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Futbol Taraftarlarimin Takim itibar1 Algilarimin Marka Sadakatini
Yordama Diizeyi

Murat ASLAN !, Omer KARABULUT ?
OZET
Amag: Bu aragtirmanin amaci futbol taraftarlarinin takim itibar1 algilarinin marka sadakatini
yordama diizeyinin belirlenmesidir.
Yontem: Bu arastirmada deneysel olmayan nicel arastirma yontemlerinden korelasyonel
arastirma kullamilmustir. Istanbul ilinde amatdr veya profesyonel diizeyde faaliyet gdsteren
futbol takimlarinin toplam 224 taraftar1 arastirma grubunu olusturmustur. Arastirma verileri
Seyirci Tabanli Spor Takimu Itibar1 Olgegi ve Marka Sadakati Olgegi” kullanilarak elde
edilmistir.
Bulgular: Arastirmada kullanilan iki 6l¢egin alt boyutlar1 arasindaki korelasyon analizi
bulgular1, Seyirci Tabanli Takim Itibar1 Olgeginin tiim alt boyutlar1 ile Marka Sadakati
Olgeginin tiim alt boyutlar1 arasinda pozitif yonde anlamli bir iliski oldugunu gdstermis,
futbolda takim itibarinin, takimlarin temsil ettigi markaya olan sadakati yordama diizeyini
belirlemek amaciyla yapilan regresyon analizi bulgular1 aragtirma kapsaminda sinanan dort
hipotezin desteklendigini gostermistir.
Sonu¢: Mevcut arastirma bulgulart bir futbol takiminin itibarin1 ortaya koyan takim
performansi, takim gelenegi, takim sosyal sorumlulugu, seyirci oryantasyonu, yonetim kalitesi
ve finansal performans gibi unsurlar ile taraftarlarin marka sadakat diizeyleri arasinda pozitif
yonde anlamli bir iligki oldugu sonucunu goéstermistir. Buna ek olarak, taraftarlarin marka
sadakatlerini etkileyen en onemli unsurlarin ise takim performansi, yonetim kalitesi, takim
gelenegi ile finansal performans oldugu belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Futbol, Taraftar, Takim itibari, Marka sadakati
ABSTRACT
The Level of Football Fans' Perceptions of Team Reputation Predicting Brand Loyalty

Purpose: The aim of this research is to determine the level of predicting brand loyalty of
football fans' team reputation perceptions.

Method: Correlational research, one of the non-experimental quantitative research methods,
was used in this study. A total of 224 fans of football teams at amateur and professional level
in Istanbul formed the research group. The research data were obtained by using the
Spectator-Based Sports Team Reputation Scale and the Brand Loyalty Scale.

Results and Conclusion: Findings of correlation analysis between the sub-dimensions of the
two scales used in the study showed that there was a positive and significant relationship
between all sub-dimensions of the Spectator-Based Team Reputation Scale and all sub-
dimensions of the Brand Loyalty Scale. The results of the regression analysis conducted for
the purpose of the study showed that the four hypotheses tested within the scope of the
research were supported.

Conclusion: The current research findings have shown that there is a positive and significant
relationship between the factors such as team performance, team tradition, team social
responsibility, spectator orientation, management quality and financial performance, which
reveal the reputation of a football team, and the brand loyalty levels of the fans. In addition, it
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has been determined that the most important factors affecting the brand loyalty of the fans are
team performance, management quality, team tradition and financial performance.
Keywords: Football, fans, team reputation, brand loyalty.

GIRIiS

Uriin veya hizmet sektoriinde faaliyet gdsteren tiim orgiitlerin mevcut ve potansiyel

miisterileri ile olan iletisimleri sahip olduklar1 marka ile ger¢ceklesmektedir. Bir marka, sahip
oldugu farkli 6zellikler ve tiiketicilerin zihinlerinde olusturulan algi sayesinde o iiriiniin
rakiplerinden farklilasmasini ve tercih edilmesini saglamaktadir (Can ve Telingiin, 2016). Bu
nedenle bir isletme i¢in rakiplerinden farklilagmak, mevcut ve potansiyel miisterilerinin istek
ve ihtiyaglarim1 karsilayarak onlari ellerinde tutabilmek igin gii¢clii bir marka olusturma
zorunluluguna girmek kaciilmaz hale gelmistir (Glirbiiz ve Dogan, 2013). Benzer sekilde,
Kalyoncuoglu (2017), rekabetin siirekli arttig1 bir ortamda faaliyet gosteren sirketlerin artik
aranilan, giivenilen bir isletme olmak, sadik miisteriler elde etmek ve tutkuyla sevilen bir
marka olmak gibi amaglar1 oldugunu; Cavusoglu (2011) iiriiniin tiiketiciye islevsel ve somut
bir yarar sundugunu, markanin ise iiriine imaj ve deger kazandirip tiiketiciyle bir iletisim
sagladiginm1 ve s6z konusu islevselligin ilizerinde yaratilan soyut bir deger oldugunu ifade

etmektedir.

Uriin ve marka ile ilgili mevcut durum spor endiistrisi i¢in de gegerli olup benzer
amaclarla calisan spor oOrgiitleri de artik kendi markalarini digerlerinden ayristiran ve
kendilerini bir adim 6ne ¢ikaran yontemler uygulama zorunluluguna girmislerdir. Futbol gibi
tiim diinyada ekonomik ve sosyal etkileri her gegen giin artan spor branslart da artik popiiler
birer spor olmaktan ¢ikip kiiresel bir endiistri haline doéniismiislerdir (Yildiz, Ay ve Ozbey,
2012). Bu sebeple spor endiistrisi igerisinde yer alan ligler ve bu liglerde miicadele eden
takimlar gecmige gore artik daha profesyonel bir bicimde yonetilmeye baslanan ticari birer
orgiit haline gelmislerdir. Bu zorunlu degisimin temelinde ise spor endiistrisi i¢inde devasa
ticari biiyiikliiklere ulasan ve marka degerleri her gecen giin artan profesyonel diizeydeki
takimlar ve bu takimlar arasindaki her zamankinden daha yiiksek bir seviyedeki rekabet
yatmaktadir. Tasgin ve Tekin (2007), spor endiistrisindeki biiyiimenin beraberinde spor
iriinlerinin, kisilerin, kuliiplerin ve organizasyonlarin markalarini da tartisir hale getirdigini,
markalama konusunun son yillarda spor endiistrisini etkiledigini, farklilasma noktasinda ise

markalamanin hem bir neden hem de bir sonug olduguna isaret etmistir.

Herhangi bir sektorde faaliyet gosteren oOrgiitler i¢in marka ile iliskilendirilen ve

orgiitsel basarityr dogrudan etkileyen en Onemli unsur ise o Orgiitiin itibar1 olarak
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belirtilmektedir. itibar, drgiitsel basariy1 belirleyen ve fakat maddi olmayan en degerli varlik
olarak agiklanmaktadir. Orgiitsel ya da kurumsal itibar ise gecmis deneyimlerin ve gelecek
beklentilerinin algisal bir sunumu olup ve rakipleriyle karsilastirildigi zaman Orgiitiin
basvurdugu tiim anahtar bilesenlerden olusmaktadir (Healy ve Griffin, 2004). Keh ve Xie
(2009) ise bir orglit icerisinde iyi bir itibarin olusturulmasinin uzun vadeli bir siire¢ oldugunu,
dolayistyla kurumsal itibarin rakipler tarafindan taklit edilmesi zor ve maddi olmayan bir

varlik olduguna isaret etmektedir.

Spor alaninda da ozellikle de futbol bransinda taraftarlarin, takimlarinin sosyal
sorumluluk anlayisi, finansal performans ve vizyon konularindaki bilgi, algi ve
degerlendirmeleri takimlarin itibarin1 olusturmaktadir (Yavuz-Eroglu ve Eroglu, 2020).
Takim itibari; takimin gegmisi ve gelenegi, takim performansi ve basarisi, sosyoloji, finansal
performans, takimla taraftarin uyumu, takimin pazarlama anlayis1 ile yonetim kalitesi gibi
bircok farkli yonleri icerisinde barindiran ¢ok boyutlu bir kavram olarak agiklanmaktadir
(Jang, Ko ve Chan-Olmsted, 2015). Brown ve ark. (2006) tarafindan gelistirilen ve spor
takimu ile taraftar arsindaki iliskiyi ortaya koyan “Temel Orgiitsel Bakis Acis1 Modelinde”
(Sekil 1) bir spor takimi i¢in oOrgiitsel itibarin ortaya c¢ikis asamalar1 verilmistir. Bu modele
gore; 1. Orgiitsel kimlik, orgiit iiyeleri tarafindan 6rgiitiin kendisiyle ilgili gelistirilen zihinsel
yapiyl; 2. Amaglanan imaj, orgiit liderleri tarafindan gelistirilen, izlenimlerle ilgili bilgileri
iceren ve Orgiit liderlerinin, Orgiitiin 6nemli hedef kitlesinin (taraftarlarinin) zihninde
olusturmak istedikleri zihinsel yapiy1; 3. Olusturulan imaj, bir 6rgiitiin liyelerinin sahip oldugu
ve orgiitle ilgili inanglarla ilgili zihinsel yap1y1; son olarak, 4. Orgiitsel itibar ise, aslinda drgiit

disindaki bireylerin sahip oldugu zihinsel yapiy1 ifade etmektedir.

Spor Takimi

e ——— Taraftar
1

Sekil 1. Temel Orgiitsel Bakis A¢ist Modeli (Brown ve ark., 2006)
1. Kimlik: “Bir spor takimi olarak biz kimiz?”
2. Amaglanan Imaj: "Spor takimi, baskalarmin spor takimi hakkinda ne diisiinmesini
ister?
3. Olusturulan imaj: "Spor takimi, baskalarinin spor takimi hakkinda ne diisiindiigiine

inaniyor?"
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4. Itibar: “Paydaslar (6rnegin taraftarlar) spor takimi hakkinda gergekte ne diisiiniiyor?”

Jang, Ko ve Chan-Olmsted (2015) tarafindan gelistirilen “Seyirci Tabanli Spor Takimi
Itibar1 Olgegine” ait yapisal model testinin sonucu ise Sekil 2°de verilmektedir. Bu modelde
de seyirci tabanli takim itibarini olusturan ve etki eden unsurlarla, ortaya g¢ikan takim
itibarinin hem etkiledigi hem de takim itibarinin {lizerinde dogrudan etkisi olan iki unsur

(takim kimligi ve takima duyulan giliven) ortaya konulmaktadir.

Takim
Performans:

Takima Olan
Gliven
Takim
Gelenes \ /

Talum Sosyal

Sorumlulugu
\ Seyirci Tabanh

Spor Takimi itiban

Seyirci Uyumu
(Oryantasyonu)

\

Ydnetim Takimla

Kalitesi Ozdeslesme

Mali istikrar

Sekil 2. Seyirci Tabanli Spor Takimi itibar1 Olgegi Yapisal Model Testi (Jang, Ko ve
Chan-Olmsted, 2015)

Seyirci Tabanli Spor Takimu itibar1 Olgegine ait alt boyutlarm aciklamalar1 asagida daha
ayrintili bir sekilde verilmistir (Yousaf ve ark., 2020);

Takim performansi: Seyircinin, spor takiminin basarisini saglayan takim performansina

iliskin kalite algisi.

Takim gelenegi: Seyircinin, spor takiminin genel basarisina ve gegmisteki is basarisina

iliskin algisi.

Takim sosyal sorumlulugu: Seyircinin, takimin, toplumla iliski kurmaya ve toplumun

gelisimine katkida bulunmaya kendini adamis olmasina iliskin algisi.

Seyirci oryantasyonu: Seyircinin, bir spor takimimin seyircilerini ne oOlglide odak

merkezine koydugunu ve onlarla ne diizeyde ilgilendigine iliskin algisi.
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Yonetim kalitesi: Seyircinin, bir spor takiminin diger benzer organizasyonlara

(orgiitlere) kiyasla iistiin yonetim kalitesi ve stratejik vizyonuna iliskin algisi.

Finansal performans (mali Istikrar): Seyircinin, spor takimmin finansal performansi

(mali istikrar1) ve karliligina iligkin algisi.

Son yillarda, her alanda oldugu gibi spor endiistrisinde de bir iiriin ve o {riiniin
markastyla ilgili lizerinde durulan diger bir kavram ise “marka sadakati veya baglilig1”
olmustur. Baglilik kavrami bir tiiketicinin markaya ya da iirline olan olumlu ilgisinden
dogarak tutarli ve tekrarli bir satin alma davranisi olarak agiklanmaktadir (Taskin ve Siirmels,
2019). Tiiketicinin belirli bir markaya olan bagliligi, rakip markalar arasindan siirekli belirli
bir markayr se¢cme ve digerlerini tercih etmeme egilimi ise marka sadakati olarak
aciklanmaktadir (Cavusoglu, 2011). Bir marka ile siirekli bir iligkinin kurulmasi i¢in miisteri
memnuniyeti yeterli olmamakta, tiiketici sadakatini saglamak i¢cin memnuniyetin Stesinde
duygusal bir bagin da kurulmasi gerekmektedir (Unal ve Aydin, 2013). Benzer sekilde bir
markanin yeniden satin alinmasinin markaya baglilik anlamina gelmedigi ve bunun sahte bir
marka baghlik seklinde tanimlandigi, gercek marka bagliliginin ise tiiketicinin o marka ile
duygusal bir baglilik kurmasi anlamma geldigi vurgulanmaktadir (Kalyoncuoglu, 2017,
Taskin ve Siirmeli, 2019). Diger yandan, Unal, Deniz ve Can (2008), tiiketicinin bir markay1
sadece davranigsal olarak tercih edebildigini ya da markaya yonelik giiclii bir tutum
sergileyerek satin alma tercihini gosterdigini, davramigsal bir baglilik oldugunda ise daha
cazip teklifler karsisinda tiiketicinin bagka bir markaya kolaylikla ydnelebilecegini
belirtmektedir. Tagkin ve Siirmeli (2019), marka baghliginin, miisterilerin satin alma
davranislarinin tekrarlanmasini ve miisteri tatminine yonelik deneyimleri destekledigini, bu
durumun da isletmelerin yeni miisteriler kazanabilmek adina yeni bir kaynak ayirmaktan ve
harcamaktan kacinmalarmi sagladigini vurgulamistir. Tasgin ve Tekin (2007), marka
degerinin, markanimn ismine ve semboliine bagli olarak tiiketiciye ya da kuliibe deger
kazandiran varliklar grubu oldugunu, marka sadakatinin ise ticari bir istiinliik ve rekabet
avantaji saglamasi nedeniyle s6z konusu varlik grubunun bir parcast oldugunu vurgulamstir.
Artik spor takimi markalar1 da basarili olabilmek igin taraftarlar1 i¢in bir fayda saglama,
onlarda tatmin ve giliven duygusu olusturma, sadik bir taraftar kitlesine sahip olma, dogru
kaynak kullanim1 ve yeni gelir kaynaklar1 yaratma gibi yetenekleri sergilemektedir (Yildiz,

Ay ve Ozbey, 2012).

Alanyazinda marka itibarin1 hem diger sektdrlerde hem de spor endiistrisi 6zelinde

farkli acilardan ele alan arastirmalar (Takamatsu, 2021; Gok, 2020; Dumlu ve Kaygisiz, 2018;
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Kili¢ ve Ispir, 2018; Ertug ve Castellucci, 2013; Ayas, 2012) bulunmaktadir. Diger yandan,
markaya olan baglilik, marka aidiyeti, marka aski, marka sevgisi ve marka sadakati
konularinda hem diger sektorlerde (Unal, Deniz ve Can, 2008; Haciefendioglu, 2014;
Ciftyildiz ve Siitiitemiz, 2007; Can ve Telingilin, 2016; Unal ve Aydin, 2013) hem de spor
sektorii 6zelinde yapilan arastirmalara (Unal ve Aksu, 2020; Taskin ve Siirmeli, 2019; Polat
ve ark., 2017; Akkog¢, Ko¢ ve Akkog, 2012; Cavusoglu, 2011) rastlanmaktadir. Mevcut
aragtirmada ise diger arastirmalardan farkli olarak futbol taraftarlarinin takim itibari
algilarinin marka sadakatini yordama diizeyinin belirlenmesi amaclanmistir. Bu amacla
“Seyirci Tabanli Takim Itibar1 Olgeginin” alt boyutlarinin “Marka Sadakati Olgeginin” alt

boyutlarin1 yordama diizeyi incelenmis ve asagidaki hipotezler sinanmistir:

H1: Seyirci Tabanli Takim Itibar1 Olgeginin alt boyutlar1 “Marka Davranisini” pozitif

yonde anlamli bir sekilde yordamaktadir.

H2: Seyirci Tabanli Takim Itibar1 Olgeginin alt boyutlar1 “Marka Tatminini” pozitif

yonde anlamli bir sekilde yordamaktadir.

H3: Seyirci Tabanli Takim Itibar1 Olgeginin alt boyutlari “Takimla Ozdeslesmeyi”
pozitif yonde anlamli bir sekilde yordamaktadir.

H4: Seyirci Tabanl Takim Itibar1 Olgeginin alt boyutlar1 “Satin Alma Niyetini” pozitif

yonde anlamli bir sekilde yordamaktadir.

YONTEM

Arastirma Modeli

Futbol taraftarlarinin takim itibar1 algilariin marka sadakatini yordama diizeyinin
belirlenmesi amaciyla yapilan bu arastirmada deneysel olmayan nicel arastirma
yontemlerinden korelasyonel arastirma kullanilmistir. Korelasyon arastirmada bir veya daha
fazla nicel bagimsiz degisken ile bir veya daha fazla bagimli nicel degisken arasinda iligki
incelenir (Johnson ve Christensen, 2014). Bu arastirmada takim itibar1 alt boyutlar1 olan takim
performansi, takim gelenegi, sosyal sorumluluk, seyirci oryantasyonu, yonetim kalitesi ve

finansal performansin marka sadakatini ne 6l¢lide yordadiginin incelenmesi amaglanmustir.

Arastirma Grubu

Istanbul ilinde amatdr veya profesyonel diizeyde faaliyet gosteren futbol takimlarinin
toplam 224 taraftar1 arastirma grubunu olusturmustur. Arastirmaya katilanlarin araligi 18 ile
60 yas arasi taraftarlar olustururken yas ortalamasinin 28, 24 + 6,63 oldugu tespit edilmistir.

Aragtirma grubunun % 63,8’ini (n=143) erkek taraftarlar, % 36,2’sini (n=81) kadin taraftarlar
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olusturmustur. Arastirma verileri futbol takimlarmin taraftar gruplarina elektronik ortamda
gonderilen oOl¢ek formlar1 araciligiyla ve 2021 yilinin Mart-Haziran aylar1 arasinda

toplanmustir.
Veri Toplama Araci

Arastirma verileri “Seyirci Tabanli Spor Takimu Itibar1 Olgegi” ve “Marka Sadakati
Olgegi” kullanilarak elde edilmistir. Her iki 6lgekle ilgili ayrmtili bilgi asagida verilmistir.

Seyirci Tabanli Spor Takimu Itibar1 Olgegi: Wonseok vd. (2015) tarafindan gelistirilen
Yavuz-Eroglu ve Eroglu (2020) tarafindan Tiirk¢e’ye uyarlanan 6lgek 6 boyut ve 19
maddeden olusmaktadir. Spor seyircilerinin spor takimu itibar diizeylerini belirlemek amaciyla
gelistirilen Olgek 7°li likert tipi olup ters madde bulunmamaktadir. Futbol taraftarlarina
uygulanan 6lgegin boyutlara gére cronbach alpha degerleri sirasiyla “Takim performansi”
0,918, “Takim gelenegi’0,974, “Sosyal sorumluluk 0,946, “Seyirci oryantasyonu” 0,805,
“Yonetim kalitesi” 0,943, ve “Finansal performans” 0,934 oldugu tespit edilmistir. Olgegin
genel cronbach alpha katsayist 0,902 oldugu belirlenmistir. Bu sonuglar dlgegin giivenilir

oldugunun bir gostergesi olarak kabul edilebilir (Morgan, Leech, Glorckne, Barrett, 2004).

Marka Sadakati Olgegi: Tekin (2020) tarafindan taraftarlarn marka sadakat
diizeylerinin belirlenmesi i¢in gelistirilen Olgcek toplamda 4 boyut ve 19 maddeden
olusmustur. Olgek 5°1i likert yapiya sahiptir. Olgekte olumsuz ifade bulunmamasi nedeniyle
ters kodlanan madde bulunmamaktadir. Futbol taraftarlarina uygulanan 6l¢egin boyutlara gére
cronbach alpha degerleri sirasiyla “Marka davranisi”0,908, Marka tatmini” 0,907 “Takimla
0zdeslesme” 0,893 ve “Satin alma niyeti” 0,896 oldugu tespit edilmistir. Marka sadakatinin

genel toplamda cronbach alpha degerinin 0,898 oldugu belirlenmistir.
Verilerin Analizi

Veriler SPSS 23 istatistik programina yiiklendikten sonra analizler gergeklestirilmistir.
Verilerin normallik analizi i¢in ¢arpiklik ve basiklik degerlerine bakilmistir. Verilerin normal
dagilim kosulu olan +1.5 ile —1.5 arasinda dagildigi (Tabachnick ve Fidell, 2007) tespit
edildikten sonra pearson korelasyon analiz ve ¢oklu regresyon analiz islemleri
gerceklestirilmigtir. Regresyon analizi yapilmadan Once verilerin regresyon analizine
uygunlugu test edilmistir. Coklu baglantilik (multicolinearity) probleminin olup olmadigi
incelenmistir. Coklu baglantilik bagimsiz degiskenlerin aralarinda ,80-,90 gibi yliksek
korelasyona sahip oldugunda gerceklesmektedir (Can, 2014). Tablo 3 incelendiginde
degiskenler arasindaki korelasyon degerlerinin 0.86 ile 0.36 oldugu goriilmektedir. Tablo 4
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incelendiginde iki alt boyut arasinda 0.80 korelasyon degerinin iizerinde bir iliski oldugu
tespit edilmistir. Bunun i¢in ayrica VIF degerine bakilmistir. Coklu dogrusal probleminin olup
olmadiginin tespit edilmesi amaciyla ayrica VIF degerinin 10’dan kii¢iik olmasi
gerekmektedir (Tabachnick ve Fidell, 2007). VIF degerleri 1.47 ile 4.06 arasinda degistigi
tespit edilmistir. Bu veriler 1s1ginda bu arastirma i¢in ¢oklu regresyon analiz kosullarini

tasidigi tespit edilmistir. Analizlerde anlamlilik diizeyi p, 05 olarak kabul edilmistir.

BULGULAR

Tablo 1. Seyirci Tabanli Takim itibar1 ile Marka Sadakati Olgeklerinin Alt Boyutlarmin
Ortalama, Standart Sapma, Carpiklik ve Basiklik Degerleri

Boyutlar N X S.D Carpiklik Basikhk
Takim Performansi 224 4,4940 1,89825 -,309 -1,190
Takim Gelenegi 224 5,8690 1,80921 -1,598 1,205
Sosyal Sorumluluk 224 5,1228 1,80371 -,866 -,411
Seyirci Oryantasyonu 224 4,8318 1,73679 -,673 -,543
Yonetim Kalitesi 224 3,5923 1,19683 -,567 -,656
Finansal Performans 224 4,6935 1,93730 -,504 -1,046
Marka Davranisi 224 3,4368 1,05449 -,357 -, 748
Marka Tatmini 224 3,9036 1,07009 -1,063 ,389
Takimla (")zdeslesme 224 3,4795 1,18675 -,487 -, 767
Satin Alma Niyeti 224 3,2693 1,29210 -172 -1,227

Tablo 1’de verilerin basiklik ve carpiklik degerlerinin -1,5 ile +1,5 degerleri arasinda
dagilim gostermesi verilerin normal dagildigin1 dolaysiyla parametrik testlerden Pearson

Korelasyon Analizine uygun oldugunu gdstermistir.

Tablo 2 incelendiginde takim performansi ile marka davranis1 arasinda (r=0,52, p<.01),
marka tatmini ile (r=0,48, p<.01), takimla 6zdeslesme ile (=0,43, p<.01) ve son olarak satin
alma niyeti ile (r=0,37, p<.01) pozitif yonde anlamli iliski bulunmustur. Takim gelenegi ile
marka davranigi arasinda (r=0,52, p<.01), marka tatmini arasinda (r=0,66, p<.01), takimla
0zdeslesme arasinda (r=0,52, p<.01) ve satin alma niyeti arasinda (r=0,38, p<.01) pozitif
yonde anlamli iligki oldugu tespit edilmistir. Sosyal sorumluluk ile marka davranisi arasinda
(r=0,57, p<.01), marka tatmini arasinda (r=0,60, p<.01), takimla 6zdeslesme arasinda (r=0,52,
p<.01) ve satin alma niyeti arasinda (r=0,48, p<.01) pozitif yonde anlaml1 iliski oldugu tespit
edilmistir. Seyirci oryantasyonu ile marka davranisi arasinda (r=0,54, p<.01), marka tatmini
arasinda (r=0,56, p<.01), takimla 6zdeslesme arasinda (r=0,47, p<.01) ve satin alma niyeti
arasinda (r=0,47, p<.01) pozitif yonde anlaml1 iliski oldugu tespit edilmistir. Yonetim kalitesi

ile marka davranig1 arasinda (r=0,60, p<.01), marka tatmini arasinda (r=0,77, p<.01), takimla
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0zdeslesme arasinda (r=0,86, p<.01) ve satin alma niyeti arasinda (r=0,77, p<.01) pozitif
yonde anlamli iligki oldugu tespit edilmistir. Finansal performans ile marka davranigi arasinda
(r=0,53, p<.01), marka tatmini arasinda (r=0,50, p<.01), takimla 6zdeslesme arasinda (r=0,36,
p<.01) ve satin alma niyeti arasinda (r=0,33, p<.01) pozitif yonde anlaml1 iliski oldugu tespit

edilmistir.

Tablo 2. Seyirci Tabanli Takim itibar1 ile Marka Sadakati Olgeklerinin Alt Boyutlarmin

Korelasyon Analizi Sonuglart

Satin

BOYUHAr  pooiing  Geenci Sorumduk  Onanayonu  Kaliies  Performans  Daweamss  tmini Ordesleme pima
Performans: 1

o573 1

Sofl?r;)ﬁlluk ,686** ,765** 1

ey B23%%728%%  78ge 1

Yonelm  g7gax  496%* 513 462" 1

prinansal - gopkk  613%%  706™ 717 333" 1

Do 520%*  517** 566" 543" 601 ,530™ 1

Markatatmini  483**  655%* 600" 556™ 773" 499~ 781" 1

Ordeoame  A34%*  485F* 516" 472 857 361" 6157 767" 1
et 367 383%% 484" 468" 7717 325" B81™ 646" 777 1

Tablo 3. Marka Davraniginin Yordandigi Regresyon Analizi Sonuglari

Bagimsiz Degiskenler B SEb B t p

Takim Performansi ,090 ,038 ,163 2,379 ,018
Takim Gelenegi ,013 ,046 ,023 ,290 772
Sosyal Sorumluluk ,015 ,056 ,026 ,268 ,789
Seyirci Oryantasyonu ,034 ,053 ,056 ,647 ,518
Yonetim Kalitesi ,368 ,050 418 7,345 ,000
Finansal Performans ,118 ,041 ,216 2,889 ,004

R=.712, R>=.508, Adjusted R2 = ,494, F(6-217) = 37,291, p< .001.

Tablo 3 incelendiginde, Seyirci Tabanli Takim Itibar1 6lgeginin alt boyutlarmin marka
davranisini yordadig1 regresyon analizi sonuglarina gore; takim performansi, yonetim kalitesi
ve finansal performansin anlamli (p<.005) bir sekilde marka davranisini yordadigi sonucuna
ulasilmistir. Seyirci Tabanli Takim Itibar1 dlgeginin alt boyutlarinin toplam varyansin %

50’sini agikladig tespit edilmistir [F(6-217) =37,291, p<.005].
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Tablo 4. Marka Tatmininin Yordandigi Regresyon Analizi Sonuglari

Bagimsiz Degiskenler B SEb B t p

Takim Performansi ,029 ,030 ,051 971 ,333
Takim Gelenegi ,181 ,036 ,305 4,998 ,000
Sosyal Sorumluluk -,022 ,044 -,037 -,506 ,613
Seyirci Oryantasyonu -,027 ,041 -,045 -,663 ,508
Y onetim Kalitesi ,532 ,039 ,595 13,569 ,000
Finansal Performans ,077 ,032 ,140 2,432 ,016

R=0,841, R>=0,707, Adjusted R% = 0,699, F(6-217) = 87,459, p<.005.

Tablo 4 incelendiginde Seyirci Tabanli Takim Itibar1 dlgeginin alt boyutlarinin marka
tatminini yordadig1 regresyon analizi sonucglarina gore takim gelenegi, yonetim kalitesi ve
finansal performansin anlamli (p<.005) bir sekilde marka tatminini yordadigi sonucuna
ulagilmistir. Seyirci Tabanli Takim Itibar1 lgeginin alt boyutlarinin toplam varyansmn %

70’ini agikladig tespit edilmistir [F(6-217)=87,459, p<.005].

Tablo 5. Takimla Ozdeslesmenin Yordandig: Regresyon Analizi Sonuglar

Bagimsiz Degiskenler B SEb B t p
Takim Performansi ,069 ,017 ,110 4,081 ,000
Takim Gelenegi -,024 ,020 -,037 -1,186 ,237
Sosyal Sorumluluk -,024 ,025 -,036 -,959 ,339
Seyirci Oryantasyonu ,006 ,023 ,009 ,276 ,783
Yo6netim Kalitesi ,934 ,022 ,942 42,060 ,000
Finansal Performans ,012 ,018 ,020 ,692 ,490

R=0,961, R>=0,924, Adjusted R? = 0,922, F(6-217) = 438,565, p<.005.

Tablo 5 incelendiginde, Seyirci Tabanl Takim Itibar1 dl¢eginin alt boyutlarinin takimla
0zdeslesmeyi yordadigi regresyon analizi sonucglarina gore takim performansi ve yonetim
kalitesinin anlamli (p<.005) bir sekilde takimla 6zdeslesmeyi yordadig1 sonucuna ulasilmistir.
Seyirci Tabanli Takim Itibar1 dlgeginin alt boyutlarmin toplam varyansin % 92’sini agikladig

tespit edilmistir [F(6-217)=87,459, p<.005].

Tablo 6. Satin Alma Niyetinin Yordandigi Regresyon Analizi sonuglari

Bagimsiz Degiskenler B SEb B t p

Takim Performansi ,024 ,041 ,035 ,585 ,559
Takim Gelenegi -,148 ,049 -,207 -3,005 ,003
Sosyal Sorumluluk ,086 ,060 ,120 1,433 ,153
Seyirci Oryantasyonu ,144 ,056 ,194 2,557 ,011
Yonetim Kalitesi 779 ,053 721 14,570 ,000
Finansal Performans -,023 ,043 -,034 -,529 ,598

R=0,792, R>=0,627, Adjusted R? = 0,617, F(6-217) = 60,891, p<.005.
Tablo 6 incelendiginde, Seyirci Tabanli Takim itibar1 dlgeginin alt boyutlarinin satin
alma niyetini yordadig1 regresyon analizi sonuglarina gore takim performansi ve yonetim

kalitesinin anlamli (p<.005) bir sekilde satin alma niyetini yordadigi sonucuna ulasilmistir.
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Seyirci Tabanli Takim ltibar1 dlgeginin alt boyutlarinin toplam varyansin % 62’sini acikladig

tespit edilmistir [F(6-217)=60,891, p<.005].

TARTISMA ve SONUC

Mevcut arastirma kapsaminda kullanilan iki 6l¢egin alt boyutlar1 arasindaki korelasyon
analizi bulgular1 (Tablo 2) “Seyirci Tabanli Takim itibar1 Olgeginin tiim alt boyutlarr” ile
“Marka Sadakati Olgeginin tiim alt boyutlar’” arasinda pozitif yonde anlamli bir iligki
oldugunu gostermistir. Bu bulgu, bir futbol takiminin itibarin1 ortaya koyan; takim
performansi, takim gelenegi, yliriittiigii sosyal sorumluluk projeleri, seyircileri ile olan uyumu
(biitlinlesmesi), takim yonetiminde sergilenen kalite ile takimin gosterdigi finansal
performans (mali istikrar) gibi unsurlarin taraftarlarin marka sadakat diizeyleri arasinda
olumlu yo6nde bir iliski oldugunu ortaya koymaktadir. Bu sonu¢ ayni zamanda bir futbol
takiminin sahip oldugu olumlu itibarin, o takimin taraftarlarinin, takimlarinin iriinlerine
yonelik “olumlu bir marka davranis1” gostermeleri, “olumlu bir marka tatmin diizeyine” sahip
olmalari, “takimlariyla 6zdeslesmeleri” ve “takimlarinin iiriinlerine karsi satin alma niyeti
gostermeleri” anlamina gelmektedir. Temel ve Sirin (2017) olumlu bir takim imaj1 ve itibari
algisina sahip tiiketicilerin satin alma niyetlerinin olumlu yonde etkilendigi, marka imaj1 ne
kadar yiiksekse, satin alma niyetinin de o kadar yiiksek oldugu anlamimna geldigini
belirtmislerdir. Keh ve Xie (2009) tarafindan yiiriitiilen arastirmada da olumlu bir itibara sahip
sirketlerin, miisterilerin glivenini kazanma ve onlarla 6zdeslesme kurma konusunda
kendilerine bir fayda sagladiklari, bunun da miisteri bagliligin1 olumlu yonde etkiledigi

belirtilmistir.

Iki 6lgek alt boyutlar1 arasinda gézlemlenen pozitif yondeki iliskiye ek olarak futbolda
takim itibarinin, takimlarin temsil ettigi markaya olan sadakati yordama diizeyi de
incelenmistir. Bu amagcla yapilan regresyon analizi bulgular1 (Tablo 3, Tablo 4, Tablo 5 ve
Tablo 6) arastirma kapsaminda sinanan dort hipotezin desteklendigi sonucunu gostermistir.
Mevcut arastirma bulgularina gore; a) Bir futbol takiminin gosterdigi sportif performans,
takim yonetiminin kalitesi ve takimin finansal agidan gésterdigi olumlu tablo, taraftarlarin
takimlarimin tiriinlerine karst olumlu bir marka davranisi gostermelerini yordamaktadir, b)
Bir futbol takimimin sahip oldugu takim gelenegi, takim yonetiminin kalitesi ve takimin
sergiledigi finansal performans, taraftarlarin takimlarimin iiriinlerinden marka tatminini elde
etmelerini yordamaktadir, c) Bir futbol takiminmin gosterdigi sportif performans ve takim

yonetiminin kalitesi, taraftarlarin takimlariyla ozdeslesmelerini yordamaktadr; d) Bir futbol
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takiminin gosterdigi sportif performans ve takim yénetiminin kalitesi taraftarlarin takimin

tirtinlerine karsi satin alma niyeti gostermelerini yordamaktadur.

Mevcut aragtirmada kapsaminda yapilan dort hipotez testinden elde edilen ortak sonug
taraftarlarin sadakat diizeylerini etkileyen en Onemli unsurlarin “takim performansi”,
“yonetim kalitesi”, “takim gelenegi” ile finansal performans” oldugunu gdstermistir. Marka
sadakatini yordayan takim itibari ile ilgili bu unsurlar, taraftarlarin takim iiriinlerine karsi
olumlu bir tutum gelistirmelerini, takimlarina ait tirlinlerden marka tatmini elde etmelerini ve
takim iriinlerine kars1 satin alma niyeti gostermelerini saglamaktadir. Bu durum, futbol
takimlarin taraftarlarinin gostermis oldugu marka sadakatinin o takimin gelirlerine stirekli
ve diizenli bir katki seklinde geri donmesi seklinde degerlendirilebilir. Tasgin ve Tekin’de
(2007) bir kulibiin ekonomik degerinin, kuliip markasinin taninmishiginin, kuliibiin
karliliginin, algilanan kalitesinin ve tiiketicilerin o kuliibe sadakat diizeyinden etkilendigini
belirtmektedir. Jang, Ko ve Chan-Olmsted (2015) olumlu bir itibarin bir orgiitiin finansal
performansini ve 0z kaynaklarmi gelistirdigini, dogrudan ve dolayli olarak giiven,
memnuniyet, agizdan agiza iletisim davranis1 ve sadakat gibi miisteri odakli degiskenleri
etkiledigini belirtmektedir. Healy ve Griffin’de (2004) saglam bir kurumsal itibar sayesinde,
kamuoyunda yliksek bir prestij elde edilerek yiikselen pazar fiyatlarina karsi ¢alisanlarin,
misterilerin, yatirimcilarin kuruma kars1 olumsuz tavir takinmalar1 engellenerek olasi krizleri
onlemenin miimkiin olduguna deginmistir. Unal ve Aksu (2020) tarafindan yiiriitiilen
arastirma bulgular1 ise iiniversite 0grencisi geng tiiketicilerin satin alma tarzlari ile marka
baglilig1 arasinda pozitif anlamli bir iliski oldugunu goéstermekte olup marka bagliliginin

tiiketici satin alma davraniglari tizerindeki etkisini ortaya koymaktadir.

Mevcut arastirma bulgular1 “Seyirci Tabanli Takim Itibar1 Olgeginin” “sosyal
sorumluluk” ve “seyirci oryantasyonu” alt boyutlarmin “Marka Sadakati Olgeginin” alt
boyutlarin1 yordamadigini da gostermistir. Bu sonug, takimin sportif, mali ve idari agidan
gosterdigi bagarili performans ile takimin sahip oldugu basarili ve zengin tarihin taraftarlar
acisindan takim itibar1 i¢in temel unsurlar olarak gorildiigii seklinde degerlendirilebilir. Bu
sonu¢ ayni zamanda taraftarlarin, “sosyal sorumluluk™ ve “seyirci oryantasyonu” gibi
unsurlart takim itibarini saglayan ve kuvvetlendiren unsurlar olarak goériilmedigi ve taraftarlar
acisindan bu unsurlarin ¢ok fazla bir karsiliginin olmadig: seklinde de yorumlanabilir. Fakat
diger yandan, giiniimiizde tiim orgiitsel yapilarda oldugu gibi her seviyedeki futbol takiminin
artik kurumsal iletisime ve halkla iliskiler faaliyetlerine verdigi onem de giin gectikce

artmaktadir. Ozellikle futbol takimlari geleneksel (radyo, televizyon, gazete, dergi) ve dijital
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medya ortamlarini kullanarak etkili bir kurumsal iletisim tarzin1 benimsemeye baslamislardir.
Her lig seviyesindeki futbol takim1 da hedef kitlesiyle ve toplumla olumlu bir iletisime gegme
cabasi i¢ine girmis, 0zellikle internet tabanli sosyal medya kullanimi, takipgi sayist ve igerik
iiretme konusunda takimlar adeta rakipleriyle yaris icerisine girmeye baslamislardir. Tiim bu
cabalara ragmen takimin taraftarlariyla kurdugu hassas iletisim, takimin taraftarlar ve
toplumda biraktigi olumlu imaj, takimin katildigi goniilliliik programlar1 ile sosyal
sorumluluk projelerinin toplumda ¢ok fazla bilinmemesi veya beklenen etkiyi birakamamasi
bu alanin takimlar tarafindan iyi yonetilemedigi ve bu alana ¢ok fazla bir yatirim yapilmadigi
ve Onem verilmedigi anlamina gelmektedir. Her ne kadar “takim performansi”, “takim
gelenegi”, “yonetim kalitesi” ile “finansal performans” bir takimin itibarini olusturmada ve
saglamlagtirmada One ¢ikan temel unsurlar olsa da ‘“sosyal sorumluluk” ve “seyirci
oryantasyonu” gibi orta ve uzun vadede takima itibar, dolayisiyla sadakati saglayacak ve gelir
getirecek iki temel unsurun seyircilerin dikkatini ¢cekecek ve onlarla bag olusturacak seklinde
kurgulanmas1 ve yonetilmesi gerekmektedir. Bu iki alan hem mevcut taraftarlar1 elde tutma
hem de takimin potansiyel taraftar veya seyirci kazanmasi agisindan ¢ok hassas ve
profesyonel bir sekilde yonetilmesi gereken unsurlardir. Yousaf, Bashir ve Mishra (2020) spor
takim1 yoneticilerinin takimlar1 adina olumlu bir itibar olusturmak icin stratejik bir plan
belirlemeleri gerektigini, bu planin takim algisinin seyircilerin géziinden belirlenmesini ve
gelistirilmesini kapsadigini, itibarlarini artiran spor takimlariin ise rakiplerine kiyasla daha
iyi bir konumda olacagini belirtmistir. Glinay ve Tiryaki (2003) de taraftar ve seyirci
aymriminin iyi yapilmasi gerektigini, bir spor takimiyla 6zdeslesen taraftarlarin davranigsal,
bilissel ve duyussal agidan farklilastigini, bir takimla daha diisiik seviyede 6zdeslesen kisilerin
ise taraftar degil seyirci olarak ifade edilebilecegini vurgulamistir. Benzer sekilde Yildiz, Ay
ve Ozbey (2012) bir takimin markasina iliskin faydalarin, marka tatmininin ve marka
giiveninin, taraftarlarin tutumsal sadakati iizerinde olumlu etkiye sahip oldugunu, tutumsal
sadakatin de davranigsal sadakati olumlu etkiledigini ifade etmistir. Diger yandan Alkibay
(2005), spor kuliipleri i¢in en biiyiik yanilgilardan birinin taraftarlarin sadakatlerinin siirekli
olacagi diisiincesi oldugunu belirtmektedir. Haciefendioglu (2014), isletmelerin siirdiiriilebilir
bir rekabet avantaji saglayabilmek adina markalarinin miisterilerinin {izerinde bir baglilik
yaratmasi igin ¢aba sarf ettiklerini, Unal ve Aksu (2020) rekabet ortaminda ayakta kalmak
isteyen isletmelerin miisterileri ile uzun dénemli iligkiler kurmak zorunda olduklarini, marka

bagliliginin da bu iliski i¢in en 6nemli kavramlardan biri oldugunu belirtmektedir.

Canakkale Onsekiz Mart Universitesi Spor Bilimleri Dergisi: 4(2): 42-58



Tasgin ve Tekin‘de (2007) spor endiistrisindeki rekabetin hizla artmasi, profesyonel
spor kuliiplerinin, ekonomik etkinlik gostermeksizin varliklarini siirdiirmelerini olanaksiz hale
getirdigini, son yillardaki egilimin ise profesyonel spor kuliiplerinin marka olarak kabul
edilmeleri ve bu bakis agisiyla yonetilmeleri yoniinde oldugunu belirtmistir. Bir spor
kuliibiiniin kendi markasin1 yonetmesi ise o kuliibin hitap ettigi tiiketici kitlesinin
davraniglarin1  anlayabilmekten ve hedef kitle i¢in uygun pazarlama stratejilerinin
belirlenmesinden gegmektedir. Bu nedenle spor kuliibii yoneticileri taraftarlarin sadakatlerinin
gecici degil kalict hale getirecek yontemler belirlemelidir. Jang, Ko ve Chan-Olmsted (2015)
benzer sekilde spor takimi yoneticilerinin, olumlu ve iyi bir spor takimi itibar1 olusturmak ve

bu itibari siirdiirebilmek i¢in seyircilere odaklanmalar1 gerektigini vurgulamistir.

Giliniimilizde sporda saha icerisinde yasanan rekabetin yani sira spor Orgiitleri arasinda
ozellikle de futbol bransinda artik ticari bir rekabet de s6z konusudur. Bu orgiitleri
yonetenlerin s6z konusu rekabette rakiplerine gore ayakta kalabilmek i¢in takimlarinin marka
degerlerini hem saha i¢i hem de saha dis1 etkinliklerle daha profesyonel bir bigcimde
yonetmeleri kaginilmaz haline gelmistir. Ozellikle profesyonel diizeyde miicadele eden
takimlarin marka degeri yaratmak, bu degeri korumak ve gelistirmek gibi birtakim
sorumluluklart bulunmaktadir. Ciinkii spor 6zellikle de futbol sergilenen temel ve yan iirlinler
ile s6z konusu {irliniin hitap ettigi tiiketici kitlesinin sahip oldugu farkl nitelikler bakimindan
geleneksel endiistri dallarindan farkli bir yerde konumlanmaktadir. Alkibay’da (2005)
kendine has dogas1 ve algilama bakimindan soyut 6zellige sahip olmasinin spor iiriiniiniin
marka degeri olusturmasint zorlastiran bir etken oldugunu belirtmektedir. Diger yandan
Kalyoncuoglu (2017) marka askinin, markaya duyulan giiven ile marka sadakati arasindaki
iliski {lizerinde aracilik rolii oynadigini, bir markaya duyulan giivenin marka sadakati
tizerindeki etkisinin ise marka aski lizerinden gergeklestigini vurgulamistir. Bu sebeple, bir
spor takiminin, taraftarlarinin goziinde itibarli bir marka degeri olusturmasi ve bunu giiglii ve
stirdiirilebilir hale getirmesi o takimin taraftarlarinin (tiikketicilerinin) o takima ve temsil ettigi
markaya giivenmesi, baglilik ve aidiyet duygusu ile giiglii bir sadakat gelistirmesi ve artik
seyirciden taraftara, spor tiiketicisi kimliginden sadik bir miisteriye evrilebilmesi ile

mimkindir.

Mevcut arastirima kapsaminda futbol taraftarlarinin takim itibar1 algilarinin marka
sadakatini yordama diizeyi incelenerek ortaya konulmaya ¢alisilmistir. Gelecekte bu konuda
yapilacak arastirmalarda, farkli liglerden farkli seyirci, taraftar ve tiiketici profillerinin

olusturdugu daha genis bir 6rneklem kitlesinin dahil oldugu nitel, nicel ve karma yontemlerle
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yapilacak arastirmalar tasarlanmasi spor pazarlamasimnin bu spesifik konu baghigina katki
saglayacaktir. S0z konusu arastirmalardan elde edilecek bulgular1 hassasiyetle inceleyen ve
buna gore bir yonetim tarzi benimseyen spor kuliipleri ve takimlarinin spor endiistrisi
icerisindeki uygulamalart bakimindan bunu ticari bir avantaja doniistiirebilecekleri

diistiniilmektedir.
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