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Ozet

Cars1 Grubu, Besiktag taraftarlarindan olusan toplumsal olaylar basta olmak iizere ¢esitli konularda faaliyet
gosteren bir taraftar grubudur ve bu ¢aligmada bir marka toplulugu olarak degerlendirilmistir. Calismanin amaci,
Cars1 Grubu'nun Tiirkiye'de kokli kiiltiire sahip 6nemli bir spor kuliibii olarak kabul edilen Besiktag’in marka
imajma olan etkisini incelemektir. Arastirmada veri toplama araci olarak anket yontemi kullanmilmistir. Bu
baglamda 604 kisiden ¢evrimigi olarak veri toplanmis ve bu veriler SPSS istatistik programinda analiz edilmistir.
Analiz sonuglari, Besiktag'in marka toplulugu olan Cars1 Grubu’nun faaliyetlerinin, Besiktas’in marka imajin
olumlu yonde etkiledigi ve olumlu sekilde imaja katki sundugunu géstermektedir. Carst Grubu, Besiktas JK igin
sadece triblinde destekleyen bir taraftar grubu degil bir marka toplulugu olarak Besiktag’in kimliginin bir pargasi
olarak kabul edilmektedir. Bu durum spor kuliibii markalarinin etrafinda olusturulan topluluklarin marka
yonetiminde 6ne ¢ikan bir unsur oldugunu gostermektedir. Spor kuliipleri tarafindan markalasmis taraftar
topluluklarmin desteklenmesi gerektigi sonucuna varilmistir.
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JEL Smiflandirmasi: M30, M37, Z20

The Role of Fan Groups as Brand Communities on the Image of a
Sports Club: A Study on Besiktas JK and the Cars1 Group

Abstract

Cars1 Group is a fan group consisting of Besiktas fans who are active in various issues, especially social events,
and is considered as a brand community in this study. The purpose of the study is to examine the impact of the
Cars1 Group on the brand image of Besiktas, which is recognized as an important sports club with a deep-rooted
culture in Turkey. Survey method was used as the data collection tool in the study. In this context, data was
collected online from 604 people and analyzed using SPSS statistical program. The results of the analysis show
that the activities of the Cars1 Group, which is the brand community of Besiktas, positively affect the brand image
of Besiktag and contribute to the image in a positive way. The Cars1 Group is recognized as a part of Besiktag JK's
identity not only as a fan group that supports Besiktas JK in the stands, but also as a brand community. This shows
that communities built around sports club brands are a prominent element in brand management. It is concluded
that branded fan communities should be supported by sports clubs.
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1. Giris

Spor, toplumlarin bir yansimasi olarak onlarin tarihsel, kiiltiirel ve sosyolojik yonlerine ayna
tutar. Kiiltliriin, sosyal yapilarin, hiyerarsilerin, rekabetin, siddetin, tutkunun ve bu baglamda
sekillenen cesitli sosyal etkilesimlerin olusumunda 6nemli bir rol oynar. Bununla birlikte
toplumu olusturan bireylerin birbirleri ile iletisim kurma ve birbirlerini anlama becerileri
konusunda olumlu etkiler yaratir (Demirel inal & Inal, 2024). Sporun kokeni, islevi ve
tanimlarma iligkin farkli yorumlar olsa da sporun sosyal iliskiler ve kiiltiirel ¢atismalar
tizerindeki etkisi degerlendirilirken genellikle bir fikir birligi ortaya c¢ikmaktadir. Spor
faaliyetleri sosyal etkilesim, iletisim, esitsizlikler (siyasi, sosyal ve ekonomik boyutlar1 da dahil
olmak {izere), giic miicadeleleri ve giindelik hayatta yeniden iiretilen norm ve degerlerin
anlasilmasini kolaylastirabilir. Gergekten de spor, toplumlarin “mikrokozmosunu” temsil eder.
(Talimciler, 2017)’nin isaret ettigi gibi, “sosyal degerler sportif faaliyetler araciligiyla aktarilir.
Spor sahalarinda test edilen ve normallestirilen degerler giinliik hayatta daha kolay kabul goriir.”

Spor taraftarliginin ¢agdas analizinde, taraftar gruplarinin takimlarina olan psikolojik
bagliliklari, rakiplere yonelik davranis ve tutumlarin etkileyen 6nemli bir faktor olarak ortaya
cikmaktadir. (Deveci Sirin & Sirin, 2023) tarafindan yapilan “Taraftarlarin Takimlarina Y 6nelik
Psikolojik Baglilik Algilarmin Rakiplere Yénelik Saygi ve Nefret Uzerindeki Etkisi” baslikl
kayda deger bir ¢alisma bu olguyu incelemektedir. Konya'da 2021-2022 futbol sezonunda
gerceklestirilen arastirmaya, {i¢ biiylikler olarak adlandirilan Besiktas, Fenerbahce ve
Galatasaray kuliiplerinden 400 taraftar katilmistir. Anket ve iliskisel tarama modellerinin
kullanildig1 arastirmada veri toplamak icin Kisisel Bilgi Formu, Taraftar Psikolojik Baglilik
Olgegi ve Sporda Karsit Goriislere Saygi ve Ozdenetim Olgegi gibi araglar kullanilmistir.
Bulgular, psikolojik baghiligin alt boyutlar1 olan kisisel kimlik, kaynak maliyeti ve sosyal
yiikiimliiliigiin rakiplere yonelik nefreti artirdigi karmasik bir iliskinin altin1 ¢izmektedir. Buna
karsilik, duygusal baglilik bu tiir olumsuz duygular1 azaltmistir. Ayrica ¢alisma, psikolojik
bagliligin bir diger alt boyutu olan bolgesel kabileciligin rakiplere duyulan saygiy1 artirdigini,
sosyal ylikiimliiliigiin ise azalttigin1 ortaya koymustur. Yapilan ¢oklu regresyon analizlerinde,
rakiplere yonelik nefretin %39'unun bu faktorlerle agiklanabildigi, rakiplere yonelik sayginin
ise ayn1 degiskenler tarafindan %8 oraninda ag¢iklandig1 goriilmiistiir. Bu bilgiler, taraftarlarin
psikolojik bagliliklarinin yogunlugunun rakip takimlara karsi tutumlarini 6nemli Olcilide
etkileyebilecegini gostermesi acisindan c¢ok degerlidir. Bu anlayis, taraftarlar arasinda
sportmenligi ve adil oyunu tesvik etmeyi ve saldirganlik vakalarini azaltmayr amaglayan
politikalarin gelistirilmesine yardimci olabilir ve genel spor ortamima olumlu katkida
bulunabilir. Bu ¢aligma, spor taraftarliginin dinamiklerinde psikolojik faktorlerin 6nemli roliinii
vurgulamaktadir ve spor yonetiminde daha fazla arastirma ve politika olugturma icin bir temel
olusturabilir.

Diinya capinda her sporun kendine has bir taraftar kitlesi vardir, ancak s6z konusu futbol
oldugunda taraftarlik kavrami farkli bir boyut kazanmaktadir. Futbol, baslangicindan bu yana
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popliler bir seyir sporu olmustur. Futbolun profesyonellesmesi, kurallarina gére oynanmast,
kuliiplesmenin baslamasi, sahalarin iyilestirilmesi ve tribiinlerin eklenmesi ile tanimlanabilir.
Ozellikle tribiinlerin eklenmesinden sonra seyirciler, belirlenen alanlarda takimlarimi
destekleme eylemini daha iyi tanima ve deneyimleme sansina sahip olmustur. Taraftarligin
bireyler lizerinde bazi psikolojik etkileri vardir. Bunlardan biri aidiyet, kabul gérme ve ayni
goriisleri paylasanlar tarafindan onaylanma arzusudur. Insanlarm sosyal varliklar oldugu
diisiiniildiigiinde, taraftarlik kavranmi1 “Maslow'un Ihtiyaclar Hiyerarsisi”, 6zellikle de ait olma
ve sevgi ihtiyaci ile agiklanabilir. Temel ihtiyaglar karsilandiktan sonra, bireyler sosyal varliklar
olmalartyla ilgili ihtiyag¢larin1 karsilamaya ¢alisirlar. Bir sosyallesme araci olarak
diisiiniildiiglinde taraftarlik, sosyallesmenin anahtari olarak goriilebilir. Futbolda taraftar olmak
bir kimlik yaratmakla esdeger goriiliirken, bireyler tuttuklari takimin tim &zelliklerini
kendilerine atfederler. Baska bir deyisle taraftarlar takimlarinin galibiyetlerine sevinir,
yenilgilerine ise bazen yikici boyutlara varacak sekilde yas tutarlar. Bir taraftar kendini takimini
maddi ve manevi olarak desteklemeye adar, maglara katilir ve 90 dakika boyunca takimin diger
taraftarlariyla ortak bir dil kurar. Taraftarlar yagamlarinin odagini aidiyet duyduklari spor
kuliibiine yansitarak bir kimlik elde eder. Bu kimlik, taraftar olan birey ve toplumun ¢esitli
unsurlaryla iligki i¢erisinde bulunabilir (Hacisoftaoglu, Akcan, & Bulgu, 2012)

Taraftarligin bir diger unsuru ise ideoloji kavramidir. Bireyler tuttuklari takimin ideolojik
diisiincelerini kendi yorumlaria gére benimserler. Ideoloji kavramim agiklamak gerekirse:
“Toplumsal 6nemi olan belirli bir grubun ya da smifin durumunu ve yasam deneyimlerini
simgeleyen inan¢ ve fikirlerdir.” (Macit, 2016). Diinyadaki hemen hemen tiim futbol
kuliiplerinin benimsedigi baz1 ideolojik fikirler vardir. Ornegin, “Besiktas'in biiyiik taraftar
grubu ‘Cars1’, sosyal sorumluluk amaciyla belirli eylemlere katilmakta; {ilkenin siyasi iklimine
gore muhalif tepkiler vermektedir” (Zelyurt, 2017). Fenerbah¢e hem kuliip diizeyinde hem de
taraftar gruplar1 arasinda Ozgiirliikk, adalet ve toplumsal cinsiyet esitligini savunmakta ve
“halkin takim1” lakabi altinda benzersiz ideolojik diisiincelere sahip bulunmaktadir. Bu
ideolojik diisiinceler Tiirkiye’de sadece biiylik takimlarla sinirli olmayip Anadolu takimlari
arasinda da mevcuttur. Bunun yani sira (Say, 2024) futbolun, ideolojilerin 6ziinii olusturan tiim
kat1 kavramlar1 yok ederek futbolun kendisinin bir ideolojiye doniistiiglinii belirtmistir.

Insanlik tarihinin baglangicindan bu yana var olan topluluk kavrami, kiiciik kabilelerde,
koylerdeki yerlesik yasamda ve sanayi devrimiyle birlikte sehirlerde kendine yer bulmustur.
Giliniimiizde teknolojinin ilerlemesiyle birlikte cesitli sosyal veya demografik o6zellikler
etrafinda hizli bir sekilde topluluklar olusturulabilmektedir. Bu topluluklar, farkl kiiltiirlerden
gruplar1 bir araya getirerek kiiresel capta gortilebiliyor. Bu tiir farkli topluluklarda bireyler farkli
insanlarla arkadasliklar kurarak ve fikir alisverisinde bulunarak kendilerini gelistirebilir,
boylece 6grenme ve paylasim icin dogal bir mekanizma yaratabilirler. (Trophman, Erlich, &
Rothman, 1996) topluluk olgusunu cografi, orgiitsel ve kiiltiirel olarak ele almis ve bu ii¢
kategoride degerlendirmislerdir. Mahalleleri, sehirleri, bolgeleri ve tlkeleri cografi topluluk
olarak tanimlamak miimkiindiir. Sirket, dernek, profesyonel spor kuliibii ve siyasi parti ise
orgilitsel topluluklar olarak tanimlanmaktadir. Alt kiiltiir, din, o6rf, gelenek ve etnik grup
kavramlart ise kiiltiirel topluluklar1 olusturur. “Marka topluluklar1” kavrami ilk kez 1995 yilinda
Minnesota'da diizenlenen bir tiiketici arastirmalar1 seminerinde dile getirilmistir. (Muniz &
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O'Guinn, 2001) marka topluluklarini “bir markanin hayranlar1 arasindaki sosyal iliskilere
dayanan, cografi olarak sinirli olmayan farkli bir topluluk” olarak tanimlamistir. Marka
topluluklart sadece miisterilerin olusturdugu kalabaliklar olarak goriilmemelidir; islevsel olarak
markaya fayda saglarlar ve miisteriler arasinda aidiyet ve kimlik duygusunu tesvik ederler
(Digitaleage, 2017). Psikolojik boyutunda ise; mevcut olan bir markaya yonelik ilginin artmasi
zamanla bu tiiketici kitleyi evanjelist formda doniistiirmekte ve neticede marka topluluklari
dogabilmektedir (Goktas & Tarakgi, 2020).

Postmodern donem igerisinde tiim kurum, isletme ve markalar i¢in imaj ve itibar 6nemli yer
tutmaktadir (Sak1 & Candz, 2024). Marka imaj1, “bir tiiketicinin bir marka hakkinda sahip
oldugu inanglar biitiinii” olarak tanimlanmaktadir. Uriiniin kisiligi, duygular ve ¢agrisimlar gibi
unsurlar araciliiyla bir {iriiniin nasil algilandigini i¢erir. Marka farkindaligi, marka tutumu ve
markaya duyulan giiven ise bu algiy1 sekillendiren unsurdur. Etkili bir marka imaj1 {i¢ islevi
yerine getirir (Uztug, 2003):

e Markanin sundugu vaadi ve iriiniin karakterini bir arada tutarak tek bir mesajin
iletilmesi;

e Markanin sundugu mesajin, rakip markalarin sundugu mesajlarla karigsmamasini
saglayacak sekilde iletilmesi;

e Hedef kitle ve tiiketicinin aklina oldugu gibi duygularina da hitap edecek sekilde
duygusal bir etki yaratmasi.

Marka kisiliginin olusumu, tiiketicilerin markaya ytikledikleri anlamlar araciligtyla gergeklesir.
(Ouweersloot & Tudorica, 2001) bir markanin soyut, hareketsiz ve duygudan yoksun oldugunu
belirtmektedir. Marka kisiligi sadece tiiketicinin zihninde olusan marka hakkindaki
diisiincelerden olusur. Rekabetci bir ortamda marka kisiligi, bir markanin digerlerinden ayirt
edilmesine yardimei olur ve konumlandirilmasini kolaylastirir. Tiiketicilerle duygusal bir bag
kurar. Aragtirmalar, tiiketicilerin genellikle marka kisiligiyle baglantili olarak kendilerini olmak
istedikleri kisi olarak gordiiklerini, markanin Ozelliklerini kendi o6zellikleri olarak
benimsediklerini gostermektedir (Magin, Algesheimer, Huber, & Herrmann, 2003). (Aaker,
2001) 1se marka kisiligi kavramini markanin sahip oldugu, kendine has 6zelliklerinin bir biitiinii
olarak yorumlamaktadir.

[lk tescil edilen ve Tiirk bayragi armasini logo igerisinde formalarinda tastyan ilk kuliip olan
Besiktas Jimnastik Kuliibii Tiirk ve Diinya sporu i¢in marka degeri yiiksek bir kuliiptiir.
Kurulusundan bugiine degin ise 26 bransta miicadele etmistir (Bjk, 2024). Besiktas,
“Serefimizle Oynariz”, “Hakkimizla Kazaniriz”, “Halkin Takim1”, “Oziimiizden Gii¢ Alir1z” ve
“Tutkuyla Bagliy1z” gibi mottolar1 kurumsal deger olarak atfetmekte ve bu degerleri camiasiyla
birlikte 6ztimsemektedir (Bjk, 2024). (Abosag, Roper, & Hind, 2012) yaptiklar1 arastirmada
kuliiplerin taraftarlarin bagini korumasi i¢in kiiltiir, felsefe, degerler ve birliktelik duygusu gibi
ozelliklerinin muhafaza edilmesinin 6nemli oldugunu vurgulamislardir.

Tiirk siyasetinde 6nemli bir yeri olan 1980 darbesinin etkileri neticesinde bir¢ok vakif, dernek,
sivil toplum Orgiitii ve siyasi partilerin faaliyetlerine son vermesi toplumu ideolojilerden
uzaklastirmistir. Diinyada da bir trend olan futbol; sosyal ve ideolojik ayrimlar yerine birlestirici
ve kapsayici bir unsur olarak Tiirkiye’de varligini giiclendirmistir. Uzaktan ve sonradan izleme
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gibi 6zellikleri olan kitle iletisim araglarinin yayginlagmasi da toplumun bu alana olan ilgisini
arttirmistir (Ekin, 2014). Besiktas’a goniil veren taraftarlar ise 1982 yilinda Cars1 isminde bir
grup kurmusglardir. “Carst her seye kars1” mottosu etrafinda birlesen grup; bir liderin
onderliginde ve tiim grup iiyelerinin ayni diislince paydasinda bulustugu bir taraftar olusumu
degildir (Dogan, 2019). Bu kavram yine 6nemli mottolarindan biri olan “Cars1, bir ruhtur.
Bedene indirgenemez” sdylemiyle pekistirilmistir. Besiktag Jimnastik Kuliibii’niin kurumsal
degerleri etrafinda sekillenen bir olusum olan Cars1 diger taraftar gruplarindan farkli olarak
yalnizca bir takimi desteklemek misyonu ile hareket eden yapida degildir. Toplumsal olaylara
kars1 hassasiyetleri ve sosyal sorumlulugu 6n plana alan yapisi bu kavramlar1 Besiktash ve
Cars1 iiyesi olmanin 6n kosulu oldugunu vurgulamaktadir. Bu baglamda tribiinleri bir miting
alan1 gibi kullanan Carsi; kadin cinayetleri, irke¢ilik, degerleri anma, anti-terér sdylemleri,
engelli ve dezavantajli gruplara yonelik farkindalik, adaletsizlik ve haksizlik, kan bagis1 ve
yardim kampanyalarini tribiinlere tagimakta; ulusal ve uluslararasi diizeyde farkindalik
iletigimleri gerceklestirmektedir. 6 Subat 2023 tarihli 04.17°de gerceklesen Kahramanmaras
Depremi 26 Subat 2023 tarihinde oynanan Antalyaspor mag¢inin 4. Dakika 17. Saniyesinde tiim
tribiinlerin depremzede ¢ocuklar i¢in sahaya oyuncak atmasi “Bu Oyuncak Sana Arkadagim”
isimli Cars1 faaliyetlerinden birisidir (Carsi, 2020).

Sekil 1. “Bu Oyuncak Sana Arkadagim” etkinligi duyurusu.

(Ntv, 2023) ve (Yenigag, 2023)’a gore ulusal medyanin yani sira global medya kuruluslari olan
SKY Sports, The Guardian, Reuters, BBC, Bloomberg, ESPN, Al Jazeera, Serie A English gibi
kuruluglar kitlelerine, bu yardim kampanyasinin detaylarin1 aktarmis, Besiktas ve Carsi
isimlerini igeriklerinde zikretmislerdir.
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Sekil 2. Diinya Basininda “Bu Oyuncak Sana Arkadasim” Haberleri.
2. Metodoloji

2.1. Amag, Kapsam ve Yontem

Bu arastirmanin amaci, Besiktas Jimnastik Kuliibii'nilin taraftarlarinin bir araya gelerek
olusturdugu Cars1 Grubu’nun kuliibiin marka imaj1 tizerinde nasil bir etkiye sahip oldugunu ve
etkisi olup olmadigini1 aragtirmaktir. Calisma, Carst Grubu faaliyetlerini, 604 kisilik bir
orneklemi ve onlarin yanitlarin1 icermektedir. Arastirmada saha arastirmasi yapilmis olup veri
toplama araci olarak cevrimigi anket kullamilmistir. Ug bdliimden olusan anketin ilk béliimii
demografik bilgiler ve katilimcilarin destekledigi takimi1 6grenmeye yoneliktir. Ikinci boliimde
katilimcilarin tuttuklar: takima olan bagliliklari, son boliimde ise marka toplulugu olarak Carst
Grubu’nun Besiktas Jimnastik Kuliibii’niin imajina olan etkisi 6l¢tilmiistiir.

Calismanin analizinde IBM SPSS 20 yazilimi kullanilmis ve katilimcilarin kisisel bilgileri
frekans ve betimsel analiz yontemleri kullanilarak gosterilmistir. Akabinde, arastirma
degiskenlerinin tanimlayici bulgular1 belirtilmis ve degiskenler arasindaki iligkiler Pearson
korelasyon analizi kullanilarak incelenmistir. Son olarak, katilimcilarin kisisel bilgileri ile
arastirma degiskenleri arasindaki iliskiler Pearson korelasyon analizi, bagimsiz 6rneklemler tek
yonlii ANOVA ve t-testi kullanilarak analiz edilmistir. Tek yonlii ANOVA'da anlamli sonuglarin
olmas1 ve ikiden fazla grubun olmasi durumunda, anlamli olan farkliliklarin hangi gruplar
arasinda oldugunu belirlemek icin Bonferroni Post-hoc testi uygulanmistir. Analizler i¢in
anlamlilik diizeyi 0,05 olarak belirlenmistir.

2.2. Arastirma Sorulari
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*  Marka topluluklar1 marka imajin etkilemekte midir?

*  Marka toplulugu olarak Carst Grubu, Besiktas Jimnastik Kuliibii’niin imajina etki etmekte
midir?

* Katilimcilarin gelir durumlari ile Carst Grubu’nun Besiktas Jimnastik Kuliibli’niin imajina
etkisi hakkindaki goriisleri arasinda anlamli bir iliski var midir?

* Katilimcilarin egitim durumlar ile Carst Grubu’nun Besiktas Jimnastik Kuliibii’niin
imajina etkisi hakkindaki goriigleri arasinda anlamli bir iliski var midir?

+ Katilimcilarin destekledikleri takim ile takim bagliliklar1 arasinda anlamli bir iliski var
midir?

» Katilimcilarin destekledikleri takim ile Carsi Grubu’nun Besiktas Jimnastik Kuliibii’niin
imajina etkisi hakkindaki goriisleri arasinda anlamli bir iliski var midir?

2.3. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Tiirkiye'de yasayan ve bir futbol takimimnin taraftari olan kisiler aragtirmanin evrenini
olusturmaktadir. Orneklem; bu evrenden rastgele secilen 604 kisiden olusmaktadr.

3. Bulgular

Arastirma sonuclarina gore katilimcilar %59,6 erkek, %40,4 kadin olarak tespit edilmistir. En
geng katilimcer 11 yasinda iken en yash katilimer 70 yasindadir. Katilimeilarin yas ortalamasi
29,01 = 7,47'dir. Katilimcilarin %16,4'lintin diisiik, %65,4"liniin orta ve %18,2'sinin yiiksek
gelire sahip oldugu goriilmektedir. Ayrica, katilimcilarin %2,2'si ilkogretim, %15,7'si
lise, %4,6's1 On lisans egitimi, %54,1'1 lisans egitimi ve %?23,3"'i lisansiistii egitim almistir.
Istihdam agisindan katilimcilarin %16,9'u kamu  sektoriinde, %47,5'1 ozel sektdrde
calismakta, %8,1'1 serbest meslek sahibi, %13,9'u issiz ve %13,6's1 is aramaktadir.

Katilimcilarin - 9%38,6's1  Besiktas'i, %21'1 Fenerbahge'yi, %Z20,2'si Galatasaray'l, %7,5'
Trabzonspor'u ve 9%12,7'si diger takimlar1 desteklemektedir. Analizde, katilimcilarin
takimlarina olan bagliliklarinin ortalama degeri 3,57 + 1,32 olarak tespit edilmistir. Bu veri
arastirmaya katilan bireylerin genel olarak takimlarina sadakat gosterdiklerini ancak bu
sadakatin yogunlugunun c¢ok yiliksek olmadigim1 gostermektedir. Katilimcilara gore Carsi
Grubu’nun Besiktag Jimnastik Kuliibii imaj1 lizerindeki ortalama etkisi 3,86 + 0,90'dir. Bu
sonug, katilimcilarin Carst Grubu’nun Besiktag Jimnastik Kuliibii’niin imaj1 tizerinde olumlu
etkisi oldugu seklinde algiladiklarin1 gostermektedir.

Tablo 1. Yas ve arastirma degiskenleri arasindaki iliskiye Pearson korelasyon analizi sonuglar

Yas

Takim Baghhg r ,246

p ,000

Carst  Grubu’nun  Besiktas | r -, 115

Jimnastik Kuliibii’niin Imajma | p ,005
Etkisi

Katilimcilarin yaslari ile takim sadakatleri arasinda r = .246 ve p < .05 korelasyon katsayisi ile
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anlamli ve pozitif bir iligki oldugu pearson korelasyon analizi sonuglari ile tespit edilmistir. Bu
sonu¢ katilimeilarin yaslan ilerledikge destekledikleri takimlara olan bagliliklarinin artma
egiliminde oldugunu gostermektedir. Ayrica, katilimcilarin yaslari ile Carsi'nin Besiktas
Jimnastik Kuliibli imaj1 tizerindeki etkisine iliskin goriigleri arasinda r = -.115 ve p < .05
korelasyon katsayisi ile anlamli ve negatif bir iliski bulunmustur. Dolayisiyla, geng katilimeilar
Carsi'nin Besiktas Jimnastik Kuliibii’niin imaj1 tizerindeki etkisi konusunda daha olumlu bir
goriise sahip olma egilimindedir. Baska bir deyisle, katilimcilar yaslandik¢a Carsi'nin Besiktas
Jimnastik Kuliibli’'niin imaj1 iizerindeki etkisini daha olumsuz olarak algilamaya baglamaktadir.

Tablo 2. Takim baglilig1 ve demografik faktorler arasindaki iligkiler

N Ort. St t p
Degisken Grup Sapma
Cinsiyet Kadin 360 3,94 1,16
Erkek 244 3,04 1,36 5740 000
Gelir Diizeyi Diisiik 99 3,09 1,51
Orta 395 3,54 1,26 18,012 ,000
Yiiksek 110 4,14 1,13
Egitim Seviyesi Ilkokul 13 4,00 ,96
Lise 95 3,66 1,34
On Lisans Derecesi 228 3,56 1,69 928 447
Lisans Derecesi 327 3,49 1,34
Yiiksek Lisans 141 3,67 1,20
Meslek Kamu Sektori 102 3,44 1,45
Ozel Sektor 287 3,84 1,13
Serbest Meslek 49 3,56 1,34 6,753 ,000
Issiz 84 3,31 1,30
Is Arama 82 3,11 1,57
Desteklenen Takim Besiktas 233 4,04 1,08
Fenerbahce 127 3,29 1,34
Galatasaray 122 3,17 1,38 21,981 ,000
Trabzonspor 45 421 ,78
Diger 77 2,89 1,45

Tek yonliit ANOVA sonuglari, katilimeilarin gelir diizeyleri ile takimlarina olan bagliliklar:
kavramlar1 arasinda anlamli bir iliski oldugunu gdstermektedir, F(2, 601) = 18.012, p <.05. Bu
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anlamli olarak degerlendirilen farkin hangi gruplar arasinda oldugunu belirlemek i¢in
Bonferroni Post-hoc analizi yapilmistir. Bulgulara gore, yiiksek gelir diizeyine sahip bireyler,
orta gelir ve diislik gelir diizeyine sahip olan bireylere kiyasla takimlarina anlamli derecede
daha yiiksek baglilik gdstermektedir. Buna ek olarak, diisiik gelir diizeyindeki bireyler, yiiksek
ve orta gelir diizeyine sahip kisilere kiyasla takimlarina anlamli derecede daha diisiik sadakat
gostermektedir. Ayrica, tek yonli ANOVA sonuglari, katilimcilarin meslekleri ile takim
sadakatleri arasinda anlamli bir iliski oldugunu ortaya koymaktadir, F(4, 599) = 6.753, p <.05.
Anlaml farkliliklarin hangi gruplar arasinda oldugunu belirlemek i¢in Bonferroni Post-hoc
analizi yapilmigtir. Sonuglar, 6zel sektorde calisan bireylerin issiz veya is arayanlara kiyasla
ekiplerine anlamli derecede daha yiiksek sadakat gosterdiklerini ortaya koymaktadir. Son olarak,
tek yonlii ANOVA da katilimcilarin tuttuklar: takimlar ile takim sadakatleri arasinda anlamli bir
iligki bulmustur, F(4, 599) = 6.753, p < .05. Anlamli farkliliklarin hangi gruplar arasinda
oldugunu belirlemek icin yine bir Bonferroni Post-hoc analizi yapilmistir. Bulgular,
Trabzonspor ve Besiktas taraftarlarinin takimlarina karsi sadakatlerinin  Galatasaray,
Fenerbahge ve diger takim taraftarlarina kiyasla nemli 6lgiide yiliksek oldugunu gostermektedir.
Bu analiz, Tiirk futbol taraftarlif1 icinde farkli gelir diizeyleri, meslekler ve taraftar kitleleri
arasinda takim sadakatinin degiskenligini vurgulamaktadir.

Tablo 3. Cars1 Grubu’nun Besiktag Jimnastik Kuliibii’niin imajina etkisi ile demografik
faktorler arasindaki iliski

St.
Grup N Ort. t P
Degisken Sapma
Cinsiyet Kadin 360 3,85 1,01
-,468 ,640
Erkek 244 3,88 72
Gelir Diizeyi Diistik 99 3,84 81
Orta 395 3,95 ,83 8,218 ,000
Yiiksek 110 3,56 1,15
Egitim Seviyesi Ilkokul 13 3,93 ,92
Lise 95 3,69 ,90
On Lisans Derecesi | 228 3,57 1,09 2,142 ,074
Lisans Derecesi 327 3,93 ,83
Yiiksek Lisans 141 3,86 1,01
Meslek Kamu Sektorii 102 3,71 81
Ozel Sektor 287 3,84 ,92
6,314 ,000
Serbest Meslek 49 4,25 ,81
Issiz 84 3,62 1,01
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Is Arama 82 4,12 ,76
Desteklenen Takim Besiktas 233 4,25 73
Fenerbahce 127 3,15 1,01
Galatasaray 122 3,92 77 38,551 ,000
Trabzonspor 45 3,89 53
Diger 77 3,73 ,86

Tek yonlii ANOVA sonuglari, katilimcilarin gelir diizeyleri ile Carsi'nin Besiktas Jimnastik
Kuliibii’niin imaj1 lizerindeki etkisine iliskin goriisleri arasinda F(2, 601) = 8.218, p < .05 ile
anlamli bir iliski oldugunu gostermektedir. Anlamli farkliliklarin hangi gruplar arasinda
oldugunu belirlemek icin Bonferroni Post-hoc analizi yapilmistir. Bulgulara gore, orta gelir
diizeyine sahip bireyler Carsi'nin Besiktas'in imaj1 lizerindeki etkisini yiliksek gelir diizeyine
sahip bireylere kiyasla daha olumlu algilamaktadr. Ileri analiz, katilimcilarin meslekleri ile
Carsi'nin Besiktas'in imajina etkisine iliskin goriisleri arasinda F(4, 599) = 6.314, p < .05 ile
anlamli bir iliski oldugunu gostermektedir. Bonferroni Post-hoc analizi, serbest meslek
sahiplerinin Carsi'nin Besiktas'in imaj1 lizerindeki etkisi konusunda kamu sektorii, 6zel sektor
ve igsizlere kiyasla daha olumlu bir goriise sahip oldugunu ortaya koymustur. Ayrica,
katilimcilarin tuttuklar futbol takimina gore goriisleri lizerine yapilan tek yonlii ANOVA da
anlamli sonuclar gdstermektedir, F (4, 599) = 6.314, p < .05. Bonferroni Post-hoc analizi,
Fenerbahge taraftarlarinin Besiktas, Galatasaray, Trabzonspor ve diger futbol takimlarinin
taraftarlarina kiyasla Carsi'nin Besiktas'in imaj1 {izerindeki etkisi konusunda daha olumsuz bir
goriise sahip oldugunu gostermektedir. Buna karsilik, Besiktas taraftarlar1 Carst Grubu’nun
takimlarinin imaj1 tizerindeki etkisini Fenerbahge, Galatasaray, Trabzonspor ve diger takimlarin
taraftarlarina kiyasla daha olumlu algilamaktadir. Bu bulgular, hem sosyo-ekonomik statiiniin
hem de takim baghiliginin, taraftar gruplarinin futbol kuliibli imaj1 tizerindeki etkilerine dair
algilar iizerindeki etkisinin altin1 ¢izmektedir.

Tablo 4. Cars1 Grubu’nun Besiktas Jimnastik Kuliibii’niin Imajina Olan Etkisine iliskin Nicel
Analiz Sonuglari

Maddeler Ortalama Standart
Sapma

Cars1 Grubu, Besiktas Jimnastik Kuliibii ile 6zdeslesmistir. 4.10 1.02
Cars1 Grubu’nun l6semili ¢ocuklar hakkindaki duyarlilig1, Besiktas Jimnastik | 4.07 1.04
Kuliibii’ne olumlu bir imaj kazandirmaktadir.

Carst Grubu’nun toplumsal olaylara duyarlilii, Besiktas Jimnastik | 4.05 1.00
Kuliibii’ne olumlu bir imaj kazandirmaktadir.

Cars1 Grubu, toplumun bir parcasidir. 4.02 0.91
Cars1 Grubu, toplumla i¢ igedir. 4.00 0.98
Yaptiklari faaliyetlerden sonra Cargt Grubu’nu takdir etmek igin 3.98 1.03

Besiktasli olmaya bile gerek yoktur.

Carst Grubu, Besiktag Jimnastik Kuliibli’'niin performansindan bagimsiz | 3.96 1.06
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Maddeler Ortalama Standart
Sapma

olarak her kosulda destekler.

Cars1 Grubunun faaliyetleri sayesinde Besiktasli olmayanlar bile 3.96 1.02

Besiktas’a yonelik sempati kazanmuistir.

Cars1 Grubu, begenilen ve saygi duyulan bir topluluktur. 3.94 1.11

Cars1 Grubu’nun itibar1 yiiksektir. 3.92 1.09

Cars1 Grubu, topluma fayda saglamay1 dnemseyen bir topluluktur. 3.91 1.10

Cars1 Grubu, sosyal sorumluluk faaliyetleri ile herkese 6rnek olmaktadir. 391 1.01

Cars1 Grubu, Besiktas taraftar1 olarak hem iilkemizde hem de diinya basininda | 3.91 1.06

duyarliliklar ile iin kazanmaigtir.

Carst Grubu herhangi bir dogal afet, kriz, kaza vb. durumunda mutlaka | 3.90 1.01

yardim kampanyalar1 diizenler.

Cars1 Grubu, futbola 6nem veren bir topluluktur. 3.89 1.07

Cars1 Grubu ‘nun faaliyetlerinin diinya basininda dahi yer almasi, 3.89 1.07

Besiktas Jimnastik Kuliibli’niin olumlu bir imaj edinmesini saglamistir.

Haberlerde Carst Grubu ‘nun sosyal sorumluluga iliskin faaliyetlerini | 3.88 1.11

gordiikge Besiktas Jimnastik Kuliibii’ne duydugum saygi artmaktadir.

Birgok basin organinda Carsi Grubu ‘nun faaliyetlerinin yer almasi Besiktas | 3.88 1.11

Jimnastik Kuliibii’ne olumlu bir imaj kazandirmaktadir.

Besiktasli olmadigim halde/olmasaydim bile Cars1 Grubu nedeniyle Besiktas | 3.87 1.08

hakkinda olumlu diisiincelerim var/olurdu.

Carst Grubu, ¢evre (hava kirliligi, kimyasal vb.) konusunda olduk¢a | 3.79 1.19

duyarlidir.

Cars1 Grubu, toplumun gelismesine 6nem verir. 3.79 1.12

Cars1 Grubu, yaratici faaliyetleri ile diinya basininda yer bulmay1 basarmistir | 3.78 1.19

ve Besiktas taraftar1 olarak olumlu bir imaj yaratmustir.

Carst Grubu, Besiktas Jimnastik Kuliibii’'nlin degerlerini iyi bir sekilde | 3.75 1.07

yansitmaktadir.

Cars1 Grubu’nun Besiktas Jimnastik Kuliibii'ne destek vermesinin sebebi | 3.74 1.11

takimin destegi hak ettigine inanmasidir.

Cars1 Grubu’nun {iyeleri dost¢a ve samimidir. 3.74 1.07

Cars1 Grubu her konuda duyarliligini gdstermektedir. 3.73 1.10

Cars1 Grubu, Besiktas Jimnastik Kuliibii’nii sadece bir spor kuliibii olarak | 3.73 1.17

degil bir aile olarak gérmemi saglamaktadir.

Cars1 Grubu’nun faaliyetleri, Besiktag Jimnastik Kuliibii’ne kars1 olumlu bir | 3.72 1.21

algiya sahip olmama sebep olmustur.

Cars1 Grubu Besiktas’a gilivenilir bir izlenim kazandirmaktadir. 3.67 1.14

Cars1 Grubu ‘nun isletilmesine yonelik olumlu diisiincelere sahibim. 3.66 1.14

Cars1 Grubu adaletin simgesi haline gelmistir. 3.52 1.21

Bulgulara gore, “Carst Grubu Besiktas Jimnastik Kuliibi 6zdeslesmistir” maddesi
katilimcilardan en yiiksek katilimi almistir (Ortalama: 4,1041,02). Ayrica katilimcilar, Carsi
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Grubu’nun 16semili ¢ocuklar hakkindaki duyarliligi (Ort: 4,07+1,04) ile toplumsal olaylara olan
duyarliliginin (Ort: 4,05+1,00) Besiktas Jimnastik Kuliibii’ne olumlu bir imaj kazandirdigini
diisiinmektedir. Ayrica katilimeilar Carsit Grubu’nu toplumun bir pargasi (Ortalama: 4,02+0,91)
olarak gormektedir. Bunun yani sira katilimcilar Carst Grubu’nun toplumla biitiinlesmis
(Ortalama: 4,00+0,98) olarak da gormektedir. Genel bir ifadeyle, yanitlar katilimeilar arasinda
Cars1 Grubu’nun Besiktag Jimnastik Kuliibii'niin marka imajin1 olumlu yonde gelistirdigine
dair baskin bir algiya isaret etmektedir. Katilimcilar 6lgekteki tiim maddelere genel olarak
katilmaktadir. Fakat katilimcilar bazi maddelere digerlerine kiyasla daha az katilmislardir. Bu
maddeler arasinda “Cars1 Grubu adaletin sembolii haline gelmistir.” (Ortalama: 3,52+1,21),
“Cars1 Grubu’nun yonetimi hakkinda olumlu diisiincelere sahibim.” (Ortalama: 3,66+1,14) ve
“Cars1 grubu Besiktas'a giivenilir bir izlenim vermektedir.” (Ortalama: 3,67+1,14) yer
almaktadir.

5. Tartisma ve Sonuc¢

Insanlik tarihinin baslangicindan bu yana, markalasma kavrami evrim gegirerek bircok farkli
isleve hizmet etmis ve glinlimiizde sirketler i¢in hayati bir 6neme sahip olmustur. Markalasma
ile iligkili bir 6ge olarak degerlendirilen marka imaji1 kavramu, tiiketiciler ve hedef kitlenin ilgili
markaya yonelik diisiincelerini, algilarini, duygularin1 ve ¢agrisimlarini kapsar. Tiiketiciler bir
markaya karsi, markanin sundugu tiim faydalar1 kapsayan algilar gelistirir. Tiiketicilerin bir
markayla duygusal baglar kurdugu marka topluluklart1 bu baglamda c¢ok 6nemli bir rol
oynamaktadir.

Marka topluluklar1 ve marka imaj1 arasindaki iliski hem akademik literatiirde hem de pazarlama
uygulamalarinda 6nemli bir odak noktas1 haline gelmistir. Bu baglamda, (Deveci Sirin & Sirin,
2023) “Taraftarlarin Takimlarina Yonelik Psikolojik Baglilik Algilarimin Rakiplere Yonelik
Saygr ve Nefret Uzerindeki Etkisi” baslikli calismasi, taraftarlarin takimlarina yodnelik
psikolojik bagliliklarinin rakiplere yonelik tutumlarini nasil sekillendirdigini ve takimin marka
imajin1 nasil etkiledigini incelemektedir. Bu ¢aligma, marka topluluklarinin sadece tiiketici
davraniglarini degil, ayn1 zamanda sosyal kimlik ve grup dinamiklerini de nasil etkiledigine dair
degerli bilgiler sunmaktadir. Benzer sekilde, (Helen, Areros, & Pio, 2019) “Ortak Deger
Yaratiminin Olusumunda Cevrimigi Topluluk Deneyiminin Marka imaji ve Marka Baglilig
Uzerindeki Etkisi” baslikli arastirmasi, ¢evrimici topluluk deneyimlerinin marka imajimi ve
tiketici-marka baghligim1 nasil sekillendirdigini arastirmaktadir. Calisma, ¢evrimigi
platformlardaki etkilesimlerin marka sadakati ve deger yaratma siire¢lerinde ¢ok dnemli bir rol
oynadigini ortaya koymakta ve dijital topluluk katiliminin marka algis1 ve tiiketici etkilesimi
tizerindeki onemli etkisini gostermektedir. (Marzocchi, Morandin, & Bergami, 2013)“Marka
Topluluklar1” adli ¢aligmalarinda bir marka toplulugunun iiyelerinin toplulukla 6zdeslesmeye
verdikleri goreceli 6nem ile marka sahibiyle 6zdeslesmeye verdikleri 6nemi arastirmislardir:
Topluluga m1 Markaya m1 Sadik?” baslikli ¢calismalarinda incelemislerdir. Bulgulari, marka
sadakatinin oncelikle marka toplulugu ile 6zdeslesmeden etkilendigini ve buna marka etkisinin
aracilik ettigini gostermektedir. Bu arastirma, marka stratejistlerine, topluluk yonetimi ve marka
kimligi gelistirme yoluyla marka sadakatinin etkili bir sekilde gelistirilmesine ve
stirdiiriilmesine rehberlik edecek kanitlar sunmaktadir.

(Liao & Wang, 2020) “Cevrimi¢i Marka Toplulugu Ne Zaman Geri Teper? Ampirik Bir Caligma”
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baslikli ¢alismalarinda, belirli kosullar altinda ¢evrimici marka topluluklarinin potansiyel geri
tepme etkilerini vurgulamaktadir. Grup heterojenliginin, marka sembolizmi tarafindan
yonetilen marka bagliligini olumsuz etkiledigini bulmuslardir. Bu durum, marka bagliligi
tizerindeki olumsuz etkilerden kacinmak i¢in marka-topluluk iligkilerinin dikkatli bir sekilde
yonetilmesi gerektiginin altin1 ¢izmektedir.

(Bhattacharjee, Pradhan, & Swani, 2021), “Marka Topluluklar1” baslikli kapsamli bir literatiir
taramasi ger¢eklestirmistir: TCCM Yaklasimini Kullanan Bir Literatiir Taramasi ve Gelecekteki
Arastirma Giindemleri” basliklt kapsamli bir literatiir taramasi gerceklestirmis ve marka
toplulugu arastirmalarinin = yirmi yillik evrimini analiz etmistir. Marka toplulugu
aragtirmalarindaki temel egilimleri, teorileri, baglamlari, 6zellikleri ve metodolojileri tespit
ederek B2B baglamlarinda ve hizmet sektorlerinde daha fazla arastirma yapilmasi gerektigini
vurgulamislardir. Bu derleme, marka topluluklarinin pazarlama stratejilerindeki karmasikligini
ve Onemini vurgulayarak gelecekteki arastirmalar i¢in bir ¢erceve sunmaktadir. Son olarak,
(Evirgen, 2022) “Marka Topluluklar ile Ortak Marka Degeri Yaratmak: Fotograflarda Dior'un
Kisiligi” baglikli ¢alismasinda, marka degerinin kritik bir yonii olan marka kisiliginin tiiketiciler
ve topluluklarla nasil birlikte yaratildigini tartigmaktadir. Caligma, marka kigiliginin birlikte
yaratilma stireclerini analiz etmek i¢in Instagram fotograflarini kullantyor ve sosyal medyadaki
gorsel dilin marka degerini nasil artirabilecegini gosteriyor. Bu ¢aligmalar toplu olarak marka
topluluklarinin marka imajin1 ve bagliligini sekillendirmedeki kritik roliiniin altin1 ¢izmektedir.
Marka topluluklarinin dinamiklerini anlamak, pazarlamacilarin daha derin tiiketici sadakatini
tesvik eden ve is birligine dayali ve topluluk odakli yaklagimlarla marka degerini artiran
stratejiler gelistirmelerine olanak tanir. Markalar, bu ¢alismalardan elde edilen i¢ goriilerden
yararlanarak dijital ¢agda tiiketici etkilesiminin karmasikligini asabilir, pazarlama c¢abalarinda
yenilik ve deger yaratabilir.

Cars1 Grubu, 1982 yilinda kurulan, farkli sosyoekonomik ge¢mislere ve kiiltiirlere sahip
bireylerden olusan, faaliyetleriyle takim sinirlarini asan bir marka toplulugudur. Takim ruhunun
oOtesinde diiriistliik, aldatmama ve kapsayicilik gibi ilkeleri 6ne ¢ikaran Carsi'nin kurallar1 ve
felsefesinin Besiktas’in kurumsal degerleri ile ortlisiiyor olmasi da toplulugun markaya olan
baghiligini ifade eden bir gostergedir. Bu kimlik Besiktas'la 6zdeslesmis ve diiriistliigiin 6ne
¢ikan bir deger olmasi gibi bu degerleri kuliibiin marka imajina kazandirmistir.

Bu arastirma, Cars1 Grubu'nun bir marka toplulugu olarak Besiktas'in marka imajimni etkileyip
etkilemedigini aragtirmaktadir. Calisma, Grubu’nun Besiktas Jimnastik Kuliibi’nlin imaj1
tizerindeki etkisine odaklanmakta ve hem Besiktas taraftarlarinin hem de diger taraftar
gruplarinin bakis ac¢ilarin1 incelemektedir. Bulgular, katilimcilar arasinda takimlarina karsi
genel bir baglilik oldugunu, ancak bu baglhiligin yogun olmadigini ortaya koyuyor. Ayrica,
katilimeilar Carsi'nin Besiktas'in imaj1 tizerindeki etkisini olumlu olarak algilamaktadir. Detayli
bir analiz, katilimcilarin Carsi'nin Besiktas'la olan iliskisini kabul ettiklerini ve Carsi'nin
toplumsal konulara ve 16semili ¢ocuklara olan duyarliliginin Besiktas'in imajin1 olumlu yonde
etkiledigine inandiklarim1 gdstermektedir. Ayrica katilimcilar Carsi'y1 toplumun ayrilmaz bir
parcasi ve toplumla i¢ ige goriiyor. Katilimcilarin takimlarina olan bagliliklarint ve Carsi'nin
Besiktas'in imaji1 lizerindeki etkisine iliskin goriislerini de analiz eden ¢alisma, kadin ve erkek
katilimcilar arasinda takim baglilig1 acisindan 6nemli farkliliklar oldugunu, erkeklerin daha

58



International Journal of Applied Economic and Finance Studies Vol. 9, No.2; 2024
ISSN 2548-043X

yiiksek baglilik gdsterdigini ortaya koymustur. Bununla birlikte, her iki cinsiyet de Carsi'nin
Besiktas'in imaj1 lizerindeki etkisi konusunda benzer olumlu goriisleri paylagmaktadir.

Futbolun bir endiistriye doniismesi, futbol kuliiplerini markalagsma faaliyetlerinde bulunmaya
zorlamigtir. Sosyal medyanin kiiresel ¢capta oynadigi 6nemli rol, bu marka yonetimi ve iletisimi
stirecini kolaylastirmistir. Besiktas Jimnastik Kuliibli markasiyla 6zdeslesmis bir topluluk
olarak taninan Cars1 Grubu, Besiktas Jimnastik Kuliibii’niin markalasma ¢abalarinda énemli bir
rol oynamaktadir. Carst sadece mag¢ giinleri stadyumda takimini destekleyen ya da sosyal
medyada Besiktas't aktif bir sekilde tanitan bir grup degil toplumun nabzini tutan, toplumun
sorunlarina ses veren, sosyal sorumluluklar {istlenirken Besiktas'a deger katan bir sivil toplum
kurulusu gibi hareket etmektedir. Carsi'nin sosyal sorumluluk kampanyalari, hayirseverlik
faaliyetleri ve cesitli konulardaki duyarliligi (irk¢ilik karsithigr ve g¢evre duyarliligi gibi)
Besiktas'in daha olumlu bir marka imajina sahip olmasina yardimci olmakta ve sosyal katilimli
taraftar topluluklarinin spor markalagmasi tizerindeki derin etkisini ortaya koymaktadir.

Diizenledikleri ¢cok sayida etkinlik ve faaliyet, paneller ve medya programlarinda genis yer
bularak hem ulusal hem global medyada sik sik haber olmustur. Marka iletisiminde basin ve
medyanin 6nemi iyi bilinmektedir ve Carsi'nin bu mecralardaki istikrarli varligi Besiktas'in
marka imajin1 olumlu yo6nde etkilemis ve her bahsedildiginde olumlu niteliklerle
iligkilendirilmistir. Arastirma sonuglart da gostermektedir ki, marka imaj1 baglaminda marka
topluluklar: biiyiik ve giiclii bir etkiye sahiptir. Besiktas Jimnastik Kuliibii’niin marka imaj1 da
bir marka toplulugu olan Cars1 Grubu'nun faaliyetlerinden yararlanmakta ve imajina 6nemli
derecede katki devsirmektedir. Sonug olarak Besiktas Jimnastik Kuliibli’niin imaj1 i¢in 6nemli
bir yeri olan Cars1 Grubu gibi marka topluluklar1 marka yonetiminde 6nemli bir yer tutmaktadr.
Markalagma stratejilerinde spor kuliipleri, taraftar gruplarini destekleyip onlarmn varligini
pekistirerek olumlu imaj tiretimi siirecine katki sunabilir.
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