Ustiiner, S., Canoglu, M., Cabuk, S. / Journal of Yasar University, 2022, 17/65, 59-78

Taraftarlarin Profesyonel Spor Takimi ile Olan Imaj Uyumlarimn Lisansh
Spor Uriin ve Hizmetlerini Satin Alma Niyetlerine Etkisi Uzerine Bir Calisma’

A Study on the Effect of Fans’' Image Congruence With the Professional
Sports Team on Their Intention to Purchase Licensed Sports Products and
Services

Sefa USTUNER, Osmaniye Korkut Ata Universitesi, Tiirkiye, sefa_ustunerr 89@windowslive.com
Orcid No: 0000-0003-1231-5694
Meltem CANOGLU, Osmaniye Korkut Ata Universitesi, Tiirkiye, meltemcanoglu@osmaniye.edu.tr
Orcid No: 0000-0001-7712-1650
Serap CABUK, Cukurova Universitesi, Tiirkiye, cabuks@cu.edu.tr
Orcid No: 0000-0003-1677-8098

Oz: Markalar temel iiriine deger katabilmenin étesinde, firmalara marka genislemesi icin de firsatlar yaratmaktadir.
Profesyonel spor takimlarinin marka genislemesi ile sunacaklari iiriinlere olan taraftar ilgilenim diizeyinin de
markalasma yolunda ilerledikce artis gosterme potansiyelinde oldugu soylenebilir. Bu calisma ile amaglanan;
taraftarlarin profesyonel spor takimi ile olan imaj uwyumlarmin, takim markasina ait lisansli spor iiriin ve
hizmetlerini satin alma niyetine olan etkisini degerlendirmektir. Bu kapsamda ilgili literatiirden yararlanilarak dort
hipotez belirlenmistir. Bunlardan iicii degiskenler (takim imaji, taraftarlarin imaj uyumu ve satin alma niyeti)
arasindaki nedensel iligkileri incelerken,; diger hipotez ise imaj uyumu boyutunun aractlik roliiyle ilgilidir. Bu amag
dogrultusunda, Fenerbahge, Besiktag ve Galatasaray spor kuliiplerinin taraftarlart ile (toplam 1200), mag
giinlerinde, bu ii¢ kuliibe ait stadyumlarin ¢evresinde yiiz yiize anket yoluyla ¢alismanin analizlerinde kullanilacak
veriler toplanmigtir. Aragtirma sonucunda; imaj uyumu degiskenin satin alma niyetini pozitif etkiledigi
dogrulanmigtir. Ancak her ii¢ takim iginde taraftarlarin imaj uyumu ile satin alma niyeti degiskeni arasinda
istatistiksel olarak anlaml bir iliski bulunmus olsa da iligki diizeyi bakimindan farkhiiklar gozlemlenmistir.
Gozlemlenen bu farkliigin, taraftarin destekledigi takima baghligimin daha yiiksek olmasindan veya takim ile daha
fazla 6zdeslesmelerinden kaynakli olabilecegi ihtimali diisiiniilmektedir. Bu ¢alisma sonucunda elde edilen bulgular,
spor yoneticilerine ve arastirmacilara markalarini farkli pazarlarda tanitmasi igin bircok firsat sunan odiillendirici
bir faktor olarak imaj uyumu degiskenin 6nemini belirtmektedir.

Anahtar Kelimeler: Spor Pazarlamasi, Profesyonel Spor Takimi, Marka Imaji, Imaj Uyumu.
JEL Smiflandirmasi: M30, M31, M39

Abstract: Beyond adding value to the core product, brands also create opportunities for companies to their brand
expansion. It can be said that also level of fan's interest in the products they would offer with the brand expansion of
professional sports teams has the potential to indicate an increase as they progress in the way branding. This study
aims to evaluate the effect of fans' image congruence with a professional sports team on their intention to purchase
licensed sports products and services belonging to the team's brand. Based on the relevant literature, four
hypotheses were determined by the researchers. While three of them include causal relationships between variables
(team image, supporters' image congruence, and purchase intention), the other hypothesis is related to the mediating
role of the image congruence variable. For this purpose, data to be used in the study analysis have been collected
through face-to-face surveys with Fenerbahge, Besiktas, and Galatasaray fans (1200 in total) around these stadiums
three clubs on match days. As a result of the research, it has been confirmed that the image congruence variable
positively affects purchase intention. Although there was a statistically significant relationship between the image fit
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of the fans and the purchase intention variable in all three teams, statistical differences were observed in terms of the
level of connection. It is thought that this observed difference may probably be because the fans are more attached to
the team they support or identify more with the team. The findings obtained from the study remark the importance of
the image congruence variable as a rewarding factor that offers sports managers and researchers many
opportunities to promote their brands in different markets..
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1. Giris

Spor pazarlamasinda, son yillarda spor ile ilgili {irlin ve hizmetlerin tiiketiciye ulastirilmasi ve
spor ile birlikte pazarlama stratejilerinin gelistirilmesine daha fazla 6nem verilmektedir. Spor,
isletmelerin iiriin ve hizmet tanittminda ve tutundurma ¢alismalarinda, gii¢lii bir marka olusturma
amaci ile etkili bir sekilde yiiriitebildigi bir alan haline gelmistir (Ekmek¢i ve Ekmekei, 2010, s.
24). Spor takimlar1 yerel ve uluslararasi organizasyonlarda elde ettigi basarilar ile biiyiik
kitlelerin dikkatini ¢ekmeyi ve onlarla duygusal bir bag olusturmay1 hedeflemektedir. Bu durum,
spor takimlarina ekonomik olarak fayda sagladigi gibi marka imajlarinin evrensel bir tanmnirlik
kazanmasinda da yardimci olmaktadir (Lee, Kim ve Heere, 2018).

Taraftarlarin, takim ile arasindaki etkilesim 1rk, dil ve din ayrimina bakmaksizin siirekli ve
artarak devam etmektedir. Sporun birlestirici 6zelligi sayesinde bireyler hi¢ gitmedikleri veya
bilmedikleri bir kiiltiirdeki spor takimini desteklemekte ve onunla duygusal bir bag
kurabilmektedir (Shank ve Lyberger, 2015). Bu etkilesim giiclinden yararlanarak ekonomisini ve
marka degerini gelistirmek isteyen bir¢ok spor takimi, daha basarili olma istegi ile hem
pazarlama faaliyetlerinde hem de organizasyon olarak gelisme gosterdigi takdirde pozitif
sonuglar alabilmektedir. Ciinkii spor ile ilgili faaliyetlerde, organizasyon olarak ne kadar basaril
sonug elde edilirse, bir takimin marka degeri de ayn1 dogrultuda artmakta ve gelismekte oldugu
sOylenebilir (Kim ve James, 2016). Spor takimlar1 artik, saha disinda yapmis olduklar
faaliyetlerle ve kendi markalarina ait ¢esitli tirtinlerin tanitimu ile tliketici zihninde yer almay1 ve
dolayisiyla marka degerini arttirmay1 amaglamaktadir (Aktan, 2017).

Spor ekonomisi, sporun kendisinin yaratmis oldugu iktisadi bir fayda olmakla beraber, aynm
zamanda da spor ile ilgili iirlin ve hizmetlerden elde edilen kazanglar1 da iginde barindirmaktadir.
Olimpiyatlar gibi biiylikk spor organizasyonlarimin markalarla yapmis oldugu sponsorluk
antlagsmalar1 da spor ekonomisini olusturan faktorler arasinda gosterilebilmektedir. Giinlimiizde

spor ekonomisi rakamsal olarak 471 milyar dolara yaklasmistir. Bu rakam spor endiistrisinde
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etkin bir sekilde var olmanin ne denli 6nemli olduguna dair bir ipucu niteligindedir (O'Connell,
2020).

Spor pazarlamasi kapsaminda yapilan bir¢ok calismada spor takimlarinin marka imaji ve
degeri incelenmis ve spor takimlarmin marka imajlar1 ile taraftarlarin satin alma niyetleri
arasinda nedensel bir iligkinin varligindan bahsedilmistir (Aktan, 2017; Burmann ve Schade,
2010; Kim ve James, 2016). Fakat daha once yapilan ¢alismalarda, ozellikle Tiirkiye’de, bu
nedensel iliskilerde “imaj uyumu” boyutunun aracilik etkisi degerlendirilmesine rastlanmamustir.
Tirkiye’de spor yoneticilerinin, spor takimlarinin ve sporcularin, markalagsmaya yonelik
calismalarinda ve tanitim stratejilerinde gelisen bu pazar diliminden yeterli diizeyde pay

alamadig diislincesi ¢aligmanin temel motivasyonunu olusturmaktadir.

2. Literatiir

2.1. Spor Takimi ve Takim Imaji
Spor takimi, sporcularin birlikte bir ama¢ ugruna performans sergiledikleri grup olarak
tanimlanabilir (Keys, 2001, s. 152). Baz1 tarihgiler, en 6nemlisi Bernard Lewis, bugiin bildigimiz
gibi spor takimlarinin 6ncelikle Bat1 kiiltiiriintin bir icad1 oldugunu iddia etmistir. 1995 yilinda
Ingiltere Bagbakan1 John Major; “Diinyanin en biiyiik sporlarinin cogunu biz icat ettik” sdylemi
ile spor takimlarinin baslangici olarak Ingiltere’yi gostermistir (Whannel, 2002). Geleneksel spor
takimlari, oncelikle Ingiltere'den gelen bir bahar olarak goriilmiis ve daha sonra genis Britanya
Imparatorlugu'na ihrag edilmistir (Cox, 1991, s. 28). Oyunun kokeni ne olursa olsun, Endiistri
Devrimi ve seri iretim ile birlikte seyircilerin takip etmis olduklart sporlara erigmenin kolay
olmasi, kitle iletisim araglarinin ve iletisimin aglarinin  gelismesiyle birlikte, sporda
profesyonellik yayginlasmis ve bu genel olarak sporun popiilerligini arttirmistir (Keys, 2001, s.
12).

Spor taraftar1 genellikle, tercih ettikleri sporcu veya takimlarin oyunlarini izlemek amagh
etkinliklerin icerisindedir. Stadyumda ma¢ izleme deneyimini gergeklestiren spor taraftari
izlemek igin gittigi sporla, sporcuyla ya da takimla duygusal bir bag kurabilmektedir. Taraftarlar
ayni sekilde, belli bir spora, sporcuya veya takima yoOnelik memnuniyetsizlik de
yasayabilmektedir (Or, 2008, s. 164). Spor taraftarlarinin davranislarinin belirlenmesi ve
giidiilerinin tahmin edilmesi, spor pazarlamacilarinin is birligi icerisinde olduklar1 takim ve
markanin karhiligin1 arttirmalari yolunda atabilecekleri en Onemli adimlardan biri olarak

goriilmektedir (Jensen, 2014, s. 109-110). Spor takimlari, ayn1 zamanda taraftarlar1 da olan, spor
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tilketicisinin  duygularint olumlu yonde etkileyerek, onlarin takima olan baghliklarim
arttirabilmektedir (Lee, Kim ve Heere, 2018).

Giliniimiizde o6zellikle profesyonel spor takimlarinin organizasyonu igerisinde yer alan spor
yoneticileri, takimlarini yonetilecek markalar olarak gérmektedirler. Dolayisiyla profesyonel spor
takimlarinin amaci, gergek ve potansiyel taraftarlarin davranislarini etkileyen giiglii bir marka
olusturmaktir (Kamath, B., Ganguli ve George, 2021). Burmann ve Schade (2010), profesyonel
spor takimlarinin marka 6zelliklerini olusturan boyutlar olan; basari, takim performansi, yildiz
sporcu, takim fyeleri, antrenér ve ilgili marka avantajlarmi drtinle ilgili 6zellikler olarak
tanimlanmustir. Uriinle ilgili olmayan 6zellikler ise, ¢ekirdek iiriiniin tiiketimi ile ilgili olan ve
dolayistyla spor takiminin marka algisini etkileyen dis unsurlar olarak ifade edilmektedir. Bu
unsurlar; yonetim, logo ve kuliip renkleri, stadyum, kuliip tarihi, gelenegi ve kiiltiirii, taraftarlar,
sponsorlar1 ve bolgesel koken olarak siralanabilir (Bauer, Stokburger-Sauer ve Exler, 2008;
Gladden ve Funk, 2002).

Spor takimlar1 markalasma yolunda ilerledikge, taraftarlarin kuliibe katiliminin marka olma
kapasitesi ile dogru orantili bir artisin olacagi ongoriilebilmektedir. Gilinlimiizde rakamlari
degiskenlik gdostererek artan taraftar kitlesine bagli olarak, bir duygu degeri tasiyan spor
kuliipleri, marka olgusunda yeni bir degisken olarak goriilebilir (Ciftcibasi, 2017). Tiirkiye’de ilk
akla gelen tli¢ biiylik spor kuliibii olan, Fenerbahce, Besiktas ve Galatasaray spor kuliiplerinin
artik birer marka oldugu gergegi ile ifade edilebilecegi yaniltict olmayacaktir (Gozcii, 2011;
Yavas, 2005). Tiirkiye’de ve diinyada finansal baglamda oldukca biiyiik maliyetlerin dondiigi,
kitlesel olarak biiyiik 6lgekli tliketici potansiyeline hitap eden futbol alaninda, profesyonel bir
spor takimina sponsor olmanin marka imajint ve satin alma egilimini olumlu yonde etkiledigi
gozlemlenmistir (Dingol, 2017). Aktan’in 2017 yilindaki calismasinda da; Tiirkiye’de yapilan
basketbol sponsorlugunun marka imaj1 lizerine etkisini Muratbey Usak Sportif Basketbol Takimi
tizerinden incelemis marka imaji1 ile satin alma niyeti arasindaki iliski istatistiksel olarak anlamh
bulunmustur.

Spor takimi imaj1, taraftarlarinin en sevdikleri profesyonel spor takimi hakkinda genel
izlenimlerinin ifadesi olarak tanimlanabilir. Profesyonel spor takimlarinin, organizasyon olarak
devamliliklarimi siirdiirmelerinde hedef kitle tarafindan dogru bir sekilde algilanmasinin énemli
oldugu ve bu nedenle spor kuliiplerinin imajinin bu agidan oldukga kritik oldugunu séylemek

miimkiindiir (Sonmezoglu, Polat ve Coknaz, 2016, s. 271). Literatiirde yer alan bir¢ok c¢alisma,
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marka imajiin tiiketicilerin satin alma davranisini etkiledigini ve istenen imajin korunmasinin
Onemini vurgulamaktadir (Zeithaml, Bitner ve Gremler, 2010; Dingol, 2017; Lee, Kim ve Heere,
2018). Bu bilgiler dogrultusunda ¢alismanin ilk hipotezi;

Hi: Takim imaji, taraftarlarin destekledikleri takima ait olan lisansli spor {iriin ve hizmetleri

satin alma niyetini istatistiksel olarak anlamli bir sekilde etkilemektedir.

2.3. Imaj Uyumu
Insan davranisi kuraminin en sade sekliyle imaja bagli oldugu ifade edilebilir. Ciinkii zihinsel
stiregler ve bunu izleyen fiziksel davranislar biliglerden etkilenmektedir. Bilis; fikir, kavram, algi,
tutum, goriis, deger ve inanglari kapsar. Tiim bu bilissel degerlendirmelerin bir arada diisiiniilerek
bilgiye doniistiiriilmesi bireyin zihnindeki imaj1 olusturur. Dolayisiyla kisinin kendine dair imaj
algis1, satin alacagi markalar1 belirlemesinde etkili olmaktadir (Ulkii, 2017, s. 127-128). Gardner
ve Levy (1955), tiiketicilerin kendi imajlarima uygun imajlara sahip triinleri tercih ettiklerini
belirterek imaj uyum kavraminin ilk olarak dile getirmislerdir.

Onceki arastirmalar incelendiginde; bireyin kisisel imajinin, satin almay1 diisiindiigii iiriiniin
imaj1 ile uyumlu olmasinin, tercihlerini ve satin alma niyetini olumlu yo6nde etkiledigi
gozlemlenmistir (Lee G. S., 2003). Sirgy, Grewal ve Mangleburg (2000), benlik-kavrami (self-
concept) ile tiriin-kullanict imaj1 arasindaki uyum ne kadar yiiksek olursa, tiiketicilerin o iirtini
satin alma olasiliginin o kadar yiiksek olacagini belirtmislerdir. Chung-Hsuan Wang da (2012),
tiiketicilerin imaj uyumu ve 6zdeslesme diizeyinin, iiriine ve markaya karsi tutumlar1 olumlu
etkiledigini ve bu durumun da lisansh iriinleri satin alma niyetine olumlu etki yaptigini
vurgulamistir. Bu baglamda gelistirilen hipotez ise soyledir;

Hy: Takim imaji, taraftarlarin destekledikleri takimla olan imaj uyumunu istatistiksel olarak
anlamli bir sekilde etkilemektedir.

Hindistan Premier Ligi (IPL) kapsaminda baglanma noktalarini, takim kimligini, takim
sponsorlarina yonelik tutum ile davranigsal niyet arasindaki iligkiyi test eden caligmalarinda
Kamath, Ganguli ve George (2021), takim kimligi ve takim sponsorlarma yonelik tutumun
davranigsal niyeti olumlu olarak etkiledigini ifade etmislerdir. Kwak ve Kang (2009), spor takimi
ile 6z-imaj uyumunun ve algilanan kalitenin, lisansh Uriinii satin alma niyeti lizerindeki etkisini
incelemislerdir. Sonu¢ olarak, hem 6z-imaj uyumunun hem de algilanan kalitenin satin alma

niyeti tizerinde dogrudan olumlu bir etkiye sahip oldugu ve algilanan kalitenin, 6z-imaj uyumu
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ile satin alma niyeti arasinda aracilik etkisinin var oldugu tespit edilmistir. Bu baglamda
gelistirilen diger hipotezler ise soyledir;

Hs: Taraftarlarin destekledikleri takim ile olan imaj uyumu, taraftarlarin destekledikleri
takima ait olan lisansh spor {iriin ve hizmetlerini satin alma niyetini istatistiksel olarak anlamli bir
sekilde etkilemektedir

Hy: Takim imaj1 ile satin alma niyeti degiskeni arasindaki iliskide imaj uyumu boyutunun

aracilik etkisi vardir.

3. Yontem
3.1. Problemin Tespiti ve Arastirmanin Amaci

Bu caligmada, taraftarin takim ile olan imaj uyumlarinin, spor {iriin ve hizmetlerini satin alma
niyetine etkisini belirlemek amaclanmistir. Arastirmanin problemini tespit etmeden once ulusal
ve uluslararasi literatiirde yapilan calismalar incelenmistir. Literatiirde yer alan g¢aligmalarda
profesyonel spor takimlarinin marka imajlar1 taraftarlarin lisanshi {irtin satin alma niyetleri
izerinde etkileri oldugu gézlemlenmistir (Aktan, 2017; Lee, Kim ve Heere, 2018; Dingol, 2017;
Silva ve Casas, 2017; Kamath, Ganguli ve George, 2021; Branscombe ve wann, 1991). Fakat,
ozellikle Tirkiye’de, profesyonel spor takimlarinin marka imajlarinin ve taraftarlarin spor
takimlar1 ile olan imaj uyumlarinin, ayn1 zamanda birer tiiketici olan taraftarlarin satin alma
niyeti lizerinde etkilerini arastiran ¢ok sayida caligmaya rastlanmamistir. Dolayisiyla literatiire bu

alanda katki saglamak bu ¢alismanin temel motivasyonu olmustur.

3.2 Arastirma Modeli
Arastirma cergevesinde Oncelikle {i¢ biiylik spor takiminin (Fenerbahge, Galatasaray ve Besiktas)
marka imajlarinin ve daha sonra taraftar ile olan imaj uyumunun spor iiriin ve hizmetlerini satin
alma niyetine etkisi degerlendirilmeye ¢alisilmistir. Chung-Hsuan Wang (2012), Zeithaml ve
Bitner (2010), Kwak ve Kang (2009) ve Aktan’in (2017) ¢alismalarinda yer alan bilgiler 1s1ginda

gelistirilen arastirmanin kavramsal modeli Sekil 1°de gosterilmistir.
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Sekil 1. Arastirmanin Kavramsal Modeli

3.3. Arastirmanin Anakiitlesi, Ornek Hacmi, Ornekleme Secimi
Calismanin 6rneklem gercevesi, Fenerbahge, Besiktas ve Galatasaray’in Spor Toto Siiper Lig
Cemil Usta Sezonun’da 7/12/2019 ile 22/12/2019 tarihleri arasinda yapmis oldugu magclar
esnasinda stadyum ¢evresinde bulunan futbol taraftarlarindan olusmaktadir. Arastirmanin
orneklemi ise, bu ii¢ bilyilk spor takiminin ev sahibi oldugu lig maglarindan (7/12/2019
Galatasaray — Alanyaspor, 14/12/2019 Galatasaray — MKE Ankaragiicii, 2/12/2019 Besiktas —
Kayserispor, 15/12/2019 Besiktas — Yeni Malatyaspor, 6/12/2019 Fenerbahge — Genglerbirligi,
22/12/2019 Fenerbahge — Besiktas) once yiiz yiize gortisiilen futbol taraftarlarindan olugsmaktadir.

Ug takima ait taraftarlarin sayisinin belirlenememesi 6rneklem gercevesinin belirlenmesini
zorlastirmistir. Bu yiizden 6rneklem olusturmada secilen yontem, kolayda 6rnekleme yontemidir.
Sonug olarak Orneklem biiyiikligi %95 giiven araliginda, %S5 hata payr ve 0,50 popiilasyon
oranina gore hesaplanmis ve 6rneklem sayisi her bir takim i¢in 384 olarak belirlenmistir (Nakip
ve Yaras, 2017, s. 295). Bu dogrultuda, toplam 1200 taraftar ile yiiz yiize gériisme yontemi ile
anket calismas1 yapilmistir. Taraftarlardan toplanan anketlerin incelenmesi sonucunda,
Fenerbahge (400) taraftarlarindan toplanan 18 anket, Besiktas (400) taraftarlarindan toplanan 11
anket ve Galatasaray (400) taraftarlarindan toplanan 10 anket hatali ve eksik oldugu tespit
edilerek calisma kapsamindan ¢ikarilmistir. Boylece analizler, Fenerbahge taraftarlarindan elde
edilen 382 gobzlem, Besiktas taraftarlarindan elde edilen 389 gozlem ve Galatasaray
taraftarlarindan elde edilen 390 gozlem olmak iizere toplam 1161 anket iizerinden

gerceklestirilmistir.
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3.4. Veri Toplama Yintemi ve Arastirmada Kullamilan Olgekler
Calisma verilerini toplamak igin gelistirilen ankette ilk olarak katilimcilarin hangi takimi
desteklemekte olduklar1 coktan seg¢meli soru ile belirlenmistir. Daha sonra, takim imajini,
taraftarlarin takimla olan imaj uyumlarini ve taraftarlarin desteklemis olduklar1 takimin lisansh
spor riin ve hizmetlerini satin alma niyetlerini 6lgmek amaciyla ifadeler yer almistir. Anketin
birinci boliimiinde takim imaji boyutu, Jung Chang-Wook (2012)’dan uyarlanan 11 degiskenden
yararlanarak, taraftarlarin destekledikleri takim ile olan imaj uyumu boyutu Chung-Hsuan Wang
(2012) yapmis oldugu ¢alismadan uyarlanan 3 degiskenden yararlanarak ve son olarak satin alma
niyeti boyutu Aaron Smitha, Brian Graetz ve Hans Westerbeek (2008) yapmis oldugu ¢alismadan
uyarlanan 3 degiskenden vyararlanarak olusturulmus ve 5°1i Likert Olgegi kullanilarak

Olciilmiistiir. Calismada yer alan degiskenler Tablo 1°de yer almaktadir.

Tablo 1. Calismanin Olgek ifadeleri

Soru
Sayisi  Takim Imaji1 Degiskenini Olgen Ifadeler Kisaltmalar Kaynak
1 Bu spor kuliibii, segkin sporculari biinyesinde barindirir. Ti1
2 Bu spor kuliibii, daima iyi oyun oynar. Ti2
3 Bu spor kuliibiine, oldukga giivenilir. Ti3
4 Bu spor kuliibii, oyunu adil oynar. Ti4
5 Bu spor kuliibii i¢in samimi duygular besleyebilirim. Tis
6 Bu spor kuliibii, oldukga fazla taraftara sahiptir. Ti6 Jung ve Chang-
7 Bu spor kuliibii, her zaman taraftarint memnun etmeye gayret eder. Ti7 Wook (2012)
8 Bu spor kuliibii, oldukea iyi yonetilir. Ti8
9 Bu spor kuliibil, gelisimi i¢in iyi yatirim yapar. Ti9
10 Bu spor kuliibili, kamu hizmetlerinde aktiftir. Ti10
11 Bu spor kuliibii, toplum yararina faaliyetlerde bulunur. Til1
Taraftarlarin fmaj Uyumunu Olgen ifadeler
12 Degerlerim, destekledigim takimin degerleri ile uyusur. TiU1
13 Degerlerim, destekledigim takimin mevcut yonetiminin degerleri ile uyusur. TiU2
14 Degerlerim, destekledigim takimin mevcut sporcularmin degerleri ile TiU3 Chung-Hsuan
uyusur. Wang (2012)
15 Kisiligim, destekledigim takimin imaji ile uyusur. TiU4

Satin Alma Niyetini Olgen Ifadeler

16 Destekledigim kuliibe ait olan markanin magazalarindan (Fenerium/GS SAN1
Store/Kartal Yuvast) lisansli iiriin alma ihtimalim daha yiiksektir.

17 Destekledigim kuliibe ait olmayan markalarin {irinlerini ve hizmetlerini goz SAN2 Aaron Smitha
oniinde bulundurmadan once daima kuliibime ait olan markanm ve dig. (2008)
(Fenerium/GS Store/Kartal Yuvasi) lisansli iiriin ve hizmetlerini satin
almay1 diigtintiriim.

18 Destekledigim kuliibe ait olan markanin da satigin1 yapan diger magazalarin SAN3
iiriin ve hizmetlerini kullanmay1 géz 6niinde bulundurabilirim.

Not*: Takim Imaj1 (T1), Taraftarlarm Imaj Uyumu (TTU) ve Satin Alma Niyeti (SAN)
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3.5. Arastirmada Kullanilan Analiz Yontemleri

Aragtirmanin  kavramsal modelinde yer alan degiskenlere ait ifadelerin igsel giivenirliligi
(Cronbach’s Alpha) alfa katsayis1 hesaplanarak tespit edilmistir. Daha sonra, dogrulayici faktor
analiz yonteminden faydalanarak arastirmanin kavramsal modelinin gegerliligi ve giivenirliligine
iligkin testler yapilmistir (Nakip ve Yaras, 2017, s. 194-195). Arastirma dahilindeki hipotezleri
test etmek amacli Yapisal Esitlik Modeli Analiz yonteminden yararlanilmigtir. Ayrica imaj
uyumu degiskenin, aracilik etkisinin tespiti de Hayes’in Process Model 4’ kullanilarak test
edilmistir. Calismanin analizleri i¢in SPSS 23.0 ve AMOS 23.0 kullanilmustir.

4. Analiz Sonuclar1 ve Bulgular

4.1. Kanlimclarin Demografik Ozellikleri
Ankete cevap veren katilimcilarin demografik 6zellikleri Tablo 2°de yer almaktadir. Aragtirmada
yer alan katilimecilar cinsiyet bakimindan ¢ogunlukla erkeklerden (Fenerbahge; %73, Besiktas;
%60,4 ve Galatasaray; %65,6) olusmaktadir, katilimcilar daha ¢ok 20-39 yas (Fenerbahge;
%59.4, Besiktas; %060,2 ve Galatasaray; %65,6) araligindadirlar ve katilimcilarin egitim
diizeyleri incelendiginde ise daha ¢ok lise veya tiiniversite mezunlari (Fenerbahge; %70,2,

Besiktas; %78,7 ve Galatasaray; %73,8) arastirma dahilinde yer almaktadir.

Tablo 2. Katilimcilarm Demografik Ozellikleri

Degiskenler Fenerbahge (N= 382) Galatasaray (N=390) Besiktas (N= 389)

Cinsiyet N % N % N %

Kadin 103 27 134 34,4 154 39,6
Erkek 279 73 256 65,6 235 60,4
Yas1

19 ve Oncesi 58 15,2 65 16,7 58 14,9
20-39 227 59,4 256 65,6 234 60,2
40-54 86 22,5 58 14,9 78 20,1
55 ve Ustii 11 2,9 11 2,8 19 49

Egitim Diizeyi

Lise 108 28,3 160 41 126 32,4
Yiiksekokul 82 21,5 89 22,8 63 16,2
Universite 160 419 128 32,8 180 46,3
Yiiksek Lisans 27 7,1 11 2,8 17 4.4

Doktora 5 1,3 2 0,5 3 0,8

Hane Geliri

2000’den daha az 130 34 157 40,3 100 25,7
2001-3000 81 21,2 100 25,6 81 20,8
3001-4000 70 18,3 67 17,2 91 23,4
4001-5000 61 16 44 11,3 67 17,2
5001-7000 22 5,8 10 2,6 36 9,3

7001 ve lizeri 18 47 12 3,1 14 3,6

65



Ustiiner, S., Canoglu, M., Cabuk, S. / Journal of Yasar University, 2022, 17/65, 59-78

4.2. Giivenirlilik Analizi
Giivenirlik, aragtirmada kullanilacak olan 6lgme aracinda yer alan biitiin ifadelerin birbiriyle
tutarliligini, ele alinan ¢alismay1 6lgmede tiirdesligini ortaya koyan kavram olarak tanimlanabilir.
Aragtirmalarda kullanilan 6lgegin giivenilirlik diizeyi (6l¢egin igsel tutarliligini) 6lgegi olusturan
degiskenlere iliskin Alfa (Cronbach’s Alpha) katsayisi hesaplayarak tespit edebilmektedir.
Bilimsel bir ¢alismada arastirmacilar, ¢alismalarinda yer alan Olcegin giivenilirliginden soz
edilebilmesi i¢in hesaplanan Alfa katsayisinin  0,70’den yiiksek olmasi gerektigini
belirtmektelerdir. Arastirmada kullanilan 6l¢egin giivenilirliginin yiiksek olmasi 6l¢ekte yer alan
ifadelere verilen cevaplarin sistematik ve tesadiifi hata diizeyinin diisiik oldugunu, ol¢ekte yer
alan ifadelerle 6l¢iilmek istenen yapilarin giivenilir bir sekilde 6lgiilebilecegini belirtmektedir.
(Nakip ve Yaras, 2017, s. 196). Tablo 3’te ¢alismada yer alan boyutlara ait Alfa katsayisi

degerlerine yer verilmistir.

Tablo 3. Guvenirlilik Analizi

Degiskenler Fenerbahge (N= 382) Besiktas (N=389) Galatasaray (N=390)
Cronbach’ Alfa Cronbach’ Alfa Cronbach’ Alfa

Takim Imaj1 0,924 0,894 0,818

Taraftarlarm imaj Uyumu 0,852 0,777 0,849

Satin Alma Niyeti 0,809 0,832 0,763

Giivenilirlik analizi sonucunda Alfa katsayist degerleri incelendiginde; analizlerde
kullanilacak olan boyutlara iligkin hesaplanan alfa katsayilar1 6nerilen 0,70 diizeyinden yiiksek
oldugu sonucuna varilmistir (Nakip ve Yaras, 2017). Bu bulgular 1s18inda, arastirmanin
kavramsal modelinde yer alan boyutlar1 6l¢mek i¢in kullanilan 6l¢ekte yer alan ifadelere verilen
cevaplarin sistematik ve tesadiifi hata diizeyinin diisiik oldugunu ve bdylece 6lgekte yer alan

ifadeler ile 6l¢iilmek istenen yapinin giivenilir bir sekilde 6lgiilebilecegini sdylemek miimkiindiir.

4.3. Dogrulayict Faktor Analizi ve Olciim Modelinin Test Edilmesi
Modeldeki her bir gizli degisken, bir grup gozlenen degisken tarafindan oOlg¢iilmektedir.
Dolayisiyla, dogrulayict faktdr analizi modellerinde, bir degiskenin digerini etkilemesi degil,
degiskenler arasi iliskinin 6nemli oldugu sdylenebilir. Dogrulayici faktor analizi daha ¢ok 6lgek
gelistirme ve gegerlilik analizlerinde kullanilir ve 6nceden belirlenmis bir yapinin dogrulugunu

belirlemeyi amagclar (Karagéz, 2016, s. 971-975). Calisgma kapsaminda dogrulayict faktor
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analizine iliskin uyum indeksleri ile uyum indekslerinin kabul edilebilir diizeyleri Tablo 4’te yer
almaktadir.

Tablo 4’te yer alan dogrulayici faktor analizi sonuglar incelendiginde, Fenerbahge, Besiktas
ve Galatasaray icin Ki-kare(y2) degeri ve istatistiki anlamlilik diizeyleri, 128 serbestlik
derecesinde Fenerbahge i¢in 296,413 (P < 0,001), Besiktas i¢in 457,851 (P < 0,001) ve
Galatasaray i¢in ise 236,231 (P < 0,001) olarak tespit edilmistir. Istatistiki olarak anlamli Kikare
(x2) degeri, O6nerilen modelin gozlenen veriye uygun olmadigini géstermektedir (Karagoz, 2016,
S. 972). Arastirmanin kavramsal modelinin 6l¢iimii i¢in 6nerilen modelin uygun olup olmadigina,
serbestlik derecesi ile diizeltilmis Ki-Kare (y2) degeri (Ki-Kare degeri/Serbestlik derecesi), diger
uyum iyiligi indeksleri ve standartlastirilmis artik (residual) kovaryans matrisinde yer alan

degerlerin incelenmesi sonucunda karar verilmistir.

Tablo 4. Dogrulayict Faktdr Analizi Uyum lyiligi Olgiileri

Uyum Uyum lyiligi
Tyiligi Olgiilerinin
Olgiilerinin Kabul Fenerbahce Galatasaray = Besiktas

Miikemmel Edilebilir (N=382) (N=390)  (N=389)

Diizeyleri Diizeyleri
Ki-Kare (32 ) Diisiik (¥2) Diisiik (x2) 296,413 236,231 457,851
Serbestlik Derecesi (df) e e 128 128 128
Anlamlilik Diizeyi (P) >0,05 >0,05 0,000 0,000 0,000
Diizeltilmis Ki-Kare (32) / (df) 1-3 3-5 2,313 1,846 3,577
Uyum lyiligi Indeksi (GFI) >0,90 >0,85 0,956 0,969 0,941
Diizeltilmis Uyum lyiligi Indeksi (AGFI) >0,90 >0,85 0,923 0,946 0,898
Tahminin Hata Kareleri Ortalama Kare <0,05 <0,08 0,064 0,045 0,080
Kokl (RMSEA
Tucker Levis indeks (TLI) >0,95 >0,90 0,971 0,974 0,944
Artan Uyum indeksi (IFT) >0,95 >0,90 0,980 0,982 0,962
Karsilastirmali Uyum Indeksi (CFI) >0,97 >0,90 0,980 0,982 0,961

Tablo 4’te yer alan modele ait diger uyum iyiligi indeksleri incelendiginde; Fenerbahge,
Besiktas ve Galatasaray taraftarlarina ait veriler i¢in onerilen modelin gozlenen veriye uygun

oldugu séylenebilir (Schermelleh-Engel, Moosbrugger ve Miiller, 2003).

4.4, Olciim Modelinin Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizleri
Arastirma modelinin tagimasi1 gereken Ozelliklerden birisi olan giivenirlilik, bir dlgegin igsel
tutarliligi ve tekrarlanan arastirmalarda tutarli sonuglar elde etme diizeyi olarak ifade edilebilir.

Gegerlilik ise bir 6l¢tim araciligiyla ulasilan degerlerin istenen yapiy1 dogru sekilde 6lgme diizeyi
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olarak tanimlanabilir. Calismanin 6l¢iim modelinde yer alan yapinin gecerli olabilmesi i¢in
6l¢tim modelinde yer alan degiskenlerin ayrigma gegerliligini de saglamasi gerekmektedir (Nakip
ve Yaras, 2017, s. 193-194). Fenerbahge, Besiktas ve Galatasaray taraftarlarina ait olan veri
setinde, takim imaji, taraftarlarin imaj uyumu ve satin alma niyeti degiskenlerine iliskin
korelasyon katsayilar ile her bir degiskenin agikladigi varyansin (AVE) karekdk degerleri Tablo

5’te parantez icerisinde gosterilmektedir.

Tablo 5. Degiskenler Arasi Korelasyon Matrisi

Fenerbahge (N= 382)

Ti TiU SAN
Takim imaj1 (T1) (0,900)
Taraftarlarin imaj Uyumu (TIU) 0,564* (0,883)
Satin Alma Niyeti (SAN) 0,372* 0,482* (0,866)

Besiktas (N=389)

TI TiU SAN
Takim imaj1 (T1) (0,842)
Taraftarlarin imaj Uyumu (TIU) 0,676* (0,848)
Satin Alma Niyeti (SAN) 0,525* 0,546* (0,830)

Galatasaray (N=390)

Ti TiU SAN
Takim imaj1 (T1) (0,854)
Taraftarlarin imaj Uyumu (TIU) 0,593* (0,866)
Satin Alma Niyeti (SAN) 0,379* 0,522* (0,824)

* P <0,001

Tablo 5’te arastirma modelinde yer alan degiskenlere ait korelasyon matrisi incelendiginde;
degiskenler arasindaki korelasyon katsayilari sifirdan farkli ve istatistiki olarak (P <0,001)
anlamlidir. Ayrica 6l¢iim modelinin giivenilirligini tespit edebilmek icin modelde yer alan
boyutlarin hesaplanan giivenilirlik diizeylerinin 0,70’den yiiksek olmasi ve her bir yapinin
acikladig1 hesaplanan varyans diizeyinin de 0,50’den yiiksek olmasi gerekmektedir (Karagoz,
2016, s. 971). Bu dogrultuda, dogrulayic1 faktor analizi ile tahmin edilen parametreler yapi

giivenilirligi ve agikladiklar varyans diizeyleri ayr1 ayr1 hesaplanarak Tablo 6’da gdsterilmistir.
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Tablo 6. Degiskenlere Iliskin Parametre Tahminleri

Fenerbahge (N= 382)

. Yap.
Boyutlar ve Ifadeler SRK SH Detg_eri gig A(;1F1)<.
Var.
Takim imajl 0,94 0,81
Ti1 0,792 0,044 21,020
Ti2 0,838 0,041 23,604
Ti3 0,880 0,040 25,829
Ti4 0,867 0,042 24,750
Ti5 0,777 0,064 16,345
Ti6 0,762 0,066 18,450
Ti7 0,738 0,041 21,982
Ti8 0,799 0,041 26,152
Ti9 0,815 0,125 7,150
Ti10 0,801 0,153 6,870
Til1 0,808 - e
Taraftarlarin 1maj Uyumu 0,90 0,78
TiU1 0,768 - e
TiU2 0,761 0,072 14,865
TiU3 0,752 0,071 14,694
TiU4 0,775 0,061 15,170
Satin Alma Niyeti 0,89 0,75
SAN1 0,772 - e
SAN2 0,868 0,076 12,827
SAN3 0,668 0,070 10,690
Besiktas (N=389)
Takim Imaj1 0,90 0,71
Ti1 0,821 0,050 19,121
Ti2 0,833 0,058 19,524
Ti3 0,795 0,057 18,267
Ti4 0,847 0,052 18,452
Ti5 0,847 0,162 8,188
Ti6 0,770 0,042 19,850
Ti7 0,719 0,049 15,772
Ti8 0,860 0,052 19,340
Ti9 0,880 0,042 20,356
Ti10 0,953 0,064 16,964
Til1 0,864 - e
Taraftarlarin Imaj Uyumu 0,87 0,72
TiU1 0,676 - e
TiU2 0,698 0,114 11,773
TIU3 0,795 0,091 13,011
TiU4 0,601 0,082 10,348
Satin Alma Niyeti 0,82 0,69
SAN1 0,770 - e
SAN2 0,852 0,075 15,698
SAN3 0,764 0,073 14,588
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Galatasaray (N=390)

Yap.
SRK SH Detg-eri éig A(;1F1)<.
) Var.
Takim Imaji 0,87 0,73
Ti1 0,639 0,070 11,733
Ti2 0,657 0,078 12,072
Ti3 0,871 0,082 14,777
Ti4 0,738 0,057 19,150
Ti5 0,974 0,077 15,609
Ti6 0,874 0,050 19,300
Ti7 0,714 0,063 13,621
Ti8 0,736 0,070 13,980
Ti9 0,851 0,062 19,800
Ti10 0,915 0,074 15,301
Til1 0878 - e
Taraftarlarin Imaj Uyumu 0,88 0,75
TiU1 0,768 ---- e
TiU2 0,761 0,072 14,865
TiU3 0,752 0,071 14,694
TiU4 0,775 0,061 15,170
Satin Alma Niyeti 0,80 0,68
SANL K —
SAN2 0,761 0,076 12,827
SAN3 0,697 0,070 10,690

Sonug olarak, 6l¢iim modelinin giivenirligini tespit etmek amach ii¢ takim iginde ayr1 ayri
yapilan dogrulayic1 faktor analizinden elde edilen bulgular; arastirma modelini olusturan
degiskenler arasinda pozitif yonlii ve istatistiki olarak anlamli iliskilerin bulundugunu, 6l¢iim
modelinde yer alan yapinin giivenirlilik diizeyinin yiiksek oldugunu ve arastirmanin kavramsal
modelinde yer alan her bir degiskenin diger degiskenlerden ayr1 bir faktorii dlgtiigii soylenebilir.
Elde edilen veriler ile analiz edilen 6l¢iim modelinde yer alan yapiy1 olusturan her bir degiskenin
acikladig1 varyansin karekok degerinin degiskenler arasi korelasyon degerinden biiyiik olmasi
(ayrisma gecerliligi) sartlarini sagladigini, dolayisiyla, analizlerde kullanilan 6l¢iim modelinin

gecerli ve giivenilir oldugunu sdylemek miimkiindiir.

4.5. Yapisal Esitlik Modeli ile Arastirmanin Kavramsal Modelinin Hipotezlerinin Test
Edilmesi
Calismanin bu béliimiinde, arastirmanin kavramsal modelinde yer alan iligkilerin yapisal esitlik
modeli analiz yontemi ile test edilmesi ile ilgili analiz siireci ve analiz sonuglar1 yer almaktadir.

Sekil 2’de taraftarlarin destekledikleri takima ait olan imaj, taraftarlarin destekledikleri takim ile
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olan imaj uyumu {iizerindeki etkilerinin satin alma niyeti lizerindeki etkisinin test edildigi
arastirma modelinde yer alan yapisal esitlikler ve hipotezlerde kurulan iliskiler gosterilmektedir.
Arastirma modelinde, takim imaji, taraftarlarin imaj uyumu ve satin alma niyeti degiskeni
olmak iizere ii¢ adet i¢sel bagimli degisken (11, n2 ve n3) yer almaktadir. Modelde taraftarlarin
imaj uyumu, takim imaji degiskeni ile satin alma niyeti degiskeni arasinda aracilik iligkisi
(mediate effect) gostermekte, takim imaji degiskeni Oncelikle taraftarlarin imaj uyumu
degiskenini etkilemekte ve daha sonra satin alma niyeti degiskenini etkilemektedir. Satin alma
niyeti degiskeni, modelde yer alan nihai bagimli degiskendir. Modelde, i¢sel degiskenler
arasindaki nedensel iligkiler B1, B2 ve B3 ile gosterilmistir. Ayrica modelde aracilik yollar1 a, b ve

c ile gosterilmistir.

Taraftarlarin imaj
Uyumu

Takim imaji
M1

Satin Alma Niyeti
Ns

Sekil 2. Arastirma Modelinde Yer Alan Yapisal iliskiler

Yapisal esitlik modeli analizi ile tahmin edilen parametreler (P), standardize edilmis
regresyon katsayilar1 (SRK), standart hatalar (SH), korelasyon katsayisinin karesi (RZ) ve
katsayilarinin sifirdan farkli olup olmadigini test eden t- istatistik degerleri ile arastirma
kapsaminda gelistirilen Hy, Hy ve Hs hipotez test sonuglar1 Tablo 7°de yer almaktadir.

Yapisal Esitlik Modeli Analiz yontemi sonucunda elde edilen modele ait tahmin degerleri
incelendiginde; Fenerbahge, Besiktag ve Galatasaray taraftarlari i¢in; takim imaj1 degiskeni; imaj
uyumu degiskeni ve satin alma niyeti degiskeni iizerinde pozitif yonlii ve istatistiki olarak P <
0,001 anlamlilik diizeyinde anlaml1 bir etkiye sahip oldugunu sdylemek miimkiindiir. Arastirma
modelinde araci degisken olan taraftarlarin imaj uyumu degiskeni; satin alma niyeti degiskeni
tizerinde anlamli bir etkiye sahip oldugunu sdylemek miimkiindiir. Sonug¢ olarak, Fenerbahge,

Besiktas ve Galatasaray taraftarlarina ait veriler i¢cin Hj, Hy ve Hs hipotezleri desteklenmistir.
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Tablo 7. Yapisal Esitlik Modeli Analiz Sonuglari Parametre Tahminleri

Fenerbahge (N = 382)

DEGISKENLER SRK  SRK  SH t g HipTest

(Bu) Degeri (Hn)
Takim imaj1 (n;) =% Imaj Uyumu (n,) Ba1 0,627* 0,065 15,706 0,393 Kabul (H,)
Takim Imaji (1;) ==  Satin Alma Niyeti (13) Ba1 0,273* 0,090 5,080 0,331 Kabul (Hy)
Imaji Uyumu (n;) =  Satin Alma Niyeti (1)3) Bs2 0,363* 0,065 6,751 --- Kabul (Hs)

Besiktas (N = 389)
SRK t- 2 Hip. Testi
SRK SH .. R

. , (Bu) Degeri (Hy)
Takim Imaji (ny) =+ Imaj Uyumu (1) Ba1 0,676* 0,045 18,088 0,457 Kabul (H,)
Takim imaj1 (1;) =%  Satin Alma Niyeti (1)3) Ba1 0,287* 0,086 6,294 0,343 Kabul (Hy)
Imaji Uyumu (n,) ==p  Satin Alma Niyeti (1)) B2 0,352* 0,072 5,132 - Kabul (Hy)

Galatasaray (N = 390)
SRK t- 2 Hip. Testi
SRK SH - . R

. | (B1) Degeri (Hy)
Takim Imaji (1) =%  Imaj Uyumu (1) B2y 0,593* 0,067 14,580 0,351 Kabul (Hy)
Takim Imaj1 (n;) ==  Satin Alma Niyeti (n3) Ba1 0,108* 0,096 2,026 0,280 Kabul (Hy)
Imaji Uyumu (n,) ==  Satin Alma Niyeti (1)) B2 0,458* 0,058 8,567 - Kabul (Hy)

*P < 0,001

Hs Aracilik Etkisinin Test Edilmesi;

Calismada yer alan taraftarlarin imaj uyumu degiskeninin, takim imaji1 ve satin alma niyeti
degiskeni arasinda aracilik etkisi incelenmistir. Aracilik analizi, bagimsiz degiskendeki bazi
nedensel etmenlerin bagimli degisken lizerindeki etkisini nasil ilettigi sorusuna yanit bulmaya
yardimct olmak i¢in kullanilan istatistiksel bir yontem olarak ifade edilmektedir (Hayes, 2013: s.
86). Aracilik analizinin uygulanabilmesi i¢in bagimsiz degisken (X) ve bagimli degisken (Y)
arasinda istatistiksel olarak anlamli diizeyde bir iliskinin olmasi gerekmektedir (Shrout ve Bolger,
2002, s. 422). Aracilik modellerinin en temeli olan basit aracilik modeli (Hayes Process Model
4); 1ki ardisik degisken (M, araci degisken ve Y, bagimh degisken) ve iki onciil degisken (X,
bagimsiz degisken ve M) icerir; X, Y ve M'yi nedensel olarak etkilemektedir ve M, Y'yi nedensel
olarak etkilemektedir (Hayes, 2013). Bu baglamda Sekil 2°de yer alan arastirmanin kavramsal
modeli kullanilarak takim imaji ve satin alma niyeti degiskenleri arasindaki iligskiye taraftarlarin
imaj uyumu degiskenin aracilik etkisi Hayes Process Model 4 ve SPSS 23.0 kullanilarak ii¢ takim
icin ayr1 ayri test edilmis Ve yapilan analiz sonuglar1 Tablo 8’de gésterilmistir.

Tablo 8 incelendiginde, yapisal esitlik modeli ile test edilen arastirma modelinin analizi

sonucunda, ¢aligmada arac1 degisken olarak yer alan taraftarlarin imaj uyumu degiskenin, her ti¢
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takim i¢in arastirma modeline ayr1 ayr1 bakildiginda (Fenerbahce (B = 0,379; Giiven Araligi
[0,228, 0,557]), Besiktas (B = 0,364; Giiven Aralig1 [0,214, 0,508]) ve Galatasaray (f = 0,486;
Giiven Araligr [0,348, 0,639]); takim imaj1 ile satin alma niyeti arasinda aracilik etkisinin

oldugunu séylemek miimkiindiir. Sonug olarak, H, hipotezi desteklenmistir.

Tablo 8. imaj Uyumu Boyutunun Aracilik Etkisinin Test Edilmesi

Fenerbahge (N= 382)

Sonug Degiskenleri
Taraftarlarin Imaj Uyumu Satin Alma Niyeti
B SH P B SH P
Takim imajl (c yolu) 0,525 0,066 0,000
R 0,414
Takim 1maj1 (a yolu) 0,627 0,055 0,000
R 0,393
Takim 1maj1 (c yolu) 0,273 0,090 0,000
Taraftarlarin imaj Uyumu (b yolu) 0,363 0,065 0,000
R 0,331
Dolayli Etki 0,379 (0,228 - 0,557) 0,000
Besiktas (N= 389)
Sonug Degiskenleri
Taraftarlarin Imaj Uyumu Satin Alma Niyeti
B SH P B SH P
Takim 1maj1 (c yolu) 0,501 0,074 0,000
R? 0,298
Takim imaj1 (a yolu) 0,676 0,045 0,000
R’ 0,457
Takim imaj1 (c yolu) 0,287 0,086 0,000
Taraftarlarin imaj Uyumu (b yolu) 0,352 0,072 0,000
R? 0,343
Dolayl Etki 0,364 (0,214 - 0,508) 0,000
Galatasaray (N= 390)
Sonug¢ Degiskenleri
Taraftarlarin Imaj Uyumu Satin Alma Niyeti
B SH P B SH P
Takim 1maj1 (c yolu) 0,379 0,084 0,000
R 0,247
Takim 1maj1 (a yolu) 0,593 0,067 0,000
R’ 0,351
Takim imaj1 (c yolu) 0,108 0,096 0,043
Taraftarlarin imaj Uyumu (b yolu) 0,458 0,058 0,000
R? 0,280
Dolayli Etki 0,486 (0,348 - 0,639) 0,000

5. Arastirmanin Sonuclari

Calismanin sonucunda Fenerbahge, Besiktas ve Galatasaray taraftarlarinin destekledikleri takim
ile olan imaj uyumlarmnin, destekledikleri takima ait olan lisansli spor {iirin ve hizmetlerini satin
alma niyeti lizerinde pozitif yonde bir etkisinin oldugu tespit edilmistir. Arastirmanin bir diger

sonucu ise spor takimi imaji, taraftarlarin destekledikleri takim ile olan imaj uyumu ve satin alma
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niyeti degiskenini istatiksel olarak anlamli ve pozitif yonli bir sekilde etkiledigini sdylemek
miimkiindiir. Literatiirde yer alan birgcok ¢alisma, takim imajinin, takima bagliligin ve takim ile
olan o6zdeslesmenin satin alma niyetine etkisini incelemistir. Cogu calismada bu etkilerin
birbirlerini paralel olarak etkiledigi goriilmistiir. Bir baska ifadeyle, takim imajinin ve marka
degerinin yiikselmesi durumunda, satin alma niyetinde de ayn1 diizeyde bir artisa sebep oldugu
dile getirilmistir. Bu ¢alisma ile, bu bilgilere ek olarak taraftarlarin destekledikleri takim ile olan
imaj uyumunun da bu artigsa katki saglayacagi sonucuna ulasilmistir. (Aktan, 2017; Lee, Kim ve
Heere, 2018; Dingol, 2017; Silva ve Casas, 2017; Kamath, Ganguli ve George, 2021;
Branscombe ve Wann, 1991).

Literatiirde yer alan galismalarda, tiiketicilerin satin almay1 diigiindiigii tiriin veya hizmet ile
imajlarinin uyusmasinin, satin alma niyetine lizerinde pozitif bir etkiye sebep olacagi dile
getirilmistir (Sirgy, Grewal ve Mangleburg, 2000; Lee G. S., 2003; Kwak ve Kang, 2009).
Ayrica, tiikketicilerin bir marka ile 6zdeslesme durumunun ve o markaya baglilik diizeyinin, imaj
uyumu Ve satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigi ifade edilmistir (Wang, 2012; Kamath, B.,
Ganguli ve George, 2021). Fenerbahge, Besiktas ve Galatasaray spor kuliiplerinin futbol
taraftarlarina ait veriler ile yapilan yapisal esitlik modeli analiz yontemi sonucunda, taraftarlarin
imaj uyumu ile satin alma niyeti degiskeni arasinda her ii¢ takim igin de istatistiksel olarak
anlaml bir iligki oldugu gozlemlenmis olmasina ragmen, iliski diizeyi katsayisinda farkliliklar
tespit edilmistir. Galatasaray taraftarlarinin destekledikleri takim ile olan imaj uyumlarinin,
lisansli spor iirlin ve hizmetlerini satin alma niyetine etki diizeyi diger iki takim taraftarlarina
kiyasla daha yiiksek gozlemlenmistir. Literatiirde yer alan calismalarin 1518inda bu farkliligin,
Galatasaray taraftarlarinin destekledikleri takim ile olan 6zdeslesme ve baglilik diizeyinin diger
iki takim taraftarlarina kiyasla daha yiiksek olmasindan kaynaklanma ihtimalinden s6z edilebilir.
Bir markanin imajinin ve o marka ile uyumlu oldugunu diisiinen tiiketicinin marka ile 6zdeslesme
durumu dikkate alindiginda, hem uygulamacilar hem de spor yoneticileri, tiiketicilerin bir iiriin
veya hizmetle olan imaj uyumunun, pazarlama faaliyetlerinde gbéz oniinde bulundurulmasi
gereken 6nemli bir faktdr oldugunun farkinda olmalidir. Ozellikle spor pazarlamasi kapsaminda,
etkili biitiinlesik pazarlama stratejileri araciligiyla spor taraftarlarina ulasilmali ve onlarin istek ve
arzularina yonelik pazarlama karmalar1 gelistirilmelidir.

Arastirma sonuglar1 genel olarak degerlendirildiginde, arastirma kapsaminda gelistirilen

hipotezlere ve arastirma sorularina tatmin edici cevaplarin bulundugu, dolayisiyla arastirma ile
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hedeflenen amaglara ulasildigin1 ifade etmek miimkiin olmaktadir. Fakat, aragtirmaya dahil
modellerde yer alan hipotezleri test etmek i¢in kullanilacak verilerin tesadiifi olmayan 6rnekleme
yontemine gore secilen ornek birimlerden elde edilmis olmasindan dolay1 elde edilen verilere
dayanarak anakiitle hakkinda genelleme yapma imkani bulunmamaktadir. Bu ¢alisma ile spor
pazarlamasi literatiirinde yer alan taraftarlarin imajlarmin bir spor takimi ile olan uyumunun
onemi konusunda Onemli bosluklarin dolduruldugu diisiiniilmektedir. Bu nedenle, g¢aligma
sonucunda elde edilen bulgularin spor yoneticilerine ve arastirmacilara onemli katkilar

saglayacagi umut edilmektedir.

6. Oneriler

Spor pazarlamasi literatiiriindeki 6nemli bir bosluk bu ¢alisma ile desteklenmeye ¢alisilmis olsa
da calisma birtakim kisitlara sahiptir ve elde edilen bulgularin bu kapsamda degerlendirilmesi
gerekmektedir. Bu calismanin en temel kisitlar1 zaman ve maliyet kisitlaridir. Bu iki temel
arastirma kisit1 dikkate alinarak arastirmanin Orneklemi, anket calismasimin yapildigi mag
giinlerinde, bu {i¢ kuliibe ait stadyumlarin ¢evresinde bulunan toplam 1200 taraftar olusmaktadir.

Bu calismanin sonuglar1 takim imajmin, taraftarlarin takimla olan imaj uyumu {izerinde
olumlu bir etkiye sahip oldugunu gdstermistir. Bu, takimla ilgili olumlu bir imaja sahip
taraftarlardan, profesyonel bir spor takimina yonelik giiglii bir 6zdeslesme duygusunun
beklenebilecegini gostermektedir. Dolayisiyla gelecekteki arastirmalar, Fenerbahge, Besiktas ve
Galatasaray takimlarindan sezonluk kombine bileti alan, yani takima sadik taraftarlar ile bu
calismaya benzer bir caligma yapilabilir. Ayn1 sekilde farkli branglardaki spor taraftarlar1 veya
farkli profesyonel spor kuliipleri iizerinde nasil bir durumun gozlemlenecegi de, baska bir
arastirma sorusu olabilir. Bunun disinda, spor yoneticileri iiriin, hizmet ve hedef pazar se¢imini
daha verimli ve karli hale getirebilmeleri icin gelecek arastirmalarda, calismanin kavramsal
modelinde yer alan nedensel iliskilerde taraftarlarin demografik bilgileri kullanilarak 1limlastirict
(moderate) etkilere bakilabilir.

Spor yapmak, kismen bir eglence degerine baglanabilir. Bir spora katilimda, performansin
kontrol edilmesi zor olsa da, izleyiciler gevresel deneyimlerden etkilenebilmektedir. Bandolar,
stadyum miizigi, promosyonel etkinlikler/esantiyonlar, tailgating (Ornegin, oyundan Once
stadyum disinda eglence) ve futbol takiminin stadyuma girme esnasinda kutlama gibi geleneksel

aktivitelerin tiimii genel katilim siirecini arttirmaya hizmet edebilir. Spor yoneticileri, profesyonel
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spor takimimin marka imajin1 ve degerini, spor etkinliginin bu tlir iiriin uzantilariyla

gelistirilebileceginin farkinda olmalidir (Yildiz, 2016).
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