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oz

Spor etkinlikleri destinasyonlarin imajina katkida bulunan 6nemli olaylardir. Futbol da taraftar olarak birey-
lerin yasamindaki 6nemine bagh olarak destinasyonlarin bilinirligini desteklemektedir. Bu baglamda, bu
calismanin amaci taraftarlann takimlaryla 6zdeslesme diizeylerinin, destinasyon imaji ve destinasyon aidi-
yetine etkisini incelemektir. Arastirmanin evrenini Fenerbahge Futbol Kuliibii (FKF) taraftarlari; 6rneklemini
ise istanbul ili Kadikoy ilgesini ziyaret eden veya burada ikamet eden FKF taraftarlar olusturmaktadir. Nicel
arastirma olarak gerceklestirilen ¢calismada uygulanan regresyon analizi sonucu elde edilen bulgular, taraftar
6zdeslesme diizeyinin, destinasyon imaji ve destinasyon aidiyetine yonelik pozitif yonde etkisinin oldugunu
gostermektedir.

ABSTRACT

Sports events are critical happenings which contribute to the destination brand. Football also supports brands
of destinations in relation to the importance of this activity in the lives of individuals. In this context the aim of
this study is to examine the effect of fan identification level on the destination image and destination attach-
ment. The population of the research pertains to the fans of Fenerbahce Club. The sample group includes the
fans of that club who visit or reside in Kadikoy, Istanbul. The research which is designed as a quantitative study
including regression analysis reveals that the fan identification level has a positive effect on the destination
image and destination attachment.
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GiRiS

Turizm {irtini gibi sunumlar1 soyut hizmetler-
den olusan sektdrlerde miisterilerin ilgili tirtinii
onceden deneyimleme imkaninin bulunmamasi,
sunulan hizmetin tiretimi ve tiiketiminin eg za-
manli olusu gibi nedenlere bagh olarak turizm
uriinii imaj1 6nemli bir arastirma alanidir. Bu tiir
sektorlerde satis1 gergeklestirebilmek icin miiste-
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rinin algilarin1 yonetmek gerektiginden, bu sii-
recte olumlu bir imaj gelistirmek 6nemlidir.

Turistler bir turistik {iriinii satin aldiktan son-
ra, ilgili destinasyona seyahat ederek bu tirtinii
tiiketebilirler. Turistlerin hangi destinasyonu zi-
yaret edeceklerine karar vermelerini saglayan
faktorlerin baginda destinasyon imaji kavrami
gelmektedir. Ote yandan turizmin rekabetgi ya-
pis1 ve turizm talebinin esnekligi, destinasyon
aidiyeti kavraminin 6nemini artirmaktadir. Nite-
kim bir destinasyona yonelik aidiyet hissi tasiyan
turistlerin, o destinasyonu tekrar ziyaret edecegi,
olumlu agizdan agiza pazarlamaya katkida bu-
lunacagi, sadakat gelistirecegi diisiiniilmektedir
(Lee vd. 2012; Brown vd. 2016).

Destinasyon imaji ve destinasyon aidiyeti alan-
yazinda kapsamli bir sekilde ele alinmis olmasi-
na ragmen; bu kavramlarin giiniimiizde yalnizca
bir spor olmanin 6tesine gegerek kitleler {izerin-
de derin izler birakan ve endiistri haline gelen
futbol ile iligkisini ele alan ¢alismalar sinirlidir.
Var olan sinirli sayida ¢alismanin genellikle iilke
diizeyinde, iilke imaj1 odakli oldugu goriilmek-
tedir. Anderson vd. (2021) Rusya’nin olumsuz
olan imaj algisinin 2018 Diinya Kupasi'na ev sa-
hipligi yaptiktan sonra olumlu yonde degisim
gosterdigini ortaya koymuslardir. Benzer sekil-
de Giiney Kore’nin 2002 Diinya Kupasi'na ev sa-
hipligi yapmis olmasi, turistlerin Giiney Kore’ye
yonelik algilamalarini olumlu yonde etkilemistir
(Lee vd 2005). Galatasaray’in 2000 yilinda UE-
FA Kupasi'ni kazanmis olmasi, uluslararasi ba-
sinda genis bir sekilde yer almasini saglamis ve
Tirkiye’nin imajina olumlu bir katkida bulun-
mustur (Colakoglu ve Colakoglu 2005). Bu bul-
gular futbol ile imaj konusu arasindaki etkilesimi
gostermesi agisindan 6nemlidir.

Futbol, insanlarin hayatinda 6nemli bir yere
sahiptir. Nitekim giiniimiizde takim tutmayan
kisi sayis1 ¢ok azdir (Zelyurt 2019). Futbol ta-
kimlarinin belli cografi alanlarda dogdugu dii-
stiniildiiglinde ise takimlarina kars1 giiglii pozitif
imaj algisi ve aidiyet hissi tagiyan taraftarlarin bu
cografi alanlara kars1 da ayn1 tutumda olmalar:
olasidir. Nitekim Fischer ve Hamm (2009) yap-
mis olduklar1 ¢alismada Almanya’nin Monc-
hengladbach sehrinin imajinin olusumunda en
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onemli faktoriin Borussia Monchengladbach
futbol takimi oldugunu ve takimin sehrin her
ac¢idan olumlu algilanmasina katki sundugunu
raporlamislardir.

Diinyanin en ¢ok izlenen spor branslarindan
biri olan futbolun ulusal sinirlar1 asan, tilkele-
rin ve kentlerin tanitimina ve reklamina biiyiik
katki saglayan potansiyeli, destinasyon imaji ve
destinasyon aidiyeti tizerinde de etkili olmak-
tadir. Ayrica giintimiizde diinyadaki bir¢ok se-
hir, i¢inden ¢ikan futbol takimlariyla anilmakta-
dir; Madrid, Barcelona, Manchester, Miinih gibi
kentler basarili futbol takimlari sayesinde, ulus-
lararasi seyahatlerde bulunmayan genis kitleler
tarafindan dahi bilinmektedir. Futbol tiim diin-
yada ilgiyle takip edilmekte ve futbol takimla-
riyla kendilerini 6zdeslestiren taraftarlar, takimi
cagristiran unsurlarla da 6zdeslesmektedir (De-
mirel vd. 2007). Futbol ve destinasyon imajinin
agiklanan iliskileri baglaminda, bu ¢alismanin
amaci, taraftarlarin takimlariyla 6zdeslesme dii-
zeyinin, takimin ait oldugu destinasyona yone-
lik imaj ve aidiyet algisina ne tiir etkide bulun-
dugunu tespit etmektir. Nicel tekniklerle yiirii-
tiilen calismanin bulgulari, futbol taraftarlarinin
takimlariyla 6zdeslesmelerinin destinasyon imajt
ve aidiyetine pozitif yonlii etkide bulundugunu
gostermektedir.

KAVRAMSAL CERCEVE

Bu boliimde arastirmanin degiskenleri olan ta-
raftar 6zdeslesme diizeyi, destinasyon imaji ve
destinasyon aidiyetine yonelik kavramsal gerge-
ve aciklanmaktadir.

Taraftar Ozdeslesmesi

Futbol taraftarlarmin takimlarina baghlk diizey-
leri kisiden kisiye degisim gostermekte ve 6zdes-
lesme kavramiyla agiklanmaktadir. Ozdeslesme,
bireyin bir baskasinin davranis sistemini icten bir
sekilde benimseyip kendisine mal etmenin yani
sira, 0zlimsedigi bir 6rnege gore kendi ruh, dii-
stince ve davranig kaliplarini yeniden diizenle-
mesidir (Gengay ve Karakiiciik 2006). Ozdesles-
mede bireyin odak noktasini destekleyen iliski-
lerle psikolojik baglanma gergeklesir ve aidiyet
duygusu artar (Baran ve Tagkin 2017).



Mesut Ozdemir - Ozlem Altunéz

Ozdeslesme kisinin takimina ya da bir spor-
cuya benzemeye ¢alismasi, onu taklit etmesidir
(Bas 2009). Futbol kimileri i¢in seyir zevkinden,
bir bos zaman etkinliginden ibaretken, kimileri
icinse taraftarlikla edinilen keskin bir kimlik ve
hayatin anlamini olusturan bir unsurdur (Zel-
yurt 2019). Aradaki fark: bireylerin takimlari ile
0zdeslesme diizeyleri belirlemektedir. Takim-
lariyla yiiksek diizeyde 6zdeslesen bireyler igin
taraftarlik, sosyal kimliklerinin 6nemli unsurla-
rindan biri halini alir (Tajfel 1982). Takimlariyla
diisiik diizeyde 6zdeslesen bireyler igin ise taraf-
tarlik, sosyal kimliklerinin yalnizca ¢evresel bir
bileseni durumundadir (Crocker ve Major 1989).
Takimlariyla 6zdeslesen bireyler, takimin deger-
lerine ve normlarina gore hareket ederler (Baran
ve Tagkin 2017); takimlarini temsil eden renkleri
ya da iirtinleri giyerler (Demirel vd. 2007). Ciin-
kii bu yolla giig ve itibar kazandiklarmi diistiniir-
ler (Zelyurt 2019).

Takimlariyla yiiksek diizeyde 6zdeglesen taraf-
tarlarin miisabakalarda daha duygusal davran-
malari, tepkiselligin daha fazla olmasi, taraftarlik
ile edindikleri sosyal kimligi korumak maksadiy-
ladir. Buna karsilik diisiik diizeyde 6zdeslesen
taraftarlar miisabakalarin sonuglarina daha az
Onem verirler, ¢linkii taraftarlik onlarin sosyal
kimliklerinin olusumunda baskin bir role sahip
degildir (Giinay ve Tiryaki 2003). Takimlariyla
yliksek diizeyde 6zdeslegen taraftarlarin, rakip
takim taraftarlarina kiyasla kendi takimlarinin
taraftarlarina daha fazla deger vermeleri, takim-
lar1 i¢in daha fazla harcama yapmalari, takimla-
rin1 temsil eden tirtinleri kullanmalari, takimlari-
nin miisabakalarini daha siki takip etmeleri gibi
davranislarin taraftarlikla kazanilan sosyal kim-
ligi koruma diirtiisiinden kaynaklandig: ifade
edilebilir (Branscombe ve Wann 1993; Wann ve
Dolan 1994; Demirel vd. 2007; Giray ve Girisken
2015; Altinok vd. 2017).

Destinasyon imaji

Turizm pazarinda, kiiresel diizeydeki rekabetin
hizla artis1 destinasyonlarin ikameleri ile kolayca
degistirilebilmesine ortam hazirlamistir (Ekinci
ve Hosany 2006). Kiiresel pazardaki bu hizli artis
sonucu destinasyonlarin birbirinden farklilasti-

rilmasinda ve 6n plana ¢ikarilmasinda imajin ro-
lii onemlidir. Turistik tirtinler soyut ve birbirine
benzer nitelikte oldugu icin destinasyonlar ara-
sindaki rekabet, imajlar tizerinden gerceklesmek-
tedir (San Martin ve Rodriguez del Bosque 2008).

Gunn’a (1972) gore destinasyon imaji ziyaret
oncesi ve sonrasinda farklilik gostermekte; ziya-
ret Oncesinde organik imaja sahip olan turistin
algilar1 gesitli pazarlama ¢alismalariyla karmasik
imaja doniistiiriilmekte ve ziyaretin ardindan ise
yeni bir imaj olusmaktadir. Organik imaj gazete,
kitap, dergi, televizyon, radyo, egitim, arkadas
cevresi gibi kaynaklarla sekillenen dogal imajt
ifade eder. Buna karsilik uyarilmis imaj, seyahat
acenteleri, oteller, destinasyon yonetim orgiit-
leri gibi kuruluslar tarafindan sunulan tanitim,
reklam gibi ¢abalar sonucunda gelisen imajdir
(Gunn 1972). Fakeye ve Crompton (1991) yapmis
olduklar1 ¢alismada Gunn’in (1972) kavramla-
rina ek olarak, ziyaret sonrasi sekillenen ve de-
neyime dayali karmasik imaj kavramini ortaya
atmagstir.

Baloglu ve McCleary (1999) destinasyon ima-
jin1 bir bireyin bir nesne veya destinasyon hak-
kindaki bilgilerinin (inanglar), duygularinin ve
bunlarin karigiminin zihinsel temsilinden olusan
tutumsal bir yap1 olarak tanimlamigtir. Bu teo-
riye gore destinasyon imaj1 biligsel, duygusal ve
genel olmak {izere ii¢ boyuttan olugsmakta ve ki-
sisel faktorler (psikolojik, sosyal) ile uyarici fak-
torler (bilgi kaynaklari, 6nceki deneyim, dagitim
kanallar1) tarafindan etkilenmektedir. Benzer se-
kilde Beerli ve Martin (2004) de destinasyon ima-
jinin olusumunda kisisel faktorler ve bilgi kay-
naklarmin etkili oldugunu 6ne stirmekte; ancak
bilgi kaynaklarini birincil (6nceki deneyimler
ve ziyaret siklig1) ve ikincil (organik, uyarilmis,
bagimsiz) olarak ikiye ayirmaktadir. Bu model
destinasyon imajinin ziyaret sonrasi veya birden
fazla ziyaret sonucunda nasil etkilendigine de
odaklandigindan &nemlidir. Tkincil bilgi kaynak-
lar1 (organik, uyarici, bagimsiz) ile algilanan imaj
arasindaki iligki, yalnizca ilk ziyaret durumunda
analiz edilebilir. Ciinkii destinasyonu birden faz-
la kez ziyaret eden turistler, ilk ziyaretlerinden
onceki bilgi kaynaklarmi hatirlamakta giigliik ce-
kebilirler. Bununla birlikte iki grup arasinda des-
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tinasyona iligkin bilgi diizeyi ve motivasyon ba-
kimindan, destinasyonu daha dnce ziyaret edip
etmeme durumlarina gore farkliliklar goriilebilir
(Beerli ve Martin 2004).

Destinasyon Aidiyeti

Aidiyet kurami; kisilerin olumlu bir bag olus-
tururken, insanlar, yerler veya nesnelerle yakin
kalmaya calistigini one siirmektedir (Yilmazdo-
gan 2017). Hidalgo ve Hernandez’e (2001) gore
destinasyon aidiyeti, insanlar ve destinasyonlar
arasinda gelisen duygusal baglar ve ait olma his-
sidir. Turizmin rekabetci yapisi ve turizm talebi-
nin esnekligi, destinasyon aidiyeti kavraminin
Onemini artirmaktadir. Nitekim destinasyon ai-
diyetini gelistirmek, turistlerin alternatif desti-
nasyonlari tercih etmesini engellemenin etkili bir
yoludur (Saglik ve Tiirkeri 2015).

Destinasyon aidiyetinin yapisi, arastirmacilar
tarafindan alanyazinda farkl sekillerde ele alin-
mustir. Baz1 aragtirmacilara gore destinasyon ai-
diyetinin “destinasyon bagimlilig: (place depen-
dence)” ve “destinasyon 6zdesligi (place identity)”
olmak tiizere iki boyutu bulunmaktadir (Ale-
xandris vd. 2006; Lee vd. 2012; Prayag ve Ryan
2012). Destinasyon bagimlilig1 bir mekan veya
alana yonelik gelisen, zaman igerisinde giderek
gliclenen ve farkli alan veya mekanlar ile ikame
edebilirliginin ortadan kalktig1 duygusal bagdir
(Bezirgan 2014). Destinasyon 6zdesligi ise tu-
ristlerin bilingli ya da bilingsiz diisiincelerinin,
inanglarinin, tercihlerinin, duygularinin, deger-
lerinin, amaglarinin ve yeteneklerinin bir desti-
nasyonla uyum kurmasidir (Tiirkeri 2014). Yiik-
sel vd. (2010) bu boyutlara bir destinasyon ile ku-
rulan duygusal bag1 ifade eden duygusal aidiyeti
eklemistir. Veasna vd. (2013) ise destinasyon ai-
diyetinin tek boyutta degerlendirilmesinin daha
uygun olacagini ifade etmiglerdir. Alanyazindaki
s0z konusu farkl goriisler, destinasyon aidiyeti
kavraminin net bir ¢ergevesinin ¢izilebilmesi adi-
na daha ¢ok aragtirmaya ihtiya¢ duyuldugunu
gostermektedir.

Arastirma Modeli ve Hipotezler

Arastirmanin ilk asamasinda katilimcilarin ta-
raftar 6zdeslesme diizeyi, destinasyon imaji ve
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destinasyon aidiyeti algilar1 ilgili 6lgekler araci-
lig1yla tespit edilmistir. Ikinci asamada ise taraf-
tar 6zdeslesme diizeyinin destinasyon imaj1 ve
destinasyon aidiyeti tizerindeki etkisi ile ele alin-
mustir. Bu kapsamda Sekil 1'de yer alan arastirma
modeli olusturulmustur.

Futbol taraftarliginin temelinde insanlarin
kimlik arayist ve vaadi vardir; sahsi kimligiyle
kendisini siradan goren birey, taraftar kimligi-
ni edindiginde rutin yasaminda elde edemedi-
gi sayginliga kavustuguna inanmaktadir (Eker
2010). Bunun sonucunda taraftari olunan takimi
cagristiran unsurlar birey i¢in énemli hale gel-
mektedir. Zelyurt'un (2019) da ifade ettigi gibi
taraftarlar destekledikleri takimla cesitli sekiller-
de 6zdeslesir; kendilerini grubun iiyesi gorerek
faaliyetlerde etkin olur ve memnuniyet duyarlar
(Ashforth ve Mael 1989).

Futbol taraftarlig1 arkadas seciminden ev de-
korasyonunda taraftar1 olunan takimin renkleri-
ni kullanmaya kadar varabilen bir aidiyet olus-
turmakta (Dogan 2019), bireyler takimlarinin
norm ve degerlerine gore hareket etmekte (Baran
ve Taskin 2017), kendilerini takimin bir pargasi
olarak gormektedirler (Kazancoglu ve Baybars
2016). Oyle ki, taraftarlarin takimlariyla 6zdes-
lesme diizeyleri arttik¢a, takimin lisansl iiriinle-
rini satin alirken algilanan kaliteye verilen 6nem
azalmaktadir (Torlak vd. 2014). Yani hayatin ola-
gan akisindaki tiiketici davranislarinin aksine
s6z konusu lirtint satin almak igin, taraftari olu-
nan takimi ¢agristirmasi yeterli olmakta, {iriiniin
kalitesine verilen 6nem ikinci plana itilmektedir.
Kuliibiin renklerini ve logosunu tasiyan, kuliibii
cagristiran nesneler taraftarlar icin aidiyet hissi

N ‘ DESTINASYON IMAJI ‘

TARAFTAR OZDESLESME
DUZEYI —

M‘ DESTINASYON AIDIYETI ‘

[i Yer Oqullgl

Yer mémy

Sekil 1. Aragtirmanin Modeli
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olusturmakta, sosyal kimliginin olusumuna kat-
ki saglamaktadir (Derbaix vd. 2002).

Fischer ve Hamm (2009) yapmis olduklari ¢a-
lismada, futbol takiminin sehrin imajina olumlu
katki sundugunu éne siirmiislerdir. Ote yandan
Giiney Kore’'nin 2002 Diinya Kupasi'na ev sahip-
ligi yapmis olmasi ve Galatasaray’in 2000 yilinda
UEFA kupasini kazanmig olmas: temsil ettikleri
iilkelerin imajin1 artirmistir (Lee vd. 2005; Cola-
koglu ve Colakoglu 2005).

Kavramsal cerceve kisminda anlatilan bilgiler
baglaminda bu arastirmada, futbol taraftarlari-
nin takimlariyla 6zdeslesmelerinin, takimlari-
nin bulundugu destinasyon imajin ve aidiyetini
olumlu algilama ve destinasyonla 6zdeslesme
davraniglar: sergileme yonelimleri gostermeleri
varsayilmaktadir. Bu baglamda arastirmanin hi-
potezleri asagidaki gibi olusturulmustur:

Hi: Taraftar 6zdeslesme diizeyinin destinasyon imaj
iizerinde anlamli bir etkisi vardir.

H:: Taraftar 0zdeslesme diizeyinin destinasyon aidiye-
ti tizerinde anlamli bir etkisi vardr.

Hoa: Taraftar ozdeslesme diizeyinin, destinasyon ai-
diyeti alt boyutlarindan yer 6zdesligi iizerinde an-
lamly bir etkisi vardr.

Hoy: Taraftar 6zdeslesme diizeyinin destinasyon aidi-
yeti alt boyutlarimdan yer bagliligi iizerinde anlam-
11 bir etkisi vardir.

YONTEM

Bu béliimde arastirmada kullanilan veri toplama
araclari, aragtirmanin evren ve 6rneklemi, verile-
rin analiz yontemleri ve arastirma modeli ile hi-
potezleri aciklanmustir.

Veri Toplama Araglari

Arastirma verilerinin toplanmast igin birincil veri
toplama yontemlerinden anket teknigi kullanil-
mistir. Anket formlarimin katilimcilarla bireysel
ve yliz ylize iletisimle doldurulmasi saglanmistir.
Anket formu ti¢ bolimden olugsmaktadir. Birinci
boliimde katilimcilarin Kadikoy’e yonelik duy-
gusal imajimi belirlemek i¢in, Baloglunun (1996)
calismasindan uyarlanan ve dort maddeden olu-
san semantik farkliliklar 6l¢egi kullanilmistir.

Olgek maddelerinin dilimize uyarlanmasinda
uzman goriisiine basvurulmus ve Tiirkce alan-
yazindaki kullanimlar1 incelenmistir (Giin 2019).
Ikinci boliimde katilimcilarin taraftar 6zdesles-
me diizeylerini belirlemek amaciyla Branscombe
ve Wann (1993) tarafindan gelistirilerek Giinay
ve Tiryaki (2003) tarafindan dilimize uyarlanan
ve yedi maddeden olusan semantik farkliliklar
Olcegi kullanilmistir. Uciincii boliimde ise kati-
limcilarin destinasyon aidiyetini belirlemek ama-
ayla Yilmazdogan'in (2017) ¢alismasindan uyar-
lanan ve 12 maddeden olusan besli Likert 6lcegi
kullanilmistir. Ayrica katihmeailarin cinsiyet, yas,
medeni durum, 6grenim durumu, meslek ve ay-
lik gelir gibi demografik 6zelliklerini belirlemek
amaciyla alt1 soru yoneltilmistir. Son olarak, ka-
tilimcilarin Kadikdy’deki ikamet siireleri, ziyaret
sikliklar1 ve ziyaret sebebini belirlemeye yonelik
u¢ soru sorulmustur. Sonug olarak anket formu
toplamda 32 sorudan olusmustur.

Arastirmada kullanilan ve Giinay ve Tiryaki
(2003) tarafindan dilimize uyarlanan spor tarafta-
r1 6zdeslesme Olgegi tek boyuttan olugsmaktadir.
Baloglu'nun (1996) calismasindan alinan imaj 6l-
¢eginin ise yalnizca duyussal imaj boyutuna bu
calismada yer verilmistir. Bunun sebebi, taraftar
6zdeslesme diizeyinin bilissel imaja yonelik bir
etkide bulunmasinin hayatin olagan akigina ay-
kir1 olacag: diisiincesidir. Yilmazdogan'in (2017)
calismasindan uyarlanan destinasyon aidiyeti 6l-
cegi ise yer 6zdesligi ve yer baghlig1 olmak {ize-
re iki boyuttan olugsmaktadir. Hazirlanan anket
formu icin Ankara Haci Bayram Veli Universitesi
Etik Komisyonu'ndan 14/06/2021 tarih ve 26659
sayili onay alinmis ve anketler Haziran-Agustos
2021 déneminde Istanbul’un Kadikdy ilgesinde
Fenerbahge taraftarlarina uygulanmistir. Uygu-
lama esnasinda katilimcilara 6ncelikle Fenerbah-
ce taraftar1 olup olmadiklari sorusu yoneltilmis,
farkli takimlarin taraftari olanlar arastirmaya
dahil edilmemistir.

Pilot Calisma

Arastirmada kullanilan dlgegin giivenirlik dii-
zeyini belirlemek i¢in 50 goniilliiniin katilimiyla
pilot ¢alisma yapilmistir. Anket formlar1 Haziran
2021’de Fenerbahce taraftar1 oldugu teyit edilen
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goniilliiler tarafindan bireysel olarak ytiz yiize
doldurulmustur. Yapilan pilot ¢alismanin sonu-
cunda dort maddeden olugsan duygusal imaj 6l-
¢egi, yedi maddeden olusan spor taraftar1 6zdes-
lesme 6lgegi ve 12 maddeden olusan destinasyon
aidiyeti 6lgegine iligkin i¢ tutarlilik katsayilar:
(cronbach alfa) sirasiyla 0,78, 0,93 ve 0,98 olarak
bulunmustur.

Evren ve Orneklem

Taraftar 6zdeglesme diizeyinin, destinasyon ima-
jit ve destinasyon aidiyetine etkisinin incelendigi
bu arastirmanin evrenini Fenerbahge taraftarlari;
drneklemini ise Istanbul ili Kadikdy ilgesini zi-
yaret eden veya burada ikamet eden Fenerbahge
taraftarlar1 arasindan kolayda drnekleme yonte-
miyle secilen 394 taraftar olusturmaktadir.

Evren olarak Fenerbahge taraftarlarinin segil-
mis olma sebebi, Fenerbahge'nin Tiirkiye'nin ta-
raftar sayis1 ve sportif basari agisindan en biiyiik
kuliiplerinden biri olmasidir. Orneklem olarak
Kadikoy bolgesini ziyaret eden veya burada ika-
met eden Fenerbahge taraflarinin segilme sebebi
ise Fenerbahge'nin merkezinin ve stadyumunun
bu bdlgede yer almasidir. Ayrica Kadikdy ilgesi,
glintimtiizde Fenerbahge ile anilir hale gelmis bir
yerlesim yeridir.

Verilerin Analizi

Arastirmaya ait verilerin istatistiksel analizleri
SPSS 22.0 ve LISREL 8.80 programlari tizerinde
yapilmistir. Analiz siirecinde oncelikle arastir-
mada kullanilan dlgeklerin gegerlik ve giivenirlik
analizleri yapilmis, devaminda ise verilerin nor-
mallik dagilimlar1 kontrol edilerek hipotezlerin
sinanmasinda kullanilacak olan testler belirlen-
mistir. George ve Mallery’e (2010) gore verilerin
normal dagilima uygun olmas i¢in basiklik-car-
piklik degerlerinin -2 ile +2 degerleri arasinda ol-
masi gerekir. Arastirmamizdaki veriler s6z ko-
nusu aralikta dagilim gostermektedir. Olgeklerin
normal dagilim gosterdigi anlasildigindan ba-
gimli ve bagimsiz degiskenler arasindaki iliski-
nin yoniinii ve derecesini tespit etmek igin reg-
resyon analizi uygulanmistir. Uygulanan testler-
de hata diizeyi 0,05 olarak alinmistir.
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BULGULAR VE TARTISMA

Arastirmaya dahil olan 394 katilimcinin demog-
rafik 6zellikleri, katihmecilarin biiyiik oranda er-
kek (ytlizde 74,9), 31-50 (ylizde 46,4) yas ve 19-30
(ylizde 42,6) yas araliginda oldugunu gostermek-
tedir. Ogrenim durumuna gore katihmcilarin li-
sans (ylizde 46,2) ve lisansiistii (ylizde 32,2) se-
viyede egitim gormiis; meslege gore ise memur
(yiizde 40,4), 6grenci (ylizde 17,5), isci (yiizde
13,7) ve serbest meslek mensubu (yiizde 12,9) ol-
dugu anlasilmistir. Katilimcilarin gelir dagilimi
ise sirasiyla 5.001-7500 TL (ytizde 37,3), 2.501-
5.000 TL (ytizde 27,7), 2.500 TL ve alt1 (ytizde
19,5), 7.500 TL ve iistii (ylizde 15) diizeyindedir.
Katilimcilarin medeni durumlar: yakin orana sa-
hiptir (ylizde 49 bekar, yiizde 51 evli). Ayrica ka-
tilimcilar biiyiik oranda Kadikdy’'de ikamet etme-
yen ziyaretcilerden olusmaktadir (yiizde 78,9).

Dogrulayici Faktor Analizi

Arastirma modelinde yer alan 6l¢eklerin yap1 ge-
cerliligini test etmek amaciyla dogrulayici faktor
analizi (DFA) uygulanmistir. Yapilan analiz so-
nucunda elde edilen standartlastirilmis ¢oztim-
leme degerleri Sekil 2’de verilmistir. Sekil 2’de
goriilen madde faktor yiiklerinin en az 0,30 dii-
zeyinde olmasi gerektigi belirtilmektedir (Seger
2015). Yapilan inceleme sonucunda faktor yiikle-
rinin 0,55 ile 0,96 arasinda deger aldig1 goriilmdis,
t degerleri acisindan da herhangi bir sorun olma-
dig1 tespit edilmistir.

Devaminda model uyum indeksleri incelen-
mistir. Dogrulayici faktor analizinde uyumlu
olup olmadig1 degerlendirilen modelin yeterli-
ligini ortaya koymak maksadiyla bir¢ok uyum
indeksi kullanilmaktadir. Yapilan incelemeler so-
nucunda GFI (0,78), AGFI (0,72), RMSEA (0,111)
ve X2/ sd (5,82) degerlerinin kabul edilebilir sinir-
larin disinda oldugu goriilmiistiir. Bunun tizeri-
ne destinasyon aidiyeti 6l¢egindeki 1. ve 2. mad-
de, 4. ve 5. madde, 10. ve 11. madde, 11. ve 12.
madde arasinda modifikasyon islemi yapilmaistir.
Yapilan bu islemin sonucunda, problemli olan
degerlerde dnemli miktarda iyilesmelerin oldu-
gu goriilmistiir (Tablo 1).

Tablo 1'deki verilere gore indekslerin ¢ogunlu-
gu mitkemmel uyum diizeyindedir. Ote yandan
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Sekil 2. Dogrulayici Faktor Analizi ve Standartlastirilmis Coziimleme Degerleri

modifikasyon oncesinde kabul edilebilir sinirda
yer almayan GFI degerinin, modifikasyon sonra-
sinda kabul edilebilir sinira ulagtigimi goriilmek-
tedir. Bununla birlikte modifikasyon oncesi ka-
bul edilebilir sinirda yer almayan AGFI, RMSEA
ve x? / sd degerlerinin, modifikasyon sonrasinda
kabul edilebilir sinirlara oldukga yaklastiklar:
goriilmiistiir. Sekil 2'de x* degerinin anlamli ol-
dugu goriilmektedir. Bu istenmeyen bir durum
olmakla birlikte, diger uyum indekslerinin isteni-
len seviyelerde gerceklesmis olmasi bu durumu
tolere edebilmektedir (Secer 2015: 191). Sonug
olarak tek faktorden olusan duygusal imaj Olge-
i ile taraftar 6zdeslesme Olgegi ve iki faktorden
olusan destinasyon aidiyeti 6lgegine iliskin mo-
del, yapilan analizler sonucunda dogrulanmaistir.

Hipotez Testleri

Degiskenler arasindaki neden-sonug iligkilerini
agiklayabilmek icin aralarinda dogrusal bir iliski
olmasi gerekmektedir. S6z konusu iliskiyi sina-

mak igin taraftar 6zdeslesme diizeyi, destinas-
yon imaj1 ve destinasyon aidiyeti arasinda kore-
lasyon analizi yapilmistir. Analize iliskin sonug-
lar Tablo 2’de verilmistir. Korelasyon katsayis1
(r) -1ile +1 arasinda degisen deger almaktadir.
S6z konusu deger -1 ve +1’e dogru yaklastikga,
degiskenlerin arasindaki negatif ya da pozitif
yondeki iligkinin giicii artmaktadir (Giirbiiz ve
Sahin 2018). Buna gore, degerler 0-0,3 arasi za-
yif iliski, 0,3-0,7 aras1 orta diizey iliski, 0,7-1 aras1
yliksek diizey iligkiyi gostermektedir. Tablo 2'de
goriildiigii tizere tiim degiskenler arasinda pozi-
tif yonde ve orta siddette iliski tespit edilmistir.

Korelasyon analizinden sonra bagimli ve ba-
gimsiz degiskenler arasindaki iliskinin fonksi-
yonunu ve yoniinii ortaya koymak icin dogrusal
regresyon analizi yapilmistir. Analize iliskin so-
nugclar Tablo 3’te verilmistir.

Tablo 3'te goriildiigii tizere gore anlamlilik dii-
zeyi p<0,05 oldugu i¢in kurulan regresyon mo-
deli tiim arastirma hipotezleri icin istatistiksel
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Tablo 1. Modifikasyon Isleminin Oncesinde ve Sonrasinda Uyum indeksi Degerleri

Uyum indeksi Modifikasyon Oncesi Modifikasyon Sonrasi Kabul Edilebilir Sinir™
NF 0,96" 0,97" =0,90 ve iizeri
NNFI 0,96 0,98" =0,90 ve lizeri
I 0,97 0,98" =0,90 ve lizeri
RFI 0,95" 0,97" =0,90 ve iizeri
CFI 0,97" 0,98” =0,95 ve (izeri
GFI 0,78 0,85 =0,85 ve iizeri
AGFI 0,72 0,81 =0,85 ve Uzeri

RMR 0,048 0,047 =0,050 ve =0,080 aras!

RMSEA 0,111 0,082 =0,050 ve =0,080 aras|

x2/sd 5,82 3,67 P>0vex2/sd<3

** Kaynak: Schumacher ve Lomax'tan (2004) aktaran: Secer 2015:190

** Miikemmel uyum
* Kabul edilebilir sinir

olarak anlamlidir. Taraftar 6zdeslesme diizeyi
ile destinasyon imaj1 arasinda orta diizeyde an-
laml1 bir iliski oldugu goriilmektedir (r=0,430;
R?=0,185; p<0,05). Analiz sonuglarina gore R? de-
geri 0,185'tir. Hair vd. (2019) gore R? igin esik de-
gerlerinin 0,75, 0,50 ve 0,25 oldugunu, bagimsiz
degiskenin bagimli degiskeni sirasiyla giiglii, or-
ta ve zayif diizeyde agikladigini belirtmektedir.
Sonug olarak taraftar 6zdeslesme diizeyi, desti-
nasyon imajindaki degisimi aciklamakta zayif
kalmaktadir. Buna ragmen destinasyon imajin-
daki degisimin bir kismui (yiizde 18,5) taraftar 6z-

deslesme diizeyi ile agiklanmaktadir. Bu nedenle
Hi hipotezi kabul edilmistir.

Taraftar 6zdeslesme diizeyi ile genel destinas-
yon aidiyeti (r=0,462; R2=0,213; p<0,05), yer 6z-
desligi alt boyutu (r=0,517; R*>= 0,267; p<0,05) ve
yer baglilig1 alt boyutu (r=0,365; R=0,133; p<0,05)
arasinda orta diizeyde anlaml bir iliski oldugu
goriilmektedir. Analiz sonuglarina gore R? deger-
leri genel destinasyon aidiyeti 0,213, yer 6zdegli-
gi alt boyutu igin 0,267, yer baglilig: alt boyutu
i¢in 0,133’ttir. Bu bulgulara gore taraftar 6zdes-
lesme diizeyi genel destinasyon aidiyetini ve yer
baglilig1 alt boyutlarini aciklamakta yetersiz ka-

Tablo 2. Taraftar Ozde§le§me Diizeyi, Destinasyon imajl ve Destinasyon Aidiyeti Arasindaki Korelasyon Analizi

Degigkenler Ozdeslesme Diizeyi Destinasyon imaji Destinasyon Aidiyeti
Ozdeslesme Diizeyi - 0,430" 0,462"
Destinasyon imaji 0,430" - 0,588"
Destinasyon Aidiyeti 0,462" 0,588 -

** Korelasyon p<0,01 diizeyinde anlamlidir.
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Tablo 3. Hipotez Testlerinin Sonuglar1

Bagimli Bagimsiz Std.
B t P r R? F p
Degisken Degisken Hata
Taraftar
Destinasyon .
imai Ozdeslesme 4,358 0,188 0430 2322 000 0430 0,18 88,95 0,00°
majl
: Duzeyi
Destinasyon Taraftar
Aidiyeti Ozdeslesme 165 0,188 0462 10,31 0,00 0462 0,213 106,40 0,00
Dlzeyi
Yer Ozdesligi Taraftar
Alt Boyutu Ozdeslesme 147 0189 0517 119 0,00 0517 0,267 142,99 0,00
Dizeyi
Yer Bagliligi Taraftar
Alt Boyutu Ozdeslesme 182 0208 0365 776 000 0365 0133 60294 0,00
Diizeyi
* p<0,05

lirken, yer 6zdesligi alt boyutunu orta diizeyde
aciklamaktadir (Hair vd 2019). Bununla birlikte
taraftar 6zdeslesme diizeyi, genel destinasyon
aidiyetindeki degisimi, (ylizde 21,3), yer 6zdesli-
gi alt boyutundaki degisimi (ytizde 26,7) ve yer
bagliligr alt boyutundaki degisimi (yiizde 13,3)
belirtilen oranlarda agiklamaktadir. Bu dogrultu-
da Hz, H2a ve Hob hipotezleri kabul edilmistir.

TARTISMA

Yapilan analizler sonucunda taraftar 6zdesles-
me diizeyi ile destinasyon imaj1 arasinda orta
diizeyde anlaml bir iliski bulunmustur. Taraftar
0zdeslesme diizeyi arttikga, taraftar1 olunan ta-
kimin merkezinin bulundugu destinasyona ilig-
kin olumlu imajimn artis gostermektedir. Bu bulgu
Fischer ve Hamm'in (2009) ¢alismasi ile uyumlu-
luk gostermektedir. Bununla birlikte alanyazin-
daki bazi ¢alismalar, bu aragtirmanin bulgusunu

dolayli da olsa destekleyici veriler sunmakta-
dir. C)rnegin taraftarlar takimlarini ilgilendiren
unsurlarla 6zdeslesmekte, 6zdeslesme diizeyi-
nin artistyla birlikte takimin lisansli {irtinlerine,
sponsorlarina, spor olaylarina yonelik olumlu
tutum gelismektedir (Torlak vd. 2014; Baran ve
Tagkin 2017; Zelyurt 2019).

S6z konusu bulgulardan hareketle, taraftarla-
rin takimlariyla 6zdeslestikge takimlarini cagris-
tiran unsurlarla da 6zdeglestikleri ve bu unsurla-
ra kars1 olumlu duygusal imaj gelistirdikleri soy-
lenebilir. Dolayisiyla Kadikoy'iin Fenerbahge ile
anilan bir destinasyon haline gelmis olmasi ne-
deniyle, Fenerbahge ile 6zdeslesen taraftarlarin
Kadikoy’e yonelik de olumlu imaj gelistirmele-
rini arastirmanin sonuglari ve alanyazindaki bul-
gulardan hareketle agiklamak miimkiindiir.

Arastirma kapsaminda ele alinan taraftar 6z-
deslesme diizeyi ile genel destinasyon aidiyeti
ve alt boyutlar: arasindaki iliskiye yonelik ana-
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liz sonucunda orta diizeyli anlamli bir iligki bu-
lunmustur. Taraftar 6zdeslesme diizeyi arttikga,
taraftar1 olunan takimin merkezinin bulundugu
destinasyona yonelik aidiyet hissi de artis gos-
termektedir. S6z konusu artisin yer 6zdesligi alt
boyutu i¢in daha giiglii oldugu goriilmektedir.
Alanyazinda bu konuya iligkin farkl: bir aragtir-
maya rastlanmamis olsa da, kabul edilen H2 hi-
potezini dolayli olarak destekleyen ¢aligmalar
yer almaktadir.

Dogan’a (2019) gore taraftar, arkadas se¢imin-
den ev dekorasyonunda taraftar: olunan takimin
renklerini gbzetmeye varana kadar etki eden bir
aidiyet ve kimlik olusturmaktadir. Gau ve diger-
leri (2009) takimla ytiiksek diizeyde 6zdeslesme-
nin taraftarlar agisindan daha iyi hizmet kalitesi
algilama, takimi ¢agristiran tiriinleri daha fazla
kullanma, daha fazla motive olma gibi davra-
niglara yol agtigini saptamistir. Dolayisiyla taraf-
tar, takima kars1 ve takimi ¢agristiran unsurlara
kars1 olumlu bir imajin yani sira, aidiyet hissi de
olusturmaktadir. Nitekim bu ¢alismada ulasilan
sonug ve alanyazindan elde edilen bulgular, ta-
raftar 6zdeslesme diizeyinin, taraftar: olunan ta-
kimin merkezinin yer aldig1 destinasyona aidiyet
hissi olugturabilecegi yargisin1 desteklemektedir.

SONUC

Bu ¢alismada taraftar 6zdeslesme diizeyinin des-
tinasyon imaj1 ve destinasyon aidiyetine etkisi
incelenmistir. Elde edilen bulgular, taraftar 6z-
deslesme diizeyi ile destinasyon imaj1 ve desti-
nasyon aidiyeti arasinda anlaml1 bir iligki oldu-
gunu gostermektedir (Tablo 3). Calismadan elde
edilen bulgular neticesinde futbol takimlarinin
turistlerin destinasyon imaj1 ve destinasyon ai-
diyeti algilarin iyilestirmede 6nemli bir rolii ol-
dugu anlasilmistir. Nitekim futbol takimlarina
baglilik hisseden, takimlariyla 6zdeslesen taraf-
tarlar, takimlarinin ait oldugu destinasyonlar ile
de 6zdeslesmekte ve o destinasyona yonelik aidi-
yet hissi gelistirmektedir. Arastirmanin bulgular
bu konuya iliskin alanyazindaki bosluga katkida
bulunmaktadir.

Calismada taraftar 6zdeslesme diizeyinin,
destinasyon imajin etkiledigi ortaya konulmus-
tur. Bu sonug Fischer ve Hamm’in (2009) calis-
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masiyla tutarlilik gostermektedir. Glintimiizde
turizm destinasyon sayisinin oldukga artmis ol-
masi, destinasyonlarin pazarlanmasinda imajin
roliinii oldukga yiikseltmistir. Imajlar vasitasiyla
destinasyonun farklilastirilmasinda ve ilgi cekici
hale getirilmesinde, o destinasyonla 6zdeslesen
futbol takimlarina yer vermek 6nemli bir rol oy-
nayabilir. Sonug olarak destinasyon yonetim or-
giitleri ile futbol takimlar1 arasinda bu konuda is
birliginin artirilmasi destinasyonlarin pazarlama
calismalarina énemli bir katk: saglayabilecegi
gibi futbol takimlar: agisindan da taraftar sayi-
s1 ve maddi gelir anlaminda 6nemli kazanimlar
saglayabilecektir.

Diinya ¢apinda iine ve ¢ok sayida taraftara sa-
hip Real Madrid, Barcelona, Manchester United,
Bayern Miinih gibi takimlarin ait olduklar sehir-
lere yonelik organik bir imaj olusturmalari, s6z
konusu sehirler hakkinda higbir arastirmasi ve
bilgisi olmayan insanlarin bile futbol takimlar1
aracilifiyla bu sehirler hakkinda farkindalik sa-
hibi olmas1 buna 6rnek olarak verilebilir. Bunun-
la birlikte bir takimin merkezinin yer aldig: des-
tinasyonun tanitim c¢alismalari, taraftarlar: {ize-
rinde daha anlamh ve ikna edici olacaktir. Ote
yandan 6zellikle uluslararasi sportif bagarilar il-
gili futbol takiminin yani sira, takimin ait oldu-
gu kente yonelik farkindalig: da artiracaktir. Bu
kapsamda destinasyon imaji1 gelistirilirken, ilgili
destinasyonla 6zdeslesen futbol takimina da imaj
olusumunda yer verilmesi 6nem arz etmektedir.

Calismada elde edilen sonuglar taraftar 6zdes-
lesme diizeyinin destinasyon aidiyetini de etki-
ledigini gostermektedir. Bu konuya iliskin alan-
yazinda herhangi bir ¢alisma bulunmamakla
birlikte, bu calismanin bulgularmi dolayl olarak
destekleyen calismalara rastlanmistir (Wann ve
Dolan 1994; Gau vd 2009; Dogan 2019). Giimiis’e
(2014) gore yeni miisteriler elde etmek, var olan
bir miigteriyi elde tutmaktan ¢ok daha maliyet-
lidir. Bu durum destinasyon aidiyetinin 6nemi-
ni artirmaktadir. Taraftar 6zdeslesme diizeyinin
destinasyon aidiyeti algisini iyilestirdigi bulgusu
g0z oniine alindiginda, var olan miisterileri elde
tutmak adina destinasyon yonetim Orgiitleri ile
futbol takimlarinin is birligi yapmasinin 6nemi
bir kez daha ortaya konulmus olmaktadir.
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Sonug olarak destinasyon yonetim orgiitleri,
maddi destek yoluyla futbol takimlarinin ulus-
lararasi alanda basar1 kazanabilecek seviyeye
gelmesine yardimci olabilir. Uluslararas: basari-
lar, diinya ¢apinda takimlarin taninmasini sag-
lamakta taraftarlarin kuliip ile 6zdeslesmesine
katki saglamaktadir. Ote yandan destinasyon
pazarlama ve imaj gelistirme ¢alismalarinda fut-
bol takimlarina da yer verebilir. Benzer sekilde
futbol takimlari da kuliip imajinin olusumunda
ait oldugu destinasyona yer verdiginde, elde edi-
len uluslararasi bagarilarin hem kuliibiin hem de
destinasyonun imajini artiracag: diisiiniilmekte-
dir. Futbol, destinasyonlar i¢in olumlu imaj ve ai-
diyet gelisimi saglamasina paralel olarak ekono-
mik olarak da getiri elde edilmesine imkan sagla-
maktadir. S6z konusu getiri hem seyircilerin fut-
bol magini izlemek maksadiysa ilgili destinasyo-
na seyahat etmesinden kaynaklanmakta; hem de
yaratilan olumlu imaj araciligiyla destinasyonun
turistik degerinin artmasindan ileri gelmektedir.

Bu arastirmada karsilagilan 6nemli sinirliliklar,
zaman ve maliyet unsurlaridir. S6z konusu sinir-
liliklardan 6tiirii arastirma yalnizca Istanbul'un
Kadikoy ilgesindeki Fenerbahge taraftarlar: ile
yurttiilmistiir. Arastirmamizdan elde edilen
sonuglarin genellenebilmesi igin arastirmacilara
farkli 6rneklemler ile konuyu tekrar ele almala-
r1 onerilmektedir. Ayrica rakip takim taraftarla-
rinin destinasyon imaji ve destinasyon aidiyeti
algilariin ele alinacagi bir calismanin da alana
onemli bir katk: saglayacag: diisiiniilmektedir.

KAYNAKCA

Alexandris, K., Kouthouris, C. ve Meligdis, A. (2006). Increa-
sing Customers’ Loyalty in a Skiing Resort: The Contri-
bution of Place Attachment and Service Quality, Inter-
national Journal of Contemporary Hospitality Management,
18 (5): 414-425.

Altinok, B., Ekinci, N. E., Cimen, K. ve Kaya, I. (2017). Lise
Ogrencilerinin Taraftar: Olduklar: Takim ile Ozdesles-
me Diizeylerinin Incelenmesi, Spor Egitim Dergisi, 1(1):
59-68.

Andersson, S., Bengtsson, L. ve Svensson, A. (2021). Mega-
Sport Football Events’ Influence on Destination Ima-
ges: A Study of the of 2016 UEFA European Football
Championship in France, the 2018 FIFA World Cup in
Russia, and the 2022 FIFA World Cup in Qatar, Journal
of Destination Marketing and Management, (19): 1-9.

Ashforth, B. E. ve Mael, F. (1989). Social Identity Theory and
the Organization, Academy of Management Review, 14
(1): 20-39.

Ayhan, B., Aktas, H. ve Celik, F. (2017). Lisansl1 Taraftar
Uriinlerinin Kullanim Motivasyonlari: Universite Og-
rencileri Uzerine Bir Arastirma, Giimiishane Universitesi
Iletisim Fakiiltesi Elektronik Dergisi, 5 (2): 548-573.

Baloglu, S. (1996). An Empirical Investigation of Determi-
nants of Tourist Destination Image. (Basiimamis Doktora
Tezi). Virginia: Virginia Polytechni Institute and State
University.

Baloglu, S. ve McCleary, K. W. (1999). A Model of Destinati-
on Image Formation, Annals of Tourism Research, 26 (4):
868-897.

Baran, A. ve Tagkin, E. (2017). Spor Kuliibiiniin Marka Kisili-
ginin Takimla Ozdeslesme Uzerindeki Etkisini Belirle-
meye Yonelik Bir Calisma, Dumlupimar Universitesi Sos-
yal Bilimler Dergisi, (52): 52-74.

Bas, M. (2009). Futbolda Taraftar ve Takim Ozdeslesmesi
(Trabzonspor Ornegi). (Basilmamg Doktora Tezi). Anka-
ra: Gazi Universitesi.

Beerli, A. ve Martin, ].D. (2004). Factors Influencing Destina-
tion Image, Annals of Tourism Research, 31(3): 657-681.

Bezirgan, M. (2014). Destinasyon imaji, Algilanan Deger, Ai-
diyet ve Davranigsal Niyetler Arasindaki iliskilerin in-
celenmesi: Bir Arastirma. (Basilmamis Doktora Tezi). Ba-
likesir: Balikesir Universitesi.

Branscombe, N. R. ve Wann, D. L. (1993). Sport Fans: Measu-
ring Degree of Identification with their Team, Internati-
onal Journal of Sport Psychology, 24 (1): 1-17.

Brown, G., Smith, A. ve Assaker, G. (2016). Revisiting the
Host City: An Empirical Examination of Sport Involve-
ment, Place Attachment, Event Satisfaction and Specta-
tor Intentions at the London Olympics, Tourism Mana-
gement, (55): 160-172.

Crocker, J. ve Major, B. (1989). Social Stigma and Self-Esteem:
The Self-Protective Properties of Stigma, Psychological
Review, 96 (4): 608-630.

Colakoglu, S. ve Colakoglu, B. E. (2005). Diinya Basininda
Tiirkiye imaji: Giiney Kore Ornegi, Selcuk Iletisim, 4 (1):
141-148.

Demirel, M., Karahan, B. G. ve Unlii, H. (2007). Farkli Univer-
sitelerdeki Spor Taraftarlarmin Takimlar ile Ozdesles-
me Diizeyleri, Nigde Universitesi Beden EGitimi ve Spor
Bilimleri Dergisi, 1 (2): 76-86.

Derbaix, C., Paper, C. ve Decrop, A. (2002). Colors and Scar-
ves: Symbolic Consumption by Soccer Fans, Advances
in Consumer Research, (29): 511-518.

Dogan, M. D. (2019). Tiirkiye’de Futbol Takimi Taraftar Grup-
larinda Kitlesel Séylem, Kiiltiir Arastirmalar: Dergisi, 1
(2): 233-242.

Eker, G. O. (2010). Futbolun Dayanilmaz Cekiciligi, Biiyiile-
nen Taraftar Portesi, Fanatizm ve Begiktas, Milli Folklor,
22 (85): 173-183.

Ekinci, Y. ve Hosany, S. (2006). Destination Personality: An
Application of Brand Personality to Tourism Destinati-
ons, Journal of Travel Research, 45 (2): 127-139.

Cilt 34 @ Sayi 1  Bahar 2023 ¢ D7



Futbolda Taraftar Ozdeslesme Diizeyinin Destinasyon imaji ve Destinasyon Aidiyetine Etkisi

Fakeye, P.C. ve Crompton, J.L. (1991). Image Differences Bet-
ween Prospective, First-Time and Repeat Visitors to
the Lower Rio Grande Valley, Journal of Travel Research,
30 (2): 10-16.

Fischer, C. ve Hamm, R. (2019). Football Clubs and Regional
Image, Review of Regional Research, 39 (1): 1-23.

Gau, L.-S., James, J. D. ve Kim, J.-C. (2009). Effects of Team
Identification on Motives, Behavior Outcomes, and
Perceived Service Quality, Asian Journal of Management
and Humanity Sciences, 4 (3): 76-90.

Gengay, S. ve Karakiigiik, S. (2006). Universite Ogrencileri—
nin Spor Taraftarligiyla ilgili Davramslar: Uzerine Bir
Arastirma, Gazi Beden Egitimi ve Spor Bilimleri Dergisi,
11 (4): 11-22.

George, D. ve Mallery, P. (2010). SPSS for Windows Step by
Step: A Simple Guide and Reference. Boston: Pearson.

Giray, C. ve Girigken, Y. (2015). Taraftar Motivasyon Faktorle-
rinin Davranissal Sadakat Uzerindeki Etkisi: Fenerbah-
ce Spor Kuliibii Ornegi, Ekonomik ve Sosyal Arastirmalar
Dergisi, 11 (2): 119-137.

Gunn, C.A. (1972). Vacationscape: Designing Tourist Regions.
Washington: Taylor & Francis.

Giimiis, N. ve Tiryaki, S. (2003). Spor Taraftar1 Ozdeslesme
Olgeginin (STOO) Gegerlik ve Giivenirlik Caligmast,
Hacettepe Journal of Sport Sciences, 14 (1): 14-26.

Giin, S. (2019). Destinasyon imaj1 ve kisiliginin ziyaretci
memnuniyetine etkisi: Mardin’i ziyaret eden turistler
tzerinde bir arastirma. (Basilmamis Doktora Tezi). Gazi-
antep: Hasan Kalyoncu Universitesi.

Giinay, C. (2014). Miisteri Memnuniyeti ve Miisteriyi EI-
de Tutmanin Misteri Sadakatine Etkisi: Bir Arastir-
ma. (Basilmamus Yiiksek Lisans Tezi). Afyon: Kocatepe
Universitesi.

Giirbiiz, S. ve Sahin, F. (2018). Sosyal Bilimlerde Arastirma Yon-
temleri. Ankara: Seckin.

Hair, J., Risher, J., Sarstetd, M., Ringle, C. (2019). When to Use
and How to Report The Results of PLS-SEM, European
Business Review, 31(1): 2-24.

Hidalgo, M. C. ve Hernandez, B. (2001). Place Attachment:
Conceptual and Empirical Questions, Journal of Envi-
ronmental Psychology, 21(3): 273-281.

Kazancoglu, 1. ve Baybars, M. (2016). Lisansli Spor Uriinle-
rinin Algilanan Deger Bilesenlerinin Satin Alma Niye-
ti Ile Iliskisi: Tiirkiye'nin En Biiyiik Ug Futbol Kulii-
biiniin Incelenmesi, Dogus Universitesi Dergisi, 17 (1):
51-66.

58 o Anatolia: Turizm Arastirmalar Dergisi

Lee, C. K., Taylor, T., Lee, Y. K. ve Lee, B. (2005). The Impact
of a Sport Mega-Event on Destination Image: The Case
of the 2002 FIFA World Cup Korea/Japan, International
Journal of Hospitality and Tourism Administration, 6 (3):
27-45.

Lee, J.]., Lee, J. ], Kyle, G. ve Scott, D. (2012). The Mediating
Effect of Place Attachment on the Relationship between
Festival Satisfaction and Loyalty to the Festival Hos-
ting Destination, Journal of Travel Research, 20 (10): 1-14.

Prayag, G. ve Ryan, C. (2012). Antecedents of Tourists” Lo-
yalty to Mauritius: The Role and Influence of Desti-
nation Image, Place Attachment, Personal Involve-
ment, and Satisfaction, Journal of Travel Research, 51(3):
342-356.

Saglik, E. ve Tiirkeri, I. (2015). Destinasyon imajinin ve Kisili-
ginin Destinasyon Aidiyeti Uzerine Etkisi: Palandsken
Kayak Merkezi Ornegi, Seyahat ve Otel Isletmeciligi Der-
gisi, 12 (1): 25-42.

San Martin, H. ve Rodriguez del Bosque, I. A. (2008). Exp-
loring the Cognitive-Affective Nature of Destination
Image and the Role of Psychological Factors in its For-
mation, Tourism Management, 29 (2): 263-277.

Secer, 1. (2015). SPSS ve LISREL ile Pratik Veri Analizi. Ankara:
An1 Yayincilik.

Tajfel, H. (1982). Social Pyschology of Intergroup Relations,
Annual Review of Psychology, (33): 1-39.

Torlak, O., Ozkara, B. Y. ve Dogan, V. (2014). Taraftarlarin Ta-
kimlarla Ozdeslesme Diizeylerinin, Takimlarin Lisans-
I Uriinlerine Yonelik Kalite Algis1 ve Satin Alma Niye-
tine Etkisi, Ege Akademik Bakis, 14 (1): 73-81.

Veasna, S., Wu, W. ve Huang, C. (2013). The Impact of Des-
tination Source Credibility on Destination Satisfaction:
The Mediating Effects of Destination Attachment and
Destination Image, Tourism Management, (36): 511-526.

Wann, D. L. ve Dolan, T. J. (1994). Influence of Spectators’
Identification on Evalution of The Past, Present and Fu-
ture Performence of A Sports Team, Perceptual and Mo-
tor Skills, (78): 547-552.

Yilmazdogan, O. C. (2017). Destinasyon Aidiyeti ve Onciil-
lerinin Destinasyon Sadakati Uzerindeki Etkisi. (Ba-
stlmamig Doktora Tezi). Eskisehir: Eskisehir Osmangazi
Universitesi.

Yiiksel, A., Yiiksel, F. ve Bilim, Y. (2010). Destination Attach-
ment: Effects on Customer Satisfaction and Cognitive,
Affective and Conative Loyalty, Tourism Management,
31(2): 274-284.

Zelyurt, M. K. (2019). Futbol Taraftarlig, Ozdeslesme ve Kim-
lik: Taraftarliktan Fanatizme, Spor ve Egitim Bilimleri
Dergisi, 6 (1): 85-105.



Mesut Ozdemir - Ozlem Altunéz

Mesut OZDEMIR

Gazi Universitesi, Spor Bilimleri Fakiiltesi, Rekreasyon Balimi’nden
mezun oldu (2018). Yuksek lisans derecesini Ankara Haci Bayram Veli
Universitesi’nden Rekreasyon Yénetimi Dal’'ndan aldi (2021). Milli Egitim
Bakanligi'nda 6gretmen olarak goreve basladi (2019) ve halen bu goreve
devam etmektedir. Temel ¢alisma alani, turizm pazarlamasidir.

Ozlem ALTUNOZ

Abant izzet Baysal Universitesi, Akcakoca Turizm isletmeciligi ve Otelcilik
Yuksekokulu, Turizm isletmeciligi ve Otelcilik Programi’ndan mezun oldu
(1999). Yiksek lisans derecesini Abant izzet Baysal Universitesi’nden
Turizm Isletmeciligi ve Otelcilik Dal'ndan (2004), doktora derecesini de
Gazi Universitesi'nden Turizm Isletmeciligi Egitimi Dal’ndan aldi (2007).
Diizce Universitesi’nde calismaya basladi (2004). Dogentlik unvanini Rek-
reasyon Yénetimi alaninda aldi (2018). Halen Ankara Haci Bayram Veli Uni-
versitesi Turizm Fakiltesi’'nde gorev yapmaktadir. Temel ¢alisma alanlari,
turizm pazarlamasi, marka ve destinasyon yonetimidir.

Cilt 34 ® Sayi 1 e Bahar 2023 ¢ 59



