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Gilinlimtizde, sporun bireyler i¢in bu denli énemli bir hale geldigi noktada,
bireylerde takimlar i¢in son derece onemli bir hale gelmeye baslamislardir.
Kuliiplerin, olusturmaya calistiklari marka degerinin en 6nemli unsurlarindan biri
taraftarlardir. Taraftarlar, o6zellikle takim sporlarinin, olmazsa olmazi1 haline
gelmislerdir. Bu noktada taraftar gruplarmin takimlar i¢in olusturduklar1 katma
deger, sadece verdikleri destek ve olusturduklari atmosferle sinirli kalmamaya
baslamistir. Taraftarlarin, bir araya geldiklerinde olusturduklari takim kiiltiirii, sosyal
kimliklerinin yansimasidir.

Sosyal kimlik, bireylerin kendilerini tiyesi olduklar1 toplulugun 6zellikleriyle
tanimlamasidir. Bireyler, tiyesi olduklar1 taraftar gruplarinin gosterdikleri pozitif
Ozellikleri, kendilerini toplum igerisinde ifade etmek i¢in kullanirlar. Giintimiizde
bir¢ok taraftar grubu, sergiledikleri performanslarla, takimlar1 kadar bilinirlik
kazanmuslardir. Oyle ki bu taraftar gruplari, sosyal kimlikleri iizerinden, takim
sporcularina ve yoneticilerine de baskin 6zelliklerini benimsemelerini ve saha igi-
saha dis1 her yerde gostermelerini beklemektedirler.

Taraftarlarin, sadece takimlar icin degil seyirciler i¢inde ne kadar Onemli
olduklarini Covid19 siireci boyunca taraftarsiz oynanan maglarda goriilmiistiir. Bu

stirecte kuliiplerin miisabakalart TV veya internet ortaminda taraftarlar1 ile



bulusturma ¢abalar1 umuldugu gibi sonuglar vermedi. Kuliiplerin yaratmis olduklari
marka degerleri, markalarini en iyi sekilde temsil eden ve destekleyen taraftar
gruplar ile yiikseligse gegebilir.

Bu c¢alismada Fenerbahce ve Panathinaikos basketbol taraftar gruplarinin,
sosyal kimliklerinin takimlarinin marka degerlerine olan etkisini 6lgmek
amaglanmistir. Bu nedenle her iki kultipten de 250’ser olmak tizere toplamda 500
taraftara anket calismasi uygulanmistir. Ankette, Watkins (2014)’in daha once
yapilmis olan caligmalarda kullanilan Olgekleri harmanlayarak ortaya cikarmis
oldugu o&lgek kullamlmustir. Olcek temelde SIBE modelinden yola ¢ikarak
olusturulmustur. Anket sonucunda elde edilen veriler IBM SPPS 25.0 paket
programina aktarilmis, tasnif ve analiz edilmistir. Arastirmanin hipotezlerinde
regresyon analizi kullanilmigtir.

Analizler sonucunda, taraftarlarin sosyal kimliklerinin marka degeri
yaratmada 6nemli bir rolii oldugu ortaya ¢ikmistir. Taraftarlarin, tribiinlerde veya TV
kargisinda yerlerini almalar1 ve takimlarma destek vermeleri, kuliiplerin
gortintirliiliiginli ve bilinirligini olumlu yonde etkilemektedir. Covid 19 salgin
donemi bu durumu agiklamak i¢in en 6nemli drneklerden biridir. Bu dénemde spor
kuliipleri, gelirlerinde c¢ok biiylik diistisler yasamislardir ve taraftarsiz oynana
miisabakalar her ne kadar ek caligmalarla ilgi odagi haline getirilmeye ¢alisilsada
basarili olunamamuistir. Taraftarlar, spor miisabakalarinin en 6nemli ve ayrilmaz

pargasidir.

Anahtar Kelimeler: Basketbol, Taraftar, Sosyal Kimlik, Marka Degeri, Sosyal

Kimlik Teorisi



ABSTRACT

THE ROLE OF SOCIAL IDENTITY IN CREATING BRAND VALUE:
A COMPARISON OF FENERBAHCE AND PANATHINAIKOS FAN
GROUPS

AVCI, Mustafa Serhat
PH. D in Management

Supervisor: Prof.Dr. Elif AKAGUN ERGIN
February 2023, 112 pages

The point where sports have become so important for individuals, they have
started to become extremely important for teams as well. One of the most important
elements of the brand value that the clubs try to create is the fans. Fans have become
indispensable, especially in team sports. At this point, the added value created by the
fan groups for their teams is not limited to the support they give and the atmosphere
they create. The team culture that the fans create when they come together is a
reflection of their social identity.

Social identity is when individuals identify themselves with the
characteristics of the community they belong to. Individuals use the positive
characteristics of their supporter groups to express themselves in society. Today,
many fan groups have gained as much recognition as their teams with their
performances. In fact, these supporter groups expect team athletes and managers to
adopt their dominant characteristics and show them everywhere, on and off the field,
through their social identities.

It has been seen how important the fans are not only for the teams, but also
for the audience, in the matches played without fans during the Covid19 process. In
this process, the efforts of the clubs to bring the matches together with their fans on

TV or on the internet did not yield the expected results. The brand values created by
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the clubs can rise with the fan groups that represent and support their brands in the
best way.

In this study, it was aimed to measure the effect of the social identities of
Fenerbah¢e and Panathinaikos basketball fan groups on the brand values of their
teams. For this reason, a questionnaire study was applied to a total of 500 fans, 250
from both clubs. In the questionnaire, the scale created by Watkins (2014) by
blending the scales used in previous studies. The scale was basically created based
on the SIBE model. The data obtained as a result of the survey were transferred to
the IBM SPPS 25.0 package program, classified and analyzed. Regression analysis
was used in the hypotheses of the research.

As a result of the analysis, it has been revealed that the social identities of the
fans have an important role in creating brand value. The fact that the fans take their
place in the stands or in front of the TV and support their teams positively affects the
visibility and awareness of the clubs. The Covid19 epidemic period is one of the
most important examples to explain this situation. During this period, sports clubs
experienced huge decreases in their incomes and the competitions played without
supporters could not be successful even though it was tried to be the center of
attention with additional studies. Fans are the most important and integral part of

sports competitions.

Keywords: Basketball, Fans, Social Identity, Brand Equity, Social Identity Theory
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BOLUM I

MARKA KAVRAMI

1.1.MARKA KAVRAMI

Markalar binlerce yildir varolmuslardir, (Moore and Reid 2008) fakat modern
anlamda marka fikri 19.ytizyilin sonunda ticari markalarin ve ¢ekici ambalajlamanin
tanitilmasiyla basglamaktadir. (Fullerton 1988; McCrum 2000: 129), markalar
ambalajlarla ve 6zgiinliikleriyle miisterilerine farkli deneyim garantisi vermektedirler
(Feldwick 1991: 21). Markalasmanin kokenleri, farklilagsma noktalar1 olarak somut
marka 6zelliklerine odaklanan Amerikan Pazarlama Dernegi'nin (AMA) 1960 marka
tanimina yansimigtir ve bu tanim:

“Bir saticinin  veya saticilar grubunun mallarin1  veya hizmetlerini
tanimlamay1 ve onlar1 rakiplerinden ayirt etmeyi amaglayan bir isim, terim, isaret,
sembol veya tasarim veya bunlarin bir kombinasyonu™ olarak yapilmistir (Wood
2000: 664).

Marka i¢in yapilan bu tanim basit olmakla birlikte, soyut marka
Ozelliklerinin, marka teorisine dahil edilmesini agiklayamamistir (Gardner and Levy
1955). Ilerleyen dénemlerde AMA tarafindan (1995) yapilan tanim marka teorisinde
ki gelismeleri yansitarak farklilasan ozelliklere dikkat ¢ekmistir. Bu tanimin agik
uclulugu, markanin giderek farklilagan bakis acilarini1 ve tanimlarini yansitmakta ve
Stern'ti (2006: 216) marka kelimesinin "anlamsal karisiklig1" ve "istikrarsizligi ve
kendine 6zgii kullanimi"ni tartismaya yoneltmektedir. Marka tanimlariyla ilgili
ortaya ¢ikan bu farkliliklar i¢cin ‘Her uzmanin farkli bir marka tanimi vardir’ seklinde
bir ifade ortaya cikmistir (Kapferer 2004: s9). Wood ise ortaya ¢ikan bu duruma
“marka tanmimina farkli yaklagimlar" seklinde bir yorum getirmistir (Wood 2000:
664).

Marka ile ilgili yapilan biitiin bu farkli tanimlamalar ve farkli goriisler

beraberlerinde marka unsurlarinin, markaya kattig1 degeri incelemenin daha dogru



bir sonuca ulagma noktasinda faydali olacagi kanisina varmislardir. Marka tanimina
ilging bir yaklasim, markalarin bilegenlerinden olustugunu diisiinen de Chernatony
ve Dall'Olmo Riley (1998) tarafindan gosterilmektedir. Bununla birlikte, bu yaklagim
bile hangi bilesenlerin dahil edilebilecegi sorununu ortaya koymaktadir.

Baslarda satilan mal veya hizmetin garantisi olarak ortaya ¢ikan markalama,
zamanla tiiketiciler tarafindan bir¢ok farkli algiy1 bilinyesinde barindiran bir kavram
haline gelmistir. Tiketiciler satin alma faaliyetini gerceklestirmeden 6nce markanin
pazarda yaratmis oldugu degere ve bu degerin kendileri i¢in ne ifade ettigine bakarak
karar almaktadirlar. Kalite, fayda ve bilinirlik gibi bircok faktér zaman iginde
markalar1 6n plana ¢ikarmislardir fakat son zamanlarda markalar i¢in fiyat en 6nemli
faktorlerden biri haline gelmistir. Fiyatin tiiketiciler i¢in algisinin 6nemi arttik¢a
markalarin miisterileri ile kurduklari iletisimin seklide degismeye baglamistir. Fiyatin
O6nemli bir faktor haline gelmesi markalar i¢in “Marka degeri’ kavraminin kritik bir

Oneme sahip hale getirmistir.

1.2. MARKA DEGERI

Marka degeri, degisken ve detayli marka tanimlarinin arastirmada nasil
hayata gecirildigine dair bir vaka calismasi saglar. Ornegin Yoo ve Donthu(2001)
tutumsal egilimler, katma deger, marka farkindaligi ve marka varliklar1 gibi bir¢ok
kavrami igeren uzun bir ‘marka degeri’ tanimi listesini incelemislerdir. Boyle bir
listede, markanin farkl tistii kapali anlayislarii yansittigini algilamak miimkiindiir;
ornegin, firma merkezli bir goriise kars: tiiketici merkezli bir goriis ve bunlarin tiimi
farkli marka degeri ol¢uitlerine yansir. Farkli bakis acilari miisteri tarafindan g¢ok
farkl algilaniyor olsa da marka degerinin 6nemini marka sahipleri i¢in degistirmez.

Marka degeri, iceriginde maddi ve maddi olmayan degerleri barindirmaktadir
ve gilinlimiizde maddi olmayan degerler de maddi olan degerler kadar bazen daha
agirlikl olarak tiiketiciler i¢in 6nem arz etmektedir. Bu durum markay1 yonetme de
marka degeri yaratmanin onemini son derece artirmaktadir. Marka degerinin dogru
olarak bilinmesi ve Ol¢iimlenmesi mali tablolara yansitilmasi yapilacak stratejik
planlar i¢in ¢ok Onemlidir. Geleneksel anlamda diizenlenen bilangolar sirketlerin
yalnizca finansal kaynaklar, arsalar ve fabrikalar gibi maddi olan kaynaklarini
gostermektedir. Dijital ekonomide ise bu durum somut varliklarin, isletmelerin
yalnizca belli bir kismini ifade ettigini gostermektedir. Diinya ¢apinda faaliyet

gosteren en basarili 20 sirketin piyasa degeri orani yaklasik %15 iken Fortune 500°de
2



yer alan listede bu oran %8’dir. Bu verilerden yola ¢ikarak, bir sirketin maddi
varliklarinin sadece %15°1 ile %12’si arasinda oldugu sodylenebilmektedir. Bu
sebeple, sirketlerin marka giiciinii gosteren sahip olduklar1t maddi varliklar degil,
maddi olmayan varliklaridir. Bu durumda marka degerinin giiciinii ifade etmek i¢in
yeterlidir (Doyle Peter 2008: 32).

Marka degeri, pazarlama faaliyetleri tarafindan yaratilan ve tiiketicinin
goziinde markanin sundugu mal veya hizmetlerin degerini artiran veya azaltan maddi
olmayan siireglerin tamamidir. Marka degeri faaliyetleri markanin ad, sembol, slogan
gibi ayirt edici niteliklerine baglh varlik ve yiikiimliiliikklerin bileskesidir. (Aaker D.
A. 1991: 24).

Marka degeri ile alakali bir diger tanim ise Keller (1993) tarafindan, marka
pazarlamasinda, marka bilgisinin tiiketici tepkilerinde meydana getirdigi farklilik
olarak yapilmistir. Tiiketicilerin marka ile ilgili bilgilerinin 6zet hali ambalaj, reklam
veya slogan gibi kisa tanitimlarla marka tarafindan yapilmaktadir. Bu tanitimlar
tiiketici i¢in ne kadar ilgi ¢ekici olursa marka ile ilgili arastirmalar artmaktadir. Bu
arastirmalar arama motorlari, bloglar, sikdyet forumlar1 veya daha Once
deneyimlemis kullanicilar araciligi ile yapilmaktadir. Markanin bu alanlarda yaratmis
oldugu deger, {iriin veya hizmete tiikketici tarafindan bir sans tanimmmasini
saglamaktadir.

Marka degeri ile ilgili yapilan tanimlamalarin hemen hepsinde somut
olmayan faaliyetler vurgusu yapilmistir. Soyut faaliyetlerin iletisimini yapma somut
faaliyetlerden ¢ok daha zordur. Bir duyguyu, hissi, diisiinceyi tiiketicilere
asilayabilmek pazarlama faaliyetlerinin niteligi ve kalitesine baghdir. Tiiketiciye
sunulan mal ve hizmetin kalitesi, marka i¢in yaratilan deger ile Ortiismiiyorsa
beklenen basariya ulagsamaz.

Genel olarak marka degeri, marka semboliiniin ve gii¢lii bir marka isminin
tiiketici zihninde yarattig1 olumlu izleniminin tiikketiciye ve iiriine kattig1 ek degeridir.
Bu deger, olumlu imaj sebebiyle isletmenin ve iiriiniin pazarda ki degerini isletmenin
aktiflerinden daha kiymetli bir hale getirmektedir. (Alkibay 2005: 84; Cop ve
Bekmezci 2005: 69)

Marka bircok sektorde rekabet araci olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Bu
rekabet¢i durum nedeniyle markalarin degeri ve giicii siirekli 6n planda kalmaktadir.

Isletmelerin sahip olduklar1 marka degerlerini korumalar1 ve artirmalar1 bir rekabet



stratejisidir ve bu degerin Ol¢iilmesi son derece 6nemli bir konudur. (Kriegbaum
1998: 2)

Marka degeri ne kadar gli¢lii olursa mal veya hizmetlerin yeniden satin
alinmasi1 ve markaya olan baglilik o kadar artar. Markaya olan bagliligin artmasi ve
bir tiiketici kitlesi olusturmak markanin yeni iiriin ve hizmetler gelistirmesine olanak
saglamakta ve bu hizmetlere markanin degerinin aktarilmasina katki saglamaktadir.
(Aaker 1996:103)Yeni {irtin veya hizmetlerin ortaya c¢ikarilmasi siirecinde
miisterilerden gelen geri-bildirimler ihtiyaclara gore tiretim noktasinda biiylik 6neme
sahiptir. Yeni {riin ve hizmetlerin basar1 i¢in en Onemli faktorlerden biri ise
markanin degeridir.

Markalar, tiiketiciler tarafindan pazarda, ambalajlari, sembolleri ve isimleri
ile benzer iirtin markalarindan ayirict bir degere sahip olurlar. Bu marka degeri,
isletmelerin gergeklesen marka degerlerinden farklidir. Cilinkii marka degeri
genellikle markanin tiiketici ihtiyacin1 karsilamasina, markaya olan sadakatine,
markanin kalitesi ve imajina bagli olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu sebeplerden dolay1
marka degeri markanin piyasa degerini etkileyen bir de§isken olarak kabul edilebilir.
Yiiksek degerli bir markaya sahip olan bir isletmenin, bu markayi sattigi zaman elde
edecegi gelir isletmenin degerini artiracaktir. Miisteriler tarafindan benimsenmis bir
markanin degerinin yiiksek olmasi, beraberinde piyasa degerinin artisini da
getirecektir (Capon vd. 2001:215-216).

Marka degerine iliskin yapilan tanimlamalar, marka degeri kavramini ya
tikketici bakis agisindan ya da finansal acidan ele almaktadir. Yapilan biitiin bu
tanimlamalarin ortak noktasi, ‘eklenen deger’ in varligidir. Eklenen deger, firmalarin
finansal olarak deger kazanmasi anlaminda 6nemli bir itici gii¢ unsurudur (Lassar,
Mittal ve Sharma 1995:14). Ayni sekilde marka degerinin belirlenmesi ve 6lgiilmesi
ile ilgili ¢esitli yontemler kullanilmaktadir. Yapilan c¢alismalar ¢cogunlukla marka
degerinin Olgiilmesi esas olarak {i¢ grupta ele alinmaktadir. Bunlar tiiketici temeline
dayal1 yontemler, finansal yontemler ve her iki yontemin bir arada kullanilmasindan
olusan ti¢ c¢esit marka degeri tanimlama cesidi mevcuttur (Kim, Kim ve An 2003:
337).

Marka degeri, rekabet avantaji sagladigi, miisteri sadakati olusturdugu ve
markanin {irlin veya hizmetleri i¢in yiiksek bir fiyat talep etmesini saglamasi
acisindan isletmeler i¢cin 6nemlidir. Gligli bir marka degeri, bir isletmenin yeni

pazarlara girmesine, yeni {lirlin veya hizmetler piyasaya siirmesine ve kendisini
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rakiplerinden farklilastirmasina yardimci olabilir. Bu nedenle isletmeler, uzun vadeli
basari saglamak i¢in giicli bir marka degeri olusturmaya ve siirdiirmeye

odaklanmalidir.

1.3. MARKA DEGERI BELIRLEME YAKLASIMLARI

Markalarin sahip olduklar1 degerleri belirlemek i¢in kullanilan marka degeri,
finansal marka degeri ve tiiketici marka degeri olarak ikiye ayrilmaktadir. Markay1
pazarlayan isletmelerin sahibi olduklar1 makine, stok ve bina gibi kagit tizerindeki
degerlere finansal marka degeri denmektedir. Finansal degerlerden ¢ok markanin
tiiketici i¢in ifade ettigi deger ise tiiketici marka degeridir (Kerin ve Sethuraman
1998: 261).

Marka degeri belirleme yaklagimlarinin isletmeler agidan bir¢ok yoénden
bliyllk 6nem arz ettigi goriilmektedir. Bunlardan ilki, markalarin satiglarinin
ger¢eklesmesinden kaynaklanan deger belirleme ihtiyacinin dogmasidir. Markalarin
degerlerinin bilinmesi bu baglamda alici ve satict i¢in biiyiilk 6nem tasimaktadir.
Ikinci olarak ise marka degerini artirmak i¢in yapilan yatirimlarin sorgulanmasidir.
Sonuncu olarak ise marka degerinin tespit edilmesinin, marka degeri kavramina

derinlemesine bir bakis agis1 getirmesidir (Aaker 1991: 22).

1.3.1. Tiiketici/Pazarlama Temelli Bakis Acisi

Marka yonetiminin en onemli konularindan biri olan marka degeri bircok
farkl agilardan el alinmigtir. Bu kavramin 6n plana ¢ikmasi, pazarlama stratejilerinin
Oneminin artmasina ve arastirmacilarin, yoneticilerin bu alana kaymasina sebep
olmustur. (Boo, Busser ve Baloglu 2009: 219). Markalar ve tiiketiciler arasindaki
iliskiyi tanimlama c¢abasi, pazarlama literatiiriinde “tiiketici temelli marka degeri”
kavraminin dogmasina neden olmustur (Wood 2000: 662).

Tiiketici bakis agisina gore yapilan tim tanimlamalarda marka degeri,
markalarin tiiketiciler i¢in ifade ettikleri anlam olarak belirtilmislerdir. Pazarlama
veya tiiketici bakis acist s6z konusu oldugu zaman marka degerinin “tiiketici temelli
marka degeri” olarak da ifade edildigi goriilmektedir. Tiiketici temelli bakis agist
tiikketicilerin markalarla ilgili zihinlerinde olusturduklar1 “algisal deger” olarak kabul
edilmektedir.

“Tiiketici temelli marka degeri; pazarlama faaliyetleri tarafindan yaratilan

soyut bir varlik olarak, isletmenin tiiketicilere sundugu {iriin ve hizmetlerin degerini
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azaltan veya artiran, sembol, markanin ismi veya ambalaj gibi ayirt edici
Ozelliklerine bagh varlik ve yiikiimliliiklerden olusmaktadir™ (Aaker 1991: 15).
Tiiketici temelli marka degeri bir varliklar kiimesidir ve bu varliklar bilesenler ya da
boyutlar olarak ifade edilmektedir. Marka bilinirligi, algilanan kalite, marka baglilig1
marka ¢agrisimlar1 ve diger mal sahiplerine ait varliklar marka degerini olusturan
varliklardir. Eger tiiketici i¢in deger var ise liretici, perakendeci ve yatirimet igin de
deger vardir (Keller 1993:1-2; Aaker 1996:103-104; Pappu vd. 2005:144).

Ttiketicinin sahip oldugu marka bilgisine bagl olarak markalarin yiiriittiikleri
pazarlama faaliyetlerine tiiketicilerin verdikleri tepkiler, marka degerini tiiketici
temelli ele almaktir. Tiiketici temelli marka degerinin temelinde marka bilgisi yer
almaktadir. Marka bilgisi ise marka imaj1 ve marka farkindalig1r olmak tizere ikiye
ayrilmaktadir (Keller 1993: 2).

Tiiketicinin markay1 kullanmasi veya tiiketmesi sonucu olusan sembolik ve
fonksiyonel faydalarin toplami, tiiketici temelli marka degeri i¢in yapilmis baska bir
yaklasimdir (Vazquez vd. 2002: 28). Markalarin tiiketiciler i¢in olusturduklari
faydalar giintimiizde ise ¢ok farkli platformda yiikses sesle dile getirilmektedir.
Ozellikle kitle iletisim araclarmin ve sosyal medyanin son derece etkin kullanilidg
bu donemde tiiketiciler tarafindan olusturulan fayda algisi hizla yayilmaktadir.
Markalar bu durumlar1 kontrol altinda tutabilmek ve olumlu/olumsuz biitiin
durumlari degerlendirebilmek i¢in marka yo6neticiligi pozisyonunun olusturmuslardir.
Marka yoneticiligi zamanla pazarlama faaliyetlerinin bir parcasi olmaktan ¢ok Gteye
gecmistir. Markalarin tliketiciler tarafindan nasil algilanmasi gerektigi, nasil
algilandigt ve var olan alginin yonlendirilmesi gibi bircok kilit gorevi
tistlenmislerdir.

Bu faktorlerde iyi performans gosteren bir markanin, tiiketici/pazarlama
temelli bir bakis agisindan yiiksek bir degere sahip olmast muhtemeldir. Yiiksek bir
marka degeri, daha yiiksek miisteri bagliligina, daha biiyiikk pazar paymna ve daha
yiiksek gelire yol ag¢maktadir. Bu nedenle isletmeler, marka degerini
tiikketici/pazarlama temelli bir bakis acisiyla artirmak icin giigli marka degeri
olusturmaya ve tliketiciler arasinda olumlu marka algilarini  korumaya

odaklanmaktadirlar.



1.3.2. Finans Temelli Bakis Acis1

Markal1 tirtinlerin markasiz tirtinlere gore sagladig artan ek nakit akisi marka
degerinin finansal acidan ele alinmasi olarak aciklanmaktadir. Isletmelerin diger
varliklarinin degerinden, firmanin marka degerinin ¢ikarilmasi sonucu elde edilen
degerin markanin finansal degerini verecegi ifade edilmistir (Simon ve Sullivan
1993: 29).

Finansal temelli bakis acisina gére markanin degeri tamamen parasal degerler
ile belirlenmektedir (Baldauf vd.2003:221). Markanin sahibi oldugu deger tamamen
maddi anlamda degerlendirilmistir ve piyasadaki parasal ¢iktilarin sonucu olarak
goriilmektedir. Pazarlama faaliyetlerinin ve tiiketicide ki marka algisinin parasal
anlamda bir degeri yoktur.

Finansal temelli bakis agisina gére markalarin deger tanimlari, markalarin
piyasada ki ederleri kadardir. Bu bakis agisina gore temelde ki odak noktasi markali
tirtinlerin markasiz tirlinlere gore isletmeye kazandiracagi ek gelirlerdir. Bu gelirlerde
yine soyut degil somut olarak elde edilen gelirlerdir. Markal1 {iriiniin sagladig1 nakit
akist igletme i¢in bir deger olusturuyor ise isletme icin onem arz etmektedir. Aksi
takdirde markasiz bir tiriinden farki yoktur. Bir isletmenin marka ederini tahmin
etmek icin finansal piyasa degerine dayali yontem kullanilir. Tahminleme i¢in en ¢ok
kullanilan yontemlerden biri “Financial World” tarafindan kullanilan yontemdir. Bu
yontemle, marka ile iliskili net karlar hesaplanip marka giiciine gore bir katsayi
belirlenmektedir. Markanin giicli ne kadar yiiksek ise katsayida o kadar yiiksek
olmaktadir. Marka giicli ise ticari ¢evre, istikrar, liderlik, uluslararasilagma, yasal
koruma ve iletisim destegi olarak tanimlanabilir (Kim ve Kim 2005:550-551).

Finans temelli bakis agisin1 benimseyip, iyi performans gosteren bir markanin
yiiksek bir degere sahip olmasi muhtemeldir. Yiiksek bir marka degeri, artan hissedar
degerine, gelismis sermaye erisimine ve daha fazla finansal esneklige zemin
hazirlamaktadir. Bu nedenle isletmeler, finans temelli bir bakis agisiyla marka
degerini artirmak i¢in gii¢lii marka degeri olusturmaya ve stirdiiriilebilir nakit akislar

olusturmaya odaklanmaktadirlar.

1.4. TUKETiICi TEMELLi MARKA DEGERI BOYUTLARI
Tiiketici bazli marka degeri i¢in kabul gérmiis iki kuram mevcuttur. Bunlar
Aaker ve Keller adli iki arastirmaciya aittir. Iki arastirmaci marka degerini, bellek

temelli marka etkilesimlerini baz alarak tanimlamislardir.
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Marka farkindaligi, marka bagliligi, algilanan kalite ve markaya ait diger
varliklar(ticari marka, patentler, Kanal iliskileri gibi) marka degerini olusturur.
Marka farkindaligi, marka bagliligi, algilanan kalite, marka cagrisimlart tiiketici
acisindan marka degerinin dort 6nemli faktorii olarak kabul gormiistiir. (Keller 1993:
1-2; Aaker 1996:118; Kogak ve Ozer 2004: 1-2).

Sekil 1. “de marka degerinin boyutlar: ile miisterilere ve isletmelere saglanan

deger arasindaki iligski gosterilmistir.

Sekil 1: Marka Degerinin Boyutlar1 ile Miisterilere ve isletmelere Saglanan Deger

Arasindaki Iliski
Isletmeler icin asagidaki
}‘L-'Ia_rka i faalivetleri gerceklestirerek
Baghhg isletmeve deger saglar:

+ Pazarlama Programlanimn
Etkinlig ve Etkalilig

*  Marka Sadakati

= Yiiksek Fiyat ve Kar

Marka (Ismi)

kalndals‘

Mam
A MARKA s Marka Genisleme Firsat
e —_ [ peeew - Tieari G
Isim = Rekabet Avantap
Simge
Miisteriler igin asagidaki
E—Iiaa-r}:%mﬂﬂn / faalivetleri gerceklestirerek
Eny miisterive deger saglar:
= Bilginin Yorumlamasi,

. Isleme ve Depolama
Markaya Ait
Dizrﬂa}'n l Sirecine Yardimer
Varhiklar Ol

+  Satin Alma Karanna
Duyulan Gitvemi Artirma

+ Tiketim Deneyiminden
Tatmin Olmay: Saglama

Kaynak: Aaker, D.A. (1991), Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of a Brand Name,
The Free Press, Macmillan, Inc., New York, USA, s. 17.

Bu boyutlar, bir markanin tiiketicilerin zihninde tuttugu genel degere katkida
bulunmaktadir. Bu boyutlarda iyi performans gosteren markalarin gii¢lii marka
degerine, miisteri sadakatine ve olumlu marka algilarina sahip olmasi muhtemeldir.
Bu nedenle isletmeler, tiliketici tabanli marka degerini artirmak i¢in bu boyutlarda

gliclii bir varlik olusturmaya ve siirdiirmek tizerine bir strateji olusturmaktadirlar.



1.4.1. Marka Farkindahg:

Tiiketicilere gore marka farkindaligi marka degerinin 6nemli bir pargasidir.
Markanin taninmasi ve markanin farkinda olunmasi olarak tanimlanabilir (Pappu ve
Quester 2006:320). Tiiketicinin marka adi hakkinda herhangi ipucu verilmesi
durumda markay1 hatirlamas1 marka bilinirligidir. Uriin cesitleri hakkinda ipucu
verildigi zaman markay1 hatirlamasi ise marka farkindahigidir. (Keller 2008: 67).
Potansiyel tiiketicilerin markaya ait {irlin gruplarim1 hatirlamasi ve tanimasi1 marka
farkindaligidir. Uriin kategorisi ile marka arasinda baglanti vardir. Farkindalik
diizeyleri, markanin farkinda olunmamasi ya da ilk akla gelen marka olmasi arasinda
degiskenlik gostermektedir (Aaker 1991:63).

Bilinen bir marka bilinmeyen bir markaya oranla ¢ok daha fazla tercih
edilmektedir. Marka farkindaligi, marka hatirlatma ve marka tanima 6gelerinden
olugmaktadir. Marka tanima, ge¢mis tecriibesi ile markay1 onaylayabilme becerisi
olarak aciklanabilir. Marka hatirlama, sabit bir {iriin grubundan bahsedildiginde
markay1 ve 6zelliklerini hatirlayabilmesidir (Miiller ve Chandon 2003:211).

Marka farkindalig, tiiketicinin satin alacag tirtine karar verme asamasinda bu
nedenlerden 6tiirii son derece 6nemlidir. (Keller 1993:3);

1. Belirli bir {iriin kategorisi diistindiiglinde tiiketicilerin aklina markanin
gelmesi onemlidir. Farkindaligin arttirilmasi ile tiiketicinin se¢im yapma
asamasina dahil olma ihtimali yiikselecektir.

2. Karar verme agamasinda diger markalar arasindan herhangi ¢agrisim olmadan
s6z konusu markanin secilmesini saglayabilir.

3. Marka farkindaligi, markanin imaj1 ile ilgili ¢agrisim olusmasini saglayarak
karar verme asamasinda etkili olabilmektedir. Tiiketicinin zihninde marka ile
ilgili bir bagin olusmasi ve marka ile alakali belli 6zelliklerin eklenmesi ile
marka imaj1 olugmaktadir. Marka imaji olusturan markalar1 tanimak ve
hatirlamak diger markalara gore ¢cok daha kolaydir.

S6z konusu marka ile alakali iiriiniin somut olarak mevcut olmasi marka
hatirlanmasi ve marka taninirhi@i ile dogrudan iliskilidir. Bu sebeple tiim sektorler
i¢in marka hatirlanmasi 6nem arz etmektedir (Keller 2008:68).

Markalarin, tiiketiciler tarafindan biliniyor olmalari, tercih edilmelerinde
Oonemli rol oynamaktadir. Tiiketicilerde olusan giiven duygusu, rekabet agisindan

markalar1 bir adim One tasimaktadir. Bu giivenin olusturulmasinda ise izlenecek



stratejilerin markay1 diger markalardan ayiran bir sekilde olusturulmasi son derece

biiyiik bir dneme sahiptir.

1.4.2. Marka Cagrisimi

Herhangi bir marka ile alakali akilda kalan her sey marka c¢agrisimidir. Bu
sebeple tiiketicilerin satin alma kararlarin1 alirken gerekli olacak bilgilerin organize
edilmesini ve benimsenmesini kolaylastirir. Marka cagrisimlarinin ¢ok kapsamli
yapilarinin  birbirine benzemesi marka algilarinin  anlasilmasini  oldukga
karmasiklastirir (Kwun ve Oh 2007:82-83). Aaker marka cagrisimini, tiiketicinin
markayla alakali aklinda kalan her sey olarak tanimlamaktadir (Aaker 1991:109).
Marka ¢agristmi hem tiiketiciler hem de pazarlamacilar i¢in biiylik Snem arz
etmektedir. Pazarlamacilar markayr konumlandirma, farklilagtirma ve genisletme
uygulamalarinda markaya karsi pozitif diisiinceler ve duygular yaratmada marka
cagrisimlarin1 kullanmaktadirlar. Tiiketici tarafinda ise markayla alakali bilgileri
organize etmek, hatirlamak ve satin alma kararmma yardimcit olmasi igin
kullanmaktadir (Low ve Lamb 2000:351).

Marka ¢agrisimi, tiiketicilerin belirli bir markayla iliskilendirdigi nitelikleri
ve Ozellikleri ifade eder. Bu ¢agrisimlar olumlu ya da olumsuz olabilir ve markanin
pazarlama iletisimleri, {irtin performansi ya da misteri deneyimleri gibi cesitli
kaynaklar araciligiyla olusturulabilmektedir.

Pozitif marka cagrisimlari, daha yiiksek diizeyde miisteri bagliligina, artan
marka degerine ve daha biiylik bir rekabet avantajina yol agmaktadir. Olumsuz
marka ¢agrisimlari ise tam tersi bir etkiye sahip olabilir ve bir markanin itibarina ve

miisteri sadakatine zarar vermektedir.

1.4.3. Algilanan Kalite

Marka degerini yap1 taslarindan biri de algilanan kalitedir. Markanin rakip
markalardan ayrilmasini saglayarak tiiketiciler i¢in satin alma nedeni olusturur
(Pappu vd. 2005:145). Algilanan kalite, markanin uriinleri ya da hizmetlerinin
tistiinliigi veya uygunlugu agisindan tiiketicilerin olusturdugu kisisel yargilardir.
Tiiketiciler tirlinleri ya da hizmetleri kendi 6zellik sinifi i¢inde degerlendirir ve her
Ozellik icin markalarin nerede konumlandigina iligkin algi olustururlar. Bir markaya
ait Olgtitleri (performans, giivenilirlik gibi) kapsadigi gibi markaya ait soyut
duygular1 da icermektedir. (Atilgan ve digerleri 2005:239). Algilanan kalite,
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tikketicinin amacim1 ve ihtiyaglarin1 kargilayabilme &zelliklerinin toplamadir.
Temelde, tiikketicinin algiladigi kalite (musteri kalitesi) ve teknik kalite olarak ikiye
ayrilir. Algilanan kalite tliketicinin marka hakkindaki goriis ve diistincelerinden
olusup miisteri kalitesi olarak nitelendirilir.

Markalasma i¢in algilanan kalite bes ayr1 sebepten dolayr 6nem arz
etmektedir (Aaker 1991: 102):

Miisteriler i¢in satin alma nedeni olmasi,

Ayristirma ve konumlama araci olmasi,

Fiyat tistiinltigti (6zellikli fiyat) yaratmasi,

Dagitim kanali tiyelerinin ilgisini toplamasi,

Marka genisletmeye yardime1 olmasi.

Tiiketiciler i¢in algilanan kalitenin yliksek olmasi satin alma nedeni
olusturmaktadir. Isletme agisindan ise dagitim kanallarinda bulunan iiyelerin ilgisinin
yiiksek tutularak pazarlik giicliniin artmasi ve marka giiciiniin pazara sunulan diger
tirtinlere aktarilarak markanin geniglemesi gibi olumlu etkileri olmaktadir.

Algilanan kaliteyi iyilestirmek i¢in markalar, {iriin tasarimini gelistirmeye,
miisteri hizmetlerini gelistirmeye ve liriintin faydalarini ve degerini miisterilere etkili
bir sekilde iletmeye odaklanmalilardir. Bunu yaparak, markalar miisteri
memnuniyetini ve sadakatini artirabilir, yeni misteriler ¢ekebilir ve nihayetinde is

biiylimesini saglayabilmektedirler.

1.4.4. Marka Baghhg (Sadakati)

Marka degerinin en 6nemli Slgiisiinii markaya karsi baglilik diizeyi olusturur
(Aaker 1991:39). Bir markaya kars1 tiiketicinin pozitif diisiinceleri olmasi ve satin
alma niyeti tagimasi olarak tanimlanmaktadir (Pappu vd. 2005:145). Marka baglilig
(sadakati) , belirli bir markay1 satin alma istegi olarak da tanimlanmaktadir(Odin ve
digerleri 2001:77). Tiiketiciler tirlin segerken bu baglilik kavrami satin alma icin
harcayacagl zamani azaltir. Satin alma kararlari, baglilig1 yiiksek tiiketiciler igin
basitlesebilir ve aliskanlik haline gelebilir (Thiele ve Mackay 2001:529). Bir
markanin siklikla tercih edilmesi sonucu marka sadakati s6z konusu olur. Tiiketici
kullanim sonunda memnun olup bir sonraki aligverisinde ayni markay1 segiyorsa
marka sadakatinden s6z edilebilir. Bir markanin rakiplerine karsi tercih edilmesinde
ki 6nemli etkenler arasinda tiiketicinin ihtiyaci, marka imaj1 ve markanin pazarlama

stratejileri bulunmaktadir (Aktuglu 2004:36-37). Marka sadakatinin saglanmasi ve
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buna bagli olarak sadik miisteriler olusmasinin bir isletme i¢in 6nemli yararlari
bulunmaktadir. Aralarinda en 6nemlisi mevcut miisterilerin devamliligini saglamanin
yeni tliketiciye ulagsmaktan ¢ok daha az kaynak ve ¢aba gerektirmesidir. Bu sebeple
isletmeler i¢in maliyet diisiiriicli bit etkisi vardir (Knox ve Walker 2001; Suh ve Yi
2006:146). Yeni tiiketiciyi etkilemenin var olan tiiketiciyi elinde tutma maliyetinin
alt1 kat1 oldugu gosteriyor yapilan arastirmalar (Farhat ve Khan 2011:4).

Genel olarak, marka sadakati bir markanin uzun vadeli basarisi i¢in ¢ok
onemlidir. Artan satislara, daha fazla musteri elde tutmaya ve daha giiclii bir rekabet
avantajina sahip olma olanag saglamaktadir. Marka sadakati olusturmak ve
stirdlirmek, yiiksek kaliteli {irtin veya hizmetler sunmaya, miikemmel miisteri hizmeti
sunmaya ve etkili sadakat programlar1 veya diger tesvikleri uygulamaya odaklanmay1

gerektirmektedir.

1.4.5. Markaya Ait Diger Varhklar (Diger Tescilli Marka Varhklar)

Ticari markalar ve kanal iligkilerini ifade eden tescilli markalar, marka degeri
bilesenlerinden besincisi olan patentleri olusturmaktadir. Tiiketicilerin benzer ad ve
logo ile aklin1 karistiran rekabetgi eylemleri 6nlemede ve sinirlamada oldukga etkili
olan firma varliklaridir (Aaker 1991:86). Tiiketicilerle direkt bir iligkisi olmadigi i¢in
diger tescilli marka wvarliklar1 tiiketici temelli marka c¢alismalarinin disinda

birakilmaktadir (Buil vd.2008:385).

1.4.6. Markanin Sosyal Faydasi

Kisinin sosyal c¢evresinde ki yerini belirlemeyi Tajfel ve Turner (1985) ve
Brewer benlik tanim1 olarak degerlendirmislerdir. Ayrica markalar kiiltiirel ve sosyal
anlamin baslica unsurlaridir (Thompson, Rindfleisch ve Arsel 2006: 60).

Marka topluluklari ile alakali arastirmalar markalarin sagladigi sosyal fayday1
bizlere gosteriyor. Marka topluluklari, insanlar1 ve markay1 birbiri ile baglamak i¢in
bir yontemdir (Muniz& O'Guinn 2001:418). Marka topluluklarinin kaynagi, Tiiketici
icin 6nemi olan sosyal gruplar olarak belirtilir. Tiiketicilerin {iyeliklerini saglamak
icin ad1 gecen markay1 ¢ok sik satin aldiklarini 6ne siirmektedir (Escalas ve Bettman
2003: 341).

Markanin sagladigi etkilesim ve firsatlar markanin sosyal faydasi olarak
tanimlanir. Bu sayede sosyal etkilesim ve kazang elde edecegini diisiinen

tikketicilerin marka ile pozitif iligkiler kurma ihtimali artacaktir. Bir marka i¢in
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olumlu bir itibar olusturmaya ve sosyal etkisini temel is faaliyetlerinin &tesinde
artirmaya yardimci olmaktadir. Toplumsal faydayir 6n planda tutan markalar, sosyal
sorumluluga ve bilingli tiiketime giderek daha fazla odaklanan tiiketicilere de hitap
edebilirler. Bunu yaparak miisteri sadakatini artirabilir ve kendilerini rakiplerinden

farklilastirabilirler.

1.5. TUKETICi TEMELLI MARKA DEGERLEME MODELLERI

Marka degerini olusturan siniflar yazarlar ve arastirmacilara gore degiskenlik
gostermektedir. Aaker (1991) marka degerini olusturan bilesenleri; marka sadakati,
marka farkindaligi, marka ¢agrisimlari, algilanan kalite seklinde siniflandirmistir.
Keller (1993) marka degerini olusturan siniflar1 marka imaji ve marka farkindaligi

olarak ayirmugtir.

1.5.1. Aaker’in Tiiketici Temelli Marka Degeri Modeli

Tiiketici bakis acisindan incelendiginde marka farkindaligi, algilanan kalite,
marka baglilig1 ve marka ¢agrisimlart olarak marka degerinin dort ana baglig1 olarak
benimsenmistir. (Aaker 1996:118; Keller 1993:1-2). Tiiketicilerin Pazar
aligkanliklarini tahmininde marka davranislarinin daha iyi bir sekilde incelenmesine
olanak saglamaktadir (Myers 2003:41-42). Sekil 2° de Aaker marka deger modelinin
boyutlar1 gosterilmektedir.
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Sekil 2: Aaker Marka Deger Modelinin Boyutlari

- Pazarlama maliyetlerinin azalmas:

- Ticari Ustiinliik/ Awvantaj

Marka - Yem Miisteriler Cekme:

[~ | Baghhgz — Ifilrkmdallk (Bilimirlik} Yaratma wve
Gawvence

- Rekabete Zamanimnda Cevap Verme

- Tehditler

- Diger Isletmelerin Yapabildiklerini
Tutturmak
A - Bagh Olmak
— Marka f— | - Iyi Bilme, Asinahik-Hoslanma
Farkindalig: - Saglamhik/ Baghhk Isaret
- Gz oniine aliman {degerlendirilecek)
marka

- Satin Alma Nedeni

- Farkhlasma’ Konumlandirma
MARKA 1l - Fiyat

DEGERI Algilanan — | - Kanal Uyelerini (ekme (fivelerin
Kalite ilgisi)

- Marka Genisletmeleri

- Bilgiyi [slemeye’ Hatirlammaya Yardim
- Farkhlasma’' Konumlandirma

Marka - Satin Alma Nedeni

—1 > - Dlumiu Tutam ve

Cagrigimi Hisler- Duygular Yaratma

- Marka Genisletmeleri

Diger Marka - Rekabet Avantajn Olusturma
Varhklan

Kaynak: Aaker, D.A. (1991); Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of a Brand
Name, The Free Press, Macmillan, Inc., New York, s. 270.

1.5.2. Keller’mn Tiiketici Temelli Marka Degeri Piramidi Modeli

Keller, tiiketicinin s6z konusu markanin pazarlama yontemlerine pozitif ya da
negatif yonlu tepkisini markanin fark etkisi olarak tanimlamistir. Marka degerini,
tiiketici temelli marka degeri olarak belirtmistir. Bu modele gére marka bilgisi marka
degeri ile ayn1 anlami tagir. Marka bilgisi, marka imaj1 ve marka farkindalig1 olarak
iki bagliktan tanimlanmaktadir (Keller 1993:1-2). Modelin boyutlar1 Sekil 3’de

goriilmektedir.
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Sekil 3: Keller Marka Degeri Modelinin Boyutlari

Markanin
yeniden
‘hatirlanmas
MARKA / Fiyat
FARKINDALICH
Markanin
lanmmas! TR Ambalaj
riinbe 1lgil
olmayan .r‘/
MARKA \
BlLGIsI Kullanics
Nitelikler - I
Uriinle ilgili
Marka / \
MﬁRK.lA cadnigim tipi Kullanim
IMAJ imaji
Marka Fonksivonel
i Yararlar
agrsm /1
uygunlugu
\ Tecritheye
dayanan
Marka
pagnisim glicl
Tutumlar, Sembolik
davranislar
Marka
gagrisim
essrzlifl

Kaynak: Keller, K.L. (1993); “Conceptualization, Measuring, and Managing Customer-
Based Brand Equity,” Journal of Marketing, Vol. 57(1): 7.
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Sekil 4: Tiiketici Temelli Marka Degeri Piramidi

Rezonans

Yargilar Hisler

Performans fmaj

/ Tamma

Kaynak: Keller, K.L. (2008); Strategic Brand Management: Building, Measuring and
Managing Brand Equity, New Jersey: Pearson Prentice Hall: 60-61

Sekil 4°de Keller tarafindan gelistirlen “Tiiketici Temelli Marka Degeri Piramidi”
goriilmektedir. Buna gore;

- Piramidin en alt tabakasinda dikkat cekiciligi belirten ve farkindaligin
oletildtigli tanima

- Farkindaligin tizerinde yer alan diger markalarla farklilik ve benzerliklerin
6letildtigli imaj ve performans,

- Imaj ve performansin iizerinde tiiketicilerin markaya kars1 tepki ve
diistincelerin 6lctilduigi hisler ve yargilar,

- Tiiketicilerle marka arasindan baglilik iliskilerini 6lgen rezonans piramidin en
tepesinde bulunur.

[sletmelerin tiiketicilerden geri bildirim almasinda marka degeri 6l¢iimii bir
yontemdir. Pazarlama aktivitelerinin mevcut tiiketiciler ve potansiyel tiiketiciler
tarafindan algilanan etkisini anlamada yardimci olmaktadir. Bu sebeple pazarlama
politikalarinin  olusturulmasinda bir yardimeir olarak kullanilabilir (Prasad ve
Chekitan 2000:24). Aaker ve Keller*in yapilan modeller bir temel olusturmus ve pek
cok calismada kullanilmistir. Ancak kisiye gore degiskenler farklilik gostermektedir.
Ornegin; Baldauf vd. (2003) algilanan kalite, marka farkindaligi ve marka baglilig
degiskenlerini, Kim vd. (2003) marka bagliligini, algilanan kalite ve marka imaji
degiskenlerini, Krishnan and Hartline, (2001), Myers, (2003), Atilgan vd. (2005),
Pappu vd. (2005), Yoo vd. (2000), marka bagliligi, algilanan kalite ve marka
cagrisimlart seklinde almiglardir. Tiketici bazli marka degeri Olcegi gelistirme

konusundaki temel c¢alismalar incelendiginde Yoo ve Donthu'nun, Aaker ve
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Kellerin ortaya koydugu tiiketici temelli marka degeri kavramini 6lgmek i¢in ¢ok
boyutlu bir dlgek gelistiren ilk arastirmacilar oldugu soylenebilir. Yoo ve Donthu
tarafindan tiiketici temelli marka degeri Ol¢egi ilk defa, 1997 yilinda Amerikan
Pazarlama Birligi’nin diizenledigi bir konferansta ortaya konmustur. Sonrasinda
Yoo, Donthu ve lee Aakerin 1991 yilinda gelistirdigi kavramsal marka degeri
modelini test etmislerdir. Aaker’in belirttigi dort marka degerini boyutunu
kullanarak, ¢cok boyutlu tiiketici temelli marka degeri 6lgegi gelistirmislerdir (Yoo,
Donthu ve Lee 2000:195). S6z konusu 6l¢ek yine Yoo ve Donthu’nun 2001 yilinda
yayimlanan makalede son halini almistir. Makalede 12 adet marka ve ii¢ ayri irlin
kategorisinden (kamera filmleri, renkli televizyon setleri ve spor ayakkabilari)
denekler tarafindan ilgili 6lgegi gelistirmek amaci ile degerlendirilmistir (Yoo ve
Donthu 2001:1).

Yoo ve digerleri (2000) marka degerini Aaker’in marka modeline benzer
sekilde kavramsallagtirmis fakat marka c¢agrisimlart ve marka farkindalig:
boyutlarinin ayr1 degerlendirilmemesini kabul ederek bu iki boyutu birlestirmislerdir.
Bu sayede marka degerinin {i¢ temelden (marka farkindaligi, algilanan kalite ve
marka sadakati) oldugunu belirtmislerdir. Atilgan ve digerleri (2005), Yoo ve
digerlerinin (2000) calismasina benzer olarak marka degerinin olusturan {i¢ boyut
(marka sadakati, algilanan kalite ve marka farkindaligi) oldugunu belirtmislerdir.
Yoo ve Donthunun gelistirdikleri tiiketici temelli marka degeri 6l¢eginin gecerliligi
Wasburn ve Plank adli aragtirmacilar tarafindan da arastirilmis ve sonuglart 2002
yilinda bir makalede yayimlanmistir. Washburn ve Plank“in ¢alismasinda; Yoo ve
Donthu tarafindan 1997 yilinda 6nerilen ¢ok boyutlu tiiketici temelli marka degeri
Olceginde farkli denekler ve farkli markalar kullanilarak 6lgegin glicliligi
incelenmistir. Arastirmanin sunucunda Yoo ve Donthu’nun gelistirdikleri tiiketici
temelli marka degeri 6l¢eginin, bu alanda son derece dnemli bir ¢alisma oldugunu ve
evrensel nitelikte kabul edilebilecek bir tiiketici temelli marka Sl¢limiine yaklastigin
vurgulamaktadir. Ancak Washburn ve Plank, Yoo ve Donthu’nun 6lgeginde yer
bulan tanimlarin tekrar ele alinip, Daha ayirt edici gostergeler kullanilmasinin
gerekliligini belirtmiglerdir. (Washburn ve Plank 2002: 46-47). Kim ve digerleri
(2003) ve Pappu ve digerleri (2005) marka degerini Aaker*“in marka degeri modeline
benzer olarak kavramsallastirmislar ve marka degerini olusturan dért boyut (marka

cagrisimlari, algilanan kalite, marka bagliligi ve marka farkindaligi) oldugunu tespit
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etmiglerdir. Tiiketici temelli marka degeri alaninda yapilan calismalarda marka
degeri kavrami arastirmaci ve yazarlar tarafindan farkli bir bigcimde tanimlanmustir.

Bu konuda temel arastirmalardan biri de Vazguez, Iglesias ve Rio adli
arastirmacilara ait 2002 yilinda yayimlanan c¢alismadir. Vazquez ve arkadaslarinin
calismasi uriinle iligskilendirilen sembolik fayda, tiiketici temelli marka degerini
fonksiyonel fayda, marka ismiyle iligkilendirilen sembolik fayda, marka ismiyle
iligkilendirilen fonksiyonel fayda olarak degerlendirmektedir. Bunlar markanin
ihtiya¢ tatmini saglamasi tizerine olusturulmaktadir. Tiiketicilerin saglayacaklari
faydalar, mal ve hizmetlerin &zelliklerine iliskin olarak tiiketicilerin ekledikleri
kisisel degerler olarak tanmimlanmaktadir. Diger bir ifadeyle faydalar iirtiniin
tiiketiciler icin ne yapabilecegiyle ilgilidir (Keller 1993:4). Keller (1993). Keller
(1993) faydanin deneyimsel, sembolik ve fonksiyonel olarak {i¢ baslikta
incelenebilecegini ifade eder. Deneysel faydayi bir markayi kullanmanin verdigi his
olarak nitelendirdigi i¢in {iriin 6zellikleri ile uyum gosterdigini ortaya koymaktadir.
Fonksiyonel fayda ile miisterilerin somut olarak bir iiriinden bekledikleri faydalar
anlatilmaktadir.  Fiziksel faydalar tiiketicilerin belirli somut ihtiyaglarim
karsilayacaktir ve temel diirtiiler ile ilgilidir (Keller 1993:4). Sembolik faydalar ise
tiikketicilerin psikolojik ve sosyal ihtiyaclarini karsilamak ile ilgilidir. Daha net bir
bicimde agiklamak gerekirse miisterilerin pozitif hisler kazanmasina yardimci
olmaktadir. Bu kapsamda sembolik fayda tiiketicilerin degerlerle, kisisel 6zelliklerle
ve sosyal gruplar ile baglanti kurmasinda bir arag¢ olarak duistiniilmektedir (Vazquez
ve digerleri 2002:27-35). Bahsi gecen Olgegin Tiirkiye’de uygulanabilirliginin
belirlenmesine yonelik Kogak ve Ozer adli arastirmacilarin yaptiklar bir ¢alisma
bulunmaktadir. (Kogak ve Ozer 2004:1). Her ne kadar markanin sembolik fayda,
tirtiniin de fonksiyonel fayda olusturdugu yoniinde bir egilim olsa da, hem markanin
hem de {irlintin iki fayday1 da sagladigi yazarlar ve arastirmacilar tarafindan ifade
edilmektedir (Keller 1993; Park ve Srinivasan 1994; Vazquez 2002).

Aaker’in olusturdugu marka degerini 6lgmeye yonelik bir baska ¢alismada
Blahut ve arkadaslarina aittir. Bu yapilan calisma Aeckerin calismasinin biraz
degistirilmis halidir. Aaker’in marka degeri unsurlar1 sigara karsitt medya
kampanyalar1 i¢in yeniden diizenlenmis ve marka degeri ile marka farkindaligi,
marka kisiligi, marka baglilig1 arasinda ki baglant1 arastirilmistir. (Blahut vd. 2004:3-
5).
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Literatiirde yer eden, tiiketici temelli marka degeri 6l¢egi arastirmalarindan
biri de Netemeyer ve arkadaslarina aittir. Bu arastirma da 16 farkli marka ve alti tirtin
kategorisi incelemeye alinmigtir. Calismada maliyet i¢in algilanan deger, teklik,
algilanan kalite ve bir marka i¢in fiyat primi 6demeye istekli olma faktorleri
incelenmistir. Bu faktdrlerin hepsinin marka satin alma ile baglantili oldugu
sonuclarina varmiglardir (Netemeyer vd. 2004:209). Aaker’in olusturdugu marka
degeri cergevesinin digina ¢ikan bir bagka arastirma ise Srinivasan, Park ve Chang
adli arastirmacilara aittir. Yapilan aragtirma da cep telefonu markalar1 incelenmistir.
Marka tercih, marka durumu, marka tercihi ile marka se¢imi arasinda ki iliski
arastirilmistir. (Srinivasan vd. 2005:1443). Tiiketici temelli marka degeri konusunda
yapilan incelemeler ve c¢aligmalarda marka degeri kavrami farkli arastirmacilar ve

yazarlar birbirinden farkli olarak tanimlamis ve yapisini agiklamaya c¢aligmistir.

1.6. MARKA YONETIMININ GELISIMI

Bir markaya ve onun yonetimine odaklanan ilk tartigmalarda, genellikle bir
kurulus tarafindan yaratilan ve kesinlikle onlar tarafindan veya daha dogrusu
Fulmer'in ifadesiyle her sirket i¢indeki "marka-adam" tarafindan yonetilen olduk¢a
kat1 bir ara¢ olarak algilaniyordu. (Fulmer 1965: 65). Bu noktada marka genellikle
bir sirketin sahip oldugu, tanimlanmamis bir degere sahip olan ve yine de bir sirketin
stratejik portfoyliniin bir pargasi olan ek bir varlik olarak goriilityordu.

Onlarca yil boyunca devam eden benzer fikirlerle (Lear 1963), 80'li ve 90'l1
yillarin sonlarina kadar bir markanin stratejik degeri analiz i¢in 6n plana
cikartlmamisti. (Aaker 1989). Bu noktada ortaya ¢ikan tartigsmalar, markay1 bir
organizasyon i¢in 6nemli bir varlik olarak sundu ve rekabette, rekabet avantaji elde
etmesine yardimci oldu. Ayni zamanda, markanin degerinin yalnizca bir markanin
olusturulma ve yonetilme sekliyle degil, ayni zamanda en Onemlisi algilanma
sekliyle de 6ziinde iligkili oldugu one stirtilmiistiir (Aaker 1991; Keller 1993: 24).
Markanin stratejik degerini ve dolayisiyla yonetiminin bir kurulus i¢in Onemini
vurgulayan bu rekabet avantajin1 getirme yetenegidir. Bu siralarda, David Aaker ve
Kevin Lane Keller'in ¢ok 6nemli aragtirmasi, marka ve bilesenlerine iliskin modern
glinimiiz anlayisinin temellerini atti. Aslinda, 1990'lara dayanan c¢aligsmalarinin, bir
markay1 yeniden kavramsallastirmanin ve igerdigi cesitli 6gelere ayirmanin baslangi¢
noktasi olarak diinya ¢apindaki marka yonetimi arastirmalarinda hala alintilandigin

ve kullanildigini belirtmekte fayda var. Bu noktada marka, daha fazla tiiketici odakli
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olarak algilanmaya baslandi; Onceki arastirmalardan farkli olarak, marka
yoneticisinden ziyade miisteriye odaklandi (Aaker 1991, 1997; Keller,1993, 2003).
Bu yeni bakis agisi, marka kimligi, marka anlami, marka tepkisi, marka iligkileri,
marka bilinirligi, marka c¢agrisimlari, algilanan kalite, marka sadakati ve marka
degeri gibi konular1 ele alan ¢alismalarla bir dizi yeni kavram ve kelime dagarciginin
kilidini ag¢t1. Bu terimlerin, tanitildiklar1 ¢ergevelerin ve bir markanin bir kurulus i¢in
stratejik bir varlik olarak nasil algilandigin1 yakalama bigimlerinin, marka
yonetiminin yeniden kavramsallagtirilmasinin baglangicin1  isaret ettigi iddia
edilebilir. Ileriye déniik diisiinen kuruluslar, marka yonetiminin kapsamini &nemli
6l¢tide genisletmenin degerini anladigindan, bu degisim i¢in bir katalizérdii. Artik
sadece stratejik degere sahip bir pazarlama islevi degil, bir organizasyonun karliligini
ve basarisini etkileme potansiyeli olan stratejik bir yonetim iglevi haline gelmistir
(Harris ve de Chernatony 2001: 54).

2000 'li yillarda yapilan ¢alismalar, markanin nasil olusturuldugunu ve bir
markanin kilit hedef grubu olarak kimin diistinilmesi gerektigini bir kez daha
dusiinerek marka yonetiminin stratejik degerini daha da vurgulamistir. Bu noktada,
marka yoOnetiminin takdir edilmesi, dogrusal bir paradigma veya bir markadan
miisterilerine bir monolog olarak kabul edilmekten, etkilesimli bir paradigmaya veya
bir marka ile hedef kitlesi arasindaki bir diyaloga dogru ilerlemistir. O zamanki
arastirmalar, artik misterilerle (veya potansiyel misterilerle) ve bir kurulusun
calisanlariyla sinirl olmayan tiim ilgili paydaslar arasinda birlikte yaratilma bigimine
atfedilen markanin esnek dogasinmi vurgulamaktadir (Pongsakornrungsilp ve
Schroeder 2011; Zhang ve ark. 2015). Bunun yerine, bir markanin neyi temsil
ettigine dair anlayisimizi genisleten ve marka yonetiminin dogasini daha da
genisleten daha genis bir paydas alani diistiniilmektedir. Son ¢alismalara gore, marka
yonetimi artik sadece bir markayr yonetmekle sinirli kalmamakta, bir markayla
baglantilt insanlari, stirecleri, kanallar1 ve sonuglari yonetmeye itmekte marka
yonetiminin stratejik bir yonetim islevi olarak yeniden konumlandirilmasini
vurgulamaktadir (Keller 2016; Manoli 2020). Stratejik marka yoOnetimi fikrinin
ortaya ¢ikan baska bir ¢alisma ve uygulama alaniyla baglantili olmasi, pazarlama
iletisimini bir organizasyon araciliiyla ve zaman i¢inde entegre etmesi bu ¢alismalar
arasindadir (Luxton ve ark. 2017; Manoli ve Hodgkinson 2020).

Yukaridaki tartismanin gosterdigi gibi, ilging bir sekilde, neredeyse yetmis
yillik analiz ve kesiften sonra, kendimizi hala bir markayr nasil daha iyi
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anlayacagimiz, degeri, gelisimi ve yoOnetimi hakkinda sorular sorarken buluyoruz.
Farkli paydaglar arasinda marka tutarliligi veya tutarsizligi, paydas cakismasi,
geleneksel ve dijital medya ¢ogalmasi ve kurulustan paydaslara giic kaymalar
hakkinda yeni sorgulamalarla daha da vurgulanan sorular (Harris ve de Chernatony
2001; Kenyon ve ark. 2018; Manoli ve Hodgkinson 2020) ve bunlarin yani sira bu
sorunlardan kaynaklanan stratejik yonetsel ¢ikarimlar ortaya ¢ikmaktadir.

Spor artik diinya capinda en hizli ve istikrarli gelisen sektorlerden biri olarak
kabul edilmekte ve sayisiz ulusal ve uluslararasi krizin ortasinda biiylime
kaydedilmektedir. Spor markalari, benzersiz 6zellikleri, taraftarlarin yarattigi dnem
ve ardindan gelen duygusal baghlik, yalnizca arastirmacilar i¢inde degil, aym
zamanda hem sporda hem de spor yoluyla markalar1 gelistirmenin ve yonetmenin
yollarin1 arastiran yoneticiler arasinda da onemli ilgi gormektedir (Bauer ve
ark.2005; Henseler ve ark. 2011; Richelieu 2016). Sonug¢ olarak, stratejik marka
yonetimi iki agidan incelenmektedir: sporda stratejik marka yonetimi (yani sektor
icinde) ve spor yoluyla stratejik marka yonetimi (yani sporun diger markalarin
stratejik yonetimi i¢in bir platform olarak kullanilmast).

Genel olarak, marka yonetiminin gelisimi, tiiketicilerle duygusal baglar
kurmaya, teknolojiden ve dijital medyadan yararlanmaya ve siirdiiriilebilir ve sosyal
acidan sorumlu markalar olusturmaya dogru bir kayma ile karakterize edilmistir.
Gilintimiizde basarili marka yonetimi, gorsel tasarim ve mesajlasmadan miusteri
deneyimi ve sosyal etkiye kadar marka kimliginin tiim yonlerini dikkate alan

biitiinciil bir yaklasim gerektirmektedir.

1.6.1. Sporda Stratejik Marka Yonetimi

Spor ekosistemindeki yOnetim uygulamalarinda siklikla tartisildigi gibi,
modern spor endiistrisi, halk ve medya gibi ¢esitli paydaslardan ve diger kurumsal
ortaklardan aldig1 artan ilgiye tepki gostererek son derece hizli bir sekilde gelismistir
(Manoli ve Hodgkinson 2017; McCarthy ve ark. 2014). Ilgideki bu hizli artisin
ardindan- ve daha genis c¢evrenin ticarilestirilmesi, metalastirilmasi ve
kiiresellesmesinin getirdigi daha genis baskilarla eslestirildiginde — spor endiistrisi
neredeyse bir gecede gelismeye, talebe karsilik vermeye ve pro-aktif olarak
planlamaya mecbur kalmistir. Bu nedenle, uygun prosediirlerin ve protokollerin
genellikle ko6tli uygulandigi veya hatta tamamen yok oldugu ortaya cikmustir.

Bununla birlikte, bu zorluklara ragmen, sporun benzersizligi ve en 6nemlisi i¢cinde
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istthdam edilen bireylerin ¢abalari, sektoriin stratejik pazarlama uygulamalarini
tartismasiz, oldukc¢a gelismis bir duruma getirmesini saglamistir. Aslinda sporu
marka yonetimi acisindan ayiran da bu benzersiz 6zelliklerdir (Gladden ve Funk
2001: 192).

Spor, taraftarlarinda (misterilerinde) giiclii duygular uyandirma giiciine
sahiptir ve bu, onlarin sadakatini olusturmada énemli bir bilesendir. Marka yonetimi
acisindan bu durum, herhangi bir degistirme maliyetinin bir miisterinin baska
herhangi bir rakip markay1 dikkate almasi i¢in ¢ok yiiksek oldugu, etkili bir marka
sadakati anlamina gelir (Fawbert 2017: 32). Bir markayla bu yiiksek 6zdeslesme,
Ozellikle kalite veya fiyat farklilastirmasina dayali olarak daha diisiik sadakat
seviyelerine  ulasmak i¢in miicadele edebilecek tiiketici  markalariyla
karsilastirildiginda, genellikle spora oldukg¢a 6zgii kabul edilebilir. Ayn1 zamanda,
Manoli ve Kenyon'un (2018: 89) marka degeri olusturma agisindan savundugu gibi,
sporu iceren ve g¢evreleyen sosyal, politik, cografi, kiiltiirel ve tarihsel yonler ve
cagrisimlar ona dogal bir ‘pazarlama avantaji’ saglar. Bu da sporda stratejik marka
yonetimini olduk¢a benzersiz hale getirir.

Sporda marka yonetimine iliskin genis mevcut literatiir, hem sporda
'geleneksel’ marka yonetimi uygulamalarinin yiiriitiilmesinde hem de spor markalari
olusturmak ve bunlar1 genisletmek i¢in benzersiz yaklasimlar yaratmada dikkate
deger uygulamalar hakkinda giinimiize kadar gelen analizler saglamistir.

Richelieu ve Webb (2021) tarafindan “spor-eglence” kavraminin yaratilmasi,
eglencenin herhangi bir deneyimin odak noktasi haline getirildigi gosteri toplumunun
merceginden gorildiigii gibi, spor ve eglencenin birlesmesinin bir sonucu olarak ele
alinmaktadir. Kutupsal veya asir1 bir vaka ¢alismasina odaklanarak, arastirmalari
hem sporda hem de spor yoluyla stratejik pazarlama ve marka yOnetiminin, mevcut
cagin ve modern spor tiiketicisinin ihtiyaglarina ve firsatlarina daha iyi yant
verebilmek icin nasil uyum saglayabilecegini kapsayan stratejik bir spor-eglence
karisimini ortaya koymaktadir. Onerilen spor-eglence karisimi daha sonra hem spor
tiiketicisinin degerini hem de ilgili kuruluslarin miisteri ve finansal temelli marka

degerini artirmaya yardimci olacaktir.
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1.6.2. SPOR YOLUYLA STRATEJIK MARKA YONETIMI

Son yirmi yilda tartisildig1 gibi, modern stratejik pazarlama i¢in bir dizi yeni
zorluklar mevcuttur. Medyanin c¢ogalmasi ve sosyal medyanin hizli biiylimesi,
genellikle olduk¢a hizli popiilariteleri ve kisa Omiir beklentileri ile birlestiginde,
tiikketiciler i¢in pazarlama "giiriiltlisi" diyebilecegimiz seye yol agan mesajlarin ve
bilgi sunumunun dramatik bir sekilde artmasina neden oldu (Schultz ve ark.2013).
Metin ve resimlerden videolara ve etkilesimli igerige kadar bir¢ok bi¢cim ve boyutta
gelen, dogrudan insanlarin ceplerine, ellerine ve gézlerine giren bu sonsuz bilgi akisi,
tiiketicileri son derece “giiriiltiili” bir sekilde etkilemektedir. Tiiketicinin gdziindeki
ve kulagindaki bu artan ’guriiltii ', izleyicilerin filtrelemeye daha iyi alismasina ve
genellikle dogrudan kendilerine sunulan bilgileri gérmezden gelmesine neden olmus
ve pazarlama i¢in yeni ve daha zorlu bir donemi, onayli pazarlama donemini tesvik
etmistir (Tezinde ve ark. 2002: 13-15). Bu cagda, iddia edildigi gibi, markalarin
mesajlarinin duyulabilmesi ve goriilebilmesi i¢in hedef kitleden onay almasi ve
dikkatlerini ¢ekmesi gerekiyor. Sonug¢ olarak, markalarin (potansiyel ve mevcut)
misterileri ¢ekmek, dikkatlerini kazanmak (veya kazanmak icin 'savasmak') ve
mesajlarin1 kendilerinde yanki uyandiracak sekilde tanitmak igin ek bir ¢aba sarf
etmeleri ve miicadele etmeleri gerekmektedir.

Artan bu zorluk ve buna karsilik gelen miicadele nedeniyle, baz1 markalar
marka yoOnetimi cabalarini yeniden tiiketicinin go6ziinde, markalarinin benzersiz
ozelliklerinin tanitimi yoluyla, kendilerini farklilastirmaya odakladilar. (Ehrenberg
ve ark. 1997). Marka imajlarin1 daha benzersiz bir seye doniistiirmek veya yeniden
sekillendirmek i¢in yapilan bu ¢abada, sporla ilgili olmayan markalar genellikle
sporu ideal arag olarak bulmuslardir.

Yiiksek marka bilinirligi, dikkat ¢ekici marka kimligi, duygusal baglilig1 ve
giiclii sosyolojik, kiiltiirel ve tarihi marka ¢agrisimlariyla spor, spor dis1 bir markanin
rakiplerinden farklilasmak icin stratejik marka yOnetimini olusturabilecegi bir
platform haline gelir. Bu nedenle, spor yoluyla stratejik marka yonetimi, sporla ilgili
olmayan bir markanin tiiketicilerin goéziinde hatirlanabilirlik ve benzersizlik
kazanmak ve sonug olarak giiniimiiziin zorlu pazarinda rekabet avantaji elde etmek

icin kendilerini sporla iliskilendirdigi bir dizi faaliyeti kapsamaktadir.
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1.7. SPOR KULUPLERININ TARAFTARLAR ARACILIGIYLA MARKA
DEGERI OLUSTURMALARI

Tiirkce Sozlik’te, “Bedeni veya zihni gelistirmek amaciyla kisisel veya toplu
olarak gerceklestirilen, bazi kurallara goére uygulanan hareketlerin tiimii.” olarak
tanimlanan spor, Antik Yunan’da bir ¢esit dini ritiiel olarak da kabul géren, amator-
profesyonel ayrimi olmaksizin herkesin ugrastigi bir disiplindir.

Gelisen teknolojiyle beraber biiyiik kitleleri etkisi altina alan spor, amator-
profesyonel ayriminin da yasandigi 19. yiizyilin sonlarinda ekonomik ¢ikarlar1 da
gozeten bir yapiya biirtinmiistiir. Ik basta amatér bir gériiniime sahip olan bu yapida
kurum i¢inde ve disinda bazi degisiklikler yasanmistir. Bu degisimin en dikkat ¢eken
yonil ekonomik boyutundadir. Kuliipler artik birer ticari kurum, kuliip taraftarlari ise
birer tiiketici halini almistir. Spor, 20. ylizyilda ise sosyal ve ekonomik anlamda bir
olgu haline gelmistir. Spordaki bu degisimin en onemli etkenleri medya ve
pazarlama sektorleri olmustur. (Meenaghan ve O’Sullivan 1999: 242). Radyo ve
televizyonun da etkisiyle sporun tiim diinyada tutkuyla takip edildigi 1980°1i yillarin
ardindan bu yap1 uluslararasi bir yapiya biirtinmistiir. Diizenlenen uluslararasi
organizasyonlar kuliiplerin diinya ¢apinda iine, degere sahip olmasini saglamistir.

Spor, maddi boyutuyla incelendiginde dikkat c¢eken sayisal verilere
ulagilmaktadir. 2022 yilinda Katar’da diizenlenen ve tiim diinyanin takip ettigi Diinya
Kupasi i¢in Katar’in 12 yilda 300 milyar dolara yakin bir para harcadigi belirtiliyor.
Sporun ticari biiyiikliigiine bir baska ornek olarak Ingiltere Premier Ligi
gosterilebilir. 2019-2020 sezonunda Ingiltere Premier Ligi’nin ekonomiye 7,6 milyar

euro katkida bulundugu belirtiliyor (https://sporosfer.com).

Marka degerlendirme kuruluslarindan Brand Finance'in "Diinya Futbolunun
En Degerli Ilk 50 Kuliip Markas1" adl1 ¢calismasinda, Real Madrid’in 2019 yilindaki
marka degerinin 1 milyar 846 milyon euro oldugu ve diinyanin en degerli futbol

kuliibiiniin Real Madrid oldugu sonucuna varilmigstir. (https://www.goal.com/tr).

Sporun maddi biytkliigli kuliiplerin, liglerin, organizasyonlarin hatta
sporcularin markalasmasini saglamistir. Ortaya ¢ikan bu markalar, spora olan ilginin
hem sebebi hem de sonucu olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Ornegin Liverpool
Muhammed Salah sayesinde Misir’da énemli bir marka haline gelmistir. Ya da Tiirk
sporcularin forma giydikleri takimlarin tilkemizde daha fazla ilgi g6érmesi, bu
takimlarin taraftar tirtinlerinin Tiirk izleyiciler tarafindan daha fazla alinmasi bu

markalagmanin ticari boyutunu gosteren 6rneklerdir.
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Spor endiistrisinin biiyiikliigii, bu alandaki rekabeti de ayni oranda artirmais;
sportif rekabetin yanina marka rekabeti de eklenmistir. Spor kultpleri ticari
faaliyetlerini artirmig ve bu mantikla yonetilmeye baslanmistir. Kuliipler ticari giic
elde edebilmek i¢in her yonden markalagsmaya gitmistir. Elbette asil hedef kuliibii bir
marka degeri haline getirmektir. Bu deger kuliibiin adina, armasina, sembollerine vs.
istinaden taraftarlarina veya kendisine katacaklariyla 6l¢iiliir. Bir markayr meydana
getirenler; markanin isim farkindaligi, cagrisimlari ve markaya olan baghlik
kalitesidir. Bir spor kuliibiiniin markalasmas1 da bunlara baglidir. Ornegin markaya
olan baglilik artarsa kuliibiin ekonomik degeri de buna bagl olarak artacaktir. Buna
istinaden taraftarlarin, yani tiiketicinin, markadan beklentilerini g6z Oniinde

bulundurarak hareket edilmesi markalasma yolunda daha etkili olacaktir.

1.8. PROFESYONEL SPOR KULULERINDE MARKA DEGERI
YARATILMASI

90’11 yillardan sonra marka bir deger olarak arastirilmaya baglanmistir.
“Marka degeri” pratikte, stratejide ve teoride pek c¢ok isim tarafindan derinlemesine
incelenmistir (Aeker 1991; Kapferer 1992 ve Keller 1993). Onceleri bir kurumun,
markanin degeri onun sahip oldugu maddi olanaklarla Sl¢iiliirken bu tarihten itibaren
marka degeri belirlenirken tiiketicinin duydugu ilgi de goz 6niinde bulundurulmaya
baslanmistir. Bir markanin satis rakamlariyla, yatirim i¢in ayirdigi biitgenin ayni
oranda olmamasi bu diisiincenin olusmasin saglamistir. Bugiin pek ¢cok markaya
bakildiginda asil sermayelerinin marka degerleri oldugu acik¢a goriilmektedir
(Kapferer 1992: 1). Yakin zamanda elde degistiren futbol kuliiplerinden Chelsea,
marka degerini yansitan giizel orneklerdendir. Bu kurumun degeri elbette sahip
oldugu sporcularin piyasa degeri, aylik gelirleri veya borg¢larini degil; marka degerini
ortaya koymaktadir.

Marka ve {iriin arasindaki fark, tiiketicinin duygusal yoniinde gizlidir. Uriin,
ait oldugu markanin yapabildigi her seydir. Ancak marka, iriiniin islevinden
bagimsiz olarak, kiymeti artan ve tiiketicinin satin aldigidir. Marka bu yoniiyle
tirtinden farklidir. (Aaker 1996: 73, Kapferer 1992: 1)

Markanin bir deger olarak ifade edilmesi ¢ok da eski degildir. Arastirmacilar
calismalar1 sonucunda marka degerinin dort temelden meydana geldigini belirtmistir.
Bunlar; markanin farkindaligi, markaya baglilik, markanin ¢agrisimi ve kalitedir

(Aaker 1996: 7). Marka degeri bunlarla birlikte kurumun ismine bagli olarak
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tiikketiciye ve bir deger olarak kuruma bir seyler kazandirir. Bu dort kavramdan
markanin farkindaligi, tiikketicinin markayi nasil algiladigiyla ilgilidir. Markanin
tiiketicinin  zihnindeki yeri, markanin taninmasi ve hatirlanmasiyla ilgilidir.
Tiiketicinin karsisindaki iirtinler arasindan o markayr se¢me yetenegidir. Bu
farkindalik tiiketicinin  bir markayr nasil animsadigimin farkli degiskenler
(taninmiglik, hatirlanma, akla gelen ilk marka olma ve tek marka olma) ile
Olctilmektedir (Aaker 1996: 10).

Markaya baglilik, bir trlinlin miisteriler tarafindan stirekli olarak satin
almasiyla ilgilidir (Pride ve Ferrel 1997: 252). Bu satin alma davranigi miisterinin
markaya kars1 gelistirmis oldugu tarafli tutumun bir yansimasidir. Tiiketici bir tiriin
alirken markalar arasindaki kargilagtirmalarinda her zaman bagli oldugu markaya
yakinlik gosterir. Bu yanli tutum zamanla daha da artar. Bu artis dogal olarak
markaya olan baglilig1 da olumlu yonde etkiler.

Markanin ¢agrisimi, miisterinin markay1 algilayisi ve onunla ilgili bazi
cagrisimlar olusturmasiyla ilgilidir. Bunlar bazen bir sembol, bir iirlin olabiliyorken;
bazen de markayla 6zdeslesmis tinlii bir isim de olabilir.

Oznel bir temel olan kalite, miisterinin somut yasantisiyla ilgili olarak
bilgilerinin se¢mesi, siralamasi ve yorumlamasina baghdir. Tiiketici, aldig1 hizmet ya
da {riinle yasantisini mutlaka degerlendirir. Zamanla olusan bu deger algisi,
markanin kalitesini miisterinin géziinde belirleyen 6nemli bir unsurdur.

Kurumlarin ekonomik olarak giiclerini artirabilmesi icin yapacaklari ilk sey
marka degeri olusturmalaridir. Marka degeri i¢in de yukarida acikladigimiz dort
temele; markanin farkindaligina, markaya olan bagliliga, markanin ¢agrisimina ve
kaliteye yatirim yapilmalidir. Bu yatirimlarin sonucunda tiiketiciler tarafindan kabul
goren bir marka degeri yaratilabilir. Marka degeri yaratmak temelde tamamen
tiiketici i¢in 6nemli gibi goriinse de markanin piyasa aracilari i¢in de biiylik 6nem arz
eder. Bir markanin basarili olmasinin mimarlarindan biri de bu aracilardir. Bu
sebeple markalar degerlerini yaratirken tiikketiciyle aralarinda bir koprii gorevi goren
aracilart da goz ardi etmemelidir (Aaker 1996: 8).

Bir markanin farkindaligi, markaya olan baghilik, markanin ¢agrisimi ve
kalite ile markanin sahip oldugu biitiin varliklarin bir araya gelmesiyle miisteriler
marka hakkinda bilgi sahibi olarak markayla ilgili ¢ikarimlarda bulunabiliyor.
Tiiketici bir {irlin satin alirken kararmni giivenle verip aldigi hizmet ya da {iriin

sonucunda mutlu olmaktadir. Bu mutluluk tiiketicide tatmin duygusu olusturmakta
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ve bu da marka degerini olumlu yonde etkilemektedir. Markanin pazardaki verimi,
etkinligi, marka sadakatinin artirilmasi, {iriin fiyatlarinda esneklik, {iriin ¢esitliliginin
artirilmasi ve ticari tstiinliik bu olumlu etkilerinde baslicalaridir.

Profesyonel anlamda spor, teknolojinin gelismesiyle dogru orantili olarak
biiylik kitlelere yayilmis, sonug¢ olarak ekonomik etkinlikleri 6ne ¢ikan bir sektor
haline gelmistir. Sporun enddistriyel gelisimi, tirtin ve hizmet tireten kurumlar i¢in bir
pazar ortaminin yaratilmasini saglamistir. Bu da spor pazarlamasinin gelismesine
imkan saglamistir. Spor pazarlamasi, tiiketicinin sporla ilgili ilgi, ihtiya¢ ve arzularin
karsilamak tizerine olusturulan etkinliklerin biitiiniidiir. Spor pazarlamasi kavraminda
iki unsur one c¢ikar. Bunlardan ilki, spor {iiriinleri ve hizmetlerinin tiiketiciye
sunulmasi; ikincisi ise sporun diger {iriin ve hizmetlerle iligkilendirilmesidir (Mullin,
Hardy ve W. A. 2000: 9).

Spor pazarlamasi, tiiketicilerin ilgi ve ihtiyaglarindan yola ¢ikarak tiriin ve
hizmet tretimi, bunlarin dagitimi, fiyatlandirilmasiyla ilgili islerin tiiketiciyi
memnun edecek sekilde yapilmasi siirecidir. Spor pazarlamasinda temel olarak alti
tiikketim pazar1 bulunmaktadir (Brooks 1994: 89). Taraftarlar, izleyiciler ve goniillii
katilimcilardan olusan tiiketicilerin 6zelligi, {rtinleri hizli tiketmeleridir. Bunlar
disinda sporu yardimer birtakim amaglarla kullanan tiiketiciler de vardir. Bunlar spor
alanlarina reklam verenler, sportif faaliyetlere katilanlarin ilgisini ¢ekmek amaciyla
sponsorluk veren kurumlarin olusturdugu pazardan etkilenirler.

Spor pazarinda boy gosteren kurumlari markalagsmaya iten bazi sebepler
bulunmaktadir. Bunlarin arasinda; siirekli biyiik ticretlerle takim degistiren
oyuncular, profesyonel kuliiplerin sirketlesmesi, buna bagli olarak hisselerin halka
arz edilmesi, bilet fiyatlari, televizyon yayin haklar1 vd. sayilabilir. Ekonomik
baglamdaki bu gelisimler yatirimcilar tarafindan sporun karli bir mecra olarak
dikkatini ¢ekmistir. Boylece sporla ilgili kisi, kuliip ve organizasyonlar birer marka
olmaya baglamistir. Markalar; kisi, kullip ve organizasyonlarin degerini artirirken
ayn1 zamanda kendi marka degerlerini de olumlu y6nde etkilemektedir. Bunun her
gecen yil daha da artacagi ongoriilmektedir (Gladden, Milne ve Sutton 1998: 1-19;
Boone, Kochunny ve Wilkins 1995: 33).

Profesyonel spor kuliiplerine bakildiginda birer ekonomik kéar amact giliden
birer ticari isletme gibi etkinliklerde bulunduklarini gérmekteyiz. Bu kurumlarin
Oncelikli amaci1 tiiketicinin ilgi ve ihtiyaglarim1 karsilayarak marka degerini

artirmaktir. Diinyada profesyonel kuliiplerin satis fiyatlarinin stirekli olarak artmasi
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da bunun agik bir gostergesidir. Ulkemizden bir &rnek vermek gerekirse Goztepe
Sportif A.S. 2007 yilinda Altinbas Holding tarafindan 1 milyon 350 bin liraya satin
alindi. Daha sonra 2014 yilinda Goztepe, Mehmet Sepil tarafindan 17,5 milyon
dolara devralindi. Bu siire zarfinda stadyum, altyap: tesisleri gibi somut adimlarin
atildigi takimda, st {iste yasanan sampiyonluklar, uzun yillarin ardindan Stper
Lig’de miicadele edilmesi, sponsorluk anlagmalari, acilan taraftar magazalar1 vd.
kuliibiin marka degerini artirmistir. Sepil’in su an Goztepe igin istedigi paranin 150

milyon euro oldugu sdyleniyor. (https://www.asistanaliz.com).

Avrupa’da profesyonel futbol kuliiplerinin degeri her geg¢en giin artmaktadir.
Ispanyol devi Real Madrid’in 1 milyar 846 milyon euro, Ingiliz ekibi Manchester
United’in 1 milyar 651 milyon euro, Barcelona’nin 1 milyar 563 milyon euro,
Bayern Miinih’in 1 milyar 473 milyon euro ve Manchester City’nin 1 milyar 407
milyon euro marka degerine sahiptir.

Bu yiiksek rakamlara ragmen, yukarida isimlerini siraladigimiz diinya devleri
de dahil olmak tiizere, pek ¢ok takimin her sene zarar aciklamasi yaptigi
goriilmektedir. Yine tilkemizdeki futbol kuliipleri bunun en bilinen 6rneklerindendir.
S6zgelimi Istanbul’un biiyiik kuliipleri Besiktas, Fenerbahce ve Galatasaray her sene
artan bor¢larin1 kamuoyu ile paylasmaktadir.

Profesyonel spor kuliiplerinin her seye ragmen devamliligi onlari ayakta tutan
miisterileri yani taraftarlariyla miimkiindiir. Eger kuliip yoneticileri takima baglilig
artiramazsa taraftarlarini kaybederler. Bu da elbette para ve daha fazlasini yitirmek
anlamina gelmektedir. Bu sebeple her profesyonel spor kuliibliniin 6ncelikli ihtiyaci
bir pazarlama stratejisidir. Giintimiizde profesyonel spor kuliipleri birer marka olarak
kabul gérmektedir. Bu markalarin taraftarlarin istedigi kuliibii onlara sunmasi, ilgi ve
ihtiyaglarin1 gidermesi gerekir. Boylece marka, hem taraftara hem de rakiplerine
uyum saglamali ve yanit vermelidir. (Shocker, Srivasta ve Ruekert 1994). Bunlar her
profesyonel spor kultibiinlin yapmasi gerekenlerdir. Kuliipler bunlar1 basarabildigi
Ol¢tide marka degerini artirabilir. Ancak yoneticiler marka degerini sadece takimin
basarisina endekslememelidir. Diinyada higbir takim yoktur ki her zaman basari
olsun. Marka degeri yaratmakta basarili olmus spor kultipleri zor zamanlarda da
farkli yollarla marka degerini korumay1 bilirler. Bunun miimkiin olmasi i¢in uzun
vadeli planlar gerekir.

Uzun vadeli marka degeri olusturmada; taraftarlarla, kuliibiin destekg¢isi

kurum ve kuruluslarla, sosyal medyayla, iletisim kanallariyla, aracilarla saglam ve
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giivenilir baglantilar kurulmalidir. Burada temel hedef yine marka degerini
artirmaktir. Spor kuliibiiniin kisa vadede marka olarak kendini kabul ettirmesi; uzun
vadede ise taraftar baghiligini artirmasi gerekir.

Glinlimtizde taraftarlar, spor kuliiplerinin en biiyiik destekgisi olma 6zelligini
korumaktadir. Altyapr destegi, kurum ve kuruluslar iizerinde baski kurabilme,
medyaya yon verebilme 6zellikleri taraftarlarin giictinii gosteren dnemli 6zelliklerdir.
Genis kitlelerden olusan taraftar medya ve sponsorlar araciligiyla kuliiplerle olan
iligkisini gliglendirmektedir. Yadsinamaz bir giic olan taraftarla ile spor kuliipleri
arasindaki iliskinin hep giiclii kalmasi gerekir. Bu da taraftar1 anlamak, takimin
marka degeri ile taraftar arasindaki etkilesimi giiclendirmek, marka iletisiminin
olumlu yonde gelistirilmesi ve markaya olan bagliligin artirtlmasiyla miimkiindiir.

Profesyonel spor kultipleri tliketicinin markay1 nasil yorumladigini bilmesi
gerekir. Takim yoneticilerinin ilk gérevi taraftarin ilgi ve ihtiyaglarini bilerek buna
uygun stratejiler gelistirmek olmalidir. Giinlimiizde marka degeri yiiksek olan
kurumlar tiiketiciye istedigini, hatta istediginden daha fazlasini verebilmelidir. Aksi
halde bu markalar deger kaybedecektir. Bunun oniine gegebilmek taraftarin stirekli
degisen diinyada isteklerinin bilinmesiyle miimkiindiir. Teknoloji bu konuda spor
kuliiplerinin isini kolaylastirmaktadir. Taraftarlarin harcamalari, bu harcamalarin
miktar1 ve zamani, tercih edilen {iriinler, degisen taraftar sayilar1 vd. olduk¢a onemli
bilgilerdir. Elbette spor kuliiplerinin taraftarla olan bagi, iletisimi bunlarla sinirh
olmamalidir. Marka degeri yiiksek kurumlar miisteriyle diizenli olarak iletisim
kurarlar. Bunun sebebi miisteride duygusal bir baglilik olusturmaktir. Bu bag iki
yolla kurulur. Bunlardan ilki misteriyle markanin dogrudan etkilesimiyle
miimkiindiir. Digeri ise markanin degerinin artirilmast yoluyla giiclii tiiketici
topluluklarinin yarattigi duygusal gii¢ ile kurulur.

Markalarla insanlar arasindaki iliski, insanlarin birbirleriyle kurduklari
iletisime oldukca benzemektedir. Bu iletisimin uzun siire devam edebilmesi i¢in
markanin anlamli degerler yaratmasi ve bu degerlere uygun hareket etmesi gerekir
(Kapferer 1992). Bu durum profesyonel spor kuliipleri i¢in de gegerlidir. Kuliipler
taraftarlartyla ortiisen bu degerleri vurgulamali ve stratejisini bunun {izerine
kurmalidir. Onlarin diistincelerinin 6nemli oldugu hissettirilmelidir. Taraftarlar,
sporcular, antrendrler, yoneticiler iletisim kurmali; kuliibii olusturan herkes kendisini

organizasyonun bir pargasi olarak hissetmelidir.
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BOLUM II

SOSYAL KIMLIiK

2.1. SOSYAL KiMLIK KURAMININ ORTAYA CIKMASI

2.Diinya Savasinda Fransa ve Almanya’nin esir kamplarinda yasamis olan
Henri Tajfel burada gecirdigi sure boyunca grup catismasi ile alakali son derece
O6nemli deneyimler edinmistir (Y Vetherell 1996: 5) Irk ve din gibi biiylik 6rneklemi
olan gruplar lizerine ¢aligmalar yapan Tajfel, bu gruplarla ilgili psikolojik stiregler ve
grup catismalarinin sonuglari ile ilgilenmistir. Bu calismalarla birlikte Tajfel ve
Turner ‘Sosyal Kimlik Kurami’ni gelistirmislerdir (Wetherell 1996: 6; Hogg ve
McGarty 1990:12).

Tajfel ve Turner sosyal algi ve grup siirecleri gzerine yapilan caligsmalari
‘gruplararast’ bakig acisina tagimiglar ve ‘sosyal kimlik’® kavramini ortaya
cikarmiglardir (Wetherell 1996: 23). Gruplar arasinda ki iliskinin anlasilmasindan
sonra gruplarda anlasilabilirler.

Tajfel ve Turner, belli bir grubun {iyesi olan bireylerin, kisisel kimliklerinde
dolayisiyla da giidiilerinde, aligilamalarinda ve yargilamalarinda nasil degisiklikler
gerceklestigini ortaya koymaya ¢alismislardir. Grup iiyesi olduktan sonra bireylerin
oncelikle benlik-algisinin degistigi goriilmiistiir. Sosyal kimlik kuramima gore
anlamli bir grup uyeligi ile birlikte bireysel kimlik yerini sosyal kimlige
birakmaktadir (Kelly 1993: 60; Mese 1999: 19; Mic- hener vd. 1990: 98). Kuram,
bireylerin ben-kavramlarinin bir parcasi olan sosyal kimliklerinin belli bir gruba {iye
olduktan sonra kendileri ile grup arasinda kurduklar1 bagin ve duygularin bir sonucu
olarak ortaya ¢iktig1 temeli tizerine kurulmustur (Mum, mendey ve Schreiber 1983:
390). Sosyal kimlik kuramina gore insanlar genellikle birey olarak degil, sosyal

siufin tiyesi olarak hareket ederler.
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2.2. SOSYAL KiMLIK KURAMININ TEMEL VARSAYIMLARI

Sosyal kimlik kurami basit gibi goriinse de, kendi igerisinde son derece

karmagik bir yapiya sahiptir. Bircok farkli kavram ve kuram ile dogrunda

iligkiliaciklamalar igermekte ve bu kavram ve kuramlara kendi perspektifinden yeni

ve farkli bakis agilar1 getirmektedir. Sosyal kimlik kuramini daha anlasilir hale

getirmek i¢in temel varsayimlarini ele almak gerekmektedir. Sosyal kimlik

kuraminin maddelerini agagidaki gibi siralamak miimk{indiir:

1.

Bireyler, kendilerini tanimlarken {iyesi olduklar1 grubu dikkate alarak hareket
ederler, kendilerini grupla tanmimlar, degerlendirir ve siniflandirirlar (Turner,
1987:30). Bu smiflandirma sonucunda kendilerini grup ile 6zdeslestirirler. Bu
0zdeslestirme sonucu ‘Sosyal kimlikleri’ orta ¢ikar.

Sosyal cevrede yer alan diger gruplar, iiyesi olunan grubun konumunu
degerlendirmek icin bir temel olusturur. Birey kendi grubunun konumunu
benzer o6zellikler gosteren diger gruplarla yapilan sosyal karsilastirma)ig
grup-dis grup karsilastirmasi) sonucu belirler (Turner 1975: 30).

Bireyler olumlu bir sosyal kimlik edinmek ve sayginliklarini artirmak igin
sosyal karsilastirmay1 gergeklestirirken, kendi gruplarinin pozitif yanlarini 6n
plana ¢ikarirken diger gruba daha elestirel yaklasarak negatif yonlerini
vurgulamaktadirlar. Bu stirece ‘i¢ grup kayirmaciligi’ adi verilir (Doosje ve
El- lemers 1997: 70).

Bireyin sosyal kimliginin nasil olacagi tiyesi oldugu grubun 6znel durumuna,
yapisina baglidir (Condor 1990: 245; Turner ve Brown, 1978: 260). Soz
konusu stiregler, grubun sosyal konumu iyi olmasa dahi genellikle sosyal
kimligin olumlu olmasini saglar. Ancak, grubun sosyal kimligini olumlu
gosterme c¢abasi bazen ne kadar ¢ok olursa olsun diger gruplarla olan fark
gormezden gelemeyecek kadar biiylik oldugundan grubun sosyal kimligi
diistik kalir (Hinkle ve Brown 1990:65). Bu durum sosyal kimligin olumsuz
olmasina sebep olur. Bu durumdan kurtulup olumlu bir sosyal kimlik
olusturmak icin ¢esitli stratejiler gelistirilir (Mummen, dey ve Schreiber,

1983: 390; Turner ve Brown, 1978:133).
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Uyelerin I¢ Grup-Dis Grup Yaklasimlar
Bireyler, tiyesi olduklari gruplara ve diger gruplara karsi farkli yaklagimlarda
bulunmaktadirlar. Bu yaklagimlar, tiyesi olunan gruba ayrimcilik yapmak ve diger

gruplari elestirmek temelli olmaktadir.

Sekil 5: I¢ Gruba ve Dis Gruba Etnikmerkezci Yaklasimlar

Uyelerin  dis-gruba  (digerlerine)

Uyelerin ic-gruba (bize) yaklasimlar

yaklasimlari

Kendilerini uzman ve kusursuz gérmek

Digerlerini ikinci smif, ahlaki degerleri
zayif ve yetersiz gormek

Kendi degerlerini tiimiiyle dogru ve evrensel
bulmak

Digerlerinin degerlerini reddetmek

Kendilerini gii¢lii gérmek

Digerlerini zay1f gormek

Diger ig¢-grup tyeleriyle isbirlik¢i iligkiler
kurmak

Dis-grupla is birligini reddetmek

Grup i¢indeki otoritelere boyun egmek

Dig-gruptaki otoritelere karsi gelmek

Grup  iyeligini stirdiirme

istekliligini sergilemek

yoniindeki

Dis-grup tiyeligini reddetmek

I¢-grup iiyelerine giiven duymak

Dig-grup iiyelerine giivenmemek

Diger i¢-grup iiyelerine iliskin olumlu tutumlar
geligtirmek

Dig-grup tiyelerine olumsuz duygularini
ve nefretini sezdirmek

Grup ig¢indeki tatsizliklardan ve ig-
grubun basarisizliklarindan  dig-grubu
sorumlu tutmak

Kaynak: H. A. Michener, J. D. DeLamater ve S. H. Schwartz, 1990, Social Psychology

[g-grubun  basarilarindan  kendine

¢ikarmak

pay

2.3. SOSYAL KiMLIiK

Bireylerin kendilerine iliskin toplam goriisleri, kisilik 6zelliklerinden (veya
kisisel kimliklerinden) ve sosyal deneyimlerinin yonlerinden (sosyal kimlik) olusur.
Kisilerin igsel 6zellikleri 6nemli olsa da sosyal kimlik tanim1 daha ¢ok dis gruplarda
ki durusluyla tanimlanir. Digerlerinin yani sira, bu gruplar dogasi geregi sosyal,
profesyonel, politik, etnik veya dini bir gegmise sahip olabilir (Deaux, Reid, Mizrahi
ve Ethier 1995). Bireylerin benlik imaji olusturabilmeleri i¢in grup iiyeligi yoluyla
olusan sosyal kimliklere ihtiyaglar1 vardir (Tajfel 1982). Fisher ve Wakefield (1998),
bireylerden kim olduklarini tanimlamalari istendiginde, tanimlayicilarin her zaman
meslek, ailedeki konum veya sosyal organizasyonlara {iyelik gibi grup aidiyetlerine
odaklandigin1 belirtmektedir. Bunu gz 6niinde bulundurarak, bu yazarlar sosyal
kimligi kendini tanimlamanin “gapas1” olarak degerlendirdiler . Fisher ve Wakefield
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(1998), bireylerden kim olduklarini tanimlamalari istendiginde, tanimlayicilarin her
zaman meslek, ailedeki konum veya sosyal organizasyonlara iiyelik gibi grup
aidiyetlerine odaklandigini belirtmektedir. Bunu g6z ontinde bulundurarak, bu
yazarlar sosyal kimligi kendini tanimlamanin “¢apasi” olarak degerlendirdiler.
Bireylerin  kendilerini tanimlarken {iyesi olduklar1 sosyal gruplarin
Ozelliklerini  kullanmalari,  bireylerin  karsilastirilmasi,  sosyal  gruplarin
karsilastirilmast kavraminida beraberinde dogurmustur. Bu nedenle gruplar arasinda
ki sosyal karsilastirmalar basit olarak sosyal kimligi aciklar. Insanlar kendileri ile
alakali tanimlama yaparken veya herhangi bir konuda kendilerini ifade etme ihtiyaci
duyduklar1 anlarda, mensubu olduklar1 gruplarin sosyal kimliklerini tanimlayici
olarak kullanabilmektedirler. Tajfel (1979), insanlarin ait oldugu gruplarin (6rnegin
sosyal siif, aile, futbol takimi vb.) 6nemli bir gurur ve 6zgitiven kaynagi oldugunu
ileri stirmiistiir. Gruplar bize bir sosyal kimlik duygusu ve sosyal diinyaya ait olma
duygusu verir. Oz imajimizi artirmak ic¢in ait oldugumuz grubun statiisiinii
yiikseltiriz. Ornegin, Ingiltere diinyamin en iyi iilkesidir! Ayrica, dis gruba (ait
olmadigimiz grup) karst ayrimcilik yaparak ve Onyargili goriisler besleyerek 6z
imajimiz1 artirabiliriz. Sosyal gruplar sadece bireylerin kendini tanimlama araci
olarak degil, kendilerini ayr1 tutma, ayirma araci olarakda kullanilmaktadir. Ornegin,
basketbol ile alakali bilgi ve becerisi sorulan bir birey, ‘Ben Amerikaliyim’ seklinde
bir yanit veriyor ise kendi iilkesinin basketbol konusunda ki itibarini kullanarak

bilgili oldugunu ifade etmeye calistyordur.

2.3.1. Sosyal Smiflandirma

Sosyal smiflarndirma, sosyal ¢evreyi gruplandiran, pargalara ayiran ve
diizenleyen biligsel bir ara¢ olarak dustiniilmektedir. Bununla birlikte kendisini
referanslandirmak icin bir yonlendirme sistemi sunmaktadir. Bireyin toplum
icerisinde ki yerini yaratir ve tamimlar. Birey iiyesi oldugu grubu “I¢ grup” olarak
tanimlarken diger gruplari ise “Dis grup” olarak tanimlamaktadir. Bu tanimlama dis
gruplara karsilik i¢ grubun tercih edilmesi seklinde bir ayrima sebep olur (Tajfel ve
Turner 1985: 14). Benlik imajinin yonlerinin olugsmasi bireyin kendisini aidiyet
olarak algiladigi bu sosyal ile olusur (Tajfel ve Turner 1985: 16). Bireyler pozitif bir
benlik imaj1 olusturmak ig¢in, gruplarin pozitif yonlerini kendilerini tanimlamakta

kullanmaktadirlar.
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Smiflandirma, gruplar arasi farkliliklarin ve grup ig¢i benzerliklerin algisal

vurgulamasini saglar ve bundan dolayr farkli simifa giren tyeler arasi farklar
artarken, aynm1 smif {iyeleri arasi farklar minimum seviyeye cekilmektedir (Tajfel
1969: 178). Bundan dolay1 siniflandirma, sosyal gruptaki insanlar1 degerlendirmede
Onyargiya yol a¢gmaktadir. Bunlar bireyin ait oldugu grup ile digerleri arasindaki
farklar1 korumak i¢in yaptig1r duygusal bir yatirim oldugunun kanitidir (Tajfel 1969:
180). Bununla birlikte bu farklar1 korumak i¢in bireylerin etnosentirik davranislarina
sebep olmaktadir. Etnosentrizm, grup icindeki on yargidir. Farkli bir deyisle,
davranis ve degerlendirme kendi grubunu tutma egilimidir (Tajfel ve Turner 1979:
38).
Sosyal siniflandirma ile olusan i¢-grup ve dig-grup veya diger gruplar arasinda i¢
grup yanlilig1 ortaya ¢ikar (Turner, Tajfel ve Brown 1979:188). Bu yanlilik iginde
bulundugumuz grup hakkinda olumlu degerlendirme yapma ugrasidir (Turner, Tajfel
ve Brown, 1979: 190). Bunun nedeni bireyin, kendi 6z saygis1 ve gruptaki prestijini
elde tutmak icin grup icine olumlu 6zellikleri 6n plana atarken diger gruplarin ise
olumsuz ozelliklerini 6n plana c¢ikarirlar (Tajfel ve Turner 1985: 12-16). Yani
bireyler benlikleri ile oOrtiisen olumlu degerlendirmeleri kendilerine yiiklerken,
olumsuz degerlendirmeleri dis etkenlere yiiklerle (Miller ve Ross 1975: 218). Bireyin
herhangi bir diisiinceden dolay1 ikna olmazsa, bulundugu gruptan vazgeger. Bu olaya
‘Sosyal hareketlilik’ inanci sistemi adi verilir ve bu olay insanin yasadigi toplumun
esnek ve gecirgen oldugu varsayimina dayanir. Bu sistem insanlarin bulunduklari
grup veya simiflardan daha iyi oldugunu diisiindigti baska grup veya siniflara tek
baslarina gegmeleri miimkiindiir (Tajfel ve Turner 1970: 35).

Baska bir tanim ise sosyal siniflandirma, sosyal etkilesim, isbirligine dayali
karsilikli bagimhilik ve tutum benzerligi vb. faktorler olmadigi sartlar altinda
bireylerin farkli gruplara ayrilmasiyla ilgilidir (Micheal, Hoog, Turner ve Schulze,
1986: 24).

Ashforth & Meal’e (1989) gore ise sosyal siniflandirma iki fonksiyona hizmet
verir. Bunlardan ilki sosyal ¢evreyi bilissel olarak pargalar béler, kisiye digerlerini
tanimlamasi i¢in sistemli bir yol ¢izer ve bireye, siniflandirildig: kategorinin prototip
ozelliklerini yiikler. Ikincisi ise, bireyin kendini sosyal ortamda tanimlama ve
konumlandirmasini saglar. Sosyal kimlik teorisine gore benlik, kisinin kendisine ait

Ozellikleri (6rnek olarak; bedensel nitelikleri, yetenekleri, ilgisini ¢eken alanlar,
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psikolojik 6zellikleri) bulunduran kisisel bir kimlik ile grup tiyeligi iceren sosyal bir
kimlikten ortaya ¢ikar (Asforth ve Mael 1989: 21).

Sosyal 6zdeslesme ise herhangi bir bireyin kendisini tanimlamasi i¢in segtigi
insan topluluklarina ait hissetme algisina denir. Ornek olarak, bir kadin kendini
siniflandirirken kullandigi grup veya gruplar yoniinden tanimlayabilir ve kendisini
grubun gercek veya sembol iiyeleri olarak diisiiniir. Ornegin; Kanadaliyim ve bir
kadimm (Asforth ve Meal 1989: 21). Ozdeslesme, kisinin, kimligi ile uyusan
aktivitelerle etki altinda kalmay1 ve tatmin olmay1, kendini grup 6rnegi gibi gormeye
ve geleneksel olarak grup olusumuyla alakali etkenleri giiglendirmeye yonlendirir
(Asforth & Meal 1989: 34).

Tajfel ve Turner’a (1985: 13) gore etnosentrik tutumlar, i¢ grup yanliligi,
gruplar arasi Onyargilar gibi davraniglar gruplar arasinda ayrimcilifa sebep
olmaktadir. Tajfel ve Turner kisilerin gruplar arasi rekabet¢i ve ayrimeilik
davraniglar sergilemeleri icin yeterli ve gerekli kosullarin neler oldugunu
aragtirmiglar. Bundan otiirti minimal grup paradigmasi adin1 koyduklar1 deneyi
yapmuglardir. Denekler hedefi veya gorevi olmayan gecici iki gruba ayirmiglardir.
Gruplardaki denekler veya gruplar arasinda hicbir sosyal etkilesim bulunmamaktadir.
Her grup bir miktar para verip dagitilmasim istemislerdir. Uyelere isim vermemisler
ve hangi gruba ait olduklarim verdikleri rakamlar ile anlasilmaktadir. Ornek olarak
38. Numara Y grubuna ait ve 55. Numara X grubuna ait {iyedir. Bundan ¢ikarilan
sonuclar dogrultusunda grup i¢i yanlilik gruplar arasi iligkilerin net bir sekilde her
yerde var olan bir 6zelligidir. Sadece toplumsal kategorizasyon iki ayri1 gruba ait
olma diislincesinin, grup i¢in lehine olan gruplar arasi ayrimcigin tetiklenmesi icin
yeterli bir sebep oldugunu ortaya koymustur. Minimal grup paradigmasina gére bir
dis grubun oldugunun bilinmesi, grup i¢i ayrimci veya rekabetci yanitlar1 provoke
etmek icin yeterlidir (Tajfel ve Turner 1985: 10-13). Kisilerin minimal gruplar arasi
ayrimcilik davranisinda bulunmalarinin sebebi benlik saygisi artirma egilimleri ve
benligin olumlu bir toplumsal kimlik istegi ile motive edilmesi ile ilgilidir (Turner &

Oakes 1980: 299).

2.3.2. Sosyal Karsilastirma
Belirli bir grubun sosyal kimlik islevi ile alakali tiyeligi, 6zelliklerinin diger
gruplar ile kiyaslandiginda pozitif bir sekilde degerlendirilmesiyle ilgilidir (Turner,

J.C. 1975: 6). Sosyal gruplar, iiyelerin sosyal anlamda birbiri ile 6zdeslesmesine
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neden olmaktadir. Ortaya ¢ikan bu O6zdeslestirmeler karsilastirmali ve iligkisel
olmalidir. Kisiyi, diger grup tiyelerine kiyasla benzer veya farkli yonlerin ‘daha iyi’
veya ‘daha kotii® olarak tanimlarlar (Tajfel & Turner 1985: 14). Uyesi oldugu grup
(ic grup) diger gruplar ile kiyaslanarak degerlendirilir: i¢ grup ile birkag ilgili dis
gruplar arasinda anlasilmis olumlu degerlendirme farkli yonleri i¢ grup lehine
sonu¢lanmaktadir (Turner, Tajfel ve Brown 1979: 190).

I¢ grubun dis iizerinde, tercih, davrams, algida lehine egilimi veya tutumu
ifade eden bu kavrama i¢ grup kayirmaciligi denir. Kisinin benlik saygisini arttirmak
icin gruplar arasi karsilastirmalar sonucunda i¢ grup kayirmaciligi ortaya ¢ikmistir
(Turner, Tajfel ve Brown 1979: 187). Kisi, i¢inde bulundugu sosyal gruplari yani
sosyal simiflar1 karsilastirma yoluyla olumlu tutmaya calisacaktir. Bireyin kendi
grubu ile dig gruplar arasindaki yaptigi karsilastirmalar, benlik saygisina katkida
bulunan olumlu bir grup kimligi olusumunu saglar.

Birey yapmis oldugu karsilastirmalar sonucunda i¢ grup kayirmaciligi
yaparken ve bununla birlikte gruplar arasi ayrimeilik davranisi sergiler. Gruplar arasi
ayrimeilik, i¢ grup lehine karar verirken gruplar arasi karar verme siirecinde tarafsiz
karar verememe ve Onyargili davranmasina neden olmaktadir. Pozitif olarak ayirt
etme arayisi algida onyargi, davranis ve degerlendirmelere sebep olmaktadir (Turner,
Tajfel ve Brown 1979: 188).

Ayrica gruplar arasi bu kiyaslamalar sonucunda olumsuz dis grup ve olumlu
i¢c grup stereotipler ortaya ¢ikar. Bundan dolayr dig grup performansi goz ardi
edilirken, i¢ grup performans: fazla detayli degerlendirilir (Turner, Tajfel ve Brown
197: 188). Kisiler kendi gruplarinin stereotiplerini olumlu 6zelliklere gore olustuma
egilimindelerdir (Howard 1980: 301-310° dan aktaran Micheal, et al. 1986: 25).
Olusan bu ‘iyimser Onyargilar’ olumlu 6z degerlendirmeye olan ihtiyact
gostermektedir. Bireyin kisilik 6zellikleri agisindan benlik algisinin, grup lyeligi
konusundaki benlik algisindan daha az fayda saglayabilecegi belirlenmistir (Micheal,
Hogg, Turner ve Schulze 1986: 25).

Tajfel ve Turner’a (1979: 40) gore sosyal kimligin olusumu 3 varsayima
dayandirilmistir.

1. Kisilerin olumlu bir benlik kavrami olusturmak amactyla ve var olan benlik
saygisini arttirmak veya korumak i¢in ugras verirler. Bu bireylerin pozitif bir

sosyal kimlige sahip olmak istegidir.
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2. Sosyal gruplar iiyelikleri negatif veya pozitif degerli etkenlerle iliskilendirilir.
Bundan 6tiirti sosyal kimlik, bir bireyin sosyal kimligine etki eden gruplarin
degerlendirilmesi altinda olumlu ya da olumsuz olabilir. Pozitif sosyal kimlik,
biiyiik bir 6l¢tide, kendi grubu ile ilgisi olan gruplar ve grup i¢inde olumlu
yonde kiyaslamalara dayanmaktadir: i¢ grup diger gruplardan ayirt edilerek
distintilmelidir.

3. Bir birey ait oldugu grubu sosyal karsilastirma ile degerlendirerek oteki
gruplara soylemde bulunur. Yiiksek prestij liretmek i¢in ise grup ici ve grup
dis1 pozitif tutarli karsilagtirmalar yapilmaktadir. Bunun aksine grup ici ve
grup disindaki gruplar arasindaki negatif farklar, diisiik prestij olusturur.
Bireylerin sosyal kimlikleri kendine yetmediginde ise kendi gruplarindan
ayrilarak bagka gruplara pozitif olarak katilirlar veya mevcut grubunu olumlu

yonde iyilestirerek farklilastirmaya calisirlar.

2.4. SOSYAL KiMLIK TEORISI

Sosyal Kimlik teorisi, gruplar arasi ¢atismay1 grup temelli 6z tanimlarin bir
islevi olarak acgiklamaya calisan klasik bir sosyal psikolojik teoridir. Sosyal kimlik
teorisi, Henri Tajfel'in biligsel gruplandirma ve gestalt fenomenini sosyal gruplara
uygulamaya calisan ilk ¢alismalarindan dogmustur (Hogg ve Williams 2000: 54).
Bilissel gruplandirma, bilissel kategorilerin, kategoriler arasindaki ayirt edici
ozelliklerin belirginligini artirarak kategori farkliliklarini oldugundan fazla gosterdigi
“yargisal vurgulamay1” igerir. Sosyal gruplara uygulanan bu ilke, gruplar arasindaki
Onyargili ve abartili farklilik algilarini agiklamak i¢in kullanilabilir. Tajfel (Tajfel
1970; Tajfel, Flament, Billig ve Bundy 1971; Tajfel ve Turner, 1979: 23-25) bu
etkiyi test etmek i¢in bir minimal grup paradigmas: kullandi. Insanlari keyfi
kriterlere gore iki gruba ayirdilar ve bu “min-imal” grup temelinin bile insanlari,
kendi grubunun olumlu o6zelliklerini abartirken, grup dist olumsuz ozelliklerini
abartarak psikolojik gruplar olusturmaya yonlendirdigini gosterdiler. Daha sonraki
arastirmalar, dis grubun olumsuz degerlendirilmesi (Dovidio, Gaertner ve Validzic
1998), kliselestirme (Smith 1999) ve kaynaklarin grup dist tiyelere tahsis
edilmemesi gibi bu tiir kategorizasyonlardan kaynaklanan ¢ok ¢esitli sosyal agidan
Oonemli olgular1 gostermeye calistt (Sidanius, Pratto, ve Mitchell 1994) Bununla

birlikte, daha yeni arastirmalar, sosyal 6zdeslesmenin grup disi bozulmaya yol agip
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acmadigint ve grup dist bozulmadan daha olumlu grup i¢i saygiyr vurgulama
egiliminde olup olmadigini1 sorgulamaktadir (Reynolds, Turner, ve Haslam 2000).

Pozitif grup i¢i dnyargi, grup iiyesi bireyin kendisiyle ilgili bir rol tistlenmeye
baslamas1 ve bireyin kendisini grup araciligiyla tanimlamasi olarak agiklanabilir. Bu
nedenle grupla birey arasinda yogun bir duygusal bag vardir, birey grup icin tehdit
olarak algiladigi herhangi bir durumu kendisi i¢inde tehdit olarak algilayabilir.
Turner (1975: 10), grup i¢i-grup dist iliskiyi, 6z-degerlendirmeleri en iist diizeye
cikarmak i¢in, stratejik olarak cercevelenmis grup disi smiflandirmalari "pozitif
kimlik i¢in rekabet" olarak tanimlar. Bu nedenle, grup disi iiyelerin davranislari
dogrudan kendini koruma veya gelistirme giidiistiyle ilgilidir.

Sosyal kimlik etkileri, benlik kavramlarinin korunmasina ve gelistirilmesine
dayandigindan, benlik kavramina yonelik tehdit sezgisel olarak en gii¢lii kimlik
etkileriyle iliskili olacaktir. Ornegin, gruplarin olumsuz izlenimler yaratan
ge¢misglerinin  olmasi, grup dis1 bireylerin, grup iiyeleri ile alakali Onyargi
olusturmalarina sebep olabilir.

Sosyal kimlik teorisi; sosyal kimliklerin yapisi, 6zdeslestirmelerin ardinda
yatan motivasyonlar, bireyler, gruplar ve organizasyonlar ile alakali ¢ok cesitli
arastirmalarin 6ntinii agmistir. Bu arastirma alanlar1 biiytidiik¢e, digerleri arasinda
kendini siniflandirma teorisi, kendini gelistirme teorisi ve kendini dogrulama teorisi
dahil olmak tizere ¢esitli teorik bakis agilarina ayrilmislardir. Bu bakis agilar1 her
zaman ayni fikirde degildirler. Bu teoriler, ¢eliskili olmakla birlikte, sosyal kimligin
hem epistemik hem de pozitif 6zsaygi bileseni igerdigi Sosyal Kimlik Teorisinin

perspektifleri 1s18inda yorumlanabilir.

2.5. KIMLIK VE SOSYAL KiMLIK ILISKiSi

Sosyal psikoloji i¢inde iki baskin kimlik teorisi vardir — kimlik teorisi
(Stryker 1977; Burke 1980) ve sosyal kimlik teorisi (Tajfel 1970; Tajfel ve Turner
1979). Kimlik teorisi, McCall ve Simmons'in (1978) rol-kimlik teorisinin dogrudan
bir tlirevidir; bu teori, bireylerin eylemlerini kendilerini nasil gérmek istediklerine ve
bagkalar1 tarafindan nasil goriilmek istediklerine dayandiracagini one siirer. Bu
nedenle rol-kimligi, 6zellikle roliin kendisi ve o rolle iligkilendirilecek kimlik olmak
tizere iki bilesen gerektirir (Petkus, 1996). Bunu akilda tutarak, kimlik teorisinin
kokleri roller ve rol kimlikleri kavramina dayanir. Bununla birlikte, sosyal kimlik

teorisi, Festinger'in (1954) bireylerin kendilerini benzer veya biraz daha iyi olan
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diger bireylere baglamaya ¢alisacaklarini one siiren sosyal karsilastirma teorisine
dayanmaktadir. Bu nedenle sosyal kimlik teorisi, bireylerin sosyal ve Kkisisel
kimliklerine dayali olarak kendilerini algilama ve kategorize etme yollarma
odaklanir. Rol ve rol davraniglarim1 vurgulamak yerine, sosyal kimlik teorisi grup
stireglerini ve gruplar arasi iligkileri vurgular. Bu teorilerin her ikisi de teorik olarak
benligin ¢ok yonlii, dinamik oldugunu ve genellikle sosyal yapilar ile bireylerin
davraniglar1 arasindaki iligkiye aracilik etmekten sorumlu oldugunu 6ne stirer (Hogg
ve digerleri 1995). Bununla birlikte, sosyal kimlik teorisi, gruplar arasi iliskilerin
incelenmesine hakim hale gelirken (Brown ve Capozza 2000), kimlik teorisi ise rol
kimlikleri kavramina odaklanir.

Genel olarak, kimlik teorisyenlerine gore, sosyal kimlik “bireylerin ve
kolektiflerin diger bireyler veya kolektiflerle olan sosyal iliskilerinde ayirt edilme
yollarini ifade eder” (Jenkins 1996:4). Sosyal kimlik, “kim oldugumuz” anlayisimizi
ifade eder. Biriyle tanistigimizda yaptigimiz ilk seylerden biri "onun yerini sosyal
haritamizda bulmak" veya onu tanimlamaktir. Sosyal kimlikler ayn1 zamanda sosyal
benlikler olarak da diisiiniilebilir. Bu sosyal benlikler, sosyal olarak insa edilir ve
bireyler tarafindan kendilerinin veya akran gruplarinin tanimlayicisi olarak kabul
edilen sekillerde kategorize edilir (Thoits ve Virshup 1997: 105). Ote yandan, kisisel
kimlikler “[bir bireyin] biyografisinin benzersiz veya oldukga spesifik ayrintilarina
atifta bulunan 6z tanimlamalardir” (Thoits ve Virshup 1997: 107). Kimlik teorisi
(Stryker 1987), rol se¢imi davranmisinin sembolik etkilesimci perspektifinden
tiretilmistir. Bu teori, insanlarin yaptiklarini neden yaptiklarimi veya yaptiklari
secimleri ni¢in yaptiklarini anlamaya calisir. Bu nedenle, bu teorinin en uygun
uygulamalari, denegin alternatif eylemlerin mevcut oldugu, ancak o alternatiflerden
yalnizca birini segebilecegi uygulamalardir. Kimlik kurami, sosyal yapinin ve sosyal
etkilesimin, insan eylemini belirlemek yerine sinirlandirmada esit derecede oldugunu
kabul eder (Borgatta ve Borgatta 1992: 871).

Kimlik, “birinin kim oldugunu tanimlamanin ne anlama geldigini tanimlayan
sosyal bir rol veya durumda kendine uygulanan bir dizi anlam™ olarak tanimlanir
(Burke 1991: 837). Rollerdeki secimler, genel benlik kategorisinin bir 6zelligi olan
kimlik belirginliginin bir sonucu olarak goriiliir. Dahasi, kimligin 6ne c¢ikmasi
bagliligin bir sonucudur. Bu nedenle baglilik, rol se¢imini etkileyen kimlik
belirginligini etkiler (Borgatta ve Borgatta 1992:873). Kimlik, baskalarinin bir birey

icin sahip oldugu kategorizasyonlara ve bireyin bu kategorizasyonu kabuliine dayanir

39



(Stryker 1968). Dahasi, kimlikler ancak bireyler katilimeci sosyal etkilesim de
olduklar siirece var olurlar (Stryker 1968:12). Kimliklerin organize sosyal iliskilerde
rollere veya konumlara bagli oldugu 6ne siiriilebilir. Bireysel kimlikler hiyerarsik
olarak organize edildiginden, bu kimlikler hangisinin en belirgin olduguna goére
degisecektir. Sonu¢ olarak, benlik bu belirginlik hiyerarsisine gére diizenlenir. Bu
nedenle se¢imler, daha sonra kimlik hiyerarsisinde konumlandirilan bir kimligin
belirginligine dayalidir.

Kimlik teorisinin ana bilesenlerinden biri, kendiligin bir nesne olarak alma ve
bdylece kendisini diger siniflandirmalara gére kategorize etme yetenegidir. (Stets ve
Burke 2000; Hogg ve digerleri 1995). Kimlik teorisinde buna 6zdeslesme denir ve
“bir kimligin 6zli, benligin bir roliin sahibi olarak siniflandirilmasidir” (Stets ve
Burke 2000:2-14). Bir kimligin olusmasi, tanimlama stireciyle gerceklesir. Sosyal
diinyadaki insanlarin ve nesnelerin tanimlanmasi ve anlamlarinin miiteakip tanimlari,
sembolik etkilesimciligin ve insan etkilesimlerinin kilit bir bilegenidir (McCall ve
Simmons 1966). Tanimlama daha sonra, sonug¢ta davranis i¢in bir dizi kilavuz
olusturan roller ve performanslarla iligkili anlamlar1 ve beklentileri birlestirir.

Kimlik tanimi, iki tiir kimligi kapsar. Kisisel kimlik, bireye daha 6zgii olan
kategoriler agisindan tanimlanirken, sosyal kimlik daha genis sosyal kategoriler
acisindan tanimlanmaktadir. Bagka bir deyisle, "kisisel kimlikler, sosyal kimliklerin
asilabilecegi tablolar olarak hizmet eder" (McCall ve Simmons 1966: 65). Kisisel
kimlik, benlige bagli olan ve onu siirdiirmeye yardimeci olan anlamlar kiimesi olarak
da goriilebilir ve bu 6z-anlamlar, roller ve durumlar arasinda tasinir. (Stets ve Burke
2000). Kisisel kimlikler ayrica sosyal kimliklere niifuz eder ve gruba ve grup
kimliklerine taginir. Ayrica Strauss (1959), 6zdeslesmenin digerleriyle bigimsel veya
sembolik olarak organize bir baglant1 gerektirdigini belirtmistir.

Kimlik teorisyenlerinin bir endigesi, bir bireyin hangi kimligi
etkinlestirecegini anlama c¢abasinda, daha genis sosyal yapi igindeki bireysel
pozisyonun etkisidir. (Stets ve Burke 2000). Kimlik taahhiidii (veya kimlik
belirginligi), bir bireyin sahip oldugu ag baglantili baglarin sayisindan ve bu baglarin
glicinden olusur (Stets ve Burke 2000). Stryker (1968), kimlik belirginligini ele
alirken, bireylerin olduk¢a belirgin bir kimligi canlandirmak icin firsatlar
arayacaklarini varsaydi. Bu hipotez, kimliklerin basit bir durumsal aktivasyondan
daha fazlasini gerektirdigini, ancak bireyin ayn1 zamanda onlar1 aktive etme arzusuna

da sahip olmas1 gerektigini one siirer.
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Sosyal kimlik teorisi, kimliklerin grup tiyeligine bagli oldugunu 6ne siirer.
“Sosyal kimlik teorisi, gruplar arasi iliskilerin, grup siire¢lerinin ve sosyal benligin
sosyal psikolojik teorisi olmay1 amaglamaktadir” (Hogg ve digerleri 1995: 259). Bu
teorinin temel 6nermesi, kimligin grup tiyeligine dayali olarak olustugu (Hogg ve
digerleri 1995; Brown 2000: 746-747). Tajfel (1981; ayrica bkz. Tajfel ve Turner
1979), kimligin ayrica belirli bir grup {iyeligine verilen degerin ve duygusal
bagliligin bir islevi oldugunu ileri stirer. Dahasi, bireyler, 6ncelikle grup tiyeleri ve
tiye olmayanlarla olumlu karsilastirmalardan elde edilen pozitif sosyal kimlikleri
stirdlirmek i¢in ¢abalarlar. Sosyal kimlik teorisinin ii¢ ana bileseni vardir -
siniflandirma, tanimlama ve karsilastirma.

Kimlik teorisinde (bir kimligin olusturuldugu siire¢) kimlik olarak
adlandirdigimiz sey, sosyal kimlik teorisin de kendini kategorilestirme olarak bilinir.
Sosyal smiflandirma, “bireyin toplumdaki yerini olusturmaya ve tanimlamaya
yardimci olan bir yonelim sistemi” olarak goriilebilir (Tajfel 1981: 255 ayrica bkz.
Berger ve Luckmann 1967). Bagka bir deyisle, bireyleri daha iyi anlamak ve onlarla
iligki kurmak i¢in kategorilere ayirtyoruz. Bir bireyin birgok farkli grubun iiyesi
olabilecegi distintildiigiinde, her grup icin bir sosyal kimlige sahip olmasi
muhtemeldir. Yani, herhangi bir zamanda etkilesimde bulunulan belirli grup, mevcut
sosyal kimliklerini dikte edecektir. Sosyal kimlik teorisi ayrica, bireylerin bir gruba
katildiktan sonra o grubu diger herhangi bir gruptan (veya grup dis1) iistiin olarak
diistineceklerini ve boylece kendi 6z imajlarini gelistirdiklerini ileri stirer.

Sosyal kimlik teorisi, bireylerin kisisel ve kolektif kimliklerini stirdiirmek ve
desteklemek i¢in sosyal gruplar1 ve grup tiyeligini kullandiklarini ileri siirer (Tajfel
ve Turner 1979; Tajfel 1981; Funk 1998). Daha once belirtildigi gibi, kimlik
teorisindeki kisisel kimlikler, belirli, biyografik, kisisel ayrintilara atifta bulunan 6z-
tanimlardir (Thoits ve Virshup 1997: 107). Sosyal kimlik teorisinde, kisisel
kimlikler, kisilerarasi benzerliklere ve diger grup liyeleriyle farkliliklara dayanan 6z-
siniflandirmalardan tiiretilir (Funk 1998: 54). Bununla birlikte, kimlik teorisine
benzer sekilde, bu kisisel kimlikler 6zeldir ve bireye 6zgiidir. Kimlik teorisindeki
sosyal kimlikler, sosyal kimlik teorisindeki kolektif kimliklerle karsilastirilabilir.
Kolektif kimlikler, ik, simif vb. gibi belirli kategorilerin iiyeleriyle yapilan
karsilagtirmalar acisindan kendi kendini siniflandirmayi temsil eder (Brown ve

Truner 1981; Funk 1989: 91).
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Hogg ve digerlerinin (1995) belirttigi gibi, her iki teori de sosyal olarak insa
edilmis bir benligin yapisini ve islevini ele alir, ancak bunu ¢ok farkli sekillerde
yaparlar. Kimlik teorisi, toplumda oynadiklar1 davranigsal rollerle ilgili
olduklarindan, bir bireyin kimliginin yapisi ve islevine daha ag¢ik bir sekilde
odaklanir. Ote yandan, sosyal kimlik teorisi, grup iiyeligi ile ilgili olduklar1 icin
kimliklerin yapisina ve islevine odaklanir (Hogg ve digerleri 1995: 83). Bu nedenle,
sosyal kimlik kurami perspektifi gruplar arasi iligkiler ve grup siiregleri ile
ilgilenirken, kimlik kurami daha ¢ok bireylerin toplumda oynadiklari roller ve bu
rollerin kazandirdig1 kimliklerle ilgilenir (Hogg ve digerleri 1995).

Cogu spor fanatigi arastirmacisi, yalnizca sosyal kimlik teorisine
odaklanmistir; ancak 6zdeslik teorisinin de kullanilmasi gerektigini savunuyorum.
Kimlik kurami i¢inde kimlik olusum stireci, bireyin kendisini toplumsal iligkiler
acisindan tanimlamasini gerektirir. Taraftar kimliginin yaratilmasinda birey, kisisel
bir kimlik, sosyal bir kimlik veya her ikisini de gelistirecektir. Kimlik teorisi,
bireylerin se¢imleri oldugunu 6ne siirer ve yaptiklari se¢imleri neden yaptiklarini
inceler. Ortaya ¢ikan ve yanitlanmay1 bekleyen sorular, belirli bir ekibi neden ve
nasil sectikleridir? Ayrica, kimlik etkilesim yoluyla yaratiliyorsa, bireyi yaptigi

secimleri yapmaya yonlendiren etkilesim tiirleri nelerdir?

2.6. SPOR VE TARAFTAR ARASTIRMASI

Spor Severlerle ilgili son literatiir, bireylerin sporu neden eglenceli
bulduklarina dair olasi nedenleri ele almistir. Bu nedenler, benlik saygisi, glinlik
hayattan kacis, eglence, ekonomik faktorler, estetik ve sanatsal nitelikler, grup
tiyeligi ve aile ihtiyaglar1 ile iliskili faydalari icerir; ancak, neden belirli bir ekibin
digerine tercih edildigi ve bu iliskinin nasil olustugu hala yeterince ele alinmamuistir.
Wann (1995) bu kavramu bir dereceye kadar arastirir. Universite dgrencilerine ve
eglence amagli softbol oyuncularina odaklanir ve insanlar1 taraftar olmaya neyin
motive ettigini belirlemeye calisir. Ozellikle Wann, bireylerin spor tutkunu olma
motivasyonlarini anlama girisiminin bir 6n ¢alisma oldugunu belirtiyor.

Spor tutkunlar1 {izerine mevcut arastirmalarin ¢ogu, profesyonel sporlarin
aksine agirlikli olarak tiniversite sporlarina odaklanmaktadir (Wann & Dolan 1994a,
1994b, 1994¢; Branscombe ve Wann 1991a; Hirt ve digerleri 1992; Wann, Royalty
ve Roberts 2000); Wann ve Branscombe 1990; Hocking 1982; Madrigal 1995;

Deegan ve Stein 1978). Wann (1995), profesyonel ve kolej seviyesi arasinda ayrim

42



yapmaksizin, {iniversite 6grencileri ve eglence amagli softball oyunculariyla genel
olarak spora karsi duygular1 hakkinda réportaj yapti. Miller (1976) ayn1 metodolojiyi
ve hedef Kkitleyi (liniversite Ogrencileri) kullanmistir. Madrigal (1995), kolej
basketbol maglarinda taraftar memnuniyetine odaklandi. Son olarak, Wann, Tucker
ve Schrader (1996), katilimcilarin goriismelerinde profesyonel veya amat6r bir
takimi 6zgiirce segmelerine izin verdi. Profesyonel sporlara ve 6zellikle profesyonel
futbola odaklanma mevcuttur, ancak {niversite &grencileri tizerine yapilan
aragtirmalardan daha az yaygindir (6rnegin bkz. Wann ve Schrader 1996; Jones
1997a; Lewis 2001; Lindsay 2000). Bu ayrim, tiniversite 6grencilerinin,
profesyonel diizeyde goriilmesi gerekmeyen, olasi geg¢ici bagliliklar olsa da dogal
olarak olusturacaklarinin kabul edilmesi acisindan gereklidir.

Sporseverler ve spor izleyicileri {izerine ¢ok sayida ¢aligma yapilmis olmasina
ragmen onlardan ¢ok az1  kavramsallastirma  yapmaktadir.  Saglanan
kavramsallastirmalar herhangi bir tutarlilikla kullanilmamaktadir. Seyircilerin
mutlaka hayran olmayabilecegi i¢in bu sorunludur. Ayrica, 6rnegin Smith'in (1988)
yaptig1 gibi, arastirmacilarin terimleri birbirinin yerine kullanmasi alisilmadik bir
durum degildir, bu da daha fazla kafa karisikligina neden olabilir. Spor taraftarlarini
veya seyircilerini inceleyen herhangi bir arastirma, herhangi bir belirsizlik ve kafa
karisikligindan kag¢inmak i¢in Oncelikle taraftar ve seyirciyi tanimlamalidir.
Taraftarligin  veya izleyiciligin farkli dereceleri oldugundan, bu, takim
0zdeslesmesinin nedenlerini arastirirken 6zellikle 6nemlidir.

Spor taraftarlarinin mevcut tanimlarindan bazilarini kisaca kesfetmek igin,
spor katilimi, algilanan ilgi kavrami ve sporun bir birey i¢in kisisel 6nemi etrafinda
toplanmig olarak goriilebilir (Shank & Beasley 1998). Jones (1997b). Seyircilerin bir
sporu izleyeceklerini ve sonra onu unutacaklarini, taraftarlarin ise daha yogun
yasayacaklarini ve her giinlin bir kismini takima veya sporun kendisine ayirdiklarini
one stirmektedir. Hayranlik ayn1 zamanda “grup tiyeliginden biiyiik 6l¢tide duygusal
6nem ve deger elde edilen bir baglilik” olarak tanimlanmistir (Hirt, Zillman,
Erickson ve Kennedy 1992: 725). Spinrad (1981) taraftar1 “[taraftar] belirli bir spor
olaymi fiilen gozlemlemiyor, okumuyor veya dinlemiyorken bile spor hakkinda
disiinen, konusan ve spora yonelen kisi” olarak tanimliyor . Pooley (1978), farkin bir
ilgi ve tutku derecesi meselesi oldugunu iddia ederek, bir hayran ile bir seyirci
arasinda ayrim yapilmasi gerektigini 6ne siirer. Madrigal (1995), hayranlarin bireye

biiyiik 6l¢lide duygusal ve degersel 6nem saglayan bir ¢cagrisim oldugunu 6ne stirer.
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Son olarak, Anderson (1979), "fanatik" kelimesinden tiiretildigi i¢in, bir taraftarin
atesli bir spor tutkunu veya siklikla spor i¢in asir1 bir coskuyla ele gegirilen bir birey
olarak tanimlayabilecegini belirtmektedir. Belki de en kesin kavramsallastirmalari,
Wann, Melnick, Russell ve Page (2001), hayran ile izleyici arasindaki farklarin yani
sira ylksek ve diisiik diizeyde tanmimlanmis hayranlar arasindaki farklar1 ana
hatlariyla belirtir. Sporseveri “bir spora, takima ve/veya sporcuya ilgi duyan ve takip
eden bireyler” olarak tanimliyorlar. Spor izleyicileri ... bir spor olayina bizzat veya
bir tiir medya (radyo, televizyon vb.) araciligiyla aktif olarak tanik olan kisilerdir”
(Wann ve digerleri 2001: 2). Kavramsallastirmalarin bu 6rneklemesi, tanimlarin
genis yelpazesini, benzerlikleri ve oOrtismeleri gosterir. Seyirciler ve taraftarlar
arasinda ayrim yapan arastirmacilar, farkin takima veya bir oyuncuya baghlik
derecesinde oldugu konusunda hemfikirdir. Bu terimler arasinda ayrim yapmayanlar,

hayrana (veya seyirciye) son derece sadik terimlerle atifta bulunma egilimindedir.

2.7. SPOR VE SPORUN GUCU

Spor, baz1 kurallar dahilinde araglh veya aragsiz, bireysel ya da takim olarak,
bos zaman etkinligi seklinde veya profesyonelce yapilan, zihinsel ve bedensel fayda
saglayan bir disiplindir (Cengiz ve Tasmektepligil 2016: 220). Toplumlarin
sosyallesmesini de saglayan spor, insanin haz duygusuna hitap eden ve her zamana
hizla ayak uyduran, gelisen ve degisen bir olgudur.

Sporun tarihi oldukga eskidir. Spor tarihi, bakis acilarina gore farkliliklar
gostermistir. Fakat sporla 6zdeslesen kavramlardan biri olan oynamak sozciigiine
bakildiginda sadece insanlarda degil, biitiin canlilarda ayni davranislar goriilebilir.
Bunlar; bir yere kosmak, bir seyler avlamak, bir yere tirmanmak ve hemcinsleriyle
giiresmektir (Huizinga 1938: 121).

Spor, oynamak sOzcliglinlin yan1 siwra calismak sozclgliyle de
iligskilendirilmektedir. Buna gore calismak, insanoglunun hayatta kalmak i¢in yaptigi
hazirliklardir (Mandel 1984: 12). ilk spor faaliyetleri incelendiginde amacin eglence
ya da vakit gecirmek degil, hayatta kalmak oldugu goriilmektedir. Insanoglunun
icgtidiisel hareketleri dogrultusunda daha iyi korunabilmek, daha iyi avlanabilmek ya
da daha iyi kosabilmek i¢in siirekli yaptigi calismalar sporun ilk 6rnekleri olarak
kabul gortir.

Sporla ilgili distinceler, yaklasimlar degisse de herkesin hemfikir oldugu

konularin basinda diizenlenen ilk sportif faaliyetlerin Yunan Olimpiyatlart oldugu
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gelmektedir. Yunan Olimpiyatlari, sporun milli ve sosyal anlamda birlestirici giiciinii
ortaya koyar. Biitlin farkliliklara ragmen ortak bir amacta bulusmayi saglayan
Olimpiyatlar, spordaki esitligin temelini atmistir (Finley ve Pleket 1976).

Spor uluslararast organizasyonlart barindiran genis bir olgudur. Tarih
boyunca Onem gosterilmig, {lkelerin kimliklerini yansitan bir ayna gorevi
tistlenmistir. Spor bu ulusal kimliklere anlamlar yiikleyerek temsil edilmistir. Hatta
bazi iilkeler i¢in milli kimligi yansitan bir gii¢ olarak algilanmig ve uluslararasi imaji
da etkilemistir (Cha 2016). Bugiin de {ilkelerin hem sportif basarilar1 hem de
organizasyonlara ev sahipligi yaparken gosterdikleri titizlik diinya kamuoyunda
olumlu bir alg1 yaratmaktadir. Sporun yarattigi bu alginin giiciinii yansitan en dikkat
ceken orneklerin baginda Nazi yonetimindeki Almanya gelmektedir. Tiim Avrupa’y1
derinden sarsan kotti diistincelere sahip Hitler, 1936 yilinda Berlin’de diizenlenen
olimpiyat oyunlarin1 manipiile ederek sporun giiciinii, hos olmayan 6rneklerle de
olsa, tiim diinyaya gostermistir. Insa edilen gosterisli stadyum, Alman sporcularin
basarilari, Yahudi kokenli bir sporcunun baskiyla Nazi selam1 vermesiyle spor
kamuoyu bu giicli hissetmistir.

Spor kiiltlirli, ¢cok zengin ve genis bir arastirma alanidir. Konuyla ilgili ilk
arastirmalar1 Elliott Gorn ve Micheal Oriard yapmistir. Daha sonra Goldstein ve
Susan Cahn bu arastirmalarin gelismesine katkida bulunmustur. Bu akademisyenlere
gore tarih i¢inde sporun her zaman popiiler olmasinin bazi sebepleri vardir. Oriard’a
gore, spor ¢agl yansitmistir. Goldstein ve Gorn bunu aitlik ve sosyal konumla agiklar.
Cahn ise toplumun bulusma noktasi olmasini sebep gosterir.

Sporun en One ¢ikan 6zellikleri; basit, keyifli, herkesge ulasilabilir, her yerde
uygulanabilir, seyredilebilir olmasidir (Oriard 1993). Bunlarin yan1 sira sporun tarih
boyunca lstlendigi onemli gorevlerden biri de toplumsal biitiinlesmeyi saglamasi
olmustur. Bunun en giizel 6rnegi Amerika’dir. Amerikan tarihine bakildiginda
sporun toplumsal biitiinlesmeyi saglamada etkin bir rol oynadigi goriilmektedir. Din
ve 1k ayrimi olmaksizin spor, herkesce desteklenmis ve toplumsal biitiinlesmenin
ortak paydasi haline gelmistir.

Spor, uluslararasi ortak bir dildir. Bu yapisindan dolay1 spor denildiginde akla
gelen sozciiklerden biri de rekabet olmustur. Bunun en 6nemli sebebi, stirekli olarak
gelisme ve calismaya tesvik igin sporun bir siralama ve 6diil sisteminin olmasidir

(Szostek 2011).
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Bu ozelliklerinden hareketle sporun tanimi; bireysel ya da takim olarak
katilim saglanan, bedensel ve zihinsel olarak iyi hissetmek i¢in fiziksel aktivite,
sosyal iliski kurma ya da rekabet ederek sonu¢ elde etmektir (Council of Europe
2001). Avrupa Komisyonu’nun da kabul ettigi bu tanimda sporun iki giicline dikkat
cekilir. Bunlar sporun fiziksel bir etkinlik olmasi ve eglence amaciyla zaman
harcanmasidir (Rodgers 1977). Ayrica spor nasil tanimlanirsa tanimlansin bazi
amaglara ulagsmak i¢in izleyiciler tarafindan arag¢ olarak kullanilabilir.

Kitleleri pesinden stiriikleme giictime sahip olan sporun, sadece ulusal degil
uluslarasi anlamda bir ortak dilinin olmasi etkinligini ve giliclinii artirmaktadir. Bu
glic ise markalar tarafindan dogru sekilde kullanildiginda, ayni derecede giicii
markalarin kullanimina sunabilmektedir. Taraftarlarin etkilendigi takim ve sporculari
reklam ytizleri olarak kullanmak markalarin bilinirligi, giivenirligi ve farkindalig
gibi bircok faktorii olumlu yonde etkilemektedir. Kullanilan bu ortak dili en iyi
konusabilen ve kendini, tiikketiciye en etkili sekilde ifade edebilen markalar rekabet

gliclinli daima ellerinde bulundurmaktadirlar.

2.8. SPOR TURLERI

Spor bazi 6zellikleri bakimindan tiirlere ayrilmistir. Geleneksel-modern,
bireysel-takim, aragli-ara¢siz vs. pek ¢ok ayrim yapmak miimkiindiir. Bunlar
arasinda gilinlimiizde en ¢ok One c¢ikani sporun bireysel ya da takim olarak

yapilmasidir.

2.8.1. Bireysel Sporlar

Insanoglu yaradilisindan itibaren hep hareket halinde olmustur. Dogasi geregi
hareketle ilgili baz1 konularda zamanla gelismesi dikkate degerdir. Toplumsal baglar,
cevrenin etkisi, dogal yap1 bu gelisimin en 6nemli destekgileri olmustur.

Bireysel olmanin en 6ne ¢ikan tarafi, bireyin kendisiyle bas basa kalmasi ve
kisinin biitlin kontrolii kendinde tutmasidir. Zamanla bireysellik kavrami bazi
degisikliklere ugrasa da kosulsuz kabule dayanir.

Bireysel sporlar (atletizm, halter, eskrim vd.), bireyin kendi giiciine ve
kararlarina baglidir. Ancak sporcu bireysel olarak yarigsa da miisabakalara bir ekiple
calisir. Yine bireysel sporlardaki kuliiplesme de bireysel sporlar1 takim sporlarina

yaklastirir.
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2.8.2. Takim Sporlar

Takim, sosyal yasami daha fazla 6nemseyen, bireysellikten uzak toplumlarda
daha ¢ok benimsenmis bir kavramdir. Kendi i¢in pek c¢ok kural ve deger barindirir.
Biitiin olma, is birligi ve sorumluluk bunlar arasinda 6ne g¢ikanlardir. Ayrica isin
icine yarisma girince birbirini tamamlayan kavramlardir.

Spor, kural ve degerleriyle gelisimini sitirdiiriir. Bunlara istinaden takim
sporlar1 ortaya c¢ikmig, bir biitlin olarak kendini yapilandirmistir. Takim,
bireysellikten uzak olmak durarak bazi norm ve degerlere sahip olarak hareket eder.

Glinltimtizde bireylerin fiziksel, duygusal ve sosyal bakimdan gelismesi, takim
calismalarinda basarili olup olmamalariyla iliskilendirilmektedir. Bir takima,
topluma, gruba ait olmak; aidiyet duygusunu ortaya ¢ikarir. Bu da takim sporlarini
one ¢ikarir. Bu anlamda biiyiik bir éneme sahip olan spor, toplumsal deger ve

normlar1 tasimakla ytikiimludiir.

2.9. TARAFTARLIK DAVRANISI VE HOLIGANIZM

Taraftar kelimesi Tuirk¢e Sozliik’te, “Yandas; sporcunun veya sporcularin
temsil ettikleri renklere, kuliibe veya bayraga baglh kimse.” anlamlarina gelmektedir.
Bu tanim dogrultusunda bireyin birileriyle ayni1 seyleri diistinmesi; onlarla fikir ve
duygu birligi yasamasi sonucunda bu kisilerin bir araya gelerek bir topluluk
olusturmasidir. Bu durum sosyal yasamin geregi olarak ortakligin 6nemine dikkat
cekmektedir.

Takim, sporla ilgili her olusumun {izerine diisiind{igli, incelemeler yaptig1 bir
alandir. Spor endiistrisi Uzerine yapilan c¢alismalar, spor tiiketicisi, taraftar

davranislar1 ve aliskanliklar tizerine yogunlasir (Quick 2000: 35).

2.10. SPOR VE KiMLIiK

Sporu, spor taraftarligini ve kimligini daha iyi anlamak i¢in bu faktorleri iki
farkli teorik diizeyde anlamak gerekir. Bu diizeylerden ilki kisilerarasi veya ag
diizeyidir ve arkadaslarin ve aile {iyelerinin kimlik {izerindeki etkilerini igerir. Ayrica
bu seviyeye, cografi bolgelerin bolge sakinlerini yerel ekiplere zorlama olasilig1 da
dahil olmak iizere, toplulugun etkileri de dahildir. Ikinci seviye sembolik bir
seviyedir. Bu seviyede, personel gibi takima 6zgii faktorler ve takim adi, logosu,

renkleri ve doviis sarkist gibi benzersiz faktorler yer alir.
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2.10.1. Kisilerarasi/Baglanti Kimlik Diizeyi

Kimlik olusumu ve siirdiiriilmesinin  varsayilan faktorleri arasinda
sosyallesme kavrami yer alir. Bireylerin basta arkadaslar ve aile olmak {izere
sosyallesme yoluyla hayran olduklarini varsaymak hi¢ de mantiksiz degildir. Bu
sosyallesmenin izlerini ¢ocukluktaki spor sosyallesmesine kadar go6tlirmek
miimkiindiir. Spor hayranlarinin agirlikli olarak erkek oldugunu sodylemek bir
zamanlar adil olsa da, bugiin bu tam olarak dogru degil. Bununla birlikte, 6zellikle
erkekler geleneksel olarak geng¢ yasta sporla sosyallesirler (Chorbajian 1978; Smith
1979: 45). Erkekler atletizmle erken yaslarda, hem ebeveyn etkileri hem de
tizerlerinde atletik temalar veya amblemler olmasi muhtemel yatak takimlar1 ve
giysiler gibi pazarlama araglarniyla tamisirlar (Chorbajian 1978: 46). Spor
sosyallesmesine gii¢lii bir katki yapan diger sosyallesme ajanlar1 arasinda topluluk,
oyuncaklar, akranlar ve rol modeller yer alir (Giuliano, Popp ve Knight 2000). Dietz-
Uhler, Harrick, End ve Jacquemotte (2000), kadinlarin arkadaslar1 ve aileleriyle
maglara katildiklar1 veya magclar1 izledikleri i¢in spor fanatigi olma olasiliklarinin
daha yiiksek oldugunu, erkeklerin ise spor yaptiklar igin taraftar olduklarim
bulmuslardir. Bu nedenle, kadin hayran kimligi, en azindan kismen, arkadas ve aile
agina bagl olabilir.

Sosyallesmeye ek olarak, bireyler grup iiyeligi elde etmenin veya kolektif bir
birimin par¢asi olmanin bir yolu olarak hayran olabilirler. Kolektif davranis, gevsek
bir sekilde, kolektif olarak hareket eden iki veya daha fazla kisinin davranist olarak
tanimlanabilir ve bu sayede her biri digerinin eylemlerini etkiler (Blumer 1969: 19).
Ayrica Blumer, 6zellikle bir grup sadece bireyler toplulugundan daha fazlasi oldugu
icin, kiigiik gruplardaki kolektiviteler ile kiiltiirel olarak tanimlanmis davranislar
arasinda ayrim yapilmasi gerektigini one siirer. Bu nedenle, kolektif davranis, niyetli
daha biiyiik gruplara 6zgii olarak diisiiniilebilir.

Kolektif davranigin birincil yarari, grup kimligiyle ortaya cikan aidiyet
duygusudur. Kolektif kimlikler, bireylere bir gruba ait olma duygusu verme
yetenekleriyle bilinir. Kolektif kimliklerin baskin amaglarindan biri, “biz” ve “onlar”
arasinda ayrim yaparak sinirlart belirlemek ve boylece hem karsitliklar hem de
dayanismalar yaratmaktir (Snow ve Oliver 1995). Ek olarak, kollektif duygusu, bir
bireyin gerceklestirdigi eylemleri destekler, gii¢lendirir, etkiler, engeller veya bastirir
(Blumer). Boire (1980), taraftarin kendisini takimin bir pargasi olarak gordiigiinii,

zaferini ve yenilginin acisini paylastigini belirterek bunu pekistirir.
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Kalabaliklar, 6zellikle spor ag¢isindan genellikle kolektif organizasyonlar
olarak incelenir. Ornegin, oyun basladiginda kalabalik kolektif bir birim haline gelir
(Allison 1979). Dahasi, spor kalabaligi, toplu davranislara sik sik katilan, goérece
ongortilebilir eylemlere sahip, partizan ve tarafsiz taraftarlardan olusan diizenli,
planlanmais bir grup olarak goriilebilir (Mann 1989). Aveni (1977). Kalabalig1 basitge
bireyler toplulugu olarak tanimlar ve davranisinin biiyiik 6l¢lide grubun pargasi
olarak bireysel davraniglar baglaminda anlagildigina dikkat ceker. Zillmann ve
digerleri, (1989), kalabaliklar ve toplu davranig kavramlarini spor hayranlariyla
iligkilendirerek genisletir. Spor severligin bireyleri birlestirebilecegini ve onlara
aidiyet ve dayanisma duygular1 saglayabilecegini One siiriiyorlar. Melnick (1993),
spor kalabaliklarinin taraftarlarin yari-samimi iligkiler ve gercekten gruba ait
olduklar1 duygusu yoluyla sosyal psikolojik yasamlarini zenginlestirmelerini
sagladigini belirterek ayni fikirdedir. Bir spor toplulugu, grubun ortak birim haline
gelmeden oOnce bile, ortak yonlere (takima baglilik ve sadakat) sahip olmasi

bakimindan benzersizdir.

2.10.2. Sembolik Kimlik Diizeyi

Kisileraras1 yonteme ek olarak, fandom, kazanan bir takimin yarattigi ortamin
bir pargasi olma arzusuyla da yaratilabilir- "¢ogunluga katilma". Heider'in (1958)
"denge teorisi"'nden yola ¢ikan taraftarlar, BIRGing (yansitilan gorkemin tadini
cikarmak) ve CORFing (yansitici basarisizliklari kesmek) olarak bilinen Sosyal
Kimlik Teorisi stireglerini kullanan bir takimla ilgilidir. Bu teorinin birincil
varsayimi, bireylerin dengeli veya adil olmayan tutumlar1 ¢6zmeye calisacaklaridir.
Bunu akilda tutarak, dengeli iliskilerin dengesiz veya adaletsiz iligskilerden daha
tatmin edici oldugunu belirtir (Heider). Hem BIRGing hem de CORFing, Heider'in
tutumlar ve kisiler arasi tutarlilia odaklanan denge teorisinden kaynaklanmaktadir.
Bu teori, bireylerin baskalar1 hakkindaki diisiincelerini dengeli bir sekilde organize
edeceklerini ve dengesiz durumlarda dengeyi yeniden saglamaya ¢alisacaklarini 6ne
stirmektedir (Snyder ve digerleri 1986; Ciadini, Borden, Thorne, Walker, Freeman ve
Sloan 1976).

Bir takimla iliski kurmanin bir yolu olarak fandom, ayni zamanda
baskalartyla iliski kurmanin bir yoludur ve bunu yaparken, bireyler genellikle
kendilerini basarili oldugu bilinen baskalariyla ¢evreleme egilimindedir (Snyder ve

digerleri  1986). BIRGING, bireylerin, digerlerinin  basarisina  katkida
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bulunmadiklarinda, basarili olan digerleriyle baglantilarini duyurma egilimi olarak
tanmimlanabilir (Hirt ve digerleri 1992; Ciadini ve digerleri.). BIRGing'i atletizmle
iligkilendirirken, Ciadini ve digerleri yenilginin aksine bir zaferden sonra daha fazla
ogrencinin liniversite spor takimina baghlik sergiledigini belirtmiglerdir. Bu nedenle
denge saglandi ¢linkii takim iyi is ¢ikardi ve taraftar bu sonugtan memnun. Taraftar
farkl hissetseydi, durum daha dengesiz veya daha adaletsiz olurdu.

Bir ekiple iligski kurmanin ikinci bir bigimi, bagkalarinin basarisiz digerleriyle
baglanti kurmaktan ka¢inma egilimini ifade eden CORFing'dir. Bu kag¢inma tipik
olarak, basarisiz digerleriyle herhangi bir olumsuz iliskiden kaginmak amaciyla
fiziksel, zihinsel veya duygusal olarak kendilerini uzaklastiran bireyleri igerir (Hirt
ve digerleri; Snyder ve digerleri 1986). Bu nedenle, BIRGing bir iyilestirme taktigi
iken, CORFing daha ¢ok bir goriintli koruma taktigidir (Hirt ve ark.). Arastirmacilar,
bu kavramlarin ayni zamanda ego gelistirme veya koruma teknikleri olarak hizmet
ettigini, yani 6z saygiyl artirmak i¢in kullanilabilecegini belirtmislerdir (Wann &
Branscombe 1990; Wann 1993: 43).

BIRGing ve CORFing agirlikli olarak tiniversite ortamlarinda incelenmistir
ve muhtemelen takimdan ¢ok okula bagliligi yansitabilir. Bu nedenle profesyonel
spor takimlarina yapilan bagliliklarda, tiniversitenin konumu gibi diger baglilik
faktorleri ile mutlaka baglantili olmas1 gerekmeyenleri test etmek gerekir. Madrigal
(1995), kolej kadin basketbol takimlarinin taraftarlarinin, kendilerini yiiksek oranda
tanimladiklar1 takdirde, BIRG'ye daha yatkin olduklarini belirtti. Ayrica, BIRG
durumunun kendisi daha ¢ok bir gurur duygusu olarak kabul edilebileceginden,
BIRGing'in oyun sonrasi memnuniyetle dogrudan iliskili olmadiginida buldu.
Mahony ve ark. (2000), BIRGing ve CORFing egilimlerini incelemek i¢in lisans
Ogrencilerini inceler ve seyircilerin BIRG'e daha yatkin oldugunu ve kazanan
takimlarin hayranm1 olduklarin1 tespit eder. Bu kavramlar1 profesyonel sporlara
uygulayan birka¢ arastirmacidan biri olan End (2001), BIRGing ve CORFing
teorilerini Internet'teki NFL hayranlarina uyguladi.

Elde ettigi sonugclar, taraftarlarin Internet'i bir NFL takimiyla halka agik bir
sekilde iliski kurmak i¢in kullandiklarini ve bu kullanimin, sezon boyunca tutarli
basart ve Ozellikle sezon sonrasinda genel basar1 gosteren takimlarla arttigini
gosterir. Arastirma ayrica, hayranlarin genellikle basarisiz rakiplerine 'bagirarak’
kimliklerini korumaya c¢alistiklarin1  belirtmektedir (End, 2001; Cialdini &
Richardson, 1980: 32).
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Gligli bir sembolik kimlik yaratmak i¢in markalarin, misterilerinin
istekleriyle uyumlu net bir marka vizyonu, amaci ve degerleri gelistirmesi
gerekmektedir. Reklam, paketleme ve miisteri deneyimi de dahil olmak tizere tiim
temas noktalarinda marka kimliklerini tutarl bir sekilde iletmeleri gerekir. Ayrica
hikaye anlatimi, topluluk olusturma ve deneyimsel pazarlama yoluyla misterileriyle
duygusal diizeyde iliski kurmalar1 son derece 6nemlidir.

Gtiglti bir sembolik kimlik, artan miisteri bagliligina, marka savunuculuguna
ve daha giiclii bir rekabet avantajina yol agmaktadir. Bir markanin sembolik
kimligiyle 6zdeslesen miisterilerin, degisen pazar kosullar1 veya rekabet baskilari
karsisinda bile uzun vadede markaya bagli kalma ve baskalarina tavsiye etme

olasilig1 daha yiiksektir.

2.11. SPOR VE SOSYAL KIMLIK ILISKiSi

Bireylerin ¢ogu zaman farkina varmadigi toplumsal yapidaki kimlik otomatik
bir mekanizmadan ziyade benligin bilingli bir pargasidir (Demir, 2016). Kisisel
kimlik, belirli bir bireyin ayirt edici farkliliklarini yansitirken, sosyal kimlik, kategori
veya grup lyeliginden tiiremis olarak gériinmektedir.

Bu baglamda sosyal siniflandirmanin bazi hallerde, benligin birey olarak, bir
grup liyesi gibi hareket etmesini kuvvetle muhtemel kilmaktadir. (Ashforth ve Mael
1989; Dutton, Dukerich ve Harquail 1994). Sayisiz basariya ulasmis bir basketbol
takiminin taraftari olan biri, takimin basarilar1 ve yaptiklari ile 6viinlip kendisini
takimin bir parcasi olarak goriir. Boylece benlik saygisini kuvvetlendirme ya da
yenileme ¢abasi i¢ine girmektedir (Madran 2012).

Sosyal benligin ilk unsuru, sosyal grup tiyeliginin diger gruplardan basarili ve
farkli olmasi istemiyle grup yanliligi sergilemeleridir. Bir grup taraftarin diger bir
taraftar grubu ile karsilastiginda istenmeyen davranislarin ortaya cikmasi Ornek
gosterilebilir. (Wann ve Dolan 1994). Spor Insanlar1 ve topluluklari benzer payda da
toplaya bildigi gibi bazi durumlarda da derin ayrimlara neden olabilir. Bu da farkli
gruplarin benliklerini nasil kazandigi ve stirdiirdiigii konusunda bizlere 151k tutar.

Karsit gruptan taraftarlarin birbirlerinden daha coskulu mag1 izlemeye
calismasinda sosyal kimligin etkisi oldugu dustiniilmektedir. Ayni sekilde
taraftarlarin ~ birbirlerine  istenmeyen davranis sergilemelerinde de etkili
olabilmektedir. Ancak pozitif davranislarda da sosyal kimlik bir etkendir.

Yardimlagma ve is birliginin ortak bir kimlik duygusu olmadan yapilabilecegini

51



disiinmek imkansizdir (Simon 2008). Fanatik bir sekilde takimlarina bagli olan
kisilerin takimlarinin basarilarin1 kendi basarilar1 gibi saymalar1 son derece dogaldir.
Sosyal benligin etkisinin tam anlasilmasi ve dl¢lilmesi farkli alanlarda ortaya
konulmugtur. Son yapilan aragtirmalar bireylerin bulundugu sosyal ortamda empati
duygusunu gelistirdigini ortaya koymustur. Sporcularin takim i¢i iliskileri, Takim
kimligi ve takim performanslari arasinda iliskiyi inceleyen arastirmalar, takimlarin
yas gruplarinin {istlinde ki etkisini ortaya koymustur (Turkay, Sezer ve Yetim 2018).
Spor, bireylerin sosyal kimliklerini ¢esitli sekillerde ifade etmeleri i¢in bir
platform gorevi gérebilmektedir. Ornegin, belirli bir spor takiminin taraftari, takim
kiyafeti giyebilir veya maglara katilarak o takimla ve diger taraftarlardan olusan
sosyal grupla olan baglarinin sinyalini verebilir. Benzer sekilde sporcular, ulusal
veya kilttirel kimlikleri gibi sosyal kimliklerini temsil etmek veya onemsedikleri
sosyal amagclar1 savunmak i¢in spordaki performanslarini kullanabilmektedirler.
Spor, sosyal kimligin olusmasina da katki saglamaktadir. Ornegin, bir spor
takimina katilim, takim arkadaglar1 arasinda bir aidiyet ve yoldashik duygusu
olusturarak ortak bir sosyal kimligin olugsmasina yol agmaktadir. Benzer sekilde, bir
spor takimini desteklemek, ortak ilgi alanlarina sahip taraftarlar arasinda bir topluluk
duygusu yaratabilir ve yeni sosyal iligkilerin olusmasina yol agabilir.
Genel olarak, spor ve sosyal kimlik arasindaki iliski karmasiktir ve bireye,
spora ve sosyal baglama gore degisebilir. Spor, bireylerin sosyal kimliklerini ifade
etmeleri ve pekistirmeleri i¢in bir yol olabilecegi gibi, yeni sosyal kimliklerin ve

iligkilerin olusumuna da katkida bulunmaktadir.

2.12. TARAFTAR GRUPLARI VE SOSYAL KIMLIK

Taraftarlik, “bir takimla arasinda duygusal, zihinsel ya da her ikisini birden
bulundurabilen bir baglanti kurabilmek demektir ve en onemli 6zelliklerinden bir
tanesi rasyonel temellere dayandirilamiyor olusudur” (Talimciler 2017: 19).
Taraftarlik denince akla gelen ilk spor siiphesiz ki futboldur. Fakat seneler ilerledikge
salon sporlarinin da taraftarlik diizeyleri artmis ve farkli taraftar gruplari olusmaya
baslamistir. Ozellikle Avrupa’da basketbol takimlariin nerdeyse tamaminin aym
zamanda futbol takimlarinin da olmasi basketbol maglarina da takimlar1 desteklemek
icin futbol taraftarlarinin gitmesine yol agmistir. Futbol taraftarlarinin yarattigi sert
taraftar profili, genellikle bireylerin de kendilerini ayni sertlikte degerlendirip

takimin taraftar grubunun kimligine biirlinmelerine sebep olmaktadir. Fakat 6zellikle
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son zamanlarda basketbol taraftarlarinin kendilerini futbol taraftarlarindan soyutlayip
yeni bir kimlik olusturmalariyla beraber, basketbol taraftarlart farkli olarak
algilanmaya baslandi. Daha ©nce basketbol salonlarinda takimlarinin futbol
formalartyla destek olan taraftarlar yerini basketbol formalari ile destek veren
taraftarlara birakmistir. Bu taraftar gruplarinin ise yapisi futbol taraftarlarindan
farklidir. Daha ¢ok miisabakay1 takip eden ve anlik pozisyonlara tepki veren, kazanip
kaybetme kaygisindan ¢ok eglenmeyi tercih eden bir gruptur. Devre arasi sovlari,
yarismalar ve konserler gibi etkinliklerle bu taraftar kitlesinin sitirekliligi kuliipler
tarafindan saglanmaktadir.

Hunt (1999) tarafindan olusturulmus olan taraftar siniflandirmasi, literatiirde
en ¢ok kabul goren siiflandirmadir. Bu siiflandirma da spor taraftarlari;

- Siradan taraftarlar,

- Yerel taraftarlar,

- Sadik taraftarlar,

- Fanatik taraftarlar

- Islevsiz taraftarlar

olmak tizere bes farkli kategori igerisinde degerlendirilmektedir.

2.13. SIBE MODELI

Daha once tartisildigr gibi, SIBE modeli, sosyal 6zdeslesmenin (Tajfel ve
Turner 2004) musteri temelli marka degerinde artiglara yol agtigini  One
stirtilmektedir (Keller 1993). Bir markayla ne kadar ¢ok kisi 6zdeslesmis ise, marka
kurulusu hakkinda olumlu bir algiya (miisteri tabanli marka degeri) sahip olma
olasiliklar1 o kadar yiiksektir. Model, belirli pazar 6zelliklerinin "tarih ve gelenek,
grup deneyimi, ritiiel ve mekan"in bir hizmet markasiyla sosyal 6zdeslesmeyi
artirmak i¢in manipiile edilebilecegini 6ngérmektedir. Sosyal 6zdeslesme, kisinin bir
markayla duygusal baglantistnin bu pazar 6zelliklerinden etkilenebilecegi en one
cikan noktadir. (Underwood ve digerleri 2001; Boyle ve Magnusson 2007). SIBE
modeli, sosyal 0zdeslesmenin potansiyel Onciilerini  belirleyerek, marka
yoneticilerine, hizmet markasiyla artan sosyal dzdeslesmeye yol acan stratejiler
gelistirmek icin bir baslangi¢ noktas1 saglar.

Underwood ve digerlerinin orijinal 6nermesinin ardindan. (2001), mevcut

proje bu modeli profesyonel spor baglaminda incelemektedir. ABD Ulusal Basketbol
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Birligi'nden (NBA) alti spor markasiyla yapilan bir anket, hizmet markalar1 i¢in

arastirma ortami sagliyor. Sekil 1, SIBE modelinin gorsel bir temsilini saglar.

2.13.1. Pazar Yeri Ozelligi: Grup Deneyimi

Spor, dogas geregi, gelismis bir grup i¢i algi (yani takimin taraftarlar1) ve dis
gruba (yani rakip takimlar; Underwood ve digerleri 2001) karsi dogal 6nyarg: ile
karakterize edilen bir deneyim saglayan sosyal olaydir. Bir maga bizzat katilmak
veya evde izlemek, spor insanlari takimin basarisi ve basarisizligi ile baglantili bir
benlik duygusuna katkida bulunacak sekilde bir araya getirir.

Boyle ve Magnusson (2007), spor taraftarlari arasinda olusan ortak bagin,
onlar1 sadece seyirci olmaktan ayiran 6zellikten fazlasi oldugunu iddia etmektedir.
Bir spor takimiyla artan sosyal 6zdeslesme, spor taraftarini seyirci olmaktan ¢ikarip,
olaydaki rolii takim basarisina esdeger olarak algilanan aktif bir katilimci olmaya
tagir (Boyle ve Magnusson 2007). Phua (2010), spor etkinlikleri gibi kalabalik
etkinliklere katilimin, insanlarin géze carpan grup normlarina duyarli hale geldigi
yiiksek sosyal 6zdeslesme ile sonuglandigini ekler. Bir spor takiminin taraftarlari
arasinda olusan bag, grup i¢i bir dayanisma duygusu ve rakip takim ve taraftarlari ile

kars1 karsiya kaldiklarinda “biz ve onlar” atmosferi yaratir (Phua 2010).

2.13.2.Pazar Yeri Ozelligi: Tarih

Spor taraftarlart i¢in takimin tarihi ile bir baga sahip olmak, kimliklerinin
onemli bir bilesenidir ve taraftarlar ile takim arasinda duygusal bir bag kurar
(Underwood ve digerleri 2001). Takimin geg¢misini anlamak, taraftarlarin takimi
alenen destekleme zorunlulugu duygusu saglar (Boyle & Magnusson 2007;
Underwood ve digerleri 2001). Spor takimlari, takimla 6zdeslesmelerini daha da
arttirmak i¢in tarihlerini ve geleneklerini taraftarlarla paylagsmalidir (Wann 2006).

Pazarlama stratejisine bir takimin ge¢misini dahil etmek (yani eski formalar,
eski yildiz oyuncularin taninmasi) marka farklilagsmasi i¢in bir ¢ikis noktasi saglar.
Taraftarlar, takimin benzersiz tarihini ve gelenegini vurgulayarak, markayla
benzersiz cagrisimlar yapmak icin daha donanimli hale gelir ve bu da marka
bilinirligi ve imaj1 tizerinde olumlu bir etkiye sahiptir (Underwood ve digerleri
2001). Richelieu ve Pons (2009), bir takim markasinin tarihsel bilesenlerinin,

taraftarlarin takima baglilik gelistirmeleri i¢in bir ¢ikis yolu sagladigini ekliyor.
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2.13.3. Pazaryeri Ozelligi: Mekan

Takimin oynadig1 mekan, bir¢ok spor tutkunu i¢in grup deneyiminin ayrilmaz
bir par¢asidir (Underwood ve digerleri 2001). Markaya giiclii bir sekilde entegre olan
bir tesis, mekandaki etkinliklere katilarak artan grup kimligi olusumuna izin verir
(Boyle ve Magnusson 2007). Bazi1 takimlar i¢in, takimin oynadigi fiziksel tesis,
taraftarlar i¢in takimin oyununu izlemek kadar ¢ekicidir (6rnegin, Madison Square
Garden, Soldier Field, Yankee Stadyumu, Fenway Park) ve somut olmayan bir seyin
somut bir temsilini saglar tirlin (Underwood ve digerleri 2001).

Mekan ge¢misten gilinlimiize bir baglanti saglar. Chicago Cubs, sahadaki
basar1 noksanligina ragmen en taninan spor markalarindan biridir. Tarihi tasarimi ve
zengin tarihi nedeniyle Wrigley Field'in ekibin yliksek marka degerine sahip
olmasinin nedenlerinden biri oldugu iddia edilebilir (Underwood ve digerleri 2001).
Reysen, Snider ve Branscombe (2012), tarihi bir stadyumun kurumsal olarak yeniden
adlandirilmasina taraftar tepkisini inceledi. Calismanin sonuglari, taraftarlarin,
stadyumun adin1 degistirmenin, takimi rakiplerinden ayiran ayirt edici bir unsuru
kaybederek takima zarar verecegine inandiklarini gosterdi. Dolayisiyla, bu bulgular,
bazi taraftarlarin, takimin kendisi ile oldugu gibi, takimin oynadigi saha ile de giiglii

bir baga sahip olabilecegini gostermektedir.

2.13.4. Pazar Yeri Ozelligi: Ritiieller

Underwood ve digerleri (2001) rittieli, ortak bir ilgiyi paylasan insanlar
arasindaki etkilesim olarak tanimlar. Takim ritiiellerine katilmak, taraftarlarin
takimla olan duygusal bagini giiglendirir ve diger taraftarlarla deneyimlerini paylasir;
sonu¢ olarak takimla sosyal 6zdeslesmeyi artirir (Boyle ve Magnusson 2007;
Underwood ve digerleri 2001). Takim ritiiellerine katilim, taraftarlarin takim
kimliklerini alenen gostermelerinin bir yoludur (Boyle ve Magnusson 2007). Texas
A&M futbol takiminin taraftarlari, Kyle Field'daki "12. adam"in bir par¢asi olmaktan
gurur duyuyor. Bu ritiiele katilmak, birbirleriyle ve takimla bir grup bagi duygusu
gelistirir. SIBE modeli igerisinde Underwood ve ark. (2001), bu tiir bir ritiielin dahil

edilmesinin ekiple artan sosyal 6zdeslesmeye yol agtigini 6ne siiriiyor.

2.13.5. Pazar Yeri Ozelligi: Sosyal Kimlik
Sosyal 6zdeslesme, bir kisinin bir grubun {iyesi oldugu bilgisi ve grup tiyeligi
araciligiyla edindigi duygusal bagin Onemini arz eder. (Tajfel 1982). SIBE
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modelinde Underwood ve ark. (2001), sosyal 6zdeslesmenin, tiiketicilerin bir marka
ile duygusal bir bag olusturdugu nokta oldugunu ileri siirmektedir. Ashforth ve
Mael'e (1989) gore, "bir topluluga iiyeliginin 6tesinde psikolojik gergeklige itibar
ederken, sosyal 6zdeslesme, bireyin bir 6rgiit veya kurum kiiltiirii tasavvur etmesini
ve ona sadik hissetmesini saglar" (s. 26). Bir marka ile sosyal 6zdeslesme, anlaml
tiikketici-marka iliskilerinin gelismesine yol acar (Bhattacharya ve Sen 2003).

Sosyal kimlik, bir kisinin, ortak bir bagi paylasan ve kendilerini ayn1 sosyal
kategorinin tiyeleri olarak ilan eden bireylerden olusan bir sosyal grubun iiyesi
oldugunu kurumsallastirir. (Ashforth ve Mael 1989; Stets ve Burke 2000; Tajfel
1982). Ozdeslesme, bir orgiitle biitiinliik algis1 olarak tanimlanmaktadir (Ahearne,
Bhattacharya ve Gruen 2005; Ashforth ve Mael 1989; Bergami ve Bagozzi, 2000).
Tajfel (1982), 6zdeslesmeye ulasmak icin gerekli {i¢ bileseni listeler: (a) tiyeligin
biligsel farkindaligi; (b) farkindaligin grup degerleri ile ilgili oldugu bir
degerlendirme bileseni ve (c¢) grup etkinliklerinin  farkindaligina ve
degerlendirilmesine duygusal bir yatirim. Ahearne ve ark. (2005), bir orgilitiin gercek
tiyesi olmayan tliketicilerin, orgiitli ¢ekici bulmalar1 ve grup tyeliginin sosyal
kimlikleri tizerinde olumlu bir etkisinin olmasi durumunda tiye olma olasiliklarinin
daha yiiksek olabilecegini iddia etmektedir.

Spor baglaminda taraftar 6zdeslesmesi, sosyal ©Ozdeslesme ile birbirinin
yerine kullanilan bir kavramdir (Underwood ve digerleri 2001). Sutton, McDonald,
Milne ve Cimperman (1997) taraftar Ozdeslesmesini, spor tiiketicilerinin
organizasyona olan bagliligi ve katilimi olarak tanimlamaktadir. Yiiksek oranda
Ozdeslesmis spor taraftarlart i¢in bir takim takipgisi olmak, sosyal kimliklerinin
ayrilmaz bir pargasidir (Wann, Royalty ve Roberts 2000). Wann ve Branscombe
(1993), yiiksek oranda o6zdeslesmis spor taraftarlarinin takima zaman ve para
yatirmaya ve miimkiin oldugu kadar c¢ok spor etkinligine katilmaya daha istekli
olmalar1 gerektigini soyliiyor. Buna ek olarak, Wann ve Dolan (1994), yiiksek oranda
Ozdeslesmis taraftarlar icin, kisinin takimla 6zdeslesmesinin, takimin basaris1 ve
basarisizliginin  benlik saygisini etkiledigi noktaya kadar, benlik kavraminin

belirleyici bir 6zelligi oldugunu vurgulamaktadir.

2.13.6. Marka Degeri
Marka degeri, tiikketicinin zihnindeki kabul edilmis, olusmus degeridir (Bauer,

Stokburger, Sauer ve Exler 2008). Spor markalagsmasi i¢in, markanin degerinin ¢ogu,
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markayla etkilesimin somut olmayan deneyimlerinde i¢seldir (6rnegin, maclara
katilmak, takimi desteklemek, takim logolarin1 giymek). Hizmet saglayicilar i¢in
giicli bir miigteri tabanli marka degeri, pazarlama stratejilerinin etkinligini artirir,
marka sadakatini artirir, marka geniglemesi i¢in bir temel saglar ve hizmetin yiiksek
fiyatlar talep etmesine izin verir (Guenzi ve Nocco 2006).

Miisteri tabanli marka degeri, bir tiiketicinin yiiksek diizeyde bir marka
farkindaligina sahip olmasi ve tekrar satin alma davranisiyla sonuglanan benzersiz
marka ¢agrisimlarina sahip olmast durumunda ortaya c¢ikar (Keller 1993). Miisteri
tabanli marka degeri olusturmak, markayi rakiplerinden ayiran benzersiz marka
cagrisimlart  gelistirmeyi igerir. Tiketiciler, bu c¢agristmlar1 markayla ilgili
deneyimlerinin yani sira pazarlama ve reklam stratejileri yoluyla da kurabilirler.
Giiglu marka degeri, bir spor organizasyonunun markalasma c¢abalarinin nihai hedefi
olmalidir (Richelieu ve Pons 2009). Marka yoneticileri, SIBE modelinde tanimlanan
pazar Ozelliklerini kullanarak, ekiple sosyal Ozdeslesmeye ve nihayetinde daha
yiiksek miisteri tabanli marka degeri seviyelerine yol agan bu benzersiz ¢agrisimlari
yaratabilir.

Boyle ve Magnusson (2007), SIBE modelini degerlendirdi ve yapisal esitlik
modellemesini (SEM) kullanarak model bilesenleri arasindaki iliskilerin giiclinii
arastirdi. Arastirmacilar grup deneyimini iki gruba ayirdilar: belirgin grup kimligi ve
topluluk kimligi. G6ze ¢arpan grup Ozdeslesmesi, spor olaymin arzu edilen bir
referans grubuyla sosyal etkilesim ve 6zdeslesme icin bir mekanizma olarak ne
Olctide hizmet ettigi olarak kavramsallastirdigi. (Boyle & Magnusson 2007). Grup
toplulugu kimligi i¢in, spor takiminda bir sembol haline gelir. Model, bir kolej
basketbol takiminin ti¢ taraftar grubu tizerinde test edildi: 6grenciler, mezunlar ve
genel halk. Calismanin sonuglari, sosyal 6zdeslesmenin her {i¢ hayran kategorisinde
de marka degeri tizerinde 6nemli bir pozitif etkiye sahip oldugunu gostermistir.
Boyle ve Magnusson (2007) ¢alismalarini tiniversite atletizm baglaminda yiirtittiiler.
Bu proje, modeli profesyonel spor baglaminda test ve degiskenler arasinda iliski

gliclinilin bir degerlendirmesini yaparak bu ¢alismay1 devam ettirir.
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BOLUM III

SOSYAL KIMLIiGIN MARKA DEGERiIi YARATMADAKI ROLU:
FENERBAHCE VE PANATINAIKOS TARAFTAR GRUPLARI
KARSILASTIRMASI

3.1. ARASTIRMA YONTEMI

Aragtirmanin  konusu ve Orneklem biytkliigli degerlendirilerek bu
arastirmada, nicel arastirma yontemi tercih edilmistir. Nesnelerin, tliketicilerin,
topluluklarin, sosyal gruplarin ve ¢evrelerin 6zelliklerini tarif etmesi nedeniyle
(Nakip ve Yaras 2017), bu arastirma betimsel bir arastirmadir. Betimsel arastirma,
belirli bir popiilasyonun veya ilgi alaninin gergeklerini ve 6zelliklerini sistematik ve
dogru bir sekilde tanimlamak ve segilen degiskenler arasindaki baglar ve iligkileri
kesfetmek amaciyla yapilmaktadir (Dulock 1993). Betimsel arastrmanin amaci,
olguya asinalik kazanmak veya yeni i¢ bilgiler i¢in kesif yapmaktir (Fireman Kramer

1985).

3.2. ARASTIRMANIN AMACI

Yapilan arkeolojik ¢alismalara gore, diinya lizerinde var olmus topluluklarin
bir¢ogu, cesitli sebeplerden &tiirti kiire seklinde olan topla veya topa benzeyen
objelerle iliskide bulunmustur. Antik Roma ve Yunan olimpiyatlarinda topun yer
aldigr bilinmektedir (Scambler 2005). Topun var olmasi, miisabakalarin
diizenlenmesi beraberinde miisabakalarin taraflarii  destekleyen Kkitlelerinde
olugmasini saglamistir. Taraflara destek veren topluluklarin olusmasi ve bu
topluluklarin kendi aralarinda kiimelenmesi ile taraftarlik olusmaya baslamistir. Daha
geemise gidecek olursak kolezyumlarda gladyatorlerin doviistiiriilmesi ile baslayan
bir destekleme s6z konusu olmustur. Ancak bu desteklemenin konsepti miisabaka
icin yapilan destekten daha farkli olmustur.

Taraftarlik geg¢misten giiniimiize bir¢ok farkli kalibin igerisine sokulmus,

farkli sekillerde tanimlanmistir ancak temelinde “destek olmak™ vardir. Bu destegi en
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giicli  sekilde vermek, takimlarin  miisabakalart kazanmalarinda veya
kaybetmelerinde c¢ok biiyiik bir itici gii¢ olmustur. Insanlar, takimlarina verdikleri
destekleri bircok farkli sekilde ve farkli baglilik olctilerinde gostermektedirler.
Gecmisten bugiine, spor miisabakalar1 arasinda taraftarlik kavramini en net
hissettiren brans futbol olmustur. Bazi futbol taraftarlar1 gilinlimiizde taraftarlik
kavramini, takimi desteklemenin Oniine gecirmislerdir. Bu taraftar gruplarinin tinleri
diinya capina ulasmisg ve hatta takimin bilinirliliginin 6ntine ge¢meyi basarmistir.
Miisabakalar esnasinda olusturulan atesli atmosfer ve goz alic1 koreografiler, sosyal
medyanin da son derece yaygin sekilde kullanilmasi ile birlikte viral hale gelmistir.
Takimlarina destegi artik takimin adiyla degil, kendilerine verdikleri grup adiyla
isimlendirmeye baslayarak gruplarina yeni bir kimlik olusturmus ve bu kimligi
takimlariyla ozdeslestirmiglerdir. Oyle ki, kendi gruplarinda yer alan baskin
Ozellikler, takim sporculari tarafindan sahada gosterilmediginde, tepki gosterip
oyuncu degisikligi, teknik kadro degisikligi ve hatta yonetim degisikligine kadar etki
edebilmektedirler.

Bu tiir taraftar gruplarina verilebilecek en énemli 6rneklerden birisi Besiktas
takiminin Cars1 taraftar grubudur. Taraftar grubu takimini iyi giinde kot giinde
desteklemek mottosuyla i¢ sahada, dis sahada zorlu hava kosullarinda ve bazen sahsi
maddi imkansizliklarda dahi desteklemektedirler. Taraftar grubunun kuliiplerine
verdikleri destegin iinii tilke sinirlar1 disina kadar ulagsmis ve diinya ¢apinda insanlar
sadece Carsi’nin statta yarattigi atmosferi hissetmek, ¢iplak goézle sahit olmak i¢in
Istanbul’a gelmeye baslamislardir. Bu durumun olusmasinda tabi ki sosyal medyanin
cok yaygin kullanilmasi ve sosyal medya fenomenlerin etkilenme videolar
yayinlamalar1 6nemli rol oynamaktadir.

Taraftar gruplarinin bu denli 6nemli ve etkin hale gelmeleri, kendilerine
sorumluluk yliklemelerini ve bu sorumluluklarla birlikte kendileri i¢in bir kimlik
olusturmalarini beraberinde getirmistir. Taraftar gruplarinin olusturduklari bu
kimlikler, baz1 durumlarda sadece spor miisabakalarinda degil, sosyal olaylarda da
etkin olmalarina yol agmustir. Gruplara iiye bireyler ise sosyal kimliklerini, iiye
olduklar1 toplumla ifade etmelerinin dogas1 geregi taraftarliklariyla agiklamaya
baslamiglardir. Bireylere, kisisel 6zellikleri ile alakali sorular soruldugunda, yanitlari
grubun baskin 6zelliklerinden faydalanarak verdikleri goriilmiistiir. Verilen yanitlarin
grupla iligkilendirilmesi bir adim 6teye gegerek, 6rneklemelerle devam etmektedir.

Birlikte ayn1 marslart sdyleyen, eglenen, {iziilen ve bunlar gibi bir¢ok inisli ¢ikish
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duyguyu birlikte tecriibe eden grup iiyelerinin, belli bir tine sahip olduktan sonra
takimlarinin - disinda  6zellikler gostermeye basladiklart  gdzlemlenmistir.  Bu
ozellikleri ise bireysel 6zellikleri ile 6zdeslestirip dile getirmektedirler.

Taraftar gruplar1 takimlarinin kendi destekleri ile daha basarili olduklarina
inanmaktadirlar. Desteklerinin bu denli énemli oldugunu bilmeleri ve kendilerini
takimlart ile o6zdeslestirmeleri, takimin sadece sportif basarilar1 i¢in degil, saha
disinda ki basarilarim1 da etkiledikleri fikrini olusturmaya baglamistir. Taraftar
gruplarinin destekleri ile takima olan genel ilgiyi artirmalar1 takimlar i¢inde son
derece Onemli hale gelmeye baslamistir. Giiniimiizde spor kuliiplerinin
miisabakalara, takim tirtinlerine ve TV yayinlar1 gibi 6nemli gelir kaynaklarina olan
ilgiyi artirmak i¢in yonetimi bir girket yonetir gibi tistlenmeye baslamiglardir. Sirket
gibi yonetilmenin en 6nemli unsurlarindan biri, kuliip i¢in marka yaratmaktir. Bu
marka degerinin olusmasinda sitiphesiz ki taraftarlar ¢ok biiylik bir Onem
tasimaktadir. Taraftarlar, takimin itibari, miisabakalarin takip edilmesi ve sadece
takim destekeilerinin degil farkli gruplarinda ilgisini ¢ekmek ig¢in kritik bir rol
oynamaktadir. Takim y6netimleri de bu destegin farkinda olduklarindan, taraftarlarin
olusturdugu atmosferin devam etmesi i¢in gerekli zeminin olusturulmasi i¢in gerekli
biitiin adimlarin atilmasini saglamaktadir. Takimlar i¢in {iretilen tiriinlerin, taraftar
gruplarinin isimleriyle piyasaya sunulmasi, gruplara 6zel TV ve sosyal medya
yayinlarinin yapilmasi ve miisabaka dis1 etkinlikler bu faaliyetlerinden birkagidir.

Taraftarlar, takimlar1 i¢in ifade ettikleri bu 6nemin farkinda olduklarindan,
varliklarin1 kuliiplerine, sporcularina ve rakiplerine her firsatta hissettirmektedirler.
Bu varligin takimlarina kattigi deger farkli gruplar tarafindan literatiirde ¢ok kez
Olctimlenmis ve sonuglar tartisilmistir. Ancak literatiirde taraftar gruplarinin kendi
bakis acilarindan takimlarina kattiklar1 degeri degerlendirdigi ¢alismalarin sayisi ¢ok
fazla degildir. Bu calisma ile taraftar gruplarinin kuliiplerinin marka degerlerinde ki
Onemi Ol¢lilmiistiir. Taraftar gruplarinin sosyal kimlikleri, takimlarla 6zdeslesmis ve
gruplarin 6zellikleri markanin degeri i¢in kritik rol oynamuistir.

Taraftar gruplarinin sosyal kimliklerinde iiyesi olduklari toplumun 6zellikleri,
kiiltiirel faktorler ve cografya onemli bir etkiye sahiptir. Bu 6zelliklerin tamami bir
araya geldiginde, grubun baskin 6zelliklerini ve takima kattig1 durusu simgeleyen
birer sembol haline gelmislerdir. Bu noktada ¢alisma i¢in bir¢ok ortak dzellige sahip
Tirk ve Yunan toplumuna iiye iki taraftar grubu secilmistir. Fenerbahce ve

Panathinaikos taraftar gruplarinin takimlarmin marka degerleri i¢in ifade ettikleri
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anlam, kendi ifadeleriyle incelenmistir. Bireylerin takimlarina olan desteklerinin
sikligi, siddeti ve kendilerini hangi taraftar grubu igerisinde gordiikleri karsilagtirmali
olarak incelenmistir.

Calismaya konu olan Fenerbahg¢e ve Panathinaikos takimlar1 Euroleague de
koklii bir ge¢mise sahip iki takimdir. Bu takimlarin taraftarlari, yarattiklar:
atmosferlerle rakip takimlar i¢in her zaman zorlu deplasman ortami1 olusturmuslardir.
Iki taraftar grubuda uzun yillardir Avrupa’nin en biiyiik basketbol organizasyonu
olan Eurolague’de {iist seviyede miicadele etmektedirler. Yillardir bir¢ok basari
kazanmis iki takiminda ayni zamanda basarili futbol takimlari vardir. Basketbol
takimi taraftarlarinin, olugmasinin temelinde de futbol taraftarligi yatmaktadir.
Baglarda miisabakalar1 takip eden taraftarlarin takimlarinin desteklemeye futbol
formalar1 giyerek gittikleri siklikla goriilen bir durumdu. Ancak zaman ilerledikge ve
ilgi arttikga taraftarlarin futbol takimi taraftarligindan siyrilip farkli bir taraftarlik
kimligi olusturduklar1 goriilmiistiir. Artik tribiinlerde miisabakalar1 takip eden
seyircilerin hemen hepsinin basketbol formalar1 giydikleri ve taraftar gruplugunun
formatin1 daha ¢ok salon sporseveri formatina biirlindiirdiikleri gortilmiistiir. Siireg
farkli zamanlamalara sahip olmus olsa da Fenerbah¢e ve Panathinaikos i¢in aymni
sekilde ilerlemistir. Bu durum iki farkli taraftar grubunun kiyaslanmasi sonucu
cikacak sonuglart daha onemli bir hale getirmektedir. Bununla birlikte biitiin olarak
degerlendirildiginde; arastirma, basketbol taraftar gruplari ile futbol taraftar gruplar
arasinda da bir karsilastirma yapma olanagi sunmaktadir.

Taraftarlik denince akla gelen sporlarin en basinda futbol yer almaktadir.
Literatiirde bugiine kadar yapilmis ¢alismalarin buiyiik ¢ogunlugu futbol taraftarlari
tizerine yapilmistir. Salon sporlar1 ve bireysel spor taraftarlari tizerine yapilmis olan
calismalarin sayisinin son derece az olmasi bu calisma i¢in zemin hazirlamistir.
Literatiirde yer alan basketbol taraftarlar1 ile ilgili ¢aligmalar ise basketbolun daha
popliler oldugu Amerika Birlesik Devletleri’nde yogunlasmistir. Avrupa’da yer alana
basketbol takimlart {izerine yapilan herhangi bir calisma bulunmamaktadir.
Taraftarlik kavrami, Amerika Birlesik Devletleri takimlart ve Avrupa takimlarinda
biiylik farkliliklar gostermektedir. Amerika da daha ¢ok eglence ve aktivite olarak
goriilen miisabakalar Avrupa da ise ¢ok daha destek odaklidir. Ozellikle sosyal
medyanin kullanimin artmasi ve etkilesimin yogunlasmasi ile basketbol kuliipleri ve
taraftarlar birbirlerinden bazi 6zellikleri kopyalamaya baslamislardir. Avrupa da

gerceklesen miisabakalarda devre arasi gosterileri artmis, salonda ki izleyici profiline
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uygun zemin hazirlanmaya baslanmistir. Amerika da ise taraftarlarin destekleri 6nem
kazanmis, miisabakalara etki etmek icin koreografiler diizenlenmis ve marslar
sOylenmeye baslanmistir.

Literatiirde yer alan ve basketbol taraftarlari iizerine yapilan c¢aligmalarin
tamami tek bir taraftar grubu {iizerine odaklamistir. Karsilagtirmali ¢aligsmalar
genellikle futbol, beysbol ve Amerikan futbolu taraftar gruplar1 {izerine
yogunlagmistir. Bu durum basketbol taraftar gruplarinin kiyaslanmasini gerekli hale

getirmigtir.

3.3. VERI TOPLAMA YONTEMI

Bu arastirmada, nicel veri toplama ydntemlerinden anket yoluyla veri
toplanmast amaglanmigtir. Pandemi kosullart ve Yunan taraftarlara ulasmanin
zorlugu nedeniyle verilerin web anket teknigi kullanilarak yapilmasi uygun
goriilmistiir. Verilerin daha hizli ve verimli bir sekilde derlenmesinin yani sira analiz
asamasinda sagladigi faydalar ve ayrica pandemi kosullari, mesafe ve katlimcilara
ulagmada yasanabilecek problemler goz onilinde bulundurularak web anketi olarak
uygulanmistir. Fenerbahge taraftarlarma Tiirk¢e uygulanan anketler, Panatinaikos
taraftarlarinin cevaplayabilmeleri i¢in Ingilizce yerine Yunanca’ya terciime edilerek
uygulanmistir. Anketleri web ortaminda uygulayabilmek i¢in sorular Google
Forms’a aktarilarak web formatina dontstiriilmiistiir.  Uygulama ig¢in ise,
Fenerbahge ve Panathinaikos taraftarlarina ait “Uni-FEB ve Gate-13” fan gruplarinin
sosyal medya hesaplar1 tizerinden taraftarlarla baglanti kurulmus ve anket linki
gruplarda paylasilarak uygulanmistir. Arzulanan say1 olan 250°ser ankete ulasilinca
uygulamam tamamlanmustir.

Watkins (2014), Underwood ve arkadaslar1 (2001) tarafindan spor taraftarinin
belirli bir takimla olan sosyal kimligini etkilemesi muhtemel olan deneyimlerinin
cesitli ozelliklerini dikkate alarak gelistirdikleri ve bes degisken belirledikleri
(mekan, tarih, topluluk deneyimi, grup deneyimi baskinligi ve taraftarlar) kavramsal
modelden (SIBE) yola ¢ikarak, farkli arastirmacilarin gelistirdikleri olgekleri
harmanlamis ve yeni bir dlgek ortaya ¢ikarmistir. Olgek; SIBE modeli degiskenleri
ve marka degeri belirlemeye yonelik 5'li Likert (1 kesinlikle katilmiyorum; 5
kesinlikle katiliyorum) tipi sorulardan olusmaktadir. Olgek sorularina ek olarak,
ankete iki ayr1 bolim daha dahil edilmistir. Anketin birinci béliimiinde, katilimcilarin

taraftarliklarina ve takimlarina ait hazirlama sorularina yer verilmis, ayrica taraftarlik
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diizeylerini 6l¢mek i¢in Hunt (1999) tarafindan onerilen taraftar siniflandirmasi da
kullanilarak anket sorusu olarak eklenmistir. Hunt’a gore taraftarlar, siradan taraftar,
yerel taraftar, sadik taraftar, fanatik taraftar ve islevsiz taraftar olarak bes temel sinifa
ayrilmaktadir. Anketin son bolimiinde ise, taraftarlarin demografik profillerini
ortaya koymak amaciyla hazirlanan, sorulara yer verilmistir.

Bir psikolojik ol¢me aracinin tasimast gereken en Onemli niteligin
giivenilirlik ve gegerlilik oldugunu sdylemek muimkiindiir. Eger bir 6l¢gme aracinin
giivenilirlik ve gegerliligi istenen diizeyde degilse Ol¢lilmeye calisilan nitelikler ve
bilimsel arastirmalardan elde edilen sonuglarin da giivenilir ve gecerli olmayacagi
sOylenebilir. Bu nedenle, 6lgme araglarmin giivenilirlik ve gegerlilik diizeylerinin
kabul edilebilir sinirlar icerisinde olmasi saglanmalidir (Seger 2013: 45). Giivenilirlik
analizleri icerisinde en yaygin ve Kabul gormiis olan1 Alfa Yontemi’dir. Bu yontem
(Nakip ve Yaras 2017: 64), pazarlama arastirmalarinda uygulanmasina sik¢a
rastlanan Likert 6l¢ekli sorularda kullanilir. Alfa katsayisi (a), 0-1 arasinda pozitif
bir degerdir ve agirlikli standart degisimi gosterir. Baska bir ifadeyle, &k sayisindaki
ifadelerin bir biitlin olusturup olusturmadigini, aralarindaki homojenlik derecesini,
ifadeler arasindaki benzerligi ve yakinlig1 gosterir. Ifadeler arasinda korelasyon ne
kadar yiiksek ¢ikarsa, alfa katsayisinin da yiiksek ¢ikma ihtimali o kadar artar. Alfa
katsayilari;

01-20 araliginda ise hi¢ giivenilmez

21-40 araliginda ise giivenilmez

41-60 araliginda ise nispeten giivenilir

61-80 araliginda ise giivenilir

81-100 araliginda ise ¢ok giivenilir seklinde yorumlanir.

Bu arastirmada kullanilan 6lgegin gilivenilirligini test etmek amaciyla da
Cronbach Alfa analizinden yararlanilmig, 6nce Ol¢ek boyutlarina ayri olarak,
sonrasinda da 6lgegin biitlinlinii kapsayacak sekilde analiz yapilmistir. Elde edilen a,
katsayilarina bakildiginda, boyutlarin hem ayr1 hem de biitiin olarak ¢ok giivenilir

olduklar1 sonucuna varilmistir (0,983) (Tablo 1).
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Tablo 1: Olgege Ait Cronbach a Katsayilar

OLCEK BOYUT CRONBACH
ALFA KATSAYISI
Mekan 0,872
Tarih 0,865
Topluluk Deneyimi 0,906
WATKIN Grup Deneyimi Baskinligi 0,887
S Taraftarlar 0,972
(2014) Marka Degeri 0,975
Olcek Biitiinii 0,983

Bir 6lcegin giivenilir olmasi, gegerli oldugu anlamina gelmez. Bu nedenle
Olcege gecerlilik analizi de yapilmalidir. Gegerlilik, 6l¢menin dogruluk derecesi
olup, ol¢iilen ozelliklerin gézlenen 6lgcek puanlarindaki gercek farklarini yansitir
(Nakip ve Yara 2017). Gegerliligi test etmek i¢in birgok fakli yontem olmakla
bereber en glivenilir kabul edileni yapisal gecerlilik analizidir.

Toplama dayali olgeklerin yap1 gegerliliginin belirlenmesinde sik¢a
bagvurulan yontemlerden biri de faktoér analizidir (Alpar 2013). Bir testin yapi
gecerliligini ortaya koyabilmek icin oncelikle testin Olgeyi amacgladigit o6zelligi
olabildigince acik olarak tanimlamak gerekir. Yapi gegerliligi, ol¢iilmek istenen
Ozellik ya da ozellikler hakkinda testten elde edilen puanlarla ilgili hipotezler kurmak
yoluyla olusturulur. Boylece yap1 gecerliligi, gegerlilikle ilgili diger tiim yaklasimlar
da kapsar (Cokluk, Sekercioglu ve Buytikoztiirk 2012).
Olgek gegerliligini 6lgmek ve maddelerin birbiriyle uyumunu gérmek amaciyla, alti
ana boyut temel alinarak AFA (A¢imlayici Faktér Analizi) yapilmistir. Faktor
analizine baslamadan once orneklem biiytikliglintin faktér analizine uygunlugunu
test etmek amaciyla ilk olarak, verilere Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi
uygulanmistir. Faktor analizinin gegerliligini daha bastan gosteren bir degeri ifade
eden KMO, orneklem biytkliigii ile ilgilenir ve burada gozlenen korelasyon
katsayilarinin biiytikligii ile kismi korelasyon katsayilarinin biiytikliigii karsilastirilir
(Nakip ve Yaras 2017). Bu analizde, KMO degeri 0,949 olarak hesaplanmistir. Elde
edilen KMO degerinin 0,90’ {iizerinde olmasi 6rneklem buyukliigliniin faktor

analizi i¢in mikemmel oldugunu gostermektedir (Cokluk, Sekercioglu ve
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Biuytikoztiirk 2012). Bu noktadan hareketle, arastirma i¢in elde edien KMO degerine
gore de kullanilan 6rneklemin milkemmel derecede uygun oldugunu soylemek
mimkiindiir. Ikinci olarak, veriler arasindaki korelasyonu incelemek amaciyla
Bartlett kiiresellik testi sonucuna bakilmigtir. Bu test ile evrende yer alan degiskenler
arasinda koralasyonun olmadig1 hipotezi test edilmektedir (Coskun vd. 2012). Barlett
testi (x’=23977,872 ve p=0,000) degerlerine gore, veriler arasindaki korelasyonun
faktor analizine devam edebilmek i¢in yeterli oludugu goriilmiistiir.

Yapisal gecerliligi test etmek amaciyla Temel Bilesenler Yontemi
uygulanmis, alt boyularin maddelerle iliskili oldugu varsayimindan hareketle
dondiirmede Direct Oblimin Rotasyonu tercih edilmistir. Analizde 0,30’un alatinda
kalan faktor yiikleri degerlendirme dist birakilmistir. Korelasyon tablosu
incelendiginde, degiskenler arasi iligkiler istatistiki ag¢idan anlamli bulunmus,
maddelerin kendi iginde tutarlilik gosterdigi tespit edilmistir (p<0,05). Ayrica
verilerde ¢oklu baglant1 (multicollinearity) sorunu olmadig1 da elde edilen bir baska
sonu¢ olarak karsimiza g¢ikmaktadir (1,04>0,0001). Maddelerin toplam varyansi
aciklama diizeyleri incelendiginde, bu deger 86,130 olarak hesaplanmis, 6lgme
aracinin gegerliligi %86 oraninda yiiksek bir diizeyde oldugu goriilmiis ve yapilan
tim degerlendirmeler sonucunda o&lgek gecerliligin iyi diizeyde oldugu tespit

edilmistir.

3.4. ARASTIRMANIN EVRENI VE ORNEKLEM

Aragtirmanin evreni, Tirkiye ve Yunanistan’daki tlim Fenerbahce ve
Panathinaikos basketbol kuliipleri taraftarlarindan olusmakta ve 6rneklem gercgevesi
belirlenememektedir. Yani evren sayisi (N) bilinmemektedir. Bir 6rneklem
uygulamasinda ¢ergeveyi belirlemek zor ya da imkansiz ise, ihtimalsiz 6rneklemeye
basvurulur. Bu nedenle ihtimalsiz 6rneklemede, birimlerin 6rnege secilme sayisi diye
bir kavram yoktur (Nakip ve Yaras 2017).

Bu arastirmada 6rneklemi belirleyebilmek amaciyla da ihtimalsiz drnekleme
yontemlerinden yargisal Ornekleme kullanilmistir. Yargisal 6rneklemede ornege
kimin secilecegi karar1 bir uzman ya da konuyu en iyi bilmesi sebebiyle
arastirmacinin kendisine birakilmaktadir (Nakip ve Yaras 2017).

Arastirmacinin kanaati dogrultusunda arastirmanin 6rneklemi (n) 500 taraftar

olarak belirlenmis ve ihtimalsiz 6rnekleme yontemlerindeki temel sorunlardan biri

65



olan evrenin drneklemi temsil yetenegi sorununu en aza indirgeyebilmek i¢in her iki
taraftar grubundan esit sayida katilimer arastirmaya dahil edilmistir.

Aragtirma da Tirkiye’den Fenerbah¢e ve Yunanistan’dan Panathinaikos
taraftarlar1 tercih edilmigstir. Her iki takiminda, futbol takimlari ve basketbol
takimlart vardir. Aynmi sekilde Fenerbah¢e ve Panathinaikos takimlarmin futbol
subeleri daha 6nce kurulmus ve mevcutta ki basketbol taraftar gruplari, futbol
takimlarinin destekleyicilerinden olusmustur.

Fenerbah¢e ve Panathinaikos kultipleri, Avrupa’da onemli bir itibara
sahiptirler. Takimlar basarilariyla ve istikrarlariyla Euroleague’in  sembol
organizasyonlar1 haline gelmislerdir. Ayn1 zamanda hemen her miisabakalarinin
kapali gise oynamalari, taraftarlarinda bu basariya katkisinin gostergesidir.
Takimlarin atesli ve miisabakalarin sonuglarina etki eden taraftar gruplarinin olmasi,
calisma icin secilmelerinin en Onemli sebepleri arasinda yer almaktadir. Tiim
bunlarla birlikte, tilkelerin iklim ve kiiltiirlerinin birbirlerine yakin olmasi da bu iki

taraftar gruplarinin se¢ilmesinde etken olmustur.

3.5. ARASTIRMANIN HiPOTEZLERI

Fenerbahge ve Panathinaikos taraftarlariinin sosyal kimliklerinin takimlarin
marka degeri {lizerindeki etkisini test etmek amaciyla, SIBE Modeli’nden yola
cikarak her bir taraftar grubu icin 5 farkli degiskeni kapsayacak sekilde asagidaki
hipotezler gelistirilmistir;
Hla: Siradan Fenerbahcge taraftarlarinin sosyal kimlikleri, Fenerbah¢e’nin marka
degerini etkiler.
H1b: Siradan Panathinaikos taraftarlarinin sosyal kimlikleri, Panathinaikos’un marka
degerini etkiler
H2a: Yerel Fenerbahge taraftarlarinin sosyal kimlikleri, Fenerbahg¢e’nin marka
degerini etkiler.
H2b: Yerel Panathinaikos taraftarlarinin sosyal kimlikleri, Panathinaikos’un marka
degerini etkiler.
H3a: Sadik Fenerbahce taraftarlarinin sosyal kimlikleri, Fenerbah¢e’nin marka
degerini etkiler.
H3b: Sadik Panathinaikos taraftarlarinin sosyal kimlikleri, Panathinaikos’un marka

degerini etkiler.
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H4a: Fanatik Fenerbahge taraftarlarinin sosyal kimlikleri, Fenerbahge’nin marka
degerini etkiler.
H4b: Fanatik Panathinaikos taraftarlarinin sosyal kimlikleri, Panathinaikos’un marka
degerini etkiler.
HS5a: Islevsiz Fenerbahge taraftarlarmin sosyal kimlikleri, Fenerbahce nin marka
degerini etkiler.
H5b: Islevsiz Panathinaikos taraftarlarinin sosyal kimlikleri, Panathinaikos’un marka

degerini etkiler.

3.6. ARASTIRMANIN KISITLARI

2019 yilinda kiiresel anlamda diinyay: etkisi altina alan Covid19 virtisii hem
Tiirkiye de ki hem de Yunanistan da ki taraftar gruplarina ulasabilmeyi son derece
zor hale getirmistir. Miisabakalarin uzun zamandir taraftarsiz olarak oynaniyor
olmasi gruplarin bir nevi pasif hale gelmesine sebep olmustur. Bu durum sosyal
medyadan yapilan paylasimlarin azalmasi ile sonuglanmis ve potansiyel taraftarlara
ulasmay1 zorlastirmistir. Ozellikle Yunan basketbol severlere ulasilabilmis bile olsa
lisan ve anlasma ile ilgili zorluklar yasanmistir. Hatali ve eksik doldurulmus olan
anketler i¢in yeniden iletisime ge¢ip tekrar yaptirmak hayli zaman almistir.

Covid19, pandemic siirecinin yavas yavas ortadan kalkmasi ve tribiinlerin
yeniden dolmaya baslamasiyla birlikte, taraftarlar yeniden kuliiplerini desteklemek
icin stadyumlarda yerlerini almaya baslamiglardir. Anketlerin taraftarla uygulanmaya
baslanmas1 siireci ise Covid’den kaynakla kapanmalarin yasandigi siirece denk

gelmistir.

3.7. VERILERIN ANALIZI

%95 giiven diizeyi ve +%5 hata payr ile calismanin hedeflendigi bu
aragtirmada, Web anketi sonucunda elde edilen veriler, IBM SPPS 25.0 paket
programina aktarilmig, tasnif ve analiz edilmistir. Arastirmanin hipotezlerinde

regresyon analizi kullanilmistir.
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3.8. ARASTIRMANIN BULGULARI
Arastirmanin bu kisminda katilimcilara ait demografik bulgular, taraftar
sayilari, taraftar siniflandirmalari, maglari takip etme sikliklar1 ve takimlara baglilik

seviyeleri gibi bilgilere yer verilmistir.

3.8.1. Taraftarlarin Demografik Bulgular
3.8.1.1. Taraftarlarin Cinsiyetlere Gore Genel Degerlendirmesi

Tablo 2’de taraftarlarin cinsiyetlere gore genel dagilimlar1 verilmistir. Buna
gore, arastirmaya katilan taraftarlarin %24.,4’tiniin kadin, %75,6’sinin ise erkek

taraftarlardan olustugu goriilmektedir.

Tablo 2: Taraftarlarin Cinsiyetlere Gére Dagilimi

Cinsiyet Frekans %

Kadin 122 24,4
Erkek 378 75,6
Toplam 500 100

Taraftarlarin cinsiyetlerinin takim bazinda karsilastirilmalarina bakildiginda
ise; Fenerbahce taraftarlarinin %?23,6’s1 kadin taraftarlardan, %76.4°1 ise erkek
taraftarlardan  olusurken, Panathinaikos taraftarlarimin  %24,4’tinlin  kadin,

%75,6’s1n1n ise erkek taraftarlardan olustugu belirlenmistir.

3.8.1.2. Taraftarlarin Yas Gruplarina Gore Genel Degerlendirmesi
Arastirmada yas sorusu ag¢ik u¢lu sorulmus ve sinif sayilarinin ve araliklarinin
hesaplamasinda “Sturges Kurali” kullanilmistir. Buna gore, optimal sinif araliginin

hesaplanmasi i¢in asagidaki formiil kullanilir (Sturges 1926);

= 173322 log(N) veya k=1+3,322 x log,o N

C= Simif Sayisi

R= Dagilim Genigsligi

N= Orneklem Sayisi

R= En biiytik deger (iist sinir) — En kiiciik deger(alt sinir)
Formiile gore;

R=63-16=47
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K=1+3,322 x log;,(500)

K=1+3,322x2,698

K=9,96 ~ 10

Sinif sayis1 tam say1 olmak zorunda oldugu i¢in bulunan degere en yakin tam

say1 se¢ileceginden sinif sayist 10 olarak belirlenmistir.

Sinif araligin1 hesaplamak ve sinif araliklarini esit dagitmak igin;
h = E formiilt kullanilmis ve sinif aralig1 4,7 olarak hesaplanmistir.

h= Sinif aralig1

Sturges (1926)’a gore, en uygun simf araliklar1 1, 2, 5, 10, 20 vb’dir.
Dolayisiyla, teorik sinif araligi formiilii uygun olanlar arasindan se¢im yapmak i¢in
kullanilabilir. Buna gore, birinci sinifin alt1 sinirina ¢ ilave edilerek, ikinci sinifin alt

sinir1  belirlenmektedir. Tablo 4’de yas araliklar1 hesaplanan degerlere gore

verilmistir.
Tablo 3: Takimlarin Cinsiyetlere Gore Dagilimi
Cinsiyet Topla
@ilam Kadmn Erkek ™
Fenerbahcg 59 191 250
€ 23,6% 76,4% 100,0
%
Panatinaik 63 187 250
os 25,2% 74,8% 100,0
%
Toplam 122 378 500
24,4% 75,6% 100,0
%

Tablo 4°de taraftarlarin yas gruplarina gore genel dagilimi goriilmektedir.
Buna gore, taraftarlarin %13°1liik bir kisminin 16-20 yas arasindaki en geg taraftar
grubundan olustugu goriiliirken, %2,4°liik az bir kesimi 61-65 yas arasindaki en yash
taraftar grubundan olustugu belirlenmistir. Her iki takim taraftarlarinin agirlikli

olarak (9%18,2) 21-25 yas aras1 geng gruptan olustugu goriilmektedir.

69



Tablo 4: Sturges Kurali’'na Gore Yag Gruplari

L; = Lsyq Lg-L;+(C—-1) Araliklar Simif

Sayisi
16 16 +(5-1)=20 16 - 20 1
20+ 1=21 21+(5-1)=25 21-25 2
25+1=26 26+(5-1)=30 26-30 3
30+1=31 31+ (5-1)=35 31-35 4
35+1=36 36 +(5-1)=40 36 -40 5
40+ 1=41 41+ (5-1)=45 41 -45 6
45+ 1=46 46 +(5-1)=50 46 - 50 7
50+1=>51 51+(5-1)=55 51-55 8
55+1=56 56 +(5-1)=60 56 - 60 9
60+1=61 61+(5-1)=65 61 -65 10

L; = Alt Limit
Ls = Ust Limit
C = Simif Aralig
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Tablo 5: Taraftarlarin Yas Gruplarina G6ére Dagilim1

Yas Gruplar Frekans %
16-20 65 13.0
21-25 91 18.2
26-30 78 15.6
31-35 75 15.0
36-40 73 14.6
41-45 45 9.0
46-50 7 1.4
51-55 16 32
56-60 38 7.6
61-65 12 2.4
Toplam 500 100

3.8.1.3. Taraftarlarin Egitim Diizeylerine Gore Genel Degerlendirilmesi
Iki takim taraftarlarinmn egitim diizeylerine bakildiginda %40,6 ile yariya
yakininin {iniversite mezunlarindan olustugu, %22,8’inin lise, %19,8’inin lisansiistii

mezunu ve %16,8’inin ilk6gretim mezunu oldugu belirlenmistir.

Tablo 6: Taraftarlarin Egitim Diizeylerine Gore Genel Dagilimi

Egitim Diizeyi Frekans %

[k gretim 84 16.8
Lise 114 22.8
Universite 203 40.6
Lisansiistii 99 19.8
Toplam 500 100

3.8.1.4. Taraftarlarin Takimlara Gore Degerlendirilmesi
Arastirmada taraftar sayilarinin esit tutulmasina dikkat edilmis, bu nedenle

her iki takim taraftar1 %50 olacak sekilde degerlendirmeye dahil edilmistir.

Tablo 7: Taraftarlarin Takimlara Gére Dagilim1

Takimlar Frekans %
Fenerbahge 250 50
Panatinaikos 250 50
Toplam 500 100

3.8.1.5. Taraftar Siniflarina Gore Genel Degerlendirme
Arastirmada Hunt (1999)’ in yaptig1 siniflandirma kullanilarak, taraftarlarin
kendilerini hangi sinifta gordiiklerini belirtmeleri istenmistir. Genel siniflamaya gore,
taraftarlarin %39,6’s1 kendisini “Fanatik taraftar” olarak degerlendirirken, %26,6’s1
“Sadik Taraftar”, %26,6’si “Siradan Taraftar” olduklarini belirtmektedir.
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Tablo 8: Taraftar Siniflamalarina Gére Genel Dagilim

Taraftar Siniflamalar1 Frekans %

Siradan Taraftar 48 9,6
Yerel Taraftar 63 12,6
Sadik Taraftar 133 26,6
Fanatik Taraftar 198 39,6
Islevsiz Taraftar 58 11,6
Toplam 500 100

3.8.1.6. Takimlarin Taraftar Simiflamalarina Goére Degerlendirilmesi

Tablo 9° da Fenerbahge ve Panathinaikos takimlarinin taraftar siniflamalarina
gore dagilimlart goriilmektedir. Fenerbahge’nin %38.,4°1i fanatik taraftarlardan,
%27,6’s1 sadik taraftarlardan olusurken, Panathinaikos taraftarlarinin %40.8’1
fanatik, %25,6’smin ise sadik taraftarlardan olustugu belirlenmistir. Iki takimin

taraftar siniflarinin birbirine ¢ok yakin oldugu goriilmektedir.

Tablo 9: Takimlarin Taraftar Siniflarina Gére Dagilimi

Taraftar Sitmiflamalar
Takim Siradan Yerel Sadik Fanatik Islevsiz Toplam
Taraftar  Taraftar Taraftar Taraftar Taraftar
Fenerbahce 22 31 69 96 32 250
8,8% 12,4% 27,6% 38,4% %12,8 100,%
Panatinaikos 26 32 64 102 26 250
10,4% 12,8% 25,6% 40,8% 10,4 100,%
Toplam 48 63 133 198 58 500
9,6% 12,6% 26,6% 39,6% 11,6 100,%

3.8.1.7. Taraftarlarin Baghhk Seviyelerine Giore Degerlendirilmesi

Taraftarlarin takimlarina baglilik seviyeleri, dusiik, orta ve yiiksek olmak
tizere li¢ ana grupta smiflanmistir. Bu siniflamalara gore genel olarak taraftarlarin
%357’sinin takimlarina yiiksek baglilik duydugu, yalnmizca %14.,2°sinin diisiik
bagliliga sahip oldugu goriilmektedir.

Tablo 10: Taraftarlarin Baglilik Seviyelerine Gére Dagilimi

Baglilik Seviyeleri Frekans %

Disiik 71 14.2
Orta 140 28.0
Yiiksek 289 57.8
Toplam 500 100
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3.8.1.8. Taraftarlarin Baghlk Seviyelerinin Takim Bazinda Degerlendirilmesi
Takim bazinda taraftarlarin baglilik seviyeleri Tablo 11°de goriilmektedir.
Buna gore, Fenerbahge taraftarlarinin %58.8° 1 takimlarina yiiksek baglilik
duyduklarini belirtirken, Panathinaikos taraftarlarmin %56.8°1 yiiksek baghlik
seviyesindedir. Yine birbirine ¢ok yakin olarak, takimlara diisiik baglilik duyan

taraftarlarda Fenerbahge %14.8, Panathinaikos’da ise %13.6 olarak belirlenmistir.

Tablo 11: Taraftarlarin Baglilik Seviyelerinin Takimlara Gére Dagilim1

Baglilik Seviyeleri Toplam
Takim Diisiik Orta Yiiksek
Fenerbahce 37 66 147 250
14,8% 26,4% 58.8% 100,0%
Panatinaikos 34 74 142 250
13,6% 29,6% 56.8% 100,0%
Toplam 71 140 289 500
14,2% 28% 57.8% 100,0
%

3.8.1.9. Taraftarlarin Takimlarmmin Maclarim Takip Etme Sikhiklarmmin Genel
Degerlendirmesi

Aragtirmada taraftarlardan takimlarimin maglarini ne siklikla takip ettiklerini
belirtmeleri istenmis ve elde edilen sonuglar Tablo 11°de sunulmustur. Buna gore
taraftarlarin %64.4’tintiin maglarinin tamamini diizenli olarak takip ettigi goriiltirken,

%8.8’inin maglar1 pek sik takip etmediklerini belirttikleri goriilmiistiir.

Tablo 12: Taraftarlarin Takimlarinin Maglarin1 Takip Etme Sikliklarinin Genel

Dagilimi
Taraftar Siniflamalan F %
rekans
Her Magin1 Diizenli Olarak Takip Ederim 3 64,4
22
Iki Haftada Bir Mutlaka Takip Ederim 7 15,6
8
Ayda bir mutlaka takip ederim 5 11,2
6
Cok Sik Takip Etmiyorum 4 8,8
4
Toplam 5 100
00
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3.8.1.10. Taraftarlarin Maclarn Takip Ettikleri Kanallara Gore Genel
Degerlendirmesi

Tablo 13’de taraftarlarin maglar1 takip ettikleri kanallara gore dagilimlari
goriilmektedir. Buna gore, taraftarlarin %62.2°si maglarit TV ve Sosyal medya
tizerinden takip ederken, %37.8’i ise tribiinden izlediklerini belirtmistir.

Tablo 13: Taraftarlarin Maglar1 Takip Ettikleri Kanallara Gére Genel Dagilimi

Magclarnn Takip Edildigi Kanallar Freka %
ns
Tribtinden takip ederim 189 37,8
Tv ve sosyal medyadan takip ederim 311 62,2
Toplam 500 100

3.8.1.11. Taraftarlarmm Deplasman Magclarma Gitme Sikliklarinin Genel
Degerlendirmesi

Taraftarlarin takimlarina ait deplasman maglarina gitme sikliklar1 Tablo 14°de
sunulmustur. Buna gore, taraftarlarin bliylik cogunlugunun (%65,2), deplasman
maglarin1 TV’den takip ettikleri belirlenirken, %34,8’1 ise maglar tribinden takip
etmektedir.

Euroleague maclarinin biiyiik ¢ogunluklarinin farkli iilkelerde yapiliyor
olmasi taraftarlarin maclar1 genellikle TV’den takip etmelerine sebep olmaktadir.
Ozellikle Fenerbahce taraftarlarmin Avrupa iilkelerine seyahat ederken vizeye
ihtiya¢ duymalar1 ve doviz kurlarinda ki yliksek farkliliklar maglarin TV’den takip
edilmesinin en biiyiik sebepleri arasinda yer almaktadir.

Basketbol Avrupa Liginde giiniimiizde iki Yunan, ikide Turk takiminin yer
almaktadir. Kendi tilkeleri i¢inde hem Fenerbah¢e hem de Panathinaikos taraftarlar
genellikle kendilerine ayrilan tribiin kapasitesinin tamamini doldururlarken bu durum
diger Avrupa tilkeleri i¢in ayn1 sekilde gelismemektedir. Bu duruma sebep olan diger
Onemli unsurlardan biri ise Euroleague magclarinin hafta i¢i oynaniyor olmasidir.
Taraftarlarin  biiylik bir ¢ogunlugunun ¢alisma yukimliliikleri oldugu goze

alindigindan bu unsurun etkisinin ne kadar 6nemli oldugu daha da on plana
cikmaktadir.
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Tablo 14: Taraftarlarin Deplasman Maglarina Gitme Sikliklarina Gére Genel

Dagilim
Deplasman Maglarma Gitme Sikihgi Frekans %
Yakin sehirlerdeki deplasmanlara giderim 174 34,8
Deplasman maglarii TV’den takip ederim 326 65,2
Toplam 500 100

3.9. ARASTIRMANIN ANALIZLERI

Fenerbahge ve Panatinaikos taraftarlarinin sosyal kimliklerinin takimlarin
marka degeri lizerindeki etkilerini belirlemek i¢in gelistirilen sekiz hipotez, basit
regresyon analizi kullamilarak analiz edilmistir. Iki degiskenli ya da dogrusal
regresyon analizi olarak da adlandirilan basit regresyon analizi, biri bagimli digeri
bagimsiz degisken arasindaki nedensellik iligkisi arayan bir analiz olup, degiskenler
arasindaki iligkiyi tahmin etmeye yarar (Nakip ve Yaras 2017). Analiz sonucunda
asagidaki degerlendirilmelere varilmistir.

H,,: Siradan Fenerbahce taraftarlarinin sosyal kimlikleri, Fenerbahce’nin marka
degerini etkiler.

Arastirmanin ilk hipotezinde, Fenerbahge taraftarlarinin sosyal kimliklerinin,
Fenerbahge’nin marka degerini tizerindeki etkisi siradan taraftar siniflamasina gore
test edilmistir. Analiz sonucunda, siradan Fenerbahge taraftarlarinin sosyal
kimliklerinin Fenerbah¢e nin marka degeri lizerindeki etkisi istatistiki agidan anlamli

bulunmus ve H;, hipotezi kabul edilmistir (p: 0,000).

Tablo 15: H,, Hipotezi Modele Ait Degerler

Model R R Diizeltilmis R’ | Std. Hata Durbin-
Watson (DW)
| , ,359 ,358 ,54590 1,581
600"

Regresyon analizlerinde degiskenler arasi iligkilerin varligini gérmek
amaciyla R degerine bakilmalidir. R degeri, bagimli degiskenle bagimsiz degisken
arasindaki korelasyonu temsil etmektedir. Bu degerin yiiksek olmasi, bagimsiz
degiskenle bagimli degisken arasinda siki bir iliskinin oldugunu gostermektedir

(Coskun vd., 2012). Elde edilen R degerine gore (0.600) degiskenler arasinda pozitif
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ve kuvvetli bir iliski oldugunu sdylemek miimkiindiir. Regresyon analizlerinde diger
degerlendirilmesi gereken nokta ise determinasyon katsayist olarak adlandirilan R’
degeridir. Regresyon dogrusunun goézlemlere ne denli uydugunu ortaya koyan
gostergelerden biri olan determinasyon katsayisi, bagimli degiskendeki degismelerin
yiizde kaginin bagimsiz degisken ya da degiskenlerce agiklandigim gosterir. R, 0 ile
1 arasinda pozitif bir deger olup, korelasyonun karesidir (Nakip ve Yaras 2017).
Hesaplanan degere gore (R*=0.359), swradan Fenerbahge taraftarlarmin sahip
olduklar1 sosyal kimligin takimin marka degeri tizerindeki etkisinin %35 oldugu

belirlenmistir (Tablo 16).

Tablo 16: H,, Hipotezine Ait Regresyon Analizi

Standardize Edilmemis Stan(lardlz
Model Kagyilar Katsayilar t F P
B Std Hata Beta
(Sabit) 3,239 ,074 43,646 ,000
Siradan FB
Tarafiag 361 022 600 16,718 | 79.49 ,000
n Sosyal
o 5
Kimligi

Bagimli Degisken: Marka Degeri  R= 0,600 R°=0,359 F=279,495 p=0,000

Regresyon analizlerinde mutlaka incelenmesi gereken bir diger nokta
modelde otokorelasyon sorunu olup olmadigidir. Otokorelasyon, diger bir ifadeyle
ardisik bagimlilik, birbirini izleyen hata birim degerleri arasinda anlamli bir iliskinin
bulunmasi durumu olarak tanimlanmakta ve regresyon analizinde istenmeyen
durumu gostermektedir. Birinci dereceden otokorelasyonun saptanmasinda en ¢ok
bilinen ve en yaygin kullanilan istatistik Durbin-Watson tarafindan &nerilen DW
istatistigidir. DWW’ istatistigi (d) sifir ile kritik alt tablo degeri arasinda (0-dL) ise
anlamli pozitif, 4-dL ile 4 bolgesinde yer aliyorsa anlamli negatif otokorelasyon sz
konusudur. DW istatistigi (d), alt ve lst kritik tablo degerleri arasinda ise belirsiz
pozitif, alt ve tist kritik tablo degerlerinin dortten ¢ikartilarak elde edilen aralikta yer
aliyorsa belirsiz negatif otokorelasyon s6z konusu olmaktadir (Albayrak, 2014). DW
katsayisina gore H;, hipotezi icin modelde otokorelasyonun olmadigi goriilmektedir

(1,581).
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Hyp: Swradan Panatinaikos taraftarlarinin sosyal kimlikleri, Panatinaikos’un
marka degerini etkiler

Siradan taraftarlarin sosyal kimliklerinin takimin marka degeri tizerindeki
etkisi H;, hipotezinde Panatinaikos taraftarlar1 i¢in Ol¢lilmiistiir (Tablo 17). Elde
edilen degerlere gore, H;, da oldugu gibi, degiskenler arasi iliski istatistiki agidan

anlamli bulunmus (p=0,000), H;}; hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 17: H,, Hipotezine Ait Regresyon Analizi

Stal.ldardl.z ¢ Standardize
Edilmemis Katsavilar
Model Katsayilar A t F p
Std
B Hata Beta
(Sabit) 2,586 ,107 24,275 309,160 000
Siradan
Panatinaikos
Taraftarlarinin ,527 ,030 ,619 17,583
000
Sosyal
Kimligi

Bagimli Degisken: Marka Degeri R= 0,619 R’= 0,383 F= 309,160
p=0,000

R degerine gore (0,619), degiskenler arasinda pozitif ve kuvvetli bir iliskinin
var oldugu goriilirken, determinasyon katsayisina gore (R?=0,383), siradan
Panatinaikos taraftarlarinin sosyal kimliklerinin takimlarinin marka degerine etkisi

%38 olarak belirlenmistir.

Tablo 18: H;;, Hipotezi Modele Ait Degerler

Model R R Diizeltilmis R° | Std. Hata Durbin-Watson
(DW)
1 ,619° [ 383 ,382 ,53578 1,592

H,,: Yerel Fenerbahce taraftarlarinin sosyal kimlikleri, Fenerbahge’nin marka
degerini etkiler.
Arastirmanin ikinci hipotez grubunda yerel taraftarlarin sosyal kimliklerinin

takimlarin marka degeri tzerindeki etkisi ortaya konmaya c¢alisiimistir. H,,
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hipotezinde bu etki Fenerbahge taraftarlari i¢in analiz edilmis ve hipotez kabul
edilmistir (p=0,000). Buna gore yerel Fenerbahge taraftarlarin sosyal kimliklerinin

takimin marka degeri lizerindeki etkisi istatistiki agidan anlamli bulunmustur (Tablo

19).

Tablo 19: H,, Hipotezine Ait Regresyon Analizi

Standardize
Standardize
Edilmemis
Katsayilar
Model Katsayilar t F p
B | Std. Hata Beta
(Sabit) 3,185 ,092 34,562 ,000
Yerel FB
Taraftarlarinin
,379 ,027 ,528 13,863 192,193 ,000
Sosyal
Kimligi
Bagimli Degisken: Marka Degeri R=0528 R’=0278 F=192193 p=0,000

Degiskenler arasinda pozitif ve orta kuvvette bir iligkinin varlig1 s6z konusu
olurken (R=0,528), yerel Fenerbah¢e taraftarlarinin sosyal kimliklerinin
Fenerbahce'nin marka degeri iizerindeki etkisi %27 olarak belirlenmistir (R? =
0,278). Bu noktadan hareketle, Yerel Fenerbahge taraftarlarinin sosyal kimliklerinin
marka degeri lizerindeki etkisinin zayif oldugunu sdylemek miimkiindiir. Buna ek

olarak, modelde otokorelasyon sorunu tespit edilmemistir (DW= 1,693).

Tablo 20: H,, Hipotezi Modele Ait Degerler

, , Durbin-Watson
Model R R Diizeltilmis R Std. Hata
(DW)
1 ,528a 278 277 ,57940 1,693

H,y: Yerel Panathinaikos taraftarlarimin sosyal kimlikleri, Panathinaikos’un

marka degerini etkiler.
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Yerel taraftarlarin marka degeri {iizerindeki etkisi H,j, hipotezlerinde
Panatinaikos taraftarlari i¢in Olgiilmiistiir. Analiz sonucunda; Yerel Panatinaikos
takiminin taraftarlarinin marka degeri tlizerinde ki etkisi istatistiki a¢idan anlamli

bulunmus, H,,; hipotezi kabul edilmistir (p=0,000).

Tablo 21: H,,; Hipotezine Ait Regresyon Analizi

Standardize Edilmemis |Standardize
Model Katsayilar Katsayilar t F ]
B Std. Hata Beta
(Sabit) 2,693 ,093 28,934
363,675 000
Yerel Panatinaikos ,490 ,026 ,650 19,070
Taraftarlarinin 000
Sosyal Kimligi

Bagimli Degisken: Marka R= 0,650 R’= 0,422 F=363,675 p=0,000

DW degerine gore modelde otokorelasyon olmadigi goriilmektedir (1.555).
H,, hipotezinde oldugu gibi Panatinaikos taraftar1 i¢in de benzer sonuglara
varilmistir. R degerine gore, degiskenler arasinda pozitif ve kuvvetli bir iliskinin
varlig1 s6z konusudur (0,650). Yerel Panatinaikos taraftarlarinin sosyal kimliklerinin

marka degeri lizerindeki etkisinin %42 oldugu belirlenmistir (R? = 0,422).

Tablo 22: H,, Hipotezi Modele Ait Degerler

Model R R Diizeltilmis R° | Std. Hata |Durbin-
Watson

(DW)

1 ,650° 422 421 ,51855 1,555

Yerel Fenerbahce ve Panatinaikos taraftarlarinin sosyal kimliklerinin marka
tizerindeki etkisi degerlendirildiginde, yerel Panatinaikos taraftarlarinin Panatinaikos
takiminin marka degeri {izerindeki etkisi Fenerbahge taraftarlarina gére yaklasik %11
oraninda daha fazladir. Panatinaikos basketbol takiminin, Fenerbahge basketbol

takimina gore ge¢miste Euroleague’de daha basarili bir gegmise sahip olmasi bu
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noktada biiylik 6nem tasimaktadir. Euroleague’de Panatinaikos basketbol takimi ile
birlikte biiylik basarilara imza atmis, takimin kogu Obradovic basketbol kiiltiirtiniin
Panatinaikos taraftarlarinda olusmasinda 6nemli rol oynamistir. Ayni sekilde Kog
Obradovic’in Fenerbahge basketbol takiminin basina ge¢mesi ile birlikte taraftarlik

kiiltiirti Fenerbahge takiminda da olusmaya baglamistir.

H3,: Sadik Fenerbahge taraftarlarinin sosyal kimlikleri, Fenerbahg¢e’nin marka
degerini etkiler.

Siradan ve yerel taraftarlardan sonra aragtirmanin {igiincii hipotez grubunda
sadik taraftarlarin sosyal kimliklerinin takimlarinin marka degeri tizerindeki etkisi

analiz edilmistir.

Tablo 23: H;, Hipotezi Modele Ait Degerler

Model R R Diizeltilmis R’ Std. Hata Durbin-
Watson (DW)
1 ,551° ,303 ,302 ,56931 1,674

Fenerbahge taraftar1 i¢in yapilan degerlendirme, H;, hipotezi kabul edilmis
(p=0,000), sadik Fenerbahge taraftarlarinin sosyal kimliklerinin Fenerbahg¢e nin
marka degeri lizerindeki etkisi anlamli bulunmustur. Modelin otokorelasyon
durumuna bakildiginda, otokorelasyonun séz konusu olmadigi da tablo 22°deki DW

degerinde goriilmektedir (1,674).

Tablo 24: H;, Hipotezine Ait Regresyon Analizi

Standardize Standardize
Edilmemis Katsayilar t F p
Model Katsayilar

B Std. Hata Beta
(Sabit) 3,240 ,084 8,796 216,879 [ ,000
Sadik FB ,358 ,024 ,551 ,000
Taraftarlarinin Sosyal 4,727
Kimligi
Bagimli Degisken: Marka Degeri R=0551 R’= 0,303 F=2166879 p=0,000
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H3y: Sadik Panatinaikos taraftarlarinin sosyal kimlikleri, Panatinaikos’un
marka degerini etkiler.

Panatinaikos i¢in yapilan analiz sonuglarina bakildiginda, sadik Panatinaikos
taraftarlarinin sosyal kimlikleri takimin marka degeri tizerindeki etkisi istatistiki
acidan anlamli bulunmus (p=0,000), Hsj, hipotezi kabul edilmistir. Bu hipoteze ait
modelde de otokorelasyon tespit edilmemistir (DW=1,456).

Tablo 25: H;;, Hipotezine Ait Regresyon Analizi

Standardize Edilmemis Standardize

Model Katsayilar Katsayilar t F ]
B | Std. Hata Beta

1 2,1 ,104 22,029 ,000
|(Sabit) 286 439,759
Sadik Panathinaikos 61,029 ,685 20,970 ,000
Taraftarlarinin 00
Sosyal Kimligi

Bagimli Degisken: Marka Degeri R= 0,685 R’= 0,469  F= 439,759
p=0,000

Degiskenler arasi iligkilere bakildiginda, pozitif ve kuvvetli bir iliskinin
varligi s6z konusudur (R=0,685) ve sadik Panatinaikos taraftarlarinin sosyal

kimliklerinin Panatinaikos takiminin marka degeri lizerinde ki etkisi % 46 olarak

belirlenmistir (R%=0,469).

Tablo 26: H;;, Hipotezi Modele Ait Degerler

Model R R’ [Diizeltilmis R’ |Std. Hata Durbin-Watson
(DW)

,685" ,469 ,468 ,49707 1,456

—

Bu noktada, sadik Panatinaikos taraftarlarinin sosyal kimliklerinin takimin
marka degeri lizerindeki etkisinin, Fenerbahge taraftarlarina gore daha fazla
oldugunu sdylemek miimkiindiir.

H,,: Fanatik Fenerbahce taraftarlarinin sosyal kimlikleri, Fenerbahce’nin
marka degerini etkiler.

Arastirmanin  dordiincti  hipotez grubunda fanatik taraftarlarin  sosyal

kimliklerinin takimlarin marka degerleri tizerindeki etkisi test edilmistir. Fenerbahge
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taraftarlarinin sosyal kimliklerinin marka degeri tizerindeki etkisi Hy, hipotezinde

analiz edilmis ve su sonuglar elde edilmistir.

Tablo 27: H,, Hipotezine Ait Regresyon Analizi

Standardize Standardize
Model Edilmemis Katsayilar | Katsayilar t F ]
B Std. Hata Beta
1 2,976 ,092 32,422 ,000
|(Sabit) 263,467
Fanatik FB Taraftarlarinin 432 027 588 16,232 000
Sosyal Kimligi
Bagimli Degisken: Marka Degeri R= 0,588 R’= 0,346 F= 263,467
p=0,000

Oncelikle, degiskenler arasindaki iliskiler istatistiki agidan anlamli bulunmus,
H,, hipotezi kabul edilmistir (p=0,000). R degeri (0,588) degiskenler arasinda
pozitif ve orta kuvvette bir iliskinin varligin1 géstermistir. Determinasyon katsayisina
bakildiginda, Fenerbahce’nin marka degerindeki degisimlerin %30 oraninda fanatik
Fenerbahge taraftarlarinin sosyal kimliklerinden etkilendigi goriilmektedir (R? =
0,303). Modelde otokorelasyon problemine bakildiginda ise (DW=1,581),

otokorelasyon olmadig1 goriilmektedir.

Tablo 28: H,, Hipotezi Modele Ait Degerler

Model R R’ | Diizeltilmis R’ Std. Hata | Durbin-Watson
(DW)
,588° 3 ,345 ,55162 1,581
! 46

H,,:  Fanatik  Panathinaikos taraftarlarimin  sosyal  kimlikleri,
Panathinaikos’un marka degerini etkiler.

Benzer durum Panathinaikos taraftarlar1 icin de goriilmektedir. Analiz
sonucunda H,, hipotezi kabul edilmis (p=0.000), fanatik Panathinaikos
taraftarlarinin sosyal kimliklerinin takimin marka degeri {izerinde anlamli bir etkisi
oldugu belirlenmistir. Ayrica H,, hipotezine ait modelde otokorelasyon problemi
olmadigi da belirlenmistir (DW=1,418).
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Tablo 29: H,;, Hipotezine Ait Regresyon Analizi

Standardize Standardize
Model Edilmemis Katsayilar t F p
Katsayilar
B Std. Hata Beta
(Sabit) 2,757 ,078 35,557 ,000
) o 493,957
Fanatik Panathinaikos A77 ,021 ,706 22,225 ,000
Taraftarlarinin Sosyal
Kimligi
Bagimli Degisken: Marka Degeri  R= 0,706  R’= 0,498  F= 493,957

p=0,000

R degerine gore (0,706), degiskenler arasinda pozitif ve kuvvetli bir iliskinin

var oldugu goriliirken, fanatik Panathinaikos taraftarlarinin sosyal kimliklerinin

takimin marka degerine etkisi %50 olarak belirlenmistir.

Tablo 30: H,;, Hipotezi Modele Ait Degerler

Model R R Diizeltilmis R’ Std. Hata | Durbin-Watson
(DW)
1| 706 498 497 148330 1,418

Takim sporlarinin hemen her bransinda, taraftarlarin artik ¢cok énemli bir rol

oynadigi bilinmektedir. Taraftarlarin takimlar ve seyirciler i¢in ne kadar buiyiik bir

anlam ifade ettiginin en net gostergesi COVID-19 pandemi siireci boyunca bos

triblinlerle oynanan miisabakalardir.

Seyir zevkinin ve TV Kkarsisinda dahi

izlenmelerin ¢ok ciddi oranlarda diistiigii goriilmistiir. Bu disiiste en biiyiik rol

oynayan nokta siiphesiz ki fanatik taraftarla stadyumlarda yarattiklar1 atmosferdir.

Statlarda fanatik taraftarlar tarafindan yaratilan essiz ortam miisabakalar1 daha ¢ekici

ve atesli hale getirmektedir. Bu taraftar gruplarinin tutkusu, statlarda ki duygu akisini

TV basinda magclar1 takip eden izleyicilere de aktarmaktadir. Belki de pandemi

stirecinin sporseverlere ve her branstan kuliip yoneticilerine 6grettigi en 6nemli ders,

taraftarlar olmadan spor miisabakalarin ¢ekiciligini biiyiik 6l¢tide kaybettigidir.
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Hs, : Islevsiz Fenerbahce taraftarlarimin  sosyal  kimlikleri,
Fenerbahce’nin marka degerini etkiler.

Aragtirmanin son hipotez grubunda, islevsiz olarak tabir edilen taraftarlarin
sosyal kimliklerinin takimlarinin marka degeri iizerindeki etkileri incelenmistir.
Islevsiz taraftar grubu diger taraftar gruplariyla karsilastirildiginda, etki diizeylerinin
dusiik oldugu goriilmektedir. Buna gore, islevsiz Fenerbahge taraftarlarinin sosyal
kimliklerinin takimin marka degeri tizerindeki etkisi analiz edildiginde, Hs, hipotezi

kabul edilmistir (p=0,000).

Tablo 31: Hs, Hipotezine Ait Regresyon Analizi

Model Standardize Standardize Katsayilar

Edilmemis t F P

Katsayilar

B Std. Beta

Hata

3,492 | ,104 33,505 ,000
(Sabit) 267 | ,029 380 o.061 %000
islevsiz FB
Taraftarlarinin
Sosyal Kimligi

Bagimli Degisken: Marka Degeri  R= 0,380 R°=0,144 F=89930 p=0,000

Degiskenler arasinda pozitif ve orta kuvvette bir iliskinin varligi
goriiliirken(R=0,380), islevsiz Fenerbahge taraftarlarinin sosyal kimliklerinin takimin
marka degerinde ki degisimleri agiklama diizeyi %14 olarak belirlenmistir (R? =

0,144). Ayrica, modelde otokorelasyon olmadig1 sonucuna varilmistir (DW=2,02).

Tablo 32: Hs, Hipotezi Modele Ait Degerler

Model [R R’ IDiizeltilmis R’ Std. Hata Durbin-Watson
(DW)
11380° 144 143 163100 2,023
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Hsy,: Islevsiz  Panathinaikos  taraftarlarimin  sosyal  kimlikleri,
Panathinaikos’un marka degerini etkiler.

Panathinaikos taraftarlarina bakildiginda da, Hs, islevsiz Panathinaikos
taraftarlarinin sosyal kimliklerinin takimin marka degeri tizerindeki etkisi istatiksel
acidan anlamli bulunmus (p=0,000) ve Hsj, hipotezi kabul edilmistir. Hs;, hipotezine
ait modelde otokorelasyon problemi olmadigi da belirlenmistir (DW=1,418).

Tablo 33: Hg;, Hipotezi Modele Ait Degerler

Model [R R’ IDiizeltilmis R’ Std. Hata Durbin-Watson
(DW)
1 |494° 244 1242 ,59319 1,849

Degiskenler arasinda pozitif ve diisik kuvvette bir iligki goriiliirken
(R=0,494), takimin marka degerinde ki degisimlerin %24’{iniin islevsiz
Panathinaikos taraftarlarinin sosyal kimliklerinden kaynaklandig1

belirlenmistir(R? = 0,244).

Tablo 34: Hs;, Hipotezine Ait

Regresyon Analizi
Standardize Standardize
Model Edilmemis Katsayilar t F p
Katsayilar
B Std. Hata Beta
|(Sabit) 2,840 ,127 22,399 ,000
Islevsiz Panathinaikos 160,486
Taraftarlarinin Sosyal 426 034 494 12,668 ,000
Kimligi
Bagimli Degisken: Marka Degeri R= 0,494 R°= 0,244 F= 160,846
p=0,000

Takimlarin Euroleague geg¢mislerine bakildiginda Panathinaikos takiminin
Euroleague’de daha eskiye dayanan bir ge¢misi oldugu goriilmektedir. Tiirkiye’de
basketbolun izlenme oranlarinin arttigit dénem 2001 yilinda “12 Dev Adam”
sloganiyla baslayan ve Tiirkiye’de diizenlenen Avrupa Basketbol Sampiyonasi’dir.
Bu doneme kadar gegen siiregte basketbol izleyicisi ¢ok azdi ve hatta Fenerbahge,

Galatasaray ve Besiktas gibi biiyiik biitgeli futbol takimlar1 basketbol branslarina ¢ok
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yatirim yapmamiglardi. Artan ilgi ile birlikte {i¢ biiyiik futbol kuliibii sponsor destekli
veya birlesmeli anlasmalarla birlikte yatirimi artirmis ve Avrupa Ligleri sahnesinde
boy gostermeye baslamiglardir. Bu dénemin baslangict Yunanistan’da daha eskiye
dayandigi i¢in, Yunan taraftar gruplarmin Tiirk taraftar gruplarima oranla
takimlarinin marka degerlerinde daha biiyiik bir rol oynadigi goriilmektedir.
Kuliiplerde taraftar Kkiiltiirtiniin olusmasi zaman alan bir siiregtir. Tiirkiye’de,
Fenerbahge basketbol takimi 6zelinde ki stire¢ de futbol taraftarligindan, basketbol
taraftarligina evrilmek olarak baglamistir. Ancak futbolun izlenmesi ve basketbolun
izlenmesi arasinda ciddi farklar vardir. Bu iki sporunda dogasi birbirinden farklidir.
Bu durum taraftarlarin sosyal kimliklerinin de birbirinden ayri olmasi anlamina
gelmektedir. Hali hazirda futbol taraftar1 olan bu gruplarin sosyal kimliklerinde de
kaginilmaz degisiklikler meydana getirmistir. Giiniimiizde Fenerbahce basketbol
takiminin taraftarlari, kendilerini “Basketbol taraftari” olarak konumlandirmay1
basarmis ve bu basarisiyla Avrupa liglerinde kendisinden siklikla s6z ettirmistir.
Ayni durum Panathinaikos basketbol taraftarlari icin de gergeklesmistir.
Fakat, stireci baglamasi tarihi agidan daha eskiye dayandigindan, taraftarlarin
takimlarina ve takimlarinin marka degerlerine olan bakis agilart Fenerbahge
taraftarlarina kiyasla daha etkili olmustur. Ancak Tiirkiye’de basketbolun hem
kuliipler hem de taraftarlar baglaminda gelisiminin ve popiilerlesmesinin devami
stireciyle bu etki {ilkemizde de aymi boyutlara ulasacaktir. Son yillarda 6zellikle
Anadolu Efes ve Fenerbahge kuliiplerinin kazandiklar1 Euroleague sampiyonluklari,

taraftar sayilarinin artmasina ve ilginin yogunlagsmasina sebep olmustur.
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Tablo 35: Arastirmanin Hipotez Sonuglar1 Genel Dagilimi

Hipotezler Kabul/Red
Hla: Siwradan  Fenerbahge taraftarlarmm  sosyal  kimlikleri, Kabul
Fenerbahge 'nin marka degerini etkiler.

Hib: Swadan Panathinaikos taraftarlarmin  sosyal kimlikleri, Kabul
Panathinaikos 'un marka degerini etkiler

H2a:  Yerel Fenerbahge tarafiarlarmmin  sosyal  kimlikleri, Kabul
Fenerbahge 'nin marka degerini etkiler.

H2b:  Yerel Panathinaikos taraftarlarimin  sosyal  kimlikleri, Kabul
Panathinaikos 'un marka degerini etkiler.

H3a: Sadik  Fenerbahge  taraftarlarinin  sosyal  kimlikleri, Kabul
Fenerbahge 'nin marka degerini etkiler.

H3b: Sadik  Panathinaikos taraftarlarmin  sosyal — kimlikleri, Kabul
Panathinaikos 'un marka degerini etkiler.

H4a: Fanatik Fenerbahge  taraftarlarimin  sosyal  kimlikleri, Kabul
Fenerbahge 'nin marka degerini etkiler.

H4b: Fanatik Panathinaikos taraftarlarmmin  sosyal  kimlikleri, Kabul
Panathinaikos 'un marka degerini etkiler.

H5a: Islevsiz  Fenerbahge taraftarlarimin  sosyal — kimlikleri, Kabul
Fenerbahge 'nin marka degerini etkiler.

H5b: Islevsiz  Panathinaikos tarafiarlarimin  sosyal  kimlikleri, Kabul

Panathinaikos 'un marka degerini etkiler.
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3.10. TARTISMA VE SONUC

Rekabetin her gegen giin arttig1 spor miisabakalarinda, kuliipler rakiplerinden
daha fazla 6n planda olmak ve basarilarinin devamliligini saglamak i¢in bir¢ok farkl
ve modern yonteme bagvurmaktadirlar. Popiiler oyuncularin astronomik rakamlara
transfer edilemeleri, biiyiik konser veya farkli eglence organizasyonlar1 veya etkili
sosyal medya kullanimlar1 bu yontemler arasinda sayilabilmektedir. Yapilan
faaliyetler her ne olursa olsun veya ne kadar biitce harcanirsa harcansin, amag tektir.
Seyircileri etkileyebilmek ve seyircilerden taraftar yaratabilmektir.

Covid19’un etkin sekilde yasandigi ve kapanmalarin devam ettigi siiregte,
taraftarlarin spor miisabakalar1 i¢in ne kadar o6nemli oldugu bir kez daha
anlagilmigtir. Taraftarlarin, miisabakaya katilmalarinin yasak oldugu stirecte,
miisabakalarin izlenme oranlarmnin TV ve sosyal platformlarda da dramatik sekilde
azaldig1 ortaya net bir sekilde koyulmustur. Bunun en dnemli sebebi ise 6zellikle
“Fanatik taraftarlar”in  stadyumlarda yarattiklar1 essiz atmosferlerin  birden
kaybolmasidir. Kuliipler azalan izlenme sayilarini yeniden artirabilmek adina bir¢ok
kampanya ylirlitmiis, suni taraftar sesleri eklemis ve hatta maket taraftarlar dahi
tribinlere yerlestirilmistir. Ancak yapilan hicbir aktivite kot gidisin  Oniine
gecememistir. Bununla ilgili olarak spor uzmanlar1 her ne kadar insanlarin birincil
Onceliklerinin spor misabakalart olmadigi goérusiini One atsalar da taraftarlar
arasinda en c¢ok konusulan konu her zaman atmosfer ve atmosferin yarattigi
miicadele diizeyi olmustur.

Biitiin diinyada sporun ortak dili olarak bilinen futbol, taraftarsiz miisabaka
stirecinden, stiphesiz ki en cok etkilenen branslarin basinda gelmektedir. Ciinkii
futbol taraftar1 genellikle fanatikligi ve yarattig1r yogun ortamla bilinmektedir. Ancak
bu durumdan olumsuz etkilenen tek spor dali elbette futbol degildir. Basketbolun
diinyada ki zirvesi olarak goriilen Amerikan Basketbol Ligi (Nba) spor ile eglenceyi
en basarili sekilde harmanlayan ve tribilinlere taraftar ¢ekme konusunda en basarili
basketbol organizasyolarinin basinda gelmektedir. Pandemi siirecinde, Nba’de de
izlenme sayilarini yeniden artirmak i¢in birgok farkli yontem denenmis fakat istenen
sonugclar elde edilememistir.

Basketbolun Nba’den sonra en ¢ok izlendigi liglerden birisi Basketbal
Avrupa Ligi (Euroleague)’dir. Euroleague’de rekabetin kuliipler arasinda en yogun
oldugu liglerin basinda gelmektedir. On iki {ilkeden on sekiz kuliibiin katilimi ile

kurulmus olan Euroleagu’de on iki ligin en basarili takimlar1 yer almaktadir. Bu
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takimlar her sene, normal sezonun ardindan en basarili dort takimin yer aldig: Play-
off miisabakalar1 oynayarak, lig sampiyonunu ilan ederler.

Avrupa’da en popiiler spor futboldur. Futbolun ardindan basketbol en ¢ok
izlenen ikinci spor dalidir. Basketbolun ve basketbol taraftarlarinin olugmasi, futbola
gore daha ge¢ baslamistir. Avrupa’da iist seviyede miicadele eden basketbol
kuliiplerin hemen hepsi futbol kuliiplerinin subeleri olarak baglamislardir. Bu
nedenle basketbol miisabakalarini izlemeye giden ilk taraftarlar, kuliiplerin futbol
taraftar gruplar1 olmugtur. Siire¢ bazi kuliipler i¢in, digerlerine gére daha erken
baslamistir fakat basketbol bransinin popiiler hale gelmesi daha ge¢ olmustur. Bu
durumun en net 6rnegi Fenerbah¢e ve Panathinaikos kuliiplerinin basketbol subeleri
verilebilir. Fenerbahg¢e basketbol kuliibii 1913 yilinda, Panathinaikos basketbol
kulubti ise 1922 yilinda kurulmustur (Wikipedia). Fenerbahge basketbol takiminin
daha erken kurulmus olmasma ragmen, brangin iilkede ki popiilerligi beklenen
diizeyde olmadigi igin, yatirim diisiik miktarlarda yapilmis ve ilgiyi artirmak ig¢inde
ekstra bir ¢aba sarfedilmemistir. Yunanistan’da ise basketbolun popiiler hale gelmesi
cok daha once gergeklestigi icin, stadyumlar Tiirkiye’ye kiyasla ¢cok daha once
dolmaya baslamis ve kuliiplerin basarisida ayni oranda artmistir. Panathinaikos
basketbol kuliibii Fenerbah¢e’den daha ge¢ kurulmasina ragmen 6 Euroleague
sampiyonlugu ile Avrupa’nin en basarili takimalri arasinda yerini almistir.
Ulkemizde basketbol bransinin popiiler hale gelmesi ise 2001 yilinda iilkemizde
gerceklestirilen Avrupa sampiyonasi ile baslamaktadir. 2001 yilinda futbol
taraftarlarininda basketbola olan ilgisi artmis ve elde edilen Avrupa ikinciligi ile
Tiirkiye’de basketbol bransi yeni bir sayfa a¢gmustir. Basketbola olan ilginin
artmasinda, 2001 yilinda yiiriitiilen kampanyalar ¢ok biiyiik bir rol oynamistir. On iki
Dev Adam’dan bir marka yaratilmis ve Milli Basketbol Takim1 yerine sporcularimiz
“On 1ki Dev Adam” olarak amilmaya baslanmistir. Basketbola duyulan ilginin
artmasi, kullip bazinda yapilan yatirimlarinda artmasina sebep olmustur. 2001
yilindan itibaren {ilkenin biiylik kuliipleri sponsorluk anlagsmalari ve kuliip
birlesmeleri ile biit¢elerini artirma yoluna gitmis, tinlii basketbolcular1 ilkemize
getirmeye baslamis ve Avrupa liglerinde basarilar yakalamaya baglamislardir.

Stireclerin  isleyisi tarihsel anlamda farklilik gdsteriyor olsada hem
Fenerbah¢e hem de Panathinaikos i¢in ayni seyretmistir. Gliniimiizde Euroleague’de
gelinen noktada bu ikim takimda olmazsa olmaz kuliiplerden ikisi haline gelmis ve

en zayif baslangi¢clarda bile kupayir kaldirmaya aday olmuslardir. Bu yonleriyle
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birbirlerine  benzeyen iki  kuliibiin  taraftarlarida  birbirilerine  olduk¢a
benzemektedirler. Her iki kuliiblin taraftarlar1 da &zellikle Euroleague
miisabakalarinda tribiinleri doldurarak kuliiplerine tam destek vermektedirler.

Basketbol taraftarlar1 yap1 olarak futbol taraftarlarina gore farklilardir.
Futbolda pozisyonlara ve oyunun akisina bakilmaksiniz tezahiirat fanatik olmanin en
O6nemli unsurudur. Ancak basketbol miisabakalarin taraftarlarin kurallar1 ¢ok iyi
bilip, destek vermenin yaninda pozizsyon pozisyon rakip oyuncularda ve hakemlerde
baski olugturmalar1 gerekmektedir. Basketbol taraftarlarinda bu yapinin olusmasi ise
zaman alan bir siiregtir. Fenerbah¢e ve Panathinaikos taraftar gruplarinda bu durum
net bir sekilde olusmustur. Tribiinleri her hafta dolduran taraftarlar ve TV basinda
takimlarina destek olanlar hem sporu hem de sporcularmi ¢ok iyi sekilde
tanimaktadirlar.

Basketbol taraftarlarinda, futbol taraftarlarina gore ¢ok daha farkli bir kiiltiir
olugsmustur. Miisabakalara katilim saglayan taraftarlarin aileleriyle birlikte diizenli
katildiklar1 aktiviteler haline gelmis ve amag, sonug¢ ne olursa olsun eglenmek haline
gelmistir. Miisabakaya katilim saglayan taraftar gruplarinin daha genis ve esnek bir
kitle olmalari, deplasman taraftarlar1 ig¢inde son derece dosthane bir ortam
olusturmaktadir. Taraftarlarin olusturduklar1 bu kiiltiir takimlarinda yapisina derin bir
sekilde etki etmektedir. Hitap edilen kitlenin farkli olmasi, iletisim kanallarininda
daha farkli kullanilmasina sebep olmaktadir. Taraftarlarin, takimlarinin yapilarinda
meydana getirdikleri bu kokli degisiklikler, kuliiplerin olusturmaya ¢alistiklar
marka degerlerini de dogrudan etkilemektedir. Kuliipler 6zellikle son zamanlarda
basketbol subelerinin yonetimini tamamen futbol subelerinden farkli yiirlitmeye
baslamiglardir. Ciinkii basketbol taraftarlarinin miisabakalardan, kuliiplerden ve
oyunculardan beklentileri futbola goére daha farklidir. Bu baglamda basketbol
taraftalarinin  olusturduklar1 taraftar gruplarinda ki faaliyetlerin daha farkli
olduklarini da soylemek miimkiindiir. Eglencenin boyutunu artirmak adina yapilan
kareografiler, devre arasi sovlar1 ve yildizlar karmasi maclar1 bunlara verilebilecek
birkag 6rnek arasindadir.

Ozellikle Tiirkiye’de taraftarlar, {iyesi olduklar1 gruplarm birinci nesil
kurucular1 olduklar: i¢in, kuliipleri etkileme noktasindan ne denli biiyiik bir 6nem
tagidiklarininda farkindadirlar. Bir salon sporu olan basketbolda, tezahiiratlar ¢ok
daha guriltili duyulmaktadir. Ayn1 zamanda taraftarlarin sporcularla ve teknik

ekiplerle aralarinda ki mesafe santimlerle 6l¢iilmektedir. Buda miisabaka esnasinda
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verilecek her tepkinin diinya ¢capinda miisabakalari takip eden her seyirci tarafindan
kolaylikla farkedilmesine sebep olmaktadir. Boylelikle taraftarlarin, kuliiplerine
verecekleri zararin veya faydanin geri dontisii futbola kiyasla ¢ok daha hizhi
olacaktir.

Yapilan anketler sonucunda her iki kuliip taraftart da, kendi olusturduklari
sosyal kimliklerin takimlarinin marka degerlerine son derece Onemli olgiide etki
ettiklerini ortaya koymuslardir. Taraftarlarin yarattklar1 atmosferler, Avrupada ki
biitiin takim oyuncular1 ve taraftarlari tarafindan son derece iyi bilinmektedir. Sadece
tribtinlerde ki essiz atmosferi deneyimlemek i¢in deplasman miisabakalarina katilim
saglayan basketbol severler bulunmaktadir. Bu durum bile, taraftarlarin takimlariin
marka degerleri icin ne kadar 6nemli olduklarin1 anlatmaya yeterlidir.

Kuliiplerin tek baslarina aldiklar1 basarili sonuglar ve kazandiklar1 kupalar tek
basina bir anlam ifade etmemektedir. Hem Fenerbahge hem de Panathinaikos
taraftarlari, takimlarinin aldiklari sonug ne olursa olsun desteklerini esirgemeyen ve
bu destegin oneminin farkinda olan taraftar gruplaridir. Bu anlamda, basketbol
taraftarlarinin, kuliiplerin basketbol subelerinde yaratilan marak degerlerinin bas
mimarlar1 olduklarini séylemek miimkiindiir. Hem Tiirkiye’de hem de Yunanistan’da
miisabakalarda sadece basketbol formasi giyinen taraftarlarin oldugunu gérmek bu
gelisimin ve degerin en biiyiik gostergelerinden birisidir.

Spor dali ne olursa olsun, tribiinlerde taraftarlarin olmasi biitiin atmosferi
degistirmektedir. Bu durum takim sporlar1 i¢in ¢ok daha kritik bir role sahiptir.
Kazanmak ic¢in ihtiyag duyulan itici glic sadece taraftarlar tarafindan
olusturulabilmektedir. Taraftarlar gruplarinin karakteristikleri, kultiplerin marka
degerlerine hatta sporcularin sahada ki davranislarina kadar etki etmektedir.
Fanatiklik derecesi yiiksek olan taraftar gruplarinin, takim sporcularida sahada diger
gruplara oranlar agresif ve sert oynamalarina sebep olmaktadir. Cuinkii taraftarlarin
olusturduklar1 atmosfer, o an ortamda bulunan herkesin nabzimi etkilemektedir. Bu
etki sadece saha i¢inde degil saha disinda da son derece 6nemli bir rol oynamaktadir.
Taraftarlarin saha i¢inde olusturduklari etki, saha disinda ki tirtinlerin sekillenmesine,
marslarin yazilmasina, sosyal medya yonetimlerine ve reklam kampanyalarina kadar
yansimaktadir. Tarihsel agidan bakildiginda Euroleague’de sampiyonluklar kazanmis
ve biiytik biitgelerle kurulmus takimlarin, taraftar ilgisini kazanamamalarindan dolay1
basketbol subeleri kapanmistir. Bu durum taraftarlarin sadece maddi degil manevi

anlamda da kuliiplerin yasamlarinda son derece etkili olduklarinin kanitidir.
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Bu calisma ile basketbol taraftarlarinin, sosyal kimliklerinin kuliiplerinin
marka degeri yaratmalarinda rolii ortaya konulmustur. Literatiirde bugiine kadar
yapilmis olan c¢alismalari, ¢ok biiyiik bir cogulugunun futbol {izerine yapilmasi
ciddi bir bosluk olusturmustur. Salon sporlarinin ve bireysel branglarin ciddi seyirci
kitlesinin olustugu bu zamanlarda, bu tarz calismalar farkli branslar iginde
yapilabilir. Bununla birlikte, ¢alismalara konu olacak taraftar gruplari, kiiltiirel
acidan birbirlerine uzak iki takimdan segilerek ortaya ¢ikacak sonuglar incelenebilir.

Futbol taraftarliginin dominantlig: biitiin diinyada devam ediyor olsada diger
branglara olan ilginin artmasi, futbol taraftarlar1 ve diger brans taraftarlarinin ayni
sekilde kiyaslanabilmesi igin onemli bir zemin olusturmustur. Ileride yapilacak
caligmalar, taraftarlarin sosyal kimliklerinin farkli branglarda veya ayni takimin farkli

branglar1 tizerinde yogunlasmasi tizerine kurgulanabilir.

92



KAYNAKCA

AAKER David A. (1989), “Managing Assets And Skills: The Key To A Sustainable
Competitive Advantage”, California Management Review, 31(2) , ss.91-106

AAKER David A. (1991), *“ Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of a
Brand Name”, The Free Press, Macmillan, Inc., New York, USA.

AAKER David A. (1996), “Measuring Brand Equity Across Products and Markets”,
California Management Review, Vol. 38, Issue:3, ss. 102-120.

AAKER David A. (1996), Building Strong Brands, New York: The Free Press.

AAKER Jennifer L. (1997), “Dimensions of Brand Personality”, Journal of
Marketing Research, 34(3), ss. 347.

ABRAMS Dominic ve HOGG Michael (1990), “Social Identity Theory:
Constructive and Critical Advances™ , New York: Springer-Verlag ss.94.

AKTUGLU Is1l Karpat (2004), Marka Yonetimi, Giiclii ve BaGarili Markalar I¢in
Temel Ilkeler, lletisim Yayinlari, Istanbul.

ALBAYRAK Soner (2014), “Otokorelasyon Durumunda En Kii¢iik Kareler
Tekniginin Alternatifi Otoregresyon Teknikleri ve Bir Uygulama” , Siileyman
Demirel Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 19 (1) , ss.
1-20.

ALLISON Maria (1979), “The Game: A Participant Observation Study. Journal of
Sport Behavior™ ,2, ss. 93-102.

ALKIBAY Sanem (2005), “Profesyonel Spor Kuliiplerinin Taraftar Iliskileri Yoluyla
Marka Degeri Yaratilmasi Uzerine Bir Arastirma”, Hacettepe Universitesi
1IBF Dergisi, Cilt 23, Say1 1, ss. 83-108.

ANDERSON David (1979), “Sports Spectatorship: An Appropriation of Identity or
Appraisal of Self?”, Review of Sport and Leisure 4, ss.115-127.

ASHFORTH Blake & MAEL Fred (1989), “Social Identity Theory and The
Organization™ Academy of Management Review, 14(1),ss. 20-39

ASISTANALIZ.COM (2023), https://www.asistanaliz.com/futbol/mehmet-sepil-
goztepeyi-7-5a-aldi-150ye-satiyor-a64590, ET:01.05.2023

93



ATILGAN Eda, AKSOY Safak ve AKINCI Serkan (2005), “Determinants of the
Brand Equity: A Verification Approach in The Beverage Industry in Turkey”,
Marketing Intelligence&Planning, Vol. 23, Issue:3, ss. 237-248.

AVENI Adrian (1977), “The Not-So-Lonely Crown: Friendship Groups in Collective
Behaviors™ , Sociometry, 40, s5.96-99.

BALDAUF Artur, CRAVENS Karen ve Gudrun BINDER (2003), “Performance
Consequence of Brand Equity Management: Evidence From Organizations in
The Value Chain”, Journal of Product & Brand Management, Vol. 12,
Issue:4, ss. 220-236.

BANKS David (1993), “Tribal Names and Mascots in Sports”, Journal of Sports and
Social Issues, 17, $s.5-8.

BATTACHARYA Chitra ve SEN Sankar (2003), “Consumer-Company
Identification: A Framework for Understanding Consumers’ Relationships
With Companies”, Journal o f Marketing

BAUER Hans, SAUER Nicola & SCHMITT Philipp (2005), “Customer-Based
Brand Equity in The Team Sport Industry”, European Journal of Marketing,
39(5/6), ss.496-513.

BAUER Hans, STOKBURGER-SAUER Nicola & EXLER Stefanie. (2008),” Brand
Image and Fan Loyalty in Professional Team Sport: A Refined Model and
Empirical Assessment”, Journal o f Sport Management, 22, ss.205

BLAHUT Steven, DOUGLAS Evans, Simani PRICE ve ULASEVICH Alec (2004),
“A Confirmatory Test of a Higher Order Factor Structure: Brand Equity and
The Truth Campaign”, Social Marketing Quarterly, Vol. 10, No:1, ss. 3-15.

BLUMER Herbert (1969), “Symbolic Interactionism”, Englewood Cliffs, ss 11-17:
Prentice Hall

BOIRE Jean-Yves (1980), “Collective Behavior in Sport. Review of Sport and
Leisure”, 25, ss.2- 45.

BOONE Louis, Chandra KOCHUNNY ve Dianne WILKINS (1995), “Applying The
Brand Equity Concept to Major League Baseball”, Sport Marketing
Quarterly, 4(3), ss.33-42.

BORDIEU Pierre. (1994), “How Can One be a Sports Fan? In S. During The
Cultural Studies Reader”, New York, NY: Routledge, ss. 339-355.

BORGATTA Edgar & BORGATTA Marie (1992), “Encyclopedia of Sociology”
New York: MacMillian Publishers, ss.49.

94



BOYLE Brett & MAGNUSSON Peter (2007), “Social Identity and Brand Equity
Formation: A Comparative Study of Collegiate Sports Fans” , Journal o f
Sport Management, 21,ss. 497-520.

BRANSCOMBE Nyla & WANN Daniel (1991), “The Positive Social and Self-
Concept Consequences of Sports Team Identification™ ,Journal of Sports and
Social Issues, 15, ss.115-127.

BRANSCOMBE Nyla & WANN Daniel (1992), “Role of Identification with a
Group, Arousal, Categorization Processes and Self-Esteem in Sports
Spectator Aggression”, Human Relations, 45, ss.1013-1033.

BUIL Isabel Leslie de CHERNATONY ve Eva MARTINEZ (2008), “A Cross-
National Validation of the Consumer-Based Brand Equity Scale” ,Journal of
Product & Brand Management, Vol.17, No:6, ss. 384-392.

BURKE Peter (1991), “Identity Processes and Social Stress™, American Sociological
Review, 56, s5.836-849.

CAPON Noel, Pierre BERTHON, James HULBERT ve LEYLAND F. Pitt (2001),
“Brand Custodianship: A New Primer for Senior Mangers” ,European
Management Journal, Vol. 19, No:3, ss. 215-227.

CENGIZ Recep ve TASMEKTEPLIGIL Mehmet YALCIN (2016), “Spor Uzerine
Sosyolojik BirCéziimleme: Spor Merkezleri (Samsun Ornegi)”, Akademik
Bakis Dergisi, 56,s5.220-240.

CHA Victor (2016), “Role of Sport in International Relations: National Rebirth and
Renewal”, Asian Economic Policy Review, ss.139-155.

CHORBAIJIAN Leon (1978), “The Social Psychology of American Males and
Spectator Sports. International”, Journal of Sport Psychology, 9, ss.165-175.

CIADINI Robert, BORDEN Richard, THORNE Avril, WALKER Marcus,
FREEMAN Stephen ve SLOAN Lloyd (1976), “Basking in Reflected Glory:
Three (Football) Field Studies™, Journal of Personality and Social
Psychology, 34, ss.366-375.

CONDOR Susan (1990), "Social Stereotypes And Social Identity", Icinde, Social
Identity Theory: Constructive And Critical Advances, Ed. ABRAMS Dominic
ve HOGG Michael, ss.230-251, Harvester Wheat Sheaf, London

COUNCIL of EUROPE (2001), 13 Rev of the Committee of Ministers to
Member States on the Revised European Sports Charter, Springer

95



COKLUK Omay, SEKERCIOGLU Giglii ve BUYUKOZTURK Sener (2012),
Sosyal Bilimler I¢cin Cok Degiskenli Istatistik: Spss ve Lisrel Uygulamalari,
Cilt:2 Pegem Akademi Yayincilik, Ankara

COSKUN Recai, BAYRAKTAROGLU Serkan, YILDIRIM Engin ve ALTUNISIK
Remzi (2012), Sosyal Bilimlerde Arastrma Yontemleri: SPSS Uygulamal,
Sakarya Yayincilik, Sakarya

De CHERNATONY Leslie ve F. DALL'OLMO Riley (1998), "Modelling The
Components of The Brand”, European Journal of Marketing, 32 (11),
$s.1074-90.

DEAUX Kay, REID Anne, MIZRAHI Kim ve ETHIER Kim (1995), “Parameters of
Social Identity ”, Journal of Personality and Social Psychology, 68, ss.280-
291.

DEEGAN Mary ve STEIN Michael (1978), “American Drama and Ritual: Nebraska
Football”, International Review of Sociology, 13, ss.31-42.

DEMIR Necdet (2016), Birey, Toplum, Bilim: Sosyoloji Temel Kavramlar, Turhan
Kitabevi, Ankara:

DIETZ-UHLER Beth, HARRICK Elizabeth, END Christian ve JACQUEMOTTE
Lindy (2000), “Sex Differences in Sport Fan Behavior and Reasons for Being
a Sports Fan”, Journal of Sport Behavior, 23, ss.219-231.

DOVIDIO John, GAERTNER Samuel ve VALIDZIC Ana (1998) “Intergroup Bias:
Status, Differentiation and A Common In-group Identity”, Journal of
Personality and Social Psychology, 75(1), ss.109-120.

DOYLE Peter (2008), Deger Temelli Pazarlama, Cev. Gilfidan Baris, Mediacat
Kitaplar, Istanbul,

DOYLE Peter, KUNKEL Thilo, KELLY Sara, FILO Kevin ve CUSKELLY Graham
(2021), “Seeing the Same Things Differently: Exploring The Unique Brand
Associations Linked To Women’s Professional Sport Teams”, Journal of
Strategic Marketing, ss.1-15.

DOOSIJE Bertjan ve ELLEMERS Naomi (1997), "Stereotyping Under Threat: The
Role of Group Identification" ,The Social Psychology of Stereotyping and
Group Life, R. Spears, v. d. Oxford: Blackwell. ss.257-273.

DULOCK Helen, (1993), “Research Design: Descriptive Research”, Journal of
Pediatric Oncology Nursing, 10(4), ss.154-157.

96



EASTMEN Susan & RIGGS Karen (1994), “Televised Sports and Ritual: Fan
Experiences”, Sociology of Sport Journal, 11, ss.249-274.

EHRENBERG Andrew, BARNARD Neil & SCRIVEN John (1997),
“Differentiation or Salience”, Journal of Advertising Research, 37(6),ss.7—15.

END Christian (2001), “An Examination of NFL Fans’ Computer Mediated
BIRGing”, Journal of Sport Behavior, 24, ss.162-181.

ERDIL Sabri ve UZUN Yesim (2009), Marka Olmak, Beta Yaymcilik, Istanbul.

ESCALAS Jennifer Edson, & BETTMAN James. (2003), “You Are What They Eat:
The Influence of Reference Groups on Consumers”, Connections to Brands.
Journal of Consumer Psychology, 13(3), ss.339-348.

FINLEY Moses ve PLEKET Henri Willy (1976), “The Olympic Games: The First
Thousand Years”, London,; Chatto ve Windus, ss.17-21.

FIREMAN Kramer (1985), “Overview of Descriptive Research”, Journal of the
Association of Pediatric Oncology Nurses,2(2),ss.41-45.

FISHER Robert & WAKEFIELD Kirk (1998), “Factors Leading To Group
Identification: A Field Study of Winners and Losers”, Psychology and
Marketing, 15, ss.23-40.

FISKE John (1992), “The Cultural Economy of Fandom™, I¢inde, The Adoring
Audience: Fan Culture and Popular Media Lewil, Ed. LEWIS Lisa, ss.30-49,
Routledge, New York

FARHAT Reshma ve BILAL Mustafa Khan (2011), “Importance of Brand
Personality to Customer Loyalty: A Conceptual Study”, New Media and
Mass Communication, Vol. 1, ss. 4-10.

FAWBERT Jack (2017), “West Ham United in the Olympic Stadium: A Gramscian
Analysis Of The Rocky Road To Stratford”, I¢inde, Spinger, Ed. COHEN
Philip ve Watt Peter, ss. 259-286, Palgrave Macmillan, London

FELDWICK Paul (1991), Defining a Brand" in Understanding Brands, (Doktora
Tezi), London

FULMER Robert (1965), “Product Management: Panacea or Pandora’s Box?”,
California Management Review, 7(4),ss. 63-74.

FULLERTON Ronald (1988), "How Modern is Modern Marketing? Marketing's
Evolution and The Myth of The 'Production Era", Journal of Marketing, 52
(1), ss.108-25.

97



GANTZ Walter ve WENNER Lawrance (1995), “Fanship and the Television Sports
Viewing Experience”, Sociology of Sports Journal, 12, ss.56-74.

GARDNER Burleigh and LEVY Sidney (1955), "The Product and the Brand”,
Harvard Business Review, 33 (March-April), ss.33-59.

GLADDEN James, Milne George ve SUTTON William (1998), “A Conceptual
Framework For Assessing Brand Equity in Division I Collage Athletics”,
Journal of Sport Management, 12(1), ss.1-19.

GLADDEN James ve FUNK Daniel (2001), Understanding Brand Loyalty in
Professional Sport: Examining The Link Between Brand Associations and
Brand Loyalty”, International Journal of Sports Marketing and Sponsorship,
3(1), ss.54-81.

GIULIANO Traci, POPP Kathyrin ve KNIGHT Jennifer (2000), “Football Versus
Barbies: Childhood Play Activities As Predictors Of Sport Participation By
Women” Sex Roles, 42, Ss.159-181.

Guenzi paolo & nocco marino (2006), "The Launch Of New Brands By Professional
Soccer Teams: The Case Of U.S. Lecce - Salento 12", International Journal
O F Sports Marketing & Sponsorship, 7, $s.251-266.

MICHENER Andrew, DeLAMATER John ve SCHWARTZ Shalom (1990), Social
Psychology, Ikinci Basim, Harcourt Brace Jovanovich

HARRIS Fiona & de CHERNATONY Leslie de (2001), “Corporate Branding And
Corporate Brand Performance”, European Journal of Marketing, 35(3/4),
ss.441-456.

HEIDER Fritz (1958), The Psychology of Interpersonal Relations, John Wiley and
Sons, New York

HENSELER Jorg, WILSON Bradley ve WESTBERG Kate (2011), “Managers’
Perceptions Of The Impact Of Sport Sponsorship On Brand Equity: Which
Aspects Of The Sponsorship Matter Most?” Sport Marketing Quarterly,
20(1), ss.7-21.

HIRT Edward, ZILLMAN Dolf, ERICKSON Grant and KENNEDY Chris (1992),
“The Costs and Benefits of Allegiance: Changes in Fans Self-Ascribed
Competencies After Team Victory Versus Team Defeat”, Journal of
Personality and Social Psychology, 63, ss.724-738.

HOCKING John (1982), “Sports and Spectators: Intra-audience Effects”, Journal of
Communication, 32, ss.100-108

98



HOGG Michael, TERRY Deborah & WHITE Katherine (1995),” A Tale of Two
Theories: A Critical Comparison of Identity Theory with Social Identity
Theory”, Social Psychology Quarterly, 58, $s.255-2609.

HOGG Michael ve WILLIAMS Kipling (2000), “From I to We: Social Identity And
The Collective Self Group Dynam- ic” ,Theory, Research and Practice, 4(1),
ss.81-97.

HOWARD George (1912), “Social Psychology of the Spectator”, American Journal
of Sociological, 18, ss.33-50.

HUIZINGA Johan (1938), “Homo Ludens, London”, Routledge ve Kegan Paul,
ss.40-44

JAMAL Ahmad ve Mark M. H. Goode (2001), “Consumer and Brands: A Study of
the Impact of Self-Image Congruence on Brand Preference and Satisfaction”,
Marketing Intelligence & Planning, Vol. 19, Issue:7, ss. 482-492

JENKINS Richard (1996), Social Identity, Routeledge, New York

JENSEN Joli (1992), “Fandom as Pathology; The Consequences of Characterization.
In L. Lewis, The Adoring Audience: Fan Culture and Popular Media”, New
York, NY: Routledge, ss. 9-29

JONES Ian (1997), “The Origin and Maintenance of Sports Fan Identification: A
Response to Wann, et al. (1996)” Perceptual and Motor Skills, 85, ss.257-
258.

JAMES Jeffrey (2001), “More Americans are Fans of Pro Football than any Other
Sport”, The Gallup Organization,
http://www.gallup.com/poll/releases/pr010420b.asp, .E.T:21.02.2023

KATZ Daniel (1995), “Welcome to the Electronic Age. Sports Illustrated Web
Page”, MIT Media Lab, http://www.white.media.mit.edu/~intille/st/
electronic-arena.html E.T:11.01.2023

KAPFERER Jan Noel (1992), Strategic Brand Management: New Approaches To

Creating and Evaluating Brand Equity”, The Free Press, New York

KAPFERER Jan Noel (2004), The New Strategic Brand Management: Creating And
Sustaining Brand Equity Long Term, Kogan Page, London

KELLER Kevin (1993), “Conceptualizing, Measuring And Managing Customer
Based Brand Equity”, Journal of Marketing, Vol.57, ss.1-22.

KELLER Kevin (2003), “Brand Synthesis: The Multidimensionality of Brand
Knowledge”, The Journal of Consumer Research, 29(4), ss.595-600

99



KELLER Kevin (2008), Strategic Brand Management: Building, Measuring and
Managing Brand Equity, Pearson Prentice Hall, New Jersey

KELLER Kevin (2016), “Unlocking The Power of Integrated Marketing
communications: How Integrated Is Your IMC Program?”, Journal of
Advertising, 45(3), ss.286-301.

KELLY Caroline (1993), "Group Identification, Intergroup Perceptions and
Collective Action.” , European Revieiv ofSocial Psychology, vol. 4. (Der.) W.
Stroebe ve M. Hevvstone. Chichester: John VViley ve Sons. ss.59-85.

KENYON James Andrew, MANOLI Agyro ve BODET Guillaume. (2018), “Brand
Consistency and Coherency At The London 2012 Olympic Game” ,Journal
of Strategic Marketing, 26(1), ss.6—18.

KERIN Roger ve Raj SETHURAMAN (1998), “Exploring the Brand Value -
Shareholder Value Nexus for Consumer Goods Companies™ ,Journal of the
Academy of Marketing Science, Vol. 4, ss. 260-273.

KIM HONG-bumm, WOO Gon KIM, JEONG A. An (2003), “The Effect of
ConsumerBased Brand Equity on Firms™ Financial Performance ” ,Journal of
Consumer Marketing, Vol.20, No:4, ss. 335-351

KIM HONG-bumm ve WOO Gon Kim (2005), “The Relationship Between Brand
Equity and Firms™ Performance in Luxury Hotels and Chain Restaurants™,
Tourism Management, Vol. 26, Issue:4, ss. 549-560.

KIM Sungkyung ve MANOLI Agryo (2020), “Building Team Brand Equity
Through Perceived CSR: The Mediating Role Of Dual Identification”,
Journal of Strategic Marketing, ss.1-15.

KNOX Simon ve David WALKER (2001), “Measuring and Managing Brand
Loyalty”, Journal of Strategic Marketing, Vol. 9, Issue:2, ss. 111-128.
KOCAK Akin ve Alper OZER (2004), “Marka Degeri Belirleyicileri: Bir Olcek

Degerlendirmesi™ ,9. Ulusal Pazarlama Kongresi, Ankara, ss. 1-15.

KRIEGBAUM Catharina (1998), “Valuation of Brands-A Critical Com Parison of
Difterent Methods™ ,Working Paper, Dresden University, ss. 1-26

KRISHNAN Balaji C. ve Michael D. HARTLINE (2001), “Brand Equity: Is It More
Important in Services? ” ,Journal of Services Marketing, Vol. 15, Issue:5, ss.

328-342.

100



KWUN David Joon-Wuk ve HAEMOON Oh (2007), “Consumers™ Evaluation of
Brand Portfolios” , International Journal of Hospitality Management, Vol. 26,
Issue:1, ss. 81-97.

LASSAR Walfried, Banwari MITTAL ve Arun SHARMA (1995), “Measuring
ConsumerBased Brand Equity” ,Journal of Consumer Marketing, Vol. 12,
Issue:4, ss. 11-19.

LEAR Robert (1963),” No Easy Road To Market Orientation”, Harvard Business
Review, 41(5), ss.53-60.

LEVY Linda (1989), “A Study of Sports Crown Behavior: The Case of the Great
Pumpkin Incident” Journal of Sports and Social Issues, 13, ss.69-91.

LEWIS Michael (2001), “Franchise Relocation and Fan Allegiance”, Journal of
Sport and Social Issues, 25,ss. 6-19.

LINDSAY Angela (2000), “Our Team, Our Name, Our Colors: The Trademark
Rights of Cities in Team Name Ownership”, Whittier Law Review, 21,
$5.915-961.

LUXTON Sandra, REID Mike, ve¢ MAVONDO Felix (2017), “IMC Capability:
Antecedents And Implications for Brand Performance”, European Journal of
Marketing, 51(3),ss. 421-444.

LOW George ve Charles W. LAMB IJr (2000), “The Measurement and
Dimensionality of Brand Associations” .,Journal of Product & Brand
Management, Vol. 9, Issue:6, ss. 350-370.

MADRAN Anda¢ Demirtag (2012), “Sosyal Kimlik ve Ayrimecilik. Cok Boyutlu
Yaklasimlar”, Istanbul Bilgi Universitesi Sosyoloji ve Egitim Calismalari
Birimi, ss.73-85

MADRIGAL Robert (1995), “Cognitive and Affective Determinants of Fan
Satisfaction with Sporting Event Attendance”, Journal of Leisure Research,
27, 8s.205-227.

MAHONY Daniel, HOWARD Denis. & MADRIGAL Robert. (2000), “BIRGing
and CORFing Behaviors by Sport Spectators: High Self Monitors versus Low
Self-Monitors ”, International Sports Journal, 4, ss.87-106.

MANDELL Richard (1984), Sport: A Cultural History, Colombia University Press,
New York

101



MANN Leon (1989), “Sports Crowds and the Collective Behavior Perspective”,
Icinde, Sport, Games and Play: Social and Psychological Viewpoints, Ed.
GOLDSTEIN Jerry, ss. 229- 327, Psychology Press

MCCALL George ve SIMMONS Jerry (1966), Identities and Interactions, The Free
Press, New York

MANOLI Argryo ve HODGKINSON Ian (2020), “The Implementation of Integrated
Marketing Communica-tion (IMC): Evidence From Professional Football
Clubs in England”, Journal of Strategic Marketing, 28 (6), ss.542—563.

MEENAGHAN Tony ve O’SULLIVAN Paul (1999), “Playpower-Sports Meets
Marketing”, Europea Journal of Marketing, 3(33), ss.241-249

MELNICK Merrill (1993), “Searching for Sociability in the Stands: A Theory of
Sports Spectating ”, Journal of Sport Management, 7,ss. 44-60.

MICHEAL Hogg, TURNER John ve SCHULZE Christian (1986), “Social
Categorization, Intergroup Behavior: Two Experiments”, Revista de
Psicologia Social(1), ss.24.

MILLER Dale ve ROSS Michael (1975), “Self-Serving Biases in the Attribution of
Causality: Fact or Fiction? ", Psychological Bulletin, 82(2), ss.213-225.
MILLER Stuart (1976), “Personality Correlates of Football Fandom™, Journal of

Human Behavior, 13, ss.7-13.

MOORE Karl ve Susan REID (2008), "The Birth of Brand: 4000 Years of Branding
History”, Business History, 50 (4), ss.419-32.

MUMMENDEY Amelle ve SCHREIBE, Hans-Joachim (1983), "Better or Just
Different? Positive Social Identity By Discrimination Against, or By
Differentiation From Outgroups", European Journal ofSocial Psychology, 13,
$5.389-397.

MULLI N Bernard, Stephen HARDY ve SUTTON William (2000), Sport
Marketing, Fourth Edition, Human Kinetics, Florida

MUNIZ Albert ve O’GUINN Thomas (2001), “Brand Community”, Journal of
Consumer Research, 27(4), ss.412 - 432.

MULLER Brigitte ve CHANDON Jean-louis (2003), “The Impact of Visiting a
Brand Website on Brand Personality,” Electronic Markets, Vol. 13, Issue:3, s.
Ss.210-221.

MYERS Chris (2003), “Managing Brand Equity: A Look at the Impact of Attributes”
Journal of Product & Brand Management, Vol. 12, Issue:1, ss. 39-51.

102



NAKIP Mahir ve YARAS Eyyub (2017), SPSS Uygulamal: Pazarlamada Arastirma
Teknikleri, Segkin Yayincilik, Ankara

NETEMEYER Richard, Balaji KRISHNAN CHRIS PULLIG, Guangping WANG,
MEHMET Yagci, DWANE Dean, Joe RICKS, FERDINAND Wirth (2004),
“Developing and Validating Measures of Facets of Customer-based Brand
Equity” ,Journal of Business Research, Vol. 57, Issue:2, ss. 209-224.

ODIN Yorick, NATHALIE Odin ve PIERRE Valette Florence (2001), “Conceptual
and Operational Aspects of Brand Loyalty an Empirical Investigation”,
Journal of Business Research, Vol. 53, Issue:2, ss. 75—-84.

ORIARD Michael (1993), Reading Football: How the Popular, NC: University of
North Carolina Press, North Carolina

PAPPU Ravi, QUESTER Pascale G. ve COOKSEY Ray W. (2005), “Consumer-
Based Brand Equity: Improving The Measurement — Empirical Evidence”,
Journal of Product & Brand Management, Vol. 14, Issue:3, ss. 143-154.

PARK Chan Su and VENKATESH Srinivasan (1994), “A Survey-Based Method For
Measuring and Understanding Brand Equity and Its Extendibility” ,Journal of
Marketing Research, Vol. 31, ss. 271-288.

PHUA Joe (2010), “Sports Fans and Media Use: Influence on Sports Fan
Identification and Collective Self-esteem”, International Journal o f Sport
Communication, 3, $s.190-206

PONGSAKORNRUNGSILP Siwarit and SCHROEDER Jonathan (2011),
“Understanding Value Co-creation in A Co-Consuming Brand Community”,
Marketing Theory, 11(3), ss.303—324.

POOLEY Julie Ann (1978), “The Sport Fan: A Social Psychology of Misbehavior”,
Sociology of Sport Monograph Series, Vol. 5, ss.2-7

PRASAD Keshav ve S. Dev CHEKITAN (2000), “Managing Hotel Brand Equity: A
Customer-centric Framework for Assessing Performance”, CORNELL Hotel
and Restaurant Administration Quarterly, Vol. 41, No:3, ss. 22-31.

PRIDE William ve FERREL Collins (1997), Marketing Concept and Strategies,
Third Asia Pasific, Celgage

QUICK Shayne (2000), “Contemporary Sport Consumers: Some Implications of
Linking Fan Typology With Key Spectator Variables”, Sport Marketing
Quarterly, 9(3), ss.149-156.

103



REYNOLDS Katherine, TURNER John ve HASLAM Alexender (2000),” When
Are We Better Than Them and they Worse Than Us? A Closer Look at
Social Discrimination in Positive and Negative Domains”, Journal of
Personality and Social Psychology, 78(1), ss.64—80.

RICHELIEU Andre ve PONS Frank (2009), “If Brand Equity Matters, Where is The
Brand Strategy? A Look at Canadian Hockey Teams in The NHL.
International “.Journal o f Sport Management and Marketing, 5, ss.162-182.

RICHELIEU Andre (2016), “Sport Teams’ Brands Going International: The
‘Integrated Marketing Strategy on the Internationalisation in Sport”, (IMSIS).
Journal of Brand Strategy, 5(2), ss.218-231.

RODGERS Bryan (1977), “Rationalising Sports Policies: Sport In Its Social Context
International Comparisons”, Council of Europe, Strasbourg,

SCAMBLER Graham (2005), Sport and Society: History, Power and Culture, Open
University Press, NY

SCHADE Michael, PIEHLER Rico ve BURMANN Cristoph (2014), “Sport Club
Brand personality scale (SCBPS): A New Brand Personality Scale for Sport
Clubs”, Journal of Brand Management, 21(7-8), ss.650—663.

SCHNEIDER John ve EITZEN Stanley (1983), “The Structure of Sport and
Participant Violence”,Arena Review, 7, ss.1-16.

SHANK Matthew ve BEASLEY Fred (1998), “Fan or Fanatic: Refining a Measure
of Sports Involvement ”, Journal of Sport Behavior, 21, ss.435-450.

SHOCKER Allan, Rajendra SRIVASTA ve RUEKERT Robert (1994), “Challenges
and Opportunities Facing Brand Manegement: An Introduction to the Special
Issue”, Journal of Marketing Research, 31, ss.149-158.

SIDANIUS Jim, PRATTO Felicia ve MITCHELL Michael (1994), “Ingroup
Identification, Social Dominance Orientation and Dif-ferential Intergroup
Social Allocation™, Journal of Social Psychology, 134, ss.151-167.

SIMON Carol ve SULLIVAN Mary (1993), “The Measurement and Determinants of
Brand Equity: A Financial Approach”, Marketing Science, Vol. 12, No:1, ss.
28-53.

SIMON Bernd (2008), Identity in Modern Society: A Social Psychological
Perspective, Black Well Publishing, Oxford

SMITH Garry (1988), “The Noble Sports Fan”, Journal of Sports and Social Issues,
12, ss.54- 65.

104



SMITH Michael (1979),” Getting Involved in Sport: Sex Differences”, International
Review of the Sociology of Sport, 14, $5.93-101.

SMITH Elliot (1999), “Affective and Cognitive Implications of a Group Becoming
part of the self: New Models of Prejudice and of The Self-concept.” D.
Abrams & M. A. Hogg (Eds.), Social Identity and Social Cognition ss. 183—
196, Oxford, England: Basil Blackwell.

SNOW David ve OLIVER Pamela (1995), “Social Movements and Collective
Behavior: Social Psychological Dimensions and Considerations.” K. Cook,
G. Fine & J. House” Ed., Social Psychology: Sociological Perspectives, ss.
571-600, Boston, MA: Allyn and Bacon.

SNYDER Chris, LASSEGARD MaryAnne. & FORD Caroline (1986), “Distancing
After Group Success and Failure: Basking in Reflected Glory and Cutting off
Reflective Failure”, Journal of Personality and Social Psychology, 51,
$s.382-388.

SPOROSFER:COM. (https://sporosfer.com/premier-ligin-sosyal-ve-ekonomik-
etkileri/) E.T:23.11.2023

STERN Barbara (2006), "What Does Brand Mean? Historical-analysis Method and

Construct Definition” ,Journal of the Academy of Marketing Science, 34 (2),
ss.216-23.

STETS Jan ve BURKE Peter (2000), “Identity Theory and Social Identity Theory”,
Social Psychology Quarterly, 63, ss.224-237.

STRAUSS Aanselm (1959), Mirrors and Masks: The Search for Identity, The
Sociology Press, San Francisco

STRYKER Sheldon (1968),” Identity Salience and Role Performance: The
Relevance of Symbolic Interaction Theory for Family Research”, Journal of
Marriage and the Family, 30, ss.558-564.

SRINIVASAN Venkatesh, CHAN Su Park, DAE Ryun Chang (2005), “An
Approach to the Measurement, Analysis and Prediction of Brand Equity and
Its Sources”’, Management Science, Vol. 51, No:9, ss. 1433-1448.

SZOSTEK Roman (2011), “An Effective System of Sports Competition
Management”, OperationsResearch and Decisons, Vol 21, ss.65-75.

SAHIN Haci Mehmet (2003), Sporda Siddet ve Saldirganli, Nobel Basim Evi,
Ankara

105



TAJFEL Henry (1969), “Cognitive Aspects of Prejudice™, Journal of Biosocial
Science Supply, ss.173-91.

TAJFEL Henry (1982), "Introduction. H. Tajfel (Ed.), Social Identity and Inter-
Group relations”, New York: Academic Press. ss. 1-11

TAJFEL Henry, FLAMENT Claude, BILLIG Michael, ve BUNDY Randelle.
(1971), “Social Categorization and Intergorup Behavior”, European Journal
of Social Psychology, 1, ss.149-178.

TAJFEL Henry ve TURNER John (2004), The Social Identity theory of Intergroup
Behavior. J.T. Jost & J. Sidanius”, Political psychology: Key readings, ss.
276-293, New York: Psychology Press.

TALIMCILER Ahmet (2017), "Image Of Masculimty in Soccer Fan: The Case Of
Bucaspor, Goztepe ve Karsiyaka Fans."” Sosyal ve Begseri Bilimler Dergisi 1,
no. 1: ss.27-57

TEZINDE Tito, SMITH Brett, ve MURPHY Jamie (2002), “Getting Permission:
Exploring Factors Affecting Permission Marketing”, Journal of Interactive
Marketing, 16(4), $5.28-36.

THIELE Sharyn Rundle ve MARISA Maio Mackay (2001), “Assessing the
Performance of Brand Loyalty Measures” ,Journal of Services Marketing,
Vol. 15, Issue:7, ss. 529-546.

THOMPSON Craig, RINDFLEISCH Aric ve ARSEL Zeynep (2006), “Emotional
Branding and The Strategic Value of The Doppelg€anger Brand Image”,
Journal of Marketing, 70(1), ss.50 - 64 .

THOITS Peggy ve VIRSHUP Lauren (1997), “Me’s and We’s: Forms and Functions
of Social Identities. R. Ashmore and L. Jussim Self and Identity:
Fundamental Issues”, ss. 106-133, Oxford: Oxford University Press.

TURKAY Hikmet, YETIM Ahmet ve SEZER Pinar (2018), “Sporda Sosyal Kimlik
Olgeginin Tiirkce ye Uyarlanmasi”, The Journal of Academic Social Science,
6(78), $5.493- 504.

TURNER John (1975), “Social Comparison and Social Iden- tity: Some Prospects
for Intergroup Behaviour”, European Journal of Social Psychology, 5,ss. 5—
34.

TURNER John, TAJFEL Henry ve BROWN Rupert (1979), “Social Comparison and
Group interest in Ingroup Favouritism”, European Journal of Social

Psychology, 9, ss.187-204.
106



TURNER John (1987), Rediscovering The Social Group: A Self Categorization
Theory, Basil Blakcwell, Oxford

TURNER John ve OAKES Penelope (1980), “Social Categorization and Intergroup
Behaviour: Does Minimal Intergroup Discrimination Make Social Identity
More Positive? ““,European Journal of Social Psychology, 10, ss.295-301.

UNDERWOOD Robert BOND Ed ve BAER, R. (2001), “Building Service Brands
Via Social Identity: Lessons from The Sports Marketplace”, Journal o f
Marketing Theory and Practice, 9(1), ss.1-13.

WANN Daniel (1993), “Aggression Among Highly Identified Spectators as a
Function of the Need to Maintain a Positive Social Identity”, Journal of
Sports and Social Issues, 17, ss.134-143.

WANN Daniel (1995), “Preliminary Validation of the Sport Fan Motivation Scale.
Journal of Sports and Social Issues™, 19, ss.377-396.

WANN Daniel ve DOLAN Thomas. (1994), “Attributions of Highly Identified
Sports Spectators™, The Journal of Social Psychology, 134(6), ss.783-792

WASHBURN Judith H. ve RICHARD E. Plank (2002), “Measuring Brand Equity:
An Evaluation of a Consumerbased Brand Equity Scale” ,Journal of
Marketing Theory and Practice, Winter, ss. 46—61.

WEBB Andrew ve ORR Krystn. (2021), “Strategic Marketing Through Sport for
Development: Managing Multi-stakeholder Partnerships”, Journal of
Strategic Marketing, ss.1-17.

WOOD Lisa (2000), “Brands and Brand Equity: Definition and Management”,
Management Decision, Vol. 38, No:9, ss. 662-669.

VAZQUEZ Rodolfo, DEL RIO Belen ve IGLESIAS Victor (2002), “Consumer-
based Brand Equity: Development and Validation of a Measurement
Instrument” ,Journal of Marketing Management, Vol. 18, No:1-2, ss. 27-48.

VVETHERELL Margaret (1996), Identities, Groups and Social Issues, London
Sage, London

YOO Boonghee, DONTHU Navenn ve SUNGHO Lee (2000), “An Examination of
Selected Marketing Mix Elements and Brand Equity”, Journal of the
Academy of Marketing Science, Vol. 28, No:2, ss. 195-211.

YOO Boonghee and DONTHU Navenn (2001), "Developing and Validating a
Multidimensional Consumerbased Brand Equity Scale", Journal of Business

Research, 52 (1), ss.1-14.
107



ZHANG Chun-Xia, SHABBIR Rizwan, & DU Mingfei. (2015), “Building Industrial
Brand Equity by Leveraging Firm Capabilities and Co-creating Value With
Customers”, Industrial Marketing Management, 51, ss.47-58.

108



EK: ANKET FORMU

Degerli katihmel,

Bu arastirma Cankaya Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Isletme Anabildim
Dali yiriitilen doktora tez galismasina veri toplamak amaciyla yapilmaktadir.
Arastirmada Sosyal kimlik kavraminin marka degeri yaratmadaki roltinti, Fenerbahge
ve Panathinaikos basketbol taraftarlar1  karsilagtirilarak  ortaya koymak
amaglanmaktadir. Arastirmadan elde edilecek veriler {iiclinci sahislarla
paylasilmayacak ve bilimsel amacl kullanilacaktir. Anket sorularinda kesinlikle
kisisel bilgileriniz sorulmamaktir. Sorular1 eksiksiz cevaplamaniz veri zenginligi

acisindan son derece 6nemlidir. Katkilariniz igin tegekkiirlerimi sunarim.

Mustafa Serhat Avci

1. Taraftar1 oldugunuz takimi liitfen belirtiniz.

Fenerbahge Beko ( )
Panathinaikos ()

2. Takiminizin maglarini takip etme sikliginizi litfen belirtiniz.
*Her magini diizenli olarak takip ederim ()

*]ki haftada bir mutlaka takip ederim ()
* Ayda bir mutlaka takip ederim ()
*Cok sik takip etmiyorum ()

3. Takiminizin magclarini en sik hangi kanalda takip edersiniz?
*Tribiinden takip ederim ()

*Tv ve sosyal medyadan takip ederim. ()

4. Deplasman maglarina gitme sikliginizi liitfen belirtiniz?
*Her deplasmana giderim. ()
*Yakin sehirlerde ki deplasmanlarina giderim. ()
*Deplasman maglarini TV den takip ederim. ()

5. Takiminiza olan baglilik seviyenizi belirtiniz.
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*Distik ()
*Orta ()
*Yiksek ()

6. Taraftar olarak kendinizi nasil siniflandirirsiniz ?

*Siradan taraftar ()
*Yerel taraftar ()
*Sadik taraftar ()
*Fanatik taraftar ()

*Islevsiz taraftar ()

Asagidaki ifadelere katilma derecenizi liitfen belirtiniz.

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

Mekan

Bence [Takimin yeri (stadyum,arena)] essiz bir yerdir.
[Takimm yeri(stadyum,arena]’nde ¢ok giizel anilarim
vardir.

Yarin  [Takimin  yeri(stadium,arena] yikilsa  ¢ok
tiztiliirdtim.

Tarih

Koklii ve anlamli tarihi [takim]’[ 6zel yapiyor.

[Takim]’1n zengin kiiltiiriinii diger takimlarda
bulamazsiniz.

[Takim]’1n Euroleague tarihinde 6zel bir yeri var.
Topluluk Deneyimi

[Takim] olmadan [Takim sehri]’ni diigiinmek zor.
[Takim] [sehrin] kiilttiriiniin Snemli bir par¢asidir.

[Takim sehri] [takim] olmadan ¢ok farkli bir yer olurdu.
Grup Deneyimi Baskinhgi

Sadece kalabaligin iginde olarak [takimin] oyunlarinda
cok keyif aliyorum.

[Takim]’1n ritiiellerinde yer almak takima bagli
hissetmeme yardimei oluyor

[takim]’n ritiiellerinde yer almak [takim]’n fani
oldugumu gostermeme yardime1 oluyor

Taraftarlar

Kendimi [takim]’1n fani(taraftari) olarak goriiyorum.
Arkadaslarim [takim]’in fani(taraftar1) oldugumu soyler.
[Takim]’1n fani(taraftari) olmak benim i¢in ¢gok dnemli.
Genellikle iste veya evde [Takim]’1n logosunu gosteririm.
Genellikle [Takim]’1n diger fanlarina(taraftarlarina)
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uyarim.

Marka Degeri

Kendimi [Takim]’a sadik goriirtim.

[Takim] benim ilk tercihim olur.

Genel olarak [Takim]’n yiiksek kaliteli bir organizasyon
olduguna inantyorum.

[Takim] diger Euroleague takimlariyla rekabet halindedir.
[Takim]’1n magina gitmek i¢in harcadigim paraya ve
zamana deger.

[Takim]’1 diger Euroleague takimlari arasinda ayirt
edebilirim.

[Takim]’1n logosunu hizlica hatirlayabilirim.
[Takim]’1in bazi karakteristikleri akla ¢ok ¢abuk gelir.

Yasimiz?

Cinsiyetiniz?

Kadin () Erkek ()

Egitim Durumunuz ?

[k gretim ()
Lise mezunu ()
Universite mezunu ()
Lisanstistii ()
Doktora ()
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