SPOR LIGLERINDE

DOI: 10.17065/huniibf.557531

Hacettepe Universitesi
iktisadi ve idari Bilimler

TUKETICi ODAKLI MARKA Fakilltesi Dergisi

CAGRISIMLARI

Kadir YAGIZ

Dr., Hacettepe Universitesi
Saglik Bilimleri Enstitiisii
kadiryagiz@hacettepe.edu.tr

Cilt 38, Say1 2, 2020
s. 373-386

o0 z: Spor tiiketicileri olarak kabul edilen
spor seyircileri tarafindan takip edilen
lig markalariyla ilgili algilanan marka
cagrisimlarinin bilingli yonetimi, bagta
marka sadakati olmak iizere liglerin

marka sermayesine onemli katkilar saglamaktadir. Bu
giine kadar Tirkiye’de spor liglerinin marka
cagrisimlarma yonelik bir c¢alisma yapilmamistir.
Dolayisiyla, bu c¢aligmanin amaci spor lig marka
cagrisimlarini incelemek ve lig marka cagrisimlarini
futbol ve basketbol lig izleyicilerine gore farkli olup
olmadigmi test etmektir. Calismaya 176 futbol ligi
izleyicisi, 184 basketbol ligi izleyicisi olmak iizere
toplam 360 lig izleyicisi gonillii olarak katilmustir. Lig
marka ¢agrisimlarini 6lgmek igin, literatiirden uyarlanan
marka ¢agrigim boyutlar: kullanilmistir. Tek 6rneklem t-
testi sonucuna gore kacis, logo, stadyum atmosferi,
nostalji, rekabet, gelenek, iiriin sunumu, rekabetgi
denge, sosyallesme, y1ldiz oyuncu, oyunun temsili, dzel
takim ilgisi ve egitim lig izleyicileri i¢in Onemli
olabilecek ¢agrigimlar olarak bulunmustur. Bagimsiz
orneklemler t-testi sonucuna goére, futbol ligi
izleyicilerinin rekabet¢i denge, oyunun temsili, 6zel
takim ilgisi, rekabet, gelenek, lig 6zdeslesmesi, yildiz
oyuncu c¢agrigimlarimi  degerlendirme  diizeyleri,
basketbol ligi izleyicilerinin degerlendirme
diizeylerinden daha biiyiik bulunurken; futbol ligi
izleyicilerinin lig yonetimi ¢agrisimini degerlendirme
diizeyleri, basketbol ligi izleyicilerinin degerlendirme

diizeylerinden daha diisiik bulunmustur.

Anahtar Sézciikler: Marka ¢agrisimlar, marka imaji,
spor ligleri, spor lig izleyicileri.
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bstract: The conscious management of the
brand associations perceived related to the
league brands that are followed by sports
spectators which are considered as sports

consumers, provides significant contributions to the
brand equity of leagues, especially brand loyalty. Until
now, there has been no study on the brand associations
of sports leagues in Turkey. So, the aim of this study is
to examine the sports league brand associations and
testing whether the levels of evaluation of league brand
associations differ according to soccer and basketball
viewers. A total of 360 league viewers, 176 football
league viewers and 184 basketball league viewers,
participated in the study voluntarily. To measure the
sports league brand associations, the brand associations
dimensions adapted from the literature are used.
According to the results of one sample t-test, the escape,
logo, stadium atmosphere, nostalgia, rivalry, tradition,
product delivery, competitive balance, socialisation, star
player, game representation, special team interest and
education are found to be important associations for
sports league viewers. According to the results of
independent samples t-test, the evaluation levels of
football league viewers for the associations of
competitive balance, game representation, special team
interest, rivalry, tradition, league identification, star
player are found to be higher than the evaluation levels
of basketball league viewers. However, the evaluation
level of football league viewers for league management
association is found to be lower than the evaluation
level of basketball league viewers.
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GIRiS

Tiiketici odaklt marka sermayesinin gelistirilmesinde, 6nemli bir isleve sahip
marka cagrisimlari, modern spor pazarlamasi yoOnetiminin giincel konulardandir.
Arastirmalar, kurumlarin marka sermayesi olugturabilmesinde, mevcut ve potansiyel
tiiketicilerinin zihinlerinde gii¢lii ve olumlu bir imaj yaratabilmelerinin 6nemine isaret
etmektedir (Mullin vd., 2007; Keller, 1993). Bununla beraber, marka imajinin, farkl
nitelikteki ¢agrisimlarin tiiketicinin hafizasinda yer edinmesi ile olusabilecegi
belirtilmektedir (Aaker, 1991; Biel, 1992; Faircloth vd., 2001; Keller, 1993; Yoo vd.,
2000). Dolayistyla, marka c¢agrisimlari, genellikle, marka sermayesi modelleri
igerisinde, Oncii unsurlarindan biri olarak tanimlanmistir (Williams, 2010). Marka
cagrisimlari, bir iriin markasina dair bireyin hafizasindaki tiim bilgi ve diisiincelerini
icermektedir (Keller, 2008). Bu bilgiler ve diisiinceler iiriiniin herhangi bir 6zelligi,
kisiye sagladig faydasi, hatta {iriinii temsil eden ya da iriinle iliskilendirilen bir birey
bile olabilmektedir (Aaker, 1996). Tiketiciler, reklam ve kisisel deneyimleriyle, bir
markanin kendilerine yanstyan bu tip ¢cagrisgimlarini algilayarak, hafizalarinda markaya
iligkin bir imaj olusturmaktadirlar ve bu imaj aracilifiyla markaya bir anlam
vermektedirler (Ross vd., 2006). Dolayisiyla, marka sermayesinin tiiketicilerin
zihinlerinde yaratildig1 dikkate alindiginda, marka sermayesini 6l¢ebilmek igin ilk 6nce,
pazarin markaya iliskin algisin1 (marka ¢agrisimlar1) anlamak ve bilmek gerekmektedir
(Villarejo Ramos, Martin Velicia, 2007).

Marka cagrisimlarinin, satin alma niyeti, marka sadakati, algilanan kalite, marka
farklilagmasi, olumlu tutum ve hislerin yaratilmasi, marka i¢in fazladan 6deme yapmaya
gonilli olma gibi unsurlar tizerinde etkili oldugu arastirmacilar (Aaker, 1991; Beech,
Chadwick, 2007; Cobb-Walgren vd.,1995; Farquhar, 1989; Keller, 1993) tarafindan
ortaya koyulmustur. Sporda, olumlu marka ¢agrisimlari araciligiyla, medya da daha
fazla yer alma, daha fazla lisansli {iriin ve bilet satisi, sponsorluk gibi finansal destekler
saglanmasi, sadik tiiketici tabanin olusturulmasi ve marka genislemesi gibi 6nemli
neticelerin elde edilebilecegi vurgulanmistir (Beech, Chadwick, 2007; Gladden vd.,
1998). Ornegin, Manchester United futbol takimi giiclii bir marka olmasindan dolay1
Asya da satig tUrlinleri magazasi agabilmektedir (Gladden, Funk, 2002). UEFA
sampiyonlar ligi yeniden markalagmasi sonucunda diinya genelinde en ¢ok seyredilen
liglerden biri olmustur (Chadwick, Holt, 2008). Dolayisiyla, tiiketicilerin markaya
yonelik olumlu tutum ve davraniglarinda ve bunun sonucunda marka sermayesinin
gelistirilmesinde 6nemli bir rolii olan marka g¢agrisimlarinin spor ligleri baglaminda
incelenmesi 6nemli bir arastirma konusudur.

1. LITERATUR

Literatiirde sporda marka gagrisimlarinin incelendigi ilk ¢aligmalardan biri
Gladden ve Funk (2001°nin ¢alismasidir. Orneklemini Amerika Birlesik Devletlerinde
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bir spor magazinine iiye olan, Amerikan futbolu, beysbol, basketbol, buz hokeyi
takimlarinin taraftarlarinin olusturdugu ve profesyonel sporlarda marka sadakatinin
nasil olustugunu anlamaya yonelik yapilmis calismada, marka c¢agrisimlar ile marka
sadakati arasinda Onemli iliskiler olugu tespit edilmistir. “Basar1” gibi 6nemli bir
cagrisimin, marka sadakatini uzun vadede etkilememis olmasi, buna karsin eglenceye
yonelik algilar1 kapsayan ve pazarlamacilarin kontrol edebilecekleri “iirtin sunumu”
cagristminin sadakat iizerinde etkili bulunmasi ¢aligmanin 6nemli sonug¢larindandir.
Gladden ve Funk (2002), onceki ¢aligmalarindaki gibi, Amerikan futbolu, beysbol,
basketbol ve buz hokeyi taraftarlarinin olusturdugu baska bir g¢aligmada, marka
cagrisimlarini, Keller (1993)’in oOnerilerine dayanarak ikinci diizey boyutlar altinda
smiflandirmiglardir. Takimin performansina etki eden “yildiz oyuncu” ve satin almaya
etki eden “stadyum” gibi ¢agrisimlar nitelik; bir takimi tutma araciligryla elde edilebilen
“fan Ozdeslesmesi” gibi cagrisimlar fayda ve “duygusal tepkiler” ise tutum olarak
belirlenmistir. Tiiketici odakli marka sermayesinin Olgiimiine ydnelik bir modelin
sunuldugu ¢alismada, Ross vd., (2008), marka c¢agrisimlarimin, marka sermayesinin
onemli bir boyutu oldugunu ileri stirmiislerdir. NBA’de yer alan bir basketbol takiminin
tam sezon bilet sahiplerinin katilimiyla yapilan calismada, “bagar’” ve “takimin
nitelikleri” marka c¢agrisimini giiclii bir sekilde aciklayan cagrisimlar olarak tespit
edilmistir. Gladden ve Funk (2002)’nin ¢alismasinin aksine, Ross vd., (2008)’nin
calismasinda “basar1” ¢agrisiminin gii¢li bir sekilde algilanmasi, marka ¢agrisimlarinin
degisik spor izleyicilerine gore farkli sekilde algilanabilecegini ya da ¢agrisimlarin spor
tiiriine gore farklilasabilecegini gostermektedir. Bu durum, marka ve {irlin siniflarina
gore marka cagrisimlarinin farklilagacagini belirtmis Low ve Lamb (2000)’in goriisiini
destekler niteliktedir. Bauer vd. (2008), Gladden ve Funk (2002)’dan uyarladiklari
marka cagrisimlarinin yani sira, Alman futbol yapisina 6zgii belirlenen diger marka
cagrisimlarini, takimlarin fanatikleri {izerinde test etmislerdir. Calismada, marka
cagrisimlarinin birbirleri iizerinde etkilerinin yani sira tutumlar iizerinde de etkileri
oldugu agiga cikartilmistir. Kunkel vd. (2009, 2014), literatiirde bulunan takim marka
cagrisimlarinin, lig marka cagrisimlarini agiklamada kullanilabilecegini gostermisler ve
bu cagrisimlarin yani sira, lig izleyicilerinden elde edilen liglere 6zgii yeni marka
cagrisimlarim da agiga cikartmiglardir. Kunkel vd. (2014), lig marka ¢agrisimlarinin,
bazi tutum ve davranislarla iliskili olduklarin1 da gostermislerdir. Az sayida da olsa
Tirkiye’de, 6zellikle futbol takimlarinin ¢agrigimlari tizerine yapilmis ¢aligmalar vardir.
Yildiz (2016) Fenerbahge, Galatasaray ve Besiktas futbol takimlarmin taraftarlari
iizerinde, literatiirdeki takim marka ¢agrisimlarint incelemistir ve ¢cagrisimlart 6zellikler
ve faydalar olarak smiflandirmistir. Yildiz vd. (2012) bir diger ¢alismasinda marka
cagrisimlarinin marka giiveni ve marka tatmini gibi diger yapilar {izerinde etkileri
oldugunu gostermistir.

Sporda marka ¢agrisimlarini konu alan g¢aligmalarin ¢ogunlugu spor takimlari
iizerinedir. Oysaki spor kuliiplerinin i¢inde yer aldiklar1 spor ligleri de, gerek farkli spor
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ligleri gerekse eglenceye yonelik diger performanslarin arasindan daha fazla izleyici,
sponsor ve medya destegi kazanma baskisi altindadirlar. Spor liglerinin ydneticileri,
sporda markalagmanin yarattig1 firsatlardan faydalanabilmelidirler. Lig yoneticileri,
bagarili bir pazarlama programi hazirlayabilmek icin kendi liglerinin marka
cagrisimlarinin  neler oldugunu, hangilerinin izleyicileri tarafindan daha fazla
onemsendigini ve bu marka ¢agrigimlarinin gliglendirilmesi i¢in neler yapabileceklerini
bilmeleri gerekmektedir. Tiirkiye’de spor liglerinin marka c¢agrisimlarina yonelik
herhangi bir ¢aligma yapilmamistir ve lig izleyicilerinin liglere iliskin marka
cagrisimlart algilaria dair bir veri bulunmamaktadir. Bu ¢alismada, literatiirdeki takim
marka cagrisimlari ile lig marka ¢agrisimlari, Tiirkiye de marka sermayesine sahip
oldugu diisiiniilen Siiper Futbol ve Siiper Basketbol Ligi kapsaminda incelenecektir.
Dolayistyla calismada, lig izleyicilerinin lig marka ¢agrisimlarini degerlendirmeleri ve
her iki lig izleyicilerine gore lig marka ¢agrisgimlarini degerlendirme diizeylerinin farkli
olup olmadiginin incelenmesi amaglanmigtir. Bu dogrultuda ¢alismanin hipotezi su
sekilde olusturulmustur:

H,: Siiper Futbol Ligi izleyicileri ile Siiper Basketbol Ligi izleyicilerinin tiiketici
odakli marka ¢agrisimlarint degerlendirme diizeyleri arasinda anlamli farkliliklar vardir.

2. YONTEM

2.1. Orneklem ve Veri Toplama Araci

Caligmanin 6rneklemini, Ankara ilindeki Siiper Futbol ve Siiper Basketbol Ligi
izleyicileri arasindan goniillii katilanlar olusmaktadir. Ornekleme y&ntemi olarak
olasilikli olmayan ydntemlerden kolayda ornekleme yontemi se¢ilmistir. Anketler,
arena ve stadyuma lig maglarini izlemeye gelenlere, ev sahibi takimin seyircilerinin ve
misafir takimin seyircilerinin giris yaptigi ayr1 kapilarda olmak iizere 6 ana giris alani
onilinde ve spor kafelerde 4 hafta siireyle uygulanmistir. Spor tiiketicileri ile yapilan
pazarlama c¢alismalarinda kolayda Orneklem yontemi ve stadyum ya da arena
girislerinde anket araciligiyla veri elde edilmesi siklikla kullanilmaktadir (bkz. Foroughi
vd., 2016; Jae Ko vd., 2011). Eksik ya da degiskenlik icermeyen anketler ¢ikarildiktan
sonra 360 anket formundan elde edilen verilerle ¢aligmanin analizleri yapilmistir.
Katilimeilarin 176’s1 (%48.9; Xya= 31.96+9,33) Siiper Futbol Ligi izleyicisi, 184’1
(%51.1; Xy = 34.72+9.13) Siiper Basketbol Ligi izleyicisi ve 267’si (%74.2) erkek,
93’1 (%25.8) kadindir. Katilimeilarin 11571 (%31.9) evli, 245’1 (%68.1) bekarken, 1’1
(%0.03) ilkokul, 10’u (%2.8) ortaokul, 159’u (%44.2) lise, 170’1 (%47.2) iiniversite,
20’si (%5.6) yiiksek lisans mezunudur.

Anket formunun ilk bdoliimii, katilimcilarin demografik yapisin1 anlamaya
yonelik sorulardan olusturmaktadir. Tkinci boliimde, katilimeilarin marka ¢agrisimlarini
degerlendirme diizeylerini 6lgen sorular yer almaktadir. Lig marka c¢agrisimlariin
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olgiilebilmesi i¢in dnceki yazarlar (Kunkel vd., 2009, 2014; Gladden, Funk, 2001, 2002;
Ross vd., 2008) tarafindan gegerli ve giivenilir bulunmus 6lgeklerden bir madde havuzu
olugturulmugtur. Madde havuzundaki 6lgeklere, Brislin (1990)’in 6nerisine uygun
olarak, Tiirkce- Ingilizce-Tiirkce esdegerlik calismasi yapilmustir. Tiirkceye ¢evrilmis
Olcekler, pazarlama konusunda uzman akademisyen ve futbol ve basketbol hakkinda
bilgi sahibi 8 kisilik bir grup tarafindan, Tirk lig sistemi cergevesinde
degerlendirilmigtir. Nihai olarak, her biri ii¢ madde ile dlgiilen 16 faktor ve toplamda 48
maddeli lig marka cagrisimlar1 Olgegi hazirlanmistir. Calismada incelenecek lig
cagrisimlar1 sunlardir: kagis, logo, stadyum atmosferi, nostalji, rekabet, gelenek, lig
yonetimi, akran grup kabulii, {irlin sunumu, lig 6zdeslesmesi, rekabetci denge,
sosyallesme, yildiz oyuncu, oyunun temsili, belirli bir takim ilgisi ve egitim. Lig marka
cagrisimlar1 ve soru maddeleri, Kunkel vd., (2009, 2014)’nin ¢aligmalarindan, Gladden
ve Funk (2001)’in gelistirdigi “Takim Cagristm Modelinden” (Team Association
Model-TAM) ve Ross vd., (2008)’nin gelistirdigi “Tiiketici Odakli Marka Sermayesi
Modelinden” (Spectator Based Brand Equity- SBBE) uyarlanmustir. Sorular 7°1i Likert
seklindeki sorulardan olugmustur (1=Kesinlikle katilmiyorum; 2=Kesinlikle
katiliyorum).

2.2. Verilerin Toplanmasi ve Verilerin Analizi

Anket formuna son seklini vermeden Once, sorun igeren maddelerin tespit
edilmesi ve gerekli goriilen yerlerde diizeltmelerin yapilabilmesi i¢in, 55 katilimer ile
bir 6n test yapilmistir. On test sonucunda, degiskenlerin giivenirliklerinin saglanmus
olmasi lizerine, esas ¢alisma igin tekrar anket toplanmustir. Katilimcilara, anketin hangi
amagla yapildigl, isim belirtmelerine gerek olmadigi ve sorulan sorulara katilma
derecelerini puanlamalar1 konusunda bilgi verilmistir.

Analizin ilk asamasinda, olgeklerin giivenirlik ve gegerlikleri Cronbach Alpha
() katsayis1 ve diizeltilmis madde-biitiin korelasyonu (corrected item-total correlation)
ile test edilmistir. ikinci asamada, her bir marka cagrisgimi igin ortalama deger
olusturulmustur ve marka ¢agrisimlart arasindaki iligkiler korelasyon katsayilari ile test
edilmistir. Lig izleyicilerinin, lig marka cagrisgimlarini degerlendirme diizeylerini
belirlemek igin, tek drneklem t-testi yapilmistir. Bunun igin, futbol ve basketbol ligi
izleyicilerinin birlikte yer aldigi orneklemde ve ayri olarak futbol ve basketbol lig
ornekleminde, her bir ¢agrisim i¢in elde edilen ortalama deger yedili Likert 6lgeginin
ortasit olarak kabul edilen 4,0 degeri ile karsilagtirilmistir. Son olarak, lig marka
cagrisimlarini degerlendirme diizeylerinin futbol ve basketbol ligi izleyicilerine gore
farkli olup olmadig1 bagimsiz 6rneklemler t-testi ile analiz edilmistir. Analizler SPSS 22
programi ile yapilmistir.

Hacettepe University Journal of Economics and Administrative Sciences
Vol 38, Issue 2, 2020
378



Spor Liglerinde Tiiketici Odakli Marka Cagrigimlart | YAGIZ

3. BULGULAR

Giivenirlik analizinde oyunun temsili, gelenek, akran grup kabuli ve lig
0zdeslesmesi ¢agrisimlarimin gilivenirligini diigiiren, agiklayici katsayist diisiik (< 0.25)
birer madde go6zlemlenmis ve ¢ikartilmiglardir. Bu islemden sonra, kagis, nostalji,
rekabet, lig yonetimi, akran grup kabulii, liriin sunumu, lig 6zdeslesmesi, rekabetci
denge, y1ldiz oyuncu, oyunun temsili, 6zel takim ilgisi, egitim ve stadyum atmosferi, a
icin > 0.70 (Nunnaly, 1978) degerini karsilamistir. Logo (0= 0.66), gelenek (o= 0.69) ve
sosyallesme (o= 0.67) cagrisimlari 0.70 kestirim noktasina yakin bir sekilde deger
almiglar ve o ig¢in 0.60-0.79 araliginin oldukga giivenilir oldugu (Alpar, 2010; Kalayci,
2010) degerlendirilmesi neticesinde ¢aligmada kullanilmalarina karar verilmistir. Tablo
1’ de, a degerleri ve ¢agrisimlar arasindaki korelasyon degerleri birlikte verilmistir. Her
bir maddenin ait oldugu cagrisimi 6lgme giicii diizeltilmis madde-biitiin korelasyonlari
ile incelenmistir. 16 ¢agrisimi aciklayan 44 madde, ilgili olduklar1 degigkenle en diisiik
0.45 ve en yiiksek 0.71 araliginda korelasyon degerlerine sahiptir. Diizeltilmig madde-
biitiin korelasyon katsayisi, maddenin ayirt ediciligi ya da diger anlatimla maddenin
gecerligi hakkinda bilgi vermektedir. Pozitif ve 0.25 degerinden biiyiikk olmasi
istenmektedir (Alpar, 2010). Ayrica gecerlik i¢in ¢agrisgimlar arasindaki korelasyonlar
da incelenmistir. Tabachnick ve Fidell (2001)’e gore, korelasyonlar arasindaki
katsaymin 0.90’a esit ya da fazla olmasi durumunda g¢oklu baglanti s6z konusu
olmaktadir ve bu ayirt edici gegerligin saglanamadigina isaret etmektedir. Korelasyonlar
incelendiginde, c¢agrigimlar arasinda 0.90 ya da lizerinde bir iliski bulunmamaktadir
(bakiniz Tablo 1.).

Tablo 2. de tek orneklem t-testine ve bagimsiz drneklemler igin t-testine iligskin
sonuglar verilmistir. Tek drneklem t testi sonucuna gore, ortak drneklemde lig yonetimi
(x=4.10) ve lig 6zdeslesmesi (x= 3.92) ortalamalari ile test degeri 4.0 arasinda anlamli
bir fark bulunmazken (p > 0.05) diger ¢cagrisimlar test degeri 4.0 dan anlaml1 bir sekilde
farklidir (p < 0.05). Akran grup kabulii ¢agrisiminin ortalamast (x= 3.19) 4.0 test
degerinin altinda kalirken, kagis, logo, nostalji, rekabet, gelenek, iirlin sunumu,
rekabetci denge, sosyallesme, yildiz oyuncu, oyunun temsili, 6zel takim ilgisi, egitim ve
stadyum atmosferi ¢agrisimlarinin ortalamalari iizerindedir. Futbol 6rnekleminde, lig
0zdeslesmesi ortalamasi (x= 4.14) ile 4.0 test degeri arasinda anlamli bir fark
bulunmazken (p > 0.05), diger ortalamalar test degerinden anlaml bir sekilde farklidir
(p < 0.05). Akran grup kabulii (x= 3.20) ve lig yonetimi (x= 3.59) cagrisiminin
ortalamas1 4.0 test degerinin altinda kalirken, uzaklagsma, logo, nostalji, rekabet,
gelenek, iiriin sunumu, rekabet¢i denge, sosyallesme, yildiz oyuncu, oyunun temsili,
0zel takim ilgisi, egitim ve stadyum atmosferi ¢agrigimlarinin ortalamalar1 iizerindedir.
Basketbol ornekleminde, tiim ortalamalar 4,0 test degerinden anlamli bir sekilde
farklidir (p < 0.05). Akran grup kabulii (x= 3.18) ve lig 6zdeslesmesi (x= 3.70)
ortalamasit 4.0 test degerinin altinda kalirken, diger tiim cagrisimlarin ortalamalari
iizerindedir.
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Tablo 1. Lig Marka Cagrisimlarinin Giivenirlikleri (o) ve Cagrisimlar Arasindaki Korelasyonlar

Futbol - Basketbol n= 360

Cagrisimlar o 1. 2. 3. 4, 5. 6. 7. 8. 9. 10. 11. 12. 13. 14. 15. 16.
1. Kagis 0.77

2. Logo 0.66 0.30

3. Stadyum Atmosferi 0.71 0.31 0.48

4. Nostalji 0.71 0.44 0.38 0.38

5. Rekabet 0.79 0.27 0.42 0.66 0.49

6. Gelenek 0,69 0.17 0.40 0.53 0.40 0.56

7. Lig Yonetim 0.82 0.26 0.58 0.45 0.33 0.25 0.30

8. Akran grup kabulii 0.72 0.01 0.09 0.07 0.89 -0.08 0.17 0.18

9. Uriin sunumu 0.81 0.33 0.52 0.75 0.60 0.78 0.62 0.42 0.01

10. Lig 6zdeslesmesi 0.71 0.31 0.33 0.47 0.49 0,30 0.36 0.25 0.30 0.45

11. Rekabetgi denge 0.74 0.08 0.16 0.46 0.38 0.49 0.44 0.09 0.20 0.47 0.35

12. Sosyallesme 0.67 0.26 0.29 0.42 0.54 0.30 0.31 0.25 0.41 0.39 0.49 0.43

13. Yildiz oyuncu 0.79 0.26 0.31 0.62 0.47 0.76 0.48 0.15 -0.11 0.70 0.29 0.51 0.32

14. Oyunun temsili 0.74 0.30 0.22 0.53 0.50 0.62 0.40 0.06 -0.09 0.61 0.32 0.47 0.33 0.69

15. Ozel takim ilgisi 0.79 0.31 0.31 0.61 0.54 0.74 0.45 0.13 -0.10 0.70 0.36 0.49 0.31 0.78 071

16. Egitim 0.83 0.36 0.39 0.65 0.55 0.62 0.42 0.34 0.04 0.69 0.36 0.42 0.39 0.59 0.57 0.59

Hacettepe University Journal of Economics and Administrative Sciences
Vol 38, Issue 2, 2020

380



Spor Liglerinde Tiiketici Odakli Marka Cagrigimlart | YAGIZ

Tablo 2. Tek Orneklem t-testi ve Bagimsiz Orneklemler t-testi Sonuclari

Futbol- Futbol Basketbol

Basketbol N= 176 N= 184

N= 360
Cagrisimlar X Ss X Ss X Ss t sd P
Kagis 435 145 4.33 149 437 140 -0.225 354.249 0.822
Logo 4.38 1.29 4.29 1.30 4.47 127 -1.337 356.566 0.182
Stadyum Atmosferi 491  1.22 493 126 489 117 0.328 353.363 0.743
Nostalji 469 133 4.67 138 471 128 -0.309 354.701 0.758
Rekabet 5.61 1.19 5.77* 1.01 5.46 132 2470 341.312 0.014
Gelenek 483 132 5.11* 130 467 131 3,252 357.429 0.001
Lig Yonetimi 4.10 1.62 3.59%* 1.57 4.59 150 -6.197 354.905 0.000
Akran grup kabulia ~ 3.19 158 3.20 167 318 149 0.084 348.976 0.933
Uriin sunumu 5.34 1.26 5.38 1.16 531 135 0.466 354.111 0.641
Lig 6zdeslesmesi 3.92 1.67 4.14* 1.78 3.70 154 2556 346.024 0.011
Rekabetci denge 4.88 1.39 5.18* 1.24 4.59 147 4131 352.921 0.000
Sosyallesme 4.33 1.33 4.44 1.37 4.22 128 1,584 353.571 0.114
Yildiz oyuncu 5.66 1.18 5.80* 113 553 121 2185 357.796 0.030
Oyunun temsili 5.43 1.30 5.72* 1.25 5.15 129 4254 357.975 0.000
Ozel takim ilgisi 564 122 5.90* 107 539 129 4.063 351.379 0.000
Egitim 528 130 5.27 124 528 135 -0.060 357.376 0.953

Koyu ve italik olanlar anlamli bir sekilde test degeri 4.0’dan farkli ve diisiik (p < 0.05). *Basketbol ligine gore
anlamli bir gekilde farkli ve yiiksek (p < 0.05).
**Basketbol ligine gore anlamli bir sekilde farkl ve diisiik (p < 0.05).

Calismada kullanilan verilerin ¢arpiklik ve basiklik degerleri normal dagilim
varsayimi i¢in gerekli +/-1.5 araliginda (Bayram, 2013) olsa da, t-testinin
varsayimlarindan bir digeri olan varyanslarin homojen olup olmadigimi 6grenmek
amaciyla yapilan test de (Levene’s test for equality of variances) bazi c¢agrisimlar
varyanslarin homojenligi varsayimini kargilayamamustir. Buna ragmen, p degeri genelde
tutarli sonuglar vermekteyse de, varyanslarin homojen olmadigi durumlar igin test
istatistigi, Welch t istatistigi adi verilen ve farkli bir hesaplama teknigine dayali
alternatif bir ¢6ziim sunmaktadir (Kent State University Libraries, 2018). Dolayisiyla,
test sonuglar1 varyanslarin homojen olmadigini varsayan test istatistiklerine gore
degerlendirilmistir. Test sonuglarina gore, her iki lig izleyicilerinin, bazi marka
cagrisgimlarint  degerlendirme diizeylerinin ortalamasi arasinda anlamli farkliliklar
bulunmustur (bakiniz Tablo 2). Buna gore, futbol ligi izleyicilerinin, rekabetci denge,
oyunun temsili, 6zel takim ilgisi, rekabet, gelenek, lig 6zdeslesmesi, yildiz oyuncu,
cagrisgimlarimi  degerlendirmelerinin  ortalamasi, basketbol ligi izleyicilerinin
ortalamasindan anlamli bir sekilde daha biiyiiktiir (p < 0.05). Buna karsin futbol ligi
izleyicilerinin, lig yonetimi ¢agrisimini degerlendirmelerinin ortalamasi, basketbol ligi
izleyicilerinin ortalamasindan anlamli bir sekilde daha disiiktiir (p < 0.05). Kagis, logo,
stadyum atmosferi, nostalji, akran grup kabulii, sosyallesme ve egitim (p > 0.05)
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cagrisimlarinin ortalamasi bakimindan her iki lig izleyicileri arasinda bir fark
bulunmamastir.

4. TARTISMA

Bu caligmanin amaci, spor lig marka cagrisimlarini incelemek ve lig marka
cagrisimlarint degerlendirme diizeylerinin futbol ve basketbol izleyicilerine gore farkli
olup olmadigini test etmektir. Cagrisimlar i¢inde akran grup kabulii, her iki ligin birlikte
degerlendirildigi ortak 6rneklemin yani sira futbol ve basketbol drneklemlerinde de, lig
izleyicileri tarafindan en diisiik diizeyde degerlendirilmis ve 4.0 ortalama degerinin
altinda kalmustir. Ortak Orneklemde, lig 6zdeslesmesi her ne kadar 4.0 ortalama
degerinin hemen altinda (x= 3.92) kalmis olsa da, test sonucu bu degerin 4.0 degerinden
farkli olmadigini ortaya koymustur. Dolayisiyla, ortak oOrneklem bakimindan
degerlendirildiginde, lig 6zdeslesmesi dahil olmak tizere, kagis, logo, nostalji, rekabet,
gelenek, iirlin sunumu, lig yonetimi, rekabetci denge, sosyallesme, yildiz oyuncu,
oyunun temsili, 6zel takim ilgisi, egitim ve stadyum atmosferi cagrisimlart lig
izleyicileri tarafindan yiliksek diizeyde degerlendirilmistir. Akran grup kabuliiniin yani
sira 4.0 ortalama degerinin altinda kalan ¢agrisimlar, futbol drnekleminde lig yonetimi
iken, basketbol oOrnekleminde lig O6zdeslemesi olmustur. Dolayisiyla, futbol lig
izleyicileri akran grup kabulii ve lig yonetimi disinda, basketbol lig izleyicileri ise akran
grup kabulii ve lig 6zdeslesmesi disinda kalan tiim cagrisimlari yiiksek diizeyde
degerlendirmislerdir. Bu c¢alismada, akran grup kabuliiniin, lig izleyicileri tarafindan
yiiksek diizeyde degerlendirilmemesi Onceki ¢alismalardaki sonuglarla (Kunkel vd.,
2009, Gladden, Funk, 2002; Yildiz, 2016) benzesmektedir. Kunkel vd. (2009)’nin
calismalarinda da, lig 6zdeslemesi ¢agrisimi Avustralya futbolu, rugby ve futbol ligi
izleyicilerince yeterince yiiksek diizeyde degerlendirilmemistir. Dolayisiyla, bir spor
ligini takip etme araciligtyla, belirli bir sosyal ¢evre tarafindan kabul gérme anlayigina
(akran grup kabulii) gerek futbol gerekse basketbol lig izleyicileri katilmamaktadir.
Diger yandan, lig yonetiminin lig basarisina olan katkisina ve ligin iyi yonetildigine
futbol lig izleyicileri katilmazken, lig araciligiyla basarili bir nesne ile iligkilendirilmis
olma ve lig fanatigi olarak bundan gurur duyma anlayisina (lig 6zdeslesmesi) basketbol
lig izleyicileri katilmamaktadir.

Calismanin sonuglar1, futbol ve basketbol ligi izleyicilerinin bazi lig marka
cagrigimlarini degerlendirme diizeylerinin farkli oldugunu ortaya koymustur. Futbol ligi
izleyicilerinin, rekabet¢i denge, oyunun temsili, 6zel takim ilgisi, rekabet, gelenek, lig
Ozdeslesmesi, yildiz oyuncu ¢agrisimlarini degerlendirme diizeyleri, basketbol ligi
izleyicilerinin degerlendirme diizeylerinden daha biiyiiktiir. Buna karsin futbol ligi
izleyicilerinin, lig yoOnetimi ¢agristmimni degerlendirme diizeyleri, basketbol ligi
izleyicilerinin degerlendirme diizeyinden daha distiktiir. Kagis, logo, stadyum
atmosferi, nostalji, akran grup kabulii, sosyallesme ve egitim ¢agrisimlarini
degerlendirme diizeyleri bakimindan her iki lig izleyicileri arasinda bir fark yoktur. Bazi
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marka cagrisimlarinin degerlendirilme diizeyinin futbol ve basketbol lig izleyicileri
arasinda farklilik gostermesi, izleyicilerin cinsiyet gibi diger &nemli demografik
ozelliklerin ve ilgilenim diizeylerinin hari¢ tutulmasi kosuluyla, oncelikle liglerin
ozellikleri ile iligkilendirilebilir. Tiirkiye’de, futbol liginin, basketbol ligine gore daha
popiiler olmasi, 6zellikle medyada futbolun daha fazla yer almasi sonucunda, Siiper
Futbol Liginde yer alan takimlarin ve oyuncularin nitelikleri, bircok spor izleyicisi
tarafindan daha fazla bilinmektedir. Hatta futbol takimlar1 ve yildiz oyunculari
Tiirkiye’de giinlik yasamin vazgegilmez konularidir. Diger yandan, futbol ligini
basketbol liginden ayiran belki de onemli 6zelliklerden biride, Tiirkiye’de futbol
fanatiklerinin, basketbol fanatiklerine gore daha tutkulu olarak bilinmeleridir.
Dolayistyla, futbol lig izleyicilerinin 6zel takim ilgisi, yildiz oyuncu ve lig 6zdeslesmesi
gibi bazi ¢agrisimlart degerlendirme diizeylerinin basketbol lig izleyicilerinin
degerlendirme diizeylerinden daha yiiksek olmasi, lig izleyicilerinin nitelikleri ve
liglerin 6zel yapist ile iligkilendirilebilir. Diger yandan, basketbol ligi izleyicilerinin lig
yonetimi ¢agrisimimi degerlendirmelerinin, futbol ligi izleyicilerine gére daha yiliksek
olmasi, 2010-2011 sezonunda Siiper Futbol Liginde yasanmis olan sike skandaliyla
kismen iliskilendirilebilir. Bu skandalin ardindan bazi yonetici ve sporcularin
yargilanmalari uzun bir siire giindemi mesgul etmistir ve halen bu ¢alismanin yapilmis
oldugu donemde de etkisini gostermekte olabilir. Bununla beraber, lig izleyicilerinin
hafizalarinda bulunan lig ile ilgili mevcut marka ¢agrisimlarinin, ligin ge¢cmisi ya da
onceki pazarlama ¢abalar1 sonucunda olugmus oldugu gercegi g6z Oniinde
bulundurulmalidir.

SONUC

Bu calismada, literatiirdeki takim ve lig marka cagristmlariin Tiirk spor
liglerine uyarlanabilecegi gosterilmig, potansiyel marka c¢agrisimlariin neler
olabilecegi aciga c¢ikartilmis ve bazi lig marka c¢agrisimlarimin degerlendirilme
diizeyinin Siiper Futbol ve Siiper Basketbol Lig izleyicilerine gore farklilagtigi tespit
edilmistir. Genel olarak, Siiper Futbol ve Basketbol Ligi izleyicilerinin “kagis”, “logo”,
“stadyum atmosferi”, “nostalji”, “rekabet”, “gelenek”, “iiriin sunumu”, “rekabetci
denge”, “sosyallesme”, “yildiz oyuncu”, “oyunun temsili”, “dzel takim ilgisi” ve
“egitim” ¢agrisimlarim1  degerlendirme diizeyleri yliksek bulunmustur. Bu marka
cagrisimlari, spor lig yoneticilerine, lig izleyicilerinin hafizalarindaki markalarinin
konumuna dair bilgi vermektedir. Lig izleyicileri tarafindan yiiksek diizeyde
degerlendirilen ¢agrisimlar lig markalarinin giiglii olduklar1 noktalara isaret etmekte ve
marka imajma olumlu ydnde katki saglamaktadirlar. Lig izleyicileri tarafindan disiik
diizeyde degerlendirilen ¢agrisimlar ise lig markalarinin zayif olduklar1 noktalara ve
marka imajim olumsuz etkileyebilecek durumlara iligkin bilgi vermektedir. Ornegin,
Siiper Futbol Lig izleyicileri bakimindan en yiiksek diizeyde degerlendirilen cagrisim
6zel takim ilgisidir. Buna gore, Siiper Futbol Liginde yer alan takimlarin cazibesinin, bu
ligin izleyicilerinin hafizalarindaki lige iliskin imaja olumlu ve 6nemli 6l¢iide katki
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sagladigr soylenebilir. Diger yandan, lig yonetimi ¢agrisimi Siiper Futbol Ligi
izleyicileri tarafindan en diisiik diizeyde degerlendirilmistir. Bu lig yonetimi ve lig
izleyicileri arasinda bir olumsuzlugun ya da giliven eksikliginin isaretgisi olabilir.
Dolayistyla, Siiper Futbol Lig yoneticileri, 6zel takim ilgisi ile birlikte yildiz oyuncu ve
rekabet gibi futbol lig izleyicileri tarafindan Onemli diizeyde degerlendirilen
cagrisimlari, izleyicilerine yonelik iletisimlerinde muhafaza etmeli ve 6ne ¢ikarmalidir.
Ayrica, en disiik diizeyde degerlendirilen lig yonetimi ¢agrisiminin yani sira logo ve lig
Ozdeslesmesi gibi yeterli diizeyde ancak goreceli olarak daha diisiik degerlendirilmis
cagrisimlart gelistirme yoniinde ¢aba sarf etmelidirler. Bunun i¢in Siiper Futbol Lig
yoneticileri ve taraftarlarin birlikte yer alacaklari, birbirleri ile daha fazla etkilesimde
olacaklar1 sosyal etkinlikler diizenlenebilir; lig logosu, sekli ve renkleri ile daha fazla
farkindalik yaratacak sekilde tasarlanabilir. Diger yandan, Siiper Basketbol Lig
yoneticileri ise, Basketbol lig izleyicileri tarafindan en yiiksek diizeyde degerlendirilen
sirastyla yildiz oyuncu, rekabet ve 6zel takim ilgisi ¢agrisimlarini, lige iliskin imajin
olumlu yonde artmasi i¢in 6n plana ¢ikartmalidir. Bununla beraber, Basketbol lig
izleyicileri tarafindan en diigiikk diizeyde degerlendirilen lig 6zdeslesmesi ¢agrisimin
yani sira yine goreceli olarak diisiik olan sosyallesme ve uzaklasma cagrigimlarini
gelistirme yoniinde caba sarf etmeleri onerilebilir. Ornegin, Siiper Basketbol Lig
yoneticileri, izleyicileri agisindan aidiyet duygusunu gelistirebilecek, lig taraftarlarina
bazi avantajlar saglayabilecek bankalarla anlagsmali kredi karti, indirim ¢ekleri ya da
lisansh driinleri gesitlendirme yoluyla degisik tutundurma yontemleri gelistirebilirler.
Sonug olarak, spor lig yoneticilerinin bu marka cagrisimlarini basarili bir sekilde
yonetmesi, sadik tliketici tabanmnin olusturulmasina ve dolayisiyla ekonomik
bagarilarinin devam etmesine imkan verecektir.

Orneklemin sadece Ankara’da bulunan lig izleyicilerinden olusmas1 ¢alismanin
onemli kisitlarindan biri olarak degerlendirilebilir. Ayrica, caligmada lig marka
cagrisimlarini degerlendirme diizeylerinin degisik lig izleyicilerine gore farklilasip
farklilasmadig1 incelenmis olsa da, lig izleyicilerinin demografik yapilarma gore bir
degerlendirme yapilmamustir. Sonraki ¢alismalarda, Tirkiye genelini temsil edebilmesi
acisindan, cagrisimlarin farkli bolgelerdeki lig izleyicilerinin birlikte yer aldigi
orneklemde degerlendirilmesi ve lig izleyicilerinin demografik ozellikleri ya da lig
tilketim bigimleri dikkate alinarak, degisik kategorilerdeki izleyicilere gore lig marka
cagrisimlart  incelenebilir.  Buna ilaveten, gelecekteki c¢aligmalarda, spor
karsilagsmalarindaki performanslarin dngdriilememesi ve sporun bir hizmet olmasi gibi
nedenlere bagl olarak, miisterilerin bir hizmeti 6znel yargilamasini kapsayan misteri
tatmini ile marka ¢agrisimlar1 ve marka sadakati arasindaki iligkiler incelenebilir. Marka
cagrisgimlart ile marka sadakati arasindaki iliskide, 6zellikle, miisterilerin bir sportif
etkinlikte deneyimledigi hizmetlerden genel tatminini kapsayan hizmet tatmini ve
miisterilerin sahadaki spor karsilasmasindaki oyuna iliskin genel tatmini kapsayan oyun
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tatmini gibi degiskenlerin aracilik iligkilerinin test edilmesi, sporda markalasma
literatiiriine katk1 saglayabilecek 6nemli bulgulari agiga ¢ikartabilir.
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