EGE AKADEMIK BAKIS / EGE ACADEMIC REVIEW

Cilt: 12+ Ozel Sayi - 2012
ss. 1-10

Futbol Takimlarinda Tiiketici Temelli Marka Degeri:

Bir Model Onerisi

Consumer Based Brand Equity on Soccer Teams: A Model Suggestion

Yavuz YILDIZ', Canan AY?, Selhan OZBEY?

OZET

Bu arastirmanin amaci, futbol takimlarinda tiiketici temelli mar-
ka degerini incelemek ve futbol takimlarinda tiiketici temelli
marka degerine yonelik bir model 6nerisinde bulunmaktir. Aras-
tirmada elde edilen veriler, 850 (626 erkek, 224 kadin) Besiktas
JK, Fenerbahge SK, Galatasaray SK taraftarindan toplanmistir.

Arastirma sonucunda, 6nerilen modelin uyum degerleri, RMSEA=
0.029, SRMR=0.049, x?/ sd = 1.69, CFI=0.97, GFI= 0.92 AGFI=0.90,
NNFI= 0.96 seklinde tespit edilmistir. Ayrica trlnle ilgili 6zellikle-
rin, marka guveni (0.71) ve marka tatmini (0.49) tzerinde olumlu
yonde etkiye sahip oldugu; Uriinle ilgili olmayan 6zelliklerin, fay-
dalar (0.18) ve marka gliveni (0.14) tizerinde olumlu etkiye sahip
oldugu; faydalar (0.63), marka tatmini (0.17) ve marka giiveninin
(0.37), tutumsal sadakat tzerinde olumlu etkiye sahip oldugu;
tutumsal sadakatin (0.87), davranissal sadakat tizerinde olumlu
etkiye sahip oldugu bulunmustur. BJK, FB ve GS futbol takimlari-
nin taraftarlarinin giiven (4.24) ve tatmin (4.33) diizeyleri tutum-
sal (4.21) ve davranissal (3.86) sadakat diizeylerinden daha ylksek
bulunmustur. Bu durumun; BJK, FB ve GS futbol takimlarinin dav-
ranigsal sadakat boyutuna yonelik pazarlama cabalarini kapsayan
arastirmalarin  6nemini vurguladigi gorilmektedir. Arastirma
sonucunda, GS futbol takiminin Tiiketici Temelli Marka Degeri
(TTMD)’'nin hem BJK hem de FB futbol takimlarinin TTMD’sinden
daha yliksek oldugu; BJK ve FB futbol takimlarinin TTMD'si arasin-
da farklilik olmadigi bulunmustur.

Anahtar Kelimeler: Marka degeri, futbol takimlari, marka
tatmini, marka guiveni, marka sadakati.

1. GIRiS

Marka degeri, son yillarda pazarlama arastirma-
larindaki ana konulardan birisidir. Olumlu marka
degerine sahip gliclii bir marka; daha fazla karhhk,
marka yayma olanaklari, daha gui¢li iletisim etkinligi
ve satin alma niyeti gibi pek ¢ok Ustunluge sahiptir
(Keller, 1993; Cobb-Walgren vd., 1995; Buil vd., 2008).
Tuketici temelli marka degeri, tiiketicinin zihninde
yaratilir (Keller, 1993). Bu ylizden bir markanin pazar
alanindaki algilarinin farkinda olmak, marka degerini
ac¢iga cikarmak igin zorunludur.

Tuketici pazarlarinda, rakiplerin sunumlarinin ara-
sinda farklilasmanin temel noktasini, markalar saglar
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ve Oyle ki sirketlerin basarisi icin yasamsal derecede
onemli olabilirler. Bu ylizden, markalarin yonetimine
stratejik agidan yaklasiimasi 6nemlidir (Wood, 2000).
Yikselen rekabet kosullarinin gecerli oldugu spor
pazarinda taraftar ¢cekmek son derece gliclesmek-
tedir. Ancak bu yalniz sporda degil, tiim sektorlerde
de benzer sekilde tiiketici beklentisi hizla yiksel-
mektedir (Rein vd., 2007:30). Basarili bir spor markasi
yaratmak ve strdiirmek, tiiketici istek ve ihtiyaclarini
tatmin etmeye ihtiya¢ duyar. Spor takimi markalar,
taraftarlara fayda saglama, onlari tatmin etme, gliven
verme ve sadik taraftarlara sahip olma, kaynaklarini
dogru kullanma ve yeni gelir kaynaklari yaratma ye-
tenekleri 6l¢tistinde basarili olmaktadir.
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Artan ekonomik etkisi ve sosyal islevleriyle be-
raber futbol, popller bir spor olmaktan, kiiresel bir
endustri haline donlismstur. Futbol ¢cogu insan igin
yalnizca bir para kazanma kaynagi degil ayni zaman-
da yerel ekonomik gelisimin, sosyal kaynasmanin,
egitimin, kisisel gelisimin ve insani, kiltirel deger-
lerin aktarmanin bir aracidir. 2006 yilindaki FIFA
Diinya Kupasi'ni diinya nifusunun %15'ine denk
gelen 1 milyar kisinin ilgisini ¢cekmistir (FATF, 2009).
Profesyonel futbol pazari, 1990’larin basindan beri
uygulanan ticarilestirme strecleri ylziinden kayda
deger bir biyiime gerceklestirmektedir. Futbola ya-
tirlan paranin miktari esasen televizyon haklari ve
sirket sponsorluklarinin artmasindan otura yuksel-
mektedir. Ayni zamanda, medya haklari, bilet satis-
lar, futbolcu transferleri ve ticari Grlin satislarindan
elde edilen gelirler nedeniyle 6zel yatirmcilar, futbol
kulliplerine para yatirmakta ve bunu uzun vadeli bir
yatinm olarak degerlendirmektedirler (FATF, 2009).
2008/2009 sezonunda Avrupa futbol pazari 15.7 mil-
yar avroya yukselmistir (Deloitte, 2009). “Bes Buyuk”
ligin gelirleri (ingiltere-Premier Lig, Fransa-Lig 1, Al-
manya-Bundesliga, italya-Seri A, ispanya-La Liga) ise
bir 6nceki sezona gore % 3'lik bir artisla 7,9 milyar
avro olmustur. Avrupa Futbol Federasyonlari Birligi
olan UEFA'nin 2007/2008 Kiyaslama Raporu'na gore
Turkcell Super Lig'in degeri 342 milyon avrodur ve
Avrupa futbol pazarinin dokuzuncu sirasindadir. “Ug
Blyukler” olarak adlandirlan Besiktas (BJK), Fener-
bahce (FB) ve Galatasaray (GS) kullplerinin en ¢ok
taraftara sahip oldugu Turkiye'deki futbol liginde or-
talama taraftar sayisi 14.058 olarak goriinmektedir
(UEFA, 2008). Bu nedenle, arastirmada, futbol takim-
larinda tuiketici temelli marka degerini incelemek igin
en yliksek diizeyde gelir, biitce ve taraftar sayisina
sahip olan BJK, FB ve GS futbol takimlari segilmistir.

Bu arastirmada, futbol takimlar icin gecerli bir
tiketici temelli marka degeri modeli 6nerilmesi
amaclanmustir. Onerilen model, iirtinle ilgili 6zellikler,
arlnle ilgili olmayan ozellikler, faydalar, marka tat-
mini, marka guveni, tutumsal sadakat ve davranissal
sadakat boyutlarini icermektedir. Arastirmada, 6n-
celikle tlketici temelli marka degeri kavrami ve onu
olusturan boyutlar tartisilmistir. Daha sonra ilgili ya-
zina dayanarak futbol takimlarinda marka degerine
yonelik bir model 6nerilmis ve bu modeli olusturan
boyutlar arasindaki iliskiler incelenmistir. Son bolim-
de de, arastirma sonuclari tartisiimis ve uygulamaya
yonelik dneriler sunulmustur.

2. TUKETICi TEMELLi MARKA DEGERI

Srinivasan (1979)’a gdre markalar, tuketicilerin
marka secimi ve markalara karsi tutumlarn Uzerin-
de 6nemli ve Ozel bir etkiye sahiptir. Bu etki, somut
Uriinden farkh olarak ayr bir degeri ifade eder. Srini-
vasan (1979)'a gore markalar, kendine ait bir 6zel bir
etkiye sahiptir ve bu etki tiiketicilerin marka tercihin-
de ve tutumlarinda 6nemlidir. Markanin 6zel etkisi
olarak adlandirilan bu etki, somut trtinden farkli ola-
rak ayr bir degere sahiptir. Bu 6zel etki ya tutumlar,
farkindalik, imaj ve bilgi gibi tiiketici diizeyinde ya da
fiyat, pazar orani, gelir ve nakit akisi gibi firma diize-
yinde olabilir (Ailawadi vd., 2003). Leuthesser (1988)
ve Farquhar (1989)'in marka degeri olarak adlandirdi-
g1 bu 6zel etki, bir markanin Griine kattigi ilave deger
olarak tanimlanir (Leuthesser, 1988 ; Farquhar, 1989).
Bir marka, hem firma hem de tuketici icin degerli bir
varhktir (Yoo vd., 2000).

Aaker (1991)'e goére marka degeri; bir Griin veya
hizmet vasitasiyla bir firmaya ve/veya o firmanin
mdsterilerine sunulan degeri arttiran veya eksilten;
bir markaya, adina ve semboliine bagl aktif ve pasif
varliklardir. Aaker (1991), marka degeri, marka far-
kindaligi, marka cagnsimlari, algilanan kalite, marka
sadakati ve diger marka varliklari seklinde boyutlan-
dirir. Keller (1993), marka degerini tiiketici agisindan
incelemektedir. Keller (1993)'e gore tiketici temelli
marka degeri, bir markanin pazarlama faaliyetlerine
tlketicilerce verilen tepkiler Gzerindeki, marka bilgi-
sine bagh farklilasmis bir etkidir. Tiketici temelli mar-
ka degeri, tiketicilerin zihinlerinde o markaya karsi
olumlu, gii¢li ve essiz cagrisimlara sahip oldugunda
olusur. Bu ¢agrisimlar, tiiketici zihninde marka degeri-
ni, yani Keller (1993)'in ifadesiyle marka bilgisini olus-
turur. Marka bilgisi ise marka farkindahgr ve marka
cagrisimlarindan olusur (Keller, 1993). Aaker (1991) ve
Keller (1993), marka degerini farkli bicimde kavram-
sallastirsalar da, her ikisi de marka degerini, tiketici
zihnindeki marka cagrisimlari temelinde degerlendir-
mektedir. Tlketici agisindan marka farkindahgi, mar-
ka cagrisimlari, algilanan kalite ve marka sadakati en
¢ok kullanilan boyutlardir (Pappu ve Quester, 2005).
Yoo vd., (2000) ile Yoo ve Donthu (2001) marka de-
geri boyutlarindan marka farkindaliginin, marka cag-
risimlariyla beraber tek bir boyutu olusturdugu ve bu
nedenle marka degerinin, algilanan kalite, marka far-
kindahgdi / cagrisimlari ve marka sadakatinden olusan
Ucll bir yapida oldugunu ortaya koymaktadir.

Keller (2001), tlketici temelli marka degerine
yonelik “Tiketici Temelli Marka Piramidi” olarak ad-
landirdigr bir model 6nermistir. Keller (2001), marka
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piramidi modelini, marka kimligi (acik ve belirgin
marka farkindaligi), marka anlami (gtcld, olumlu ve
essiz marka cagrisimlan), marka yaniti (olumlu, ula-
silabilir tepkiler), marka iliskisi (gUclt, aktif sadakat)
olmak tzere 4 hiyerarsik boyuttan olusan bir “marka
merdiveni” olarak tanimlamistir (Keller, 2001). Marka
kimligi, markanin fark edilebilirligidir. Marka anlami,
markanin performansi ve gorintisinden olusur.
Marka yaniti, tlketicilerin markaya yonelik yargilari
ve duygularini kapsar. Marka iliskisi ise, tuketicinin
bir marka ile kisisel 6zdeslesme diizeyi ve iliskisini
ifade eder. Tuketicilerin marka iliskisi, marka yankisi
seklinde dusunilebilir. Marka iliskisi veya marka yan-
kisi, davranissal sadakat, tutumsal baglanma, ortak
sahiplik hissi ve aktif baglilik seklinde gorindr (Keller,
2001).

Keller ve Lehmann (2003)'a gore, marka degeri-
nin kaynaklari agisindan yani tiiketici agisindan ya-
pilacak o6lctimler farkindalik, cagrisimlar, tutumlar,
baghhk ve aktivite (satin alma, sadakat vd.) unsurla-
rini kapsamahdir. Tiketici dusitinceleri (marka bilgi-
si) daha da acik bir bicimde tiketici temelli marka
degeri ile ilgili daha 6nce yapilan arastirmalar bes
tane ana boyut ortaya ¢ikarmistir. Bunlardan birin-
cisi, tlketicinin bir markayi hatirlamasi ve tanimasi,
bir Uriin veya hizmeti kimliklendirebilmesini iceren
marka farkindahdidir. ikincisi, bir marka icin algila-
nan ozellikler ve faydalarin gigliligi, olumlulugu
ve essizligini iceren marka cagrisimlaridir. Uciincii bo-
yut, markanin butiin degerlendirmelerini iceren ve
tatmini Ureten marka tutumlaridir. Dérdiinci boyut,
bir markaya karsi tuketici duygularinin ne kadar sa-
dik oldugu yani marka baghligidir. Glgli bir baghhk,
marka hakkinda kotu haberler duyulsa dahi marka
degisimine karsi diren¢ gosterilmesini saglar. Asir
baglilik, bagimlilik halini alabilir. Besinci ve son boyut
ise marka aktivitesidir. Marka aktivitesi, tiketicilerin
markay! kullanmasindan, digerleriyle marka hakkin-
da konusmasina, markayla ilgili bilgilendirmeleri,
promosyonlari ve etkinlikleri takip etmesine kadar
uzanir (Keller ve Lehmann, 2003). Deger boyutlari
icinde apacik bir hiyerarsi vardir. Farkindalik, ¢cagri-
simlari destekler. Cagrisimlar tutumlari olusturur ve
tutumlar da baghlk ve aktiviteye yol acar. Tuketiciler,
yuksek duzeyde farkindaliga, gliclii, begenilen ve es-
siz marka c¢agrisimlarina, olumlu marka tutumlarina,
glicli marka baglhhg! ve sadakatine ve yiksek dere-
cede marka aktivitesine sahip oldugu zaman marka
degeri yaratiimistir (Keller ve Lehmann, 2003).

Blackstone (1992), tiiketici temelli marka dege-
rini, tlketicinin markaya duydugu giiven ve marka-
dan elde ettigi tatmin olarak degerlendirmektedir.

Burmann vd., (2009)'ne gore tiketici temelli marka
degeri marka faydalarinin acikhgi, algilanan marka
kalitesi, marka faydalarinin essizligi, markaya duyu-
lan sempati ve markaya duyulan giivenden olusmak-
tadir. Bu nedenle, marka gliveni ve marka tatmini,
tiketici temelli marka degerinin bilesenleri olarak
degerlendirilebilir.

Tuketici temelli marka degeri, dogasinin yuksek
derecede soyut olmasindan 6turl sporun icerigine
uygundur. Spor geleneksel bir Grline benzer sekil-
de, tlketici-izleyicilerin istek ve ihtiyaclarini tatmin
eder. Bununla birlikte, sporun tatmin ettigi ihtiyaclar,
saglik, eglence, kendini ifade, sosyallesme gibi pek
cok konuyla ilgilidir. Bu ihtiyaclar daha az somuttur.
ongorilemez sonuglaridir. Ne yazik ki, bu 6ngori-
lemez sonuclar, spor yoneticileri icin degisken Uriin
performansini dogurur. Spor Uriini, dogasi geregi
elle tutulamadigdi icin, degerinin 6l¢ciim, tiketicinin
artine yonelik algilarina dayanir (Gladden vd., 1998).
Geleneksel sirketlerde marka, isletme sahibi (veya
profesyonel yoneticiler) tarafindan bilingli olarak
olusturuluyor ve gelistiriliyorken bir spor kullibline
sahip oldugu tim degerleri kazandiranlar, kulibin
taraftarlarn / camiasi olmaktadir (Senel, 2008:6). Spor
tiiketicilerinin spor kullplerine yonelik zihinlerindeki
algi ve cagnsimlari, davranig ve tutumlarini yonete-
rek o kultplerin tiketici temelli marka degerini olus-
turmaktadr.

Bu calismada, tuketici temelli marka degerinin
boyutlandiriimasinda Keller (2001) ile Keller ve Leh-
mann (2003)1n 6nerdigi gibi tiketici temelli marka
degeri; farkindalik, ¢cagrisimlar, tutumlar, baglilik ve
aktivite olarak kabul edilmektedir. Spor takimlari,
ozellikle de futbol takimlari ylksek dlizeyde tanin-
mishida, marka farkindaligina sahiptir. Bauer vd.,
(2004), Alman futbol takimlari Uzerinde yaptiklari
arastirmada, takimlarin marka farkindaliginin ¢ok
yuksek oldugunu, bu takimlarin hemen herkes tara-
findan duyuldugunu, bilindigini ve bu nedenle fut-
bol takimlari icin marka degerinin ¢ok belirgin, ayri
bir boyut olarak degerlendirilemeyecegini 6ne sir-
mektedir. Bu arastirmanin konusu olan futbol takim-
larinin (BJK, FB ve GS) hemen herkes tarafindan bi-
linmesinden ve yiiksek diizeyde marka farkindaligina
sahip olmasi yliziinden, marka farkindahgi 6lcilme-
mektedir. Bu arastirmada, spor takimlarinda tiketici
temelli marka degeri; marka cagrisimlar (Urdnle ilgili
ozellikler, Grinle ilgili olmayan ozellikler ve faydalar),
marka tutumlari (marka tatmini ve marka giveni),
marka sadakati (tutumsal sadakat ve davranissal sa-
dakat) boyutlarindan olugmaktadir.
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3. ARASTIRMANIN MODELI VE HiPOTEZLER

Arastirmanin modeli tasarlanirken Aaker (1991),
Keller (1993; 2001; 2006), Keller ve Lehmann (2003),
Gladden vd., (1998), Ross (2006) ve Bauer vd., (2005)
tarafindan yapilan modelleme calismalarindan fay-
dalaniimistir. Arastirmanin modeli Sekil 1'de gosteril-
mektedir.

Sekil 1'de gorilduga gibi arastirmanin modeli, mar-
ka cagrisimlarini olusturan drdnle iliskili 6zellikler ve
uriinle iliskili olmayan ozellikler boyutlarinin; faydalar,
marka gliveni ve marka tatmininin araciligiyla tutumsal
ve davranissal sadakat ile olan iliskileri ve bu boyutlar
arasindaki dogrudan ve dolayli iliskileri kapsamaktadir.
Arastirmanin hipotezleri ise su sekilde diizenlenmistir:

H6: Tutumsal sadakatin, davranissal sadakat Uize-
rinde olumlu etkisi vardir.

H7: Futbol takimlarinin tiiketici temelli marka de-
Jeri arasinda farklilik vardr.

4. MATERYAL VE YONTEM

Bu arastirmada, verilerin toplanmasi icin anket
yontemi kullanilmistir. Marka c¢agrisimlarini 6lgmek
icin Gladden ve Funk (2002)'n Takim Cagnisimi Ol-
cedi (Team Association Scale-TAS) temel alinmakla
beraber Ross vd., (2006)'nin Takim Marka Cagrisim
Olcegi (Team Brand Association Scale-TBAS)'nden
rekabet, takimin oyun kalitesi, taraftarlar ve sosyal
etkilesim boyutlari da anket formuna dahil edilmistir.
Tuketici tatmini, Oliver (1980) tarafindan gelistirilen

i:‘riinle
Tiskili
Ozellikler

Marka Giiveni

Uriinle
Tnigkili
Olmayan
Ozellikler

Davramssal
Sadakat

Tutumsal
Sadakat

Sekil 1: Arastirmanin Modeli

H1a: Uriinle iliskili dzelliklerin, faydalar tizerinde
olumlu yonde etkisi vardir.

H1b: Uriinle iliskili 6zelliklerin, marka giiveni tize-
rinde olumlu yonde etkisi vardir.

H1c: Uriinle iliskili dzelliklerin, marka tatmini tize-
rinde olumlu yénde etkisi vardir.

H2a: Uriinle iliskili olmayan &ézelliklerin, faydalar
Uzerinde olumlu yonde etkisi vardir.

H2b: Urinle iligkili olmayan &zelliklerin, marka
gliveni tzerinde olumlu yonde etkisi vardir.

H2c: Urinle iliskili olmayan &zelliklerin, marka
tatmini Uzerinde olumlu yonde etkisi vardir.

H3: Faydalarin, tutumsal sadakat tzerinde olumlu
etkisi vardir.

H4: Marka gliveninin, tutumsal sadakat tzerinde
olumlu etkisi vardir.

H5: Marka tatmininin, tutumsal sadakat tzerinde
olumlu etkisi vardir.

tliketici tatmini maddeleri ile arastirmaci tarafindan
Kuenzell ve Halliday (2008)'in ¢alismasindan alinarak
bu maddelere ilave edilen “Bu takimi tutarak dogru
karari verdigime eminim” maddesi ile dlctlmastir.
Marka guvenini 6lgmek icin Chaudhuri ve Hollbrook
(2001) tarafindan gelistirilen marka gliveni maddele-
ri kullanilmistir.

Marka sadakatini 6l¢cmek icin Bauer vd., (2008)
tarafindan ilgili yazindan uyarlanan marka sadakati
maddeleri kullaniimistir. Bauer vd., (2008)'nin kul-
landiklari marka sadakati olcimi sorular tutumsal
sadakat ve davranissal sadakat boyutlarini icermek-
tedir.

Spor yonetimi ve pazarlama alaninda uzman (g
akademisyenin ortak gorusleri ile hazirlanan anket
formu Brislin (1990)'in 6nerdigi sekilde, iki dilbilimci
tarafindan Turkge'ye cevrilmis ve li¢ akademisyen ile
arastirmaci tarafindan maddelerin anlam butinltgi
korunarak diizeltmeler yapilmistir. Tlirk¢e maddeler-
den olusan élcegin tekrar ingilizce'ye cevirileri farkl
iki dilbilimci tarafindan yapilmistir. Orijinal maddeler
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ile yeniden cevrilen ingilizce maddeler karsilastiril-
diktan sonra Tiirkce maddelerden olusan élcegin, in-
gilizce 6lcekle arasinda anlamca esdegerlik olduguna
karar verilmistir. Hazirlanan anket formunun anlasihr-
ligin1 sinamak icin 200 Universite 6grencisine anket
formu dagitilmis ve anket formunu eksiksiz olarak
dolduran 161 Universite 6grencisinin katihmiyla pilot
calisma gergeklestirilmistir. Pilot calismada Cronbach
o degeri 0.70'den kii¢lik olan (Nunnally ve Bernstein,
1994:265) ve/veya faktor yuki 0.50'den kiiclk olan,
ait oldugu faktor altinda degil de baska bir faktor
altinda yer alan (Nunnally ve Bernstein, 1999:265;
Hutcheson ve Sofroniou, 1999:222-225) madde ve
boyutlar anket formundan c¢ikariimistir. Toplam 52
maddeden olusan anket formu ile arastirma mo-
delinin sinanmasi icin ise Tirkiye'de mevcut futbol
takimlari arasinda en ¢ok taraftara sahip ¢ takimin
(BJK, FB ve GS) Istanbul, izmir, Manisa ve Edirne ille-
rinde yasayan toplam 1000 taraftarina, 2009-2010
sezonunun bitimini takiben Mayis-Haziran aylari ice-
risinde anket uygulanmistir. Anketler, incelendiginde
toplam 850 adet anketin kullanilabilir oldugu gorul-
mis ve anketlerin geri donis orani % 85 olarak tespit
edilmistir. Katihmcilar, arastirmanin konusu, amaci,
arastirmaya katilmalarinin fayda ve riskleri hakkinda
bilgilendirilmis ve arastirmaya gonulli olarak katil-
may!1 kabul ettiklerine dair onay formu doldurmustur.

Arastirma modelinde, degiskenler arasinda belir-
lenen dogrusal iliskilerin ssnanmasinda Yapisal Esitlik
Modellemesi kullanilmistir. Yapisal esitlik modeli-
nin uygulanmasinda Anderson ve Gerbing (1988)'in
onerdigi gibi iki asamali yaklasimdan yararlaniimistir.
Bu yaklasima gore 6nce 6lgme modeli sinanmakta
ve 6lcme modelindeki diizeltmeler yapildiktan sonra
yapisal model sinanmaktadir. Bu analizlerin yapilma-
sinda Lisrel 8.51 programindan faydalaniimistir.

5. VERILERIN ANALIZi VE BULGULAR
5.1. Olgme Modelinin Sinanmasi

Schermelleh-Engel vd., (2003) model uyumu-
nun degerlendirilmesinde degeri, p degeri, X?/sd,
RMSEA, SRMR, NNFI, CFl, GFI ve AGFI degerlerinin in-
celenmesini ve rapor edilmesini dnerir. Alanyazinda
uyum Olcitlerinin degerlendirilmesi konusunda fark-
I gorusler vardir. Hu ve Bentler (1999), CFI degeri-
nin 0.95'den blyik, diger dlcttlerin 0.90dan buyk,
RMSEA degerinin 0.06'dan kiiciik, SRMR degerinin
0.08'den kiiclik olmasi gerektigini 6nerir. Schumac-
ker ve Lomax ( 2004: 82 ), X?/sd icin 1-5 arasindaki
degerlerin, GFI, AGFI, NFI ve NNFI icin 0.95%e yaklasan
degerlerin ve RMSEA icin 0.05'den kiiclik degerlerin
iyi uyumu saglayacagini dnermektedir. Bu arastirma-
da kullanilan model uyum o&l¢utleri Tablo 1'de goriil-
mektedir.

Tablo 1: Uyum Olciitlerinin Degerlendirilmesi

OlIngu}JtT;ri iyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum
X?/sd 0<Xsd<2 2<Xsd<3

RMSEA 0 < RMSEA < 0.05 0.05 < RMSEA < 0.08
SRMR 0 < SRMR < 0.05 0.05<SRMR <0.10
NFI 0.95 <NFI<1 0.90 < NFI < 0.95

NNFI 0.97 <NNFI <1 0.95 < NNFI < 0.97

CFI 097 <CFl<1 0.95 < CFl < 0.97

GFI 0.95<GFI<1 0.90 < GFI < 0.95

AGFI 0.90 < AGFl <1 0.85 < AGFI < 0.90

(Kaynak: Schermelleh-Engel vd., 2003).

Olciim modelinin sinanmasi icin yapilan dogru-
layici faktor analizi sonuclarina gére RMSEA = 0.031,
SRMR = 0.053, X2/ sd (2105.86 / 1158) = 1.81, CFl =
0.96, GFl = 0.91 AGFI = 0.90, NFI = 0.92 NNFI = 0.96
bulunmustur. Bu bulgulara goére modelin RMSEA, X2
/ sd ve AGFI olcttlerine gore iyi uyum; SRMR, CFl, GFl,
NFI ve NNFI odlcutlerine gore kabul edilebilir uyum
degerleri gosterdigi sdylenebilir.

Fornell ve Larcker (1981), yapisal esitlik model-
lemesi calismalarinda givenirlik ol¢timleri icin yapi
glvenirligi ve AVE hesaplarinin kullanilmasini 6ner-

mektedir. Yapi glvenirligi degerlerinin 0.70'den bi-
yuk, AVE degerlerinin 0.50' den biiylik olmasi olmasi
gereklidir (Fornell ve Larcker, 1981; Hair vd., 1998;
Hatcher, 1994). Olciim aracinin gecerlik ve giivenirlik
analizi sonuclar Tablo 2'de sunulmustur. Tablo 2’ de
goruldigu uzere 6l¢lim aracindaki faktorlerin yapi
glvenirligi degerlerinin hepsi 0.70 degerinden bu-
yuktlr ve 0.80 ile 0.95 arasinda degismektedir. AVE
degerlerinin hepsi 0.50 degerinden buyuktir ve 0.51
ile 0.71 arasinda degismektedir. Bu bulgular 6l¢lim
aracinin glvenilir oldugunu ortaya koymaktadir.
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Tablo 2: Olciim Aracinin Gecerlik, Giivenirlik ve Korelasyon Analizi Sonuclari

DEGISKENLER Madde | vc | ave. Ot [ss | 1 | 2 | 3 4 | 5 |6
Sayisi
1. Uriinle Ilgili Ozellikler 14 | 0.95]0.58 | 3.83 | 0.58
2. Uriinle ilgili Olmayan Ozellikler 9 0.92 | 0.58 | 4.26 | 0.53 | 0.31
3. Faydalar 11 0.95 | 0.67 | 345|091 | 033 | 0.42
4, Marka Tatmini 4 0.82 | 0.54 | 424 | 0.74 | 0.27 | 0.33 | 0.27
5. Marka Guiveni 4 0.80 | 0.51 | 433 |0.81 | 048 | 0.48 | 0.46 | 0.48
6. Tutumsal Sadakat 5 0.84 | 0.53 | 4.21 |1 0.80 | 0.32 | 0.48 | 0.61 | 0.50 | 0.63
7. Davranigsal Sadakat 6 0.93 | 0.71 | 3.86 | 091 | 0.32 | 0.43 | 0.69 | 0.48 | 0.48 | 0.68

Olciim aracinin gecerligi ise ayirici gecerlik ve
yakinsak gecerlik yaklasimlaryla sinanmistir. Faktor-
ler arasindaki iliskiler 1 ya da -1'e yaklastik¢a faktor-
lerin ayirici gegerligi de o kadar diser (Anderson ve
Gerbing, 1988). Kline (1998: 60), korelasyon katsayisi
0.85 ve Uzerinde olursa ayirici gegerligin saglanama-
yacadini ileri sirmektedir. Fornell ve Larcker (1981)
ise ayirici gegerligin degerlendirilmesinde daha kati
bir yaklasim onermektedir. Ayirici gecerlik icin, her
bir faktoriin AVE degerinin, o faktor ile diger faktorler
arasindaki korelasyon katsayisinin karesinden daha
blyuk olmasi gerekmektedir. Bu durumun saglana-
mamasl, ayirici gecerligin disik oldugunu gosterir.
Tablo 2 incelendiginde, faktorler arasindaki korelas-
yon katsayilarinin 0.85'den kicuk oldugu gorilmek-
tedir. Her bir faktoriin AVE degerleri de diger faktor-
ler ile olan korelasyon katsayisinin karesinden daha
blyuktur. Bu bulgular ayirici gegerligin saglandigini
gostermektedir.

Yakinsak gecerligin ortaya konmasi icin her bir
Olcek maddesinin, ilgili faktort altindaki faktor yi-
kinun, istatistiksel agcidan anlamh t degerine sahip
olmasi ve bu her bir faktor yukinun, kendi standart
hatasinin karesinden buyuk olmasi gerekir (Ander-
son ve Gerbing, 1988). Hair vd., (1998), olcek mad-
delerine ait faktor yiklerinin 0.50 ve lizerinde olmasi
gerektigini belirtir. Bu arastirmada, 6lcim modelin-
deki faktor yikleri ise 0.50 ile 0.97 arasinda, t deger-
leri 16.85 ile 33.53 arasinda degismektedir ve bitin
t degerleri istatistiksel agidan anlamhdir. Bu bulgular
yakinsak gecerligin saglandigini géstermektedir (An-
derson ve Gerbing, 1988).

5.2. Yapisal Modelin Sinanmasi

Arastirmada Onerilen modelin sinanmasi icin
yol analizleri yapilarak yapisal esitlik modeli kurul-
mustur. Arastirma modelinin yol analizi sonuglar ve
uyum Olcuitleri agisindan elde edilen degerler Tablo
3'de sunulmustur.

Tablo 3: Arastirma Modelinin Yol Analizi Sonuglari ve Uyum Degerleri.

Yapisal Model Sonuglari v/ B t Hipotez
H1a: Uriinle ilgili Oz. — Faydalar 0.06 | 0.19 Red
H1b: Uriinle ilgili 6z. — Marka giiveni 0.71 10.75 | Kabul
H1c: Uriinle ilgili 6z. — Marka tatmini 049 | 10.04 | Kabul
H2a: Uriinle ilgili olmayan 6z. — Faydalar 0.18 | 3.95 Kabul
H2b: Uriinle ilgili olmayan 6z. — Marka giiveni 0.14 | 2.76 Kabul
H2c: Uriinle ilgili olmayan 6z. — Marka tatmini 0.02 | 0.40 Red
H3: Faydalar — Tutumsal sadakat 063 | 7.59 Kabul
H4: Marka tatmini — Tutumsal sadakat 0.17 | 5.05 Kabul
H5: Marka giiveni — Tutumsal sadakat 037 | 727 Kabul
H6: Tutumsal sadakat — Davranissal sadakat 0.87 18.84 | Kabul

Modelin Uyum Degerleri

X2 /s.d (1938.03/1146) =1.69RMSEA =0.029  SRMR = 0.049
CFI=0.97 GFl=0.92 AGFI =0.90
NFI =0.93 NNFI = 0.96

Tablo 3'de gosterilen bulgulara gore, arastirmada
onerilen modelin X? / sd, RMSEA, SRMR, CFl, AGFI 6l-
cutlerine gore iyi uyum; GFI, NFI ve NNFI dlcltlerine
gore kabul edilebilir uyum degerleri gosterdigi soy-
lenebilir. Arastirma modelinin yol analizi sonuglarina
gore; Urlnle ilgili 6zelliklerin faydalar tzerinde ve
Urtinle ilgili olmayan 6zelliklerin marka tatmini utze-

rinde etkisi bulunamamistir. H1a ve H2c reddedil-
mistir. Arastirmada degiskenlerin arasinda 6ngoriilen
diger iliskilerin ise 2.76 - 18.84 arasinda degisen ve
istatistiksel acidan anlamli t degerlerine sahip oldugu
bulunmustur. H1b, H1c, H2a, H2b, H3, H4, H5 ve H6
kabul edilmistir.
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Bu arastirmada, BJK, FB ve GS futbol takimlarinin
marka degerlerinin birbirinden farkli olup olmadigi-
ni belirlemek icin yapilan varyans analizi sonuglar
Tablo 4'de sunulmaktadir. Takimlarin tlketici temelli
marka degeri, 6lcim aracindan alinan puanlarin or-
talamasi hesaplanarak elde edilmistir.

Tablo 4: Futbol Takimlarinin Tiketici Temelli Marka
Degerinin Karsilastiriimasi.

Takimlar | N | Ortalama | Ss F p
BJK 166 | 396 | 050

FB 328 | 4.01 0.59 | 338 | 0.034
GS 356 | 4.08 | 054

Tablo 4'de gorildiigu gibi BJK, FB ve GS futbol
takimlarinin tiketici temelli marka degerleri arasin-
da istatistiksel acidan anlamli farkhhk bulunmustur.
Farkliigin hangi takimdan kaynaklandigini belirle-
mek icin yapilan LSD testine gore, tuketici temelli
marka degeri agisindan takimlar arasindaki farkhli-
gin GS takimindan kaynaklandigi bulunmustur. GS
takiminin tiketici temelli marka degerinin BJK ve FB
takimlarinin tiiketici temelli marka degerinden daha
yuksek oldugu bulunmustur. BJK ve FB takimlarinin
tiiketici temelli marka degeri arasinda farklilik bulun-
mamistir.

6. TARTISMA

Bu arastirmada, futbol takimlarinda marka dege-
rine yonelik bir model ortaya konmustur. Bu model,
artinle ilgili 6zellikler, Grlinle ilgili olmayan o6zellikler,
faydalar, marka guiveni, marka tatmini, tutumsal sa-
dakat ve davranissal sadakat boyutlarindan olusmak-
tadir. Onerilen modelde davranissal sadakatin acikla-
ma diizeyi (R2 = 0.76) oldukga yuksektir.

Arastirma modelinde Grunle iliskili 6zelliklerin,
marka tatmini ve marka guveni, trlinle iliskili olma-
yan Ozelliklerin de faydalar ve marka gliveni lizerin-
de olumlu yénde etkisi oldugu bulunmustur. Uriinle
iliskili 6zellikler (basari, teknik direktor, yildiz oyuncu
ve yonetim), Urln performansi, trlin deneyimiyle il-
gili duygulari da icermesi nedeniyle marka tatmini
ve marka giiveni lizerinde etkili olabilir. Uriinle iliskili
olmayan o6zellikler (kuliip tarihi, stadyum, marka isa-
retleri), daha sembolik ve farkllastirici nitelikler tasi-
digi icin faydalar Gzerinde ve ge¢misi-mirasi, logo ve
takim renklerinin kahciligini icerdigi icin markaya du-
yulan giiven Uzerinde etkili olabilir. Filo vd., (2008),
spor ve fitness merkezleri lzerinde yaptiklari aras-
tirmada, Urtinle iliskili olan ve olmayan oOzelliklerin
marka glveni Uzerinde etkili oldugunu tespit etmis-
tir. Bauer vd., (2008), Alman futbol takimlari Gzerinde

yaptiklari arastirmada, Grunle iliskili 6zelliklerin ve
urtinle iliskili olmayan 6zelliklerin, faydalar tzerinde
olumlu etkisi oldugunu, faydalarin da tutumsal sada-
kat Uzerinde olumlu etkisi oldugunu bulmustur. Bau-
er vd., (2008)'nin calismalarindaki gibi, bu ¢alismada
da faydalarin tutumsal sadakat Gzerinde olumlu yon-
de etkili oldugu bulunmustur.

Bu arastirmada, marka gliveninin tutumsal sada-
kat Gizerinde olumlu yonde etkisi oldugu bulunmus-
tur. Benzer bicimde, Kabadayi ve Aygiin (2007), Lau
ve Lee (1999) marka giiveninin, marka sadakatini et-
kiledigini bulmustur. Bu arastirmanin sonuglari, mar-
ka guiveninin tutumsal sadakat ve dolayisiyla marka
sadakati Uzerinde etkisi oldugunu gosteren arastir-
malarla (Garbarino ve Johnson 1999; Chaudhuri ve
Holbrook, 2001; Javadein vd., 2008; Filo vd., 2008;
Kim, Morris ve Swait, 2008) benzerlik gostermektedir.

Arastirma sonucunda; marka tatmininin tutum-
sal sadakat Uzerinde olumlu yonde etkisi oldugu
bulunmustur. Oliver (1999)In belirttigi gibi, marka
deneyiminden elde edilen ve sirekli bicimde yenile-
nen tatmin dlzeyleri ile tiketiciler (taraftarlar), mar-
kalara (futbol takimlarina) yonelik tutumsal sadakat
gelistirmektedirler. Futbol takimlarindan elde edilen
tatmin, taraftarin futbol takimlarina yénelik olumlu
degerlendirmelerinin artmasina ve bu degerlendir-
melerin tutumsal acidan bagliliga donlismesine yol
acmaktadir. Bu calismanin sonugclarina benzer sekil-
de, Bodet (2008), fitness merkezlerinde yaptigi calis-
mada tliketici tatmininin, tutumsal sadakat lGzerinde
dogrudan etkisi oldugunu, Javadein vd., (2008), fit-
ness merkezlerinde yaptigi calismada marka tatmi-
nin hem tutumsal hem davranissal sadakat (izerinde
etkili oldugunu bulmustur.

Bu arastirmada, Bauer vd., (2008), Javadein vd.,
(2008), Kim, Morris ve Swait, 2008)'in arastirmalari-
na benzer bicimde tutumsal sadakatin, davranissal
sadakat Uzerinde olumlu yonde etkisi oldugu bu-
lunmustur. Bu bulgulara gore tutumsal sadakatin,
davranigsal sadakatin 6ncull ve belirleyicisi oldugu
soylenebilir.

Sadik taraftarlar, takimi izleme ve ticari Urinleri-
ni satin alma motivasyonuna sahiptir. Bu ylizden sa-
dece takimin sahadaki Ust diizey basarisi degil ayni
zamanda markayla ilgili temel sembollerin ve marka
baglhhgindan olusan duygularin bitiinlesmesi de sa-
tin almaya neden olabilir. Bu taraftarlar, takim sahada
basarili olmadigi zaman, ge¢mise yonelik uzun sire-
li bir degerlendirme yaparak tatmin ve bagliliklarini
hemen degistirmezler. Bu durum, kuliibiin gelecek
yatirimlari icin énemlidir. Sadik taraftarlar, kultibin
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finansal agidan ayakta kalmasini saglamak icin takim
formalarini satin alma konusunda baski hissederler.
Bu finansal destek, kulGbin bir sonraki yil sahada-
ki takim performansini arttirma niyetiyle, pazardaki
yuksek kaliteli yildiz oyuncular satin almasi igin ya-
rarli olacaktir (Slattery ve Shaw, 2003 : 1-3). Sahada
ve spor pazarinda rekabet Ustlinliglu kazanmak,
basarili olmak, yildiz oyuncular, yonetim ve teknik
direktoriin bir arada ve uyumlu bicimde calismasiyla
muimkun olmaktadir.

Tuketici temelli marka degeri, futbol takimlari
arasinda karsilastirlldigi zaman istatistiksel agidan
anlamli farklihk bulunmustur. GS takiminin tiketici
temelli marka degerinin, BJK ve FB'nin tlketici te-
melli marka degerinden daha yiiksek oldugu tespit
edilmistir. GS ve FB Turkcell Stper Ligi (2009-2010
sezonundaki ismi)'nde 17’ser kez sampiyon olurken,
BJK 13 kez sampiyon olmustur. 2000-2010 yillari ara-
sinda ise GS 4, FB 3, BJK 2 kez sampiyon olmustur.

Ayrica GS, UEFA Kupasi ve Super Kupa'yi kazanmis ve
Avrupa Sampiyon Kullpler Kupasi'nda (yeni adiyla
Sampiyonlar Ligi) yari final oynamistir. Bu durum, GS
takiminin tiiketici temelli marka degerinin, FB ve BJK
takimlarinin tiketici temelli marka degerinden gore
daha yuksek bulunmasinin sebebi olabilir.

Bu arastirmada, futbol takimlarinda tuketici te-
melli marka degerine yonelik gecerli bir model su-
nulmaktadir. Marka ¢agrisimlari, marka tatmini, mar-
ka giiveni ve marka sadakatini kapsayan bu modelin
ve arastirmanin sonugclarinin, spor takimlarinda ve
ozellikle de futbol takimlarinda, pazarlama ve mar-
ka yonetimi konusunda yapilacak arastirmalara katki
yapacagdi distnilmektedir. Ayrica, 6nerilen modelin;
basketbol, voleybol, hentbol ve diger spor takimla-
rinda gecerli olup olmadigi ve modelde yer alan bo-
yutlar arasindaki iliskilerin bu takimlar icin farkhlasip
farklilagsmadigi arastinlabilir.
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