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OZET

Bu arastirmanin amact; profesyonel spor kuliiplerinin marka degerine tiketicilerin verdikleri
katki diizeylerini belitflemektir. Bu amagla profesyonel spor kuliiplerinin tiiketicisi konumunda
olan taraftarlar, farklt kritetlere gbtre analiz edilmistir. Arastirmaya Selcuk tGniversitesinin karaman
ilinde bulunan degisik fakilte ve yiksekokullarinda Sgrenim goéren 259u bayan 34171 erkek
toplam 600 tniversite 6grencisi katilmustir. Ilk olarak arastirmanin amactna uygun literatiir
sistematik olarak taranmis daha sonra Sanem ALKIBAY (2005) tarafindan 16 maddelik 571 likert
tipi gelistitilmis olan anket tesadiifi 6rneklem yoluyla Gniversite 6grencilerine uygulanmustir.

Ulagilan sonuglara gére; spor kuliplerinin marka olabilecegi fikri, marka degeri alt
boyutlarindan farklilagma-giic yaklagimi ile Orgiitle 6zdeslesme alt boyutunda Besiktas, marka
degeri alt boyutlarindan sadakat alt boyutunda Fenerbahge, borsada islem géren spor kulibi
olarak ilk akla gelen kuliip ise Fenerbahge oldugu tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka Degeri, Taraftar

ABSTRACT

The purpose of this study is to determine the support level of customers to brand equity of
Professional sport clubs.For this purpose,fans of sport clubs were analysed according to
different criteria,regarding them as the consumers of sport clubs.259 female and 341 male totaly
600 university student that is learning in different faculty and academy of Selcuk University
inKaraman attended to research.Firstly, the current information about the purpose of this study
were inspected systematically ,then fivefold licert type questionnaire that include 16 title were
developed by Sanem ALKIBAY (2005) was put into practice for university student by using the
way of random illustration

As a result of this study; being a brand idea of sports clubs, from the brand equity
subdimension, Besiktas is from organisation identification subdimension with differantiation-
power approach, Fenerbahce is loyalty subdimension from brandequity subdimension,
fenerbahce was evocated firstly as sports club trading in stock Exchange were determineted.

Keywords: Brand equity, fans.

GIRIS

Cagdas, pazarlamada (product) kavramsallastirmasi, mal ve hizmetlerin
Stesinde kisi ve yer basta olmak tizere genislemistir. Uriin, ilgi dikkat ve tiiketim
icin pazara sunulabilecek, istek ya da talebi karsiayacak hersey olarak
tanimlanabilir. Hersey pazarlanabilir formili ile 6zetlenebilecek bu gelisme,
pazarlamanin bir ¢ok tiiriind ortaya ctkarmistir ( Uztug,2003). Bununla birlikte,
“Sirketlesmenin kuliiplere saglayacagt pek ¢ok fayda bulunmakla birlikte; bu
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yararlart  iki baslk altinda toplamak mumkindir. Bunlardan birincisi:
Kurumsallasma ve profesyonellesme; ikincisi ise gelir  kaynaklarinin
artturilmasidir.” ( Aksar, 2005).

Giicli markalar, katma degeri ylksek triinlerle piyasaya ctkmakta ve bir
sihirbaz gibi istedigi sonucu tiiketiciye kabul ettirmektedirler. Kusku yok ki bu
onlarin markalagsma basarilart ya da bagka bir ifade ile basarilt markalar yaratmuis
olmalarindandir. Son zamanlarin en poptler trendlerinden biri olan marka
kavramina degisik meslek gruplarindan degisik tanimlamalar yapilmustir
(Elitok,2003)

Unlii yazar Stephan King marka icin sdyle der: Bir arin bir
Fabrikasyondan ¢itkmus bir seydir, bir marka ise musteriler tarafindan alinan bir
sey. Uriin rakiplerin kopyasidir, marka ise biriciktir. Bir iiriin gabuk demode olur
marka ise ebedidir”.

Marka kuraminin gurusu David A. Aaker’in marka konusundaki gorisiine
gore ise:”Marka; triinleri ya da bir satict veya satict gruplarinin hizmetlerini
tanimlayan ve bu iriin ve hizmetleri rakiplerinden farklilastiran (logo,
trademark, paket dizayni) gibi ayirt edici isim veya semboldiir. Marka bundan
oturd musteriye Griiniin kaynagini isaret eder ve hem misteriyi hem de treticiyi
belirleyici gbriinen Urlnleri temin etmeye calisan rakiplerden korur
(Uztug,2003).

Insanlar tarafindan genis oranda taninirliga sahip olan bircok marka, yirminci
yluzyiin baslarindan itibaren ortaya ¢ikmis olmalarina ragmen, markalamanin
Onemli bir pazatlama stratejisi olarak belirginlesmesi 1950°li yillara birlikte
baslamsstir (Blois, 2000). Ozellikle 1980’lerden itibaren markalar, bir firmanin
en 6nemli varliklarindan biri haline gelmistir (Nijssen, 1999) Diunyadaki en
gicli  kurumlar, sahip olduklari basariya glicli  markalart  sayesinde
kavusmuslardir. Bu bagarili organizasyonlar; markalarini isciler, malzeme ve
sermaye gibi 6nemli is varligt olarak gérmekte ve kurumun uzun vadeli stratejisi
icin gerekli bir temel olarak kullanmaktadirlar. Bir marka; bir isim, terim, isaret,
sembol, dizayn ya da bu Ozelliklerin, Uriinlerin tanimlanmasi ve rakiplerin
markalarindan farklilastiriimalart amaciyla kullanidan bir kombinasyonu olarak
tanimlanabilir. Buna ilaveten bir marka, bir tiriiniin Ureticisi ya da saticisinin da
ayirt edilebilmesine olanak saglamaktadir (Davis, 2002).

Spor endustrisinde markalasma boyutuna baktigimizda; 6rnegin, Amerika
Birlesik Devletletlerinde spor endistrisinin 213 milyar dolar stnirini astigt dikkat
cekmektedir. Amerika Birlesik Devletlerinde televizyonlardaki spor reklamlar
5.2 milyar dolar, futbol liginde televizyon yayin haklari ise 17.6 milyar dolar’a
ulasmistir. Avrupa’da sadece futbol sektorii 5.5 milyar dolara ulasmistr.
(Meennaghan ve O’sullivan 1999) Tirkiye’de ise 133 milyon dolatlik futbol
kuliibti bulunmaktadir. Diinyada sponsorluk harcamalari yaklagik 25 milyar
dolardir ve bunun %0651 spor organizasyonlarina yapilan yatirimlardan
olusmaktadir (Ekotimes 2002).

Spor endistrisindeki bu biylime beraberinde spor drtnlerinin kisilerin
kuliiplerin ve organizasyonlarin markalarini da tartisir hale getirmistir. Ozellikle
son yillarda markalama konusu spor endustrisini etkilemis ve markalamanin
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farklilasmanin hem temeli hem de sonucu oldugu gérisine varilmistir. Spor
endustrisinde rekabetin hizla artmasi profesyonel spor kultplerini ekonomik
etkinlik g6stermeden vatliklarini stiirdiiremez hale getirmistir. Bu baglamda son
yillardaki egilim profesyonel spor kuliiplerinin marka olarak kabul edilmeleri ve
bu bakis acisiyla yonetilmeleri yoniindedir.

Kultp yoneticilerinin marka yonetim ¢abalarinin altinda yatan temel arag,
kuliip marka degeri yaratmaktir. Marka degeri markanin ismine ve semboline
baglt olarak tiiketiciye yada kuliibe ilave bir deger kazandiran varliklar grubudur.
S6z konusu varliklar marka isim farkindaligi, marka sadakati, algilanan kalite ve
marka ¢agristmlaridir. Marka degeri varliklarin birbirleriyle etkilesimi sonucunda
titketici bilgi sahibi olmakta ve yorum yapabilmektedir. Marka verimliliginin
artmast, marka sadakatinin yaratilmasi, fiyat ve marjlarda rahatca ayarlamaya
gidilmesi Urlin genisletmenin kolay yapilabilmesi ile ticari istinlik rekabet
avantaji saglamasidir.

Bir kuliibiin ekonomik degeri kuliip markasinin karliligina taninmishigina,
algilanan kalitesine ¢agrisimlarinin glicline ve tiiketicilerin sadakat diizeyine bagl
olarak yiikselmekte veya diismektedir. Dolayisiyla tiiketici bakis agisint temel
alan yaklasimlarin marka degeri yaratmada daha etkili sonuglara ulasabilecegini
s6ylemek miimkiindiir. Bu noktadan hareketle profesyonel spor kuliiplerinde
marka degeri yaratilmasi taraftarlarin spor kuliplerinde yonelik yaklasimlarinin
kulip marka degeri cercevesinde ele alinmasi bu arastirmanin konusunu
olusturmaktadir. Burada varsayilan profesyonel spor kuliiplerinin bir marka
yaratabildikleri ve marka degeri olusturma yoniinde tiketicileri hedef alan
stratejiler gelistirdikleri ancak bu konuda yeterli diizeyde bagariya ulasmadiklar
yoniinde yargilaridir (Alkibay 2005).

Aragtirmanin amaci; profesyonel spor kuliiplerinin  marka degerine
tiketicilerin verdikleri katki duizeylerini belirlemektir. Bu amagla profesyonel
spor kultiplerinin tiiketicisi konumunda olan taraftarlar, farkli kriterlere gore
analiz edilmeye ¢alistimistir.

YONTEM

Calisma Grubu

Arastirmaya Selcuk Universitesinin Karaman ilinde bulunan Tktisadi ve Idari
Bilimler Fakiiltesinin Isletme, Iktisat ve Kamu Yonetiminde, Meslek
Yiksekokulunda ve Beden Egitimi ve Spor Yiksekokulunda 6grenim géren
259’u bayan 341’1 erkek toplam 600 tiniversite 6grencisi katlmustir.

Verilerin Toplanmasi

Tlk olarak arastirmanin amacina uygun literatiir sistematik olarak taranmis
daha sonra Sanem ALKIBAY (2005) tarafindan 16 maddelik 5li likert tipi
seklinde gelistirilmis olan anket tesadifi Orneklem yoluyla Gniversite
Ogrencilerine uygulanmistir. Anket 16 madden ve farklilasma ve gulg, sadakat,
orgiitle 6zdeslesme olarak 3 alt boyuttan olugmaktadir.
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Verilerin Analizi

Verilerin ¢6ziimlenmesinde frekans, (2X2) Ki Kare, One Way Anova (tek
yonlil varyans analizi) testi kullanilmis ve gruplar arasindaki farks belirleyebilmek
icin  tukey fes# kullanidarak anlamlilik  P<0,05 alnmistir. Verilerin
degerlendirilmesinde ve hesaplanmis degetlerin bulunmasinda SPSS (Statistical
package for social sciences) paket programi kullanilmis ve 6Slgegin giivenilirlik
katsayisi(Cronbach Alpha) 0.78 bulunmustur.

BULGULAR
Tablo 1. Taraftarlarin Demografik Ozelliklerini Gosteren Dagilim
n %

Cinsiyet Bayan 259 43.2
Erkek 341 56.8
400 ytl ve daha disik 99 16.5
Gelir durumu 401-600 ytl 206 34.3
601-800 ytl 123 20.5
801-1000ytl 113 18.8

1001 ytl ve lizeri 59 9.8

Arastirmaya  katllan  taraftarlarin demografik  Gzellikler  acisindan
incelendiginde su sonuglara ulasilmistir. Ankete katillan taraftarlarin %43.2’si
bayan, %56.8’1 ise erkektir. Taraftarlar ailelerinin gelir diizeyi acisindan
incelendiginde; %16.51 400 ytl ve daha digtk, %34.3°0 401-600 ytl, %20.5’1
601-800 ytl, %18.81, 801-1000ytl ve %9.81 1001 ytl ve tlzeri gelire sahip
olduklarini belirtmislerdir.

Tablo 2. Spor Kuliiplerinin Marka Olabilecegi Fikrine Taraftarlarin Katilma

Diizeyini Gésteren One-Way Anova Testi Sonuglart

Varyans
Kaynagt KT Sd KO F P
Gruplar 411,929 3 137,310

FB,BJK,GS, TS arast 1,289 0,027*

Grup ici 63499,405 596 106,543

Spor kullplerinin marka olabilecegi fikrine taraftarlarin katilma diizeyini
gosteren  One-Way Anova testi sonuglart incelendiginde; spor kuliiplerinin
marka olabilecegi fikrine taraftarlarin katilma diizeyi arasinda anlamh bir faklilik
bulunmustur. [ F degeri =1,289 P=0,027 < .05].
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Tablo 3. Spor Kuliiplerinin Marka Olabilecegi Fikrine Taraftarlarin Katilma

Diizeyini Gésteren Tukey Testi Sonuglart

Marka olma fikri Kulip Ortalamalar farki P

Besiktas Fenerbahge 2,2308* 0,027*
Galatasaray 1,6647 0,442
Trabzonspor 2,0088 0,567

Spor kullplerinin marka olabilecegi fikrine taraftarlarin katilma dizeyini
testi sonuglart incelendiginde; Besiktas taraftarlarinin

gosteren
Fenerbahce
gorilmektedir.

Tukey
taraftarlarina  goére kulip marka degerine katki verdikleri

Tablo 4. Spor Kuliibii Marka Degeri Alt Boyutlarindan Farkhilasma-Giig
Yaklasiminin One-Way Anova Testi Karsilagtirilmasint Gosteren Dagihim

Varyans
Kaynag1 KT sd KO F P
Gruplar 559,288 3 186,429
FB,BJK,GS,TS arast 6,208 0,000%
Grup ici 17898,337 596 30,031
Spor kulibii marka degeri alt boyutlarindan olan farklilasma-giic
yaklasiminin  one-way anova testi karstlastirilmasint  g6steren  dagilim
incelendiginde; Spor kulibi marka degerinden olan farklilasma-giic
yaklasiminin diger taraftarlarin  katlma dlzeyi ile anlamli bir fakliik

bulunmustur. [ F degeri =6,208 P=0,000 < .05].
Tablo 5. Spor Kulibii Marka Degeri Alt Boyutlarindan Farklilagma-Gug
Yaklasiminin Tukey Testi lle Karsilagtirilmasint Gosteren Dagilim

Marka olma fikri Kulip Ortalamalar fark: P

Besiktas Fenerbahce 3,4029* 0,000
Galatasaray 2,7806* 0,002
Trabzonspor 2,5473 0,011

Spor kulibi marka degeri alt boyutlarindan farklilagsma-giic yaklasiminin
tukey testi ile sonuglari incelendiginde; Besiktas taraftarlarinin Fenerbahge,
Galatasaray ve Trabzonspor taraftarlarina gére daha farklilasmis bir konuda
gordiigi ve glicli hissettigi goriilmektedir.
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Tablo 6. Spor Kuliibii Marka Degeri Alt Boyutlarindan Orgiitle
Ozdeslesme Yaklagiminin One-Way Anova Testi Karsilastiriimasini Gosteren

Dagilim
Varyans
Kaynagi KT Sd KO F P
Gruplar 475,941 3 158,647
FB,BJK,GS, TS arasi 5,136 0,002*
Grup ici 18409,058 596 30,888

Spor kuliibti marka degeri alt boyutlarindan 6rgiitle 6zdeslesme yaklasiminin
One-Way Anova testi karsilastirilmasint gosteren dagilim incelendiginde; Spor
kuliibii marka degerinden olan Ozdeslesme Yaklasiminin diger taraftarlarin
katilma diizeyi ile anlamli bir faklilik bulunmustur. [ F degeri =5,136 P=0,002 <
.05].

Tablo 7. Spor Kuliibii Marka Degeri Alt Boyutlarindan Orgiitle
Ozdeslesme Yaklasiminin Tukey Testi Tle Karsilagtirlmasini Gésteren Dagilim

Marka olma fikri Kulip Ortalamalar farkt P

Besiktas Fenerbahce 2,1876* 0,035
Galatasaray 2,2459* 0,019
Trabzonspor 3,2793* 0,001

Spor kuliibti marka degeri alt boyutlarindan 6rgiitle 6zdeslesme yaklasiminin
tukey testi ile kargilasturidmasini gosteren dagihm incelendiginde; Besiktas
taraftarlarinin Fenerbahce, Galatasaray ve Trabzonspor taraftarlarina gre daha
takimlartyla 6zdes durumda hissettigi goriilmektedir.

Tablo 8. Spor Kuliibiit Marka Degeri Alt Boyutlarindan Sadakat

Yaklasiminin One-Way Anova Testi Karsilagtirilmasint Gosteren Dagihim

Varyans
Kaynagt KT Sd KO F P
Gruplar aras1 | 73,226 3 24,409

FB,BJK,GS, TS 1,342 0,026*
Grup ici 10840,973 596 18,190

Spor kuliibii marka degeri alt boyutlarindan sadakat yaklagiminin One-Way
Anova Testi karstlastirilmasint gosteren dagihim incelendiginde; Spor kultibu
marka degerinden olan sadakat Yaklasiminin diger taraftarlarin katilma dizeyi
ile anlamli bir faklilik bulunmustur. [ F degeri =1,342 P=0,026 < .05].
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Tablo 9. Spor Kuliibii Marka Degeri Alt Boyutlarindan Sadakat
Yaklagiminin Tukey Testi Ile Karsilastirdmasini Gosteren Dagilim

Marka olma fikri Kulip Ortalamalar farki P

Fenerbahce Besiktas 0,2563 0,955
Galatasaray 0,1479 0,986
Trabzonspor 1,0056* 0,036*

Spor kulibti marka degeri alt boyutlarindan sadakat yaklasiminin tukey testi
ile karsilastirilmasini gosteren dagilim; Fenerbahge taraftarlarinin Trabzonspor
taraftarlarina gére sadakat igerisinde olduklar gérillmektedir.

Tablo 10. Borsada Islem Géren Spor Kuliibii Olarak 11k Akla Gelen Marka

Olma Durumunun Taraftar Bazinda Dagilimi

Fenerbahce Besiktas Galatasaray Trabzonspor
f % f % f % f %
Fenerbahce 131 80,4 43 32,1 97 40,9 28 424
Besiktas 19 11,7 80 59,7 53 22,4 28 424
Galatasaray 13 8,0 11 8,2 87 36,7 10 15,2
Toplam 163 100,0 | 134 100,0 237 100,0 66 100,0
X2=163,647 Sd=6 P=0,000

Borsada islem goren spor kulibii olarak ilk akla gelen marka olma
durumunun taraftar bazinda dagilim incelendiginde; Fenerbahge taraftarinin
%80,44 Fenerbahce, Besiktas taraftarinin %59,7’si, Besiktas, Galatasaray
taraftarinin %40,9’u  Fenerbahce, Trabzonspor taraftarinin %4240
Fenerbahce ve Besiktas oldugu tespit edilmistir. Hesaplanan P degeri 0,000 <
0,05 oldugu icin gruplar arasinda fark vardir.

TARTISMA ve SONUC

Bu arastirmada; profesyonel spor kultiplerinin marka degerine tiiketicilerin
verdikleri katk: dizeylerinin belirlenebilmesi amaglanmistir. Calismayla ulagilan
sonuglar ve Uzerinde yapilan agiklamalar asagida sunulmustur.

Spor kuliiplerinin marka olabilecegi fikrine taraftarlarin katilma dizeyi
arasinda anlamli bir fakliik bulunmustur [P < .05]. Bu farklidik sonucunda;
Besiktas taraftarlarinin Fenerbahge taraftarlarina gbre kulip marka degerine
katki verdikleri gérilmektedit.

Spor kuliibii marka degeri alt boyutlarindan farklilasma-giic yaklagiminin
diger taraftarlarin katilma diizeyi ile anlamlt bir faklilik bulunmustur. [P < .05].
Bu farklilk sonucunda; Besiktas taraftarlarinin Fenerbahge, Galatasaray ve
Trabzonspor taraftarlarina gére daha farklilasmus bir konuda gordugi ve giigli
hissettigi gorillmektedir. Bu bulgu Alkibay (2005)’in  Profesyonel Spor
Kuliiplerinin Taraftar Iligkileri Yoluyla Marka Degeri Yaratmalari Uzerine Bir
Arastirma adli ¢aligmastyla paralellik gdstermemektedir. Alkibayin(2005)’in
yaptigt calismada G.S taraftarlarinin diger taraftarlara gore kendilerini farkl
gordikleri sonucu ortaya ¢ikmistir. Bunun nedeni olarak {niversite
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ogrencilerinin farkli il ve bolgelerden gelmis olmalarindan kaynaklanacag
kanisina varilabilir.

Spor kuliibii marka degeri alt boyutlarindan Ozdeslesme Yaklasiminin diger
taraftarlarin katilma diizeyi ile anlaml bir fakliik bulunmustur. [P < .05]. Bu
farklilik sonucunda; Besiktas taraftarlarinin  Fenerbahce, Galatasaray ve
Trabzonspor taraftarlarina gére daha takimlariyla 6zdes durumda hissettigi
gorillmektedir.

Spor kulibli marka degeri alt boyutlarindan sadakat Yaklasiminin diger
taraftarlarin katilma dtzeyi ile anlaml bir fakliik bulunmustur. [P < .05]. Bu
farklilik sonucunda; Fenerbahge taraftarlarinin Trabzonspor taraftarlarina gore
sadakat igerisinde olduklart gériilmektedir.

Borsada islem goren spor kulibi olarak ilk akla gelen marka olma
durumunun taraftar bazinda dagilim incelendiginde; Fenerbahge taraftarinin
%80,4’t Fenerbahce, Besiktas taraftarinin %59,7°si, Besiktas, Galatasaray
taraftarinin %40,9’u  Fenerbahce, Trabzonspor taraftarinin %42.474
Fenerbahce ve Besiktas oldugu tespit edilmigtir. Hesaplanan P degeri 0,000 <
0,05 oldugu icin gruplar arasinda fark vardir.

Genel bir sonuca varacak olursak; spor kuliiplerinin marka olabilecegi fikri,
marka degeri alt boyutlarindan farklilasma-giic yaklasimu ile 6rgiitle 6zdeslesme
alt boyutunda Besiktas, marka degeri alt boyutlarindan sadakat alt boyutunda
Fenerbahge, borsada islem géren spor kuliibii olarak ilk akla gelen kulip ise
Fenerbahge oldugu tespit edilmistir.
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