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Ozet

Marka kimligi algilamalari giinimiz tiketicilerin zihnindeki konumlar agisindan 6nem arz etmektedir. Spor pazarlamasindaki marka kimligi algilamalari yogun
tlketici ilgisi olan pazarlar agisindan potansiyel tasimaktadir. Bu calismada Tiirkiye Ulusal Futbol Stiper Ligi baglaminda marka kimligi algilamalari baglam olarak

40 belirlenmis ve bu algilamalarin cesitli 6zelliklere gore farklilik gostermesini arastirmak hedeflenmistir. S6z konusu calismada kolayda 6rneklem yontemiyle veri
toplanmis ve 121'i kadin 279'u erkek olmak tizere 400 katilimciya ulasiimistir. Tarama modeli kullanilan arastirmada 6rneklem kitlesinde Fenerbahce, Besiktas,
Galatasaray ve Trabzonspor taraftarlari yer almaktadir. Verilerin analizinde faktor analizi, ANOVA ve t-testleri kullaniimis olup, 6ncelikle Tirkiye Ulusal Futbol
Super Ligi'ndeki marka kimligi boyutlari olarak diiriist-yetenekli, cosku ve seckin boyutlarina ulasiimistir. Farkhliklar baglaminda demografik 6zelliklerden yas
gruplari ve gelir gruplar acisindan istatistiksel olarak anlamli sonuglari elde edilmistir. Calisma bulgulari marka kimligi ve spor pazarlamasi acisindan teorik agi-
dan glincel bir baglam ele almakla beraber, sektorel bilgi acisindan yol gosterici 6zellik tasimaktadir.
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The Overview of Strategic Brand Identity: Turkey’s National Footbal League in The
Context of Marketing Communications

Abstract

Brand identity perceptions are important in the minds of today’s consumers. Brand identity perceptions in sports marketing have potential for markets with
intense consumer interest. Brand identities related to Turkey’s National Football Super League are selected as context for this study and it is aimed to investi-
gate whether the perceptions differ according to the various aspects of this perception. Convenience sampling technique is used with 400 participiants (121
female/279 male) employed for this study. Participants are supporters of Besiktas, Fenerbahce, Galatasaray and Trabzonspor teams. For data analysis, factor
analysis, ANOVA and t-tests are used. It was found that brand identities related to Turkey’s National Football Super League are honest-talented, enthusiasm and
outstanding. In terms of differences, statistically significant results were obtained from demographic characteristics in terms of age groups and income groups.
Besides the findings of the study have a theoretical context in terms of brand identity and sports marketing, it also provides guidance in terms of sectoral
knowledge.
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Giris

Glinlimizde bircok alan endustrileserek kendi ekonomik deger-
ini yaratmakta ve ekonomik yasam icerisindeki pazar payini gi-
derek arttirmaktadir. Bu sektorlerin en basinda toplumu olustur-
an bireyi esas alan spor faaliyetleri gelmektedir. Spor faaliyetleri
sahip oldugu dinamikler ile kitleleri pesinden surliklemektedir.
Spor faaliyetlerine olan bu ilginin artmasi onun amator ve dernek
yapilarindan siyrilarak endUstri haline gelmesini zorunlu hale ge-
tirmistir. Ginlimizde spor, kisisel ve toplumsal sagligi koruyucu
ve gelistirici nitelikleriyle dnemli bir hizmet sektori olarak kabul
gormektedir. Spor, glinimiz kosullarinda kitle iletisim araglarin-

da meydana gelen degisim ve gelismeler ile beraber énemini
giderek arttirmakta, cok buylk sayida topluluklar tarafindan
takip edilen bir faaliyetler biitlini olarak ifade edilirken, baska bir
acgidan girisimciler icin ¢ekici bir ekonomik alani olusturmaktadir
(Glindogdu & Devecioglu, 2008)(Giindogdu & Devecioglu, 2008).
Sporun bu déntisim, bu alanda calisma yapan akademisyenleri
ve uzmanlari diinya da var olan ve meydana gelen gelismelerle
birlikte entegre ederek bambaska bir boyuta tasimistir. Spor ken-
dine ait ozellikleriyle dinamik bir cevre tarafindan etkilenirken
ayni zamanda insanlari, kurumlar, kilturd, sosyal hayati dinamik
bir cevre olarak etkilemektedir. Bu 6zelligiyle spor cift tarafli bir
etkilesim alanina sahiptir.
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Sporun kiresellesme hareketleri, teknolojide yasanan ilerlemel-
er, kitle iletisim araclarinda yasanan gelismeler ve diinya da kisi
basina disen gelirin artmasi sonucunda dnemi giderek artmak-
tadir. Dunyada kisi basina disen gelirin artmasi sonucunda in-
sanlar bos zaman etkinlikleri olarak spora daha fazla yonelmekte,
meydana gelen bu talep sonrasi ise talep kaynakli olarak spora
yapilan yatirmlar giinden giine artmaktadir. Kiresel konjonktur
incelendiginde diinyada kisi basina diisen gelirlerin artis egilimi
gostermesine paralel olarak gelecek yillarda spor sektdriine olan
yatirimlarin artis gosterecedi beklenmektedir. Ayrica spor orga-
nizasyonlarina ve faaliyetlerine olan yatinmlar bir énceki orga-
nizasyon ve faaliyetlerden daha fazla kaynak aktarimina sahne
olmustur. Uluslararasi alanda diizenlenen olimpiyat oyunlari buna
ornektir.

Sporun endustri olarak son yillarda ekonomik degerini kazanmasi
ve yildan yila arttirmasi, spor organizasyonlarinin ve spor faali-
yetlerinin ekonomik olarak incelenmesine neden olmustur. Sahip
oldugu alt sektorler ile spor diinya tizerindeki pazar payini glinden
gline arttirmaktadir. Sporun diinya tzerindeki pazar payini glin-
den giine arttirmasi, kitle iletisim araclarindan olan medyada et-
kin olarak kullanilmasi, sponsorluk faaliyetleri sonucu isletmelerin
tanitim, halkla iliskiler ve pazarlama faaliyetlerinde kullaniimasi
spor pazarlamasi olarak yeni bir faaliyet alani bulmustur. Kire-
sellesme ve teknoloji ile birlikte rekabetin giderek artmasi sonucu
pazarlama faaliyetlerinin 6nemi giderek arttirmakta uygulama al-
anini genisleterek kitle iletisim araglarinda sporun daha fazla yer
almasiyla birlikte blyuk kitleleri etkilemesi spor pazarlamasinin
ortaya ¢ikmasina neden olmustur CITATION Boz08 \l 1055 (Boz-
kurt & Kartal, 2008)(Bozkurt & Kartal, 2008).

Marka kisiligi, marka kimliginin duyusal alanini ifade etmektedir.
Tuketicilerin markay! kullanmasi sonucu elde ettigi deneyimler,
tlketicinin zihninde olusmakta olan marka kisiligine dogrudan
etki ederler CITATION Raj06 \l 1055 (Rajagopal, 2006)(Rajagopal,
2006). Her birey bir kisilik sahibidir, markalarin kendine ait 6zel-
likleri oldugu icin onlarinda kisiligi mevcuttur CITATION Azo03 \I
1055 (Azoulay & Kapferer, 2003)(Azoulay & Kapferer, 2003). Mar-
ka kisiligi, markaya verilen insani 6zellikler olarak tanimlanabilir.
Kanitlanabilir 6zelliklerinin yaninda duygusal 6zelliklerde kisisel
ozelliklerde yer aldigindan markalar icinde ayni durum sz konu-
su edilebilir CITATION Dav96 \I 1055 (Aaker D. A., 1996)(Aaker,
1996). Marka kisiliginin yaratilmasinda g6z 6niinde bulundurul-
masi gereken nokta tuiketicilerin manevi olarak ihtiya¢ duyduklar
seylerin belirlenerek markanin bunun tatminini saglayacak somut
bir Urline donulsturilmesi olarak ifade edilir CITATION Sus98 \|
1055 (Fournier, 1998)(Fournier, 1998).

Konumlandirma var olan Uriin ve hizmetlerden farkli yeni sey-
ler yaratmak degil, musterilerin zihninde o Grlinlin veya hizme-
tin zihnindeki yeri, konumu olarak ifade edilir CITATION Tro81 \I
1055 (Trout & Ries, 1981)(Trout & Ries, 1981). Musteriler Grinler,
hizmetler ve markalar tarafindan asir élgiide bilgilendiriimeyle
karsi karsiyadirlar. Bu bilgilendirme sonucunda yapilan ve tiiketici
tarafindan algilanan konumlandirma tiiketicilerin onlar arasinda
karar vermesini etkiler ve yonlendirir CITATION Vuk11 \l 1055
(Vukasovic, 2011)(Vukasovic, 2011). Konumlandirma Urun ile
birlikte baslar. Pazarlamanin tiim cevrelerinin konumlandirma-
ya bir parcada olsa etkisi vardir. Yine de konumlandirma Grinin

ne yaptidi ile agiklanamaz. Konumlandirma zihinde nasil bir algi
yaratildidi ile ilgilidir CITATION Ann03 \I 1055 (Thompson, 2003)
(Thompson, 2003).

Sporun tarihten gelerek son yillarda kazanmis oldugu bu evre
bilim adamlarini ve uzmanlarini bu alanda inceleme yapmaya
itmistir. Literattr incelendiginde bu alanda yapilan calismalarin
ve alana gosterilmekte olan ilginin glinden gline arttigi ifade
edilebilir. Spor pazarlamasinin kendine hareket alani buldugu en
onemli alanlardan biri futboldur. Futbol endistrisi spor ekono-
misinin en 6nemli alt sektorlerinden biridir. Futbol endustrisinin
var olmasinda ve faaliyetlerini stirdiirebilmesinde en buyik etken
taraftarlardir. Bu baglamda pazarlama biliminin ana kavramlarin-
dan birini olusturan markanin Tiirkiye Ulusal Futbol Stiper Ligi ile
entegrasyonu ve bu entegrasyonda taraftarlarin lige olan marka
kimligi bakisi, markayi ve marka kimligini olusturan alt boyutlar
tezin ana konusunu olusturmaktadir. Bu calismanin amaci taraftar
gruplarinin Turkiye Ulusal Siiper Ligi'ne olan marka kimligi boyut-
larini incelemek ve pazarlama faaliyetleri Gizerindeki etkilerini or-
taya koymaktir.

Yontem ve Araclar

Arastirma Grubu: Calisma evrenini Turkiye Ulusal Futbol Stper
Ligi taraftarlari olusturmaktadir. Orneklem grubunu ise Besik-
tas, Fenerbahce, Galatasaray ve Trabzonspor taraftarlari olustur-
maktadir. Ana kitlenin tamamina ulasmanin zaman ve maliyet
kisitlarindan dolayi, 6rnekleme sirecinde tesadifi olmayan
ornekleme yontemlerinden kolayda o6rnekleme kullaniimistir.
Turkiye Ulusal Futbol Stiper Ligi'nde bulunan takim taraftarlarinin
olusturdugu %5 guven araligina gore 400 taraftar calismanin
orneklemini olusturmustur.

Veri Toplama Araci: Arastirmada veri toplama araci olarak kul-
lanilan form iki bolimden olusmaktadir. Calismada veri toplama
araci olarak birinci bélim olan “Kisisel Bilgi Formu’, taraftarlarin
demografik bilgilerini ve katilima yonelik bilgilerini tespit etmek
icin kullanilmistir. ikinci béliimde Tiirkiye Siiper Liginin marka
kimligini belirlemek amaciyla Aaker (1996) tarafindan gelistirilen
Turkce'ye uyarlamasi Yiksel ve Salman (2010) tarafindan yapilan
“Marka Kimligi Ol¢edi-MKO” kullaniimistir (Ek 2). Marka kimlgi
Olcegi, 1.Duristliik, 2.Cosku, 3.Yetenek, 4.Seckinlik ve 5.Sertlik
alt boyutlarindan olusmaktadir. Olcegin degerlendirilmesi 5'li
Likert formunda; kesinlikle katilmiyorum (1), katilmiyorum (2),
kararsizim (3), katihyorum (4), kesinlikle katiliyorum (5) bici-
minde diizenlemis ve puanlanmis olup 42 maddeden olusmak-
tadir.

Verilerin Analizi: Verilerin degerlendirilmesi asamasinda ver-
iler Microsoft Excel 2007 programinda diizenlenmis olup, SPSS
20.0 for Windows for paket program kullanarak ¢6ziimlenmistir.
Arastirmada Turkiye Ulusal Futbol Stiper Ligi'nin marka kimliginin
Besiktas, Fenerbahge, Galatasaray ve Trabzonspor taraftarlarinca
hangi boyutta algilandigi arastinlmistir. Bu kapsama demografik
ve diger etkenlerin marka kimligi algilamalarini nasil ve ne oran-
da etkiledigi ortaya ¢ikmaktadir. Bu kapsamda taraftarlarin mar-
ka kimligi algilama boyutlarinin tespit edilmesi icin faktor analizi
yapilmis, bagimsiz iki grup icin t testi, ikiden bagimsiz grubunun
ortalamalarinin birbirinden farkli olup olmadigini test etmek icin
ANOVA analizi yapilmistir.
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Bulgular
Arastirma kapsaminda elde edilen bulgular asagida verilmistir.

Tablo 1'de arastirmaya katilan katihmcilarin cinsiyet, yas, egi-
tim, gelir durumlarn ve meslek durumlarina gore dagilimlari yer
almaktadir. Arastirmaya katilan katilimcilarin %69,8'inin erkek,
%30,3'Unlin  kadin; yas durumlari incelendiginde %53,8'inin
18-25 yas araliginda oldugu; egitim dizeyleri incelendiginde
%72,3'Unlin Universite mezunu oldugu, gelir durumlari ince-
lendiginde %40'inin 2001TL ve Uzeri gelire sahip oldugu; meslek
durumlari incelendiginde ise %43'linlin 6grenci oldugu goérilme-
ktedir.

Tablo 2 incelendiginde katilimcilarin taraftari olduklari futbol
takimi incelendiginde ise katiimcilarin %19,3'Unlin Besiktas,
%33,5'inin Fenerbahge, %44,3'linlin Galatasaray ve %3’Unun Tra-
bzonspor takimlarinin taraftarlarindan olustugu goriilmektedir.

Tablo 3'deki degerler incelendiginde marka kisiligi faktor anali-
zleri gorilmektedir. Butiin faktor yiklerinin 0,50'nin Gzerinde old-
ugu, birinci faktoriin sekiz, ikinci faktoriin dort ve Gglinci faktorin
ise dort ifadeden meydana geldigi gortilmektedir. Meydana gel-

Tablo 1. Taraftarlarin cinsiyet, yas, egitim diizeyi, gelir durumlari,

meslek durumlarina gore dagilimlar

Cinsiyet Erkek 279 69,8
Kadin 121 30,3
Toplam 400 100
Yas 18-25 215 53,8
26-35 129 32,3
36-45 39 9,8
46-55 14 3,5
56 ve lzeri 3 0,8
Toplam 400 100
Egitim Diizeyi Lise Mezunu 34 8,5
Universite Mezunu 289 72,3
Lisanststu Mezunu 77 19,3
Toplam 400 100
Gelir Durumlari 500TL ve Alti 92 23
501-1000TL 56 14
1001-1501TL 45 11,3
2001TL ve Uzeri 162 40,5
Toplam 400 100
Meslek Durumlari isci 9 2,3
Memur 42 10,5
Emekli 4 1
Ev Hanimi 2 1
Serbest Meslek 31 7,8
Ogrenci 175 43,8
Calismiyor 28 7
Ozel Sektor 109 27,3
Toplam 400 100

en faktorleri isimlendirmek icin, her bir faktorin altinda yer alan
degiskenlerin icerikleri ve 6lcegin teorik yapisi temel alinmistir.
Buna gore ilk faktorlin altinda toplanan ifadelerin, marka kimligi
Olceginin, ‘durist’ ve ‘'yetenek’ boyutlariyla ilgili ifadeler oldugun-
dan, birinci faktorin durist-yetenekli olarak adlandiriimasinin
uygun oldugu dusiintlmistir. ikinci boyut cosku degerlerini
kapsarken, ticlincli boyut ise seckin degerini kapsar ve bu boyut-
larin adini alr.

Analiz sirasinda faktor yikleri 0,50'nin altinda kalan ifadeler
cikarilacak analiz tekrarlanmistir. Toplamda iki degisken dlgekten
¢ikarlarak, teorik yapiya uygun 16 degiskenden olusan 6lcek elde
edilmistir. Olcek icerisinde yer alan degiskenlerin (¢ faktérden
olustugu ve bu faktorlerin ilkinin toplam varyansin %53,47'sini,
ikinci faktoriin %62,36'sini, Gglincl faktoriin %68,85'ni acikladigi
gorilmektedir.

Tablo 4'de gorildigu tizere ANOVA testi sonucunda Durist ve Ye-
tenekli, Coskulu ve Seckin faktorleri icin p degeri 0,05'den kiiguk
bulunmasindan dolayi taraftarlarin yas degiskenine gore Tirkiye
Ulusal Futbol Stiper Ligi marka kimligi algilamalarinda anlamli bir
fark bulunmaktadir. Yas degiskenine gore Turkiye Ulusal Futbol
Ligi marka kisiligi algilamalari arasinda anlamli istatistiksel agidan
bir farklihk bulunmaktadir. Hangi gruplarin birbirinden farkl old-
ugunu bulmak icin ikili karsilastirma testlerinden Post Hoc Testi
icin Scheffe yontemi secilmistir.

Analiz sonucuna bakildiginda 18-25 ve 26-35 yas arasindaki
katilimcilarin Tirkiye Ulusal Futbol Stper Ligi marka kimligi al-
gilamalarinda anlamli bir fark bulunmustur. Diirtst ve Yetenekli
ve Coskulu marka kimlik algilamalarinin 18-25 yas araligindaki
taraftarlarin 26-35 yas araligindakilere gére daha gii¢li oldugu
gorilmektedir. Bu sonucun aksine Seckin marka kimlik algisi 26-
35 yas araligindaki taraftarlara gére daha gii¢lidir.

Tablo 5'de gorildigi tGizere ANOVA testi sonucunda Dirst ve Ye-
tenekli, Coskulu ve Seckin faktorleri icin p degeri 0,05den kiiguk
¢ikmistir. Bu durumda gelir durumu dagilimina ve faktorler arasin-
da anlamli bir farklilik bulunmaktadir. Hangi gelir diizeylerinin bir-
birinden farkli oldugunu bulmak icin iki karsilastirma testlerinden
Post Hoc Testi icin Scheffe yontemi secilmistir.

Analiz sonucuna bakildiginda diiriist ve yetenekli, coskulu ve
seckin marka kimlik algilamalar 500-1001TL geliri arahigindaki
taraftarlarin 2000TL ve (izeri araligindakilere gore daha gii¢li old-
ugu gorilmektedir. Bu sonucun aksine Seckin marka kimlik algisi
26-35 yas araligindaki taraftarlara gore daha gicladdir.

Yapilan analizler sonucunda Besiktas, Fenerbahcge, Galatasaray
ve Trabzonspor takim taraftarlarinin Turrkiye Ulusal Futbol Stper

Tablo 2. Katilimcilarin Taraftari Olduklar Takima Gére Dagilimi

Taraftari Olunan Takim F %
Besiktas 77 19,3
Fenerbahge 134 33,5
Galatasaray 177 44,3
Trabzonspor 12 3

Toplam 400 100
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Tablo 3. Katilimcilara iliskin Yapilan Faktér Analizi Sonuclari

Faktor Faktoriin
Boyut Agirhiklan Aciklayicihigi Givenilirlik
Diiriist ve Yetenekli Dirist bir insandir 0,822 %53,479 ,929
Davraniglari gercektir, sahte davranislarda bulunmaz 0,779
icten, samimi davranislara sahiptir 0,770
Guvenilir bir insandir 0,732
Aile odakli bir kisidir, ailesine nem verir 0,731
Ayaklari yere basan gercekgi bir insandir 0,713
Cevresindeki insanlarin sagligi agisindan olumlu bir ortam sunar 0,687
insanlar yanlarinda kendini glivende hisseder 0,642
Coskulu Heyecan verici bir kisidir 0,813 %62,360 ,857
Canli ve hayat dolu bir yapisi vardir 0,773
Cesur ve atilgan bir kisidir 0,674
Duygusal ve duyarli bir yapiya sahiptir 0,637
Seckinlik Ust sinif ait bir insandir; sofistikedir 0,797 %68,856 ,831
GOriinustine 6zen gosterir; iyi gorinusluadir 0,723
Cekici, g6z alic bir goriinttist vardir 0,719
Bir cok konuda kendinden emindir 0,679

Kareler Toplami df Kareler Ortalamasi F Sig.
Diiriist ve Yetenekli Gruplar Arasi 14,293 4 3,573 4,231 0,002
Gruplar ici 333,622 395 0,845
Toplam 347,915 399
Coskulu Gruplar Arasi 26,951 4 6,738 6,376 0,000
Gruplar ici 415,312 394 1,057
Toplam 442,263 397
Seckin Gruplar Arasi 12,487 4 3,122 2,960 0,020
Gruplar ici 416,561 395 1,055
Toplam 429,047 399

Tablo 5. Katilimcilarin Gelir Durumuna iliskin ANOVA Testi

Kareler Toplami df Kareler Ortalamasi F Sig.
Diiriist ve Yetenekli Gruplar Arasi 9,081 4 2,270 2,647 0,033
Gruplar ici 338,834 395 0,858
Toplam 347,915 399
Coskulu Gruplar Arasi 16,562 4 4,141 3,823 0,005
Gruplar ici 425,701 393 1,083
Toplam 442,263 397
Seckin Gruplar Arasi 11,797 4 2,949 2,792 0,026
Gruplar ici 417,251 395 1,056
Toplam 429,047 399

Ligi marka kimligi algilamalarinda anlamli bir farklilik bulunma-
maktadir. Ayrica katilimcilarin cinsiyet, egitim durumu, meslek
dagilimlariile faktorler arasinda anlamli bir farklilik bulunmamistir.

Tartisma ve Sonug

Bu arastirmanin ana amaci; Besiktas, Fenerbahce, Galatasaray ve
Trabzonspor takim taraftarlarinin Tirkiye Ulusal Futbol Ligi'ne

karsi marka kimligi algilamalarinin belirlenmesidir. Ayrica mar-
ka kimligi algilamalarinin cinsiyet, yas, egitim, meslek ve gelir
degiskenlere gore farklilik gosterip gdstermedigi de ortaya konul-
maya calisilmaktadir.

Gulnlmizde Uretilen mal ve hizmetler giderek standartlasmak-
tadir. Uretilen mal ve hizmetlerin standartlasmasi diisiiniildiigiinde
bunlarin misteri tarafindan rakibine karsi tercih edilmesi gerek-

43

Tablo 4. Katilimcilarin Yas Degiskenine iliskin ANOVA Testi
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mektedir. MUsterinin satin alacagi mal ve hizmeti digerlerine tercih
ederek bir marka seciminde bulunmasi tiketicinin o markayi nasil
algiladigi ile ilgilidir. Bu algi marka kimligi ve marka kimligi eleman-
lartile saglanir. Turkiye Ulusal Futbol Ligi'nin dort nemli takimi olan
Besiktas, Fenerbahce, Galatasaray ve Trabzonspor taraftarlarinin
marka kimligi algilamalari bu markanin taraftarlar tarafindan nasil
algilandigini agikca ortaya koymustur. Takim taraftarlar Turkiye Ulu-
sal Futbol Ligi'ni t¢ farkli kimlik boyutunda degerlendirilmistir. Bun-
lardan ilki faktor analizimiz sonucunda ulastigimiz diiriist-yetenekli
kisilik boyutudur. Dort takim taraftari Trkiye Ulusal Futbol Ligi'ni
“diiriist ve yetenekli” olarak algilamaktadr. ikinci faktér analimiz
sonucunda ulastigimiz boyut ise “cosku” boyutudur. Dort takim
taraftan Turkiye Ulusal Futbol Ligi'ni coskulu olarak algilamaktadir.
Uclincii faktér analizimiz sonucunda ulastigimiz boyut ise “seckin”
boyutudur. Dort takim taraftar Turkiye Ulusal Futbol Ligi'ni coskulu
olarak algilamaktadir. Yaptigimiz arastirma sonucunda dort takim
taraftan Tirkiye Ulusal Futbol Ligi'ni dirist-yetenekli, coskulu ve
seckin bir marka kimligi olarak siniflandirmistir.

Arastirmada yapilan fark testleri sonucunda Besiktas, Fener-
bahce, Galatasaray ve Trabzonspor takim taraftarlarinin Tiirkiye
Ulusal Futbol Ligi marka kimligi algilamalarinda anlaml bir fark
bulunmamaktadir. Taraftar genel olarak Tiirkiye Ulusal Futbol Ligi
hakkinda benzer duslincededir. Birbirinden farkli kltirleri ve
misyonlari barindiran bu doért kuliibiin taraftarlari Turkiye Ulusal
Futbol Ligi'ni diirtst-yetenekli, coskulu ve seckin kisilik boyutlari
ile algilamaktadir. Turkiye Ulusal Futbol Siper Ligi'nin Besiktas,
Fenerbahce, Galatasaray ve Trabzonspor takim taraftarlarinin cin-
siyetlerine gére marka kimligi algilamalarinda anlamli bir farkhihk
bulunmamaktadir. Tirkiye Ulusal Futbol Stiper Ligi'nin Besiktas,
Fenerbahce, Galatasaray ve Trabzonspor takim taraftarlarinin yas
gruplariincelendiginde anlamli bir fark bulunmaktadir. Diriist-Ye-
tenekli ve coskulu marka kimlik algilamalarinin 18-25 yas araligin-
dan taraftarlarin 26-35 yas araligindakilere gére daha gticli old-
ugu gorilmektedir. Bu sonucun aksine seckin marka kimlik algisi
26-35 araligindaki taraftarlara gore daha gugladr. Turkiye Ulusal
Futbol Super Ligi'nin Besiktas, Fenerbahce, Galatasaray ve Tra-
bzonspor takim taraftarlarinin egitim durumlarina gére marka
kimligi algilamalarinda anlamli bir fark bulunmamaktadir. Turkiye
Ulusal Futbol Stper Ligi'nin Besiktas, Fenerbahce, Galatasaray ve
Trabzonspor takim taraflarinin meslek durumlarina gore marka
kimligi algilamalarinda anlamh bir fark bulunmamaktadir. Turki-
ye Ulusal Futbol Stper Lig'inin Besiktas, Fenerbahce, Galatasaray
ve Trabzonspor takim taraflarinin gelir durumlarina gére marka
kimligi algilamalarinda anlamli bir fark bulunmaktadir. Dirist ve
yetenekli, coskulu ve seckin marka kimlik algilamalari 500-1001TL
geliri araligindaki taraftarlarin 2000TL ve Uzeri araligindakilere
gore daha glicli oldugu gorilmektedir.

Yapilan arastirmanin sonucunda elde edilen bulgular ile Tarkiye
Ulusal Futbol Siper Ligi'ni olusturan dort blyik takim taraftar
tarafindan durlst-yetenekli, coskun ve seckin olarak gorilmek-
tedir. Turkiye Futbol Federasyonu gerceklestirmis oldugu pazarla-

ma faaliyetlerinde bu marka kisiligini g6z onlinde bulundurarak
pazarlama stratejilerini gerceklestirmelidir. Pazarlamanin odak
noktasinda bulunan insandan hareketle markalarin tuketicilerin
veya musterilerin zihninde varolan marka kimlikleri onlarin diger
rakiplere karsi konumunu belirlemekte ve dogru pazarlamailetisi-
minin gerceklestiriimesinde en 6nemli etkendir. Futbolun yonet-
icileri pazarlama iletisiminde bu marka kimliklerinden hareketle
insanlara ulagmali ve taraftarlarin zihninde marka konumlandir-
masini bu t¢ kimlikle gticlendirerek saglamlastirmalidir.
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