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Sporda Marka Kutuplagsmas: Olceginin Gelistirilmesi ve
Takim Taraftarhg Baglaminda Bir Uygulama

Ugur SAGLIK

Bu c¢alismanin amaci, marka kutuplagsmasi olgusunu spor endustrisi baglaminda
aciklamak ve bu olguyu Ol¢meye yonelik gecerli ve gilivenilir bir olgek gelistirmektir.
Literatiirde kutuplasma farkli disiplinlerde incelenmis olsa da, spor pazarlamasi ve futbol
taraftarlig1 baglaminda sistematik bir 6l¢im aracinin eksikligi dikkat ¢ekmektedir. Caligmada
oncelikle kutuplasma, marka ve marka kutuplasmasi kavramlari teorik acidan incelenmis,
ardindan spor endiistrisinin doniigiimii, futbolun kiiresellesme siireci ve taraftar davraniglart
analiz edilmistir. Bu kuramsal temel 1s1ginda 6lgek maddeleri gelistirilmis, uzman goriisleri,
pilot uygulama ve oOrneklemden alman verilerle revize edilmistir. Olgegin gegerliligi ve
giivenilirligi Cronbach Alfa, KMO, Bartlett Testi, Ac¢iklayic1 Faktor Analizi ve Dogrulayici
Faktor Analizleri ile test edilmistir. Bulgular, dl¢egin yiiksek i¢ tutarliliga ve saglam bir faktor
yapisina sahip oldugunu gostermektedir. Veriler kartopu ornekleme ve kolayda 6rnekleme
yontemleri ile toplanmus, farkli demografik gruplar {izerinden test edilmistir. Analizler
sonucunda, taraftarlarin destekledikleri takimlara yonelik gii¢lii olumlu tutumlarini ifade eden
pozitif kutup ile rakip takimlara karsi gelistirdikleri giiclii olumsuz tutumlar1 yansitan negatif
kutup olmak iizere iki boyut ortaya ¢ikmistir. Sonu¢ olarak gelistirilen Slgek, uluslararasi
isletme, uluslararasi pazarlama ve spor literatiiriine 6zgiin bir teorik katki sunmakla birlikte, tim
spor branglarinda uygulanabilecek pratik bir arag¢ niteligi tagimaktadir.

Anahtar Kelimeler: Marka Kutuplagmasi, Spor Pazarlamasi, TUKetici Davranisi, Futbol,
Olgek Gelistirme
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Development and Application of a Brand Polarization Scale: A Study on Global-Industrial
Football

Ugur SAGLIK

The aim of this study is to explain the phenomenon of brand polarization in the context
of the sports industry and to develop a valid and reliable scale to measure this phenomenon.
Although polarization has been examined across various disciplines in the literature, the lack of
a systematic measurement tool in the context of sports marketing and football fandom is
noteworthy. In this study, the concepts of polarization, brand, and brand polarization were first
examined theoretically, followed by an analysis of the transformation of the sports industry, the
globalization of football, and fan behavior. Based on this theoretical foundation, scale items
were developed and refined through expert opinions, a pilot study, and data collected from the
sample. The validity and reliability of the scale were tested using Cronbach’s Alpha, KMO,
Bartlett’s Test, Exploratory Factor Analysis, and Confirmatory Factor Analysis. The findings
indicate that the scale demonstrates high internal consistency and a robust factor structure. Data
were collected through snowball and convenience sampling methods and tested across different
demographic groups. The analyses revealed two dimensions: the positive pole, reflecting fans’
strong positive attitudes toward their supported teams, and the negative pole, representing their
strong negative attitudes toward rival teams. In conclusion, the developed scale provides an
original theoretical contribution to the fields of international business, international marketing,
and sports literature, while also serving as a practical tool applicable across all sports
disciplines.

Key Words: Brand Polarization, Sports Marketing, Customer Behavior, Football, Scale
Development
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GIRIS

Giliniimiizde markalar yalnizca iiriin veya hizmetleriyle degil, ayn1 zamanda
tiikketicilere sunduklar1 sembolik degerlerle de tercih edilir hale gelmektedir. Kimlik
insas1, aidiyet duygusu gelistirme ve sosyal konumun yansitilmasi gibi islevler,
markalarin yalnizca ekonomik degil ayn1 zamanda sosyo-kulturel aktorler olarak da rol
iistlenmesine yol agmaktadir (Holt, 2002). Bu durum, spor endiistrisi ve 6zellikle futbol
ekosistemi baglaminda ¢ok daha belirgin bicimde ortaya cikmaktadir. Zira sporun
Oziinde var olan rekabet, kimliklesme ve taraftarlik duygusu, markalarin anlam iiretme

kapasitelerini derinlestirmektedir.

Spor tiiketicileri olan taraftarlar, destekledikleri takimlarla yalnizca bir tiiketici—
marka iliskisi kurmakla kalmamakta, ayn1 zamanda sosyal kimliklerini de bu iliski
tizerinden yeniden tiretmektedirler. Taraftarlik, bu noktada rasyonel bir tercih olmaktan
cikip, aidiyet, baglilik ve tutkuyla beslenen bir yasam bigimine doniismektedir (Funk ve
James, 2001). Bu duygusal baglilik, spor markalarinin diger endiistrilere kiyasla ¢ok
daha giiclii ve kalict bir marka-sadakat dinamigi kurmasma olanak saglamaktadir.
Taraftarlik kiiltiiriiniin rekabet ve karsitlik unsurlariyla birlesmesi ise, markalara yonelik
yogun duygularin ortaya ¢ikmasina zemin hazirlamakta; desteklenen takima karsi
pozitif, rakiplere karsi ise negatif duygu kiimeleri gelismektedir (Kerr ve Gladden,
2008). Bu ¢ift yonlii duygusal yapi, zamanla bir yandan gii¢lii bir aidiyet dogururken
diger yandan karsit markalara karsi diismanhik, onyargi ve dislayic1 tutumlarin
gelismesine yol agmaktadir (Zhou, 2019). Bu ¢ercevede marka kutuplasmasi kavrami
on plana ¢ikmaktadir. Politikadan ekonomiye farkli disiplinlerde ele alinan kutuplasma,
spor endiistrisinde markalar a¢isindan incelendiginde hem teorik hem de pratik diizeyde
kritik sonuglar dogurmaktadir. Kuliiplerin ekonomik gii¢ dengeleri, medya ve yayin
haklari, taraftar davraniglar1 ve marka algilar1 bu olgudan dogrudan etkilenmektedir.
Ramirez vd.’nin (2024) vurguladigi iizere, marka kutuplagmasi belirli bir markaya
yonelik yogun olumlu duygularla eszamanli olarak rakip markalara karsi yogun
olumsuz duygularin gelismesini ifade eden karmasik bir yapidir. Ne var ki, literattrde
bu kavramin spor pazarlamasi baglaminda yeterince ¢alisilmadig: goriilmektedir. Cogu

arastirma, olumlu ve olumsuz marka tutumlarin1 ayr1 ayr1 incelemekle sinirli kalmis; bu



iki kutbun bir arada nasil isledigini biitlinciil bicimde analiz eden ¢aligmalarin eksikligi
dikkat cekmektedir. Sosyal kimlik, politik ideoloji veya ekonomik esitsizlik baglaminda
kutuplagsmaya dair giiclii bir literatiir mevcutken (Veloutsou ve Guzman, 2017),
taraftarlik ve spor pazarlamasi 6zelinde gegerli ve giivenilir Olgekler gelistirilmemistir.
Bu durum, kavramin kuramsal temelleri ile Ol¢me araglari arasinda bir bosluk
yaratmaktadir. Bu calisma, s6z konusu boslugu doldurmayi amaglamakta ve kiiresel
spor endiistrisi baglaminda marka kutuplasmasi olgusunu hem kuramsal hem de ampirik
agidan ele almaktadir. Oncelikle kutuplasma, marka ve marka kutuplasmasi kavramlar
ayrintili  bigimde incelenmis; ardindan spor endiistrisinin dontigiimii, futbolun
kiiresellesmesi ve taraftar davraniglarinin sosyo-kiiltiirel boyutlari incelenmistir. Bu
kuramsal temel {iizerine insa edilen oOlgek gelistirme siirecinde kapsamli literatiir
taramas1 yapilmis, uzman gOriislerine basvurulmus ve pilot uygulamalar
gerceklestirilmistir. Gegerlilik ve giivenirlik analizleri (Cronbach Alfa, KMO, Bartlett
testi, acgiklayict ve dogrulayict faktdr analizi) yoluyla dlgegin bilimsel tutarliligi test

edilmistir.

Arastirmadan elde edilen bulgular, taraftarlarin kendi takimlarina yonelik yogun
olumlu duygularnyla rakip takimlara karsi gelistirdikleri olumsuz duygularin ayni
yapinin iki kutbunu olusturdugunu gostermektedir. Boylece gelistirilen 6lgek, marka
kutuplagsmasinin ¢ok boyutlu dinamiklerini ortaya koymakta ve spor kuliiplerine taraftar
kimligi ile duygusal bagliligi merkeze alan pazarlama stratejileri gelistirme imkani
sunmaktadir. Bu baglamda c¢alisma, yalnizca spor pazarlamasi literatiiriine teorik katki
yapmakla kalmamakta; ayn1 zamanda kuliipler ve spor markalar1 i¢in taraftar iliskileri,
marka yonetimi ve rekabet stratejilerinde kullanilabilecek pratik bir 6l¢ek dnermektedir.
Sonu¢ olarak, marka kutuplasmasi kavrami spor endiistrisinde hem kuramsal
tartismalar1 hem de pratik uygulamalar sekillendirme potansiyeline sahiptir. Gelecek
arastirmalarda bu 6lgegin farkli spor dallari, kiiltiirel baglamlar ve hatta politik/sosyal
marka kimlikleri Uzerinde test edilmesi, kavramin evrensel gecerliligini sinamak

agisindan kritik onem tasimaktadir.



1. KUTUPLASMA, MARKA VE MARKA KUTUPLASMASI

Bu baghk altinda, kutuplasma ve ona bagh kavramlar toplumsal, politik ve
ekonomik kavramlar baglaminda analiz edilerek, kutuplasmanin etkileri detayli bir

sekilde ele alinmis ve kutuplasma ile ilgili literatiire katk1 saglanmas1 amaglanmastir.

1.1. Kutuplasma, flgili Kavramlar ve Etkileri

1.1.1. Kutuplasmanin Tanimlanmasi

Kutuplagma kavrami, cogunlukla birbirine zit toplumsal gruplar arasinda goriilen
ideolojik, mezhepsel, etnik, dilsel ve Kkiiltiirel catismalara atifta bulunmak icin
kullanilmaktadir (Caglar ve Memmi, 2014). Kutuplagsma, bireylerin yiiksek bir
bagllikla sahip oldugu tutumlarin yogunlugunu ifade eder. Insanlar, kendi dogrulari,
yanliglar, iyileri ve kotiileri hakkindaki fikirlerinin, karsit gruplarin fikirleriyle
tamamen zit oldugunu anlamaya baslar. Bu durum, farkli diinya goriislerini anlamay1
veya onlara saygi duymay1 zorlastirabilir. Dahasi, insanlar genellikle sezgisel diizeyde
anlamlandirdiklart konular hakkinda en gili¢lii duygular1 beslemeye meyillidir
(Hetherington, 2009). Kutuplasma, genellikle zit ya da ¢atisma halindeki ilke, egilim
veya bakis agilarinin bir arada bulunmasini ifade eden bir kavram olarak tanimlanir

Fiorina ve Abrams, 2008).

Merriam-Webster Sozligii (2024), internet sitesinde yaptigi agiklamayla 2024
yilmin kelimesi olarak "kutuplasma'"y1 secti. Sozliikte bu kavram, “iki keskin zitliga
bolinme; 6zellikle bir grup veya toplumun goriislerinin, inanglarinin ya da ¢ikarlarinin
stireklilik arz etmeden, zit uclarda yogunlasmasi” seklinde tanimlanmaktadir. Oxford
Sozlugi (2024) ise kutuplagsmayi, “insanlar1 tamamen karsit goriislere sahip iki gruba

ayirma veya ayristirma eylemi” olarak agiklamaktadir.

Sosyal kutuplagma, bireyler ve gruplar arasindaki algilanan ayrismay: ifade eder
ve bu ayrisma, grup icindeki kimlik algilartyla sekillenir. insanlarin hem kendi
topluluklariyla giiclii bir bag kurma hem de kendilerinden farkli gordiikleri gruplardan

uzaklagsma egiliminde olduklar1 disiintiliir. Bu durum, bireyin aidiyet duygusunu



pekistirirken, ayni zamanda diger gruplara karsi mesafe koymasimna neden olabilir

(Duclos vd., 2006).

Kutuplasma kavrami, cesitli temalarla iliskilendirilebilecek c¢ok yonlii bir
terimdir ve bu nedenle farkli tanimlarla ele alinabilir, bu tanimlamalardan biri de iki
karsit ucta yogunlagma egilimidir (Marshall, 1999). Bu durum, kutuplagsmanin
toplumsal, siyasi, kiiltiirel ya da ideolojik baglamlarda farkli anlamlar kazanmasina
olanak tanir. Tajfel ve Turner, bireylerin grup tiyeliklerinden 6z deger ve sosyal aidiyet
duygusu kazandiklarini, bu nedenle kendi gruplari ile diger gruplar arasinda olumlu
karsilagtirmalar yapmaya egilimli olduklarini 6ne siirmiislerdir. Baska bir ifadeyle,
sosyal gruplar yalnizca statii ve prestij gibi sembolik kaynaklar igin degil, ayn1 zamanda
maddi kaynaklar icin de rekabet halindedir (Jost ve Sidanius, 2004). insanlik tarihinin
ilk déonemlerinden bu yana, insanlarin topluluk kurma ve dahil oldugu toplulugu diger

topluluklardan farkli ve iistiin gorme egilimi vardir (Mete, 2023).

Bir bagka tanima gore ise kutuplagsma ideolojilerin soldan saga bir siireklilik
yerine iki ayr1 kutup etrafinda toplanmasi ya da karsit gruplar arasindaki miizakere
firsatlarinin azalmasi seklinde kendini gosterebilir. Bu durum merkezicilerin etkisinin
zayiflamasindan kaynakli, u¢larda yer alan ideolojik kamplar arasinda yapici tartisma
olanaklarinin azalmasi olarak ifade edilmektedir (Epstein ve Graham, 2007). Temel
olarak, kutuplagsma biz ve onlar, dogru ve yanlis yol gibi farkliliklardan yola ¢ikarak iki
z1t ya da g¢ekisen pozisyon etrafinda gruplarin, ¢ikarlarin veya giiclerin yogunlagmasi

anlamina gelir (Atlee, 2004).

Kutuplasma, genel anlamda insanlarin belirli 6zellikler temelinde gruplar
halinde ayrismasimi ifade eder. Bu durum, toplumun en az iki ayri grup halinde
yapilandigini gosterir. Gruplar igerisindeki bireyler birbirine benzer 6zellikler tasirken,
farkli gruplar arasinda belirgin Ozellik farkliliklar1 bulunur. Bu tiir bir ayrisma,
toplumun kutuplasmis oldugunu belirtmek igin bir dlgiit olusturur (Keyifli ve Akdede,
2020). Kutuplagsmayr tanimlamanin alternatif yollarindan biri de iki kutupluluk
kavramudir. iki kutupluluk, toplumdaki iki farkli grup arasindaki mesafeyi ifade eder.
Genellikle, bu iki grup belirli bir degiskenin dagiliminda medyan noktanin iki tarafinda
konumlanmis olarak tanimlanir (Duclos ve Taptué, 2015). Kutuplasma kavrami, "biz"

ve "onlar" ayrimina dayali bir diisiince sistemi olarak tanimlanabilir (Tornberg, 2021).



Kutuplagma, bireylerin giiclii bir sekilde sahiplendigi yaklasimlar1 merkeze alan
bir yogunlugu cagristirir. Insanlar, kendi dogrulari, yanlislari, iyileri ve kotiileri
konusundaki diisiincelerinin, karsit goriiste olanlarin fikirleriyle tamamen zit oldugunu
algilamaya baslar. Bu durum, farkli diinya goriislerini anlamay1 ve hatta onlara saygi
duymay1 zorlastirabilir (Hetherington, 2009). Bireyleri, belirli bir "kimlik penceresi”
icinde konumlanan varliklar olarak diistinebiliriz. Bu pencerenin igindeki kisiler, belirli
bir benzerlik derecesine sahip olarak algilanir ve grup kimligi olusumuna katkida
bulunur. Ancak, bireyler yalnizca bu pencerenin disindakileri yabanci olarak gorme

egilimindedir (Duclos vd., 2006).

Bir bireyin kendisini bir grupla O6zdeslestirme duygusu, yalnizca benzer
ozelliklere sahip kisilerin sayisiyla sinirh kalmaz; ayn1 zamanda bu 6zelliklerin etkisi de
belirleyici olabilir. Baska bir ifadeyle, belirli nitelikler, grup aidiyetini giiclendirme
kapasitesine sahip olabilir. Ozellikle, gelir dizeyi gibi bir degisken séz konusu
oldugunda, bu durum daha da belirgin hale gelebilir. iki farkli gelir grubunun,
0zdeslesme acisindan ayni seviyede etkiye sahip olmasi beklenmeyebilir. Daha yiiksek
gelire sahip bireyler, sahip olduklari ekonomik kaynaklar sayesinde lobi faaliyetleri
yiirlitme, protestolar diizenleme, siyasi siiregleri etkileme ve kendi gruplarmi kolektif
bir gii¢ olarak ortaya koyma konusunda daha avantajli olabilirler (Esteban ve Ray,
1994). Bu da, gelir seviyesi gibi faktorlerin yalnizca bireysel kimlik hissini degil, ayni

zamanda grubun siyasal ve toplumsal etkinligini de sekillendirdigini gosterir.

Kutuplasma, genellikle zit veya catisan fikirlerin, egilimlerin ya da bakis acilarin
bir arada bulunmasimi ifade eder. Merkezden u¢ noktalara dogru bir kayis,
kutuplasmanin temel tanimlarindan biri olarak kabul edilir. Ancak, bu siirecin baglangic
ve sonug¢ noktalarinin nasil tanimlanacagi konusunda farkli goriisler one siiriilmeye
devam etmektedir (Fiorina ve Abrams, 2008). Sherif vd. (1966) tarafindan
gerceklestirilen Robber's Cave Deneyi, grup ici dnyargiyili tutumlart inceleyen erken
caligmalardan biridir. Ortaokul donemindeki ¢ocuklar bir kampa gotiirtilerek iki gruba
ayrilmig ve rekabet ortami olusturulmustur. Cocuklar kendi gruplarimi diger gruptan
Ustiin gosterecek semboller gelistirirken, rekabet yiikseldik¢e iki grup arasinda olumsuz
davraniglar gozlemlenmistir. Bu durum zamanla fiziksel ¢ekismelere varmistir. Daha
sonra, aragtirmacilar rekabeti ortadan kaldirip ¢ocuklar1 ortak hedefler dogrultusunda is

birligi yapmaya tesvik etmislerdir. Sonuglar, sadece rekabetin ve dis grup varliginin,



bireylerin dis grup iiyelerine karsi olumsuz tutum gelistirmesine neden olabilecegini

gostermistir (Havard, 2017).

Kutuplasma, toplumsal gruplar arasinda, her birinin kendi goriisiinlin dogru
olduguna dair kat1 bir inang, gruptan ayrilmamak icin ortak hareket etme cabasi, karsi
tarafi ciddi bir tehdit olarak gérme ve onlart asma arzusuyla kendini gosterir. Bu durum,
karsilikli olarak diyalogdan kaginma, ortak zemin olusturma ¢abalarindan uzak durma
ve uzlasiy1 bir tiir yenilgi olarak gérme gibi tutumlarla derinlesir. Bu tiir bir yaklasim,
gruplar arasinda daha fazla gerilim yaratir ve toplumsal iliskileri olumsuz etkiler (Suner,
2018). Sunstein’e (1999) gore, toplumsal kutuplasmayr derinlestiren ve ortak bir

zeminde uzlagmayi zorlastiran grup kutuplasmasinin iki temel teorisi bulunmaktadir.

Sosyal Karsilagtirma Teorisi: Bu yaklasima gore, bireyler hem grup iginde
olumlu algilanmak hem de kendilerini olumlu gérmek isterler. Grup Uyelerinin
diistincelerini duyduklarinda, kendi goriislerini grubun baskin egilimine gore ayarlama
egiliminde olurlar. Bu siireg, bireyleri ve grubu zamanla daha ug¢ noktalara tasir ve

kutuplagmay1 artirir.

Ikna Edici Argiimanlar Teorisi: Bu agiklama, bireylerin belirli bir konudaki
goriislerinin, tartismalar sirasinda sunulan argiimanlarin ikna ediciligine bagl olarak
sekillendigi fikrine dayanir. Grup icinde en gii¢lii ve ikna edici bulunan gorisler,
zamanla grubun genel egilimi haline gelir. Eger grup iyeleri zaten belirli bir yone
meyilli ise, tartigmalar biiyiik ol¢lide bu yonii destekleyen argiimanlardan olusacaktir.
Sonu¢ olarak, bireyler baslangigta sahip olduklar1 egilimleri daha da gili¢lendirme

egiliminde olacaktir.

Karsit gortislere sahip bir grubun varligi, kutuplastiric1 bir geri bildirim olmasa
dahi, grubun ilham veren bir tyesi olarak kabul edilen fikir liderinin takipcilerini, onun
diisiincelerini savunma amaciyla yogun bir sekilde savunmaci ve motive edilmis bir
diisiince siirecine yoneltebilir. Bu onyargili bilgi isleme, kutuplastiric1 fikir liderinin
destekgilerinin grup i¢indeki diger {lyelerle baglarini giliclendirmesine ve grubun
durusunu dis gruba karsi daha saglam bir sekilde savunmasma imkan taniyacaktir
(Beheshti vd., 2023).



1.1.2. Kutuplasma ile Tlgili Baza Kavramlar

1.1.2.1. Sosyal Kimlik Kavram

Insanlarin  her zaman kendilerini daha olumlu bir sekilde algilama ve
degerlendirme arzusu vardir (Abrams ve Hogg, 2006). Insanlar bu olumlu 6z-
degerlendirmeye, iiyesi olduklari grubu diger gruplardan daha istiin gorerek, Ustin
gordiikleri bu grupla siki sikiya 6zdesleserek ulasirlar (Mete, 2023). Bireyler, grup
icerisindeki uygun lyeleri ve davranislar1 temel alarak grup normlarmi sekillendirir;
ardindan bu normlar1 sosyal kimliklerinin bir unsuru olarak benimseyip hayata gegirir

(Hogg vd., 2004).

Bireylerin, g¢evrelerindeki sosyal ve fiziksel diinyaya dair algilart ne kadar
kapsamli ve karmasik olursa olsun, bu alginin belirli sosyal gruplara iiyeliklerinden
etkilendigi diisiiniilmektedir. Bu bakis agisi, bireylerin kendilerini nasil tanimladiklari
ve bireysel 6zelliklerinden ziyade bir grup Uyesi olarak hareket etmelerine neden olan
kosullara odaklanir (Tajfel, 2010).

Sosyal kimlik, bireyin psikolojisi ile sosyal gruplarin yapisi ve isleyisi arasinda
kritik bir bag kuran bir kavramdir. Dort tiir sosyal kimlik bulunmaktadir (Brewer,
2001):

e Kisiye dayali kimlikler, bireyin benlik kavrami icindeki sosyal kimlik
tanimlarin ifade eder.

e iliskisel kimlikler, bireyin o6zelliklerinin ve davranislarinin, iliskideki diger
kisilerin beklentilerine ve davranislarina bagl oldugu kimliklerdir.

e Grup temelli kimlikler, bireyin kendisini daha bulyuk bir grup veya sosyal
birimin ayrilmaz bir parcasi olarak gormesini ifade eder.

e Kolektif kimlikler, grup normlari, degerleri ve ideolojileriyle sekillenen,

toplumsal kimlikle 6zdeslesmeyi kapsayan kimliklerdir.

Hepimiz takimlar, karar alma gruplari, calisma gruplar1 ve orgiitler gibi gruplarla
tanisig1z. Sosyal kimlik teorisi baglaminda, bir grup, insanlarin zihninde bir 6rnek kalip
olarak temsil edilen bir sosyal kategori olarak diistiniiliir. Bu 6rnek kalip, grup igindeki
benzerlikleri ve grup ile dis gruplar arasindaki farkliliklar1 yansitan bir dizi belirsiz

nitelik (tutumlar, davraniglar) icerir (Hogg ve Gaffney, 2018).



Gruplar aras1 iligkiler genellikle ¢ekigmeli veya yliksek tansiyonludur ve bu durum,
kaynak paylasimi, ge¢mise dayali anlasmazliklar ve kiiltiirel ve sosyal beklentiler gibi
nedenlerden kaynaklanir. “Sosyal kimlik teorisine” gore, bu gerilim baglilik grubu “ig-
grup” ve karsi grup “dis grup” farklilasmasi ile bagslar. Sonrasinda gruplar, grup iginde
homojenlestirilirken, aralarindaki farkliliklar arttirilir. Sonug olarak baglilik grubu
olumlu, kars1 grup ise olumsuz niteliklerle tanimlanarak "biz" ve "onlar" karsitlig
olusturulur. Bu anlagsmazlik 6nyargi, dislama, diismanlik ve siddet gibi tepkilere yol

acabilir (Arar ve Bilgin, 2009).

Sosyal kutuplagma, bireylerin belirli sosyal nitelikler etrafinda gruplagmasi ve bu
nitelikleri tasimayan diger bireylerden uzaklasmasiyla meydana gelir. Bu kavram,
bireylerin kimligini sekillendiren unsurlarin yalnizca ekonomik faktorlerle smirh
olmadigini, ayn1 zamanda kiiltiirel, ideolojik, tarihsel, biyolojik ve toplumsal etkenler

tarafindan da belirlendigini ifade eder (Duclos ve Taptué, 2015).

Gilinlik yasamda, bir futbol takimi taraftarlarinin tutumlar1 gézlemlendiginde, bu
bireylerin bir biitiin olarak hareket ettikleri goriiliir. Artik bireysel kimliklerinden
styrilarak, grup igindeki birlik duygusuyla kendilerini tanimlar ve birbirlerine benzer
sekilde davranirlar. Hem kendilerini hem de c¢evrelerindeki insanlar1 degerlendirirken,

grup tyeliklerini bir olgiit ve referans noktasi olarak kullanirlar (Arkonag, 1993).

Byrne'm  (1971) ortaya koydugu "Benzerlik-gekim yaklagimi", insanlarin
kendileri gibi oldugunu disiindiigii kisilerden etkilenme egiliminde oldugunu
savunmaktadir. Bu durum, sosyal psikoloji dalinda en giiglii tespitlerden biri olarak
kabul edilmektedir. Benzerlik-gekim asamasinin arkasindaki temel davranissal siireg,
olumlamadir. Bireyler, digerlerinin kendileri gibi olduguna inandiklarinda, bu durum
kendilerine olan giivenlerini artirir ve olumlu bir benlik algis1 gelistirmelerine katki
saglar. Kendileri gibi olan kisiler, bireylerin edindigi niteliklerin toplum tarafindan
kabul gordiigiinii ve yeterli oldugunu hissettirir, bu da bireylerin kendilerini daha iyi
hissetmelerine neden olur (Strvegil, 2008).

Sosyal uyum ve sosyal kimlik kavramlari arasindaki ayrimin sosyal kimlik
lehine yapilmasini destekleyen dort ana neden one siiriilmektedir. Ilk olarak, sosyal
kimlik, bilissel tanim acisindan sosyal uyumdan daha tutarli goriinmektedir. insanlar
genellikle sevdikleri kisiler yerine baglilik hissettikleri kisilerle hareket etmeyi tercih

eder. ikinci olarak, sosyal 6zdeslesme, grup ici ve gruplararas1 davranislarr agiklamada



etkili bir ¢ergeve sunar. Sosyal siniflandirma ve benlik kavraminin genislemesi, olumlu
benlik saygist ihtiyacin1 karsilayarak bu siireglerin motivasyonel yonlerini agiklar.
Ucgiincii olarak sosyal kimlik, grup olusumu, kisiler aras1 ve gruplararas1 davranis gibi
temel sosyal psikolojik sorunlara yeni teorik ve arastirma perspektifleri sunmaktadir.
Son olarak da sosyal kimlik teorisi, sosyal uyumun ve sosyal kimligin gii¢lii yonlerini
bir araya getirerek daha kapsamli bir sosyal grup anlayisina ulagma potansiyeline
sahiptir (Tajfel, 2010).

1.1.2.2. Politik Kutuplasma Kavram

Siyasi kutuplagsmanin yaygin olarak toplumsal karisiklik, siyasi gerilimler ve
sosyal alandaki ¢atigmalarla baglantili oldugu belirtilmektedir (Esteban ve Ray, 2011).
Kutuplagsma oraninin yogun oldugu toplumlarda, bireylerin daha bireyci tutum
sergileme egiliminde oldugu ve siyasi otoriteden daha az harcama yapmasini istedigi
gbzlemlenmistir. Baska bir deyisle, politik kutuplasma ile devletin gider harcamalari
arasinda belirgin bir olumsuz bag oldugu goriilmektedir. Bu da politik kutuplasmanin
artmasinin, devletin ekonomik roliiniin daralmasina yol agtigin1 géstermektedir (Keyifli

ve Akdede, 2020).

Kutuplasmanin incelenmesi hem ekonomik hem de politik agidan Gnem
tasimaktadir. Kutuplasmig bir sistemin ekonomik nedenlerini anlamak, politika
yapicilarin esitsizlikleri azaltmaya yonelik etkili Onlemler belirlemesine yardimei
olabilir (Azomahou ve Diene, 2012). Son donemlerde iktisat ve siyaset bilimlerinde,
politik kutuplagmanin siyasi iktidar ve yasama organlarinin karar alma asamalar
tizerindeki etkisi nedeniyle 6nemli siyasi sonuglara yol a¢tig1 anlagilmaktadir (Lindqvist

ve Ostling, 2010).

Politik, dini ve irksal kimlikler baglaminda ortaya ¢ikan kutuplagsmanin yalnizca
maddi olanaklara ulasma miicadelesiyle sinirli olmadigi; bununla birlikte farkl
kimliklerin birbirini algilama bi¢imiyle ve bu kimliklerin kendilerini muhafaza ya da
gruplar arasinda Ustlinlik kurma diirtiisiiyle de iliskili oldugu ifade edilebilir. Bu
dogrultuda, toplumlardaki kimlik olusum sathalarimin ¢ogunlukla kars1 gruplar
dislamay1 mecbur hale getirdigi ve bunun bir sonucu olarak gruplar arasindaki sosyal

mesafeyi gogaltarak kutuplasmayi derinlestirdigi gézlemlenmektedir (Bilgig, 2014).

Politik kutuplagmanin 6ziinde, hassas meselelerin toplumun genis bir kesimi igin

ciddi bir kayg1 kaynag: haline gelmesi yatmaktadir. Insanlar bu meselelere kars: giiclii



duygular gelistirirler, ¢linkii bu meseleler onlarin derin inang ve kimliklerine dokunur.
Bireylerin isteklerinin, rakiplerinin isteklerinden ¢ok biiyiik farkliliklar gostermedigi
durumlar olsa bile, insanlar bunu boyle algilamazlar. Karsit goriisteki bireylerin nasil bu
fikirlere sahip olduklarin1i anlamakta zorlanmalari, siyasi ortamin kutuplagmis
hissedilmesine neden olur. Orta bir yol bulunsa bile, insanlar bunu fark edemeyebilirler
(Hetherington, 2009).

Karsit kesimler arasindaki siyasi kutuplagma, iktisadi gelisim iizerinde olumsuz
bir etki yaratmistir. Politik olarak birbirine rakip gruplarin benzer gii¢ dengelerine sahip
oldugu ve ekonomik kurallar iizerinde siirekli miicadele ettigi toplumlarda, iktisadi
biliylimenin yavagladigi gozlemlenmistir. Kisacasi, siyasi kutuplagma iktisadi gelisim
oranlarin1 digiirmekte, kutuplagmis siyasi ortamlarda biiyiime hizi se¢im donemleriyle
ters orantili ilerlemekte ve bu durum ekonomik politikalarin daha degisken hale

gelmesine neden olmaktadir (Frye, 2002).

1.1.2.3. Ekonomik Kutuplasma Kavram

Devletin giicliniin, kamu personelleri, siyasiler ve c¢ikar kesimleri tarafindan
kendi menfaatleri yoniinde kullanilmaya amaglandigi goriilmektedir. Politik taraflar
igerisinde, politik kutuplagsmadan dogan ¢ekismeler, gelir dagilimini iyilestirme, iktisadi
kalkinmay1 destekleme, is giicii artirma ya da sermaye artirimini tesvik etme amaciyla
yapilmas1 gereken giderlerin ihmal edilmesine yol agmakta; bunun yerine politik ¢ikar

saglayan harcamalara oncelik verilmektedir (Keyifli ve Akdede, 2020).

Kutuplasma ve esitsizlik, dagilimin degisik kisimlarini ele alsalar da birbiriyle
yakindan iliskilidir. Ornegin, farkli gelir seviyelerine malik iki kisma boliinmiis bir
toplumda, sadece bir kisimdaki esitsizligin hafiflemesi, genel olarak toplumun daha
fazla kutuplasmasina yol agabilir. Kisimlarin ortaya ¢ikmasini konu alan arastirmalar,
su ortak gerceklere yaslanmaktadir: 1) Kutuplasma, en az iki kismin varligin1 gerektirir;
2) Kisimlar igindeki esitsizlik azaldiginda veya kisimlar arasindaki fark arttiginda

kutuplagsma seviyesinde yiikselme gozlemlenir (Azomahou ve Diene, 2012).

Ekonomik kutuplagma, farkli bolgelerde degisen maddi menfaatlerin bir
sonucudur. Ticaretin iktisadi yansimalarini degerlendirirken, iireticilere yonelik etkiler
(kazang ve is giicli) ile tiiketicilere yonelik etkiler arasindaki farki anlamak onemlidir.
Gelismis tilkelerde diisiik fiyatlar yoluyla tiiketicilere, gelismekte olan iilkelerde ise is

giicii ve kazang¢ artis1 yoluyla calisanlara biiyiik yararlar saglandigr gozlenmektedir.
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Ozellikle diisiik gelirli kesimler, fiyat imkanlarindan en fazla yararlanan gruplardur.
Cografi olarak bakildiginda, ithalat rekabetinden olumsuz etkilenen bolgelerin, tiiketim
imkanlar1 sebebiyle ayn1 zamanda yiiksek tiiketici fazlalar1 yasayabilecegi

gorulmektedir (Storper, 2018).

Kutuplasma olgusu, toplumsal gerginliklerin ortaya c¢ikisi, orgiitlii isyan ve
baskaldir1 ihtimalleri ile genel huzursuzluk ortaminin olusumu arasinda giiclii bir iliski
barmdirmaktadir. Ozellikle bu kutuplasma, gelir veya servet gibi ekonomik faktdrler
tizerinden sekillendiginde, etkileri daha belirgin hale gelir. Gelir dagiliminda grup igi
benzerligin yiiksek, gruplar arasi farkliliklarin ise keskin oldugu toplumlarda, soz
konusu dinamiklerin daha yogun bir bicimde goriilmesi olasidir. Bu baglamda, Marx’in
toplumsal catigsma teorisi, kutuplasma kavraminin sinifsal gerilimleri agiklamak igin
nasil kullanilabilecegini anlamamiza yardimci olur. Ozellikle Deutsch’un (1971)
Marksist teoriye yonelik asagidaki yorumu, bu konuyu ele almada 6nemli bir ¢erceve

sunmaktadir (Esteban ve Ray, 1994).

"Miicadele ilerledikge, 'tiim toplum giderek daha fazla iki diisman kampa, iki biiyiik,
dogrudan karsit simifa boliinliyor: burjuvazi ve proletarya." Siniflar kutuplasiyor,
boylece i¢sel olarak daha homojen hale geliyorlar ve zenginlik ve gii¢ agisindan
birbirlerinden giderek daha keskin bir sekilde ayriliyor”

Gelir kutuplagmasinin teorik ¢ercevesi, genellikle kimlik ve yabancilasma
kavramlarma dayanan literatiire dayanmaktadir. Bu yaklagima gore, ayn1 gruba ait
bireyler birbirleriyle daha giiclii bir aidiyet hissi gelistirirken, farkli gruplara mensup
bireyler arasinda yabancilagsma duygusu ortaya ¢ikar. Gelir kutuplasmasinin, hem grup
ici Ozdeslesmenin giliclenmesi hem de gruplar arasi yabancilagmanin artmasiyla
yiikseldigi kabul edilir. Toplum igindeki farkli gelir gruplar arasindaki mesafelerin
genislemesi, hem esitsizligi hem de kutuplasmay:1 derinlestirir (Duclos ve Taptué,
2015).

1.1.3. Kutuplasmanin Etkileri

Kutuplasmanin, birbiriyle baglantili iki temel olgunun etkisiyle ortaya ¢iktigi
diisiintilebilir: (1) gelir diizeyi, din, etnik koken, egitim gibi faktorlerle belirlenen bir
kesime ait insanlarin, farkli kesimlere mensup insanlar karsisinda uzaklik hissetmesi ve
(2) ayn1 kesimdeki insanlar arasinda ortak bir kimlik ve baglilik hissinin gliglenmesi. Bu

bakis acisina gore, kutuplagsma insanlarin kendi sosyoekonomik gruplariyla daha fazla

11



0zdeslesmesini saglarken, farkli gruplara yonelik mesafeli ve dislayict bir tutum

benimsemelerine yol agmaktadir (Brzezinski, 2013).

Bir toplumun bireylerinin, belirli 6zelliklere goére "kimeler" halinde
gruplandirilabilecegini diisiinelim. Bu gruplarin iiyeleri, sahip olduklar1 nitelikler
acisindan birbirine oldukca "benzer" iken, farkli gruplar ise {iiyelerinin nitelikleri
bakimindan olduk¢a "ayrigmis" olacaktir. Boyle bir durumda, toplumun
kutuplastigindan s6z edilir. Buradaki temel argliman, tanimlandigi bigimiyle
kutuplagmanin, toplumsal gerilimlerin olusumu, devrim ve isyan ihtimalleri ve genel
anlamda toplumsal huzursuzluk ile dogrudan baglantili oldugudur. Genel anlamda, her
toplum, ayni gruptaki bireylerin "benzer" ve farkli gruplardan bireylerin belirli bir
ozellik kiimesine gore "farkli" oldugu bir gruplar biitlinii olarak degerlendirilebilir. Bir
toplulukta bireylerin niteliklerinin dagilimindaki kutuplagsma gruplar icinde yiiksek
diizeyde homojenlik, gruplar arasinda belirgin bir heterojenlik ve az sayida kayda deger

blyukliikte grup bulunmasi ile dlgiilebilir (Esteban ve Ray, 1994).

Grup kutuplagmasi teorisi, bir grubun tiyeleri belirli araliklarla bir araya gelip
tartismalar yaptiginda ve fikirlerini ifade ederek kararlar aldiginda, zaman icinde
belirgin kutuplara dogru ve hatta bu kutuplarin 6tesine dogru kaymalar yasanacagini
one siirer. Ornegin, bir topluluk 6zellikli bazi konular hakkinda siirekli olarak goriis
aligverisinde bulunuyorsa, bu tartismalarin uzun vadede giderek daha ug¢ noktalara
yonelmesi beklenir. Bu tekrar eden "kutuplasma dongiilerinde" bireyler, baslangicta
sahip olduklar1 goriislerden daha radikal pozisyonlara ulasabilirler. Bu baglamda, grup
kutuplagmasi olgusunun en Onemli ¢ikarimlarindan biri, sosyal agidan homojen

gruplarin saglikli miizakere siireglerine zarar verebilecegi yoniindedir (Sunstein, 1999).

Siyasi kutuplagsmanin, gelir esitsizliginin arttigi toplumlarda daha belirgin hale
geldigi gozlemlenmektedir. Kutuplagma, genellikle yoksulluk oraninin yiiksek oldugu,
etnik acidan boliinmiis veya toplumsal giivenin diisiik seviyelerde seyrettigi tilkelerde
daha yogun sekilde yasanmaktadir. Siyasi tercihlerdeki kutuplagsmanin, gelir
esitsizliginin dogrudan bir sonucu olabilecegi ve bunun da hiikiimetin biiytikligii gibi
unsurlardan etkilenebilecegi one siiriilmektedir. Buna karsilik, diisiik siyasi kutuplasma
seviyesine sahip iilkelerde ideolojik tutarliligin daha yiiksek oldugu bulgusu, olumlu ve

umut verici bir isaret olarak degerlendirilebilir (Lindgvist ve Ostling, 2010).
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Schoenmueller ve arkadaslar1 (2023) calismalarinda, Donald Trump'in 2016'daki
secim zaferinin ardindan siyasi ideolojilerdeki keskin kutuplagmanin, tiiketicilerin
marka tercihleri, davranigsal niyetleri ve satin alma kararlarinda etkili oldugunu tespit
etmislerdir. Ozellikle, siyasi kimliklerinin bir tehdit altinda oldugunu diisiinen bireyler
(liberaller), bu kimliklerini daha giiclii bir sekilde yansitmak amaciyla belirli markalari
takip etme veya daha liberal markalar1 satin alma gibi telafi edici davraniglar

sergilemektedir.

Siyasi kutuplasma, tiiketici refahi, pazarlama ve kamu politikasi lizerinde kayda
deger etkiler yaratir. Bu durum, tiiketici psikolojisine dogrudan etki ederek pazarlama
stratejilerini, politik silirecleri ve genel tiiketici refahin1 genis Olgekte etkileyebilir.
Kutuplasmanin tiiketici psikolojisi tizerindeki etkileri arasinda bireylerin siyasi
kimliklerinin daha belirgin hale gelmesi, i¢ grup degerlerine daha giiclii bir baglilik
gostermesi, siyasi dis gruplarla iligkilerinin degismesi ve biligsel Onyargilarin artmasi
bulunur. Tim bu faktorler, tiikketici psikolojisi ile kutuplagsma arasinda karsilikl

etkilesime dayal bir geri bildirim dongiisii olusturur (Weber vd., 2021).

Teknolojinin etkisiyle zamansal ve mekansal mesafelerin ortadan kalkmasi,
insanlik durumunu 6zdeslestirmekten ziyade kutuplastirici bir etki yaratmaya meyillidir.
Bu durum, baz1 bireyleri bolgesel sinirlamalardan 6zgiirlestirirken, belirli topluluklarin
anlam tiretme siireglerini koksiizlestirir. Diger yandan, hala bu sinirlar i¢inde yasamaya
devam eden insanlarin topraklari ise anlamini ve kimlik kazandirma yetisini kaybetme
riski tasir (Bauman, 1999). Bu siiregte, mahalli kimliklerin ve kiiltlirel ¢esitliliklerin
desteklenmesinden ziyade, kiiltiirler arasindaki ¢ekismelerin ve kutuplagsmalarin baskin
bir rol oynadig: goriilmektedir. Homojenlesme tek bir kiiltiiriin hakimiyetini dayatirken,
polarizasyon yaklagimi ise kozmopolitizmden c¢ok wulusalciligin 6ne ¢ikmasini,
Kultirleraras1 yakinlagsmadan ziyade politik kimlikler arasinda giivensizlik ve

catismanin belirleyici olmasin1 ifade etmektedir (Olgekgi, 2020).

Sosyal medya platformlari, 6zellikle Twitter, bireylerin takip ettikleri hesaplar
aracilifiyla siyasi goriislerini ve degerlerini yansitmalarinda olanak tanimaktadir.
Kullanicilarin takip ettikleri hesaplar, onlarin siyasi egilimlerini, tercih ettikleri
magazalari, destekledikleri spor takimlarini, okuduklari gazeteleri, tercih ettikleri
icecekleri ve bagis yaptiklar1 yardim kuruluglarin1 yansitmaktadir. Calismanin 6nemli
katkilarindan biri, hem tiiketicilerin marka taraftarligin1 incelemek hem de marka

tercihlerindeki kutuplagsmayr 6lgmek amaciyla Twitter tabanli marka siyasi baglilik
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puanlarinin kullanilmasidir. Kamuya agik sosyal medya verilerinden yararlanilan bu
caligma, ilgili verilerin social-listening.org web sitesi tizerinden erisilebilir oldugunu da

ortaya koymaktadir (Schoenmueller vd., 2023).

Gunumuzde sosyal medya ortaminda bilgeye kolayca ulagsma ve bilginin hizla
yayilmasi, markalarin imajin1 bir gecede degistirme riskini beraberinde getirmektedir.
Bu nedenle, kutuplagmis tiiketici algilarinin nasil etkili bir sekilde yonetilebilecegini ve
hatta bu tiir zorluklarin firmalar i¢in nasil bir avantaja doniistiiriilebilecegini detayl bir
sekilde ele almak biiyiik 6nem tasimaktadir (Tornberg, 2021). Cevrimigi ortamlarin, yiiz
yiize ortamlara kiyasla daha destekleyici olabilecegi konusunda ¢ogumuz hemfikirdik,
hatta bazilar1 ¢evrimici etkilesimlerin daha da kritik oldugunu savundu. Ancak bu
durum, grup tartigmalarmin goriisleri hem olumlu hem de olumsuz uglara
tagiyabilecegini One siiren grup kutuplasmasi teorisiyle c¢elismez. Cevrimici
tartigmalarda goriislerin daha asir1 hale gelmesi, grup kutuplasmasinin dogasinda olan
bir egilimdir ve kolayca tetiklenebilir. Bir blog yazari, bir girisimci, bir miizisyen ya da
bir sef olabilirsiniz; ¢cevrimigi bir tartigma, igeriklerinizin olumlu ya da olumsuz yonde

daha da guclenmesine yol acabilir (Evans, 2017).

1.2. Marka Kavram, Tarihcesi ve liskili Kavramlar

Bu baslik altinda, marka kavraminin tanimi, tarihsel siirecteki gelisimi,
markalagma siireci ve bu siiregte dikkate alinmasi gereken kavramlar incelenerek,
detayli bir sekilde ele alinmis ve marka ile ilgili literatiire katki saglanmasi

hedeflenmistir.

1.2.1. Marka Kavraminin Tanimlanmasi

Marka kavraminin, glinlimiiz pazarlama kosullarinda isletmeler i¢in Onemi
giderek artmaktadir. Bu sebeple bir isletmenin kendisini ve pazarladigi {irlini
rakiplerinden ayirmak, tiiketicinin zihninde kendisine yer bulmak i¢in igaret, sembol vb.
tamamlayict marka bilesenlerine ihtiyact vardir. Amerikan Pazarlama Dernegi (t.y.)
markay1; bir saticinin {irlin ya da hizmetlerini rakiplerinden farkli kilan bir ad, logo,

simge, dizayn veya hepsinin bilesimidir, seklinde tanimlamaktadr.

Marka, tuketicinin zihninde bir kimlik olusturur ve bu kimlik, kalite, giivenilirlik
ve duygusal bag gibi unsurlarla desteklenir. Piyasaya sunulan {iriinin kimligini

belirleyen, iirlinii piyasadaki diger iriinlerden ayiran, tiiketicilerin Uriinii satin alma
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niyetlerini dogrudan etkileyen iiriinii tamamlayan etken markalardir (Durmaz ve Erturk,
2016). Baska bir tanima gore ise marka, tek basina isim veya logo olmasindan ziyade
isletme ve Urunleri hakkinda tiiketicinin barindirdig: hissiyat ve algilamanin temsiliyeti
ve bunun disa yansimasidir (Akutoglu, 2004). Giiniimiiz diinyasinin ayirt edici
niteliklerinden biri olan marka kavrami, bir iiriiniin ad1, logosu veya sembolii olmaktan

fazlasini ifade etmektedir (Kayaoglu ve Giilmez, 2020).

Marka, Urinden daha fazlasini ifade eden, tiiketiciye deger sunarak onu tatmin
eden bir kavramdir. Bir markaya sahip olmak, yalnizca bir {iriine sahip olmaktan ¢ok
daha farklidir. Ur(n, fabrikada Uretilen bir nesne iken, marka tiiketicilerin zihninde
olusan ve onlar tarafindan satin alinan bir deger anlamina gelir (Kaptanoglu vd., 2019).
Uriin fiziksel olarak var olurken, marka bir kavram olarak yaratilir ve tiiketicinin
deneyimleri, duygular1 ve diislinceleriyle sekillenir. Marka ve {riiniin temel farklar

asagida Tablo 1’deki gibi siralanabilir (Aktuglu, 2016).

Tablo 1. Marka ve Uriin Arasindaki Farklar

Uriin Marka
Fabrika veya bir tesiste uretilir Marka olusturulur
Nesne, obje ya da hizmettir Tiiketici tarafindan hissedilir
Sekli, nitelikleri vardir Surekli ve 6zgundir
Zamanla doniistiiriilebilir veya Tiiketici ihtiyaglarini karsilamada
tyilestirilebilir. memnuniyet yaratir.
Tuketiciye somut faydalar saglar Bir statil semboli olarak kabul edilir.
Fiziksel unsurlardan olusur, somuttur Bir kimligi vardir
Beynin sol yanina tesir eder Beynin sag yanina tesir eder

Kaynak: Aktuglu, I. K. (2016). Marka yonetimi: Giiglii ve basarili markalar i¢in temel ilkeler.
fletisim Yayinlar.

Turk Patent Enstitlsi’ne (2021) gore marka, bir saticin iriinlerinin veya
hizmetlerinin diger saticilarin iirlinlerinden veya hizmetlerinden ayirt edilebilir olmasinm
ve marka sahibine verilen korumanin kapsaminin agik ve net bir sekilde anlasilmasin
saglayabilecek bicimde sicilde tescil edilebilecek sekilde gosterilebilir olmasi sartiyla
sahis isimleri dahil kelimeler, semboller, harfler, rakamlar, sesler ve iiriinlerin ya da

ambalajlarinin sekli de dahil olmak {izere her tiirlii isaretten olusabilir.

Marka kelimesi koken olarak yakmak ve parlatmak anlamlarina gelmekte olup,
gecmiste hayvan yetistiricilerinin kendi hayvanlarmi ayirt etmek igin isaretler
kullanmasina dayanmakta ve markanin glinlimiizdeki anlaminin  temelini
olusturmaktadir. Uriinlerin, hizmetlerin, isletmelerin, sirketlerin ve holdinglerin marka

kimligi kazanarak bunu faaliyetlerinde kullanmalar1 ise son ylizyilda yayginlasmis ve
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giiniimiizde bir¢ok alanda onemli bir kavram haline gelmistir (Kayaoglu ve Giilmez,

2021).

Yapilan tiim bu tanimlamalara gore bir marka tiiketicinin zihninde bir kimlik
olusturur ve tiiketiciye aidiyet duygusu asilayarak tercih edilebilir bir alan yaratir.
Marka, miigteriye verilen s6z ve iirlin ya da hizmetin kalitesinin teminatidir. Perry ve
Wisnom’a (2003) gore kuvvetli bir marka; fark edilebilir, tercih yaratir ve gugli bir

imaj yaratir.

1.2.2. Markanin Tarihcesi

Tarihgesi M.O 5000°li yillara kadar dayanan marka kavramu, 19. yiizyilda ticaret
yapmanin Oniindeki engellerin biiyiik kisimda asilmasiyla beraber, gunumuzde elde
ettigi anlamda, yani bir firmanin Urlinlinli, diger firmalarinkinden ayirt etmek icin

kullanilmaya baslanmistir (Haliloglu ve Alkibay, 2008).

Marka bulgularina ilk olarak Giiney Fransa’da yer alan Lascaux magaralarinin
duvarlarinda M.O. 5000°li yillardan kaldign tahmin edilen bizon resimleri
gosterilmektedir (Perry ve Wisnom, 2003). Yang’a (2012) gore sembol ve isaretler ile
markalagsmanin gecmisi M.O 5000’lere dayanmaktadir. Bu nedenle, markalarin ve
markalagsmanin kokenlerinin insanlik tarihi kadar eskiye dayandigi ifade edilebilir
(Moore ve Raid, 2008). Ilk markali nesnelerin varligina isaret eden farkli kanitlar da
bulunmaktadir. Ornegin, Mezopotamya'da (giiniimiiz Irak topraklarinda) ticari
markalarin MO 3000'e kadar uzandig1, ¢anak ¢omleklerin iizerine isaretler birakildig

bilinmektedir (Briciu ve Briciu, 2017).

Hayatlarin1 magaralarda idame eden ilkel donemlere ait insanlarin markayzi,
hayvanlarii1 veya mallarin1 kendilerine ait oldugunu gostermek icin kullandiklar
diisiiniilmektedir. Markanin Ingilizce anlammna bakildiginda ise “brand” kelimesi,
“atesle zarar verme, damgalama” anlamlarmi karsilayan eski Ingilizce “brondr”

kelimesinden tiiremistir (Khan ve Mufti, 2007).

Markanin tarihsel kullanimlarindan biri de Roma ve Cin uygarliklarinda ¢anak
comlek gibi Grlnlerin Gzerine Ureticiyi tanimlayan isaretler eklemek olmustur. Boylece
insanlar, begendikleri esyalarin kime ait oldugunu bilip onu §vebilmekte, gelecekte ayni
mali nereden bulacaklarini 68renmekte ve bir sorun ¢iktiginda sorumluyu tespit

edebilmektedirler (Haliloglu ve Alkibay, 2008).
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Markanin tarihsel gelisimine bakildiginda, insanlarin semboller araciligiyla
kendilerini ifade etme, sahip olduklarini isaretleme ve digerlerinden ayrisma cabasi
icinde olduklarmi goriiyoruz. Bu amagla, ellerindeki tiim olanaklar1 kullanarak kendi
kimliklerini, 6zel ve farkli yanlarmi ortaya koymaya calismiglar ve bu sekilde
algilanmay1 hedeflemislerdir (Kaptanoglu vd., 2019). Marka, tiiketicilerin basit bir satin
alma siirecinde dahi kendilerini iyi hissetmelerini saglama amaci tagimaktadir, ancak
yiizyillardir var olan bu amag, sanayi devrimi sonrasinda fikri altyapisini daha sistemli

bir sekilde olusturmaya baslamistir (Kayaoglu ve Giilmez, 2020).

Ge¢miste markalar yalnizca {riin  kalitesini simgeleyen unsurlar olarak
goriiliirken, zamanla tasarim, satig sonrasi hizmetler ve duygusal beklentiler gibi ¢cok
sayida alanda farklilasmak durumunda kalmistir. Basarili markalar ise bu unsurlari
titizlikle stratejilerine eklemislerdir. Tarihsel siiregte marka, oncelikle bir farklilagma ve
ayrigsma araci olarak ortaya ¢ikmis ve giinimiizde de bu temel islevini siirdiirmektedir.
Gelisim, markaya yiiklenen anlamlarin kapsami ve derinligi c¢ergevesinde
gerceklesmistir. Baslangigta yalnizca iireticinin kalitesini ve giivenilirligini simgeleyen
bir unsur olan marka, guniimuzde Ureticiye ait tim maddi ve manevi degerleri iceren
genis bir kavram haline gelmistir. Bu yoniiyle, etkili pazarlama stratejileri sayesinde,
tiikketicinin zihninde gercekte oldugundan farkli bir imaj olusturulmasi da miimkiin hale

gelmistir (Samadov, 2013.
1.2.3. Marka ile liskili Kavramlar

1.2.3.1. Markalasma

Glinlimiiz rekabet ortaminda markalar arasinda siiregelen yaris, markalagmay1
isletmeler i¢in en stratejik yatirnmlardan biri haline getirmistir. Markalasma, bir isletme
icin yalnizca kisa vadeli taktiksel bir girisim degil, uzun vadeli stratejik bir siire¢ olarak
ele alinmalidir. Uriinler arasindaki belirgin ve somut farkliliklar giderek azalmaktadir.
Ancak isletmeler, kiigiik detaylarla biiylik farklar yaratarak farkli bir imaj
kazanabilmektedir. Bu farkliliklar1 olusturan ogelerden biri olan marka; Urinin
faaliyetsel amacimin disinda, o Uriine deger ekleyen bir ad, simge, isaret veya plan
olarak dikkat cekmektedir (Gemci vd., 2009).

Markalasma, bir markanin deger ve niteliklerinin hedef kitleye dogru sekilde
iletilmesini amaglar. Bu nedenle, siireci ylriiten sirketlerin, markalasma siirecinin

temellerine hakim olmalar1 ve markay1 olusturan unsurlarla birlikte hedef kitlenin
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beklentilerini iyi bilmeleri gerekir. Marka, on ana unsur gergevesinde incelenebilir. Bu
unsurlar; iletigim, prestij, iliskiler, marka imaj1, {iriin, gorsel tasarim, liderlik, toplumsal

sorumluluk, personel ve kurumsal yap1 seklinde kategorize edilmektedir (Aydin, 2016).

Diinya degistikce her sey doniismektedir ve isletmelerin varliklarin
siirdiirebilmek i¢in bu degisime ayak uydurmalari gerekmektedir. Ozellikle yogun
rekabetin yasandig1 giiniimiiz kosullarinda, isletmelerin varliklarini siirdiirebilmek ve

gelismek icin gerekli adimlar1 atmalar1 kaginilmazdir (Erkesim, 2021).

Markalasma, maddi unsurlarin yani sira psikolojik ve manevi unsurlar1 da
kullanarak bagliliklar olusturmak suretiyle, firmanin {iriin ve hizmetlerini piyasada
farklilagtirmasin1 saglar. Bu farklilagsma, firmanin gesitli hedeflerini hayata gegirmesi
icin firsatlar sunar (Ayvaz, 2005). Markalasma, uzun vadede sadik miisteriler kazanmak
amactyla marka ismi ve {irlinle ilgili olumlu c¢agrisimlar ve tanmirlik yaratmak icin

gelistirilen bir reklam yontemidir (Connor, 2006).

Amerikan Pazarlama Dernegi (t.y.) markalagsma siirecini iki baslik altinda

tanimlamistir:

Kurumsal markalagsma, bir firmanin veya kurumun kimligini sekillendirme ve
organize etme sathasidir. Bu safha, firmanin amacini, ilkelerini ve geleneklerini,
kamuoyu algisiyla uyumlu bir sekilde belirlemeyi kapsar. Kurumsal markalasma,
tiiketiciler, personeller, yatirnmcilar ve genel kamu gibi paydaslar nezdinde tutarli ve

olumlu bir marka algis1 olusturmay1 hedefler.

Kisisel markalasma, bireyin yetkinliklerini, uzmanlik alanlarin1 ve karakterini 6n
plana ¢ikararak kendini bir marka olarak konumlandirma asamasidir. Bu asama, giiclii
bir kimlik ve itibar olusturarak kisinin kendisini tanitmasini saglar. Genellikle
profesyoneller, sosyal medya fenomenleri ve girisimciler tarafindan kariyerlerini
ilerletmek, yeni firsatlar yakalamak ve dijital alanda giiclii bir etki yaratmak amaciyla

tercih edilir.

1.2.3.2. Marka Kimligi

Baslangigta marka kimligi, daha ¢ok logo, kartvizit, ambalaj ve benzeri gorsel
unsurlar araciligiyla dile getiriliyordu. Ancak, son 25 yil iginde marka kimliginin
yalnizca bir estetik ifade olmadigi, ayn1 zamanda markanin kiiltiirel baglar kurmasini ve

tiikketicilerle duygusal iliskiler gelistirmesini saglayan stratejik bir ara¢ oldugu
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anlasilmistir (Mavi, 2016). Bu cergevede, ilgili alanda “kimlik” kavrami, markanin
kisiligini, hedeflerini ve degerlerini yansitarak onu rakiplerinden ayiran bir

farklilagtirma unsuru olarak tanimlanmaktadir (Erdem, 2010).

Isletmelerin marka olusturma calismalarinda hem uygulayic1 uzmanlar hem de
akademik cevreler tarafindan stratejik bir yontem olarak nitelendirilen marka kimligi,
"markanin digsa doniik karakteristik Ozellikleri" olarak tanimlanir. Marka kimligi,
markanin tiim yonlerini kapsayarak, marka yonetimi bakimindan degerli bir kavram

olarak dikkat ceker (Uztug, 2003).

Marka Kimligi, bir iriinin formunu, sembollerini, reklamini, renklerini,
ambalajini ve ilettigi mesajlari igeren bir biitlinlin disa vurumudur. Bu kimlik, iiretici ile
tilkketici arasinda iletisimi kurmaya yardimci olur. Ayn1 zamanda, tiiketicinin markay1
algilamasini sekillendiren kelimelerin, gorsellerin, fikirlerin ve diger unsurlarin

birlesiminden olusur (Bas ve Merter, 2014).

Marka kimligi kavrami {i¢ temel nedenle 6nem tasir: bir markanin saglam bir
temele sahip olmasi, tutarli mesajlar ve iriinler sunmasi ve gergekci bir yapiyl
barindirmasi gereklidir. Bu durum, idealize edilmis, tutarsiz veya firsat¢t bir marka

imajinin yaratabilecegi risklere kars1 bir koruma saglar (Kapferer, 2008).

Kapferer, marka kimligini ag¢iklamak i¢in altigen bir prizma modeli
gelistirmistir. Bu model, markanin etkilesimde bulundugu ii¢ icsel ve ii¢ digsal faktorii
icermektedir. I¢sel faktdrler; markanin kurum ici imajini olusturan marka kisiligi, marka
klltiiri ve marka imajidir. Digsal faktorler ise hedef kitlenin algisina yonelik olarak
marka nitelikleri, tliketiciyle kurdugu bag ve tiiketiciye yansiyan imaj olarak siralanir.

Kapferer’in bu altigen prizmasi asagida sekil 1°de gosterilmektedir (Saglam, 2014).
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| Kurum imaji

| Nitelik

Tiiketici ile Olan Marka Kimligi
Baglanti e —

Tlketiciye Yansima
——

Hedef Grubun imaj

e D —

Sekil 1. Marka Kimligini Aciklayan Altigen Prizma

l Kisilik

Kaltar
g —

| imaj Vizyon

Kaynak: Saglam, M. (2014). Miisteri temelli marka denkligi unsurlarinin tiiketici satin alma niyeti
Uzerine etkisi: GSM sektdriinde bir uygulama (Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi). Istanbul Ticaret

Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisil.

Modele gore olusturulan prizmanin alt1 boyutu asagidaki gibi 6zetlenebilir (Demir,

2012):

Icsel faktorler;

o Nitelik, markanin ismi, rengi, logosu ve genel olarak tiim gorsel 6geleri

markanin gorsel kimligini olusturur.

e Tiiketici Ile Olan Baglant;, markanin tiiketicileriyle nasil bir bag kurdugunu ve

onlarla nasil etkilesim igerisinde oldugunu belirtir.

e Tiiketiciye Yansima, gercek pazar alani ¢ok daha fazla olmasina karsin, marka

iletisiminde belirli bir hedef kitlenin imajidir.

Dissal Faktorler;

e Kisilik, markanin kendine 6zgii karakterini ve tarzini ifade eder.

o Kiltdr, markanin degerlerini, ge¢gmisini ve birikimini yansitir.

e Imaj ve vizyon, miisterilerin markayla kendilerini nasil iligkilendirdiklerini

gosterir.
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Marka kimligi, markanin tim yonleriyle sekillendirilmesinde ve idare
edilmesinde temel bir kavram olarak gorulmelidir. Bu kavram, markanin tim yonlerini
bir arada ele alarak pargalar yerine biitiine odaklanir. Marka kimligi, rekabet¢i bir
pazarda markanin siirdiiriilebilir gelisimini ve karh bir biiylime saglamasint miimKkin
kilan 6nemli bir unsurdur. Kuvvetli bir marka insa etmenin temelinde, gecgerli ve saglam

bir marka kimligi plani ve uygulamasi yatmaktadir (Can, 2007).

Marka kimligi, bir markay1 yansitan goriilebilir ve sembolik 6geler butunudur.
Bu Ogeler arasinda marka ismi, logo, renk paleti, yazi stili ve tasarim 6geleri yer alir.
Tiiketicilerin markay1 kolayca tantyip bag kurmasini saglayan bu unsurlar, markanin
gicli ve ayirt edici bir imaj olusturmasina katkida bulunur (Amerikan Pazarlama

Dernegi, t.y.).

Marka kimligi, bir markanin temel bilesenlerinden biridir, c¢iinkii aslinda
tanitilan tirtinler degil, markanin kendisidir. Bu nedenle, marka kimligi olusturma siireci
ozenle planlanmali ve dikkatle yonetilmelidir (Ozaslan, 2007). Bu asamada, markanin
kendine 6zgii kimligi, tiiketici ile kurulacak iligkinin temelini olusturur ve markanin
pazarda kalic1 bir yer edinmesine katki saglar. Marka, bir Uriin veya hizmete kimlik
kazandirarak tliketicinin onu tanimasina, degerlendirmesine ve nihayetinde kabul ya da
reddetmesine olanak saglar. Ayni zamanda markalar, {irlinlerin birer imaj tasiyicisi

olarak, tiiketicilere belirli bir alg1 ve deger sunar (Ceritoglu, 2005).

1.2.3.3. Marka Konumlandirma

Marka konumlandirma, bir isletmenin pazardaki yerini rakiplerine kiyasla
belirleme siirecidir. Konumlandirma markanin sundugu deger ve avantajlarin hedef
kitleye etkili bir sekilde aktarilmasi i¢in yol gosterir. Aym1 zamanda, markanin
rakiplerinden ayrigmasini saglayarak rekabet avantaji elde etmesine katkida bulunur

(Amerikan Pazarlama Dernegi, t.y.).

Konumlandirma, iiriin veya firmanin, belirlenen pazar boliimlerinde, rekabet
kosullar1 ve firma olanaklar1 agisindan en uygun pozisyona yerlestirilmesini
amagclayarak, tiiketicilerin algilari, tutumlar1 ve tiriin kullanma aligkanliklarinin ayrintili

analizinin yapildig: siiregtir (Bir, 1998).

Marka konumlandirma, bir markanin hedef pazarda rakiplerinden farklilasarak
kendine 6zgii bir yer edinmesini saglama siirecidir. Bu siirecte amac, markanin tiiketici

zihninde belirli bir konuma yerlesmesi ve bdylece tiiketicinin markayr belirli
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Ozelliklerle iliskilendirmesidir. Hedef pazarda, isletmenin kendini rakiplerinden

farklilagtirma yetenegi konumlandirma faaliyetleriyle saglanmaktadir (Dibb, 1998).

Gunumuzde tuketiciler, bir markayr 6zel kilan unsurlari anlamak i¢in birgok
segenege sahiptir. Bu bilgiyi iletmek ise markanin sorumlulugundadir. Unutulmamalidir
Ki GrOnler tuketici tercihlerini artirirken, markalar bu siireci basitlestirir. Bu nedenle,
herhangi bir amaci olmayan bir marka, hi¢bir seyi temsil edemez. Konumlandirmanin
amaci, giiclii bir satin alma gerekcesi sunarak gercek ya da algilanan bir avantaji
belirlemek ve bunu sahiplenmektir. Bu yaklagim, uzun vadeli bir pozisyon almay1 ve bu

pozisyonu koruma kararliligini igerir (Kapferer, 2008).

Marka konumu, bir kimlik ve belirlenen deger teklifiyle hayata gegirilir. Bu
sliregte, iletisim hedeflerinin belirlenmesi, planlanmasi ve uygulanmasi gerekmektedir.
Siirecin  baslangi¢c noktasi, iletisim programinin temelini olusturan marka konumu
beyanidir. Marka konumu, su sekilde tanimlanir: Marka konumu, marka kimligi ve
sagladig1 degerin hedef pazara etkin bir bigimde iletilmesi gereken, rakip markalara

kiyasla avantaj saglayan yonudiir. (Aaker, 2012).

Marka konumlandirma, modern pazarlamanin hayati 6Gneme sahip etmenlerinden
biri olarak gorulir. Bu oOnem, iyi tasarlanmis ve dogru sekilde uygulanmig
konumlandirma faaliyetleri ile firma performanst arasindaki olumlu iligkiye

dayanmaktadir (Erdem vd., 2010).

Sembol
Olarak

%

Marka Kimligi

Kisi
Olarak

Marka

Uriin
Olarak
Konumlandirma
Marka
I/\I iletisimi

Kurum
Olarak
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Sekil 2. Marka Kimligi ve Konumlandirma Iligkisi

Kaynak: Borga, G. (2003). Bu Topraklardan Diinya Markasi Cikar M1? Marka Olmanin ABC'si.
Kapital Medya.

Tlketici tercihlerini temeline alarak gelistirilen basarili konumlandirma
stratejileri, uzun soluklu bir etki yaratabilir. Bu da tiiketici zihninde kalic1 bir yer
edinebilmek ve etkili olabilmek igin yaratici stratejilerle desteklenmelidir. Bu nedenle,
konumlandirma stratejilerinin yaratici pazarlama iletisimi taktiklerinin gelistirilmesine
katk1 saglamasi gereklidir (Erdem vd., 2010). Sekil 3’te konumlandirma yontemleri ve

yenilik¢i pazarlama iletisimi stratejileri arasindaki iligki verilmektedir.

SKonumlandirma Y Ontemleri

> Yenilik¢i Pazarlama Iletisim Stratejileri

< Tuketici Algilari

Sekil 3. Konumlandirma Stratejileri ve Yaratici Pazarlama Iletisimi Taktikleri
Arasindaki iligki

Kaynak: Blankson, C., & Kalafatis, S. (1999). Issues of creative communication tactics and
positioning strategies in the UK plastic card services industry. Journal of Marketing Communications,
5(2), 55-70.

1.2.3.4. Marka Degeri

Marka degeri kavrami cesitli sekillerde tanimlanmistir. Genel olarak bu
tanimlar; markaya yiiklenen deger, giizel ve faydali etkilerin toplami, miisterilerin,
dagiticilarin ve saticilarin bir markaya dair rekabetle ilgili diisiince ve hissiyatlarin

yansittig1 deger ile markanin toplam degerine atifta bulunur (Uztug, 1997).

Keller’e (2001) gore, tiiketici odakli marka degerini olusturmanin dort temel
yolu bulunmaktadir: ilk olarak uygun bir marka kimligi olusturmak, ikinci sirada dogru
bir marka anlami yaratmak, sonrasinda olumlu marka tepkilerini ortaya ¢ikarmak ve
dordiincii sirada da miisterilerle giiglii marka iligkileri kurmak var. Bu modele gore
giiclii bir marka insa etmek; marka farkindaligin1 hem genis hem de derin bir sekilde

gelistirmeyi, giiclii, olumlu ve benzersiz marka cagrisimlari yaratmayi, olumlu ve
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ulagilabilir marka tepkilerini tesvik etmeyi ve yogun, aktif marka iliskileri kurmay1

gerektirir.

Marka kavramina iliskin tanimlar, tarihsel siiregte onemli degisimler ge¢irmistir.
Baslangicta, markalar yalnizca iriinleri digerlerinden ayirt etmek ve taklitlere karsi
yasal koruma saglamak amaciyla degerlendirilirken, zamanla bu islevlere ek olarak bir
deger oOnerisi, bir varlik ve tiiketiciler igin giiven kaynagi olma Ozelliklerini de

blinyesine katmistir (Ercis vd., 2009).

Marka degeri, kendiliginden ortaya ¢ikan bir kavram degildir, belirli
degiskenlerin etkisiyle olusur. Bu degiskenler, marka degerinin ortaya c¢ikmasinda
o6nemli bir rol istlenir. Bu baglamda, marka degeri dort temel boyutta incelenmektedir:
marka farkindaligi, hissedilen kalite, marka cagrisimlar1 ve marka baghiligi (Ozguven,
2010).

Aaker (1992) calismasinda marka varliklarinin firma igin deger yaratmasinin alti

yolunu asagidaki gibi vurgulamistir:

e Marka degeri, pazarlama stratejilerinin etkinligini ve verimliligini artirabilir.

e Marka farkindaligi, hissedilen kalite ve marka cagrisimlari, tiketici tatminini
yikselterek ve {rinii satin alma sebepleri sunarak marka sadakatini
guclendirebilir.

e Marka degeri, Urinlerin daha yiiksek fiyatlarla satilmasina imkan tanirken
promosyonlara olan bagimlilig1 da azaltarak karlilig: artirabilir.

e Marka degeri, biiylime i¢in bir temel olusturarak yeni firsatlar yaratabilir.

e Marka degeri, Marka degeri, dagitim kanallarinda kaldirag etkisi yaratabilir.

e Marka sadakati, marka degerinin firmaya katki sagladigi onemli yollardan
biridir. Sadakat, marka degerinin temel boyutlari olan farkindalik, algilanan

kalite ve cagrisimlardan olumlu sekilde etkilenebilir.

Marka degeri hem finansal bir varlik hem de tiiketicilerin algisina dayali bir
unsur olarak degerlendirilmektedir. Isletmelerin bilancolarinda énemli bir yer tutan
marka, tiiketiciler, yatirnm sahipleri ve hisse sahipleri i¢in bir deger gdstergesi olarak
one cikar. Ancak zamanla, markaya asil degeri kazandiranin tiiketiciler oldugu anlayisi,

bu kavrama yonelik bakis acisini degistirmistir (Seyhan, 2007).
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Marka degeri, finansal yaklagimlarda ekonomik boyutlariyla, miisteri odakli
yaklagimlarda ise tiliketicilerin marka algist ve tutumlariyla agiklanir. Ortak goriis,
marka degerinin markaya eklenen bir deger oldugu, farklilik yarattigi ve pazarlama

¢abalarinin bir sonucu olarak ortaya ¢iktigidir (Yaras, 2005).

Marka degeri boyutlarindan; marka sadakati, marka farkindaligi, algilanan
kalite, marka cagrisimlari ve markaya ait diger varliklarin birbiriyle etkilesimi,
tikketicinin marka hakkinda bilgi edinmesini ve degerlendirme yapmasini saglar.
Bununla birlikte, tiiketiciler satin alma kararlarini giiven duygusu igerisinde verebilir ve

tercih ettikleri mal veya hizmetten memnuniyet duyabilirler (Alkibay, 2005).

Marka degeri, bir markanin tiiketicilerin algisinda olusturdugu soyut degeri ifade
eder. Bu kavram, markanin pazardaki bilinirligini, tiiketiciler tarafindan nasil
algilandigint ve ona duyulan giiveni yansitir. Giliglii bir marka degeri, miisteri
sadakatinin artmasini saglarken, ayn1 zamanda markanin pazar payimni genisletmesine de

katkida bulunur (Amerikan Pazarlama Dernegi, t.y.).

1.2.3.5. Marka Farkindahg

Marka farkindaligi, iletisim siirecinin temel unsurlarindan biri olarak kabul
edilir. Tiketiciler, bir markanin veya {iriiniin varlifindan haberdar olmadikca, iletisim
stirecinin etkili olmasi miimkiin degildir. Bir miisterinin bir mal veya hizmeti satin
alabilmesi icin ilk etapta 0 mal veya hizmetin farkinda olmasi gerekir (Badur, 2007). Bir
isletme i¢in tiiketicinin aklina gelen ilk marka olmak biiyiik bir éneme sahiptir. Bu
diizeydeki tiiketiciler, markay1 acikg¢a tanir ve onun farkindaligina sahiptir (Aktepe ve

Bas, 2008).

Pazarlama stratejilerinde markalama siirecinin en kritik asamalarindan biri ve
diger adimlara gegmeden once tamamlanmasi gereken 6n kosul, marka farkindaliginin
olusturulmasidir. Bir markanin tliketicinin zihninde yer edinmesi, triinle ilgili
cagrisimlarin  olusmasim1 saglayarak marka tercihinde belirleyici bir rol oynar.
Tiiketicilerin marka hakkindaki algilarinin ve disiincelerinin sekillenebilmesi igin

oncelikle marka farkindaliginin saglanmasi gerekmektedir (Samadov, 2013).

Giliniimiizde farkindalik olusturmak ve bu bilinci siirdiirebilmek, treticiler igin
oldukca yiiksek 6nem arz etmektedir. Markalastirilan tiriinlerin, hem hedef kitle hem de
diger gruplar tarafindan algilanip taninmasi, bir markanin siirekliligini saglamasi

bakimindan hayati bir rol oynar. Bu siire¢, markanin varligini devam ettirebilmesi igin
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temel bir adim olup, tiim {ireticilerin dncelikli hedefleri arasinda yer alir (Kaptanoglu

vd., 2019).

Aaker'm (1991) marka olusturma ve marka degerini koruma konusundaki
yaklasimi, marka farkindaligini temel bir bilesen olarak tanimlar. Marka farkindaligi,
tiiketici ve marka arasinda kuvvetli bir iliski kurmanin yani sira, markanin uzun vadeli
basarisini destekleyen dort ana marka varligindan biridir. Bu baglamda, marka

farkindalig stratejik bir ara¢ olarak su sekilde katki saglar (Macdonald ve Sharp, 2003):

e Tiketicinin zihninde yer edinme
e Yeni markalar i¢in giris bariyeri olugturma

e Tiiketici siiphelerini azaltma
e Dagitim kanallarinda avantaj saglama

Rekabetin yogun oldugu tiikketim kiiltiirtinde, firmalarin siirdiiriilebilir bir giic
elde edebilmesi icin markalarin1 her agidan gelistirip kiymet katmalar1 gerekmektedir.
Marka farkindaligi ve olumlu marka imajlar1 yaratmak, bu siirecte firmalarin basarisini

etkileyen temel unsurlardan biridir (Cop ve Bas, 2010).

1.2.3.6. Marka Giiveni

Kiiresellesme ile birlikte uluslararasi rekabetin arttig1 is diinyasinda, isletmeler
hem varliklarini siirdiirebilmek hem de pazar paylarini artirmak i¢in yeni firsat arayisina
girmektedir. Ginimuzde benzer 6zelliklere, fiyatlara ve kaliteye sahip birgok riin imal
edilmekte, bu da isletmeleri farklilik yaratabilmek ve daha sadik bir miisteri kitlesi
olusturabilmek adina markalagsmaya yonlendirmektedir. Ancak, pek cok isletmenin
markalagma yoluna gitmesi, sektorde marka gesitliliginin artmasina yol agmaktadir. Bu
durum karsisinda tiiketiciler, belirli bir {riin kategorisinde tercih yaparken kendi
beklentilerini en 1y1 karsilayan, begendikleri, benimsedikleri, kisisel imajlartyla uyumlu
bulduklari, deger verdikleri ve gilivendikleri markalar1 se¢gme egilimindedir (Atigan ve

Yikselen, 2012).

Bir bireyin bagka bir bireye gliven duymasi i¢in zaman i¢inde bir¢ok etkilesime
ihtiya¢ duyulurken, bir markaya guiven olusmasi i¢in daha az etkilesim kafi gelebilir. Bu
sebeple, gliven duygusu marka iligkilerinde daha erken sekillenebilir ve tiiketicinin

markaya kars1 hissettigi tutkuyu etkileyebilir (Albert vd., 2013).
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Faydaci deger, markaya karsi yiiksek biling diizeyine sahip tlketiciler izerinde
marka giiveni bakimindan daha az bir etkiye sahiptir. Marka bilinci yiiksek tiiketicilerin,
diisik marka bilincine sahip olanlara kiyasla markaya daha fazla giiven duyma
egiliminde oldugu sodylenebilir. Ancak bu durum, marka giiveninin tutumsal ve satin

alma sadakati iizerindeki etkisinin daha zayif olmasina yol agabilir (Matzler vd. 2006).

Bazen memnuniyetsiz miisteriler bile tedarik¢iye duyduklari baglilik ve
verdikleri taahhiit nedeniyle markaya sadik kalmaya devam edebilir. Ote yandan,
memnuniyet duyan miisteriler, eger tedarik¢iye karsi giiven, baglilik ve sadakat
hissetmiyorsa, daha kaliteli iirlin ve hizmet sunan bir rakip marka bulduklarinda kolayca
yon degistirebilirler. Marka giiveni ise tiiketicinin, markanin vaat ettigi islevi eksiksiz

yerine getirecegine olan inancidir (Afsar vd., 2010).

Marka giiveni ve marka etkisi, hem satin alma sadakati hem de tutumsal sadakat
tizerinde etkili olmus ve bu durum dogrudan pazar pay: ile goreceli fiyat tizerinde
onemli bir rol oynamistir. Bu baglamda, marka sadakatinin marka glveni ve marka
etkisini, marka degerinin pazar performansi boyutlartyla dolayl olarak iliskilendiren bir
baglant1 noktas1 olarak degerlendirilebilecegi sonucuna varilabilir (Chaudhuri ve

Holbrook, 2001).

Yenilikgi bir anlayisla gelecege doniik siirdiiriilebilirlik amaci tagiyan firmalarin
varliklarin1 devam ettirebilmeleri, miisteri odakli bir strateji izlemelerine baghidir. Bu
kapsamda, gii¢lii bir marka imaj1 ve marka farkindalig1 olusturmak, tiiketicilerde marka
giiveni ve tatmini saglamak biiyiik 6nem tasir. Tiim bu unsurlarin bir araya gelmesi ise

uzun vadeli marka bagliliginin temelini olusturur (Cop ve Bas, 2010).

1.2.3.7. Marka imaji

Marka, bir iletisim araci olarak tiiketiciyle kurulacak baglhilikta 6nemli bir yer
tutar. Giiniimiiz yasaminin getirdigi yenilikler dogrultusunda, tiiketicilerin ihtiyaglarin
karsilamak i¢in yalnizca iirliniin teknik o6zellikleri degil, ayn1 zamanda stil, ambalaj,
isim ve logo gibi unsurlarla olusturulan marka imaj1 da biiyiikk bir 6neme sahiptir (Cop

ve Bas, 2010).

Markaya duyulan givenin iki temel boyuttan olustugu ifade edilmektedir. Bu
boyutlar; given temelli givenilirlik ve memnuniyet esasli given. Giliven temelli
guvenilirlik, markanin ge¢misten giiniimiize kadar olusturdugu imaj ve bu imajin

tiketici nezdindeki yansimasi temelinde sekillenir. Memnuniyet esasli guven ise
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tilkketicinin, markanin sundugu bir iiriin ya da hizmetten duydugu memnuniyet

dogrultusunda gelisir (Reast, 2003).

Marka bagliliginin olusumunda, markalarin sahip oldugu imajlarin 6nemli bir rol
oynadigi diistintilmektedir. Tuketicinin zihninde olumlu bir izlenime sahip bir markanin,
tercih etme istegini artiracagi ve bu satin alma sonucunda olusabilecek memnuniyetin
marka bagliligin1 giiclendirebilecegi ongoriilmektedir. Bu baglamda, marka imajinin,
marka bagliligi Gzerinde olumlu ve anlamli bir katkist oldugu degerlendirilmektedir
(Torlak vd., 2014).

Marka bilgisinin en 6nemli iki unsuru marka farkindaligi ve marka imajidir.
Marka farkindalig, tiiketicilerin farklt durumlarda bir markay: hatirlama ya da tanima
becerisiyle yansitilan markanin hafizada biraktigi iz ya da diigiimiin giiclinii ifade eder.
Marka imaj1 ise tiiketicilerin bir markaya dair algilarim1 ve tercihlerine dayanan
goriiglerini tanimlar ve bu hafizalarinda yer etmis ¢esitli marka cagrisimlariyla ortaya
cikar (Keller, 2009).

Marka imaji, marka ile ilgili tiim ¢agrisimlarin bir biitiiniidiir ve bu nedenle
firmanin gerceklestirdigi ya da gergeklestirmedigi her eylem, iiriiniin kendisi, dagitim
kanallar1 ve tiiketiciler arasinda dolasan sOylentiler marka imajinin olusumunda etkili
rol oynar. Bu baglamda, marka imajin1 olusturma ve gelistirme siireci, uzun vadeli bir
plan ¢ercevesinde farkli pazarlama araclarinin tutarli bir sekilde bir arada kullanilmasini

gerektirir (Durmaz ve Ertirk, 2016).

Marka imaji, markayla ilgili inanglarin biitiiniidiir ve i¢inde Urdnin kimligi,
hissiyatlar ile tiiketicinin algisinda olusan ¢agrisimlar gibi dgeleri icerir. Marka, Grin
tanitan ve yansitan bir kavram olmakla birlikte, bir isimden ¢ok daha 6te bir anlam tagur.
Marka imaji, markaya anlam ve deger kazandiran tiim unsurlarin toplamidir.
Tuketiciler, markalar1 ve triinleri elde ettikleri imaja gore deger bicer ve genellikle

{iriinden ziyade onun yarattig1 imaj1 sat almayi tercih ederler (Oztiirk, 2010).

1.2.3.8. Marka Cagrisimlari

Yogun rekabet ortami, firmalar1 kendilerine rekabet avantaji saglayacak
stratejiler gelistirmeye yoneltir. Gliglii ve iyi yerlesmis cagrisimlara sahip bir marka ad1
olusturmak, bu hedefe ulasmanin etkili yollarindan biridir (Arslan ve Altuna, 2010).
Isletmelarin pazarlama faaliyetlerinde Kaliteyi wvurgulayan mesajlar kullanarak

markasinin kalitesini tiiketicilere iletmesi gerekmektedir. Bu sayede tiiketiciler,
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markanin kalitesini dogrudan deneyimleri ve ¢evresel faktorlerden edindikleri bilgiler

dogrultusunda degerlendirebilirler (Gil vd. 2007).

Marka c¢agrisimlari, isletmelerin {irilinlerini benzerlerinden ayirt etmesini
saglayan onemli bir farklilastirma ¢alismasidir. Bu ¢agrisimlar, tiiketicilerde markaya
yonelik olumlu duygular olusturmay1 hedefler. Pazarlama g¢alismalariin basarisi ise
biiyiikk olgiide dogru sekilde olusturulan marka g¢agrisimlarina baghdir (Karapinar,

2018).

Marka ¢agrisimi, bir markayla zihinsel olarak iligskilendirilen herhangi bir unsuru
ifade eder. Marka cagrisimlari; {irtin 6zellikleri, misteri faydalari, kullanim alanlari,
kullanic1 profilleri, yasam tarzlari, {irin kategorileri, rakipler ve iilkeleri kapsar. Bu
cagrisimlar, miisterilerin bilgiyi islemesine veya hatirlamasina yardimer olabilir,
farklilasma ve uzantilar i¢in bir temel olusturabilir, satin alma gerekgesi sunabilir ve

olumlu duygularin olusmasini saglayabilir (Aaker, 1992).

Marka cagrisimlarinin giicii, markanin iletisim calismalar1 kapsaminda nasil
konumlandirilacagini etkileyebilir. Basarili bir pazarlama programi ise, dogru ve olumlu
marka ¢agrisimlarinin olusturulmasina dayanir (Onurlubas, 2018). Bir markaya yonelik
cagrisim, alicinin hafizasinda bir markaya iligkin herhangi bir bag olarak ifade eder ve
bu bag, daha fazla deneyim kazanildiginda ve iletisime daha sik maruz kalindiginda

daha gucla hale gelir (Budac ve Baltador, 2013).

Cagrisimlar, marka diiglimiine olan baglantinin giiciiyle de tanimlanabilir. Bu
gliciin seviyesi, bilginin tiiketici hafizasina nasil islendigine (kodlama) ve marka
imajinin bir bileseni olarak nasil korunup saklandigi (depolama) ile dogrudan iliskilidir..
Cagrisim giicii, bilginin kodlama sirasinda ne kadar yogun bir sekilde islendigi (yani,
bireyin bilgi lizerinde ne kadar diislindiigii) ve bu islemenin kalitesi veya niteligi (yani,

bireyin bilgiye nasil yaklastig1 ve diisiindiigi) ile iligkilidir (Keller, 1993).

1.3. Marka Kutuplagsmas1 Kavram

Marka kutuplagmasi, marka yonetimine dair geleneksel olmayan bir yaklagimi
ifade eder. Bir markaya olan destegi artirmak ve farkli diistinceleri azaltmak yerine,
kutuplagsma araliginin her iki ucunda da yogun duygular gelistirir ve ayn1 anda marka
sevgisi ile marka nefretinin zit kutuplarimi vurgular (Ramirez vd., 2024). Sevgi ve

nefret, insan duygularinin u¢ noktalarini temsil eder ve tiiketicilerin marka algis1 da bu
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duygular dogrultusunda sekillenir. Markalar, sadece fiziksel iirlinler degil, kimlik,
aidiyet ve toplumsal degerler gibi unsurlar da sunarak tiiketicilerle bag kurar. Markanin
vaatlerini yerine getirmesi, tiiketiciyle olumlu bir iliski gelistirerek marka sevgisini
giiclendirirken, beklentileri karsilayamamasi ise zamanla hosnutsuzluk ve marka

nefretine yol agar (Kucuk, 2018).

Ramirez (2020) ¢alismasinda, marka kutuplasmasini daha kapsamli bir sekilde
tanimlamistir. Buna gore, marka kutuplagmasi, belirli bir tiiketici kitlesinin hem marka
hem de ayni1 goriisii paylasan veya karsit goriiste olan diger tiiketiciler hakkinda giiglii
olumlu ve olumsuz duygular beslemesine neden olan, biligsel ve duygusal bir olgu

olarak ifade edilmektedir.

Pek ¢ok iinlii marka, genis bir tiiketici kitlesi tarafindan sevilmenin yani sira,
aynt zamanda belirli bir kesim tarafindan da yogun bir sekilde nefret duygusu ile
kargilasmaktadir. Bu durum, s6z konusu markalarin kutuplastirict markalar olarak
tanimlanmasina yol agmaktadir (Monahan vd., 2023). Genel olarak, tiketiciler nefret
duygusu besledigi markaya karsi, kendilerini kutuplastiran net olumsuz kimlikler
gelistirerek bu olumsuz duygularini toplumla acik¢a paylasabilirler. Bagka bir ifadeyle,
bir bireyin olumsuz kimligi, ayn1 zamanda onun ideal veya olumlu benligini de
yansitabilir. Ayrica, olumlu ve olumsuz kimliklerin birbirini tamamladig1 ve dogruladig:
oOne surdlebilir. Ancak, olumsuz kimliklerin, olumlu kimliklere kiyasla daha giiglii, daha
belirgin ve sosyal agidan daha ongoriilebilir gostergeler oldugu iddia edilebilir (Kucuk,
2016).

Pazarlama alanindaki arastirmalar, simdiye kadar kutuplagsmaya biiyiik olgiide
kayitsiz kalmis olsa da, bu olgunun bazi yonleri, marka rekabeti kavraminda,
kutuplagsmanin 6zel bir durumu olarak degerlendirilebilecek izler tagimaktadir. Marka
rekabeti, tliketicinin algilanan ylksek grup ilkelerine uymasi (grup igi aidiyet) ancak
ayni anda hoslanmadig1 bir dis grup ilkesinden uzaklasma isteginde olmasi (gruplar
arasi yabancilagma) halinde aciga ¢ikan tutum kutuplagmasiyla ilgilidir (Ramirez vd.,
2019). Esteban ve Ray (1994) modeline gore, g 6zellik kutuplasmay belirlemektedir.
Bu Ozellikler; bir grup icindeki homojenlik, gruplar arasindaki heterojenlik ve grup

sayisindan olusmaktadir (Clark, 2009).

Marka toplulugu tyelerinin, kendi marka tercihlerinin bir sonucu olarak rakip

marka kullanicilarina karsi olumsuz tutumlar gelistirdigi gozlemlenmektedir. Bu

30



olumsuz rakip marka degerlendirmeleri, rakip markalarin kullanicilarinin olumsuz
sekilde kaliplastirilmast ve sosyal-psikolojik etkenlere dayanarak dig grup triinlerine
yonelik marka topluluklarinda olusan tutumlarla, rakip firmalarin pazarlamacilar1 i¢in
sira dist zorluklar yaratmaktadir. Olumsuz rakip marka degerlendirmeleri, marka
topluluklarinin rakip markalar iizerinde olumsuz etkiler dogurmasia yol agmaktadir;
zira rakip markalar ve kullanicilar1 yalnizca itibarsizlagtirilmakla kalmaz, ayn1 zamanda
diisiik marka degerlendirmeleriyle birlikte markaya yonelik olumsuz agizdan agiza
iletisim de artar. Daha 6nemlisi, bu tiir olumsuz agizdan agiza iletisimi kontrol etmek
zordur, ¢iinkii bu durum, tiiketicinin tercih ettigi markanin topluluguna giiglii bir

baglilik duymasindan kaynaklanmaktadir (Hickman ve Ward, 2013).

Kutuplastiric1 ifadeler, iki farkli taraf olusturur. Basit bir sekilde agiklamak
gerekirse, bir grup insan belirli bir konuda hemfikir olurken, diger grup aym goriisii
paylasmaz. Tiketiciler, bir ifadeye katildiklarinda hayranlik, heyecan veya keyif
duyabilirken, katilmadiklarinda 6fke veya kaygi hissedebilirler. Bu duygularin tamamu,
ifadelerin aglar arasinda paylasilmasini tesvik eden faktorlerdir. Her iki taraf da ifade ve
dolayisiyla marka hakkinda agizdan agiza bir yayilma siireci baslatir. Daha da 6nemlisi,
bu tiir bir yayilma, dijital cagda sosyal medya iizerinden ¢evrimi¢i ortamda daha da
giiclenir. Insanlarm bir ifadeyi ne dlgiide paylasacaklar1 veya ne kadar giiclii tepkiler
gosterecekleri belirsiz olsa da, bu siire¢ insanlarin tartismaya katilmasini saglar.
Tiiketiciler, arkadaslar1 ve aileleriyle bu konuda konusabilir veya goriislerini ¢evrimigi

sosyal aglarinda paylasma konusunda yeterince motive hissedebilirler (Keim, 2017).

Tornberg (2021) ¢alismasinda, marka kutuplagsmasinin tiiketicilerin bir markaya
yonelik asir1 duygusal tepkileriyle sekillendigini belirtmektedir. Marka sevgisi ve marka
nefreti, bu kutuplagmanin temel unsurlar1 olarak o6ne ¢ikmaktadir. Arastirmada,
katilimcilarin sevdikleri ve nefret ettikleri markalar hakkindaki goriigleri analiz edilerek,
bu duygularin arkasindaki nedenler incelenmistir. Sonuglara gore, tiiketicilerin
markalara karsi olumlu ya da olumsuz kutuplasmasinin iic temel kaynag:
bulunmaktadir: markanin kendi 6zellikleri, bireylerin kisisel deneyimleri ve medyanin
etkisi. Bu faktorler, marka kutuplagmasinin olusumunda belirleyici bir rol

oynamaktadir.

Tiiketiciler sosyal medyayr daha aktif bir sekilde kullanmaya basladik¢a ve
isletmeler sosyal medyay1 entegre pazarlama iletisim planlarinin temel bir faktori

haline getirdikce, hem tiketicilerle isletmeler arasindaki etkilesim ve katilimin artmasi
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hem de benzer goriislere sahip tiiketiciler arasinda baglanti ve iletisim kurulmasi i¢in
yeni olanaklar ortaya ¢ikmaktadir. Bu kamusal etkilesimler, tiketicilerin 6z kimliklerini
sekillendirmelerine ve bir markanin hayrani ya da bir isletme veya markanin gayriresmi
bir iiyesi olarak kendi kimliklerini giiglendirmelerine olanak tanimaktadir (Phillips vd.,

2016).

Marka kutuplagmasi, bir markanin ayni anda hem giiclii bir sadakat ve hayranlik
duyan tiiketicilere hem de belirgin bir sekilde olumsuz tepki veren bir karsit gruba sahip
olmastyla ortaya c¢ikar. Tiiketici-marka iligkisinin bir tarafinda markaya derin bir sevgi
besleyen genis bir kitle varken, diger tarafinda markaya karsi yogun bir hognutsuzluk
duyan bir grup bulunur. Bu karsit duygularin bir arada varligi, marka kutuplagsmasinin
temel Ozelligidir. Marka sevgisi ve marka nefreti, marka kutuplagsmasinin iki ug
noktasint temsil eden zit duygulardir. Bu kavramlarin incelenmesi, marka
kutuplagsmasinin ¢ok boyutlu yapisini anlamaya yardimci olurken, ayn1 zamanda bu
olgunun olusumuna neden olan etkenler ve olasi sonuglar1 hakkinda da fikir verebilir

(Ramirez, 2020).

Spor pazarlamasinda rakip takimin belirgin varlig, aidiyet duygusu iizerindeki
etkileri nedeniyle 6nemli bir faktdrdiir. Ozellikle, rakip takimin belirginligi arttikca,
spor pazarlamacilar1 taraftarlarin kendi takimlariyla olan aidiyetlerini giiclendirebilir.
Bu durum, maglara katilimi artirmanin yan1 sira takim {irtinleri satin alma egilimini ve
genel spor tiiketimini tesvik etme agisindan faydali olabilir. Spor pazarlamacilari, rakip
takim belirginliginin i¢ grup kimligi tizerindeki etkilerini géz oniinde bulundurarak,

taraftar bagliligin1 gliclendirecek hamleler gelistirebilirler (Luellen ve Wann, 2010).

Wenger ve Brown (2014) tarafindan yapilan aragtirmada takim taraftarlarinin
tutumlarina dair iki énemli bulgu elde edilmistir. ilk olarak, katilimcilarin taraftari
olduklar1 takimlarina kars1 ortiik bir olumlu tutum sergiledikleri ve rakip takimlara karsi
ise Ortlik bir olumsuz tutum igerisinde olduklar1 gozlemlenmistir. Bu durum, favori
takimlara yonelik tutumlarin bilingli farkindalik veya kasitli bir niyet olmadan da
i¢sellestirilebilecegini ortaya koymaktadir. Bu bulgu, taraftarlarin favori takimlarma
giiclii bir baglhlik gelistirebilecegini ortaya koyan birgok arastirmayla tutarlidir. Ikinci
olarak, katilimcilarin taraftar1 olduklar1 takimlarina karsi gosterdikleri ortiik olumlu
tutumlar ve rakip takimlara yonelik sergiledikleri olumsuz tutumlar, agik¢a ifade

ettikleri kendi beyanlariyla da ortiismektedir.
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Smith vd. (2012) tarafindan yapilan ¢aligma, insanlarin bir spor takimiyla olan
aidiyetinin, dini gruplar, okul faaliyetleri ve toplumsal katilimla kurulan aidiyet
duygusundan daha kuvvetli oldugunu ortaya koymustur. Ayrica, spor takimiyla kurulan
bagin, sosyal aktiviteler ve istihdamla benzer diizeyde bir 6zdeslesme sagladigi
belirlenmistir. Elde edilen bulgular, bir spor takimiyla kurulan bagin, diger tiim sosyal
gruplarla kurulan baglarin iistiinde, insanlarin sosyal ve psikolojik sagligina biiyiik
oranda fayda sagladigmi gostermektedir. Ozdeslesmenin, ilgi alanlar1 benzer olan veya
birbirine yakin diisiinen bireylerden olusan bir gruba katilarak insanlara aidiyet hissi
sundugu, lokal topluluklarla 6zdeslesen bireylere topluluk bilinci kazandirdigir ve
reddedilme korkusu yasamadan grup i¢inde degerli hissetmelerine yardimci oldugu
diisiiniilmektedir. Insanlar genellikle ¢evrelerindeki sosyal gruplarla 6zdeslesirken, bu

slire¢ onlara artan 6z sayg1 ve psikolojik destek gibi 6nemli faydalar saglamaktadir.

Taraftarlar, aile bireyleri, sosyal cevreleri veya Onemli gordiikleri kisiler
nedeniyle favori bir takim1 destekleyebilirler. Ayrica, sosyal sebeplerle bir maga giderek
insanlarla etkilesime girmeye baglayabilir ve maclarda yasadiklar1 bu sosyal
deneyimlerden keyif alabilirler. Spor izleyicileri, farkli sebeplerle takimlar1 takip eder;
kimileri bir takimin veya taraftar grubunun parcasi olarak kendilerini daha biiyiik bir
biitiinlin iginde hissetmek isterken, kimileri dolayli basartyr deneyimlemek ister. Spor,
insanlara kendilerinden daha biiyiik bir seyin pargast olduklarini hissettirebilir, biiyiik

basarilara ulasabileceklerine inanmalarini saglayabilir ve onlara yogun bir heyecan ve

mutluluk duygusu yasatabilir (Havard, 2017).

Alvarado’nun (2014) c¢alismasina gore, marka kutuplagmasi iki ana gruptan
olugsmaktadir: markaya kars1 giiclii bir baglilik ve olumlu tepki gosteren "Asiklar" ile
markaya olumsuz yaklasan ve sert elestirilerde bulunan "Nefret Edenler". Arastirma
bulgulart (tablo 2), bu iki grubun iginde bireylerin tepki diizeylerini belirleyen farkli

duygusal yogunluk seviyeleri oldugunu ortaya koymustur.

Tablo 2. Asiklar ve Nefret Edenler

ASIKLAR

NEFRET EDENLER

Tek Ciimlelik Yazarlar ve Sarkicilar

Tembel Nefret Edenler

En diisiik yogunluk seviyesinde yer alir ve
kisa, basit ifadelerle markaya sevgisini
gosterir

En disiik yogunluk seviyesinde yer alir ve
markaya kars1 ilgisiz veya basit olumsuz
ifadeler kullanir

Anilar ve Tavsiye Edenler

Alaycilar

Orta diizeyde yogunluga sahip olup, markayla
ilgili  kisisel deneyimlerini  paylagarak

Orta diizeyde duygusal yogunluga sahip olup,
markay1 mizahi veya ironik bir dille elestirir
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bagkalarina onerilerde bulunur

Hikéye Anlaticilar ve Yaghlar Kirici Nefret Edenler

En yiiksek duygusal bagliliga sahip gruptur; | En yiiksek duygusal yogunluga sahiptir ve
marka ile ilgili derinlemesine hik&yeler anlatir | markay1 agik¢a elestirerek, sert ve yikict
ve uzun siireli bir iligki gelistirir yorumlar yapar

Kaynak: Alvarado, J. (2014). Are you a Lover or a Hater? The Impact of the Brand Polarization
Marketing Strategy on the Miracle Whip Facebook Brand Community (Doctoral dissertation, University
of Guelph).

1.3.1. Marka Kutuplasmasinin Boyutlar:

Alvarado’ya (2014) gore marka kutuplasmasi; kendi i¢inde ¢esitli seviyelerde
meydana gelen marka aski ve marka nefreti boyutlarindan olusmaktadir. Ramirez’in
(2020) galigmasi ise marka kutuplagmasinin; marka tutkusu, 6z marka kiyaslamasi, grup
ici 6zdeslesme ve gruplar arasi ayrismadan olustugunu gostermektedir. Calismanin
bulgular ayrica, iltifat etme ve sikdyet etme, marka baghligi ve sadakatsizligi, marka
yanlis1 ve karsiti iiriin kullanimi, marka veya marka karsiti topluluklara katilim, affetme
ve misilleme davranislari, olumlu ve olumsuz agizdan agiza iletisim, markayi savunma
ve saldirma gibi davraniglarin olusabilecegini desteklemektedir. Ramirez vd.’nin
arastirmasina (2024) go6re ise marka kutuplasmasi; marka tutkusu, 6z marka
kiyaslamasi, grup i¢i 6zdeslesme, grup ici ayrisma, markanin basarisi ve basarisizligina
kars1 gliclii duygular olusmasi boyutlarindan olugmaktadir. Bu baglamda marka
kutuplagsmasinin gii¢lii olumlu ve giiglii olumsuz duygu ve davraniglardan beslenen ¢ok

boyutlu bir yapiya sahip oldugu anlagilmaktadir.
1.3.1.1. Guclt Olumlu Duygu ve Davramslar

1.3.1.1.1. Marka Aski

Marka agki, memnun bir tiiketicinin belirli bir markaya kars1 hissettigi tutkulu
duygusal bag diizeyini ifade eder (Ahuvia, 2005). Marka agki, bir markaya karsi
duyulan tutkuyu, markaya bagliligi, markaya yonelik olumlu degerlendirmeleri, verilen
olumlu tepkileri ve marka ile kurulan sevgi dolu bagi kapsar. Marka aski, sadece
begenmekten daha fazla bir duygusal bag olmanin Gtesinde, kavramsal olarak da farkl
bir olgudur. En basta, bu duygu, markanin tiiketicinin kimlik algisina dahil edilmesini
igerir; oysa basit bir marka begenisinde boyle bir 6zdeslesme gerceklesmek zorunda
degildir. Ikinci olarak, marka aski, tatminin bir bigimi olarak ele alindigindan, alt
siirin1 yalnizea bu duygusal bagin eksikligi olusturur. Bu baglamda, basit bir begeni

kavramindan farkli olarak, marka aski, markaya yonelik olumsuz duygular1 onler.
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Marka askinin, markalara saglayacagi faydalar asagidaki gibi siralanir (Carroll ve

Ahuvia, 2006):

e Memnun tiketicilerin markalarla ilgili hislerine daha derinlemesine bir 6n gori
saglanmasi,

e Belirli bir markaya duyulan sevgiye iliskin memnun tiiketicilerden elde edilen
somut veriler,

e Arzu edilen tiiketici davraniglarinin daha iyi anlagilmasi ve tahmin edilmesi,

e Memnun tiiketiciler igerisindeki farkliliklar1 dikkate alan isletmelere yonelik

giincellenmis bir hedef noktas.

Tiiketiciler, kisa vadede bir iirlin ya da markay1 sevebileceklerine karar verirler
ciinkii bu iirin ya da markanin nitelikleri ve yararlari, onlarin ihtiyaglar1 ve
beklentileriyle ortiisiir. Uzun vadede ise tiiketiciler, sadakat, aligkanlik ya da tekrar satin
alma gibi c¢esitli unsurlarin etkisiyle markalarla daha gii¢lii baglar kurar. Bu baglhlik,
"Ben bir New York Mets hayraniyim" ya da "Ben bir Bud igicisiyim" gibi ifadelerle
orneklendirilebilir. Sternberg’in (1986) “karar” ve “baglilik” kavramlari, tiiketicilerin
tirlin ve markalarla olan iliskilerini tanimlamak i¢in olduk¢a uygun terimlerdir (Shimp

ve Madden, 1988).

Marka sevgisi; tekrar satin alma niyetinin artmasi, daha fazla bir fiyat 6demeye
istekli olunmasi, olumlu s6zlii iletisime katilim ve olumsuz bilgilere kars1 direng gibi
ogelerle tanimlanir. Bir marka, kimligimiz hakkinda ipuglar1 verir; bizi bu markay:
kullanirken gorenler, kim oldugumuza dair bir izlenim edinir. Bu nedenle, marka,
benligimizin 6dnemli bir parcasi haline gelir. Marka ile benlik arasindaki imaj uyumu,
kisisel kimligimizin marka kimligiyle Ortlismesi, bu markayr kullanan bireylerden biri
olmanin anlami ve marka 6z kimligimizin hem degerli hem de tatmin edici bir parcasi
olmas1 gibi unsurlar bu iliskiyi sekillendirir. Batra vd., (2012) yaptiklar1 ¢aligmada
tiiketicilerin bir markaya duydugu sevgi olgusu, hem yogun sevgi duyulan hem de daha
az sevilen markalar i¢in yedi farkli bileseni igeren bir prototip olarak sekil 4’te ele

almislardir.

e Markay1 kullanma, ona yatirim yapma ve giiclii istekleri yansitan tutku temelli
davranislar,
e Markann, tiiketicilerin ideal kimliklerini yansitma, derin anlamlarla baglant:

kurma ve i¢sel tatmin saglama yetenegini ifade eden 6z-marka 6zdeslesmesi,
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Olumlu duygularin 6tesinde, baglanma hissini ve sezgisel bir "dogruluk" algisini
igeren duygusal bir bag,

Markanin yok olmast halinde yasanabilecek ayrilik kaygisi,

Markayi stirekli bir sekilde kullanmay1 ve uzun vadeli baglilik géstermeyi iceren
stirdiirtilebilir bir iligki,

Markaya yonelik olumlu tutumun gii¢lii bir degere sahip olmasi,

Kesinlik ve giiven duzeyi yuksek olan tutumlar.
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Tiiketme istegi

Tutku icerikli Davranislar

Yatirim Yapma Arzusu

Yasanmislik

Arzu Edilen Kimlik

Marka Ozdeslesmesi

Varolan Kimlik

Hayatin Anlami

Marka Aski

Duygusal Baglanti

Markalar uzun bir donem bilgi temelli yaklasimlar benimseyerek insanlara
istemedikleri bilgileri dayatmaya calistt. Ancak Lovemark'lar, kendilerini seven
insanlarin tutkulu, duygusal ve bazen de mantiksiz davraniglar gosterebilecegini bilir.
Bu durum, yalnizca odak gruplarindan elde edilen istatistiklere veya maddelere
indirgenemez; asil 6nemli olan, dinlemek ve sadece sessiz kalmak degil, ayn1 zamanda
karsmizdaki kisiyi anlamaya ¢alismak gerekir. Insanlarin hayallerine dokunmak, onlarin
isteklerini anladiginizi ve bu istekleri somut bir mutluluga doniistiirebileceginizi
gostermek i¢in son derece etkili bir yoldur. Artik markalar ve tiiketiciler arasindaki

iliski koklii bir doniisiim yasamis durumda. Bu degisim derin ve 6nemli, beraberinde

Sirekli Dislinme

Algisal Uyum

Duygusal Baglanma

Y AN/ INWAN

Olumlu Etki

Uzun Sireli Baglanti

Ayrilik Endisesi

Genel Yaklasim Degeri

Gliven

Sekil 4. Ust Diizey Marka Ask Faktorii Modeli

Kaynak: Batra, R., Ahuvia, A., & Bagozzi, R. P. (2012). Brand love. Journal of marketing,
76(2), 1-16.
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getirdigi firsatlar ise bir o kadar degerli (Roberts, 2005). Koklii bir reklamcilik sirketi
olan Publicis Group Baskant Maurice Lévy, Lovemark’a gecisi soyle ifade ediyor
(Roberts, 2005).

“Bir markadan Lovemark'a ge¢me fikri, benim igin, tiiketici ile marka arasindaki iliskiyi
degistirmek anlamina geliyor. Bu degisim, bir markay1 satin almaya yonelik rasyonel
bir karardan, o markaya sadik kalmaya yonelik irrasyonel, tutkulu bir karara doniisiiyor.
Ve marka bir Lovemark haline geldikge, hatalariin affedilecegini goreceksiniz. Yenilik
eksikligi, belki de her zaman en iyi zamanlama veya en iyi fiyat degil. Bir Lovemark'ta,
marka ile tiiketici arasindaki bag ¢ok giigliidiir. Rasyonel "Bunu satin aliyorum ¢unkd
bana bunu veya sunu sagliyor"dan "Bunu satin aliyorum ¢linkii ger¢ekten seviyorum"a

gecti.”

Kisa vadede, bir tliketici Lean Cuisine’i sevdigine karar verebilir; bir digeri
Dove Bar’lan tercih ettigini agikca fark edebilir; bir bagkasi ise arkadaslar1 iizerinde iyi
bir etki birakma diisiincesiyle piyano dersleri almaya karar verebilir. Ancak uzun
vadede, tiiketiciler tercih ettikleri {iriinler ya da markalarla farkli oranlarda baglilik
gelistirirler. Baglhiligin "giiclii pozitif" tarafinda, tiiketiciler belirli Grlinlere, markalara
veya magazalara giliclii bir baglilik gosterir. Bu durum, tiiketicilerin bu iiriinleri en iyi
secenek olarak degerlendirmelerinden, giiclii bir duygusal bag kurmalarindan ya da bu
tiriinlere gergek anlamda “sevgi” duymalarindan kaynaklanir. Diger yandan, "gliglii
negatif" tarafinda, tiiketiciler belirli markalara ya da iirlin kategorilerine karsi net bir
karsithk sergiler. Ornegin, “Asla Amerikan yapimi bir araba satin almam” ya da
“Polyester kiyafet asla giymem” gibi ifadeler, tiiketicilerin uzun vadeli olumsuz

bagliliklarini temsil eden tipik 6rneklerdir (Shimp ve Madden, 1988).

1.3.1.1.2. Marka Tutkusu

Tutku, bireylerin deger verdigi, onemli gordiigli ve zaman ile enerjilerini
harcadiklar1 bir faaliyete yonelik giiglii bir egilim olarak tanimlanir (Vallerand vd.,
2003). Markaya yonelik giiglii ve tutkulu duygular, marka kutuplasmasinin temel
unsurlarindan biridir. Marka tutkusu, kutuplasmis bir markaya kars1 hissedilen heyecan,
hayranlik ve saplantiy1 igeren psikolojik bir olgu olarak tanimlanir (Ramirez, 2020).
Batra ve arkadaglar1 (2012), marka tutkusunu, bir markanin en etkileyici yonlerini

yansitan giiclii bir marka arzusu olarak tanimlamaktadir.

Marka kutuplasmasi bes boyuttan olugsmaktadir: marka tutkusu, kendi markasini
karsilastirma, grup i¢i Ozdeslesme, grup ici ayrisma ve markanin basarist ya da
basarisizlig1 karsisinda giiclii hisler besleme. Marka tutkusu, belirli bir markaya karsi

hissedilen yogun duygusal baglilig1 ifade etmektedir (Ramirez vd., 2024).
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Marka tutkusu, bir markaya duyulan cosku, begeni ve giiclii bagliliktan olusan
zihinsel bir olgudur. Tiketicinin karakteri veya degerleri ile marka arasinda uyum
saglanmasi, marka tutkusunun olusumunda kritik bir rol oynamaktadir. Marka
tutkusunun, marka sadakatinin tutumsal boyutu Uzerinde 6nemli bir etkisi oldugu
goriilmektedir. Bu bulgu, yonetim agisindan degerlidir, ¢iinkii tiiketicilerin markayla
uzun siireli bir bag kurma istegi oldugunun gostergesidir. Ayrica, marka tutkusunun
marka baglilig1 tizerindeki etkisi, marka 6zdeslesmesi ve marka giliveninin etkisiyle

benzer bir duzeydedir (Albert vd., 2013).

Bauer ve arkadaslar1 (2007), marka tutkusunu belirli bir markaya kars1 6ncelikle
duygusal ve olduk¢a olumlu bir yaklagim olarak tanimlamis ve bu tutkunun, duygusal
baglanma saglayarak tiiketicinin davranigsal faktorlerini etkiledigini vurgulamislardir.
Arastirmalarina gore, marka tutkusunun, fiyat primi 6deme istegi, olumlu agizdan agiza
iletisim ve satin alma niyeti {izerinde olumlu bir etkisi bulunmaktadir. Daha tutkulu
tilketiciler, olumlu agizdan agiza iletisimde bulunma, marka savunucusu olma ve marka
icin daha yiiksek bir fiyat ddemeye istekli olma konusunda daha yatkindir (Swimberghe
vd., 2014).

Piyasadaki marka sayisinin artmasiyla birlikte, hissiyat odakli tiiketici-marka
iliskilerinin olusturulmast hem pazarlama arastirmacilar1 hem de uygulayicilar
tarafindan rekabet avantaji saglamanin énemli bir yolu olarak goriilmeye baslanmistir.
Bu dogrultuda 6ne ¢ikan kavramlardan biri de marka tutkusudur. Bu cercevede, bir
markayla biitiinlesen miisterinin, markaya olan bagliliginin katilim davranislarini
olumlu yonde etkileyebilecegi sdylenebilir. Ozellikle, tiiketici kimliginin bir pargasi
olarak algiladig1 bir markaya karsi tutku besliyorsa, bu durum ilgili markaya karsi

katilim davraniglarini artirmaktadir (Kutlu ve Zengin, (2023).

Marka tutkusunun dnemli bir belirleyicisi marka deneyimi olmakla birlikte, esas
onemli olan, zamanla marka bagliligina dontisen, karst konulamaz bir arzu ve
hayranlikla beslenen marka tutkusunun tesvik edici etkisidir. Marka tutkusu, marka
deneyimi ile baglhilik arasindaki boslugu doldurmaktadir. Bu baglamda, tiiketiciler
marka tutkusuna katilmaya zorlanmaz, aksine, bunu kendi iradeleriyle yaparlar. Sonug
olarak, bir marka, kimliklerinde 6nemli bir yer tutsa da baskin bir unsur haline gelmez.
Bu durum, tiiketicilerin kendi kimliklerini dogrulamalarmi ve tiiketici-marka
iliskilerinde benliklerini zenginlestirmelerini destekleyen bir siire¢ yaratir (Das vd.,

2019).
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1.3.1.1.3. Grup ici Ozdeslesme

Sosyal kimlik kuramina gore 6zdeslesme, bireylerin grup igindeki uyumunu,
dayanigmasini, grupigi davranislarini, paylasilan degerlerini ve karsilikli etkilesimlerini
aciklayan bir siirectir. Grup kimligi, iiyelerin zamanla gelistirdigi ortak inanmislar
dogrultusunda sekillenirken, birey kimligi ise kisinin kendine yonelttigi ben kimim
sorusuna karsilik verdigi yanittir. Bu baglamda, bireyin kimligi ile grubun kimligi ne
kadar benzesir, i¢ ice gecer veya birey kendi kimligini grup kimliginden ayirt
edemeyecek bir zihinsel yapiya sahip olursa, grupi¢i 6zdeslesmenin o denli giiglii
oldugu sdylenebilir. Ancak, grup liyelerinin tamamen ortak bir goriiste bulusmalar
beklenemez. Bu nedenle, bireyin algiladigi kimlik ile grup kimligi her zaman birebir
ortlismeyebilir. Sonug olarak, bireyin kendini algiladigi kimligin, grup kimligi ile ne
kadar yakinlastigi, orgiitsel 6zdeslesmenin giliglenmesini saglayan temel bir faktor

olarak degerlendirilebilir (Kirkbesoglu ve Tlziin, 2009).

Siyaset bilimi ve sosyal psikoloji alanlarinda kutuplasmanin ortaya g¢ikisi
genellikle belirli 6nemli olaylarin varhigiyla iliskilidir. Buna goére, asir1 grup normlarina
uyum saglamak, kutuplasma siirecinin gelismesi icin elverisli bir ortam yaratir. Benzer
sekilde, marka kutuplagmasi da hem biligsel hem de duygusal yonleriyle bireysel ve
grup diizeyinde kendini gosterir. Kutuplasan markalarla etkilesime giren tiiketiciler, bu
etkilesim dogrultusunda belirli tepkiler vermeye daha yatkin hale gelirler. Bu baglamda,
marka kutuplagmasi, genis bir tiiketici grubunun belirli bir markaya yogun sevgi
beslemesi ve ayni zamanda baska bir grubun o markaya kars1 giiglii bir olumsuz duygu
gelistirmesiyle gozlemlenebilir. Grup i¢i 6zdeslesme, bir bireyin kendisini kutuplastirici
markaya kars1 ayn1 duygular1 paylasan kisilerle ne Ol¢iide 6zdeslestirdigini ifade eder
(Ramirez, 2020).

Sosyal kimlik teorisine gore kimliklendirme, bireyin belirli bir grupla birlik
icinde oldugunu hissetmesi ve bu grubun bir pargas: olarak kendini tanimlamasidir
(Unalan vd., 2020). Grup kimligi giiclii oldugunda, bireylerin grup faaliyetlerine ilgisi
ve katilim istegi artar. Buna karsilik, grup kimligi daha zayif olan bireyler, daha diisiik
tutku seviyelerine sahip olur ve katilim konusunda daha az istekli olurlar. Grup kimligi
ile tutku arasinda pozitif bir iliski oldugu 6ngériilmekle birlikte, bu baglilik farkl
bicimlerde ortaya cikabilir. Grup etkinliklerine katilim dengeli bir sekilde ya da
zorlayict bir baglilik seklinde gelisebilir. Ayrica, giliglii grup kimligi, i¢ grup

kayirmaciligmi artirrken dis  gruba yonelik olumsuz tutumlar1 ve duygusal

40



kutuplasmay1 da besleyebilir. Ozellikle, yiiksek 6zdeslesmeye sahip bireyler, kendi
gruplarma karst daha sicak duygular beslerken, karsit gruba daha mesafeli veya
olumsuz duygular gelistirebilirler. Bu durum, grup kimliginin duygusal kutuplagsmay1

giiclendirdigini gostermektedir (Wakefield ve Wakefield, 2023).

Psikoloji temelli bir kuram olan sosyal kimlik teorisi, son yillarda pazarlama
alaninda da kullanilmis ve tiiketici-marka 6zdeslesmesinin ana yapisini olusturmustur.
Bu teori, insanlarin kendilerini belirli bir gruba ait hissederek sosyal kategorilere
ayirmasini ve bu gruplar arasi karsilagtirmalar yoluyla kimliklerini sekillendirmesini
aciklar. Tiiketici-marka 6zdeslesmesi bakimindan ele alindiginda, markalar insanlar igin
bir siniflandirma araci islevi gérmektedir. Bir markay1 tercih eden tiiketici, markanin
tasidigi sembolik anlamlar1 kendisiyle iliskilendirerek benlik imajmni olusturur ve

guclendirir (Isikay ve Basci, 2020).

Tuketiciler, bir grubun belirli bir markay1 tercih ettigini fark ettiklerinde ve o
grupla uyum i¢inde hissettiklerinde, marka ile daha gii¢lii bir bag kurma egiliminde
olurlar. Bu dogrultuda, grup i¢indeki marka kullaniminin, ayrisma arzusu ile markanin
one cikma tercihleri arasindaki iliskiyi sekillendirdigi soylenebilir. Ozellikle, bir
markanin grup liyelerinin cogunlugu tarafindan tercih edildigi algilandiginda, markanin
sembolik degeri artar ve bu durum tiiketicilerin marka ile daha giiglii bir 6zdeslesme

gelistirmesini tesvik eder (Raimondo, 2022).

Ramirez ve arkadaslar1 (2024), yaptiklari c¢alismada, benzer diisiinen
tilkketicilerden olusan bir grup i¢inde bir markaya karsi asir1 olumlu ve olumsuz
duygularin paylasildigini ve kutuplagmis bir marka hakkinda aym1 duygular paylasan
kisilerle 6zdeslesme ihtiyacinin ortaya ¢iktigini belirtmislerdir. Ayrica, bu tiiketiciler zit

goriisli tiiketicilerden ayrigmak istegi de duymaktadirlar.

1.3.1.1.4. Olumlu Agizdan Agiza iletisim

Agizdan agiza iletisim, misterilerin bir marka veya firma hakkindaki
deneyimlerini aile iiyeleri, arkadaslar1 ve is g¢evreleri gibi yakinlariyla paylagsmasina
dayanmaktadir. Ozellikle olumlu agizdan agiza iletisim, marka sadakati iizerinde en
guclu ve etkili faktorlerden biridir. Tiiketiciler arasindaki bu tiir paylasimlar, siipheleri
ortadan kaldirarak miisterinin markaya yonelik heyecan duymasina katki saglarken,
ayni zamanda markayla olan bagin kopmasin1 engelleyici bir unsur olarak da rol oynar.

Sonug olarak, olumlu agizdan agiza iletisim egilimi, marka sadakatini gii¢lendiren
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onemli bir etkiye sahiptir (Cetin ve Zengin, 2022). Iletisim ve baglilik ile agizdan agiza
iletisim gibi iligki pazarlamasi unsurlar1 arasinda giiclii ve olumlu bir baglant1 vardir.
Ayrica, agizdan agiza iletisimin misteri sadakati tizerinde giiclii ve olumlu bir etkisi

bulundugu belirlenmistir (Ngoma ve Ntale, 2019).

Agizdan agiza pazarlama ile birlikte, pazarlama ve iletisim tarihinde hizli ve
biiyiilk degisimler olmustur. Tiiketiciler, bir {iriinle ilgili dogrudan deneyimlerini
paylasarak veya bagkalarinin onerilerini alarak zaman, maliyet ve riskten kaginma firsati
bulurlar. Bu sayede sadece hangi {iriinlerin daha iy1 oldugunu 6grenmekle kalmaz, ayni
zamanda dikkat edilmesi gereken noktalar ve kullanim ipuglar1 hakkinda bilgi edinirler.
Ayrica, en iyi fiyat ve teslimat segeneklerini arastirarak giivenilir saticilar
belirleyebilirler. Modern diinyada, agizdan agiza iletisim olmadan tiiketicilerin bilingli
kararlar almas1 oldukga zor hale gelmektedir. Agizdan agiza iletisim, karmasik ve zorlu
bir diinyada karar alma siirecini kolaylastiran en etkili yontemlerden biridir ve ayni

zamanda bir deneyim paylasim sistemi olarak islev gortr (Silverman, 2011).

Agizdan agiza iletisim, uzun vadede binlerce insanin bir¢ok farkli insan ile
etkilesim kurmasidir. Samimiyet ve siirdiiriilebilirlik ile baglantili olup, siirekli olarak
sunulan ve akilda kalan bir iiriin veya fikir etrafinda sekillenir. Bu sayede, insanlar
farkli durumlarda ve gesitli sekillerde ilgili mesajlar1 paylasabilirler. Ozellikle birbirini
taniyan ve aralarinda giiven iliskisi bulunan bireyler arasinda gergeklestiginde daha
etkili hale gelir. Ayrica, yliz ylize iletisim sirasinda kullanilan beden dili ve ses

tonlamasi, mesajin etkisini artirarak daha giiclii bir algi olusturur (Jalilvand vd., 2017).

Olumlu agizdan agiza iletisim, var olan markalarin yeni liriinlerini tanitmasini ve
farkli pazarlara acilmasini destekler (Rio vd., 2001). Bu sebeple, firmalarin 6ncelikli
hedefi tiiketici memnuniyetini yakalamak olmalidir. Tiiketici sadakati olusturmanin
temelinde, memnuniyetin yaratilmasi1 yatmaktadir. Memnuniyet ve sadakatin
saglanmasiyla, miisterilerin tekrar satin alma egilimleri de giiclenecektir (Marangoz,
2006).

Marka tutkusu, markayla ilgili miikemmellestirme ve heyecan barindirdig: igin
tutkulu bir tiiketici genellikle bu heyecanini baskalariyla paylasma egilimindedir. Bir
markaya duyulan tutkuyu paylasmak, diger insanlar1 benzer duygular hissetmeye tesvik
etmeyi veya disaridan anlasilmasi zor goriinen bu giiglii bag1 hakli ¢cikarmayi igerebilir.

Bu baglamda, olumlu agizdan agiza iletisim ortaya ¢ikar ciinkii tutku uyandiran bir
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marka hakkinda konusmak, tiiketicilerin kimlik olusturma siireglerinde 6nemli bir rol

oynar (Bauer vd., 2007).

Marka kutuplasmasi kavraminin ortaya c¢ikisim1 tetikleyen bazi unsurlar
bulunmaktadir. Ozellikle, markaya yonelik itici giiclerin yam sira kisisel ve grup
diizeyindeki etkenler de bu siiregte Onemli bir rol oynar. Marka kutuplagsmasinin
gelisimini tesvik etmek isteyen yoneticiler, markanin giiclinii ve benzersizligini
vurgulamanin yani sira, tiiketiciler i¢cin dnemli goriilen konularla olan baglantisini da
giiclendirmeye odaklanmalidir. Bununla birlikte, tiiketicilerin sevdikleri markay1
desteklemelerini veya ana rakip markaya kars1 bir topluluk bilinci gelistirmelerini tesvik
etmek de bu sireci guclendirebilir. Tiketiciler arasindaki etkilesimin agizdan agiza
iletisim ve marka topluluklarina katilim yoluyla giderek yayginlastigi sosyal ag caginda,
marka kutuplasmasi markalarin fark edilmesine ve ilgi ¢ekmesine dnemli 6lcilide katki

saglamaktadir (Ramirez, 2020).

1.3.1.1.5. Marka Sadakati

Marka kavraminin artan dnemi, bu alandaki ¢esitli kavramlarin da derinlemesine
incelenmesine ve bu kavramlara yonelik aragtirmalarin artmasma yol a¢mistir. Bu
kavramlar arasinda da il olarak, son zamanlarda arastirmacilarin dikkatini ¢eken marka
sadakati gelmektedir (Gounaris ve Stathakopoulos, 2004). Marka bagliligi, tiiketicilerin
belirli marka veya markalar karsi bagliligin1 ve bu markalar tekrar satin alma egilimini

ifade eder.

Oliver’a (1997) gore, marka sadakati konusunda tiiketicilerin tutum gelistirme
siireci dort boyuttan olusmaktadir. Bunlar biligsel sadakat, duygusal sadakat, davranigsal

sadakat ve eylemsel sadakattir:

Bilissel baglilik, tiiketicilerin marka hakkinda kazandiklar1 bilgi ya da

deneyimlere gore bir marka i¢in tercihte bulunmaktir,

* Duygusal baglilik, tiiketicilerin bir markaya duydugu sevgi ve bu markadan elde

ettikleri memnuniyetin bir sonucu olarak gelisir,

* Davranigsal baglilik, miisterinin markay tekrar tercih etme istegi sonucu

davranislarina yanstyan bir baglilik bi¢imidir,

* Eylemsel baghlik, miisterinin tekrar tercih etme isteginin somut bir satin alma

davranisina doniistiirdiigii durumu ifade eder.
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Marka baghiligi, tiiketicinin davraniglarina yansiyan bir tepki olarak
tanimlanabilir. Belirli bir zaman diliminde sekillenir ve gergeklestirilir. Marka bagliligi,
cok fazla marka se¢eneginin oldugu bir alanda tiiketicinin karar verme ve degerlendirme

suireglerinden gegerek ortaya cikar (Oztiirk, 2010).

Bir markanin tiiketicisine giiven vermesi, giiclii iligkiler kurmasi, marka
bagliligini olumlu yonde etkiler. Giiven bagi olusturan markalar, boylelikle rakiplerine

oranla énemli bir iistiinliik saglar ve sadik bir miisteri kitlesi olusturur (Onen, 2018).

Marka bagliligini yiikseltmenin yontemlerinden birisi, tiikketicinin markayla bag
kurma seviyesinin arttirilmasi ile olabilir (Balaji vd., 2016). Ornegin, Jung (2012),
takimlartyla yiiksek diizeyde 6zdeslesen taraftarlarin, bu takimlart kendi kimliklerinin
bir yansimasi olarak gordiiklerini ve bu sebeple duygusal, bilissel ve davranissal
tavirlarinin - diisiik  bag kurma seviyesine sahip taraftarlardan farklilastiginm

belirtmektedir (Polat vd., 2019).

Askin ve Ipek’in (2016) arastirmasina gore, marka deneyimi tiiketicilerin marka
aski hissetmeleri lizerinde olumlu bir etkiye sahiptir. Tiiketicilerin bir marka ile yasadigi
deneyimler, markaya yonelik duygusal baglarin1 giliglendirmekte ve kendilerini marka
ile daha biitiinlesmis hissetmelerine neden olmaktadir. Marka ile gii¢lii bir duygusal bag
kuran tiiketicilerin, diger tiiketicilere kiyasla markaya daha sadik olma egiliminde
olduklar1 ve bu bagliligin satin alma sonrasi davraniglarini olumlu yonde etkiledigi
goriilmektedir. Arastirmanin bulgularma goére, marka deneyimi ile marka sadakati
arasinda da dogrudan pozitif bir iliski s6z konusudur. Bu da, tiiketicilerin marka ile
etkilesimlerinin marka sadakatini giliclendirdigini ve uzun vadeli bir iligkiye

doniisebilecegini gostermektedir.
1.3.1.2. Giglu Olumsuz Duygu ve Davramslar

1.3.1.2.1. Marka Nefreti

Son donemlerde markalar, algilanan uygunsuz davranislar nedeniyle
tilketicilerden marka nefreti seklinde tepkiler almistir. Miisteri beklentilerini
karsilayamayan markalar, genellikle olumsuz duygular ve deneyimler yaratma
egilimindedir (Roy vd., 2022). Sevgi gibi nefret de derin ve giclu bir duygudur; bu
yiizden tiiketicinin penceresinden bakildiginda, Marka nefretinin altinda yatan faktorleri

anlamak oldukga kritiktir. Insanlar genellikle bir markanm olumlu yénlerinden ziyade,
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olumsuz yonlerini daha fazla hatirlama ve tartisma egilimindedir (Monahan vd., 2023).
Tiiketiciler bir marka karsisinda nefret duygusu hissettiklerinde ¢cogunlukla marka ile
baglarin1 koparirlar ve gecmiste kurduklar giiclii iliskiler, markaya yonelik elestirilerin

daha sert olma ihtimalini artirir (Joshi ve Yadav 2021).

Tiiketiciler baz1 markalara sevgiyle yaklasabilir, bazilarina karsi ilgisiz kalabilir
veya diger markalar hakkinda olumsuz diisiinceler ve duygular dile getirebilir. Insanlar,
tipki diger insanlarla olan iligkilerinde oldugu gibi, tiiketim {irlinlerine ve bunlarin
temsil ettigi markalara karst hoglanma, hoslanmama ya da kayitsizlik gosterebilir
(Salvatori, 2006). Psikoloji literatiirinde nefret genellikle kisiler aras1 iliskiler
baglaminda ele alinsa da, insanlar karsi olduklar1 anlam sistemlerini temsil eden
nesnelere de nefret duyabilirler. Bu nedenle, kisileraras: nefret ile nesne nefreti farkli
kavramlardir. Tiiketiciler markalara farkli duygular yiikleyebilir ve farkli markalar farkli
duygusal tepkiler tetikleyebilir. Genel olarak insanlar, olumlu hissettikleri kisi ve
nesnelere yaklasirken, olumsuz hissettiklerinde onlardan kaginma egilimi gdsterirler

(Kucuk, 2018).

Hogg’a (1998) gore tiikketim yoluyla anlam yaratma streci hem olumlu hem de
olumsuz tercihleri igerir. Bu baglamda, tlketicilerin olumsuz tercihlerine dair iki yonu
ifade eder: bir sey secmemek (se¢cim yapmama) ve bir seye acikc¢a karst olmak (se¢im
karsit1). Hogg’un bu calismasi, olumsuz tiiketim yoluyla anlam yaratmanin iki ana
faktor grubundan etkilendigini ortaya koymaktadir. Birinci grup, se¢im yapmama ile
baglantili olan faktdrlerdir ve uygun fiyathilik, bulunabilirlik ve erisilebilirlik gibi
unsurlar icerir. Ikinci grup ise secim karsit: ile iliskilidir ve terk etme, kaginma ve
bilingli olarak uzak durma gibi davranislar kapsar. Bu iki faktor grubu arasinda belirli
bir 6lcilide ortiisme bulunmaktadir ve her biri, tiiketicilerin tiiketim yoluyla nasil anlam

yarattiginmi farkl sekillerde etkiler.

Lee vd. (2009) yaptiklari ¢aligmada, marka kaginmasinin {i¢ temel tiirlinii ortaya
koymaktadir: deneyimsel, kimliksel ve ahlaki marka kagmmasu. ilk tiir olan deneyimsel
kacinma, katilimcilarin dogrudan yasadiklar1 olumsuz deneyimlerden kaynaklanir ve
genellikle beklentilerin karsilanmamasiyla iliskilidir. Ikinci tiir olan kimlik temelli
kaginma, bireylerin bir markay1 kendi kimlikleriyle sembolik acidan uyumsuz bulmalari
sonucu ortaya ¢ikar. Ugiincii ve son tiir olan ahlaki kaginma ise, katilmcilarin ilgili
markanin uygulamalariin toplumsal agidan zararli oldugunu diisiinmeleriyle iliskilidir.

Demirbag ve Cavusoglu (2020) yaptiklar1 calisma ile marka kaginmasinin ii¢ temel tiirii
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olan deneyimsel, kimliksel ve ahlaki marka kaginmasinin marka nefreti {izerinde pozitif
yonlii bir etkisi oldugunu ve marka nefretinin de tiiketicilerin satin alma istekleri

tizerinde negatif yonlii bir etkisi oldugunu tespit etmislerdir.

Bazi markalar, belirli ideolojileri ya da gruplar1 temsil ettigi icin ya da
tilkketiciler, bu markalarin pazarlama stratejilerini desteklemedigi, kalitesiz buldugu veya
olumsuz bir deneyim yasadig1 icin reddedilebilir. Oyle ki, bu deneyimler tiiketicinin
“nefret edilen” markay1 bir daha satin almamasina ya da daha az siklikla tercih etmesine
yol acabilir. Bazi durumlarda, tiiketiciler satin alma davraniglarin1 degistirirken, diger
durumlarda diisiincelerini diger insanlarla paylasarak agizdan agiza iletisimde aktif bir
rol oynayabilirler. Bu siiregte, duygular olaylarin olumlu ya da olumsuz olarak
algilanmasina bagli olarak sekillenir ve farkli degerlendirmeler, farkli duygusal tepkiler
dogurur. Bu baglamda, bir marka sadece bir iiriin degil, bir es, bir yoldas ya da bir iligki
kurulan varlik olarak goriilebilir. Raflardaki iirlinler basit birer nesne olmanin Gtesine
gecer; tiiketiciler icin arkadas, diisman ya da tanidik olarak algilanabilir (Salvatori,

2006).

Hegner vd. (2017), marka nefretinin ii¢ ana belirleyici faktor tarafindan
tetiklendigini ve bu nefretin markaya kars1 ti¢ farkli aktif ve pasif davranis tiiriine yol
actigin1 ortaya koyan bir ¢alisma gergeklestirmistir. Calismanin bulgularina gore,
ideolojik uyumsuzluk, marka nefreti lizerinde en giiglii etkiye sahiptir. Bunu sirasiyla
sembolik uyumsuzluk ve olumsuz ge¢mis deneyimler takip etmektedir. Bu (¢ belirleyici
faktor, marka nefreti tizerinde etkili oldugu gibi, ayn1 zamanda bu duygunun sonuglarini
da sekillendirmektedir. Arastirma, marka nefretinin tiiketici davraniglar iizerindeki ¢cok

boyutlu etkisini vurgulamaktadir.

Kucuk’un (2016) arastirmasina gore, marka nefreti iki temel kategoriye

ayrilmaktadir:

e Tutumsal Marka Nefreti: Sadece olumsuz bir duygusal iliskiyi yansitir.
Tiiketiciler, bu hislerini yakin cevreleriyle paylasabilir ya da tamamen kendi
iclerinde tutabilirler. Nefret duyduklar1 markadan uzak durarak ya da diger
tiiketicileri bilinglendirerek pasif bir sekilde tepkilerini ortaya koyabilirler.

e Davranigsal Marka Nefreti: Boyle bir nefret, bir markaya kars1 toplum 6niinde
acitk ve yogun bir sekilde olumsuz duygular, hosnutsuzluk ve nefret dile

getirilmesiyle meydana gelir. Tuketiciler, nefret ettikleri markaya yonelik
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tepkilerini marka karsiti internet siteleri kurarak, nefret gruplarina katilarak,
sikayet platformlarinda olumsuz yorumlar paylasarak ya da dogrudan marka

karsit1 eylem olarak gosterebilirler.

Zarantenello vd. (2016), marka nefretinin iki temel bilesenden olustugunu
belirlemistir: aktif marka nefreti ve pasif marka nefreti. Aktif marka nefreti, 6fke ve
asagilama/tiksinti gibi yogun duygular igerirken, pasif marka nefreti korku, hayal
kiriklig1, utang ve insanliktan ¢ikarma gibi daha i¢e doniik duygulari kapsamaktadir.
Calisma, marka nefretine odaklanarak farkli nedenlere dayali olarak ortaya ¢ikan ve

cesitli olumsuz davranigsal sonuglara yol acan ii¢ ayr1 yol belirlemistir:

e Kurumsal yanlislar/Marka nefreti: Bu yol, tiiketici sikayeti, olumsuz agizdan
agiza iletisim, protesto ve miisteri sadakatinin azaltilmasi veya tamamen sona
erdirilmesi gibi tiim olumsuz davranissal sonuglarla iliskilidir.

e Beklentilerin ihlalleri/Marka nefreti: Bu durum, tiiketici sikayeti, olumsuz
agizdan agiza iletisim ve protesto gibi sonuglara yol agmaktadir.

e Zevk sistemi/Marka nefreti: Bu yol, miisteri sadakatinin azalmasi veya sona

erdirilmesiyle sonuglanmaktadir.

Bu bulgular, marka nefretinin ¢esitli nedenlerden kaynaklanabilecegini ve bunun

tiiketici davranislar tizerinde farkli sekillerde etkili olabilecegini gostermektedir.

1.3.1.2.2. Gruplar Arasi Ayrisma

Son yillarda kimlik kavrami, sosyal ve davranigsal bilimler alaninda genis bir
sekilde ele alinmaktadir. Psikiyatri ve psikoloji, siyaset bilimi, sosyoloji ve iktisada
kadar pek ¢ok alanda kimlik kavramina atiflar yapilmaktadir. Bu durum, bireylerin
belirli kimlikler dogrultusunda i¢inde bulunduklar1 gruplar ve sosyal baglamlar
cergevesinde incelenmesine olanak tanimaktadir. Sosyal kimlik yaklasimi, ilk olarak
Tajfel (1974, 1978) tarafindan ortaya konmus, ardindan Tajfel ve Turner (1979)
tarafindan sosyal gruplarin igleyisini analiz etmek amaciyla gelistirilmistir. Sosyal
kimlik kurami, gruplar aras1 davranislari, statii farkliliklari, bu farkliliklarin standardini

ve bireylerin bir gruptan digerine gecis siireglerini ele almaktadir (Yilmaz, 2019).

Sosyal kimlik bireyler acisindan tatmin edici olmadiginda ya mevcut gruplarini
terk ederek kendileri i¢in daha olumlu bir gruba yonelirler ya da mevcut gruplarini daha
iyl algilamaya c¢alisirlar. Bununla birlikte, i¢ gruplar kendilerini her dig grupla
kiyaslamaz, bir dis grubun karsilastirma i¢in uygun 6zelliklere sahip olmas1 gerekir. Bu
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baglamda, benzerlik, yakinlik ve durumsal belirginlik gibi faktorler, hangi dis gruplarin
karsilastirilabilir oldugunu belirleyen temel unsurlardir. I¢ grup farklilagsmasma yonelik
baskilar ise, bu karsilastirilabilirlik derecesine bagli olarak artis gosterebilir. Gruplarin
farklilasma cabasi, belirli bir dis grup karsisinda {istiinliik saglama veya bu istiinliigii
koruma amaci tasir. Dolayisiyla, bu siire¢ esasen rekabetcidir ve gruplar arasinda ortak
bir deger boyutunda karsilikli kiyaslama ve ayrismayr gerektirir. Bu tiir rekabet
ortaminda, gruplar arasindaki nesnel hedef iligkilerinden bagimsiz olarak, i¢ grup
avantajin1  siirdiirmeye yonelik rekabet¢i dinamiklerin ortaya ¢ikmasi beklenebilir

(Tajfel, 1979).

Her toplum, ayn1 gruba ait bireylerin birbirine benzer, farkli gruplardan gelen
bireylerin ise belirli 6zellikler veya karakteristikler acisindan farkli kabul edildigi bir
yapt olarak degerlendirilebilir. Bireysel 0Ozelliklerin dagiliminda kutuplagmanin
olusabilmesi i¢in bazi kosullarin saglanmasi gerekir. Oncelikle, her grubun iginde
yiiksek diizeyde benzerlik bulunmalidir. Bunun yani sira, gruplar arasinda belirgin
farkliliklar olmal1 ve aralarindaki ayrisma net bir sekilde gézlemlenmelidir. Ayrica,
toplumda simirli sayida ancak 6nemli biiytikliikte gruplarin bulunmasi, kutuplasmanin

belirgin hale gelmesini saglayan bir diger unsurdur (Esteban ve Ray, 1994).

Clark (2009), calismasinda Esteban ve Ray’in (1994) kutuplagsma modelini temel
alarak, kutuplasmanin gruplar arasindaki ayrismanin artmasiyla gili¢lendigini ortaya
koymustur. Bu baglamda, Amerika Birlesik Devletleri Yiiksek Mahkemesi’ndeki
yargiclarin ideolojik olarak birbirlerinden uzaklastikca, Mahkeme’nin daha fazla
kutuplastig1 goriilmektedir. Ornegin, yalnizca muhafazakarlardan olusan ii¢ kisilik bir
grup, iki muhafazakdr ve bir ilimli yargigtan olusan bir gruba kiyasla daha az
kutuplagmis sayilabilir. Benzer sekilde, iki muhafazakar ve bir ilimli yargigtan olusan
grup, iki muhafazakar ve bir liberal yargigtan olusan bir gruba gore daha az kutuplagmis

bir yap1 sergilemektedir.

Ramirez ve arkadaslar1 (2024) gerceklestirdikleri ¢calismada, marka kutuplasmasi
kavraminin bes temel boyuttan olustugunu belirlemis ve bu boyutlardan birinin gruplar
aras1 ayrisma oldugunu tespit etmiglerdir. Arastirma bulgularina gore, benzer goriislere
sahip tliketicilerden olusan gruplar i¢inde belirli bir markaya yonelik giiclii olumlu ya
da olumsuz duygularin paylasildigr goriilmiistiir. Kutuplasmis markalar s6z konusu

oldugunda, tiiketicilerin benzer hisleri paylasan bireylerle 6zdeslesme egiliminde

48



oldugu ve ayni zamanda, karsit goriisteki tliketicilerden uzaklagma istegi tasidiklari

ortaya konmustur.

1.3.1.2.3. Marka Karsit1 Uriin Kullanim

Tiketiciler olumsuz ifadeler ya da olaylar sonucunda yogun olumsuz duygular
hissedebilir ve bu duygular onlart markaya yonelik bir tepki vermeye yonlendirebilir.
Bu tepkiler, markaya dair nefret ifadeleri igeren olumsuz agiklamalar paylagmak,
markay1 suglayici igerikler liretmek, markayi ve tirtinlerini boykot etmek ya da markaya
kars1 diizenlenen c¢evrim i¢i kampanyalara katilmak gibi cesitli eylemlerle kendini

marka karsit1 hareketler olarak gosterebilir (Yenicikti ve Ay, 2024).

Bir markaya duyulan giiven arttikca, misterilerin o markayr desteklemek
amactyla satin alma davranisi sergilemeleri ya da olumlu yonde savunuculuk yapmalari
gibi, risk iceren ya da ¢aba gerektiren davraniglarda bulunma olasiliklar1 da yiikselir.
Ancak, markanin bu giiveni kaybetmesi durumunda, baslangigta olumlu temellere
dayanan iliskinin zamanla olumsuz bir nitelige biiriinebilecegini ve marka karsiti

tepkilere neden olabilir (Yilmaz ve Yildiz 2022).

Marka karsit1 davranislarda bulunan bireyler, genellikle daha 6nce markayla
gliclii bir bag kurmus ancak zamanla glivensizlik, utang ve mahcubiyet gibi olumsuz
duygular yasamis bireylerdir. Mevcut miisterilere yeterli ilgi gosterilmemesi, markanin
en sadik kullanicilarin1 zamanla marka karsit1 tiiketicilere doniistiirebilir. Tiiketicilerin
markalara yaptig1 duygusal ve psikolojik yatirimlar g6z 6niinde bulunduruldugunda, bu
tiir iligkilerin sona ermesi, uzun siireli 6tkeye doniiserek marka karsiti tepkilerle disa
vurulabilir. Bu durum, markayla kurulan derin 0z-iliskilerin bazi olumsuz yonlerinin de
olabilecegini ve bu yonlerin 6zellikle utang, mahgubiyet ve guvensizlik gibi 6z-bilincli
duygularla kendini gdsterdigini ortaya koymaktadir. S6z konusu duygular, marka karsit1

hareketlerin temel itici giicii olarak one ¢ikmaktadir (Johnson vd., 2011).

Tuketicilerin markalar ya da onlarin bagl oldugu sirketlerle ilgili ahlaki
suistimalleri fark edip degerlendirmesi, ¢ogu zaman yogun nefret duygularini
beraberinde getirmekte ve bu duygular, bireyleri marka karsiti tutum ve davraniglara
yonlendirebilmektedir. Adaletsizlik, sahtekarlik ve haksiz kazang gibi durumlar,
bireyler agisindan giiglii birer harekete gegirici unsur olarak 6ne ¢ikar. Bu tiir kosullar

altinda, marka karsiti aktivizmin ortaya g¢ikmasi kacinilmaz hale gelebilir. Ayrica
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igrenme, 6fke, korku ve asagilama gibi duygularin, markanin ya da sirketin etik dist

uygulamalarina verilen tepkiler olarak ortaya ¢ikmaktadir (Romani vd., 2015).

Marka karsit1 davranis, tiiketicilerin belirli bir markayr bilingli sekilde
reddetmesini, hatta zaman zaman o markadan intikam alma egilimini yansitabilir. Bu tiir
davraniglar yalnizca iirlinii satin almaktan vazge¢meyi ya da olumsuz yorumlarla
markay1 cevresine kotiilemeyi degil, aynt zamanda rakip markalara yonelmeyi ve
markaya yonelik duygu ile tutumlarin olumsuz yonde degismesini de kapsar.
Tuketiciler, s6z konusu markaya ulasabilecek ve onu satin alabilecek durumda olsalar
bile, belirli motivasyonlarla hareket ederek bilingli bir sekilde markaya karsi

misillemede bulunabilirler (Yuan ve Lei, 2017).

1.3.1.2.4. Marka veya Marka Karsit1 Topluluklara Katilim

Tiiketicilerin bir markaya yonelik tasidiklart duygular, bu duygular ifade
edebilecekleri gruplara katilma egilimleriyle baglantilidir. Marka karsit1 topluluklar ise,
belirli bir markaya yonelik olumsuz hisler tasiyan ve bu olumsuz tutumlarimi ifade
edebilmek amaciyla goniillii olarak bir araya gelen bireylerden olusan topluluklardir
(Dessart vd., 2020). Tiiketicilerin gii¢ kazanmasiyla birlikte, markalarin davraniglarini
ve niyetlerini sorgulayan, bunlar1 alaya alan ya da ifsa eden marka karsit1 topluluklar

ortaya ¢ikabilmektedir (Fournier ve Avery, 2011).

Hollenbeck ve Zinkhan (2006) tarafindan yapilan ¢aligmaya gore, marka karsitt
topluluklar, bir markanin dayattigi anlam ve degerlere karsi cikan tiiketicilerden
olusmaktadir. Bu baglamda, marka adi1 firmanin giiclinii gésteren olumsuz bir sembole
donlismektedir. Yapilan veri analizleri, marka karsiti topluluklarin olusumuna neden
olan dort temel sebebi ortaya koymustur: 1) iiyeleri arasinda ortak ahlaki sorumluluklar
tagityan bir sosyal topluluk olusturma, 2) ortak amacglara ulasmak i¢in dayanisma ve
destek ag1 saglama, 3) is yasaminda karsilagilan zorluklarla basa ¢ikmak i¢in bir arag

sunma ve 4) eyleme ge¢cme konusunda bir orgiitlenme ve kaynak merkezi islevi gorme.

Marka karsit1 topluluklar genellikle bir markanin tiiketici beklentilerini
karsilayamamasi sonucunda o markaya yonelik tepki olarak ortaya ¢ikar. Eskiden bu tiir
topluluklar, bulunduklar1 cografi konumlar veya saat dilimleri nedeniyle simirh etkiye
sahipti. Ancak giliniimiizde iletisimin hizlanmasi ve yayginlagsmasiyla birlikte bu gruplar
markalara yonelik elestirilerini ¢cok daha genis kitlelere ulagtirabilmekte ve bir markanin

imajina ciddi zarar verebilecek giice erismis durumdadir (Awasthi vd., 2012).
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Son donemde tilketiciler, markalarla ilgili icerikleri tiretmek, paylasmak ve bu
icerikler lizerine fikir aligverisinde bulunmak amaciyla sosyal medya platformlarini her
zamankinden daha yogun bir sekilde kullanmaktadir (Laroche vd. 2013). Tuketicilerin
begenme, paylasma ve yorum yapma gibi etkilesimlerde bulunabilmesi, markayla ilgili
olumsuz igeriklerin hem yayillmasint hem de etkisinin artmasini saglar. Bu siirecte,
marka karsit1 topluluk tiyeleri markaya dair anlami olumsuz yonde sekillendirirken hem
topluluk i¢inde hem de bu etkilesimlere tanik olan diger sosyal medya kullanicilar
arasinda marka hakkinda olumsuz izlenimlerin olusmasina neden olurlar (Popp vd.,
2016). Internet, marka karsit1 tiiketicilerin bir araya gelip etkilesimde bulunabilecekleri
bir alan sunar. Bu alanda sanal topluluklar, dijital etkilesim, sosyal hayal giicii ve kimlik

olusumunun bir araya geldigi bir yap1 sergiler (Hollenbeck ve Zinkhan 2010).

1.3.1.2.5. Marka Misillemesi, Kaginma ve Saldirma

Lee ve arkadaslarina (2009) gore, tiiketiciler beklentilerini karsilamayan
markalardan uzak durma egilimindedir. Marka, ayn1 zamanda belirli bir degerler biitlinii
olarak goriiliir. Bu nedenle, bir tliketici bir markanin ya da sirketin kendi degerleriyle
ortiismeyen ya da istenmeyen degerleri temsil ettigini diislindiigiinde, o markadan

kacinma davranis1 gelistirebilir.

Marka kacinmasinda tiiketiciler, markadan 6zellikle uzak durmayi tercih ederler,
bu durumda marka nefretine kiyasla tiiketici gii¢lii bir memnuniyetsizlik ya da markaya
karsi yogun bir tiksinti hisseder. Bu nedenle, firmalarin kac¢inan tiiketicileri geri
kazanma olasiligi, nefret eden tiiketicilere kiyasla daha yiiksektir. Ayrica bazi
tiikketiciler, kisisel degerleri ya da inancglar1 dogrultusunda bir markadan uzak durabilir
(Odoom vd., 2019). Marka kaginmasi, bir markayr satin alma ya da kullanmaktan

bilingli ve isteyerek uzak durmayi ifade eder (Knittel vd., 2016).

Marka kag¢inmasi, markanin verdigi sozleri yerine getirememesi ya da bu
vaatlerin tiiketici zihninde olumsuz bir anlam kazanmasi sonucunda ortaya ¢ikmaktadir.
Bu yeniden yapilandirma siirecinde marka, tiiketici tarafindan sembolik olarak ¢ekici
olmayan, toplumsal agidan zarar verici ya da islevsel olarak yetersiz bir unsur olarak
algilanabilir. Tiim marka kaginma 6rneklerinde ortak nokta, markanin sundugu anlamin,
tikketicinin beklenti ve ihtiyaclariyla ortiismemesidir. Bu algisal uyumsuzluk ise,

tiiketiciyi markadan uzak durmaya iten temel itici giicii olusturur (Lee vd, 2009b).
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Miisterilerin kaginma arzusu, firmalardan kaynaklanabilecek daha fazla
olumsuzluktan korunma amaciyla destegi azaltip uzaklagsma egilimini beraberinde
getirir. Firmayla yiiksek diizeyde iliski kalitesi gelistirmis miisterilerde bu kaginma
isteginin, daha zayif iliskiye sahip miisterilere kiyasla zaman i¢inde daha hizli arttigi
tespit edilmistir. Firmalarin en sadik miisterilerinin, olumsuz deneyimler sonrasinda en
kalic1 tepkileri sergiledigi ortaya konmustur. Ozellikle giiclii iliskilere sahip miisterilerin
yasadiklar1 olumsuzluklar sonrasinda hissettikleri intikam duygusu daha uzun sire
etkisini stirdiirmekte ve kaginma egilimleri daha hizli bir sekilde yiikselmektedir. Her
durumda, yiiksek iliski kalitesine sahip miisterilerin, daha fazla ihanete ugramis gibi
hissettikleri ve bu hissin, misilleme ve uzaklasma istegini koriikledigi gorulmektedir

(Grégoire vd., 2009).

Markalarin adaletsiz veya haksiz uygulamalari, tiiketicilerde marka nefretinin
temelini olusturur. Bu nefret duygusu, tiiketicilerde 6fke, korku, tiksinti ve saldirganlik
gibi duygulara sebep olmaktadir. Bu duygularin etkisiyle tiiketici, markaya kars1 sabrini
yitirebilir, calisanlara kars1t zorlayicit davraniglarda bulunabilir ve sikayetlerinde artis
gbzlemlenebilir. Bu durumda misilleme davranisi, bilingsizce bir tepkiden ziyade,
bilingli ve diigliniilmiis bir siirecin sonucudur. Tiiketici, 6dedigi bedelin karsiligini
alamadigina inandiginda, markaya zarar vermek veya bir tiir protesto gergeklestirmek
isteyebilir. Misilleme yoluyla hem markaya bir mesaj iletmeyi hem de diger tiiketicileri
benzer olumsuzluklara karsi1 uyarmayir amaglar. Bu siirecte, markaya yonelik olumsuz
yorumlarda bulunabilir, ¢evresini ikaz etmeye c¢alisabilir ve daha genis bir kitleyi bu
olumsuz deneyime karsi duyarli hale getirmek igin ¢aba gosterebilir (Miiftiioglu ve

Unal, 2021).
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2. SPOR PAZARLAMASI, SPOR ENDUSTRISI VE KURESEL FUTBOL

2.1. Spor Kavraminin Tanimlanmasi

Spor, diinya genelinde farkli kiiltiirleri, dilleri ve insanlar1 bir araya getiren giiglii
bir yapidir. Insanlar sporu, hareket etmek, eglenmek, oyun oynamak, moral bulmak,
sosyallesmek, konum kazanmak gibi bir¢ok farkli nedenle tercih ederken, ayn1 zamanda
profesyonel bir kariyer yolu olarak da gérmektedir. Tirk Dil Kurumu'na gore spor,
bireysel ya da grup halinde yapilan, genellikle yarisma temelli ve belirli kurallara
dayanan bedensel faaliyetlerin tamami olarak tanimlanir. Diger bir tanimda ise spor,
belirli arag, gere¢ ve ortam gerektiren, rekor denemelerinin 6n planda oldugu, belirli bir
zaman ve mekanda gerceklestirilen fiziksel bir yarigma etkinligi olarak ifade
edilmektedir. Kokenine bakildiginda spor kelimesi, Latince "disportare" ve "desport"
sozciiklerinden tiiremistir; bu kelimeler “dagitmak” ya da “ayirmak” anlamin tagir. 17.
yiizyildan itibaren bu ifadelerin ilk hecesi degiserek giinlimiizdeki "sport" bigimini

aldig belirtilmektedir (Heper vd., 2012).

Spor, toplum yasamindaki karmasik dinamikleri gézlemlemek ve ¢éziimlemek
adina benzersiz bir alan sunar. Kaliplasmis davranis bicimlerinin, sosyal yapilarin ve
kurumlar arasi etkilesimlerin olustugu bir sahnedir (Frey ve Eitzen, 1991). Spor,
bireysel ya da grup halinde gergeklestirilen, belirli kurallara bagli olarak genellikle
rekabete dayanan, hem fiziksel hem de zihinsel yeteneklerin gelisimine katki saglayan
ogretici ve eglenceli bir etkinliktir. Ayn1 zamanda, bireyin dogal c¢evresini insan
iliskileriyle zenginlestirerek sosyallesmesini saglayan bir siiregtir. Spor; arach ya da
ara¢siz, amator ya da profesyonel olarak yapilabilen, bos zamanlar1 degerlendirme
amaci tastyabilecegi gibi tam zamanli bir meslek halini de alabilen, bireyi ruhen ve
bedenen gelistiren, toplumsal dayanigmayi giiclendiren, kiiltiirel degerleri yansitan

rekabetci bir etkinlik bigimidir (Kilcigil, 1998).

Spor kavrami, rekabetci karsilasmalar ve etkinlikler, saglikli yasam ve zindelige

yonelik etkinliklere, bos zaman degerlendirmeye yonelik aktivitelerden bu alanlarda



faaliyet gosteren isletmelere kadar genis bir yelpazeyi kapsayan deneyim ve faaliyetler

biitiinii olarak tanimlanabilir (Schwarz ve Hunter, 2017).

2.2. Spor Pazarlama Karmasi

Spor pazarlamacilarinin  basartya ulasabilmeleri ic¢in spor endiistrisinin
dinamiklerini iyi bilmeleri 6nemlidir. Ancak mesleklerinin temel araci, spor pazarlama
karmasidir. Bu kavram, spor organizasyonlarinin hem pazarlama hedeflerine ulagmak
hem de tiketici beklentilerini karsilamak amaciyla bir arada ve uyumlu sekilde
kullandig1 unsurlar biitiinii olarak tanimlanabilir. Bu unsurlar; spor iiriinii, dagitim,

fiyatlandirma ve tutundurma faaliyetlerinden olusur (Shank ve Lyberger, 2014).

Spor endiistrisindeki karmasikliklar1 yonetebilmek ve belirlenen yapisal
hedeflere ulasmak amaciyla spor pazarlamacilari, stratejik spor pazarlama siirecinden
faydalanir. Bu siire¢ ii¢ temel asamaya ayrilir: planlama, uygulama ve kontrol. Planlama
asamasinda, pazarlamacilar miisterilerin ihtiyaglarin1 ayrintili olarak analiz eder, benzer
taleplere sahip miisteri gruplarini belirler ve spor triinlerini bu gruplarin beklentilerine
gore konumlandirir. Bu asamanin sonunda, spor pazarlama karmasinin dort ana 6gesi
olan iirlin, fiyatlandirma, promosyon ve dagitim i¢in cesitli stratejiler olusturulmasi
gerekmektedir. Uygulama agsamasi ise belirlenen stratejilerin hayata gecirilmesidir. Son
olarak, kontrol asamasinda hazirlanan planlarin ve gerceklestirilen uygulamalarin
yapisal ve pazarlama hedeflerine ulasilip ulasilmadig1 detayl bir sekilde degerlendirilir

(Bronello, 2018).

Sirketlerin, pazarlama karmasinda yer alan cesitli araglarin maliyet-etkinligini
analiz etmeleri ve en yiiksek kar1 saglayacak en uygun birlesimi belirlemeleri
gerekmektedir. Pazarlama karmasi birgok faaliyeti igerse de, arastirmacilar bu ¢oklugu
sadelestirmek ve daha anlasilir bir g¢er¢ceve sunmak adina ¢esitli siiflandirmalara
yonelmislerdir. Bu baglamda, 1960°larin basinda Profesér Jerome McCarthy, pazarlama
faaliyetlerini dort ana baslik altinda toplayan bir model gelistirmistir: iirlin, fiyat,
dagitim (yer) ve tutundurma (promosyon). Bu “dort P modeli, her baglik altinda bir
dizi faaliyeti kapsayarak, pazarlama siirecinin daha sistematik sekilde ele alinmasini

saglamistir (Kotler, P. 2012).

Geleneksel olarak iirlin, fiyat, yer ve tutundurma (promosyon) unsurlarindan

olusan pazarlama karmasi, zamanla insan faktori, fiziksel kanitlar ve siirecler gibi ilave
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Ogeleri de kapsayacak sekilde genisletilmistir. Bu unsurlar, stratejik bir pazarlama
planinin olusturulmasinda temel yapi taslari olarak degerlendirilir. Spor pazarlamasinda
da bu genisletilmis pazarlama karmasi, stratejik planlama siirecinin merkezinde yer alir

ve etkili bir yol haritasinin olusturulmasina katki saglar (Schwarz ve Hunter, 2017).

2.2.1. Uruin (Product)

Pazarlama karmasinin merkezinde yer alan temel unsur, iiriindiir. Uriin, bir
ihtiyaci ya da istegi karsilamak amaciyla edinilen her tiirlii mal veya hizmeti kapsar.
Spor pazarlamasi acisindan iki O6nemli kavram One ¢ikar. Birincisi, spor
pazarlamacisinin dogrudan kontrol edemedigi temel liriindiir. Pazarlamacilar, oyunun
kalitesi ya da sporcularin bireysel performanslart konusunda abartili soylemlerden
kaginmalidir. ikinci énemli unsur ise, iiriin uzantilarmin pazarlama faaliyetleri i¢indeki
roliidiir. Bu alan, pazarlamacinin hizmet kalitesini belirli standartlara tasiyabilecegi ve
miisteri deneyimini dogrudan etkileyebilecegi bir zemin sunar (Mihai, 2013). Uriin
somut (mal) veya soyut (hizmet) olabilir ve kararlar markalasma, kullanislilik ve kalite

gibi kavramlara dayanarak verilir (Schwarz ve Hunter, 2017).

2.2.2. Fiyat (Price)

Bir {irlinlin fiyati, tiiketicinin o spor {irlinli ya da hizmeti elde edebilmek adina
vazgectigi degeri temsil eder. Fiyat, promosyonlar, indirimler, iade politikalar1 ve kupon
uygulamalar1 gibi unsurlar nedeniyle hem en goriiniir hem de en esnek pazarlama
Ogelerinden biridir. Bu nedenle, etkili bir fiyatlandirma stratejisi gelistirmek, genel spor
pazarlama planmin basarisi1 agisindan kritik Onem tasir ve spor organizasyonlarinin
stirdiirtilebilirligi tizerinde dogrudan etkili olabilir (Mihai, 2013). Fiyat, bir mal ya da
hizmetin karsiliginda alicidan istenen parasal tutar1 ya da takas edilebilecek degeri

temsil eder (Schwarz ve Hunter, 2017).

2.2.3. Dagitim (Place)

Yer, spor {irlinlintin hedef tiiketiciye ulastirilma siirecidir ve bu siire¢ dagitim
kavrami ile es anlamli olarak da kullanilir. Spor pazarlamacisi, dagitim kanallarin
degerlendirerek {irtiniin dogru yerde tiiketiciye ulasmasini saglayacak yontemleri
belirler. Buradaki dogru yer, tiiketicinin fiziksel olarak bulundugu, aligveris yaptig1 ya

da zaman gegirdigi yerleri kapsar (Mihai, 2013). Yer, bir trGnin hedef tiketiciye
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ulagmasint saglamak amaciyla kullanilan dagitim yollart ve metotlar1 ifade eder

(Schwarz ve Hunter, 2017).

2.2.4. Tutundurma (Promosyon)

Promosyon, bir iirlin ya da hizmetin tanittmin1 gerceklestirme siirecidir. Asil
amag, hedef kitlede iirlin ya da hizmete kars1 farkindaligi arttirmaktir. Bu baglamda,
promosyon siireci, pazarlamacinin iletmek istedigi mesaji etkili bicimde ve yeterli siire
boyunca hedef Kitleye aktarabilmesini gerektirir (Mihai, 2013). Promosyon, urinle ilgili
bilgilerin tiiketiciye iletilmesini saglayarak, olumlu bir alg1 olusturmay1 ve sonug olarak
satin alma kararlarini etkilemeyi hedefleyen bir iletisim faaliyetidir (Schwarz ve Hunter,
2017).

2.2.5. insanlar (People)

Profesyonel personeller, bir faaliyette biiyilik basar1 kazanilmasinda kritik bir rol
oynar. Misteriler ya da taraftarlar, hizmetin sunulmasinda gorev alan personeli, hizmet
deneyiminin ayrilmaz bir pargasi olarak goriirler. Bu bireylerle kurulan etkilesim,
katilimcilarin  hizmetin kalitesini ve etkinligin genel niteligini degerlendirmesinde
belirleyici olabilir. Bu baglamda, spor pazarlamasinda gorev alan personelin yetkinligi,
ilgili faaliyetlerin basarisin1 dogrudan etkileyen 6nemli bir faktordir (Glinay ve ljjaali,
2023). Insanlar unsuru, bir spor etkinligi siiresince gergeklesen etkilesimleri ifade eder

(Reihani ve Khatibzadeh, 2021).

2.2.6. Surecler (Processes)

Stireg, bir spor etkinliginin hayata gecirilmesine yonelik tiim islemleri kapsayan
faaliyetler buttinudir (Reihani ve Khatibzadeh, 2021). Spor pazarlamasinda temel alinan
durum c¢ergevesinin merkezinde stratejik spor pazarlama siireci yer almaktadir. Bu
siire¢; planlama, uygulama ve kontrol olmak iizere {i¢ ana boliimden olusur. Siirecin ilk
adim1 olan planlama, spor tiiketicilerinin davraniglarin1 ve ihtiyaglarini anlamakla
baslar. Bu dogrultuda potansiyel tiiketicilere dair veriler toplanir ve analiz edilir. Elde
edilen bilgiler 15181nda, pazarin boliimlere ayrilmasi, uygun hedef kitlelerin belirlenmesi

ve spor Uriiniiniin rakiplerine kars1 nasil konumlandirilacagina dair kararlar verilir

(Shank ve Lyberger, 2014).
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2.2.7. Fiziksel Kamit (Physical Evidence)

Fiziksel kanitlar, taraftarlarin macglar ya da etkinlikler sirasinda takimlarini
destekleme deneyimlerini yansitan, spor profesyonelleri tarafindan bilingli sekilde
olusturulan ortamdir. Fiziksel kanitlar, taraftarlarin bir gruba aidiyet hissi igerisinde mal
ve hizmetlere zaman, emek ve para harcamasini saglamak amaciyla, basarili sonuglari
kullanarak olumlu bir ¢evre veya alan yaratma siirecini kapsar. Taraftarlarin yasadigi
deneyimler paylasilirken, ayni zamanda posterler, {irtinler, reklamlar ve hatira
niteligindeki cesitli 6geler araciliiyla {iriin ve hizmetlerin sunumu saglanir. Bu fiziksel
unsurlarin estetik, dikkat cekici ve etkileyici olmast hem taraftar coskusunu artirmali
hem de rakip takimlar {tizerinde psikolojik dustiinlilk kurabilecek bir atmosfer
yaratmalidir (Glnay ve ljjaali, 2023). Fiziksel kanit, spor tesislerinin genel kalitesini,
stadyumlarin fiziksel 6zelliklerini ve spor faaliyetlerinin gerceklestirildigi mekanlara

iligkin unsurlari kapsar (Reihani ve Khatibzadeh, 2021).

2.3. Spor Pazarlamasinda Stratejik Yaklasim

Pazarlamanin asil hedefi, tiiketicilerin memnuniyetini saglamak ve onlarin
ihtiya¢ ile beklentilerini dogru sekilde analiz ederek, bu talepleri karli bir bigimde
karsilamaktir. Bir bagka ifadeyle, somut ya da soyut iirlinlerin uygun yer ve zamanda,
rekabetci fiyatlarla sunulmasi ayrica bu siirecin, miisterinin bekledigi yiliksek hizmet
kalitesini saglayacak sekilde uzman ve deneyimli personel aracilifiyla yiiriitiilmesidir
(Gunay ve ljjaali, 2023). “Spor pazarlamasi” kavrami ise ilk kez 1979 yilinda
Advertising Age dergisi tarafindan, sporu tanitim araci olarak kullanmaya baglayan
tiketici ve endistriyel (riin-hizmet pazarlamacilarinin faaliyetlerini tanimlamak
amaciyla ortaya konmustur. Bu terim, sporun pazarlama stratejilerinde artan dnemini

vurgulamak icin kullanilmaya baglanmistir (Mullin vd., 2014).

Spor pazarlamasi, pazarlamaya ait temel ilke, kavram, yontem ve araglarin; spor
triinleri ve hizmetlerine, pazar odakli bir yoOnetim anlayisiyla diizenli sekilde
uygulanmasidir. Bu alan, sporla ilgili hak sahiplerinin, belirledikleri hedeflere ulagmak
adma aldiklar1 tim stratejik ve taktiksel kararlart da kapsamaktadir. (Bruhn ve
Rohlmann, 2022). Spor pazarlamasi, sporla ilgili iiriinlerin hedef kitleyle bulugmasini
saglayan stirectir (Akkaya, 2016). Spor pazarlamasi, tliketicilerin ihtiyag ve
beklentilerini karsilayan sporla baglantili iiriin ve hizmetler araciligiyla etkilesim

saglama siirecidir (Schwarz ve Hunter, 2017).
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2.3.1. Spor Pazarlamasinda Pazar BolUmlendirme

Pazar boliimlendirme, spor pazarlamacilarinin hedef kitlelerini daha yakindan
tanimalarini saglayan vazgecilmez bir aragtir. Etkili bir pazarlama stratejisinin temelini
olusturan bu yaklagim, {iriin ve hizmetlerin tiiketici ihtiyaclari g6z Onilinde
bulundurulmadan sunulmasinin artik mimkiin olmadigin1 gostermektedir (Taks ve
Scheerder, 2006).

Mullin ve arkadaslar1 (2014), spor pazarlamasinda pazar boliimlendirmeyi ¢esitli
basliklar altinda ele almistir. Bu yaklasima gore; demografik segmentasyon, bireylerin
yas, cinsiyet, gelir diizeyi, egitim seviyesi ve meslek gibi Ozelliklerine odaklanir.
Cografi segmentasyon ise tiiketicilerin ikamet ettikleri bdlge veya posta kodu gibi
konum bilgilerine dayanir. Psikografik segmentasyon, bireylerin yasam tarzlarini, ilgi
alanlarini, faaliyetlerini ve diisiincelerini temel alir. Uriin kullanim orani, bir tiiketicinin
sporla ne siklikta etkilesimde bulundugunu veya ne kadar katki sagladigini gosterir. Son
olarak, iirin faydalarina gore segmentasyon ise tliketicilerin iriinlerde en ¢ok deger
verdikleri Ozellikler ile bu drlnlerin ve rakiplerinin sagladigi yararlar hakkindaki

algilarina gore sekillenir.

Spor rilinlerinin ¢esitliligi, onlar1 daha iyi analiz edebilmek igin belirli
kategorilere ayirmay1 gerekli kilar. Bu dogrultuda yapilan boliimlendirme; performans,
Uretim ve promosyon olmak iizere {i¢ ana baslik altinda ele alinabilir. Performans
boliimii, sporun bir {iriin olarak degerlendirilmesini igerir ve hem sporcular1 hem de
izleyicileri kapsar. Profesyonel takim sporlarindan bireysel etkinliklere kadar genis bir
yelpazeyi barmdirir. Uretim bolimii ise, spor faaliyetlerine yonelik programlar ile spor
ekipmanlar1 ve kiyafetleri gibi fiziksel {iriinleri igerir. Promosyon boliimii ise, sporla
iligkili Uriinlerin tamitimim1 ve satisini destekleyen faaliyetleri kapsar. Bu alanda
promosyon Urinleri, etkinlikler, medya kullanimi, sponsorluk ve {inlii onaylar1 gibi

araglardan yararlanilir (Altinbas, 2007).
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Spor Endustrisi Bélimleri

— | —

Spor Performans Spor Uretim Bélimii Spor Tutundurma

BolUmu Bolimu

Sekil 5. Spor Endustrisi Boliumlendirme Modeli

Kaynak: Altinbag, H. (2007). Sporun pazarlamasi ve pazarlama iletisiminde spor. Selguk
fletisim, 5(1), 93-101.

Pazarlama stratejisi, bir planin olusturulmasi siirecini ve bu planin hayata
gecirilmesi i¢in atilacak adimlarin belirlenmesini kapsar. Bu stratejide kullanilan temel
unsurlar arasinda fiyatlandirma, dagitim kanallari, tanitim yontemleri ve halkla iligkiler
yer alir. Bu bilesenler genellikle "pazarlama karmas1" olarak adlandirilir ve biitiinciil bir

pazarlama yaklasiminin temelini olusturur (Lee, 2000).

2.3.2. Spor Pazarlamasinda Pazar Hedefleme

Spor endiistrisinin pazar hacminin giderek genislemesi, sektorde bulunan
paydaslarin sayisinda artisa ve beraberinde biiyiik Ol¢ekli ekonomik yatirimlara yol
agmig, bu da rekabeti her zamankinden daha yogun bir hale getirmistir. Ote yandan,
tiiketicilerin biling diizeyinin yiikselmesi ve beklenti ile ihtiyaclarmin ¢esitlenip artmasi,
spor alaninda kaliteli ve etkili hizmet sunumunu zorunlu kilmistir. Bu dinamik yapida
faaliyet gosteren isletmelerin ayakta kalabilmesi ise, dogru, etkili ve siirdiiriilebilir

pazarlama stratejileri gelistirmelerine baghdir (Bilgiseven, 2019).

Spor pazarlamasinda kullanilan ilkeler ve araglar, spor kuliiplerinin taraftar ve
miisteri odakli etkinlikler ile stratejiler gelistirmesinde temel rol oynar. Hedef kitle
belirlenirken genellikle bes ana degisken grubu dikkate alinir (Da Silva ve Las Casas,
2017).

e Cografi faktorler, kuliibliin faaliyetlerini genisletmek istedigi bolgeyi, sehir
biiyiikliigiinii, kirsal ya da kentsel alanlar1 ve hatta uluslararas1 sahalar1 kapsar.

e Demografik Ozellikler, yas, cinsiyet, gelir diizeyi, egitim gibi bireysel
niteliklere dayanur.

o Psikografik etkenler, bireylerin ilgi alanlari, tutumlari, degerleri, yasam tarzi ve

kisilik ozellikleri gibi davranislarmi etkileyen unsurlari igerir. Ornegin, bir
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taraftarin bir takimla kurdugu duygusal bag ya da stres atmak amaciyla
etkinliklere katilmas1 bu gruba girer.

e Fayda odakh yaklasim, bireylerin {iriin ya da hizmetten sagladig1 farklh
yararlar1 dikkate alir. Bazi taraftarlar sporu sevdikleri igin degil, sosyal
cevrelerinin etkisiyle bir etkinlige katilabilir.

e Davramssal olgiitler, taraftarin etkinlige katilim sikligi ya da iriin-hizmet
kullanim aliskanliklarin1 ifade eder. Spor kuliipleri bu dogrultuda kullanicilari,
hi¢c katilmayanlardan yogun katilimcilara kadar farkli gruplara ayirarak

pazarlama stratejilerini buna gore sekillendirir.

Spor pazarlamacilari, hedef kitlelerinin hangi {irlin ve hizmetlere deger verdigini
dogru bigimde belirlemeli ve bu dogrultuda etkili stratejiler gelistirmelidir. Hazirlanan
iiriin  stratejilerinin, pazarlama karmasmin diger bilesenleriyle tutarli olmasi ise
basarinin anahtaridir. Bu uyum sayesinde, pazarlamacilar pazardaki mevcut firsatlar

daha etkili bir sekilde degerlendirme sans1 yakalar (Fullerton ve Merz, 2008).

2.3.3. Spor Pazarlamasinda Konumlandirma

Marka konumlandirma, bir isletmenin sundugu iiriin ya da hizmetin ve buna dair
imajin, hedef kitlenin zihninde net ve ayirt edici bir yer edinmesini saglama siirecidir.
Marka konumlandirmanin temelinde, marka kimligi ile tiiketici algilarini Ortiistiirmek
ve alicilara anlamli bir psikolojik bag sunmak amaciyla pazarlama iletisimlerinin
butlincil bir sekilde yiiriitiilmesi yer alir (Lee vd., 2018). Spor truni Ureten firmalar,
iriini  konumlandirirken aynt  zamanda bu {riiniin  dagitim  stratejisini  de
belirlemelidirler. Yogun dagitim yaklagimi ile iirliniin miimkiin olan en fazla noktada,
en genis zaman aralifinda ve en ¢ok sayida tiiketiciye ulasacak sekilde sunulmasini

hedeflenir (Baker ve Esherick, 2013).

Spor {irtinlerini etkili bigimde konumlandirabilmek i¢in spor pazarlamacilarinin
sunduklar triinlerle iliskili farkli pazar dinamiklerini dikkate almalar1 gerekmektedir.
Pitts ve Stotlar’in (2018) ortaya koydugu iizere, bu degerlendirme siirecinde {i¢ temel
pazar ile ii¢ yan pazar olmak {izere toplam alt1 farkli pazar ele alinmalidir. Temel pazar
grubu; goniilliiler, oyun gorevlileri ve seyircilerden olusurken, yan pazar grubu ise
kurumsal sponsorlar, reklam verenler ve lisansli {irlin saglayicilar1 gibi paydaslari igerir.
Her bir pazar boliimiiniin beklentilerini, davraniglarini ve ihtiyaglarini dogru analiz eden

pazarlamacilar, Uriinlerini bu hedef gruplara en uygun bi¢imde konumlandirabilir. Bu
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yaklasim, miisteri memnuniyetini ve baghligim1 artirmanin yani sira, spor

organizasyonunun gelirlerini de olumlu yonde etkileyebilir (Gunay ve Ijjaali, 2023).

Spor pazarlamasinda giiclii ve dogru bilgiye sahip olmak, sporla ilgili
paydaslarin; spor dalini, kuliiplerini, ligleri, sporculari, tesisleri ya da etkinliklerini etkili
bir sekilde konumlandirmalarina ve bir rekabet avantaj kazanmalarini saglayabilir
(Bruhn ve Rohlmann, 2023). Marka konumlandirma ¢aligmalarinin temel hedeflerinden
biri, belirli bir iirlin ya da markanin, hedeflenen tiiketici kitlesi igerisinde tercih edilme

ve kullanilma sikligin1 artirmaktir (Ferreira vd., 2008).

Pazar, cesitli degiskenlerin birlesimi dogrultusunda boliimlendirdikten sonra, bir
kurulusun pazarlama hedeflerine en etkili ve verimli sekilde ulasabilecegi hedef kitleler
belirlenebilir. Bu bdlimlendirme siirecinin ardindan uygun hedef pazarlar se¢ildiginde,
spor pazarlamacilarinin bir sonraki adimi sunulan spor hizmetlerini nasil
konumlandiracaklarina karar vermek olacaktir. Bolimlendirme, hedefleme ve
konumlandirma, bir organizasyonun stratejik pazarlama yaklasiminin temelini olusturur.
Bu siireci izleyerek kurum, boliimlendirme, hedefleme ve konumlandirma stratejisine
dayali olarak {iriin, fiyat, dagitim ve tutundurma gibi unsurlar1 igeren taktiksel

pazarlama karmasini olusturabilir (Taks ve Scheerder, 2006).

2.4. Spor Sponsorlugu

Pazarlama iletisimi dahilinde sponsorluk anlagmalari 6nemli bir yer tutmaktadir.
Sponsorluklarin temel gayesi, belirlenen odak kitle nezdinde isletmenin sundugu mal ve
hizmetler hakkinda olumlu bir imaj olusturmaktir. Bu tiir anlasmalarin biiyiik boliimii,
sponsor markanmn kurumsal kimliginin odak kitleye etkili ve dogru bir sekilde
yansitilmasini amaglamaktadir. Futbol kuliiplerinin gelirlerinin 6nemli bir kismi, ¢esitli

markalarla yapilan sponsorluk anlagmalarindan elde edilmektedir (Enginkaya, 2014).

Kiiresellesmenin ekonomik bakimdan etkileri, spor sektdriinde de benzer sekilde
kendini gostermektedir. Sporcularin yiiksek maliyetli transferleri, diinyaca taninmis
kuliiplerin olusumu, spor etkinliklerinin milyarlarca insan tarafindan izlenilmesi, reklam
ve sponsorluk anlagmalar ile {ilke tanitimina saglanan katkilar sebebi ile etkinlik ve
tesis yatirimlari, seyirci kitlesi, konaklama sektorii, naklen yaym haklari, reklam ve
o0zendirme c¢aligmalar1, yiyecek-icecek sektorii, hediyelik esya pazari ve eglence

endustrisi gibi pek cok alanla i¢ ice gecen spor ekonomisi, Diinya Kupasi gibi biiyiik
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caph etkinlikleri, ¢ok uluslu sirketler i¢in 6nemli bir yatirim ve biiylime firsat1 haline

getirmistir (Ekmekei vd., 2013).

Varea Calero vd. (2025) gergeklestirdigi calismada, sponsor markalarin marka
degeri tizerindeki etkisinin oldukga gii¢lii oldugu belirlenmistir. Bu iligki, tiiketicilerin
marka degeri algilarinin olusumunda duygusal ve sosyal baglarin Onemini ortaya
koymaktadir. Arastirma sonuglari, kuliipleriyle yiliksek diizeyde ilgilenen taraftarlarin
sponsor markalara karst daha olumlu bir algiya sahip oldugunu ve bunun marka
farkindaliina, algilanan kaliteye, marka sadakatinin giiclenmesine ve marka imajinin
iyilesmesine katki sagladigin1 gostermektedir. Marka degerine yonelik bu genis bakis
acis1, sponsorluklarin rekabet¢i pazarda marka konumlandirmasint giiclendirmek igin
taraftar katilmini nasil yapisal bir sekilde kullanabilecegine dair daha ayrintili bir
anlayis sunmaktadir. Bu yaklasim, spor baglaminda tiiketici davranisini sekillendiren
psikolojik siireclerin daha derinlemesine analiz edilmesine olanak tanirken, sponsorluk
stratejilerinin taraftar kimligi ve kuliip tiyeligi ile uyumlu hale getirilmesinin 6nemini de

vurgulamaktadir.

Sponsorluk anlasmasi, kurumsal kimligi yansitmanin, itibar1 sekillendirmenin,
hedef kitle algilarin1 yonetmenin ve kurumsal iletisimin merkezinde yer alan bir marka
vaadi olusturmanin etkili bir yoludur. Bir sponsor, spor takimiyla gerceklestirdigi
sponsorluk anlagmasi sayesinde markasini yeniden konumlandirma firsati bulabilir ve

marka degerlerini daha gortnur hale getirebilir (Alexander, 2009).

Endiistriyel futbol, Sampiyonlar Ligi, Diinya Kupasi ve Avrupa Sampiyonasi
gibi biiyiik etkinliklerle, ozellikle Ingilte Premier Ligi, Italya Serie A, Almanya
Bundesliga ve Ispanya La Liga'da oynanan miisabakalar televizyon odakli bir gdsteri
haline gelmistir. Bu etkinliklerde olusan finansal hareketlilik, sponsorluk anlagmalari,
naklen yaym gelirleri ve bilet satiglar1 ile birlikte taraftarlik anlayisi yerini miisteri
odakli bir yaklagima birakmis ve futbol, bir oyun olmaktan ¢ikip tamamen ticari bir

sektor haline gelmistir (Talimciler, 2008).

Futbolun evrensel dili ve toplumla kurdugu gii¢lii bag, kitlelerin ilgisini ¢ekmek
isteyen firmalar i¢in benzersiz bir tanitim firsati sunmaktadir. Spor etkinliklerine veya
sporculara sponsor olan markalar, hem stadyumdaki izleyicilere hem de televizyon
ekranlar1 karsisindaki insanlara ulasarak genis bir reklam ve halkla iligkiler imkani elde

ederler (Arik, 2008). Profesyonel sporlar, sponsorluk anlagmalar1 ve markalar agisindan
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en karli endiistrilerden biri haline gelmistir. Bu durum, diinya Olceginde spor
sponsorlugu pazarimin hacminin 2023'te 100 milyar ABD dolarin1 gegmesi ve 2030'a
kadar neredeyse iki katina c¢ikmasmin beklenmesi gergegiyle kanitlanmistir. Spor
sponsorlugu acisindan en hacimli yerlerden biri, NFL ve NBA gibi diinyanin en biiyiik
spor organizasyonlarindan bazilarina ev sahipligi yapan Kuzey Amerika'dir. Nitekim,
NFL'nin sponsorluk geliri 2022'de yaklasik 1,9 milyar ABD dolarima dayanmuistir.
Avrupa’da ise spor sponsorlugu pazarimin biiyiikligi 2022'de 20 milyar avroya

ulagmstir (Statista, 2024).

2.5. Taraftar Davranislar: ve Tiiketim Ahskanhklar:

Temel pazarlama yaklasiminda tiiketici, merkezi bir konuma sahiptir. Bu durum,
spor pazarlamasi i¢in de gecerliligini korumaktadir. Spor ve tiiketici kavramlar1 bir
arada degerlendirildiginde ise ilk olarak taraftar kavrami 6n plana c¢ikmaktadir.
Taraftarlar, sporun ayrilmaz bir parcast olarak goriilmekte ve sporun siirekliligi

acisindan temel bir unsur olarak kabul edilmektedir (Mutlu ve Sahin, 2014).

Bir spor olay1, spor endiistrisinin merkezi konumunda yer aliyorsa, seyirciler de
bu sistemi hareketlendiren temel unsurdur. Seyirciler, spor olaylarini takip ederek fayda
saglayan tiiketiciler olarak tanimlanabilir. Spor endustrisi, seyirci Kitlesi olmadan
varligmm siirdiiremez. Seyirciler, spor olaylarim1 iki temel yolla deneyimleyebilir:
etkinlige fiziksel olarak katilarak ya da radyo, televizyon ve internet gibi medya
kanallar1 araciligiyla takip ederek. Spor endiistrisini tiketici perspektifinden analiz
ettigimizde, bu sektoriin karmasiklig1 ve spor pazarlamacilarinin karsilastigi zorluklar
net bir sekilde ortaya ¢ikar. Sekil 5, tlketici-tedarik¢i iligkisinin basitlestirilmis bir
modelini sunmaktadir. Spor endiistrisi ii¢ temel bilesenden olusur: spor tiiketicileri,

tiketilen spor drinleri ve bu trunlerin tedarikgileri (Shank, 2005).

63



] Ureticiler ve
Tuketiciler Urinler Aracilar
Seyirciler Spor Etkinlikleri isletme Sahipleri
Katilimcilar Spor Urinleri Kuruluglar
Sponsorlar

Sekil 6. Spor Endustrisinde Tiiketici-Tedarikgi Iliskisinin Basitlestirilmis
Modeli

Kaynak: Shank, M. D. (2005). Sports marketing: A strategic perspective. Pearson/Prentice Hall.

Spor etkinliklerine amatdr, profesyonel ya da rekreasyonel amaclarla katilan
aktif spor tiiketicileri, spor pazarlamasi stratejilerinde onemli bir yer tutmaktadir.
Kadinlar, ¢ocuklar, engelliler gibi farkli gruplarin spora katilim diizeylerinin bilinmesi
ve bu cesitliligin farkinda olunmasi, etkili ve kapsayict bir spor pazarlamasi igin
gereklidir. Ote yandan, sporun izleyici boyutunda yer alan pasif katilimcilar yani
seyirciler ve izleyiciler ise sporun hem fiziksel hem de sembolik unsurlarinin
tiketiminin yogun sekilde yasandigi ikinci bir hedef grubu olusturmaktadir (Argan ve
Katirci, 2008).

Spor endiistrisinin temelini olusturan seyirciler, taraftarlar ya da genel olarak
spor tiiketicileri, elde edilen maddi kazancglarin esas kaynagii olusturmaktadir. Bu
baglamda, sporun genis topluluklara ulasabilmesi ve ekonomik a¢idan ciddi bir faaliyet
alan1 sunmas1 pazarda kalici ve siirdiiriilebilir bir rekabet avantaji saglarken, spor
aracilifiyla yapilan pazarlamanin diger pazarlama tiirlerinden ayrigan ve kendine 6zgii

yOnlerini de ortaya koymaktadir (Gllmez ve Boyraz, 2024).

Spor taraftari, kuliibiine olan bagliligi dogrultusunda, dogrudan kuliiple ilgili
iiriinlere harcama yapma egiliminde olan bir spor tiiketicisi konumundadir. Katilim
diizeyi yiiksek olan taraftarlarin; mag bileti, forma, atki ya da ¢esitli kuliip tirlinlerini
diizenli ve sik bir sekilde satin alma olasilig1 oldukca yiiksektir. Taraftarin kuliibe olan
baglilig1 ile satin alma davranislar1 arasindaki bu iliski, miisteri katilimi teorisiyle
aciklanabilir. Bu teoriye gore, bireyler bir {irlinli satin almay1 ya da bir diisiinceyi
benimsemeyi degerlendirdiklerinde, o {irlin, hizmet ya da diisiincenin kendi kisisel
degerleriyle, tercihleriyle ya da ahlaki ve etik yaklasimlariyla ne derece oOrtiistiiglinii
hem zihinsel hem de duygusal agidan tartma egilimindedir (Da Silva ve Las Casas,
2017).
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Taraftarlarin  takimlarinin ~ basarisiyla  6zdeslesme egilimleri ve sosyal
cevrelerinde destekledikleri takimla anilma arzulari, lisanshi driinleri satin alma
konusunda daha istekli davranmalarina yol agabilmektedir. Takima duyulan davranigsal
baglilik arttikca, taraftarlarin kuliibe ait lisanshi {riinleri tercih etme olasiligi da
yiikselmekte ve bu dogrultuda s6z konusu iiriinlere ayirdiklari harcamalar da artis

gostermektedir (Eskiler vd., 2019).

2.6. Spor Pazarlamasinda Medya ve Yayin Haklar:

Spor etkinliklerine izleyici olarak katilan kitleler, stadyumlar1 doldurarak bu
etkinlikleri bir senlik havasina cevirmekte ve bu durum, spor kuliiplerine yiiksek
diizeyde gise geliri saglamaktadir. Sporcular ise bu endiistriyel yapinin merkezinde yer
almakta ve menajerleri araciligiyla pazarlanabilir yonleriyle de 6ne ¢ikmaktadir. Diger
yandan, yayin haklarini elinde bulunduran televizyon kanallari, bu haklar karsiliginda
kuliiplere onemli gelirler saglamakta; ayni zamanda yayin saatlerini hem izleyici
kitlelerine hem de reklam veren firmalara pazarlayarak ticari dongiyu strdirmektedir
(Akkaya, 2016).

Transfermark (2024) verilerine gore Avrupa'nin 6nde gelen futbol ligleri ile
Tiirkiye Stiper Ligi arasindaki yayin geliri farki dikkat ¢ekici boyutlardadir. 2023/24
sezonu itibartyla en yiiksek yayin gelirine sahip olan lig, 1,83 milyar euro ile Ingiltere
Premier League olmustur. Bu miktarin 2024/25 sezonunda 1,95 milyar euroya ulagmasi
beklenmektedir. Yayin geliri agisindan ikinci sirada yer alan Almanya Bundesliga’da
ise takimlar, sezon basina yaklasik 1,1 milyar euro gelir elde etmektedir. Bu anlasmanin
2024/25 sezonu sonuna kadar gegerli oldugu bilinmektedir. Ispanya LaLiga ise 2028/29
sezonuna kadar gegerli olacak uzun vadeli bir yayin anlagsmasi kapsaminda kuliiplere
sezon basina 995 milyon euro saglayacaktir. italya Serie A’da bu sezon dagitilan yayin
geliri 928 milyon euro iken, 2024/25 sezonundan itibaren bu rakamin 900 milyon
euroya gerilemesi ongorulmektedir. Fransa Ligue 1’de bu sezon Fransiz kuliiplerine
yaklasik 580 milyon euro gelir saglanmasi beklenmektedir. Tiirkiye Stiper Ligi ise
Avrupa'nin 6nde gelen liglerinin olduk¢a gerisinde kalarak, 2023/24 sezonu itibariyla

sadece 168 milyon euro yayin geliri elde etmistir.

Spor tiiketicisi agisindan medya, 6nemli bir etkilesim aracidir. Herhangi bir
yerdeki bir spor karsilagmasini ya da organizasyonunu, o iilkede bulunmadan izleme

imkani, spor pazarlamasinin degerini énemli 6l¢iide artirmistir. Sporun evrensel bir
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oyun dili barindirmasi, spor tiiketicisini daha homojen bir yaprya kavusturmaktadir. Ote
yandan, kuliiplerin yayinladig1 kendilerine ait spor dergileri, internet siteleri ve spor
temali radyolar gibi mecralar, son yillarda cesitlenerek medya yapisi igcinde daha
belirgin bir yer edinmistir. Bu gelismeler, sporun diger iiriinlerden farkli olarak kendi
iletisim agini iiretmesini saglamig ve "spor medyasi" nin dogmasina zemin hazirlamigtir

(Altinbas, 2007).

Sirketler agisindan spor pazarlamasi gesitli avantajlar sunmaktadir. Bunlardan
ilki, televizyon (kablo ve iicretli yayinlar dahil), radyo ve internet iizerinden sporun
artan taninirhigr sayesinde genis bir tiiketici kitlesine ulasma imkanidir. Ikincisi ise
yazili basimin spor karsilasmalar1 ve spora katilim konusuna gosterdigi yogun ilgidir.
Spor pazarlamacilari, medyay1; spor organizasyonlari, bireysel sporcular ya da spor
iriinlerini tanitmak amaciyla etkili bir ara¢ olarak kullanmaktadir. Ayn1 sekilde medya
da spor figiirlerini, etkinliklerini ve drlinlerini One ¢ikararak kendi igerigini
zenginlestirmekte ve bu yolla okuyucu ya da izleyici kitlesini genigletmektedir. Bu
karsilikli fayda iliskisi, radyo ve televizyon kanallarinin 6nemli spor organizasyonlarini

yayinlama haklarimi satin almasiyla daha da pekismektedir (Lee, 2000).

Yirmi birinci yiizyilin baslar itibariyla spor ile medya arasindaki iliski, her iki
sektor icin de belirleyici bir ticari ve kiiltlirel bag niteligi kazanmistir. Medya, sporu
yalnizca amatdr bir ugras olmaktan c¢ikararak yogun bicimde ticarilestirilmis bir
endiistriye gevirirken, spor da medya kuruluslarina genis izleyici kitleleri ve yiiksek
reklam gelirleri kazandirmistir. Ozellikle televizyonda spor faaliyetlerinin yayinlanmasi,
izleyici acisindan tiiketilecek, kuliip ve ligler acisindan pazarlanacak, medya kuruluslari
arasinda aliip satilacak ve reklam verenler tarafindan stratejik bicimde kullanilacak bir

tirtin haline gelmistir (Sherwood vd., 2025).

2.7. Spor Endiistrisi Kavram ve Kapsaminin Incelenmesi

Meek (1997), spor endiistrisini tanimlamak i¢in ¢ sektorld bir model
gelistirmistir. Sekil 6'da gosterilen bu model, spor endiistrisini kapsamli bir ¢ercevede
ele alir. Model, yalmizca spor takimlar1 ve rekreasyonel sporlarin ekonomik
faaliyetlerini degil, ayn1 zamanda spor etkinliklerine katilan bireylerin, izleyicilerin ve
sponsorlarin bu etkinliklerle ilgili harcamalarin1 da igeren genis bir perspektif

sunmaktadir.
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Spor
Eglencesi

Spor Urinleri

Sportif

Faaliyetler

Profesyonel ve Amator
Spor Takimlari

Ticari
Etkinlikler

Pazar
Arastirmasi

Profesyonel

Amator

Faaliyet

Turizm

Medya

Urtin
Gelistirme

Temin

[malat

Sevkiyat

Tekstil

Dayanikli
Tiketim
Mal1

Hizmet

Sekil 7. Meek Spor Enduistri Modeli

Kaynak: Meek, A. (1997). An estimate of the size and supported economic activity of the sports

Dogrudan
Satig

industry in the United States. Sport Marketing Quarterly, 6, 15-22.

Spor endiistrisi, giderek biiyiiyen ve ekonomik ile kiiltlirel degerleri etkileyen

6nemli bir sektordur. Hizmet sektorli kapsaminda yer almakla birlikte bir¢ok farkli

sektorle de etkilesim halindedir. Kiiresellesme ve teknolojik gelismelerin etkisiyle,

insanlar icin giizel zaman gecirilen bir aktivite olmanin Gtesine gecgerek biiyiik bir

iktisadi alan haline gelmistir (Kargiin vd. 2018).
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Spor yonetiminin 1960’11 yillarda bir disiplin olarak kabul edilmesi, sporun
onemli bir gelisim gdstermesine zemin hazirlamigtir. Simdilerde spor, diger is
alanlarindan farkli olarak "benzersiz bir is alan1" olarak kabul edilmekte ve pek ¢ok kisi
bu dinamik yapinin bir pargasi olmak istemektedir. Ancak spor endiistrisini anlamak
icin yalnizca pazarlama, sponsorluk veya ekonomik boyutlara odaklanmak yeterli
degildir; sektdriin tiim yonlerini biitlinciil bir yaklasimla degerlendirmek gerekmektedir.
Spor endustrisi, spor Urlnlerinin Uretimi ve tedarikini iceren, tiketicilere veya spor
organizasyonlarina yonelik faaliyetlerden olusur. Bu sektor; spor malzemeleri, insaat,
turizm, hediyelik esya (6rnegin logo, lisansh iiriinler, kartpostallar), gida, reklam,
eglence, promosyon gibi ¢ok cesitli alt alanlar1 kapsamaktadir. Ayrica, sporla ilgili

meslekleri barindiran hizmet endiistrisi de bu yapinin énemli bir pargasidir (Orunbayeyv,

2023).

Spor, zaman igerisinde endiistriyelleserek biiylik bir pazar haline gelmistir. Bu
sektor, profesyonel ve amator spor takimlari, ligler ve organizasyonlar1 kapsar. Spor
organizasyonlari, etkinlikleri planlayip yonetir ve destekleyici bir rol {istlenir. Spor
kuliiplerine yatirim yapan sirketler de bu yapinin énemli bir pargasidir. Profesyonel ve
amatOr spor faaliyetleri, ekonomik anlamda biiyliik bir deger yaratirken, spor
organizasyonlari, sporcular, sponsorlar, medya kuruluslar1 ve taraftarlar arasindaki
dinamik iliskileri yonetmektedir. Spor endiistrisi, yalnizca rekabet ve eglence boyutuyla

siurli kalmayip ayn1 zamanda biiyiik bir ticari faaliyet alanina doniligsmiistiir (Or, 2023).

Spor endiistrisinin tiikketim yapisindaki doniisiim ve iyilestirme, spor tiikketiminin
yeni bir evreye gectigini gostermektedir. Spor tiikketimine yonelik talep artisi, bu
sektoriin ekonomik biylme Gzerindeki itici etkisini daha gozle gorulir hale getirecektir.
Bu yapisal degisim, sporun gelisim siireglerini doniistiirmekle kalmayacak, ayni
zamanda spor Uriinlerinin kalitesini ve cesitliligini artirarak sektorde yenilik¢i bir

ilerleme saglayacaktir (Deng ve Tang, 2020).

Spor endiistrisi gliniimiizde, spor tesislerinin ingasi, spor malzemeleri, giyim ve
ayakkabr {iretimi, spor turizmi hizmetleri, biiyilik spor etkinliklerinin organizasyonu ve
sporun bir tiikketim unsuru olarak pazarlanmasi gibi cesitli alanlarda faaliyet gdsteren
genis bir sektor olarak degerlendirilebilir. Bu baglamda, spor endiistrisinin temelinde
spor aktiviteleri, sporun felsefi boyutu ve sporda yonetim anlayisi yer almaktadir (Savic
vd., 2018).
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Sportif etkinliklerin artmasi, stadyum ve televizyonlardan spor etkinliklerinin
izlenme oranlarinin yiikselmesi, gazete ve dergilerde spor haberlerine gosterilen ilgi ve
spor alanlarinin farkli {iriinlerin tanittminda sik¢a kullanilmasiyla agik¢a goriilmektedir.
Sponsorluk yatirnmlar1 sayesinde markalar, genis kitleleri etkileyebilme giiciine sahip
olan spor araciligryla marka bilinirliklerini artirma ve reklamlarini daha etkili bir sekilde

yapma firsatina sahip olmaktadir (Ekmekgi vd., 2013).

Spor endiistrisinin, sporla baglantili genis bir 0rin yelpazesini ve tiketici
kitlesini igerdigi goriilmektedir. Bu endiistri kapsaminda {iriin; sportif etkinlikler,
eglence, aktif yasam ve serbest zaman aktiviteleri ile bunlara yonelik mal ve hizmetleri
kapsamaktadir. Sekil 6 da spor endiistrisinin iliskili oldugu sektorler gosterilmektedir

(Devecioglu, 2005):

. insaat
Eglence imalat

Yiyecek

Spor Endustrisi \

Bilisim

Tasima

—/

Turizm

Saglhk Tanitim

Sekil 8. Spor Endiistrisinin Iligkili Oldugu Sektérler

Kaynak: Devecioglu, S. (2005). Tiirkiye’de spor sektorii stratejilerinin gelistirilmesi. Verimlilik
Derqgisi, (2).

2.8. Spor Endustrisinin Kiresel Ekonomik Boyutu

Spor ile ekonomi arasindaki iliski, kokenleri antik Olimpiyatlara kadar uzanir.
19. ylizyilda bahis uygulamalari ve profesyonel sporlarin ortaya ¢ikisi, spor
ekonomisinin temelini atmistir. 20. yiizyilin baglarinda sporun basin ve radyo
aracilifiyla yayilmasiyla bu alan daha da biiylimiistir. Ancak spor ekonomisinin
kiiresellesmesi esas olarak Ikinci Diinya Savasi sonrasinda hiz kazanmistir. Bu siireg i¢

ana etkenle sekillenmistir: Uzayan yillik tatillerle bos zamanin artmasi ve sporun gesitli
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bicimlerde tliketilmesi; biyiik spor organizasyonlarinin televizyonda yayinlanmasiyla
klresel izleyiciye ulasilmasi ve son olarak, internet ve mobil cihazlar gibi yeni iletisim
teknolojilerinin gelisimiyle spor igeriklerinin aninda tiim diinyaya iletilebilir hale

gelmesi (Andreff, 2021).

Glinlimiizde spor, bireysel ve toplumsal sagligin korunmasi ve gelistirilmesi
acisindan onemli bir hizmet sektorii olarak 6ne ¢ikmaktadir. Ayn1 zamanda, modern
toplu iletisim araglar1 ve ozellikle medyanin etkisiyle, spor kazangli bir reklam ve
tanitim platformu haline gelmistir. Bir yandan genis topluluklarin ilgisini ¢eken bir
gosteri ve eglence etkinligi olarak tiiketim sektdriinde onemli bir yer edinirken, diger
yandan girisimciler i¢in bliylik finansal hareketlerin gerceklestigi ilgi ¢ekici bir
ekonomik faaliyet alanina doniismektedir (Devecioglu, 2005). Spor endiistrisi,
ekonomik a¢idan yayncilar, sponsorlar, avukatlar ve en nihayetinde tiiketiciler gibi
bircok paydasi olan pek cok sektorden daha biiyiikk bir ekonomik hacme sahiptir
(Gilmez ve Boyraz, 2024).

Kiiresel rekabetin etkisiyle spor endiistrisi genis bir alana yayilmis ve yogun
rekabet ortami, insanlara daha gelismis olanaklar sunmustur. Bu olanaklar, ekonomik
faaliyetleri beraberinde getirirken rekabetin de artmasina neden olmustur. Sportif
etkinliklerin  kapsaminin ve hedef Kkitlesinin biiylimesi, spor endiistrisinde
kiiresellesmeyi tetiklemistir (Tekin ve Karakus, 2018). Spor, genis tlketici
topluluklarin1 bir araya getirme guclne sahip oldugu gibi, bununla birlikte bir
pazarlama mekanizmasi olarak da kullanilmaya baglanmistir. Hizla genisleyen tiketim
toplumunun etkisiyle spor, ticari bir boyut kazanarak ekonomik faaliyetlerin énemli bir

unsuru haline gelmistir (Batmaz vd., 2016).

Kiiresel rekabet ortaminda basarili olabilmek adina, spor endiistrisinin ¢esitlilik
arz eden iiriinler gelistirmeye odaklanmasi ve yiiksek deger, kalite ve hizmet beklentisi
icinde olan yatirimci ile sponsorlarin ihtiyaglarini karsilamaya yonelik kararli adimlar
atmas1 gerekmektedir. Ayrica, spor isletmelerinin kendilerini daha genis bir spor
ekosisteminin parcasi olarak degerlendirmeleri iki onemli sebepten Gtiirii kritiktir: 1)
Kiiresellesmenin sundugu firsatlara daha etkin yanit verilebilmesi ve yeni is
imkénlarinin ortaya ¢ikarilmasi, 2) Mega spor etkinliklerinin, sporcular ile hiikiimetin
sagladig1 destek ve kaynaklardan faydalanma potansiyelinin artirilmasi. Bunun yani

sira, hiikiimetin spor sektoriine iligkin beklentileri de biiylik 6nem tasimaktadir; zira
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endustrinin spor iriinleri ve hizmetlerine olan talebi artirmak igin etkili bir temel destek

mekanizmasina ihtiyag vardir (Yusof ve Shah, 2008).

Spor endiistrisi, sportif mal ve hizmetlerin tiiketiminde arz ve talep artisinin
yasanmasi, c¢ok uluslu firmalarin spor pazarina yaptigi yatirimlarin ¢ogalmasi,
sporculara 6denen yiiksek licretler ve medyanin spor lizerindeki pazarlama etkisi gibi
unsurlar sayesinde 6nemli bir ekonomik alan haline gelmistir. The Business Research
Company (TRBC) tarafindan 2023 yilinda yayimlanan “Sporun Kiiresel Pazar
Raporu™na gore, spor endiistrisinin degerinin 2023 ile 2027 yillar1 arasinda yillik %5
oraninda biiyliyerek 623 milyar dolara ulagmas1 beklenmektedir. Bu dngoriiler, sporun
kiiresel Ol¢ekte nasil bir ekonomik giic haline geldigini acik¢a ortaya koymaktadir

(Hale, 2023).

Spor rekabeti, iki takim, oyuncu veya taraftar grubu arasinda meydana gelen ve
saha i¢i miicadele, saha dis1 olaylar, cografi yakinlik, demografik yap1 ya da tarihsel
gelismeler gibi unsurlarin etkisiyle 6nem kazanan degisken bir rekabet iligkisi olarak
tanimlanir (Havard vd., 2013). Rekabetin incelenmesi biiyiik 6nem tasir ve (1) spor
yOneticilerinin sporu tanitmasina yardimci olur, (2) bireylerin kendi gruplan ile dis
gruplara karsi sergiledikleri davranislart sekillendirmelerine katki saglar. Favori takimin
tiketim egilimleri agisindan, bir taraftarin bildirdigi tatmin duygusu, (1) canli maglara
katilma, (2) iiriin satin alma, (3) televizyon veya internet {izerinden izleme ve (4) takimi

cevrimigi takip etme olasiligini artirmaktadir (Havard, 2017).

Sporda rekabetin ve spor Kkiiltiirliniin gelismis oldugu {ilkeler incelendiginde,
sporun hem izleyici kitlesi hem de katilim acisindan genisledigi ve biiyiik bir endiistri
haline geldigi goriilmektedir. Spor endiistrisi icerisinde, futbola da 6zel bir vurgu
yapmak gereklidir. Bu sektorle ilgili yatirnmlar artik sadece kuliipler ve sporcularla
simnirl kalmayip cok daha genis bir alana yayilmistir. Eglence, medya, bahis, spor
malzemeleri, ulasim ve turizm gibi sektorler, dogrudan veya dolayli olarak bu
endiistrisindeki gelismeleri yakindan takip etmekte ve bu alandan faydalanmaktadir

(Yillik, 2000).

2.9. Futbolun Tarihsel Gelisimi: Diinya ve Tiirkiye Perspektifi

Insanlik tarihinin erken dénemlerinden itibaren, yuvarlanabilen kiiresel cisimler

oyun ve eglence araci olarak ilgi gérmiistiir. Futbolun tam olarak ne zaman ve nerede
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ortaya ¢iktig1 bilinmemekle birlikte, ¢esitli tarihi kaynaklar ayakla oynanan top
oyunlarmin kokeninin Siimerlere kadar uzandigini gostermektedir. Antik Misir'daki
mezar duvarlarinda, ayaklariyla top oynayan insan figiirlerine rastlanmis; bu doneme ait
yaklasik 7,5 cm ¢apinda, deri veya keten malzemeden yapilmig toplar gliniimiize kadar
ulagarak bazi miizelerde sergilenmektedir. Homeros da “Odysseia” adli eserinde top
oyunlarina deginmistir. Ote yandan, M.O. 2500 yillarinda Cin’de askerlerin, yere
dikilen iki mizrak arasindan topu tekmeleyerek gecirmeye calistiklar1 bir talim tiiri

uyguladigi da bilinmektedir (Tilev, 2012).

Yunanlilarin “Episkyros” adli oyununda 12 kisilik takimlar yer aliyor ve top
hem elle hem ayakla oynamiyordu. Romalilar bu oyunu “Harpastum” adiyla
benimseyerek yeniden diizenlediler. Romalilar Harpastum’u M.O. 50 yilinda Fransa’ya
tasidi; burada yasayan Keltler oyunu kendi kiiltiirlerine uyarladi. Soylular bu oyunu “La
Soule”, halk ise “La Choule” olarak adlandirdi. Bu oyun, zamanla 12. yiizyilda
Ingiltere’ye yayild1 ve burada biiyiik ilgi gordii. 17. yiizyilda, futbol bugiinkii modern
haline en yakin bigimiyle Ingiltere’de sekillendi. Bu gelisimde Italyan kékenli “Calcio”
oyununun da etkisi biiyiiktii (Erdogan, 2008). Futbolun Avrupa disina yayilmasi biiyiik
ol¢iide Ingiltere araciligiyla gerceklesmistir. Askerler, tiiccarlar, mithendisler ve isgiler;
modern futbol kurallarini, beraberlerinde tasidiklar1 yasam tarzi ve kiiltiirel degerlerle
birlikte Brezilya’dan Rusya’ya, Hindistan’dan Avustralya’ya kadar pek cok bolgeye
ulastirmistir (Wahl ve Ileri, 2005).

1882 yilinda Ingiltere, Iskogya, Galler ve Irlanda’nin futbol federasyonlar1 bir
araya gelerek Uluslararasi Futbol Birligi Kurulu’nu (IFAB) kurdu. Bu yapi, uluslararasi
diizeyde futbolun temel oyun kurallarini belirleme amaci tasiyordu. Daha sonra, 1904
yilinda Fransa, Belcika, Danimarka, Hollanda, Ispanya, isve¢ ve Isvigre'nin girisimiyle
Uluslararas1 Futbol Federasyonu (FIFA) kuruldu. 1913 yilina gelindiginde ise, futbolun
kiiresel Olcekte daha tutarli yonetilmesini saglamak amaciyla FIFA ve IFAB birlesti
(fifa.com., t.y.)

Terlemez ve Kumcu’nun (2024) ¢alismasina gére, Osmanli doneminde futbolun
Tiirkiye’deki gelisimi ise Istanbul ve Izmir’de yabancilarin etkisiyle baslamustir.
Istanbul’da ilk futbol kuliibii 1875’te “Hermes Athletic and Cultural Association”,
Izmir’de ise 1885°te “Football Club Smyrna” adiyla kurulmustur. Futbol ilk olarak
Kadikdy ve Moda’da oynanmus, Selim Sirr1 Tarcan Ingilizlerle futbol oynayan ilk Tiirk,
Fuat Hiisnii Bey ise ilk Tiirk futbolcu olarak anmilmistir. 1897°de kurulan “Black
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Stocking” kuliibii kisa siire icinde kapanmis, kurucularinin girisimiyle 1907°de
Fenerbahge kurulmustur. 1905°te kurulan Galatasaray Istanbul Futbol Ligi’ne katilan ilk
Tiirk kuliibii olurken, Besiktas 1920’lerde liglere dahil olmustur. Trabzon’da ise futbol

1910’larda baslamis, savas nedeniyle gelisimi gecikmistir.

1920’lerin baslarinda, savaslarin yarattigi ekonomik ve toplumsal sikintilart
asmak ve sporu belirli kurallar gercevesinde organize etmek amaciyla ¢esitli adimlar
atilmistir. Bu kapsamda, 1922 yilinda Tirkiye’deki ilk resmi spor orgiitii olan Tiirk
Jimnastik Kuliipleri Birligi (TICI) kurulmustur. Ardindan, Cumbhuriyet’in ilanindan
hemen oOnce, 1923 yilinda Tiirkiye Futbol Federasyonu (TFF) faaliyete ge¢mistir.
TFF’nin kurulmasinin ardindan Tiirkiye, FIFA’ya {iyelik bagvurusu yapmis ve 21 Mayis
1923 tarihinde FIFA’nin 26. {iyesi olarak kabul edilmistir (Kog vd., 2016).

2.10. Futbolun Kiiresellesmesi ve Endiistriyel Futbol

Diinya genelinde en yaygin ve etkili spor dali olan futbol, gliniimiizde yalnizca
bir oyun olmanin 6tesine gegerek kiiresel bir olgu haline gelmistir. Kiiresellesmenin
baslica unsurlarindan biri olarak degerlendirilen futbol; takim c¢alismasi, saygi ve
kararlilik gibi degerleri tesvik etmede 6nemli bir islev iistlenir. Bu yoniiyle, futbol
zamanla sade bir spor miisabakasindan ¢ok daha fazlasi olan toplumsal ve kiltirel bir

yapiya evrilmistir (Ungur vd., 2024).

Kiiresellesmenin etkisiyle futbol, hem etkiledigi genis alan hem de ekonomik boyutlar
acisindan giiniimiiziin en evrensel spor dallarindan biri olmustur. Bu genis ¢apl yayilim
sayesinde futbol, hayatin bir¢ok alanina niifuz etmis ve giiniimiiz insan1 i¢in neredeyse
tek spor etkinligi konumuna ulagsmistir. Ancak, giiniimiiz futbol anlayis1 kiiltiirel
emperyalizmin etkilerinden tamamen arinabilmis degildir. Ozellikle televizyonun
yayginlagsmasiyla birlikte futbol, popiiler kiiltiir unsurlarinin 6n planda oldugu bir
yapiya doniligmiistiir. Futbolcular adeta yeni nesil pop yildizlar1 héline getirilmis; sa¢
stillerinden giyim tarzlarina kadar bir¢cok oOzellikleri, basta gencler olmak {iizere
toplumun genis kesimlerince drnek almir olmustur. Bugiin, Ingiltere ya da Ispanya
liglerinden bir takimin formasini Afrika’nin uzak bir kdyiinde bir ¢ocugun iizerinde

gormek artik siradan bir goriintiiye dontismistiir (Dever ve Bulut, 2016).

Kiiresellesme, son zamanlarin en ¢ok konusulan kavramlardan biri haline gelmis

ve pek ¢ok alan {izerinde etkisini gOstermistir. Bu siirecten etkilenen alanlardan biri de
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futbol olmustur. Bir spor dali olarak futbol, kiiresellesmenin getirdigi degisimlerle
birlikte yalnizca sportif bir etkinlik olmaktan ¢ikmig, ayni zamanda Kuresel Olcekte
ticari bir sektor kimligi kazanmustir (Akkaya, 2008).

Avrupa’da &zellikle basta Ingiltere olmak {izere 1980’lerin basindan, Tiirkiye’de
ise 1990’11 yillarin sonlarindan itibaren, kuliiplerin yeni stadyumlar insa ederek
gelirlerini artirma hedefiyle baslayan doniisiim ve sonrasinda reklam ve sponsorluk
gelirlerinin yan1 sira logolu {irlin satiglarindan elde edilen kazanglar da énemli 6l¢iide
artmustir. Ozellikle 6zel televizyon kanallar1 arasindaki yogun rekabetin etkisiyle yayin
haklar1 gelirlerinde yasanan biiylik artig, futbolun bas dondiiriicii bir hizla dev bir

endiistriye doniismesini saglamigtir (Futbol Ekonomi, 2010).

Futbol endiistrisi, son yillarda hizli bir biiylime ve gelisim gdstermistir. Spor
bilimlerinin kiiresel diizeyde yayginlasmasi, spor endiistrisinin 6nemli bir gelisim
gosterdigini isaret etmektedir. Giiniimiizde spor, sadece bir oyun olmanin ¢ok Otesine
gecerek biiylik bir pazar ve endiistri haline gelmistir. Futbol ise bu endiistrinin en
onemli bilesenlerinden biri olarak 6ne ¢ikmaktadir. Diinya ¢apinda milyarlarca insani
etkileyen futbol, ekonomik hacmi milyarlarca dolar1 asan dev bir sektore donligsmiistiir

(Or, 2023).

Taraftar profili doniiserek yeni tiikketim aligkanliklar1 ortaya ¢ikarken, kuliiplerin
organizasyon yapilart da doniisiime ugruyor. Bu doniisiimiin temelinde ise ¢esitlenen ve
artan gelir kaynaklar1 yer almaktadir. Endiistriyellesme siireciyle birlikte kuliipler,
sponsorluk anlagmalari, naklen yaym haklar1 ve logolu iiriin satiglar1 gibi yeni gelir
kalemleriyle finansal yapilarini gliclendirmistir (Aksar, 2008). Deloitte’un 2025
raporuna gore, 2023/24 sezonu, Ispanya’nin Real Madrid kuliibiiniin bir sezonda 1
milyar avro gelir elde eden ilk futbol kuliibii olmas1 nedeni ile futbol tarihinde 6nemli
bir doniim noktas1 oldu. Kuliibiin bu finansal basarisinda, yenilenerek genisletilen
maglarini oynadigr stadyumun sagladigi mag giinii ve ticari gelir artist etkili oldu. Genel
olarak, 2023/24 sezonunda Money League kuliipleri, bir 6nceki sezona kiyasla %6
artisla toplamda 11,2 milyar avro gelir elde ederek rekor kirdi. Bu donemde, mag giinii,
ticari ve yaym gelirlerinde de onemli artiglar yasandi. Ortalama bir Money League
kuliibii, toplamda 560 milyon avro gelir saglarken, bunun %44’{inii (244 milyon avro)
ticari gelirler, %38’ini (213 milyon avro) yayin gelirleri ve %18’ini (103 milyon avro)

mag gilinii gelirleri olusturdu (Deloitte Money League, 2025).
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Tablo 3. Money League Kuliiplerinin Elde Ettigi Ortalama Mag Giinii, Yayin ve Ticari
Gelir (€): 2017-2024

600 -
500 -
400 222 e
184 191
151416 188 177
300 -
Reklam
200 H Yayin
B Mag Gund
100 -
0
2017|2018 | 2019|2020 (2021|2022 | 2023 | 2024
Reklam 151 | 168 | 184 | 188 | 177 | 191 | 222 | 244
H Yayin 177 | 177 | 206 | 159 | 227 | 203 | 213 | 213
B MagGuni| 66 | 72 | 75 62 5 68 | 93 | 103

Kaynak : (Deloitte Money League, 2025 https://www.deloitte.com/uk/en/services/financial-
advisory/analysis/deloitte-football-money-league.html)

Futbolun giderek endiistriyel bir is halini almasi ile birlikte, bu sektérden daha
fazla para kazanmak isteyen girisimciler i¢in en biiylik kaynak, taraftarlar ya da bir
diger ifadeyle takimina bagh tiiketiciler olmustur. Taraftarlara yonelik markali {irtinlerin
pazarlanmasi, sponsorluk anlagmalar1 ve naklen yayin haklariyla dogrudan iligkili bir
slire¢ icinde yurutulmektedir. Futbol etkinliklerine biiyiik yatirimlar yapan ¢ok uluslu
sirketler, kendi markalarin1 daha genis kitlelere tanitmay1 hedeflerken, ayn1 zamanda
daha fazla kar elde etmek ve rakiplerine karsi avantaj saglamak amaciyla bu alanda

onemli harcamalar yapmay1 goze almaktadir (Demir, 2020).

Futbolun organizasyonu, sahadaki hakemlerden FIFA'ya kadar uzanan genis bir
cikar yapist olusturmustur. Yeni yapilanmalar ortaya ¢ikarken, mevcut yapilar da
futboldan maddi kazang¢ saglama imkanlarini artirmistir. Bu siiregte futbolla dogrudan
ya da dolayli olarak iliskilenen ve sektérde onemli rol oynayan yapilar sunlardir

(Erdogan, 2008):

e Stadyum ve cevresinde satis yapan isletmeler: Yiyecek, icecek, giysi ve
bayrak gibi iriinleri satan bu isletmeler, zamanla biiyiik siipermarketler

aracilifiyla da satis yapmaya baglamistir.
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e Reklamcilar: Futbolu kullanarak iiriin tanitimi yapan ve satiglarini artirmayi

amaclayan firmalar.
e Sponsorlar: Takimlara ve turnuvalara finansal destek saglayan markalar.

e Spor malzemeleri ve hizmet saglayicilari: Takimlara, liglere ve futbol

etkinliklerine yonelik mal ve hizmet satan sirketler.

o Destekleyici sektorler: Futbol malzemeleri, egzersiz ekipmanlart ve spor

urtnleri Greten ve pazarlayan firmalar.

o Menajerler ve temsilciler: Futbolcularin ve antrendrlerin kariyerlerini yoneten

profesyoneller.

« Radyo ve televizyon kanallari: Ozel radyo ve televizyon kanallarinin
yayginlagmasiyla, futbol yayinlari ticari bir {iriin haline gelmis ve kullanim

haklar1 belirli bir ekonomik deger kazanmustir.

Futbol endiistrisi, icinde bulundugu yeni doneme uygun bir taraftar profili
olusturmakta gecikmemektedir. Yildiz futbolcularmm formalarinin pazarlanmasi ve
taraftarlarin bu formalarla maglara katilmasi, sektorde yeni bir donemi baslatmistir. Bu
degisimin farkinda olan kuliipler, forma tasarimlarini sik¢a yenileyerek taraftarlarini
yeni driinler satin almaya tesvik etmektedir. Giinimiizde yeni transfer edilen
futbolcular, kuliiplerin resmi satis magazalarinda kendi isimlerini tasiyan formalari
tanitmak amaciyla imza giinleri diizenleyerek dogrudan pazarlama faaliyetlerine katkida

bulunmaktadir (Talimciler, 2008).

Klasik futbol anlayisindaki taraftar kavrami, endistriyel futbol doneminde
miisteri kavramina doniismiistiir. Geleneksel futbol anlayis1 giderek terk edilmis ve bu
doniistime ayak uyduramayan kuliipler ya liglerden c¢ekilmek zorunda kalmis ya da
kiime diigerek rekabetin disinda kalmistir. Bu durum, kultpler igin endustriyel futbola
uyum saglama zorunlulugunu beraberinde getirmis ve miisteri kazanma odakli bir
yaklasimi 6n plana g¢ikarmistir. Taraftarlarin miisteri haline gelmesi serbest piyasa
ekonomisiyle birleserek futbolun yalnizca bir oyun olmadigini, yan iiriinleri, borsasi ve
halka arz siiregleriyle biiyiik bir ticari kurum haline geldigini gostermektedir (Kiraz,
2016).

Endiistriyel futbolun i¢inde bulundugumuz dénem igerisindeki farklilasmasinin

onemli gostergeleri arasinda gosteri odakli hale gelme ve profesyonellesme One
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cikmaktadir. Profesyonellik ve gosteri unsurlar1 etrafinda sekillenen bu iki ana egilim,
birlikte endiistriyel futbol kavramini ortaya ¢ikarmaktadir. Modern futbolun tarihiyle
neredeyse paralel bir gelisim gdsteren profesyonellesme ve gosterilesme stiregleri,
futbolun endiistriyellesmesini de beraberinde getirmistir. Bu doniisiim, futbol kitlesinin
yeniden sekillendirilmesine yol agarak, kuliibii i¢in daha fazla harcama yapabilecek

misteri tipi bir seyirci profilinin 6n plana ¢ikmasini saglamistir (Aydin vd. 2008).

Endiistriyel futbolun belirgin niteliklerine baktigimizda, endiistriyellesme siireci
lic ana unsur etrafinda sekillenmektedir; 1) Seyirci profilinin doniistimii, 2) Gelir
kaynaklarimin yapisindaki degisim, 3) Taraftar davranig kaliplarinin farklilasmasi. Bu
stirecte, 1970’li ve 1980°li yillarin miitevaz1 seyircisi yerini yillik gelirinin bir
boliimiinti kuliibline harcayan, “taraftar tiiketici” kimligiyle hareket eden bir yapiya
birakmistir. Bu yeni taraftar profili, kuliibe duydugu baglilik g¢ercevesinde 6nemli
harcamalar yaparak kombine bilet satin almakta ve konforlu localarda mag izlemektedir.
Boylece seyircinin miisteriye doniismesiyle birlikte, kuliiplerin sundugu mal ve
hizmetlere yonelik talepler de degismis, klasik tiiketici profili yerine “taraftar tiiketici”
anlayis1 on plana ¢ikmistir (Aksar, 2008). Spor endiistrisi, farklilasmanin ve rekabet
{istiinliigii saglamanin bilyiik 5nem tasidig1 bir sektordiir. Ozellikle futbolun 20. yiizy1lin
ortalarindan itibaren diinya genelinde yayginlasmasiyla birlikte kuliipler, markalagmaya
yonelik onemli adimlar atmistir. Bu siiregte, marka degeri giderek daha kritik bir

kavram haline gelmistir (Giilmez ve Boyraz, 2024).
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3. SPORDA MARKA KUTUPLASMASI OLCEGININ GELiISTIRILMESI VE
UYGULANMASI

Bu bolim, ¢alisma kapsaminda kullanilan yontemler ve elde edilen bulgularin
detaylarmi igermektedir. ilk olarak, arastirmanin amaci ve kapsamu ile birlikte
kullanilan yontemler sistematik bir sekilde aciklanmistir. Bu yontemler arasinda veri
toplama teknikleri, evren ve 6rneklem, analizler ve sinirliliklar yer almaktadir. Ayrica,
sporda marka kutuplagsmasi 6lgeginin gelistirilmesine dair hangi adimlarin izlendigi ve
arastirmanin temel

arastirmada elde edilen bulgular belirtilmistir. Dolayisiyla,

metodolojisi ve elde edilen sonuclar detayli bir sekilde aktarilmistir.

3.1. Yontem

Bilimsel aragtirmalarda, Olcek gelistirme silirecinde izlenen metodolojik
yaklasimin sistematik bicimde ortaya konmasi, elde edilen bulgularin bilimsel niteligini
guclendirmektedir. Bu kapsamda, mevcut arastirmada sporda marka kutuplasmasi
kavramini 6lgmeye yonelik gecerli ve giivenilir bir dlgek gelistirilmesi hedeflenmistir.
Mevcut arastirmada hedeflenen marka kutuplagsmasi oOlgeginin gelistirilmesinde,
literatiirde yaygin olarak kabul goren yontemsel ¢ergeveler temel alinmistir (Churchill,
1979; DeVellis, 2017; Mackenzie vd., 2011; Rossiter, 2002; Ramirez, 2020). Bu
dogrultuda arastirmada, dort temel asamadan olusan bir siire¢ izlenmistir. Sekil 9°da bu

adimlar ana hatlariyla sunulmaktadir.

(L Adm: \ 3. Adm:
Givenilirlik ve

Y )
ng"::;lh-l 2. Adim: Ifade Gegerlilik (ifade 4. Adim:
oy S IE> Arindirma E> Armdirma ve Normlarin
Ifade Uretimi ve Eaktor Geligtirilmesi
Ik Arindirma v 19)

apistyla

Sekil 9. Marka Kutuplasmasi1 Olgeginin Gelistirilmesi ve Dogrulanmasi
Kaynak: Churchill, 1979; DeVellis, 2017; Mackenzie vd., 2011; Rossiter, 2002; Ramirez, 2020



[k asamada, marka kutuplasmasi kavramina iliskin temel boyutlar belirlenmis
ve bu boyutlar1 temsil edecek ifade havuzu olusturulmustur. Ikinci asamada, olusturulan
ifade havuzuna yonelik kapsam gegerligi ¢alismalari yiiriitiilerek, igerigin uygunlugu ve
boyutsal yapmin tutarlilig degerlendirilmistir. Ugiincii asamada, dlgegin gegerlik ve
giivenirlik analizleri yapilarak test edilmistir. Dordiincii ve son asamada ise, elde edilen
Olcek puanlarinin  yorumlanmasina olanak taniyacak normlarin gelistirilmesine

odaklanilmistir (Ramirez, 2020).

3.1.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu c¢alismada, marka kutuplasmasi kavramimi kiiresellesmenin etkisiyle
bicimlenen endiistriyel futbol baglaminda derinlemesine inceleyerek bu olgunun ortaya
¢ikis nedenlerini, boyutlarini, itici giiglerini ve sonuglarini analiz edip (Ramirez, 2020),
gecerli ve giivenilir bir olgek gelistirmek amaglanmistir. Caligsma, taraftarlarin futbol
kuliiplerine yonelik tutumlarinda olusan kutuplagsma dinamiklerini analiz etmeyi, bu
dinamiklerin spor pazarlamasi ve marka yonetimi iizerindeki etkilerini ortaya koymay1

hedeflemektedir.

Pazarlama literatiirii incelendiginde, marka kutuplasmasi olgusuna yonelik 6l¢ek
gelistirme ¢alismalarinin son derece siirli oldugu goriilmektedir. Bu alandaki Oncii
girisimlerden biri, Ramirez tarafindan (2020) gerceklestirilmis olup, s6z konusu ¢alisma
disinda  bir marka kutuplagsmasi1 Olcegi gelistirme arastirmasina literatlirde
rastlanmamaktadir. Bu baglamda, bu tez calismasi, marka kutuplagmasi kavramini
sporda takim taraftarligi baglaminda Olgmeyi esas alarak literatiire kesifsel ve Oncii

nitelikte 6nemli bir katk1 sunmay1 hedeflemektedir.

3.1.2. Katihmer Gruplarin Segimi

Sporda marka kutuplagsmasi dl¢iim yapisinin boyutsalliginin belirlenmesi ve bu
boyutsalliga uygun maddeler iiretebilmek adina, marka kutuplasmasiyla ilgili literatiir
incelenmis olup, kutuplasma kavrami ve baglantili olarak sosyal kimlik, politik
kutuplasma ve ekonomik kutuplagsma gibi ilgili alt kavramlar ayrintili bi¢imde ele
alinmigtir. Bu baglamda sporda marka kutuplagmasi dlgeginin gelistirebilmesi hedefi
dogrultusunda kutuplagmanin bir geregi olarak bireyin taraftar1 oldugu takim markasia
kars1 giiglii olumlu duygularini ve en yakin rakibine karsi ise glc¢li olumsuz duygularini
iceren, nicel arastirmaya temel olusturacak ifadeler bulunan 94 maddeden olusan bir

ifade havuzu hazirlanmistir. Hazirlanan ifade havuzu dil, anlam ve alana uygunluk
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kriterleri icin Tirk dili (3 uzman), Iletisim (3 uzman) ve Pazarlama (3 uzman)

alanlarindan akademisyenlere gonderilmistir.

Arastirmanin pilot uygulamasi, Tiirkiye’deki herhangi bir futbol takimina giiclii
baglilik hisseden 18 yas ve iizeri bireylerden olusan evrende kartopu ornekleme
yontemiyle Temmuz 2025'te gergeklestirilmistir. Toplam 39 katilimcidan elde edilen
verilerle yiiriitiilen pilot ¢alisma sonucunda Slgekte gerekli diizenlemeler yapilmistir.
Ardindan, aymi evrenden kolayda Ornekleme yoOntemiyle Agustos 2025°te ¢evrimici
anket uygulanmis ve 388 katiliciya ulagilarak “Katilimc1 Grubu 17 olusturulmustur. Bu
grubun verileri Agiklayic1 Faktér Analizi’nde kullanilmistir. Analiz sonuglarinin
Dogrulayict Faktor Analizi ile teyit edilmesi gerekliligi dogrultusunda, ayni
metodolojiyle Agustos 2025 icinde 401 katilimcidan daha veri toplanmis ve “Katilimci

Grubu 2” olusturulmustur.

3.1.3. Veri Toplama ve Analiz islemleri

Calismada elde edilen veriler, aragtirma amaglart dogrultusunda secilen
istatistiksel programlar aracihigiyla sistematik bicimde analiz edilmistir. Ilk asamada,
katilimcilarin demografik 6zelliklerini ortaya koyabilmek amaciyla frekans ve yiizde
dagilimlan ile birlikte ortalama ve standart sapma degerleri hesaplanmis ve 6rneklem
grubunun genel profili detayli sekilde tanimlanmustir. ikinci asamada, gelistirilen 6l¢gme
aracinin i¢ tutarliligini degerlendirmek iizere Cronbach’s Alpha katsayist hesaplanarak
olgegin giivenilirligi smanmustir. Olgegin yapr gegerliligini incelemek ve marka
kutuplagsmasi olgusunun altinda yatan boyutlar1 ve elenecek maddeleri belirlemek
amactyla Aciklayict Faktor Analizi (AFA) ve Dogrulayict Faktor Analizi (dfa)
uygulanmistir. Bu sayede, 6l¢egin teorik temellerle uyumu ve faktorlerin anlamlilig test

edilmistir.

Sonraki asamada, katilimcilarin 6lgekte yer alan her bir maddeye ve belirlenen
faktorlere iligkin tutumlarint ve degerlendirmelerini ortaya koymak iizere tanimlayici
istatistiksel ~ yontemlerden  yararlanmilmistir.  Boylelikle, katilimcilarin = marka
kutuplasmasina iliskin egilimleri ve faktorler arasindaki farkliliklar daha net bir bi¢imde
analiz edilmistir. Tiim bu analizler, arastirmanin temel bulgularinin elde edilmesine ve
sporda marka kutuplasmasi kavraminin Sl¢iilebilir bir yapiya kavusturulmasina olanak

saglamistir.
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3.1.4. Arastirmanin Simirhhiklar:

Bu ¢alismada gelistirilen sporda marka kutuplagsmasi 6l¢egi belirli sinirliliklar
cercevesinde yiiriitiilmiistiir. Oncelikle, arastirma kapsaminda kullanilan veriler
Tirkiye’de futbol takimlarinin taraftarlar1 arasindan elde edilmistir. Dolayisiyla
gelistirilen 6lgegin farkli spor dallari, farkli kiiltiirler veya farkli cografi bolgelerde ayni
diizeyde gegerli ve giivenilir sonuglar verip vermeyecegi belirsizdir. Buna ek olarak,
arastirmada katilimcilardan veriler kartopu ve kolayda 6rnekleme yontemleri ile elde
edilmistir. Bu durum, elde edilen verilerin tim taraftar evrenini temsil etmesini ve
sonuglarin genellenebilirligini sinirlayict  bir etkiye sahiptir. Calismada marka
kutuplasmasinin kavramsal ¢ercevesinin literatiir incelemesi ve uzman goriisleri
is1ginda sekillendirilmis olmasi nedeniyle kavramin farkli disiplinlerde veya farkli
doénemlerde yeniden yorumlanmasi ya da zamanla olgegin giincellenmesi ihtiyacinin
dogabilme ihtimali 6ngorulmektedir. Son olarak, arastirma yalnizca nicel yontemlere
dayali olarak yiriitilmiistir. Bu nedenle sporda marka kutuplasmasmin daha
derinlemesine anlasilabilmesi i¢in nitel yontemlerle desteklenmesi, 6zellikle taraftar

deneyimlerinin ve duygusal tepkilerinin ayrintili incelenmesi oldukca énemlidir.

3.2. Bulgular

Arastirmanin 6lgek gelistirme siirecine iliskin yapilan analizlerin bulgular1 bu
baslik altinda detayli bir sekilde ele alinmaktadir. Ayrica, arastirmanin temel
bilesenlerinden biri olan katilimcilarin demografik bilgileri kapsamli bir bigimde
incelenmektedir. Bu bilgiler, arastirmanin giivenilirligi ve gegerliligi agisindan biiyiik
onem tagimakta olup, katilimcilarin yas, cinsiyet, egitim durumu, meslek ve diger
sosyoekonomik oOzellikleri gibi cesitli demografik degiskenleri kapsamaktadir. Bu
detaylar ayrica, dlgek gelistirme ve veri analizlerindeki olasi hatalarin ve farkliliklarin
anlagilmasina da katki saglamaktadir. Bu nedenle, arastirmanin biitiin asamalarinda

katilimcilarin demografik bilgileri titizlikle toplanmis ve analiz edilmistir.

3.2.1. Yapimin Boyutsalligi, ifade Uretimi ve ilk Arindirma

Herhangi bir seyi 6lgmek ya da dlcebilecek enstriimani gelistirmek son derece
6nemli bir olgudur. Nitekim bireyler giinliik yasamda farkinda olmadan pek ¢ok 6lgme

faaliyeti gerceklestirmektedirler. Nesnelerin uzunlugundan bir sarkiya ya da kisiye kars1
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duyulan begeniye kadar birgok degerlendirme islemi birtakim Olgme faaliyetleridir.
(Tavsancil, 2006).

Olgme kavramu, belirli bir standart ya da referansa gére bir zelligin miktarmi ya
da diizeyini karsilastirma isidir. Bu yoniiyle nesnelere veya bireylere bazi nitelikler
tizerinden sembol ya da sayisal deger atanmas: ifade edilmektedir. Bu sireg, bir tur
standardizasyon anlamina gelmekte ve ozellikle bilimsel arastirmalarda biiylik 6nem
tasimaktadir. Ciinkii bilimsel gecerlilik i¢in arastirilan kavramlarin dlgiilebilir olmasi
gerekmektedir. Fiziksel ya da demografik 6zelliklerin 6l¢iilmesi ¢ogu zaman kolayken;
sosyal bilimlerde karsilasilan algi, tutum veya deger gibi soyut kavramlarin dl¢tilmesi
daha karmagsiktir. Bu karmasiklik, Ol¢iimiin 6znel yorumlara dayanmasi nedeniyle
objektifligi zorlastirir ve bu nedenle sosyal bilimlerde dlgme siireci ayr1 bir dikkat
gerektirir (Altunigik vd., 2022). Bu baglamda bu béliimde, arastirma kapsaminda elde
edilen verilerin analiz sonuglar1 ve 6lgek gelistirme stireci i¢in belirtilen dort asamali

stirecin bulgular1 sunulmaktadir.

Ik adim olarak sporda marka kutuplasmasi Gl¢lim yapisinin boyutsalligiin
belirlenmesi ve bu boyutsalliga uygun maddeler iiretebilmek adina, marka
kutuplasmasiyla ilgili literatiir incelenmis olup, kutuplasma kavrami ve baglantili olarak
sosyal kimlik, politik kutuplasma ve ekonomik kutuplagsma gibi ilgili alt kavramlar
ayrintili bigimde ele alinmigtir. Devaminda ise, marka ve marka ile iliskili kavramlar ve
marka kutuplagsmasi olgusu ¢ok boyutlu bir yaklagimla incelenmis; 6zellikle markalara
yonelik giiclii olumlu ve giiclii olumsuz duygular1 kapsayan literatiir taramasi
gerceklestirilmigtir. Ardindan spor pazarlamasi, spor endiistrisi ve endiistriyel futbol
kavramlar1 detayli bir sekilde incelenmis ve sporda marka kutuplasmast olcegi
gelistirebilme hedefi dogrultusunda kutuplagsmanin bir geregi olarak bireyin taraftari
oldugu takim markasina yonelik olumlu ve en yakin rakibine kars1 ise olumsuz duygular
hissetmesine yonelik nicel arastirmaya temel olusturacak ifadeler bulunan 94 maddeden
olusan bir ifade havuzu hazirlanmistir. Bu baglamda yapinin tasarlanan boyut yapisi ve
ifade havuzu asagidaki tabloda gosterilmistir.

Tablo 4. Olgme Aracinin Olusturulacag: Ifade Havuzu ve Planlanan Boyut
Yapisi

Olumlu Yanh Tutumlar Olumsuz Yanh Tutumlar

ifade Kaynak ifade Kaynak
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1 Tuttugum takimin yaptigi Konter, 1 Firmanin rakip takima sponsor Zhang ve
" | maglari iyilerin ve kotiilerin (2006) " | olmasi tiriin/hizmet tercihimi Laroche, (2020)
miicadelesi olarak goririm. uyarlanmgtir. olumsuz yonde etkiler. uyarlanmgtir.
2. | Taraftari oldugum takima Thomson vd., 2. | Rakip takim ve taraftarlariin Zhang ve
tutkuvla baglivim (2005) ikiviizlii oldugunu diisiinivorum Laroche, (2020)
utkly ghym. uyarlanmistir. yuzit oldugunu dusunuy ) Uyarlanmustir.
Taraftar1 oldugum takima kargi Ramirez vd., . . Zhang ve
3 hissettiklerim, ¢ogu zaman (2024) 3. | Rakip takima Karsi igrenme Laroche, (2020)
- o . duygusu hissediyorum.
mantigimin dniine gegiyor. uyarlanmistir Uyarlanmistir.
4 Taraftar1 oldugum takim, Ramirez vd., 4 Rakip takimin uluslararasi
" | benligimi ifade etmenin bir (2024) " | maglarda kotii sonug almasi beni Bu aragtirma
yoludur. uyarlanmistir mutlu ediyor.
5 Taraftar1 oldugum takimla Kemp vd., 5 Rakip takim oyuncularinin
" | aramda duygusal bir bag (2014) " | kigkirtict hareketlerinden hemen Bu arastirma
oldugunu hissediyorum. uyarlanmigtir etkilenirim.
6 l{:;?fl?élb(;ls;egruézler(llenrli’ tastvan Ramirez vd., 6 Stadyumda etrafimdaki diger
. . & 31 (2024) " | taraftarlarin kiifiirlii tezahiirat Bu arastirma
insanlarla bir arada olmami B
- uyarlanmistir yapmasindan etkilenirim.
sagliyor.
7 Taraftar1 oldugum takim bagari Ramirez vd., 7 Taraftar1 oldugum takim hakkinda | Ramirez vd.,
" | kazandiginda duygusal olarak (2024) " | benimle ayni fikirde olmayan (2024)
yogun bir mutluluk hissederim. | uyarlanmigtir kigilerle arama mesafe koyarim. uyarlanmigtir
Tarz.iftarl oldyglig takim icin Ramirez vd., Taraftar1 oldugum takim hakkinda | Ramirez vd.,
8. | benimle ortak duygulari 8. - . e
- - - (2024) benimle ayni sekilde diigiinmeyen | (2024)
hisseden insanlara kendimi .
. . uyarlanmigtir insanlardan uzak duruyorum. uyarlanmigtir
yakin hissederim.
Taraftar1 oldugum takimin Bagozzi vd., Rakip takim ve onun temsil ettigi Tolunay ve
9. . N 9. 8 . y . Veloutsou
formasini giymek, kimligimin (2017) degerler benim degerlerim ve (2025)
gercek ve 6nemli bir pargasidir. | uyarlanmustir. inanglarimla uyusmaz. uyarlanmistir.
. . Tolunay ve
10. Kenc§1m1 stk sl tafafta{l Bagozziges 10/ Rakip takim bana gére ahlaki Veloutsou
oldugum takimi diistiniirken (2017) . )
standartlari ihlal ediyor. (2025)
bulurum. uyarlanmgtir.
uyarlanmigtir.
Taraftar1 oldugum takimin Bagozzi vd., Rakip takim asla olmak Tolunay ve
11. . 11) . S - Veloutsou
formasini almak i¢in zaman ve (2017) istemeyecegim tiirden bir insant (2025)
para harcamaya hazirim. uyarlanmigtir. sembolize eder.
uyarlanmigtir.
Tolunay ve
_ . Wallace vd.,
12. Targftarl oldugum takim, kisisel (2014) 12, Rakip takimin etik ihlalleri vardr. Veloutsou
imajima katkida bulunur. (2025)
uyarlanmigtir
uyarlanmigtir.
Taraftar1 oldugum takim
13.| baskalarinin hakkimda Wallace vd., 13| Rakip takimin sike yaptigini
I (2014) P Bu arastirma
diistindiikleri tizerinde olumlu diistiniiyorum.
) . uyarlanmigtir
bir etki yaratir.
14 Taraftar1 oldugum takim Wallace vd., 14 Akrout ve Mrad,
"| hakkinda ¢ok fazla gevrimigi (2014) | Rakip takimdan nefret ediyorum. (2023)
reklam yaparim. uyarlanmigtir uyarlanmigtir.
Taraftar1 oldugum takim
15.| hakkinda sosyal medyada \(g/g;_lz;: evd, 15, Rakip takimin sponsorlartyla ilgili élsr;;)t ve Mrad,
gbrdiigiim olumlu haberleri hi¢bir seye sahip olmak istemem.
uyarlanmigtir uyarlanmigtir.
paylasirim.
- Becker ve
16. Genel olarak, taraftar1 Oldl{gl.lm Tausch 16] Rakip takimin bana sundugu Akrout ve Mrad,
takim baskalari tarafindan iyi P . (2023)
- (2014). Uriinleri kullanmayi reddederim.
olarak kabul edilir. uyarlanmustir.
Uyarlanmustir.
17 Taraftar1 oldugum takimin Brakus vd., 17 Akrout ve Mrad,
"| degerlerini paylasan insanlarla (2009) | Rakip takim beni rahatsiz ediyor. (2023)
bir arada olmak isterim. uyarlanmigtir uyarlanmustir.
18 Taraftar1 oldugum takim Brakus vd., 18 Rakip takim ve onun iriinleri ile Akrout ve Mrad,
"| kendimi gli¢lu hissetmemi (2009) | aramda miimkiin oldugunca fazla | (2023)
saglar. uyarlanmigtir mesafe olmasini istiyorum. uyarlanmigtir.
19, Taraftari oldug?m takim gorsel | Brakus vd., 19] Rakip takim ve sponsorlart boykot Grappi vd.,
duyum veya diger duyularim (2009) . (2013)
.0 T . edilse katilirdim.
tizerinde giiclii bir etki yaratir. uyarlanmigtir uyarlanmustir.
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Taraftar1 oldugum takima kars1 Tolunay ve Granpi vd
20.| hissettigim diirtii o kadar giicli Veloutsou 20| Rakip takima ve triinlerine kars1 (ZOJF)SP) v
ki, kendimi etkilesime (2025) sosyal medyada igerik tretirim. arlanmistr
girmekten alikoyamiyorum. uyarlanmistir s 1S
- Tolunay ve .
21. Taraftar1 oldugu m takim Veloutsou 21) Rakip takima kars1 olan Grappi vd.,
unutulmaz deneyimler (2013)
~ (2025) protestolara katilirim.
yasamamu sagliyor. uyarlanmigtir uyarlanmugtir.
Tolunay ve . .
22.| Taraftar1 oldugum takima kars1 Veloutsou 22 Rakip takim }.l?kkl.nda sosyal Grappi vd.,
iiclii hislerim var (2025) cevreme ve diger insanlara (2013)
gue ' uyarlanmistir olumsuz seyler soylerim. uyarlanmigtir.
Taraftar1 oldugum takim Tolunay ve . .
23.| hakkinda benimle ayni seyleri Veloutsou 23] Rale t:‘lk.lmm velspons?rlarmm GzroafSp vd,
hisseden insanlarla ortak (2025) urunierini satin almamalarini ( )
noktalarim var uyarlanmistir sosyal gevreme tavsiye ederim. uyarlanmugtir.
Taraftar1 oldugum takim Tolunay ve . .
24.| hakkinda benimle ayni sekilde Veloutsou 24, R.%klp ta l.<1m1 sosyal cevrem veya Grappi vd.,
hisseden insanlarla (2025) diger kisiler nezdinde (2013)
szdeslesiyorum uyarlanmistir itibarsizlastirmay1 diistintiriim. uyarlanmugtir.
- Tolunay ve . . .
25 Taraftar1 oldugum takim bana Veloutsou 25 Rakip takim hakkinda benimle Grappi vd.,
‘| cesitli deneyimler yasama (2025) | ayn1 hisseden insanlarla (2013)
olanag1 sagliyor. uyarlanmistir 6zdeslesirim. uyarlanmugtir.
Tolunay ve Heaner vd
26.| Taraftari oldugum takima karsi Veloutsou 26, Rakip takim ve onu temsil eden (20917) v
neredeyse takintili hislerim var. | (2025) her seyden tiksiniyorum.
uyarlanmistir uyarlanmigtir.
Taraftar1 oldugum takim ve Karademir . . Hegner vd.,
27 sporcusu bir {iriiniin reklamini (2010) of R§|1(< ipfglarma kavgiigbammillim (2017)
yapiyorsa bu iiriin iyidir. uyarlanmigtir YOoK- uyarlanmigtir.
Taraftar1 oldugum takim ve ) Karademir . . Hegner vd.,
28.| sporcusunun reklamini yaptigi (2010) 28, Rakip takimin forma renkleri (2017)
iriin diger tiriinlerden pahali rahatsiz edici.
olsa da alirm uyarlanmistir uyarlanmugtir.
Taraftar1 oldugum takim ve Karademir . o . Hegner vd.,
29. sporcunun menfaatine olan (2010) 29 R;rlfslﬂrﬁkg? benim kim oldugumu (2017)
iriinleri satin alirim. uyarlanmigtir Y yor. uyarlanmigtir.
30 Taraftar1 oldugum takimin Tagkin ve 30 Hegner vd.,
"| sponsorlugu bir iiriinii ilk defa Kosat, (2016) | Rakip takim kisiligime uymuyor. (2017)
tercih etmemi saglayabilir. uyarlanmigtir. uyarlanmigtir.
Taraftar1 oldugum takima Tagkin ve . Hegner vd.,
31 sponsor olan firmanin iriinlerini | Kosat, (2016) 31 slcés};lailnze]g?&lixiqp takim (2017)
Ozellikle tercih ederim. uyarlanmigtir. Y ? ) uyarlanmigtir.
Fiyat ve 6zellikleri ayn1 olan iki Taskin ve Heaner vd
32.| firma arasinda taraftar1 oldugum Kossat (2016) 32) Rakip takimi sosyal cevremde her (20%_7) v
takimin sponsoru olan firmayi ' zaman katdlerim.
tercih ederim. uyarlanmigtir. uyarlanmigtir.
33 Taraftar1 oldugum takimin Havard, 33 11}aklrl)ail:lzl:nd;:;?ﬁflalil:ln ve Hegner vd.,
"| logosunu ve amblemini iste ve (2017) | dﬁgllj rmak icin sosval r?]g dva (2017)
evde sergilerim. Uyarlanmustir. Y ¢ M Y uyarlanmigtir.
hesabimdan paylasim yaparim.
Taraftar1 oldugum takimin Havard, Rakip takimi, bagka bir takimla
34. logosunu ve amblemini sosyal (2017) 34, oynadig1 sampiyonluk maginda Ea\;?l':r’léﬁoiz)
yagantimda sergilerim. Uyarlanmistir. desteklemem. Y S
Genellikle taraftar1 oldugum . .
35.| takim logosunu ve amblemini I(-|26(1)\1617r)d ' 35, (ljar]:;?ilt?l kﬁ?;qzaskanlj:r;a;ﬂi Havard, (2017)
gOsteren kiyafetler veya ynacigt ku us ¢ Uyarlanmustir.
o Uyarlanmustir. desteklemem.
formalar giyerim.
Gazetede taraftar1 oldugum Havard, Rakip takimin taraftarlari
36. takimin performansiyla ilgili (2017) 36 maglarda sportmenlik dist Ea\;?l':r’léﬁoiz)
haberleri okurum. Uyarlanmistir. davraniglar gosterir. Y sur
Taraftar1 oldugum takimin Havard
37.| galibiyetinin tadini ¢ikarmak (2017) ' 37, Rakip takim taraftarlar Havard, (2017)

icin ¢evrimigi paylasimlar takip
ederim.

Uyarlanmustir.

baskalarina saygi gostermez.

Uyarlanmustir.
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Taraftar1 oldugum takimin ma¢ | Havard,

38. sonrasinda 6nemli anlarini (2017) 38 Rakip takimin prestiji zayiftir. Ua\;ifr;éﬁo&:)
tekrar izlerim. Uyarlanmgtir. y sur.
Taraftar1 oldugum takimin Havard, Rakip takim taraftarlari, bu takimi

39. yendigi takimlarin taraftarlarma | (2017) 39 destekledikleri i¢in iyi bir hayati Ea\;flr:ﬁéﬁo&:)
alayci konusmalar yaparim. Uyarlanmustir. kagirtyor. Y Sur.
Taraftar1 oldugum takim kadar . -

40.| iyi performans gdstermeyen Havard, 40, Rakl.p ta.l,( 1 oynadigs fr Havard, (2017)

o (2017) sehrin/bdlgenin ¢ok prestijli
diger takimlarin taraftarlariyla - P Uyarlanmistir.
. Uyarlanmustir. olmadigimi diisiiniiyorum.
dalga gegerim.
Taraftar1 oldugum takima

41.| destegimi gostermek igin gg\fg)d '
cevrimici mesajlar (dm) Uyarlanmistir
gonderirim. ’

42 Taraftar1 oldugum takim Havard,

"| rakibini yendiginde bir aidiyet (2017)
duygusu hissederim. Uyarlanmustir.

43 Taraftar1 oldugum takim Havard,

"| rakibini yendiginde bir bagari (2017)
duygusu hissederim. Uyarlanmustir.

44| Taraftart oldugum takim g%i%d '
rakibini yendiginde dviinirim. Uyarlanmistr.

45.| Taraftar1 oldugum takim, en '{'Z%\Ila;)d '
yakin rakibinden iistiindiir.

Uyarlanmustir.
Taraftar1 oldugum takimin diger Havard

46.| taraftarlariyla miisabakalar (2017) '
hakkinda gevrimigi sohbet Uvarlanmustir
ederim. Y S

47 Taraftar1 oldugum takimin Vallerand vd.,

"| kazanma sansini artirmak igin (2008)
totem yaparim. uyarlanmigtir.
Taraftart oldl.lgum takimin Vallerand vd.,

48.| kaybetmesinin ardindan zorlu (2008)

bir duygusal toparlanma stireci
uyarlanmigtir.
yasarim.

49.| Taraftar1 oldugum takimin é%l(l)%r)and vd,
zaferini sokakta kutlarim.

uyarlanmigtir.

50 Taraftar1 oldugum takimin Vallerand vd.,
"| kaybetmesi sonrasinda (2008)

toparlanmakta zorluk cekerim. uyarlanmigtir.

Taraftar1 oldugum takm?lvn Vallerand vd.,

51.| performansi hakkinda diger (2008)

takimlarin taraftariyla ciddi
. uyarlanmigtir.
tartigmalara girerim.
Taraftar1 oldugum takima
sponsor olan firmanin Taskin ve

52.| iiriinlerini/hizmetlerini diger Kossat (2016)
firmalar ile kiyasladigimda daha u arla,nml tr
ylksek bir fiyat 6demem Y SHr-
gerekse bile tercih ederim.

53 Taraftar1 oldugum takimin Ramirez vd.,

"| basarisizligi, ruh halimi (2024)
olumsuz yonde etkiler. uyarlanmigtir
Taraftar1 oldugum takimin Tolunay ve

54. - S Veloutsou
basarisizlig1 nedeni ile ihanete (2025)
ugramis hissediyorum. uyarlanmistir

Bu asamada, sporda marka kutuplagsmasini Olgimlemeye yonelik olarak
olusturulan 94 maddelik ifade havuzu, yapmin kavramsal ¢ercevesi ve literatiirdeki

onceki caligmalar dogrultusunda hazirlanmistir. Madde iiretimi siireci, konuya iligskin
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tiim boyutlar1 kapsayacak sekilde sistematik bicimde yliriitiilmiistiir. Siire¢ ilerledikge,
yeni eklenen ifadelerin Onceki maddelerle anlam ve icerik agisindan tekrar etmeye
basladigi, kavramsal cesitlilige yeni katki saglamadigi gozlenmistir. Bu noktada, ek
madde {iretiminin Olgegin kapsam gegerliligini artirmak yerine gereksiz tekrarlar
yaratacagl degerlendirilmistir. Dolayisiyla, 94 maddelik mevcut havuzun, marka
kutuplasmas1 yapisini temsil etmek icin kavramsal agidan yeterli ve doygun oldugu
kanaatine varilmis ve madde {iretim silireci bu asamada sonlandirilmistir. Goriildiigi
lizere, taraftarlarin kendi takim markasina karsi gelistirdigi olumlu yanlh tutumlar ile
rakip takima yonelik olumsuz yanli tutumlar olmak {izere iki temel boyut altinda
sekillenen ifadeler, marka kutuplasmasini ¢ift yonll bir sekilde ortaya koymustur.
Olumlu yanli tutumlara iliskin ifadeler; aidiyet, baglilik, kimlik insasi, sosyal onay,
tilketim davranislar1 ve duygusal tepkiler gibi taraftarin kendi takimina yonelen pozitif
algilarim1  6lgmeye odaklanmaktadir. Ote yandan olumsuz yanli tutumlara iliskin
ifadeler; rakip takim ve taraftarlarina yonelik olumsuz duygular, boykot egilimleri,
sosyal mesafe, nefret, itibarsizlastirma ve rakip takim markasini dislama gibi unsurlari

kapsamaktadir.

Bu kapsamli ifade havuzu, spor endiistrisinde taraftar davranislarini yalnizca
“taraftar olma” diizleminde degil; aynm1 zamanda rakip karsithigi ve marka temelli
kutuplagsma agilarindan da ele alabilme kapasitesine sahiptir. Boylece, marka

kutuplagmasin biitiinciil bir sekilde degerlendirilmis olacagi ongoriilmektedir.

Ifade  havuzunun olusturulmasinin  ardindan  arastirmaci  tarafindan
gergeklestirilen ilk arindirma siirecinde, literatiirde dnerilen dl¢iitler dogrultusunda bazi
ifadeler olcekten ¢ikarilmistir. DeVellis (2017), Netemeyer, Bearden ve Sharma (2003)
ve Clark ve Watson (1995) olgek gelistirme siirecinde, ifadelerin agik, tek boyutlu ve
kavramsal ¢er¢eveyle uyumlu olmasi gerektigini vurgulamaktadir. Ayrica Hinkin
(1998), benzer veya tekrar eden ifadelerin dlgekte gereksiz fazlalik yaratacagini, 6lgegin
gegerlilik ve giivenirligini zedeleyebilecegini belirtmektedir. Bu dogrultuda “Rakip

)

takim beni rahatsiz ediyor.”, “Taraftart oldugum takima karst neredeyse takintili

hislerim var.”, “Rakip takima ve iiriinlerine karsi sosyal medyada icerik iiretirim.”,
“Fiyat ve ozellikleri ayni olan iki firma arasinda taraftart oldugum takimin sponsoru

’

olan firmayi tercih ederim.”, “Taraftart oldugum takimin basarisizligi nedeni ile

ihanete ugramig hissediyorum.”, “Taraftari oldugum takimin yaptigi maglari iyilerin ve

kotiilerin miicadelesi olarak goriiriim.” ifadeleri 6lgekten cikarilmistir: Belirtilen alti
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ifade; kavramsal muglaklik, asir1 duygusal yiik, spesifik davranig vurgusu ve ozellikle
ayni anlami temsil eden baska ifadelerin bulunmasi gerekgeleriyle ilk arindirma
asamasinda Olgekten cikarilmistir. Boylelikle, ifadelerin fazlaliklar1 azaltilmis, 6lgegin

kavramsal netligi ve 6l¢iim giicii artirllmistir (Hinkin, 1998; DeVellis, 2017).

3.2.2. ifade Arindirma

Hazirlanan ifade havuzu ilk arindirmanin ardindan dil bilgisi, anlam ve alana
uygunluk kriterleri i¢in Tiirk Dili ve Edebiyati, Iletisim ve Pazarlama alanlarindan 9
akademisyene gonderilmistir. Olgeklerin genelinin kapsam gecerliligi agisindan
degerlendirildigi bu uygulamada CVI endeksi (Kapsam Gegerlik Endeksi)
hesaplanmistir. Lawshe (1975) tarafindan gelistirilen CVI endeksi soru ifadelerinin
icerik gecerlilik oran1 olarak nitelendirilmektedir. CVI degerinin hesaplanmasi

dogrultusunda uzmanlara soru havuzunda bulunan her bir soruyu:

e “Bu madde ol¢ekte kalmali”,
e “Bu madde Olgekten ¢ikmali” ve

e “Bu madde diizeltilmeli (6nerinizi yazin)”

secenekleri bulunan bir form sunulmus ve goriislerini belirtmeleri istenmistir. Ifade
havuzu, uzmanlar tarafindan detayli bir sekilde incelenmis ve geri doniisler
dogrultusunda ifade havuzu 88 maddeden 61 maddeye diisiiriilmiis, diizeltme onerileri
ise ayrica uygulanmis ve pilot arastirmaya uygun hale getirilmistir. Bu baglamda
bireylerin kendi tuttugu takima yonelik gii¢lii olumlu duygular1 29 madde ve bireylerin
rakip takima yonelik gii¢lii olumsuz duygularini igeren 32 maddeden olusan bir 6lcekte
karar kilinmis ve pilot test yapilmak tizere katilimcilara cevaplanmasi amaci ile

gonderilmistir.

Tablo 5. Pilot Arastirmanin Katilime1 Grubu Ozellikleri

Degisken Alt Degisken Say1
Yas 18-25 6
26-35 13
36-45 16
46-55 3
56-65 1
Cinsiyet Kadin 14
Erkek 25
Medeni durum Evli 25
Evli Degil 14
Egitim seviyesi Lisansistu 9
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Lisans 14

On Lisans 5

Lise 9

Orta Okul 2

Meslek Ogrenci 4
Ozel Sektér Calisani 1

Serbest Meslek Erbabi 2

Isci 4

Devlet Memuru 22

Emekli 1

Ev hanim 1

Issiz 4

Aylik ortalama gelir 0-25.000 7
25.001-50.000 12

50.001-75.000 11

75.001-100.000 7

100.001- 125.000 2

Toplam 39

Tablodaki veriler, katilimcilarin yas dagilimi, cinsiyet oranlari, egitim seviyeleri,
meslek gruplar1 ve diger demografik 6zellikleri icermektedir. Bu bilgiler, arastirmanin
hedef kitlesiyle ilgili genel bilgi edinme konusunda ipuglar1 vermektedir. Ornegin, yas
dagilimi incelendiginde, katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugunun 25-40 yas araliginda
oldugu goriilmektedir. Bu, pilot aragtirmanin geng ve orta yas gruplarina odaklandigini
gostermektedir. Cinsiyet oranlarina bakildiginda, kadin katilimcilarin  sayisinin
erkeklere gore daha fazla oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Egitim seviyeleri agisindan,
katilimcilarin  bliylik bir kismimin lise ve iizeri egitim seviyesine sahip oldugu
goriilmektedir. Bu durum, arastirmanin egitim seviyesi yliksek bireyler arasinda
yapildigin1 ve sonuclarin bu baglamda degerlendirilebilecegini gostermektedir. Meslek
gruplaria gore ise, katilimcilarin gesitli sektorlerde ¢alistigi ve farkli mesleklerden

temsil edildigi anlasilmaktadir.

Pilot ¢alismalar, genellikle kapsamli bir arastirmanin kii¢iik 6lgekli denemesi
olarak yapildigindan anket veya goriisme gibi veri toplama araglarinin 6n testini
icermektedir. Bu ¢alismalar, arastirma siirecinde ¢ikabilecek sorunlari 6nceden gormeyi
saglamakta ve asil ¢alismanin daha saglikli ilerlemesine katkida bulunmaktadir (Van
Teijlingen ve Hundley 2001). Pilot arastirma kapsaminda, toplam 39 adet gecerli anket
formu elde edilmistir. Elde edilen veriler, sosyal bilimlerde yaygin olarak kullanilan
Jamovi istatistik programi araciligiyla analiz edilmistir. Pilot arastirmada kullanilan
anket formu iki temel boliimden olusmaktadir. Ik béliimde katilimcilarin yas, cinsiyet,
egitim durumu, gelir diizeyi ve taraftarlik siiresi gibi demografik degiskenlere yonelik

bilgi formu yer almistir. Ikinci boliimde ise taraftarlarin tutum ve davranislarini
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O0lcmeye yonelik olarak hazirlanan 6lgme aracit (6lgek maddeleri) kullanilmistir.
Boylece hem katilimcilarin genel profili hakkinda bilgi edinilmis hem de O6lcegin
psikometrik 6zellikleri degerlendirilmistir. Demografik degiskenlere iliskin analizlerde,
orneklemin dagilimini incelemek amaciyla binomial testler uygulanmistir. Elde edilen
sonuclar, genel olarak beklenen referans araliklarinda bulunmus ve orneklemin
demografik agidan ¢aligmanin amacina uygun oldugu goriilmiistir. Bu durum,
arastirmanin saha kismina gegildiginde demografik degiskenlerden kaynaklanabilecek
olas1 Onyargilarin smirlt olacagma isaret etmektedir. Pilot arastirmanin en Onemli
asamalarindan biri, 6l¢egin giivenilirliginin sinanmasidir. Bu amagla, 6lgek maddeleri
arasindaki i¢ tutarlilik analiz edilerek Cronbach’s Alfa katsayist hesaplanmistir.
Analizler sonucunda, 6lcegin 0,905 Cronbach’s Alfa degeri verdigi goriilmiistiir.
Alanyazinda, Cronbach’s Alfa katsayisinin 0,70’in lizerinde olmasinin 6l¢egin giivenilir
oldugunu, 0,90 ve iizerindeki degerlerin ise Olgegin milkemmel derecede giivenilir
oldugunu gosterdigi ifade edilmektedir (Tavsancil, 2006). Bu bulgu, arastirmada
kullanilan 6lgegin Olgiim gilivenilirliginin oldukca yiiksek diizeyde oldugunu ortaya
koymaktadir. Olgegin degerlendirmeleri yapilirken ayrica madde diizeyinde incelemeler
gerceklestirilmistir. Bu silirecte, dlgegin faktdr yapisi igerisinde bireyin kendi takimina
kars1 giliglii olumlu duygularimi yansitan “Taraftart oldugum takim hakkinda benimle
aym sekilde hisseden insanlarla ézdeslesiyorum” ifadesinin istatistiksel agidan yeterli
katki saglamadigi belirlenmistir. Tlgili madde, 6lgegin geneliyle olan tutarlilhig: dikkate
alinarak kapsam disina alinmistir. Béylece Olgek, arastirmanin biitiinliigiinii ve 6l¢iim

giiciinii zedelemeden daha islevsel bir yapiya kavusturulmustur.

Sonug olarak, pilot arastirma sonrasinda 6lgek 60 madde ve 2 boyuttan olusan
bir sekilde yeniden diizenlenmistir. Bu haliyle 6lgek hem yiiksek giivenilirlik degerini
korumus hem de o6l¢iim gegerliligini siirdiirmiistiir. Pilot arastirmadan elde edilen
bulgular, anket formunun saha uygulamasi ig¢in hazir oldugunu agik¢a gostermektedir.
Boylelikle asil arastirma siirecine gecilmeden once, 6lgegin metodolojik acidan saglam

temellere dayandig1 dogrulanmaigtir.

3.2.3. Guvenilirlik ve Gegerlik

Bilimsel arastirmalarda kullanilan 6l¢me araglarinin, incelenen kavrami dogru ve
tutarli bigimde yansitabilmesi biiylik 6nem tagimaktadir. Bu baglamda, gelistirilen bir

Olcegin arastirma amaglarina hizmet edebilmesi i¢in dncelikle gecerlik (6lgmek istenen
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kavrami1 ne derece dogru Oolgtiigii) ve giivenirlik (6l¢iim sonuglarinin tutarlilign)
Ozelliklerinin test edilmesi gerekmektedir (DeVellis, 2017; Tavsancil, 2006). Gegerlik,
Olcegin kavramsal ¢ergeveye uygunlugunu ve Slgiilmek istenen yapiy1 ne dlgiide temsil
ettigini gosterirken; giivenirlik, 6lgegin farkli 6rneklemlerde benzer sonuglar iiretme

kapasitesini ortaya koymaktadir (Nunnally ve Bernstein, 1994).

3.2.3.1 Guvenilirlige liskin Bulgular

Arastirmanin ikinci adiminda gergeklestirilen pilot uygulama, anket formunun
tasarimina iligkin olas1 hatalarin tespit edilmesi ve diizeltilmesi amaciyla yiirtitilmiistiir
(Ramirez, 2020). Pilot test sonucunda, ilk asamada olusturulan ifade havuzundan uzman
goriisleri dogrultusunda yapilan kapsam gecerligi degerlendirmeleriyle 60 madde
korunmustur. Bununla birlikte, pilot uygulama siirecinde, katilimcilarin takimlarina
yonelik bagliliklarini 6lgmek iizere ek bir boliimiin ankete dahil edilmesi gerekliligi
ortaya c¢ikmistir. Bu diizenlemelerin ardindan anket formu son halini almis ve
uygulanabilir bir arastirma aract haline getirilmistir. Ana uygulamada, kolayda
ornekleme yontemi kullanilarak Tiirkiye’deki futbol takimlarinin taraftarlar1 arasindan
veri toplanmistir. Katilimcilarin goniilliiliik esasina dayali olarak yer aldigi ¢alismada,
taraftar1 olduklar1 takima yonelik giliglii olumlu duygular1 ve rakip takimlara karsi
gelistirdikleri giiclii olumsuz duygular O6lgmeye yonelik 6lgek uygulanmistir. Bu
kapsamda elde edilen veriler, futbol takim taraftar: olma sartin1 saglayan 388 bireyden

olusmaktadir.

Olgegin giivenilirligini  degerlendirmek amaciyla i¢ tutarlilik katsayist
(Cronbach’s Alpha) hesaplanmistir. Cronbach’s Alpha, bir 6lgegin maddeleri arasindaki
homojenligi ve i¢ tutarliligmi Olgmede en yaygin kullanilan gilivenilirlik
gostergelerinden biridir (Tavsancil, 2006). Pilot arastirmada da belirtildigi tizere,
katsayinin 1,00 olmast milkemmel bir i¢ tutarliligi, 0,00 olmasi ise maddeler arasinda
herhangi bir iligkinin olmadigini gostermektedir (Adamson ve Prion, 2013). Mevcut
caligmada Olcegin genel Cronbach’s Alpha katsayist 0,987 olarak bulunmustur. Bu
deger, Ol¢egin oldukca yiiksek diizeyde bir i¢ tutarlilifa sahip oldugunu ortaya
koymaktadir. Ancak bu kadar yiiksek bir deger, maddeler arasinda asir1 yiiksek
iliskilerin olabilecegi siiphesini de dogurmaktadir (DeVellis, 2017). Buna ragmen elde
edilen bulgular, sporda marka kutuplasmasi kavraminin giivenilir bir bi¢imde

Ol¢giilebilecegini ve Olcegin sonraki gegerlik analizleri i¢in saglam bir temel
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olusturdugunu gostermektedir. Bu deger 6lcegin nihai yapist olustugunda tekrar elde

edilecektir.
3.2.3.2 Gegerlilige Iliskin Bulgular

3.2.3.2.1. Aciklayic1 Faktor Analizi

Olgme aracinin yapr gegerliliginin yapilmas: adina verilere Acgiklayict Faktor
Analizi uygulanmis olup, asagida yer alan tabloda ise katilimc1 grubunun demografik

Ozelliklerine yer verilmistir.

Tablo 6. Katilimer Grubu 1°in Demografik Ozellikleri

Degisken Alt Degisken Say1
Yas 18-25 105
26-35 126
36-45 118
46-55 24
56-65 10
66 ve Ustl 5
Cinsiyet Kadin 218
Erkek 170
Medeni durum Evli 192
Evli Degil 196
Egitim seviyesi Okur-Yazar veya Ilkokul Mezunu 7
Orta Okul Mezunu 11
Lise Mezunu 92
On Lisans Mezunu 45
Lisans Mezunu 185
Lisansusti Mezunu 48
Meslek Ogrenci 81
Ozel Sektor Calisani 70
Serbest Meslek Erbabi 19
Isci 23
Devlet Memuru 94
Esnaf 8
Emekli 12
Ev hanim 57
Issiz 24
Aylik ortalama gelir 0-25.000 136
25.001-50.000 131
50.001-75.000 76
75.001-100.000 26
100.001-125.000 12
125.001-150.000 3
150.001 ve st 4
Toplam 388

Tabloda arastirma agisindan kritik 6neme sahip olan katilimer 6zellikleri detayli

bir bicimde sunulmaktadir. ilk olarak, yas dagilimi incelendiginde, katilimcilarm biiyiik
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cogunlugunun 18-25, 26-35 ve 36-45 yas araliginda oldugu goriilmektedir. Bu durum,
arastirmanin belirli bir yag grubuna odaklanmadigini, bu yas gruplarinin dogal bigimde
arastirma konusuyla daha fazla ilgilendigini gostermektedir. Cinsiyet dagilimina
bakildiginda ise katilimcilarin cinsiyet oranlarinin beklenenden farkli bir bi¢imde, kadin
baskin bir katilimda gergeklesmis oldugunu gostermektedir. Katilimeilarin biiyiik
boliimiiniin egitim bakimindan yiiksek bir seviyeye sahip oldugu goriilmektedir. Bu
durumun, arastirma sonuglarini olumlu etkiledigi diisiniilmektedir. Mesleki durumlara
bakildiginda ise, katilimcilarin devlet memuru, 6grenci ve 0Ozel sektor calisani
gruplarinda yogunlugu goze carpmaktadir. Fakat herhangi bir mesleki grubun ezici
cogunlugu bulunmamaktadir. Benzer sekilde aylik gelir se¢encklerinde de 0-25.000 ile
25.001-50.000 seviyesindeki katilimcilar cogunlukta ve gelir arttik¢a katilim diizeyinin
kademeli olarak azaldig1 dikkat ¢ekmektedir. Bu baglamda katilimc1 grubun demografik
ozellikleri detayli olarak ele alinmis olup asagidaki tabloda ise katilimcilarin taraftarlik

bilgilerine dair detaylar sunulmustur.

Tablo 7. Katilimci1 Grubu 1’in Taraftarlik Ozellikleri

Degisken Alt Degisken Say1
Liitfen hangi takimin taraftar1 oldugunuzu belirtiniz. Galatasaray 135
Fenerbahce 127
Besiktas 60
Trabzon 15
Samsunspor 34
Diger (13 farkli takim) 16
Taraftarlik siireniz nedir? 1 yildan az 7
1-5 yil 27
6-10 yil 50
11-15 yil 66
16-20 y1l 55
21 yil ve iizeri 183
Taraftar1 oldugunuz takimin maglarini sik sik izler Evet 270
misiniz?
Hayir 118
Taraftar1 oldugunuz takimin maglarini stadyumda Evet 186
izlediniz mi?
Hayir 202
Taraftar1 oldugunuz takimin lisansli tirtinlerini satin alir Evet 289
misiniz?
Hay1r 99
Kendinizi siki bir taraftar olarak tanimlar misiniz? Evet 211
Hayir 177
Hig takim degistirdiniz mi? Evet 36
Hayir 352
Toplam 388
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Aragtirmada 388 katilimcinin taraftarlik profilleri incelendiginde, oncelikle
hangi takimlarin taraftar1 olduklarina iliskin dagilim dikkat ¢ekmektedir. Katilimcilarin
%34,8’1 (n=135) Galatasaray, %32,7’si (n=127) Fenerbahge, %15,5’1 (n=60) Besiktas,
%3,9’u (n=15) Trabzonspor ve %8.,8’1t (n=34) Samsunspor taraftar1 olduklarim
belirtmistir. Bunun yan1 sira %4,1°lik bir kesim (n=16) farkli takimlar1 destekledigini
ifade etmistir. Bu sonuglar, 6rneklemin biiyiik 6l¢iide “ili¢ biiylikler” olarak adlandirilan
kuliiplerden olustugunu (toplam %83,0) gostermektedir. Bununla birlikte Samsunspor
taraftarlarinin da dikkat cekici bir oranda temsil edildigi goriilmektedir. Taraftarlik
stiresine bakildiginda, katilimeilarin %47,2’si (n=183) 21 yil ve iizeri bir siiredir ayn1
takimi desteklediklerini belirtmistir. %31,2’si (n=121) 11-20 y1l aralifinda taraftardir.
10 y1l ve altinda taraftarlik siiresine sahip katilimcilarin orani ise %21,6’dir (n=84). Bu
bulgu, arastirma grubunun 6nemli dl¢iide “kidemli” ve koklii bir taraftarlik deneyimine
sahip oldugunu ortaya koymaktadir. Takimlarinin maglarini izleme siklig
incelendiginde, katilimcilarin %69,6’s1 (n=270) magclar1 diizenli olarak takip ettigini,
%30,4’t (n=118) ise sik sik izlemedigini ifade etmistir. Bununla birlikte, stadyum
deneyimine bakildiginda bu oran daha disiiktiir: Katilimeilarin yalnizeca %47,9’u
(n=186) stadyumda mag¢ izledigini belirtirken, 9%52,1’1 (n=202) hi¢ stadyuma
gitmedigini ifade etmistir. Bu sonug, taraftarlarin mag¢ izleme davraniginin daha ¢ok
televizyon ve dijital platformlar araciligiyla gergeklestigini diisiindlirmektedir. Lisansh
iriin satin alma davranisinda ise daha yiiksek bir katilim goze ¢arpmaktadir.
Katilimcilarin %74,5°1 (n=289) takimlarma ait lisansh iirtin satin aldigini, %25,5’1
(n=99) ise boyle bir aligkanligr olmadigini belirtmistir. Bu bulgu, lisansli iirtinlerin
taraftar kimligiyle 6zdeslesmede 6nemli bir rol oynadigint ve kuliipler i¢in ciddi bir
gelir kaynagi potansiyeli sundugunu gostermektedir. Katilimcilarin taraftarlik
kimliklerine iliskin tanimlar1 incelendiginde, %54,4°1i (n=211) kendilerini “sik1 taraftar”
olarak tanimlarken, %45,6’s1 (n=177) bu tanimlamay1 kabul etmemistir. Bu durum,
taraftarlarin 6nemli bir kisminin davranigsal olarak (mag izleme, {iriin satin alma) aktif
olmasina ragmen, tutumsal olarak kendini siki taraftar olarak gormeyebilecegini ortaya
koymaktadir. Dolayisiyla, davranigsal sadakat ile tutumsal sadakat arasinda belirgin bir
farklilik s6z konusudur. Son olarak, taraftarlarin takim degistirme ge¢cmislerine
bakildiginda, %90,7’si (n=352) hayatlar1 boyunca takim degistirmedigini, yalnizca
%9,3’1 (n=36) farkli bir takimi1 desteklemeye gecmis oldugunu ifade etmistir. Bu bulgu,
futbol taraftarliginda marka sadakatinin oldukca giiclii ve kalici olduguna isaret

etmektedir.
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Arastirma bulgulari, taraftarlarin bliylik cogunlugunun uzun yillara dayal, kokli
bir sadakat iliskisi icinde olduklarin1 gostermektedir. Takim degistirme oranlarinin
oldukca diisiik olmasi, futbol taraftarliginda “6miir boyu sadakat™ egiliminin belirgin
oldugunu ortaya koymaktadir. Bunun yani sira lisansh {iriin satin alma oranlarinin
yiiksekligi, taraftarlarin  kimliklerini takimlarina olan bagliliklar1 {izerinden
somutlagtirma egiliminde olduklarim1 gostermektedir. Ancak kendini “siki taraftar”
olarak tanimlamayan fakat diizenli izleme ve iiriin satin alma davranisi sergileyen genis
bir kesim de bulunmaktadir. Bu durum, kuliiplerin aidiyet ve kimlik temelli stratejilerle
bu grubu daha gii¢lii bir sekilde “tutumsal sadakat” i¢ine ¢ekebilecegini gostermektedir.
Genel olarak, elde edilen bulgular futbol taraftarliginin yiiksek sadakat diizeyine sahip
oldugunu, ancak bu sadakatin farkli boyutlarda (izleme, stadyum katilimi, iirlin satin

alma, kimliksel baglilik) farkli yogunluklarla ortaya ¢iktigini gostermektedir.

Aciklayic1 Faktor Analizi asamasina ge¢gmeden Once, verilerin faktor analizine
uygunlugu Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) o6rneklem yeterliligi testi ve Bartlett Kiiresellik
Testi ile smanmistir. KMO degeri, orneklem biiyiikliigiiniin faktor analizi igin
yeterliligini; Bartlett testi ise degiskenler arasindaki korelasyonlarin anlamli olup

olmadigin1 gostermektedir (Field, 2018; Tabachnick ve Fidell, 2019).

Tablo 8. KMO Testi Bulgulari

KMO Measure of Sampling Adequacy

MSA
Overall | 0.973 |

Kaiser Meyer Olkin (KMO) testi, verilerin faktor analizine uygunlugunu
degerlendirmek i¢in kullanilan bir Olgiittiir. Temel olarak orneklem biiyiikliigiiniin
yeterliligini smar ve hem her bir degiskenin hem de genel modelin O6rnekleme
yeterliligini ortaya koyar. KMO degeri 0 ile 1 arasinda degismektedir. Literatiirde 0,80—
1,00 araligindaki degerler ¢ok iyi, 0,70-0,79 arast orta, 0,60—0,69 aras1 zayif olarak
kabul edilmekte; 0,60’1n altinda kalan degerler ise 6rneklemin yetersiz olduguna ve ek
diizenlemelere ihtiya¢ duyulduguna isaret etmektedir (Shrestha, 2021). Calismada,
KMO degeri 0.973 bulunmustur, bu deger, 6rneklemin faktor analizi i¢in “miikemmel”
diizeyde uygun oldugunu gostermektedir (Kaiser, 1974). Ancak hem yiiksek i¢ tutarlilik
(Cronbach’s Alpha) skoru hem de yiiksek Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) degeri bir arada
gozlendiginde, Olgek maddeleri arasinda yiiksek derecede iliski (multikolinerlik)
olabilecegi yoniinde bir siiphe ortaya ¢ikmaktadir. Literatiirde, yiiksek Cronbach’s
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Alpha degerlerinin genellikle maddeler arasindaki asir1 korelasyonu gosterebilecegi
belirtilmektedir (Tavsancil, 2006; Gliem ve Gliem, 2003). Benzer sekilde, yiiksek KMO
degerleri de 6rneklem uygunlugu agisindan olumlu olsa da aymi zamanda maddeler
arasindaki giiclii iliskileri de isaret edebilir (Field, 2013). Bu durum, faktor analizi
oncesinde maddelerin birbirinden bagimsizliginin dikkatle degerlendirilmesi gerektigini

gOstermektedir.

Tablo 9. Bartlett Testi Bulgular

Bartlett's Test of Sphericity

X df p
35431 | | 2926 | | <.001 |

Bartlett Kiiresellik Testi, korelasyon matrisinin birim matris olup olmadiginm
sinayan bir istatistiksel testtir. Eger korelasyon matrisi birim matrisle Ortlisliyorsa,
degiskenler arasinda anlamli bir iligski bulunmadigi kabul edilir. Bununla birlikte, testin
orneklem biiyiikliigiine duyarli oldugu ve 6zellikle biiyiik 6rneklemlerde ¢ogunlukla
anlamli sonuglar verme egiliminde bulundugu bilinmektedir (Colakoglu ve Biiyiikeksi,
2014). Calismada Bartlett Kiiresellik Testi sonucu p<.001 seklinde hesaplanmis olup,
degiskenler arasinda faktor analizine elverisli diizeyde anlamli iligkiler bulundugunu

ortaya koymustur (Field, 2024).

Olgege Aciklayici Faktdr Analizi (AFA) uygulanmistir. Analize gore olcek iki
faktorlii bir yap1 sergilemistir. Agiklayict Faktor Analizi (AFA) siirecinde, dlgek
maddelerinin faktorlere yiiklenme diizeyleri ve maddeler arasindaki ayirt edicilik
diizeyleri dikkate alinmistir. Bu durum literatiirde “binisiklik” (cross-loading) olarak
tanimlanmakta olup, bir maddenin ayni anda birden fazla faktorii temsil etmesi
nedeniyle Olgegin boyutsal yapisinda karigikliga yol agabilecegini gdstermektedir
(Tabachnick ve Fidell, 2019; Hair vd., 2019). Binisiklik gdsteren maddelerin, 6lgegin
kavramsal biitiinliigiinii zedeleyebilecegi ve faktorler arasi ayrigmay:r zayiflatabilecegi
i¢in Olgekten ¢ikarilmasi onerilmektedir (DeVellis, 2017). Belirlenen maddeler arasi
yik farklart 0,15 kadar birbirine yakin bulunmusg, her bir maddenin silinmesinin
ardindan bulgular tekrar kontrol edilmistir. Buna ek olarak ¢ok ylksek KMO degeri ve
Cronbach o degeri bir arada disiiniildiigiinde de potansiyel multikolineerlik ve madde
tekrarina isaret edebilmektedir (Field, 2018). Asir1 benzer igerik tasiyan maddelerin
ayn1 faktor altinda bir arada bulunmasi, Cronbach alfa degerlerini gereginden fazla

yiikseltebilmekte ve olcekte “madde tekrar” sorununa yol agabilmektedir (Clark ve
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Watson, 1995; Worthington ve Whittaker, 2006). Ayrica madde fazlaligi, 6lgegin
uygulanabilirligini olumsuz etkilemekte ve katilime1 yorgunluguna sebep olabilmektedir
(DeVellis, 2017). Bu nedenle AFA sonuglari incelenirken yalnizca faktor yiikleri degil,
ayn1 zamanda ifadelerin igerik benzerligi de dikkate alinmistir. Bu baglamda ylksek
faktor yiikiine sahip olan, daha acik ve kapsayici ifadeler korunmus, benzer anlami
tagityan veya tekrar eden; “Rakip takima karsi igrenme duygusu hissediyorum”, “Rakip

takimin temsil ettigi degerler benim degerlerimle uyusmaz”, “Rakip takimin bana

sundugu tiriinleri  kullanmayr reddederim”, “Rakip takim hakkinda sosyal
cevremdekilere olumsuz seyler soylerim”, “Taraftari oldugum takimla aramda
duygusal bir bag oldugunu hissediyorum”, “Taraftart oldugum takim rakibini

vendiginde oviiniiriim”, “Taraftar: oldugum takimin diger taraftarlariyla miisabakalar
hakkinda c¢evrimici sohbet ederim”, “Taraftart oldugum takimin menfaatine olan
triinleri satin alirim”, “Stadyumda etrafimdaki diger taraftarlarin kiifiirlii tezahiirat
vapmasindan etkilenirim” ifadelerini iceren maddeler birden fazla faktérde anlamh yiik
degerine sahip olmus, ancak bu yiikler arasinda yeterli diizeyde fark bulunmamustir.
Rakip takimin dirtinleri ile ilgili hi¢cbir seye sahip olmak istemem”, “Rakip takimi
cevremdekilere her zaman kotilerim”, “Kendimi sik sik taraftart oldugum takimi
diigtiniirken bulurum”, “Taraftar: oldugum takim, benligimi ifade etmenin bir yoludur”,
“Rakip takima sponsor olan firmalar, iiriin/hizmet satin alma tercihimi olumsuz
etkiler”, “Rakip takim bana gore ahlaki standartlari ihlal ediyor”, “Rakip takimin sike
yvaptigim diigiintiyorum”, “Taraftart oldugum takim hakkinda benimle aymi fikirde
olmayan kisilerle arama mesafe koyarim”, “Taraftart oldugum takim bir iiriiniin
reklamini yapryorsa bu iiriin iyidir” ifadeleri 0lgekten c¢ikarilmistir. Boylece Agiklayict
Faktor Analizi asagidaki tabloda gosterilen yapiyla test edilmis ve uygun yapimin

tablodaki gibi olduguna kanaat getirilmistir.

Tablo 10. Agiklayict Faktor Analizi Bulgulari

Maddeler Faktorler
F1 F2

1. | Rakip takim ve onu temsil eden her seyden tiksiniyorum 0.864

2. | Rakip takim asla olmak istemeyecegim tiirden bir insan1 sembolize eder 0.856

3. | Rakip takim ve sponsorlart boykot edilse katilirdim 0.846

4. | Rakip takimin sponsorlariyla ilgili hi¢bir seye sahip olmak istemem 0.843

5. | Rakip takimi ¢evremdekiler nezdinde itibarsizlagtirmayi diigiiniiriim 0.829

6. | Rakip takimin forma renkleri rahatsiz edici 0.818

7. | Rakip takim ve taraftarlarinin ikiyiizlii oldugunu diisiiniiyorum 0.816

8 Rakip takimin ve sponsorlarmin iiriinlerini satin almamalarini sosyal ¢evreme tavsiye 0.812

" | ederim '
9. | Rakip takimin prestiji zayiftir 0.791
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10.| Rakip takimin oynadig1 sehrin/bolgenin ¢ok prestijli olmadigimi diisiiniiyorum 0.782
11.| Rakip takim taraftarlari, bu takimi destekledikleri i¢in iyi bir hayati kaciriyor 0.764
12.| Rakip takimin taraftarlari maglarda sportmenlik dis1 davraniglar gosterir 0.764
13.| Rakip takim taraftarlari bagkalarina saygi géstermez 0.758
Rakip takimin davraniglarini ve uygulamalarint kamuoyuna duyurmak icin sosyal
14, 0.757
medya hesabimdan paylagim yaparim
15.| Rakip takima karsi olan protestolara katilirim 0.756
16.| Rakip takim kisilig§ime uymuyor 0.731
17.| Rakip takimin uluslararas1 macglarda kotii sonug almasi beni mutlu ediyor 0.718
18.| Rakip takimi, bagka bir takimla oynadig1 sampiyonluk maginda desteklemem 0.686
19.] Rakip takimi bagka bir takimla oynadig1 kiime diigme macinda desteklemem 0.677
20.| Rakip takim oyunculariin kigkirtici hareketlerinden hemen etkilenirim 0.545
21.| Taraftar1 oldugum takimin formasini almak i¢in zaman harcamaya hazirim 0.812
22.| Taraftar1 oldugum takima tutkuyla bagliyim 0.797
23.| Taraftar1 oldugum takim unutulmaz deneyimler yagamami sagliyor 0.789
24 Tar.aftarl oldugum takimin galibiyetinin tadini ¢ikarmak i¢in ¢evrimici paylagimlari 0.784
| takip ederim '

25 Taraftar1 oldugum takim hakkinda sosyal medyada gordiigiim olumlu haberleri 0.761
| paylasirim '
26.| Taraftar1 oldugum takim rakibini yendiginde bir basari duygusu hissederim 0.754
27.| Taraftar1 oldugum takimin logosunu ve amblemini sosyal yasantimda sergilerim 0.754
28.| Taraftar1 oldugum takimin mag¢ sonrasinda dnemli anlarini tekrar izlerim 0.748
29 Taraftar: oldugum takim, benimle benzer degerleri tasiyan insanlarla bir arada 0.743
| olmami sagliyor :
30.| Taraftar1 oldugum takim, kisisel imajima katkida bulunur 0.740
31.| Taraftar1 oldugum takim kendimi giiclii hissetmemi saglar 0.720
32.| Taraftar1 oldugum takimin formasini giymek, kimligimin 6nemli bir pargasidir 0.704
33.| Taraftar1 oldugum takimin zaferini sokakta kutlarim 0.686
34.| Taraftar1 oldugum takimin kazanma sansini artirmak i¢in totem yaparim 0.665
35 Taraftar: oldugum takim bagkalarmin hakkimda diisiindiikleri iizerinde olumlu bir 0.639
| etki yaratir :
36.| Taraftar1 oldugum takima sponsor olan firmanin Urlinlerini 6zellikle tercih ederim 0.620
37 Taraftar: oldugum takima destegimi gostermek igin ¢evrimi¢i mesajlar (dm) 0.611
‘| gdnderirim '

38 Taraftar1 oldugum takimin reklamini yaptigi tiriin diger iiriinlerden pahali olsa da 0579
| alirim '
39.| Taraftar1 oldugum takima kars1 hissettiklerim, ¢ogu zaman mantigimin dniine gecgiyor 0.520
40. T:clrafjcarl oldugum takimin kaybetmesinin ardindan zorlu bir duygusal toparlanma 0511

slireci yagarim
M Taraftar1 oldugum takimin performansi hakkinda diger takimlarin taraftariyla ciddi 0.452
| tartigmalara girerim '
42 Taraftar1 olf_lugum takim kadar iyi performans gostermeyen diger takimlarin taraftarlariyla 0.444
| dalga gecerim
% of Variance 335 | 276

Yapilan Ag¢iklayic1 Faktor Analizi (AFA) sonucunda 6lcegin iki faktorlii bir yapi
sergiledigi goriilmiistiir. Ilk faktdr toplam varyansin %33,5’ini, ikinci faktor ise
%27,6’sim1 agiklamaktadir. Boylece Olcegin iki boyutu birlikte toplam varyansin
%61,1’1ni aciklamaktadir. Sosyal bilimlerde %50 ve {izerindeki varyans oranlart kabul
edilebilir diizeyde goriildiigiinden (Hair, Black, Babin ve Anderson, 2013), elde edilen

bu sonug dlgegin giiclii bir faktor yapisina sahip oldugunu gostermektedir.

Faktorler icerikleri itibariyla incelendiginde, bu iki boyutun taraftarlik

davraniglarinm birbirini tamamlayan iki zit kutbunu temsil ettigi degerlendirilmistir. Ilk
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faktor, katilimcilarin rakip takima yonelik olumsuz tutum, dislama ve reddetme
davraniglarin1 yiiksek diizeyde agiklayan maddeleri igermektedir. Bu 6zelligi ile bu
boyut, taraftarlik olgusunun “negatif kutbu” olarak adlandirilmistir. ikinci faktor ise,
taraftar1 olunan takima yonelik aidiyet, duygusal baglilik ve olumlu sosyal etkilesim
davraniglarini agiklayan maddelerden olugmaktadir. Bu igerik, ikinci faktoriin taraftarlik
deneyiminin “pozitif kutbu” olarak tanimlanmasini saglamistir. Bu kutuplasmis yapi,
spor pazarlamasi literatlrinde de vurgulandigi gibi “biz” ve “onlar” ayriminin (Tajfel

ve Turner, 1979) gostergesi niteligindedir.

3.2.3.2.2. Dogrulayic1 Faktor Analizi

Revize edilmis 42 maddelik 6lgek iki faktorlii bir model {izerinden yeni katilimct
grubu verileri ile birlikte Dogrulayic1 Faktor Analizi yapilarak test edilmistir. Rakip
takima, rakip taraftarlara ve rakip takim sponsorlarma yonelik olumsuz duygu ve
davraniglart igeren “Negatif Kutup Faktorii” ve taraftar: olunan takima yonelik aidiyet,
baghilik ve destek davraniglarimi igeren “Pozitif Kutup Faktorl”, soru ifadeleri ile
birlikte 401 katilimcidan olusan yeni bir 6rneklemden alinan verilerle analize tabi

tutulmustur. Katilimci1 grubunun demografik 6zellikleri Tablo 11°de sunulmustur.

Tablo 11. Katilimer Grubu 2°nin Demografik Ozellikleri

Degisken Alt Degisken Say1
Yas 18-25 115
26-35 130
36-45 95
46-55 40
56-65 17
66 ve Ustu 4
Cinsiyet Kadin 164
Erkek 237
Medeni durum Evli 208
Evli Degil 193
Egitim seviyesi Okur-Yazar veya Ilkokul Mezunu 8
Orta Okul Mezunu 14
Lise Mezunu 104
On Lisans Mezunu 53
Lisans Mezunu 170
Lisansisti Mezunu 52
Meslek Ogrenci 97
Ozel Sektor Calisani 80
Serbest Meslek Erbabi 21
Isci 27
Devlet Memuru 87
Esnaf 10
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Emekli 16
Ev hanimi 50
Issiz 13
Aylik ortalama gelir 0-25.000 148
25.001-50.000 130
50.001-75.000 78
75.001-100.000 29
100.001-125.000 10
125.001-150.000 4
150.001 ve (st 2
Toplam 401

Tabloda sunulan katilimci 6zellikleri incelendiginde; yas dagilimi bakimindan,
orneklemin bulyuk olcide (%61,1) 18-35 yas grubundan olustugu ortaya konmakta ve
calismanin 6zellikle geng ve geng yetiskinler arasinda ilgi gordiigiine isaret etmektedir.
Cinsiyet dagilminda erkek katilimcilarin %59,1'lik bir oranla c¢ogunlukta oldugu
gozlemlenmis olup, bu durum arastirma konusunun erkekler izerinde daha fazla yanki
buldugunu diistindiirmektedir. Egitim profili incelendiginde, katilimcilarin %355,4'linlin
lisans veya lisansiistii mezunu oldugu, %93,5'inin ise lise lizeri egitime sahip oldugu
gorilmekte; bu da verilerin yiiksek egitimli bir gruptan elde edildigini gostermektedir.
Mesleki dagilim agisindan one ¢ikan gruplar sirasiyla 6grenciler (%24,2), 6zel sektor
calisanlar1 (%20,0) ve devlet memurlar1 (%21,7) olup, hi¢cbir meslek grubunun baskin
olmamasi bulgularin genis bir mesleki yelpazede gecerlilik potansiyelini artirmaktadir.
Gelir dagilimi ise katilimcilarin %69,3’tintin 0-50.000 TL bandinda yer aldigini, gelir
diizeyi arttikca katilim oraninin diistiigiini ve bu dagilimin iilke genelindeki gelir
profiliyle uyumlu oldugunu géstermektedir. Tiim bu demografik gostergeler, 401 kisilik
orneklemin cesitlilik ve temsil agisindan arastirma i¢in uygun bir alt yap1 olusturdugunu

desteklemektedir.

Revize edilmis 42 maddelik 6lgegin iki yeni katilimci grubu verileri ile birlikte
Dogrulayict Faktor Analizi yapilarak test edilmesi sirasinda, model uyumunu ve yapisal
gecerliligi artirmak amaciyla bazi maddeler 6lgme aracindan ¢ikarilmistir. Maddenin
azaltilmasinda faktor yiikii 0.40’m altinda olan maddeler, ilgili faktorl yeterince temsil
etmediginden (Brown, 2015), birden fazla faktérde yuksek yuklemeye sahip maddeler
faktorler arast ayrimi bozdugundan (Hair vd., 2019) ve bazi maddeler ise RMSEA, CFI
ve TLI degerlerini olumsuz etkileyerek modelin yapisal uyumunu diisiirmeleri
nedeniyle dlcekten cikarilmistir (Kline, 2016). Bu baglamda AFA sonrasi 42 madde ile
test edilen model, yeni 6rneklemden alinan veriler 1518inda DFA sirasinda maddelerinin

“Rakip takim asla olmak istemeyecegim tiirden bir insant sembolize eder”, “Rakip
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takim ve sponsorlart boykot edilse katilirdim™, “Rakip takimi ¢evremdekiler nezdinde
itibarsizlagtirmayr diistiniiriim”, “Rakip takimin oynadigi sehrin/bolgenin ¢ok prestijli
olmadigimi diigiiniiyorum”, “Rakip takim taraftarlart baskalarina saygr gostermez”,
“Rakip takimi, baska bir takimla oynadigi sampiyonluk mag¢inda desteklemem”,
“Taraftart oldugum takimin formasimi almak icin zaman harcamaya hazirim”,
“Taraftart oldugum takim unutulmaz deneyimler yasamami saglyor”, “Taraftart
oldugum takimin galibiyetinin tadimi ¢ikarmak igin c¢evrimici paylasimlart takip
ederim”, “Taraftar: oldugum takimin mag sonrasinda onemli anlarini tekrar izlerim”,
“Taraftart oldugum takim, benimle benzer degerleri tasiyan insanlarla bir arada
olmami saglhyor”, “Taraftart oldugum takim, kisisel imajima katkida bulunur”,
“Taraftar1 oldugum takim kendimi giiclii hissetmemi saglar”, “Taraftart oldugum
takimin kazanma sansini artirmak icin totem yaparim”, “Taraftart oldugum takimin
reklamint yaptigu tiriin diger iiriinlerden pahall olsa da alirim”, “Taraftar: oldugum

takim kadar iyi performans gostermeyen diger takimlarin taraftarlariyla dalga

gecerim” ifadelerinin silinmesiyle birlikte ifade havuzu 26 maddeye indirilmistir.

26 maddeli nihai 6lgegin Negatif Kutup Faktori maddelerinin faktor yikleri
0.84 ile 1.25 arasinda yer almakta olup, Pozitif Kutup Faktori yikleri ise 0.78 ile 1.18
arasinda degismektedir. Literatiirde, faktor yiiklerinin 0.40 ve iizeri olmasi 1yi bir
yukleme olarak kabul edilmektedir (Hair, Black, Babin, ve Anderson, 2019; Tabachnick
ve Fidell, 2019). Tiim maddeler bu kriteri saglamis ve ilgili faktorleri anlaml bi¢cimde
temsil etmistir (p < .001). Negatif ve pozitif kutup faktorleri arasindaki kovaryans r =
0.73 (p <.001) olarak bulunmustur. Bu, literatlirde orta-yiiksek diizeyde bir korelasyon
olarak kabul edilmektedir ve faktorlerin iligkili fakat birbirinden ayr1 yapilar oldugunu
gostermektedir (Kline, 2016). Modelin uyum indeksleri ise Tablo 12’de

gosterilmektedir.
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Tablo 12. Uyum Indeksleri

RMSEA 90% CI
CFI TLI RMSEA Lower Upper
0.860 0.847 0.100 0.0971 0.107

Tablo incelendiginde; RMSEA: 0.100 (90% CI: 0.097 — 0.107) bulunmustur.
RMSEA degerleri <0.05 iyi uyum, 0.05-0.08 kabul edilebilir uyum, 0.08-0.10 orta
dizey uyum ve >0.10 zayif uyum olarak degerlendirilmektedir (MacCallum, Browne,
ve Sugawara, 1996; Hu ve Bentler, 1999). Dolayisiyla model orta diizey uyum
sergilemektedir. CFl degerinin 0.86 oldugu goriilmektedir. CFI degerlerinin >0.90 iyi
uyum, >0.95 ¢ok iyi uyum olarak yorumlanmaktadir (Hu ve Bentler, 1999). Bu deger
modelin kabul edilebilir fakat idealin altinda bir uyum gosterdigini belirtmektedir. TLI
ise 0.847°dir. TLI’nin >0.90 olmasi iyi uyum i¢in onerilir; burada model literatiirde orta

dizey kabul edilen bir uyum saglamaktadir (Hu ve Bentler, 1999).

DFA sonuglari, 6lgegin hem Negatif Kutup Faktori hem de Pozitif Kutup
Faktori boyutlarinin giivenilir ve gecerli bigimde Olgtiigiinii gostermektedir. Faktor
yiiklerinin yiiksekligi, maddelerin ilgili faktorleri anlamli bi¢cimde temsil ettigini
desteklemektedir. Maddenin 42°’den 26’ya diisiiriilmesi, model uyumunu artirmis ve
faktorler arasi ayrimi netlestirmistir. Negatif ve pozitif kutup faktorleri arasindaki
anlaml pozitif korelasyon (r = 0.73), taraftarlarin kendi takimlarma duyduklar1 baghlik
ile rakip takimlara yonelik olumsuz tutumlarmin iligkili oldugunu ortaya koymaktadir.
Genel olarak, dlgek yapisal gecerlilik agisindan gilivenilir olup, taraftar tutumlarin iki
boyutlu bir gercevede 6lgmek icin uygundur. Bu baglamda sporda marka kutuplagmasi

6l¢eginin nihai yapis1 Tablo 13’te sunulmustur.

Tablo 13. Sporda Marka Kutuplagmasi Olgeginin Nihai Yapisi

Faktorler ve Maddeler

Negatif Kutup Pozitif Kutup
1. Rak_lp_ takim ve onu temsil eden her seyden Taraftar1 oldugum takima tutkuyla bagliyim
tiksiniyorum
2 Rakip takimin sponsorlartyla ilgili hi¢bir Taraftar1 oldugum takimin logosunu ve
' seye sahip olmak istemem amblemini sosyal yasantimda sergilerim
3. Rakip takimin forma renkleri rahatsiz edici Taraftar olfiu%uvr.r.l takim hakkinda sgsyal
medyada gordiigiim olumlu haberleri paylagirim
4. Rakip takim ve taraftarlarinin ikiyiizli Taraftar1 oldugum takima destegimi gostermek
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oldugunu diistiniiyorum icin cevrimici mesajlar (dm) gonderirim
Rakip takimin ve sponsorlarinin urunle'rlm Taraftar1 oldugum takim rakibini yendiginde bir
5. satin almamalarini sosyal ¢cevreme tavsiye . .
- basar1 duygusu hissederim
ederim
6. Rakip takimin prestiji zayrfur Taraftar1 oldugum takimin zaferini sokakta
kutlarim
7 Rakip takim taraftarlari, bu takimu Taraftar1 oldugum takimin formasini giymek,
' destekledikleri i¢in iyi bir hayati kacirtyor | kimligimin 6nemli bir pargasidir
8 Rakip takimin taraftarlart maglarda Taraftar1 oldugum takim baskalarinin hakkimda
) sportmenlik dist davraniglar gosterir diisiindiikleri iizerinde olumlu bir etki yaratir
Rakip takimin davranislarini ve
9 uygulamalarini kamuoyuna duyurmak igin | Taraftari oldugum takima sponsor olan firmanin
' sosyal medya hesabimdan paylagim urunlerini 6zellikle tercih ederim
yaparim
10 Rakip takima kars1 olan protestolara Taraftar1 oldugum takima kars1 hissettiklerim,
" | katilirim cofu zaman mantigimin dniine gecgiyor
Rakip takimin uluslararas1 maclarda kotii Taraftari oldugum takimin kaybetmesmlr}. .
11. . . ardindan zorlu bir duygusal toparlanma stireci
sonug almasi beni mutlu ediyor
yagarim
Rakip takimi baska bir takimla oynadigi Tazalign ol.(%ugum takimin p erformanm. .
12. k. N hakkinda diger takimlarin taraftariyla ciddi
kiime diigme maginda desteklemem ol
tartismalara girerim

13. | Rakip takim kisiligime uymuyor

Rakip takim oyuncularinin kigkirtict

14. hareketlerinden hemen etkilenirim

3.2.4. Normlarin Gelistirilmesi

Olgek gelistirme siirecinde son adim, normlarin olusturulmasidir. Bu, dlgekten
cikan puanlar karsilagtirabilmek i¢in bir referans hazirlanmasi anlamina gelmektedir.
Mackenzie vd. (2011) olgek gelistirme siirecini detayli bigimde ele aldiklari
calismalarinda, normlar gelistirmenin uygulama agisindan 6nemine dikkat ¢ekmislerdir.
Aragtirmacilara gore, Olcegin teorik ve psikometrik acidan saglamligi saglandiktan
sonra normlarin gelistirilmesi, bireysel ve grup diizeyinde karsilastirmalarin
yapilabilmesine olanak tanir. Rossiter (2002) ise benzer bir sekilde, dlcek gelistirmede
yalnizca gegerlik ve gilivenirlik testleriyle yetinilmemesi, aynm1 zamanda elde edilen
puanlarin uygulanabilir standartlara doniistiiriilmesi gerektigini belirtmistir. Ramirez
(2020) ise norm gelistirme siirecinin 6zellikle uygulamali arastirmalarda, 6lgegin saha
kullanimimi kolaylastiracak big¢imde standardize edilmesi gerektigini savunmaktadir.
Buna gore normlar, pratik faydanin en 6nemli aracidir. Literatlirde, norm gelistirme
asamasinda orneklemden elde edilen betimsel istatistiklerin (ortalama, standart sapma)
sunulmasi, standart skorlarin (z-puanlari, T-puanlari) ya da yilizdeliklerin olusturularak
norm tablolarinin hazirlanmasi Onerilmekte ve boylelikle dlgekten elde edilen puanlarin
yalnizca ham degerler iizerinden degil, normatif bir referans c¢ercevesinde de
belirtilmektedir 2011;

anlamlandirilmasinin - mumkin  olacagi (Mackenzie vd.,
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Churchill, 1979; DeVellis, 2017; Rossiter, 2002). Bu baglamda Tablo 14’te Onerilen

degerlerin gosterildigi veriler sunulmustur.

Tablo 14. ifadelere Yonelik Betimsel Istatistikler

Yuzdelikler
; Standart | Cronbahs

Negatif Kutup Ortalama Sapma Alpha

25th | 50th | 75th
1 Rak_lp_ takim ve onu temsil eden her seyden 361 1.08 0.965 100 | 2.00 | 400

tiksiniyorum
2 Ralflp taklmlp sponsorlariyla ilgili higbir seye 246 137 0.965 100 | 200 | 400
sahip olmak istemem
3. Rakip takimin forma renkleri rahatsiz edici 2.98 1.45 0.964 1.00 | 3.00 | 4.00
4, | Rakip takim ve taraftarlarinin ikiyiizld 2.74 1.39 0964 | 1.00 | 3.00 | 4.00
oldugunu diisiiniiyorum
Rakip takimin ve sponsorlarinin iiriinlerini
5. satin almamalarini sosyal ¢evreme tavsiye 3.26 1.33 0.964 1.00 | 2.00 | 3.00
ederim
6. Rakip takimin prestiji zayiftir 2.80 1.44 0.964 1.00 | 3.00 | 4.00
Rakip takim taraftarlari, bu takimi
’ destekledikleri igin iyi bir hayat kagiriyor P06 o> o 100 1200 | 4.00
g. | Raipglamn taraigiian magiis 2.48 141 0.964 | 1.00 | 2.00 | 3.00
sportmenlik dig1 davraniglar gosterir
Rakip takimin davranislarini ve
9. uygulamalarini kamuoyuna duyurmak i¢in 3.60 1.25 0.964 1.00 | 2.00 | 3.00
sosyal medya hesabimdan paylasim yaparim
10. | Rakip takima kars1 olan protestolara katilirim 2.38 1.35 0.965 1.00 | 2.00 | 3.00
11 Rakip takimin ulgslararas1 rpag:larda koti 214 1.26 0.964 100 | 2.00 | 400
sonug almasi beni mutlu ediyor
12 Rflklp takimi bagka bir takimla oynadig kiime 297 1.37 0.964 1.00 | 3.00 | 400
diisme maginda desteklemem
13. | Rakip takim kisiligime uymuyor 2.29 1.33 0.964 1.00 | 2.00 | 3.00
14, Rakip takl_m oyuncularmm_kls!(l_rtlcl 203 131 0.964 100 | 200 | 3.00
hareketlerinden hemen etkilenirim
Yuzdelikler
-, Standart | Cronbahs
Pozitif Kutup Ortalama
Sapma Alpha

25th | 50th | 75th
15. | Taraftari oldugum takima tutkuyla bagliyim 2.67 1.32 0.964 1.00 | 2.00 | 3.00
16, | Taraftart oldugum takimin logosunu ve 2.38 1.40 0.965 | 1.00 | 2.00 | 3.00

amblemini sosyal yagantimda sergilerim
Taraftar1 oldugum takim hakkinda sosyal
17. | medyada gordiigiim olumlu haberleri 2.16 1.36 0.964 1.00 | 2.00 | 3.00
paylagirim
18, fl"z_iraftarl_olfh}gum tgklma dest?glml_g_ostermek 209 195 0.966 300 | 400 | 500
icin cevrimici mesajlar (dm) génderirim
19. Tgraftarl oldugum taklm raklblnl yendiginde 215 1.39 0.965 1.00 | 2.00 | 400
bir basar1 duygusu hissederim
20, Taraftar1 oldugum takimin zaferini sokakta 245 1.45 0.965 200 | 3.00 | 4.00
kutlarim
pp, | Taraftar oldugum takimin formasint giymek, 2.80 153 0964 | 1.00 | 3.00 | 4.00
kimligimin 6nemli bir pargasidir
Taraftar1 oldugum takim bagkalarinin
22. | hakkimda diistindiikleri iizerinde olumlu bir 2.07 1.25 0.966 2.00 | 3.00 | 4.00
etki yaratir
93, | Taraftart oldugum takima sponsor olan 2.86 1.49 0.965 | 1.00 | 3.00 | 4.00
firmanin Griinlerini 6zellikle tercih ederim
o4, Tafaﬂarl oldugum}aklmzi k?.rsl h1ssptt1kler1m, 269 1.39 0.965 200 | 3.00 | 4.00
¢ogu zaman mantigimin dniine gegiyor
o5, Taraftari oldugum takimin kaybetmesmlr{ ' 253 1.39 0.965 1.00 | 2.00 | 3.00
ardindan zorlu bir duygusal toparlanma stireci
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yasarim

Taraftar1 oldugum takimin performansi
26. | hakkinda diger takimlarin taraftariyla ciddi 2.45 1.44 0.966 3.00 | 4.00 | 5.00
tartigmalara girerim

Tablonun ortaya koydugu bulgular norm gelistirme siirecinde oldukc¢a anlamli
bir cerceve sunmaktadir. Oncelikle, elde edilen ortalama degerler incelendiginde
maddelerin genel olarak 2.0 ile 3.6 arasinda degistigi goriilmektedir. Bu durum,
katilimcilarin ifadelere ne tamamen katildiklarini ne de tamamen reddettiklerini,
cogunlukla orta diizeyde yanit verdiklerini gdstermektedir. Ozellikle negatif kutuptaki
bazi maddelerde ortalamalarin daha yiiksek, pozitif kutuptaki bazi maddelerde ise daha
diisiik c¢ikmasi, taraftarlarin olumsuz duygulari daha yogun yasadiklarina isaret
etmektedir. Bununla birlikte, standart sapma degerlerinin 1.2 ile 1.5 arasinda
seyretmesi, yanitlarin homojen olmadigim1 ve katilimcilar arasinda ciddi farkliliklar
bulundugunu gostermektedir. Bu ¢esitlilik, bireylerin diisiik, orta ve yiiksek diizeylerde

nasil dagildiklarinin belirlenmesi agisindan anlamlidir.

Tabloda ayrica Cronbach’s Alpha degerlerinin 0.964 ile 0.966 araliginda oldugu
goriilmektedir. Bu degerler ¢cok yliksek bir i¢ tutarlilifa isaret etmektedir. Literatiirde
0.70 ve uzeri kabul edilebilir duzey, 0.80 ve Uzeri iyi, 0.90 ve Uzeri ise mikemmel
olarak degerlendirilmektedir. Bu calismada elde edilen degerlerin bu simirlarin ¢ok

tizerinde olmasi 6lgegin oldukga giivenilir oldugunu gostermektedir.

Negatif kutup maddeleri incelendiginde, en yiiksek ortalamanin “Rakip takim ve
onu temsil eden her seyden tiksiniyorum” ifadesinde (Ort. = 3.61) oldugu
gorulmektedir. Bu bulgu, rakip takima yonelik gii¢lii olumsuz duygularin taraftarlar
arasinda yaygin oldugunu gostermektedir. En diisiik ortalama ise “Rakip takimin
uluslararas1 maglarda kotii sonug almasi beni mutlu ediyor” ifadesinde (Ort. = 2.14) yer
almaktadir. Bu durum, katilimcilarin rakibin yenilgisine dogrudan sevinme noktasinda
daha diisiik egilim sergilediklerini gostermektedir. Genel olarak yiizdelik degerler, cogu
maddede 1-2-3 veya 1-3-4 seklinde siralanmistir. Bu da katilimeilarin  biiyiik
cogunlugunun orta diizeyde bir katilim gosterdigini ve u¢ puanlarda yigilmanin az

oldugunu gostermektedir.

Pozitif kutup maddeleri incelendiginde, en yiiksek ortalamanin “Taraftar
oldugum takima sponsor olan firmanin {iiriinlerini 6zellikle tercih ederim” (Ort. = 2.86)
maddesinde oldugu goriilmektedir. Bu bulgu, taraftarlarin aidiyetlerini 6zellikle tiiketim

davraniglar1 {izerinden ortaya koyduklarmi gostermektedir. En diigiik ortalamanin ise
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“Taraftar1 oldugum takim baskalarinin hakkimda diisiindiikleri tizerinde olumlu bir etki
yaratir” (Ort. = 2.07) maddesinde oldugu dikkat ¢ekmektedir. Bu, taraftarligin bireyin
sosyal imaj1 iizerindeki etkisinin gorece zayif oldugunu disiindirmektedir. Ayrica
pozitif kutup maddelerinden bazilar1 (6rnegin “cevrimi¢i mesaj gonderirim” ya da
“ciddi tartigsmalara girerim”) i¢in ylizdelik degerler 3—4-5 seklinde siralanmigtir. Bu,
belirli bir grup taraftarin bu davranislar1 yiiksek diizeyde gergeklestirdigini ve bu
maddelerin o6zellikle “yiiksek taraftarlik davranisi” agisindan ayirt edici oldugunu

gOstermektedir.

Norm gelistirme agisindan tabloda verilen 25., 50. ve 75. yiizdelikler 6nemli bir
islev gérmektedir. Ornegin, “Rakip takim ve onu temsil eden her seyden tiksiniyorum”
maddesinde 25. yiizdelik = 1, 75. yiizdelik = 4 olarak verilmistir. Bu degerler, 1-2 puan
alan bireylerin diisiik diizeyde olumsuz duyguya sahip oldugunu, 3 puan alanlarin orta
duzeyde, 4-5 puan alanlarin ise yiiksek diizeyde olumsuz duygulara sahip olduklarini
gOstermektedir. Benzer bicimde, pozitif kutup maddelerinde de bu yuzdelikler
bireylerin aidiyet diizeylerinin hangi kategoride degerlendirilecegini gostermektedir.
Boylece bireylerin Olgekten aldigt puanlar diisiik, orta ve yiliksek diizeylerde

siiflandirilabilmektedir.
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SONUC VE ONERILER

Bu c¢alismada, marka kutuplasmast kavrami Ozellikle futbol taraftarligi
baglaminda hem kuramsal hem de ampirik diizeyde incelenmis ve spor endiistrisine
Ozgii, gecerliligi ve giivenirligi istatistiksel olarak dogrulanmis bir “Sporda Marka
Kutuplagmas: Olcegi” gelistirilmistir. Nitekim literatiirde marka kutuplagmasina yonelik
dogrudan olgek gelistirme girisimi oldukga sinirlidir (Ramirez, 2020; Ramirez vd.,
2024). Bununla birlikte belirtilen ¢aligmalar, marka kutuplagsmasimi genel bir tiiketim
baglaminda ele almakta; spor taraftarligi gibi daha duygusal ve rekabet¢i bir alana
yonelmemistir. Oysa marka agki, marka baglili§i, marka nefreti veya marka kaginmasi
gibi eszamanli, karsit ve birbirini besleyen duygularin kutuplasma baglaminda buttncul

bir yaklasimla 6l¢tilmesi 6nemli bir gerekliliktir.

Literatiirdeki az sayida c¢alisma incelendiginde marka kutuplagsmasinin; marka
sevgisi, markaya dair kimlik benimsemesi, aym fikirde olanlarla gruplasma, zit
fikirdekilerden ayrisma gibi kavramsal olarak birbirinden farkli ancak kategorik
bi¢imde kutuplagsmanin olumlu ve olumsuz iki ayri yoniine ayristiritlmamis bir yapiya
sahip oldugu gorillmektedir (Ramirez, 2020; Ramirez vd., 2024). Baska bir deyisle, var
olan tek dlgegin pozitif ve negatif duygulart ayri eksenler olarak tanimlamaktan ziyade,
bu duygusal tepkileri tek bir genel yap1 altinda topladigi degerlendirilmistir. Bu
baglamda markalara yonelik olumlu ve olumsuz tutumlarin birlikte var olabilecegini
ortaya koymanin literatiire 6zgilin bir katki saglayacagi ongoriilmistiir. Nitekim bu
arastirmada gelistirilen 6l¢ek, bu boslugu gidermek amaciyla marka kutuplagsmasini ¢ift
yonlii bir yapr olarak ele almigtir. Yani hem taraftarlarin destekledikleri markaya
duydugu giiclii baghilik ve sevgiyi hem de rakip markaya yonelik karsitlik ve diglama
egilimlerini ayn1 ¢atilar altinda toplayarak iki boyutlu bir 6l¢iim sunmaktadir. Boylece
marka-taraftar iliskisinin hem olumlu hem de olumsuz kutuplarin1 kapsayan daha
biitiinclil ve gercekei bir degerlendirme imkani saglamistir. Ayrica Olgegin takim

taraftarligi ekseninde gelistirilmis olmasi akademik ve pratik uygulamalar agisindan



kavramin tanimini keskinlestirerek ve baglama 6zgii bir 6lgme saglayarak tlketici

davranisi perspektifini derinlestiren ve uzmanlastiran bir katki sunmaktadir.

Arastirma kapsaminda Oncelikle kutuplagsma, marka ve marka kutuplasmasi
kavramlar1 kuramsal ¢er¢evede ele alinmis; ardindan spor endiistrisinin doniisiim0,
futbolun kiiresellesmesi ve endiistriyel bir yapiya evrilmesi tartisilmistir. Bu kuramsal
temel dogrultusunda literatiir taramast ve uzman goriisleriyle Olcek maddeleri
olusturulmus, pilot uygulamalarla ifadeler gozden gegirilerek arindirilmistir. Olgegin
giivenilirlik ve gecerliligi cesitli istatistiksel analizlerle test edilmistir. Cronbach Alfa,
KMO ve Bartlett testi sonuglari, 6lgegin agiklayici faktor analizine uygunlugunu ortaya
koyarken Dogrulayict Faktor Analizi (DFA) bulgulari, 6lgegin giiglii bir yapiya sahip

oldugunu gostermistir.

Arastirmda, marka kutuplagmasinin pazarlama stratejileri tizerindeki etkileri
tartismaya agilmaktadir. Kutuplasmis bir marka, sadik bir taraftar kitlesi yaratmakla
birlikte, ayn1 zamanda marka karsit1 tutumlar: da tetikleyebilmekte ve bu durum marka
itibarm riske atabilmektedir (Kucuk, 2018; Hegner vd., 2017). Ozellikle sosyal medya
caginda, olumsuz agizdan agiza iletisim ve marka karsitt topluluklarin hizla
yayilabilmesi, markalar i¢in yeni riskler ve firsatlar barindirmaktadir. Dijital kanallar ve
sosyal medya, marka kutuplasmasinin hem ortaya ¢ikisinda hem de goriiniir hale
gelmesinde onemli bir rol tistlenmektedir. Bu platformlar, duygularin ¢ok hizli sekilde
yayilmasina, gii¢lii i¢ ve dis grup etkilesimlerinin sanal topluluklarda yogunlagsmasina
ve hem olumlu hem de olumsuz agizdan agiza iletisimin hiz kazanmasina aracilik
etmektedir. Bu durum, markalarin imajinda ani degisimlere yol agmaktadir. Bu nedenle,
markalarin sosyal medyada gelisen kutuplasma dinamiklerini yakindan izleyerek daha

proaktif stratejiler gelistirmesi kritik dnem tagimaktadir.

Bulgular, taraftarlarin kendi takimlarina yonelik giiclii olumlu duygulari ile rakip
takimlara karst gelistirdikleri olumsuz egilimlerin ayn1 yapmnin iki kutbunu
olusturdugunu ortaya koymustur. Boylece “marka kutuplagmasi” kavrami, spor

pazarlamasi literatiiriinde hem kuramsal hem de ampirik olarak somutlagtirilmistir.

Bu arastirmanin en 6nemli kuramsal katkisi, marka kutuplasmasi kavraminin
sistematik bicimde 6lculebilir hale getirilmesidir. Literatiirde daha 6nce parca parga ele

aliman kavramlar, bu tezde biitiinciil bir 6l¢ek yapisina doniistiirtilmiistiir. Bu durum,
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ilerleyen donemlerde farkli sektdrlerde ve baglamlarda yapilacak ¢aligsmalara 6nemli bir

referans noktasi saglayacaktir.

Sosyal kimlik teorisi (Tajfel & Turner, 1979) ve grup dinamikleri baglaminda,
taraftarlarin kendi takimlariyla 6zdeslesmeleri ve rakip takimlar1 “dis grup” olarak
konumlandirmalari, kutuplasmay1 besleyen temel mekanizmalardir. Bu durum, 6zellikle
futbol gibi yiiksek rekabet ve duygusal baglamlarda daha belirgin hale gelmektedir
(Havard, 2017; Wenger ve Brown, 2014). Insanlarin her zaman kendilerini daha olumlu
bir sekilde algilama ve degerlendirme arzusu vardir (Abrams ve Hogg, 2006). Bireyler,
grup icerisindeki uygun tyeleri ve davraniglart temel alarak grup normlarini
sekillendirir; ardindan bu normlar1 sosyal kimliklerinin bir unsuru olarak benimseyip
hayata gecirir (Hogg vd., 2004). Ayrica ¢alisma, kutuplagsma olgusunu yalnizca politik
ve toplumsal baglamlarla sinirlamayip, tiiketici davraniglarinin bir pargasi olarak ele
almistir. Bu yontiyle, tiiketici davraniglar literatiiriine de 6zgiin bir katki sunmaktadir.
Spor taraftarliginin duygusal yogunlugu, marka kutuplagsmasinin en giicli bigimde
gbzlemlenebilecegi alanlardan biridir ve bu arastirma bu durumu ampirik verilerle
desteklemistir. Bu baglamda c¢alisma yalnizca akademik c¢evreler icin degil ayni
zamanda spor kultpleri, federasyonlar, yayin kuruluslari ve spor pazarlamacilar i¢in de

onemli ¢ikarimlar sunmaktadir. Ornegin:

o Futbol kulpleri, taraftarlarin takimlarina duydugu giiclii aidiyet duygularini
daha iyi anlamak ve bu duygulari sadakat, sponsorluk ve gelir yaratma

faaliyetlerine doniistiirmek i¢in bu 6l¢egi kullanabilirler.

e Spor pazarlamacilari, kutuplasmanin yalnizca olumlu bir baglilik degil, aym
zamanda rakip takimlara yonelik olumsuz duygular iizerinden de sekillendigini

dikkate alarak kampanyalarini daha stratejik bigimde tasarlayabilirler.

e Yaymci kuruluglar ve medya organlari, futbolun kutuplastirict dogasini reyting
ve izleyici 1ilgisi agisindan firsata doniistiirebilir, ancak bu siirecte asiri

kutuplastirict sdylemlerden kaginmalar etik agidan 6nemlidir.

e Sponsorluk stratejileri agisindan, markalarin kendilerini belirli takimlar
tizerinden konumlandirirken kutuplasmanin risklerini ve firsatlarin1 dikkate
almalar1 gerekmektedir. Ozellikle ¢ok uluslu markalar i¢in tarafsiz kalmak ya da

kutuplagsmay1 dengeleyen mesajlar vermek stratejik bir tercih olabilir.
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Calisma, marka kutuplagmasinin yalnizca teorik bir tartisma olmadigini, ayni
zamanda pazarlama stratejileri, sponsorluk kararlari, medya igerikleri ve taraftar

iliskileri acisindan da pratik sonuglar dogurdugunu gostermektedir.

Bu c¢alisma, gelecek arastirmalar icin gesitli oneriler sunmaktadir. Oncelikle
marka kutuplasmasinin yalnizca pazarlama alaniyla sinirl kalmadan psikoloji, sosyoloji
ve iletisim bilimleri perspektiflerinden de incelenmesi, kavramin daha kapsamli bicimde
anlasilmasia katki saglayacaktir. Bunun yani sira, farkli spor dallarinda 6lgegin
uygulanmasi, kavramin gecerliligini stnamak agisindan énem tagimaktadir. Uluslararasi
diizeyde yapilacak karsilastirmali calismalar ise kiiltiirel faktorlerin marka
kutuplagsmasina etkisini ortaya koyabilir. Ayrica sosyal medya ve dijital platformlarin
taraftar davranislar1 tlizerindeki belirleyici rolii dikkate alindiginda, dijital taraftarlik
baglaminda yapilacak arastirmalarin kutuplasma olgusuna yeni boyutlar kazandiracag:
ongorulmektedir. Son olarak, marka yoOnetimi agisindan kutuplasmanin olumlu
yonlerinin (baglilik, sadakat) nasil firsata dontstiiriilebilecegi, olumsuz yonlerinin
(nefret, boykot) ise nasil yonetilebilecegi tizerinde durulmasi, hem akademik hem de
pratik acidan degerli katkilar saglayacaktir. Spor pazarlamacilarinin, 6zellikle taraftar
temelli marka degerini artirmada etkili olabilecek unsurlar1 belirleyerek bu dogrultuda
stratejiler gelistirmeleri gerekmektedir. Taraftarlarin  deneyimlerini iyilestirmeye
yonelik alinacak stratejik kararlar, ayni zamanda markanin giliglenmesine ve

strdrulebilir bicimde gelismesine olanak saglayacaktir.

Arastirma yalnizca spor baglamiyla smirli kalmayip, tliketici davraniglarinin
genelinde kutuplasma olgusuna dikkat ¢cekmis ve bu yoniiyle literatiire 6zgiin bir katki
sunmugtur. Gelecek caligmalarin farkli spor dallarinda, farkli iilkelerde ve dijital
taraftarlik baglaminda Olcegi uygulayarak kavramin gegerliligini test etmesi
onerilmektedir. Ayrica disiplinleraras1 yaklagimlarla psikoloji, sosyoloji ve iletisim

bilimleri perspektiflerinden yeni bakis acilari gelistirilmesi miimkiindiir.

Sonug olarak, bu ¢alismada “Sporda Marka Kutuplagmas1” olgusunu dlgmeye
yonelik gegerli ve glivenilir bir 6lgek gelistirmistir. Gelistirilen 6lgek, hem akademik
aragtirmalarda  kullanilabilecek bir oOl¢lim aract hem de spor kuliiplerinin,
federasyonlarin ve pazarlama profesyonellerinin uygulamalarinda faydalanabilecegi

pratik bir rehber niteligindedir.
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