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Vodafone’s Brand Personality: A Research Related
to Perception Differences between Besiktas Fans,
Rival Teams’ Fans and Nonsupporters

Vodafone’un Marka Kisiligi: Besiktas Taraftari, Rakip Takim Taraftarlari ve Takim
Tutmayanlarin Algilarindaki Fark Uzerine Bir Arastirma

Yener GIRISKEN', Caner GIRAY?

ABSTRACT

Sponsorship is one of the main income sources for
sports teams, sports organizations and sportspeople
as individuals. On the other hand, companies expect
to improve their brand image to create brand
awareness and to influence consumer preferences
by sponsorship. Sport sponsorship is one of the
common ways to enhance the bond between club
fans and companies. At this point, brand personality
perception is one of the keys to explain the potential
bond. The main purpose of this study is to assess
the differences between Besiktas fans; the fans of
other teams and people who support no sports
teams, in perceiving Vodafone’s brand personality.
In this research 902 participants were interviewed
face to face to assess Vodafone's brand perception.
After statistical comparisons, it is observed that the
brand personality perception of Besiktas fans is more
positive than other groups’

Keywords: Sponsorship,
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Brand Personality,

1. GIRIS

Spor organizasyonlarinin gittikce daha fazla kisi
tarafindan izlenilmesi, sporu buyik bir ekonomik
sektor haline getirmistir. Bu durum, sporla ilgili mal ve
hizmet Urreten isletme sayisinin artmasi kadar, sporla
dogrudan ilgisi olmayan isletmelerin de bu alana ilgi
duymasina neden olmustur (Karademir, Devecioglu,
Coban, Acak ve Kafkas, 2009). Sporun ekonomik
sureclerinden bir tanesi de sponsor kuruluslardir.

OZET

Spor takimlari, spor organizasyonlari ve bireysel
sporcular icin 6nemli gelir kaynaklarindan birisi
sponsorluktur. Firmalar sponsorluk sayesinde imaj,
marka farkindaligi ve tuketici tercihleri agisindan
olumlu sonuclar elde etmektedirler. Bunlarin yani
sira, firmalar spor sponsorlugu sayesinde taraftarla
kullip arasindaki bagi kullanarak da olumlu sonuglar
elde edebilirler. Bu noktada aradaki bag aciklamakta
onemli gostergelerden biri de tliketicilerin markalara
iliskin kisilik algisidir. Bu ¢alismanin amaci, Turkiye'nin
onde gelen kuliiplerinden Besiktas Jimnastik Kullbi
(BJK) taraftarlarinin, diger takimlar tutan taraftarlarin
BJK'nin
olan Vodafone ile aralarinda marka Kkisiligi algisi
acisindan bir farkin olup olmadiginin belirlenmesidir.
Arastirmada kolayda 6rnekleme yontemiyle 902 kisiyle
yuz ylize anket calismasi yapilarak Vodafone’'un marka
kisiligi arastinlmistir. Yapilan analizler sonucunda, BJK
taraftarlarinin Vodafone markasini diger gruplarla
tespit

ve takim tutmayan Kkisilerin sponsoru

karsilastinldiginda daha olumlu algiladig
edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Sponsorluk, Marka Kisiligi,
Spor Pazarlamasi, GSM, Vodafone

Sponsor kuruluglar kendi isletmelerinin reklamini
yapmak amaciyla spor organizasyonlarinin ya da belli
spor kullibliniin faaliyetini destekleyen veya bireysel
sporcunun maliyetini izerine alan kisiyada kuruluslari
anlatan bir tanimdir (Karatas, Hacicaferoglu, Selcuk ve
Hacicaferoglu, 2013).

Glnumdizde bazi spor faaliyetlerine katihm ve
basari elde etmek sporcular ve kullipler icin oldukca
maliyetlidir. Ayni zamanda organizatorler (gerek
devlet gerekse 0Ozel sektor) icin de onemli spor
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organizasyonlarini diizenlemek ciddi maddi imkanlar
gerektirir. KulUplerin, sporcularin ve organizatorlerin
mevcut kaynaklari ile bu maliyetleri karsilamalari
oldukca glictiir. Bu noktada kullpler, sporcular ve
organizatorler alternatif gelir kaynaklarina ihtiyag
duymaktadir. Bu asamada sponsorluk uygulamasi 6n
plana ¢ikmaktadir. Ancak, sadece kullipler, sporcular
ve organizatorler bu uygulamadan faydalanmazlar.
Kullpleri, sporculari ve spor organizasyonlarini
destekleyen sponsorlar hedef kitleye yonelik
pazarlama iletisimi acisindan buylk avantajlar
saglamaktadirlar (Ko ve Kim, 2014). Ozellikle imaj ve
tuketici farkindahgi olusturma noktasinda sponsorluk
firmalarin vazgecemedigi bir uygulamadir (d’Astous
ve Bitz, 1995).

Sponsorlar, kullpler ile taraftarlari arasindaki
iliskiyi kullanarak olumlu bir imaj olusturmaya ve
tketicinin zihninde iyi bir yer edinmeye calisirlar.
Sponsorlarin bu hedeflerine ulasmalari, taraftarlarin
kuliple arasindaki bagi olusturan kavramlardan
biri olan marka kisiligi ile saglanabilir. Bunun
nedeni, bireyler kendi kisiliklerine uyan markalarla
bag kurmaktadirlar (Aaker, 1997). Bu bag kuliple,
oncelikle, taraftarlik nedeniyle kurulur. Hicbir spor
taraftar kendi kisiligine uymayan kulliblin taraftari
olamaz. Dogal olarak, kullple hali hazirda marka
kisiligi acisindan kurulan bag, sponsorluk nedeniyle
sponsor firmaya da transfer edilebilir (Dees, Bennett
ve Ferreira, 2010; Gwinner ve Bennett, 2008). Eger
bu transfer basarili bir sekilde saglanirsa, sponsor
firmanin tlketici nazarindaki firma, Griin ve marka
imajlari pozitif bir sekilde etkilenebilir. Gerek spor
sponsorlugu gerekse marka kisiligi literattirinde
(d’Astous ve Bitz, 1995; Cornwell, Humphreys,
Maguire, Weeks ve Tellegen, 2006; Cornwell ve
Maignan, 1998; Liu, Kim, Choi, Kim ve Peng, 2015;
Carlson, Donavan ve Cumiskey, 2009; Ko ve Kim,
2014) bu durum desteklenmektedir.

Bu calismanin  amaci, Tirkiye'nin  6nemli
kulliplerinden bir olan BJK'nin futbol sponsorlarindan
Vodafone GSM operatoriiniin marka kisiligi algisinin
BJK taraftar, diger takim taraftarlari ve takim
tutmayanlar nezdinde olctlmesi ve bu gruplar
arasindaki farkin arastirimasidir. Calisma kapsaminda
marka kisiligi olcegi kullaniimistir. Sponsorlukla
ilgili herhangi bir arastirma yapilmamasina ragmen,
Vodafone'un Besiktas Kullibline sponsor oldugu
ve bu konuda ciddi miktarda iletisim yaptigi icin ve
anket formunda marka kisiligi degerlendirmesini
bu sponsorluk penceresinden dederlendirilmesi

istendigi icin makalenin teori bolimiinde sponsorluk
konusuna da yer verilmistir.

2. LITERATUR OZETi

2. 1. Sponsorluk

Degisen rekabet kosullari ile birlikte, isletmelerin
tiketicilerle iletisim kurma araglan da degismektedir.
Bu baglamda sponsorluk, iletisimin yeni araclarindan
birisidir ve hem arastirmacilar hem de uygulamacilar
tarafindan oldukca fazla ilgi gérmektedir. Sponsorluk
glinimizde ne kadar yeni bir kavram olarak goriinse
de, ¢ok uzun bir ge¢mise sahiptir. Sponsorlugun
Milattan Once 70'li yillarda sanat ve sanatciya destek
veren Gaius Clinjus Maecenas'a kadar uzanan bir
tarihi vardir. Bu tarihten itibaren bircok devlet adami
ve zengin benzeri faaliyetlere destek olmuslardir. Bu
faaliyetler mesenlik olarak adlandirilmistir (Akyurek,
2005). Ancak, mesenlikle buglnki sponsorlugun
birebir ortiismedigini kabul etmek gerekir. Bugtink
anlamda sponsorluk faaliyetini 1861 yilinda Spears
and Bond isimli bir Avustralya firmasi yapmistir
(Kalender ve Fidan, 2008). Yine ayni tarihte John
Wisden isimli bir firma kriket sporu icin sponsorluk
anlasmasi gerceklestirmistir (Kalender ve Fidan, 2008).
Bugiinkl anlamda sponsorluk taraflara sé6zlesmeden
dogan haklar nedeniyle bazi sorumluluklar (6zelikle
maddi yukimlulikler) yikler. Bu agidan bakildiginda
sponsorlugun hem yardimseverlik hem de maddi
yonu oldugundan s6z etmek gerekir (d’Astous ve Bitz,
1995).

Sponsorlugun spor, sanat ve etkinlik gibi bir cok
alanda kullanilmasindan dolayi, bu uygulama her
gecen giin gelismekte ve ekonomik olarak dnemli bir
blyuklige sahip olmaktadir. Sponsorluk faaliyetleri
1984 yilinda 2 milyar dolar iken, 1997'de 18,1 milyar
dolar buyuklige ulasmistir (Coban, 2003). Diinyada
2008 yilindan itibaren bircok Ulkede ve sektorde
kriz yasanmasina karsin, sponsorluk faaliyetleri
giderek artmaktadir (Ko ve Kim, 2014). Sponsorlugun
gelisimi bircok degiskene baglanabilir. Medya ve
diger promosyon masraflarinin artmasi, bazi trlin ve
hizmetler icin reklam kullaniminin olanakli olmamasi,
sponsorlugun spesifik hedef kitlelere ulasabilmesi,
global markalarin pazarlariigin dil ve kiiltiir engellerini
kolaylikla asabilmesi, kuruluglarin misafirperverlik
amaclarina hizmet edebilmesi bu degiskenlerden bir
kacidir (Yilmaz, 2007).

Sponsorluk bir kurulusa, bireye, organizasyona
ve gruba faaliyetlerini strdirmesi icin imkan verir
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ve sponsor firmanin imaj ve tiketici farkindaligi gibi
konularda kazanimlar saglamasina katkida bulunur
(d’Astous ve Bitz, 1995). Buna paralel olarak, pazarlama
ve reklamcilik ile ilgili literatiirde, iyi dizenlenmis
sponsorlugun tiketici farkindaligi, sponsorun ve
Urtnlerinin imaji ve sponsora yonelik tutum gibi
pozitif sonuclar doguracagindan bahsedilmektedir
(Ko ve Kim, 2014). Genel olarak sponsorluk, ticari
kazang potansiyeline sahip spor, eglence, kar amagsiz
etkinlikler ve organizasyonlar gibi faaliyetler icin
yapilan nakdi ve ayni 6demeler olarak tanimlanabilir
(International Event Group, 2000). Benzer bir tanim
da sponsorluk, ticari hedeflere ulasmak amaciyla,
ticari bir kurulus tarafindan bir etkinlige mali
veya ayni yardim saglanmasi seklinde yapilmistir
(Meenaghan, 1983). Pazarlama agisindan sponsorluk,
pazarlama faaliyetlerinin uygulanmasi ve belirli bir
dizen icerisinde goétirilmesi icin sponsorluk faaliyeti
ile hedef kitleyle iletisim kurulmasina dayanmaktadir
(Cornwell vd., 2006).

Sponsorlukta temelde iki taraf vardir: sponsor
arayan firma ve sponsor olan firma. Sponsor arayan
firma spor, sanat, toplumsal menfaat, cevre gibi bircok
alanda faaliyet gosteren, etkinligi ispatlanmig, hedef
kitlesi belli olan taraftir. Sponsor firma ise, bir bedel
karsiligr yaratilmis etkinlikten veya bir uygulamadan
yararlanan kurum veya bireydir (Karademir vd., 2009).
Sponsorluk faaliyetlerinde temel amag, bu iki taraf
disindaki bireylerin (tlketici, kamuoyu) tutumlarini
etkilemektir. Sponsorluk tutumlan su sekilde
etkileyebilir (Yilmaz, 2007):

1. Sponsor olunan olaya maruz kalmak, taninirlik
duygusuna yol acabilir. Bu nedenle, mesaj ya da
kuruma yonelik olumlu duygulara neden olur. Bu
yolla, sponsorluk mesajin sosyal normu ya da sosyal
kabuliinin algilanmasini  pekistirebilir. Bdylece,
farkindalik bireyleri o etkinlige hassaslastirarak diger
promosyon etkinliklerini kolaylastirir.

2. Sponsorluk, etkinlikten sponsora olumlu
duygu transfer ederek sonuglanir. Olumlu imaj ya da
olumlu duygular (eglence, heyecan, zevk) etkinlikle
birlestirilir ve kurulusa transfer edilir.

3. Tutumlarin ¢ok sayida inanca dayanmasi
nedeniyle bir organizasyona, marka ismine ya da
saglikla ilgili bir mesaja yonelik ifade edilen tutumlar
en gobze carpan inanglara dayanir. Sponsorluk, bir
inancin goze carpmasini artirabileceginden tutumlar
etkileyebilir.

Gorulebilecegi gibi sponsorluk faaliyetlerinin
markalar agisindan farkindalik yaratma, hedef kitle ile
duygusal bag kurarak marka sadakatiniartirma, marka
imajini etkin bicimde ydnetmeyi kolaylastirmak gibi
faydalari varr.

2.1.1. Spor Sponsorlugu

Sponsorluk tirleri farkh sekilde siniflandiriimis
olmasina karsin literatlirde en fazla karsilasilan
siniflandirma  sponsorluk  faaliyetinin  yapildig
alana goredir. Sponsorluk tanimlarindan hareketle
sponsorluk turleri spor, sanat ve kiiltlrel faaliyet,
olay (etkinlik, organizasyon) ve sosyal sponsorluk
(cevre, egitim vb) seklinde siralanabilir. Bu
calismanin amacina uygun olarak dikkate alinacak
olan sponsorluk tiiri  spor sponsorlugudur.
Spor sponsorlugu, spor ve spor etkinlikleri ile
iliskilendirilmis  sponsorluk  faaliyetleri  olarak
tanimlanabilmektedir (Akyildiz ve Marangoz, 2008).
Sponsorluk faaliyetlerinin biylk bir bolimi spor
alaninda olmakta ve tiim sponsorluk faaliyetlerinin
yaklasik %70'i spor alaninda gerceklesmektedir (Ko
ve Kim, 2014). Spor sponsorlugu Uc¢ bashk altinda
incelenebilir (Karadeniz, 2009):

Bireysel Sporcularin Sponsorlugu, firmanin kendi
reklamini yapmasi ana amag¢ olup, mali destek
on plandadir. Oyuncunun formasinda firmanin
logosunun veya isminin bulunmasina bu sponsorluk
cesidinde karsilasilir.

Spor Takimlarinin Sponsorlugunda mali destek, bu
tirde daha ¢cok 6ne ¢ikmaktadir. Sponsor firmalarin
logolarini, spor takimlarindaki oyuncular tizerlerinde
tasirlar veya o firmalarin reklamlarinda yer alabilirler.
Oyun alanindaki reklam panolarinda yine sponsor
firmanin ismi bulunabilir. Sponsor kuruluslarin,
seyirciler tarafindan daha ¢ok taninmasi, takim
sponsorluguna kitle iletisim araglarinda daha cok
yer verilmesine ve bazi misabakalarin televizyondan
naklen yayinlanmasina baglidir. Bir sponsor,
hedef gruplara erismek icin birden fazla takimi
destekleyebilir.

Spor Organizasyonlarinin Sponsorlugunda resmi
sponsorlara oldukca fazla gereksinim duyulmaktadir,
¢linkl para, malzeme gibi araclarla desteklenen spor
organizasyonlarinda maliyet ¢ok fazladir. Bu tiir spor
organizasyonlari sponsorlugunun digerlerinden en
onemli farki birden ¢ok sponsora yer verilmesidir.
Bu noktada sponsorluklar cesitli kategorilere (platin,
altin, giimis sponsorluk gibi) bolinerek birden
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fazla firmanin katihmi saglanmis olur. Ornegin
Turkiye'de TEB'in tenis organizasyonlarina sponsor
oldugu gorulmektedir. Boylelikle bu alana ilgi duyan
kisiler nezdinde marka algisini daha gii¢clendirmeyi
hedeflemektedir.

Spor sponsorludu ile firmalar marka farkindaligini
olusturmayr veya guclendirmeyi, marka imajini
gelistirmeyi ve sponsor firmalarla taraftarlar arasinda
duygusal ve bilissel bag kurmayi hedeflemektedir
(Cornwell ve Maignan, 1998; Liu vd., 2015). Genel
olarak spor sponsorlugu, sponsor firma ile taraftar
arasinda pozitif bir bag kurmaya dayaldir. Spor
olayl boyunca taraftarlarin sponsorun (riinlerine
yonelik pozitif tutum gelistirmesi beklenir. Bu durum
marka kisiligi kavraminin da gelismesine katki saglar
(Liu vd., 2015). Sonug olarak spor alaninda yapilan
sponsorlukla, firmalar bazi pozitif kazanclar elde
ederler. Bu kazanclar (¢ baslik altinda toplanabilir
(Tsiotsou, Alexandris ve Cornwell, 2014). Birinci
kazan¢ algisal diizeyde gerceklesir (pozitif imajin
kazanilmasi vb.). ikinci kazan¢ tutumsal diizeydedir
ve firmalar bu sayede tiiketici nazarinda pozitif tutum
olusturabilirler. Son kazang ise bilissel dlizeydedir ve
tiketicilerin firmaya iliskin sahip oldugu bilgilerin
pozitif anlamlandiriimasi ile ilgilidir.

Her iki tarafin da cikar sagladigi sponsorluk
uygulamasi ile gerek diinyada gerekse Tirkiye'de
taraflar arasinda oldukga yulksek rakamli sponsorluk
anlasmalari yapilmaktadir. Milli takimlar, uluslararasi
organizasyonlar (futbol ve basketbol icin diinya
kupasi organizasyonlari ve olimpiyatlar vb.) ve
blyuk/llkelerin 6nde gelen futbol kultpleri ¢ok
fazla oranda sponsor c¢ekmektedir. Bu acidan
bakildiginda, bu tip spor kurumlarinin sponsoru
olmak olduk¢a fazla maliyetli olabilir. Spor
sponsorlugu biyik kitlelere hitap edebilmesi
nedeniyle, 6zellikle Grinlerini ve hizmetlerini kisa
zamanda bu kitlelere tanitmak isteyen firmalarca
yapilmakta (Bozkurt ve Kartal, 2008) ve bu nedenle
firmalar blylk maliyetlere katlanmaktadirlar. Bunun
yani sira, firmalarin sponsorluk nedeniyle bazi vergi
muafiyetleri kazandigindan da bahsetmek gerekir
(Bas, 2008). Sponsorluk anlasmalar kullplere
sadece finansal anlamda degil ayni zamanda
sponsor olan sirketlere marka algilari bakimindan
da fayda saglayabilir. Bu baglamda, marka algisinin
olciimlenmesi sponsor olan sirketler icin sponsorluk
yatiriminin verimliligini anlama bakimindan elzemdir.
Marka kisiligi arastirmasi da marka algisinin kisilikle
olan baglantisini ortaya koymak bakimindan 6ne

¢ikmaktadir.

2.2. Marka Kisiligi

Marka kisiligi kavraminin kullanimi 1950li yillara
uzanmasina karsin, akademik diinyadaki 6nemini
Aaker'in 1997 yilindaki ¢alismasi sonrasi kazanmistir
(Avis, Forbes ve Ferguson, 2014). Bu calismada Aaker,
bes faktor kisilik 6zelligi ile marka kisiligi arasinda
bir iliski kurmus ve bes faktor kisilik modelini marka
kisiligine uyarlamistir. Ayni calismada Aaker, bes
faktor kisilik 6zelliklerinden hareketle marka kisiligi
Olcegi gelistirmistir. Marka Kkisiligi kavrami turizm
(Baloglu, Henthorne ve Sahin, 2014; Li, Yen ve Uysal,
2014), perakendecilik (Das, Guin ve Datta, 2013; Das,
2015; Kim, Lee ve Suh, 2015), spor (Schade, Piehler ve
Burmann, 2014), otomobil (Ha ve Janda, 2014) ve kar
amaci gutmeyen orgutler (Shehu, Becker, Langmaack
ve Clement, 2015) gibi bircok farkl sektorde ele
alinmustir.

Marka kisiligi, marka ile iliskili insan ozelliklerinin
bir kiimesi olarak tanimlanmistir (Aaker, 1997). Benzer
bir tanimda (Keller, 1993) marka kisiligi, bireylerin
kisilik 6zelliklerinin markayla iliskilendirilmesi olarak
tanimlanmistir.  Uygulayicilar icin  marka kisiligi,
markanin digerlerinden ayirt etmek igin kullandiklari
onemli bir kavramdir (Brohman, 2009). Marka kisiligi
kavrami Aaker’ a (1997) gore, bes farkli boyuttan
olugmaktadir. Bunlar samimiyet, heyecan, yeterlilik,
seckinlik ve sertlik seklinde siralanabilir. Bu boyutlar
markalarla iligskilendirilir ve firmalar agisindan bir
konumlandirma araci olarak kullanilabilir (Brohman,
2009). Benzer bir sekilde Sung, Choi, Ahn ve Song
(2015), ozellikle liiks olarak ifade edilen markalarda,
tiketicilerin satin aldiklari Griinler ile kendi kisiliklerini
ve kimliklerini acikladiklarini veya Ustlinlik o6gesi
olarak gordiklerini ifade etmislerdir. Buna paralel
olarak literatlirde, markalarin da tiketiciler gibi
farkli kisiliklere sahip olduklari ve tiketicilerin kendi
kisiliklerine uygun olan markalari tercih ettikleri 6ne
strtilmektedir (Lada, Sidin ve Cheng, 2014)

Marka kisiligi kavraminin dncilleri ve sonuglari
incelendiginde, literatiirde pek c¢ok degiskenin
kullanildigi gériilmektedir. Onciilleri (belirleyicileri)
olarak pazarlama iletisimi, firmanin imaji, reklamlarda
kullanilan Unlller ve tuketicilerin  deneyimleri
degiskenleri 6n plana ¢ikmaktadir (Clemenz, Brettel
ve Moeller, 2012). Marka kisiligi tiiketicilerin satin
alma siirecinde kararlarina yon veren ve bir ¢ok
pozitif sonu¢ doguran bir kavramdir. Bu sonuglar ise
olumlu tuketici tutumu, giiven, iliski kalitesi, tercihler,
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memnuniyet ve bagliik seklinde 6&zetlenebilir
(Aaker, Fournier ve Brasel, 2004; Clemenz, Brettel ve
Moeller, 2012). Bunlarin yani sira, firmalarin finansal
performansi Uzerinde etkili oldugunu o6ne siiren
calismalara (Das, 2015) da literatiirde rastlamak
mUimkindr.

Taraftarlar ile tuttuklar takimlar arasindaki iliski
spor pazarlamasi alaninda da kullanilir (Caslovova
ve Petrackova, 2011). Ozellikle taraftar 6zdeslesmesi
ve baghhgi, marka, pazarlama iletisim araglarn ve
sponsorluk kavramlari spor pazarlamasinda 6ne
¢ikan kavramlardir. Marka konusunda ise kimlik ve
kisilik kavramlari bir ¢cok calismada ele alinmistir.
Marka kisiligi kavrami pazarlama karmasina yonelik
stratejilerin  belirlenmesinde (Kim, Magnusen ve
Kim, 2012) ve basarili sonuclarin elde edilmesinde
onemlidir (Caslovova ve Petrackova, 2011). Spor ve
marka Kkisiligi kavramlari bazi calismalarda (Dees,
Bennett ve Ferreira, 2010; Gwinner ve Bennett, 2008;
Cho ve Kang, 2012; Aiken, Campell ve Koch, 2013;
Carlson ve Donavan, 2013) birlikte ele alinmistir. Bu
calismalarin bazilarinda (Aiken, Campell ve Koch,
2013) spor takimi veya bir sporcu (atlet) (Carlson ve
Donavan, 2013) ile marka kisiligi arasindaki iliski ele
alinmis, bazilarinda (Dees, Bennett ve Ferreira, 2010;
Gwinner ve Bennett, 2008; Cho ve Kang, 2012) ise
spora destek olan sponsor firmanin kendisi, Griinleri
veya markasina yonelik marka kisiligi ele alinmistir.
Tuketicinin markaya olan bagini marka kisiliginin
artirdigini (Aaker, 1997) bilen firmalar, spor alaninda
kultplere, sporculara veya spor organizasyonlarina
sponsor olarak taraftarlarin  kullplerine olan
bagliligini kendi amaclan dogrultusunda kullanmak
istemektedirler, clinkli marka kisiligi (kullibe yonelik)
Ozdeslesmeyi ve takimla ilgili Grin satin alma
davranisini etkilemektedir (Carlson ve Donavan,
2013).Buradan hareketle, bir kullibe sponsorolunmasi
durumunda sponsor firmanin kendisine, Urlinlerine
ve markalarina ydnelik benzer tlketici tutumu
ve davranisini ortaya c¢ikarmasi beklenmektedir.
Arastirmanin bundan sonraki bolimiinde Besiktas
futbol takimina sponsor olan Vodafone'un marka
kisiliginin arastirlmasina iliskin metodolojiyi gérmek
mimkiin olacaktir.

3. METODOLOJi

Arastirmanin temel amaci Vodafone'un Besiktas'a
sponsor olmasiyla Besiktas taraftarlari arasinda
Vodafone’'unmarkaalgisinindigertakimtaraftarlariyla
ve takim tutmayanlarla karsilastirildiginda daha

olumlu olup olmadigi bulgulamaktir. Marka algisini
Olcerken marka kisiligi olceginden faydalaniimistir.
Bu baglamda, anket calismasina katilan kisilerin
Besiktas'a
Besiktas'in yeni stadina Vodafone Arena isminin
verildigini bilmeleri sarti aranmustir.
arastirmaya katilan herkesin Vodafone ile Besiktas
arasindaki sponsorluk iliskisinin farkinda oldugundan
emin olunmustur.

Vodafone'un sponsor oldugunu ve

Dolayisiyla

Arastirmada Jennifer Aakerin  (1997) marka
kisiligi metodolojisiyle ABD'de gelistirilen 6lcekteki
degiskenler birebir kullanilmaktansa, Turkiye'deki
GSM markalarinin algilarini niteleyebilecek sifatlar
yeniden belirlenmistir. Bunun temel sebebi iki farkli
llkede, iki farkli kategori icin gelistirilen olceklerde
ayni degiskenlerle dogru sonuca ulasma ihtimalinin
zayif olmasidir (Ferrandi vd., 2000; Wee, 2004; Yongjun
ve Tinkham, 2005; Sahin, 2006; Ozsomer ve Aksoy,
2007; Kurtulus, 2008; Girisken, 2010; Altuna ve Arslan,
2014).

Calismanin verileri, sezon icerisindeki saha
ici  misabaka sonuclarinin  degiskenliginden
kacinabilmek amaciyla, 2015-2014 futbol sezonu
devre arasi tarihleri olan 4 Ocak 25-2015 Ocak 2015
tarihleri arasinda toplanmistir. Veriler Thinkneuro

firmasinda calisan 6 anket6r tarafindan toplanmistir.

Acik uclu soru formu kullanilarak ideal GSM
operatoriini  ifade 50 kisiye
sorulmustur.  Acik uglu sahada
gerceklestirilen calismanin sonucunda 187 sifat elde
edilmistir. Elde edilen bu sifatlara Jennifer Aaker'in
(1997) 6lceginde kullanilan sifatlar dahil edilmemistir.
Bu sifatlarin frekanslari arasindaki farklar gozetilerek
5 ve Uzeri kez tekrar edilen 63 sifat bir sonraki
asamaya dahil edilmistir. Bu asamada da 63 sifatin,
ankete katilanlara itibariyle, ideal GSM operatdrini
ne kadar ifade ettigi 100 kisiye 5'li likert tipi 6lceginde
sorulmustur. 1 en az uyumlu 5 en ¢ok uyumlu olmayi
ifade ettigi distinildiiglinde ortalama sifat degerleri
hesaplanmis ve medyanin lzerinde kalan ve Tablo
1'de gorilen 26 sifat arastirmanin son asamasina
dahil edilmistir.

edecek sifatlar

soru formuyla

Data toplama siireci
ve Olcegin faktor analizine uygunlugu analizleri
ardindan

sonrasinda guvenilirlik

yapilmasinin varimax donduirmesinin

kullanildigi kesifsel faktor analizi gerceklestirilmistir.
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Marka kisiligi boyutlarini belirleyebilmek igin
gerceklestirilen bu analiz sonucunda faktor yukleri
0.5'in altinda kalan pozitif bir sekilde etkilenecektir
pozitif bir sekilde etkilenecektir” gtivenilir’, “arkadas
canhsi’, “akill’’, “uzman” ve “gen¢” sifatlar Slgekten

¢ikanlarak dort marka kisiligi boyutuna ulagiimistir.

Kesifsel slre¢ sonunda GSM operatorlerinin
marka kisiligi algisini  6lcimleyebilecek sifatlar
belirlendikten sonraVodafone’un algisinin sponsorluk
penceresinden degerlendirilecedi anket su soruyla
baslamistir: “WVodafone’un bir insan oldugunu hayal
edin ve Kkisilik ozelliklerini Vodafone’'un Besiktas'a
sponsor oldugunu dislinerek asagidaki kelimelerle
degerlendirin. 1 en disiik 5 en yiiksek uyumu ifade
etmektedir” Ayni zamanda, ankete katilanlarin
taraftarlik ya da fanatizm seviyelerini belirtebilmeleri
icin en az1 0-10, en yiksegdi 90-100 ‘den olusan ve 10
esit parcaya bolinmus olcek kullanilmistir Verilen
cevaplar dogrultusunda taraftarlik seviyeleri 0-30'a
kadar “dusik”, 31-70 arasi “orta” ve 71-100 arasl
“yliksek” olarak kabul edilmistir (Scremin, 2007).
Arastirmaya katilan ve bir takimi destekledigi ifade
edilen Kkisilerin yiiksek taraftarlik seviyesine sahip
olmalari gerektigi 6ngortlmastar.

Besiktas'a sponsor olan ve Besiktas'in yeni
stadyumuna ismini veren Vodafone'un marka algisini
sponsorluk penceresinden bakarak, yiiz ylize anket
yontemiyle olcimlemeyi amaglayan bu arastirmanin

hipotezleri asagidaki gibidir:

H1a: Besiktas taraftarlarinin Vodafone'a iliskin
marka kisiligi algisiyla diger takimlarn destekleyen
taraftarlarinki arasinda istatistiksel olarak anlamli fark
vardir.

H1b:  Besiktas  taraftarlarinin  Vodafone'a
iliskin - marka kisiligi algisiyla  hicbir  takimi
desteklemeyenlerinki arasinda istatistiksel olarak
anlamli fark vardir.

3.1. Orneklem

Arastirmaya katilanlarin tamami istanbul ilinde
yasayan, Kadikdy, Uskiidar, Umraniye, Beyliikdiizi,
Bayrampasa, Sisli ve Begsiktas ilcelerinde ikamet
eden kisilerden olusmustur. Katihmcilarin  1/3'G
Vodafone, 1/3'UG Turkcell ve 1/3'G Avea olmak Uzere
Turkiye'deki tG¢ GSM operatorlerin  musterileridir.
Arastirmanin anakutlesi herhangi bir GSM operatori
kullanan ve istanbul'da yasayan Kkisilerdir. Sadece
istanbul'da yasayanlarin arastirmanin anakiitlesini
teskil etmesinin temel sebebi Vodafone’'un marka
kisiliginin Besiktas'a olan sponsorlugu cercevesinde
degerlendirilecek olmasidir. Kolayda 6rnekleme
yontemi kullanilarak elde edilen veri tesadufi
olarak degil belli bir kota gozetilerek bu sekilde
olusturulmustur. Bu dagilim, Tablo 2'de goérildugi
gibi Besiktas taraftari, diger kultip taraftarlari ve takim
tutmayanlarin oldugu gruplar icin homojen olarak
gerceklesmistir.

Tablo 1: Marka Kisiligi Olceginde Yer Alan 26 Degiskenler

spora destek veren guvenilir etkili
akilli kalturlu comert
uzman teknolojik arkadas canlisi
lider renkli sehirli
yenilikgi heyecan verici gururlu
geng tutkulu sevecen
konugkan hizh anlayish
blylk adam tuttugunu koparan komik
coskulu samimi
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Tablo 2: Orneklemin GSM Sirketlerinin Misterisi Olma Esasina Gére Dagilimi

\,(/“’S;fe"r?j Jt‘;ﬁﬁ!l Avea Misterisi TOPLAM
Besiktas Taraftarlari 100 100 100 300
Diger Takim Taraftarlari 100 100 100 300
Takim Tutmayanlar 101 101 100 302
Tablo 3'te gorilebilecedi gibi, arastirmaya c¢ikarilmasiyla cronbach’s alpha degeri artmadigindan

katilanlarin =~ %69'u  erkeklerden  olusmaktadir.
Katimcilarin %80'den fazlasi 34 yasindan geng

katihmcilardan olusmaktadir.

Tablo 3: Orneklemin Demografik Dagilimi

CINSIYET Kadin 276 30.6
Erkek 626 69.4
TOPLAM 902 100.0
YAS 15-24 174 19.3
25-34 570 63.2
35-44 128 14.2
45-55 30 3.3
TOPLAM 902 100.0
MESLEK Serbest Meslek 120 13.3
Ozel Sektor 184 20.4
Isci 106 11.8
Ogrenci 204 22.6
Emekli 18 2.0
Memur 22 2.4
Ev Hanimi 98 10.9
Diger 150 16.6
TOPLAM 902 100.0
4, BULGULAR

Arastirmada kullanilan 6lcegin glivenilirliginin

analizi  icin  cronbach’s alpha katsayisindan
faydalanilmistir.Buanalizsonucunda cronbach’salpha
degeri 26 degisken icin 0,96 oldugu gorilmistir. Bu
deger 0,7 olarak 6nerilen minimum alfa degerinin ¢ok
Ustuinde yer aldigi icin oldukga guivenilir 6lcek sinifina
girdigi sdylenebilir (Nunnally ve Bernstein, 1994). Ayni
zamanda arastirmada yer alan degiskenler teker teker

incelendiginde herhangi bir degiskenin 06lcekten

26 degiskenle devam edilmistir. Tablo 4'te Besiktas

taraftarlan, diger takim taraftarlar ve takim
tutmayanlar nezdinde Vodafone'un marka Kkisiligi
algisini ifade eden sifatlarin ortalama degerlerini

gormek mimkuindur.

Sponsorluk penceresinden bakilarak Vodafone'un
marka kisiliginin arastinldigr arastirmada Tablo
4'te goriilecegi gibi “spora destek veren” sifati hem
Besiktas taraftarlari hem de diger gruplar itibariyle
kendi gruplarindaki diger sifatlardan daha yiiksek
degere sahiptir. Ote yandan, “komik” sifati ise tim
sifatlar arasindan ortalama degeri en dusik olan

sifattir.

Arastirma surecinde toplanan verilerin analizine
gecmeden Once “Besiktas taraftarlar’, “diger takim
taraftarlan” ve “takim tutmayanlar” gruplari icin One-
Way Anova testinden once, cinsiyet, yas ve meslek
dagilimiitibariyle varyanslarinin homojenligi Levene’s
testiyle analiz edilmis ve gruplar arasinda anlamli
fark gortlmemistir. Her bir sifat icin gerceklestirilen
One-Way Anova analizinde tim sifatlar itibariyle
gruplar arasinda anlamli fark vardir. TUm degiskenler
itibariyle, Besiktas taraftarlarinin ortalama degerleri
diger takimlan tutanlarin ve takim tutmayanlarin
ortalama degerlerinden

yuksektir.  Kullplerine

sponsor olan Vodafone’'un marka Kkisiliginin,

Besiktas taraftarlan itibariyle diger grupta yer alan
katilimcilarla karsilastirildiginda daha yiiksek olmasi

beklenilebilecek bir durumdur.
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One-Way analizinde gorilmustir ki, Besiktas
taraftarlarinin algisi diger takim taraftarlari ve takim
tutmayanlardan her sifat icin istatistiki olarak anlamli
farka sahip olsa da sadece “coskulu’; “lider” ve
“tuttugunu koparan” sifatlarinin degerleri itibariyle
diger takimlari tutanlarla, takim tutmayanlarin
arasinda istatistiki olarak anlamli fark vardir. Diger
takimlari tutan taraftarlarda bu sifatlarin degerleri
daha yuksektir. Bu (g sifat disinda kalan hicbir sifat
itibariyle diger takimlarin taraftarlariyla, takim
tutmayanlarin arasinda anlamli fark yoktur. Bir baska
ifadeyle, Vodafone'un Besiktas kulGbiine sponsor
olmasi Besiktas taraftarlarini olumlu agidan etkilemis

olmasi muhtemeldir, diger takim taraftarlari itibariyle
ortaya cikan etki takim tutmayanlardan daha olumsuz
degildir.

Arastirmanin 26 degiskeninden olusan marka
kisiligi ©lcegi kesfedici faktor analizine tabii
tutulmustur. Bu analiz sonucunda 6rneklem yeterlilik
istatistigi olan Kaiser-Mayer-Olkin degeri 0,933
elde edilmistir. Bartlett’s test sonucu da 18928,4
olarak gerceklesmistir. Bu sonuca gore orneklemin
faktor analizi icin yeterliligi Hair vd/nin (1998) ortaya
koyduklari skala itibariyle KMO degeri oldukga yiiksek
olarak kabul edilmektedir.

Tablo 4: Olcekte Yer Alan 26 Sifatin Gruplar itibariyle Ortalama Skorlari

Varimax dondiurme islemi  kullanilmis  ve
analizlerin glvenilirligi acgisindan faktor yikleri
0,5'in altinda kalan 5 degisken 6lcekten cikariimistir.
Madde c¢ikarma isleminden sonra kesifsel faktor
analizi tekrarlandiginda faktor yikd 0,5in - altinda
kalan herhangi bir degisken olmadigi goriimustr.

Tablo 5'te gorilebilecegi gibi, “Lider’, “Yenilikgi”
“Coskulu” ve “Sehirli” isimlerinin verildigi dort boyut
elde edilmis ve bu boyutlarin faktori agiklama giici
%70,647 olmustur. 1. faktorlin varyans aciklayicihg
%50,32, 2. faktorlinki %8,33 3. faktorlnki %6,75 ve 4.
faktortinki %5,24'tlr.
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Tablo 5: Faktor isimleri, Faktordeki Degiskenler ve Onlarin Faktor Yiikleri

F1: Lider Faktor YUk F3:Coskulu Faktor YUk
Blyiuk Adam , 797 Coskulu ,864
Konuskan ,790 Renkli 816
Tuttugunu Koparan 718 Tutkulu ,815

Lider 711 Hizl ,557

Etkili ,702 F4:Sehirli Faktor Yuku
Gururlu ,667 Komik 777
Teknolojik 612 Sehirli ,651
F2:Yenilikgi Faktor Yuka Comert 615
Yenilikgi ,828 Anlayisli ,612
Heyecanverici ,730 Sevecen ,553
Samimi 724

Spora Destek Veren ,713

Kulturlt ,649

Tablo 6'da goriilecegdi gibi faktorlerin guvenirlilik
degerleri incelendiginde  cronbach’s  alpha
degerlerinin oldukca yiiksek oldugu gorilmustdr.

Tablo 6: Faktorlerin Glvenilirlik Sonuclarn

Faktor ismi Cronbach’s Alpha Degeri
Lider 0,923
Yenilikci 0,865
Sehirli 0,914
Coskulu 0,843

Sponsorluk ¢cercevesinden bakilarak Vodafone'un
marka kisiligi algisinin arastirildigi bu calismada dort
marka kisiligi boyutu elde edilmistir. Bu boyutlar
itibariyle arastirmaya katllan ¢ grup arasinda
anlamli fark olup olmadigini arastirmak icin One-Way
Anova analizi gerceklestirilmis ve LSD post hoc testi
uygulanmistir. Tablo 7'de gorilebilecedi gibi, analiz
sonucunda dort faktor itibariyle gruplar arasinda
anlamh fark vardir. Bir bagka ifadeyle, Besiktas
taraftarlarinin Vodafone'a iliskin marka kisiligi algisi
tim boyutlar itibariyle diger taraftarlarinkinden ve
takim tutmayanlarinkinden daha yuksektir. Besiktas
taraftarlarinin algisi 6zellikle “coskulu” ve “lider” marka
kisiligi boyutlarinda digerikigruplakarsilastirildiginda
cok daha olumludur.
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Tablo 7. Marka Kisiligi Boyutlarinin Ortalama Degerleri ve One-Way Anova Analizi ve LSD Post Hoc Testi

Sonuglari

. = Ortalama Std. Hata .Sig

Bagimli Degisken Farki
FAKTOR_Lider Besiktas Diger 44571, 06249, 000,
Takim Tutmuyor 33507, 06238, 000,
Diger Besiktas ‘44571, 06249, 000,
Takim Tutmuyor 11065,- 06238, 076,
Takim Tutmuyor Besiktas *33507,- 06238, 000,
Diger 11065, 06238, 076,
FAKTOR_yenilikci Besiktas Diger 36933, 05731, 000,
Takim Tutmuyor 34852, 05721, 000,
Diger Besiktas "36933,- 05731, 000,
Takim Tutmuyor 02081,- 05721, 716,
Takim Tutmuyor Besiktas "34852,- 05721, 000,
Diger 02081, 05721, 716,
FAKTOR_Sehirli Besiktas Diger 32933, 05951, 000,
Takim Tutmuyor 26948, 05941, 000,
Diger Besiktas 32933,- 05951, 000,
Takim Tutmuyor 05985,- 05941, 314,
Takim Tutmuyor Besiktas 26948, 05941, 000,
Diger 05985, 05941, 314,
FAKTOR_Coskulu Besiktas Diger 48833, 06596, 000,
Takim Tutmuyor 59978, 06585, 000,
Diger Besiktas *48833,- 06596, 000,
Takim Tutmuyor 11145, 06585, 091,
Takim Tutmuyor Besiktas "59978,- 06585, 000,
Diger 11145,- 06585, 091,

Gergeklestirilen analizler sonucunda gorilmustar
ki, Besiktas taraftarlarinin  Vodafone’a iliskin
marka kisiligi algisiyla diger takimlari destekleyen
taraftarlarinki arasinda anlamli fark vardir ve Besiktas
taraftarinin  algisi  daha olumludur. Dolayisiyla
arastirmanin Hla hipotezi dogrulanmistir. Ayrica
Besiktas taraftarlarinin Vodafone'a iliskin marka
kisiligi algistyla hicbir takimi desteklemeyenlerinki
arasinda anlaml fark vardir ve Besiktas taraftarinin
algisi daha olumludur. Bir baska ifadeyle arastirmanin
H1b hipotezi de dogrulanmistir.

5. SONUC ve ONERILER

Arastirma kapsaminda hem degiskenler itibariyle
hem de kesifsel faktor analizi sonucunda ortaya

c¢ikan marka Kkisiligi boyutlarn itibariyle Besiktas
taraftarlarinin algisi ve diger gruptakilerinki arasinda
anlamli fark oldugu gorilmastdr.

Vodafone'un Besiktas kuliibline olan sponsorlugu
ve yeni insa edilen stadyuma Vodafone Arena ismini
vermesiyle Besiktas taraftarlan nezdinde daha
olumlu marka kisiligi algisina sahip olabilecegi
distnilmektedir. Bunun yaninda, One-Way Anova
testinde LSD post hoc sonucuna gore hig bir takimi
tutmayan kisilerle diger takimlar tutanlar arasinda
Vodafone'un marka kisiligi boyutlari bakimindan fark
gorulmemistir.

Bir baska ifadeyle, post hoc testine gore
Vodafone'un sponsorlugu Besiktas taraftarinin
nezdinde Vodafone’un marka kisiliginin daha
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olumlu olmasi séz konusuyken diger takim
taraftarlan itibariyle Vodafone'un marka kisiligi algisi
Besiktas sponsorlugundan olumsuz etkilenmemis
olabilir, ¢clinkii Vodafone'un marka kisiligi boyutlari
itibariyle  diger takimlarin taraftarlanyla, bu
sponsorluk faaliyetine kayitsiz olmasi beklenen takim
tutmayanlarin algisi arasinda bir fark gértiilmemistir.

Bbyle bir sonucun ortaya ¢ikmasi, markalarin
eskiye oranla Tiirk futbol seyircileri arasinda, 6zellikle
en yaygin spor dali olan futbola maddi kaynak
saglamasi hususunun daha istekli olmasini tesvik
edebilir.

Marka kisiligi boyutlarinin yani sira 6lcekteki her
bir degisken itibariyle gruplar arasinda anlamh fark
olup olmadigi arastirildiginda Besiktas taraftarlarinin
marka kisiligi algisi tim degiskenler itibariyle diger
gruplardan farkli ve daha olumludur. Bunun yaninda,
“coskulu’, “lider” ve “tuttugunu koparan” sifatlari
itibariyle diger takimlari tutanlarin algisinin takim
tutmayanlarin  algisiyla  karsilastirildiginda daha
olumlu oldugu gorilmustar. Bu farkin Vodafone’'un
Besiktas'a olan sponsorlugundan ileri gelmis olma
ihtimali vardir.

Cahsmada LSD post hoc testine gore diger
takimlari tutanlarla takim tutmayanlar arasinda
coskulu, lider ve tuttugunu koparan sifatlarinin
istatistiki olarak anlamh farki olusturan Kkisilik
Ogeleri olarak c¢ikmasi, Vodafone'un sponsorluk
sUrecini yonetirken gerceklestirdigi basarili iletisim
calismalarinin bir sonucu olarak gériilebilir. Ornegin,
stadyum insaatinin gecikmesi ya da taraftarlarin
sabirsizhgindan kaynaklanan gecikme algisi ciddi
bir sorun yaratabilecekken Vodafone'un “Sabret’,
“Temelinde ask var”ya da“Yuvaya ruh katmaya geldik”
gibi televizyon reklamlar yasanmasi olasi sikintilari
ortadan kaldirmig, hatta taraftarlarin yukarida bahsi
gecen kimlik Ogelerini Vodafone marka kimligi
algisina yiiklemelerini saglamis olabilir.

Arastirma sirecinde sponsorlugun etkisi direkt
olarak ol¢limlenmese de Vodafone’'un marka kisiligi
algisinin Begsiktas taraftarlari nezdinde daha olumlu
olmasi sponsorluktan ve hatta yeni stadinin insasina
destek olarak ismini vermesinden kaynaklanma
ihtimali vardir. Bu destek sonucunda Besiktag'in
rakiplerinin bu sponsorluktan olumsuz etkilenme
ihtimali olabilecegi dustnulebilir. Analiz sonuclar
goOstermistir ki, takim tutmayan ve dolayisiyla
Vodafone'un Besiktag'a olan destegi konusunda
kayitsiz olmasi beklenen kisilerle rakip takimlari

tutanlar arasinda marka kisiligi boyutlari arasinda
fark olmadigr gibi bazi sifatlar itibariyle rakiplerin
algisi, takim tutmayanlarinkiyle karsilastirildiginda
daha olumlu olmustur. Anlamh farkin goérildugi
degiskenlerin ise adeta basarili bir sporcuyu ifade
eden sifatlardan olusmasi ilging bir bulgu olarak
nitelendirilebilir.

Bu arastirma sonucundaki bulgular, pazarlama
alaninda calisan kisilere, sponsorlugun sirketlerin
ya da urlnlerin marka kisiligi algisina katki saglama
ihtimali oldugunu g0Ostermektedir. Sponsorlugun
etkisini daha net gorebilmek icin sponsorluk
faaliyetleri 6ncesinde ve sonrasinda marka Kkisiligi
algisi olgimlenerek diger degiskenler mimkin
sabitlenerek

oldugunca sponsorlugun  markaya

etkisini 6lcmek mimkun olabilir.

Akademik acidan ise marka kisiligi algisini
kantitatif

Olciimlemeler sonrasinda odak gruplaryla marka

etkileyen faktorler incelenirken,
algisinin hangi sifatlar itibariyle neden degistigini
Gelecekteki

arastirmalarda diger GSM operatorlerinin de bu

de arastirmak mimkin olabilir.
tlr sponsorluk anlasmalarindan nasil etkilendikleri
arastinlabilir.

6. KISITLAR

Her arastirmada oldugu gibi bu calismanin da
kisitlari vardir. Arastirmada yer alan katihmcilarin
kolayda  ornekleme  yontemiyle  secilmeleri,
anket calismasinin sadece Istanbul ili icerisinde
gerceklestirilmis olmasi bu kisitlardan bazlardir.
Buna ek olarak Turkiye'deki diger GSM markalarinin da
algisi 6lciimlenerek ortaya cikan marka algisi farkinin
sadece Vodafone icin olup olmadigi arastirlabilirdi.
Ancak s6zi edilen tiim bu kisitlar biltce ve zaman
sinirflamasindan oturd ortaya ¢ikmistir. Son olarak,
arastirmanin  marka kisiligi 0Olceginde yer alan
degiskenler bu olcegi ilk gelistiren Jennifer Aaker
(1997)'in 6lcegindekilerden farkhdir. Bu farkin olmasi
beklenmektedir ancak bu arastirmada kullanilan
degiskenlerin  belirlenmesi  slrecinde Jennifer
Aaker'in olcek gelistirme yontemi kullanilsa da
geleneksel Olcek gelistirme metodolojisiyle de test

edilebilmesinde fayda vardir.
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