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OZET

Amag: Marka kavraminin ayirt edilebilirlige verdigi énem dolayisiyla spor kuliipleri
tizerinde c¢alisilmasi planlanan bu arastirmada taraftarlarin  spor kuliiplerinin marka
kisiliklerini ortaya ¢ikarmak amaciyla “spor kuliiplerinin marka kisiligi 06lgeginin
gelistirilmesi amaglanmustir.

Yontem: Yapilan arastirmanin amacma uygun olarak likert tipi derecelendirme
dlgeginin gelistirilmesi hedeflenmistir. Olgek gelistirme asamasinda 6ncelikle madde
havuzunun olusturulmasi, kapsam gecerliliginin saglanmasi, 6n test uygulamasinin yapilmasi,
acimlayici ve dogrulayict faktor analizinin yapilmasi sonrasinda gelistirilen 6lgme araci ile
cinsiyet, yas, gelir diizeyi, mesleki durum, egitim durumu ve taraftar1 olunan spor kuliibii
degiskenlerine gore taraftarlarin spor kuliiplerine yonelik marka kisiligi algilar1 incelenmistir.

Bulgular: Yapilan arastirmanin ilk boliimiinde nitel goriismeler ve literatiir taramasi
sonucu 58 madde olusturulmustur. Uzman goriisleri ve yapilan 6n test sonucunda 33 madde
madde havuzundan ¢ikarilarak 25 madde agimlayici faktor analizine tabi tutularak dort alt
boyuttan olusan 25 maddelik bir yap1 elde edilmistir. Elde edilen yapiya dogrulayici faktor
analizleri de uygulanarak dlgme aracinin giivenirligi dogrulanmistir ve nihayetinde kapsam ve
yap1 gecerligi saglanan 25 maddelik dort alt boyuttan olusan “spor kuliiplerinin marka kisiligi
Olcegi” gelistirilmistir.

Sonug: Sporda marka kisiligi basta prestij olmak {izere rekabet, bagari, etik ve ahlaki
degerlerle sentezlenen bir kavramdir. Sporun dogasi ile iliski olan bu kavramlar, aslinda farkli
takimlarin taraftar1 olan katilimeilarin her birinin kendi spor kuliibiinii algilamasinin benzerlik
gosterdigine isaret etmektedir. Elde edilen bulgulara gore katilimcilarin taraftari olduklari
takimlarin1 merkeze alarak davranig ve tutumlarini sergiledikleri ayrica 6lgek alt boyutlarinin
her biri ile ylksek dizeyde bir benzesme algiladiklari sdylenebilir. Ayrica katilimcilarin
milliyetgilik ya da dindarlik kavramlarinda da oldugu gibi takimlarina iliskin benzesik deger
yargilarina sahip olduklar1 disiiniilebilir. Buna gore, spor kuliplerinin marka gelistirilme
faaliyetlerinde ve taraftarlarina yonelik yapacaklari tiim calismalarda, arastirmada ortaya
¢ikan sonucu ve alt boyutlarmi dikkate alarak icerik olusturmalarinin hem kuliibiin marka
kisiligi algisin1 gelistirecegi hem de taraftarlik duygusunu pekistirecegi sdylenebilir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Kisilik, Spor, Spor Kulubu



SUMMARY
BRAND PERSONALITY OF SPORTS CLUB

Purpose: In this research, which is planned to be studied on sports clubs due to the
importance the brand concept gives to distinguishability, it is aimed to develop the "brand
personality scale of sports clubs"” in order to reveal the brand values of the fans' sports clubs.
With the developed measurement tool, the brand personality perceptions of the fans according
to various variables were examined.

Method: During the development phase, statistical methods that should be applied
step by step during the scale development phase were applied. At these stages, first of all,
with the measurement tool developed after the creation of the item pool, ensuring the content
validity, performing the pre-test application, and performing the exploratory and confirmatory
factor analysis, according to the variables of gender, age, income level, professional status,
education level and the team they support, the brand of the fans for the sports clubs.
personality perceptions will be examined.

Findings: In the first part of the research, the development process and analyzes of the
measurement tool were carried out. In this direction, 58 items were created as a result of
qualitative interviews and literature review. The reliability of the measurement tool was
verified by applying confirmatory factor analyzes to the structure obtained, and finally, the
"brand personality scale of sports clubs" was developed, consisting of four sub-dimensions of
25 items whose content and construct validity were ensured.

Conclusion: Brand personality in sports is a concept that is synthesized primarily with
prestige, competition, success, ethical and moral values. These concepts, which are related to
the nature of sports, indicate that each of the participants, who are fans of different teams, has
similar perceptions of their own sports club. According to the findings, it can be said that the
participants exhibited their behaviors and attitudes by putting the teams they support in the
center, and they also perceived a high level of similarity with each of the sub-dimensions of
the scale. In addition, it can be thought that the participants have similar value judgments
about their teams, as in the concepts of nationalism or religiosity. Accordingly, it can be said
that creating content by taking into account the results of the research and its sub-dimensions
in brand development activities and in all the studies they will do for their supporters will
both improve the brand personality perception of the club and reinforce the sense of support.

Keywords: Brand, Personality, Sport, Sports Club



ONSOZz

Spor kuliiplerinin marka kisiligi nedir? sorusu ile baslayan merakimin, spor
kuliiplerinin markalasmasina olan ilgimden dolay1 gelistirdigim oOlgek ile bu calismaya
basladim. Temennim ise ¢alismanin gelecekte yapilacak olan ¢aligmalara onciiliik etmesi ve
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GIRIS

Bu bolimde problem durumu, problem cumlesi, alt problemler, arastirmanin amaci,

arastirmanin 6nemi, sinirliliklar ve varsayimlar yer almaktadir.

1) Problem Durumu

Insanlar, yalnizca giiniimiizde degil ¢ok uzun zamandan beri mal ve hizmetleri
markalamaktadirlar. Bir esyayr begendiklerinde kimden dvgiiyle bahsedeceklerini, esya ile
ilgili problemlerinde kimi muhatap alacaklarini ve tekrar bu esyaya nerden ulasabileceklerini
bilmek amaciyla esyalara ya da duvarlara birtakim isaretler birakmiglardir. Arastirmacilarin
yapmis oldugu calismalarda Giiney Fransa’daki Lascaux Magaralari’nin duvarlarmda M.O 15
binlere kadar dayandig1 sdylenen aitlik isareti olarak ifade edebilecegimiz ¢ok sayida parmak
izlerine rastlanmistir. Eski medeniyetlerde sahip olduklar1 esya ve esyanin kalitesini
belirlemek i¢in esyalarin miihiirlendigi gozlemlenmistir (Perry ve Wisnom, 2003: 11).

Gunimuzde marka ekonomik, sosyal, kiltirel veya sporla ilgili olmak (zere
hayatimizin her alaninda bulunmakla birlikte, pazarlama stratejileri bakimindan énemi artmais
ve bu alanda calisma yapan ydneticilerin de odak noktas1 haline gelmistir. Isletmeler {iriin ve
hizmetlerindeki gii¢lii noktalarim tiiketicilere gdsterebilmek i¢in markay1 kullanmaktadirlar.

Marka, isletmelere iiriin ve hizmetlerinin rakiplerinden ayirt edilmesini saglamak,
rekabet avantaji elde ederek sektérde dncu konuma gelebilmek, tiiketicilerinin ilgisinden fiyat
karliligini artirabilmek, rakiplerinin tutum ve davraniglarina karsi onlem alabilmek ve {iriin
benzerlerinin sahteciligine karsi yasal olarak hakli konumda olabilmek gibi bir¢ok fayda
saglamaktadir (Keller, 1993: 8). Marka ve tiiketici arasinda zamanla bir bag olusur. Bu
baghlik zenginlik kazandik¢a tiiketici tercihleri icinde secenekler artacagindan zaman
icerisinde tutum ve davraniglarda aligkanlik haline yani bagimliliga doniisecegini ifade etmek
miimkiindiir. Markaya olan baghlik icin tiiketicinin markayr benimsemesi ve markanin
kisisellestirilmesi ancak duygusal bir baglilifa doniismesi ile esastir. Bu bagliligin
gerceklesebilmesi i¢in marka kisiliginin olusturulmasi gerekmektedir (Issisu, 2020: 28).

Marka kisiligi insana 6zgii kisilik kavramlariyla benzer olarak ortaya ¢ikmistir. Tipki
insanlar gibi markalara da kisilik Ozellikleri tanimlanmig ve birgok aragtirmada da ele
alinmistir. Marka kisiligi kavrami ilk olarak Gardner ve Levy tarafindan 1995 yilinda ele
alinmis ve 1997'de Aaker tarafindan literatiire kazandirilmistir. Gardner ve Levy’ e gore
marka kisiligi, genel bir imaj ve karakteri temsil ettiginden markanin satis durumundan ya da

teknik ozelliklerinden cok daha onemlidir (Ozcelik ve Torlak, 2011: 363). Aaker’e (1997:



347) gore ise marka kisiligi, marka ile anilan tiim insani karakter 6zellikleridir. Keller (1993:
5) Aaker’in ifadesine benzer bir ifadeyle marka kisiligini insani karakter ozelliklerinin
markaya yiiklenmesi seklinde tanimlamustir.

Pazarlama literatiiriine baktigimizda, marka kisiligi konularinin ¢ok fazla ilgi odagi
oldugundan bahsedilebilir. Bu sebeple, kisilik ve marka kisiligi ile ilgili ¢aligmalar ve
tiiketiciler lizerindeki etkisi aragtirmacilar i¢in 6nemli bir duruma gelmistir (Plummer, 1985:
27). Marka kisiligi, markanin kimligini olusturan ve tiiketiciyi tutum ve davranigina
yonlendiren temel bir unsurdur. Marka kisiligini tanimlama siirecinde isletmeler farkli ara¢ ve
yontemlerle gerceklestirilen iletisim faaliyetlerini kullanmaktadirlar (Rajagopal, 2006: 3).

Marka kisiligi ile ilgili literatirde bir¢ok calisma (Aksoy ve Ozsomer, 2007;
Déolarslan, 2012) bulunmaktadir. Sporda marka kisiligine yonelik ¢alismalar spor kuliiplerini
ve spor organizasyonlarini temel almakla birlikte, bu caligmalarin marka kisiligi calismalarina
oranla daha sinirlt oldugu ifade edilebilir (Braunstein ve Ross, 2010). Bu diisiinceye 6rnek
olarak Braunstein ve Ross’un, Aaker’in (1997) gelistirmis oldugu Marka Kisilik Olgeginin
spor alaninda uygulanabilir olmadigini 6ne siirmesi verilebilir.

Sonug olarak literatiire bakildiginda ve giiniimiiz rekabet ortami diisiiniildiiglinde spor
kuliiplerinin marka kimligini olusturmanin ve taraftarlarin taraftar1 olduklari spor kuliiplerinin
marka kisiligine yonelik algilarini yeni bir 6lgme araci ile belirlemenin bir ihtiya¢ oldugu

diistiniilmektedir.

2) Problem Cumlesi
Bu arasgtirmanin problem ciimlesini, “spor taraftarlarinin taraftar1 olduklari spor
kuliibiintin marka kisiliklerine yonelik algilari gesitli degiskenlere gore farklilik gostermekte

midir?” sorusunu olusturmaktadir.

3) Alt Problemler

e Taraftarlarin spor kuliiplerine ilisgkin marka kisiligi algilar1 cinsiyete gore
degismekte midir?

e Taraftarlarin spor kuliiplerine iligkin marka kisiligi algilar1 yasa gore degismekte
midir?

e Taraftarlarin spor kuliiplerine iligkin marka kisiligi algilart meslek durumuna gore
gore degismekte midir?

e Taraftarlarin spor kuliiplerine iliskin marka kisiligi algilar1 gelir diizeyine gore

degismekte midir?



e Taraftarlarin spor kuliiplerine iliskin marka kisiligi algilar1 egitim durumuna gore
degismekte midir?
e Taraftarlarin spor kuliiplerine iliskin marka kisiligi algilar1 taraftar1 oldugu spor

kuliibline gore degigsmekte midir?

4) Arastirmanin Amaci
Bu arastirmanin amaci, spor taraftarlarinin taraftar1 olduklar1 spor kuliiplerine yonelik

marka kisilik algilarini ¢esitli degiskenler agisindan incelemektir.

5) Arastirmanin Onemi

Spor endiistrisinin olumlu gelisimi sayesinde diinya ekonomisinde sporda marka
kavrami 6nem kazanmistir. Sporda marka kavrami spor arag gereglerini, spor iriinlerini ve
spor organizasyonlarini igermektedir.

Spor kuliipleri de birer isletmedir ve temel amaci, pazarda yer alan potansiyel
taraftarlar1 (miisterileri) kendi markalarina ¢ekebilmektir. Bu nedenle, taraftarlarin marka
tercihlerini etkileyebilecek degiskenlerin ¢ok iyi analiz edilmesi gerekir. Taraftarlar1 kendi
markalarina ¢ekebilen spor kuliipleri, bununla yetinmeyip onlar1 uzun siire elde tutmay1 ve
markalarina baglamay1 amaglamaktadirlar.

Bir spor markasinin, taraftar agisindan nasil konumlandirildiginin ve yorumlandiginin
bilinmesi, taraftar tercih ve beklentilerinin anlagilmasi, marka yaratma siirecine biiyiik katki
saglamaktadir. Bu arastirmada, saglanan bu katkinin belirlenebilmesi i¢in taraftarlarin spor
kuliiplerine olan marka kisilik algilarmin tespit edilmesi ile spor kullplerinin marka yaratma

siirecine yararl bilgiler sunmak amaglanmaistir.

6) Simirhliklar
Arastirma, Antalya sinirlari icerisinde bulunan rastgele secilmis 18-65 yas araligindaki
herhangi bir spor kuliibiiniin taraftari olan bireylerin spor kuliiplerinin marka kisiligi algilarina

yonelik gelistirilen 6lgegi degerlendirmesi ile sinirlidir.

7) Varsayimlar
Antalya sinirlart igerisinde bulunan ve herhangi bir spor kuliibiinlin taraftar1 olan
bireylerin spor kuliiplerine olan marka kisiligi algilarinin iilkemizdeki diger bireylerin

algilarinda da benzerlik gosterdigi varsayilmistir.



BIiRINCI BOLUM
MARKA KAVRAMI VE ILISKILI ACIKLAMALAR

1.1. Marka Tanimi

Marka, tiiketicinin belirli bir iirlin veya hizmeti 6zellikleri, yararlari, kalitesi gibi soyut
ve somut unsurlariyla benzerlerinden ayirt edebilmemizi saglayan hizmet veya iirlinlere
temsilen verilen bir tanimlamadir (Kotler vd., 2009). Amerikan Pazarlama Birliginin tanimina
gore; “Marka; bir isim, terim, igsaret, sembol ya da diger gostergelerin bir saticinin tirtintinii

digerlerinden aywt edici nitelikte olmasidr” (https://www.ama.org/topics/branding/). Bu

tanima gore marka gerek saticilar gerekse alicilar tarafindan {irin ve hizmetin benzerlerinden
cesitli gostergelere dayanarak ayirt edilmesini saglamaktadir (Tosun, 2020: 3).

Tiirk Dil Kurumu’nun “bir ticari mali, herhangi bir nesneyi tanitmaya, benzerinden
ayirmaya yarayan o6zel ad veya isaret” tanimlamasina bakildiginda marka kavraminin
gecmisten giiniimiize anlaminda bir degisiklik olmadigin1 ve en 6nemli fonksiyonunun da

benzerlerinden ayirt edilebilmesi oldugu ifade edilebilir (https://www.tdk.gov.tr/). Tirk

Rekabet Hukuku marka kavramimi “bir tesebbiisiin mal ve hizmetlerini bir baska tesebbiisiin
Mal ve hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamak kosuluyla, kisi adlar: dahil ozellikle sozciikler,
sekiller, harfler, sayilar, mallarin bigcimi ve ambalajlar: gibi ¢izimle goriintiilenebilen veya
benzer bigimde ifade edilebilen, baski yoluyla yayinlanabilen ve ¢ogaltilabilen her tiirlii
isareti” olarak tanimlamaktadir. Bu anlamiyla kavram Tiirk Dil Kurumu’nun tanimi destekler
niteliktedir (Turk Rekabet Hukukundan akt. Marangoz, 2017: 430).

Marka, temelde iiriin ya da hizmetlerin digerlerinden ayirt edilmesinin saglanmasi
olarak ifade edilse de ¢cok daha fazla anlamlara sahiptir. Marka urunlere anlam katar, yon verir
ve zamanla tiiketici ile iiretici arasinda bir bag olusturur (Kapferer, 1992: 9-17). Bu durumda,
piyasa kosullar1 degerlendirildiginde benzer niteliklere sahip bir trtin ya da hizmetin tiketici

acisindan bagka anlamlarin yiiklenmesini ve daha fazla tercih edilmesini saglayabilir.

1.2. Markanin Tarihsel Gelisimi

Marka ve markalama olgusu eski Yunan ve Roma ddneminde Urlin ve hizmetlerin
tipki giiniimiizde oldugu gibi isim ve sembollerle ifade edilerek benzerlerinden ayirt
edilmesini saglamigtir. Ayni zamanda bilinmeyen iiriinii satin alma olasiliin1 azaltmis, bunun

yani sira hem iiretici hem tiliketici icin bir¢ok islevi ve faydasi oldugu gozlemlenmistir

(Solomon, 2006: 41).


https://www.ama.org/topics/branding/
https://www.tdk.gov.tr/

Giliniimiizde markalarin tiiketicilerin duyularina hitap edecek calismalar1 6n plana
cikarma gorisiiniin hakim oldugu bilinmektedir. Markalarin, bu goriise sahip olmalarindaki
temel neden duyular araciligiyla tiiketicinin hafizasinda yer edinerck kaliciligin daha etkin
olacagini distinmeleridir. Nitekim bes duyu organimiz ile 6grendiklerimiz hafizada yer alan
bilgilerle paralel olarak birtakim ¢agrisimlar olusturur ve markaya iliskin ¢esitli duygularin
olusmasina ortam hazirlar. Bdoylelikle hafizada yer alanlar dogrultusunda ortaya g¢ikan
duygular, markanin bireyle 6zdeslesmesinde 6nemli bir role sahip olmaktadir (Tosun, 2020:
7).

Marka kavramimin 6nem kazanmasiyla beraber, marka caligmalarin1 belirleyen en
temel unsurun tiikketici davraniglar1 oldugu goriilmektedir. Bir markanin basariya ulasabilmesi
icin tiiketici ihtiyaclariin belirlenmesi, belirlenen ihtiyaglara yonelik marka calismalarinin
gelistirilip karsilanmasi ile miimkiindiir. Bu nedenle giiniimiizde tiiketicilerin ayn1 zamanda
tiretici oldugu ve tim marka c¢aligmalarina katilmaya gonilli oldugu goriilmektedir. Bu
calismalara medyanin da gelismesiyle birlikte tiiketicilere ulasilabilirligin daha hizh
ilerlemesinden dolay1r markanin yaratilmasina ortam hazirlayan 6nemli faktorlerden birisidir

(Tosun, 2020: 7).

1.3. Markanmin Onemi

Niifus yogunlugunun artmasi ile tiiketici ve tiikketimin artt1g1, teknolojinin ilerlemesiyle
driinlerin taklit edilebilirligi ve tretimin hizli artisindan kaynaklanan yogun rekabet
ortaminda, iiretici ve tiikketicinin giiven ortamini olusturup risklerin azaltilmasini saglayan en
onemli unsur markadir. Markanin ayirt edebilme isleviyle birlikte alici ile satici arasinda bir
gliven ortami olusturabilme goérevi de bulunmaktadir (Tosun, 2020: 12). Bu 6nem hem

ireticiler hem de tiiketiciler agisindan asagida tanimlanmaya ¢alisilmistir.

1.3.1. Tiiketiciler Acisndan Onemi

Marka tiiketicinin satin alma davranisinda ve karar verme asamasinda 6nemli bir yere
sahiptir. Tiiketici markaya dair 6n bilgilere sahip oldugunda iiriinii satin almaya iliskin karar
verme sirecinde Uriin ya da hizmet hakkinda ek diisiincelere ihtiyag duymamaktadir. Bu
yonliyle markalar, tiiketicilere karar verme agsamasinda iiriinlerine fiziki 6zelliklerinin yani
sira psikolojik ihtiyaglarinin da giderilmesinde kolaylik saglayarak daha az zahmetle arama
yapmalarina olanak saglamaktadir (Keller, 2019: 6).

Tiiketiciler tarafindan markaya yiiklenen soyut anlamlar sayesinde marka ile tiiketici
arasinda duygusal bir bag olusturarak markaya karsi bir aidiyet hissinin olugsmasina neden

olur. Markanin tiiketiciye sundugu islevsel ve sembolik bu baglar devam ettigi siirece



tilkketiciler markay1 kullanmaya ve g¢evresine tavsiyede bulunmaya devam ederler (Tosun,
2020: 13).

1.3.2. Ureticiler Acisindan Onemi
Marka kavraminin iireticilere sagladigi birtakim faydalar bulunmaktadir. Bunlardan
bazilar1 (Alkevli, 2015: 113-114);

e Uriin hakkinda bilgiler edinilmesini, akilda kalici izlenimler yaratarak daimi
miisteri kitlesi olusturmay1 hedefler.

e Ikame iiriinlerden kaynakli olarak, ortaya cikabilecek satis zararlarini engeller.

e Giliven ortami olusturulan bir markada, pazarlama yollarina alternatifler olusturur
ve kar giidiilebilir olmasindan dolay1 kaynak yollar1 olusturarak araci kuruluslar
tarafindan talep goriilmesini saglar.

e Markanin yetkilisi olan firma, fiyat istikrarina olumlu agidan etki saglayarak araci
kuruluglarin belirlenen fiyat politikasinin digina ¢ikmalarini ve farkli bolgelerdeki
aracilarin iirlini farkl fiyatlardan satisa sunulmasinin 6niine gegerek olumlu fayda
saglar.

e Marka, istikrarli bir satis politikas1 ve alt marka olusturma ortami sagladigindan
isletmeye gelisim, bilylime ve gelecek planlamasma yonelik ek avantajlar
saglayarak kurumsal degeri arttirici katkilarda bulunur.

e Markanin araci kuruluglar tarafindan Oncelikli tercih edilebilir bir konumda
olmasindan dolayr marka sahibi firmanin araci kuruluslarla pazarlik olasiliginin
marka giicii ile es deger olarak arttirir. Marka, tescil edilerek yasal bir konum

kazanir ve marka sahibine giiven duygusu olusturur.

1.4. Marka ile iliskili Diger Kavramlar
Isletmeler, giiniimiizde artan rekabet kosullar1 ve gelisen teknoloji ile birlikte iiriin ve
hizmetlerin benzerlerinden ayirt edebilmek i¢in markaya oOzgilin birtakim kavramlar

gelistirmektedir. Bu kavramlar su sekildedir;

1.4.1. Marka Konumlandirma

Marka konumlandirma, pazarlama stratejilerinin merkezinde yer alir. Uriin veya
hizmetin hedef kitle ag¢isindan nasil yorumlandigi ayn1 zamanda markanin nasil konumlandigi
hakkinda bizlere bilgi verir. Marka konumlandirma, hedef tiiketicinin zihninde veya

bulundugu pazar igerisinde liriin ya da hizmetin isletme tarafindan 6ngoriillen maksimum



karliligin1 olusturacak sekilde farkli bir yere sahip olmak kosuluyla planlanmasi eylemi olarak
ifade edilebilir (Keller, 2019: 51).

Bagka bir yoruma gore marka konumlandirmas: tiiketiciler tarafindan dogrudan bir
ifade yerine markayla iliskilendirilecek dolayli benzetmeler (ifadeler, semboller vb.)
yapilmas1 olarak aciklanmaktadir. Ornegin “tiiketicilerin Nike hakkinda soruldugunda
"gergek atletik performans" belirtmesi pek olast degildir, ancak bu marka mantrasina ve buna
karsilik gelen konumlandirmaya uygun iligkileri belirtmeleri beklenir, 6r. "En iyi sporcular”,
"Michael Jordan", "yenilik¢i teknoloji", "hava yastig1", "rekabet” vb.”” (Keller, 1993).

Marka konumlandirma kavrami i¢in literatiirde birtakim farkli tanimlamalar bulunsa
da genel anlamiyla hedef pazar ve rakiplerin analizleri sonucunda markay1 6n plana ¢ikaracak
olan birtakim benzerlikleri ve farkliliklar1 ortaya koymak igin gereken islevler olarak
tanimlanmaktadir (Marangoz, 2017: 457). Marka konumlandirma hedeflerine yonelik kararlar

verilirken birtakim hususlara 6ncelik verilmesi 6nemlidir. Bunlar;

1.4.2. Agcikhk

Marka konumlandirma yapilirken 6ncelik olarak hedef tiiketicinin algisinda kalict bir
iz birakilmas: saglanmalidir. Marka konumlandirma, agik ifadelere yer verilerek anlasilir
olmasi saglanmal1 ve hedef kitlede pozitif yonde etki birakacak yontemler izlenmelidir. Eger
aciklik dogru bir sekilde kullanilmazsa marka konumlandirma gergeklestirildiginde,

tilkketicinin zihninde karisikliga yol agarak, hatirlanmasi ve seciciligini zorlagtiracaktir.

1.4.3. Tutarhhk
Tiiketicilere, markay1 neden tercih etmeleri gerektigi konusunda zihinlerinde kalic1 bir
yer edinebilmek icin tutarli net mesajlar verilmelidir. Bir yil misteri memnuniyetine

odaklanip, gelecek yil iirlin kalitesinden s6z edilmesi tutarlilik ilkesini olumsuz etkileyecektir.

1.4.4. Guvenirlilik

Tiiketicilerin zihinlerinde markanin farkli olmasimi saglayacak olan mesaj, hedef
kitlenin giiven duyabilecegi bir alana yani markanin sahip oldugu 6zelliklere hitap etmelidir.
Eger markanin sahip olmadig1 bir 0Ozelligin yararindan bahsedilecek olursa tiiketicinin

zihninde marka ile ilgili olumsuzluklara neden olacaktir.

1.4.5. Rekabet Edebilirlik
Marka, rakipleri ile farkli konular {izerine konumlandirma gergeklestirdiginde rekabet

avantajini elde ederek basar1 sansini ytikseltebilir (Cakirer, 2013).



1.4.6. Marka Kimligi

Marka kimligi, duygusal, islevsel ve kendini tanimlayic1 faydalart igeren bir deger
Ureterek marka ve tiketici arasinda bir bag olusturulmasina yardimci olur. Marka kimligi,
markaya yon, hedef ve anlam katar. Markanin stratejik vizyonunun merkezinde ve markanin
dort ana boyutundan birinin itici gtict gorevini Gstlenmektedir (Aaker, 1996: 68-69).

Giliniimiizde sirketlerin gelisen teknoloji ve degisen pazarlama tutumlar: ile hizli bir
rekabet ortami olusmustur. Bu rekabet yapisi igerisinde, sirketlerin binlerce reklam
caligmalarinin arasinda tiiketiciye ulasmasi ve dikkat ¢cekmesi zorlagsmistir. Gelisen teknoloji
ile Urtinler arasindaki islevsel farkliliklarin da neredeyse benzer seviyeye gelmesi, isletmeleri
negatif yonde etkilemektedir. Bu sebeple isletmelerin iletisim kampanyalar1 vb. gibi
tilketiciye olusturduklari birtakim faydalar gibi birgok alanda farklilagsma g¢abasi igerisine
girme zorunlulugu olusmustur. Boylece markalar kendilerini rakiplerinden ayirt edecek ve
tiketici ilgisini olugturarak siirekliligini kazanabilecek bir kimlige sahip olabilmeyi

zorunluluk olarak gormektedirler (D6nmez, 2019: 69-70).

1.4.7. Marka Sadakati

Marka sadakatini, tliketici ile marka arasinda duygusal bir bag olusturularak,
tiketicinin satin alma davraniginda siireklilik arz etmesinin saglanabilmesi olarak
tanimlayabiliriz. Bagka bir ifade ile ayn1 marka ya da marka setinin, farkli bir marka ile
benzer yonleri bulunmasina ragmen tiiketicinin zihninde markaya olan ilgisinin devamliligi
saglanarak gelecek donemlerde de tekrar satin alma davranisinda bulunmasidir (Tek ve
Ozgil, 2005: 309).

Markanin tercih edilmesi ve sadik marka grubunun olusturulmasi markanin yalnizca
bugliniinii degil, gelecek donemleri 6ngorerek hareket etmesi ile ilgilidir. Miisterilerin tiiketim
diizeyleri, yenilik ve farklilik arayislari, satin alma stirekliligi ve deneyimleri o markaya kars1

olusturulmus tutumlarini, yani sadakat diizeylerini etkilemektedir (Bati, 2015: 203-204).

1.4.8. Marka Kultiru

Kiiltiir, insanin i¢inde bulundugu toplumun bir iiyesi olarak tiim yasami boyunca
gecen slirecte edindigi davranis, deger, vb. 6zelliklerin tiimiidiir. Bu sebeple kiiltiir tiim yasam
boyunca devam ederek toplumu olusturan insanlarin nasil davranacagini belirleyen manevi
Ozelliklerin tumadir (Zencirkiran, 2016: 131).

Marka kiiltiirii ise, bir kurulusun kendi degerlerini markanin disinda bulunan
degerlerle faaliyet alani igerisinde bulunan tiim ¢alisanlartyla birlikte dengede tutma

asamasindaki davraniglarinin olusumudur (Tosun, 2020: 107). Marka kiiltiirii ilkesi bir



markanin beklentileri kargilamasi ve rakiplerinden ayrigabilmesi hususunda énemli bir unsur
olarak gorilmektedir. Genel olarak marka kilturt, markaya anlam ve deger katan birgok
unsurun kombinasyonu olarak tanimlanir (Pringle ve Thompson, 2000).

Markalar kiiresel olarak bir strateji izleseler de daha c¢ok bulundugu iilkenin
izlenimlerinden hareket ederek ilerlemektedirler. Bu sebeple kimi markalar uluslararasi
alanda bir marka olmay1 tercih ederken kimi markalar ise yalnizca kendi iilkelerinin algilarina
uyum saglayarak ilerlemeyi benimsemektedirler. Bu sebeple markalarin stratejileri de

tercihlerine gore degisebilmektedir (Kapferer, 2008: 196).

1.4.9. Marka Imajx

Tiiketiciler, bir iriinii satin alma kararmi veritken ya da marka tercihlerini
degistirirken marka imajindan etkilenirler. Marka Imajimi, iiriin ve hizmetin, bireylerin
zihninde algilanacak olan duygusal, estetik vb. gibi izlenimlerin toplami ile gii¢lii ve zayif
yonlerini gosterebilen, cogu zaman ise kontrol edilebilir olan bir ara¢ olarak ifade edebiliriz
(Cakarer, 2013: 23-24).

Marka icin hayati denebilecek unsurlardan biri de marka imajidir. Markanin 6zel
olarak c¢abasi, olusturdugu algmin ozellikleri ve sagladigi faydaya yonelik tiiketicilerin
goriislert ve daha kapsayici nitelikteki c¢agrisimlar arasinda bir iliski bulunmaktadir.
Tiketicilerin markaya ait algiladiklar1 6zellikler ve sagladiklar1 fayda arasinda etkilesim

kurmalar1 onlarin algilar ile iligkilendirilmektedir (Keller, 2019: 314).
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IKINCI BOLUM
MARKA KiSiLiGi

2.1. Kisilik Kavram ve Temel Ozellikleri

Kisilik, bireyin dogumundan baglayarak kademe kademe gelisir ve bireyi diger
bireylerden farklilastirir, ayirir. Ayni aile ortaminda yetismis ayni egitimi almis ve benzer
toplumsal olaylar siizgecinden geg¢mis iki kardesin tepkileri, davranislart ve olaylara bakis
acilarindaki farkliliklar kisilik ile aciklanabilir. Bu yoniiyle kisilik, bireylerin davranislari
lizerine yapilan genellemeleri ciiriitiir ve bireye karsi akilct ve genelleyici bir izlenimde
bulunmamizi engeller (Zencirkiran, 2016: 146-147). Ayrica kisilik, bireyin kendine has ve
diger bireylerden ayrildig: zihinsel, bedensel ve ruhsal 6zelliklerinin tamamiyla olugan bireye

6zgl tanimlayici nitelikler olarak da tanimlanir (Simsek vd., 1998: 43).

2.1.1. Kisiligi Olusturan Faktorler

Kisiligi olusturan esas degiskenler arasinda bireyin biyolojik ve fizyolojik 6zellikleri,
aile yapisi, i¢inde yer aldig1 sosyo-kiiltiirel yap1 gibi birbirinden farkli bir¢ok faktor {izerinde
durulmaktadir.

Bireyin kisiligini sekillendiren faktorleri ele alip bir siralamaya soktugumuzda,
faktorlerin kisiligi ne sekilde etkiledigi incelendiginde, 6nemli sonuglar1 gézlenebilmektedir.

o Genetik ve fiziksel yapi,

e Sosyokiiltiirel yap,

e Toplumsal yap1 ve toplumsal sinif faktorleri,

o Aile faktord,

e Cografi ve fiziki faktorler,

o Kitle iletigim araglari,

e Toplumsal yap1 icindeki ergin ve yaglilar grubu,

e Dogum ani,

Bireyin Kisiligini belirleyen faktorlerden dolayi, kisilik tek bir olgu olarak

diisiiniilmemeli, birden ¢ok olgunun toplami1 seklinde diistiniilmelidir.
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2.1.2. Kisiligin Temel Ozellikleri
Kisiligin temel 6zellikleri asagidaki gibi siralanabilir (Simsek vd., 1998: 43-44):
e Kisilik davraniglarin toplamidir.
o Kisilik 6zel ¢evrenin ortaya koydugu bir olgudur.
o Kisilik bireysel dengenin sonucudur.

¢ Kisilik bireyin davraniglarina sekil verir ve kontrol eder.
2.2. Marka Kisiligi Kavram

2.2.1. Marka Kisiligi

Uriin ve marka rekabetinin arttig1 ve islevsel nitelik benzerliklerinin en yiiksek
seviyeye ¢iktig1 pazar sartlar igerisinde, diger rakip isletmelerden ayrisarak, tiiketici zihninde
yer almak isteyen markalar, markalarini farklilastiracak bir konuma ve kimlik yapisina ihtiyag
duymaktadir. Bu konuda benimsedikleri konum etrafinda olusturduklar1 kimlik yapisinin en
hassas ve onemli unsurlarindan birini marka kisiligi olusturmaktadir (Donmez, 2019: 147).
Marka kisiligini, bir markaya insana 6zgii somut ve soyut kavramlarin yiiklenmesi olarak
ifade edebiliriz (Aaker, 1995). Ciinkii markalara tipki insanlarin sahip olduklari olumlu
yonleri On plana c¢ikaran birtakim kendine has Ozellikler yiiklenmektedir (Kelley ve
Jugenheimer, 2006: 147).

Insan ve markanin kisilik 6zellikleri kavramsal olarak birbirine benzese de yapisal
olarak birbirinden farklidir. Marka kisilik kaynaklarini iki kategoride inceleyebiliriz. Ilk
kategori olan dogrudan kaynak simifi; bireylerin kisiliklerinin algilanmasi, bireyin hareketleri
ve inanis yaklasimlari, niifus bilimsel ve maddesel 6zellikleri ile sekillenir. Ikinci kategori
olan dolayli kaynak sinif ise; markanin karakteristik yapisinin belirlenmesi, marka ismi,
simgeler, tutundurma, lojistik gibi ¢agrisimlar ile olusur (Aaker, 1997: 348).

Isletmeler, marka yonetim asamalar1 dahilinde, belirli zamanlarda, tlketicilerin
zihinlerindeki marka kisiligini 6grenmek istemektedirler. Markanin konumlandirma hedefinin
basar1 oranini Sl¢iildiigii analizler kapsaminda, tiiketicilerin istenilen kisilik portrelerinin ne
kadar benimsedigi incelenmektedir. Bu durumda isletmeler, uyguladig:1 stratejinin basari
oranin1 denerken miisteri beklentilerini belirleyebilmektedir. Bu baglamda hedeflerini,
stratejilerini  ve taktiklerini sekillendiren markalar, tiiketicilerin baglamsal kisilik
beklentilerini de géz oniinde bulundurarak kisilik portresini gergeklestirmektedir (Dénmez,
2019: 177). Cinkii marka kisiligi tiiketicilere, toplumsal bir kimlik olusturabilir ve

tiikketicilerin kendi ger¢ek kimliginin disa yansimasinin aracisi olabilirler (Wang ve Yang,
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2008: 460). Bu durum, tiketicilerin kendilerine yakin hissettikleri tiriinleri, mal ve hizmetleri
daha fazla tiiketmelerini saglayabilir.

Marka kisiligi olusturulurken 6nemli etkenlerden biri markanin tiiketicilerin zihninde
nasil bir alg1 olusturdugunun tespit edilmesidir. Markanin nitel ve nicel ¢alismalarina destek
veren goniillillerden markaya ait birtakim kisisel 6zelliklerin profil yapisinin belirlenmesi
beklenir. Bu doniitler genel olarak kolay ifade edilebilir ve bireyler arasinda tutarlidir. Geri
bildirimlerde bulunanlar arasindaki farkliliklar (tercih eden ve etmeyenler gibi) genel olarak
kabul edilebilir ve fayda saglayici bilgiler saglar (Aaker, 1996: 141-142).

Markalarin  kisilikleri, c¢esitli yontemlerle Ol¢lilmektedir. Bir markanin kisilik
ozelliklerinin tiiketiciler nezdinde nasil algilandigin1 ortaya ¢ikarmak i¢in en basit metotlardan
biri, tiiketicilere baz1 sorular ydneltmektir. Ornegin; bu marka bir birey olsaydi nasil bir birey
olurdu? Nasil bir hayat anlayisi olur ve hangi cografyada yasardi? Ne giyerdi, kimlerle
iletisime gecer ve ne gibi konularda sohbet, muhabbet ederdi? gibi sorular yoneltilebilir,
tilketici bireylerin kisilik acgisindan bir markayr nasil algiladigi, benimsedigi hakkinda

cevaplar sunmaktadir (Keller, 2008: 369).

2.2.2. Marka Kisiligi Modelleri
Marka kisiliginin, marka degeri yaratmadaki rolii ti¢ farkli model de 6zetlenmistir. Bu
modeller kendini ifade modeli, iligski esasli model, islevsel fayda temsili modelidir (Aaker,

1996: 151).

2.2.2.1. Kendini ifade Etme Modeli
Belli gruplardaki tiiketiciler i¢in bazi markalarin kendi kimliklerini tiketicilere
aktarmak i¢in ara¢ haline gelir. Kisilerin kendi kimlik 6zellikleri, gercek ya da istenilen ideal

kimlik ozellikleri olabilirler.

2.2.2.2. Tliski Esash Model

Bazi insanlarin kendisinde olmasini istedigi kisilik 6zelliklerini rekabet avantajini
kendisinde bulundurmak icin gereken ozellikleri tasiyamadiklarindan baska biriyle karsilikli
iliski i¢inde olmak isterler. Tiiketici bireylerin marka ile olan iliskilerini iki faktor etkiler. Tlk
faktor, iki birey arasindaki karsilikli iliskiye paralel olarak marka ve miisteri arasindaki

iligkisi, ikinci faktor ise markanin kisiligidir.
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2.2.2.3. Islevsel Fayda Temsili Modeli
Marka kisiligi, marka 6zellikleri ve islevsel faydalarinin belirlenip, siralanmasi ve

temsil edilmesinde bir arag islevi géren dolayl rollerde tistlenmektedir.

2.2.3. Marka Kisiligi Yaratma

Stirekli artan rekabet ortaminda markanin geliserek devamliligini saglamasi ve kar
ederek bir biiyiime gergeklestirmesi i¢in marka kisiliginin marka ile ilgili tiim kavramlarla
uyum igerisinde olmasi gerekmektedir. Kisiligin markanin olusturulmasi ve yonetilmesi
asmalarinda marka kavramlarmin biitiinliik¢ii bir planlama igerisinde olmasi kaygisindan
dolayr 6n plana ¢iktig1 sOylenebilir (Kapferer, 1992: 42). Olusturulan marka kisiliginin
tilketicilere oldugu kadar marka kiiltiiriiyle de uyumlu olmasi markanin da giiglii hale
gelmesinde etkin bir rol Ustlenmektedir (Eren, 1998: 86).

Tiiketiciler kendilerine benzerlikleri bulunan ya da hayranlik duydugu kisilere sevgi
egiliminde oldugundan tiiketici grubunun kisilik oOzelliklerine uygun bir marka kisiligi
olusturulmasi amaglamalidir. Bu plan dogrultusunda olusturulan bir marka kisiligi o markanin
tercih edilebilirligini ve marka sadakatini olumlu yonde arttiracagindan s6z edilebilmektedir
(Dursun, 2009: 84-85).

Marka kisiligi olusturulurken rakip markalar1 géz oniinde bulundurarak digerlerinden
ayirt edilmesini saglamak, varsa markanin onceki kisiligi kullanilarak 1y1 ve kotii yanlarinin
ortaya ¢ikarilmasini saglamak ve hedef kitle olusturularak tiiketicilerin duygusal ihtiyaglarini

g6z onilinde bulundurmak gibi ii¢c dnemli 6zelligi bulundugu ifade edilebilir (Ar, 2004: 65).

2.2.4. Marka Kisiligini Bicimlendiren Unsurlar

Markalarin bireyler tarafindan benimsenen bir kisilik degeri vardir. Markalar,
benimsedikleri kisilikleri siirekli bir yapi1 haline getirebilmek ve bu yapiy1 tiiketicilere
aktarabilmek ic¢in bir dizi faaliyette bulunmaktadir. Bagka bir bakis acisiyla sahip oldugu
ozellikler ile tiiketici bireylerin bilingaltinda kendi kisilik ¢agristmini olusturmaktadir. Bu
hususta markanin pazarlama stratejisi ve varliklari, marka kisiligini sekillendiren ve olusturan
faktorler arasinda yer almaktadir (Donmez, 2019: 159).

Marka kisiligini bireylerin algilamasi marka ve tiiketicinin tecriibe ve karsilikli
etkilesimi ile gerceklesmektedir. Uriiniin 6zellikleri, iiriin kategorisinin tedaileri, markanin
ismi, logosu gibi kimliksel 6zellikleri tiiketici bireylerine markanin yiikledigi kisilik bi¢imi
hakkinda bilgi vermektedir (Aaker, 1997: 348). Bu konu g6z oniinde bulunduruldugunda
marka kisiliginin sekillenmesi, bi¢imlenmesi ve algilanabilmesini etkileyen unsurlar1 asagida

gosterilen tabloda gérmek mimkdn;
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Tablo 2.1. Marka Kisiliginin Sekillenmesi, Bicimlenmesi ve Algilanabilmesini Etkileyen Unsurlar

Uriinle ilgili Ozellikler Uriinle ilgili Olmayan Ozellikler
e Uriin Kategorisi e Kullanic1 imgeleri
e Ambalaj e  Sponsorluklar
e Fiyat e Sembol
o Ozellikler e Yas

e Reklam Tarz

e  Mensei

e  Firma Iimaj

e Ceo (Chief Executive Officer)
e Unlii Destegi

Kaynak: Aaker, 2016: 163-167

2.2.5. Marka Kisiliginin Yararlari

Pazarlama calismalari ve markalagtirma girisimleri isletmelerin tiiketicilerle olan
iletisimi i¢in biiylik 6nem arz eder ve bu konu iizerinde ¢ok calisilir. Tiiketici marka hakkinda
bilgisi olabilir. Markanin farkindalig1 sadece markanin iin kazanmasi ve bilinmesi olarak yer
bulabilir fakat tiiketici bireylerin markanin ger¢ek anlamda neyi temsil ettigini anlayacagini
gostermez. Tiiketici fikirsel anlamda marka ile bag kurabilir. Boyle bir bag markanin yapisal
Ozelliklerini, detaylarinin ve faydalarinin bilgisini yansitabilir. Yani tiiketici marka duygulara
dayali manevi bir iligki olusturabilir. Markalarin birbirinin arasinda zorlayici fiziksel farklar
yaratmasi olduk¢a zordur. Marka kisiligi, markalarin tiiketicilerin markay1 anlamasina dair
farklilastiric1 ve ayristirict bir seviyeye getirebilir. Boyle bir seviyeye gelen markalar kolay
kolay taklit edilemez, kopyalanamaz ve marka i¢in 6nemli bir farklilik, ayristiricilik noktasi
olur.

Marka kisiliginin yapist olusturulurken, ili¢ ¢agrisim yapan kisilik 6zellikleri {lizerine
odaklanilmas1 en uygun olanidir. Aksi durumda marka imaj1 anlasilmayabilir. Markalar
uzerinde hakikatler ve bilgiler 6Gnem arz eder. Bu hakikatler ve bilgiler manevi, duygusal bir
bag olusturur. Marka i¢in dikkat ¢ekici bir yapinin, kisiligin olusmasi, tiiketici ile manevi bir
iliskinin olugsmasina yardimei olur (Till ve Heckler, 2009).

Tabii ki marka kisiligi mal ya da hizmet disindaki 6gelerden de etkilenebilir. Bunlar
arasinda kullanici izlenimleri, yapilan sponsorluklar, markanin ge¢misi ve markay1 sunan
cagrisimlar marka kisiligini etkileyen ezici unsurlar bulunmaktadir. Kullanici imgeleriyle

markay1 kullanan tiiketici bireyler gosterilmektedir. Bu bireyler siradan kisiler olabilecegi gibi
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halk nezdinde iyi taninan liderler, is adamlari, sanatgilar, vb. kisiler olabilirler. Sponsorluk
verilen kurumlar, olusumlar markanin yapisi, tiiziigii, hedef kitlesi ve kisiligi ile uyumlu
olmalidir. Sembollerin zihinde c¢agristirdigi kavramlar da marka kisiligi ile uygun olmalidir.
Marka yonetimi siireci marka kisiliginin kullanilmasinin 6nemli sebeplerinin olmasidir. Bu
sebepler asagida agiklanmistir (Aaker, 2009: 164-188).

e Markayr kullanan miisterilerin marka ile alakali goriislerini gelistirir ve
zenginlestirir.

e Marka kisiligi markanin sundugu iiriin veya hizmetin diger markalardan ayristiran
kimligine, yapisina katkida bulunur.

e Markanin var oldugu biitiin platformlarda, tek tarafl iletisimlerde, iletisim siirecini
kolaylastirir ve yon verir.

e Marka kisiligi ile marka temeli, benligi olusturulur. Marka temelini, 6z varligini,
benligini olusturmak i¢in marka kisiliginde li¢ farkli metot kullanilir. Bu metotlar
kendini ifade etme, iliski esasli ve fonksiyonel fayda temsil modelleridir
(Diilgeroglu, 2012: 83-84).

Bir reklam firmasinin, markanin sosyal kullanim baglami, markanin hitap ettigi

kullanict tipt ve markanin iletisimde bulunacagi kullanict kitlesi ile ilgili verecegi mesajlar;
acik acgik sOylenmesi yerine sembolik olarak ¢agristirilmasi istenilecektir ve bu sekilde iiriin

veya hizmetin anlamini ima etmek daha dikkat ¢ekici ve faydali olacaktir (Batra vd., 1993:
328-329).

2.3. Spor Kuliiplerinde Marka Degeri

Spor kavrami, tiim kiiltiirleri bir araya getiren, bireyler ve toplumlar arasi iliskileri
giiclendirmekte fayda saglayan degerli bir kiiltilir temsilcisidir. Spor yardimlagsma, dostluk ve
basar1 gibi manevi Ozelliklerinin yani sira giiniimiizde 6énemli bir pazar alani olarak kabul
gormekte ve sektor haline gelen bu alanin ekonomik yapisina odaklanmaktadir. Sporun
sosyallik, saglik, kendini ifade etme gibi birtakim temel ihtiyaglar1 bulundurdugundan soyut
yapis1 geregi, marka degerini spor i¢in kavramsallagtirmak miimkiindiir (Gladden vd., 1998:
1-19).

Dortch’a (1996: 22-28) gore spor kuruluslarinin yoneticileri, taraftarin sadakatini
arttirma yoniinde stratejiler olusturmazlarsa para kadar degerli goriilen sadik miisterilerini
(taraftarlarini) kaybedecegini ifade etmektedir. Bu ifadeden hareketle profesyonel spor kuliip
yoneticilerinin Oncelikli hedefi miisterilerini, oyuncularin1 ve paydaslarimi mutlu edecek

pazarlama stratejileri gelistirerek korumalar1 beklenmektedir. Bu ve benzeri kavramlardan
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dolay1 son yillarda spor kuliiplerinin marka olarak kabul goriilmesi ve bu sekilde yonetilmesi
gerekliligi 6n plana ¢ikmistir. Marka olarak kabul gorilen spor kuluplerinin yoneticileri ise
marka yonetim anlayisinin altinda 6ncelikli amag olarak “marka degeri” yaratma beklentisi
gelmektedir (Gladden vd., 1998: 297-317).

Spor enddstrisi, icerisinde yer alan sporcu transferleri, sporcu (Ucretleri, yayinci
kurulug gelirleri, bilet satislar1 gibi spor kuliiplerinin sirket olarak faaliyetlerine devam etmesi
faaliyet gosteren kuruluslari markalasmaya itmektedir. Ozellikle 1990’1 yillardan itibaren
daha karli bir alan olarak goriilen spor endiistrisi, endiistriler icerisinde ortaya ¢ikan

markalagma sorunu spor endiistrisini de etkilemistir (Gladden vd., 1998: 1-19).

2.4. Marka Kisiligi Boyutlari
Bu boliimde hem marka kisiligini hem de sporda marka kisiligini 6l¢mek i¢in 6nceden

gelistirilmis ve One ¢ikan bazi arastirmalara yer verilmistir.

2.4.1. Jennifer L. Aaker’in Marka Kisiligi Olcegi

Jennifer Aaker tarafindan gelistirilen bu 6lgek 1997 yilinda hazirlanmis olup marka
kisiligini Odlgmeye yonelik en Oncii ¢alisma olarak sdylenebilir. Calismasi kisiligin bes
boyutunun sembolii olan ve psikoloji alaninda siklikla kullanilmakta olan Costa Mc Crea
(1995) tarafindan hazirlanan ve kisilik sifatlarin1 tanimlayan Neo-Bes Faktor ol¢iimiinden
esinlenmistir (Doélarslan, 2012: 3). Aaker (1997) bes boyuttan olusan insan kisilik
ozelliklerinden yararlandig1 dlgeginde ilk adimda 309 sifat kullanilmig, ikinci adimda ise
ABD’de yasayan 631 katilimcinin niifus, gelir durumu, yas ve bolgesel farkliliklar: iizerinden
calisma ytriiterek 114’e indirgemistir.

Anketinde 23 farkli kategoriden 37 marka 5°li likert 6lcegi ile degerlendirmis, kesifsel
faktor analizi ile marka kisiliginin toplam bes temel boyutundan olusan ve 42 kisilik 6zelligini
ele alan bir yap1 haline getirmistir.

Aaker (1997), elde etmis oldugu marka boyutlar1 ile miisterilerin satin alma
davraniglarinda {iriin ve hizmetleri tercih ederken duygusal bir bag bulundugunu ortaya

koymaktadir. Marka kisiliginin bes boyutu asagida sunulmustur (Aaker, 1997: 347-356).
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1. Samimiyet 2. Heyecan 3. Yetkinlik 4. Klas/Prestij 5. Saglamlik /
Sertlik
1.1.Gercekgi 2.1.Cesur 3.1.Guvenilirlik 4.1.Toplumsal Sinif 5.1.Erkeksi
Gercekgi Cesur Guvenilir Ust Smiftan Digar1 ¢ikmay1 seven
Ailesine Onem Modaya Uygun Caligkan Iyi Gériiniimlii Erkeksi
Veren Heyecanli Guvenli/Emniyetli Buydleyici Batili
Tasrali
2.2.Canlilik 3.2.Zeka 4.2.Cazibe 5.2.Dayanaklilik
1.2.Dirdstlik Canli Zeki Cekici Sert/Cevik
Dirist Havali Teknolojiden Kadinsi Saglam
Samimi Geng Anlayan Duzgin
Sahici Kurumsal
2.3.Yaraticilik
1.3.Saglikli Hayalperest 3.3.Basari
Gergek Essiz Basarili
Lider Ruhlu
1.4.Neseli 2.4.Modernlik Kendinden Emin
Arkadag Canlist Modern
Duygusal Ozgiir Ruhlu
Gagdas

Kaynak: Aaker, 1997

Aaker’imn marka kisiligi olgegi 1997 yilindan gilinlimiize kadar bircok arastirmaci

tarafindan birgok farkli arastirmada kullanilmistir (Kumar,2018). Bu ¢alismalarin neticesinde

farkl1 boyutlar oldugu gozlemlenmis, kiiltlirleraras1 farkli boyutlarinda oldugu ortaya

cikmastyla birlikte birtakim elestirilerde bulunmustur. Bu elestiriler ii¢ baslikta ele alinabilir

(Ozhan, 2018: 56);

e Marka kisiligi ile yas, cinsiyet vb. gibi birtakim kullanic1 6zelliklerinin arastirmaya

dahil olmasindan dolay1 yapinin gegerliligini bozmasi,

e Marka kisiligi dlgegindeki faktdr sonucglarinin belirli bir iiriin ya da hizmet i¢in

genellemelere imkan tanimamasi,

e Yapilan bir¢ok farkli kiiltiirler aras1 ¢alismalarda Slgegin ifade etmis oldugu bes

faktorlii yapiy1 ortaya ¢ikarmamasi.
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2.4.2. Aaker’in Marka Kisiligi Olceginin Tiirkiye Uyarlamasi
Aaker’mm marka kisiligi Olgegi ile Tiirkiye uyarlamasi karsilastirma yapildiginda;
yetkinlik ve heyecan boyutlarinin ayni kaldigi, sertlik, samimiyet ve klas boyutlarinin

Olgekten ¢ikarilip yerine geleneksellik ve androjenlik boyutlarinin eklendigi gorilmektedir.

Tablo 2.3. Aaker’in Marka Kisiligi Olceginin Tiirkiye Uyarlamasi

1. Yetkinlik 2. Heyecan 3. Geleneksellik 4. Androjenik
1) Kalite 1. Eglendirici 1. Hesaph 1. Maskilen
2) Profesyonel 2. Neseli 2. Miitevazi 2. Asi
3) Basarili 3. Hareketli 3. Geleneksel 3. Kadinsi
4) Isini iyi yapan 4. Hayat1 sever 4. Tutumlu 4. Satafath
5) Guvenilir 5.  Sempatik 5. Kilasik
6) Prestijli 6. Ozgurlikgii 6. Muhafazakar
7) Kendine giivenen 7. Cevik 7. Aile Odakli
8) Iddial 8. Geng Ruhlu
9) Bildik 9. Ding
10) Saglam 10. Geng
11) Global 11. Tutkulu
12) Istikrarli 12. Sportif
13) lyi 13. Basta Cikarict
14) Orjinal

Kaynak: Aksoy ve Ozsomer, 2007: 1-14.

2.5. Spor Kuliiplerinde Marka Kisiligi Ol¢ekleri ve Boyutlari

Spor kuliipleri tiiketicilerinin marka ile olan iliskileri taraftarlik duygusu ile
harmanlandigindan bu grupta yer alan tiiketicilerin markaya olan sadakatleri daha yuksektir
(Beech ve Chadwick, 2007: 193). Wakefield ve Sloan (1995), taraftarlar spor kulubiine olan
sadakatlerini spor etkinliklerine giderek ve kuliiplerinin yarigmalarmi takip ederek
kanitlamaktadirlar. Ayrica bu tiiketiciler taraftar1 olduklar kuliip ile bir baglilik olusturarak
rakip markalar1 tercih etmeme egilimindedirler (Baran ve Taskin, 2017: 55).

Sporda marka kisiligini 6lgmek icin Onceden gelistirilmis bazi boyutlara ve bu

boyutlara iligkin sonuglara asagida yer verilmistir.

2.5.1. Braunstein ve Ross Spor Marka Kisiligi Olcegi
Profesyonel bir spor kuliibii i¢in ilk marka kisiligi 6l¢egi, ABD’de Braunstein ve Ross
(2010) tarafindan gelistirilmistir. Bu 6l¢ek alti boyuttan olugmaktadir. Bu boyutlari; basarili,

sofistike, icten, dayanikli, topluluk odakl1 ve klasik olarak tanimlamaktadir.
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1. Basarih 2. Sofistike 3.licten 4. Dayamkh 5. Topluluk 6. Klasik
Odakh
1. Basarili 1. Sik 1. Agik sozli 1. Gozupek 1. Otantik 1. Geleneksel
2. Verimli 2. Gincel 2. Essiz 2. Cesur 2. Ilham 2. Eski moda
3. Oyuncu 3. Gorinim 3. lcten 3. Saglam verici
4. Bagimh 4. Gozalict 4. Gercekgei 3. Hizmet
5. Marifetli 5. Gosterisli 5. Alml Odakl1
6. Saygin 6. Modaya 6. Arkadas
7. Glvenilir uygun canlisi
8. Kendinden 7. Ustsmf 7. Aile
emin 8. Sofistike Odakl
9. Kalite 9. Cekici
10. Tutarh 10. Kooperatif
11. Yetenekli
12. Olgun
13. Caligkan

Kaynak: Braunstein ve Ross, 2010

2.5.2. Tsiotsou Spor Marka Kisiligi Olcegi

Profesyonel bir spor kuliibliinlin marka kisiligini 6lgmek i¢in ikinci olgek,

Yunanistan'da marka kisiligi lizerine bir caligma yiirliten Tsiotsou (2012) tarafindan

gelistirilmistir. Bu dlgek bes boyuttan olugsmaktadir. Bu boyutlari; rekabet giicii, prestij, ahlak,

0zglinliik ve giivenilirlik olarak tanimlamaktadir.

Tablo 2.5. Tsiotsou Spor Marka Kisiligi Olcegi Boyutlar:

1. Rekabet guci 2. Prestij 3. Ahlak 4, Ozgunluk 5. Guvenilirlik
1. Gururduymak 1. Kalabalik 1. llkeli 1. Geleneksel 1. Zengin
2. Hurslh 2. Sanl 2. Kulturlu 2. Inatg 2. Etkili

3. Dinamik 3. Harika 3. Ahlakl 3. Radikal

4. Basaril 4. Gugld

5. Kazanan 5. Onursal

6. Muzaffer

Kaynak: Tsiotsou, 2012
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2.5.3. Kang Spor Marka Kisiligi Olcegi

Profesyonel bir spor kuliibiiniin marka kisiligini 6lgmek i¢in {igiincli 6lgek ABD’de
Kang (2013) tarafindan gelistirilmistir. Bu 6lgek bes boyuttan olusmaktadir. Bu boyutlari;
uyumluluk, duygusallik/disadoniikliik, aciklik, diirtistlik ve agik sozlii olarak

tanimlamaktadir.

Tablo 2.6. Kang Spor Marka Kisili Olcegi Boyutlar

1. Uyumluluk 2. Duygusallik / Disadoniikliik 3. Acikhik 4. Durustluk 5. Agik Sozlii
1. Nazik 1. Korkusuz 1. Yaratict 1. Inatg 1. Butanlok
2. COmert 2. Cesur 2. Yenilikci 2. Caliskan 2. Saygih
3. Arkadasca 3. Acmmasiz 3. Yaratici 3. Oncil 3. Acgik
4. Sivil 4. Hevesli 4. Orjinal 4. Disiplinli Fikirli
5. Hos 5. Maceraci 5. Yansitici 4. Ahlakh
6. Dinamik 5. Icten
7. Gergin 6. Guvenilir
8. Duygusal

Kaynak: Kang, 2013

2.5.4. Schade Spor Marka Kisiligi Olcegi
Profesyonel bir spor kuliibiiniin marka kisiligini 6l¢gmek i¢in dordiincii dlgek Schade

(2014) tarafindan gelistirilmistir. Bu Olgek dort boyuttan olusmaktadir. Bu boyutlari;

disadoniikliik, asi, acik fikirlilik ve diiriistliik olarak tanimlamaktadir.

Tablo 2.7. Schade Spor Marka Kisiligi Olgegi Boyutlar

1. Disadoniik 2. Asi 3. Acik Fikirlilik 4. Durustlok
1. Geleneksel 1. Asi 1. Acik Gorisli 1. Caliskan
2. Sadik 2. Cesur 2. Hosgorili 2. Dovis ruhlu
3. Sosyal 3. Alternatif 3. Sofistike 3. Gayretli
4. Aile Odakli 4. Sosyal 4. Zorlu
5. Komik 5. Sorumluluk sahibi
6. Neseli

Kaynak: Schade, 2014
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UCUNCU BOLUM
SPOR ENDUSTRISINDE TUKETICi VE TARAFTARLIK KAVRAMI

3.1. Spor Endustrisi

Genelde oyun veya yarismadan hissedilen duyguyla birlikte fiziksel etkinlik olarak
aktarilan spor kavrami da bu degisimde yerini almis ve spor kavrami icerisinde yeni alt dallar
olusmaya baslamigtir (Terekli vd., 2000). Spor pazarlamasinin daha dogru bir sekilde
anlagilmas1 ve spor pazarlamasinda ilerlemenin, basarilarin gergeklesmesi i¢in hem spor
sanayisinin hem de 6zel spor pazarlama tekniklerinin hayata gecirilmesi gerekir. Spor
pazarlamasi tekniklerinin anlagilmasi, essiz 6zellige sahip spor sanayisinin anlasilmasi ile
yakindan baglantilidir. Spor sanayisi degerlendirildikten sonra temel pazarlama teknikleri ele
almip degerlendirilebilir, bu tekniklerin ve siire¢lerin spora nasil bir araya getirilebilecegi
anlasilabilir (Shank, 1999: 5).

Ozellikle 1960-1970°1i yillardan giiniimiize kadar spor ile iliskili kurumlarin, sportif
esya Ureten sirketlerin, kitle kontrol araclarmin, spor faaliyetleri alanlarnin, stadyumlarin,
sporsal ticari amagl {irlin lireten sirketlerin, sporcularin, profesyonel ve amator liglerin spor
alani icerisinde gelismesi, sporu sadece bir sanayi haline getirmekle kalmamis, bu sanayi
igerisinde sektorel gelisimini de saglamistir (Katirci, 2008: 3).

Spor enddistrisi;

e Katilimsal bir icerik sunar.

e Seyirsel bir iiriin sunar. Ornegin; basketbol ya da voleybol miisabakasi izleme.

e Viicut gelistirme etkinlikleri i¢in gerekli olan veya ihtiya¢ duyulan materyalleri

sunar. Ornegin; futbol toplar1 veya bisiklet dizlikleri.

e Tutundurmayla alakali ticari materyaller sunar.

e Sportif veya rekreasyonel faaliyetlerin siirekliligi i¢in gerekli olan hizmetleri sunar.

e Medya sirketlerinin sundugu 6zel sportif brosiirler, dergiler veya diger programlarin

sunulmasi.

e Profesyonel sporcularin maddi ve hukuksal tutundurmaya iligkin islerinin yerine

getirilmesi i¢in firsatlar sunulmasi.

Boylesi biliyiik bir portfoy icerisinde gelisen spor sanayisi, zaman gectikce bircok
farkli alan1 da biinyesinde toplamistir. Spor sanayisi etrafinda olusan alanlar 6zellikle 1980°1i

yillardan sonra yeni bir karaktere biiriinmiistiir (Parks vd., 1998).
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3.2. Spor Endiistrisinin Boyutlar

Glinlimiiz sanayi toplumlarinda, sinifsal is boliimii ve alanda uzmanlagmanin gelisim
oranina bagli olarak, sportif etkinliklerin sayilar1 ve gesitliligi de artmaktadir. Ayrica spor,
bircok iilkede biiylik ve karmasik bir sanayiyi olusturmakta ve ¢ok fazla tiiketicisi olan bir
alan olarak gorulmektedir (Oztiirk, 1998: 8-9).

Spor miisabakalariin pasif katilimci olarak biiytik kitleler tarafindan izlenmesi, spor
sektoriinden hari¢ bagka sektorlerde boy gosteren sirketler i¢in essiz firsatlar sunmaktadir. Kis
Olimpiyatlarinin, Diinya Futbol Sampiyonasinin, Yaz Olimpiyatlarinin milyonlarca Kkisi
tarafindan izlenilmesi, spor organizasyonlarinin ne kadar biiyiik bir kitleye hitap ettiginin
gostergesidir. Boyle devasa bir kitlenin spor sanayisinin siire¢lerini kendiliginden biiyiitecegi
ongoriilen bir gergektir. Bu baglamda, spor miisabakalar1 ve organizasyonlarinin milyonlarca

kisi tarafindan izlenilmesi, spor sanayi icerisine aktarilan maddi kaynaklarin da artmasina

neden olmustur (Katirci, 2008: 5).

Tablo 3. 1. Spor Endustrisi Bolumleme Modeli

SPOR ENDUSTRISI

Spor ile iliskili tiim {iriinler, hizmetler, yerler, insanlar ve tiiketiciye sunulacak tiim bilgiler

Spor Endustrisi

Satin alana ve iirline baglh bolimlendirme

Sportif Performans Bolumd

Sportif performans, tiketiciye
katilimer ya da seyirci olarak {iriin

sunar.

Sportif Uriin Bolimi

Sportif drdin, spor

performansinin niteligini

arttiracak Uriin sunar.

Sportif Tutundurma B6lumu
Sportif tutundurma, spor Urlnlerini

tesvik edecek araglar sunar.

1. Sportif Branglar

a. Amator sporlar

b. Profesyonel sporlar

2. Ozel Sirket Sporu

3. Vergi Destekli Spor

4, Uye Kayitli Organizasyonlar
5. Kar Amaci Giitmeyen
Organizasyonlar

6. Spor Egitimi

7. Fitness ve Spor Merkezleri

1. Parca Urtnler

a. Arag-gereg

b. Giyim

2. Performans dretim drinleri
a. Fitness calistiricisi

b. Tibbi Yardim

c. Spor Etkinlikleri

d. Yonetim Yapisi ve
Gorevlendirmeler

. Uriin tutundurmasi

. Olay Tutundurmasi

. Medya

. Sponsorluk

. Tek olay sponsorlugu

. Cok olay sponsorlugu
. Tek takim sponsorlugu
. Bireysel sponsorluk

. Lig sponsorlugu

. Tanitim

. Bireysel tanitim

b. Takim ile tanitim

¢. Tum organizasyonu kullanarak
tanitim

g ® O 0 T 99~ WDNBE

[o}]

Kaynak: Parks, Querterman, Thibault 1998
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3.3. Sporda Tiiketici Kavram
3.3.1. Katihmcilar

Kisinin spor etkinligine dogrudan katilim saglamasi aktif tiiketimde bulundugu
anlamini tasimaktadir (Cohen ve Avrahami, 2005: 421). Spor katilimcilar1 birbirinden farkli
boyutlarda spor etkinliklerine katilmaktadirlar. Bir spor olayina amator, profesyonel veya
eglence nedeniyle katilan spor faaliyetlerinde bulunan tiim bu kisiler spor katilimcist olarak
degerlendirilmektedir. Katilimcilar olmazsa, spor olaylar1 da olmayacaktir.

Pek c¢ok sayida spor yoneticisi, katilimcilart misteri olarak goérmektedir. Spor
yoneticileri katilimcilarin birbirinden farkli sporlarda ve ayri diizeylerde bulunabilecegini goz
oniinde bulundurarak faaliyete gecirilecek pazarlama stratejisi agisindan énem tasir. Sporun
her diizeyindeki katilimcilarin farkinda olmak, basarili bir spor pazarlamasi i¢in gereklidir.
Tilim spor branslarinda kadinlar, azinliklar, engelliler i¢in bir firsat yaratilmalidir, bu yontemle

spor dallarindaki katilimci sayisi arttirilabilir (Katirc, 2008: 110-111).

3.3.2. Seyirciler

Shank’e (2002: 12) gbre sporda seyirciyi “bir spor etkinligini ¢esitli bi¢imlerde
tiiketebilir, eger spor etkinlikleri spor endiistrisinin kalbi ise seyirciler bu kalbin atmasini
saglayan kandir” bigiminde tasvir etmektedir. Seyirci Kitlesi tiiketicilerin ikincil grubunu
olusturur; sporu katilimei olarak degil de seyirci olarak tiiketimini gerceklestirirler (Shank’tan

akt. Katirc1, 2008: 110-111).

3.3.3. Taraftar

Taraftarlarin yasaminda degistirmedigi veya degistirmekten bile isteye kacindigi
kimliklerinden birisi taraftar1 olduklar1 spor kuliibiiniin araciligi ile edindigi kimligidir.
Sporun olmazsa olmazi taraftar, endiistriyel sporun ardindan daha biiylik 6nem kazanmistir.
Tiiketimin spor ile olusturdugu yapinin en onemli yapi tasi taraftarlarca saglanmakta ve
taraftarlarin, oyunun gecirdigi donilisiime endeksli bir sekilde gercekei tiiketici tutumlari
mant1g1 etrafinda kuliiplerinin markalarina sahip ¢ikmalar1 beklenmektedir.

Taraftarlar spor camiasi i¢inde yavas yavas aktif miisteri konumunda diizenlenmeye
baslanmistir. Boylece taraftarlar yalnizca kuliipleriyle manevi bagi olan bireyler degillerdir.
Taraftar olmak icin sunulan degerler ve kuliiplerin finansal dncelikleri yeniden tarif edilmistir.
Artik taraftar, kuliibli ve imgeleriyle birer tasarim haline doniisen formalariyla gitmeyi tercih
eden ve en 6nemlisi kuliibll icin para harcamaktan cekinmeyen bireydir (Talimciler, 2015:
154).
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3.3.4. Stadyum Tuketimi

Spor faaliyetlerinin gergeklestirildigi yerdeki tiiketim ile ilgilidir. Stadyumda bir spor
tirlinlin tiketilmesi ile alakali bir¢ok degisken rol oynar. Bir spor miisabakasinda stadyumda
veya bagka bir alanda izlemek ile kitle iletisim aracilig1 (televizyon, telefon, internet gibi) ile

izlemek arasinda farkliliklar bulunmaktadir.

3.3.5. Televizyon Tuketimi

Spor katilimcilari, sporu televizyon araciligi ile de degerlendirebilir veya
tilkketebilirler. Bir spor miisabakasini sahada izleyen seyircilerden ¢ok daha fazla sayida
seyirci spor miisabakasini televizyon araciligi ile izler. Bir spor miisabakasini yerinden degil
de televizyondan izlemenin ¢esitli nedenleri vardir. Zamanin azlig1, finansal nedenler, konfor
vb. etmenler bir spor miisabakasinin televizyonda izlenmesine dogrudan etki eder. Bunun
disinda, stadyumda spor karsilasmasini izleyen seyircilere karsilik, medya araciligi ile izleyen
seyirciler degisik acilardan, tekrari izlenebilir goriintiiler dahilinde ve yorum katilan
karsilagmayi izlerler.

Spor tiiketicisinin spor karsilasmasini televizyon araciligi izlemesinin diger bir amaci,
stadyum/spor komplekslerinde bu seyirci kapasitesini karsilayamayacak bir yapiya sahip
olmasidir. Spor miisabakas1 biletlerinden elde edilen kardan ¢ok, televizyon yayin haklari
finansal gelirleri 6nem tagir (Katirci, 2008: 110-111).

Televizyonda yer alan spor kanallar1 ve 6zellikle de miisabakalari canli yayinlayan
programlar, ortalamaya bakildiginda en fazla izleyicisinin oldugu programlardir. Toplumsal
olarak spor miisabakalarinda yasanan kitlesel heyecan ve rekabet duygusunun yerini farkli bir
seyle doldurmak pek kolay degildir (Turam, 1994: 123).

Bakildiginda temel olarak kitleyi spor, sporu da kitle olusturur ve birbirinden bagimsiz
diistinemeyiz. Bu yonii ise kitle iletisim araglar1 ve spor arasinda gii¢lii bir yapinin olusmasini

saglamaktadir (Giiler ve Demir, 1995: 285).

3.3.6. Ortak Ilgi Tiiketimi

Ortak tiketim icin tasarlanan triinler; sporu bir etkilesim, odaklanma ve degisiklik
aract olarak kullanan kurumlar i¢in Ozel olarak tasarlanmistir. Sporun toplumsal olarak
tiketim olgusu 6nemlidir.

Kitle iletisim araglar1 seyirciler iizerinde enteresan etkiye sahiptir. Medya, daha fazla
seyirciye iirtin satmak i¢in sporu kullanir. Spor miisabakalari, bedelsiz tanitim, duyuru ve

taraftariyla duygular1 beraber paylagmada nispeten ucuz bir yontem olarak medyay1 kullanir.
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Spor pazarlama stratejisinde her ne kadar spor izleyicisi ile spor yapan katilimcilar
arasindaki farklar belirlenmisse de ortak unsurlarinin bilinmesi gerekir. Spora katilan ve
seyreden insanlar ayri zamanlarda karsilikli olarak spora dahil olurlar. Yani spor
miisabakalarini izleyen insanlar aymi zamanda ilgili spor dalinin farkli seviyelerinde spor

yapabilmektedirler (Katirc1, 2008: 110-111).

3.4. Sporda Tiiketici Davramis Modeli

Tiiketici davranigi, Pazar alaninda tliketicinin davranisim1 gozlemleyen, bu davranisin
sebeplerini analiz eden uygulamali bir bilim dali olarak ifade edebiliriz (Odabasi: 1996: 2).
Tiiketici davranisi, tiiketicilerin neyi, nereden, nasil satin aldiklar1 gibi sorularla ilgilenir ve
bunlari ii¢ baglik altinda genelleyebiliriz (Yiicedag 2005: 3).

1) Isletmelerin pazarlama stratejilerinde tiiketicilerin tepkisi, basar1 ya da basarisizlik

diizeylerini yansitir.

2) Cagdas pazarlama anlayisi, tiiketicilerin ihtiyaglarimi tatmin etmeye yonelik

pazarlama karmasi gelistirmeyi zorunlu hale getirir.

3) Tiketicilerin pazarlama stratejilerine gosterebilecekleri davraniglarin 6nceden

goriilebilmesine olanak saglar.

Sporda tiiketici iki ana dalda smiflandirilmaktadir. Bunlar sporu farkli seviyelerde
yapan kisiler olan “katilimcilar” ve sporu yapildig1 sahada veya medya araciligi ile izleyen
“seyirciler” olarak ifade edebiliriz. Tiiketici davranis prensibi iki grup i¢inde benzer 6zellikler
gostermektedir. Bu agidan tiiketici davranis karakteri ele alinirken katilimcilara verilecek olan
tiikketici davranis karakteri seyirciler i¢in de gegerlidir.

Spor katilimcilar ile ilgili karigik bilgilerin diizenlenmesi i¢in, katilimer tiiketim
davranig karakteri gelistirilmistir. Bu davranis karakteri merkezinde katilimci karar alma

stirecleri yer almaktadir.

Tablo 3. 2. Katime1 Tiiketim Davrams Modeli

Karar Verme Sireci Icsel Faktorler Digsal Faktorler Durumsal Faktorler
Kisilik Fiziksel Cevre
Problemin Tanimlanmasi Kltdr
o Gudileme Sosyal Cevre
Bilgi Arama Sosyal Sinif
Alternatiflerin Degerlendirilmesi Ogrenme Gorev Tanim
Katilim Referans Gruplari
Algilama Zaman
Katilim Sonras1 Degerlendirme Aile
Tutumlar Gegmisteki Durum

Kaynak: Shank, 1999
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Karar alma siirelerini de etkileyen birgok etken bulunmaktadir. Bunlar; igsel etkenler
(psikolojik etkenler), digsal etkenler (sosyokiiltiirel etkenler) ve durumsal etkenlerdir.
Yukaridaki tabloda bu stratejilerin nasil belirlenebilecegi Shank’in (1999) tablosu ile ifade
edilmistir. Katilime1r karar alma siiregleri karmasik bir siiregtir. Bu siire¢ problemin
anlagilabilmesini, bilgi bulmayi, arastirmasini, segeneklerin degerlendirilmesini, katilimi ve
katilim ardindan gerceklesecek degerlendirmeyi ele alir. Ancak her tiiketicinin ruhsal durumu
veya cevresel etkenler nedeniyle karar alma siireclerinde farklilik gdosterebilir. Bununla
beraber, karar alma surecglerinde problem belirleme ve tanimlama ile katilim ardindan
degerlendirme yapma arasindaki bes adimi kapsar. Karar alma siireci tiliketiciler agisindan

genellikle birbirine benzer ve tiiketicilerin ihtiyaclarina uygun stratejiler belirlemek gerekir.
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DORDUNCU BOLUM
YONTEM

Bu béliimde, arastirmanin modeli, ¢alisma grubu, verilerin toplanmasi ve verilerin

analizi hakkinda bilgi verilmistir.

4.1. Arastirmanin Modeli
Spor kuliiplerinin marka kisiligini ortaya koymayi1 hedefleyen bu c¢alisma tarama
modelidir (Karasar, 2006). Yapilan ¢alismada spor kuliiplerinin marka kisilikleri arastirmaci

tarafindan gelistirilen 6lgme araci ile belirlenmeye calisilmistir.

4.2. Cahsma Grubu

Bu calismada arastirmaci tarafindan iki ¢alisma grubu belirlenmistir. Bu calisma
gruplarindan birincisi 6lgme aracinin gelistirilmesi siirecinde (320 katilimci) agimlayici ve
dogrulayici faktor analiz verilerinin elde edilmesi i¢in yararlanilan gruptur. ikinci grup ise,
verilerin nedensel karsilastirmalarin yapildigi 6rneklem grubudur. Iki grupta bulunan
katilimeilarin (400 katilimci) bir spor kuliibiiniin taraftar1 olmalar1 ve arastirmaya goniilli
katilmalar1 seklinde belirlenen 6zellikleri tasimalar1 sarti aranmistir. Ulasilan ¢alisma
gruplarina iliskin aciklayici bilgiler su sekildedir;

Birinci grupta yer alan agimlayici faktor analizinin uygulanmasi amaciyla olusturulan
calisma grubu bir spor kuliibiinlin taraftar1 olan yaslar1 18-65 arasinda degisen 320
katilimcidan olugmaktadir. Tabachnic ve Fidell’e (2013) gore faktor analizinde minimum veri
sayisinin 300 olmasi gerekmektedir. Ayrica dlgek gelistirme silirecinde madde sayisinin 5 ile
10 kat1 arasinda katilimci1 bulunmasinin yeterli oldugu belirtilmistir. Bu sebeple calisma
grubundaki veri sayis1 literatiirde bulunan bu 6lgiitleri karsilamaktadir.

Aragtirmanin verilerinin elde edilmesinde Antalya ili arastirma evreni olarak
belirlenmistir. Arastirmanin yapildigi donem itibariyle Antalya il merkezinde 913.568 kisi
yasamaktadir. Caligmada 6rneklem biiyiikliigii, evrenin bilindigi durumlarda 6rneklem hesab1
formali  (n=Nt?pg/d?(N-1)+t>pq) kullanilarak hesaplanmistir (Bas, 2008; Kiling, 2012).
Hesaplama sonucuna gore arastirmanin 6rneklemi en az 384 katilimci olarak belirlenmistir.
Arastirma verileri bir spor kuliiblinlin taraftar1 olan yaslar1 18-65 arasinda degisen 400

katilimcidan elde edilmistir.



Tablo 4.1. Olgme Araci Gelistirme Siireci (AFA ve DFA Analizleri) Calisma Grubunun Ozellikleri
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Cinsiyet f %
Erkek 121 37,8
Kadin 199 62,2

Toplam 320 100,0

Yas f %
18-25 155 48,4
26-30 90 28,1
31-40 60 18,8

41+ 15 4,7

Toplam 320 100,0

Egitim Durumu f %
flkokul 3 9

Ortaokul 11 34

Lise 58 18,1

Universite 178 55,6
Universite ve tizeri 70 21,9
Toplam 320 100,0
Gelir Duzeyi f %
2500 alt1 115 35,9
2600-5000 101 31,6
5100-10000 92 28,7
10000+ 12 3,8
Toplam 320 100,0
Tuttugu Kulp f %
Fenerbahge 92 28,7
Galatasaray 114 35,6
Besiktas 57 17,8
Trabzonspor 12 3,8
Antalyaspor 22 6,9

Digerleri 23 7,2

Toplam 320 100,0

Meslek f %

Serbest Meslek/Ozel sektor 116 36,3
Kamu Kurulusu 57 17,8
Ogrenci 106 33,1
Calismiyor 41 12,8

Toplam 320 100,0




Tablo 4.2. Arastirmaya Katilan ikinci Cahsma Grubunun Ozellikleri

Cinsiyet f %
Erkek 133 33,25
Kadn 267 66,75

Toplam 400 100,0

Yas f %
18-25 183 45,75
26-30 49 12,25
31-40 63 15,75

41+ 105 26,25

Toplam 400 100

Egitim Durumu f %
Tlkokul 42 10,5

Ortaokul 33 8,25

Lise 102 255

Universite 198 49,5

Universite ve (izeri 25 6,25
Toplam 400 100
Gelir Duzeyi f %
2500 alt1 142 35,5
2600-5000 115 28,75
5100-10000 95 23,75
10000+ 48 12
Toplam 400 100
Tuttugu Kuliip f %
Fenerbahce 114 28,5
Galatasaray 116 29
Besiktas 92 23
Trabzonspor 14 35
Antalyaspor 19 4,75
Digerleri 45 11,25
Toplam 400 100,0
Meslek f %
Serbest Meslek/Ozel sektor 184 46
Kamu Kurulusu 32 8
Ogrenci 145 36,25
Calismiyor 39 9,75

Toplam 400 100,0
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4.3. Veri Toplama Araci

Olgme aracinim olusturulmas: siirecinde izlenen adimlar asagida ayrintili sekilde

anlatilmastir.

1)

2)

3)

4)

5)

Adim Literatiir Taramasi: Olgme aracinin gelistirilme asamasinda madde havuzu
olusturulurken literatiirde yer alan ve uzman goriisleri dogrultusunda toplam 455 adet
farkli sifat belirlenmistir. Literatiirde marka kisiligine iligkin gelistirilen 6lgekler ikinci
boliimde ayrintili sekilde ele almmistir. Incelenen bu &lgekler madde havuzu
olusturma siirecine katki saglamistir.

Adim Acik Uglu Form: Bu kapsamda bir kuliibiin taraftar1 olan ve rastgele segilmis
olan 100 katilimciya agik uglu bir formda (Ek 1) bulunan sorular sorularak taraftar
olduklar kuliiplerine iliskin kisilik 6zelliklerini belirtmeleri istenmistir. Elde edilen
formlar sonucunda 82 adet sifata ulagilmistir.

Adim Uzman Goriisii: Literatiir taramasi sonucunda 455 adet ve agik uglu formdan
ise 82 adet sifata ulagilmistir. Ardindan Tiirkce dil bilgisi ile rehberlik ve psikolojik
danigma alanlarinda ¢alismalar1 olan 2 dgretim iiyesi, derlenmis olan sifat yapilarin
incelemistir. Incelenen sifat yapilarinda birbirleri ile i¢ ice anlamlar tasiyanlar elenerek
madde havuzundan ¢ikarilmistir. Bu ¢alismanin sonucunda taslak 6l¢gme araci igin
uygun olan sifatlara karar verilmis ve madde havuzunda 64 sifat kalmistir. Literatur
taramasi, agik u¢lu form ve uzmanlar ile sifat yapilariin belirlenmesi, dlgek gelistirme
asamasinin niteliksel adimlarini olusturmustur.

Adim Kapsam Gegerligi: Niteliksel adimlar sonrasinda olusturulan aday Olcek
formu uzman degerlendirme formuna eklenerek 6lcek gelistirme konusunda bilgi ve
deneyim sahibi olan 5 akademisyene degerlendirmeleri amaciyla elektronik ortamda
gonderilmistir. Uzmanlardan aday ol¢ek formunda yer alan maddelerin 6lgiilmesi
istenilen yapry1 ne derece temsil ettigi, 6lcek maddelerinin dilinin ne derece agik
oldugu ve likert tipi bir derecelendirme i¢in uygun olup olmayacagina yonelik
degerlendirmeler yapmalart ve Onerilerde bulunmalari istenmistir. Uzman
degerlendirmeleri sonucunda taslak olgek maddelerinin yapryr dlgmek igin uygun
oldugu ve birbirlerini kapsayan maddelerin diizeltilmesi gerektigi belirtilmistir.
Uzman onerileri sonucunda birbirlerini kapsayan 6 madde taslak 6lgek formundan
cikarilmis nihayetinde Ek 2’de belirtilen 58 maddelik taslak olcek, oOn test
uygulanmasi amactyla olusturulmustur.

Adim Aday Olcegin On Test Uygulamasi: Uzman goriislerinin alinmasiyla 58
maddelik 5°1i likert tipi olarak hazirlanan taslak Ol¢cek herhangi bir spor kuliibiiniin

taraftar1 olan 18 ile 65 yas araligindaki 40 kisiye on test amaciyla uygulanmistir.
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Uygulama sonrasinda gecici formun katilimcilar tarafindan acik ve anlasilir
bulundugu, maddelerin 6l¢iilmesi hedeflenen yapi i¢in uygun oldugu arastirmaci
tarafindan yapilan degerlendirmelerde belirlenmistir.

6) Adim Aday Olgegin Ornekleme Uygulanmasi: Uzman goriislerinin alinmasi ve 6n
test uygulanmasi sonrasinda kapsam gecerligi saglanan 58 maddeli 5’li likert olarak
hazirlanan taslak Ol¢ek, agimlayici faktor analizinin yapilabilmesi amaciyla bir spor
kuliibiiniin taraftar1 olan, yaslar1 18 ile 65 arasinda degisen 320 kisiye uygulanmistir.

7) Adim Ag¢imlayici ve Dogrulayic: Faktor Analizlerinin Uygulanmasi: Bu ¢alismada
oncelikle taslak ol¢egin uygulamasindan elde edilen veriler arastirmaci tarafindan
incelenerek eksik veya hatali doldurulan bir forma rastlanmamigtir. Sonrasinda ise
“Sporda Marka Kisiligi Olgegi”nin ortiik yapisim ortaya koymak, maddeler ve
faktorler arasinda birbirleri ile iliskili bircok degiskeni bir araya toplayarak az sayida
degiskenler (faktorler) bulmayi hedefleyerek 6lgme aracina Agimlayici Faktor Analizi
(AFA) uygulanmstir.

Acimlayic1 Faktor Analizinde toplanan verilerin faktdr analizi icin uygun olup
olmadigina karar verebilmek i¢in Bartlett Kiiresellik Testleri ve Kasier—Meyer—Olkin (KMO)
degerleri incelenmistir. Bartlett Testi sonucunun anlamli olmasi veri setinin normal dagilim
i¢in uygun oldugu yoniinde degerlendirilmistir. Orneklem biiyiikliigiiniin yeterliligine iligkin
orneklem uygunluk 6l¢iitii olarak KMO degeri en az 0.70 kabul edilmistir.

Faktorler arasinda anlamli iligki olmadigindan Varimax dondiirme tekniginden
yararlanilmis ve 6z degeri 1.00 den biiyiik maddeler anlamli kabul edilmistir. Ortak varyansi
0.30 ve tlizeri olan maddelerin ayirt ediciliginin yiliksek olmasindan dolay1 bu degerlere sahip
maddeler analize dahil edilmistir. Maddelerin dort faktorde yer almasi ve maddeler arasinda
en az 0.10 degerinde bir fark olmasina da 6nem verilmistir (Biiyiikztiirk, 2003).

Son olarak Olcegin yapr gecerligine kanit olusturmak amaciyla Olgegin son hali
acimlayict faktdr analizinin uygulandigi c¢alisma grubundan farkli, bagimsiz bir gruba
uygulanmistir. Bu grup, yaslar1 18 ile 65 arasinda degisen 400 kisiden olusmustur. AFA ve
DFA sonucunda dort faktérden ve 25 maddeden olusan “Sporda Marka Kisiligi Olgegi”

gelistirilmistir.

4.4. Acimlayici Faktor Analizi
Spor kuliiplerinin marka kisiliklerinin farkli degiskenler agisindan belirlenmesine
yonelik arastirmact tarafindan gelistirilen spor kuliipleri marka kisiligi 6lgegi verilerinin

faktor analizi i¢in uygunlugunun belirlenmesi amaciyla KMO (Kaiser-Meyer Olkin) katsayisi
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ve Barlett Sphericity testi sonuclari incelenmistir. KMO degeri .91 bulunurken Bartlett’s
Kiiresellik Testi sonucu ise 4156,455 (p=0.00) serbestlik derecesi (300) olarak bulunmustur.
KMO (.91) ve Bartlett Sphericity testi (x2 =3844.513, df:325, p<.001) sonuglar1 faktor analizi

i¢in verilerin uygun oldugunu géstermektedir (Cokluk, Sekercioglu ve Biiyiikoztiirk, 2014).

Tablo 4.3. KMO ve Bartlett’s Test Sonuclari

Kaiser-Mayer-Olkin ,919
Bartlett Kiresellik Testi Ki-Kare 4156,455
SD 300
Sig. ,000

Maddeler arasindaki iliskiyi belirlemek ve faktor sayisimi tespit edebilmek amaciyla
yamag birikinti grafigi, 6zdeger ve varyans yiizdeleri incelenmistir. Faktor yapisin1 ortaya
koymak amaciyla bilesenler analizi; dondiirme yontemi olarak da Varimax dondiirme
kullanilmistir. Dondiirme Oncesinde analiz igin faktor yiik degeri .30 alt deger olarak
belirlenmis ve .30 un altinda olan diisiik faktor ytikii gosteren ve binisik olan 33 madde dlgek

formundan ¢ikarilmistir.

Faktor analizinde 25 maddenin 6z degeri 1 olacak sekilde Varimax dondiirme islemi
gerceklestirilmistir. Analiz sonucunda temel olarak belirlenen 25 madde i¢in 6z degerlerine

gore (scree pilot) faktor sayisina karar verilmistir.

Faktorlerin toplam varyansa yaptiklart katki oranina bakildiginda dérdiincii faktdrden
sonraki katkilarimin diisiik olmasi ve agikladiklar1 varyans oranlarinin yetersiz olmasindan

dolay1 6lgme aracinin dort faktorlii bir yap1 olmasina karar verilmistir.
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Sekil 4.1. Yamag Birikinti Grafigi

Sekil 4.1°de Agimlayici faktdr analizi sonrasinda 6lgme aracinin kag¢ faktorli bir yapi
oldugunu belirlemek icin kullanilan yamag birikinti grafigi verilmistir. Buna goére dérdiincii
faktorden sonraki faktorlerin 6lgme araci iizerinde etkide bulunamayacagindan dolayr dort

faktorlii bir yapiya karar verildigi belirtilmektedir.

Tablo 4.4. Spor Kuliiplerinin Marka Kisiligi Olcegi Aciklanan Toplam Varyans Tablosu

Faktorler Ozdeger Varyans ylzdesi Birikimsel %
Basart 4,879 19,516 19,516
Etik ve Ahlak 3,371 13,483 33,000
Prestij 2,343 9,371 42,371
Rekabet 2,283 9,130 51,501

Tablo 4.4. incelendiginde faktoér analizi sonuglarinda basari faktoriiniin 6zdegeri
4,879, toplam varyansa yaptig1 katki %19,516; Etik ve Ahlak faktoriiniin 6zdegeri 3,371,
toplam varyansa yaptig1 katki %13,483; prestij faktoriiniin 6zdegeri 2,343, toplam varyansa
yaptig1r katki %9,371; rekabet faktoriiniin 6zdegeri 2,283 toplam varyansa yaptigi katki
%9,130 olarak bulunmustur.



Tablo 4.5. Spor Kuliiplerinin Marka Kisiligi Olceginin Ortalama, Standart Sapma, Faktor Yiik

Dagilimlar:
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Maddeler

Basarn

Etik ve Ahlak

Prestij

1- Basarili

2- iddiali

3- Hirshi

4- Lider

5- Disiplinli

6- Azimli

7- Enerjik

8- Yetenekli

9- Heyecanl
10- Cevik

11- Algcak Gonullu
12- Ahlakl

13- Adaletli
14- Centilmen
15- Aile Odakl
16- Miitevaz1
17- Dost Canlist
18- Karakterli
19- Karizmatik
20- Kiltarla
21- Tutkulu
22- Rekabetci
23- Ozguvenli
24- Cesur

25- Kendine Giivenen

,735
,750
,666
,625
,646
,631
,631
577
,545
,486

717
,682
,630
,612
,614
,513
,392

,662
,657
516
,534

Rekabet

,689
,634
,618
,509

Spor kuliiplerinin marka kisiligi 6lgegine ait 25 maddenin faktor yiikii Tablo 4.5.°te

verilmistir. Faktor yiiklerinin .392 ile .750 arasinda degistigi goriilmiistiir.
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Tablo 4.6. Spor Kuliiplerinin Marka Kisiligi Olcegine iliskin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Maddeler X Ss Ortak faktor varyansi
1- Basarili 4.25 1,04 ,575
2- iddiah 4,34 ,94 ,636
3- Hirsli 4,32 ,99 ,610
4- Lider 4,49 ,86 ,632
5- Disiplinli 4,15 1,04 ,663
6- Azimli 4,41 ,92 ,660
7- Enerjik 4,43 ,82 ,649
8- Yetenekli 4,47 83 ,613
9- Heyecanl 4,48 ,81 ,608
10- Cevik 4,34 ,90 ,658
11- Algcak Gonullu 4,02 1,03 ,488
12- Ahlaklh 4,31 ,95 ,483
13- Adaletli 4,23 ,95 ,591
14- Centilmen 4,23 91 ,517
15- Aile Odakli 4,14 1,05 ,480
16- Miitevazi 4,20 1,02 ,494
17- Dost Canlist 4,42 .87 ,491
18- Karakterli 4,37 ,94 ,559
19- Karizmatik 4,52 75 ,618
20- Kultdrlu 4,51 75 577
21- Tutkulu 4,45 ,82 ,583
22- Rekabetgi 4,52 74 ,572
23- Ozguvenli 4,63 ,69 ,499
24- Cesur 4,50 ,86 ,535
25- Kendine Giivenen 4,53 ,80 ,555

4.5. Dogrulayic1 Faktor Analizi

Bu boéliimde gelistirilen 6l¢egin dogrulayici faktdr analizi yapilarak raporlastirilmistir.
25 maddeden olusan ve dort faktorlii 6lgegin yapist AMOS 23 programi kullanilarak analize
tabii tutulmustur. Normallik analizi i¢in ¢arpiklik ve basiklik degerleri incelenmistir. Buna
gore carpiklik ve basiklik degerlerinin + 3 ile — 3 arasinda dagildig1 goriilmiis ve verilerin
normal dagildigina karar verilmistir (Kline, 2011). Daha sonra maximum likehood ile DFA

analizi uygulanmistir.
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Tablo 4.7. DFA Uyum lyiligi Degerleri

Kabul edilebilir Index Degerleri Degerler
X205 2838
GFI1>0.90 ,92
CFI1>0.90 87
RMR>0.05 ,050
IF1>0.90 ,88
RMSEA<0.08 ,076

Yapilan ilk DFA analiz sonuglarina gore GFI, CFI ve IFI degerleri referans
degerlerinin altinda oldugu tespit edilmistir. Bu nedenle modifikasyon yapilmasina karar
verilmigtir. Basar1 boyutunda m2 ile m3, m3 ile m9, m6 ile m§8, m7 ile m10 maddeler arasinda
etik ve ahlak boyutunda m12 ile m13 maddeler arasinda ve son olarak prestij boyutunda ise

m22 ile m23 maddeler arasinda modifikasyon yapilmistir.
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Sekil 4.2. Dogrulayici Faktor Analiz Sonuclar:
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Tablo incelendiginde faktorlerin hem birbirleriyle hem de diger faktdr ve maddeleriyle

baglantili oldugu goriilmektedir.

Tablo 4.8. Sporda Marka Kisiligi Olgeginin Alt Boyutlar Arasindaki Korelasyon Degerleri

Basari Etik ve ahlak Prestij Rekabet

Basarn r

P
Etik ve Ahlak r A97**

P <.001
Prestij r ,665** A37**

P <.001 <.001
Rekabet r ,665** ,570** ,507**

P <.001 <.001 <.001

Tablo 4.8’de sporda marka kisiligi Olgeginin alt boyutlar1 arasindaki korelasyon
degerleri incelendiginde alt boyutlarin birbirleri ile istatistiksel olarak anlamli ve pozitif bir

iliskide oldugu belirlenmistir.

Tablo 4.9. Sporda Marka Kisiligi Olceginin Alt Boyutlarina iliskin i¢ Tutarlihk Katsayilar:

Alt Boyutlar Cronbach Alpha Cronbach Alpha ©
Basari 0.910 912
Etik ve Ahlak 0.836 ,839
Prestij 0.823 827
Rekabet 0.775 774

Tablo 4.9.da sporda marka Kkisiligi Ol¢eginin giivenirligine iliskin hesaplanan
Cronbach Alpha ve McDonald's o katsayilarinin .70’in {izerinde oldugu tespit edilmistir (De
Vellis, 2012). Tespit edilen Cronbach Alpha ve McDonald's o katsayilari, 6l¢egin ¢ok iyi bir
i¢ tutarliliga sahip oldugunu, maddelerin birbirleri ile iligkisinin yiiksek oldugunu, olusturulan
Olgme araciyla Olglilmek istenen yapinin Olgiilebilecegini ve Olgme aracinin giivenilir
oldugunu gostermektedir. Alt boyutlara iliskin hesaplanan gilivenirlik katsayilarina

bakildiginda ise elde edilen katsayilarin istenilen sinirlar arasinda oldugu goériilmektedir.
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Tablo 4.10. Sporda Marka Kisiligi Olcegi Icin CR ve AVE Degerleri

Alt Boyutlar N CR AVE
Basari 320 ,868 ,401
Etik ve Ahlak 320 ,898 ,363
Prestij 320 ,685 ,355
Rekabet 320 ,685 ,355

Tablo 4.10.’da sporda marka kisiligi diizeylerini belirlemeye yonelik gelistirilen 6lgme
aracinin dogrulayici faktor analizleri sonrasinda birlestirici giivenirlik katsayisi (CR) ve AVE
degerleri dort alt boyutu i¢in ayr1 ayri incelenmistir. Alt boyutlara iliskin CR degerleri ,685 ile
,898 arasinda ve AVE degerlerinden yiiksek oldugu belirlenmistir. Olgegin dért alt boyutunun
CR degerinin AVE degerinden yiiksek c¢ikmasi sebebiyle dlgek yakinsak gegerlilik sartini
saglamigtir. Dolayisiyla Olgegin alt boyutlarin1 olusturan maddelerin, olusturduklar: alt

boyutlarla ve birbirleri ile baglantisinin oldugu ve Sl¢iimlerin glivenilir oldugu belirlenmistir.

4.6. Verilerin Toplanmasi

Yukarida agiklanan Olcek gelistirme siireci neticesinde spor kuliiplerinin marka
kisiliklerinin belirlenmesi amaciyla arastirmaci tarafindan “Sporda Marka Kisiligi Olgegi”
gelistirilmistir. Ardindan arastirma verilerinin elde edilmesi amaciyla Subat-Mayis tarihleri
arasinda Antalya ilinde tesadiifi yOntemle arastirmaya gonilli katilim gosteren 426
katilimcidan yiiz yiize veri toplanmis, yapilan inceleme sonucunda 26 6l¢ek formunun saglikl
bir bicimde doldurulmadig: goriilerek veri setinden ¢ikarilmistir. Geriye kalan 400 katilimciya

ait veriler analiz i¢in hazir hale getirilmistir.

4.7. Verilerin Analizi

Taraftarlarin demografik 6zelliklerine iliskin bulgular i¢in frekans ve yiizde ifadeleri;
boyutlara iligkin algilarin1 belirlemek i¢in ise yiizde, aritmetik ortalama ve standart sapma
kullanilmigtir. Tek yonlii Anova analizleri sonucu gruplar arasindaki farkin etki biiytikleri igin
kismi eta kare katsayisi, kii¢iik (0,0099), orta (0,0588) ve biiyiik (0,1379) referans araliklarina
gore degerlendirilmistir (Cohen, 1988). Verilerin analizinden elde edilen bulgular asagida

aciklanmustir.

4.8. Olcme Aracinin Puanlanmasi
Spor Kuliiplerinin Marka Kisiligi Olgegi toplam 25 maddeden olusmaktadir. Bu

maddelerin tamam1 olumlu sifat yapilarim icermektedir. Olgegin siklik derecelendirmesinde
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besli Likert tipi bir derecelendirme kullanilmistir. Besli derecelendirme 6l¢egine uygun olarak
elde edilen agirlikli ortalama puanlarinin derecelendirilmesi ve yorumlanmasi i¢in 1.00 —

1.79; 1.80 — 2.59: 2.60 — 3.39; 3.40 — 4.19; 4.20 — 5.00 araliklar1 kullanilmastir.

Tablo 4.11. Ol¢egin Puan Arahklar

ifadeler Araliklar
Tamamen Katilryorum 4.20-5.00
Katiltyorum 3.40-4.19
Kararsizim 2.60-3.39
Katilmiyorum 1.80-2.59
Hi¢ Katilmiyorum 1.00-1.79

Aragtirmada aritmetik ortalama puaninin yiiksek olmasi, yiiksek diizeydeki marka
kisiligi algisini aritmetik ortalama puanimin diisiik olmasi ise diisiikk diizeydeki marka kisiligi
algisini ifade etmektedir.

Bu sonuglara gére “Sporda Marka Kisiligi Olgegi”nin (SMKO) dort faktorli; gegerli,

giivenilir ve kullanishi bir veri toplama aract oldugu kabul edilmistir.
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Bu béliimde katilimcilarin sporda marka kisiligi algilarin1 belirlemek amaciyla

Marka

arastirmaci

Katilimcilardan elde verilerin istatistiki sonuglarina iligkin analizler asagida yer almaktadir.

tarafindan  gelistirilen

“Sporda

Kisiligi

Olgegi”

kullanilmastir.

Tablo 5.1. Sporda Marka Kisiligi Olceginin Ortalama, Standart Sapma, Basiklik ve Carpiklik Degerleri

n X SS Carpikhk Basikhik
Basan 400 4,24 0,80 -1,42 1,92
Etik ve Ahlak 400 4,22 0,74 -1,24 1,81
Prestij 400 4,39 0,76 -1,58 2,54
Rekabet 400 4,38 0,71 -1,41 2,06

Tablo 5.1°’de sporda marka kisiligi 6l¢eginin ortalama,

carpiklik degerleri verilmistir.

standart sapma, basiklik ve

Tablo incelendiginde katilimecilarin taraftar1 olduklari

takimlarin marka kisiliginde en yiiksek aritmetik ortalama puaninin prestij alt boyutuna ait

oldugu bunu sirasiyla rekabet, basar1 ve etik ve ahlak alt boyutlarinin takip ettigi

goriilmektedir. Ayrica Basar1 faktoriiniin ¢arpiklik ve basiklik degerinin -1,42 ve 1,92 Etik ve
Ahlak faktérinin -1,24 ve 1,81, Prestij faktorunun -1, 58 ve 2,54, Rekabet faktorinin -1,41

ve 2,06 degerleri arasinda oldugu bulunmustur. Elde edilen verilerin ¢arpiklik ve basiklik

degerleri incelendiginde +3 ile -3 arasinda dagilim gosterdigi goriilmiis ve verilerin normal

dagildigina karar verilmistir (Kline, 2011).

Tablo 5.2. Katihmeilarin Cinsiyet Degiskenine Gore Sporda Marka Kisiligi Diizeylerinin Karsilastiriimasi

Cinsiyet n X Ss f p
Basar Kadin 133 4,29 0,70 0,90 0,365
Erkek 267 4,21 0,85
Etik ve Kadin 133 4,20 0,74 -0,29 0,769
Ahlak Erkek 267 4,23 0,74
Prestij Kadin 133 4,39 0,74 -0,02 0,978
Erkek 267 4,39 0,76
Rekabet Kadin 133 4,38 0,67 0,03 0,975
Erkek 267 4,38 0,74

*p<0.05
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Tablo 5.2 incelendiginde cinsiyet degiskenine gore katilimcilarin taraftari olduklari
kuliibiin marka kisiligi algilar1 arasinda anlamli bir fark olup olmadigimni tespit edebilmek
amaciyla bagimsiz Orneklem gruplart igin t-testi uygulanmistir. Elde edilen analiz
sonuclarinda cinsiyet degiskenine gore dlgegin alt boyutlar1 arasinda anlamli bir farkliligin
olmadig1 tespit edilmistir. Dolayisiyla katilimcilarin marka kisiligi algilarinda cinsiyet

faktoriiniin 6nemli bir etkisinin olmadig1 goriilmiistiir.

Tablo 5.3. Katimcilarin Yas Degiskenine Gore Sporda Marka Kisiligi Diizeylerinin Karsilastirilmasi

Yas n X S f p
Basari 18-25 183 4,27 0,76 0.195 0,900
26-30 49 4,25 0,85
31-40 63 4,21 0,79
41+ 105 4,20 0,87
Etik ve Ahlak 18-25 183 4,23 0,71 0.318 0,813
26-30 49 4,15 0,86
31-40 63 4,28 0,72
41+ 105 4,20 0,76
Prestij 18-25 183 4,43 0,76 0.744 0,527
26-30 49 4,27 0,81
31-40 63 4,34 0,77
41+ 105 4,41 0,71
Rekabet 18-25 183 4,43 0,69 0.939 0,422
26-30 49 4,26 0,76
31-40 63 4,43 0,74
41+ 105 4,34 0,71

Tablo 5.3 incelendiginde katilimcilarin yas degiskenine gore sporda marka kisiligi
algilarimi belirlemek amaciyla tek yonlii varyans analizi (One-Way ANOVA) yapilmistir.
Yapilan analiz sonucunda elde edilen bulgularda yas degiskenine gore 6lcegin alt boyutlari
arasinda anlaml farkliligin olmadig1 tespit edilmistir. Dolayisiyla katilimcilarin marka kisiligi

algilarinda yas faktoriiniin 6nemli bir etkisinin olmadig1 goriilmiistiir.

Tablo 5.4. Katihmcilarmm Mesleki Durumlarina Goére Sporda Marka Kisiligi Diizeylerinin

Karsilastirilmasi
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Meslek n X S f p Tukey n
Serbest 4.29 0.805
Meslek/Ozel Sektér 184
@
Basari Kamu Kurulusu (2) 32 426 0.746 1,71 0.163
Ogrenci (3) 145 424 0.806
Cahsmyor (4) 39 3.97 0.846
Serbest
Meslek/Ozel Sektér 184 4,30 0,699
1
Etik ve
Ahlak Kamu Kurulusu (2) 32 416 0.994 1.383 0,248
Ogrenci (3) 145 4,17 0,772
Cahismyor (4) 39 4,08 0,622
Serbest
Meslek/Ozel Sektér 184 4,45 0,683
1
Prestij Kamu Kurulusu (2) 32 4,36 0.793 2.319 0,075
Ogrenci (3) 145 4,39 0,829
Cahsmyor (4) 39 4,10 0,767
Serbest
Meslek/Ozel Sektor 184 4,48 0,64
1
Rekabet Kamu Kurulusu (2) 32 442 0,64 4.942 0,002
Ogrenci 3) 145 435 0,74 0.036
Cahsmyor (4) 39 4,01 0,87
*p<0.05

Tablo 5.4. incelendiginde meslek gruplarina goére katilimcilarin taraftari olduklari
kuliibiin marka kisiligi algilar1 arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigini tespit edebilmek
amaciyla tek yonlii varyans analizi (One-Way ANOVA) yapilmistir. Elde edilen analiz
sonuglarina gore rekabet alt boyutunda meslek gruplarma goére anlamli bir farklilik oldugu
belirlenmistir (f= 4.942, p=,002). Farkin hangi gruplar arasinda oldugunun belirlenmesi i¢in
yapilan post-hoc analizlerinden Tukey testine gore hem 6zel sektor ve ¢alismayanlar hem de
ogrenciler ve calismayanlar arasinda fark oldugu tespit edilmistir. Cohen (1988) gore
istatistiki olarak farkin (n?=0,036) kiiciik etki biiyiikliigline sahip oldugu belirlenmistir. Diger
alt boyutlar incelendiginde meslek gruplarmma gore anlamli bir farkliligin olmadigi tespit

edilmistir.
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Gelir Duizeyi n X S f p

2500 alt1 142 4.28 0.75
2600-5000 115 4.25 0.83

Basan 0,223 0,880
5100-10000 95 4.20 0.77
10000+ 48 421 0.96
2500 alt1 142 4.26 0.67
Etik ve 2600-5000 115 419 0.78

Ahlak 0,284 0,837
a 5100-10000 95 4.25 0.73
10000+ 48 4.16 0.90
2500 alt1 142 4.42 0.76
2600-5000 115 4.38 0.79

Prestij 0,181 0,909
5100-10000 95 4.36 0.67
10000+ 48 4.41 0.83
2500 alt1 142 4.38 0.70
2600-5000 115 4.36 0.74

Rekabet 0,120 0,948
5100-10000 95 4.41 0.67
10000+ 48 4.43 0.79

Tablo 5.5. incelendiginde gelir diizeylerine gore katilimcilarin taraftari olduklar

kuliibiin marka kisiligi algilar1 arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigini tespit edebilmek

amaciyla tek yonlii varyans analizi (One-Way ANOVA) yapilmistir. Elde edilen analiz

sonuglarina gore tiim alt boyutlarda gelir diizeylerine gére anlamli bir farkliligin olmadig:

tespit edilmistir.
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Tablo 5.6. Katihmceilarin Egitim Durumlarina Gore Sporda Marka Kisiligi Diizeylerinin Karsilagtirilmasi

Egitim Durumu n X S f p
ilkokul 42 4.24 0.80
Ortaokul 33 4.31 0.67
Basan Lise 102 4.25 0.77 0.112 0.978
Universite 198 4.24 0.83
Universite ve Uzeri 25 4.17 0.94
ilkokul 42 4.22 0.08
Ortaokul 33 4.29 0.12
iﬂ:‘a‘f Lise 102 4.25 0.07 0.221 0.926
Universite 198 4.22 0.05
Universite ve Uzeri 25 4.09 0.20
Tlkokul 42 4.38 0.10
Ortaokul 33 4.40 0.11
Prestij Lise 102 4.37 0.07 0.167 0.955
Universite 198 4.42 0.05
Universite ve Uzeri 25 4.29 0.18
ilkokul 42 4.30 0.11
Ortaokul 33 4.39 0.10
Rekabet Lise 102 4.39 0.06 0.242 0.914
Universite 198 4.41 0.05
Universite ve Uzeri 25 4.30 0.19

Tablo 5.6. incelendiginde egitim durumlarina gére katilimcilarin taraftar1 olduklari
kuliibiin marka kisiligi algilart arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigini tespit edebilmek
amaciyla tek yonlii varyans analizi (One-Way ANOVA) yapilmistir. Elde edilen analiz
sonuglarina gore tiim alt boyutlarda egitim durumlarina gére anlamli bir farkliligin olmadig:

tespit edilmistir.
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Tablo 5.7. Katihmceilarin Tuttugu Kuliip Degiskenine Gore Sporda Marka Kisiligi Diizeylerinin

Karsilastirilmasi
Boyutlar Tuttugu Kuliip n X ss F p
Fenerbahge (1) 114 411 0.94
Galatasaray (2) 116 4.36 0.62
Besiktas (3) 92 4.25 0.85
Basan 2,25 0.058
Trabzonspor (4) 14 4.24 0.68
Antalyaspor (5) 19 3.86 0.96
Diger (6) 45 4.42 0.64
Fenerbahce (1) 114 4.14 0.78
Galatasaray (2) 116 431 0.64
Besiktas (3) 92 4.24 0.76
Etik ve Ahlak 1,35 0,257
Trabzonspor (4) 14 4.18 0.64
Antalyaspor (5) 19 3.86 1.15
Diger (6) 45 4.35 0.61
Fenerbahce (1) 114 4.30 0.86
Galatasaray (2) 116 4.47 0.58
Besiktas (3) 92 4.38 0.81
Prestij 1,83 0,118
Trabzonspor (4) 14 4.32 0.76
Antalyaspor (5) 19 4.13 1.00
Diger (6) 45 4.61 0.60
Fenerbahce (1) 114 4.28 0.79
Galatasaray (2) 116 4.46 0.63
Besiktas (3) 92 4.42 0.75
Rekabet 1,15 0,340
Trabzonspor (4) 14 4.48 0.69
Antalyaspor (5) 19 4.18 0.77
Diger (6) 45 4.48 0.59

Tablo 5.7 incelendiginde spor kuliipleri degiskenine gore katilimcilarin taraftari
olduklar1 kuliibiin marka kisiligi algilar1 arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigini tespit
edebilmek amaciyla tek yonlii varyans analizi (One-Way ANOVA) yapilmistir. Elde edilen
analiz sonuglarina gore alt boyutlar arasinda spor kuliipleri degiskenine gore anlamli bir

farkliligin olmadig tespit edilmistir.
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ALTINCI BOLUM
TARTISMA

Bu boliimde aragtirmanin problem durumu “spor taraftarlarinin taraftar1 olduklar1 spor
kulubunin marka kisiliklerine yonelik algilar1 ¢esitli degiskenlere gore farklilik géstermekte
midir?” sorusu olusturmaktadir. Bu sorunun cevabini arastirmaya yonelik yapilan ¢aligma

kapsaminda iki ayr1 alt baglikta ele alinmistir.

6.1. Birinci Alt Probleme Iliskin Tartisma ve Degerlendirmeler
Bu boliimde arastirmanin birinci alt probleminde sorulan soruya yonelik elde edilen
bulgular tartisilmistir. Gelistirilen 6lgme aracinda sporda marka kisiligi algilarina yonelik dort

alt boyutlu bir yap1 elde edilmistir. Bunlar sirasi ile prestij, rekabet, basari, etik ve ahlaktir.

Birinci Alt Problem Sorusu:

“Spor taraftarlarinin taraftar olduklar1 spor kuliiplerine yonelik marka kisiligi algilar1 nedir?”

6.1.1. Prestij

Aragtirmada elde edilen bulgulara bakildiginda, spor kuliiplerine taraftar olan
katilimcilarin en 6nemsedikleri boyutun “prestij” oldugu gorulmektedir. Spor kulupleri;
sportif ve finansal basari, sosyal sorumluluk projeleri, etik davranislarin tesvik edilmesi,
uluslararasi alanda iyi temsil kabiliyeti gibi pek ¢ok argiimanin bir araya gelmesi ile prestij
kazanmaktadirlar. Kaptein ve Schwartz’a (2008) gore prestij kazanmanin en Onemli
faktorlerinden biri de aragtirma bulgulariyla iligkili olarak etik ve ahlaki kodlardir. Ayricas
basar1 saglamis, etik ve ahlaki kodlar igsellestirmis spor kuliipleri, rakipleri ve takipgileri
tarafindan hem prestijli hem de otorite goriilmektedir.

Prestijin spor kuliipleri ve sporcular agisindan dnemini daha iyi anlamak ve marka
kisiliginin ingasindaki kullanimi ¢oziimlemek adina 6rnek vermek gerekirse, diinyanin en
6nemli spor organizasyonlarindan biri olan Fransa Bisiklet Turu’nu 7 kez kazanarak efsane
haline gelen Lance Armstrong’un, sonrasindaki doping testlerinin sonuglari ile imajinin ve
kariyerinin yok olmasi gosterilebilir (Bruijn vd., 2015). Armstrong’un uzun yillart kapsayan
“basarilart” ile elde etmis oldugu prestijli sporculuk kariyeri dopingin ortaya ¢ikmasi ile bir
anda yok olmustur. Bu siirecten goriilecegi gibi; prestiji insa eden faktorler, cogu zaman
rekabet giicli, basar1 ve etik-ahlaki degerlerin bir sentezidir. Buradan ¢ikarimla marka

kisiliginin algilanabilmesinde, markanin ayirt edilebilirligini ve tercih edilebilirligini insa
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etmek gerekmektedir. Perry ve Wisnom’e (2004) gore markalarin bilinirligi ve degerini

arttirmak isteyen spor kuliipleri, bunu prestij olgusunu gii¢lendirerek saglayabilirler.

6.1.2. Rekabet

Marka kisiliginin algilanmasindaki diger bir énemli alt boyut olan rekabet olgusu,
profesyonellesme ile birlikte oyun olma o6zelliginden ¢ikip bir ekonomi halini alan spor
disiplinlerindeki en 6nemli yapitaslarindan biri haline gelmistir. Bu nedenle spor kuliipleri
hem yerel hem de kiiresel dlgekte dnemli birer rekabet aract konumuna gelmislerdir. Spor
kuliipleri arasindaki rekabet siireci hem kuliiplerin hem de takipgilerinin birbirlerine iistiinliik
kurma gayretlerinin 6nemli bir pargasi olmus ve prestij kazanma arzusunun bir ¢iktisi haline
gelmistir. Rekabetin spor igindeki varligi, kuliipler i¢in ayni zamanda sponsorluk, reklam ve
medya faaliyetlerinin de itici gili¢ olmasiyla her gegen yil daha da giiclenmistir.

Gecmisten giinlimiize kadar bakildiginda ¢esitli spor branslar1 i¢inde, spor kuliiplerinin
birer ekonomik alana doniiserek rekabet araci haline gelmesi lizerine pek cok akademik
calisma yayinlanmistir. Bu arastirmalardan biri olan Van Der Burg’a (2020) gore rekabet,
spor disiplini igerisinde genel hatlar1 ile ekonomiyle iliskilendirilmesine karsin; topluma
iliskin degerler, siyasi nedenler, mikro milliyetcilik ve diger pek cok faktor ile i¢ igedir.
Szymanski’ye (2010) gore daha 1limli ve {itopik bir bakis agistyla ekonomiden arindirilmig bir
yapida olacak olan bir spor organizasyonunda da dogas1 geregi rekabetci yonler yer alacaktir.
Bu noktada sporun kendi kultiriinden s6z edilebilecektir. Spor kulUplerinin marka
kisiliklerini inga ederken, hedefledikleri rekabetci gii¢ de tam olarak sporun kendi dogasindan
gelmektedir. Ciinkii spor kelimesinin igerigi incelendiginde rekabet bu olguyu aciklamak igin

kullanilan ana belirleyicilerden biridir (Fisek, 2003).

6.1.3. Basar

Basari, bir spor kuliiblinlin marka kisiligini gelistirmesinde de basrollerden birine
sahiptir. Braunstein ve Ross (2010) tarafindan gelistirilen 6l¢ekte basar alt boyutu, Aaker’in
(1997) olcegindeki yetkinlik boyutunun alt boyutunda oldugu gibi marka kisiliginin
Olclilmesinde 6nemli bir paydastir. S6z konusu arastirmalar gostermektedir ki, basar1 yalnizca
marka kisiligi degil, kurumsal itibar ve marka degerinin yaratilmasinda da merkezde yer
almaktadir. Basarinin en c¢ok Onemsendigi alanlardan biri spor alanlari dolayisiyla spor
kulupleridir. Spor kuluplerinin finansal ve sportif yapilanmalarindaki faaliyetleri ile birlikte
altyap1 uygulamalarinda ulastiklar1 sonuglar da basar1 Olgiitii i¢inde degerlendirilmektedir
(Devecioglu, 2015). Ulun ve Yetim (2016)’in yaptig1 arastirmada giiniimiizde spor

kullplerinin basar1 elde etmesinde pek ¢ok unsurun énemli oldugu, kuliiplerin sportif basar1
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arzulayan karmasik ve ekonomik birimlere doniistiigli belirtmislerdir. Bu dogrultuda marka
kisiliginin alt boyutu olarak basari, spor kuliipleri nezdinde sportif ve finansal olarak iki farkl
temelde incelenebilir. Kotler’e (2000) gore markanin insasinda basar1 algisindaki bu
farklilasma marka kisiligi degerlendirildiginde kaginilmazdir. S6z konusu farklilagsma ise spor
kuliiplerinde sportif ve finansal basari ile bu basarinin algilanma bi¢imleri baglaminda ortaya
cikmaktadir. Ancak bu arastirmada spor kuliiplerinin marka kisiligi algisinin daha ¢ok sportif
basar1 ile iliskilendirildigi degerlendirilmektedir. Spor kuliipleri agisindan marka kisiliginin
sportif basar1 ile karakterize oldugu taraftarlarin yenmek/yenilmek olgusundan daha g¢ok
etkilendigi sdylenebilir. Bu durum, spor kuliiplerinin marka kisiliginin algilanmasini saglayan
basariy1 taraftarlarin rakipler iizerinden degerlendirdigine isaret etmektedir. Sonug¢ olarak,
basar1 Olgiitlerini saglayabilen bir spor kuliibii, hem sarsilmaz bir marka kisiligi insasinda
onemli bir adim atmis olur, hem de rakiplerinden ayrisarak marka degerini ve algilanma

bicimlerini pozitif yonde degistirir.

6.1.4. Etik ve Ahlak

Etik ve ahlak, bireylerde oldugu gibi spor kuliipleri i¢cin de igsellestirilebilen ve
gelistirilebilen siireclerle ortaya ¢ikar. Bireylerde ahlaki gelisim; gorerek, isiterek ve
kinestetik 6grenmelerle gerceklesirken, spor kuliiplerinde bu {i¢ stil, toplumun yansimasiyla
biitiinlesmektedir (Shields ve Bredemeier, 1995). I¢inde etik ve ahlaki degerleri barindiran
spor olgusu, sportmenlik ve “fair play” kavramlarini da ortaya ¢ikartmis ve gelistirmistir. Fair
play bir ziimrenin, toplulugun ya da genis kesimlerin etik ve ahlaki degerlerini biinyesinde
barindiran anlayislar biitiiniidiir (Sezen ve Yildiran, 2007). Etik ve ahlaki kurallar
i¢sellestiren spor kuliipleri ise sporda hilenin, yolsuzluklarin ve ¢esitli doping kullanimlarinin
vb. Oniine gegmek konusunda erdemli davranislar sergileyen kuruluslar haline gelirler. Marka
kisiliginin algilanmasinda 6nemli bir alt boyut olan etik ve ahlak olgusu da erdemli
davraniglarda  bulunan  spor  kuliiplerinin  marka  kisiliklerini  dogru  sekilde
konumlandirmalarini saglayabilir.

Etik ve ahlak alt boyutunun spor kullplerindeki marka kisiligi tizerindeki
nedenselligini géormek adima Modern Olimpiyat Oyunlari’nin kurucusu olan Coubertin’in
ortaya koydugu vizyon bir 6nemli bir gostergedir. Coubertin’e gore “Sporda 6énemli olan zafer
kazanmak degil, miicadele etmektir. Esas olan ise fethetmek degil, iyi miicadele etmektir.”
(Martinkova, 2012). Bu s6z odagina bakildiginda spor kuliiplerinin, etik degerlere sahip
ahlakli sporculari biinyelerinde barindirmalari, erdemli davranislari tesvik etmeleri gegmisten

giiniimiize aktarilan 6nemli bir ahlaki degerler manzumesidir.
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Sonu¢ olarak spor kuliipleri, toplumsal normlar takip eden, etik degerlere sahip,
vicdanli ve ahlakli isleyisleri ve faaliyetleri gerceklestirdiklerinde taraftarlarin marka

kisiligine olan algilarinin arttig1 soylenebilir.

6.2. Ikinci Alt Probleme iliskin Tartisma ve Degerlendirmeler
Bu boliimde aragtirmanin ikinci alt probleminde sorulan soruya yonelik elde edilen
bulgular tartigilmistir. Bu dogrultuda, cinsiyet, yas, meslek, gelir diizeyi, egitim durumu ve

taraftar1 olunan spor kuliibii degiskenleri incelenmistir.

ikinci Alt Problem Sorusu:
“Spor taraftarlariin taraftar1 olduklar1 spor kuliiplerine yonelik marka kisilik algilarinin
boyutlarina iligkin; cinsiyet, yas, meslek, gelir diizeyi, egitim durumu ve taraftar1 oldugu spor

kuliibl degiskenleri arasinda anlamli farklilik var midir?”

6.2.1. Cinsiyet

Cinsiyet degiskenine gore spor kuliiplerinde marka kisiligi alg1 diizeyleri
karsilagtirildiginda ¢calismamizda elde edilen bulgulara gore 6lgegin alt boyutlarinda anlamli
bir farklilik olmadig: gériilmiistiir (Tablo 5.2).

Literatirde yapilan c¢aligmalara bakildiginda cinsiyet degiskeni ile ilgili farkl
calismalara rastlamak miimkiindiir. Ornegin Irez’in (2019) yaptig1 calismada katilimcilarin
cinsiyet degiskenine gore spor kuliiplerindeki prestij ve kurumsal goriiniime yonelik algilaria
bakildiginda erkeklerin, kadinlara gore prestije daha fazla Onem verdikleri ortaya
konulmustur. Spor kuliiplerinin marka kisiligi ve imaj yonetimi baglaminda ytrtittiikleri
sosyal sorumluluk calismalarina ise kadinlarin, erkeklere oranla daha fazla onem verdigi
goriilmiistiir. Benzer sekilde katilimcilarin cinsiyet degiskenine gore spor kuliibliniin marka
calismalarina yonelik tutum ve davranislarinda erkek ve kadinlar arasinda anlamli farklilik
ortaya c¢ikmustir. S6z konusu arastirmadaki tiim alt boyutlar degerlendirildiginde cinsiyet
degiskeni lizerinde anlamli farklilik oldugu ortaya konulmustur. Mashadihasanli’nin (2019)
yaptig1 arastirmada ise spor kuliiplerinin marka degerine yonelik algilarinda cinsiyet
degiskeni lizerinden anlamli bir farklilik olmadigi sonucuna varilmis olsa da s6z konusu
calismanin Ornekleminde kadinlarin yalnizea %9,4 oraninda olmasi, aragtirmanin énemli bir
kisitlilig1 olarak one ¢ikmistir.

Spor kuliiplerinin marka kisiligi ve katilimer algilarini 6lgen bir baska ¢alisma olan
Baran’da da (2015) katilimeilarin spor kuliiplerinin marka kisiligini algilamalar1 baglaminda

cinsiyetlerine gore anlamli bir farkliligin oldugu sonucuna varilmistir. S6z konusu ¢alismada
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erkek katilimcilarin, kadm katilimeilara gore spor kuliiplerinin marka kisiligini ve imajini
algilamada daha Ozdeslesmis olduklari, cosku algilarinin daha yiiksek oldugu ortaya
konulmustur. Erkeklerin spor kuliiplerinin marka kisiligi ve alt boyutlar1 lizerine daha ilgili
goriinmelerinin ardinda kadinlarin toplumsal olarak tarihsel siirecte spor kiiltiiriinde basat
rolden uzak birakilmasinin 6nemli bir etken oldugu sdylenebilecektir (Erséz vd., 2015).
Memis ve Yildiran’in (2011) ortaya koydugu gibi kadinlarin kolektif bir hafiza ile spor
etkinliklerinden goreceli uzak kalmalari, 6zellikle futbol gibi ana akim branglara ilgi
duymamalarin1 beraberinde getirmistir. Arastirmamizda cinsiyet degiskeni {izerinden alt
boyutlarda anlamli bir farklilik olmadig1 ortaya konulmus olsa da kadinlarin ve erkeklerin
spor kuliiplerini, kuliiplerin uygulamalarini, spor faaliyetlerini, markaya dair ¢alismalarini ve
marka kisiliklerini algilama bi¢imlerinin farkli oldugunu sdylemek yanlis olmayabilir. Farkli
disiplinde yapilan bir arastirma olan Alpsahin’e (2011) gore de kadinlarin hayatin olagan
akigindaki algilama bigimleri erkeklerin algilama bi¢imlerinden farklilik gostermektedir.
Farkli agidan bakildiginda ise, prestij ve rekabet alt boyutlarinda anlamli bir farkliligin ortaya
c¢ikmamasinda ise cinsiyet yoniinden degerlendirildiginde her iki cinsiyetteki katilimeilarin
spor kuliiplerinin prestijine ve rekabet giicline ayn1 6lgekte 6nem verdikleri soylenebilir. Ayni
sekilde etik ve ahlak alt boyutuna bakildiginda, kavramsal olarak cinsiyetten bagimsiz ve

karakteristik niteliklerle agiklanabilecek olgular oldugu belirtilebilecektir.

6.2.2. Yas

Elde edilen bulgulara bakildiginda sporda marka kisiligi algilarinin yas degiskeni
tizerinden degisip degismedigi incelendiginde anlamli bir farklilik olusmadig1 gorilmiistiir.
Yani Olgekteki alt boyutlar lizerinde yas degiskeninin 6nemli bir etkisinin olmadigi
gorilmektedir (Tablo 5.3).

Arastirmamiza benzer bulgular ortaya koyan Kayik¢i’'nin (2018) ¢aligmasinda da yas
degiskeninin marka kisiliginin alt boyutlar1 lizerinde anlamli bir etkisinin olmadig1 ortaya
konulmustur. Yine benzer bulgulara sahip olan Ozgiin (2010)’{in ¢alismasinda da yas ile
marka kisiligi boyutlar1 arasinda anlamli bir iliski bulunamamistir. S6z konusu ¢alismaya gore
marka kisiligi baglaminda degerlendirildiginde samimiyet, heyecan, sertlik ve seckinlik gibi
alt boyutlarin degerlendirilmesinde yas degiskeninin anlamli bir farklilik yaratmadigi
goriilmiistiir. Yine ayni goriisli ortaya koyan Sayant’in (2019) arastirmasinda da yas ile marka
kisiligi algilar1 arasinda bir iliski olmadig1 goriilmiistiir. Incelenen arastirmalar i¢inde farkli
goriis belirten tek ¢alisma olan Ayyildiz’a (2019) gore ise marka kisiligi alt boyutlar ile yas

degiskeni arasinda anlamli bir iliski saptanmustir.



52

Bu baglamda genel hatlar1 ile hem bizim ¢alismamizda hem de literatiirdeki ¢alismalar
incelendiginde marka kisiligi ile birlikte katilimcilarin yaslarindan bagimsiz bi¢cimde prestijli,
basarili, algilanabilir rekabet giicline sahip markalar1 algiladiklari, etik ve ahlaki yonden
degerlendirildiginde de yine yas degiskeninin bir farklilik yaratmadigi goriilmiistiir. Yani
marka kisiliginin insasinda, basar1 ve prestij olduk¢a onemlidir. Bu noktada kendine giivenen,
giivenilir ve istikrarli goériinen markalarin algilanmasinda da yas kriterinin 6nemsiz oldugu
yukarida belirtilen arastirmalar tarafindan ortaya konulmus ve arastirmamizdaki sonuglari
desteklemistir. Bunun en 6nemli nedenlerinden biri 6zellikle prestij ve basar1 gibi olgularin
yansimalarinin algilanabilirliginin yas gruplarinda benzer olmasidir. Basar1 olgusu ise, toplum
ya da medya tarafindan lanse edilen Olgiitler baglaminda kolay algilanabilir bir durumdur.
Ornegin rekabetgi bir spor kuliibiiniin bir spor bransindaki sampiyonlugu basar1 olarak
goriilecek, aymi sekilde rekabetgi giicli ¢ok yiiksek olmamasma karsin bir baska spor
kuliibiiniin sampiyon olan kuliip ile rekabet edebilmesi de o kuliip baglaminda basar1 olarak
degerlendirilebilecektir. Bu algilamalar baglaminda yas degiskeninin anlamli bir farklilik

yaratmamasi oldukca anlasilabilir bir durumdur.

6.2.3. Meslek Durumlari

Arastirmada elde edilen bulgulara gore rekabet alt boyutunda meslek gruplaria gore
anlaml bir farklilik oldugu belirlenirken, basari, etik ve ahlak ile prestij alt boyutlarinda
meslek durumlarma gore anlaml bir iligki saptanmamustir (Tablo 5.4).

Elde edilen sonuca bakildiginda kapitalist sistem icinde mesleklerin ve is yapis
sekillerinin 6zellikle 6zel sektor baglaminda rekabetgiliginin gliniimiizde ¢ok yliksek olmasi
nedeniyle, katilimcilarin meslek gruplarina gore rekabet olgusunu onemseme diizeylerinin
farklilagsmasi anlagilabilir durumdur. Bunu dogrulayan bir arastirma ortaya koyan Aktan’a
(2010) gore rekabetin yenilikgiligi zorunlu kilmasi, meslek gruplarindaki yenilik¢i ve dolayisi
ile de rekabet¢i durumu giiclendirmektedir. Boylelikle rekabet, is yapis bi¢imleri nedeniyle
hayatin olagan akisinda, dnemli bir yapitasi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Marka kisiliginin
markalarin bireylerin zihninde farkli bir konumda yer etmesi amaciyla kullanilan yollardan
biri oldugu goriilmektedir. Bu dogrultuda marka kisiliginin, markanin bireylerin zihninde
somut bir yapiya kavusmasini saglayan bir olgu olarak ortaya ¢ikmasi ve ayrica da bireylerin
kendi kisisel 6zellikleri ile benzerlikler tasiyan bir form olarak algilamalari, aragtirmamizdaki
rekabet alt boyutundaki meslek durumu farklilagsmasini desteklemektedir.

Arastirmamizdaki diger alt boyutlarin ise meslek durumlar ile anlamli bir iligkisi

bulunamamistir. Buna benzer bulgular elde eden Boyaci’e (2019) gore marka kisiliginin alt
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boyutlar1 bagli olunan meslek gruplarina gore degismemektedir. S6z konusu aragtirmada yeni
medyaya erisebilen tim bireyler, meslek gruplarindan bagimsiz bi¢cimde ayni algilama
bi¢cimlerini sahiplenmeye zorlanmaktadir. Bu dogrultuda marka kisiliginin algilanmasinda da
meslek gruplarinin anlamli bir etkisi bulunmamaktadir. Bu sonug da arastirmamizdaki basari,
etik ve ahlak ile prestij alt boyutlarinin meslek durumu ile anlamli bir iligkisinin olmadig1

sonucunu desteklemektedir.

6.2.4. Gelir DUzeyleri

Arastirmadaki bulgular degerlendirildiginde, marka kisiliginin algilanmasi ile gelir
durumu arasinda anlamli bir iliski olmadig1 goriilmistiir. Bu noktada marka kisiliginin alt
boyutlar1 olan; basari, etik ve ahlak, prestij ve rekabet boyutlarina yonelik algilamalarda,
katilimcilarin meslek durumlari bir farklilik yaratmamaktadir (Tablo 5.5).

Arastirmada elde edilen bulgulara paralellik gosteren bir ¢calismada Ayyildiz (2019),
gelir diizeyi degiskeni ile marka kisiligi alt boyutlar1 arasinda anlamli bir iligki olmadigini
belirtmistir. Sahin’in (2007) ¢calismasinda da benzer sonuglara ulagilmistir.

Bu durumun nedeni ise sporun kapsayici yaninin da etkisi ile marka kisiligi algisinin
smuf, statii ya da maddi durum gozetmedigi katilimcilarin gelirlerinden bagimsiz bir bigimde
spor ortaminda bulustuklari degerlendirilebilir. Dolayistyla spor kullplerinin - marka
kisiliginin algilanmasinda sporun kendi dogasindaki farkli kiiltiir ve gelir diizeylerini g6z ard1
eden Ozelligi 6ne ¢ikmaktadir. Suner ve Atli’da (2018) bir spor kuliibiine taraftar olmanin
gelir diizeyi ve diger unsurlar ile iligkilendirilemeyecegini, sporun dogasindaki rekabet¢iligin
sinirlart i¢cinde gelir ve bireysel niteliklerin geri planda birakildigr yoniinde c¢ikarimlar
yapmistir.

Bu baglamda sporun bir firsat esitligi getirdigi, maddi durumdan bagimsiz bi¢cimde
spor kuliiplerinin faaliyetlerini takip edip, katilim gosterebildikleri gorilmektedir. Bireyler
arasinda gelir diizeyleri agisindan farkliliklar olsa da spor yolu ile bu farkliliklarin ortadan
kaldirilabildigi, taraftarlar arasinda kuliipler ve branslar yolu ile bir kapsayicilik dizayn
edilebildigi yoniinde yorum yapilabilecektir. Bu nedenle de gelir durumlari arasindaki farkin,
spor kuliliplerinin marka kisiligine yonelik algilamalarda bir farkliliga yol a¢madig:

sOylenebilir.

6.2.5. Egitim Durumlari
Elde edilen bulgulara gore egitim durumu degiskeni ile marka kisiliginin
algilanmasina dair alt boyutlar arasinda anlamli bir iligki bulunmamistir (Tablo 5.6). Benzer

sonuglara ulasan Boyaci (2019), marka kisiligi ile marka tercihlerini etkileyen faktorleri
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incelemis, egitim durumu ile marka kisiliginin alt boyutlar1 arasinda anlamli bir iligki
olmadig1 sonucuna varmistir. Elde ettigimiz bulguyu destekleyen diger bir arastirma olan
Ayyildiz’de (2019) ise marka kisiligi 6l¢eginin alt boyutlar ile egitim durumu arasinda
anlaml bir farklihk goézlemlenmemistir. Karatas vd.’nin (2021) yaptig1 arastirmada da bu
duruma benzer sonuglar ortaya konulmus, spordaki marka kisiligi algilamalarinda egitim
durumlarinin bir etkiye sahip olmadig: belirtilmistir.

Hem bu calismada hem de benzer bulgular ortaya koyan arastirmalar incelendiginde,
sporun daha onceden de sz edildigi gibi kapsayict yonii ortaya ¢ikmaktadir. Bu baglamda
egitim durumu, maddi giig, statii ve sosyal siniflardan bagimsiz bir durum ortaya ¢ikmaktadir.
Bu dogrultuda da spor kuliiplerinin marka kisiliginin algilanmasinda egitim durumu

degiskeninin bir etkiye sahip olmadi goriilmektedir.

6.2.6. Taraftar1 Olunan Spor Kuliibii

Elde edilen bulgulara gore marka kisiliginin algilanmasinda taraftar1 olunan spor
kuliibii degiskenine gore anlamli bir farklilik olmadigi sonucuna varilmistir. Arastirmadaki
Fenerbahge, Galatasaray, Besiktas, Trabzonspor, Antalyaspor ve diger spor kuliiplerine
taraftar olan katilimcilarin, bu durumlarinin marka kisiliginin; basari, prestij, rekabet, etik ve
ahlak alt boyutlar1 iizerinde etkisinin olmadigi goriilmiistiir (Tablo 5.7).

Marka kisiligini sekillendiren ve olusturan faktdrlerden olan stratejiler ve faaliyetlerin
algilanmasi, arastirmamizda elde edilen bulgulara gore taraftari olunan spor kuliiplerinden
etkilenmemektedir. Bu baglamda Aktay’in (1999) ifade ettigi gibi spor kuliibii taraftarligs,
milliyetc¢ilikte ya da dinsellikte oldugu gibi degerler ve i¢sellestirilen maneviyattan olusan bir
baglilik ve algilama durumudur.

Taraftarlik ve spor kuliibii iligkisindeki s6z konusu maneviyata bakildiginda; spor
kultplerinin kurumsal yapisindan ziyade degerlerinin, basarilarinin, prestijinin ve rekabet
kosullar1 karsisindaki durusunun marka kisiligini insa ettigi sdylenebilir. Spor kullplerinin
algilanmasindaki bu 6z degerler, sporun i¢indeki tutku ve kendine ait normlarin, taraftarlik
kavraminin igini doldurmasiyla daha anlamli hale gelmektedir. Daha net ifade ile spor
kuliiplerinin marka kisiligi, kendi yarattiklar1 degerler ile taraftarlik baglarinin bir bilesimidir.
Bu bilesime karsin, bireyler marka kisiligini algilarken ise, taraftarligi bir kenara birakarak;
rekabetciligi, basariyl, etik ve ahlaki degerlere uygunlugu ve prestiji goz Oniinde

bulundurmaktadirlar.
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SONUGC

Bu aragtirmada spor kulliplerinin marka kisiligine yonelik algilarin dl¢lilmesi
amaclanmistir. Bu dogrultuda da taraftarlarin spor kuliiplerinin marka kisiliklerini ortaya

~ 199,

cikarmak amaciyla “spor kuliiplerinin marka kisiligi 6lgegi”nin gelistirilmesi hedeflenmis,
gelistirilen Olgme araci ile taraftarlarin ¢esitli degiskenlere gore marka kisiligi algilar
incelenmistir. Olgek gelistirme asamasinda adim adim uygulanmasi gereken istatistiki
yontemler uygulanmig, alan arastirmasinin ilk boliimiinde ise 6l¢me aracinin gelistirilme
stireci ve analizleri gerceklestirilmistir.

Elde edilen sonuglar baglaminda aragtirmanin birinci alt problemine bakildiginda, spor
taraftarlarinin, taraftar1 olduklart spor kuliiplerine yonelik algilarini prestij, rekabet, basari ile
etik ve ahlak alt boyutlarinin etkiledigi, 6zellikle prestij boyutuna daha fazla 6nem verdikleri
gorlilmiistiir. Arastirmanin ikinci alt problem sorusu ic¢in ise spor kuliiplerinin marka
kisiliginin algilanma durumlarinda cinsiyet, yas, meslek, gelir diizey, egitim ve taraftarlik
degiskenlerine bakilmistir. Alt boyutlardan olan basar1 faktoriiniin cinsiyet degiskeni ile
anlaml bir iliskisi oldugu goriilmiistiir. Diger alt boyutlar incelendiginde cinsiyet degiskenine
gore anlaml bir farkliligin olmadig: tespit edilmistir. Elde edilen bulgulara gore yas degiskeni
ile Olgegin alt boyutlar1 arasinda anlamli farkliligin olmadig: belirlenmistir. Dolayisiyla
katilimcilarin marka kisiligi algilarinda yas faktoriiniin 6nemli bir etkisinin olmadig1
goriilmiistiir. Meslek gruplart degiskenine gore bakildiginda ise marka kisiligi algisinin
rekabet alt boyutu ile anlamli bir iligkisi oldugu tespit edilmistir. Diger alt boyutlar
incelendiginde ise meslek gruplarina gore anlamli bir farkliligin olmadigi sonucuna
ulagiimistir. Katilimeilarin taraftart olduklar: kuliip ve egitim durumlarina gére marka kisiligi
algilar1 arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigini tespit edebilmek amaciyla yapilan
degerlendirmeye gore ise tiim alt boyutlarda anlamli bir farkliligin olmadig tespit edilmistir.

Sporda marka kisiligi basta prestij olmak {iizere rekabet, basari, etik ve ahlaki
degerlerle sentezlenen bir kavramdir. Sporun dogasi ile iliski olan bu kavramlar, aslinda farkli
takimlarin taraftar1 olan katilimeilarin her birinin kendi spor kuliibiinii algilamasinin benzerlik
gosterdigine isaret etmektedir. Elde edilen bulgulara gore katilimcilarin taraftari olduklari
takimlarin1 merkeze alarak davranis ve tutumlarini sergiledikleri ayrica dlgek alt boyutlarinin
her biri ile yiiksek diizeyde bir benzesme algiladiklar1 soylenebilir. Ayrica katilimcilarin
milliyet¢ilik ya da dindarlik kavramlarinda da oldugu gibi takimlarina iligkin benzesik deger
yargilarina sahip olduklari disiiniilebilir. Buna gore, spor kuluplerinin marka gelistirilme

faaliyetlerinde ve taraftarlarina yonelik yapacaklar1 tim caligmalarda, arastirmada ortaya
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¢ikan sonucu ve alt boyutlarmi dikkate alarak icerik olusturmalarinin hem kuliibiin marka

kisiligi algisin1 gelistirecegi hem de taraftarlik duygusunu pekistirecegi sdylenebilir.
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EKLER

EK 1 ACIK UCLU FORM

Degerli arkadaslar,

“Spor Kuluplerinin Marka Kisiligi” ile ilgili bir arastirma yiiriitmekteyim. Bir spor kulibunt
aym bir insan gibi diisiiniirsek sizce taraftar1 oldugunuz kulibun Kkisiligi nedir? Bize
tanimlayabilir misiniz?

Berkant Aral

Akdeniz Universitesi

Spor Yoneticiligi Ana Bilim Dali
Yiiksek Lisans Ogrencisi

Taraftar: oldugum Kuliibin kisiligi;

Katkilariniz icin ¢ok tesekkiir ederim...
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EK 2 ON OLCEK MADDELERI

Taraftari oldugunuz kulubin markasini bir insan olarak varsaydigimzda asagidaki kisilik
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EK 3 SPORDA MARKA KiSiLiGi OLCEGI

=99

Bu arastirmada “Spor Kuliiplerinin Marka Kisiligi” ne iligkin bir veri toplanmas1 hedeflenmistir. Genel
olarak markalara da tipki insanlar gibi, sahip olduklar1 giiclii yonler dogrultusunda bazi kisilik degerleri
yliklenmektedir. Bu baglamda rakiplerinden farklilagsmak isteyen ve c¢alisanlari agisindan giiclii bir konuma
erismek isteyen isletmelerin farkli birtakim kisiliklere sahip oldugu goriilmektedir.

Dolaysiyla bu form sadece sizin “Spor Kuliiplerinin Marka Kisiligi” ne iliskin goriislerinizi 6grenmek
amaciyla hazirlanmistir. Aragtirmada genel bir degerlendirme yapilacagindan adinizi ve soyadinizi yazmaniz
istenmemektedir. Ayrica arastirmada elde edilecek tiim veriler bilimsel aragtirmada kullanilacak olup baskaca bir
yerde yararlanilmayacaktir.

Simdiden arastirmaya vereceginiz katkilardan dolay1 tesekkiir ederim.

Berkant ARAL
Akdeniz Universitesi
Spor Yoneticiligi Ana Bilim Dali
Yiiksek Lisans Ogrencisi
0542 467 06 07
KiSISEL BILGILER
1. Cinsiyetiniz ( ) Kadin ( ) Erkek
2. Yasmz( ) 18-25 () 26-30 () 31-40 () ve Uzeri
3. Mesleginiz ( ) Serbest Meslek/Ozel Sektér () Kamu Kurulusu () Ogrenci ( ) Cahsmiyor
4.  Gelir Dlzeyiniz ( ) 2500 altt () 2600-5000 ( ) 5100-10.000 ( ) 10.000 ve Uzeri
5. Egitim Durumunuz ( ) flkokul ( ) Ortaokul ( ) Lise ( ) Universite ( ) Universite ve iizeri
6

Taraftar1 Oldugunuz Spor Kullbi:

Taraftar1 oldugunuz kuliibiin markasini bir insan olarak varsaydigimizda asagidaki kisilik sifatlarim
nasil degerlendirirsiniz?

Tamamen Katihyorum Kararsizim Katilmiyorum Hig

Katiliyorum Katilmiyorum
Basarihi ()5 ()4 ()3 ()2 ()1
Iddiah ()5 ()4 ()3 ()2 ()1
Hirsh ()5 ()4 ()3 ()2 ()1
Lider ( )5 ()4 ()3 ()2 ()1
Disiplinli ( )5 ()4 ()3 ()2 ()1
Azimli ( )5 ()4 ()3 ()2 ()1
Enerjik ()5 ()4 ()3 ()2 ()1
Yetenekli ( )5 ()4 ()3 ()2 ()1
Heyecanh ()5 ()4 ()3 ()2 ()1
Cevik ( )5 ()4 ()3 ()2 ()1
Alcak Gonulli ()5 ()4 ()3 ()2 ()1
Ahlakl ( )5 ()4 ()3 ()2 ()1
Adaletli ( )5 ()4 ()3 ()2 ()1
Centilmen ( )5 ()4 ()3 ()2 ()1
Aile Odakli ()5 ()4 ()3 ()2 ()1
Miitevazi ( )5 ()4 ()3 ()2 ()1
Dost Canlisi ()5 ()4 ()3 ()2 ()1
Karakterli ( )5 ()4 ()3 ()2 ()1
Karizmatik ( )5 ()4 ()3 ()2 ()1
Kalturlu ()5 ()4 ()3 ()2 ()1
Tutkulu ()5 ()4 ()3 ()2 ()1
Rekabetci ()5 ()4 ()3 ()2 ()1
Ozglivenli ()5 ()4 ()3 ()2 ()1
Cesur ()5 ()4 ()3 ()2 ()1
Kendine Giivenen ( )5 ()4 ()3 ()2 ()1
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