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FUTBOL KULUPLERINDE MARKA GAGRISIMLARI
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OZET

GuUnUmuzde o6zellikle futbol takimlarin markalanmasi ve marka yonetimi giderek 6nem
kazanmaktadir. Marka degerleri milyon dolarlar ile ifade edilen ¢ok sayida futbol kulGbi
bulunmaktadir. Marka imaji, tiketicinin zihnindeki cagrisimlar setidir. Marka imajini anlamak
icin zihindeki bu gagrisim setlerinin ortaya ¢ikariimahdir. Bu galisma ile Galatasaray, Besiktas
ve Fenerbahcge takimlarina ydnetil marka ¢agrisimi setlerinin ortaya ¢ikarilmasi amaclanmistir.
159 kigiden zihin haritasi anketi teknigi kullanilarak toplanan veri Sosyal ag analizi teknigi ile
analiz edilmistir. Calismada Galatasaray 12, Besiktas icin 14, Fenerbahge igin ise 15 marka
imaji cagrisim kategorisi belirlenmigtir. Analiz sonuglarina gére Galatasaray igin fayda ve
nitelik bazh ¢cagrisimlarin, Besiktas icin fayda, Fenerbahce igin nitelik bazli ¢agrisimlarin 6n
plana ¢iktig1 bulunmustur.

Anahtar Kelimeler: Marka imaji, marka ¢agrisimlari, sosyal ag analizi, spor

BRAND ASSOCIATIONS IN SOCCER CLUBS

ABSTRACT

Branding soccer teams and soccer team brand management are getting importance in recent
days. There are many soccer clubs which has million-dollar brand value in sport industry.
Brand image is association sets in consumer minds. In order to understand brand image, it is
necessary to find out association sets in the consumer mind. With this study, it was aimed to
find out brand association sets for Galatasaray, Besiktas and Fenerbahge. Data was collected
from 159 participants by using mind mapping survey and analyzing with social network
analysis technique. It was found that 12 association set for Galatasaray, 14 for Besiktas and
15 for Fenerbahce. According to results, benefit and attribute association types for
Galatasaray, benefit association type for Besiktas and attribute association type for
Fenerbahce come in prominence.
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! Anadolu Universitesi, !Ietigim Bilimleri Fakultesi dkiic@anadolu.edu.tr
2 Anadolu Universitesi, iletisim Bilimleri Fakultesi nbispir@anadolu.edu.tr

16



Cilt: 26 Sayr: 1
Volume: 26 Number: 1

ISSN-1309-3487

Anadolu Universitesi lletisim Bilimleri Fakiiltesi Uluslararasi Hakemli Dergisi, Ocak 2018
Online Journal of the Faculty of Communication Sciences, January 2018

GiRIS

Yillar boyunca calisilan ve temel taslari ortaya konan marka ve marka yonetimi ilkelerinin,
pazarlamanin ve tuketicinin yer aldigi pek gok diger alanlardaki uygulamalari genigleyerek
artmaktadir (Borga, 2011). Ozelikle hedonic hizmet endustrisinin dnemli aktorlerinden olan

spor alaninda marka ve marka yonetimi genis bir uygulama alani bulmaktadir (Wang ve Tang
2017).

GunUmuzde o6zellikle futbol takimlarin markalanmasi ve marka yonetimi giderek 6nem
kazanmaktadir. 2017°de yapilan en degerli spor takimlari arastirmasina gére Manchester
United futbol takiminin marka degeri 564 Milyon dolar, Barcelona’nin marka degeri ise 537
Milyon dolar olarak belirtilmigtir®>. Durum bdyle olunca spor kullipleri marka yénetimine ve
Ozellikler marka imajina 6nem gostermeye baslamislardir. Genel bir bakis agisi ile marka imaiji
tlketici zihnindeki marka gagrisimlari olarak tanimlanabilir (Keller, 1993). Guclu bir marka imaiji
tiketicinin zihninde stratejik konumlar ve algisal gagrisimlar olusturur ve bu ¢agrisimlar Grin
genisleme olanaklari sunmaktadir. Ayrica gu¢li marka imaji ve marka ¢agrisimlari, sadakat
ile sonuglanacak ve sadakat sonucunda takim kaybetse bile ylksek fiyat talep edilebilecektir
(Handersen, lacobucci, and Calder, 1998; Aaker, 2007). Bu ¢alisma marka imajinin bu énemili
ciktilarindan hareketle Tirkiye Futbol Liglerinde Ug buyikler olarak adlandirilan Galatasaray,
Besiktas ve Fenerbahge futbol takimlarinin tiketici (taraftar) zihnindeki marka imajlarina
yonelik cagrisimlari ortaya koymayl amacglamaktadir.

KAVRAMSAL CERCEVE

Amerikan Pazarlama Birligi'ne gére marka; bir satici ya da satici gruplarinin triin ve hizmetlerin
tanimlanmasini ve rakiplerinden ayirt edilmesini saglayan isim, terim isaret, sembol, dizayn ya da
bunlarin bilesimidir (Keller, 2008:3). Aakerda (1991, 2007:25) benzer bir tanim yapmakta ve
markayi, isletmelerin mal veya hizmetlerini belirlemeye ve bu mal ya da hizmetleri rakiplerinden
farkhlagtirarak ayirt etmeye yarayan isim, logo, paket ve tasarim gibi semboller olarak
tanimlamaktadir. Keller (2008:4) markay ayni ihtiyaci kargilamak igin tasarlanmis diger trtinlerden
farklilastiran bagka boyutlar ekleyen bir uriin olarak tanimlamaktadir. Borga (2011:4) ise markayi
ariind niteleyen tanimlayan bir isim, terim sembol ya da tim bunlarin bilesimi olarak trGnu diger
urGnlerden ayiran bir karakter olarak tanimlamaktadir.

Marka imaji kavramini anlayabilmek i¢in 6ncelikle marka denkligi kavrami Gzerinde durmak
gereklidir. Marka denkligi kavrami urln ve servislerin marka bilesenlerine eklenen degerin
Olcimu icin kavramsal bir gergeve sunmaktadir (Bauer, Sauer ve Schmitt, 2005). Marka
denkligi konusunda iki 6nemli calisma Aaker (2007) ve Keller'in (1993) ¢alismalaridir.

Aaker (2007:34) marka denkligini “bir firmaya ve/veya firmanin masterilerine bir Urlin veya
hizmet tarafindan saglanan degere katkida bulunan veya degeri azaltan bir marka ismi ve
sembolu ile baglantili varliklar ve yukimldllkler kiimesi” olarak tanimlanmaktadir.

Aaker (2007) marka denkligi modelini marka varliklari tzerine kurmus ve bu varliklari dort
baslikta kategorize etmektedir:

i. Marka farkindahgi
ii. Marka baglihgi
iii. Algilanan kalite

iv. Marka ¢agrisimlari

3 https://www.statista.com/statistics/278027/brand-value-of-sport-teams--franchises-worldwide/
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Keller (1993) tuketici bilgisini temele alan bir marka denkligi modeli gelistirmis ve “tiketici
temelli marka denkligi modelini sunmustur. Keller'e (1993) gore tiketici odakli marka denkligi
marka bilgisinin, tlketicinin marka igin yapilan pazarlama aktivitelerine cevabi Uzerindeki
farklilastirici etkisidir. Marka denkligin merkezi rolindeki marka bilgisi faktort iki 6nemli alt
bilesenden olusmaktadir: Marka farkindaligi ve marka imaji (Keller, 1993). Marka farkindahgi
tlketicilerin hatirlama ve tanima performanslari ile iligkilidir. Marka imaji ise tuketicilerin
zihinlerinde olusturduklari marka ile iligski cagrisimlar setidir (Keller, 1993).

Marka imaji, pazarlamanin 6énemli kavramlarinda bir tanesidir. Uztug (2003) marka imajini
tiketicini zihninde yer alan markanin bitincul resmi olarak tanimlamaktadir. Keller (1993) ise
marka imajini tiketicilerin zihinlerinde olusturduklari marka ile iliski ¢cagrisimlar seti olarak
tanimlamaktir. Marka imaji kavramini ile marka ¢agrigimlari kavramini yakindan iligkilidir.
Tuketici zihninde olusan c¢agrisimlar batincil marka imaji olusumu ile baglantihdir. Aaker’a
(2007) gore marka cagrigsimi tiketicinin zihninde marka iligkilendirilmis herhangi bir seydir.
Cagrisimlar tuketiciler tarafindan Urinin somut ve fiziksel &zellikleri ile birlikte markanin
sunum ya da iletisim uygulamalarindan g¢ikarsanmaktadir (Uztug, 2003). Marka ¢agrisimlari
pazarlamacinin kontrollndeki iletisim araglari ile olusturulabilecegi gibi, dogrudan deneyim,
marka ile tlketicini iletisime girdigi her tarli ortamlar araciligi ve agizdan agiza iletisim ile
tiketici zihninde olusabilir (Keller, 2008).

Keller (1993) marka cagrisimlarini, nitelikler, faydalar ve tutumlar olarak U¢ kategoriye
ayirmaktadir. Nitelikler, Bir tiketicinin Grin-hizmetin ne oldugunu veya neye sahip oldugunu
distinmesi ve Urln -hizmetin satin alinmasinin veya tiketilmesinin neyi kapsadigi gibi Urin-
hizmeti karakterize eden tanimlayici dzellikler olarak tanimlanmaktadir. Faydalar, trin veya
hizmet niteliklerine atfedilen kisisel degerlerdir. Tutumlar ise tuketicinin marka hakkindaki
olumlu ya da olumsuz degerlendirmeleridir (Keller, 1993).

Marka denkligi ve marka imaji spor literatlirinde Uzerinde calisilan bir konu olmustur. Bu
konudaki ilk ¢alismalardan bir tanesi Gladden vd.’'in calismasidir (1998). Gladden vd. (1998)
spor endustrisinde marka denkligini degerlendirmek amaciyla Aaker’'in (1991) marka denkligi
modelini baz alarak spor takimlari igin bir model gelistirmislerdir. Gladden vd. (1998) takim
(basari, antrendr, yildiz oyuncu), 6rgit (itibar, eglence paketi) ve pazar (medyada yer bulma,
cografik konum, rekabet glcu, destek) ile ilgili faktérlerin marka denkliginin éncilleri oldugu bir
model gelistirmigtir.

Gladden ve Funk (2002) Keller'in (1993) nitelikler, faydalar ve tutumlar olarak Gge ayirdigi
cagrisim tirlerini baz aldiklari calismalarinda, spor takimlarinin marka c¢agrisimlarinin
Olcllebilecegi 16 yapilik bir 6lgek gelistirmiglerdir. Bu 16 yapi Tablo 1'de gérilmektedir.

Tablo 1. Spor Takimi Marka Cagrisim Kategorileri
Fayda Kimlik
Nostalji
Gurur
Kacis
Arkadas grubu kabull
Tutum Onem
Bilgi
Etki
Nitelik Uriin ulasimi
Yildiz oyuncu
Logo dizayni
Yobnetim

18



Cilt: 26 Sayr: 1
Volume: 26 Number: 1

ISSN-1309-3487

Anadolu Universitesi lletisim Bilimleri Fakiiltesi Uluslararasi Hakemli Dergisi, Ocak 2018
Online Journal of the Faculty of Communication Sciences, January 2018

Antrenor
Gelenek

Basari
Stadyum/Arena
Kaynak: Gladden, J. M., & Funk, D. C. (2002). Developing an understanding of brand associations in
team sport: Empirical evidence from consumers of professional sport. Journal of Sport
management, 16(1), 54-81.

Gladden ve Funk (2001) ayrica sporda marka sadakati ile 13 marka gagrisimi arasindaki iligkiyi
inceledikleri caligmalarinda taraftar kimligi, kagis, nostalji, Grtiin ulagimi, gagrisimlari ile marka
sadakati arasinda pozitif iligki, gelenek, star oyuncu, arkadas gurubu kabull ile marka sadakati
arasinda negatif iliski bulmuslardir.

Bauer, Sauer ve Exler. (2005) Keller'in (1993) cagirisim tirlerinden nitelikler ile taraftar
sadakati arasindailiskiyi inceledikleri galismalarinda taraftar sadakatinde drun ile ilgili olmayan
niteliklerin, Grn ile ilgili niteliklerden daha 6énemli oldugunu belirtmislerdir. Daha sonralari
Bauer, Sauer ve Exler (2008), Gladden ve Funk’un (2002) ortaya koyduklari spor takimlari
marka c¢agrisimlari 6lgim modellerine taraftar sadakatini de ekleyerek 20 faktorli bir spor
marka imaji cagrisim seti ortaya koymuslardir. 20 cagrisim faktért sunlardir: Takim, antrendr,
basari, star oyuncu, takim performansi, logo ve kullp renkleri, kullip tarihi ve gelenek,
stadyum, taraftarlar, taraftar kimligi, arkadas kabull, kacig, sosyallesme, duygular, nostalji,
eglence, biriciklik, gtvenilir, olumluluk, sempatik.

Wang ve Tang (2017) marka kimligini temele oturduklari spor takimlari igin bir marka denkligi
modeli gelistirmislerdir. Modellerinde marka denkliginin dnciilleri olarak spor takimi kimligi ve
spor takimi1 marka kimligini belirlemislerdir.

YONTEM

Bu calismanin amaci Tirkiye Futbol Liglerinin ¢ blylugu olarak adlandirilan Galatasaray,
Besiktas ve Fenerbahge futbol takimlarinin marka imajlarina yoénelik taraftar zihnindeki
¢agrimlari bulmaktir.

Bu amaca doénuk olarak, tg¢ takimin marka gagrisimlarini tespit etmek igin serbest tanimlama
teknigi kullaniimistir (Keller 1993). Bunun igin zihin haritasi anketi olusturulmustur. Zihin
haritasi anketi, belirli bir konuda katilimcilara akillarina ilk gelen seyleri yazmalarinin istendigi
ve sonra yazdiklari seyler arasinda iligki kurmalarinin istendigi bir turdir (Guo, 2012) Bu
calisma igin katilimcilara her takim igin 5’er kutunun yer aldig1 anket formu dagitiimis ve her
bir kutuya takimlar ile ilgili akillarina gelen 5 seyi yazmalari istenmigtir. Daha sonra, kutulara
yazdiklari seyler arasinda iligkili oldugunu diastndUkleri arasinda ¢izgi ¢izmeleri istenmisgtir.
Kolayda érnekleme ydénteminin kullanildigi ¢alismada 167 kisi ile anket uygulamasi Eskisehir
ilinde sehir merkezinde yer alan Adalar bdlgesinde 20-28 Mart 2017 tarihlerinde yiz ylze
yapilmig, analize uygun 159 anket Uzerinden analizler yapimistir.  Katihmcilarin yas
ortalamasi 24,60’dir. Katilimcilarin %36’s1 kadin, %64’G0 erkektir. 159 katilimcidan 142’si
taraftari oldugu takimi belirtmistir. Katiimcilarin %45’i Galatasaray, %17’si Fenerbahge,
%16’s1 Besiktas, %22’si ise diger takimlarin taraftar oldugunu belirtmistir.

Veri analizi igin “Sosyal Ag analizi” teknigi kullanilmigtir. Sosyal ag analizi topluluk igindeki
baglantilarin ortaya koyulmasina ve gdrsellestiriimesine yarayan nicel bir tekniktir (Basfirinci,
2016). Ag analizi, ortaya konulan diagimlerin (node) birbirleri ile olan iligkilerini ayirtlar (ties)
araciligi ile gosteren bir yapidir. Digumler ag igindeki aktorleri ve ayirtlar ise dagumler
arasindaki iligkileri ifade eder (Kadry, 2014)
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Analiz agsamasinda 6ncelikle, her bir takim icin kutulara yazilan kavramlar igerik analizine tabi
tutulmus ve kavramlar Ust kategorilere atanmistir. Ust kategorilerin belirlenmesinde Gladden
ve Funk (2001), Bauer, Sauer ve Exler. (2005) ¢aligmalarindan faydalaniimis ek olarak bu
galismaya 6zel kategoriler olusturulmustur. icerik analizi asamasinda yazarlar kodlamayi
kendileri yapmislardir. Yazarlar belirlen kategorilerin anlamlari konusunda fikir birligine
vardiktan sonra bireysel kodlama yapmiglardir. igerik analizinin amaci, ag analizinde
kullanilacak  kategorilerin  belirlenmesi  oldugundan kodlayicilar arasi  glvenilirlik
hesaplanmamistir.

Bu asamada Galatasaray igin 12, Besiktas igin 14, Fenerbahge icin ise 15 marka imaji cagrisim
kategorisi belirlenmistir. Her takim igin tespit edilen cagrisim kategorileri aj analizinde
“‘dugimler” olarak ele alinmistir. Analiz slrecinin ikinci agsamasinda, igerik analizinden elde
edilen veri simetrik matrislere aktariimistir. A§ analizinde, veri analizi yapilacak temel yapi bu
matrislerdir. A§ analizi matrisleri dnceden belirlenmis kategori sayisina (N) bagh olarak N
sayida kolon ve N sayida satirdan olusmaktadir. Her bir kullp igin matrisler igerik analizi
sonucunda elde edilen kategoriler arasi iliskiler baz alinarak olusturulmustur. Elde edilen veri
ag analizi programlarindan UciNet ve NetDraw kullanilarak analiz edilmistir.

BULGULAR

“‘Merkezilik” (Centrality), ag analizinde kullanilan 6nemli bir dlcim kavramidir. Merkezilik
kavrami ag icindeki 6nemli aktérin tanimlanmasidir (Wasserman ve Faust, 1994). Merkezilik
6lciminde 6nemli araglardan bir tanesi “derece merkeziligi” (Degree Centrality) katsayisidir.
Derece merkeziligi ag icinde en ¢ok etkilesimi alan digimdu, yani en merkezdeki digumu
gosterir (Kadry, 2014, s.19). Bir digim ne kadar ¢ok ayirt ile diger diglimlere baglaniyorsa ag
icerisinde o kadar merkezde demektir (Guo, 2012). “Yogunluk” (Density) 6lcimU ise ag icindeki
baglanti yogunlugunu élgmek icin kullanilabilir.

Tablo 2. Marka Cagrigimlari Derece Merkezilikleri

Galatasaray Besiktas Fenerbahge
Cagnisim Derece Cagnsim Derece Cagrisim Derece
Merkeziligi Merkeziligi Merkeziligi

Takim Performansi 166 Taraftar Kimligi 160 Yonetim-Yonetici 159
Basari 98 Logo ve Renkler 89 Yildiz Oyuncu 85
Nostalji 80 Taraftar 82 Etik Disi Eylemler 84
Antrenor 66 Kiltir ve Degerler 74 Logo ve Renkler 54
Logo ve Renkler 63 Stadyum - Arena 58 Taraftar Kimligi 53
Kullp Tarihi 49 Takim Performansi 42 Takim Performansi 53
Yildiz Oyuncu 45 Nostalji 42 Bolgesel Gurur 34
Kaltar ve Degerler 34 Yildiz Oyuncu 41 Basari 30
Taraftar Kimligi 30 Basari 20 Stadyum-Arena 28
Stadyum-Arena 24 Kultp Tarihi 15 Kultir ve Degerler 27
Etik Disi Eylemler 6 Yonetim - YoOnetici 11 Taraftar 22
Yonetim-Yonetici 5 Bolgesel Gurur 10 Nostalji 18
Antrendr 7 Kultp Tarihi 10

Hakemler 3 Sponsor 7

Antrenér 6
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Galatasaray icin derece merkeziligi en yuksek cagrisimlar “Takim performans|” “Basari” ve
“Nostalji” olmustur. Marka cagrisimlari aginin yogunluk katsayisi ise 5.05 bulunmustur.
Caginsim agi seklinde yer alan oklarin kalinhigi iki gagrisim arasindaki iligkinin yogunlugunu
gostermektedir. Buna gore “basar ile takim performansi” ve “takim performansi ile nostal;ji”
¢agrisimlari arasinda yogun iligki bulunmaktadir.

B Taraftar Kimligi

Yonetim-Yonetici
Lo JO ve Renkler

Takim Performansi

\
%

Ylldlz Oyuncu ,‘

Kiltiir ve Degerler

Stadyum Arena

Etik Disi Eylemler

fAntrendr

Sekil 1. Galatasaray Marka Cagrisimlari Agi

Besiktas icin derece merkeziligi en ylksek ¢agrisimlar “Taraftar kimligi” “Logo ve renkler” ve
“taraftar” olmustur. Marka cagrisimlari aginin yogunluk katsayisi ise 3.59 bulunmustur.
Cagrisim agi sekli incelendiginde, “taraftar kimligi ile taraftar” ve “taraftar kimligi ile logo-
renkler” arasinda yogun iligki oldugu gérulmektedir.
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Antrencr

‘ Bolgesel Gurur

=& Stayum ve Arena

>

A Kullip Tarihi

Hakemler

1

Sekil 2. Besiktas Marka Cagrisimlari Agi

Fenerbahce igin derece merkeziligi en yluksek ¢cagrisim “Yonetim-yonetici” “Yildiz oyuncu” ve

“‘Etik dis1 eylemler” olmustur. Marka c¢agrisimlari aginin yogunluk katsayisi ise 3.14
bulunmustur. Cagrisim agina iliskin sekil incelendiginde “yénetim-yonetici ile etik disi eylemler

ve “yonetim-yonetici ile yildiz oyuncu” arasinda yodun iliski oldugu gézlemlenmektedir.
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Antrendr

Sekil 3. Fenerbahge Marka Cagrisimlari Agi

SONUC

Marka imaiji tiketicilerin zihinlerinde olusturduklari marka ile iliski cagrisimlar setidir (Keller,
1993). Marka imajinin ortaya konulabilmesi icin tiketicinin zihninde yer alan markaya iligkin
cagrisimlarin ortaya konulmasi gerekmektedir. Spor endistrisinde markalasma giderek
artmakta tlketicilerin bu markalara iliskin zihinlerinde bir cagrisim seti olusmaktadir. Bu
calisma ile Turkiye futbol liglerinde yer alan Galatasaray, Besiktas ve Fenerbahge futbol takim
markalarina yonelik taraftarin zihninde yer alan ¢agrisim kiimeleri tespit edilmeye galigiimigtir.

Analiz sonuglarina gére Galatasaray i¢in “Takim performansi” “Basari” ve “Nostalji” 6nde gelen
cagrisimlar olmustur. Keller'in (1993) cagrisim kategorilerine gére nitelik tard c¢agrisim
kategorilerinin 6nde geldigi takiben fayda tirt ¢cagrisimlarin geldigi séylenebilir. Galatasaray
kullibu sportif basarilari, 6zellikle de futbol takiminin Avrupa Kupalarinda elde ettigi basarilar
ile birlikte tanimlanmaktadir. Gegmis basarilar bireylerin diislincesinde saygi ve sevgiyle
anilan nostaljik olaylardir. Gegmis basarilarin elde edilmesinde emegi gecen yildiz sporcular,
antrendrler ve Avrupa takimlari ile yapilmis karsilasmalar Galatasaray denince ilk akla gelen
unsurlardir.

Besiktas icin “Taraftar kimligi” “Logo ve renkler” ve “taraftar” gagrisimlari 8n plandadir. Keller’in
(1993) cagrisim kategorilerine gbére Besiktas icin “fayda” tlrd ¢agrisim kategorisinin 6ne
ciktigini séylenebilir. Bireylerin aklinda “Besiktasli” olmak énemsenen bir aidiyet duygusudur.
Besiktagli taraftarlar tlke sorunlarina adil ve demokratik yaklasimlariyla bireylerin aklinda yer
etmiglerdir. Erdemli ve dirist olmak olaylara demokratik yaklasmak Besiktasllik ile
Ozdeslestiriimektedir. Besiktas spor kuliblu denince akla dnce taraftarin kimligi gelmektedir.

23



Cilt: 26 Sayr: 1
Volume: 26 Number: 1

ISSN-1309-3487

Anadolu Universitesi lletisim Bilimleri Fakiiltesi Uluslararasi Hakemli Dergisi, Ocak 2018
Online Journal of the Faculty of Communication Sciences, January 2018

Fenerbahce icin “Yoénetim-yonetici” “Yildiz oyuncu” ve “Etik disi eylemler’ ¢cagrisimlari 6n
plandadir. Fenerbahge icin “Nitelik” cagrisim tirinin 6nde geldigi soylenebilir. Fenerbahce
kulibU yonetim anlayisi ve faaliyetleri ile anilmaktadir. Ayrica yildiz oyuncular diger iki takima
gore Fenerbahge kullbu ile daha fazla 6zdeslestiriimektedir.

Gladden ve Funk (2001), Bauer, Sauer ve Exler. (2005) galismalari takim imaji élgiminde
yapilandiriimig bir 6lgek sunmaktadir. Bu ¢alismada serbest hatirlama ya da serbest ¢cagrisim
denilebilecek bir ydontem kullaniimis ve katilimcilara akillarina ilk gelen kavramlari yazmalari
ve kavramlar arasinda bag (link) kurmalari istenmistir. Sosyal ag analizinin bu gugli yani
kullanilarak takim imajina yonelik bulunan ¢agrisimlar arasindaki baglar bu ¢alismada ortaya
konmustur.

Bu galisma gagrisimlarin olumlu ya da olumsuz bir siniflamasi tizerinde durmamuistir. ilerideki
arastirmalar olumlu olumsuz cagrisimlar ile ilgili yapilabilir. Ayrica spor takimi marka
cagrisimlarinin; marka sadakati, etkinlik katillimi, taraftar aidiyeti gibi konular ile iligkisi Gzerine
calismalar yapilmasi alana katki saglayacaktir.
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