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PROFESYONEL SPOR KULUPLERININ TARAFTAR
ILISKILERiI YOLUYLA MARKA DEGERI
YARATMALARI UZERINE BIiR ARASTIRMA*

Sanem ALKIiBAY'

Oz

Bu aragtirmanin amaci, profesyonel spor kliiplerinin marka degerine
tiiketicilerin verdikleri katki diizeyini belirlemektir. Bu amagla, profesyonel
spor kliiplerinin tiiketicisi konumunda olan taraftarlar, farkli kriterlere gére
analiz edilmistir. Arastirmada Ankara’da taraftar olan 1179 iniversite
Ogrencisine anket uygulanmigtir. Ulagilan sonuglara gore, taraftarlar
profesyonel spor kuliiplerinin marka olabilecekleri goriisiindedirler. Ancak
bu goriiglerini tuttuklar1 kuliibe destek verme adina satin alma davranig-
larina yansitamadiklari dikkati ¢gekmektedir.

Anahtar Sozciikler: Spor pazarlamasi, spor kuliibii, marka, marka
degeri, taraftar.

Abstract

A Study on Brand Equity Establishment of Professional Sport
Clubs by Fan Relations

The aim of this study is to determine the support level of consumers 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. 1179 university students who are fans of sport
clubs were analysed with questionnaries. Results showed that fans assume
sport clubs as a brand but this was not reflected to their consumer behaviour
proportionally.

Keywords: Sport marketing, sport clubs,brand, brand equity, fan.
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GIRIS

Bos zaman degerlendirmede alternatif olarak kabul edilen spor,
teknolojinin geligmesine paralel olarak genis kitlelere yayilmis, bunun sonucu
olarak da ekonomik nitelikleri 6n plana ¢ikan bir hizmet sektorii halini almistir.
S6z konusu sektor icinde yer alan kisi ve kuruluslar zaman i¢inde degisime
ugrayarak kuliipler birer isletmeye, taraftar ve izleyiciler ise birer tiiketiciye
doniismiistiir. Genel kabul géren anlayiga goére; 20. ylizyil organize sporun
sosyal ve ekonomik bir olgu olarak ortaya ¢iktigi donemdir. Bu duruma
medyanin toplumsal etkinliginin artmasinin ve pazarlamanin global bir is
fenomeni olarak ortaya c¢ikmasinin da biiyiik katki verdigi diigiiniilmektedir
(Meenaghan ve O’Sullivan, 1999: 242). Ayrica, 1980 ve 1990’larda sporun
global bir dil ve kiiltiir oldugu kesfedilerek, giiniimiizde bu dil sayesinde uluslar
arasi ticari, finansal, cografi ve politik bariyerlerin de kaldirilabildigi goriisi
yayginlagmistir (Wagg ve Goldberg, 1991: 239-253).

Ote yandan, 1990’ I1 yillarin basgindan bu yana profesyonel spor
kuliiplerinin sirketlesmesi ve halka arzi, asir1 yiiksek bilet fiyatlar1 ve yayin
haklar1 spor endiistrisinin seklini degistirmis ve diger endiistrilerce de karli bir
alan olarak goriilmeye baglanmustir.

Spor endiistrisi rakamsal boyutuyla incelendiginde Onemli verilere
ulasilmaktadir. Ornegin, Amerika Birlesik Devletleri’nde spor endiistrisinin 213
milyar Dolar s astigt  dikkati ¢ekmektedir. Amerika Birlesik
Devletleri’nde televizyonlardaki spor reklamlari1 5.2 milyar Dolar, futbol liginde
televizyon yayin haklart ise 17.6 milyar Dolardir. Avrupa’da sadece futbol
sektorii 5.5 milyar Dolar’a ulasmigtir (Meenaghan ve O’Sullivan, 1999: 243).
Avrupa futbol sektoriinde profesyonel spor kuliiplerinin degerleri giin gectikge
yiikselmektedir. Ornegin Manchester United 531 milyon Dolar degerindedir.
Tiirkiye’de ise 133 milyon Dolar’lik futbol kuliibii bulunmaktadir. Diinyada
sponsorluk harcamalar1 yaklagik 25 milyar Dolardir ve bunun %65’i spor
organizasyonlarina yapilan yatirimlari olugturmaktadir (Ekotimes, 2002-03: 13).

Spor endiistrisindeki bu biliyiime beraberinde spor iiriinlerinin, kisilerin,
kuliiplerin ve organizasyonlarin ‘marka’larim1 da tartisitlir hale getirmistir.
Ozellikle son yillarda markalama konusu spor endiistrisini etkilemis ve
markalamanin faklilagmanin hem temeli hem de bir sonucu oldugu goriisiine
varilmistir,

Spor endiistrisinde rekabetin hizla artmasi profesyonel spor kuliiplerini
ekonomik etkinlik gostermeden varliklarini siirdiiremez hale getirmistir. Bu
baglamda, son yillardaki egilim profesyonel spor kuliiplerinin marka olarak
kabul edilmeleri ve bu bakis agisiyla yonetilmeleri yoniindedir. Kuliip
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yoneticilerinin marka yonetim ¢abalarinin altinda yatan temel amag, kuliip
‘marka degeri’ yaratmaktir. Marka degeri, markanin ismine ve semboliine bagli
olarak tiiketiciye ya da kuliibe ilave bir deger kazandiran varliklar grubudur.
S6z konusu varliklar ; marka ismi farkindaligi, marka sadakati, algilanan kalite
ve marka cagrisimlaridir. Marka degeri varliklarmin birbiriyle etkilesimi
sonucunda, tiiketici bilgi sahibi olmakta ve yorum yapabilmektedir. Marka
degeri’ nin spor kuliibiine kattigi ek deger ise, pazarlama programinin
verimliliginin artmasi, marka sadakatinin yaratilmasi, fiyat ve marjlarda rahatca
ayarlamaya gidilmesi, liriin genisletmenin kolay yapilabilmesi ile ticari {istiinliik
ve rekabet avantaji saglamasidir. Bir kuliibiin ekonomik degeri, kuliip
markasinin  karliligia, tanimmmishgina, algilanan Kkalitesine, cagrisgimlarinin
giiciine ve tiiketicilerinin sadakat diizeyine bagl olarak yiikselmekte veya
diismektedir.

Dolayisiyla, tiiketici bakis agisini temel alan yaklagimlarin, marka degeri
yaratmada daha etkili sonuglara ulasabilecegini sdylemek miimkiindiir. Bu
noktadan hareketle, profesyonel spor kuliiplerinde marka degeri yaratilmasi ve
taraftarlarin spor kuliibliine yonelik  yaklagimlarinin, kuliip marka degeri
gercevesinde ele alinmasi bu arastirmanin konusunu olusturmaktadir. Burada
varsayim, profesyonel spor kuliiplerinin bir marka yaratabildikleri ve marka
degeri olusturma yoniinde tiiketicileri hedef alan stratejiler gelistirdikleri ancak
bu konuda yeterli diizeyde basariya ulasamadiklar1 yoniindeki yargilardir.

I. MARKA DEGERIi VE PROFESYONEL SPOR
KULUPLERINDE MARKA DEGERI YARATILMASI

Marka degeri' (brand equity) 1990’lardan itibaren pazarlama alaninda
Oonemli bir arastirma konusu olmaya baslamistir (Barwise, 1992; Shocker vd,
1994). Ozellikle marka degeri, literatiirde ilk olarak pratikteki uygulamalari
(Owen, 1993), stratejik incelemeleri (Aeker, 1991; Kapferer, 1992) ve teorik
yaklagimi (Keller, 1993) yoniinden incelenmistir. Marka degerinin ilk ¢ikis
noktasini bir markaya deger bigme (brand valuation) olusturmustur (Aeker,
1991; Farquhar, 1989; Kapferrer, 1992; Krishnan, 1996: 389). Bir firmanin
degerini Olcen kavramlar gayrimenkuller, maddi varlilar, fabrikalar ve
ekipmanlari iken, son zamanlarda firmanin degerinin firma disinda aranmasinin
daha gercekei olacagr goriilmiis ve bunun alicilarin zihninde (kafasinda) oldugu
gercegine varilmistir. Bu bakis acisinin temelinde, satis grafiklerindeki
hareketin yatirim harcamalariyla orantili olmamasi yatmaktadir. Giiniimiizde
pek cok igletmenin asil sermayesinin markalari oldugu goriilmektedir (Kapferer,
1992: 1).
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Burada énemli bir nokta iiriinle marka arasindaki farktir. Uriin firmanin
yapabildigi ve iglevsel yararlar sunan herseyken, marka iirliniin islevsel
amacinin 6tesinde, o tirliniin degerini arttiran bir isim, sembol ve tasarim olarak
tiiketicilerin satin aldig1 seydir. Marka iiriinden farklidir ve bu fark tiiketici
tarafindan yiiklenen duygusal ifadelerdir (Aaker, 1996: 73; Kapferer, 1992: 1;
Oztug, 1997: 19).

Marka degeri, literatiirde yeni bir kavram olmasi nedeniyle yazarlarca
farkli sekilde ifade edilmekte ve tanimlanmaktadi. Marka degeri, markanin
ismine ve semboliine bagli olarak tiiketiciye ya da firmaya ilave bir deger
kazandiran (veya kaybettiren) varliklar (ve sorumluluklar) grubudur ve s6z
konusu varliklar grubu dort ana baglik altinda toplanmaktadir. Bunlar; marka
farkindahigi, marka sadakati, algilanan kalite, marka ¢agrisimlart (marka
Ozdesligi) dir (Aaker, 1996: 7).

Marka ismi farkindaligi; miisterinin zihninde markanin ne giicte oldugu
anlamina gelmektedir. Markay1 tanima ve hatirlama performansi igeren bir
olgudur. Diger bir ifadeyle, markay: hatirlamak iizere tiiketiciye verilen iiriin
kategorisi arasinda, o markanin segilebilme yetenegidir. Marka farkindaligi,
tiiketicinin bir markay1r nasil hatirladiginin degisik yollardan Olgiilmesi ile
belirlenmektedir. Bu yollar; taninmighik (recognition), hatirlanirlik (recall),
hatirlanan ilk marka olmak (top on mind) ve akla gelen tek marka olmak
(dominant) seklindedir (Aaker, 1996: 10).

Algilanan kalite subjektif bir kriter olup (Hanan ve Karp, 1989: 21)
tiikketicinin bes duyu organina bagli olarak edindigi bilgi girdilerini se¢gmesi,
siraya koymast ve yorumlamasidir. Tiiketiciler mal veya hizmetle
bagdastirdiklar ¢esitli i¢sel ve digsal ip uclarini baz alarak degerlendirmeye tabi
tutarlar. Dolayisiyla, algilanan kalite, tiiketicinin zihninde olugan ve tatmine
bagli olarak gelisen bir kavramdir.

Marka sadakati, miisterilerin belli bir {iriin kategorisinde 6zel bir markaya
karst devamli olarak gelistirdikleri satinalma davramisidir (Pride ve Ferrel,
1997: 252). Diger bir yaklagimla sadakat, bireyin ayni iiriin kategorisinde
bulunan alternatif markalar arasinda yapmis oldugu karsilastirma sonucunda,
belirli bir markaya kars1 gelistirmis oldugu goreceli tutum ile bu goreceli
tutumun  kuvveti nispetinde markanin birey tarafindan tekrarli olarak
satinalinmasi seklindeki davranistan olugmaktadir (Glineren, 2004: 51).

Marka ¢agrigimi, tiiketicinin zihninde marka ve onun 6zellikleri arasinda
belli temel Ozdeslestirmelerin (¢agrisimlar) olusturulmasidir. Bu 6zellikler;
tiiketicilerin marka ile iliskilendirdikleri belli bir sembol, iiriin nitelikleri veya
iinlii bir kisi olabilmektedir.
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Isletmelerin pazarda gii¢lerini artirabilmeleri igin oncelikle giiclii bir
marka olugturmalar1 gerekmektedir. Giliglii marka yaratmak marka degerinin
yonetilebilmesini beraberinde getirmektedir. Marka degerini yonetebilmek i¢in
ise, marka farkindaligi, marka sadakati, algilanan kalite ve marka ¢agrisimlari
gibi her bir varlik grubunu yaratmak ve gelistirmek i¢in yatirim yapilmalidir.
Boylece, miisterilere de yansiyan bir marka degeri olusturulabilmektedir.
Burada s6zii edilenler hem en son miisteriler hem de aracilardir. En son
miisterilerin yani sira aracilara yonelik marka imaji, markanin pazarda basarili
olabilmesinde Onemli belirleyiciler olarak kabul edilebilir. Dolayisiyla
isletmeler, markanin sadece en son misteriler iizerinde biraktigi imajla
yetinmeyip, dagitim kanalindaki aracilarin algilamalariyla da ilgilenmeleri
gerekmektedir (Aaker, 1996: 8).

Sonu¢ olarak, marka degerini olusturan, marka sadakati, marka
farkindalig, algilanan kalite, marka ¢agrisimlar1 ve sahip olunan diger marka
varliklarinin birbirleriyle etkilesimi sonucunda, tiiketici bilgi sahibi olmakta ve
yorum yapabilmektedir. Ayrica, tiiketici satinalma kararin1 giiven duygusu
altinda verebilmekte ve satin aldigit mal ve hizmetler sonucunda tatmin
olabilmektedir. Marka degerinin firmaya kattigi ek degerler ise, pazarlama
programinin  verimliliginin ve etkinliginin artmasi, marka sadakatinin
yaratilmasi, fiyat ve marjlarda rahat¢a ayarlamaya gidilmesi, iirlin
genisletmenin kolay yapilabilmesi ile ticari lstlinlik ve rekabet avantaji
saglayabilmesidir.

Bos zaman degerlendirmede alternatif olarak kabul edilen spor,
teknolojinin gelismesine paralel olarak genis kitlelere yayilmig, bunun sonucu
olarak da ekonomik nitelikleri 6n plana ¢ikan bir hizmet sektorii halini almistir.
Spor endiistrisinin geligimi, spor endiistrisinde mal ve hizmet {ireten igletmeler
icin bir pazarlama ortam1 yaratmis ve bu yolla spor pazarlamasinin da
geligmesini saglamistir. Mullin vd. (2000: 9)’e gore, spor pazarlamasi, spor
tiikketicisinin degisim siireci igerisindeki biitiin ihtiya¢ ve isteklerini karsilamak
icin olusturulan tiim faaliyetlerdir. Bu gergevede spor pazarlamasi iki temel
unsur gelistirmigtir. Birincisi, spor mal ve hizmetlerin spor tiiketicisine
sunulmast, ikincisi ise sporun bir tutundurma araci olarak kullanilmasiyla diger
tiikketim ve endiistriyel mal ve hizmetlerin iletilmesidir. Burada “spor tiiketicisi”
ve “spor tiiketimi” kavramlar1 sporla ilgili bir dizi anlam ifade etmektedir.
Bunlar spor yapmak, seyretmek, okumak, dinlemek, biriktirmek ve gorev
yapmaktir.

Spor pazarlamasi ¢agdas pazarlama kapsaminda tanimlanacak olursa,
tiiketicilerin gereksinim ve isteklerinden hareketle spor endiistrisi i¢in mal ve
hizmet (kisi, fikir, yer, dava) {retilmesi/dagitilmasi, fiyatlandirilmasi ve
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tutundurulmasi ile ilgili faaliyetlerin miisterileri tatmin ederek gerceklestirilmesi
stirecidir.

Spor endiistrisinin temel olarak 6 degisik spor tiiketim pazari vardir
(Brooks, 1994: 89). Seyirciler, katilimcilar ve goniilliilerden olusan birincil spor
pazan tiiketicilerin 6zelligi, spor iiriiniinii hizli tiikketmeleridir. Tkinci diizeyde
yer alan ise sporu bazi yardime1 amaglar i¢in kullanan tiiketicilerin olusturdugu
pazarlardir. Bunlar stadyumlara reklam verenler, katilimcilari ve seyircileri
etkilemek amaciyla spor faaliyetlerine sponsor olan isletmeler ve ilgi/egilim
(affinity) pazarlaridir.

Spor endiistrisinde faaliyet gosteren taraflar1 markalagmaya yonelten
cesitli nedenler bulunmaktadir. Ozellikle 1990 larin basindan bu yana siirekli
takim degistiren yildiz oyuncular ve buna bagl degisen astronomik fiyatlara
dayali oyuncu transferleri, profesyonel spor kliiplerinin sirketlesmesi ve halka
arzi, asir1 yiiksek bilet fiyatlar1 ile yayin haklar1 spor endiistrisinin seklini
degistirmis ve diger endiistrilerce de karli bir alan olarak goriilmeye
baslanmistir. Dolayisiyla spor endiistrisindeki bu gelisme beraberinde spor
tiriinlerinin, kisilerin, kuliiplerin ve organizasyonlarin ‘marka’ larmni da tartigilir
hale getirmistir. Ozellikle son yillarda markalama konusu spor endiistrisini
etkilemis ve markalamanin farklilagmanin hem temeli hem de bir sonucu
oldugu goriisiine varilmistir. Ayrica, spor sektoriinde gelecek yillarda da
markalagmanin artarak Onemini koruyacagi diislincesi agirlik kazanmaya
baslamustir (Gladden vd.,1998: 1-19; Boone vd.,1995: 33).

Gilinlimiizde spor endiistrisi i¢inde yer alan profesyonel spor kuliipleri,
hedef kitlelerinin gereksinimlerini ve isteklerini karsilamak {izere birer ticari
isletme gibi faaliyette bulunarak degerlerini artirma yoniinde stratejiler
gelistirmektedirler. Ornegin, Amerika’da bazi profesyonel spor kuliiplerinin
markalariin satig fiyat1 1988’de 97 Milyon $ (Seattle Seahawks) ve 70 Milyon
$ (Portland Trail Blazers ve Baltimore Orioles) Dolarken s6z konusu bu
takimlarin bugiinkii tahmini satis degerlerinin 300 Milyon $ oldugu one
stiriilmektedir. Ayrica Washington Redskins’in Daniel Snyder tarafindan 800
Milyon $’a satin alinmasi yakin bir gelecekte futbol kuliiplerinin 1 Milyar
Dolar’a satilabileceginin habercisi olarak gosterilmektedir (Gladden vd., 2001:
297). Avrupa’da benzer sekilde profesyonel futbol takimlarinin degerleri de giin
gectikge yiikselmektedir. Ornegin Ingiliz takimlarindan Manchester United 531
milyon Dolar, Arsenal 152 milyon Dolar, Italyan takimlarindan Juventus 369
milyon Dolar, As Roma 142 milyon Dolar, SS Lazio ise 135 milyon Dolar’dir.
Ancak yapilan arastirmalar, profesyonel spor takimlarinin franchise
degerlerindeki inanilmaz artisa ragmen bir ¢ok takimin zararda oldugunu
gostermektedir. Forbes dergisinin 1999 degerlendirmesine gore, 116 takimdan
70’1 bu sektorde para kaybetmislerdir (Badenhausen ve Sicheri, 1999; Fisher ve
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Ozanian, 1999; Ozanian, 1999). Forbes dergisi takimlarin yillik degerini
belirlerken takimlarin gelirlerini ve olanaklarini, faaliyetlerini temel almaktadir
(Badenhausen vd., 1998).

Dortch (1996)’a gore, eger takim yoneticileri taraftarin sadakatini
arttirma yoniinde stratejiler gelistirmezlerse para kadar kiymetli bir varlik olan
sadik miisterilerini (taraftarlarin1) kaybedeceklerdir. Bu bakis acisindan
hareketle profesyonel spor takimi yoneticileri miisterilerini, taraftarlarini,
oyuncularini, ortaklarini ve medyay1 tatmin edecek pazarlama stratejileri
geligtirmelidirler. Son yillardaki gelisme, profesyonel spor takimlarinin marka
olarak kabul edilmeleri ve bu bakis acisiyla yonetilmeleri yoniindedir. Takim
yoneticilerinin marka yonetim g¢abalarinin altinda yatan temel amag¢ “marka
degeri” yaratmaktir (Gladden vd., 2001: 301). Kapferel’in (1992) bakis agisiyla
“Uirlinler isletmelerin iirettikleri, marka ise tiiketicilerin aldiklaridir.” Dolayisiyla
profesyonel spor takimlari i¢in anahtar faktor, tiiketicilerinin zihnindeki takim
markalarinin pozitif (olumlu) 6zdeslestirmelerini gelistirmek ve giiclendirmek
yoluyla markalarin1 digerlerinden farklilagtirmalar1 olmalidir (Gladden vd.,
2001: 301).

Boylece marka yonetimi, sistem yaklasimi cercevesinde rakiplere,
miisterilere ve gegmis olaylara odaklanarak uyum saglamali ve karsilik
vermelidir (Shocker ve dig., 1994). Uyum saglama ve karsilik verme
profesyonel takimlarin odaklandiklart noktadir. Ciinkii profesyonel spor
takimlarinin uyum saglama ve cevap verme konular lizerinde odaklagsmalarinin
onemli nedenlerinden biri, takimlarimin franchise degerini artirmak
istemeleridir.

Ote yandan spor yoneticilerinin, marka degeri yaratan tek seyin takimin
kazanmasi oldugunu diisiinmeleri bir pazarlama miyopisidir (Mullin vd., 2000).
Bir takimin kazanmasi marka degerini arttirici olan kuvvetli bir faktordiir.
Gladden ve Milne (1999) marka degeri ile bagarinin ayr1 kavramlar oldugunu ve
bu ylizden de farkli sekilde pozitif pazar bilgileri getireceklerini ortaya
koymuslardir (Ornegin kaybeden bir takimin iiriin satislarinda artiglarm olmasi
gibi). Bu ylizden profesyonel spor takimlari i¢in rekabet ortaminda basar1 ¢ok
onemli olsa da, her karsilagmanin bir galibi olacagindan takim yoneticileri
marka degeri yaratmak icin farkli yollar iiretmelidirler. Bu yollar, takim
girdilerinin uzun vadeli programlar ¢ercevesinde arttirilmasi yoniinde olmalidir.
Diger bir ifadeyle, kisa donemli karlar yerine uzun dénemli marka gelistirmeye
odaklanmak marka yoOnetimi teorisinin amacini gergeklestirmeye uygundur
(Keller, 1998; Shocker vd., 1994).

Uzun donemli marka degeri yaratma stratejileri icinde; taraftarlarla,
cesitli igletmelerle, medyayla, dagitim kanallariyla ve tedarikgilerle kurulacak
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saglam ve gilivenilir iligkiler ag1 olmalidir. Bu iliskileri yaratmak iki temel
strateji iizerinde odaklanmay1 gerektirmektedir. Ilk olarak profesyonel spor
kuliipleri rekabet edebilmek i¢in girdilerini (varliklarinl) marka degerlerini
yiikseltme yoniinde artirmalidir. Buradaki hedef daha ¢ok spor isiyle ilgili olan
igletmelerin kafasinda spor takimmin markasin1 yaratmaktir. Stratejik
igbirlikleri, entegrasyon stratejileri ve sirket evlilikleri takimlarin varlik edinme
yoluyla marka degeri olusturmalarinda birer alternatif olarak goriilmektedir.
Ikinci strateji ise, uzun donemli taraftar sadakati artirma yoniinde faaliyetlere
odaklanarak tiiketici iligkilerini yeniden yapilandirmaktir (Gladden vd., 2001:
32). Bu calismada, aragtirmanin amaci geregi uzun donemli taraftar sadakati
yaratmada kullanilabilecek miisteri iligkileri yoluyla marka degeri
olusturulmasi ele alinacaktir.

Miisteri Iligkileri Yoluyla Marka Degeri Yaratilmasi

Gliniimiizde spor tiiketicisi, halen sporu destekleyerek alt yapisina yardim
etme ve igletmeler ile medya kuruluglarini etkileyebilme 6zelligini
korumaktadir. Genis taraftar topluluklari televizyon kanallarimi daha aktif
kilmakta, sponsor isletmeler taraftarlar sayesinde spor olaylartyla
biitiinlesmekte ve genis kitlelerle iletisim kurabilmektedir. Gladden vd. (2001)’e
gore, takimlar taraftarlariyla iliskilerini 4 temel stratejiye dayandirarak
geligtirmeye caligmalidirlar. Bunlar; tiiketicilerini daha iyi anlamak, takim
markast ile tiiketici arasindaki etkilesimi arttirmak, pozitif c¢agrisimlarla
giiclendirilmig biitiinlesik marka iletisimini gelistirmek ve tiiketici sadakatini
giiclendirerek odiillendirmektir.

Profesyonel spor takimlart Oncelikle miisterilerinin markayr nasil
algiladiklarini anlamalidir. Bu baglamda miisterilerin ihtiya¢g ve isteklerini
ortayda koyma yoniinde onlar1 giidiilendirmek, dinlemek ve ¢oziim iiretmek
takim yoneticilerinin gorevi olmahdir. Keller (1998)’a gore, 21. yiizyilda giiclii
markalar tliketicilerin ihtiyaglarin1 ve isteklerini daha iyi anlayarak ve
beklentilerini tatmin ederek, hatta bununda Otesine gegip fazlasini verecek
pazarlama programlariyla diger markalarin oniine gegeceklerdir. Bunun iginde
taraftarlara iliskin bilgiye gereksinim duyulmaktadir. Giiniimiizde teknoloji
sayesinde taraftar veri tabani olusturulmasi ve giincellestirilmesi kolaylagsmistir.
Taraftar sadakat programlar1 ¢ergevesinde gelistirilen taraftar kartlari,
tiikketicilerin harcama tiiri, zamanit ve miktar1 konusunda bilgi edinmeye
yardimc1 olmaktadir. Ayrica, olusturulan web sayfalar1 ve on-line temelli chat
gruplart aninda taraftarlarla iletisim kurma ve bilgiye ulagsmada etkin yollar
olarak goriilmektedir.

Profesyonel spor takimi yoneticilerinin iizerinde durmasi gereken diger
onemli bir konu markayla tiiketicileri arasinda diizenli bir etkilesim
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olusturmaktir. Bu etkilesimin temel amaci “duygusal sadakat” yaratmaktir
(Rozanski vd., 1999). Duygusal sadakat iki yolla olusturulmaktadir. Birincisi
markayla tiiketicinin kigisel iligkisi sonucu dogrudan tecriibeyle duygusal
sadakatin yaratilmasidir. Ikincisi ise, markanm etrafinda gii¢lii kullanici
topluluklarin olusturulmasi yoluyla duygusal sadakatin tesis edilmesidir.

Bu sonuglara ulasabilmek i¢in, spor takimi yoneticilerinden, tiiketicilerle
pozitif ¢agrisimlarla giiglendirilmis bir iletisim kurabilmek i¢in uzun vadeli ve
diizenli marka iletigimi stratejileri gelistirmeleri beklenir (Aaker, 1991). Ancak
uzun donemde kaybedilen sezonlar, oyuncu sakatlanmalar1 ve antrendr
degisikligi gibi durumlar gelecekteki planlari aksatabilmektedir. Takimlar
yilmadan programlar1 uygulamali ve birden fazla iletisim aracimi kullanarak
takimla iliskilendirilen pozitif c¢agrisimlart (6zdeslestirmeleri) yerlestirme-
lidirler.

Insanlar arasi iliskilere benzer bigimde insanlar markalarla da iliski
kurarlar. Bu iligkinin uzun siireli ve pozitif olabilmesi i¢in marka tiiketicilere
anlamli bir deger sunmali ve bu degere uygun bi¢imde davranmalidir (Fournier,
1998; Kapferer, 1992). Bu yaklasimin profesyonel spor ortamina taginmasi
miimkiindiir. Profesyonel spor kuliiplerinin taraftarlariyla uzun dénemli giiclii
iligkiler gelistirebilmesi i¢in onlart &nemsediklerini ve deger verdiklerini
gosterir programlar uygulamalar1 gerekir. Bunlarin baginda, taraftarlarin
sporcular, antrendrler ve yoneticilerle 6zel iletisim kurabilecekleri ortamlarin
veya araglarin gelistirilmesi gelmektedir. Bu tiir programlarin profesyonel spor
takimlarinin marka degerlerini artirma yoniinde etkin birer ara¢ olduklari
distiniilmektedir. Ayrica, profesyonel spor takimlar1 sadakati gelistirme
programlart kapsaminda “sadik taraftar kart1” araciligiyla (Malony, 1999;
Mullen, 1999) taraftarlarin takimlarin1 daha ¢ok benimsemelerini ve duygusal
baglar kurduklar1 bir alt kiiltliriin iyesi olduklar1 imajin1 vermektedirler.
Sadakati giliclendirme ve d&dillendirme programlarimin onemli bir diger
pargasini da “hisse senedi satislari”nin oldugu sdylenebilir.

II. ARASTIRMANIN ONEMIi ve AMACI

Global olarak diinyadaki endiistriler diisiiniildiigiinde, spor endiistrisinin
giin gectikce dnem kazandig1 dikkati gekmektedir. Ozellikle tiiketicilerin de s6z
konusu spor pazarinda harcama yapma egiliminde olduklari gozlenmektedir.
Spor endiistrisi gelismekle birlikte bazi sorunlar1 da beraberinde getirmektedir.
Ornegin, spor sektoriinde rekabetin artmasi, agir borglar, tiiketici ile olan zayif
baglar ve hali hazirda kullanilan stratejilerin yetersizligi, spor endiistrisini
olusturan kurumlarin yeni stratejiler gelistirmesini zorunlu kilmaktadir. Son
yillardaki gelisme, profesyonel spor kuliiplerinin marka olarak kabul edilmeleri
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ve bu bakis acisiyla yonetilmeleri yoniindedir. Takim yoneticilerinin marka
yonetim ¢abalarinin altinda yatan temel amag ise “marka degeri” yaratma olarak
gosterilmektedir (Gladden vd., 2001: 301). Profesyonel spor kuliiplerinde
marka degeri yaratilmasi, uzun sireden beri birgok iilkede gerek
akademisyenler ve gerekse uygulamacilar tarafindan yogun ilgi gdrmesine
karsin iilkemizde bu tiirden bir arastirmaya rastlanmamistir. Bu noktadan
hareketle, profesyonel spor kliiplerinin marka degerine tiiketicilerin verdikleri
katki diizeyini belirlemek bu arastirmanin amacini olusturmaktadir. S6z konusu
amag cercevesinde, profesyonel spor kliiplerinin tiiketicisi konumunda olan
taraftarlar farkli kriterlere gore analiz edilmis, daha sonra marka farkindaligi,
marka sadakati, marka c¢agrisimi boyutunda taraftarlarin destekledikleri spor
kuliiplerine yonelik bakis acilari, marka degeri olusturma yoniiyle ele alinmustir.

Arastirmada asagidaki sorular cevaplanmaya ¢aligilacaktir.

(i) Bir profesyonel spor kuliibiinin marka olarak kabul edilmesiyle
desteklenen kuliip arasinda iliskinin var olup olmadigi,

(i) Taraftarlarin spor kuliibii marka degerine katki verme diizeyi ile
desteklenen kuliip arasinda iliski olup olmadig:.

III. ARASTIRMANIN YONTEMI VE SINIRLARI
IIL1. Soru Kagidinin Gelistirilmesi ve Ol¢iimii

Arastirma i¢in gerekli verilerin elde edilmesinde anket yontemi
kullanilmistir. Anket sorulari hazirlanirken ilgili literatiirden yararlanilmistir.
Anketin hazirlanmasindan 6nce 6n anket yapilmis, 6n anket sonucunda
deneklerin konuyu nasil algiladiklar1 ve hangi tiir sorular1 cevaplayabilecekleri
belirlenmeye ¢aligilmistir. Buna dayali olarak anket sorular1 olusturulmus ve 25
denege uygulanarak test edilmistir. Test sonucunda anlasilmayan sorular
diizeltilerek, anket formuna son sekli verilmistir.

ki bolimden olusan anket formunda, birinci bolim ankete katilan
taraftarlarin demografik ve bireysel 6zelliklerine ikinci bdliim ise, marka degeri
acisindan, taraftarlarin destekledikleri spor kuliiplerine bakis agilarini ortaya
koymaya yonelik olarak hazirlanmgtir .

Anket formundaki bazi sorular agik ve kapali uglu olarak sorulmus ve
bazi sorular igin likert dl¢eginden yararlanilmigtir. Marka degeri agisindan,
taraftarlarin destekledikleri spor kuliibiine bakis agilarini belirlemek iizere 16
maddelik 5°1i Likert tipi olgek gelistirilmistir. Olgegin segenekleri; ‘hic
katilmiyorum’ (1) dan ‘tamamen katiliyorum’ (5) a dogru siralanmistir.
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Olgegin yapr gegerligini belirlemede faktdr analizi kullanilmistir. Faktor
analizi oncelikle rotasyon yaptirmadan baglangig istatistikleri incelenmis 2 soru
hari¢ biitiin maddeler tek bir faktor altinda toplanmistir. Bu maddeler 6lgekten
cikarilmistir. Tek faktor toplam varyansin %40’ agiklamistir. Tek faktorde
yiikler ortalama .60 diizeyinde bulunmustur (.47-.71). Ayrica varimax rotasyonu
kullanarak 6l¢ek incelenmis ve ii¢ faktor elde edilmistir. Maddeler 6 (1.faktor),
4 (2. faktor) ve 4 (3.faktor) olarak alt 6lgeklere dagitilmstir. Alt dlgeklere diisen
maddeler aragtirmaci tarafindan incelenerek; 1) farklilasma ve giic, 2) sadakat,
3) orgiitle 6zdeslesme olarak isimlendirilmistir. Isimlendirmeler literatiire bagli
kalinarak verilmis ve ayrica uzmanlarla da tartigilmistir. Rotasyon sonucu elde
edilen bu ii¢ faktor, toplam varyansin %56’sin1 agiklamaktadir. Faktor ytikleri
ortalama .67 olarak bulunmustur (.41-.85). Elde edilen bu verilere dayanarak
Olgek, hem ii¢ hem de tek faktorlii olarak kullanilabilir olarak kabul edilmis,
istatistiksel analizlerde her bir faktor ayri ayri kullanildigi gibi, 6l¢egin biitiinii
de tek faktor olarak kullamlmustir. Istatistiksel islemler icin her bir alt dlgegin
ve Olgegin biitiiniindeki maddelerin ortalama puanlar1 alinmustir. islemlerde bu
ortalama puanlar kullanilmistir.

Olgegin giivenilirlik calismasinda Cronbach Alpha i¢ tutarlilik katsayist
kullanilmistir. Elde edilen sonuglara gore; farklilasma-giic .78, sadakat .83,
orgiitle 6zdeslesme .73 ve dlgegin biitiinii i¢in de .88 bulunmustur. Elde edilen
sonuglar 6lgegin giivenilir olarak kullanilabilecegini gostermektedir.

Veri tabaninin olusturulmasinda ve analiz safhasinda yapilan tiim
istatistiksel iglemler bilgisayar ortaminda yapilmistir. Verilerin analizinde
ortalama, ki-kare analiz teknikleri ile bagimsiz gruplarda t- testi kullanilmustir.

I11.2. Arastirmacinin Evreni ve Orneklem

Arastirmanin  evrenini, Ankara ilindeki sekiz (iniversitenin, tim
fakiiltelerinde okuyan Galatasaray ve Besiktas taraftarlart olusturmaktadir.
Aragtirmanin  Galatasaray ve  Besiktag  kuliiplerinin  taraftarlartyla
sinirlandirilmasinin nedeni; Arastirmanin yapildigi dénemde (2002) Tiirkiye’de
sadece s6z konusu iki takimin borsada iglem goriiyor olmasidir. Bu 6zelligin
kuliip marka degerine katki verdigi diisiniilmektedir. Arastirma kapsamindaki
iiniversiteler; Gazi Universitesi, Orta Dogu Teknik Universitesi, Ankara
Universitesi, Hacettepe Universitesi, Bilkent Universitesi, Bagkent Universitesi,
Cankaya Universitesi ve Atilim Universitesidir. Ankete katilacak &grencilerin
iniversitelere  gore seciminde agirliklandirilmis  tabakalama  yontemi
kullanilmigtir.  Agirliklandirilmis tabakalama yontemi soyle uygulanmugtir.
Once her iiniversitede ve iiniversitelerin fakiiltelerinde okuyan 6grenci sayisi
belirlenmis ve ardindan oranlama yoluyla uygulanacak anket sayisi
saptanmistir. Ogrenci segiminde ise, ders ¢ikislarinda her bes dgrenciden birine
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anket uygulanmistir. Arastirmada Galatasaray’li ve Besiktas’li &grencilere
ulagabilmek igin 1844 kisiye hangi takimi tuttuklari sorulmus, bunlardan
1197’sinin Galatasaray ve Besiktas taraftar1 oldugu 6grenildikten sonra, anket
formlar1 doldurtulmustur. On degerlendirme sonucunda 18 anket formu
degerlendirmeye uygun bulunmamis ve 1179 adet anket degerlendirme
kapsamina alinmistir. Aragtirmaya katilimda goniilliiliik ilkesi temel alinmig ve
deneklerin sorulara gercek¢i ve icten yanitlar verdikleri kabul edilmistir.

IV. ARASTIRMA BULGULARI VE DEGERLENDIRME

Arastirma bulgular1 ve bulgulara iligskin degerlendirmeler anket formunda
yer alan 2 soru grubuna gore yapilmistir. Elde edilen bulgular tablolar halinde
sunulmustur.

IV.1. Taraftarlarin Farkh Kriterlere Gore Degerlendirilmesi

Aragtirmaya katilan taraftarlar demografik Ozellikler agisindan
incelendiginde su sonuglara ulasilmistir: Ankete katilan taraftarlarin %49.4°1
kadin, %50.6’s1 erkektir. Taraftarlar, ailelerinin gelir diizeyi acisindan
incelendiginde, %9.2’sinin 400 milyon TL ve daha az gelire sahip oldugu,
%38.9’unun 401-999 milyon TL ve %26.8’inin ise 1-2 milyar TL arasinda gelir
elde ettikleri belirlenmistir. 2 milyar TL ve iizeri grupta yer alanlar ise,
orneklemin %25’ini olugturmaktadir (Tablo 1).

Tablo-1: Taraftarlarin Demografik Ozelliklerinin Dagihim

n %

Cinsiyet

Kadin 582 49.4

Erkek 597 50.6
Gelir

1. grup: <400 milyon 109 9.2

2. grup: 401-999 milyon 459 38.9

3. grup: 1-2 milyar 316 26.8

4. grup: > 2 milyar 295 25.0

Aragtirmaya katilanlar tuttuklar1 takim bazinda ele alindiginda,
%49.2’sinin  Galatasaray, %250.8’inin ise Besiktas taraftar1 olduklar
goriilmektedir. Yapilan ki-kare testi sonucunda (o = 0.05), cinsiyet ve gelir
diizeyi ile taraftarlarin tuttuklari takimlar arasinda istatistiksel anlamda bir iligki
bulanamamustir.
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Aragtirmaya katilan taraftarlara taraftarlik diizeyi sorulmustur. Elde
edilen veriler degerlendirildiginde, arastirmaya katilanlarin %13 {iniin
kendilerini “ilgisiz taraftar” olarak degerlendirdikleri saptanmigtir. Kendilerini
“ilgili sempatizan” olarak degerlendirenlerin orant %35.7 iken, “iyi taraftar”im
diyenler %3.43’diir. Kendilerini “fanatik taraftar” olarak ifade edenlerin orani
ise orneklemin %17’sini olusturmaktadir (Tablo 2). Yapilan ki-kare testi
sonucuna gore (o = 0.05 anlamlilik diizeyinde) tutulan takim ile taraftarlik
diizeyi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski goriilmiistiir (SD = 3, y’=
9.549) (Tablo.8). Tablo.8 incelendiginde, Galatasaray’lilarin “iyi taraftar” da
yogunlastigi (%38.4), buna karsin Besiktas’lilar “ilgili sempatizan” (%37.2)
da agirliklarinin oldugu dikkati c¢ekmektedir. Ancak “fanatik”ler kendi
icerisinde degerlendirildiginde, Besiktasli taraftarlarmm (%18), Galatasaray’li
taraftarlara oranla (%16) kendilerine daha ¢ok fanatik olarak tanimladiklar
goriilmektedir.

Arastirmada taraftarlik diizeyiyle cinsiyet ve gelir degiskenleri arasinda
istatistiksel anlamda bir iligki olup olmadig1 incelenmistir. Yapilan ki-kare testi
sonucuna gore (o = 0.05 anlamlilik diizeyinde) taraftarlik diizeyiyle cinsiyet
(SD= 3, y’= 145.779) ve gelir ( SD= 9, yx’= 48.590) degiskeni arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir iliski oldugu belirlenmistir. Sonuglar
incelendiginde, kadin taraftarlarin yaklagik yarisimin (%47.6) takimlarina
bagliliklarini “ilgili sempatizan” olarak ifade ettikleri, erkek taraftarlarin ise “iyi
taraftar” da (%40.9) yogunlastiklar1 dikkati cekmektedir. Ilgisizlerde kadinlar
agirliktayken (%17.7), fanatik grupta erkeklerin yogun oldugu (%26.6)
goriilmektedir.

Tabloe-2: Taraftarlk Diizeyinin Desteklenen Kuliip Bazinda Dagilim

GS BJK Toplam

Ilgisiz 66 87 153

43.1 56.9

11.4 14.5 13.0
Tlgili sempatizan 198 223 421

47.0 53.0

34.1 37.2 35.7
Iyi taraftar 223 181 404

55.2 44.8

38.4 30.2 34.3
Fanatik 93 108 201

46.3 53.7

16.0 18.0 17.0
Toplam 580 599 1179

49.2 50.8 100.0

(SD= 3, x*=9.549)
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Anketi yanmitlayanlarin taraftarhik diizeyleri gelir agisindan ele
alindiginda, iyi taraftar ve fanatiklerin gelir diizeylerinin yiiksek, buna karsin
ilgisiz ve ilgili sempatizanlarin ise, diisiik gelir diizeyine sahip ailelerden
olduklar1 dikkati cekmektedir.

Aragtirmaya  katilanlarin  taraftarlik  diizeyleri  genel  olarak
degerlendirildiginde; erkeklerin ve gelir diizeyi yiiksek olanlarin, takimlarina
daha iist diizeyde bagli olduklarim ifade ettikleri dikkati ¢ekmektedir. Ayrica,
Galatasaray’l1 taraftarlarin, Besiktag’l1 taraftarlara nazaran kendilerini daha ¢ok
“lyi taraftar” kategorisinde tanimladiklar1 goriilmektedir.

Ote yandan arastirmada, takim segiminde etkili olan faktdrler de
sorulmustur. Spor endiistrisindeki tiiketiciler bu faktorler agisindan, diger
endiistrilerdeki tiiketicilere nazaran farklilik gostermektedirler. Tiiketicilerin en
biiyiik 6zelliklerinin basinda, takim se¢iminde referans gruplarimin etkisi altinda
kalmalar1 ve tuttuklari takimi degistirmemeleri gelmektedir. Bu baglamda
profesyonel spor kuliiplerinin tiiketicisi konumunda olan taraftarlara, belki de
bir dmiir boyu destekleyecekleri takim segiminde etki eden faktoriin ne oldugu
sorulmustur. Verilen yanitlara gore; arastirmaya katilanlarin %38.6’sinin aile
tercihine bagl kalarak takim tutmaya basladiklari, %33.8’inin takim se¢iminde
ise, takimin basarisinin énemli rol oynadigi saptanmistir. Arkadaslarinin etkisi
altinda kalarak takim se¢iminde bulunan taraftarlarin oran1 %15.2 iken diger
faktorler %12.4’tlir (Tablo 3).

Calismada taraflarin takim segiminde etkili olan faktorlerin kuliipler
bazinda farklilik gosterip gostermedigi arastirilmistir. Bu amag¢ ¢ergevesinde
yapilan ki-kare testi sonucuna gore (o = 0.05 anlamlilik diizeyinde) taraftarlarin
takim secimine etki eden faktorlerle desteklenen kuliip arasinda istatistiksel
anlamda bir iliskinin var oldugu belirlenmistir (SD= 9, x’= 46.890) (Tablo 3).

Tablo 3 incelendiginde, Galatasaray taraftarlarinin %42.9’unun takim
se¢iminde, takimin basarisinin etkili oldugu goriiliirken, Besiktas taraftarinda bu
oran %25°dir. Ailenin takim se¢iminde etkisi, Besiktas’lilar i¢in %42.9 olurken,
Galatasaray’lilarda bu oranin (%34.1) diisik oldugu dikkati ¢ekmektedir.
Ayrica, takim se¢iminde arkadas etkisi ele alindiginda, Besiktas’lilarin
arkadaglardan etkilenme diizeyinin (%64.2) Galatasaray’lilara nazaran (%35.8)
daha yiiksek oldugu goriilmektedir.
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Tablo-3: Taraftarlarin Kuliip Se¢ciminde Etki Eden Faktorlerin Kuliip
Bazinda Dagilim

GS BJK Toplam

Aile 198 257 455

43.5 56.5

34.1 42.9 38.6
Arkadas 64 115 179

35.8 64.2

11.0 19.2 15.2
Takimin basarisi 249 150 399

62.4 37.6

42.9 25.0 33.8
Diger 69 77 146

47.3 52.7

11.9 12.9 12.4
Toplam 580 599 1179

49.2 50.8 100.0

(SD= 3, y’= 46.890)

Arastirmada, desteklenen takim se¢iminde etkili olan faktorlerle cinsiyet
ve gelir degiskenleri arasinda istatistiksel anlamda bir iliskinin olup olmadig
test edilmistir. Yapilan ki-kare testi sonucuna gore (oo = 0.05 anlamlilik
diizeyinde) desteklenen takim se¢iminde etkili olan faktorlerle, cinsiyet (SD =
3, x> =13.648) ve gelir (SD =9, y’=26.148) degiskenleri arasinda istatistiksel
anlamda bir iligki oldugu saptanmstir. Elde edilen veriler incelendiginde, kadin
taraftarlarn (%41.2) erkek taraftarlara gore (%36) daha cok ailenin etkisi
altinda kalarak takim segtikleri dikkati ¢cekmektedir. Erkek taraftarlarda takimin
basarismin  (%38.4) takim seciminde daha etkili oldugu goriilmektedir.
Arkadaglarin etki diizeyi ise kadin taraftarlarda daha yiiksektir .

Gelir agisindan takim se¢iminde etkili olan faktorler incelendiginde,
genel olarak aile faktoriiniin 2. grup gelir diizeyindekilerde (400-999 milyon
TL), arkadas etkisinin ise; 2. grup ve 3. grup (1-2 milyar TL) gelir
diizeyindekilerde daha etkili oldugu dikkati ¢ekmektedir. Takimin basarisinin,
takim se¢iminde etkili oldugunu ifade edenler arasinda, 2. grup gelir diizeyine
sahip (400-999 milyon TL) taraftarlarin ¢ogunlukta oldugu da énemli bir bulgu
olarak goriilmektedir.

Taraftarlarin destekledikleri takimlar1 se¢gmelerinde etkili olan faktorler
genel olarak degerlendirilecek olursa, aile faktoriiniin ¢ok Onemli oldugu,
ardindan takimin basarisinin geldigi goriilmektedir. Kadin taraftarlar agisindan,
ailenin ve arkadaslarin etkisi daha yiiksekken, erkeklerde takimin basarist daha
on plana c¢ikmaktadir. Kulilipler bazinda sonuglar ele alindiginda,
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Galatasaray’lilar i¢in takim basaris1 6nemli faktor olurken, Besiktag’lilar da aile
etkisinin daha yiiksek oldugu dikkati ¢ekmektedir.

Marka ismi farkindaligi, tiiketicilere verilen {iriin kategorisi arasindan, o
markanin segilebilme yetenegidir. Arastirmaya katilanlara Tiirkiye’de marka
olmusg bir profesyonel spor kuliibii/takimi ismi sOylenmesi istenmistir. Agik
uclu olarak sorulan bu sorunun amaci, taraftarlarin zihninde kuliip markasinin
ne gilicte oldugunun belirlenmesidir. Ciinkii marka farkindaligi, markay1 tanima
ve hatirlama performansini icermektedir. Marka ismi farkindaligini belirlemede,
hatirlanan, diger bir ifadeyle ilk telaffuz edilen markanin ismi, sorunun yaniti
olarak kabul edilmistir.

Elde edilen veriler incelendiginde, arastirmaya katilanlarin yarisindan
fazlasmin (%54.1) profesyonel spor kuliibii markasi olarak ilk telaffuz ettikleri
Galatasaray olmustur. Bunu %34.2 ile Besiktas ve %3.2 ile Fenerbahge
izlemektedir. Diger takimlarin orant %3.1 iken, herhangi bir takimi marka
olarak gérmedigini ifade edenlerin orani ise %5.4’tiir (Tablo.4).

Arastirmada bir profesyonel spor kuliibiinii marka olarak gorme ile
takimin taraftar1 olma arasinda iliski olup olmadigi test edilmistir. Bu
dogrultuda yapilan ki-kare analizi sonucunda (o0 = 0.05 anlamlilik diizeyinde)
bir profesyonel spor kuliibii marka olarak gérmek ile bir takimin taraftar1 olmak
arasinda istatistiksel anlamda iliski oldugu belirlenmistir (SD= 4, x*= 631.109)
(Tablo.4).

Tablo 4’lin sonuglarma gore; Galatasaray taraftarlarinin %89 unun
aklina ilk olarak kendi takimlar1 marka olarak gelmektedir. Besiktag’li
taraftarlarda ise, kendi takimin1 marka olarak sdyleyenler %66.3’e diismektedir.
Burada dikkati ¢eken nokta, Besiktag taraftarlarinin %20.4’liniin hatirladigr ilk
markanin Galatasaray olmasidir. Galatasaray taraftarlarinda ise, bu oran ¢ok
diisiik diizeyde kalmaktadir (%1).

Marka ismi farkindaligini 6lgmek amaciyla taraftarlara bir de Tiirkiye’de
hangi profesyonel spor kuliibiiniin borsada iglem gordiigii sorulmustur. Bu
soruda, ilk telaffuz edilen profesyonel spor kuliibii ismi ile farkindaligin giicii
Olciilmeye caligilmusgtir.

Arastirma sonucunda, borsada iglem goéren spor kuliibli, ismi olarak
hatirlanarak ilk soylenen %37.1 ile Galatasaray olmustur. Bunu %29.6 ile
Besiktas, %2.7 ile Fenerbahge ve %0.3 ile diger takimlar izlemektedir. Bu
konuda fikri olmayanlarin orani ise, %30.4 tiir.
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Tablo-4: ilk Hatirlanan Profesyonel Spor Kuliibii Markasi Olma
Durumunun Taraftarlara Gére Dagilim

Marka Taraftar
GS BJK Toplam
Galatasaray 516 122 638
80.9 19.1
89.0 204 54.1
Besiktas 6 397 403
1.5 98.5
1.0 66.3 34.2
Fenerbahge 11 27 38
28.9 71.1
1.9 4.5 3.2
Diger 14 22 36
38.9 61.1
24 3.7 3.1
Bilmiyor 33 31 64
51.6 48.4
5.7 52 5.4
Toplam 580 599 1179
49.2 50.8 100.0

(SD= 4, y*= 631.109)

Calismada, borsada islem goren spor kuliibii ismini ilk hatirlama ile
tutulan takim arasinda iligki olup olmadig1 incelenmistir. Yapilan ki-kare analizi
sonucuna gore (oo = 0.05 anlamlilik diizeyinde) tutulan takimla, borsada islem
goren spor kuliibii ismini ilk olarak hatirlayarak telaffuz etme arasinda,
istatistiksel anlamda bir iliski oldugu saptanmistir (SD= 3, x*= 139.628). Tablo
5 incelendiginde Galatasarayli taraftarlarin %74 tintiniin kendi takimlarini
borsada iglem gboren marka ismi olarak Once telaffuz ettikleri dikkati
¢cekmektedir. Besiktag diyenler ise, Orneklemin %21.1%ini olusturmaktadir.
Besiktaslh taraftarlarin ilk ifade ettikleri marka isme, %61.3 ile kendi takimlar
olmaktadir. Ancak Besiktas taraftarlarinin %35°1 de Galatasaray ismini ilk once
hatirlayarak, Galatasaray’in farkindaligin yiikseltmektedirler.

Diger bir bakis acgistyla Galatasaray ismini ilk hatirlayanlarin %65°1
Galatasaray taraftarlariyken %35°1 Besiktash taraftarlardir. Besiktasi ilk isim
olarak hatirlayanlarin taraftarlar bazinda dagilimi ise; %76.8’1 Besiktagli,
%23.2’si Galatasaray’lilardur.
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Tablo-5: Borsada islem Géren Spor Kuliibii Olarak ilk Akla Gelen Marka
Olma Durumunun Taraftar Bazinda Dagilim

Borsada Islem Goren Taraftar
Kuliip GS BJK Toplam
Galatasaray 284 153 437

65.0 35.0

74.0 35.0 53.2
Besiktas 81 268 349

23.2 76.8

21.1 61.3 42.5
Fenerbahge 16 16 32

50.0 50.0

4.2 3.7 39
Diger 3 3

100.0

8 4
Toplam 384 437 821

46.8 53.2 100.0

(SD=3, y*=139.628)

Marka degeri acgisindan, bir markanin tiiketicilerin aklina ilk gelmesi,
iriin ve marka iligskilendirmesi yapilarak, diger markalar arasindan siyrilarak o
kisi i¢in farkindahigin giiclini kanitlamis olmaktadir. Bu baglamda {iniversiteli
Galatasaray’l1 ve Besiktag’li taraftarlara, hem kuliip olarak, hem de borsada
igslem goren bir sirket olarak spor kuliiplerinin marka farkindalik giicii sorulmus
ve alinan yanitlar sonucunda Galatasaray Spor Kuliibliiniin marka ismi
farkindaligi yaratma agisindan daha etkin oldugu sonucuna varilmastir.

IV.2. Taraftarlarin Marka Degeri Cercevesinde Destekledikleri
Kuliiplerine Bakis Acilari

Aragtirmanin bu bdliimiinde taraftarlara bir profesyonel spor kuliibiiniin
marka olma fikrine ne diizeyde katildiklar1 ve marka degeri gergevesinde
destekledikleri kuliiplerine yaklagimlarini ortaya koyacak sorular yoneltilmistir.
Bu grup sorularin, ankete katilanlara yoneltilmesinden beklenen fayda,
taraftarlarin duygusal baglar gelistirdikleri kuliiplerini, bir isletme markasi
olarak kabul edip edemeyeceklerini ortaya koymaktir. Ayrica taraftarlarin
zihinlerinde, destekledikleri kuliiplerine marka degeri yaratma yoniinde,
diisiinsel diizeyde ne 6l¢iide katk: verdiklerini de belirlemektir.

Bu cercevede arasgtirmaya katilanlara bir profesyonel spor kuliibiiniin
marka olabilecegi fikrine ne 6l¢iide katildiklar1 5°1i likert 6lgegi ¢ercevesinde
sorulmustur. Genel olarak verilen yanitlar incelendiginde, 3,83 ortalama ile
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taraftarlarin profesyonel spor kuliiplerinin marka olabilecegi fikrine katildiklar:
belirlenmistir. Yapilan faktor analizi sonucunda, Galatasaray’lilarin (3.89) ve
Besiktas’lilarin  (3.78) profesyonel spor kuliiplerinin marka olabilecegi
yoniindeki goriiglerinde farklilagma olmadigi saptanmustir (Tablo 6).

Tablo-6: Spor Kuliiplerinin Marka Olabilecegi Fikrine Taraftarlarin
Katilma Diizeyleri

Kuliip | n X Std. t Anlamlilik Sonug
Marka olma fikri GS 580 | 3.89 1.11 1.60 .109 anlaml
BJK | 599 | 3.78 1.17 degil

Profesyonel spor kuliiplerinin marka degerlerine taraftarlarinin katki
diizeyini belirlemek amaciyla 16 ifade gelistirilmistir. S6z konusu ifadelere
taraftarin katilma diizeyleri begli likert Olgegi yardimiyla belirlenmeye
calisilmustir.

Yapilan faktor analizi sonucunda 16 maddelik oOlcek, 3 alt olgege
dagitilmistir.  Alt Olgeklere diisen maddeler gruplandirilarak, 1. grup;
farklilagma-giic, 2. grup; sadakat ve 3. grup; oOrgiitle 6zdeslesme olarak
tanimlanmigtir. Elde edilen veriler kuliip taraftarlari bazinda incelenerek
asagidaki sonuglara ulagilmistir (Tablo 7). Genel olarak Galatasaray’li
taraftarlarin Besiktag’li taraftarlara nazaran anlamli derecede kuliip marka
degerine katki verdikleri goriilmektedir (GS: 3.66, BJK: 3.55; anlamlilik =
0.008).

Sonuglar ii¢ grup bazinda incelendiginde ise, “farklilagma-gii¢”
boyutunda taraftarlar agisindan anlamli 6lgiide farklilik oldugu goriilmektedir.
S6z konusu fark Galatasaray lehine olup, Galatasar’li taraftarlarin Besiktas’li
taraftarlara gore, takimlarini rakiplerine goére daha farklilagsmis bir konumda
gordiigii ve giicli hissettigi yoniindedir.

Tablo-7: Spor Kuliibii Marka Degerine Taraftar Yaklasimimmn Ug¢ Grup
Altinda Incelenmesi

Kuliip | n X Std. t Anlamlilik Sonug
Farklilagma-gii¢ GS 580 | 4.33 .65 5.61 .000 anlaml
BJK | 599 | 4.11 71
Sadakat GS 580 | 3.00 1.04 .34 135 anlaml
BJK | 599 | 2.98 1.07 degil
Orgiitle 6zdeslesme GS 580 | 3.32 .86 .57 .568 anlaml
BIJK | 599 | 3.29 .85 degil
Genel GS 580 | 3.66 .67 2.60 .008 anlaml
BIK 599 | 3.55 .74




102 Sanem ALKIBAY

Ozellikle “farklilasma-gii¢” grubu’nda birlesen ifadelerin ortalamalari,
Galatasaray’li ve Besiktag’li taraftarlar bazinda analiz edildiginde; “takiminla
oviiniyorum” (4.46-4.15), “tugum takim digerlerinden farklidir” (4.47-4.25)
“tuttugum takim diger takimlardan gicliidir” (4.53-3.92) ve “takimim
fazlasiyla saygin bir takimdir” (4.51-4.32) goriisleri arasinda Galatasaray lehine
farklilik goriilmektedir (Tablo 8).

Arastirmada “sadakat”, 6zellikle maddi destege bagl sadakat agisindan
taraftarlar arasinda fark olmadigi belirlenmistir. Diger bir ifadeyle, hem
Galatasaray taraftarlar1 hem de Besiktas taraftarlar1 takimlarina maddi destek
vermek yoniinden farklilik gostermemektedir. Genel olarak da bu konudaki
destekleri zayif goriilmektedir (GS: 3.00; BJK: 2.98) (Tablo 33). Ornegin; “mag
biletleri ne kadar pahali olursa olsun fedakarlik eder maga giderim” ifadesine
ankete katilan biitiin taraftarlar 2.44 ortalamayla ¢ok az destek vermislerdir.
Aym sekilde “takima destek olmak i¢in pahali olsa da lisansli forma, bayrak,
atki gibi iiriinler alirim” goriisiine de 2.87 ortalamayla destek vermemislerdir.

Ugiincii grubu olusturan “orgiitle 6zdeslesme boyutunda”, Galatasaray’li
ve Besiktas’li taraftarlar arasinda fark olmadigi saptanmistir. Elde edilen
sonuglara gore her iki kuliibiin taraftarlar1 kuliip yonetimine benzer Olgiide
giiven duymaktadirlar. Ornegin, “taraftar olarak bizlere kuliip yonetiminin her
zaman deger verdigini ve bizleri disiind{iglinii hissediyorum” goriisiine
Galatasaray’l1 (3.01) ve Besiktas’l1 (3.00) taraftarlar benzer sekilde yaklasarak
bu goriise kismen katildiklarini ifade etmislerdir. Ayni sekilde “bu takimi bize
kazindiran kuliip yOnetimine sonsuz gilivenim var” goriisi de hem
Galatasaray’lilarca (3.27) hem de Besiktag’lilarca (3.14) destek gormemektedir.
Spor kuliiplerinin bir alt kiiltiirii olusturdugu diislincesiyle “benimle ayni takimi
tutan kisilerin, 6zel ve olumlu kisiler olduguna inaniyorum” fikrine taraftarlarin
katilma diizeyi sorulmustur. Elde edilen sonuglara gore, her iki kuliibiin
taraftarlar1 kismen katiliyorum ile, katiliyorum arasinda goriis beyan ettikleri
dikkati ¢ekmektedir. Ancak, Besiktag’li taraftarlarin 3.53 ortalama ile
Galatasaray’lilardan (3.45) biraz daha “ aym takimi tutan kisilerin 6zel ve
olumlu kisiler olduklar1” na inandiklar1 gériilmektedir (Tablo 8).

Profesyonel spor kuliiplerinin marka degeri yaratmalarinda tiiketicilerin,
diger bir ifadeyle taraftarlarinin, zihnindeki diigiinceler ¢ok biiyiikk Onem
kazanmaktadir. Genel olarak s6z konusu diisiincelerin ne yonde olustugunu
belirlemek tizere sorulan sorular neticesinde, Galatasaray’li taraftarlarin
Besiktas’li taraftarlara nazaran takimlarini, rakiplerine gore zihinlerinde daha
belirgin olarak farklilagtirdiklart saptanmistir. S6z konusu farklilagtirmada
Galatasaray’in son yillarda Avrupa kupalarinda gosterdigi basarilarin etkisi
oldugu diisiiniilebilir. Diger taraftan “sadakat” ve “oOrgiitte Ozdeslesme”
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boyutunda her iki kuliip taraftarlarinin goriigleri arasinda anlamli bir farklilik
olmadigi goriilmiistir.

Tiim ig alanlarinda, tiiketicilerle anlamli iliskiler gelistirmede bir deger
sunulmasi ¢ok Onemlidir. Fakat ozellikle spor ortaminda s6z konusu deger
sadakat olarak ifade edilmekte ve tiiketiciler sadakat hakkini elde etmek igin
para ddemeye zorlamaktadirlar. Bu biitiin sektdrler icerisinde spor takimlarina
Ozgii bir ozellik olarak goriildiigli i¢in taraftarlarin her kosulda takimlarinin
yaninda olmasi ve orgiitle biitiinlesme ¢abasi i¢inde olmalar1 beklenen bir sonug
olarak degerlendirilmektedir.

SONUC ve ONERILER

Spor iriiniiniin farkli 6zelligi rekabetin yogun oldugu ortamda spor
kuliiplerini ve spor pazarlarina mal ve hizmet {ireten isletmeleri faklilagma
yaratmaya yoneltmistir. Glinlimiizde farklilagsmay1 saglayan en dnemli eleman
ise marka yaratmaktir. Bilingli markalama faaliyetlerinin temelinde marka
degeri olusturmak yatmaktadir

Spor {iriiniiniin ¢ogunlukla hafizada ve algilamada soyut olmas1 marka
degeri olusturmayr zorlagtirmaktadir. Spor kuliiplerinin marka yoneticileri,
kuliiplerini tiiketicilerin zihinlerinde farklilastirmak i¢in, kuliip marka isminin
taninmasini ve farkindaliginin arttirilmasini , markayla ilintili gii¢lii mantiksal
ve duygusal cagrisgimlar gelistirilmesini, kuliibe iligkin algilana kalitenin
yiikseltilmesini ve saglam miisteri sadakati yaratilmasini saglamalidirlar.

Bu arastirmada, profesyonel spor kuliiplerinin marka degerine,
tiiketicilerin (taraftarlarinin) verdikleri katki diizeyleri Ankara’da 1197
tiniversite O6grencisine anket uygulanarak belirlenmeye ¢aligilmigtir. Aragtirma
sonucunda elde edilen baz1 temel bulgular su sekilde 6zetlenebilir.

Kismen de olsa taraftarlar profesyonel spor kuliiplerinin marka
olabilecekleri goriisiindedirler. Ancak, bu goriislerini destekledikleri kuliibe
destek verme adma satin alma davranislarina yansitamadiklarn dikkati
¢cekmektedir. Desteklenecek spor kuliibii se¢iminde aile gelenegini siirdiirmek
onemli bir yaklasim olmakla birlikte, takimlarin gosterdikleri basarilar yeni
pazarlara ulagilmasini da ve pazar genisletilmesinde onemli bir faktor oldugu
goriilmektedir.



Tablo-8: Spor Kuliibii Marka Degerine Taraftar Yaklasimlarinin Ondért ifadeye Gore Dagilim

Genel Galatasaray Taraftarlar1 | Besiktag Taraftarlar
Ortalama Std. Ortalama Std. Ortalama Std.
& Takimimi tutmam takima moral verir. 4.00 1.12 4.03 1.11 3.97 1.13
E_?) Tuttugum takimin oyunculari degisse bile takimima olan inancim aynen
< devam eder. 4.01 1.10 3.98 1.12 4.04 1.09
% Takimimla 6viiniiyorum. 4.31 .99 4.46 92 4.15 1.03
E Tuttugum takim diger takimlardan farklidir. 4.36 91 4.47 .87 4.25 93
E Tuttugum takim diger takimlardan daha giigliidiir. 4.22 .96 4.53 19 3.92 1.01
P Takimim fazlasiyla saygin bir takimdir. 441 .86 451 .81 432 .90
Takimima destek olmak igin pahali da olsa lisanshi forma, bayrak, atki
gibi diriinler alirim. 2.87 1.29 2.89 1.26 2.86 1.32
Cok ciizi (az) olsa da bir lisansl iiriin alarak takimima destek olurum.
3.37 1.28 3.40 1.30 3.34 1.27
= Mag bileti ne kadar pahali olursa olsun fedakarlik eder maga giderim.
< 2.44 1.25 2.43 1.26 2.45 1.24
3 Takimim Ankara’ya geldiginde magta olmam gerektigini diigiiniiyorum.
v 3.27 1.34 3.28 1.32 3.26 1.35
© Bu takim1 bize kazandiran kuliip yonetimine sonsuz giivenim var.
g 3.20 1.15 3.27 1.16 3.14 1.14
= Taraftar olarak bizlere, kuliip yonetiminin her zaman deger verdigini ve
'§ bizleri diigiindiigiini hissediyorum 3.00 1.14 3.01 1.15 3.00 1.13
< Benimle ayni takimi tutan kisilerin, 6zel ve olumlu kisiler olduguna
£ inaniyorum 3.49 1.22 3.45 1.25 3.53 1.19
:éb Takimimin lisansl tirlinleri ok yiiksek kalitede tiretilmektedir.
3.52 1.11 3.55 1.10 3.50 1.12
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‘Marka ismi farkindalig1’ yaratma agisindan Galatasaray spor kuliibiiniin
daha etkin oldugu sonucuna varilmistir.Yapilan ki-kare testi sonucuna gore,
desteklenen kuliip ile bir profesyonel spor kuliibiinii marka olarak gérmek ve
borsada iglem goren spor Kkuliibii ismini ilk olarak hatirlamak arasinda
istatistiksel anlamda bir iligki oldugu belirlenmistir.

Genel olarak Galatasaray’li taraftarlarin Besiktag’li taraftarlara nazaran
anlamli derecede kuliiplerini rakiplerine gore zihinlerinde farklilagtirdiklar:
saptanmistir. Maddi sadakat ve orgiitle 6zdeslesme boyutunda ise, her iki kuliip
taraftar1 arasinda anlamli diizeyde bir fark olmadig: belirlenmistir.

Bu sonuglar dogrultusunda profesyonel spor kuliiplerinin marka degeri
yaratma ve yiikseltmeleri yoniinde asagidaki onerileri gelistirebiliriz.

- Marka, tiiketiciler tarafindan yiiklenen duygusal ifadeler olmasi
nedeniyle profesyonel spor kuliipleri biinyesinde olusturulacak marka
yonetim birimince bir misyon gelistirilip kuliip imaji olusturularak
yonetilmelidir. Olusturulacak imaj, cagrisimlar yaratarak algilanan
kaliteyi yiikseltebilmeli ve marka degeri olugturmaya etki etmelidir.

- Geligtirilen marka degerini Olgecek hassas Ol¢lim yontemleri
olusturulmalidir. S6z konusu 6l¢iim yontemleri pazardaki ani degisimi
sezebilmeli ve varlik degerlerinden hangisinin duragan, hangisinin aktif
olarak marka degerine yansidigini tespit edebilmelidir.

- Kuliip marka yoneticileri , kuliip yoneticileriyle birlikte biiyiik
olaylara ve yildiz kisilere yatirnm yaparak hedef kitle iizerinde
farkindalik yaratmalidirlar.

- Profesyonel spor kuliipleri o6ncelikli olarak  miisterilerinin
markay1 nasil algiladiklarin1 anlamalidirlar. Bu baglamda, miisterilerin
ihtiyag ve isteklerini ortaya koyma yoniinde onlar1 giidiilendirmek,
dinlemek ve ¢6ziim iiretmek kuliip yoneticilerinin gérevi olmalidir. Bu
dogrultuda, yasanmig tecriibeye dayali samimi baglarin kurulmasi etkin
bir iletisim i¢in 6nemli goriilmektedir. Inter-net, fan kuliipleri, chat
odalar1, spor magazalar1 ve spor barlar1 miisterilerle oyuncularin,
teknik direktorlerin ve yoneticilerin iletisim kurabilecekleri Onemli
mekanlar olarak goriilmektedir.

- Seyircilerin beklentilerinin ylikselterek tatmin etmek {izere,
stadyumlar modernlestirilmeli, glivenligi arttirilmali, ve stadyumlarda
verilen hizmet kalitesi yiikseltilmelidir. Miisteri tatmini saglama
yoniinden, tribiinlerin yeniden yapilandirilmasi, liikks localarin inga
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edilmesi, stadyum i¢inde restoranlar, spor barlar1 ve aligveris merkezleri
acilmasi algilamayr yonlendirme agisindan Onemli adimlar olarak
goriilmektedir. Bu tliir mekanlarm orgiit kiiltiiriinii gelistirerek, sadik
taraftar sayisini arttiracagt ve kuliiplere de ek gelir kalemleri
saglayacag diistiniilmektedir.

- Marka degeri agisindan kuliip marka yoneticileri, kuliiple ilgili
olumlu ve benzersiz ¢agrisimlar yaratmalidirlar.

- Tiiketicilerin ilgilerini stirekli canli tutabilmek ve onlar1 satin
almaya motive etmek i¢in oyuncularin miimkiin oldugu kadar berki de
her hafta farkli formayla maca ¢ikilmasi, formanin temel renklerini
korumak sartiyla forma renklerinde degisiklige  gidilmesi  ve
amblemlerde degisiklik yapilmasi iiriinlestirme gelirlerini arttirict
yontemler olarak kullanilmalidir.Ayrica bazi lisanshi {iriinler igin nis
pazarlara yoOnelmekte giiclii sadakat yaratilmasi agisindan gerekli
adimlar olarak dnerilmektedir.

- Spor kuliiplerinin en biiyiikk yanilgilarindan birisi, sadik
taraftarlarin sadakatlerinin siirekli olacagi diisiincesidir. Marka degeri
varlik gruplarinda yapilacak hatalarin taraftar sadakatini etkileyecegi bir
gercektir. Bu baglamda, taraftar 6diillendirme programlariyla, yiiksek
derecede sadik tliketici tabaninin kendilerini 6zel hissetmeleri
saglanmalidir. Kulilip tarafindan 6diil seviyeleri dogru saptanmali ve
etkinligi de siirekli dl¢lilmelidir.

Bu ve benzeri yaklasimlarin profesyonel spor kuliiplerinin marka
degerini yiikselterek pazarda rekabet giiciinii arttiracag diisiiniilmektedir.

NOTLAR

! “Brand equity” bazi yazarlar tarafindan “marka sermayesi” (Tek, 1997: ) ve “marka
denkligi” (Odabagi, 1995: 5; Karpat, 2000: 37) olarak ifade edilmektedir. Ancak, bu
caligmada Ingilizce karsilig1 olarak kavrami daha iyi tammlandigr diisiiniilerek “marka
degeri” seklinde ifade edilmektedir.
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