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Glintimiiziin kiiresel rekabet pazarinda, spor liglerinin ve takimlarinin da markalasmasi
kagmilmaz olmustur. Bu ¢alisma kapsaminda Tiirkiye Siiper Ligi’nin marka degerini etki-
leyen faktorlerin 6nemi (beklenti) ve performans algisi, taraftar bakis agisiyla belirlenmis
ve bu dogrultuda ¢esitli dneriler gelistirilmistir. Bu amag¢ dogrultusunda literatiir tarama-
sindan elde edilen bilgilere dayanilarak, ligin marka degerini etkileyen faktdrlerin dnemi-
ni ve performans algisini dlgebilmek i¢in anket formu gelistirilmistir. Anket formunda yer
alan ifadeler taraftarin algiladigi 6nem ve performansi degerlendirmek igin iki ayr set ola-
rak diizenlenmis, boylece aragtirmanin, 6nem (beklenti) ve algilanan performans farkini
anlamaya yardimci olmast amaglanmistir. Arastirma sonucunda ankete katilanlarin %52 si
hem ligin ve hem de takimlarin birlikte gii¢lii markalar olmasi gerektigini diistinmektedir.
Ayrica bulgular, Stiper Lig’in marka degerini etkileyen tiim faktor performansinin taraf-
tarlarin beklentisinin altinda kaldigin1 gdstermektedir. Bu durumda Siiper Lig’in marka
degerini etkileyen faktorlerin beklentileri karsilamasi ve bdylece Siiper Lig’in ve takimla-
rin birlikte gli¢lii marka olmasi, hem Siiper Lig takimlar1 hem de ¢ikar/destek gruplari igin
kazan/kazan (Win/Win) stratejisi olma niteligindedir.
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EXAMINING THE IMPORTANCE AND PERCEPTIONS OF THE
FACTORS INFLUENCING TURKISH SOCCER LEAGUE BRAND
EQUITY

ABSTRACT

Because of the increasing competitiveness of the current global markets, it has also
become inevitable for sports teams and leagues to develop strong brands. Therefore, this
study is aimed to examine the perceptions of fans regarding the importance (expectations)
and performance of the factors related to fan-based brand equity of the Turkish Soccer
League and offer some suggestions based on the findings. In order to accomplish the study
objectives, a survey instrument was developed from the relevant literature to measure the
fans’ perceptions of importance and performance of the factors that are expected to impact
a soccer league’s brand equity. Two separate surveys were used in order to compare the
difference between the importance and performance of the brand equity factors and to
identify any GAPs. The results of the survey indicate that 52% of respondents believed
that both league brand and team brand must be strong simultaneously. Also, the findings
show that all the factors perceived important for creating a strong Turkish soccer league
fell below the fans’ expectations. Therefore, it is suggested that the performance of these
factors must meet the expectations of the soccer fans in order for both Turkish Super
League and its teams to become strong brands, which could be a win/win strategy for both
the league’s stakeholders and the teams in the league.

Key Words: Turkey Super League, brand equity, factors influencing brand.
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1. Giris

Glintimiizde sporun kiiresellesmesiyle birlikte spor takimlarint ve liglerini fark-
lilagtirmak igin, giigclii marka yaratma gerekliligi daha 6nce hi¢ olmadig1 kadar
onemli hale getirmistir (Kaynak vd., 2008). Bunun sonucu olarak, spor takimlari-
nin ve spor liglerinin marka olarak goriilmesi ve markalagma stratejileriyle yone-
tilmesi spor sektdriinde yeni bir paradigma haline gelmistir. Avrupa ligleri ile bu
liglerde oynayan takimlar, s6z konusu paradigmanin énemini ve markalasmaya
yaklagimi gosteren giizel birer 6rnektir.

Takimlarin markalagmasinda oldugu gibi, spor liglerinin de gii¢lii bir marka hali-
ne gelmesi dnemlidir. Bunun nedeni, spor liglerinin takimlar i¢in ‘Master Marka’
(semsiye veya iist marka) fonksiyonu gérmesi ve liglerin takimlar i¢in maglarin
oynandigi ve rekabet ortaminin yaratildigi bir platform olmasidir. Bu baglamda,
lig master marka ve takimlar da alt-markalar (sub-brand) olarak birlikte marka
ve marka degeri olusturmak durumundadir. Ayn1 zamanda ligler, takimlar1 i¢in
dis tlkelerde 6nemli bir referans kaynagi olup lig-mensei (lig-orijini veya lea-
gue-of-origin) olusturmaktadirlar.

Sporda markalasmanin ve marka degeri yaratmanin en iyi gostergelerinden birisi
de, Brand Finance’in 2015 yilinda diinyanin en degerli 50 futbol takimi markasi
raporunda goriilmektedir. Sz konusu rapor, diinya ¢apinda en degerli takim mar-
kalarin1 ve lig markalarini igermektedir. Brand Finance 2014 raporuna gore; 6,129
milyon $ ile “Ingiltere Premier Ligi” diinyanmn en degerli futbol lig markasidir.
Bunu 2,208 milyon $ ile “Almanya Ligi”, 1,984 milyon $ ile “Ispanya Ligi”,
1,173 milyon $ ile “Italya Ligi” ve 983 milyon $ ile “Fransa Ligi” izlemektedir.
Takimlarin siralamasina goére ise, 1,206 milyon $ ile “M. United” diinyanin en
degerli takim markasidir. Bunu 933 milyon $ ile “B. Miinih”, 873 milyon § ile “R.
Madrid”, 800 milyon § ile “M. City” ve 795 milyon § ile “Chelsea” izlemektedir.
En degerli bes takimdan iigiiniin Ingiltere Lig’inden olmasi, bu ligin ne kadar giig-
lii ve degerli bir marka oldugunun gostergesidir. Ingiltere Premier Ligi’nin basari-
s1 bir tesadiif olmay1p, son yillarda Ingiltere Futbol Federasyonunun ve takimlarin
bilingli markalasma stratejilerinin bir sonucudur.

2014 yilinda yayinlanan Brand Finance Raporu’na gore, Tiirkiye Siiper Lig’i al-
tinct sirada olmasina ragmen marka degeri 297 milyon $ olup, besinci siradaki
lige gore ii¢ katinin ve ilk siradaki lige gore de 20 katinin altinda marka degerine
sahiptir. Tlirkiye Stiper Lig takimlarinin marka degerlerine bakildiginda ise, ilk 50
takim i¢inde “Galatasaray” 177 milyon $ ile 19’uncu ve “Fenerbahge” 120 milyon
$ ile 33’iincii sirada yer almaktadir. Bu durum Tirkiye Siiper liginin ve bu ligde
oynayan takimlarin, Avrupa’nin 6nemli liglerine ve takimlarina gore marka degeri
bakimindan daha zayif oldugunu ifade etmektedir. Ayrica liglerin ve takimlarin
degerli marka olmalarinin faydalar diisiiniildiigiinde, Siiper Lig’in ve takimlari-
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nin Avrupa ligleri ve takimlariyla rekabet etme konusunda ne kadar dezavantajli
bir konumda oldugu da goriilmektedir.

Liglerin gii¢lii marka olmalarinin énemli bir baska gostergesi ve faydasi da TV
yayin gelirleridir. Gii¢lii marka olan ligler ve onlar1 olugturan takimlarin maclari
hem iilkede hem de dis iilkelerde yaymlandigi i¢in, TV yayinlari liglere ve takim-
lara 6nemli gelir kaynagi olusturmaktadir. Financial Times (Subat 14/15, 2015)
TV yayin gelirleri verilerine gore, “Ingiltere Premier Lig” 2016-2019 dénemi igin
2,960 milyon $ ile futbol ligleri arasinda en yiiksek yayn gelirine sahiptir. Ingil-
tere ligini 850 milyon $ (2016-2020 donemi) ile “Fransa Ligi” ve 710 milyon $
(2013-2016 donemi) ile “Almanya ligi” izlemektedir. Liglerin bu yiiksek gelirleri
sayesinde, takimlar diinyanin en kaliteli ve degerli futbolcularini transfer etme
olanagina sahip olmaktadirlar. Bunun sonucu olarak da, bu lig takimlarinin trans-
fer ettikleri kaliteli ve yetenekli futbolcularla oynanan maglarin kalitesi artmakta,
dolayistyla daha fazla iilkeye bu yayinlar satilarak daha ¢ok yayin geliri elde edil-
mektedir. Boylece hem lig olarak, hem de takimlar olarak daha giiglii markalar ve
marka degeri yaratilmis olur. Bu duruma Sampiyonlar Ligi basaris1 da eklendigi
zaman, hem ligler hem de takimlar daha da gii¢lii ve degerli markalar haline gel-
mektedirler.

Biitiin bu basarilarin temelini, Master Marka (semsiye - {ist marka) olarak liglerin
giiclii marka olmasi olusturmaktadir. Clinkii Master Markalar olarak ligler, ta-
kimlar i¢in rekabet giicli yiiksek, benzeri olmayan miikemmel eglence deneyimi
sunan maglarin oynandigi ortamlardir. Ligler olmadan takimlarin kendi baslarina
ne basarili olmalar1 ne de var olmalar1 miimkiindiir.

Takimlar i¢in ligin gliclii marka olmasinin 6nemini gdsteren en giizel 6rnek,
ABD’deki kadinlar futbol ligidir. Lig basarisiz oldugu i¢in kapatilmis, bu nedenle
ligde yer alan takimlar rekabet edebilecekleri bir platform bulamamistir (Southall
vd., 2005; King, 2009). Bu 6rnek ile Avrupa liglerinin basarisi karsilastirildiginda,
liglerin Master Marka olarak bagarili olmasinin, takimlar i¢in hem rekabet plat-
formu yaratmasi hem de lig maglariin dis iilkelerde de yaymlanmasini saglaya-
rak, takimlarm giiclii ve degerli marka olmalarina ¢ok dnemli katkilar sagladig
gorlilmektedir. Bu nedenle, basarili ve gii¢lii lig markasi, basarili ve gii¢lii takim
markalari yaratmak i¢in son derece 6nemlidir (Kunkel vd., 2013).

2. Marka Degeri ve Spor Liglerinin Markalasmasi

Marka degeri kavrami 1980’lerin sonlarinda artan rekabet ve kiiresellesmeyle bir-
likte 6nem kazanmis ve genelde finansal 6l¢iimler (Rosenbaum-Elliott vd., 2011) ve
tiiketici-odakli marka degeri Slgtimleri olarak tanimlanmistir (Aaker, 1991; 1996;
Keller, 1993; 2013). Ancak gercekte marka degerini anlamak miisteri yoniinden
olmas1 gerekmektedir. Ciinkii marka basarisini sonugta tiiketicilerin ilgili markaya
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yonelik tutumlari belirlemektedir (Rosenbaum-Elliott vd., 2011). Aaker (1991) mar-
ka degerini ¢ok boyutlu bir kavram olarak goriip, bu boyutlari; marka farkindaligi,
marka ¢agrisimlari, algilanan kalite ve marka sadakati bagliklar1 altinda siniflandir-
mis ve bu boyutlar1 miisteri perspektifinden tanimlamistir. Son yirmi yilda marka
degeri iizerinde caligmalar yogunlagmis olup, arastirmacilar marka degerini ¢oklu
kavramlarla agiklama yoluna gitmislerdir. Bu ¢oklu kavramlar, marka bilinirliligi
(Aaker, 1991), algilanan kalite (Aaker 1991, 1996; Yoo vd., 2000), marka sadakati
(Yoo vd., 2000; Yoo ve Donthu, 2001), marka ¢agrisimlar1 ve marka kisiligi (Aaker,
1997), organizasyonel ¢agrisimlar (Aaker, 1996) ve marka giiveni (Luarn ve Lin,
2003; Liao ve Wu 2009) basliklarindan olusmaktadir. Ayrica, Thilo vd. (2014), tii-
keticiler agisindan marka degeri konularina deginmistir.

Literatiire bakildiginda, bir ¢ok arastirma kapsaminda spor takimlarinin marka
degerlerinin incelendigi dikkati ¢cekmektedir (Bauer vd., 2005; Bauer vd., 2008;
Gladden ve Funk, 2002, Gladden vd., 1998; Ross vd., 2006; Ross vd., 2008; Bis-
caia vd., 2013). Bu ¢aligmalarin sonucunda ¢esitli tiikketici-odakli marka degeri ve
marka ¢agrisimlart modelleri gelistirilmistir. Ornegin, Gladden ve Funk (2002)
“Takim Iliski Modeli”ni énermistir. Ross (2006) ise “Taraftar-Odakli Marka De-
geri Modeli’ni ortaya koymus ve bu model ¢ercevesinde takim marka degerini
Olemek i¢in taraftarlarin spor deneyimini temel almistir. Ross vd. (2006) “Takim
Marka Cagrisim1” 6lgegi gelistirerek 11 maddeden olusan takim marka ¢agrisim-
larini belirlemistir. Richelieu vd. (2011), yoneticiler agisindan marka degeri yone-
timi konusuna deginmistir. Biitiin bu arastirmalar, spor takimlarinin marka degeri
ve marka c¢agrisimlarini kapsamasina ragmen hig birisi spor liglerinin marka de-
geri ve marka gagrigimlarini ele almamastir.

Oziinde ligler, takimlarin spor iiriiniinii iirettikleri platformlar olmalar1 nedeniyle
birbirlerine bagh olarak faaliyetlerini yiiriitiirler. Bu baglamda, birlikte deger ya-
ratip sinerjik etkiyi en iist diizeye ¢ikarmalari i¢in ligin marka degerini etkileyen
faktorlerin belirlenmesi onemlidir. Boylece lig, master marka olarak takimlarin
marka degerine katki saglayabilecektir. Yukarida belirtildigi gibi, birbirinden ba-
gimsiz disiiniilemeyecek olan lig ve takim ikilisinin varliginin bilinmesine rag-
men, bugiine kadar yapilan arastirmalar, takimlarin marka degerinin incelenmesi
iizerine odaklanmis olup, “ligin marka degerini etkileyen faktorler” ele alinma-
mustir. Spor liginin giiclii marka olmasi, takimlarin da gii¢lii markalar olmasina ve
marka degeri kazanmalaria katki saglayacagindan, bu aragtirmanin temel amaci,
spor liginin marka degerini etkileyen faktorleri incelemektir. Bu baglamda arastir-
manin temel amaglar1 sunlardir:

» Tiirkiye Stiper Lig’inin marka degerini etkileyen faktorleri belirlemek,

 Tirkiye Siiper Lig taraftarlarinin futbol maglarina ilgisini ve maglari takip etme
baglaminda, maga gitme ve lig ile takimlarin gii¢lii marka olmasinin 6nemini
incelemek,
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* Marka degerini etkileyen faktorlerin, taraftar algisina gére dnemini (beklenti-
sini) ve performansini incelemek ve yapilacak 6nem/beklenti—performans kar-
silastirmasi sonucu Siiper Lig’in marka degerini etkileyen faktorler icin GAP
(farklilik) analizi yaparak ligin marka degerini artiracak tespit ve Onerilerde
bulunmak,

» Siper Lig’in marka degerini etkileyen faktorleri, taraftarlarin maglar takip
etme ve maca gitme davraniglarina gore degerlendirmek,

» Elde edilen bulgular ¢er¢evesinde, Siiper Lig’in giiclii marka olmasi ve marka
degeri yaratmasina katki saglayacak stratejik onerilerde bulunmaktir.

3. Metot®

Arastirma kapsaminda 6ncelikle literatiir taramasi yapilarak lig marka degerini et-
kileyen faktorler, marka degeri boyutlar1 ve marka faydalari belirlenmistir. Bunun-
la birlikte, spor liglerinin marka degerini etkileyen faktorlere yonelik takim-mar-
ka degeri kapsaminda yapilan ge¢mis arastirmalardan yararlanilmistir (6rnegin,
Bauer vd., 2008; Biscaia vd., 2013; Gladden vd., 1998; Gladden ve Funk, 2002;
Ross vd., 2006; Ross vd., 2008). Bu asamalar sonucu, lig marka degerine uyarla-
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nan faktorler “futbolcular”, “teknik direktorler”, “hakemler”, “takimlar”, “yone-

ticiler”, “stadyumlar”, “lig tarihi”, “futbol federasyonu” ve “i¢sellestirme” olmak
iizere dokuz baslikta toplanmaistir.

Bu belirlenen marka degerini etkileyen faktdrler ve marka degeri boyutlart igin
gelistirilen ifadeler 7°1i Likert 6lgegiyle “1= hi¢ 6nemli degil” ve “7= ¢ok 6nem-
1i” seklinde Ol¢lilmiigtiir. Arastirma, taraftarlarin bu faktorlere yonelik algisini,
onem ve performans degerlendirmesi agisindan da incelemek icin, ayn1 ifadeleri
ve marka olmanin faydalar1 sorularini anketin bagka bir versiyonu i¢in 7’li 6lgek
ile “1= kesinlikle katilmiyorum ve 7= kesinlikle katiliyorum” olarak dl¢iilmiistiir.
Bdylece anketin iki versiyonu olusturulmustur. Ayrica, Ball vd. (2002)’nin 6neri-
leri dogrultusunda anket sorular1 6nce Tiirk¢e’ye ¢evrilmis daha sonra geviriden
kaynaklanan hatalar1 ve yanls anlasiimalar1 dnlemek amaciyla sorular tekrar in-
gilizcerye terciime edilmistir.

Hazirlanan anket formlari, hem akademisyenler hem de futbol alaninda uzman
kisiler iizerinde uygulanarak, anket sorulariin anlami ve anlasilirligi saglanma-
ya ¢aligilmistir. Daha sonra bu anketler, izmir’de 120 kisiyle 6n test yapilarak,
faktorleri olusturan ifadeler iizerinde faktor analizi yapilmis ve bdylece dlgtiim-
ler daha da gelistirilerek faktorler i¢in gerekli olmayan ifadeler ¢ikarilmistir. Bu
yeni anket formu tekrar izmir’de 60 anket ve Ankara’da 60 anket olmak iizere
toplam 120 anket ile son 6n test yapilmis ve yapilan faktor analiziyle anket nihai

6 Bu calismada kullanilan anket formu birden fazla ¢alismada kullanilmak tizere tasarlanmistir. Bu
nedenle calismada sunulan metodolojik kisim ve yorumlar sunulan diger calismadaki ile benzer
niteliktedir.
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hale getirilmistir. Arastirmada kullanilacak anket formlari, yukarida belirtildigi
gibi “Onemi degerlendiren dlgek” ve “algilanan performansi degerlendiren 6lgek”
olmak tizere iki formda hazirlanmis ve iki ayr1 anket olarak uygulanmistir.

Anketlerin uygulanmasi, yaklasik 68 bin liyesi bulunan “Xsights Aragtirma Sir-
keti” tarafindan on-line ortamda (her anket farkli kisilere doldurtulmak iizere)
gerceklestirilmistir. Arastirmanin evrenini Tiirkiye Siiper Lig’inin en fazla takip
edildigi biiytik illerdeki katilimcilar olugturmaktadir. Futbol ligi genelde erkekler
tarafindan takip edildigi icin, erkeklerin daha fazla oldugu 6rneklem olusturul-
mustur. Yas ve Sosyo-Ekonomik Statii (SES) dagiliminda ise TUIK ve TUAD’1n
belirlemis oldugu Tiirkiye kent niifusu oranlar1 kullanilmistir. Bu anket uygula-
mast sonunda her iki ayr1 anket i¢in 350 tamamlanmis anket formundan elde edi-
len veriler analiz edilmistir.

4. Analizler ve Bulgular

Aragtirma sonucunda elde edilen bulgulara bakildiginda, ankete katilanlarin
%80’1 erkek, %20’si de kadinlardan olusmaktadir. Tiirkiye’nin kiiltiirel yapisi,
futbol maglarinda yasanan olaylar ve gilivenlik sorunlari diistiniildiigiinde, bu ora-
nin futbol maglarinin seyirci profilini net bir sekilde yansittigini soyleyebiliriz.
Zira Tiirk toplumunun paylastigi ortak degerler kadin ve taraftarlik kavramlarim
kismen de olsa birbirinden uzaklastirmaktadir. Bu agidan bakildiginda, maglara
katilimin ve seyirci sayisini artirmanin bir yolu, stadlarin kadin taraftarlar igin
daha giivenli ve cazip hale getirilmesini gerektirir. Boylece futbol maglari, aileler
icin de alternatif bir eglence segenegi olabilecektir.

Katilimcilarin yaslarma baktigimizda, katilimeilarin yaridan fazlasi (%63°1) 34
yas ve alt1 taraftarlardan olugmaktadir. 18-24 yas arasindaki genglerin orani ise
%26’dir. Taraftarlar gelir bazinda incelendiginde, ankete katilanlarin %69 unun
geliri 2.001-3.000 TL arasindadir. Taraftarlarin gelirlerine iliskin verileri genel
olarak degerlendigimizde, katilimcilarm %80°1 1.000 ile 3.000 TL aras1 gelire sa-
hiptir diyebiliriz.

Anketi cevaplayanlarin bulunduklari sehirlere gére dagilimina baktigimizda, ka-
tilimeilarim yarist (%50) Istanbul, %18’i Ankara, %14°ii 1zmir, %10’u Bursa ve
%8’i de Adana’dan oldugunu gériilmektedir. Beklendigi gibi, ii¢ biiyiik sehir (is-
tanbul, Ankara ve Izmir), katilimcilarin %82’sini olusturmaktadir.

Taraftarlar tuttuklar1 takimlara gore incelendiginde ise katilimeilarin %93 iiniin ti¢
biiyiik takimin taraftar1 olduklar1 gériilmektedir. Bunlar i¢inde Galatasaray’lilarin
orant %38, Fenerbahge’lilerin oran1 %31 ve Besiktas’lilarin orani ise %24’tiir.
Tiirkiye Siiper Lig’inin 3-4 biiyiik takim tarafindan domine edildigi goz oniine
alindiginda, dagilimin bu sekilde olmasi normal kabul edilebilir.



110 Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalari Dergisi, Sayi: 19, Ocak 2017, ss. 103-122

Ankete katilan taraftarlarin maga gitme sikliklart Sekil 1’de gosterilmistir. Sekil
1’de goriildiigii gibi, katilimcilarin %30’u bir sezonda hi¢ maga gitmezken, %41°1
1 ile 3 magca gittiklerini belirtmislerdir. Bunu %13 ile 4-6 maca gidenler takip
etmektedir. Bir sezonda 34 mag¢ oynandigi disiiniildiigiinde, bu oranin ¢ok diistik
oldugu ve Tiirkiye Siiper Ligi i¢in endise verici oldugu soylenebilir.

0.30

0,09

Hig gitmem 1-3 mag 4-6 mag 7-10 mag 10 dan cok

Sekil 1. Katilimcilarin Maga Gitmesine Gore Dagilimi

Taraftarlarin maga gitmeleri yaninda, maglar1 nasil takip ettikleri de ankette so-
rulmustur. Sekil 2°de goriildiigl gibi, ankete katilanlarin yaridan fazlasi (%64°1)
futbol maglarimi genelde TV’den takip etmektedir. Katilimcilarin %13’0 sosyal
medyadan ve %4’l gazeteden maglari takip ettigini belirtmistir. Bunun yanin-
da stada giderek maglar izleyenlerin oran1 sadece %17 dir. Taraftarlarin futbol
maglarin1 TV’den veya diger mecralardan takip etmeyi tercih etmelerinin ¢esit-
li nedenleri olabilir. Ornegin, fiziksel uzaklik, stadlarmn giivensizligi, maglardaki
olas1 kiifiirlii ortam, diger hos olmayan olaylar ve maliyet gibi nedenler bunlardan
bazilar1 olabilir. Ayrica maglara gitmek bazi taraftarlara zevk veren bir eglence
kaynag1 da olmayabilir. Katilimcilarin maga gitme olasilig1 yiiksek olan kesimi
temsil etmesine ragmen, ankete katilanlarin oranlamasina gore 100 kisiden 17’si-
nin stada giderek mag seyretmesi Tiirkiye Futbol Ligi i¢in ¢ok diislindiiriicii ve
endise verici bir durumdur.
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Sekil 2. Katilimcilarm Maglar Takip Etme Durumuna Gore Dagilimi
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Sekil 2’de ortaya konulan bu bulgulara Sekil 1’deki veriler de eklenince, Tiirkiye
Stiper Ligi’nin maglara seyirci ¢ekmesi konusunda ¢ok ciddi sikintilart oldugu
ortadadir. 2014-2015 sezonu ile bu sezon oynanan maglarda stadlarin genelde bos
olmalar1 bu aragtirmanin bulgulartyla drtiismektedir. Ozellikle Tiirkiye Siiper Li-
gi’nin ve takimlarin giiclii marka olmasi i¢in, taraftarin ilgisinin arttirilarak mag-
lara gitmelerini saglayacak stratejiler gelistirilmelidir. Bunun i¢in Tiirkiye Fut-
bol Federasyonu ve spor takimlarinin yoneticilerince, taraftarlarin maglari statda
izlemelerine yonelik ‘deneyim faydalari’ arttirilmalidir. Bauer vd.’nin (2008)
belirttigi gibi, taraftarlara giivenli bir ortamda birbirleriyle sosyallesme imkan
verildiginde, spor tiikketim deneyimi, onlar i¢in hayatlarinin 6nemli bir parcasi
haline gelebilir. Ornegin ABD’de, iiniversiteler ve profesyonel liglerdeki karsi-
lagmalarda, mag¢ Oncesi ve mag esnasi, taraftarlar i¢in tam bir senlik havasinda
gegmektedir.

Calismada taraftarlara “gliglii marka” kavrami iizerine ¢esitli sorular yoneltilmis-
tir. Tk soru: “Basari i¢in lig mi gii¢lii marka olmali, takimlar m1 giiclii marka
olmali ya da hem lig hem de takimlar birlikte mi giiglii marka olmalidir” seklinde-
dir. Sekil 3’de gortldiigi gibi, bu soruya katilimcilarin %52’si, hem ligin hem de
takimlarin birlikte giiglii marka olmasi gerektigini belirtmislerdir. Katilimeilarin
%23’1 “gliclii lig markasin1” dnemserken, %25°1 de takimlarin giiclii marka ol-
masinin gerekliligini diistinmektedir. Bu veriler lig ve takimlarin birbirlerine bagh
oldugunu ve her ikisinin de gii¢lii marka olmasinin taraftarlarca gerekli goriildii-
giini isaret etmektedir (Kunkel vd., 2014). Daha dnce yapilmis olan aragtirmalarla
da uyumlu olan bu veriler, Tiirkiye Futbol Federasyonu (TFF) ve takimlarin bir-
likte calisarak hem ligi, hem de takimlar gii¢clii marka yapma stratejileri gelistir-
mesi gerektigini bizlere gostermektedir.

Lig Markas Takun Markas Hem Lig. Hem Takim Markas

Sekil 3: Katilimcilari Takim, Lig veya Her Ikisinin Gii¢lii Marka Olmas1 Terci-
hine Gore Dagilimi
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5. Marka Degerini Etkileyen Faktorler ve Marka Degeri Boyutlar:

Spor markas literatiiriinden elde edilen bilgilere gore, futbol liginin marka olma-
sin1 etkileyen cesitli faktorler vardir. Bu faktorler, futbol federasyonu, takimlar, li-
gin tarihi, hakemler, yoneticiler, futbolcular, antrendrler, stadyumlar ve i¢sellestir-
me gibi unsurlardan olusmaktadir. Bu faktorlerin glivenirlik (reliability) skorlari:
futbolcu = 0,794; antrenoér = 0,826; stadyum = 0,819; hakemler = 0,854; takimlar
= 0,753; yoneticiler = 0,821; i¢sellestirme = 0,782; lig tarihi = 0,802, ve TFF =
0,972 olup her biri i¢in gerekli olan 0,70 degerinden biiytiktiir (Hair vd, 2010).

Arastirma kapsaminda taraftarlara Tiirkiye Siiper Ligi’nin marka degerini etkileyen
faktorler ve onem siralart sorulmustur. Sekil 4’de goriilduigii gibi, taraftarlar agisin-
dan bakildiginda Siiper Lig’in marka degerini etkileyen faktorlerin basinda TFF,
ardindan da sirasiyla takimlar, ligin tarihi, hakemler ve yoneticiler gibi faktorler gel-
mektedir. Ozellikle TFF nun ligin marka degerini etkileyen en dnemli unsur olarak
goriilmesinin temelinde, diizenleyici yapisi, maglarin oynandig1 platform olmasi,
sahip oldugu genis yetkiler ve ekonomik giicii olabilir. Ayrica, Sekil 4’deki faktor-
lerin ortalamalarinin 7°1i 6l¢iim tizerinden 5’in {izerinde olmasi, tiim bu faktorlerin
Stiper Lig’in gii¢lii bir marka olmasi i¢in 6nemli olduklarinin bir gostergesidir. Fut-
bol ligi olarak Siiper Lig’in marka degerini etkileyen faktorlerin, giivenirliklerinin
ve ortalamalarinin yiiksek olmasi, daha 6nceden gelistirilen dl¢eklerin (6regin, Ba-
uer vd., 2008; Biscaia vd., 2013; Gladden ve Funk, 2002; Ross vd., 2006; Ross vd.,
2008) lig marka degeri icin de gegerli oldugunu gostermektedir.

Aragtirmada Tiirkiye Siiper Ligi’nin marka degerini etkiyen faktorlerin 6nemi
yaninda, katilimeilara bu faktorlerin su andaki durumunu degerlendiren algilar
da ayr1 bir anket ile sorulmustur. Taraftarlarca verilen cevaplar, ilgili faktorlerin
mevcut performanslart hakkinda bize bilgi vermektedir. Bu sonuglarin sunuldu-
gu Sekil 4 incelendiginde, katilimcilarin marka degerini i¢eren tiim faktorleri,
marka yaratmak i¢in verilen 6nemin altinda algiladiklar1 goriilmektedir. Baska
bir ifadeyle, ilgili unsurlar Tiirkiye Siiper Ligi’'ni beklenen kalitede marka yap-
mada yetersiz kalmakta ve beklentilere cevap verememektedir. Bu durum, 6nem
(beklenti)-performans farki olup, beklenilenleri yeterince karsilanmadiginin bir
gostergesidir. Ayni1 zamanda tiim farklar 0,01 seviyesinden kii¢iik oldugu i¢in ista-
tiksel olarak tiim farklar anlamlidir (p<0,01).

Sekil 4’teki bulgulara gore, en biiylik 6nem-performans algi farkinin TFF ile ilgili
ve 0,87 diizeyinde olmasi, TFF unun Siiper Lig’in marka olmasi i¢in beklentilere
cevap veremedigini ve beklentilerin ok altinda kaldigmi gostermektedir. Tkinci en
biiytik fark 0,86 olup hakemlerle ilgilidir. Taraftarlara gore, hakemlerin Siiper Lig’in
marka olabilmesi baglaminda yaptiklari katki beklenenin olduk¢a altindadir. Siiper
Lig, list marka (master brand) olarak takimlarin maglarimi (iirtinlerini) oynadiklar
genis bir platform niteligindedir (Kunkel vd., 2013). Bu nedenle TFF iist marka ola-
rak kendisine bagli hakemlerin de beklentilerine cevap verecek gerekli stratejileri
gelistirmek suretiyle Siiper Lig’in gii¢lii bir marka olmasina katki saglayabilir.
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Ugiincii siradaki dnem-performans algi farki 0,67 ile yoneticileri igeren faktordiir.
Taraftarlarin algisina gore, takimlarin yoneticileri Tirkiye Sitiper Lig’inin gii¢lii
marka olabilmesi i¢in énemli olarak algilanmakta, ancak yoneticilerin bu konu-
da bekleneni yapmadiklar1 ya da yapamadiklari diistiniilmektedir. Dordiincii en
biiylik 6nem-performans algi farki da stadyumlar ile ilgili faktorlerdir. Futbol he-
yecaninin stadlarda canli yaganildig: diisliniildiigiinde, bu bulgular stadlarda ya-
sanan deneyimin beklentilerin ¢ok altinda kaldigin1 gostermektedir. Daha dnceki
arastirmalara gore stadyum, (Underwood vd., 2001) ve maglarin atmosferi (Uhri-
ch ve Koenigstorfer, 2009) taraftarlarin duygusal (hedonik) tiikketim ihtiyaglarini
tatmin ettigi icin, TFF ve takimlarin yoneticileri, stadyum ve maglarin atmosferini
taraftarlar i¢in eglenceli ve solen havasina sokarak cazip hale getirecek stratejiler
gelistirmelidir. Bunun i¢in yetkililer ABD’deki bazi karsilagsmalari incelemek su-
retiyle glincel uygulamalar hakkinda fikir sahibi olabilirler.

Takim
Lig Tarihi
B Fark
Hakem
= Onemi
Y dnetici
% Algilanan
Icsellesme
Futbolcu
Stad
Antrendr 5,02
0,00 1,00 2,00 3,00 400 5,00 6,00 7,00
Olgiim - Onem 1=Hi¢ &nemli degil & 7=Cok &nemli,
Alz - 1=Kesinlikle Katlmiyorum & 7=Kesinlikle katilryorum

Sekil 4: Stiper Lig Marka Degerini Etkileyen Faktorlerin Taraftarlara Gore
Onemi, Algis1 ve Farki (Onemi-Algisi)
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Yukarida bahsedilen faktorler disinda, maglarla iliskili olan ve dolayisiyla futbol
kalitesine ve heyecanina dogrudan etki eden takim ve futbolcu faktorleri de ca-
lismada incelenmistir. Takimlar ile ilgili faktor, TFF nundan sonra Tiirkiye Siiper
Lig’inin gili¢lii marka olmasi i¢in ikinci en 6nemli faktor olarak algilandig: dikkati
cekmektedir. Fakat performans algisina bakildiginda, 6nem-performans alg: far-
kinin da gosterdigi gibi, takimlar bu konuda taraftarlarin beklentisini karsilayama-
makta ve Stiper Lig’in gili¢lii marka olmasi i¢in gereken katkiyr verememekte ve
beklentilerin altinda kalmaktadirlar.

Futbol iirtinlintin bas aktorleri olan futbolculara bakildiginda benzer durum s6z
konusudur. Taraftarlara gore futbolcular, Siiper Lig’in gili¢lii marka olmasi i¢in
onemli olarak algilanmaktadir. Fakat futbol marka algisma dogrudan etki yapan
futbolcular, beklentilerin altinda kalmaktadir. Bu faktorler disinda Sekil 4’te go-
rildiigii gibi, diger dnem-performans alg1 farki ise sirasiyla i¢sellesme (benim-
seme), antrenor ve lig tarihi faktorleridir. Bu faktorleri igeren bulgular da Siiper
Lig’in gii¢lii marka olmasi i¢in beklentilerin altinda kaldigin1 gostermektedir.

6. Taraftarin Maca Gitme Davranisi ve Marka Degerini Etkileyen Faktorler

Arastirmanin bir bagka amaci, Siiper Lig’in marka degerini etkileyen faktorlerin
taraftarlarin maglar1 takip etme ve maga gitme davraniglarina gore degerlendir-
mekti. Bu amag¢ dogrultusunda, Siiper Lig’in marka degerini etkileyen faktorlerin
O6neminin ve performansinin taraftar cinsiyetine gore karsilastirilmasi sonucunda,
kadmn ve erkek taraftarlar arasinda istatiksel olarak anlamli bir farklilik buluna-
mamustir. Taraftarlarin maglar1 izleme ve takip etme (TV’den, maga giderek veya
sosyal medyadan olmak {izere ii¢ grup) davranisina gore de analizler yapilmis, bu
ii¢ grup arasinda da anlamli bir alg1 farki olmadig: tespit edilmistir. Bu bulgulara
bakildiginda, taraftarlar i¢in maglar1 TV’den, maga giderek veya sosyal medya-
dan takip etmeleri arasinda Stiper Lig’in marka degerini etkilemesi agisindan fark
olmadig1 anlasilmistir. Ayni gruplar ile marka degerinin 6nemi i¢in yapilan analiz-
lerde, sadece antrendr ve lig tarihi faktorleri istatistiksel olarak anlamlilik goster-
mis (p<0,05) ve diger faktorlerin istatistiksel olarak anlamli olmadig1 bulunmustur
(p>0,10). Ug taraftar grubu karsilastirildiginda, maglar1 TV’den izleyenler, sosyal
medyadan takip edenlere gore antrenorleri daha 6nemli bulmaktadirlar (p<0,10).
Ayrica, maglar1 TV den izleyenler ve maga gidenler “lig tarihini”, maglar1 sosyal
medyadan takip edenlere gore daha 6nemli bulmaktadirlar (p<0,05).

Stiper Lig’in marka degerini etkileyen faktdrlerin “6nemi” taraftarlarin macga
gitme davranigini igeren dort gruba gore degerlendirilmistir. Tablo 1’de sunulan
tek-yonliit ANOVA sonuglari, dort grup arasinda marka degerini etkileyen tiim
faktorler icin istatistiksel olarak anlamli fark oldugunu goéstermektedir (p<0,01
veya p<0,05). Grup ortalamalar1 karsilastirildiginda, sezonda altidan fazla veya
4-6 maca giden taraftarlar, maca hic gitmeyen taraftarlara gére markay1 etkileyen
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tiim faktorleri gliclii bir lig markasi i¢in ¢ok daha 6nemli oldugunu diistinmektedir.
Ancak sezonda altidan fazla maga gidenlerle bir ile {i¢ aras1 sayida maga gidenler
arasinda, futbolcularin iyi bir lig markasi i¢in ne kadar 6nemli olduklarina dair
algilarinda istatiksel agidan anlamli bir fark bulunamamistir. Taraftarlarin maga
gitme sikliklar1 ile marka degerini etkileyen faktorlerin énemine yonelik bakis
acilarindaki diger farkliliklar asagidaki Tablo 1°de verilmistir. {lgili tablo, maca
giden taraftarlar i¢in genelde Siiper Lig’in marka degerini etkileyen faktorlerin
giiclii lig markas1 yaratmak i¢in onemli oldugunu gostermektedir. Bu bulgular,
giiclii spor markasi yaratmak i¢in taraftarlarin dogrudan, deneyimlerinin olmasi-
nin 6nemini (6rnegin, Biscaia vd., 2013; Ross vd., 2006; Ross vd., 2008) ve bunun
sonucunda da taraftarlarin zevk veren duygusal (hedonik) tiiketim ihtiyaglariin
tatmin olmasinin énemini gostermektedir (Ulrich ve Koenigstorfer, 2009).

Tablo 1. SuperLigin Marka degerini Etkileyen Faktorlerin Oneminin Taraftarlarin
Maca Gitme Davranisina Gore Karsilagtirilmasi

1.Maca 2.1-3 3.46 4.6dan F-value p-sig.

Gitmem Maga Maga fazla (df=3, 346) Mukayeseler
giderim giderim

Futbolcu 4,70 4,98 5,33 5,59 4,87 0,002  4>1**; 4>2*

Antrendr 4,68 5,03 5,29 5,35 3,13 0,026  4>1**

Stadyum 4,69 4,93 5,33 5,55 5,65 0,001  3>1*; >1*;
4>2**

Hakem 491 5,18 5,54 5,66 4,14 0,001  3>1%; 4>1**

Takim 5,02 5,18 5,50 5,75 4,32 0,005  4>1***; 4>2%

Yonetici 4,86 5,06 5,45 5,70 6,23 0,001  3>1% >1**;
4>2**

icsellesme 4,66 5,05 5,50 548 5,16 0,002  3>1**; 4>T***

Lig Tarihi 4,89 517 5,61 5,69 6,27 0,001  3>T**; >1**%;
4>2%

TFF 4,95 5,25 5,52 5,69 4,33 0,002  3>1%; >1***

Olctim: 1=Hic 6nemli degil & 7=Cok 6nemli; p-anlamlilik: *p<,10; **p<,05; ***p<,01

Stiper Lig’in marka degerini etkileyen faktorlerin algilanan “performans1”, taraf-
tarlarin maga gitme davranis ve sikliklar1 tek-yonlit ANOVA ile degerlendirilmis-
tir (Tablo 2). Tablo 2’de goriildiigii gibi, bulgular maga gitmeyi igeren dort grup
arasinda futbolcu, stadyum, antrendr, hakem, i¢sellestirme ve lig tarihi faktorleri
icin istatistiksel olarak anlamli fark bulmustur (p<0,05 veya p<0,01). Bu anlamli
farki olanlar incelendiginde, sezonda hi¢ maga gitmeyenler ve bir ile lic maga
gidenler ile altidan fazla maca gidenler arasinda bu faktorlerin algilanan perfor-
mansinin, Siiper Lig’in marka degerini etkiledigine iliskin istatiksel a¢idan an-
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lamli fark bulunmustur. Bu bulgulara gore, maca hi¢ gitmeyenler ve bir ile ii¢
maga gidenlerin performans algisi, alt1 ya da daha fazla maga gidenlere gore daha
diisiiktiir. Bu da onlarin maglara ilgilerinin az veya hi¢ olmadigin1 gésterir. Bunun
yaninda, hakemler, lig tarihi ve i¢sellestirme faktorlerinin performansina iligkin
taraftarlarin maca gitme sikliklar1 baglaminda algilarinda herhangi bir anlamh
farklilik bulunamamuistir. Bu dort taraftar grubunun, bu faktorlerin performanslari
i¢cin benzer algilar1 vardir.

Tablo 2. Siiper Ligin Marka Degerini Etkileyen Faktorlerin Perfomansinin Taraf-
tarlarin Maga Gitme Davranigina Gore Kargilastirilmasi

Faktéor 1.Maca 2.1-3 3.4-6 4.6dan F-value p-sig. Mukayeseler
Gitmem Maga Maga fazla (df=3, 346)
giderim giderim

Futbolcu 4,04 4,68 4,58 4,90 4,44 0,005 2>1**; >1**
Antrenor 4,25 4,70 4,71 4,76 1,86 0,137 -
Stadyum 4,16 4,61 4,23 4,78 2,75 0,043 -
Hakem 4,00 4,48 4,29 4,81 2,86 0,037 4>1*
Takim 4,38 4,93 4,63 5,07 3,41 0,018 2>1**; 4>1*
Yonetici 4,25 4,56 4,32 4,86 1,71 0,165 -
Icsellesme 4,24 4,64 4,77 5,00 2,84 0,038 4>1**

Lig Tarihi 4,44 511 4,76 5,16 4,08 0,007 2>7%*=; >1*
TFF 4,09 4,51 4,34 4,72 1,80 0,147 -

Ol¢tim: 1=Kesinlikle Katilmiyorum & 7=Kesinlikle katiltyorum
p-anlamlilik: *p<,10; **p<,05; ***p<,01

Tiirkiye Siiper Lig’inin marka degerini etkileyen faktorlerinin genel degerlendi-
rilmesi yaninda, bu faktorleri olusturan ifadelerle ilgili bulgular da incelenmistir.
Stiper Lig’in marka degerini en ¢ok etkileyen faktorleri (TFF, hakemler, yonetici-
ler ve stadyum gibi) olusturan ifadeler ve bu ifadelerin 6nemi, performans algisin
ve dnem-—algilanan performans farki da deginilmistir.

Elde edilen bulgular incelendiginde, marka degerini etkileyen faktorleri olugturan
ifadelerin Siiper Lig’in gii¢lii marka olmasini etkileyen spesifik konularin belir-
lenmesine ve gerekli marka stratejilerinin gelistirilmesine katki saglayacagi diisii-
niilmektedir. Ornegin, taraftarlar TFF’nu Siiper Lig’in gii¢lii marka olmas1 i¢in ¢e-
sitli konulardaki roliinii 5Gnemli bulmaktadir, fakat dnem — algi farkinda goriildigi
gibi, TFF’nun bu alanlardaki performansi beklentilerin ¢ok altindadir. Bu bulgular
Siiper Lig’in gii¢lii marka olmasi ve marka degeri yaratmasi i¢in TFF nun nelerde
degisim ve/veya gelistirmeler yapmasi gerektigini gostermektedir. Bu bulgulara
gore, TFF nun her takima esit mesafede durmasi, takimlar arasinda ayrimcilik
yapmamas1 ve oynanan futbol kalitesinin Avrupa ligleri kalitesinde olmas1 igin
stratejiler gelistirmesi gerekmektedir. Benzer degerlendirmeler marka degerini
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etkileyen diger faktorler icin de yapilarak, Stiper Lig’in giiclii marka olmasi i¢in
gerekli olan spesifik stratejilerin gelistirilmesine yardimci olacaktir.

7. Sonuc ve Oneriler

Giiniimiizde kiiresel pazarlamanin geldigi noktada spor ligleri ve takimlarimin da,
giiclii marka degeri yaratmak {izere stratejiler gelistirip uygulamalar1 gerekmek-
tedir. Lig ve takimlar agisindan yiiksek marka degerine sahip olmanin en énemli
faydalari: a) maclara gelen seyirci sayisinin artmasi; b) forma gelirlerinin artmast;
¢) yayin gelirinin artmasi; d) sponsor sayisinda ve gelirindeki artiglarla finansal
kaynaklarin artmasi ve e) kaliteli ve tinlii futbolcularin transfer edilmesi sayesinde
hem takimlarin hem de ligin marka degerinin artmas1 seklinde 6zetlenebilir.

Avrupa’nin 6nemli ligleriyle karsilastirildiginda, Tiirkiye Siiper Lig’inin ve Stiper
Lig takimlarinin marka degerinin Avrupa liglerinin ¢ok gerisinde oldugu dikkati
¢ekmektedir. Bunun i¢in de giiclii marka ve marka degeri yaratacak stratejilerin
gelistirilmesi gerekliligi ortadadir. Etkili marka stratejileri gelistirmek i¢in bilim-
sel arastirmalara dayali verilere ve bulgulara ihtiya¢ vardir. Bu arastirma kapsa-
minda elde edilen sonuglar ve dneriler agagida sunulmustur.

Demografik bulgular incelendiginde, aragtirmaya katilan taraftarlarin %63’ 34
yas ve alt1 bireylerden olugmakta, %69’ unun geliri 2.000 — 3.000 TL arasinda de-
gismekte ve bu katilimcilarin ¢ok biiylik cogunlugunu 3-4 takimin taraftari olus-
turmaktadir. Bu taraftarlarin %30’u maglara hic gitmemekte, %42’si de ¢cok seyrek
olarak gitmektedir (Sekil 1). Bu nedenle TFF ve Siiper Lig takimlarin yoneticile-
rinin maglara seyirci ¢ekmeleri icin acilen stratejiler gelistirmeleri gerekmektedir.
Taraftarlarin dnemli bir kism1 maca gitmek yerine, maglar1 TV’den izlemekte ve/
veya mag sonuglarint sosyal medyadan takip etmektedir. Bunun da en 6nemli se-
bebi, taraftarlar maclar1 bir eglence gibi gérmek yerine, sadece sonucuna bakarak
kazanilan veya kaybedilen bir aktivite olarak algiliyor olmasidir. Bunu 6nlemek
icin magclar, aile ile eglenilecek ve giizel vakit gecirilebilecek bir eglence segenegi
haline getirilmelidir. Ayrica, arastirma sonuglaria gore, taraftarlarin %52’si hem
ligin hem de taraftar1 olduklari takimlarinin giiclii marka olmasini ve marka dege-
rine sahip olmasini istemektedirler (Sekil 3). Bu sonug bize, Futbol Federasyonu
yetkilileri ve tiim takimlarin yoneticilerinin birlikte ¢alisarak marka degeri yarata-
cak stratejiler gelistirmeleri gerektigini gostermektedir. Bu da herkes i¢in ‘Kazan/
Kazan (Win/Win)’ sonucu verecektir.

Sekil 4’de Tiirkiye Stiper Lig’inin marka degerini etkileyen faktorlerin dnemi ve
bu faktorlerle ilgili algilanan performans farki sunulmustur. Bu degerlendirmeler
asagidaki gibidir:

Tiirkiye Futbol Federasyonu (TFF): TFF, Siiper Lig’in gii¢lii marka olmasi igin
en onemli faktor olarak algilanirken, ayn1 zamanda en biiyiik dnem-performans
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alg1 farkina sahiptir. Ankete katilan taraftarlarin, TFF’unun Siiper Lig’in giiclii
marka olmas1 konusunda beklentilere cevap vermeyerek, beklentilerin altinda al-
gilandigini gostermektedir. Bu konuda markalasma alaninda uzmanlasmis profes-
yonellerden danigmanlik alinmasinda yarar goriilmektedir.

Hakemler: Hakemler Tiirkiye Siiper Lig’inin giliclii marka olmasi icin algilanan
ikinci 6nemli faktordiir. Ancak 6nem-performans algi farki, hakemlerin bu alanda
beklentileri karsilayamadiklarimi gostermektedir. Bu baglamda hakemlerin, her
takimin magini, takimlara bakmaksizin adil ve giivenilir olarak yonetmesi gerekir.

Yoneticiler: Arastirma sonucuna gore yoneticiler, Siiper Lig’in giiglii marka ol-
mas1 konusunda ii¢iincii en yliksek dnem—performans algi farki yaratan faktordiir.
Yoneticilerin kendilerini 6n plana ¢ikaracak, Siiper Lig’in marka degerini olum-
suz etkileyecek agiklamalar yapmasinin ligin itibarina 6nemli zararlar verdigi dii-
siinilmektedir.

Stadyumlar: Stadyumlarla ilgili Sekil 7°de sunulan 6nem-performans algi farki
bulgular1, maglarin ve stadyum deneyimlerinin taraftarlarin beklentilerinin altinda
kaldigim gostermektedir. Bu baglamda, maglar ve dolayistyla stadyumlar, taraftar
ve aileleri igin tam bir eglence ve solen havasinin yaratildigi heyecan dolu ortam-
lar olmalidir.

Takimlar: Takimlarin 6nem-performans algi farki agisindan beklentileri en az
kargilandigi konu, takimlarin her magta kaliteli futbol oynayamamalaridir. Bu
bulgu giiclii marka yaratmada kalitenin 6nemini gosterdigi gibi, sunulan kaliteli
futbolun arada bir degil, devamli ve istikrarli olarak sunulmasinin 6nemini de gos-
termektedir. Algilanan kaliteyle ilgili bu bulgu, gii¢lii marka yaratma konusunda
ilgili literatiirle de paralellik gdstermektedir.

Futbolcular: Futbolcular, futbol maglarinin dolayisiyla futbolun {irlinliniin asil
iireticisi (fabrikasi) olarak oynanan maglarin kalitesine, heyecanli ve eglenceli
olmasina dogrudan etki etmektedir. Ancak yapilan arastirma, futbolcularin Sii-
per Lig’in marka olmasi konusundaki katkilarinin beklentilerin altinda kaldigini
gostermektedir. Bu durumun temelinde futbolcularin saha i¢i davranislarinin Sii-
per Lig’in arzulanan marka imajiyla uyumlu olmamasi ve yildiz futbolculardan
beklenen yiiksek performansin, taraftarlarin beklentilerinin altinda kalmasidir. Bu
baglamda takimlarin transfer edecekleri yildiz futbolcularin saha i¢i davranislari
arzulanan ve vaat edilen marka imajina uyumlu olmasi yaninda, hem devaml
yliksek performans gdsterecek hem de takimlarinin futbol kalitesini artiracak ni-
telikte olmasi gerekir.

Arastirma kapsaminda yer alan Siiper Lig’in marka degerini etkileyen diger fak-
torlerin (antrendrler, i¢sellestirme, lig tarihi) 6nemi ve performans algi farki ¢ok
yiiksek olmasa da, tiim faktorler birlikte degerlendirilip stratejiler gelistirilmeli-
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dir. Cilinkii bu faktorler bagimsiz oldugu kadar, marka ekosistemi cer¢evesinde,
sinerjik olarak birbirlerini de etkiler. Bu da Siiper Lig’in gii¢lii marka olmasi i¢in
biitiinsel yaklasimin gerekliligini gdsterir. Ayrica, marka degerini etkileyen fak-
torleri olusturan ifadeleri igeren bulgular (Ek 1) Siiper Lig’in gii¢lii marka olmasi
icin One ¢ikan konularin belirlenmesi ve gelistirilecek marka stratejileri igin ya-
rarl1 olacaktir.

8. Kisitlar

Bu arastirma Siiper Lig markas1 hakkinda 6nemli bilgiler ve oneriler sunmasina
ragmen, calismanin dikkate alinmasi gereken bazi kisitlar1 vardir. Birinci kistt;
siirlt kaynak ve imkanlardan dolay1 anket belli sehir veya bolgelerdeki taraftar-
larla yapilmis ve bunlar disinda kalan diger taraftarlar ankete dahil edilmemis-
tir. Yapilacak ileriki ¢alismalarda, arastirmanin tiim {lkeyi kapsayacak veya en
azindan Stiper Lig takimlariin oldugu sehirleri iceren daha genis kapsamli anket
sonuglarina dayandirilmasi halinde daha saglikli ve genellenebilir bulgulara ula-
silabilecegi diisiiniilmektedir. ikinci kisit; ankette kullanilan dlgiimler Siiper Lig
icin gelistirildiginden sadece bu arastirmada kullanilmistir. Bu 6l¢iimler baska lig-
lerde de kullanilarak, 6l¢egin gilivenilirligi ve gegerliligi artirilmis olur. Baska bir
kisitlama da, anketin sadece Siiper Lig’de yapilmis olmasidir. Ayn1 anket bagka
liglerde de yapilarak, (6rnegin Avrupa ligleri) bulgular karsilagtirilabilir.
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