim marka yonetimine katkisini vurgulamaktadir. Ancak saha performansi
ongoriilemezligi, farklilastirici bir marka stratejisi gelistirme, marka yonetirken diger marka
cagrisimlarl da goz oniinde bulundurulmalidir (Biscaia vd., 2013). Kurumsal nitelikler ve
baghiligin giiclii 6ngoriich etkisi, tiriinle ilgili olmayan 6zelliklerin 6nemini vurgulamaktadir.
Calisanlarin davranislarina 6nem veren spor markalari, taraftar tarafindan olumlu olarak

algilanir (Bauer vd., 2008). Bu nedenle, yillik taraftar memnuniyeti anketleri, taraftarin takimla
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olan bagini giliclendiren ve onlarin kurumsal nitelikler hakkindaki algilarini olumlu yénde

etkileyen pazarlama programlarinin tasarlanmasinda ¢ok 6nemli olabilir (Biscaia vd., 2013).

Taraftarin kuliibiin genel performansi hakkindaki goriislerini bilmek, saglam bir tiiketici
tabani olusturmak ve marka toplulugu duygusunu artirmak i¢in de 6nemlidir (McAlexander,
Schouten ve Koenig, 2002). Bu durum yeni tiiketicilerin ¢ekilmesi ve kuliibiin ekonomik
karlarin maksimize edilmesine katkida bulunabilir (Richelieu ve Pons, 2009). Stadyum, takim
gecmisi ve marka isaretinin yordayici giicii takim performansinin mevsimsel inis ve ¢ikislarina
bagimli olmadan spor markasini yonetmek icin faydali bilgiler saglayabilir. Stadyum, takim
markasinin goriintir bir temsilidir (Underwood, Bond ve Baer, 2001) ve magtaki atmosfer,
seyircinin hazci tiiketim ihtiyaclarini karsilayabilir (Uhrich ve Koenigstorfer, 2009). Kultipler,
stadyumun estetik 6zelliklerini vurgulayarak (Kerr ve Gladden, 2008) ve oyunlar1 tanitirken
tiiketim deneyiminin ge¢mis anilarim1 hatirlatarak taraftarin davramslarini olumlu yénde
etkileyebilir. Boyle ve Magnusson'un (2007) bir kuliipte takimin gelenegi gelistirmek, sporun
markasini gelistirmek i¢cin 6nemli olup, bu uygun fiyath kuliip miizesi (Bauer vd., 2008), resmi
web sitesinde takim performansinin tarihsel kayitlari, gegmiste 6nemli oyuncular ve takimlar

hakkinda videolar veya rehberli stadyum turlari araciligiyla gerceklestirilebilir.

Ross ve ark.nin (2008) aksine sosyal etkilesim ve imtiyazlar marka ¢agrisimlarinin énemli
yordayicisi olup, deneyimler sonrasi elde edilen faydalar seyircilerin tiiketim deneyimlerini
etkilemektedir (Bauer vd. 2008). Taraftar veya seyircinin deneyiminin diger taraftar veya
seyirci ile paylasmasi, kullip markasini gliclendirmenin bir baska yoludur (Underwood vd.,
2001). Bunedenle, takimlarin imtiyaz alanlarinin kalitesini artirarak (6rnegin, taraftarin takdir
ettigi gida sirketleriyle ortakliklar) sosyallesme firsatlarini artirabilir (Ross, Walsh ve Maxwell,
2009). Ross ve ark. (2008) marka degerinin ¢ok boyutlu yapisinin 6nemli bilesenleri olarak
kimlik ve igsellestirme oldugunu bildirmistir. SBCEPS modelinde igsellestirme marka
cagrisimlariyla yiiksek oranda iliskilidir. Ross ve ark. (2008, bireyin takimla olan psikolojik
baglantisinin, spor markasi farkindaliginin gostergesi oldugunu 6ne siirerken, Keller (2008)
marka farkindaliginin karar vermede 6nemli bir rol oynadigina deginmektedir. Medyada genis
yer alan ve kiiresel popiilariteye sahip futbol kuliiplerinin marka farkindalig1 sabit olabilirken,
marka cagrisimlar bireyin takimla i¢sellestirilmesiyle dogrudan baglantilidir ve bunun spor

marka degerini 6l¢cmek icin 6nemli bir unsurdur (Bauer vd., 2008).

Ozetle SBCEPS olcegi seyircilerin memnuniyet ve davranigsal niyetlerini tahmin etmeye
yardimci olabilecegi gibi profesyonel futbol takimlarinda marka degerini 6l¢gmek icin gecerli ve
giivenilir bir aractir. Bu 6l¢ek kullanilarak yapilan ¢alismalardan elde edilen bulgular, spor
yoneticilerine stratejik pazarlama kararlar1 vermelerine yardimc olacak ayrintili bir cerceve
sunmaktadir. Yiiksek diizeyde i¢sellestirme ve marka ¢agrisim boyutlarinin uygun bir sekilde
yonetilmesi, yoneticilerin ekibin markasini giiclendirmesine, tiiketici davranisini artirmasina
ve eglence pazarindaki rakiplere karsi savunmasizlig1 azaltmasina olanak saglayacaktir (Mullin

vd., 2007). Ayrica, spor etkinliginin imajinin sponsor markalara aktarilabileceginden (Gwinner
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ve Eaton, 1999), marka degeri olusturmak, sponsorlari cezbetmek i¢in de cok 6nemli olabildigi

(Ross, 2006) gibi spor organizasyonlari icin uzun vadeli basar1 saglamaya yardimci olacaktir.

1.5. Marka Kisilik

Kisilik, bir kisiye 6zgii belirgin 6zellikler olarak tanimlanir; tiim manevi ve ahlaki nitelikler; kisi
veya bireyin toplumsal yasamda edindigi tiim aliskanlik ve davranislaridir (TDK, 2023). Kisilik,
cesitli fiziksel ve psikolojik 6zelliklerin birlesimi olarak kabul edilir. Ote yandan kalitimin ve
cevrenin bir Uriinii oldugu icin ayn1 mahallede yasayan bireylerin kisiliklerini 6énemli 6l¢iide

yansitan bazi ortak noktalarinin olmasi beklenir (Kanniyan, George, Valiyakath, 2015).

Marka kisiligi ise markanin Kkisilestirilme sekli olup, bir markaya 6zgii ve zaman iginde tutarl
olan duygusal, entelektiiel ve davranigsal kaliplarin toplamidir. Aaker (1996b) goére marka
kisiligini “Insani 6zelliklerin marka ézelliklerine benzetilerek tanimlanmasi” olarak
tanimlamistir (Aaker, 1996b). Kisacasi, marka kisiligi, marka bir kisi olsaydi markanin nasil

tanimlanacagidir.

Marka kisiligi, insanin kisilik 6zellikleri gibi giiven, 6nemsenme, heyecan ve ilham verici olma
ve temel degerler gibi unsurlara sahiptir (Ar, 2004). Dolayisiyla kolayca ayirt edilebilen ve
cekici bir marka kisiligi, markanin DNA'sim1 saglikh tutmak icin hayati 6énem tasir. Ciinkii

miisterinin, kisiligi kendine benzeyen bir markayi satin alma olasiligi daha yiiksektir.
Aaker (1996b) marka kisiliginde bes ana boyuta odaklanmistir. Bunlar 6rnekleri ile soyledir;

e Samimiyet: Aile odakly, duriist, algak gonitillii, 6zgiin, samimi, icten, erdemli ve neseli
ozellikte iiriin veya hizmetlerdir. Ornegin spor ve acik alan faaliyetleri icin dayanikl,
enerji ve su kullanimi kullanimda tasarruf saglayan, lirtinlerini geri doniisimde de
kullanan her tiirli giyim ve aksesuar iireten Patagonia markasi etik, giivenilir ve
ayaklar1 yere basan olma egilimindedir.

e Heyecan: Cesur, trend, modern, havali, geng¢ ruhlu, esprili, hayalperest 6zellikte iiriin
veya hizmetlerdir. Ornegin Nike gibi bu markalar genellikle cesur, yaratici ve canhdur.
Nike'in kisiligi, ustaca adlandirilmis "Swoosh" logosu ve efsanevi olan "Just Do It"
slogany, liriin tasarimi ve renk seceneklerine kadar heyecan ve sevk yaratmaktadir.
Nike, ¢cok heyecanl ve ciiretkar bir yasam tarzi arzulayan, benzer diisiincelere sahip
miisterilere hitap eder (Willigan, 2023) .

e Yetkinlik: Giivenilir, zeki, basarili, caliskan, kurumsal, koruyucu, teknik ve kendinden
emin ozellikte iiriin veya hizmetlerdir. Ornegin Volvo veya Microsoft.

e Gelismislik: Ust simfa hitap eden, cekici, géz alic, zarif ve feminen ozellikte iiriin veya
hizmetlerdir. Ornegin teknoloji devi Apple aym zamanda giivenilir, heyecan verici,
yetkin ve sofistikedir.

e Saglamlik: Kaba, sert, acik havada kullanilabilen, atletik, maskiilen ve batili 6zellikte

liriin veya hizmetlerdir. Ornegin Harley-Davidson ve Land Rover.
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1.5.1. Marka Kkisiligin marka deger iizerindeki etkisi

Marka kisiligi ve tiiketici temelli marka deger iizerinde etkili olup, bu etkiyi Aaker (1996a)
kendini ifade etme, iliski temelli ve fonksiyonel fayda olmak iizere ili¢ farkli modelle

aciklamistir.

1. Kendini Ifade Etme Modeli: Tiiketici kendi Kisiligini yansitmak ayrica olmak istedigi,
hedefledigi kisilige sahip olmak icin marka tercih etmektedir. Bu modele gore
tiiketiciler markay1 hedefledigi kisilige gotiiren arac olarak gormektedir.

2. lliski Temelli Model: Tiiketici ihtiyac halinde istedigi Kkisilik &zelligine sahip
olabilmek i¢cin markayla iliski icerisinde olabilir. Markayla tiiketici arasindaki bu
iliski iki birey arasindaki iliskiye benzer niteliktedir. Kurulan iliski sonucunda
tiiketicide olusan markaya yonelik algilar markanin kisiligini belirler.

3. Fonksiyonel Fayda Temsil Modeli: Markanin riinlerinin islevsel 6zelliklerinin
marka kisiligini yansitmada etkili bir ara¢ oldugunu ileri siiren modeldir. Markalar
kendi niteliklerini vurgulayacak unsurlarla tiiketicilerin géziinde 6n plana ¢ikmay1

ve bu sekilde bir kisilik kazanmay1 amaclamaktadirlar (Aaker, 1996a).

Sonug, tiiketicilerin kendilerine benzeyen ve ilgi duyduklan kisilere yakinlik hissetmeleri
nedeniyle markalarin da tiiketicilerin kisiligine paralel bir marka kisiligi olusturmasi etkili bir
strateji olacaktir. Marka kisiligi, tiiketicilerin kendi kisiligine veya onlarin ilgi duydugu birinin
kisiligine ne kadar benzer olursa, tiiketicilerin de o markay1 34 tercih etme istegi ve marka
sadakati de o derece fazla olmasi beklenmektedir. Kisaca, tiiketiciler kendi Kkisilikleriyle
benzerlik gosteren ve kendileriyle 6zdeslesen markalara yonelmektedir. Markalarin ise bu
durumu go6z oniinde bulundurarak marka stratejilerine yon vermeleri onlar icin daha dogru
bir strateji olacaktir (Dursun, 2009).

1.6. Spor Marka Kisilik

Bireyin kisiligi, kalic1 veya gecici olarak bireyi harekete geciren 6zellik, duygu, diisiince ve
giidiileriyle temsil edilir ve baz1 6zelliklerden olusur (Park, Ki ve Seo, 2015). Dolayisiyla
bireylerin ¢esitli kisilik tipleri olmasi muhtemel bir durumdur. Bu kisilik 6zelliklerinden

bazilar soyledir;

e Analitik kisilik: ayrintilara odaklanan, rekabetci ve yeni seyler denemeye acik Kkisi,

e Sovmen kisilik: Dikkat cekmeyi seven, akici konusan, spor miisabakalarinin énemli
yonlerine odaklanan Kkisi,

e Baskin kisilik: Asla yorulmayan, baskalarina liderlik etmeye istekli, 6nemli basarilar
icin hirsli ve bazen gergin kisi,

e Uzlasmaci kisilik: Bagkalariyla etkili bir sekilde iletisim kurabilen kisi (loan ve Mihaela,
2010).
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Kisilik hayatin her alaninda énemli bir rolii oldugu gibi spor da bu alanlardan biridir. Spora
katilimin kisilik gelisimi; kisilik gelisimi de fiziksel aktivitelere ve spora katilimi etkilediginden
dolayi kisilik ile spora katihm giiclii bir iliskiden bahsetmek miimkiindiir (Gorgiit ve Ozbal,

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

Basar1 ve rekabet her sporcunun odagi olup, para kazanmak, daha yiiksek bir statii elde etmek
ya da basariy1 zirvelerde yasamak da sporcularin hedefleri arasinda sayilabilir (Laborde,
Guillén ve Mosley, 2016). Bircok sporcu ayni hedeflere sahip olsa da, kendi Kisilik 6zelliklerine
gore farkl basarilar elde eder (West vd., 2015). Bu durum sosyal bilissel, rol, rol tanimi ve
sosyal karsilastirma gibi cesitli teorilere dayanan rol model kavrami ile ifade edilmektedir
(Mutter ve Pawlowski, 2014).

Rol model, “6rnek olarak algilanan veya taklit edilmeye deger kisi” olarak tanimlanabilir
(Yancey, 1998). Birey sectigi rol model gibi davranmaya baslarlar. Ornegin rol modeli sporcu
gibi giyinir, tiras olur veya yemek yiyerek degisiklik davranislar sergiler (Lyle, 2013). Bu
degisim bireyin ¢cevresini cezbederken rol modeli uyararak, kalici1 imaj olusturur ve rol modele
cesitli firsatlar sunar. Rol modelin iistiin performans, taklit edilmeye deger ve benzerlik gibi en
az Ug ozelligi oldugu bildirilmistir (Wicker ve Frick, 2016). Sporcularin iistiin performanslar,
onlar1 takip eden kisiler tarafindan benimsenmekte ve taklit edilmeye ¢alisiimaktadir. Ayrica
sporcu, sporseverlerin ahlaki niteliklerini ve etik ilkelerini desteklediginde ise baskalari i¢gin
de 6nemli bir ahldki rol model olmaktadir (Melin, 2014). Bu nedenle kurum, kurulus ve
pazarlama uzmanlar1 6zellikle ticari giivenilirlik ve etkinligi saglamak icin reklamlarda tnli
sporcular kullanilmakta olup, onlarin géz 6niinde olmasi ve tiim kitleleri etkilemesi nedeniyle
bu durum diinya ¢apinda yaygin olarak tercih edilmektedir. Clinkii sporcularin tutum ve
davranislar1 gengleri cezbeder ve onlar iyi nitelikli dinamik insan olarak benimser (Wong,
Kwok ve Lau, 2015). Sonug olarak, iinlii veya basarili sporcular, ¢ocuk ve ergenlerin spor ve
fiziksel aktivitelere katilmalar icin ilham verebilecek etkili rol modeller olarak kabul
edilmektedir (Adriaanse ve Crosswhite, 2008). Bu nedenle taraftar Kitlesi yiiksek takim ve
sporcularin varhigl, diinyada biiyiik bir pazar haline gelen spor endiistrisinin beklentilerinin

belirlenmesini ve 6l¢iilmesini zorunlu kilmaktadir.

Aaker'in (1997) marka kisiligi 61¢cegi bir spora uygulanmis, ancak arastirmalar bu 6l¢egin spora
uygun olmadigini bildirmistir (Walsh ve Ross, 2007; Ross, 2008; Austin vd., 2003). Bunun
iizerine bircok arastirmaci 6zellikle spor icin bir marka kisiligi 6lcegi gelistirmistir (Braunstein
ve Ross, 2010; Heere, 2010; Tsiotsou, 2012). Spor marka kisiligi 6l¢cegi hem spor icinde hem de
spor disinda marka kisiligini anlayarak takim veya sporculara bir farklilasma noktasi saglar ve
tiiketicilere karar vermelerinde yardimci olur (Walsh vd., 2013). Spor organizasyonlar1 ve
takimlarin marka kisilik boyutlar: rakiplere karsi konumlarini gliclendirmek ve markalarinin
belirli o6zelliklerinin gli¢lendirilme, artirma veya vurgulanmasi noktasinda gerekliligi

belirlemeye yardimci olacaktir (Braunstein ve Ross, 2010). Ayrica herhangi bir sponsor
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markanin organizasyon, takim ve taraftar i¢cin uygunlugu belirleyerek sponsorluklarin

yonetmek icinde yararh 6l¢iim aracidir (Braunstein ve Ross, 2010).

Ross (2008) marka kisilik 6lceginin spor kuliibii markalari i¢cin gecgerli olmadigin1 ampirik
olarak kanitlamistir. 2009 yilinda Geuens ve digerleri, evrensel olarak genellenebilir, spesifik
olmayan baska bir marka kisiligi 6lcegi gelistirdiler. Ancak, bu 6l¢cek profesyonel spor kuliipleri

baglaminda gelistirilmemis ve dogrulanmamaistur.

“Spor kuliipleri” tiriin kategorisi benzersizdir ve dngoriilemeyen temel iirtin (yani oyun ¢iktisi)
ve marka Kkisiliginin belirli belirleyicileri (oyuncu, antrenér, takim yoneticileri ve taraftar)
nedeniyle diger kategorilerden farklidir (Braunstein ve Ross, 2010; Tsiotsou, 2012). Sonug
olarak, spesifik olmayan o6lcekler, profesyonel spor kuliiplerinin marka kisiliginin gii¢lii marka
imaj1 olusturmak i¢in 6nemli olabilecek yonlerini degerlendirmedigi varsayilmistir. Bu nedenle
farkli arastirmacilar, profesyonel spor kuliiplerinin marka kisiligini 6l¢gmek i¢in spesifik
olmayan o6lgeklerin uygun olmadig1 ve bu baglamda spesifik bir 6lcek olusturulmasi gerektigi
sonucuna varmislardir (Ross, 2008; Carlson vd., 2009; Braunstein ve Ross, 2010; Heere, 2010;
Tsiotsou, 201).

Tsiotsou'nun (2012) 6lcegi, kisilik dzelliklerini olusturmak i¢in yalnizca bir web sitesi icerik
analizine dayanan Yunanistan'daki profesyonel spor kuliipleri (6rnegin, Olympiakos Pire,
Panathinaikos Atina, AEK Atina) icin gelistirilmistir. Bu nedenle, Tsiotsou'nun 6l¢eginin
muhtemelen profesyonel spor kuliiplerinin marka kisiliginin farkli 6nemli yonlerini ihmal
ettigi varsayilabilir (Schade, Piehler ve Burmann, 2014). Bu odlgekteki ikinci elestiri, “Takim
zengin ve mali acidan bagimsiz”, “Takim istliin basar1 ddiilleri ald1” veya “Takim birgok
sampiyonluk ve kupa kazandi” gibi maddelerin kisilik 6zelliklerini 6lcmedigi yoniindedir.

Mitsis ve Leckie (2016) Tsiotsou'nun (2012) spor takimi marka kisilik 6l¢egini yeni bir tilkede
(Avustralya) ve segmentte (Y Kusagi) dogrulamak ve kullanimini spor takimlarindan bireysel
sporculara kadar genisletmistir. Ayrica bir sporcunun rol model etkisi de 6lcegin 6ngorii
gliciinli artirmistir. Spor takimi marka kisilik 6lceginin bireysel sporcuya uygulanabilecegini
dogrulamistir. Olcekle rekabet edebilirlik, ahlakhilik ve orijinallik olmak iizere i{i¢ boyutunun
sporcunun rol model etkisinde yordayici giice sahip oldugu bulunmustur. Ozgiinliik en giiclii
yordayici olup, ardindan ahldk ve rekabetgilik gelmektedir. Bireysel sporcu marka kisiligi,
Avustralyali Y Kusag tiiketicilerinin bir rol model olarak en sevdikleri sporcuyla nasil
Ozdeslestigini etkilemede giicliidiir. Bu i¢goriiler, marka ve pazarlama yoneticilerinin, marka
ve Uriin onaylariyla ilgili iletisim stratejilerinin bir pargasi olarak sporcular1 kullanmalarina
yardimci olur. Mitsis ve Leckie (2016) Tsiotsou'nun (2012) spor takimi marka kisiligi 61ceginin
dogrulamayi ve yeni bir iilke ve tiiketici segmentinde bireysel sporcu diizeyine genisletmistir.
Ayrica bu odlgegin bir sporcunun rol model etkisinde yordama giiciine sahip oldugu tespit

edilmigtir.
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2. BOLUM

MATERYAL METOD

2.1. Arastirma Modeli

Nicel ve boylamsal olarak planlanan ¢alisma Hitit Universitesi Girisimsel Olmayan Etik Kurulu
izini ile yirttaldi (Tarih: 26.07.2021, Karar No: 2121-76) (EK-1).

2.2. Evren ve Orneklem

Tiirk futbol taraftar1 evreninden Borsa Istanbul (BIST)’de hisse senetleri islem géren ve BIST
100’de olan GS, FB, BJK ve TS taraftarindan taraftarlik diizeyi 3-5 olan taraftarlar calismanin

o6rneklemini olusturdu.

Uyarlama calismalarinda katilimc1 sayisi agisindan literatiirde cesitli 6neriler bulunmaktadir.
Tabachnick ve Fidell (2007) bir cahsmada faktér analizi icin en az 300 katilimc 6nermistir. Ote
yandan Bryman ve Cramer (2001), bir 6lcek formundaki maddelerin en az bes ila on kati olacak
bir grubun uyarlama siirecine dahil edilmesi gerektigini belirtmislerdir. Hair ve ark. (2005) ise,
uyarlama ¢alismalari sirasinda 6rneklem alacak katilimci sayisina karar vermek icin bir dlgekte
maddenin bes katinin yeterli olacagimi belirtmislerdir. Orneklemi belirlemek icin benzer bir
calismadan (Seger, 2015) faydalanildi. Calisma sonuglar1 G*power (2020, Versiyon 3.1.9.7.
HHU, Diisseldorf: Almanya) programina girildi ve 6rneklem giicii hesaplamada “tip 1 hata oram
a=0.05, calismanin giicii (1-B) ise 0.95” olarak alindi. Analiz sonucunda en az 220 kisinin
orneklem giiciinii 0.95 olarak saglayacag: goriildii. Calismanin giiclinii artirmak ve olasi veri
kaybini 6nlemek i¢in 650 taraftar Tiirkce uyarlama, gegerlik ve glivenirlik analizi ¢alismasinin
orneklemini olusturdu. 18 yasindan kiigilik, taraftarhik diizeyi 3-5 olmayan 200 taraftarin
verileri calisma dis1 birakildi. 450 taraftar gecgerlik ve pilot giivenirlik calismasina, 50 taraftar
ise test-tekrar test calismasina dahil edildi. 450 taraftardan anket sorularina 10 kez ayni yaniti
veren 16 taraftarin verileri calisma dis1 birakildi. 434 taraftar pilot giivenirlik ve gecerlik, 50
taraftar test-tekrar test glivenirlik calismasina dahil edilerek 484 taraftarla SBBEPS 6lceginin
Tiirkce uyarlamasi, gecerlik ve giivenirlik analizi calismasi gergeklestirildi.

Arastirmamizda sporda marka deger ve marka kisilik iliskisinin incelenmesi asamasi i¢gin
Ankara’da doért biliyiik kuliiblin taraftar kuliibii baskanlariyla goriisiildii ve gruplarindan
calismaya goniillii olarak katilmay1 kabul eden her takimdan 150 taraftar olmak tizere toplam
600 taraftar ¢alismanin 6rneklemini olusturdu. 18 yasindan kiiciik, taraftarlik diizeyi 3-5
olmayan 56 taraftarin verileri calisma dis1 birakildu. iki farkli zamanda veri alindigindan dolay:
ilk ve son 6lglimde 6nadi uyusmayan ve son 6l¢clime katilmayan 34 taraftarin verileri ¢alisma
dis1 birakildi. Gruplarin 6rneklem biiytkliigiiniin benzer olmasi i¢in 10 taraftarin verileri
randomize olarak cikarilmis olup, her kuliipten 125’er taraftardan olusan 500 6rneklemi

olusturdu.
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Orneklem

Uyarlama, Gegerlik ve
Giivenirlik Caligmast

Tiirk futbol taraftar1 evreninden BiST'de hisse
senetleri islem goren kuliiplerin 650 taraftari
cahsmanin orneklemini olugturdu.

l Uygunlugu degerlendirildi

18 yagindan kiigitk, taraftarhk diizeyi
3-5 olmayan 200 taraftarin verileri
calisma digi birakild

!

Sporda Marka Deger Marka Kisilik
Nigkisinin Incelenmesi Calismasi

Tiirk futhol taraftar: evreninden BIST'de hisse
senetleri iglem goren kuliiplerin 600 taraftari
caliymann orneklemini olugturdu.

l Uygunlugu degerlendirildi

18 yagindan kiigiik, taraftarlik diizeyi
3-5 olmayan 56 taraftarin verileri
¢aligma digi birakildi

!

Diglanma kriterlerine gore degerlendirildi:
Anketlere 10 kez aymi cevabi veren 16 taraftarin
verileri caligma dig birakild:

Dislanma kriterlerine gore degerlendirildi:
Anketlere 10 kez aym cevabi veren, iki él¢iimde on
adiuyusmayan 34 taraftarmn verileri caligma digi

birakildi.

l Gruplarm érneklem biiyiikligi aym
Pilot Giivenirlik n= 434 olmast i¢in 10 taraftarin verileri
Caligmasi randomize gikarild:
I n=500 |
GS FB BJK TS GS FB BJK TS
n=108 | |n=107 n=110 | | n=109 n=125 | | n=125 n=125 | | n=125
Test Tekrar Test | n=50 ‘

Sekil 2.1. Orneklem secimi akis semasi
2.3. Veri Toplama Araglar

Profesyonel Sporda Seyirci Tabanli Marka Deger Olgegi (Spectator-Based Brand Equity
in Professional Soccer): Biscaia ve ark. (2013) tarafindan gelistirilen o6lcektir. Marka
cagrisimlar ve icsellestirme olmak tizere iki boliimden olusan 6l¢cegin marka ¢agrisimlart:
marka isareti, imtiyazlar, sosyal etkilesim, baglilik, takim ge¢misi, kurumsal nitelikler, takim
basarisi, teknik direktor, yonetim, stadyum olmak iizere 10 alt boyuttan olusmaktadir.
I¢sellestirme béliimiinde ise alt boyutu yoktur. Her boyut 3 madde olan élgek toplam 33
maddeden olusmaktadir. Olgek 7'li Likert tipindedir. Biscaia ve ark. élgegin giivenirligini
Average Varience Extracted (Ortalama Agiklanan Varyans-AVE) ve Composite Reliability
(Bilesik Giivenilirlik-CR) degeri ile sunmus olup 6l¢ek faktorlerinin AVE ve CR degerleri: marka
isareti 0.60-0.81, imtiyazlar 0.68-0.86, sosyal etkilesim 0.60-0.82, baghlik 0.59-0.81, takim
gecmisi 0.75-0.90. kurumsal nitelikler 0.72-0.80. takim basarisi 0.76-0.91, teknik direkt6r 0.90-
0.97,yonetim 0.83-0.94, stadyum 0.70-0.87 ve i¢sellestirme 0.80-0.92 idi. Calismada taraftarin
marka deger verilerini degerlendirmek icin Olgegi gelistiren Dr. Rui Biciai'dan Ttirkce
uyarlamasi, gecerlik ve glivenirlik analizini yapmak i¢in elektronik posta araciligiyla izin alindi
(EK-2).
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Spor Marka Kisilik Olgegi: Olgek Mitsis ve Leckie (2016) tarafindan gelistirilmis ve Gorgiit ve
Ozbal (2018) tarafindan Tiirk¢ce uyarlamasi yapilmistir. Rekabet giicii 3 madde, prestij 4
madde, ahlak 3 madde, 6zgiinliik 3 madde, inanilirlik 2 madde ve rol model etkisi 4 madde
olmak lizere 6 alt boyut ve 19 maddeden olusmaktadir. Olgek 7'li Likert tipindedir. Olgegin
toplam madde Cronbach Alfa (a) katsayist 0.95 olup yiiksek derecede giivenilirdir. Calismada
taraftarin spor marka kisilik verilerini degerlendirmek icin 6l¢cegin Tiirkce uyarlamasini yapan

Dr. Ilyas Gorgiit'ten elektronik posta araciligiyla izin alindi (EK-3).
2.4. Verilerin Toplanmasi

2.4.1. Profesyonel Sporda Seyirci Tabanli Marka Deger Olgegi'nin Tiirk¢e uyarlama,
gecerlik ve giivenirlik analizi verilerinin toplanmasi

SBBEPS'nin Tirkge uyarlamasi, gecerlik ve giivenirlik analizi ¢alismasi icin Google form ile
olusturulan anketin linki Corum’da taraftar kuliibii Whatsapp grubunda paylasildi ve diger
illerdeki taraftar kulilipleri gruplarinda paylasilmasi istendi. Cevrimici formda calisma
hakkinda bilgileri okumalar1 goniillii olarak katilimi onaylamalari istendi (Ek-4). Goniillii
katilimi onaylamayan taraftarlar ankete erisim saglayamadi.

Olgek orijinalinden 7’li Likert tipi bir 6lcekti. Secenek sayisi arttik¢a bireyin karmasik gériinen
anket veya olcek ifadelerine kendini dogru yansitacak motivasyonunun azalabilecegi ve elde
edilen verilerin kalitesi arastirma sonucunu etkileyebilecek diizeyde diisecegi bildirilmistir
(Alwin, 1991; Revilla vd., 2014). Chen ve ark. (1995) katilim diizeyi se¢enegi sayisina gore
anketi cevaplayan bireyin verdigi tepki kiiltiirel olarak farklilasabildigini, bati ile dogu kiiltiirt
cevap verme stillerinin farkli oldugunu bildirmistir. Tiirkce anlam ve anlasilirlik agisindan
besten fazla secenekli anketlerde anlam olarak birbirine ¢ok yakin bazen, ara sira, seyrek,
nadiren ve c¢cok az gibi secenekler bireyin ayirt etmesini gliclestirmektedir (Seker ve
Gencgdogan, 2006). Bu nedenle 6l¢cegin Tilrkce formu besli Likert tipine gore hazirlandi. Bu

asamada yapilan islemler Tablo 2.1’de sunuldu.
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Tablo 2.1. Tiirkc¢e uyarlama, gecerlik ve giivenirlik analizi asamalari

2.4.1.1. Ceviri Suireci

Iki ingilizce ve iki spor bilimleri uzmani tarafindan Tiirkge cevirisi yapilan ve Tiirkce uzmanlar
tarafindan onaylanan STSMDO’niin son hali hazirlandi. Olcegi gelistiren Dr. Rui Biscaia’ya
olcegin Tiirkce versiyonunun Ingilizce’ye geri cevrilmis formu gonderildi. Onay alindiktan
sonra olcek Tiirkce ve Ingilizce’ye hakim 20 uzmana birer hafta ara ile énce Tiirkce, sonra

Ingilizcesi uygulandi.

Olcek maddelerinin kapsam gegerliligi Kapsam Gecerlik Indeksi (KGI) kullanilarak Davis
teknigi ile hesaplandi. Uzmanlardan 6lgek maddelerini kapsam ve dil yoniinden uygunlugunu
1-4 puan ile degerlendirmeleri istendi (1: ifade uygun degil, 2: ifade biraz uygun/ifadenin
revizyonu gerekir, 3: ifade oldukg¢a uygun ancak ufak degisiklik gerekir, 4: ifade ¢ok uygun. KGI
degerinin hesaplanmasi i¢in KGi=G/N formiilii (G: Belirtilen gériis sayisi, N: Toplam uzman
sayis1) kullanildi (Davis, 1992). Olgegin KGi’sini saglamasi i¢cin a=0.005 anlamlilik diizeyinde
olmasi istenen en az 10 uzman oldugunda 0.62 oldugu belirtilmektedir (Kartal ve Bardakei,
2018; Alpar, 2020).

Ayrica 6lcegin Tiirkce versiyonu Seyirci Tabanh Sporda Marka Deger Olcegi (STSMDO) olarak
adlandirildi.
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2.4.1.2. Pilot Glivenirlik Calismasi

434 taraftara uygulanan Tiirkce oOlgek verileri SPSS programinda analiz edildi. Giivenirlik
analizinde Croanbach o katsayis1 degerlendirmede 0.00 < o < 0.40 giivenilir degil, 0.40 < a <
0.60 diisiik giivenilir, 0.60 < a < 0.80 oldukca giivenilir, 0.80 < a <1.00 ise 6lcek yiiksek derecede
giivenilir olarak kabul edildi (Bland ve Altman, 1997).

2.4.1.3. Gegerlik Calismasi

Acimlayic1 Faktor Analizi (AFA) i¢in 6rneklemin yeterliligini belirlemek test etmek i¢in Kaiser-
Meyer-Olkin Testi (KMO) ve korelasyon matriksinin uygunlugu Barlett Kiiresellik Testi (BKT)
ile analiz edildi. Faktor analizinde maksimum olabilirlik analizi ve direct oblimin rotasyonu
tercih edildi. A¢iklanan toplam varyans analizi Kaiser kriterine gore faktor sayisi belirlendi ve
ardindan model matriksi olusturuldu. Dogrulayici Faktor Analizi (DFA), olgegin faktor
yapilarinin dogrulanmasi amaciyla gerceklestirildi. AFA sonucu 11 faktorlii yapiya birinci
diizey tek faktorli DFA yapildi. Modifikasyon indeksleri standartlastirilmis regresyon yiikleri
0.70’e yakin olmayan maddeler ¢ikarildi. Uyum indekslerine gére modelin kabul edilebilir
uyum gosterip gostermedigi incelendi.

2.4.1.4. Giivenirlik Calismasi

Giivenirlik analizi i¢in test-tekrar test ve i¢ tutarlilik giivenirligi analizleri ile degerlendirildi.
Olgegin uygulamalar arasi tutarh sonug verme, zamana gore degismezlik giiciinii saptamak i¢in
uygulanan Test-tekrar test verileri arasindaki iligki Pearson korelasyon test edildi. Olgegin son
halinin giivenirlik katsayis1 hesaplanarak giivenirlik diizeyi belirlendi. I¢ tutarhlik giivenirligi
Fornell-Larcker kriterine gore bilesik gilivenirlik (Composite Reliability-CR), ortalama
aciklanan varyans (Average Varience Extracted-AVE) ve giivenirlik katsayis1 (Cronbach a)
yoluyla analiz edildi (Fornell ve Larcker, 1981). CR bazen yap1 giivenilirligi olarak
adlandiriiimakta olup Cronbach o’ya benzer sekilde, dlgek maddelerindeki i¢ tutarliligin
Olciistidiir (Netemeyer, 2003). Her bir ifadenin bagli oldugu yap1 ile iligkisi CR ile
belirlenmektedir. Diger bir ifade ile gizil yapinin (faktor) gostergesi olarak kullanilan gozlenen
degiskenler (madde) arasindaki ortak varyansin gostergesidir (Fornell ve Larcker, 1981). CR
icin oncelikle AVE degeri hesaplanir. AVE ¢ok faktorlii dlgeklerde ifadelerin birbiri ve
olusturduklar faktor ile ne kadar yakindan iliskili oldugunu incelemek i¢in yakinsak gecerlilik
analizi degeridir. Ayrica her faktoriin AVE degeri, o faktor ile herhangi bir faktér arasindaki
coklu korelasyonlarin karelerinden biiylik oldugunda, ayirt edici gegerlilik olarak
degerlendirilir (Fornell ve Larcker, 1981). Yapiya ait faktorlerin CR degerlerinin AVE
degerinden, AVE degerinin ise 0.50’den yiiksek olmasi beklenir (Fornell ve Larcker, 1981).

Olgegin son halinin giivenirlik katsayis1 hesaplanarak giivenirlik diizeyi belirlendi.
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2.4.2. Seyirci tabanl sporda marka deger ve spor marka Kisilik iliskisinin incelenmesine
dair verilerin toplanmasi

Dort biiytik kuliiblin Ankara’daki taraftar kuliibii baskanlariyla gortisiildi. Her takimin bagkani
taraftar Whatsaap grubunda c¢alismanin bilgilendirilmis goniillii olur formunu paylasti.
Calismaya goniillii olarak katilmay1 kabul eden taraftar icin Whatsaap grubu acildi. 2021 /22
STSL sonu (6n test) 23-26 Mayis 2022 tarihleri arasinda Google Form ile hazirlanan anketin
(EK-5) linki Whatsaap gruplarinda dagitildi. Taraftara kendilerini bir 6nad ile kodlayarak
Google Formu doldurduktan sonra 6nadi unutmamalar: istendi. 2022/23 STSL’in ilk devre

sonu (son test) 16-19 Ocak 2023 tarihleri arasinda taraftara ayni yontem ile tekrar anket

uygulandi.
2021/22 STSL sonu 2022/23 STSL ilk sezon sonu
i GS FB ’ BJK GS FB BJK ‘ S
Orneklem n=125 n=?25 n=1|25 n=125 n=125 n=125 n=125 n=125
!
N . Sporda Marka P Sporda Marka
Bagimh Degisken P Deger < > P Deger
()
Bagimsiz Degisken Favori Sporcu « Favori Sporcu
Marka Kisilik Marka Kisilik
(x1)
Bagimsiz Degisken Teknik Direktor Teknik Direktor
(x2) Marka Kisilik Marka Kisilik
Analiz Olgiim 1: Olgiim 2:
23-26 Mayis 2022 16-19 Ocak 2023

Sekil 2.2. Calisma akis semasi

1.5. Verilerin Analizi

2.5.1. Profesyonel Sporda Seyirci Tabanli Marka Deger Olgegi uyarlama, gecerlik ve

guvenirlik verileri analizi

Dil gecerligi, pilot glivenirlik, AFA ve test-tekrar testten elde edilen verilerin istatistiksel
analizleri IBM SPSS (Versiyon 22. Inc Chicago, IL, USA) paket programi ile gerceklestirildi. Dil
gecerligi ve kapsam gecerligi verileri Kolmogorov Smirnov ve Shapiro Wilk testleri ile
degerlendirilerek normal dagilim sergiledigi goriilldi (p>0.05). Tanimlayic1 istatistikler
ortalama, standart sapma ve en kiiciik-en biiyiik olarak raporlandi. Dagilimin normalligi testi
sonucu carpiklik ve basiklik katsayilari ile ilgili olarak belirli kesme noktalar1 bulunmaktadir.
Carpiklik ve basiklik katsayisi -2 ile 2 araliginda olmasi beklenir (George ve Mallery, 2001;
Leech vd,, 2005).
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DFA icin AMOS 19.0 (SPSS Inc, Chicago, IL) programi kullanildi. Modifikasyon indeksleri
standartlastirilmis regresyon yiikleri 0.70’e yakin olmayan maddeler ¢ikarildi. Ki-kare (x2)
degeri 0 < x2 < 2sd iyi, 2sd < 2 < 3sd kabul edilebilir; p degeri 0.05 <p <1 iyi, 0.01 <p <0.05
kabul edilebilir uyum olarak degerlendirildi. Uyum indekslerinde normlastirilmis uyum
indeksi (Normed Fit Index-NFI), Tucker Lewis indeksi (TLI), karsilastirmali uyum indeksi
(Comperative Fit Index-CFI), artan uyum indeksi (Incremental Fit Index-IFI) ve uyum iyiligi
indeksi (Goodness-of-Fit Index-GFI) = 0.95 iyi uyum, = 0.90 modelin kabul edilebilir uyum
gosterdigi varsayildi (Hair vd., 2005). Tahmini hata karaler ortalamasi (Root Mean Square
Error of Approximation-RMSEA) degeri < 0,05 iyi uyum, < 0,08 kabul edilebilir uyum olaarak
varsayildi (Byrne, 2000). Model ¢oziimlemesi tamamlandiktan sonra maddelerin faktorlere
gore standartlastirilmis faktor yiikii (1) ve regresyon katsayisi olarak kabul edilen standart
olmayan faktér yiki (B2) agirliklari, standart hata (SH) ve kritik oran (KO) degerleri
hesaplandi. KO = B2/SH ile bulunan, z-istatistigi olarak dagilim gosteren istatistiksel
anlamliligini ifade eden degerdir (Byrne, 2001b). KO> 1.96’ ise madde veya faktoriin tahmini
degeri p<0.05 diizeyinde anlaml kabul edilir (Bayram, 2010).

Cronbach a ve CR 0.70'in lizerindeki degerler, iyi bir i¢ tutarlilifin gostergesi olarak kabul
edildi (Hair vd., 2005). AVE degerinin 0.50'den biiylik olmasi i¢in iyi yakinsak gecerliligin
gostergesi olarak kabul edildi (Fornell ve Larcker, 1981; Hair vd., 2005).

2.5.2. Seyirci tabanli sporda marka deger ve spor marka Kisilik iliskinin incelenmesi
analizi

Elde edilen veriler SPSS (Versiyon 22. Inc Chicago, IL, USA) programi ile analizi edildi.
Normallik dagilimi Kolmogorov Smirnov ve Shapiro Wilk testiyle degerlendirildi. Normal
dagilim sergileyen degiskenler ortalama * standart sapma (en kiiciik-en biiyiik), sergilemeyen
degiskenler ise ortanca (¢eyrekler araligi (Q1-Q3)) olarak sunuldu. On test ve son test
ortancalar1 arasindaki fark Wilcoxon testi ile analiz edildi. STSMD ile FS ve TD SMK arasindaki
iliski Spearman’s Korelasyon analizi ile incelendi. Bulgular r=0.00-0.29 ¢ok az, 0.30-0.49 dusiik,
0.50- 0.69 orta, 0.70-0.89 yiiksek ve 0.90-1.00 ¢ok yiiksek korelasyon olarak degerlendirildi.
[statistiki anlamhlik diizeyi p<0.05 olarak kabul edildi
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3. BOLUM
BULGULAR

Calismadan elde edilen bulgular iki baglik altinda sunuldu.

3.1. Spectator-Based Brand Equity in Professional Soccer Olcegi Tiirk¢e Uyarlama
Gecerlik ve Giivenirlik Bulgular:

3.1.1. Ceviri siireci
3.1.1.2. Dil Gegerligi Bulgulari

20 uzmana birer hafta ara ile uygulanan STSMDO Tiirkce ve ingilizce versiyonlarinin toplam
puanlarinin korelasyon analizi arasinda r=0.654, p=0.002 orta diizeyde anlamli pozitif iliski
belirlendi.

3.1.1.3. Kapsam Gegerliligi Bulgulari

KGI ortalama 0.67 idi ve 0.62’den biiyiik olmasi kapsam gecerligini sagladiginin gostergesidir
(Veneziano ve Hooper 1997) (Tablo 3.1).

Tablo 3.1. Kapsam gegerligine iliskin uzman gériisleri ve KGI degerleri

Maddeler 3ve4 Uzman sayisl KGi

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: ifade oldukga uygun ancak ufak degisiklik gerekir, 4: ifade ¢ok uygun
Olgekteki maddelerin anlasilirhik ve basitlik agisindan éneriler dogrultusunda 6lcegin son hali

tasarlandi.
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3.1.2. Pilot giivenirlik analizi bulgular

33 maddeli 6lgek giivenirlik katsayis1 a=0.903 olarak bulundu. a katsayisi1 0.80 < o < 1.00
kriterine Tiirkge versiyonunun yiiksek derecede giivenilir oldugu goriildii. Diizeltilmis madde-

toplam korelasyon degeri 0.20’nin altinda herhangi bir degere saptanmadi (Tablo 3.2).

Tablo 3.2. Madde-toplam istatistikleri

ifade ifade Diizeltilmis e e
silindiginde silindiginde madde toplam [fade silindiginde
dlcek ortalamasi 6l¢cek varyans1 korelasyonu 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
Maddel3 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 giivenirlik analizine katilan taraftarin toplam 6lcek ortalamasi 130.38 + 16.21 iken madde
puan ortalamalart Tablo 3.3’te sunuldu. Ortalamalarin ¢arpiklik ve basiklik degerine gore

veriler normal dagilim sergilemektedir.

Tablo 3.3. Pilot glivenirlik analizinde taraftarin madde puani bulgulari

n X + ss (min-max) Carpikhik Basikhik

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 13 434 439 +.71 (1-5) -1.165 1.755
Madde 14 434 4.42 +.75 (1-5) -1.487 2.741
Madde 15 434 444 + .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 18 434 417 +.91 (1-5) -1.129 1.236
Madde 19 434 412 + .91 (1-5) -1.110 1.076
Madde 20 434 413 +.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

%: Ortalama, ss: Standart sapma, min: En diisiik deger, max: En ytiksek deger

Maddeler arasindaki korelasyon incelendi ve korelasyon katsayisinin -1.00 ile 1.00 arasinda

degistigi maddeler arasinda iliski oldugu saptandi (Tablo 3.4).
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Tablo 3.4. Maddeler arasi korelasyon matriksi

ML Mz M3 M M5 M6 M7 M8 MO M0 Ml Miz  MI3 M4 MI5  MI6  MIi7 MI8 MI9  M20 M2l M2z M23  Mz24  M25  M26  M27  Mz28  M20  M30 M3l M3z M33
¢ 1 3w 708 180 105 182 342 259 200 434 273 330 255 263 186 251 252 303 350 333 28 229 214 226 000 047 047 113 007 14l 392 367 350
p 000 000 .002 .000 .00 000 .000 .000 .00 .000 .000 .000 000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 992 333 .325 018 044 .003 .000 .000 .000
w2 T 1 313 020 -025 -030 208 .09 196 .25 268 361 293  .236 .157 011 062 .103 372 484 233 177 178 180 097 103 016 .187 .07 177 278 239 246
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
va T 1 167 232 293 320 201 .93 434 303 372 319 263 227 201 270 239 379 331 223 172 161 202 .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 .00 .000 .00 .00 .001 .000 355 .040 570 000 .000 001 .000 .000 .000
e T 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
vs T 1 872 367 371 277 243 161 106 127 065 172 067 091 032 .256 095 .178 .140 .150 .15 048 078 062 037 037 -002 224 228 242
p 000 000 000 .000 000 .001  .027  .008 .76 000 .163 059 512 .000 .047 .000 .003 .002 .001 319 104 199 444 448 962 .000 .000 .000
e ™ 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 .001 429 260 144 139 297 351 .000 .000 .000
W E 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 .00 .00 439 .141 545 .000 .000 .000 .000 .000 .000 142 183 527 116 .110 455 .000 .000 .000
ve * 1 841 389 379 369 076 173 .47 078 .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
Mo T 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
o 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
vt 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 .00 .000 .000 .000 .004 .000 .002 .017 .009 365 371 613 883 000 .000 .000
iz * 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
iz P 1 320 599 115 128 .51 346 281 240 189 165 219 104 152 071 125 165 .043 216 188 214
p 000 000 .017 .007 .02 .000 .000 .000 .000 .001 .000 .031 .01 .41 009 001 372 .000 .000 .000
g T 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 .00 .00 .000 .000 .020 .032 223 005 226 078 000 .000 .000
is T 1 477 147 137 294 218 .24 .55 .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
ie T 1 562 610 159 .62 084 224 269 234 275 241 288 057 093 179 .66 .169 .180
p 000 000 001 001 081 .000 .000 .000 .000 .000 .000 233 .053 000 001 .000 .000
Wy T 1 773 169 245 143 265 296 305 300 306 311 115 114 271 118 .53 141
p 000 000 000 .003 .000 .00 .000 .000 .000 .000 017 017 000 014 001 .003
g 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 .00 056 093 .000 .013 015 122
o 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
2o 1 500 399 409 373 .258 309 .84 194 188 166 349 396 408
p 000 000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .001 .000 .000 .000
ot T 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
oz T 1 848 858 308 .332 .308 068 017 052 226 201 .235
P 000 000 000 000 000 156 727 277 .000 .000 .000
o3 T 1 862 378 436 398 093 065 123 258 243 272
p 000 000 000 000 053 177 .010 .000 .000 .000
vza T 1 330 383 370 102 042 107 219 217 261
p 000 000 000 .034 387 .026 .000 .000 .000
as 1 826 748 205 233 230 159 118 101
p 000 000 .000 000 .000 .001 .014 .036
a6 1 732 184 239 174 115 094 122
p 000 000 000 .000 .016 051 .011
a7 T 1 177 85 231 131 150 121
p 000 000 000 006 .00z .012
vog T 1 605 637 187 210 233
p 000 000 .000 .000 .000
r 1 603 110 087 128
M29 000 022 069 .008
r 1 163 216 163
M30 001 000 .001
r 1 781 752
M3t 000 000
r 1 82
M3z, 1000
M33 r2 1

41



Olgek maddelerinin genel ortalamasinin 3.95 ve ortalamalarin degisim araligi 0.186 oldugu
saptandi (Tablo 3.5).

Tablo 3.5. Maddelerin istatistik 0zeti

X + ss (min-max) Varyans
Madde ortalamalari 3.95+1.63 (2.98-4.61) .186
Madde varyanslari 0.99 +0.98 (0.39-1.37) .097
Maddeler arasi koveryanslar 0.22 +1.21 (-0.05-1.67) .034

Maddeler arasi korelesyonlar 0.23 +0.92 (-0.47-0.87) .027

X: Ortalama, ss: Standart sapma, min: En diisiik deger, max: En ytliksek deger

Hotelling T2 analizi sonrasinda ortalamalarin farkli oldugu goriildii (Hotelling T2=1612.897,
F=46.794, p=0.000). Varyans analizi sonucuna gore 33 maddeli 6lcek toplanabilir 6zellikte
oldugu (Toplanabilirlik: F=39.447, p=0.000) ve 6lciimler arasi degiskenlik yani maddelere ait
tepkilerde yanlilik (F=104.969, p=0.000) olmadig1 saptandi. Kiime-sinif i¢i korelasyon analizi
F testi ile dlcegi olusturan maddeler arasinda benzerlik olup olmadigi test edildi ve benzerlik
olmadig goriildii (F=10.352, p=0.000).

3.1.3. Gegerlik analizi bulgular:
3.1.3.1. Agumlayici Faktor Analizi

KMO degeri 0.835 ile 6rneklemin veri setinin faktor analizi icin uygun (0.90 < KMO < 0.80)
oldugu saptandi. BKT sonucuna gore maddeler arasi korelasyonlarin (x2(528)= 9610.320
p<0.000) yiiksek oldugu saptandi (Tablo 3.6).

Tablo 3.6. Kaiser-Meyer-Olkin ve Bartlett Kiiresellik Testi sonuglari

KMO .835
. . Ki-kare 9610.320
Bartlett Kiiresellik i )
. Serbestlik derecesi 528
Testi
p .000*

KMO: Kaiser-Meyer-Olkin, *p<0.05.

Madde analizi sonrasinda ortak varyans yiikii 0.30’un altinda olan madde 14 (0.199) ¢ikarildi.
Tekrarlanan madde analizi sonunda ortak varyans yiikii 0.30’'un altinda madde olmadigi
gorildii (Tablo 3.7).

32 maddeden olusan veri setinin KMO= 0.832 >0.70 oldugundan veri setinin faktér analizi igin
uygun oldugu belirlendi. Maddelerin, ortak varyans ytiklerinin 0.347-1.000 arasinda degistigi

yani maddelerin tiimiiniin (>0.30) 6lgegin tamamiyla uyumlu oldugu goriildi.
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Tablo 3.7. Ortak varyans

Baslangic Ortak
varyans yukii varyans yuki
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

Agiklanan toplam varyans analizi Kaiser (1960) kriteri (6zdeger>1) ve yamac grafigi (Sekil 3.1)
incelendiginde varyansin %72.27’sini agiklayabilen 11 faktorli 6l¢ek olusturuldu (Tablo 3. 8).
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Tablo 3.8. Ozdeger istatistigine bagh faktor sayisi ve agiklanan toplam varyans

il top‘?;:::l{l\?::yr;ns Yiiklle(:rllr:lerin
el Toplam V:fl.ryan§ E,:;l;;f:llll Toplam Vz.i_ryanF ]f/l:ll‘l;::: dondirme
yluizdesi yiizdesi yuzdesi yiizdesi toplamlarn
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 45911 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 4916 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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Sekil 3.1. Seyirci Tabanh Sporda Marka Deger Olcegi’'ne iliskin yamag grafigi

STSMDO’niin olusturulan model matriksine gére birinci faktor 1, 2, 3; ikinci faktér 4, 5, 6;
Uctincii faktor 7, 8, 9; dérdiinci faktoér 10, 11,12; besinci faktor 13, 15; altinci faktor 16, 17, 18;
yedinci faktor 19, 20, 21, sekizinci faktor 22, 23, 24, dokuzuncu faktor 25, 26, 27; onuncu faktor
28, 29, 30 ve on birinci faktor ise 31, 32, 33 maddelerinden olustugu goriildii (Tablo 3.9). Olcek

orijinalinde bu maddeler ayni faktdrler altinda idi.
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Tablo 3.9. Model matriksi

Faktor

1 2 3 4 5 6

Madde 1
Madde 3
Madde 2
Madde 5
Madde 6
Madde 4
Madde 8
Madde 9
Madde 7
Madde 12
Madde 11
Madde 10
Madde 13
Madde 15
Madde 18
Madde 17
Madde 16
Madde 20
Madde 19
Madde 21
Madde 24
Madde 22
Madde 23
Madde 25
Madde 26
Madde 27
Madde 30
Madde 28
Madde 29
Madde 32
Madde 33
Madde 31

.992
727
.505

.945
922
796
974
.868
724
.852
778
.552
1.050
563
910
.828
.623

963
691
502

931
925
921
911
906
.824
.826
.782
.752
934
.883
.840

Cikarma Yontemi: Maksimum Olasilik. Dondiirme Yoéntemi: Kaiser Normallestirme ile Oblimin. Dondiirme 10 yinelemede

birlestirildi.

3.1.3.2. Dogrulayici Faktor Analizi

11 faktorli yapisi dogrulanacak modelde ve 2 maddeli bir faktor hari¢ diger faktorlerin 3

maddeli idi. Model analizine gore standartlastirilmis regresyon yiikii 0.70’e yakin olmayan ve
p<0.005 diizeyinde anlamli olmayan madde 2 (0.429), 10 (0.674) ve 21 (0.656) ¢ikarild.
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DFA sonucu 29 maddeli 6lcege ait model uyum degerleri kabul edilebilir diizeyde idi
(x2=875.472, df=332, x2/sd=2.719 p<0.000, CFI=0.935, NFI=0.903, TLI=0.919, GFI=0.912,
RMSEA=0.068) (Tablo 3.10) (Sekil 3.2).

Tablo 3.10. Seyirci Tabanh Sporda Marka Deger Olgegi dogrulayici faktor analizi uyum

indeksleri
Model Uyum indeksi Olciitler*
Uyum istatistigi  Birinci diizey Iyi Uyum* Kablll]lyiiilﬁbilir
X2 875.472** 0<x2<2sd 2sd<y2<3sd
sd 322
x* Testip .000* 0.05<p<1 0.01<p<0.05
X%/ sd 2.719*% <3 <5
Karsilastirmali Uyum indeksleri
NFI 0.903** 20.95 20.90
TLI 0.919** 20.95 20.90
IFI 0.936** 20.95 20.90
CFI 0.935** 20.95 20.90
GFI 0.912** 20.95 20.90
RMSEA 0.063** <0.05 <0.08

x2:Ki-kare, x2/sd: Ki-karenin serbestlik derecesine orani, NFI: Normed Fit Index (Normlastirilmis uyum indeksi), TLI: Turker-Lewis
Indeksi, IFI: Incremental Fit Index (Artan uyum indeksi), CFl: Comperative Fit Index (Karsilastirmali uyum indeksi), GFI:
Goodness-of-Fit Index (Uyum iyiligi indeksi), RMSEA: Root Mean Square Error of Approximation (Tahmini hata karaler ortalamasi)
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Sekil 3.2 Seyirci Tabanli Sporda Marka Deger Olgegi Path Diyagrami

Model ¢oziimlemesi sonrasin elde edilen 1 ve 32 agirliklari, SH ve KO degerleri Tablo 3.11'de
sunuldu.
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Tablo 3.11. Maddelerin dogrulayici faktor analizi standardize katsayilari ile elde edilen

parametre tahminleri

B1 B2 SH KO p

Madde 1 i i .834 962 .065 14.791 .001*
Madde 3 Marka isareti 849 )
Madde 4 .793 .858 .038 22.507 .001*
Madde 5 Imtiyazlar 944 99 .032 394 .001*
Madde 6 921 1
Madde 7 742 784 .041 19.044 .001*
Madde 8 Sosyal etkilesim  .937 1.038 .038 27.318 .001*
Madde 9 .893 1
Madde 11 .777 859 .06 14.376 .001*
Baghlik
Madde 12 .858 1
Madde 13 .859 1.201 .122 9.85 .001*
Takim ge¢misi
Madde 15 .698 1
Madde 16 .672 795 .052 15.262 .001*
Madde 17  Kurumsal nitelikler .853 .939 .047 19.886 .001*
Madde 18 .905 1
Madde 19 .850 1.121 .073 15.336 .001*
Takim basarisi
Madde 20 .788 1
Madde 22 917 977 .029 33.161 .001*
Madde 23 Teknik direktéor ~ .927 1.007 .029 34.184 .001*
Madde 24 932 1
Madde 25 914 1.217 .053 22.854 .001*
Madde 26 Yonetim 901 1.149 .051 22.547 .001*
Madde 27 .819 1
Madde 28 .795 1 .066 15.148 .001*
Madde 29 Stadyum .759 .929 .063 14.779 .001*
Madde 30 .799 1
Madde 31 .854 857 .035 24.519 .001*
Madde 32 i¢sellestirme 910 .954 .035 27.383 .001*
Madde 33 .898 1

B1: Standartlastirilmis faktor yiikii, B2 Standart olmayan faktor yiikii, SH: Standart Hata, KO: Kritik oran, *p<0.05
Tiim maddelerin faktor ytkleri 0.67 ile 0.97 arasinda degisen yiiksek degerlere sahip oldugu
gozlemlendi (Tablo 3.11) (Sekil 3.2). Madde 1 marka isareti, madde 5 imtiyazlar, madde 8
sosyal etkilesim, madde 11 baghlik, madde 13 takim ge¢misi, madde 17 kurumsal nitelikler,
madde 19 takim basarisi, madde 23 teknik direktér, madde 25 yonetim, madde 28 stadyum,
madde 32 ise i¢sellestirme faktoriinii en ¢ok etkileyen ifadelerdir (Tablo 3.11).

Marka cagrisimlarn faktorlerinin 1, 2, SH ve KO degerleri hesaplanarak Tablo 3.12’de

sunuldu.
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Tablo 3.12. Marka cagrisimlari faktorlerinin dogrulayici faktor analizi standardize katsayilari

ile elde edilen parametre tahminleri

Marka ¢agrisimlart 31 B2 SH KO P

Takim basarisi .735 1.201 .074 16.211 .001*
Sosyal etkilesim .630 195 .150 13.091 .001*
Baghlik .628 967 .074 13.114 .001*
Marka isareti 579 .681 .057 11.929 .001*
Teknik direktor 466 1.543 .168 9.193 .001*
Takim ge¢misi 465 595 .065 9.189 .001*
Imtiyazlar 360 1.08 1.56 6.908 .001*
Kurumsal nitelikler .350 .850 .127 6.692 .001*
Stadyum 333 1

Yonetim 297 909 .162 5.608 .001*

B1: Standartlastirilmis faktor yiikii, B2 Standart olmayan faktor yiikii, SH: Standart Hata, KO: Kritik oran, *p<0.05
Kare korelasyon degerleri, 0.06 ile 0.85 arasinda degiserek, tiim birinci dereceden yapilarin
ayirt edici gecerliligi gosterdigi saptandi. STSMD’nin marka ¢agrisimlarini etkileyen faktorler
sirasiyla takim basaris1 (0.735), sosyal etkilesim (0.630), baghlik (0.628) ve marka isareti
(0.579) olup, stadyum marka ¢agrisiminda etkili olmadigi, yonetiminde diisiik diizeyde etkili
oldugu saptandi (Tablo 3.12).

Ikinci dereceden yapu ile ilgili olarak, marka ¢agrisimlari ve faktorleri arasindaki faktér yiikleri
Sekil 3.3'de gosterilmektedir.

Marka
Cagrisimlar:

35
Kurumsal
nitelikler
a3

Teknik 2
direktor

Sekil 3.3. Seyirci tabanli sporda marka degerini degerlendirmek icin 6énerilen model
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Marka Cagrisimlari i¢in Croanbach (0.70) ve ayirt edici gegerliligi (AVE=0.25) kabul edildi.
Sekil 3.5’te marka ¢agrisimlari ile i¢sellestirme (0.54) arasindaki giiclii iliskiyi gostermektedir.

3.1.4. Giivenirlik analizi bulgular
3.1.4.1. Test-Tekrar Test Giivenirligi

Pearson korelasyon analizine gore birinci 6lgiim (112.64 + 11.02) ve ikinci dl¢lim (112.48 +

10.44) arasinda r(50)=0.751 p<0.001 diizeyinde pozitif yiiksek diizeyde korelasyon saptandi.
3.1.4.2. i¢ Tutarlilik Katsayisi, Bilesik Giivenirlik ve Ortalama Agiklanan Varyans

I¢ tutarhk katsayisi Cronbach «a=0.893 idi ve buna gore olcek %89 yiiksek derecede
giivenilirdir. GS taraftar1 i¢in Cronbach a=0,747, FB taraftar i¢in Cronbach a= 0.711, BJK
taraftar1 icin Cronbach a=0.700, TS taraftar1 icin Cronbach a=0,717 idi. Faktorlerin CR
degerleri 0.80 ile 0.95 arasinda degismekte olup, dlcek maddeleri hedef kitle icin giivenilir
kabul edildi. Olgek faktorleri Cronbach a degerleri marka isaretleri 0.829, imtiyazlar 0.915,
sosyal etkilesim 0.890, baghlik 0.799, takim ge¢misi 0.749, kurumsal nitelikler 0.845, takim
basarisi 0.802, teknik direktér 0.947, yonetim 0.909, stadyum 0.827 ve i¢sellestirme 0.916 idi.
Tiim faktorlerin i¢ Cronbach o degerine gore faktorlerin iyi diizeyde i¢ tutarlilik gosterdigi
saptandi. AVE degerleri, 0.522-0.856 arasinda degismekteydi ve yakinsak gecerlilik icin yeterli
kanit sagliyordu (Tablo 3.13).
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Tablo 3.13. Faktor yapilarinin bilesik giivenilirlik, aciklanan ortalama varyans ve i¢ tutarlik

katsayilari

AVE CR Cronbach a

Madde 1
Madde 3
Madde 4

Madde 5 Imtiyazlar 789 918 915
Madde 6

Madde 7

Madde 8 Sosyal etkilesim  .742  .895 .890
Madde 9
Madde 11
Madde 12
Madde 13
Madde 15
Madde 16

Madde 17  Kurumsal nitelikler .522 .763 .845
Madde 18

Madde 19
Madde 20
Madde 22

Madde 23 Teknik direktor ~ .856  .947 947
Madde 24

Madde 25

Madde 26 Yonetim .773 910 .909
Madde 27

Madde 28

Madde 29 Stadyum 616  .828 827
Madde 30

Madde 31
Madde 32 I¢sellestirme 788 918 916

Madde 33
AVE: Average Varience Extracted (A¢iklanan Ortalama Varyans) CR: Composite Reliability (Bilesik Glivenilirlik)

Marka isareti .708  .829 .829

Baglhilik .670  .802 799

Takim ge¢misi .613  .758 .749

Takim basarisi .672  .803 .802

Ayirim gecerligi analizine gore faktorler arasi korelasyonlarin karesinin AVE degerinden kiigtik

olmasi 11 faktoriin farkli yapilar 6l¢cen bagimsiz yapilar oldugunun gostergesidir (Tablo 3.14).
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Tablo 3.14. Faktor yapilari i¢in ayirt edici gecerlilik sonuclari

= %]
s fsf z ezByezss £ § £
= £ 78 5 2EEE 5 EE ¢ oz 3%
£ 5§ % § EEESEECE § F o=
g E =/ @ 2 = 2 5 = A 8

AVE 708 .789 .742 .670 .613 .522 .672 .856 .773 .616 .788

Marka isareti r2 1

imtiyazlar rz ,057 1

Sosyal etkilesim rz ,090 ,165 1

Baglhihk rz ,144 ,021 ,216 1

Takim ge¢misi rz2 ,089 ,029 ,033 ,158 1

Kurumsal nitelikler 2 (097 ,003 ,007 ,031 ,033 1

Takim bagarisi r2 ,171 ,032 ,203 ,210 ,122 ,052 1

Teknik direktor r2 ,052 ,036 ,081 ,043 ,047 ,116 ,120 1

Yonetim r2 ,001 ,004 ,008 ,008 ,021 ,123 ,065 ,170 1

Stadyum r2 ,036 ,002 ,003 ,004 ,013 ,032 ,035 ,008 ,068 1

igsellestirme rz2 ,166 ,068 ,248 ,178 ,06 ,029 ,271 ,073 ,021 ,044 1

AVE: Average Varience Extracted (Ortalama Ag¢iklanan Varyans), r: Korelasyon katsayisi,
3.2. Sporda Marka Deger ve Marka Kisilik Bulgular:
3.2.1. Taraftarin demografik bulgulari

Tim taraftarlarin yas ortancast 31 (18-57) yas, taraftarlik diizey ortancasi 5 (3-5) olan
taraftarin demografik bulgular1 Tablo 3.15’de sunuldu.

Tablo 3.15. Taraftarlarin demografik bulgulari

FK n Ortanca (Q1-Q3) %95 GA
GS 125 29 (22.5-37) 29.18-32.52
FB 125 33 (25-41.50) 31.84-35.33
Yas BJK 125 31 (23-37.50) 29.84-33.20
TS 125 30 (24-37) 30.05-33.46
GS 125 5 (4-5) 431-4.54
o FB 125 5 (3-5) 4.38-4.62
Taraftarlik diizeyi BJK 125 5 (3-5) 439-4.63
TS 125 5 (3-5) 4.55-4.78
Kadin f (%) Erkek f (%)
GS 21 (16.8) 104 (83.2)
o FB 37 (29.6) 88 (70.4)
Cinsiyet BJK 22 (17.6) 103 (82.4)
TS 25 (20) 100 (80)

FK: Futbol Kuliibii, GS: Galatasaray, FB: Fenerbahge, BJK: Besiktas, TS: Trabzonspor, Q1:Birinci dértte birlik, Q3: Uciincii dértte
birlik, GA: Gliven Araligy, f: Frekans,%: Yiizde.
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3.2.2. Dért biiyiik futbol kuliibiin 2021/22 Spor Toto Siiper Ligi ve 2022 /23 Spor Toto
Siiper Ligi 1. devre sonu siralama bulgulari

GS, FB, BJK ve TS’nin 2021/22 STSL’sindeki siralama degisimi Sekil 3.4’de sunuldu. 2021/22

STSL sonras1 TS FK 1, FB FK 2, BJK FK 7 ve GS 13’iincii sirada idi (Sekil 3. 4).

Dort Biiyiik Futbol Kuliibiiniin 2021/22 Spor Toto Siiper Lig Puan Siralamasi
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Sekil 3.4 2021 /22 Spor Toto Siiper Ligi sonu dort biiytlik kuliiplerin siralamasi
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2022/23 STSL ilk devre sonu siralama degisimi ise Sekil 3.5’de sunuldu.2022/23 STSL ilk
devre sonu GS 1, FB 2, BJK 5 ve TS 6'inc1 sirada idi (Sekil 3.5).

Dort Biiyiik Futbol Kuliibiiniin 2022 /23 Spor Toto Siiper Lig Puan Siralamasi
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Sekil 3.5 2022/23 Spor Toto Siiper Ligi ilk devre sonu dort biiytik kuliiplerin siralamasi
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3.2.3. Taraftarin seyirci tabanli sporda marka deger analiz bulgular:
Tlim taraftarin STSMD 06n test ve son test bulgulari Tablo 3.16’da sunuldu.

Tablo 3.16. Tiim taraftarin seyirci tabanli sporda marka deger 6n test son test ortanca

karsilastirma bulgulari

On test n=500 Son test n=500

Marka cagrisimlari ?(;ag;a)l %95 GA ?(;;ag:c;; %95 GA z p
Marka isareti 10 (8-10) 8.91-9.16 10 (8-10) 8.80-9.11 124 901
Imtiyazlar 9 (6-11) 8.77-9.3 12 (8-15) 10.60-11.27 8.243  .000*
Sosyal etkilesim 12 (9-13) 10.87-11.42 13 (10-15) 11.56-12.15 3.703  .000%*
Baghlik 9 (8-10) 8.53-8.79 10 (8-10) 8.28-8.66 -928 .353
Takim gecmisi 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*
Takim basarisi 8 (8-10) 8.14-8.42 10 (8-10) 8.47-8.84 4183 .000*
Teknik direktor 12 (9-14) 11.39-11.96 14 (12-15) 12.31-12.87 4.660 .000*
Yonetim 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 7903  .000%*
i¢sellestirme 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 dértte birlik, Q3: Ugiincii dértte birlik, GA: Giiven Aralig), STSMD: Seyirci Tabanli Sporda Marka
Deger

STSMD ve imtiyazlar, sosyal etkilesim, kurumsal nitelikler, takim basarisi, teknik direktor,
yonetim, stadyum 06n ve son test ortancalar1 arasinda anlaml fark saptandi (p<0.05), Marka
isareti, baglilik, takim ge¢misi ve i¢sellestirmede fark saptanmadi (p>0.05) (Tablo 3.16).

GS ve FB taraftarinin STSMD 6n ve son test bulgular1 Tablo 3.17°de sunuldu.
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Tablo 3.17. Galatasaray ve Fenerbahce taraftarinin seyirci tabanli sporda marka deger 6n

test son test ortanca karsilastirma bulgulari

On test n=125 Son test n=125

?(;;ag%‘ %95 GA ?(;agg‘; %95 GA z p
Marka Isareti 9 (8-10) 8.72-9.17 10 (8-10) 8.41-9.15 -.088 930
Imtiyazlar 8 (6-11) 8.06-9.03 12 (8.5-15) 10.32-11.68 5.255 .000*
Sosyal etkilesim 10 (7-12) 9.51-10.65 13 (10-15) 11.36-12.59  4.285 .000*
Baglilk 9 (8-10) 8.01-8.60 10 (8-10) 8.21-8.97 1674 094
> Takim ge¢misi 8 (8-10) 8.34-8.80 10 (8-10) 8.35-9.12 1410 .159
& Kurumsal nitelikler 12 (11-14) 11.63-12.56 15 (12-15) 12.42-13.55 3.151 .002*
§ Takim basaris 8 (7-9) 7.77-8.34 10 (8-10) 8.22-9.02 3.078  .002*
s Teknik direktor 12 (8.5-15) 11.02-12.14 14 (12-15) 12-13.16 2.733  .006*
Yonetim 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*
icsellestirme 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*
Marka isareti 10 (8-10) 8.80-9.28 10 (8-10) 8.70-9.34 239 811
imtiyazlar 9 (7-11) 8.51-9.59 12 (9-15) 10.57-11.86 4490 .000*
Sosyal etkilesim 12 (9-14) 10.99-12.10 13 (10-15) 11.25-12.45 938 .348
Baghlik 9 (8-10) 8.37-8.90 10 (8-10) 8.16-8.93 -.068 946
o Takim ge¢cmisi 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*
é Takim basarisi 8(7-10) 7.88-8.50 10 (8-10) 8.34-9.07 2.770 .006*
E Teknik direktor 12 (6-13) 9.67-11.07 15 (11-15) 12.09-13.2 4.606 .000*
Yonetim 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 4299 .000%*
icsellestirme 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 dértte birlik, Q3: Ugiincii dértte birlik, GA: Giiven Araligi, STSMDT: Seyirci Tabanl Sporda
Marka Deger.

GS taraftarinin STSMD ve imtiyazlar, sosyal etkilesim, kurumsal nitelikler, takim basarisi,
teknik direktor, yonetim, stadyum ve icsellestirme on ve son test ortancalari arasinda anlaml
fark saptandi (p<0.05) (Sekil 3.6). Marka isareti, baglilik ve takim gecmisinde fark saptanmadi
(p>0.05) (Tablo 3.17).

FB taraftarinin STSMD ve imtiyazlar, kurumsal nitelikler, takim basarisi, teknik direktor,
yOnetim, stadyum faktorii 6n ve son test ortancalari arasinda anlamli fark saptandi (p<0.05)
(Sekil 3.6). Marka isareti, sosyal etkilesim, baghlk, takim gecmisi ve i¢sellestirmede fark
saptanmadi (p>0.05) (Tablo 3.17).
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BJK ve TS taraftarinin STSMD 6n ve son test bulgulari Tablo 3.18’de sunuldu.

Tablo 3.18. Besiktas ve Trabzonspor taraftarinin seyirci tabanli sporda marka deger on test

son test ortanca karsilagtirma bulgulari

On test n=125

Son test n=125

?(;agga)' %95 GA ?5;33‘:)' %95 GA z p
Marka Isareti 10 (8-10) 8.39-9.07 10 (9-10) 9.07-9.46 -2.415  .016*
imtiyazlar 8 (6-11) 7.96-8.99 12 (8-15) 9.97-11.39 5.055 .000*
Sosyal etkilesim 11 (9-13) 10.30-11.32 12 (10-15) 11.02-12.24  2.135 .033*
Baghihik 9 (8-10) 8.56-9.04 10 (8-10) 7.88-8.72 -1.708  .088
Takim gecmisi 9 (8-10) 8.74-9.17 10 (8-10) 8.31-9.05 -.755 450
g Kurumsal nitelikler 13 (12-15) 12.25-13.05 14 (12-15) 12.03-13.20 .299 .765
% Takim basarisi 8 (8-9) 7.87-8.45 10 (8-10) 8.25-9 2.072 .038*
8 Teknik direktor 12 (9-13) 10.83-11.89 14 (11-15) 11.84-12.98 2.895 .004*
Yonetim 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%
icsellestirme 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*
Marka Isareti 10 (9-10) 9.27-9.61 10 (8-10) 8,45-9.10 3.509 .002*
imtiyazlar 10 (8-13) 9.54-10.63 11 (8-15) 10.20-11.50 1.675 .094
Sosyal etkilesim 13 (11-15) 11.66-12.65 12 (10-15) 11.41-12.54 -322 747
Baghlik 9 (8-10) 8.65-9.16 9 (8-10) 8.11-8.82 -2.024 .043*
, Takim gegmisi 9 (8-10) 8.76-9.18 10 (8-10) 8.20-8.93 1499 134
2 Kurumsal nitelikler 13 (12-14) 12.67-13.28 15 (12-15) 12.44-13.46 735 463
E Takim basarisi 9 (8-10) 8.50-8.96 10 (8-10) 8.32-9.03 319 .749
-E Teknik direktor 14 (13-15) 13.05-13.73 14 (12-15) 12.15-13.26 -1.438 150
™ Yénetim 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
icsellestirme 14 (12-15) 13.21-13.85 14 (12-15) 11.88-13.07 2511 .012*
STMSD 123 (115-131)  119.79-123.79  126(110-142)  116.14-12533 979  .328

Wilcoxon Test, *p<0.05, Q1: Birinci dértte birlik, Q3: Ugiincii dértte birlik, GA: Giiven Araligi, STSMD: Seyirci Tabanh Sporda Marka
Deger

BJK taraftarinin STSMD ve marka isareti, imtiyazlar, sosyal etkilesim, takim basarisi, teknik
direktor, yonetim, stadyum faktorii 6n ve son test ortancalar: arasinda anlamli fark saptandi

(p<0.05) (Sekil 3.6). Baglhlik, takim gecmisi kurumsal nitelikler ve i¢csellestirme faktori son test

ortancasi 0n testten yiiksek olsa da anlamh fark saptanmadi (p>0.05) (Tablo 3.18).

TS taraftarinin marka isareti, bagllk, yonetim ve i¢sellestirme 6n ve son test ortancalari
arasinda anlamh fark saptandi (p<0.05) (Sekil 3.6). STSMD ve imtiyazlar, sosyal etkilesim,

takim ge¢misi, kurumsal nitelikler, takim basarisi, teknik direktdér ve stadyumda fark

saptanmadi (p>0.05) (Tablo 3.18).
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Sekil 3.7 Kuliiplerin sporda marka deger 6n test-son test karsilastirma bulgular1 (Mavi 6n
test, yesil: son test)

3.2.4. Taraftarin favori sporcu spor marka kisilik analiz bulgulan
Tlim taraftarinin FS SMK 6n ve son test bulgular1 Tablo 3.19’da sunuldu.

Tablo 3.19. Tiim taraftarin favori sporcu spor marka kisilik ortanca karsilastirma analizi

bulgular1
On test n=500 Son test n=500
(()(Stla'(‘;sa) %95 GA ?Qr ;agga)' %95 GA z p
Rekabet giicii 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*
Ahlak 17 (14-19) 16.01-16.7 18 (14-21) 15.94-16.83 929 .353
Ozgiinliik 18 (16-20) 1656-17.22 18 (14-21) 16.12-17 112 911
inanilirhk 12 (10-13) 11.09-11.54 12 (9-14) 10.69-11.29  -1224 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 dértte birlik, Q3: Ugiincii dortte birlik, GA: Giiven Arahigl, SMK: Spor Marka Kisilik.

Tim taraftarin FS'nin prestiji 6n ve son test ortancalari arasinda anlamlh fark saptandi
(p<0.05). SMK ve rekabet giicii, ahlak, o6zgiinliik, inanilirllk, rol model etkisinde fark
saptanmadi (p>0.05) (Tablo 3.19).
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GS, FB, BJK ve TS taraftarinin FS SMK 6n ve son test bulgular1 Tablo 3.20’de sunuldu.

Tablo 3.20. GS, FB, BJK ve TS taraftarinin favori sporcu spor marka kisilik ortanca

karsilastirma analizi bulgular:

On test=125 Son test=125
?5;38;' %95 GA &riag‘:)' %95 GA z p

Rekabet giicii 18 (12-19) 15.03-16.68 19 (13-21) 1582-17.60 1617 106
Prestij 25 (22.5-27) 22.95-24.63 26 (20-28) 21.90-24.21 -.638 .523

& Ahlak 17 (14-19) 15.53-16.99 18 (14-21) 15.87-17.59  1.006 315
% Ozgiinliik 18 (16-19.5) 1596-17.38  19(14.5-21)  16.11-17.83  1.086 278
§ Inanilirhk 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

Rekabet giicii 18 (13.5-19) 15.28-16.94 18 (14-21) 1552-1741 1156  .248
Prestij 24 (21-26) 21.77-23.48 24 (19-28) 2082-2321  -024 981

E" Ahlak 16 (14-19) 14.91-16.34 18 (14-21) 15.59-17.35 1.112 .026*
-g Ozgﬁnlﬁk 18 (15-19) 15.72-17.14 18 (13.5-21) 15.38-17.18 816 414
£ inanihrhk 12 (10-13) 10.68-11.67 12 (10-14) 1053-11.71 412 .680
“  Rolmodeletkisi 23 (16.5-25) 19.53-21.75 24 (18-28) 2011-22.6 1591 112
SMK 110 (93-116) 98.76-106.46 109 (94-129) 98.38-109.03 1.680 .093

Rekabet giicii 18 (15-20) 1582-17.35 18 (14521) 15521743 263 792
Prestij 25 (22-26.5) 22.55-24.22 24 (18-28) 2039-22.92  -1.647 .100

o Ahlak 16 (14-19) 15.26-16.64 17 (13.5-21) 15.15-17 454 .650
% OZgi'lnlflk 18 (15.5-20) 16.20-17.50 18 (13.5-21) 15.45-17.21 -.582 561
& inamhirlk 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) 101.44-10841 111 (90.5-131) 97.35-108.24 195 .846

Rekabet giici 19 (17-20) 17.13-1842 18 (14521)  1577-1754 -1753 080

_ Prestij 24 (23-26.5) 23.45-24.66 25 (20-28) 21.07-2347  -1.800 .072
§ Ahlak 18 (16-20) 17-18.20 18 (13.5-21) 15.35-17.17 -1.822 .068
§  Ozginlik 18 (16-20) 17.06-18.15 19 (14-21) 15.78-17.55  -992 321
§  inamirik 12 (11.5-13) 11.62-12.28 12 (9-14) 1028-1155  -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 dértte birlik, Q3: Uciincii dortte birlik, GA: Giiven Arahg1, SMK: Spor Marka Kisilik.

GS ve BJK taraftarinin FS SMK ve tiim 6zelliklerinin 6n ve son test ortancalari arasinda anlamh
fark saptanmadi (p>0.05) (Sekil 3.7) (Tablo 3.20).

FB taraftarinin FS'nin ahlaki 6n ve son test ortancalari arasinda anlamli fark saptandi (p<0.05)

(Sekil 3.7). SMK ve rekabet giicii, prestij, 6zglinliik, inanilirhginda fark saptanmadi (p>0.05)
(Tablo 3.20).
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TS taraftarinin FS SMK’nin inanilirlik faktorii 6n ve son test ortancalar1 arasinda anlamli fark
saptandi (p<0.05) (Sekil 3.7). SMK ve rekabet giicii, prestij, ahlak, 6zgiinliik ve rol model etkisi
faktoriinde fark saptanmadi (p>0.05) (Tablo 3.20).
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Sekil 3.7 Kuliiplerin favori sporcu marka kisilik 6n test-son test karsilastirma bulgulari (Mavi
On test, yesil: son test)

3.2.5. Taraftarin sporda marka deger ile favori sporcu spor marka Kisilik korelasyon
bulgulan

Tlm taraftarin 6n ve son test STSMD ile FS SMK korelasyon bulgulari Tablo 3.21’de sunuldu.
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Tablo 3.21. Tiim taraftarin 6n ve son test seyirci tabanli sporda marka deger ile favori sporcu spor marka kisilik korelasyon bulgulari

On test (n=500) Son test (n=500)
5 A 4 2.3 g = 2 2 3
3 % § E E ::E ¥ £3 § £ = E gf
i% £ = &% T Ef & 2% : E % E Ef &
= A S £ 2 = & S £ &
117 .081 .075 .024 -.018 -.059 .041 466 441 441 439 437 473 486

Marka isareti
.009* 072 .094 599 .683 .190 .360 .000* .000* .000* .000* .000* .000*

167 181 231 251 130 148 265 450 442 465 453 455 478 510
.000* .000* .000* .000* .003* .001* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000*
.287 256 271 313 222 179 325 484 461 505 462 469 524 538
.000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000*
.288 215 264 .204 .129 164 273 507 515 513 480 .519 .526 .555
.000* .000* .000* .000* .004* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000*
129 110 242 181 132 157 201 492 513 498 432 453 .500 .525
.004* .014* .000* .000* .003* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000*
166 263 175 164 238 169 .234 554 565 .570 .520 .520 .577 .607
.000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000*
271 290 268 310 216 .181 .323 .544 555 556 .524 505 .550 .590
.000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000*
223 277 271 361 203 242 368 544 519 573 510 494 550 .583

o
S
=]

*

imtiyazlar

Sosyal etkilesim
Baglilik

Takim gecmisi
Kurumsal nitelikler

Takim basarisi

Ml |l 8 T T T T T T T tT

Teknik direktor
.000* .000* .000 .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000*
YVoneti 169 191 191 216 178 172 262 506 484 550 488 466 .537 .559
onetim
.000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000*
Stad 114 104 106 .118 183 .092 .121 545 526 .557 516 .502 .566 .583
adyum
y .011* .020* .018* .008* .000* .039* .007* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000%*
. ] 326 274 360 310 224 297 393 506 525 525 486 486 577 .582
I¢sellestirme
.000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000%*
370 369 397 420 305 .288 485 595 584 622 564 562 .626 .663
STSMD

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 Kisilik, STSMD: Seyirci Tabanli Sporda Marka Deger.
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Tlim taraftarin 6n testte STSMD ile FS’nin rol model etkisi arasinda ¢ok diisiik (r=0.00-0.29);
rekabet giicii, inanilirlik, prestij, ahlak, 6zgiinliik, SMK arasinda diisiik (r=0.30-0.49) diizeyde
iliski saptandi. Son testte ise FS SMK ve tiim 6zellikleri arasinda orta (r=0.50-0.69) diizeyde
iliski saptandi (p<0.05) (Tablo 3.21).

On testte marka isareti, imtiyazlar, baghlk, takim gecmisi, kurumsal nitelikler, yonetim,
stadyumla FS SMK ve tiim 6zellikleri arasinda ¢ok diistik (r=0.00-0.29) diizeyde iliski saptandi.
Son testte marka isaretiyle FS SMK ve tiim 6zellikleri arasinda diistik (r=0.30-0.49) diizeyde
iliski saptandi. Imtiyazlarla FS’'nin rekabet giicii, prestij, ahlak, inanilirhik, 6zgiinliik rol model
etkisi arasinda diistik (r=0.30-0.49); SMK arasinda orta (r=0.50-0.69) diizeyde iliski saptandi.
Baglilikla FS’'nin 6zgiinliigli arasinda diisiik (r=0.30-0.49); rekabet giicli, prestij, ahlak,
inanilirlik, rol model etkisi, SMK arasinda orta (r=0.50-0.69) diizeyde iliski saptandi. Takim
gecmisiyle FS'nin rekabet giicii, ahlak, 6zgilinliik, inanilirhg1 arasinda diisiik (r=0.30-0.49);
prestij, rol model etkisi, SMK arasinda orta (r=0.50-0.69) diizeyde iliski saptandi. Kurumsal
nitelikler, stadyumla FS SMK ve tiim o6zellikleri arasinda orta (r=0.50-0.69) diizeyde iliski
saptandi. Yonetim faktoriiyle FS'nin prestij, 6zglinliik, inanilirhig1 arasinda diisiik (r=0.30-
0.49); rekabet giicii, ahlak, rol model etkisi, SMK arasinda orta (r=0.50-0.69) diizeyde iliski
saptandi (p<0.05) (Tablo 3.21).

On testte sosyal etkilesim, takim basarisiyla FS'nin rekabet giicii, prestij, ahlak, inanilirlik, rol
model etkisi arasinda ¢ok diisiik (r=0.00-0.29); 6zgilinliik, SMK arasinda diistik (r=0.30-0.49)
diizeyde iliski saptandi. Son testte sosyal etkilesimle FS'nin rekabet giicii, prestij, 6zglinliik,
inanilirhig1 arasinda diisiik (r=0.30-0.49); ahlak, rol model etkisi, SMK arasinda orta (r=0.50-
0.69) diizeyde iliski saptandi. Takim basarisiyla FS SMK ve tiim o6zellikleri arasinda orta
(r=0.50-0.69) diizeyde iliski saptandi (p<0.05) (Tablo 3.21).

On testte teknik direktorle FS’nin rekabet giicii, prestij, ahlak, inanilirlik ve rol model etkisi
arasinda ¢ok diisiik (r=0.00-0.29); 6zglnlik, inanmirlik, SMK arasinda diisiik (r=0.30-0.49)
diizeyde iliski saptandi. Son testte ise FS'nin 6zglinliigii arasinda diisiik (r=0.30-0.49); rekabet
giicii, prestij, ahlak, inanilirlik, rol model etkisi, SMK arasinda orta (r=0.50-0.69) dtizeyde iliski
saptandi (p<0.05) (Tablo 3.21).

On testte i¢sellestirmeyle FS’nin prestij, inanilirhig1 arasinda ¢ok diisiik (r=0.00-0.29); rekabet
giicii, ahlak, 6zgiinliik, rol model etkisi, SMK arasinda diisiik (r=0.30-0.49) diizeyde iliski
saptandi. Son testte ise FS SMK’nin 6zgtlinliik, inanihirhigl arasinda diistik (r=0.30-0.49); rekabet
giicii, prestij, ahlak, 6zgiinliik, rol model etkisi, SMK arasinda orta (r=0.50-0.69) diizeyde iliski
saptandi (p<0.05) (Tablo 3.21).

Taraftarin sporda marka deger algisi ile favori sporcunun marka kisiligi algis1 arasindaki iligki
kuliip bazinda incelendi. GS taraftarinin 6n ve son test STSMD ile FS SMK korelasyon bulgulari
Tablo 3.22’de sunuldu.
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Tablo 3.22. Galatasaray taraftarinin 6n ve son test seyirci tabanli sporda marka deger ile favori sporcu spor marka kisilik korelasyon bulgulari

On test (n=125) Son test (n=125)
2g § % % X ¥f ¥ £3 § 2 E E %% g
% £ =X % E E3 & £ : = &% & Ef ¢
2® & 5 % 3 2® 5 E oz
. . 159 259 232 .269 231 193 229 .575 517 494 449 519 518 544
Marka isareti
.076 .004* .009* .002* .010* .031* .010* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000*

.013 .193 201 .231 .162 105 .126 .531 493 496 463 476 .512 .559
.882 .031* .025* .010* .071 .246 .162 .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000*
297 393 445 630 324 289 458 551 479 542 472 514 577 593
.001* .000* .000* .000* .000* .001* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000*
308 371 360 526 377 377 499 577 508 547 422 539 480 .553
.000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000*
-011 125 .148 154 .139 .235 .154 .530 .580 .537 423 514 .505 551
901 .165 .100 .087 .122 .008 .086 .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000*
187 345 266 155 324 273 364 612 .621 612 542 532 553 .626
.037* .000* .003* .084 .000* .002* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000*
211 293 281 371 340 .252 345 552 524 542 516 504 495 .565
.018* .001* .001* .000* .000* .005* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000*
319 367 350 535 230 .251 447 557 530 .568 531 485 .531 575

imtiyazlar

Sosyal etkilesim
Baglilik

Takim gecmisi
Kurumsal nitelikler

Takim basarisi

“le m|m =8 "8 8 T T T B R T

Teknik direktor
.000* .000* .000* .000* .010* .005* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000*
YVoneti 236 360 .300 .233 242 271 368 538 519 551 474 480 .549 .581
onetim
.008* .000* .001* .009* .007* .002* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000*
Stad 190 .207 300 309 273 221 .320 .600 .570 .592 518 557 578 .614
adyum
y .034* .020* .001* .000* .002* .013* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000%*
. ] 412 432 507 485 421 469 578 539 535 584 511 510 .599 .603
I¢sellestirme
.000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000%*
388 536 563 .640 480 431 627 652 .607 .639 558 577 .626 .683
STSMD

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 Kisilik, STSMD: Seyirci Tabanh Sporda Marka Deger.
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GS taraftarinin 6n testte STSMD ile FS'nin rekabet giicii, inanilirlik, rol model etkisi arasinda
diisiik (r=0.30-0.49); prestij, ahlak, 6zglnlik, SMK arasinda orta (r=0.50-0.69) diizeyde iliski
saptandi (p<0.05). Son testte ise FS SMK ve tiim 6zellikleri arasinda orta (r=0.50-0.69) diizeyde
iliski saptandi (p<0.05) (Tablo 3.22).

On testte marka isaretiyle FS'nin prestij, ahlak, 6zgiinliik, inanilirhik, rol model etkisi, SMK
arasinda cok diisiik (r=0.00-0.29) diizeyde iliski saptandi. Son testte ise FS’'nin ahlak,
6zglnliigii arasinda diisiik (r=0.30-0.49); rekabet giicli, prestij, inanilirlik, rol model etkisi, SMK
arasinda orta (r=0.50-0.69) diizeyde iliski saptandi (p<0.05) (Tablo 3.22).

On testte imtiyazlarla FS'nin prestij, ahlak, 6zgiinliigii arasinda ¢ok diisiik (r=0.00-0.29)
diizeyde iliski saptandi. Son testte ise FS'nin prestij, 6zglinliik, inanilirhg1 arasinda diisiik
(r=0.30-0.49); rekabet giicti, ahlak, rol model etkisi, SMK arasinda orta (r=0.50-0.69) diizeyde
iliski saptandi (p<0.05) (Tablo 3.22).

On testte sosyal etkilesimle FS’nin rekabet giicii, rol model etkisi arasinda ¢ok diisiik (r=0.00-
0.29); prestij, ahlak, inanilirlik, SMK arasinda disiik (r=0.30-0.49); 6zglnliik arasinda orta
(r=0.50-0.69) diizeyde iliski saptandi. Son testte ise FS’nin prestij, 6zglinliigii arasinda diisiik
(r=0.30-0.49); rekabet giicii, ahlak, inanilirlik, rol model etkisi, SMK arasinda orta (r=0.50-
0.69) diizeyde iliski saptandi (p<0.05) (Tablo 3.22).

On testte baglilikla FS’nin rekabet glicii, prestij, ahlak, inanilirlik, rol model etkisi arasinda ¢ok
diisiik (r=0.00-0.29); 6zgiinliik, SMK arasinda orta (r=0.50-0.69) diizeyde iliski saptandi. Son
testte ise FS'nin 6zgiinliik, rol model etkisi arasinda diisiik (r=0.30-0.49); rekabet giicii, prestij,
ahlak, inanilirlik, SMK arasinda orta (r=0.50-0.69) diizeyde iliski saptandi (p<0.05) (Tablo
3.22).

On testte takim gecmisiyle FS'nin rol model etkisi arasinda cok diisiik (r=0.00-0.29) diizeyde
iliski saptandi. Son testte ise FS'nin 6zgilinliigli arasinda diisiik (r=0.30-0.49); rekabet giicij,
prestij, ahlak, inanilirlik, rol model etkisi, SMK arasinda orta (r=0.50-0.69) diizeyde iliski
saptandi (p<0.05) (Tablo 3.22).

On testte kurumsal niteliklerle FS'nin rekabet giicii, ahlak, rol model etkisi arasinda ¢ok diigiik
(r=0.00-0.29); prestij, inanilirlik, SMK arasinda disiik (r=0.30-0.49) diizeyde iliski saptandi.
Son testte ise FS SMK ve tiim 6zellikleri arasinda orta (r=0.50-0.69) diizeyde iliski saptandi
(p<0.05) (Tablo 3.22).

On testte takim basarisiyla FS'nin rekabet giicii, prestij, ahlak, rol model etkisi arasinda ¢ok
disiik (r=0.00-0.29); 6zglinliik, inanilirlik, SMK arasinda diisiik (r=0.30-0.49) dizeyde iliski
saptandi. Son testte takim basarisiyla FS’nin rol model etkisi arasinda diisiik (r=0.30-0.49);
rekabet giicii, prestij, ahlak, 6zgiinliik, inanilirlik, SMK arasinda orta (r=0.50-0.69) diizeyde
iliski saptandi (p<0.05) (Tablo 3.23).
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On testte teknik direktorle FS'nin inanilirlik, rol model etkisi arasinda cok diisiik (r=0.00-0.29);
rekabet giicli, prestij, ahldk, SMK arasinda diisiik (r=0.30-0.49), 6zglnliigii arasinda orta
(r=0.50-0.69) diizeyde iliski saptandi. Son testte ise FS’nin inanilirlig1 arasinda diisiik (r=0.30-
0.49); rekabet giicii, prestij, ahlak, 6zgilinliik, rol model etkisi, SMK arasinda orta (r=0.50-0.69)
diizeyde iliski saptandi (p<0.05) (Tablo 3.23).

On testte yonetimle FS'nin rekabet giicii, 6zgiinliik, inanilirhik, rol model etkisi arasinda ¢ok
diistik (r=0.00-0.29); prestij, ahlak, SMK arasinda diisiik (r=0.30-0.49) diizeyde iliski saptandi.
Son testte ise FS'nin 6zglinliik, inanilirlig1 arasinda diistik (r=0.30-0.49); rekabet giicti, prestij,
ahlak, rol model etkisi, SMK arasinda orta (r=0.50-0.69) diizeyde iliski saptand1 (p<0.05)
(Tablo 3.23).

On testte stadyumla FS’nin rekabet giicii, prestij, inanmlirhik, rol model etkisi arasinda ¢ok diisiik
(r=0.00-0.29); ahlak, 6zglinliik, SMK arasinda diistik (r=0.30-0.49) diizeyde iliski saptandi. Son
testte ise FS SMK ve tiim o6zellikleri arasinda orta (r=0.50-0.69) diizeyde iliski saptandi
(p<0.05) (Tablo 3.23).

On testte icsellestirmeyle FS’nin rekabet giicii, prestij, 6zgiinliik, inanilirhk, rol model etkisi
arasinda diisiik (r=0.30-0.49); ahlak, SMK arasinda orta (r=0.50-0.69) diizeyde iliski saptandu.
Son testte ise FS SMK ve tiim 6zellikleri arasinda orta (r=0.50-0.69) diizeyde iliski saptandi
(p<0.05) (Tablo 3.23).

FB taraftarinin 6n ve son test STSMD ile FS SMK korelasyon bulgular:1 Tablo 3.23’te sunuldu.
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Tablo 3.24. Fenerbahce taraftarinin 6n ve son test seyirci tabanli sporda marka deger ile favori sporcu spor marka kisilik korelasyon bulgulari

On test (n=125) Son test (n=125)
g = £ 2 3 g - Z £ 03
23 5 = = E 8% x 2= = = E 8% x
c O 7] _— —_ 2 s o O | 7] =« - £ i~ S
£2 & = 5 § E¥£ & £ 2 = s E s g
é [-» < N ] o ? é -9 < N ] 2 9
= L = s =

399 345 262 244 253 176 318 483 402 484 487 3

N

9 499 499
Marka isareti

.000* .000* .003* .006* .004* .058 .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000%*
imtivazl 182 217 297 372 159 171 322 380 419 463 419 503 455 476
mtiyazlar
Y .043* .015* .001* .000* .077 .056 .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000*
o 226 318 218 311 191 192 304 485 465 525 465 543 494 539
Sosyal etkilesim
.011* .000* .015* .000* .032* .032* .001* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000*
Baslilik .298 247 288 165 135 .077 245 540 545 570 507 504 520 .587
aghl
& .001* .005* .001* .066 .133 .395 .006* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000*
. .055 .071 .218 .102 -013 .036 .122 482 505 510 475 433 479 531
Takim gecmisi

545 430 .015* 258 .885 .689 .174 .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000*
199 295 .019 .192 214 .092 .157 553 557 .568 513 493 581 .610
.026* .001* .835 .032* .016* .308 .081 .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000*
371 296 .269 261 .154 105 .283 .547 558 .587 .523 474 539 .586
.000* .001* .002* .003* .087 .244 .001* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000*
135 217 193 260 .165 .237 263 499 491 611 470 464 524 553

Kurumsal nitelikler

Takim basarisi

Ml |l 8 r T T T T B T T Rt T

Teknik direktor
133 .015* .031* .003* .067 .008* .003* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000*
Voneti 108 .098 .080 .202 .122 117 139 506 491 619 541 534 548 578
Onetim
232 278 374 .024* 176 193 .123 .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000*
Stad 123 .094 -051 .028 .152 -036 .016 .514 514 557 524 436 .523 .565
adyum
y 172 298 569 757 .091 691 856 .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000*
. . 343 286 321 245 214 270 337 500 511 621 .530 537 561 .601
I¢sellestirme
.000* .001* .000* .006* .017* .002* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000*
343 396 283 409 274 209 388 590 586 .681 .587 .609 .620 .673
STSMD

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 Kisilik, STSMD: Seyirci Tabanli Sporda Marka Deger.
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FB taraftarinin 6n testte STSMD ile FS'nin ahlak, inanilirlik, rol model etkisi arasinda ¢ok diisiik
r=0.00-0.29); rekabet giicli, prestij, 6zgiinliik, SMK arasinda diistik (r=0.30-0.49) diizeyde iliski
saptandi. Son testte ise FS SMK ve tiim 6zellikleri arasinda orta (r=0.50-0.69) diizeyde iliski
saptandi (p<0.05) (Tablo 3.23).

On testte marka isaretiyle FS'nin ahlak, 6zgiinliik, inanilirlig1 arasinda ¢ok diisiik (r=0.00-0.29);
rekabet giicli, prestij, rol model etkisi, SMK arasinda diisiik (r=0.30-0.49) duzeyde iliski
saptandi. Son testte ise FS'nin rekabet giicij, prestij, ahlak, 6zgilinlik, inanilirligi arasinda diisiik
(r=0.30-0.49), rol model etkisi, SMK arasinda orta (r=0.50-0.69) diizeyde iliski saptandi
(p<0.05) (Tablo 3.23).

On testte imtiyazlarla FS'nin rekabet giicii, prestiji arasinda ¢ok diisiik (r=0.00-0.29); ahlak,
ozgiinliik, SMK arasinda disiik (r=0.30-0.49) diizeyde iliski saptandi. Son testte ise FS’'nin
rekabet glicli, prestij, ahlak, 6zglinliik, rol model etkisi, SMK arasinda diistik (r=0.30-0.49);
inanilirligl arasinda orta (r=0.50-0.69) diizeyde iliski saptandi (p<0.05) (Tablo 3.23).

On testte sosyal etkilesimiyle FS'nin rekabet giicii, ahlak, inanilirlik, rol model etkisi arasinda
cok distik (r=0.00-0.29); prestij, 6zglinliik, SMK arasinda diistik (r=0.30-0.49) diizeyde iliski
saptand1. Son testte ise FS'nin rekabet giicti, prestij, 6zgiinlik, rol model etkisi arasinda diisiik
(r=0.30-0.49); ahlak, inanilirhlk, SMK arasinda orta (r=0.50-0.69) diizeyde iliski saptandi
(p<0.05) (Tablo 3.23).

On testte baghlikla FS'nin prestij, ahlak, SMK arasinda ¢ok diisiik (r=0.00-0.29); rekabet giicii
arasinda dusiik (r=0.30-0.49) diizeyde iliski saptandi. Son testte ise FS SMK ve tiim 6zellikleri
arasinda orta (r=0.50-0.69) diizeyde iliski saptandi (p<0.05) (Tablo 3.23).

On testte takim gecmisiyle FS'nin ahlaki arasinda c¢ok diisiik (r=0.00-0.29) diizeyde iliski
saptandi. Son testte ise FS’'nin rekabet giicl, 6zgiinliik, inanilirlik, rol model etkisi arasinda
diistik (r=0.30-0.49); prestij, ahlak, SMK arasinda orta (r=0.50-0.69) diizeyde iliski saptandi
(p<0.05) (Tablo 3.23).

On testte kurumsal niteliklerle FS’nin rekabet giicii, prestij, 6zgiinliik, inanihrhig arasinda ¢ok
diistik (r=0.00-0.29) diizeyde iliski saptandi. Son testte ise FS'nin inanilirligl arasinda diisiik
(r=0.30-0.49); rekabet giicii, prestij, ahlak, 6zgiinliik, rol model etkisi, SMK arasinda orta
(r=0.50-0.69) diizeyde iliski saptandi (p<0.05) (Tablo 3.23).

On testte takim basarisiyla FS’'nin ahlak, ézgiinliik, SMK arasinda ¢ok diisiik (r=0.00-0.29);
rekabet giicii, prestiji arasinda diisiik (r=0.30-0.49) diizeyde iliski saptandi. Son testte ise
FS’'nin inanihirlig1 arasinda disiik (r=0.30-0.49); rekabet giicii, prestij, ahlak, 6zgiinlik, rol
model etkisi, SMK arasinda orta (r=0.50-0.69) diizeyde iliski saptandi (p<0.05) (Tablo 3.23).

On testte teknik direktorle FSnin prestij, ahlak, 6zgilinliik, rol model etkisi, SMK arasinda ¢ok
diisiik (r=0.00-0.29) dizeyde iliski saptandi. Son testte ise FS'nin prestij, 6zgiinliik, inanilirhig
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arasinda diistik (r=0.30-0.49); rekabet giicti, ahlak, rol model etkisi, SMK arasinda orta (r=0.50-
0.69) diizeyde iliski saptandi1 (p<0.05) (Tablo 3.23).

On testte yonetimle FS'nin 6zgiinliigii arasinda c¢ok diisiikk (r=0.00-0.29) diizeyde iliski
saptandi. Son testte ise FS SMK’'nin prestiji arasinda diisiik (r=0.30-0.49); rekabet giicii, ahlak,
6zglnliik, inanilirlik, rol model etkisi, SMK arasinda orta (r=0.50-0.69) diizeyde iliski saptandi
(p<0.05) (Tablo 3.23).

On testte stadyumla FS SMK ve tiim 6zellikleri arasinda iliski saptanmadi (p>0.05). Son testte
ise FS'nin inanmilirhig arasinda diisiik (r=0.30-0.49); rekabet giicii, prestij, ahlak, 6zgiinliik, rol
model etkisi, SMK arasinda orta (r=0.50-0.69) diizeyde iliski saptandi (p<0.05) (Tablo 3.23).

On testte i¢sellestirmeyle FS'nin prestij, 6zgiinliik, inanilirhk, rol model etkisi arasinda ¢ok
diisiik (r=0.00-0.29); rekabet giicii, ahlak, SMK arasinda disiik (r=0.30-0.49) diizeyde iliski
saptandi. Son testte ise (r=0.50-0.69) arasinda orta (r=0.50-0.69) diizeyde iliski saptandi
(p<0.05) (Tablo 3.23).

BJK taraftarinin 6n ve son test STSMD ile FS SMK korelasyon bulgulari Tablo 3.24’te sunuldu.
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Tablo 3.24. Besiktas taraftarinin 6n ve son test seyirci tabanli sporda marka deger ile favori sporcu spor marka kisilik korelasyon bulgulari

On test (n=125) Son test (n=125)
W 4 2.3 g = 2 2 3
R =] = = = S @ ) S = =} = = = <] ]
o 9 7] P — E o O 1] _— — E
g3 09 = g E ExX = E2g 2 = g E EZ =
é A < N ] ° % é-’ A < N < 59
= =R = s =

\
(]
[e)}
a

.037 .009 -.043 5 .064 .018 -041 .057 .086 -015 .042 .010
479 681 922 636 779 481 841 615 .653 .529 342 871 643 910
299 178 115 .068 -034 149 278 450 472 498 462 440 530 .531
.001* .047* 202 451 .710 .098 .002* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000*
387 336 .163 155 130 143 308 496 519 555 507 431 586 .575
.000* .000* .069 .085 .148 .111 .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000*
214 .100 .215 .009 -029 118 .155 428 532 472 526 .509 554 .560
.016* .267 .016* 920 .746 .189 .085 .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000*
142 .055 312 211 .209 .221 .201 458 498 436 421 431 489 513
115 .546 .000* .018* .019* .013* .024* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000*
.009 144 274 247 255 174 193 544 588 526 .554 516 .572 .616
923 .110 .002* .006* .004* .052 .031* .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000
267 394 .284 419 205 242 368 567 .623 565 577 536 .590 .642
.003* .000* .001* .000* .022* .006* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000*
.034 249 142 353 130 .210 .271 541 571 572 552 497 566 .612

=)
N
|
(]
=~
w1

Marka isareti
imtiyazlar

Sosyal etkilesim
Baglilik

Takim gecmisi
Kurumsal nitelikler

Takim basarisi

“le w|lm =8 "8 8 T T T R R T

Teknik direktor
705 .005* .114 .000* .149 .019* .002* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000*
YVoneti .044 089 .074 .188 .126 126 .174 460 510 .592 514 373 526 .559
onetim
628 324 411 .036* .161 160 .052 .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000%*
Stad .096 .070 244 160 .199 .081 .118 552 579 535 546 .520 .616 .608
adyum
y 287 437 .006* .075 .026* 370 .191 .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000*
. ] 241 437 348 316 105 261 379 478 616 459 447 452 594 583
I¢sellestirme
.007* .000* .000* .000* .242 .003* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000*
369 395 400 383 .184 268 494 582 .654 .648 608 545 672 .697
STSMD

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 Kisilik, STSMD: Seyirci Tabanli Sporda Marka Deger.
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BJK taraftarinin 6n testte STSMD ile FS'nin rekabet giicii, rol model etkisi arasinda ¢cok diisiik
(r=0.00-0.29); prestij, ahlak, dzgiinlik, SMK arasinda diisiik (r=0.30-0.49) diizeyde iliski
saptand1. Son testte ise FS SMK ve tiim ozellikleri arasinda orta (r=0.50-0.69) diizeyde iliski
saptandi (p<0.05) (Tablo 3.24).

On ve son testte marka isaretiyle FS SMK ve tiim 6zellikleri SMK arasinda iliski saptanmadi
(p>0.05) (Tablo 3.24).

On testte imtiyazlarla FS'nin prestij, SMK arasinda ¢ok diisiik (r=0.00-0.29); rekabet giicii
arasinda diisiik (r=0.30-0.49) diizeyde iliski saptandi. Son testte ise FS'nin rekabet giici,
prestij, ozglnlik, inanihrligl arasinda disiik (r=0.30-0.49); ahlak, rol model etkisi, SMK
arasinda orta (r=0.50-0.69) diizeyde iliski saptandi (p<0.05) (Tablo 3.24).

On testte sosyal etkilesimle FS’nin rekabet giicii, prestij, SMK arasinda diisiik (r=0.30-0.49)
diizeyde iliski saptandi. Son testte ise FS SMK'nin rekabet giicii, inanilirligl arasinda diisiik
(r=0.30-0.49); prestij, ozglnliik, ahlak, rol model etkisi, SMK arasinda orta (r=0.50-0.69)
diizeyde iliski saptandi (p<0.05) (Tablo 3.24).

On testte baghlikla FS'nin rekabet giicii, ahlaki arasinda ¢ok diisiikk (r=0.00-0.29) diizeyde
anlamli iliski saptandi. Son testte ise FS'nin rekabet giicii, ahlaki arasinda diistik (r=0.30-0.49);
prestij, 6zgiinliik, inanilirlik, rol model etkisi, SMK arasinda orta (r=0.50-0.69) diizeyde iliski
saptandi (p<0.05) (Tablo 3.24).

On testte takim gecmisiyle FS’nin 6zgiinliik, inanilirlik, rol model etkisi, SMK arasinda ¢ok
diistik (r=0.00-0.29); ahlaki arasinda diisiik (r=0.30-0.49) diizeyde iliski saptandi. Son testte
ise FS'nin rekabet giicti, ahlak, 6zgiinliik, inanilirlik, rol model etkisi arasinda diisiik (r=0.30-
0.49), prestij, SMK arasinda orta (r=0.50-0.69) duizeyde iliski saptandi (p<0.05) (Tablo 3.24).

On testte kurumsal niteliklerle FS'nin ahlik, ozginliik, inanilirlik, rol model etkisi, SMK
arasinda ¢ok diisiik (r=0.00-0.29) diizeyde iliski saptandi. Son testte ise FS SMK ve tiim
ozellikleri arasinda orta (r=0.50-0.69) diizeyde iliski saptandi (p<0.05) (Tablo 3.24).

On testte takim basarisiyla FS'nin rekabet giicti, ahlak, inanilirlik, rol model etkisi arasinda ¢cok
disiik (r=0.00-0.29); prestij, 6zglnlik, SMK arasinda diisiik (r=0.30-0.49) dizeyde iliski
saptandi. Son testte ise FS SMK ve tiim 6zellikleri arasinda orta (r=0.50-0.69) diizeyde iliski
saptandi (p<0.05) (Tablo 3.24).

On testte teknik direktorle FS'nin prestij, rol model etkisi, SMK arasinda ¢ok diisiik (r=0.00-
0.29); 6zglnliigii arasinda diistik (r=0.30-0.49) diizeyde iliski saptandi. Son testte ise FS SMK
ve tiim ozellikleri arasinda orta (r=0.50-0.69) diizeyde iliski saptandi (p<0.05) (Tablo 3.24).

On testte yonetimle FSmin 6zgiinliigii arasinda ¢ok diisiik (r=0.00-0.29) diizeyde iliski
saptandi. Son testte ise FS'nin rekabet giicti, inanilirlig1 arasinda diisiik (r=0.30-0.49); prestij,
ahlak, 6zgiinlik, rol model etkisi, SMK arasinda orta (r=0.50-0.69) diizeyde iliski saptandi
(p<0.05) (Tablo 3.24).
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On testte stadyumla FS’nin ahlak, inanilirhg arasinda ¢ok diisiik (r=0.00-0.29) diizeyde iliski
saptandi. Son testte ise FS SMK ve tiim ozellikleri arasinda orta (r=0.50-0.69) diizeyde iliski
saptandi (p<0.05) (Tablo 3.24).

On testte icsellestirmeyle FS'nin rekabet giicii, inaniirhg arasinda ¢ok diisiik (r=0.00-0.29);
prestij, ahlak, 6zgiinliik, rol model etkisi, SMK arasinda diisiik (r=0.30-0.49) diizeyde anlaml
iliski saptandi. Son testte ise FS'nin rekabet giicii, ahlak, 6zgiinlik, inanilirhig1 arasinda dusiik
(r=0.30-0.49); prestij, rol model etkisi, SMK arasinda orta (r=0.50-0.69) diizeyde iliski saptandi
(p<0.05) (Tablo 3.24).

TS taraftarinin 6n ve son test STSMD ile FS SMK korelasyon bulgular1 Tablo 3.25’te sunuldu.
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Tablo 3.25. Trabzonspor taraftarinin 6n ve son test seyirci tabanli sporda marka deger ile favori sporcu spor marka kisilik korelasyon bulgulari

On test (n=125) Son test (n=125)
W 4 2.3 g = 2 2 3
g3 § § T E s% ¥ €3 § &€ £ E :Z ¥
g3 09 = g E ExX = E2g 2 = g E EZ =
=" = 5 5 F g° =" = 5 5 F g°
. . -132  .089 .053 .042 .060 -.004 -.029 422 430 374 .385 .399 431 436
Marka isareti
144 326 556 .640 509 967 .750 .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000*

.029 109 .187 256 .121 -052 .178 438 395 404 482 410 413 474
747 226 .037* .004* .180 .566 .047* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000%*
104 .096 161 .074 157 -032 .136 406 378 402 388 .390 422 452
249 288 .072 412 .080 .720 .132 .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000%*
267 184 128 .078 -059 -021 .139 474 473 455 448 515 545 .530
.003* .040* .155 .385 .515 .820 .121 .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000*
251 .228 281 .244 180 .052 .292 488 482 512 411 441 536 .523
.005* .011* .002* .006* .044* .562 .001* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000*
170 212 .070 .018 .148 -.043 .079 496 490 575 470 536 .593 574
.058 .018* 437 838 .099 .634 .383 .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000*
129 186 .147 133 .087 .008 .202 .504 .525 525 477 506 .578 .568
152 .038* .103 .139 .334 930 .024* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000%*
268 .138 .140 .158 175 .006 .248 571 488 535 490 .534 576 .588

imtiyazlar

Sosyal etkilesim
Baglilik

Takim gecmisi
Kurumsal nitelikler

Takim basarisi

“le w|lm =8 "8 8 T T T R R T

Teknik direktor
.003* 124 120 .079 .051 944 .005* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000*
YVoneti 247 145 178 159 130 -.024 219 523 436 443 422 478 525 522
onetim
.005* .106 .048* .077 .148 .790 .014* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000*
Stad -043 .048 -164 -083 .061 .033 -079 496 468 544 485 498 558 .568
adyum
y 637 593 .067 358 497 716 379 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000
. ] 199 024 205 149 .042 105 226 498 423 443 450 449 529 539
I¢sellestirme
.026* .788 .022* .097 .644 244 .011* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000*
232 240 202 202 182 -062 262 553 501 .521 .500 .520 .579 .600
STSMD

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 Kisilik, STSMD: Seyirci Tabanli Sporda Marka De
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TS taraftarinin on testte STSMD ile FS'nin rekabet giicii, prestij, ahlak, 6zgiinlik, inanilirlig
arasinda c¢ok diisiik (r=0.00-0.29) diizeyde iliski saptandi. Son testte ise FS SMK ve tiim
ozellikleri arasinda orta (r=0.50-0.69) diizeyde iliski saptandi (p<0.05) (Tablo 3.25).

On testte marka isareti, sosyal etkilesimle FS SMK ve tiim 6zellikleri rasinda iliski saptanmadi
(p>0.05). Son testte ise FS SMK ve tiim 6zellikleri arasinda diisiik (r=0.30-0.49) diizeyde iliski
saptandi (p<0.05) (Tablo 3.25).

On testte imtiyazlarla FS’nin ahlak, 6zgiinliik, SMK arasinda ¢ok diisiik (r=0.00-0.29) diizeyde
iliski saptandi. Son testte ise FS SMK ve tiim 6zellikleri arasinda diisiik (r=0.30-0.49) diizeyde
iliski saptandi (p<0.05) (Tablo 3.25).

On testte baghilikla FS'nin rekabet giicii, prestiji arasinda ¢ok diisiik (r=0.00-0.29) diizeyde
iliski saptandi. Son testte ise FS'nin rekabet giicii, prestij, ahlak, 6zgiinliigii arasinda diisiik
(r=0.30-0.49); inanilirlik, rol model etkisi, SMK arasinda orta (r=0.50-0.69) diizeyde iliski
saptandi (p<0.05) (Tablo 3.25).

On testte takim ge¢misiyle FS’'nin rekabet giicii, prestij, ahlak, 6zgiinliik, inanihrlig1 arasinda
cok diisiik (r=0.00-0.29) diizeyde iliski saptandi. Son testte ise FS’'nin rekabet giicii, prestij,
6zglnliik, inanilirhig arasinda diistik (r=0.30-0.49); ahlak, rol model etkisi, SMK arasinda orta
(r=0.50-0.69) diizeyde iliski saptandi (p<0.05) (Tablo 3.25).

On testte kurumsal niteliklerle FS'nin prestiji arasinda ¢ok diisiik (r=0.00-0.29) diizeyde iliski
saptandi. Son testte ise FS'nin prestij, 6zgiinliigl arasinda diistik (r=0.30-0.49); rekabet giict,
ahlak, inanmilirlik, rol model etkisi, SMK arasinda orta (r=0.50-0.69) diizeyde iliski saptandi
(p<0.05) (Tablo 3.25).

On testte takim basarisiyla FS’nin prestij, SMK arasinda cok diisiik (r=0.00-0.29) diizeyde iliski
saptandi. Son testte ise FS'nin 6zglinliigii arasinda diistik (r=0.30-0.49); rekabet giicii, prestij,
ahlak, inanilirlik, rol model etkisi, SMK arasinda orta (r=0.50-0.69) diizeyde iliski saptandi
(p<0.05) (Tablo 3.25).

On testte teknik direktorle FS'nin rekabet giicii, SMK arasinda c¢ok diisiik (r=0.00-0.29)
diizeyde iliski saptandi. Son testte ise FS SMK’nin prestij, 6zglinliigli arasinda diisiik (r=0.30-
0.49); rekabet giicli, ahlak, inanilirlik, rol model etkisi, SMK arasinda orta (r=0.50-0.69)
diizeyde iliski saptandi (p<0.05) (Tablo 3.25).

On testte yonetimle FS'nin rekabet giicii, ahlak, SMK arasinda ¢ok diisiik (r=0.00-0.29) diizeyde
iliski saptandi. Son testte ise FS'nin prestij, ahlak, 6zglinliik, inanilirlig1 arasinda disiik (r=0.30-
0.49); rekabet giicii, rol model etkisi, SMK arasinda orta (r=0.50-0.69) diizeyde iliski saptandi
(p<0.05) (Tablo 3.25).
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On testte stadyumla FS SMK ve tiim 6zellikleri arasinda faktorii arasinda iliski saptanmadi
(p>0.05). Son testte ise FS'nin prestij, 6zgiinliigii arasinda disiik (r=0.30-0.49); rekabet giicti,
ahlak, inanilirlik, rol model etkisi, SMK arasinda orta (r=0.50-0.69) diizeyde iliski saptandi
(p<0.05) (Tablo 3.25).

On testte icsellestirmeyle FS'nin rekabet giicii, ahlak, SMK arasinda ¢ok diisiik (r=0.00-0.29)
diizeyde iliski saptandi. Son testte ise FS’nin prestij, ahlak, 6zgiinliik, inanilirhig1 arasinda diisiik
(r=0.30-0.49); rekabet giicii, rol model etkisi, SMK arasinda orta (r=0.50-0.69) diizeyde iliski
saptandi (p<0.05) (Tablo 3.25).

3.2.6. Taraftarin teknik direktor spor marka Kisilik analiz bulgular:
Tiim taraftarinin teknik direktor (TD) SMK 6n ve son test bulgulari Tablo 3.26’da sunuldu.

Tablo 3.26. Tiim taraftarin teknik direktér spor marka Kkisilik 6n test son test ortanca

karsilastirma bulgulari

On test (n=500) Son test (n=500)
(()(;tff‘(‘;;; %95 GA ?Qr ;ag;a)l %95 GA z p
Rekabet giici 15(12-18)  1399-1473 18 (14-21) 1593-1686  7.128 .000*
Prestij 22 (20-24) 20.75-21.63 24 (19-28) 21.35-22.55 3.357 .001*%
Ahlak 16 (12-19) 15.08-15.8 18 (14-21) 16.01-16.91 4.044 .000%*
()Zgiinliik 18 (12-19) 15.41-16.22 18 (14-21) 16.06-16.96 3.030 .002%
[nanilirlik 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) 101.52-10692 5327 .000*

Wilcoxon Test, *p<0.05, Q1: Birinci dérttebirlik, Q3: Ugiincii dérttebirlik, GA: Giiven Araligi, SMKT: Spor Marka Kisilik.

TS taraftarinin TD SMK ve tim 0zellikleri 6n ve son test ortancalar1 arasinda anlaml fark
saptandi (p<0.05) (Tablo 3.26).

GS, FB, BJK VE TS taraftarinin TD SMK 6n ve son test bulgular1 Tablo 3.27’de sunuldu.
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Tablo 3.27. GS, FB, BJK ve TS taraftarinin teknik direktor spor marka kisilik 6n test son test

ortanca karsilastirma bulgulari

;2 -§ On test (n=125) Son test (n=125)

22 ?é;agga)‘ %95 GA ?(gagg‘; %95 GA 2 p
Rekabet giici 15 (11-17) 1334-1477 19 (14-21) 1596-17.75 4483 .000*
Prestij 22 (19-25) 20.62-22.26 25 (20-28) 21.45-23.74 2.356 .018*

E Ahlak 16 (12-18) 14.30-15.78 18 (13.5-21) 15.78-17.52 3.190 .001*

g Ozgiinlitk 17(12-195)  1493-1659 19 (145-21)  16.06-17.76  2.046 .041*

< inanihirlk 12 (9-13) 10.03-11.27 12 (9-14) 1055-11.72 1113 .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*
Rekabet giicli 15 (11-18) 13.06-14.72 18 (14-21) 15.27-17.18 4273 .000%*
Prestij 22(19-245) 19492151  24(1828) 20582299 2270 .023*

S Anak 16 (13-18) 14711618  18(13-21) 15.59-1739 2417 .016*

£ Ozgunlik 17 (12-19) 14.65-1629  18(13-21) 1551-17.36 2133 .033*

£ inamlirk 12 (7.5-13) 9.79-11.04 12 (10-14) 1058-11.75  2.072 .038*

“ Rolmodeletkisi 21 (17-25) 19.46-2145  24(18-28)  20.15-2268 1907 .057

SMK 104 (83-112) 92.29-100.08 113 (88-128.5) 98.06-108.96 3.283 .001*
Rekabet giicli 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) 20382286 1.637 .102

2y Ahlak 17 (12-18) 14.44-15.98 18 (13-21) 15.19-17.10 1489 .136

Z  Ozgunlik 18 (12-19) 1470-1631 18 (14-21) 15481729 1662 .097

& inanihirhk 12 (8-12.5) 9.67-10.86 12 (9.5-14) 1037-11.60 1542 .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*
Rekabet giicii 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

2 Ahlak 18 (14-19) 1539-16.74 18 (14-21) 15.67-17.45 1430 .153

S Orginlik 18 (14-20) 15.74-17.30  18(135-21)  1539-17.24 236 814

£ inamlrik 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 1426 .154

Wilcoxon Test, *p<0.05, Q1: Birinci dérttebirlik, Q3: Uciincii dérttebirlik, GA: Giiven Aralig, SMK: Spor Marka Kisilik.

GS taraftarinin TD SMK ve rekabet giicii, prestij, ahlak, 6zgiinliik, ve rol model etkisi 6n ve son
test ortancalar1 arasinda anlamli fark saptandi (p<0.05). inanilirlikta ise fark saptanmadi
(p>0.05) (Sekil 3.8) (Tablo 3.27).

FB taraftarinin TD SMK ve rekabet giicii, prestij, ahlak, 6zgiinliik ve inanilirlig1 6n ve son test
ortancalar1 arasinda anlamh fark saptandi (p<0.05). Rol model etkisinde fark saptanmadi
(p>0.05) (Sekil 3.8) (Tablo 3.27).
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BJK taraftarinin TD SMK ve rekabet giicii, rol model etkisi 6n ve son test ortancalar1 arasinda
anlamh fark saptandi (p<0.05) (Sekil 3.8). Prestij, ahlak, 6zgilinliik ve inanilirhginda fark
saptanmadi (p>0.05) (Tablo 3.27).

TS taraftarinin TD'nin rekabet giicii 6n ve son test ortancalari arasinda anlaml fark saptandi
(p<0.05) (Sekil 3.8). SMK ve prestij, ahlak, dzgiinliik, inanilirlikta fark saptanmadi (p>0.05)

(Tablo 3.27).
25+
00+ '

757

501

Teknik Direktor Marka Kisilik

[ L
251 (I o
=,001% =,011% =,154
2 p=,001* At 2
m
T T T T
Galatasaray Fenerbahge Besiktas Trabzonspor

Sekil 3.8 Kuliiplerin teknik direktér marka kisilik 6n test-son test karsilastirma bulgulari
(Mavi On test, yesil: son test)

3.2.7. Taraftarin sporda marka deger ile teknik direktor spor marka Kisilik korelasyon
bulgulan

Tilim taraftarin 6n ve son test STSMD ile TD SMK korelasyon bulgulari Tablo 3.28’de sunuldu.
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Tablo 3.28. Tiim taraftarin 6n ve son test seyirci tabanli sporda marka deger ile teknik direktor spor marka kisilik korelasyon bulgulari

On test (n=500) Son test (n=500)
W 4 2.3 g = 2 2 3
g § € T E % ¥ g3 § § £ E :Z ¥
% £ =X % E E3 & £ : = &% & Ef ¢
= A S E 2 = & S E 2
-029 .006 .016 -014 -.003 004 -015 467 464 464 470 451 480 498

Marka isareti
514 901 720 .747 941 936 .745 .000* .000* .000* .000* .000* .000%*

.039 .101 .061 .164 .074 240 .151 423 475 434 418 425 448 495
383  .024* 171 .000* .100 .000* .001* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000*
.082 182 142 154 142 338 239 488 541 499 473 465 539 564
.066 .000* .001* .001* .002* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000*
.084 .028 .151 .107 .096 275 .167 502 .545 501 499 507 .528 .562
.060 .539 .001* .017* .032* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000*
.065 .065 .179 .143 .138 114 .148 512 541 511 478 479 528 552
146  .145 .000* .001* .002* .011* .001* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000*
104 126 144 114 194 146 175 553 593 562 547 547 588 .617
.020* .005* .001* .010* .000* .001* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000*
.081 .075 .152 .148 133 317 .193 561 593 581 551 525 579 .612
.069 .094 .001* .001* .003* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000*
157 219 158 165 166 231 264 550 .565 .585 .541 499 585 .609

o
S
=]

*

imtiyazlar

Sosyal etkilesim
Baglilik

Takim gecmisi
Kurumsal nitelikler

Takim basarisi

“le m|m =8 "8 8 T T T B R T

Teknik direktor
.000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000*
YVoneti .205  .073 .185 .155 .181 170 .223 493 535 553 491 441 539 564
onetim
.000* .104 .000* .001* .000* .000* .000* .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000
Stad .045 .015 .084 .090 .083 .147 .092 523 564 553 546 538 572 .596
adyum
y 314 734 062 .045* .064 .001* .040* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000*
. ] 180  .192 270 223 251 399 331 501 583 521 495 476 559 .587
I¢sellestirme
.000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000%*
191 203 226 .235 239 420 343 589 650 616 .577 555 .632 .677
STSMD

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 Kisilik, STSMD: Seyirci Tabanli Sporda Marka Deger.
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T6 ataraftarim 6n testte STSMD ile TD’nin rekabet giicti, prestij, ahlak, 6zgiinliik, inanilirhg
arasinda cok diisiik (r=0.00-0.29); rol model etkisi, SMK arasinda diisiik (r=0.30-0.49) iliski
saptandi. Son testte ise TD'nin rekabet giicli, 6zgilinliik, inanihirlig arasinda diisiik (r=0.30-
0.49); prestij, ahlak, rol model etkisi, SMK arasinda orta (r=0.50-0.69) diizeyde iliski saptandi
(p<0.05) (Tablo 3.28).

On testte marka isaretiyle TD’nin 6zgiinliik, inanilirlik, rol model etkisi, SMK arasinda ¢ok
diistik (r=0.00-0.29) diizeyde iliski saptandi. Son testte ise TD SMK ve tlim ozellikleri arasinda
diisiik (r=0.30-0.49) diizeyde iliski saptandi (p<0.05) (Tablo 3.28).

On testte imtiyazlarla TD'nin prestij, 6zgiinliik, rol model etkisi, SMK arasinda cok diisiik
(r=0.00-0.29) diizeyde iliski saptandi. Son testte ise TD SMK ve tiim 6zellikleri arasinda diisiik
(r=0.30-0.49) diizeyde iliski saptandi (p<0.05) (Tablo 3.28).

On testte sosyal etkilesimle TD’nin prestij, ahlak, 6zgilinlik, inanilirlik, SMK arasinda ¢ok diisiik
(r=0.00-0.29); rol model etkisi arasinda diisiik (r=0.30-0.49) diizeyde iliski saptandi. Son testte
ise TD’nin rekabet giicii, 6zgiinliik, inanilirhg1 arasinda diisiik (r=0.30-0.49); prestij, ahlak, rol
model etkisi, SMK arasinda orta (r=0.50-0.69) diizeyde iliski saptandi (p<0.05) (Tablo 3.28).

On testte baglilikla TD’nin ahlak, 6zgiinliik, inanilirlik, rol model etkisi, SMK arasinda ¢ok diigiik
(r=0.00-0.29) diizeyde iliski saptandi. Son testte ise TD SMK ve tiim 6zellikleri arasinda orta
(r=0.50-0.69) diizeyde iliski saptand1 (p<0.05) (Tablo 3.28).

On testte takim gecmisiyle TD’nin ahlak, 6zgiinliik, inanilirhk, rol model etkisi, SMK arasinda
cok diistik (r=0.00-0.29) diizeyde iliski saptandi (p<0.05). Son testte ise TD'nin 6zgiinliik,
inanilirhig1 arasinda diisiik (r=0.30-0.49); rekabet giicii, prestij, ahlak, rol model etkisi, SMK
arasinda orta (r=0.50-0.69) diizeyde iliski saptandi (p<0.05) (Tablo 3.28).

On testte kurumsal niteliklerle TD SMK ve tiim &zellikleri arasinda ¢ok diisiik (r=0.00-0.29),
son testte orta (r=0.50-0.69) diizeyde iliski saptandi (p<0.05) (Tablo 3.28).

On testte takim basarisiyla TD'nin ahlak, 6zgtinliik, inanilirlik, SMK arasinda ¢ok disiik (r=0.00-
0.29), rol model etkisi arasinda diisiik (r=0.30-0.49) diizeyde iliski saptandi. Son testte ise TD
SMK ve tim o6zellikleri arasinda orta (r=0.50-0.69) diizeyde iliski saptandi (p<0.05) (Tablo
3.28).

On testte teknik direktor, yonetimle TD SMK ve tiim 6zellikleri arasinda ¢ok diisiik (r=0.00-
0.29) diizeyde iliski saptandi. Son testte teknik direktdrle TD SMK ve tiim 6zellikleri arasinda
orta (r=0.50-0.69) diizeyde iliski saptandi. Yonetimle TD’nin rekabet giicli, 6zgiinliik,
inanilirhigl arasinda diisiik (r=0.30-0.49); prestij, ahlak, rol model etkisi, SMK arasinda orta
(r=0.50-0.69) diizeyde iliski saptandi (p<0.05) (Tablo 3.28).

On testte stadyumla TD’nin 6zgiinliik, rol model etkisi, SMK arasinda ¢ok diigiik (r=0.00-0.29)
diizeyde iliski saptandi. Son testte ise TD SMK ve tiim 6zellikleri arasinda orta (r=0.50-0.69)
diizeyde iliski saptandi (p<0.05) (Tablo 3.28).
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On testte icsellestirmeyle TD’nin rekabet giicii, prestij, ahlak, 6zgiinliik, inanihirlig arasinda cok
diistik (r=0.00-0.29); rol model etkisi, SMK arasinda diisiik (r=0.30-0.49) diizeyde anlamli iliski
saptandi. Son testte ise TD’nin 6zgiinliik, inanilirlig1 arasinda disiik (r=0.30-0.49); rekabet
giicii, prestij, ahlak, rol model etkisi, SMK arasinda orta (r=0.50-0.69) diizeyde iliski saptandi
(p<0.05) (Tablo 3.28).

GS taraftarinin 6n ve son test STSMD ile TD SMK korelasyon bulgular1 Tablo 3.29’'da sunuldu.
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Tablo 3.29. Galatasaray taraftarinin 6n ve son test seyirci tabanli sporda marka deger ile teknik direktér spor marka kisilik korelasyon bulgulari

On test (n=125) Son test (n=125)
2g ¥ 2 £ E (% ¢ f£8 ¥ 2 E E (B ¥
f% £ 2 % % Ef & % :F 2 % : i3 3
2® & 5 E 2® 4 5 E oz
. . -043 .009 234 196 243 215 .160 516 .539 .530 .549 .587 .565 .581
Marka isareti
.633  .920 .009* .028* .006* .016* .075 .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000*

.083 .114 123 .188 .157 249 .192 452 531 .503 444 522 .532 .555
355 206 .173 .035* .080 .005* .032* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000*
.044 166 .284 390 234 522 342 532 592 582 517 532 .621 .627
.625 .064 .001* .000* .009* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000*
.060 .223 336 416 307 492 397 489 547 552 503 546 .535 .579
509 .012* .000* .000* .001* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000*
-048 -014 229 119 179 126 136 485 555 .514 453 517 .549 549
595 879 .010* .186 .046* .163 .130 .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000*
116 139 .182 228 206 .227 239 566 .625 .587 514 597 .620 .624
199 122 .042* .011* .021* .011* .007* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000*
-016 .062 .228 .298 .190 328 .224 504 579 546 494 553 569 .572
.858 491 .011* .001* .034* .000* .012* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000*
.089 263 .181 385 271 369 .328 504 513 .542 509 .507 .580 .559

imtiyazlar

Sosyal etkilesim
Baglilik

Takim gecmisi
Kurumsal nitelikler

Takim basarisi

“le m|m =8 "8 8 T T T B R T

Teknik direktor
325 .003* .043* .000* .002* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000*
YVoneti 142 134 219 252 206 224 259 491 534 531 443 481 586 .563
onetim
115 135 .014* .005* .021* .012* .004* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000*
Stad .094 197 255 306 .205 195 263 490 578 .621 529 555 .616 .613
adyum
y 296 .028* .004* .001* .022* .029* .003* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000*
. ] 168 223 436 441 462 541 473 472 575 577 488 535 .608 .590
I¢sellestirme
.062 .012* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000*
121 275 400 535 443 566 485 581 .657 .651 555 .625 .683 .688
STSMD

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 Kisilik, STSMD: Seyirci Tabanh Sporda Marka Deger.
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GS taraftarinin 6n testte STSMD ile TD’nin prestiji arasinda ¢ok diisiik (r=0.00-0.29); ahlak,
inanihirhik, SMK arasinda diistik (r=0.30-0.49); rol model etkisi arasinda orta (r=0.50-0.69)
diizeyde iliski saptandi. Son testte ise TD SMK ve tiim 06zellikleri arasinda orta (r=0.50-0.69)
diizeyde iliski saptandi (p<0.05) (Tablo 3.29).

On testte marka isaretiyle TD'nin ahlak, 6zgiinliik, inanilirlik, rol model etkisi arasinda ¢ok
diistik (r=0.00-0.29) diizeyde iliski saptandi. Son testte ise TD SMK ve tliim 6zellikleri arasinda
orta (r=0.50-0.69) diizeyde iliski saptandi (p<0.05) (Tablo 3.29).

On testte imtiyazlarla TD’nin ézgiinliik, rol model etkisi, SMK arasinda ¢ok diisiik (r=0.00-0.29)
diizeyde iliski saptandi. Son testte ise TD'nin rekabet giicii, 6zgilinliigii arasinda diistik (r=0.30-
0.49); prestij, ahlak, inanilirlik, rol model etkisi, SMK arasinda diizeyde orta (r=0.50-0.69)
diizeyde iliski saptandi (p<0.05) (Tablo 3.29).

On testte sosyal etkilesimle TD’nin ahlak, inanilirlik, rol model etkisi arasinda cok diisiik
(r=0.00-0.29); 6zglinliik, SMK arasinda diisiik (r=0.30-0.49) diizeyde iliski saptandi. Son testte
ise TD SMK ve tiim 6zellikleri arasinda orta (r=0.50-0.69) diizeyde iliski saptandi (p<0.05)
(Tablo 3.29).

On testte baglhlikla TD’nin prestiji arasinda ¢ok diisiik (r=0.00-0.29); ahlak, o6zgiinliik,
inanilirlik, rol model etkisi, SMK arasinda diistik (r=0.30-0.49) diizeyde iliski saptandi. Son
testte ise TD’nin rekabet giicli arasinda diisiik (r=0.30-0.49); prestij, ahlak, inanilirlik, rol
model etkisi, SMK arasinda orta (r=0.50-0.69) diizeyde iliski saptandi (p<0.05) (Tablo 3.29).

On testte takim gegmisiyle TD’nin ahlak, inaniirhg arasinda ¢ok diisiik (r=0.00-0.29) diizeyde
iliski saptandi. Son testte ise TD'nin rekabet giict, 6zglinliigl arasinda dusiik (r=0.30-0.49);
prestij, ahlak, inanilirlik, rol model etkisi, SMK arasinda orta (r=0.50-0.69) diizeyde iliski
saptandi (p<0.05) (Tablo 3.29).

On testte kurumsal nitelikler, yonetim faktoriyle TD'nin ahlak, 6zgiinlik, inanilirlik, rol model
etkisi, SMK arasinda ¢ok diisiik (r=0.00-0.29) diizeyde iliski saptandi. Son testte kurumsal
niteliklerle TD SMK ve tiim 6zellikleri arasinda orta (r=0.50-0.69); yonetimle TD SMK ve tiim
ozellikleri arasinda orta (r=0.50-0.69) diizeyde iliski saptand1 (p<0.05) (Tablo 3.29).

On testte takim basarisiyla TD'nin ahlak, 6zgtinliik, inanilirlik, SMK arasinda ¢ok diisiik (r=0.00-
0.29); rol model etkisi arasinda disiik (r=0.30-0.49) diizeyde iliski saptandi. Son testte ise
TD’nin 6zgilinliigl arasinda diisiik (r=0.30-0.49); rekabet giicii, prestij, ahlak, inanilirlik, rol
model etkisi, SMK arasinda orta (r=0.50-0.69) diizeyde iliski saptandi (p<0.05) (Tablo 3.29).

On testte teknik direktérle TD'nin prestij, ahlak, inanilirhg arasinda ¢ok diisiik (r=0.00-0.29);
6zglnliik, rol model etkisi, SMK arasinda diisiik (r=0.30-0.49) diizeyde iliski saptandi. Son
testte ise TD SMK ve tiim 06zellikleri arasinda orta (r=0.50-0.69) diizeyde iliski saptandi
(p<0.05) (Tablo 3.29).
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On testte stadyumla TD’nin prestij, ahlak, inanilirlik, rol model etkisi, SMK arasinda ¢ok diisiik
(r=0.00-0.29); 6zgiinligl arasinda diisiik (r=0.30-0.49) diizeyde iliski saptandi. Son testte ise
TD’nin rekabet giicii arasinda diisiik (r=0.30-0.49); prestij, ahlak, inanilirlik, rol model etkisi,
SMK arasinda orta (r=0.50-0.69) diizeyde iliski saptandi1 (p<0.05) (Tablo 3.29).

On testte icsellestirmeyle TD’nin prestiji arasinda ¢ok diisiik (r=0.00-0.29); ahlak, 6zgiinliik,
inanihirhik, SMK arasinda diisiik (r=0.30-0.49), rol model etkisi arasinda orta (r=0.50-0.69)
diizeyde iliski saptandi. Son testte ise TD'nin rekabet giici, 6zgilinliigii arasinda diistik (r=0.30-
0.49); prestij, ahlak, inanilirlik, rol model etkisi, SMK arasinda diizeyde orta (r=0.50-0.69)
diizeyde iliski saptandi (p<0.05) (Tablo 3.29).

FB taraftarinin 6n ve son test STSMD ile TD SMK korelasyon bulgular1 Tablo 3.30’da sunuldu.
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Tablo 3.30. Fenerbahge taraftarinin 6n ve son test seyirci tabanli sporda marka deger ile teknik direktoér spor marka kisilik korelasyon bulgular:

On test (n=125) Son test (n=125)
W - TN g = 2 2 3
g § &€ E E :E ¥ £tz § € = E g8f ¥
% £ 2 % : Ef % £ : 2 9% E E3 @
R O A N O
. . -051 .030 .094 101 .182 389 149 488 439 440 446 345 500 484
Marka isareti
570 737 296 262 .042* .000* .098 .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000*

190 246 156 .276 .000 .286 .268 390 455 348 369 437 393 444
.034* .006* .083 .002* .996 .001* .002* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000*
104 302 118 136 .015 336 .241 524 543 481 440 492 489 553
.248 .001* .189 .130 .868 .000* .007* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000*
-144 -175 .074 .085 -047 .308 .027 549 539 503 448 514 513 556
109 051 413 346 .606 .000* .768 .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000*
-164 .058 .028 .001 -058 .109 -.014 .532 .532 473 447 477 490 538
.068 522 .758 987 521 .228 .877 .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000*
.059 .129 106 .012 .214 .079 .101 571 .558 516 472 .519 .547 .590
517 152 240 .891 .017* 379 .262 .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000*
-018 .050 .052 .060 .009 421 .136 .600 .576 .583 .518 469 534 .597
843 582 568 506 922 .000* .131 .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000*
274 223 176 .080 .024 163 .242 592 593 603 518 472 589 .617

imtiyazlar

Sosyal etkilesim
Baglilik

Takim gecmisi
Kurumsal nitelikler

Takim basarisi

~le =]l "8 8 T 8 T T T T T

Teknik direktor
.002* .012* .049* 377 .789 .069 .006* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000%*
Yoneti 189 .070 .140 .040 .078 .134 .161 550 596 604 508 459 541 596
onetim
.035* 441 120 662 386 .136 .073 .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000%*
Stad -082 -132 -002 -057 .055 .020 -.070 .584 545 557 564 .524 559 .601
adyum
y 366 143 987 528 542 829 435 .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000*
. ] .017 177 133 153 189 401 222 558 603 546 516 503 555 .612
I¢sellestirme
853 .048* .139 .088 .035* .000* .013* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000*
157 209 127 .085 .027 430 .253 642 675 616 571 563 .618 .686
STSMD

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 Kisilik, STSMD: Seyirci Tabanli Sporda Marka Deger.
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FB taraftarinin 6n testte STSMD ile TD’nin prestij, SMK arasinda ¢ok diisiik (r=0.00-0.29); rol
model etkisi arasinda diistik (r=0.30-0.49) diizeyde iliski saptandi. Son testte ise TD SMK ve
tiim 6zellikleri arasinda orta (r=0.50-0.69) diizeyde iliski saptandi (p<0.05) (Tablo 3.30).

On testte marka isaretiyle TD’nin inanilirhg ¢ok diisiik (r=0.00-0.29); rol model etkisi arasinda
diisiik (r=0.30-0.49) diizeyde iliski saptandi. Son testte ise TD'nin rekabet giicii, prestij, ahlak,
6zglnliik, inanilirlik, SMK arasinda diistik (r=0.30-0.49); rol model etkisi arasinda orta (r=0.50-
0.69) diizeyde iliski saptandi (p<0.05) (Tablo 3.30).

On testte imtiyazlarla TD’nin rekabet giicii, prestij, 6zgiinliik, rol model etkisi, SMK arasinda
cok diistik (r=0.00-0.29) diizeyde iliski saptandi. Son testte ise TD SMK ve tim ozellikleri
arasinda diisiik (r=0.30-0.49) diizeyde iliski saptandi (p<0.05) (Tablo 3.30).

On testte sosyal etkilesimle TD SMK arasinda ¢ok diisiik (r=0.00-0.29); prestij, rol model etkisi
arasinda diisiik (r=0.30-0.49) diizeyde iliski saptandi. Son testte ise TD’nin ahlak, 6zgiinliik,
inanilirlik, rol model etkisi arasinda diistik (r=0.30-0.49); rekabet giicii, prestij, SMK arasinda
orta (r=0.50-0.69) diizeyde iliski saptandi (p<0.05) (Tablo 3.30).

On testte baglilik, takim basarisiyla TD’nin rol model etkisi arasinda diisiik (r=0.30-0.49)
diizeyde iliski saptandi. Son testte baglilikla TD’nin 6zgiinliigii arasinda diisiik (r=0.30-0.49);
rekabet giicii, prestij, ahlak, inanilirlik, rol model etkisi, SMK arasinda orta (r=0.50-0.69)
diizeyde iliski saptandi. Takim basarisiyla TD’nin inanilirhgi arasinda diistiik (r=0.30-0.49);
rekabet giicii, prestij, ahlak, 6zgiinliik, rol model etkisi, SMK arasinda orta (r=0.50-0.69)
diizeyde iliski saptandi (p<0.05) (Tablo 3.30).

On testte takim ge¢misi, stadyumla TD SMK ve tiim ozellikleri arasinda anlamh iliski
saptanmadi (p>0.05). Son testte takim ge¢misiyle TD'nin ahlak, 6zgiinliik, inanilirlik, rol model
etkisi arasinda diisiik (r=0.30-0.49); rekabet glict, prestij, SMK arasinda orta (r=0.50-0.69)
diizeyde iliski saptandi. Stadyum la TD SMK ve tiim 6zellikleri arasinda orta (r=0.50-0.69)
diizeyde iliski saptandi (p<0.05) (Tablo 3.30).

On testte kurumsal niteliklerle TD’nin inamlirhi§ arasinda diisiik (r=0.30-0.49) diizeyde iliski
saptandi. Son testte ise TD'nin 6zgilinliigl arasinda diistik (r=0.30-0.49); rekabet giicii, prestij,
ahlak, inanilirlik, rol model etkisi, SMK arasinda orta (r=0.50-0.69) diizeyde iliski saptandi
(p<0.05) (Tablo 3.30).

On testte takim basarisiyla TD’nin rol model etkisi arasinda diisiik (r=0.30-0.49) diizeyde iliski
saptandi. Son testte ise TD SMK’'nin inanilirhgu arasinda diisiik (r=0.30-0.49); rekabet giict,
prestij, ahlak, 6zgiinliik, rol model etkisi, SMK arasinda orta (r=0.50-0.69) diizeyde iliski
saptandi (p<0.05) (Tablo 3.30).

On testte teknik direktorle TD’'nin rekabet giicii, prestij, ahlakii, SMK arasinda cok diisiik
(r=0.00-0.29) diizeyde iliski saptandi. Son testte ise TD SMK ve tiim 6zellikleri arasinda orta
(r=0.50-0.69) diizeyde iliski saptandi (p<0.05) (Tablo 3.30).
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On testte yonetimle TD’nin rekabet giicii arasinda cok diisiik (r=0.00-0.29) diizeyde iliski
saptandi. Son testte ise TD'nin inanilirhig arasinda diistik (r=0.30-0.49); rekabet giicti, prestij,
ahlak, 6zgiinlik, rol model etkisi, SMK arasinda orta (r=0.50-0.69) diizeyde iliski saptandi
(p<0.05) (Tablo 3.30).

On testte i¢sellestirmeyle TD’nin prestij, inanilirhik, SMK arasinda ¢ok diisiik (r=0.00-0.29); rol
model etkisi arasinda diistik (r=0.30-0.49) diizeyde iliski saptandi. Son testte ise TD SMK ve
tiim 6zellikleri arasinda orta (r=0.50-0.69) diizeyde iliski saptandi (p<0.05) (Tablo 3.30).

BJK taraftarinin 6n ve son test STSMD ile TD SMK korelasyon bulgular1 Tablo 3.31’de sunuldu.
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Tablo 3.31. Besiktas taraftarinin 6n ve son test seyirci tabanli sporda marka deger ile teknik direktér spor marka kisilik korelasyon bulgulari

On test (n=125) Son test (n=125)
8. = £ = 3 g = £ 2 3
2g ¥ 2 £ E (% ¢ f£8 ¥ 2 E E (& ¥
% £ =X % E E3 & £ : = &% E Ef ¢
= A S E 2 = & S E 2
. . -042 .003 -093 .049 -041 .148 -011 417 432 419 422 428 410 446
Marka isareti
645 971 302 590 652 .099 903 .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000*

.048 -031 .201 .034 .145 .022 379 436 421 414 340 413 465
.037* 594 732 .024* 706 .107 .804 .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000*
.046 .166 .117 .189 181 326 .219 486 575 .515 521 449 589 .603
.613 .065 .193 .035* .044* .000* .014* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000*
136 .020 .138 .051 .082 .139 .104 477 585 487 503 457 547 574
130 821 125 569 366 122 .247 .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000*
.085 -028 .158 .234 .220 .061 .145 493 523 475 491 406 .509 .538
344 754 .078 .009* .014* 498 .105 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000
.058 .113 .147 179 191 225 .189 517 .622 .548 573 490 571 .622
519 209 .101 .045* .033* .012* .034* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000*
107 -.021 135 237 228 338 .189 590 .669 .625 .599 510 .603 .672
234 .819 .132 .008* .011* .000* .035* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000*
106 242 167 188 267 215 .287 571 621 .615 578 468 .593 .651

'
=
[oe)
~

imtiyazlar

Sosyal etkilesim
Baglilik

Takim gecmisi
Kurumsal nitelikler

Takim basarisi

“le m|m =8 "8 8 T T T B R T

Teknik direktor
239 .007* .063 .035* .003* .016* .001* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000*
YVoneti 203 .019 241 256 375 .093 268 435 527 564 510 .339 494 550
onetim
.023* 833 .007* .004* .000* .301 .002* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000*
Stad 116 .007 186 .152 .164 191 .144 510 .611 494 556 .524 567 591
adyum
y 197 939 .038* .091 .067 .033* .110 .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000*
. ] 235 162 302 267 141 433 346 477 614 469 475 413 550 577
I¢sellestirme
.008* .071 .001* .003* .117 .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000%*
143 140 242 336 325 418 348 562 679 .626 .614 492 630 .693
STSMD

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 Kisilik, STSMD: Seyirci Tabanli Sporda Marka Deger.
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BJK taraftarinin 6n testte STSMD ile TD’nin ahlaki arasinda ¢ok diisiik(r=0.00-0.29); 6zglinliik,
inanilirlik, rol model etkisi, SMK arasinda diisiik (r=0.30-0.49) diizeyde iliski saptandi. Son
testte ise TD'nin inanilirhgiyla arasinda diisiik (r=0.30-0.49); rekabet giicii, prestij, ahlak,
6zglnliik, rol model etkisi, SMK arasinda orta (r=0.50-0.69) diizeyde iliski saptandi (p<0.05)
(Tablo 3.31).

On testte marka isareti, baghlikla TD SMK ve tiim ozellikleri arasinda iliski saptanmadi
(p>0.05). Son testte marka isaretiyle TD SMK ve tiim 6zellikleri arasinda diisiik (r=0.30-0.49)
diizeyde iliski saptandi. Baglilikla TD’nin rekabet giicii, ahlak, inanilirhg1 arasinda diisiik
(r=0.30-0.49); prestij, 6zglnliik, rol model etkisi, SMK arasinda orta (r=0.50-0.69) diizeyde
iliski saptandi (p<0.05) (Tablo 3.31).

On testte imtiyazlarla TD’nin rekabet giicii, 6zgilinliigii arasinda, son testte ise TD SMK ve tiim
ozellikleri arasinda diisiik (r=0.30-0.49) diizeyde iliski saptand1 (p<0.05) (Tablo 3.31).

On testte sosyal etkilesim, takim basarisiyla TD’nin 6zgiinliik, inanilirlik, SMK arasinda ¢ok
diistik (r=0.00-0.29); rol model etkisi arasinda diistik (r=0.30-0.49) diizeyde iliski saptandi.
Son testte sosyal etkilesimle TD'nin rekabet giicii, inanilirhgl arasinda diisiik (r=0.30-0.49);
prestij, ahlak, 6zgiinliik, rol model etkisi, SMK arasinda orta (r=0.50-0.69) diizeyde iliski
saptandi (p<0.05). Takim basarisiyla TD SMK ve tiim 6zellikleri orta (r=0.50-0.69) diizeyde
iliski saptandi (p<0.05) (Tablo 3.31).

On testte takim gecmisiyle TD'nin 6zgiinliik, inaniirhig arasinda cok diisiik (r=0.00-0.29)
diizeyde iliski saptandi. Son testte ise TD'nin rekabet giicli, ahlak, 6zgiinliik, inanilirlig
arasinda diisiik (r=0.30-0.49); prestij, rol model etkisi, SMK arasinda orta (r=0.50-0.69)
diizeyde iliski saptandi (p<0.05) (Tablo 3.31).

On testte kurumsal niteliklerle TD’nin 6zguinliik, inanilirlik, rol model etkisi, SMK arasinda ¢ok
diistik (r=0.00-0.29) diizeyde iliski saptandi. Son testte ise TD’nin inanilirhig1 arasinda diisiik
(r=0.30-0.49); rekabet giicli, prestij, ahlak, 6zgiinlik, rol model etkisi, SMK arasinda orta
(r=0.50-0.69) diizeyde iliski saptandi (p<0.05) (Tablo 3.31).

On testte teknik direktorle TD’nin prestij, 6zgiinliik, inanilirlik, rol model etkisi, SMK arasinda
cok dustik (r=0.00-0.29) diizeyde iliski saptandi. Son testte ise TD’nin inanilirh@ arasinda
diistik (r=0.30-0.49); rekabet giicti, prestij, ahlak, 6zgiinliik, rol model etkisi, SMK arasinda orta
(r=0.50-0.69) diizeyde iliski saptandi (p<0.05) (Tablo 3.31).

On testte yonetimle TD’nin rekabet giicii, ahlak, 6zgiinliik, SMK arasinda ¢ok diisiik (r=0.00-
0.29); inanilirhilig1 arasinda diisiik (r=0.30-0.49) diizeyde iliski saptandi. Son testte ise TD’nin
rekabet giicli, inanmilirhk, rol model etkisi arasinda diisiik (r=0.30-0.49); prestij, ahlak,
0zguinliik, SMK arasinda orta (r=0.50-0.69) diizeyde iliski saptandi (p<0.05) (Tablo 3.31).

On testte stadyumla TD’nin ahlak, rol model etkisi arasinda ¢ok diisiik (r=0.00-0.29) diizeyde
iliski saptandi. Son testte ise TD’nin ahlaki arasinda diisiik (r=0.30-0.49); rekabet giici, prestij,
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6zguinliik, inanilirlik, rol model etkisi, SMK arasinda orta (r=0.50-0.69) diizeyde iliski saptandi
(p<0.05) (Tablo 3.31).

On testte icsellestirmeyle TD’nin rekabet giicii, 6zgiinliigii arasinda ¢ok diisiik (r=0.00-0.29);
ahlak, rol model etkisi, SMK arasinda diisiik (r=0.30-0.49) diizeyde iliski saptandi. Son testte
ise TD'nin rekabet giicii, ahlak, 6zgilinliik, inanilirhig arasinda diisiik (r=0.30-0.49); prestij, rol
model etkisi, SMK arasinda orta (r=0.50-0.69) diizeyde iliski saptandi (p<0.05) (Tablo 3.31).

TS taraftarinin 6n ve son test test STSMD ile TD SMK korelasyon bulgulari Tablo 3.32’de

sunuldu.
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Tablo 3.32. Trabzonspor taraftarinin 6n ve son test seyirci tabanli sporda marka deger ile teknik direktor spor marka kisilik korelasyon bulgulari

On test (n=125) Son test (n=125)
2 -§ = o) 2 ] = °
= = — - = o
58 g =® Et 33 x =213 & % E E 2@
=] 17 <« = =2 = ] 4] - = = =
% £ 2 % E Ef 2 2% §f 2 % E Ef @
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.016 .004 -034 .017 -043 466 464 475 474 452 480 491
.807 856 966 .708 .848 941 .631 .000* .000* .000* .000* .000* .000*
.037 -101 -159 -114 -053 .165 -034 475 491 463 448 402 460 514
.683 260 .077 .206 .559 .067 .707 .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000*
.048 .081 -055 -196 .036 .089 .035 402 456 401 .395 391 452 467
596 372 543 .029* 694 326 .702 .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000*
.218 -010 .003 -189 .011 .081 .044 481 497 454 524 515 524 531
.015* 914 977 .034* 900 .368 .622 .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000*
340 212 241 222 215 .098 .283 525 551 .579 509 519 571 .582
.000* .018* .007* .013* .016* .275 .001* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000*
195 113 139 -035 155 -011 .112 545 560 .592 .626 .595 615 .624
.029* 211 .123 .702 .084 .899 .213 .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000*
240 161 112 -116 .044 .069 .117 544 545 557 587 564 .606 .606
.007* .073 212 .198 .630 442 .193 .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000*
.108 .069 .017 -212 -024 .000 -005 .538 .532 .555 555 .547 581 .594
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Marka isareti
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imtiyazlar

Sosyal etkilesim
Baglilik

Takim gecmisi
Kurumsal nitelikler

Takim basarisi
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Teknik direktor
229 446 B854 .018* 792 996 959 .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000*
YVoneti .240 -009 .091 -.047 -029 137 .099 512 490 515 509 494 562 559
onetim
.007* 923 315 .600 .752 127 .273 .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000*
Stad .002 -077 -196 -121 -122 .087 -088 508 .532 546 537 551 561 .592
adyum
y 985 395 .029* 178 175 334 .327 .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000*
. ] 228 181 142 -072 141 125 171 487 532 490 500 450 .511 .557
I¢sellestirme
.011* .043* 115 427 118 .165 .056 .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000*
.250 .048 -022 -224 -011 .146 .065 564 589 565 563 541 .604 .636
STSMD

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 Kisilik, STSMD: Seyirci Tabanh Sporda Marka Deger.
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TS taraftarinin 6n testte STSMD ile TD SMK’nin rekabet giicii, 6zgiinliigii arasinda ¢ok diisiik
(r=0.00-0.29) diizeyde iliski saptandi. Son testte ise STSMD ile TD SMK ve tiim 6zellikleri
arasinda orta (r=0.50-0.69) diizeyde iliski saptandi (p<0.05) (Tablo 3.32).

On testte marka isareti, imtiyazlarlarla TD SMK ve tiim &zellikleri arasinda iliski saptanmadi
(p>0.05). Son testte marka isaretile TD SMK ve tiim 0zellikleri arasinda diisiik (r=0.30-0.49)
diizeyde iliski saptandi. Imtiyazlarla TD’nin rekabet giicii, prestij, ahlak, 6zgiinliik, inanilirlik,
rol model etkisi arasinda diisiik (r=0.30-0.49); SMK arasinda orta (r=0.50-0.69) diizeyde iliski
saptandi (p<0.05) (Tablo 3.32).

On testte sosyal etkilesim, teknik direktérle TD'nin 6zgiinliigii arasinda ¢ok diisiik (r=0.00-
0.29) diizeyde iliski saptandi. Son testte sosyal etkilesimle TD SMK ve tiim 6zellikleri arasinda
diisiik (r=0.30-0.49) diizeyde iliski saptandi. Teknik direktoérle TD SMK ve tiim o6zellikleri
arasinda orta (r=0.50-0.69) diizeyde iliski saptandi (p<0.05) (Tablo 3.32).

On testte baghilikla TD’nin rekabet giicii, 6zgiinliigii arasinda ¢ok diisiik (r=0.00-0.29) diizeyde
iliski saptandi. Son testte ise TD’nin rekabet giicti, ahlaki arasinda diisiik (r=0.30-0.49); prestij,
0zgiinliik, inanilirlik, rol model etkisi, SMK arasinda orta (r=0.50-0.69) diizeyde iliski saptandi
(p<0.05) (Tablo 3.32).

On testte takim gecmisiyle TD'nin prestij, ahlak, 6zgiinliik, inamlirhik, SMK arasinda ¢ok diigiik
(r=0.00-0.29); rekabet giiciiyle arasinda diisiik (r=0.30-0.49) diizeyde iliski saptandi. Son
testte ise TD SMK ve tiim o6zellikleri arasinda orta (r=0.50-0.69) diizeyde iliski saptandi
(p<0.05) (Tablo 3.32).

On testte kurumsal nitelikler, takim basarisi, yonetimle TD’nin rekabet giicii arasinda ¢ok
diisiik (r=0.00-0.29) diizeyde iliski saptandi. Son testte, kurumsal nitelikler, takim basarisiyla
TD SMK ve tim o6zellikleri arasinda orta (r=0.50-0.69) diizeyde iliski saptandi. Yonetimle
TD’nin prestij, inanilirhg1 arasinda dusiik (r=0.30-0.49); rekabet giicii, ahlak, 6zglinliik, rol
model etkisi, SMK arasinda orta (r=0.50-0.69) diizeyde iliski saptandi (p<0.05) (Tablo 3.32).

On testte stadyumla TD’nin prestiji arasinda ¢ok diisiik (r=0.00-0.29) diizeyde iliski saptand.
Son testte stise TD SMK ve tiim 6zellikleri arasinda orta (r=0.50-0.69) diizeyde iliski saptandi
(p<0.05) (Tablo 3.32).

On testte i¢sellestirmeyle TD’nin rekabet giicii, prestiji arasinda ¢ok diigiik (r=0.00-0.29)
diizeyde iliski saptandi. Son testte ise TD’nin rekabet giicii, ahlak, inanilirhgr arasinda diisiik
(r=0.30-0.49); prestij, 6zgiinlik, rol model etkisi, SMK arasinda orta (r=0.50-0.69) diizeyde
iliski saptand1 (p<0.05) (Tablo 3.32).
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4. BOLUM
TARTISMA

Bu ¢alismada taraftarin favori sporcu ve teknik direktoriin marka kisiligi algisiyla marka deger
algisi arasindaki iliski incelendi. Seyirci tabanl marka degeri 6lcmek icin Biscaia ve ark. (2013)
tarafindan gelistirilen Spectator-Based Brand Equity in Professional Soccer dl¢eginin Tiirkce
uyarlamas, gecerlik ve giivenirlik analizi yapilarak Seyirci Tabanh Sporda Marka Degeri Olcegi
(STSMDO) olusturuldu. Elde edilen verilere gére birinci hipotez (H1: Tiirk taraftarinin sporda
marka deger algisim1 6lcmede Seyirci Tabanlhi Sporda Marka Degeri Olcegi gecerli ve
giivenilirdir.) test edildi ve STSMD’niin yliksek derecede gecerli ve kabul edilebilir diizeyde

giivenilir oldugu gortildi ve birinci hipotez kabul edildi.

Taraftarin sezonluk marka deger bulgular ile ikinci hipotez (H2: Taraftarin sporda marka
deger algisinda sezonlar arasi fark vardir.) test edildi. Sezonlar arasi taraftarin marka deger
algisinda fark gozlemlendi ve ikinci hipotez kabul edildi. Ross (2006), takimlarin birincil
driintinin spor etkinligi oldugunu bu nedenle marka degerin seyirci deneyiminden
etkilendigini savunmustur. Dolayisiyla gore her iki donemde taraftarin deneyimlerinin marka

deger algisini etkiledigi sdylenebilir.

Taraftarin sezonluk favori sporcu marka kisiligi bulgulari ile ticiincii hipotez (H3: Taraftarin
favori sporcunun marka kisiligi algisinda sezonlar arasi fark vardir.) test edildi. Sezonlar arasi

taraftarin favori sporcu marka kisiligi algisinda fark saptanmadi ve dérdiincii hipotez ret edildi.

Tilim taraftarin marka deger ve favori sporcunun marka kisiligi bulgular ile dérdiinci hipotez
(H4: Taraftarin sporda marka deger algisiyla favori sporcunun marka kisiligi algis1 arasinda
iliski vardir.) test edildi. Onceki sezonda diisiik, sonraki sezonda ise orta diizeyde iliski
saptandi ve hipotez kabul edildi.

Taraftarin marka deger algisi lig siralamasindan etkilendigi gibi, futbolcu, teknik direktor ve
yoOneticinin marka kisiliginden de etkilenebilir (Braunstein ve Ross, 2010; Tsiotsou, 2012).
Marka degerdeki bu degisimi favori futbolcunun marka kisiligine baglamak, teknik direktor
krizi, yonetimdeki problemler ve kuliibiin ekonomik sikintilar1 géz ardi etmektir. Maddi
problemlerden dolayi taraftarin favori futbolcusu kiralanabilir, sézlesmesi fesh edilebilir ya da
futbolcu baska kuliiplere transfer olabilir. Favorinin degismesiyle sporcularin ézelliklerinin
farkli olmasindan 6tiiri taraftarin marka kisilik algisini dolayli olarak da marka deger algisini
degistirecektir. Futbolcular asker, mag¢ savas, teknik direktor komutandir. Teknik direktoriin
stratejisi, taktikleri ve futbolcuyu dogru konumlandirmasi maga yon vermektedir. Bu nedenle
teknik direktoriin kendine 6zgii stratejisi, bilinirligi ve basar1 gegmisi onu marka yapan bazi
faktorler oldugundan dolayi taraftarda olumlu veya olumsuz algilar deneyimlerle degisebilir.
Dolayisiyla futbolcu gibi teknik direktoriin marka kisiligi de taraftarin marka deger algisini

degistirebilir.
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Taraftarin sezonluk teknik direktoriin marka kisiligi bulgulari ile besinci hipotez (H5:
Taraftarin teknik direktor marka kisiligi algisinda sezonlar arasi fark vardir.) teste edildi ve
taraftarin teknik direktér marka kisiligi algisinda sezonlar arasi fark saptanarak besinci
hipotez kabul edildi.

Taraftarin marka deger ve teknik direktdriin marka kisilik bulgular ile altinci hipotez (H6:
Taraftarin sporda marka deger algisiyla teknik direktdriin spor marka Kisiligi algis1 arasinda
iliski vardir.) test edildi. Onceki sezon diisiik, sonraki sezon ise orta diizeyde iliski saptandi ve
hipotez kabul edildi.

Insanlar yiiksek bir benlik saygisi i¢in cabalar (Crocker ve Park, 2004) ve bunu basarmanin bir
yolu da basarili takima baglilik veya 6zdeslesmedir (Cialdini vd. 1976). Siradan taraftar, takim
basarisiz oldugunda bu duyguyu hissetmemek i¢in takimdan uzaklasirken (Madrigal, 1995;
Vohs ve Heatherton, 2001), yiiksek diizeyde takimiyla 6zdeslesen taraftar kolay kolay
uzaklasamaz (Wann ve Branscombe, 1990) veya basarisizligin ardindan baslangicta mesafe
koyar, olumsuz duygular dagildiktan sonra 6zdeslesme seviyelerine geri doner (Bizman ve
Yinon, 2002). Dolayisiyla takim basarisinin marka degeri etkileyen en fazla etkileyen faktor
olmasi zamanla degismesi bu bilgileri dogrulamaktadir. Dolayisiyla iki sezonda lig

siralamasinin taraftarin marka deger algisinda farka neden oldugu diisiiniilmektedir.

Sosyal etkilesim, takim basarisi, teknik direktor, yonetim gibi marka deger faktorleri ve marka
deger deneyimlerden etkilendigi; imtiyazlar, kurumsal nitelikler, baghlik, takim ge¢misi,
stadyum ve i¢sellestirmenin deneyimlerden kolay kolay etkilenebilen marka deger faktorleri
olmadig1 diigiiniilmektedir. Imtiyazlar, stadyumun yeme igme hizmetleri ile alakali olup
zamanlar arasi fark kuliibiin ligdeki durumu, yasanan stadyum olaylari, pandemi sartlar1 ve
magin énemi kaynakl olabilir. Sosyal etkilesim faktorii takimin bireyin yeni insanlarla tanisma,
arkadaslariyla zaman gecirme ve ortam saglama roliini sorgulamaktadir. Kuliiple bag
kurmanin en iyi yolu sosyal etkilesim olup (Krzyzowski ve Strzelecki 2022), rutinden kagma
(Funk vd. 2012; Biscaia vd. 2016), kazanan ile 6zdeslesme ve onun tarafinda olma arzusu
(Andrei, 2019), eglenme, negatif enerjiyi uzaklastirma ve iletisim kurma i¢in futbol aractir
(Zelyurt, 2019). Dolayisiyla sosyal etkilesim arasindaki farkin mag esnasinda yasanan olumlu
olumsuz olaylarin insanlar1 birlik olmaya yonlendirmesi ve uzun siiren pandemi sonrasi
normallesme ile insanlarin bir araya gelme imkanlarinin artmasindan kaynakli olabilecegi
kanaatindeyiz. Kurumsal nitelikler faktorii takimin taraftara karsi tutumlarini sorgulanmakta
olup, sezonlar arasi fark kuliibiin ligdeki durumu ve taraftarla 6zdeslesmesinin yansimasi
olabilir. Takim basaris1 ve teknik direktoér faktorlerinin ligler arasindaki fark teknik
direktorleri degisen takimlarin yeni teknik direktérii benimsemesi ve takimin ligdeki
basarisina bagli olabilir. Yonetimdeki donemler arasindaki fark takimin ligdeki durumuna gore
tedbirlerin alinmasi ve taraftardan gelen geri bildirimlerinin 6nemsenmesinden kaynakl
olabilir. Stadyum faktérii mimari 6zellikleri sorgulamakta olup, stadyumunda taraftar degisik

duygular yasadigindan deneyimler farklilasmaya neden olabilir. Marka isareti takim logosudur
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ve marka farkindalig ile iliskilidir. Marka farkindaligi ile marka degeri arasinda pozitif iliski
(Huang ve Sarigollii, 2012) oldugundan dolay1 marka degeri etkileyen 6nemli bir faktordiir.
Ancak bulgularimiza gore marka deger artarken marka isaretinin ayn1 degerde olmasi gecen
zamana ragmen marka logosunun taraftara ayni duyguyu cagristirdigini diistindiirmektedir.
Taraftarin sadakatini sorgulayan baghlik, takim gecmisi ve bireyin takimi kendi kisisel
kimligine ne 6l¢lide dahil ettigini ifade eden icsellestirme (Ross vd. 2008) faktorlerinde fark
olmamasi taraftarin her durumda takiminin yaninda olmasi ve benimsemesinden dolay1
diisiincelerinde degisiklik olmadigini diisiindiirmektedir. imtiyazlar, kurumsal nitelikler ve
stadyum favori sporcu ve teknik direktoriin sundugu hizmet olmadig: i¢cin marka kisilik

ozelliklerinden etkilenmesi beklenmemektedir.

GS 2021/22 STSL'de teknik direktor, yonetim ve performans agisindan kotii bir sezon gecirdi
ve 2022/23 STSL'ye cok iyi baslayarak basarida ivme kazandi. Onceki sezonun on sekizinci
haftasinda on ikinci siraya kadar diisen GS’nin teknik direktorii Fatih Terim istifa etti. Ardindan
goreve gelen Domenec Torrent’in yonetimindeki takim ligi on Uglincii sirada bitirdi. Yeni
sezona Okan Buruk teknik direktorliigii ve 6nemli transferlerle baslayan GS ligin on birinci
haftasindan sonra ytikselise gecti ve 2022 /23 STSL ilk devresini birincilikle bitirdi. Hezeyanla
biten ligden sonra yeni lig 6ncesi yonetimin aldig1 kararlar, yeni teknik direktor ve oyuncular,
teknik direktoriin taktikleri ve takimin basarisindaki ivmenin taraftarda olusan olumsuz duygu
ve dustincelerin deneyimlerle olumluya dénistiirdiigliinii diisiindiirmektedir. Ancak her iki
sezonda yasanan olumlu ve olumsuz deneyimlere ragmen marka isareti, baglilik, takim gecmisi
degerinde degisim olmamasi ve icsellestirmedeki degisim dikkat cekicidir. GS taraftarinin
bagliliginin degismemesi aidiyet ihtiyacinin kuliiple karsilamis olabilecegini, i¢sellestirmedeki
degisimin yasanan deneyimlerin inang ve fikirlerdeki degisim, daha ¢ok psikolojik durumu
yansittigl ve taraftarin marka kisiligini yansittigini diisiindiirmektedir.

25-31 Mayis 2022’de 1.2 milyon taraftarin katildigi Transfermarkt “Sezonun Oyuncusunu
Seciyoruz” kampanyasinda kaleci, defans, orta saha ve hiicumda oynayan 24 adaydan secim
yapildi (https://www.transfermarkt.com.tr/transfermarkt-takipcileri-sezonun-
futbolcular%C4%B1n%C4%B1-seciyor-/view/news/404868). 37 maca ¢ikan, 10 gol ve 9 asist
yapan GS’li Kerem Aktiirkoglu %31.48 oy ile 2021/22 STSL’in en iyi futbolcusu secildi
(https://www.odatv4.com/spor/2021-2022-sezonunun-futbolcusu-belli-oldu-247239).

2022/23 STSL'de Kerem Aktiirkoglu takimda goérev almaya devam ettigi gibi, yeni
transferlerden Mauro Icardi ve Lucas Torreira en ¢ok konusulan favori futbolcular oldu. Bir
onceki sezonda GS'nin durumu g6z oniinde bulunduruldugunda Kerem Aktiirkoglu’'nun yilin
futbolcusu olmasi, 2022 /23 STSL ilk devre sonunda birinciligi taraftarin favori sporcusunun
marka kisiligi algisinda fark olmamasinin nedeni oldugu disiintilmektedir. Ancak GS Kuliibii
Mauro [cardi ile bir yillik sozlesme yapti
(https://www.transfermarkt.com.tr/galatasaray/kader/verein/141/saison_id /2022 /plus/1)
ve ortalama dort yilligina sézlesme yapilan Lucas Torreira’ya kasim ayinda Milan’la ocak

ayinda masaya oturacaklari haberi hizla yayildi (https://www.sondakika.com/lucas-

93



torreira/). Dolayisiyla bu iki favori sporcunun hakkindaki bu haberlerin taraftarin bakis acisini
degistirerek icsellestirmedigi ya da Kerem Aktiirkoglu'nun Tiirk olmasi ve yabanci transferler
kadar piyasa degerine sahip olmasi favori sporcunun marka kisiligi algisinda degisim

olmamasinin bir diger nedeni olarak goriilebilir.

Her iki sezonda GS taraftarinin favori sporcunun marka kisiligi algisinin marka deger algisim
orta diizeyde etkilemesine ragmen 2021 /22 STSL sonunda taraftarin favori sporcunun rekabet
giicii, inanilirlik ve rol model etkisinin diisiik diizeyde etkilemesi sasirticidir. Bu durum GS
taraftari icin takim basarisinin 6n planda oldugunu 6zellikle favori sporcunun rekabet giicii
yliiksek olsa da lig sonundaki basarisizlifin marka degerdeki etkiyi azalttigi soylenebilir.
Sonraki sezonun ilk yarisinda ilk sirada olan kuliibiin taraftarin marka degerinde favori
sporcunun bu 6zelliklerinin etkisinin artmasi bu diisinceyi dogrular niteliktedir. 2021/22
STSL'de GS dort yildizli tek takimi olmasina ragmen basarili sporcunun rekabet giiclintin
marka isaretine verilen degeri de etkilememesi favori sporcunun rekabet giiciiniin yasanan
olumsuzluklarin golgesinde kaldigini diisiindiirmekle beraber sonraki sezonda etkinin artisi
bu diisiinceyi desteklemektedir. 2021/22 STSL sonunda sosyal etkilesim degeri algisinda
favori sporcunun tiim oOzelliklerinin farkli diizeyde etkili olmas1 GS taraftar: icin sosyal
etkilesimde favori sporcunun etkili oldugunu diisiindiirmektedir. Bir sonraki sezondaki favori
sporcularin bazilarinin halen takimda olmasi ve favori sporcunun marka Kkisilik 6zelliklerinin
sosyal etkilesimdeki etkiyi arttirmasinda basarinin da etkili oldugu dislincesini
dogrulamaktadir. Oyle ki sonraki sezonda favori sporcunun tiim marka kisilik 6zelliklerinin

marka deger lizerindeki etkisi artmakta oldugu gézlemlend.i.

GS’ye 2021/22 STSL'de Fatih Terim ve Domenec Torrent teknik direktoérliik yapti. Ligin
yirminci haftasinda Fatih Terim istifasinin takimin onuncu sirada olmasina mal edildi. Ancak
lig 6nceki hazirliklarin yeterli olmamasinin, yonetim i¢i ve teknik direktoriin yonetimle
yasadigl problemlerin yansimasiydi (https://www.ntvspor.net/futbol/istifa-tehdidi-terim-i-
yedi-61dd0eb9b91a8015b826fde3). O’'nun istifasindan sonra teknik direktoér olan Domenec
Torrent'in yénetimindeki takim ligi on fliciincii sirada bitirdi. Ozetle GS Kuliibii yasanan
problemlerin teknik direktorlere yansitildig ligi kotii bir skorla bitirdi. 2022 /23 STSL'de Okan
Buruk teknik direktor oldu. GS Kuliibii alt yapisinda yetismis ve kadrosunda sahaya ¢ikmis,
UEFA kupasinin alinmasinda pay1 olan futbolcu idi ve taraftar 0’nu yakindan taniyordu. Ayrica
teknik direktorliik yaptig1 Basaksehir, Akhisar Belediye gibi kuliiplerde de performansi basari
ile sonuglanmisti. Fatih Terim GS'nin UEFA kupasini almasi ve Milli Takimdaki basarilar ile
Tiirkiye'de teknik direktorliikte markadir. Ayrica iyi bir rehber ve lider, otoriter, ¢aliskan,
karizmatik olmasi, ¢evreye giliven vermesi, tecriibeli ile gen¢ oyuncular1 kaynastiran, sert
mizacina ragmen babacan olmasi, tecriibe ve uzmanliga deger vererek tavsiyelere agik olmasi,
kendine 6zgi futbol tarzi, hirsi ve galiskanlhigiyla bircok ilki yasatmasi, farkl tislubu ve yliksek
iletisim becerisine bagl olmasi da marka olmasindaki diger etmenlerdir (Eraslan, 2009). GS
taraftarinin teknik direktoriiniin marka kisiligi ve rekabet giicii, prestij, ahlak, 6zgtinliik ve rol

model etkisinde sezonlar arasinda degisim Fatih Terim’in yerinin doldurulamamasi veya

94



basarinin yansimasi oldugunu diisiindiirmektedir. Teknik direktériin marka kisiliginin
inanilirlik 6zelliginde de sezonlar arasi fark olmamasi Okan Buruk’un teknik direktor olarak
GS’de yeni olmasina ragmen bilinen bir teknik direktor olmasi ve Fatih Terim’in bu 6zelliginin

Okan Buruk’la benzer olmasi olarak yorumlanabilir.

2021/22 STSL sonrasi teknik direktdriin marka kisiliginin GS taraftarinin marka deger algisim
diisiik diizeyde etkilemesi ve rekabet giicliniin marka degerde etkili olmamasi taraftarin
goziinde Domenec Torrent’in Fatih Terim gibi vasiflara sahip olmadiginin gostergesi olabilir.
Ciinkii Fatih Terim’i marka yapan ayni zamanda taraftardir. O'nu marka yapan etmenler
incelendiginde yerine gelen diger teknik direktoriin rekabet giicliniin marka degerde etkisi
olmadig1 s6ylenebilir. Ayrica marka isareti ve takim ge¢misi degerinde sezonlar arasi fark
olmasina ragmen 2021/22 STSL’de teknik direktoriin marka kisiliginin bu faktorlerde etkisi
olmamasi degisim ve yenilgiye karsi tepki olarak nitelendirilebilir. 2022 /23 STSL’nin ilk devre
sonunda Okan Buruk’'un marka Kkisiligi tiim 06zelliklerinin marka degeri orta diizeyde
etkilemesi, O’nun basarisi ve Fatih Terim’e olan yakinhgiyla iliskili oldugunu

diistindiirmektedir.

FB 2021/22 STSL’ye Vitor Pereira teknik direktorliigiinde basladi. Ancak teknik direktdriin
oyun sistemi taraftar ve yonetimden biiytlik tepki aldigindan kuliiple yollar1 ayirildi ve ligin
18’inci haftasindan sonra ismail Kartal ile performansiyla dikkat ¢eken futbolcular olmasina
ragmen ligi ikinci sirada bitirdi. 2022 /23 STSL i¢in kuliip Jorge Jesus ile anlast1. Ayrica bu sezon
oncesi yonetimin aldig1 kararlar, transferler, 6nceki lig sonundaki gibi halen ikinci olmasi ve lig
ortasinda umutlarin yiiksek olmasi FB taraftarinin marka deger algisinda, imtiyazlar, kurumsal
nitelikler, takim basarisi, teknik direktor, yonetim, stadyum degerinde sezonlar arasi degisime
neden oldugu soylenebilir. Ancak sosyal etkilesim ve i¢sellestirmede sezonlar arasi degisim
yoktu. 23 Agustos 1969’da GS’li tagsiz kral Metin Oktay jlibile magini FB ile yapma istegine FB
yonetimi kuliibiin ve taraftarinin ona hayranligi nedeniyle magta 10 dakikaligina FB formasini
giymesini istemistir. Metin Oktay FB formasini, sinyor lakapli Can Bartu ise GS formasini
giyerek sahaya ¢ikmistir. (https://www.hurriyet.com.tr/avrupa/metin-oktay-futbolu-
fenerbahce-formasiyla-birakmisti-40205699). 1-1 biten mac¢ futboldaki sportmenligin bir
gostergesiydi. Ancak zamanla 6zellikle FB ve GS kuliibii ve taraftar1 arasinda rekabet hirsi arttu.
Oyle ki 2006 yilinda siiper ligindeki 17 takim arasindan tiim antipati FB'ye yogunlasmis ve
kupay1 alan GS kupaya degil FB'nin kaybettigine sevindiklerini dile getirmistir. Ayn y1l BJK
Turkiye kupasini almis, taraftar ve yoneticiler kupayi GS’ye armagan etmistir. Bu olay futbol
camiasinda FB’ye karsi biiytik bir nefret olarak abartildi. FB Kuliibii ise bu durumu basaril,
zengin ve giiclii olundugu i¢in kiskanilmak ve dislanmak olarak nitelendirdi (Bugra, 2006).
Oysaki FB taraftarinin kuliiple olan bag1 eglenceden ziyade, dayanisma ve destek olma
glidiistdiir (Giray ve Girisken, 2015). Dolayisiyla gecmisten gelen rekabet ve FB’ye i¢in olusan
tutuma karsi olusan taraftarlik kiiltiiriiniin durum veya olaylardan etkilenmedigi icin sosyal
etkilesim ve i¢sellestirmede fark olmadigi diisiiniilmektedir. Ayrica kuliibiin 2011 yilinda ad:

sike olayina karismis, yoneticiler ve kuliip ciddi ceza almasindan sonra taraftarin 6zdeslesme
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diizeyi artmistir. FB bu kriz sonrasi algilar etkileme, pozitif imaji devam ettirme ve imaji
yeniden olusturmak icin haksizliga ugradiklarini savunarak taraftarin takimina daha fazla
baglanmasina vesile olmustur (Giray ve Girisken, 2015). Dolayisiyla taraftarin goéziinde FB
marka isareti, baglilik, kurumsal nitelikler, takim gec¢misi, i¢sellestirmede sezonlar arasi

degisim olmamasi bagliligin devam ettiginin gostergesi olabilir.

FB’li futbolcu Min-jae Kim Transfermarkt'in 2022 anketinde %20.80 oyla 2021-2022 STSL'in
en iyi ikinci sporcusu secildi. Ancak 25 Ocak 2021-11 Temmuz 2022 arasinda tekrar FB formasi
giyen Mesut Ozil ve Arda Giiler taraftarin hayran oldugu ve medyada siklikla ismi gecen
futbolculardi. Arda Giiler 17 yasinda 20 Subat 2022’de Hatayspor maginda ilk on birde gérev
aldi ve Twitter'da yapillan ankette %86.9 oyla magin oyuncusu secildi
(https://twitter.com/Fenerbahce/status/1495700587433840642). 13 Mart 2022 tarihinde
ise Alanyaspor maginin 74. dakikasinda Mesut Ozil'in yerine oyuna alindiktan 3 dakika sonra
profesyonel futbol kariyerindeki attig1 ilk golle beraberligi bozarak FB’de gol atan en geng
futbolcu oldu (https://www.fotomac.com.tr/fenerbahce/2022/03/13/arda-guler-17-
yasinda-tarihe-gecti-alanyaspor-fenerbahce-macinda-bir-ilki-basardi). Ardindan Arda Giiler’e
8 Agustos 2022'de 10 numarall forma verildi
(https://www.fenerbahce.org/haberler/futbol/2022/8/10-numara-arda-guler-in). Dinamo
Kiev maginda (3 Ekim 2022) 2 gol atan Arda Giiler Sampiyonlar, Avrupa ve Konferans Ligi'nde
gol atan en genc Tiirk futbolcu oldu. Ozetle 2021 /22 STSL'de FB’'nin g6z bebegi olan Arda Giiler,
2022/23 STSL’de de futbol kariyeri ile taraftarin gézbebegi olmaya devam etti. 2022/23
STSL’de Arda Giiler UEFA Avrupa’da one ¢ikabilecek oyuncular listesinde idi. FB taraftarinin
her iki sezonda sosyal medya sayfalardan edindigimiz bilgilere gore favori gordiikleri
sporcular ayni olmasina ragmen FB taraftarinin favori sporcunun marka kisiligi algisinda degil
sadece marka kisiligin ahlak 6zelliginde sezonlar arasi degisimin Arda Giiler’in ytikselisi ve

Tirk olmasindan kaynakl oldugu séylenebilir.

Arda Giler 2021/22 STSL’'deki bu hizhi yiikselisi lig bitimiyle 10 numarali forma ile
taclandirildi. 10 numaral forma hak edilmesi zor bir numara olup oyuncularin vizyonu, oyun
farkindaligi, pas yetenegi ve teknigiyle hiicuma yon veren, hiicum akisini saglayan ytiksek pas
yetenegine sahip oyunculara, oyun kurucusu ya da yildiz orta saha oyuncularina verilir
(https://www.goal.com/tr/haber/futbolda-forma-numaralarinin-anlamlari-mevkiler-ve-

roller-nasil-numaralandiriliyor/blt75480d522bf60b48). FB taraftarinin marka deger
algisinda favori sporcusunun marka kisiligi ve tiim 6zelliklerinin 2021 /22 STSL sonunda diisiik
diizeyde etkili olmasi yaganan olumsuz olaylardan dolay1 Arda Giiler’in potansiyelinin ge¢ fark
edilmesi, ligin ikinci sezonunda maca ¢cikmasindan kaynakli olabilir. Sezon sonu 10 numarayi
alan Arda Guler 2022/23 STSL 1’'inci devresinde ilk on birde sahaya c¢iktl. Taraftarin marka
deger algisinda favori sporcunun marka kisiliginin bu sezonda etkisinin orta diizeyde etkili
olmasi Arda Giiler’in Avrupa ve Diinya tarafindan taninmasindan kaynaklanabilir. 2021/22
STSL sonunda taraftarin marka deger algisina favori sporcunun ahlak, inanilirlik ve rol model

etkisinin ¢cok diisiik, rekabet giicii, prestij ve 6zglinliigliniin diisiik dlizeyde etkiledigi ve sonraki
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sezonda etkinin orta seviyeye ylikselmesi yine Arda Giiler'den kaynaklandig1 séylenebilir. Bu
sezonda marka isaretine favori sporcunun rol model etkisinin olmamasi Arda Giiler’in yeni ve
gen¢ olmasindan kaynaklandigini, sonraki sezonda etkinin yiikselmesinin taraftarin
algisindaki degisimin yansimasi olabilir. Uzun siiredir birinci olamayan FB taraftar1 yonetime
kars1 2021/22 STSL'de ve (https://www.ntvspor.net/futbol/fenerbahce-taraftarindan-
yonetime-tepki-61c896e9356d561e649ca606) 2022 /23 STSL'nin 6zellikle son haftalarinda
tepkilidir  (https://www.fotomac.com.tr/fenerbahce/2023/04/02/kadikoyde-fenerbahce-
taraftarlarindan-buyuk-tepki-yonetim-istifa). Dolayisiyla her iki sezonda yodnetime verilen
degerde fark gozlemse de favori sporcunun marka kisiliginin 2021/22 STSL’'de etkisi yoktu.
Sonraki ligin ortasinda etkili olmasi de ligin heniiz bitmemesinden ve ikinci sezonda yonetime

giivenerek geregini yapacaklarina dair umutlarinin olmasindan kaynakli olabilir.

FB 2021/22 STSL’ye Vitor Pereira teknik direktorliigiinde basladi. Ligin ortalarinda oyun
sisteminin taraftar ve yonetim tarafindan biiylk tepkisini aldig1 i¢cin gorevi sonlandirildi ve
daha éncede FB’de teknik direktorliik yapan Ismail Kartal ile ligi kapatti. FB yénetimimin yeni
sezon icin Jorge Jesus ile goriismelerin olumlu oldugu haberi sonrasi sempatik tavirlari,
Portekiz ve Brezilya'daki basarilari ve Portekiz’den yapacagi transfer haberleri biiyiik heyecan
olusturdu. Ayrica kendine ait iinlli giyim markasi olmasi1 maddi olarak da varlikli oldugu bilgisi
kamuoyuna sunuldu. Dolayisiyla teknik direktoriin marka kisiligi ve rekabet giicii, prestij,
ahlak, 6zgiinliik, inanihirliginda sezonlar arasi degisim olmasi taraftarin zihinlerinde olusan kisi
ile deneyimlerinin kesistigini diisiindiirmektedir. Teknik direktoriin rol model etkisinde
sezonlar aras1 degisim olmamasi Jorge Jesus’un ilke ve stratejisinin cok elestirilmesinin sonucu

olabilir.

2021/22 STSL’de yasanan teknik direktor krizleri FB taraftarinin teknik direktériin marka
kisiliginin ve prestijinin marka deger algisinda ¢ok diisiik, rol model etkisin ise dusiik diizeyde
etkilemesine neden olmus olabilir. Takim basarisi, marka isareti ve baghlikta teknik direktdriin
marka Kkisiliginin hi¢bir etkisi olmamasi bu goriisii desteklemektedir. 2022/23 STSL’in ilk
devre sonunda ise taraftarin tepkili oldugu teknik direktoriin marka kisiligi ve tim
ozelliklerinin marka deger algisinda orta diizeyde etkili olmasi GS’nin birinci sirada
olmasindan dolay1 taraftarda olusan rekabetci ruha, umutlarin ytiksekligine ve lig ortasinda

verilerin alinmasina bagl olabilir.

BJK 2021/22 STSL'ye Sergen Yalcin ile basladi. On altinci haftada istifasinin ardindan, takima
30’uncu haftaya kadar altyap1 antrenérii Onder Karaveli, lig sonuna kadar Valérien Ismaél
teknik direktorlik yapti. Yeni ligde ayni isim teknik direktorliige devam etti. Takim on ikinci
haftada Umraniyespor magina Senol Giines teknik direktorliigiinde ¢ikti. BJK taraftar1 Senol
Glnes’e karst memnuiyetini macgin biletlerini hemen satin alarak gosterdi
(https://www.fanatik.com.tr/besiktas/besiktasta-senol-gunes-heyecani-taraftardan-buyuk-

hamle-2307284). Sonraki sezon Senol Giines’in gliven ortami olusmasiyla ve taraftarin marka

isareti, imtiyazlar, sosyal etkilesim, takim basarisi, teknik direktor, yonetim ve stadyum
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degerinde sezonlar arasi fark oldugu diisiiniilmektedir. Ayrica degisen bu faktorlerin iki sezon
Oncesi yasanan sampiyonluk giinlerini ¢cagristirdig1 sdylenebilir. BJK taraftarinin baglilik, takim
gecmisi, kurumsal nitelikler ve i¢csellestirmede sezonlar arasi degisim olmamasi taraftarin her

durumda kuliibii sahiplenmesi ve 6rgiit kiilttiriinden 6tiiri oldugu soylenebilir.

Michy Batshuayi, Valentin Rosier ve Domagoj Vida 2021/22 STSL'de BJK taraftarinin genel
olarak favori isimleriydi. Michy Batshuayi ¢ok hirsh ve giiclii olan futbolcu sezona iyi basladi,
ancak kacirdigi akil almaz gollerle sezona damgasini vurdugu gibi taraftar1 sok etti
(https://www.milliyet.com.tr/skorer/besiktasta-michy-batshuayinin-ayrilik-nedeni-belli-
oldu-burak-yilmaz-iddiasi-6760074), Valentin Rosier teknik heyetin vazgecilmeziyken
performans diislisii taraftar ve yonetimin goziinden diismesine neden oldu
(https://www.fotomac.com.tr/besiktas/2023/03/05 /besiktas-valentin-rosierin-
bonservisini-belirledi?paging=2). Domagoj Vida Kasimpasa mag¢1 sonrasi anlasmazlik
nedeniyle takimla yollarim ayirip, alacak davasi acti
(https://www.fotomac.com.tr/besiktas/2022/09/08/vidadan-besiktasa-dava). Bu olaylar
takimda performans diislisiine neden oldu. Ayrilan santraforlar yerine alinan Vincent
Aboubakar ve Cenk Tosun 2022/23 STSL'nin ilk devre sonuna kadar taraftarin favori
sporculari oldu. Cenk Tosun’un performansi ile medyada da kendinden s6z ettiren futbolcu
oldu. Ancak kuliibiin sosyal medya hesabi incelendiginde her ma¢ sonrasinda magin favori
futbolcularin belirlendigi gozlemlenmektedir (https://twitter.com/Besiktas). Her iki
sezondaki futbolcularin performanslari incelendiginde taraftarin favori sporcu marka kisiligi
algisinda degisim olmamasi takimi aile veya ocak gibi gordiigiinden dolay1 genel olarak her

macta herhangi bir sporcuyu favori olarak gordiiklerini diisiindiirmektedir.

2021/22 STSL sonunda favori sporcunun marka kisiligi ve tim 6zelliklerinin BJK taraftarin
marka deger algisinda diisiik diizeyde etkili olmasi, performansi diisen futbolculara altinci
sirada ligi kapatmalarinin futbolcularina baghlig1 etkiledigini diisiindiirmektedir. Ayni sezonda
marka isaretinde favori sporcunun marka kisiligi ve tiim 6zelliklerinin, baglilikta ise favori
sporcunun marka Kisilik, prestij ve rol model etkisinin etkili olmamasi sporcunun performans
diisiisliniin yani sira teknik direktor degisikligi, yeni teknik ve taktiklerin sporcularin aleyhine
olmasindan kaynakli olabilecegini diisiindiirmektedir. Clinkii BJK halkin takimidir ve taraftari
vefa, saygl, iyi niyet, onur ve adalet kavramiyla anilir ve her daim kuliibiin arkasindadir
(https://eksisozluk2023.com/uc-buyuklerin-taraftar-profili--1998861). 2022 /23 STSL'nin ilk
devre sonunda ise favori sporcunun marka kisiligi ve tiim 6zelliklerinin marka degeri orta
diizeyde etkilemesi yeni gelen ve performansiyla dikkat ¢eken futbolcularin olmasindan

kaynakli olabilecegi soylenebilir.

BJK 2021/22 STSL’ye bir 6nceki sezonda kuliibiin sampiyon olmasinda biiyiik emegi olan
Sergen Yalcin ile basladi. Ancak biiyiik umutla baslanan sezonun on besinci haftasinda yedinci
siraya kadar diistii ve Avrupa'daki 5-0'lik Dortmund yenilgisi sonrasi Sergen Yal¢in istifa etti.

Otuzuncu haftaya kadar altyapi antrenérlerinden Onder Karaveli, devaminda ise Valérien
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Ismaél teknik direktor oldu ve yeni ligde ayni kisiyle devam etme karari aldi. 2022 /23 STSL'nin
baslamasinin ardindan taraftar altida bir galibiyet alan teknik direktére tahammiil
edemedigini, istifa etmesi gerektigini maca ¢ikmasi durumda biiyiik protesto yapacagini sosyal
medyadan duyurarak yonetimi uyardi ve Hatayspor macginda protestolar basladi ve son
didiikle protestolarin siddeti artti
(https://www.milligazete.com.tr /haber/12432670/besiktas-taraftarindan-sert-tepki-
valerien-ismaele-istifa-cagrisi). Yonetim taraftarin ¢agrisina kulak vererek teknik direktorii
degistirdi (https://www.haberler.com/haberler/valerien-ismael-istifa-etti-mi-valerien-
ismael-15384151-haberi/). Yonetim bunun iizerine ligin 12’inci haftasinda daha dnce takima
4 yil teknik direktorliik yapan Senol Giines ile anlasti. Dolayisiyla sezonlar arasi teknik
direktoriin prestij, ahlak, 6zgiinliik ve inanilirliginda degisim gézlemlenmezken, marka kisiligi,
rekabet giicii ve rol model etkisinde sezonlar arasi1 degisim saptandi. Ancak Senol Gilines ile
19’uncu haftaya kadar BJK taraftart umduklarini bulamamisken marka kisiligi, rekabet giicti ve
rol model etkisinin Valérien Ismaél’den daha iyi bulduklarinin géstergesi olabilir.

Sergen Yal¢in'in Vodafone Park'taki olan imza térenine 21.000 kisi katilimi gerceklesmis olup
bu rekor kiran katilmda taraftar “BJK’'nin basinda BJK'li var, yuvana hos geldin” gibi
paylasimlarla mutlulugunu sosyal medyadan paylasti
(https://twitter.com/hashtag/SergenYal%C3%A7%C4%B1nYuvas%C4%B1nda?src=hashtag
_click). Dolayisiyla 2021/22 STSL sonrasi teknik direktoriin rekabet giicii ve prestijinin
taraftarin marka deger algisinda, marka isareti, bagllik, takim ge¢misi, takim basarisi
degerinde etkisi olmamasinin taraftarin genellikle alt yapidan kisileri teknik direktor olarak
gormek istedigi ve Sergen Yal¢in’dan sonra gelenleri benimsenmemesinden kaynakli oldugu
soylenebilir. Ayrica bu sezonda teknik direktoriin marka kisiliginin marka deger algisin,
icsellestirme, sosyal etkilesim ve takim basarisini diisiik diizeyde etkilemesi, daha dnce 4 yil
BJK’de gorev yapmis Senol Giines’in marka kisiliginin, rekabet giicii ve prestijinin taraftarin

marka deger algisin1 daha fazla etkiledigi bu diisiinceyi kismen desteklemektedir.

Diger kuliiplerden farkli olarak TS 2021/22 STSL’'nin sampiyonu idi ve bu sampiyonluk
yillardan sonra gelen bir basari olup ayrica 2020’den Mart 2023’e kadar Abdullah Avc teknik
direktorliik yapti. Uzun siireden sonra ligde 28 hafta birinciligi elinde tutmasi TS efsanesi
olarak tarihe gecti. TS taraftarinin marka isareti, baghlik ve icsellestirmede degisim olmasi,
2022/23 STSL 1’inci devre sonunda 7’inci sirada olsa da takima, teknik direktére duyulan
giivenin ve umutlarin bitmemesinden kaynakli olabilir. Sampiyonluk sonrasi diinyanin
dikkatini ceken kutlama goriintiileri i¢sellestirmenin yiiksek oldugu tipik TS taraftar1 coskusu
olarak yorumlanabilir. Yonetime verilen degerin degismesi ise bir 6nceki ligin yansimasi veya

taraftarin biiyiik basari sonrasi yonetime verdigi degerin artmasi yoniinde yorumlanabilir.

2021/22 STSL'de TS alt yapisinda yetisen Abdiilkadir Omiir ve Ugurcan Cakir, yabanci
oyunculardan Anthony Nwakaeme, Jorge Djaniny Tavares Semedo, Edin Vis¢a ve Anastasios

Bakasetas favori sporculardi. Kaleci Ugurcan Cakir Siiper Lig'deki %79’luk kurtarma oranina
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sahipti.  Ayrica  Transfermarkt anketinde {clinci en iyi sporcu  segildi
(https://www.odatv4.com/spor/2021-2022-sezonunun-futbolcusu-belli-oldu-247239).

Ugurcan Cakir diger oynadigi maclarla %82’lik kurtarma oraniyla Avrupa’nmin 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 Ugurcan Cakir, Abdulkadir Omiir, Mahmoud Ahmed Ibrahim Hassan, Anastasios
Bakasetas ve Maximiliano Gémez Gonzalez favori sporcular idi. TS taraftarinin favori
sporcunun marka kisiligi algisinda degil sadece marka kisiligin inanilirlik 6zelliginde fark
olmasi 2021/22 STSL’de TS’de en yiiksek piyasa degerinin Ugurcan Cakir'a ait olmasinin
(https://www.transfermarkt.com.tr/trabzonspor/startseite /verein/449?saison_id=2021) ve
yeni sezonda Abdiilkadir Omiir ve Ugurcan Cakir'in piyasa degeri diisse de her iki sezondaki

favori sporcularin degerinden yiiksek olmasi bu farkliligin nedeni olabilir.

2021/22 STSL sonunda uzun siireden sonra sampiyon olan ve Avrupa’nin en iyi kalecisine
sahip TS taraftarinin favori sporcunun marka kisiliginin marka deger algisini ¢ok diisiik
diizeyde etkilemesi, marka isareti ve sosyal etkilesimde favori sporcunun marka kisiliginin
etkili olmamasi, rol model etkisinin ise marka deger ve tiim faktorlerini etkilememesi dikkat
cekmektedir. Sampiyonlugu alan kuliibilin taraftarina gére bu basarinin favori sporcu ya da
sporcularin degil herkesin basarisi olarak goriildiigiinti disiindiirmektedir. Sonraki sezonda
ise favori sporcunun marka kisiligi ve 6zelliklerinin marka deger algisini daha yiiksek diizeyde
etkilemesi teknik direktor sabit iken futbolcularin sampiyonlukta biiyiik payinin oldugunun

anlasildigini, bu sezonda umutlarin yiiksek oldugunun gostergesi olabilir.

Uzun siiredir teknik direktorliik yapmis Abdullah Avcr’'nin taraftara sampiyonluk duygusunu
yasamasinda pay1 biyiik olmakla beraber O’'nun marka Kisiliginin sezonlar arasi farkl
olmamasi taraftarin yeni sezonda da ayni umut icinde olduklari ya da bir 6nceki sezondaki
deneyimlerinin etkisinde oldugu diisiiniilmektedir. Favori sporcularin marka kisiliginin marka
degerde etkisinin olmadig1 gibi teknik direktorde de benzer sonuglar gozlemlendi. 2021/22
STSL sonrasi teknik direktoriin, prestij, ahlak, rol model etkisinin marka deger algisinda
etkisinin olmamasi sampiyonlugun 28 hafta TS’de olmasinin taraftarin bu basarida payi olan
futbolcular gibi teknik direktériinde lig sonuna kadar unutuldugunu disiindiirmektedir.
Teknik direktoriin marka kisiligi ve tiim 6zelliklerinin marka isaretinde etkisi olmamasi bu
goriisii desteklemektedir. Oyle ki sampiyonluk sonrasi takimin logosu bir basariy1 temsil
ettiginden bu basariya vesile olan kisilerin bazi 6zelliklerinin marka deger algisinda etkili
olmasi oldugu beklenirdi. i¢sellestirmede teknik direktoriin marka kisiligi, ahlak, 6zgiinliik,
inanilirlik ve rol model etkisi ve favori sporcuda da benzer sonuclarin olmasi TS taraftarinin
kuliibii i¢sellestirmesinde farkli faktérler oldugunu diisiindiirmektedir. Ayrica inatcihg ve
radikal tavirlariyla dikkat ¢eken Karadeniz halkinin uzun stireden sonra kupa kaldirmasina
ragmen bu sonuc tipik kisisel 6zelliklerine yakin olmayan bir teknik direktoériin marka kisilik
ozelliklerinin taraftar1 tatmin etmediginin gostergesi olabilir. Ancak sonraki sezonda teknik

direktoriin spor marka kisiliginin marka deger algisinda orta dizeyde etkilemesi, sporun
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deneyimsel bir lirtin oldugu, yasanan duygularin marka degerde degisikliklere yol acacagi
diisiincesini dogrulayici niteliktedir. Clinkii TS taraftarinda uzun yillarin getirdigi kiskiinlik
ve moralsizlik nedeniyle potansiyeli tartisilan, biiyiik ve tutkulu taraftar olup
(https://eksisozluk2023.com/trabzonspor-taraftari--243825?p=144) sampiyonluk sonrasi
yasanan sarhosluktan sonra, yeni sezona ayni teknik direktorle sampiyon ruhuyla baslayan
kuliibiin sezon ortasinda yedinci olmasi taraftarin umutsuzluk duvarinin artik yikildigi ve buna

teknik direktoriinde vesile oldugunu farkinda olarak lige devam ettikleri sdylenebilir.

Taraftarlik aktif bicimde katilma, gérev ve sorumluluk alma, hesap verme ve gerekirse hesap
sormak demektir. Ayrica takim ve diger taraftarina karsi 6zveri, disiplin, alcakgoniilliiliik,
sabir, vefakarlik, dostluk ve kardesliktir. Dolayisiyla taraftar diinii, bugiinii ve geleceginde iyi
ve kotii giiniinde takiminin tek sahibidir (Ozkol, 1991). Taraftarhgin birey iizerinde baz
psikolojik etkileri vardir. Sosyal varlik olan insanin taraftarlik kavrami Maslow’un ihtiyaclar
Hiyerarsisi'nde sevgi/ait olma ihtiyaci olarak aciklanabilir. Ayrica birey takimin tiim 6zellikleri
ile kisilik arasinda baglanti kurarak galibiyetle sevinir, maglubiyetle iiziiltiir ve bazen bu iziintii
cok derin yikict sonuglara neden olur. Taraftar takimini maddi ve manevi anlamda
desteklemek, maca gitme veya izlemek ve ma¢ boyunca tiim benligi ile diger taraftarla ortak
dil kurmak icin ¢aba sarf eder (Saricaoglu, 2021). Dolayisiyla dort biiyiik kuliibiin

taraftarlarinin marka deger ve marka kisilik algilarinin farkli olmasinin nedenlerini inceledik.

GS taraftarinin marka isareti, bagllik, takim ge¢misi; FB taraftarinda marka isareti, sosyal
etkilesim, baghlik, takim ge¢misi, icsellestirme; BJK taraftarinin baghlik, takim geg¢misi,
kurumsal nitelikler, icsellestirme; TS taraftarinin ise imtiyazlar, sosyal etkilesim, takim
gecmisi, kurumsal nitelikler, takim basarisi, teknik direktor, stadyum, i¢csellestirme ve marka
deger algisinin deneyimlerden etkilenmedigi sdylenebilir. GS marka isareti dort yildizi olup
ulusal ve uluslararasi basarilar:1 temsil ettiginden verilen degerin degismedigi soylenebilir.
FB’de Tiirkiye Futbol Federasyonu’'na gore ise li¢ yildizli olan marka isareti yonetim ve
taraftara gore bes yildiz olmakla beraber bes yildizli forma tescilletilmesi marka isaretine
verilen 6nemin gostermektedir. GS 1905, FB 1907 ve BJK 1911’de kurulmus olan kuliiplerdir.
Dolayisiyla taraftarinin her durumda kuliibe olan baglihiginin degismemesi taraftar sayisi
fazlalig1 ve takim gecmisleriyle baglantili oldugunu diisiindiirmektedir. GS ve BJK taraftarlari
ile yapilan bir calismada GS taraftarinin kuliiplerini gii¢li, saygin ve diger takimlardan farkh
olarak gormesi (Alkibay, 2005), baghlik ve takim ge¢misinde deneyimsel fark olmamasini
destekler niteliktedir. FB taraftarinda igsellestirme ve sosyal etkilesimin degismemesi
gecmiste yasanan olumsuzluklar neticesinde taraftarda olusan tepkinin disa yansimasi olabilir.
BJK’nin sahipleri yalnizca Besiktaslilar olup, kuliibii yalnizca bir spor kuliibii olarak degil ocak
olarak goriirler. Sahiplikleri ile ocaklarini korur, esirger, gozetir ve gelistirerek, BJK ile
biitiinlesip, 6zdeslesip, iyi giinde, kotii giinde de sahip cikarlar (Ozkol, 1991). BJK taraftar
olusturduklari slogan ve marslariyla en yaratici taraftar kitlesi olup, tribiinlerde en fazla sesi
cikaran bu taraftar sosyal konularda da son derece duyarlidir (Acarer, 2014). BJK bir zlimrenin

degil, halkin takimidir. Demografik 6zellikleri ne olursa olsun onlar1 Besiktash yapan mertlik,
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vefakarlik, centilmenlik, bilingli ve goniilli disiplin, sportmenlik, kardeslik, algak gonulliiliik,
geng ve genclige giiven degerleridir. Bu 6zellikler BJK'nin 6zellikleri oldugu icin taraftar
olimiine Besiktaghdir (Ozkol, 1991). BJK taraftar1 denilince akla gelen Carsi Grubu olup,
kendilerine gore savas zamani BJK taraftarinin 6nciiliigiinii yapan en gii¢lii gruptur (Toklucuy,
2001). Cars1 semt toplulugu olup, kisilerde dogustan gelen tanisiklik ve dayanisma soz
konusudur. Dolayisiyla takimi kullip olarak degil semtin bir pargasi olarak gordiiklerinden
dolayi farkli bir duyarlilik ve hassasiyete sahiptirler. Carsi sadece tribiinlerde vicdan ve adalet
ekseninde sessizleri sesi, kimsesizlerin kimsesi degil hayatin biitiin alaninda haksizliklarin
karsisinda yer almayi ilke edinene, yaraticiligl herkes tarafindan bilinen topluluktur. Grubun
ortak kimligi ve dili yaraticiligin esin kaynagidir (Acarer, 2014). Carsi’nin kurucularinin
cogunlugu milliyetci oldugu gibi sol goriis ve muhafazakar insanlardan olusan grup her tiirli
toplumsal olaylarda net tavrimi ortaya koyar (Kolektif, 2014). Dolayisiyla i¢sellestirmede
degisim olmamasi taraftarinin kuliibii her durumda sahiplenmesi ve 6rgiit kiiltliriinden o6tiirti
oldugu soylenebilir. BJK'nin kurumsal niteliklerin degismemesi ise kuliibiin taraftarina karsi
cok vefali oldugundan kaynaklanabilir. TS 1967’de kuruldugu i¢in GS, FB ve B]JK’'ye gore daha
yenidir ve taraftar1 farklidir. Trabzonlularin kemenge ve horona olan diskinligi, futbolla
dogru orantilidir. Kemenge sesinde hissettigi duyguyu, kimlik ve ait olma duygusunu futbolla
da yasayarak kendini futbolla tatmin etmek ister. Trabzon’da hayatin her aninda futbol ve TS
var olup, ibadet ederken TS'nin basarisi icin dua edilir, kafe, kiraathane ve eglence yerlerinde
konusulur ve bu sevgi dyle bir yerdedir ki gurbetciler TS maglarina gore izin tarihleri ayarlar
(Kulagoglu, 2004). Bu nedenle GS, FB ve BJK gibi Istanbul kuliiplerine meydan okuyan ilk
Anadolu futbol kuliibii olmasi tesadiif olmadig: gibi sadece Karadeniz'in degil tiim Tiirkiye'nin
efsanesi sayilabilir. Taraftar cografyanin etkisini tasiyan miicadeleci, hirsh ve konsantrasyonu
yuksek Kisilige sahiptir (Kulagoglu, 2004). Taraftar sayisi GS, FB ve BJK kadar ¢ok olmasa da bu
gibi 6zelliklerinden dolay1 koyu ve serttir. Ancak TS taraftarinin imtiyazlar, sosyal etkilesim,
kurumsal nitelikler, teknik direktor, i¢sellestirme yasanan sampiyonluktan etkilenmese de
takim gecmisi, takim basarisi ve marka deger algisinin etkilenmedigini séylemek yanlis olabilir.
Bu durum uzun silireden sonra sampiyon olmasi, yasanan mutlulugun yeni olmasindan ve en
onemlisi tipik TS taraftar1 6rgiit kiiltiiriinden kaynakli oldugu sdéylenebilir. Ancak FB ve BJK
taraftarinin marka deger algisinin olumsuzluklardan etkilendigi ve igsellestirmenin sabit
kaldigi, GS’de ise i¢sellestirmenin marka deger algisinda on planda oldugu (Biscaia, vd., 2013)

ve bu iki degerin basari ile dogru orantili olarak degistigi sdylenebilir.

GS, FB ve TS’de performanslariyla 2021/22 STSL'nin en iyileri listesine girmis futbolcular
mevcuttu. GS ve TS'nin favorileri diger sezonda da maca c¢ikt1. Dolayisiyla favorilerinin marka
kisiliginin sezonlara gore fark gostermemesi olagan bir durum olabilir. FB’de ise favorilerden
biri baska kuliibe transfer oldu. Ancak FB’'de 2021/22 STSL'de dikkatleri lizerine ¢ekmis ve
diger sezonda performansi tescillenmis sporcu oldugundan dolay1 favori sporcu marka
kisilikte degisim olmadig1 diisiiniilmektedir. BJK'de ise favori sporcular her iki sezonda da

farkl idi. GS eski baskani Adnan Polat BJK’yi lider yapan taraftar oldugu, takimi hi¢cbir zaman
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yalniz birakmadigini, son dakikaya kadar takimi destekledigini, taraftarin takimin on ikinci
hatta on {i¢, on dort, on besinci adami oldugunu ve son anlarda mag¢in kazanilmasini taraftara
bagladigini beyan etmistir. (https://forum.donanimhaber.com/iste-bu-tribun-tarih-yaziyor--
48901794). BJK taraftar1 takimin performansi kotii olsa da bu durumu herhangi bir futbolcuya
mal etmek yerine onlarin motivasyonunu yiikseltmek icin sahada olmasalar da tribiinde
oyuncu gibi aile bireyi olarak gordikleri futbolculari sonuna kadar desteklemektedir.
Dolayisiyla favori sporcunun marka kisiligi algilarinda her seye ragmen sezonlar arasi fark

olmamasi taraftarin bu 6zelliklerinden kaynaklanabilir.

GS, FB, BJK ve TS’de favori sporcunun marka kisiliginin marka deger algisinda etkisi oldugu
soylenebilir. GS’de her iki sezonda da etki diizeyinin orta olmasi favori sporcunun yasanan
olumsuz deneyimlerden ayri degerlendirildigi, basarinin tek tarafli olmadig1 diistincesine
hakim olduklarinin gostergesi olabilir. FB ve BJK'de her iki sezonda etki diizeyleri benzer
olmasina ragmen marka degeri olusturan faktorlerde farkhiliklar taraftar kiiltiiriine bagh
olabilir. Ciinkii futbolcularina baghhg dikkat cekici BJK taraftarina gore her iki sezonda da
marka isaretinde favori sporcunun marka Kkisiliginin etkisi olmadig1 gézlemlendi. FB orta ve
iist gelir takimi oldugundan dolay elit, kibirli, umarsiz, estetik kaygisi olmayan (Ering, 1998),
bir verip U¢ kazanmayr seven taraftardir (https://eksisozluk2023.com/uc-buyuklerin-
taraftar-profili--1998861). Bu nedenle 2021/22 STSL sonunda takim ge¢misinde favori
sporcunun marka kisiliginnin etkisi olmamasi sampiyonluktaki ezeli rakibinin GS olmamasi
nedeni ile olabilecegini diisiindiiriirken, sonraki sezonda orta diizey etki bu diisiinceyi
desteklemektedir.

GS taraftari icin teknik direktdriin rekabet giicii, prestiji, ahlaki, 6zgiinliigii ve rol model etkisi
onu marka yapan degerler iken FB’de GS’den farkli olarak inanilirligin, BJK’de rekabet giicti ve
rol model etkisinin TS’de ise rekabet giiciiniin 6nemli oldugu soylenebilir. Ancak TS i¢in her iki
sezonda da ayni teknik direktor oldugu i¢cin bu durumu genellemek miimkiin olmayabilir.

GS, FB, BJK ve TS'de teknik direktoriin marka kisiliginin marka deger algisinda etkisi oldugu
sdylenebilir. i1k sezonda TS harig tiim kuliip taraftarlarinin teknik direktériin rekabet giiciiniin
marka degerde etkisi olmamasi teknik direktoriin yeterliliklerinden memnun olmadiklarinin
gostergesi olabilir. FB’de GS ve BJK’'den farkli olarak teknik direktoriin ahlak, 6zgiinlik ve
inanilirhiginin da etkili olmamasi taraftarin yasanan degisimlere tepkisinin daha yiiksek

oldugunu diisiindiirmektedir.

103



SONUC ve ONERILER

Bagliligi yliksek taraftarin kuliibii kolay kolay birakmayacagi, kuliip markasina verdigi degerin
degismeyecegi anlamina gelmez. Marka degerdeki degisim sadece basar1 temelli olmayip,
favori sporcu ve teknik direktériin marka kisiligi de marka deger algilarina yo6n verecektir.
Dolayisiyla kulliblin markasini yonetirken alinan kararlar ve stratejilerden fayda saglamak icin
oncelikle taraftar1 anlamak gerekir. Ozellikle deneyimde marka deger algisina yon verdigi icin
farkli zamanlarda web sayfasi, sosyal medya ya da sahada taraftarin marka deger algisini ve bu
degere etkisi olan faktorleri tespit etmek giiclii marka olmak icin kuliiplere firsat saglayabilir.
Bu nedenle kesin sonuclar elde edebilmek icin daha fazla 6rneklemle, farkli tipolojiye sahip

taraftarlara uzunlamasina yapilacak ¢alismalara ihtiya¢ vardir
Oneriler

e Spor deneyimsel liriin oldugu icin taraftarin kuliip hakkindaki marka deger algilarinin
incelenmesi gili¢lii marka olusturmak icin temel tasi haline gelmelidir.

e Profesyonel spor kuliipleri taraftarin kuliip markasini nasil algiladiklarini anlamalidir.
Bu baglamda taraftarin ihtiyag ve isteklerini ortaya koymak i¢in onlari glidiilendirmek,
dinlemek ve ¢6zliim Uretmek kuliip yoneticilerinin gérevi olmalidir. Bu dogrultuda,
tecriibeye dayali samimi baglarin kurulmasi etkin iletisim icin 6nemli goriilmektedir.
Internet, fan kuliipleri, chat odalari, spor magazalar1 ve spor barlar taraftarlarla
oyuncu, teknik direktoér ve yoneticilerin iletisim kurabilecekleri 6nemli mekanlar
konumlandirilabilir.

e Taraftarlarin baghligi sabit olsa da deneyimlerden etkilendiklerinden kuliipte yasanan
bir olumsuzlugun taraftarin marka deger algisinda hangi faktérde degisim yarattigi
belirlenmeli. Boylelikle marka deger algisinin degisimini engelleyecek stratejiler
olusturulabilir.

e Dijital tabanli teknolojilerdeki gelismeler, taraftarlarin spor markalarina yoénelik
tepkilerini daha iyi anlamak i¢in olanaklar sagladigindan marka yo6neticileri kuliiplerin
taraftarin marka deger algilarin1 ve bu degeri degistiren faktorleri tespit edebilir.
Tepkileri tahmin edebilmek adina elde edilen veriler regresyon modeli, karar agaci
modeli, bagimlilik modeli veya sinir ag1 modelleri gibi panel yontemleri, zaman serileri
veya veri madenciligi yoluyla incelemelidir

e Taraftarin marka deger alsinin sadece takim basarisindan etkilenmedigi g6z 6niinde
bulundurularak marka yonetilmeli.

e Sporcu ve teknik direktoriin davranisi veya performansi taraftarin benimseme
motivasyonu olabilir. Bu nedenle taraftarin davranis ve performansa olan tepkisi
dikkate alinmalidur.

e Transfer veya sporcunun satilmasindan dnce ve teknik direktor degisimi gerekliligi
veya gorev siiresi dolan teknik direktor icin alinacak kararlardan 6nce taraftarin

goriisii 6nemsenmeli.
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e Bilgi erisimi ve paylasimi saglayan sosyal medya platformlar ile taraftarin marka
degerinin artmasina yardimci olabilir. Ancak sezon boyunca takim ve sporcu veya
teknik direktoriin performansindaki inis ¢ikislar ve 6zel hayatlar ile ilgili bilgilerin
sosyal medyada hizla yayilacagi icin kotii niyetli kullanicilarin varligr dikkate alinarak
dogru platformda dogru mesaj verilmeli ve yanlis bilgi olumzu algl olusturmadan
hemen diizeltilmelidir.

e Taraftarin tatmin diizeyini arttirmak icin stadyumlar kadin, erkek ve genclerin rahatla
mag izleyebilecegi tarzda modernlestirilmeli, giivenlik arttirllmali ve stadyumlarda
verilen hizmet kalitesi yiikseltilmelidir. Bu amagcla tribiinlerin yeniden yapilandirimasi,
liikks localar siirekli belli bir zlimreye hitap etmemesi, stadyum icinde restoran, spor
bar1 ve alisveris merkezleri agilmasi algilamay1 yonlendirme agisindan énemli adimlar
olabiir. Bu tiir mekanlarin varhg orgiit kiiltiiriinii gelistirerek, sadik taraftar sayisini
arttiracagi ve kuliiplere de ek gelir kalemleri saglayacagi diisiiniilmektedir.

e Finansal marka degerin, tiiketici temelli marka degerinden nasil etkilendigine dair

boylamsal incelemeler marka yo6neticileri i¢cin kritik bilgiler saglayabilir.

Kisithliklar

Literatiirdeki farkl taraftarlik tipolojisini tespit eden 6lgege ulasilmadigi icin taraftarin kendi
beyanlariyla taraftarlik diizeyi 1-5 arasinda degerlendirmeleri ¢alismanin ilk kisithiligidir. Bu
kisithlig1 ortadan kaldirmak adina 6lgek gelistirebilirdi ancak uygulanan anketlerinin soru
sayisinin fazlalig1 nedeniyle dikkatin ve katilimin azalacag icin gelistirilmedi. Bir diger kisitlilik
taraftara taraftar kuliibii whatsapp gruplarindan ulasilmasidir. Etkilesimin yiliksek oldugu mag
oncesi sahada ya da kultip taraftarlarinin sosyal medya sayfalarinda anketleri uygulamak daha
fazla 6rneklemle daha kesin sonuclar elde etmemizi saglayabilirdi.
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https://www.fotomac.com.tr/besiktas/2022/09/08/vidadan-besiktasa-dava)
https://www.odatv4.com/spor/2021-2022-sezonunun-futbolcusu-belli-oldu-247239.

https://www.sabah.com.tr/galeri/spor/son-dakika-trabzonsporun-yildizi-ugurcan-cakir-

avrupanin-en-iyisi-inanilmaz-istatistik /8
https://www.transfermarkt.com.tr/trabzonspor/startseite /verein/449?saison_id=2021

https://www.goal.com/tr/haber/futbolda-forma-numaralarinin-anlamlari-mevkiler-ve-roller-nasil-
numaralandiriliyor/blt75480d522bf60b48

https://eksisozluk2023.com/uc-buyuklerin-taraftar-profili--1998861
https://www.ntvspor.net/futbol/istifa-tehdidi-terim-i-yedi-61dd0eb9b91a8015b826fde3

https://www.milligazete.com.tr/haber/12432670/besiktas-taraftarindan-sert-tepki-valerien-ismaele-

istifa-cagrisi.

https://twitter.com/hashtag/SergenYal%C3%A7%C4%B1nYuvas%C4%B1nda?src=hashtag_click.
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EKLER

EK-1. Etik Kurul Onay1
BN _ TE,
{19a9%"% HiTiT UNIVERSITES]
ITl GIRISIMSEL OLMAYAN ARASTIRMALAR ETIK KURULU
axiversivesi
Say1 :2021-217 02/08/2021

Konu: Bagvuru Degerlendirme Sonucu

Saym Dog. Dr. Rabia Hirrem OZDURAK SINGIN

Etik Kurulumuza yapmus oldufunuz bagvurunuzla ilgili kurul karanmiz ve ilgili bilgiler
asafida yer almaktadir.

Bilgilerinize rica ederim.

rTas){mrlx Numarasi 2021-146 B
gorumlu Aragtirmaci 7 Dog. Dr. Rabia Hiirrem OZDURAK SINGIN

Arastirma Basli@s Sporda Marka Degier ve Marka Kigilik iligkisinin Incelenmesi T

[ Toplanti Tarihi | 26.07.2021 T
@arNumarm‘A ‘]RN-?G ‘—*—:_—___7— -7 tj —7-‘

X Arastirma bagvurunuz etik agidan uygun bulunmustur.
[ Aragtirmaya Kurum izni/izinleri alindiktan sonra baglanmasi uygun bulunmustur,
[ Basvurunun, ekte belirtilen dilzeltmelerin yapilmast halinde tekrar degerlendirilmesine karar verilmistir. *

[ Arastirma projesi etik agidan uygun olmadigmdan basvurunun reddine karar verilmistir.
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EK-2. Anket Kullanim izni-1

05.07.2021 Gmail - Permission for using your scale and cultural adaptation

Mi Gmeil I

Itural adaptation

29 Haziran 2021 22

Ubd Rl BSG

and

* Investigati of fan dub
1am brand equiy I
prepars her Ph D thesis and
N ish

anslate your 8¢ 51 and apply
members after having finished the cubural adaptabion
ask you for your penmisssion for using your scale.
Suffil our requirements and all ethical

sfoa
2b of Scence. Of course, we wl

Al pubiished n
as the prior owner of th
A0 you plaasa inform me if you b
urkey for this scale. If not, we would
validity and reliabiity of your
parmssion
HOpe 10 haar Oreatl news TIom you &S s00n as pessibie sincs we are
short In tme for our Ph.D. proposal
Thank you very much for your Quick response, oreat support, and
valuadie cooperation

iSSion 10 anmyone slse
happy to make the
o in Turkish afer your

¥ind regards

R. Hurem OZDURAK SINGIN

A olessor

Hitit University/ Facully of Spor Science

Tel rumber for Whalsapp for quick communication. +905054000321

In and Tuba Denizo
and inierestin the my sc
9 Nas concuctad val th o inTur
attachmant wih the items in both Portuguese and
00 luck wilh e PND proposal and subsequent development of the
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EK-3. Anket Kullanim izni-2

Sayg cam,

smamda kukanmay

Tuba DENEZCI
Tuba DENECI

Ol kulanabiirsiniz.

Iyi calismalar dilorim.
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EK-4. SBBEPS 6l¢eginin Tirkce uyarlamasi, gecgerlik ve giivenirlik analizi i¢in
uygulanan ¢evrimici anket

Spectator-Based Brand Equity in
Professional Soccer

Sayin Taraftar,

Taraftan oldudunuz basarnisi ile sevinip, madlubiyetleri ile Uzllseniz de her zaman her
durumda daima yaninda oldudunuz takiminizin sizler agisindan marka degeri de dnemli bir
rekabet glicldir. Sizlere verilen anketlerle marka degeri ve takiminizin marka kisiliginin
tespit edilmesi, kuliiblin sizlere daha kaliteli hizmetler sunmasi i¢in imkan saglayabilir
Gonl verdiginiz takimin taraftan olarak tim sorulara igtenlikle cevaplamanizi rica
ediyoruz.

Bu ¢alisma Dog. Dr. Rabia Hurrem Ozdurak Singin ve Tuba Denizcinin akademik ¢alismasi
olarak yurutlimektedir. Bu form sizi aragtirma kosullarn hakkinda bilgilendirmek igin
hazirlanmigtir. Aragtirmanin amaci, Spectator-Based

Brand Equity in Professional Soccer Olgedi'nin Tirkce gegerlik ve glvenirliginin
yapiimasidir. Caligmaya katihm yaklasik 10 dakika surmektedir. Aragtirmaya katiimayi
kabul ederseniz sizden verilen digeklerdeki sorulan yanitlamaniz beklenmektedir
Aragtirmaya katiiminiz tamamen gondlluluk esasina dayalidir. Ankette sizden kimlik ya da
kurum belirleyici herhangi bir bilgi istenmemektedir. Cevaplanniz tamamen gizli tutulacak
ve sadece aragtirmacilar tarafindan degerlendirilecektir. Elde edilen bilgiler toplu halde
dederlendirilecek ve bilimsel yayimlarda kullanilacaktir. Katiim esnasinda herhangi bir
nedenden dolayi kendinizi rahatsiz hissederseniz anketi yanda birakip ¢ikmakta
serbestsiniz

Anket sonunda, bu ¢aligmayla ilgili sorulanniz cevaplanacaktir. Bu ¢aligmaya katildiginiz
icin tegekkir ederiz. Calisma hakkinda daha fazla bilgi almak i¢in Do¢. Dr. Rabia Hiurrem

Ozdurak Singin _ Tuba Denizci le
iletigime gegebilirsiniz

Katihmlanmz igin tegekkdrler

* Gerekli

€2 Paylasiimiyor

* Zorunlu soruyu belirtir

Yukandaki bilgileri okudum. Caligmaya gondllu olarak katilmays; *

(O Kabul ediyorum
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EK-5. Taraftara uygulanan ¢evrimic¢i anket

Sporda Marka Deder ve Sporda Marka
kigilik iligkisinin incelenmesi

Sayin Taraftar
Taraftan oidujunuz bagans: ile sevinip, maJlubiyetieri de Uziiseniz de her zaman her
durumda daima yaminda oldugunuz takiminizin sizler agisindan marka degeri de Gnemli bir
rekabet glcldir. Sizlere verilen anketlerle marka degeri ve takiminizin marka kigiiginin
tespit edilmesi, kulibin sizlere daha kaliteli hizmetler sunmasi igin imkan saglayabilir.
Gonul verdiginiz takimun taraftan olarak tUm sorulara igtenlikle cevaplamamizi rica
ediyoruz

u cahigma Dog. Dr. Rabia Hisrrem Ozdurak Singin damigmanhiginda Tuba Denizcinin
doktora tez cahigmas: olarak ylritiimektedir. Bu form sizi arastrma kosullan hakkinda
bilgilendirmek igin hazidanmigtir. Aragtirmanin amacy, * Sporda marka deder ve marka
kigilik iligkisini incelemektir” Dort bolim 56 maddeden olugan ¢aligmaya katlhm yaklagk
15 dakika surmektedir. Aragtirmaya katilmay kabul ederseniz sizden verilen dlgeklerdek
sorulan yanitlamaniz beklenmektedir. Aragtirmaya katihminz tamamen gonuliliuk esasina
dayahidir. Ankette sizden kimiik ya da kurum belirleyici herhangi bir bilgi istenmemektedir.
Cevaplanniz tamamen gizli tutulacak ve sadece aragtirmacilar tarafindan
degerlendirileceitir. Elde edilen bilgiler toplu halde dederlendirilecek ve bilimsel yayimlarda
kullanilacaktir. Katibm esnasinda herhangi bir nedenden dolay kendinizi rahatsiz
hissederseniz anketi yanda birakip ¢ikmakta serbestsiniz. Anket sonunda, bu caligmayla
Igili sorulariniz cevaplanacaktr. Bu galigmaya kanidiiniz igin tegekkur ederiz. Calisma
hakikinda daha fazla bilgi almak igin Rabia HUrrem Ozdurak Singin

veé Tuba Den :cx_ule: $ime gegebilirsini
Kathmlanmz i t=senaciie

* Gerekli

@
Yukanidaki bilgileri okudum. Caligmaya gonilli olarak katilmayy; *
[ Kabul ediyorum
Kendinize bir nickname olusturun ve litfen unutmayin *
al SEssssss——— T e 1 1A L o tamivia
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EK-6. Bilgilendirilmis Goniillii Olur Formu

7% %o
,’: >, o o w TC . .
Mt HITIT UNIVERSITESI )
ITIT GIRISIMSEL OLMAYAN ARASTIRMALAR ETIK KURULU
T

ESi

BILGILENDIRILMIiS GONULLU OLUR FORMU

LUTFEN DIKKATLICE OKUYUNUZ!

Bilimsel arastirma amagli ve detaylari asagida yer alan bir ¢alismaya katilmak iizere davet
edilmis bulunmaktasimz. Bu ¢alismada yer almayi kabul etmeden 6nce ¢alismanin ne amagla
yapilmak istendigini tam olarak anlamaniz ve kararinizi, arastirma hakkinda tam olarak
bilgilendirildikten sonra 6zgiirce vermeniz gerekmektedir. Bu bilgilendirme formu s6z konusu
arastirmayi ayrintili olarak tanitmak amaciyla size 6zel olarak hazirlanmistir. Liitfen bu formu
dikkatlice okuyunuz. Arastirma ile ilgili olarak bu formda belirtildigi halde anlayamadigimz
ya da belirtilmedigini fark ettiginiz noktalar olursa arastirmaciya sorunuz ve sorularimza agik
yanitlar isteyiniz. Bu arastumaya katilip katilmamakta serbestsiniz. Calismaya katilim
goniilliiliik esasina dayalidir. Arastirma hakkinda tam olarak bilgilendirildikten sonra,
kararimzi 6zgiirce verebilmeniz ve diisiinmeniz i¢in formu imzalamadan once arastirmaci size
zaman taniyacaktir. Arastirmaya katilmay1 kabul ettiginiz takdirde formu imzalayiniz.

1. ARASTIRMANIN ADI

Sporda Marka Deger ve Marka Kisilik Tliskisinin Incelenmesi
2. KATILIMCI SAYISI
Bu arastirmada yer almasi 6ngoriilen toplam katilimer sayis1 375°dir.

3. ARASTIRMAYA KATILIM SURESI
Bu arastirmada yer almaniz i¢in 6ngoriilen siire 3 haftadir.
4. ARASTIRMANIN AMACI

Bu arastirmanin amaci; Spectator-Based Brand Equity in Professional Soccer Olgeginin Tiirkce
adaptasyonunu yaparak taraftarlarin marka deger ve marka kisilik iligkisini incelemektir.

S. ARASTIRMAYA KATILMA ve CIKARILMA KOSULLARI

Bu arastirmaya dahil edilebilmek icin sahip olmamz gereken kosullar su sekildedir;

Sayin katilimer;

Arastirmamiza katilmak i¢in 18 yasindan biiyiik olmaniz gerekmektedir. Calisma boyunca

anketleri tam ve igtenlikle doldurmamz gerekmektedir. Cevrimici baglanacaginiz anketi
doldurduktan sonra tekrar giris saglamayniz. Aksi durumda ¢aligma dis1 birakilacaksiniz.

Arastirma dist birakilmaniz durumunda da, sizinle ilgili tibbi veriler bilimsel amagla kullanabilir.
6. ARASTIRMANIN YONTEMI

Bu arastirmada size uygulanacak veya sizin yapmaniz gereken islemler su sekildedir;
Calisma boyunca yapmaniz gereken tek gorev verilen anketleri eksiksiz ve igtenlikle
cevaplamaktir.

7. KATILIMCININ SORUMLULUKLARI

Calisma boyunca verilen anketleri tam ve igtenlikle doldurmaniz gerekmektedir. Cevrimici
baglanacaginiz anketi doldurduktan sonra tekrar giris saglamaymniz. Aksi durumda calisma dis1
birakilacaksiniz.

122



PSRN T.C.

oy, HITIT UNIVERSITEST
HiTIiT GIRiSIMSEL OLMAYAN ARASTIRMALAR ETiK KURULU
UNIVERSITESI
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8. OLASI RISKLER
Calisma boyunca herhangi bir riskle karsilasmaniz s6z konusu degildir.
9. ARASTIRMAYA KATILIMIN OLASI YARARLARI

Spor takimi marka degerinin nasil olustugunu anlamak ve spor takimi yoneticileri i¢in ¢ikarimlar
onermek i¢in 6nemlidir. Sporda kisilik ya da sporcunun taraftar izerindeki etkisi 6nemli bir faktor
haline geldiginden, son yillarda yapilan arastirmalar sporda marka kisiligine yani sporcularin
taraftarlarin tiiketim aligkanliklarina etkisine odaklanmistir. Bu nedenle taraftar sayisi fazla olan
takimlarin ve sporcularin varligi, tiim diinyada biiylik bir pazar haline gelen spor endiistrisinin
beklentilerinin belirlenmesini ve Olgiilmesini zorunlu kilmaktadir. Yani sporu tesvik eden
caligmalarin yam sira, sirketlerin stok ve pazarlama stratejilerinde ve bu stratejilere yon veren
faaliyetlerde sporcularin bireyler tizerindeki etkisi ve bu etkinin diizeyi 6nemli bir yere sahiptir.
Hayran kuliibii iiyeleri ve iiye olmayanlar arasindaki marka degeri algilarindaki farkliliklar ve
marka degeri boyutlari, farkli tiikketicilere uygun iletisim kurma ve zayif iliskileri giiclendirme i¢in
pazarlama stratejileri tasarlarken gerekli olabilir.

10. GIDERLERIN KARSILANMASI ve ODEMELER
Bu arastirmaya katilmaniz i¢in veya arastirmadan kaynaklanabilecek giderler i¢in sizden herhangi
bir iicret istenmeyecektir. Bu arastirmaya katilmamizla, aragtirma ile ilgili ¢ikabilecek zorunlu
masraflar tarafimizdan karsilanacaktir. Bunun disinda size veya yasal temsilcilerinize herhangi bir
maddi katki saglanmayacaktir.
11. BILGILERIN GIZLILiGi
Arastirma siiresince elde edilen sizinle ilgili bilgiler size 6zel bir kod numarasi ile kaydedilecektir.
Size ait her tiirli bilgi gizli tutulacaktir. Arastirmanin sonuglari yalnizca bilimsel amagcla
kullanilacaktir. Arastirma yayinlansa bile kimlik bilgileriniz verilmeyecektir. Ancak, gerektiginde
aragtirmanin izleyicileri, etik kurullar ve resmi makamlar bilgilerinize ulasabilecektir. Siz de
istediginizde kendinize ait bilgilere ulasabileceksiniz.

12. ARASTIRMAYI DESTEKLEYEN KURUM veya KURULUS
Aragtirmayi destekleyen kurum/kurulus yoktur
13. ARASTIRMAYA KATILMAYI REDDETME veya AYRILMA DURUMU

Bu arastirmada yer almak tamamen sizin isteginize baglidir. Arastirmada yer almayi
reddedebilirsiniz ya da herhangi bir asamada arastirmadan ayrilabilirsiniz. Arastirmadan
cekilmeniz ya da arastirici tarafindan ¢ikarilmaniz durumunda da, sizle ilgili veriler bilimsel
amagla kullanilabilecektir.

14. ARASTIRMAYA KATILMA ONAYI

Yukarida detaylari yazili olan ve tarafima anlatilan bu arastirmada yer almak i¢in arastirmaci Saymn
Rabia Hiirrem Ozdurak Singin tarafindan “katilimer” (denek) olarak davet edildim. Aklima gelen
tiim sorulari arastiriciya sordum, yazili ve sozlii olarak bana yapilan tiim agiklamalari ayrintilariyla
anlamis bulunmaktayim. Arastirmanin yiiriitiilmesi sirasinda herhangi bir sebep gostermeden
arastirmadan gekilebilirim (Ancak arastirmacilar: zor durumda birakmamak i¢in aragtirmadan
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¢ekilecegimi Onceden bildirmemim uygun olacagmmn bilincindeyim). Arastirmaya katilmayi
isteyip istemedigime karar vermem icin bana yeterli zaman tanindi. Aragtirma sonuglarinin egitim
ve bilimsel amaglarla kullamimi swrasinda kigisel bilgilerimin 6zenle korunacagi konusunda bana
gerekli giivence verildi. Arastirma ic¢in yapilacak harcamalarla ilgili herhangi bir parasal
sorumluluk altina girmiyorum. Bana da bir 6deme yapilmayacaktir. Bu kosullar altinda, bana ait
bilgilerin gézden ge¢irilmesi, transfer edilmesi ve iglenmesi konusunda aragtirma yiiriitiiciisiine
yetki veriyor ve soz konusu arastirmaya iligkin bana yapilan katilim davetini hicbir zorlama ve
baski olmaksizin biiyiik bir goniillilik igerisinde kabul ediyorum. Bu formu imzalamakla
yasalarin bana sagladigi haklar1 kaybetmeyecegimi biliyorum.

Bu formun imzali ve tarihli bir kopyasi bana verildi.

GONULLU IMZASI
ADI SOYADI
ADRES
TELEFON
TARIH
ARASTIRMACI IMZASI
ADI SOYADI Rabia Hiirrem OZDURAK SINGIN
GOREVI Sorumlu Arastirmaci
ADRES Hitit Universitesi, Spor Bilimleri Fakiiltesi
TELEFON
TARIH
Diger Arastirmacilar Sorumlu Arastirmacit
Unvan, Adi ve Soyadi Unvan, Adi ve Soyadi
Tarih/Imza Tarih/Imza
3
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EK-7. Seyirci Tabanh Sporda Marka Deger Olcegi

. Takimin arkasinda basarili bir gegmis var

Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum |Kararsizim| Katiliyorum
katilmiyorum katiliyorum
Marka isareti 1. Takimimin logosundan hoslam)./orum 1 4 5
2. Takimimin logosunun karakteri var
3. Stadyumda yemekten hoslandigim belirli yiyecekler var
imtiyazlar 4. Stadyumda yemek yemekten zevk aliyorum
5. Stadyumda yemek ve icmek, yapmaktan hosladigim bir sey
6. Takimin taraftari olmak diger insanlarla tanismak icin iyi bir yol
Sosyal etkilesim |7. Takim sayesinde arkadaslarimi gérebiliyorum
8. Takim, arkadaslarimi gérmek icin iyi bir ortam saglyor
Baghlik 9. Taraftarin sadakati ¢cok dikkat gekici
10. Taraftarr takimi ¢ok uzun siiredir takip ediyor
Takim gegmisi 11. Takimin galibiyetlerle dolu bir ge¢misi var

Kurumsal nitelikler

. Takim taraftarina karsi ¢cok vefali

. Takimin taraftarina baghligi cok agik

. Takim taraftarina karsi icten

Takim basarisi

Takim yiiksek nitelikli oyunculara sahip

. Takim, harika bir takim

Teknik direktor

. Takimin teknik direktorii olaganiistii bir is ¢ikariyor

. Takimin miikkemmel bir teknik direktorii var

. Takimimin teknik direktérti hosuma gidiyor

Yonetim

. Takimimin y6netimi ¢ok iyi

. Takimimin yoneticileri olaganiistii

. Takimimin yoneticileri takimi gelistirmek i¢in ¢aba sarf ediyor

Stadyum

. Takimimin stadyumu “karakter” sahibi

. Takimimin stadyumunun mimarisi goz alict

. Stadyum, takimi izleme zevKini artiriyor

i¢sellestirme

. Tuttugum takimin taraftari olmak benligimin biiytik bir pargasi

. Kalbim tuttugum takim icin ¢arpiyor

. Kanimin, tuttugum takimin renginde aktigini diisiinmekten hoslaniyorum

e N Y I YIS ISy S S S S Y S FE JEN FE FSI FE S FE FE S

NININININININININININININININININININININININININ|ININ|IN|[N
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NI FNY Y [TNQ RN (VNG (NG VNG (NG R NG R (NG (NG I NG (RS N (NG TN NS RN NS R (NG (RN (TG (NG NS

vfonjuniytiiunftniuriaionuiioju|iiui|aior|uforju|ojio|ojo|oijorjo oo
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EK-8. Favori Sporcu Spor Marka Kisilik Olgegi

davranir.

+E E El g £ E|ecE
¥s5| s |gs S gZ £ |ZE
=2 2 82 288 £ 2%
2 E|l E | RE £ 8= £ 8=
$E| 5 TS 8§ E <%
g & = 2 2 2
1. Hirs: Favori sporcum hedeflerini
gerceklestirmede kararlidir. 1 2 3 4 5 6 4
Relfal.).et 2.D1.namlk: Favori sporcum kendi kendini 1 2 3 4 5 6 7
giicii |motive eder.
3. Galip: Favori sporcum yarismalarda 1 2 3 4 5 6 7
basarilidir.
4. Kalabalik: Favori sporcum say1siz hayranm 1 2 3 4 5 6 7
tarafindan desteklenir.
Presti 5. Unlii: Favori sporcum {inliidiir. 1 2 3 4 5 6 7
) 6. Miltkemmel: Favori sporcum siiperdir. 1 2 3 4 5 6 7
7 . (")nur: Favori sporcum sayginligindan 6tiirii 1 2 3 4 5 6 7
odiiller alir.
8. Ilkeli: Favori sporcum kabul edilebilir 1 2 3 4 5 6 7
davranis kurallarini asilar.
) 9. Kiiltiirel: Favqu sporcum kiiltiirel gelisimi 1 2 3 4 5 6 7
Ahlak (destekler ve tesvik eder.
10. Etik: Favori sporcum dogru uygulamalar
yapabilmek icin standartlarla uyumlu hareket 1 2 3 4 5 6 7
eder.
11. Geleneksel: Favori sporcum hep goz
oniindedir. Gelenekleri ve efsaneleri kusaktan 1 2 3 4 5 6 7
kusaga ulastirir.
Ozgiinlilk 12: Inatgi: Favori sporcum prensiplerine 1 2 3 4 5 6 7
baghdir.
13. 'Ra'ld'lkal: Favori sporcum degisikliklere ve 1 2 3 4 5 6 7
eni fikirlere agiktir.
14. Varlllfll: Favori sporcum zengin ve mali 1 2 3 4 5 6 7
acidan bagimsizdir.
inamilirhik(15. Etkilil: Favori sporcum baskalarina ve
onlarin kararlarina etki edecek gii¢ ve 1 2 3 4 5 6 7
kapasiteye sahiptir.
16. Favgrl sporcum takip etmem i¢in iyi bir rol 1 2 3 4 5 6 7
modeldir.
17 Fayorl sporcum ornekler vererek yol 1 2 3 4 5 6 7
Rol modelgosterir.
etkisi 18 Favori sporcum baska.larmm takip etmesi 1 2 3 4 5 6 7
icin olumlu bir durus sergiler.
19. Favori sporcum benim i¢in rol model gibi 1 2 3 4 5 6 7
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EK-9. Teknik Direktor Spor Marka Kisilik Ol¢egi

Kesinlikle
Katilmiyorum

Bazen
katilmiyorum

Kararsizim

Bazen
katiliyorum

Kesinlikle
katiliyorum

Rekabet
guci

1. Hirs: Teknik direktériim hedeflerini
gerceklestirmede kararlidir.

[u=y

v Katilmiyorum

w

5N

3}

o | Katiliyorum

~

2.Dinamik: Teknik direktoriim kendi kendini
motive eder.

[u=y
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3. Galip: Teknik direktériim yarismalarda
basarilidir.
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Prestij

4. Kalabalik: Teknik direktériim sayisiz
hayrani tarafindan desteklenir.

5. Unlii: Teknik direktoriim tinlidiir.

6. Milkkemmel: Teknik direktoriim stiperdir.

7. Onur: Teknik direktériim sayginligindan
otiird odiiller alir.
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Ahlak

8. ilkeli: Teknik direktériim kabul edilebilir
davranis kurallarini asilar.

9. Kiiltiirel: Teknik direktdriim kiiltiirel
gelisimi destekler ve tesvik eder.

10. Etik: Teknik direktériim dogru uygulamalar
yapabilmek icin standartlarla uyumlu hareket
eder.

Ozgiinliik

11. Geleneksel: Teknik direktdriim hep goz
oniindedir. Gelenekleri ve efsaneleri kusaktan
kusaga ulastirir.

12. Inatci: Teknik direktdriim prensiplerine
baghdir.

13. Radikal: Teknik direktoriim degisikliklere
ve yeni fikirlere aciktir.

inamilirhik(15. Etkilil: Teknik direktoriim baskalarina ve

14. Varlikli: Teknik direktoriim zengin ve mali
acidan bagimsizdir.

onlarin kararlarina etki edecek gii¢ ve
kapasiteye sahiptir.

Rol model
etKisi

16. Teknik direktoriim takip etmem igin iyi bir
rol modeldir.

17. Teknik direktoriim drnekler vererek yol
gOsterir.

18. Teknik direktériim baskalarinin takip
etmesi icin olumlu bir durus sergiler.

19. Teknik direktériim benim i¢in rol model
gibi davranir.
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