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Caligmanin amaci, futbol taraftarlarinin marka sadakati ile kuliip imaji algilarmin
2Gazi Universitesi incelenmesidir. Arastirmanin ¢alisma grubunu, 126 MKE Ankaragtict Spor Kuliibii
Spor Bilimleri Fakiltesi taraftar1 ve 105 Genglerbirligi Spor Kuliibii taraftari olmak {izere toplamda 231 kisi
Ankara/Tiirkiye olusturmaktadir. Bu ¢alismada, nicel arastirma tekniklerinden, ¢calismanin genel amaci

ile tutarli olan korelasyonel (iliskisel) arastirma modeli kullanilmistir. Arastirmada,

veri toplama araci olarak “Marka Sadakati Olgegi” ve “Kuliip Imaji Olcegi”
kullanilmustir. Verilerin analizinde dncelikli olarak veri tiirii gozetilerek tanimlayict
istatistikleri hesaplanmigtir. Daha sonra, elde edilen verilere iliskin 6lgeklerin

Cronbah’s Alpha i¢ tutarlik analizi, regresyon analizi ve korelasyon analizi

kullanilmistir. Aragtirmanin sonucunda ise, futbol taraftarlarinin gosterdigi marka

sadakatinin kuliip imajimna etkisinin oldugu; bu etkinin yordayici degiskenlerinin ise
marka davranisi ve marka tatmini oldugu belirlenmistir.
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Examining Football Fans' Perceptions of Brand Loyalty
and Club Image

Abstract

The aim of the study is to examine the brand loyalty and club image perceptions of
Yayin Bilgisi football fans. The study group of the research consists of 231 people in total, 126 of

which are MKE Ankaragicii Sport Club supporters and 105 Genglerbirligi Sport Club
Gonderi Tarihi: supporters. In this context, in this quantitative study, the correlational research model,
21.10.2022 which is consistent with the general purpose of the study, was used. In the research,

“Brand Loyalty Scale” and Club Image Scale” were used as data collection tools. In

Kabul Tarihi: the analysis of the data, descriptive statistics were calculated primarily by considering
06.12.2022 . . . 4 -

the data type. Cronbach Alpha internal consistency analysis, regression analysis and
Online Yayn Tarihi: correlation analysis of the scales related to the obtained data were used. As a result of
28.03.2023 the research, it was found that the brand loyalty of football fans has an effect on the

image of the club; It is seen that the predictive variables of this effect are caused by
brand behavior and brand satisfaction.
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Giris

Imaj kavram tiiketici davramislar: iizerinde ve tiiketiciyi cezbetme noktasinda énemli bir
etkiye sahiptir. Bu nedenle organizasyonlar igin bu kavram bir pazarlama ve yonetim stratejisi olarak
gorulmektedir (Flavia'n vd., 2005; Sonmezoglu vd., 2016). Marka imaji ise, marka degerinin bir
boyutudur (Beccarini ve Ferrand, 2006). Marka imaji1, pazarlama yoneticilerinin mal veya hizmet i¢in
harcadiklar1 tim c¢aba, zaman ve paranin, sirketin basarisina veya basarisizligina yol acgabilecek
sekilde tiiketicilere iletilmesini saglayan unsurdur (Alguacil vd., 2019). Bu kavram, tlketicilerin
zihninde markanin nasil algilandigin1 yansitan, tiiketicilerin hafizasinda markaya baglh ¢agrigimlar
kiimesini ifade etmektedir (Keller, 1993). Tiiketiciler, giiclii ve olumlu bir marka imajina sahip
markalar1 karar verme siireglerinde birincil segenek olarak gordiiklerinden, marka imaj1 miisteri
memnuniyetini etkileyebilmektedir (Cheung vd., 2020; Da Silva ve Alwi, 2008; Hart ve Rosenberger,
2004; Richard ve Zhang, 2012; Yun ve ark., 2021). Marka imaj1 kavramu tiiketicinin hafizasinda
tutulan marka cagrigimlart tarafindan yansitilan belirli bir markanin algisini icermektedir (Keller,
1993; Arai vd., 2014). Dolayisiyla, bir isletmenin imajimin iyi olmasi her yénden olumlu bir etki

yaratacagi soylenebilir.

Spor endiistrisi igerisinde ve spor tiiketicileri arasinda, futbolun daha kalabalik bir kitleye
hitap etmesinden dolay1 daha farkli bir anlam1 ve popiilaritesi bulunmaktadir (Geng ve Yildirim,
2022). Bu popdularite icinde futbol kultpleri icin dnemli olan bir konu da itibardir. “Futbol
takimlarinda taraftarlarin, takimlarinin sosyal sorumluluk anlayisi, finansal performans ve vizyon
konularindaki bilgi, alg1 ve degerlendirmeleri takimlarin itibarini olusturmaktadir (Yavuz-Eroglu ve
Eroglu, 2020).” Takim itibar1 takimin gegmisi ve gelenegi, takim performansi ve basarisi, sosyoloji,
finansal performans, takimla taraftarin uyumu, takimin pazarlama anlayisi ile yonetim kalitesi gibi
birgok farkli yonleri i¢erisinde barindiran ¢ok boyutlu bir kavram olarak agiklanmaktadir (Jang vd.,
2015; Aslan ve Karabulut, 2021). Ayrica, takim itibari, tirlinle ilgili (6rnegin antrendr, basari, yildiz
oyuncular) ve {irtinle ilgili olmayan &zellikler (6rnegin logo ve renkler, kuliip tarihi ve gelenegi,
modern stadyum) (Parganas vd., 2017; ShuvAmi vd., 2018) gibi spor tiketicisinin zihnindeki marka
cagrisimlarinin timii olarak ifade edilmektedir (Keller, 1993; Gladden ve Funk, 2001; Ross vd., 2006;
Yun vd., 2021). Bu nedenle, spor kuliibii yoneticileri alacaklar1 herhangi bir kararda marka imajt,
marka yonetimi, takim/kuliip itibar1 gibi konulara dikkat etmelidirler (Holzmiiller vd., 2014; Yun vd.,
2021).

Spor, giinlimiizde insanlarin toplumsal yasamina derinlemesine giren onemli bir endiistri
haline gelmistir (Devecioglu vd., 2011; Ycel, 2004). Bu endustrisi gelistikce ve daha rekabetci hale
geldikge (Park vd., 2010; Mahony ve Howard, 2001), spor pazarlamacilari karlarini en iist diizeye

¢ikarmak icin siradan tiiketicileri sadik tiiketicilere doniistiirmek adina daha fazla ¢alismaktadirlar

Akdeniz Spor Bilimleri Dergisi 2023, Cilt 6, Say1 1 Kural & Eraslan


https://doi.org/10.38021asbid.1192607

Kural, S., ve Eraslan, A. (2023). Futbol taraftarlarinin marka sadakati ile kuliip imaju iligkilerinin incelenmesi. Akdeniz Spor Bilimleri Dergisi, 93
6(1), 91-102. DOI: https://doi.org/10.38021asbid.1192607

(Cimen vd., 2019). Ozellikle son yillarda, spor kuliipleri bir isletme olarak hareket etmektedirler. Bu
nedenle, spor kuliiplerinin paydaslari, sponsorlari, iiyeleri veya tiim kamuoyu icin etkili bir imaj
olusturabilmesi kuliipler agisindan 6nem arz etmektedir (Kargiin vd., 2017; Altin vd., 2020). Bir
futbol kuliibiiniin sahip oldugu en degerli varliklardan biri markasidir (Yun vd., 2021). Clnka,
tiikketicilerin markaya olan bagliligi, rekabet avantaji olusturmak i¢in 6nemli stratejik bir faktordiir

(Nysveen ve Pedersen, 2014; Yun vd., 2021).

Taraftar baglilig1 ve sadakatini yaratmada 6nemli bir rol ise taraftarlarin bir kuliibiin niteligine
ve faydalarina iligkin algilamis oldugu imajidir (Bauer vd., 2008; Polat vd., 2019). Bu baglamda,
kuliip imaj1 taraftarlarin miisabakalara katilimini arttirmak ve sadik bir taraftar kitlesi elde etmek her
zaman i¢in kuliiplerin dikkat etmesi gereken en dnemli unsurlar arasindadir (Kwak ve Kang, 2008).
Literatiirde bu sonucu destekleyen bircok ¢alisma mevcuttur. Ornegin, Altin ve ark. (2020) tarafindan
yapilan bir calismada taraftarlarin kullip imaji, marka efangelizmi, takim sadakati ve takimla
0zdeslesme diizeyleri incelenmis, kulip imaj diizeyinin artmasi durumunda taraftarlarin sadakat
duygulari ile takimla 6zdeslesme diizeylerinin artabilecegi vurgulanmistir. Polat vd. (2019) tarafindan
taraftarlarin takim imaj1, takim sadakati ve takimla 6zdeslesme diizeyleri {izerine yapilan bir baska
caligmada ise miisabakalar1 stadyuma giderek izleyen taraftarlarin davranigsal sadakat, tutumsal
sadakat, takim 6zdeslesme ve takim imaj1 algilarinin daha yiiksek oldugu sonucuna ulagilmistir. Yun
vd. (2021) tarafindan yapilan ¢alismada, marka imajmnin taraftar memnuniyetini etkiledigini ve bu
yapmin tutumsal ve davranigsal sadakati etkiledigi sonucuna ulasilmistir. Bauer vd. (2005), Alman
futbol taraftarlarimin sadakati ile takimin marka imaj1 iizerine bir ¢alisma yapmis ve taraftarlarin
sadakati icin markanin {iriinle ilgili olmayan 6zelliklerinin iiriinle ilgili 6zelliklerinden daha dnemli
oldugunu belirtmislerdir. Tiim bu ¢aligmalarin sonuglarindan da anlasilacagi iizere, basarili markalar
miisterilerle gii¢lii duygusal ve kisisel iligkiler kurabilmekte, satin alma kararlar1 ve marka sadakati
ile giivenin artmasima olanak saglamaktadir (Biscaia vd., 2013). Ozellikle profesyonel sporlarda
kuliip imaj1 iyi olan takimlar ile taraftarlar giiglii bir duygusal bag gelistirmektedirler (Hong vd., 2005;
Mullin vd., 2007). Bu konu ile ilgili arastirmalar, her ne kadar Anglo-Amerikan Ulkelerinde oldukca
kapsaml1 bir sekilde arastirilsa da Tiirkiye’de sinirli sayidadir. Bu tarz ¢aligmalarin yapilmasi ve spor
kuliiplerinin ayrilmaz bir parcasi olan taraftarlarin sadakatlerini saglamada ve arttirmada spor kuliibii
yoneticileri i¢in yardimci olacaktir. Bu noktadan hareketle bu ¢calismanin amaci, futbol taraftarlarinin

marka sadakati ile kuliip imaj1 iligkilerinin incelenmesidir.
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Gereg ve YOontem
Arastirma Modeli

Nicel arastirma yontemi kullanilan calismada, korelasyonel (iliskisel) arastirma modeli
kullanilmigtir. Bunun yaninda, ¢ok faktorlii yordayici korelasyonel desen, aragtirmanin deseni olarak
belirlenmistir.  Bu arastirma, Bartin Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Etik Kurul
Koordinatorliigii tarafindan verilen 2022-SBB-0033 sayili ve 01/03/2022 tarihli izin dogrultusunda,
“Yiiksekogretim Kurumlar1 Bilimsel Arastirma ve Yaym Etigi Yonergesi” ¢ercevesinde tarama

modelinde yiiriitiilmiis betimsel bir aragtirmadir
Calisma Grubu

Arastirmanin ¢alisma grubunu, 126 Ankaragiicii Kuliibii taraftar1 ve 105 Genglerbirligi
Kuliibii taraftar1 olmak tiizere toplam 231 kisi olusturmaktadir. Caligma, tesadiifi olmayan bir
ornekleme yontemi olan uygun ornekleme ile secilen futbol taraftarlarini igermektedir. Tamami
goniilli taraftarlardan olusan katilimcilarin segiminde tesadiifi olmayan bir 6rnekleme ydntemi olan
uygun ornekleme yonteminden faydalanilmigtir. Calismanin 6rneklem biiyiikligi G*power v3.1.9.4
yazilimi kullanilarak hesaplanmistir. Analiz sonuglaria gore 0.05'lik bir etki biiytkligi ve 210
katilimciy1 igeren bir orneklem biiyiikligiiniin, 0.95'lik bir istatistiksel giice ulagsmak i¢in yeterli

oldugu ortaya konulmustur.
Veri Toplama Araglar

Caligma grubunda yer alan taraftarlara arastirmanin amaglaria uygun olarak hazirlanan 6lgek
formu goniilliliik esas1 gozetilerek cevrimici olarak uygulanmustir. Anket formu taraftar gruplarinin
cesitli sosyal medya platformlarindan paylasilarak katilimcilara ulastirilmistir. Veri toplama
araclarinin uygulanmasi asamasinda katilimcilara gerekli agiklamalar yapilmis olup 6lgek formunun
dogru bir sekilde cevaplandirmalar1 saglanmistir. Olgek formu ii¢c béliimden olusmaktadir. Olgek
formunun birinci boliimiinde “Kisisel Bilgi Formu”, ikinci b6liimiinde “Marka Sadakati” ve tiglincii

bolimiinde “Kuliip imaji Olgegi” yer almaktadir.
Marka Sadakati Olgegi

Marka Sadakati Olgegi, Tekin (2020) tarafindan gelistirilmistir. Olgme arac1, Marka Davranist
(6 madde), Marka Tatmini (5 madde), Takimla Ozdeslesme (5 madde), Satin Alma Niyeti (3 madde)
olmak (izere 4 alt boyut ve 19 maddeden olusmaktadir. Olgek 5°li Likert tipi derecelendirme ile
hesaplanmaktadir. Olgegin alt boyutlarinin ig tutarlilik katsayisilar1 (cronbach’s alpha) sirastyla, 0.92,
0.85, 0.87, 0.87 olarak hesaplanmistir (Tekin, 2020).
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Kuliip Imaji Olcegi

Spor kuliipleri seyircilerinin algilarina gore bu kuliiplerin imajlarmin 6l¢iilmesi amaciyla Jung
(2012) tarafindan gelistirilen Kuliip Imaj1 Olgegi; Sonmezoglu, Coknaz ve Polat (2016) tarafindan
Tiirk¢e’ye uyarlanmistir. Tek boyutlu bu 6lgek altt maddeden olusmakta olup yedili Likert tipindedir.
Uyarlama kapsaminda i¢ tutarlilik katsayis1 (Cronbach’s Alpha), 0.84 olarak hesaplanmistir
(Sonmezoglu vd., 2016)

Verilerin Analizi

Verilerin analizinde IBM SPSS 23.0 versiyonu kullanilmistir. Verilerin normal dagilim
gosterip gostermemesine garpiklik ve basiklik degerleri incelenerek karar verilmistir. Elde edilen
verilere iligkin 6lceklerin gecerlik ve giivenirlikleri i¢in Cronbach’s Alpha degerleri incelenmistir ve

sonrasinda regresyon analizi, istatistiksel degerlendirmede kullanilmistir.

Bulgular
Tablo 1
Katilimcilarin Demografik Bilgileri
Degiskenler Gruplar f %
Kulii Ankaraglci 126 54.5
P Genglerbirligi 105 455
Cinsivet Kadin 22 9.5
y Erkek 209 90.5
fIkogretim 4 1.7
Egitim Diizeyi Lise 81 35.1
Lisans 146 63.2
Algilanan Gelir Diizeyi g:ltiuk gi ggi
Yiiksek 115 49.8
18-22 52 22.5
Ya 23-27 57 24.7
¥ 28-32 38 16.5
33 ve Ustu 84 36.4
Toplam 231 100.0

Tablo 1 incelendiginde katilimcilarin %90.5°1 erkek, %63.2°si lisans egitim diizeyinde ve
%36.4°1i 33 ve lizeri yas diizeyinde oldugu tespit edilmistir.
Tablo 2
Verilerin Carpiklik, Basiklik ve Giivenirlik Degerleri

Alt boyutlar n X  Median Ss  Minimum Maximum Skewness Kurtosis C-Alpha
Marka Davramsi 231 2.65 2.50 .80 1.00 5.00 431 -.055 797
Marka Tatmini 231 4.00 4.00 .645 1.60 5.00 -.639 .530 .692
Ozdeslesme 231 4.22 4.40 126 1.20 5.00 -1.15 1.62 122
Satin AlmaNiyeti 231 3.57 3.66 .968 1.00 5.00 -.295 -.438 .708
Kuliip imajl 231 4.46 4.50 1.49 1.00 7.00 -.299 -771 .862
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Tablo 2 incelendiginde “Marka Sadakati Olgegi” baglaminda “Marka Davranis” alt
boyutunun puan ortalamasi 2.65, ‘“Marka Tatmini” alt boyutunun puan ortalamasi 4.00,
“Ozdeslesme” alt boyutunun puan ortalamas: 4.22, “Satin Alma Niyeti” alt boyutunun puan
ortalamast ise 3.57 olarak hesaplanmistir. “Kuliip Imaji Olgegi”nin ise puan ortalamasi 4.46 olarak
tespit edilmistir. Ayrica verilerin carpiklik ve basiklik degerleri incelendiginde -2 ile +2 arasinda

oldugu ve normal dagilim sergiledikleri kabul edilmistir (George ve Mallery, 2010).

Tablo 3
Marka Sadakati Olcegi Alt Boyutlar1 ve Kuliip Imaj1 Olgegi Arasindaki Korelasyon Analizi Sonuglari

Marka Marka Satin Alma

Degiskenler Davramisi Tatmini Ozdeslesme Niyeti Kuluip imaj
r 1
Marka Davranisi p
n 231
r 597" 1
Marka Tatmini p .000
n 231 231
r 285" 420" 1
Ozdeslesme p .000 .000
n 231 231 231
r 351" 478" 571" 1
Satin Alma Niyeti p .000 .000 .000
n 231 231 231 231
r 521" 424" 227" 265" 1
Kuliip imaji p .000 .000 .000 .000
n 231 231 231 231 231
* p<0.05

Tablo 3’e gore katilimeilari “Kuliip Imaji Olgegi” puan ortalamalar ile “Marka Sadakati
Olgegi” alt boyutlar1 puan ortalamalar1 arasindaki iliski incelendiginde katilimcilarin “Kuliip imaji”
ile “Marka Davranis1” puan ortalamalar1 arasindaki iliski pozitif yonde orta diizeyde anlamli bir iliski
(r=0.521; p<0.05), Korelasyon katsayisinin 1.00 olmas1 mitkemmel pozitif bir iliskiyi; -1 olmasi,
milkemmel negatif bir iliskiyi; 0.00 olmasi, iligkinin olmadigin1 gostermektedir. Korelasyon
katsayisinin, mutlak deger olarak, 0.70-1.00 arasinda olmasi yiiksek; 0.70-0.30 arasinda olmasi, orta;
0.30-0.00 arasinda olmasi ise diisiik diizeyde bir iligki oldugunu gostermektedir (Biiyiikoztiirk, 2016).
“Kuliip Imaj1” ile “Marka Tatmini” puan ortalamalar1 arasinda pozitif yonde orta diizeyde anlaml1 bir
iliski (r=0.424; p<0.05), “Kuliip imaj1” ile “Ozdeslesme” puan ortalamalari arasinda pozitif yonde
diisiik diizeyde (r=0.424; p<0.05), “Kuliip Imaj1” ile “Satin Alma Niyeti” puan ortalamalar1 arasinda
pozitif yonde diisiik diizeyde (r=0.265; p<0.05) anlamli bir iliski oldugu goriilmektedir.
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Tablo 4
Kuliip Imaji ve Marka Sadakati Etkisine iliskin Coklu Dogrusal Regresyon Analizi Sonuglari
B I—S|:'£i(:a %E;a t p Zero-order r Partial r

Constant 3.64 3.65 - 997 .320 - -
Marka Davranisi 4.61 .785 412 5.87 .000 521 .364
Marka Tatmini 2.08 1.05 150 1.98 .049 424 131
Ozdeslesme .339 .860 .027 .394 .694 227 .026
Satin Alma Niyeti .308 .668 .033 461 .646 .265 031
R=0.541 R2=0.293
F(4.226):23.437 pZO.OOO

Bagimli Degisken: Kuliip Imaj1

Tablo 5’e gore katilimcilarin kuliip imaj1 tizerinde etkisi oldugu diisilinlilen marka sadakatinin
kuliip imajm1 ne sekilde yordadiginin belirlenmesi amaciyla yapilan ¢oklu dogrusal regresyona
analizi sonucunda; marka davranisi ve marka tatmini alt boyutlarinin kuliip imaj1 tizerindeki etkisinin
istatistiksel olarak anlamli (R=0.541; R?=0.293) oldugu anlasilmaktadir (F(s-226)=23.437;
p=0.000<0.01). Diger taraftan “Satin Alma” ve “Ozdeslesme” alt boyutlarinin “Kuliip Imaji”
tizerindeki etkilerinin istatistiksel olarak anlamli olmadig: tespit edilmistir. “Marka Davranigi” ve
“Marka Tatmini” degiskenleri birlikte “Kuliip imaj1” puan ortalamalarindaki degisimin yaklasik
%29°nu aciklamaktadir. Standartlastirilmis regresyon katsayilarma gore yordayici degiskenlerin
“Kuliip Imaj1” iizerindeki géreli dnemlerinin sirasiyla “Marka Davranisi” (B=0.412), “Marka
Tatmini” (Bf=0.150) oldugu anlasilmaktadir. Yordayict degiskenlerin regresyon katsayilariin
anlamlilik testleri goz oniine alindiginda; yordayici degiskenlerde sadece “Marka Davranis1” (t=5.87;
p<0.05) ve “Marka Tatmini” (t=1.98; p<0.05) degiskenlerinin “Kuliip Imaj1” {izerinden anlaml
yordayic1 oldugu goriilmektedir. Bununla birlikte “Ozdeslesme” (t=0.39; p>0.05), “Satin Alma

Niyeti” (t=0.46; p>0.05) “Kuliip Imaj1” iizerinde anlaml1 yordayici olmadig1 sonucuna ulagilmistr.

Tartisma ve Sonug¢

Spor kuliiplerinin ve liglerinin daha fazla ticarilesmesi ve profesyonellesmesi gibi spor
endustrisi icerisindeki gelismeler, spor kuliiplerinin rekabet ederken avantaj saglamak adina istikrarli
bir taraftar kitlesine sahip olmanin 6neminin artmasiyla sonuglanmistir (Bauer vd., 2008). Bu nedenle
spor kultpleri icin hedef kitle olan taraftarlarin sadakati, yarattigi degerden Oturt pazarlama ve

tiiketici davranislarinda 6nemli bir yere sahiptir (Simsek ve Akin, 2021).

Futbol taraftarlarinin marka sadakati ile kuliip imaj1 algilarinin incelenmesi amaciyla yapilan
bu calismada, marka davranis1 ve marka tatmini alt boyutlariin kuliip imaj1 iizerindeki etkisinin
istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmektedir. Bunun nedeni olarak, marka sadakatini agiklayan
en 6nemli iki unsurun marka davranisi ve marka tatmini olmasi1 sOylenebilir (Glltekin Salman ve

Giray, 2010). Uncles vd. (2003) tarafindan sadakat konusundaki kavramsallagsma iizerine yapilan
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caligmada esas olarak bazen marka ile iliskiye sebep olan tutumun, temelde, gegmis satin alma
davranisina dayanarak belirtilmesi ve kisisel karakteristiklere, durumlara ve/veya satin alma

durumuna bagli olarak ortaya konmasi oldugunu 6ne siiriilmektedir.

Marka sadakatinin temel rolii “temel tiriniin performansi diistiigiinde (yani takimin kaybettigi
bir sezon oldugunda) bile taraftarlarin daha istikrarli takima destek saglamasi” ve “emel rinin
Otesinde iirlin genigletme firsatlar1 yaratmasi” seklinde 6zetlenebilir (Gladden ve Funk, 2001; Bauer
vd., 2008). Futbol kuliibiin kotii bir sezon gegirmesi, miisabakalarin ¢ogunu kaybetmesi imajini
olumsuz yonde etkileyebilir. Ancak sadik ve istikrarli bir taraftar kitlesi, takim kotii bir durumda olsa
bile takima destek olabilmektedir. Baska bir ifadeyle, sadik bir taraftar kitlesi, kuliibiin imajimin koti
oldugu zamanlarda takima destek olarak takim imajmmin olumsuz etkilenmesinin Oniine
gecebilmektedir. Ancak burada taraftarlarin memnuniyet veya tatmin diizeyleri de dnemlidir. Clinkii

marka sadakatinde tiikketicinin markadan edindigi tatminden 6tiirii ona vefa gostermektedir (Kiziltepe,
2012).

Bu ¢alismada, marka sadakatinin kuliip imaji ile iliskili oldugu sonucuna ulagilmistir. Olumlu
bir marka memnuniyetinin marka imajini1, marka sadakatini etkilemede 6nemli bir rolii bulunmaktadir
(Im vd., 2012). Literatiir incelendiginde, bu ¢alismaya paralel olarak marka sadakatinin marka imaji
tizerinde etkili oldugunu destekleyen ¢alismalar (bkz. Kazan vd., 2020) oldugu gibi, ¢alismamizin
aksine marka imajinin ya da takim imajinin marka sadakati lizerinde etkili oldugu arastirmalar da
bulunmaktadir. Ornegin, Aslan ve Karabulut (2021)’a gore futbol takimmnin sahip oldugu olumlu
itibarin, o takimin taraftarlarinin, takimlarinin iiriinlerine yonelik “olumlu bir marka davranigi”
gostermeleri, “olumlu bir marka tatmin diizeyine” sahip olmalari, “takimlariyla 6zdeslesmeleri” ve
“takimlarmin triinlerine kars1 satin alma niyeti gostermeleri” anlamina gelmektedir. Temel ve Sirin
(2017) olumlu bir takim imaj1 ve itibar1 algisina sahip tiiketicilerin satin alma niyetlerinin olumlu
yonde etkilendigi, marka imaj1 ne kadar yiiksekse, satin alma niyetinin de o kadar yiiksek oldugu

anlamina geldigini belirtmislerdir.

Spor etkinlikleri tiiketicilerinin tutum ve davranislari, baglilik, giiven ve paylasilan degerler
gibi cesitli unsurlar aracilig ile olugsmaktadir. Spor etkinlikleri tiiketicileri, bir spor organizasyonu ile
disiinsel bir bag kurduklarinda, bu hareket, tiiketicilerin kendileri igin mevcut olan diger
seceneklerden bagimsiz olarak spor organizasyonuna baglilik kurmanimn olasiligin1 gosterebilir. Bu
tiir davraniglar bir tiriini satin almanin ¢ok daha 6tesine gecger ve kuliip ile taraftar arasinda siireklilik
gosteren bir ortakliga doniisiir (Bee ve Kahle, 2006). Bu tanima paralel olarak bu ¢alismada da marka

davranisinin kuliip imaj1 tizerinde etkili oldugu sonucuna ulasilmistir.
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Arastirmamizda kullanilan Marka Sadakati Olgegi’nde (Tekin, 2020), alt boyutlar arasinda
yer alan marka davranigina ait maddeler genel olarak iiketicilerin tuttuklari takimlarin markalarina ait
tirtinleri kendi iriinleri gibi, kaliteli, yeterli, ilgi ¢ekici ve basarili bulmasina yoneliktir. Madrigal
(2001), yaptig1 calismasinda tiiketicilerin satin almalarina karar vermede diisiince ve inanglarinin
onemli oldugunu aragtirmistir. Bu tutum ve davraniglar satin alma iizerinde en biiyiik etkisi kendisini
etkinlikle daha az 6zdestirenler, fazla 6zdeslestirenlere gdre daha blyuktir. Yani, markaya olan tutum

ve sergilenen davranis, kuliibii -satin olma olarak- olumlu sekilde etkilemektedir.

Taraftar sadakati ve marka ¢agrisim tiirleri arasindaki iliskiyi inceleyen bir ¢aligmada taraftar
sadakatinde 0rtn ile ilgili olmayan niteliklerin, iirtin ile ilgili niteliklerden daha 6nemli oldugu ifade
edilmistir (Bauer vd., 2005; Keller, 1993). Spor kuliipleri marka ¢agrisimlari i¢in gelistirilen bir
Olciim modelinde de yine alt boyutlar arasinda ‘takim, antrendr, basari, star oyuncu, takim
performansi, logo ve kuliip renkleri, kuliip tarihi ve gelenek, stadyum, taraftarlar, taraftar kimligi’

gibi kuliip imajin1 etkileyen unsurlar yer almaktadir (Bauer vd., 2008; Gladden ve Funk, 2002).

Sonug olarak, futbol taraftarlarinin gosterdigi marka sadakatinin kuliip imajma etkisinin
oldugu; bu etkinin yordayici degiskenlerinin ise marka davranisi ve marka tatmininden kaynaklandigi

gorulmektedir.

Etik Kurul izin Bilgileri

Etik degerlendirme kurulu: Bartin Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Etik Kurulu
Etik degerlendirme belgesinin tarihi: 01/03/2022
Etik degerlendirme belgesinin say1 numarasi: 2022-SBB-0033

Arastirmacilarin Katki Oranlar1 Beyam

Arastirmanin yontem ve bulgular kismu birinci yazar, giris kismu birinci ve ikinci yazar, tartigma ve
sonug kismi ise ikinci yazar tarafindan gergeklestirilmistir.
Catisma Beyani

Yazarlarm arastirma ile ilgili bir ¢atisma beyan1 bulunmamaktadir.

Kaynakca

Alguacil, M., Nifiez-Pomar, J., Pérez-Campos, C., ve Prado-Gasco, V. (2019). Perceived value, satisfaction and future
intentions in sport services: Putting congruence and brand trust in the equation — linear models vs QCA. Academia
Revista Latinoamericana de Administracion, 32(4), 566-579. https://doi.org/10.1108/ARLA-04-2019-0099

Akdeniz Spor Bilimleri Dergisi 2023, Cilt 6, Say1 1 Kural & Eraslan


https://doi.org/10.38021asbid.1192607
https://doi.org/10.1108/ARLA-04-2019-0099

Kural, S., ve Eraslan, A. (2023). Futbol taraftarlarinin marka sadakati ile kuliip imaji iliskilerinin incelenmesi. Akdeniz Spor Bilimleri Dergisi, 100
6(1), 91-102. DOI: https://doi.org/10.38021asbid.1192607

Altm, S., Edis, L. B., Tiifekei, 1., ve Altin, B. (2020). Spor pazarlamasinda lisansli iiriinlerin tercihinde, kuliip imaji, marka
efangelizmi, takim sadakati ve takimla 6zdeslesme degiskenlerinin etkisi. Isletme Arastirmalart Dergisi, 12(4),
3759-3775. https://doi.org/10.20491/isarder.2020.1071

Arai, A., Ko, Y. J.,, ve Ross, S. (2014). Branding athletes: Exploration and conceptualization of athlete brand image. Sport
Management Review, 17(2), 97-106. http://dx.doi.org/10.1016/j.smr.2013.04.003

Aslan, M., ve Karabulut, O. (2021). Futbol taraftarlarimin takim itibart algilarimin marka sadakatini yordama
diizeyi. Canakkale Onsekiz Mart Universitesi Spor Bilimleri Dergisi, 4(2), 42-58.

Bauer, H. H., Sauer, N. E., ve Exler, S. (2005). The loyalty of German soccer fans: does a team's brand image
matter?. International Journal of Sports Marketing and Sponsorship, 7(1), 8-16.

Bauer, H. H., Stokburger-Sauer, N. E., ve Exler, S. (2008). Brand image and fan loyalty in professional team sport: A
refined model and empirical assessment. Journal of sport Management, 22(2), 205-226.

Beccarini, C., ve Ferrand, A. (2006). Factors affecting soccer club season ticket holders’ satisfaction: The influence of
club image and fans’  motives. European  Sport Management  Quarterly, 6(1), 1-22.
https://doi.org/10.1080/16184740600799154

Bee, C. C., ve Kahle, L. R. (2006). Relationship Marketing in Sports: A Functional Approach. Sport Marketing Quarterly,
15(2), 102-110.

Biscaia, R., Correia, A., Ross, S., Rosado, A., ve Maroco, J. (2013). Spectator-based brand equity in professional
soccer. Sport Marketing Quarterly, 22(1), 20-32

Biiyiikoztiirk, S. (2016). Sosyal bilimler icin veri analizi el kitabr (22. baski). Pegem Akademi.

Cheung, M. L., Pires, G., ve Rosenberger, P. J. 111 (2020). Exploring synergetic effects of social-media communication
and distribution strategy on consumer-based brand equity. Asian Journal of Business Research, 10(1), 126-14.

Cimen, Z., Eraslan, A., ve Halici, A. (2019). Spor pazarlamasi. A. A. Yetim, (Ed.), Yonetim ve spor i¢inde(s.503-562).
Ankara: Gazi Kitabevi.

Da Silva, R., ve Syed Alwi, S. (2008). Online corporate brand image, satisfaction and loyalty. J Brand Manag, 16, 119—
144. https://doi.org/10.1057/palgrave.bm.2550137

Devecioglu, S., Coban, B., ve Karakaya, Y. E. (2011). Spor kullplerinin yonetim modellerinin
degerlendirilmesi. Dumlupinar Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 31, 51-68.

Flavia'n, C., Guinali'u, M., ve Torres, E. (2005). The mfluence of corporate image on consumer trust a comparative
analysis in traditional versus internet banking. Internet Research, 15(4), 447-470.

Gladden, J. M., ve Funk, D. C. (2001). Understanding brand loyalty in professional sport: Examining the link between
brand associations and brand loyalty. International Journal of Sports Marketing & Sponsorship, 3(1), 54-81.

George, D., ve Mallery, M. (2010). SPSS for windows step by step: A simple guide and reference, 17.0 update (10a ed.)
Boston: Pearson.

Geng, N., ve Yildirim, Y. (2022). Futbol Taraftarlarinin takim evangelizm (eFANgelizm) diizeyinin ¢esitli degiskenler
acisindan incelenmesi: Adana Demirspor-Erzurumspor magi 6rnegi. Herkes igin Spor ve Rekreasyon Dergisi, 4(1),
23-217.

Hart, A.E., ve Rosenberger, P.J.I1I (2004). The effect of corporate image in the formation of customer loyalty: an
Australian replication. Australasian Marketing Journal (AMJ), 12(3), 88-96.

Holzmadller, H. H., Cramer, C., ve Thom, D. C. (2014). Markenfiihrung im Profi-FuBball [Brand Management in
Professional Football]. Marketing Review St. Gallen, 31(2), 68-83.

Hong, G., Macdonald, M., Fujimoto, J., ve Yoon, C. (2005). Motivation for Japanese baseball fan's interest in Major
League Baseball. International Journal of Sport Management and Marketing, 1(1-2), 141-154.

Im, H. H., Kim, S. S., Elliot, S., ve Han, H. (2012). Conceptualizing destination brand equity dimensions from a consumer-
based brand equity perspective. Journal of Travel & Tourism Marketing, 29(4), 385-403.

Jang, W. E., Ko, Y. J., ve Chan-Olmsted, S. M. (2015). Spectator-based sports team reputation: scale development and
validation. International Journal of Sports Marketing and Sponsorship, 16(3), 52-72.

Akdeniz Spor Bilimleri Dergisi 2023, Cilt 6, Say1 1 Kural & Eraslan


https://doi.org/10.38021asbid.1192607
https://doi.org/10.20491/isarder.2020.1071
http://dx.doi.org/10.1016/j.smr.2013.04.003
https://doi.org/10.1080/16184740600799154
https://doi.org/10.1057/palgrave.bm.2550137

Kural, S., ve Eraslan, A. (2023). Futbol taraftarlarinin marka sadakati ile kuliip imaji iliskilerinin incelenmesi. Akdeniz Spor Bilimleri Dergisi, 101
6(1), 91-102. DOI: https://doi.org/10.38021asbid.1192607

Kazan, M., Akoglu, H. E., ve Polat, E. (2020). Spor tiiketicilerinin marka tatmini ve marka sadakati iligkisi: Marka giiveni,
marka duygusu ve marka imajimin aracilik etkisi. Sosyal ve Beseri Bilimler Aragtirmalar: Dergisi, 21(47), 156-
172.

Kargiin, M., Dalkilig, M., Agaoglu, Y. S., ve Kizar, O. (2017). Spor kuliiplerine yonelik kurumsal imaj algisinin
arastirilmasi. Gaziantep Universitesi Spor Bilimleri Dergisi, 2(1), 62-73.

Keller, K. L. (1993). Conceptualizing, measuring, and managing customer-based brand equity. Journal of Marketing,
57(1), 1-22.

Kiziltepe, M. (2012). Futbol kuliipleri i¢in degerleme cergevesi. SPORMETRE Beden Egitimi ve Spor Bilimleri
Dergisi, 10(3), 77-88.

Kwak, D. H., ve Kang, J. H. (2008). The effect of self/team follower image congruence on spectator sport consumption
behavior and team loyalty. International Journal of Sport and Health Science, 6, 135-144.

Madrigal, R. (2001). Social identity effects in a belief-attitude—intentions hierarchy: Implications for corporate.
Sponsorship.Psychology and Marketing,18(2), 145-165.

Mahony, D. F., ve Howard, D. R. (2001). Sport business in the next decade: A general overview of expected
trends. Journal of sport management, 15(4), 275-296.

Mullin, B., Hardy, S., ve Sutton, W. (2007). Sport marketing (3 ed.). Champaign, IL: Human Kinetics.

Nysveen, H., ve Pedersen, P. E. (2014). Influences of cocreation on brand experience. International Journal of Market
Research, 56(6), 807-832.

Parganas, P., Anagnostopoulos, C., ve Chadwick, S. (2017). Effects of social media interactions on brand associations: a
comparative study of soccer fan clubs. International Journal of Sports Marketing and Sponsorship, 18(2),149-
165., https://doi.org/10.1108/1JSMS-05-2017-087

Park, S. H., Mahony, D. F., ve Greenwell, T. C. (2010). The measurement of sport fan exploratory curiosity. Journal of
Sport Management, 24(4), 434-455.

Polat, E., Sonmezoglu, U., Yildiz, K., ve Coknaz, D. (2019). Futbol taraftarlarinin takim imaji, takim sadakati ve takimla
Ozdeslesme diizeylerinin belirlenmesi. International Journal of Sport Exercise and Training Sciences-
IJSETS, 5(3), 143-153.

Richard, J. E., ve Zhang, A. (2012). Corporate image, loyalty, and commitment in the consumer travel industry. Journal
of Marketing Management, 28(5-6), 568-593

Ross, S. D., James, J. D., ve Vargas, P. (2006). Development of a scale to measure team brand associations in professional
sport. Journal of Sport Management, 20(2), 260-279.

Salman, G. G., ve Giray, C. (2010). Bireylerin futbol taraftar1 olmasimni etkileyen giidiiler ile sadakat arasindaki iligki:
fenerbahge taraftarlari iizerine bir uygulama. Oneri Dergisi, 9(33), 89-97.

Shuv-Ami, A., Vrontis, D., ve Thrassou, A. (2018). Brand lovemarks scale of sport fans. Journal of Promotion
Management. 24(2), 215-232. https://doi.org/10.1080/10496491.2017.1360824

Sénmezoglu, U., Coknaz, D., ve Polat, E. (2016). Kuliip Imaji Olgeginin (KIMJO) Tiirkge gegerlik ve givenirlik
calismasi. Beden Egitimi ve Spor Bilimleri Dergisi, 10(2), 270-279.

Simsek, M., ve Akin, E. (2021). Futbol taraftarligmin miisteri sadakati ve tiiketici davranist temelinde
incelenmesi. Business and Economics Research Journal, 12(3), 669-684.

Tekin, Y. (2022). Spor kuliibii taraftarlarmun takimlarin lisansly tiriinlerine iliskin marka sadakati (Ankara ili 6rnegi).
Doktora Tezi, Ankara Universitesi, Saglik Bilimleri Enstitiisii, Spor Bilimleri Anabilim Dali, Ankara.

Temel, A., ve Sirin, E. (2017). The relationship between sports sponsorship and corporate image, reputation and intention
to buy: TORKU case. Tark  Spor  ve Egzersiz Dergisi, 19(2), 241- 253.
https://doi.org/10.1080/21639159.2021.1914128

Uncles, M. D., Dowling, G. R., ve Hammond, K. (2003). Customer loyalty and customer loyalty programs. Journal of
Consumer Marketing, 20(4), 294-316.

Yavuz-Eroglu, S., ve Eroglu, E. (2020). Adaption of the spectator-based sports team reputation into turkish: a validity
and reliability study. International Journal of Eurasian Education and Culture, 5(10), 1704-1721.

Akdeniz Spor Bilimleri Dergisi 2023, Cilt 6, Say1 1 Kural & Eraslan


https://doi.org/10.38021asbid.1192607
https://doi.org/10.1108/IJSMS-05-2017-087
https://doi.org/10.1080/10496491.2017.1360824
https://doi.org/10.1080/21639159.2021.1914128

Kural, S., ve Eraslan, A. (2023). Futbol taraftarlarinin marka sadakati ile kuliip imaji iliskilerinin incelenmesi. Akdeniz Spor Bilimleri Dergisi, 102
6(1), 91-102. DOI: https://doi.org/10.38021asbid.1192607

Yun, J. H., Rosenberger, P. J., ve Sweeney, K. (2021). Drivers of soccer fan loyalty: Australian evidence on the influence
of team brand image, fan engagement, satisfaction and enduring involvement. Asia Pacific Journal of Marketing
and Logistics, 33(3) 755-782 https://doi.org/10.1108/APIML-07-2019-0444

Yiicel, M. (2004). Gelisim ve Ogrenmenin spor kiiltiiriiniin olusmasina etkisi. Firat Universitesi Dogu Arastirmalart
Dergisi, 2(3), 100-108.

Bu eser Creative Commons Atif-GayriTicari 4.0 Uluslararasi Lisansi ile lisanslanmistir.

Akdeniz Spor Bilimleri Dergisi 2023, Cilt 6, Say1 1 Kural & Eraslan


https://doi.org/10.38021asbid.1192607
https://doi.org/10.1108/APJML-07-2019-0444
http://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0/

