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Arastirma Makalesi

Oz

Bu ¢alismanin amaci, rekreasyonel spor tesislerinin marka kimliginin ve marka imajinin
yaptlandirilma stratejilerinin belirlenmesidir. Arastirmanin érneklem grubunu Ankara ilinin cegitli
semtlerinde bulunan (Cankaya, Etimesgut, Altindag ve Eryaman) ézel spor isletmelerinde marka
sorumlusu olarak gérev yapan ve gériisme talebini kabul eden toplam bes kisi olusturmaktadir. Nitel
veri toplama teknigi ele alinan bu arastirmada, yari yapilandirilmis gériisme teknigi kullanilmigtir.
Arastirmada elde edilen veriler, arastirma amacina dayali olarak temalar altinda toplanmustir.
Katilimcilarin marka imaji ve bilinirligine yénelik séylemleri tli¢ tema altinda degerlendirilmistir. Bu
temalar, “marka kimligini olusturma”, “marka konumlandirma stratejileri” ve “marka bilinirliginin
saglanmasi” olarak belirlenmistir. Sonug olarak, rekreasyonel spor kuliiplerinin marka bilinirliklerini
saglamada ve marka imajlarint korumada kullandiklari izlemlerin gelecek icin 6nemli adimlar attigi
belirlenmisgtir.

Anahtar sézciikler: Rekreasyonel spor tesisleri, Marka kimligi, Marka imaji

Determination of Brand Identity and Image in Recreational Sports
Facilities

Abstract

The purpose of this study was to determine the brand identity and the strategies of structuring the
brand image of recreational sports facilities. The sample group consists of five trademark manager
who work in the private sports club in Ankara (Cankaya, Etimesgut, Altindag and Eryaman)
participated in this study voluntarily. Semi-structure interview is used in this study which covered
qualitative data collection techniques. The data obtained in the research were collected under the
themes based on the research purpose. The participants' discourse about brand image and awareness
was evaluated under three themes. These themes have been defined as "create a brand identity”, "brand
positioning strategies" and "provision of brand awareness". As a result, it was determined that the
significant steps for the future to protect brand awareness and brand images in recreational sports
clubs.
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Giris

Tiiketiciler tarafindan tercih edilmenin sirr1 her donem degisiklikler gosteren, dinamik bir
slire¢ olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Eren ve Eker, 2012). Nitekim bu dinamik siire¢
icerisinde en basat unsur olarak marka kavrami karsimiza ¢ikmaktadir. Bu baglamda,
isletmelerin, tercih edilme ve tiiketiciler tarafindan tekrar satin alinma istegi uyandiran
bir “marka” olmak i¢in adeta bir yaris icerisinde olduklar1 goériilmektedir. Bununla
birlikte, giiniimiizde milyar dolarlik degeri olan global bir endiistriye sahip olan spor
sektoriinde de benzer sekilde degisimlerin oldugu gozlenmektedir. Bu noktadan
hareketle, spor sektoriindeki hizl1 degismeler, gelismeler ve imaj bu sektérde bulunan ve
rekabet icinde olan isletmeler icin 6énem arz etmektedir. Yirminci yiizyilda spor
orgltlerinin isletmeler gibi yonetilmesi gerektigi diisiincesi gii¢clenirken, yirmi birinci
ylzyilda ise birer marka olarak ele alinmasi gerekliligi 6nem kazanmistir (Beech and
Chadwick, 2007).

Yazici (1996), imaj kavraminy, “gercekligin yaklasik olarak bir gorsel sunumu” olup,
fiziksel (bir fotograf ya da resimde oldugu gibi) veya hayali (edebiyat ve miizikte oldugu
gibi) olarak tanimlamaktadir. Bu baglamda da imajin en temel bilesenlerinden biri sunum
(marka imajinin sézel olmayan giiclii bir bileseni) olarak degerlendirilir. Keller (1993)
marka imajin, tiiketicinin zihninde marka hakkinda olusturdugu 6znel ve algisal olgular
biitiinii olarak tanimlamistir. Tiketicinin zihninde olusan c¢agrisimlarin biitiini ve
animsayislar marka imajinin 6énemli bir kismini olusturmaktadir. Markanin giiclii ve zayif
noktalari, olumlu ve olumsuz yoénleri gibi ¢ogunlukla kontrol edilebilir algilarinin bir
araya gelmesiyle olusan marka imaji, tiiketicinin sadece liriin veya hizmeti satin almis
veya kullanmis olmasi kisacasi bu deneyime sahibi olmasi anlamina gelmemektedir.
Marka imaji, bireylere gore farklilik gosterebilir, clinkii her insanin belirli bir marka ile
ilgili farkli cagrisimlari olabilir (Hung, 2005). Bu noktada da isletmeler ac¢isindan marka
imajinin tiim kitlelere hitap etmesi degisen ve gelisen rekabet ortaminda 6nem arz
etmektedir (Aaker, 1997; Aaker, Fournier ve Brasel, 2004; Bhattacharya ve Sen, 2003;
Carlson, Donavan, Cumiskey, 2009; Viot, 2011). Gii¢cli bir marka, pazarlamay1 daha
basarili kilarken, ayn1 zamanda tiiketici ile marka arasinda gliglii bir iliskiyi olusturur
(Wu, 2011). Tiiketicilerce hatirlanma, zihinsel olarak saklanma ve markanin sahip oldugu
6zgilin degerlerin bilinmesi markanin siirdiiriilebilirligini saglamaktadir (Yazici, 1996).

Alanyazindaki arastirmalarda da tiiketicilerin kalite, dayaniklilik, siireklilik, garanti,
diizenli ve hizli hizmet, cesit fazlalifi, baglihik, kendini kanitlama, ait olma, cekicilik,
uygunluk gibi unsurlara 6nem verdikleri (Agaoglu, 2013) saptanmistir. Nitekim diinyada
ve Turkiye’'de sporda hizmet kalitesine yonelik yapilan 6lgek uyarlamalarinda (Giirbiiz ve
dig., 2005; Kim ve Kim, 2005;) ve arastirmalar da (Alexandris ve dig., 2004; Aslan ve
Kocak, 2011; Glrbiiz ve dig., 2012; Jung, 2007; Katirc1 ve Oyman, 2011; Yu ve dig., 2014)
spor merkezlerine iliye olan bireylerin paralel sekilde beklentileri olduklarini
gostermektedir. Bununla birlikte benzer spor merkezlerine yonelik marka baghhg ile
ilgili yapilan 6lcek calismalari, uyarlamalar1 (Bodet, 2012; Cimen ve dig., 2016) ve
arastirmalar, tiiketicilerin tek ve en iyi degeri bir markada buldugu zaman o markaya
daha sadik olduklari, bunun da markanin verdigi giivenden olusan diirtistliigiin ya da
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markanin kullanimi sonucu vermis oldugu pozitif deneyimin bir sonucu oldugunu
soylemektedir (Avourdiadou ve Theodorakis, 2014; Chaudhuri ve Holbrook 2001; Heere
ve Dickson, 2008; Javadein ve dig., 2008). Bu baglamda bu arastirmalarin biyiik bir
kisminda da belirtildigi gibi, bireylerin motivasyon ve birtakim sonuglar almak i¢in spor
merkezlerini tercih ettikleri ancak onlari asil baglayan konunun sosyallesme/arkadas
edinme istegi oldugu asikardir; spor merkezleri de bu kopriiniin saglanmasi i¢cin en uygun
meskenlerdir. Spor merkezleri kiiresel rekabet icinde bu bilgilerle kendilerini
gelistirmeye calisirlarken “yasam merkezi” mottosuyla ilerlemektedirler. Bu noktadan
hareketle de, spor orgiitleri kavrami iginde yer alan profesyonel spor kuliipleri, sporcular,
ulusal ve uluslararasi spor organizasyonlari, spor malzemeleri tUreticileri, fitness
merkezleri ve spor idari organlar1 birer “marka” olarak degerlendirilmektedir. Spor
sektoriiniin ciddi bir ayagini olusturan rekreasyonel spor merkezilerinin dinamik
durumda olan bu siireci yonetebilmek i¢cin marka imajin1 korumaya 6zen gostermektedir.
Bu bilgiler 15181nda, bu arastirmada Ankara’da bulunan 6zel sektore ait rekreasyonel spor
tesislerinin marka kimliginin ve marka imajinin yapilandirilma stratejilerinin
belirlenmesi amaclanmistir. Bu baglamda, 06zel rekreasyonel isletmelerin marka
sorumlularinin stratejilerinin belirlenmesi bu ¢alismanin esasini olusturmaktadir.

Yontem

Bu ¢alisma, betimsel tarama modelinde nitel bir arastirmadir. Veri toplama ve yorumlama
slirecinde nitel arastirma yontemleri desenlerinden biri olan olgubilim deseni
kullanilmistir. Olgubilim (fenomenoloji) deseni glnliik yasamda farkinda oldugumuz
ancak derinlemesine ve ayrintihi bir anlayisa sahip olmadigimiz olgulara
odaklanmaktadir. Arastirmaya konu olan olay, birey ya da nesne kendi kosullari
icerisinde var oldugu bicimiyle tanimlanmaya c¢alisilir. Onlar1 herhangi bir sekilde
degistirme ya da etkileme cabasi gosterilmez (Karasar, 2007).

Orneklem

Arastirmanin ¢alisma grubunun belirlemesinde, kolay ulasilabilir durum
orneklemesi yontemi kullanilmistir. Buna gore 6rneklem, goriisme talebini kabul eden
Ankara’nin ¢esitli semtlerinde bulunan (Cankaya, Etimesgut, Altindag ve Eryaman) ve
evreni temsil ettigi diisiinililen spor isletmelerinde marka sorumlusu olarak gérev yapan
toplam bes kisiden olusmaktadir. Asagida goriismelere katilan marka sorumlularina ait
demografik bilgiler bulunmaktadir (Tablo 1).

Tablo 1. Katihmcilara Ait Demografik Ozellikler

Katilimci1 Ad1 Yas Gorevi Ogrenim Durumu
Kuliip A 40 Marka ve Pazarlama Yoneticisi Universite
Kuliip B 34 Sirket Ortag1 Universite
Kuliip C Bilgi Vermedi Kuliip Sube Midiiri Bilgi Vermedi
Kuliip D 55 Kuliip Midiirii Universite
Kuliip E 40 Tesis Miidiirii-Operasyon Sorumlusu Universite
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Veri Toplama Araglart

Arastirmada; karmasik kisisel ve duygusal sorunlarin ortaya ¢ikarilmasina yardimci
olmasi, istenilen bilginin eksiksiz olarak ve derinlemesine elde edilebilmesi, alinan
cevaplara aninda doniit vermeye imkan saglamasi, degisik ve aninda degisebilen
konularla uyabilme esnekligine sahip olmasi, sorularin sayisi ve sirasini degistirme
serbestligi tanimasi gibi 6zelliklerinden dolay1 yari yapilandirimis goriisme ydntemi
kullanilmistir. Yar1 yapilandirilmis gériismede sorular énceden belirlenir ve bu sorularla
veriler toplanmaya calisilir (Karasar, 2007). Bu arastirmanin verileri de goriisme
tiirlerinden yari-yapilandirilmis goériisme teknigi ile toplanmistir. Yar1 yapilandirilmis
goriisme formu hazirlanirken yerli ve yabanci alanyazin taranmis, arastirmanin amaci ve
alt problemleri dogrultusunda, konuyla iligkili boyutlar ortaya ¢ikarilmistir.
Arastirmacilar bu boyutlara gore toplam 8 adet soru olusturmustur. Nitel arastirma
konusunda deneyimli iki 6gretim iiyesi tarafindan olusturulan soru formu incelenmis,
daha sonra bir yonetici ile sorularin anlasilabilirliginin tespit edilebilmesi icin pilot
goriisme yapilmistir. Pilot goériisme sonunda, arastirmacilar iki sorunun tekrar
diizenlemesini yapmislardir.

Islem

Verilerin toplanmasinda, hazirlanan yar1 yapilandirilmis goriisme formu,
goriismecilerin gorev yaptiklar spor tesislerinde katilimcilar tarafindan belirlenen giin ve
saatte olmak iizere yapilmistir. Arastirmaci gériismeler 6ncesinde her bir katilimcidan ses
kaydi i¢in izin istemis; kaydin sadece arastirmaci tarafindan kullanilacagini taahhiit
ederek katilimcilarin onaymi almistir. Goriismeler, ses kayit cihazi kullanilarak kayit
altina alinmistir. Ses kayit cihazi, katilimcilarin goérebilecekleri bir noktaya yerlestirilmis
ve yalnizca goriisme siiresince ac¢ik tutulmustur. Goriisme Kkayitlari, arastirmaci
tarafindan ayni giin metinlere doéntstiiriilmiistiir. Goriisme esnasinda anlasilmayan
sorular oldugunda katilimcinin sorular sormasina izin verilmis ve "sonda" tabir edilen
kisa sorular veya benzer ifadeler ile goriismeciye aciklamalar yapilmistir. Arastirmaya
katilan marka yoneticilerinin kendilerini isim vererek tanitma zorunda olmamalar: ve
verdikleri bilgilerin, kaset kayitlarinin tamamen silinecegini bilmeleri, arastirmaya katilan
goriismecilerin yanlis cevap verme gerekcelerini 6nemli o6lciide ortadan kaldirdig:
diistiniilmektedir. Arastirmaci tarafindan dijital ses kayit cihazi kullanilarak kayit altina
alinan goriismeler, elektronik ortama (Microsoft Word) alinip, olusturulan metinler
arastirmacilar tarafindan arastirma siiresince korunmus ve kullanilmistir.

Arastirmada “betimsel analiz” yontemi uygulanmistir. Betimsel analiz; elde edilen
verilerin daha Onceden belirlenen temalara gore Ozetlenip yorumlandigi, goriisiilen
bireylerin goriislerinin ¢arpici bir bigimde yansitmak amaciyla sik sik dogrudan alintilarin
kullanildig1 ve elde edilen sonuglarin neden-sonug iliskileri ¢ercevesinde yorumlandigi
analiz teknigidir (Yildirim ve $imsek, 2011). Betimsel analiz teknigi ti¢ etkinlik basamagi
(verilerin azaltilmasi, verilerin sunumu, sonug¢ ¢ikarma ve dogrulama) gercevesinde
gerceklestirilmistir. Verilerin sunumunda, alinti se¢imi i¢in ¢arpiciik (farkli goris),
aciklayicilik (temaya uygunluk), cesitlilik ve u¢ 6rnekler olciitleri dikkate alinmistir.
Arastirmanin gecerlik/aktarilabilirlik ve giivenirlik/tutarhlik diizeyini arttirmak amaciyla
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farkli yollara basvurulmustur. Céziimleme siireci her iki arastirmaci tarafindan ayr1 ayri
bagimsiz olarak gerceklestirilmistir. Yildirnm ve Simsek (2011) veri cesitlemesinin,
arastirmadan elde edilen bulgularin gecerlik/aktarilabilirlik ve gilivenirligi/tutarlilik
arttirma konusunda o6nemli katkilar sunabilecegini ifade etmektedirler. Ayrica, veri
cesitlemesine gidilerek veriler sayisal verilerin yaninda hem goériisme hem de gozlem
formlari araciligiyla toplanmistir. Bu sekilde bir veri toplama yonteminin sinirhiligy, diger
veri toplama yo6ntemi ile asilmaya calisiimistir. Gegerlik/aktarilabilirlik ve
glvenirligi/tutarhligi saglamak amaciyla elektronik ortama aktarilan ham veriler
katilimcilara teyit ettirilmistir. Formlardan elde edilen veriler 6ncelikle Microsoft Office
programina aktarilarak birka¢ kez okunmus ve arastirma bulgularinin ana hatlarini
olusturacak temalar (kategoriler) ortaya ¢ikarilarak betimsel analizleri yapilmistir.

Bulgular

Bu béliimde, arastirmanin problemi dogrultusunda yapilan analizlere iliskin bulgular ve
yorumlar yer almaktadir. Arastirma bulgular1 “Marka Kimligini Olusturma”, “Marka
Konumlandirma Stratejileri” ve “Marka Bilinirliginin Saglanmas1” temalar1 altinda
verilmistir. Katilimcilarin goérisleri, gizlilik esasina dayanilarak, isimleri verilmeden
kodlanarak aktarilmistir.

Marka Kimligini Olusturma

Spor tesislerinde marka sorumlusu olarak gorev yapan katilimcilarin marka
kimliginin olusumu tizerine verdikleri cevaplar asagida verilmistir.

Katiimcr A: “.. Insanlarin birbirine anlattiklart reklam sizin imajinizi en iyi onlar
yayiyorlar onun igin biz hijyene tiim temizlik faaliyetlerine ¢ok dnem veriyoruz bir spor
merkezinde olmasi gereken en yiiksek teknoloji aletleri kullanmaya ¢ok dikkat ediyoruz.
Personel kalitemizi ytiksek tutuyoruz...”

Katilmct B: “...Marka imajimizda her seyden énce konumlanmamiz etkilidir. Bir de
sectigimiz tanitim mecrasi istikrarli. Biz internet lizerinden lansmanimizi yapiyoruz...”

Katilimcilarin marka kimligini olusturma temasi altinda isletmeleri adina hedef kitle,
kullanilan teknoloji, reklam, tesisin hijyenine verilen 6nem, tesisin yeri, isgorenlerin
uzman ve egitimli se¢imi (hizmet kalitesi), tiyelik fiyatlar1 gibi hususlara dikkat ettikleri
soylemlerinden saptanmistir.

Marka Konumlandirma Stratejileri

Spor tesislerinde marka sorumlusu olarak goérev yapan katilimcilarin marka
konumlandirma stratejileri iizerine verdikleri cevaplar asagida verilmistir.

Katihmct A: “..iiyelerin profili bizim icin énemli her seyden énce tesisin sundugu
hizmet kalitesi imajimizi etkiliyor bizim, iiye profilimiz A plus B plus iiye profilini tercih
ediyoruz rakamlarimiz zaten bu dogrultuda oldugu i¢in Ankara’da yasayan daha alt gelir
diizeydeki insanlar pek bize gelmiyor, diger kesimde c¢ok iyi, parasini verdikten sonra
oldukga iyi fiyatlar édiiyorlar bize yiiksek rakamlar, neye gére yiiksek tartisthir ama ...”
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Katimc1 C. “..ayhk lyelikle beraber herkesi uygun fiyatlara iyi kalitede spor
yapmasini saglayacak sekilde olusturulmus operasyon var...”

Bu baglamda marka stratejileri konusunda Kkatilimcilarin verdikleri, cevaplar
degerlendirildiginde, bazi spor isletmelerinin belli bir profil iizerine yogunlasarak onlara
yonelik hizmet verdikleri, diger yandan bir¢cogunun da genel bir iiye profiline hitap etme
politikalar1 uyguladiklar1 goriilmektedir. Bu baglamda, tesisin isletme mantig1 icerisinde
bazi isletmelerde uygulanan politikalarin sinif/profil olarak bir ayrimciiga gittikleri
anlasilirken diger yandan bazi isletmelerin de sdylemler bazinda ticari kaygilar
yasadiklari tespit edilmistir.

Marka Bilinirliginin Saglanmasi

Spor tesislerinde marka sorumlusu olarak gorev yapan katilimcilarin marka
bilinirliginin saglanmasi lizerine verdikleri cevaplar asagida verilmistir.

Katilimci C.: “..sube sayisiyla beraber artiyor. Bugiine kadar yani sonugta burada ilk ...
varken bizler daha yokken, pazarlama stant ¢alismalari yapiyorduk, insanlara tanitiyorduk.
Zaten bir yeri pazarlayan en iyi sey iiyeleri. Uyelerin getirdigi tamdiklar arkadaslar
vasitasiyla bu aile de biiyiidii. Su anda agresif bir pazarlama ¢alismast yapmiyoruz ¢tinkii
zaten markanin bir degeri olustu... Bundan birkacg yil énce ... vardi milli sporculari bir araya
getiren mesela, onlara sponsor olmustuk. Rallici, motorcu, yarisgl, iste Yasemin Dalkilig
vardl. Burcu Cetinkaya vardi. Uluslararasi snowboardcular vardi. Yani sporla iliskili
insanlara sponsor oluyoruz.”

Katilimct A. :“Sosyal medya da deneniyor gibi reklamciliklar hizmeti alinmis. Oldukca
yiiksek oranlarda yapilmis bunlar. ... ... Takimi’nin tisért sponsoru olduk. Tisortlerin
lizerinde .... milli maglara ¢ikti takim. Yabanci yurtdist maclar yani gibi pek ¢ok yéntemi
kullanmis...”

Katiimci D: “..bunun i¢cin de zaten her yilin basinda bu konuda bir plan c¢izilir.
Ozellikle radyolarda bulunmaya calisiyoruz. Sponsor olmaya calisiyoruz. Arti Ankara
liniversite sehri hemen hemen her liniversitenin biliyorsunuz bunlarin yilsonunda
diizenledikleri gtinler var. Biz bu giinlere katiliyoruz...”

Katilimci E: “...kanserli ¢ocuklara yardim amagli, yardim ve bagis toplama amagh bir
ders yapilacak biz bu adimda yer aliyoruz ve Tiirkiye'yi temsil ederek ... Tiirkiye ayagini biz
gotiirmeye calisiyoruz. Ornegin bizde ne bileyim hani unutulan kaybolan esyalart cocuk
esirgeme kurumuna bagislyoruz. Zaman zaman kampanyalarimiz duyurularimiz oluyor
bagis konusunda bu tarz faaliyetlerimiz oluyor...”

Katilimct D: “..bizim sosyal sorumluluk projesini kabul etmemiz icin koklii kurulus
gtivenilir kuruluslarin arkasinda olmasi gerekiyor. Simdi bir parantez acayim, iste bu geri
kaldigimiz konulardan biri de mesela biz, bedensel 6ziirlii kisiler icin de bir konsept
diisiindiik... Spor kiiltiiriinii spor yapmayi saglikli beslenmeyi genglerimizin hayat
standartlarina sokmayi istiyoruz...”
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Bu noktadan hareketle, spor isletmelerinin marka bilinirliklerini arttirmada
kullandiklar1 stratejileri iiye referanslari, sube sayisinin artirimi, {niversite
etkinliklerinde tanitim yapma, sosyal medya, Kkitle iletisim araglari, sosyal sorumluluk
projeleri, sponsorluklar (bilinen/iinlii kisilerin bu reklamlara dahil edilmesi) ile
sagladiklar1 goriilmektedir.

Tartisma ve Sonug

Ankara’da bulunan 6zel sektdre ait rekreasyonel spor tesislerinin marka kimliginin ve
marka imajinin yapilandirilma stratejilerinin belirlenmesi amaglanmistir. Bu konunun
sec¢ilmesinde markanin, pazarlamanin en énemli yap: taslarindan biri olmasi1 énemli bir
etkendir. Bu baglamda, 0zel rekreasyonel isletmelerin marka sorumlularinin
stratejilerinin belirlenmesi bu ¢alismanin esasini olustururken, arastirma bulgulari
“Marka Kimligini Olusturma”, “Marka Konumlandirma Stratejileri” ve “Marka
Bilinirliginin Saglanmas1” temalar1 altinda biitiinsel olarak tartisiimistir.

Katilmcilarin séylemleri ve alanyazin g¢ercevesinde 6zel rekreasyonel isletmelerin
marka kimligini olusturma ve marka konumlandirma stratejilerini nasil yapilandirdiklari
incelenmis olup, arastirmaya katilan marka sorumlularinin sodylemleri 1s18inda,
isletmeleri adina hedef kitle, teknoloji, reklam, tesisin hijyenine verilen 6nem, tesisin yeri,
isgorenlerin uzman ve egitimli secimi (hizmet kalitesi), tiyelik fiyatlar1 gibi bircok temel
noktanin altinin ¢izildigi belirlenmis, sirketlerin markalasma {izerine yatirim yapma
zorunlulugunun giderek daha da artan bir 6nem kazandig1 saptanmaistir.

Wally'ye (1999) gore, tiriinii belli bir isaretle belirleme politikasi bir {iriiniin satisini
desteklemek icin gii¢lii bir aractir (Akt. Giilsiinler, 2007). Bu noktada, isletmelerde tiim
miisteri yelpazesine hitap etme mottosunun yani sira belirli bir kesime hitap etmenin ¢ok
daha belirgin bir imaj yarattig1 konusunda ¢ogulcu bir fikir birligi oldugu gorilmektedir.
Kordnaeij, Mohtadi, Jandaghi ve Mughari (2011), markalarin karakteristik bir yapisinin
olmasinin tiiketiciye tiriin hakkinda pozitif bildirimler saglayacagini belirtmistir. Bununla
birlikte yapilan bir¢ok arastirma da bu bulgular1 destekler sekilde, konumlandirma,
uzman personel sec¢imi, hijyen, son teknolojilerin kullanilmasi gibi 6zelliklerin marka
kimliginde/stratejilerinde 6nemli bir etki sagladigini géstermektedir (Aaker, 1997; Aaker,
Fournier ve Brasel, 2004; Bhattacharya, ve Sen, 2003; Carlson, Donavan ve Cumiskey,
2009; Viot, 2011). Markalarin devam ettirilebilir rekabet avantajin1 elde etme, hedef
tiiketici tanimlama ve markaya sahip olundugundaki “prestij” unsurlarinin tiiketici
iletisimini saglamadaki gorevini stratejik olarak diisiinmenin gerekliligi 6n plana
cikmistir. Bu noktadan hareketle arastirma bulgularinin alanyazinla parallelik gosterdigi
saptanmis, marka kimligi ve marka stratejileri unsurlarinin global bir diizeyde
degerlendirildigi goriilmiistiir. Bu baglamda, arastirmada da goriildigi tlizere her
isletmenin marka kimliginin saglamasi icin farkl stratejiler kullandiklar1 belirlenmistir.

Bununla birlikte, 6zel rekreasyonel spor isletmelerinin marka bilinirliklerini
arttirmada kullandiklar stratejilerinin iiye referanslari, sube sayisinin artirimy, iiniversite
etkinliklerinde tanitim yapma, sosyal medya, Kkitle iletisim araglari, sosyal sorumluluk
projeleri, sponsorluklar (bilinen/linlii kisilerin bu reklamlara dahil edilmesi) ile
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saglandig1 saptanmustir. Tiiketicilerin markay1 nasil tanidigini ve kabul ettigini isaret eden
marka bilinirligi konusunda, tiiketici baghliginin saglanmasinda ve devam ettirilmesinde
altin bir anahtar rol tistelenmektedir. Bu noktadan hareketle de, marka sorumlularin daha
fazla kitleye hitap etme ve mevcut tiiketicilerin markayla baglantisinin giiclinii arttirma
sorumlulugu tasidiklar1 gériilmektedir. Alanyazinda marka bilinirliginin arttirilmasinda
markay! tanima, tercih etme ve marka israrinin saglanmasi 6nemli bir nokta olarak
deginilmekte ve arastirmalarda marka bagimhliginda hassas degerler olarak
incelenmektedir (Agaoglu, 2013; Chaudhuri ve Holbrook, 2001; Cop ve Bas, 2010; Eren ve
Eker, 2012; Holt, 1995; Holt, 2002; Kapferer, 2001; Keller, 2003; Martinez, Polo ve de
Chernatony, 2008; Schilhaneck, 2008; Unal, Can ve Deniz, 2008; Vélckner ve Sattler,
2006). Etkili markalar artan pazar payina sahiptir ayrica yeni iirtinlerinin kredilibitesini
ylksek tutar ve lider olurlar. En 6nemlisi tiiketici iiriiniin fiyatlarini daha az sorgular ve
markaya giivenir (Beneke, 2010). Diger taraftan sosyal medyanin da giiclinii kullanarak
etkileme seviyesini maksimuma ¢ikarmaya ¢alisirlar (Ilina, 2015).

Sonu¢ olarak, rekreasyon alaninda hizmet veren spor isletmelerinin marka
bilinirliklerini saglamada ve marka imajlarini korumada kullandiklari izlemlerin gelecek
icin 6nemli adimlar attig1 belirlenmistir. Bu baglamda, rekreasyonel sporun daha biiyiik
kitlelere tanitiminda ve gelistirilmesinde biiyiik bir yer alan bu isletmelerin, biiyiime ve
gelisme acisindan dinamik ve gekismeli bir diinyada var olmalari i¢in bu izlemleri siirekli
zinde tuttuklar1 gériilmektedir. isletmeler arasinda rekabet ortaminin daha kaliteli hizmet
ve daha ileri teknoloji kullanma politikalari ile saglanmasi, spor sektoriiniin gelistirilmesi
agisindan olumlu bir seyir olarak goriilmektedir. Son tahlilde, gelecek arastirmalarda,
marka bilinirligi ve marka imaji kavramlarinin kullanici profilleri agisindan benzer
sekilde nitel bir arastirmayla degerlendirilmesi ve karsilastirilmasi ve Tiirkiye genelinde
(bolgesel karsilastirmalar ile) daha fazla spor isletmeleri ile o6rneklem sayisinin
arttirilmasi bu arastirmanin 6neriler arasindadir.
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