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Oz

Bu galigmanin amacini, futbol kuliibii taraftarlarinin sadakat diizeyleri
ile kuliip marka imajina yonelik algilarinin incelenmesi olusturmak-
tadir. Bu ¢ergevede ¢alismada, taraftarlarin sergiledigi futbol tiiketim
kaliplar1 ve ¢cagdas sadakat kavraminin onciilleri, toplumsal sosyolo-
jik etkilesimler dikkate alinarak kapsamli bir sekilde incelenmistir.
Calismada taraftarlik olgusunun katmanl yapisindan hareketle farkli
taraftar tiplerine yer verilmistir. Bu sayede taraftar sadakatinin daha
iyi anlagilmasi hedeflenerek kuliiplerin olusturdugu marka imajinin,
futbolun tiiketicisi konumundaki taraftarlar tizerindeki etkisi derinle-
mesine degerlendirilmistir. Taraftarlarin kuliipleriyle kurdugu iligkile-
rin analiz edildigi arastirma kapsaminda 514 kisilik katilimc1 grubuna
ulagilarak veri toplanmis, Kuliip imaj Olgegi, Taraftar Kimligi Olgegi
ve Takim Sadakati Olgegi gibi yapilandirilmis 6lgiim araglarindan ya-
rarlanilmistir. Calismanin temel katkisi; marka imaji diizeyi arttikca
taraftar sadakati diizeyinin de yiikseldigi ve istatistiksel olarak daha
anlamli oldugunun ortaya konmus olmasidir.

Anahtar kelimeler: Futbol, taraftar tipi, taraftar sadakati, marka imaji

Bu calisma, Prof. Dr. Omer Torlak danismanliginda Mehmet Mert Tungman tarafin-
dan Tstanbul Ticaret Universitesi Lisansiistii Egitim Enstitiisii’nde yiiriitiilmekte olan
“Marka Tmajinin Taraftar Sadakati Uzerindeki Etkisinde Sosyal Destegin Diizenleyi-
cilik Rolii”” baglikli doktora tezinden retilmistir.

Sorumlu Yazar/ Corresponding Author: Doktora Ogrencisi, Istanbul Ticaret Uni-
versitesi isansiistii Egitim Enstitiisii, mehmetmerttuncman@gmail.com https://orcid.
org/ 0000-0003-3870-775X

3 Prof. Dr., Istanbul Sebahattin Zaim Universitesi Isletme Fakiiltesi, omer.torlak@izu.
edu.tr, https://orcid.org/ 0000-0002-8927-5355

Makale Tiirii / Paper Type: Aragtirma Makalesi / Research Paper

Makale Gelis Tarihi / Received: 01.04.2025

Makale Kabul Tarihi / Accepted: 10.06.2025

Cilt/ Volume 17 Say1/Issue 2 Aralik / December 2025 431-468



432 Futbol Kuliiplerinde Marka Imajinin Taraftar Sadakatine Etkisi

The Effect of Brand Image on Fan Loyalty in
Football Clubs

Abstract

The purpose of this study is to examine the loyalty levels of football
club fans and their perceptions of the club’s brand image. Within this
framework, the study comprehensively examines the football con-
sumption patterns exhibited by fans and the precursors of the con-
temporary concept of loyalty, taking into account social sociological
interactions. The study addresses different types of fans based on the
layered structure of fandom. In this way, aiming to better understand
fan loyalty, the impact of the brand image created by clubs on fans,
who are consumers of football, has been evaluated in depth. Data was
collected from a group of 514 participants, whose relationships with
their clubs were analyzed as part of the research, using structured mea-
surement tools such as the Club Image Scale, Fan Identity Scale, and
Team Loyalty Scale. Participants were reached to collect data, and
structured measurement tools such as the Club Image Scale, Fan Iden-
tity Scale, and Team Loyalty Scale were used. The main contribution
of the study is that it reveals that as the level of brand image increases,
the level of fan loyalty also increases and is statistically more signif-
icant.

Keywords: Football, fan type, fan loyalty, brand image

Giris

Futbol, gliniimiiz diinyasinda yalnizca kiiresel 6l¢ekli bir spor disip-
lini degil, ayn1 zamanda Kkiiltiirel, sosyolojik ve ekonomik boyutlariyla
insan yasamina derinlemesine niifus eden ¢ok boyutlu bir toplumsal ol-
gudur. Yiiksek kitlesel medya goriintirliigli, ekonomik degeri ve genis
toplumsal etkisi sayesinde futbol, modern ¢agin en yaygin ve dikkat ce-
kici spor dallarindan biri konumuna gelmistir. Ozellikle taraftarlik olgu-
su, futbolun yalnizca sahada oynanan bir oyun olmanin 6tesine gecerek
bireylerin aidiyet ve sosyal kimlik duygularin1 somutlastirdig: alan ola-
rak one ¢ikmaktadir. Taraftarlar, kuliipleriyle kurduklar1 duygusal bag-
lar araciligiyla spor tiiketim aliskanliklarini bicimlendirmektedirler. Bu
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durum, kuliipler ac¢isindan marka imaji1, sadakat ve ekonomik siirdiirii-
lebilirlik gibi stratejik kavramlart oncelikli hale getirmektedir. Nitekim
futbol kuliiplerinin basarisi, giiniimiizde sadece sportif performanslari
ile degil, ayn1 zamanda yarattiklar1 marka algis1 ile toplumsal karsilik
bulmasina da baglidir. Bu baglam, modern spor yonetiminin ncelikli
arastirma ve uygulama alanlarindan biri olarak kabul edilmektedir (Gar-
cia ve Welford, 2015).

Son yillarda spor bilimleri literatiiriinde gergeklestirilen ¢caligmalar-
da, futbol kuliiplerinin birer marka olarak konumlandirilmasi, bu mar-
kalarin taraftar nezdindeki algilanma bigimleri ve s6z konusu alginin
taraftar sadakati tizerindeki etkileri, ¢esitli ampirik ve teorik arastirmala-
rin ana temasini olusturdugu goriilmektedir (Bauer, Stokburger-Sauer ve
Exler, 2008; Goksu, 2011; Polat Sénmezoglu, Yildiz ve Coknaz, 2019).
S6z konusu ¢aligmalarda, marka imajinin sadakat davranislari {izerinde-
ki belirleyici rolii 6ne ¢ikarilmakta; bilhassa futbol kuliipleriyle yiiksek
diizeyde Ozdeslesen taraftarlarin marka algisinin sadakat diizeylerine
dogrudan yansidig1 yoniinde bulgular mevcuttur. Mevcut literatiir incele-
meleri taraftar sadakatini biiyiik 6l¢tide psikolojik ve davranigsal temel-
li yaklasimlarla agiklamaktadir. Bu durum, sosyodemografik faktorler,
farkl taraftar tipolojileri ve futbol tiikketim kaliplar1 gibi degiskenlerin,
sadakat-marka algis1 iligkisi lizerindeki etkilerini yeterince kapsamli ve
biitiinciil bir bigimde ele almayan 6nemli bir bosluk olusturmaktadir. Bu
baglamda, farkli taraftar tipolojilerinin kuliip marka imaj1 algilar ve sa-
dakat diizeyleri arasindaki iligkileri ele alan ¢alismalarin smirli oldugu
goriilmektedir. Ozellikle taraftarlik olgusunun sosyolojik boyutlarinin
analizine dayali, biitlinciil ve entegre bir bakis acis1 sunan ampirik arag-
tirmalarin literatiire kazandirilmasi gerekliligi belirginlesmektedir. Bu
eksiklik, futbol kuliiplerinin pazarlama ve iletisim stratejilerine rehberlik
edecek ampirik verilere ulagilmasini zorlagtirmaktadir.

Yapilan bu aragtirma c¢alismasinin temel amaci, futbol kuliiplerine
yonelik marka imaj1 algisinin, taraftarlarin sadakat diizeyleri iizerindeki
etkilerini ampirik olarak incelemektir. Bu amag¢ dogrultusunda, arastir-
mada Oncelikle siradan/gecici, yerel, sadik/adanmis, fanatik ve islevsiz/
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disfonksiyonel olarak tanimlanan farkli taraftar tipolojilerinin, kuliip
marka imaj1 algilar1 ve buna bagli sadakat diizeyleri arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir farklilasma olup olmadig1 analiz edilmistir. Ayrica,
cinsiyet, yas ve egitim durumu gibi sosyo-demografik degiskenlerin s6z
konusu marka imaj1 algilar1 tizerindeki potansiyel etkileri de degerlen-
dirilmigtir. Arastirma verileri, 514 kisilik bir katilimc1 grubundan Kuliip
Imaji Olgegi, Taraftar Kimligi Olgegi ve Takim Sadakati Olgegi kullani-
larak elde edilmis ve toplanan nicel veriler SPSS istatistik yazilimi ara-
ciligiyla analiz edilmistir.

Gergeklestirilen analizler neticesinde, marka imaj1 diizeyindeki ar-
tisin, taraftar sadakatini istatistiksel olarak anlamli bir diizeyde artirdig:
tespit edilmistir. Calisma, yapisal olarak sirasiyla kuramsal gergeve ve
literatiir taramasi ile baslamakta, bunu yontem bdliimii takip etmektedir.
Devaminda, elde edilen bulgular sunulmus ve literatiir ile tartisilmistir.
Son boliimde ise, arastirma sonuglarina dayali ¢ikarimlar ile uygulayici-
lara ve gelecekteki arastirmalara yonelik 6neriler sunulmustur.

Spor Pazarlamasi, Futbol ve Taraftar Kavramlar

Mullin ve Hardy (2000) spor pazarlamasini; “spor tiiketicilerinin ih-
tivag ve isteklerini talep etmek amacuyla tiriinlerin degisim siirecindeki
tiim faaliyetlerin takip edilmesi ve diizenlenmesini icermektedir” ifade-
siyle agiklamislardir. Spor pazarlamasi; “spor tiiketicilerinin ilgisi dog-
rultusunda, tiiketicilerin taleplerini, ihtiyaglarini ve beklentilerini karsi-
lamak i¢in tiriin ve hizmet stirecindeki tiim etkinliklerin diizenlenmesi ve
sunulmas faaliyetleridir’” (Ekmekci ve Dagli Ekmekei, 2010).

Milyarlarca insani sporcu ve izleyici olarak kendisine ¢eken futbol,
glinlimiizde endiistrilesme silirecini tamamlamis; bireyleri ortak bir top-
lumsal paydada birlestiren, diinyanin en popiiler ve en biiyiik kiiltiirel
olgusu haline gelmistir. Futbolun popiilaritesindeki artis, federasyonlar
tarafindan bolgesel diizeyden ulusal diizeye kadar ¢esitli yas kategorile-
rinde organize edilen genis kapsamli turnuvalar ve liglerin yilin biiyiik
bir boliimiinde kesintisiz devam etmesi gibi faktorlerin birlesimi sonu-
cunda gerceklesmektedir. Futbol, en iist diizey profesyonel liglerden en
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alt diizey amator kategorilere kadar genis bir yelpazede icra edilmesi
nedeniyle, farkli sosyo-ekonomik yapiya sahip topluluklarin bir araya
gelmesine aracilik eden bir platform islevi gérmektedir. Bu toplumsal
aracilik rolii, s6z konusu kiiltiirel olgunun hizla evrensellesmesine zemin
hazirlamaktadir (Ates Demir ve Atesoglu, 2007).

Futbol oyununa ilgi duyan ve hayranlik besleyen, isteyerek ve he-
vesle tuttugu takimin ve futbolcularin performansini izlemeye giden ki-
siler olan futbol taraftarlari, 2000’11 yillardan itibaren spor camiasi i¢in-
de yalnizca kuliipleriyle duygusal bag kuran bireyler olarak degil, ayn1
zamanda aktif miisteri konumunda olan tliketiciler olarak algilanmaya
baslanmistir (Sahin, 2003). Giincel durumda taraftarlar, maglara, kuliip
ve imajlarinin bir yansimasi haline gelen formalariyla katilmay1 bir alig-
kanlik haline getirmekte ve daha da 6nemlisi, kuliipleri adina finansal
harcama yapmaktan kaginmayan bireyler olarak one ¢ikmaktadirlar (Ta-
limciler, 2010).

Marka imajl, Sadakat, Marka Sadakati ve Takim Sadakati

Gilinlimiizde profesyonel spor kuliiplerinde gdrev alan spor yone-
ticileri, takimlarii birer marka olarak degerlendirerek bu anlayis dog-
rultusunda yonetmektedir. Bu baglamda, profesyonel spor kuliiplerinin
temel hedefi, mevcut ve potansiyel taraftarlarin davranislarini etkile-
yebilecek giiclii bir marka kimligi olusturmaktir (Kamath, Ganguli ve
George, 2021). Schade, Piehler ve Burmann (2014), profesyonel spor
takimlarinin marka kimligini belirleyen unsurlari iki ana kategori altinda
siiflandirmustir: tirlinle dogrudan baglantili unsurlar ve iiriinle dogrudan
baglantili olmayan unsurlar. Basari, takim performansi, y1ldiz oyuncular,
takim kadrosu, teknik direktor ve markaya saglanan avantajlar gibi fak-
torler, iiriinle dogrudan ilgili unsurlar olarak tanimlanmustir. Ote yandan,
tirtinle dogrudan baglantili olmayan unsurlar ise; yonetim yapisi, kuliip
logosu ve renkleri, stadyum, kuliip tarihi, gelenekleri ve kiiltiirii, taraftar
kitlesi, sponsorluklar ve kuliibiin bolgesel kimligi gibi, taraftar deneyi-
miyle iliskilendirilen digsal faktorler olarak degerlendirilmistir (Bauer
ve digerleri, 2008; Gladden ve Funk, 2002).
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Kavramsal diizeyde ise marka sadakati, bir tiiketicinin ayn1 marka-
dan stirekli ve diizenli olarak mal veya hizmet satin alma yoniindeki bi-
lingli veya bilingsiz egilimini ve tekrarlayan davranigini ifade eden mer-
kezi bir yap1 olarak tanimlanabilmektedir (Usta ve Faiz, 2019).

Dick ve Basu (1994); Baloglu (2002) ¢alismalarinda marka sadaka-
tini, davranigsal ve tutumsal sadakat olarak iki boyutta degerlendirilece-
gini vurgulamiglaridr.

* Davranigsal sadakat; miisterinin bit marka ya da hizmeti tekrarl
olarak satin alma davranisini ifade eder. Bu sadakat tiirii, bireyin
geemis satin alma aligkanliklarina ve tekrarlayan islem verilerine
dayanmaktadir. Davranigsal veriler, dlgiilebilir planlama yapil-
masina olanak saglamakla birlikte; literatiirde tekrarlayan satin
alma davraniginin her zaman gercek bir baglilig1 yansitmayabile-
cegi hususunun alt1 ¢izilmektedir.

* Tutumsal sadakat; miisterinin bir marka veya hizmete yonelik
duygusal bagliligin1 ve pozitif tutumlarini ifade eder. Bu yakla-
sim, miisterinin markaya olan duygusal bagini ve inan¢larini mer-
keze alarak bireyin ne hissettigine odaklanir. Tutumsal sadakat,
miisteri memnuniyetini ve marka imajini giiclendirme potansiyeli
tasimakla birlikte; duygusal durumlarin zaman i¢inde degisebilir-
ligi ve duygusal bagliligin her zaman somut satin alma davranis-
larina yansimama olasilig1 nedeniyle 6l¢iimleme siirecini zorlas-
tiran bir faktordiir.

Marka sadakati kavrami futbol ve taraftar baglaminda degerlendi-
rildiginde; bireylerin kuliipleriyle, takimlariyla ve bunlarla iliskili tim
unsurlarla duygusal bir bag kurmasi ve siirekli destek gostermesi eyle-
mi olarak ele alinabilmektedir. Bireyler dogal olarak ¢evrelerinde olup
bitenlere kayitsiz kalamazlar. Taraftarlar, takimin basarilari, kuliip ta-
rihi, forma ve iriinleri, vizyon ve misyonu ile cesitli bag ve yakinlik
kurabilirler. Spor olaylarinin ve kuliip markalarinin etkisiyle, bireylerin
duygusal gereksinimlerini tatmin ederek gii¢lii bir baglanma duygusunu
harekete gecirdigi ileri siiriilebilir (Ekici, Ontiirk ve Karafil, 2016).
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Spor yoneticiligi literatiiriinde siklikla ele alinan taraftar sadakati
kavrami, genel olarak “spor bransina ya da kuliibiine yonelik psikolojik
ve duygusal bir baglanti sekli” olarak tanimlanmaktadir. Taraftar sada-
katini yakalayan kuliipler, taraftarlarindan yalnizca duygusal destek sag-
lamakla kalmaz, ayn1 zamanda 6nemli finansal katkilar da elde ederler.
Bu baglamda, siirdiiriilebilir taraftar sadakatine ulagsmak igin, taraftar-
lar1 etkilemek, kuliip ve taraftar arasinda kopmaz baglar olusturmak ve
uzun vadeli iligkiler tesis etmek kritik bir 6neme sahiptir (Sebastian ve
Cruz, 2018). Bunu yaparken, takim basarisi, toplumsal baglar, stadyum
atmosferi, kuliip yonetimi, oyuncu ile teknik ekip performansi ile marka
imaj1 gibi sadakati etkileyen faktorler 6n plana ¢cikmaktadir (Koronios,
Psiloutsikou, Kriemadis, Zervoulakos ve Leivaditi, 2016). Hem tutumsal
hem de davranigsal sadakat sergileyen taraftarlar, ayn1 zamanda kuliibiin
tarih ve geleneklerine sahip ¢ikma, ¢evresindeki kisileri kuliibiin gelecek
magclarina katilmaya tesvik etme, kuliibe kars1 aidiyet duygusunu disa
vurma ve sosyal sorumluluk projelerine aktif katilim gibi yollarla ku-
liiblin marka imajinin giiclendirilmesine dogrudan katki saglamaktadir
(Park, MaclInnis ve Priester, 2006).

Kuliiplerin tesis ettikleri taraftar sadakatini stirdiiriilebilir kilmak
amaciyla proaktif ¢abalar gelistirmesi gerekmektedir. Bu cabalar, ta-
raftarlar ile diizenli iletisim mekanizmalar1 kurmayi, sosyal sorumluluk
projeleri gergeklestirmeyi, sosyal medya ve dijital platformlar1 etkin
kullanmay1 ve taraftarlar ayricalikli hissettirecek avantajlar olusturma-
y1 kapsamaktadir. Funk ve James’e (2006) gore kuliip-taraftar arasinda
karsilikli olarak gelistirilen gii¢lii baglanma duygusunun, tiim pazarlama
faaliyetlerinin temel hedefini olusturan davranigsal taraftar sadakatinin
olusumundaki en 6nemli belirleyici faktor oldugunu ileri siirmektedir.
Bu olumlu etkiler arasinda takim ruhunun olusturulmasi, kuliip i¢i birlik
ortaminin varligi, yliksek performans, giiclii taraftar iliskileri ve olumlu
kuliip imaj1 sayilabilmektedir. Bu baglamda, pek ¢ok arastirmaciya gore,
davranigsal baglilik, dogru stratejilerle desteklendiginde, spor kuliibiin-
deki orgiitsel yapiy1 pozitif yonde etkileyebilecek cabalar gelistirme is-
tegini tetikleyebilecek potansiyele sahiptir (Gwinner ve Swanson, 2003;
Koronios ve digerleri, 2016).
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Takim sadakati, bireyin belirli bir spor takimiyla kurdugu psikolo-
jik uyumun bir yansimasi olarak degerlendirilmekte olup bu uyum ne-
ticesinde takima yonelik olumlu, istikrarli ve derinlesmis tutum ve dav-
ranis Orlintiilerinin ortaya ¢ikmasiyla karakterize edilmektedir. Sporun
en onemli tiiketici kitlesi olan taraftarlarin ihtiya¢ ve beklentilerinin
etkin bir sekilde karsilanmasi, onlarin sadik miisteri profiline doniisii-
miinii saglayarak kuliipler acisindan stratejik bir avantaj sunmaktadir.
Bu doniigiimii basariyla gergeklestirebilen kuliip yoneticileri ve pazarla-
ma profesyonelleri, hem kuliip gelirlerinde anlamli bir artis saglamakta
hem de rekabet avantaji elde etme yoniinde 6nemli kazanimlar elde et-
mektedir (Yiicel ve Giilter, 2015). Taraftar ile takim arasinda insa edilen
duygusal baglar, taraftarin takimi kisisel kimliginin ayrilmaz bir parcasi
olarak igsellestirmesini kolaylastirmaktadir. Bu icsellestirme stireci, ta-
kim bagimlilig1 olarak kavramsallastirilan uzun siireli sadakat bi¢imini
beslemektedir. Bu bagimlilik tiirii, bireyin yasam boyu ayni kuliibe ait
iiriin ve hizmetleri tercih etmesini saglayarak, stireklilik arz eden tiike-
tim davranisina giiglii bir zemin hazirlamaktadir (Keller, 2007). Nitekim
futbol taraftarliginin dogasi geregi sadakat, takim degistirme davranisty-
la degil; aksine, kuliibiin sundugu iirtin ve hizmetlerin tekrarli bi¢imde
tilkketilmesiyle kendini gostermektedir. Bu baglamda, taraftar sadakati
olgusu, ozellikle isletme ve pazarlama disiplinleriyle giiclii bir kesisim
icerisinde ele alinmal1 ve degerlendirilmelidir.

Arastirma Metodolojisi ve Modeli

Yapilan bu arastirma ¢alismasi kapsaminda, nicel arastirma yontem-
lerinden iliskisel tarama modeli ile kullanilmistir Bu tiir aragtirmalarin
temel amaci, incelenen durumun veya olayn, kullanilan 6l¢me aracin-
daki sorular dogrultusunda belirli bir ¢ergevede ele alinmasinin otesine
gecerek, mevcut degiskenler arasindaki farkliliklar: ya da iliskileri sap-
tamak ve elde edilen bulgular dogrultusunda gelecege yonelik ¢ikarimlar
yapabilmektir (Parlak, 2017). Nicel arastirma deseninde planlanan bu
arastirmada Sekil 1°de aragtirmanin modeline yer verilmistir.
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Marka
imaj

Taraftar
Sadakati

Sekil 1. Arastirmanin Modeli

Gilinliimiiz itibartyla futbol kuliipleri, yalnizca elde ettikleri sportif
basarilar baglaminda degil, ayn1 zamanda olusturduklart marka ima-
J1 dogrultusunda da degerlendirilmektedir. Literatiirde, marka imajinin
ozellikle taraftarlarin kuliiple kurdugu psikolojik ve duygusal baglari
onemli Olclide etkiledigi ve bu bagin taraftar sadakati lizerinde belirle-
yici bir rol iistlendigi sik¢a vurgulanmaktadir (Keller, 1993; Gladden ve
Funk, 2001). Spor pazarlamasi disiplini kapsaminda, taraftarlarin ku-
liplerle kurdugu iliskinin dogasi, marka algilar1 ve baghilik diizeyleri
arasindaki kompleks etkilesimin anlasilmasi temel bir gereklilik teskil
etmektedir. Bu dogrultuda, calismanin hipotezi su sekilde belirlenmistir:
“Marka imajinin, taraftar sadakati iizerinde pozitif yonlii ve anlamli et-
kisi bulunmaktadir..”

Bu hipoteze bagli olarak, sosyo-demografik 6zelliklerinden olan cin-
siyet, yas ve egitim diizeyleri ile birlikte, siradan/gegici, yerel, sadik/adan-
mus, fanatik, islevsiz/disfonksiyonel seklindeki taraftarlik tipolojilerinin
hem marka imaj1 algis1 hem de sadakat diizeyleri {izerindeki potansiyel
etkilerini incelemeyi hedefleyen nicel bir arastirma deseni kullanilmistir.

Bu ¢alisma, spor pazarlamasi alaninda kuliiplerin marka degerini ar-
tirmaya yonelik stratejik planlamalarina rehberlik edecek, ayni1 zamanda
arastirmacilara da dikkate alabilecekleri 6nemli ve ampirik veriler sun-
may1 amaglamaktadir. Calisma, taraftarlik olgusunu markalasma pers-
pektifinden ele alarak, futbol tiiketicisinin kuliiple kurdugu iligkinin ya-
pisal boyutlarini ortaya koymaktadir.

Arastirmanin Evreni, Orneklemi, Veri Toplama Araclari ve
Siireci

Bu caligmanin arastirma evrenini, Tiirkiye’deki 18 yas ve tlizeri bi-
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reyler olusturmaktadir. Orneklem secimi ise kolayda drnekleme ydntemi
temel alinarak, arastirmaya goniillii katilmay1 kabul eden bireyler iize-
rinden anket uygulamasiyla gergeklestirilmistir. Arastirmada kullanilan
Olcme araglarinin toplam 40 maddeden olusmasi nedeniyle, 6rneklem
biiyiikliigiiniin yeterliligi, istatistiksel analizlerin giivenirligi agisindan
kritik bir 6neme sahiptir. Cok maddeli 6lgeklerin analizinde Onerilen
orneklem biiytikligil, genellikle madde sayisinin 10 kat1 olacak sekilde
hesaplanmaktadir (Worthington ve Whittaker, 2006; Tinsley ve Tinsley,
1987). Bu dogrultuda, en az 400 katilimciyla yiiriitiilecek bir ¢alisma,
Olceklerin yap1 gecerliligi ve giivenilirligini test etmek i¢in yeterli bir
orneklem buytikliigii sunmaktadir. Ayrica, yapisal esitlik modellemesi
ve dogrulayict faktor analizi gibi ¢cok degiskenli analizlerde de 6rnek-
lem biiytkligiiniin 200 ila 500 aras1 olmas1 6nerilmekte, 500 ve iizeri
katilimciya ulasilmasi ise giiclii bir istatistiksel temele dayali yorumlar
yapilabilmesini saglamaktadir (Kline, 2016; Hair, Black, Babin ve An-
derson, 2014). Bu baglamda, calismada 500’1 askin bireyden elde edilen
veriler, hem Olgeklerin psikometrik 6zelliklerinin degerlendirilmesi hem
de ileri diizey analizlerin gegerliligi ve giivenirligi agisindan uygun ve
yeterli kabul edilmektedir.

Arastirma dahilinde gergeklestirilecek olan gruplar arasi karsilas-
tirmalar i¢in yeterli olacak Orneklem biiyiikliiklerini belirlemek igin
G*Power programu ile gii¢ analizi yapilmistir (Faul, Erdfelder, Buchner
ve Lang, 2009). G*Power programinda yapilan gii¢ analizinde, sosyal bi-
limler alaninda standart olarak kabul edilen degerler dogrultusunda, Tip
I hata oran1 () 0.05 ve istatistiksel gii¢ (1 - B) 0.80 olarak belirlenmistir.
Orneklem biiyiikliikleri orta etki biiyiikliigii bulma beklentisine yonelik
olarak hesaplanmistir (Cohen, 1988). Yapilan G*Power analizi sonu-
cunda 2 grubun karsilastirilmasi i¢in gerekli olan minimum 6rneklem
biiytlikliigii 128 ve 6 grubun karsilastirilmasi i¢in gerekli olan minimum
orneklem biiyiikliigii 216 olarak olarak bulunmustur. Bu dogrultuda 500
kisilik bir 6rneklemden veri toplanmasi arastirmanin yeterli istatistiksel
giice sahip olmasini saglamaktadir.

Tiirkiye’de yasayan 18 yas tizerindeki bireylere ¢cevrimici olarak an-
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ket formu gonderilmistir. 555 sayisina ulasildiginda anket toplama is-
lemi durdurulmus olup elde edilen veriler SPSS 29.0 paket programina
kodlanmis, eksik ve hatali veriler arastirma kapsamina dahil edilmemis-
tir. Aragtirma kapsamina dahil edilmeyen verilerden sonra 514 anket for-
munun degerlendirmeye uygun oldugu tespit edilmistir.

Arastirmanin veri toplama siirecinde dncelikle basili anket formu
hazirlanmig, ardindan bu form dijital ortama aktarilmis ve cevrimigi
erisim yoluyla katilimcilara ulastirllmistir. Anket formu, katilimcilarin
sosyo-demografik 6zelliklerini belirlemeye yonelik sorularin yani sira,
Kuliip imaji Olgegi, Taraftar Kimligi Olgegi ile Takim Sadakat Olgegi
Olgegi seklinde cesitli psikometrik araglardan yararlanilarak yapilandi-
rilmistir. Katilimeilarin taraftarlik tipolojilerini ve ¢esitli aliskanlikla-
rin1 belirlemek amactyla Avci (2023) tarafindan kullanilan 6lgek temel
alinmistir. Aver’nin ¢alismasinda, Fenerbahge ve Panathinaikos taraftar
gruplarinin sosyal kimlikleri baglaminda taraftar tipleri analiz edilmis-
tir. Bu 6lcek, bireylerin taraftar rollerini hangi diizeyde benimsediklerini
ve bu rollerin kuliiple olan iliskilerine nasil yansidigin1 6l¢meyi amacg-
lamaktadir. Katilimcilarin destekledikleri spor kuliibiine yonelik imaj
algilarin1 degerlendirmek i¢in Sonmezoglu, Coknaz ve Polat (2016)
tarafindan Tiirk¢eye uyarlanarak gegerlik ve giivenirlik caligmasi ya-
pilan “Kuliip Imaji Olgegi”(KIMJO) kullanilmistir. KIMJO, taraftarla-
rin kuliiplerine dair genel algilarini ¢ok boyutlu olarak incelemekte ve
kuliiplerin kamuoyundaki imajlarini degerlendirme imkani sunmakta-
dir. Taraftar kimliginin 6l¢timiinde, Ersin Eskiler tarafindan gelistirilen
Taraftar Kimligi Olgegi kullanilmustir. S6z konusu 6lgek, taraftarlarin
takimlariyla olan 6zdeslesme diizeylerini ve bu kimlik {izerinden sekille-
nen tutumlarimi degerlendirmektedir. Olgek, daha 6nce Celiksoy (2022)
ve Polat ve digerleri (2019), tarafindan c¢esitli spor branslarinda ve farkli
taraftar gruplari tizerinde uygulanarak gecerligi desteklenmistir. Taraftar
sadakati, bu aragtirmada taraftar kimligine bagli olarak gelisen stireklilik
arz eden destek davraniglarini 6lgmek amaciyla degerlendirilmistir. Bu
degisken, literatlirde taraftar kimligi 6lcegi ile birlikte analiz edilmis ve
taraftarlarin kuliipleriyle olan uzun vadeli baglarint anlamada 6nemli bir
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gosterge olarak ele alinmistir. Bu kapsamda, Polat ve digerleri (2019),
tarafindan kullanilan Taraftar Sadakati Olgegi yapis1 dikkate almmustir.

Arastirmada yer alan tiim 6l¢cek maddeleri, katilimcilarin kolaylikla
anlayabilecegi sekilde Tiirk¢e olarak sunulmus ve besli Likert tipi dere-
celendirme (1 = Kesinlikle Katilmiyorum, 5 = Kesinlikle Katilryorum)
kullanilmistir. Elde edilen veriler, ilgili degiskenlerin glivenilirligini test
etmek iizere Cronbach’s Alpha katsayisi ile analiz edilmistir.

Verilerin Analizi

Bu arastirmada elde edilen nicel verilerin analizinde SPSS 29.0 ve
SPSS AMOS 24 yazilim programlar kullanilmistir. Ilk olarak, veri setin-
de yer alan degiskenlerin tanimlayicr istatistikleri hesaplanmis; frekans,
yiizde, aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri incelenmistir. Ol-
¢ek puanlarinin normal dagilima uygunlugu, carpiklik ve basiklik de-
gerleri ile kontrol edilmistir. Bu degerlerin £2 araliginda kalmasi, para-
metrik testlerin uygulanabilirligini dogrulamistir (Field, 2018).

Arastirma modelinde yer alan temel degiskenler olan marka imaji
ve taraftar sadakati puanlarinin cinsiyet, yas, egitim diizeyi ve taraftar
tipolojileri gibi demografik faktorlere gore farklilagip farklilasmadigin
belirlemek amaciyla gesitli istatistiksel testler uygulanmustir. Tki katego-
rili bagimsiz degiskenler i¢in bagimsiz 6rneklem t testi, ii¢c ve daha fazla
gruptan olusan degiskenler i¢in ise tek yonlii varyans analizi (ANOVA)
kullanilmistir. ANOVA sonucunda istatistiksel olarak anlamli farklilik
saptanan degiskenler i¢in, grup farkinin kaynagini belirlemek amaciyla
Bonferroni ve Games-Howell ¢oklu karsilastirma testlerinden faydala-
nilmistir. Varyanslarin homojenligi varsayimi Levene testi ile test edil-
mistir. Ayrica, temel hipotez olan “Futbol kuliibiine yonelik marka ima-
Jt algisimin, taraftar sadakati iizerinde pozitif yonde istatistiksel olarak
anlamli bir etkisi bulunmaktadir.” 6nermesi, Dogrulayici Faktor Analizi
(DFA) ve Yapisal Esitlik Modellemesi (SEM) araciligtyla test edilmis-
tir. Modelin uyum diizeyleri, CMIN/DF, CFI, GFI, AGFI, TLI, RMSEA
ve SRMR gibi uyum iyiligi indeksleri araciligiyla degerlendirilmistir.
Uyum indekslerinin 6nerilen esik degerler igerisinde olmasi (6rn. RM-
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SEA < 0.08, CFI > 0.90) modelin yeterli diizeyde uyum gdsterdigini
ortaya koymustur (Giirbiiz, 2024), Analiz siireci boyunca istatistiksel
anlamlilik diizeyi .05 olarak kabul edilmis, elde edilen bulgular dogrul-
tusunda arastirma sorulari sistematik sekilde yanitlanmistir.

Bulgular

Arastirmaya 306°s1 erkek ve 208’1 kadin olmak tizere 514 katilimct
katilmistir. Arastirma 6rnekleminin yaklasik %75’ini 40 yas ve altindaki
katilimcilar olusturmaktadir. Katilimcilar agirlikla {iniversite mezunu-
durlar. Katilimcilarin yaklasik yarisi evli ve yarist bekardir. Kamu sekto-
rinde ¢alisan ve 6zel sektorde galisan katilimcilar 6rneklemin %50°den
fazlasini olusturmaktadir. Katilimcilarin yaklagsik yaris1 17003-50000 TL
araliginda aylik gelire sahipken, %15.4°i 17000 TL’den az, %32.5°1 ise
50000 TL’den c¢ok aylik gelire sahiptir.

Katilimcilarin tuttuklar1 futbol takimlarina goére dagilimlari ince-
lendiginde, 101 kisinin Besiktas, 193 kisinin Fenerbahge, 185 kisinin
Galatasaray ve 21 kisinin Trabzonspor taraftar1 oldugu goriilmiistiir. 14
katilimce1 ise diger takimlardan birini tutmaktadir. 262 katilime1 (%51.0)
maglar1 televizyondan takip ettiklerini belirtmistir. 130 katilimct ise
(%25.3) maglar1 sosyal medyadan takip etmektedir. Maglar1 stadyumdan
izleyen katilimcr sayist 28°dir (%5.4). 94 katilimer ise (%18.3) tuttugu
takimin maglarini hig takip etmedigini ifade etmistir. Katilimcilarin ¢o-
gunlugu tuttuklar1 takima orta veya yiiksek bagliliga sahiptirler. Katilim-
cilarin %40.3’1 her mag1 diizenli olarak takip ettigini belirtmisken, geri-
ye kalan kisim daha seyrek veya hig takip etmemektedirler. 31 katilime1
(%6.0) yakin sehirlerdeki deplasmana gitmekte, 2 katilimer (%0.4) her
deplasmana gitmekte ve geriye kalan taraftarlar deplasman maglarina
gitmemektedir. 47 katilimc1 (%9.1) kendini yerel taraftar olarak, 49 ka-
tilimer (%9.5) siradan/gegici taraftar olarak, 61 katilimci (%11.9) fana-
tik taraftar olarak, 86 katilimci (%16.7) disfonksiyonel/islevsiz taraftar
olarak ve 200 katilimc1 (%38.9) sadik/adanmig taraftar olarak kendini
ifade etmistir. 71 katilimct (%13.8) ise kendini taraftar olarak siniflan-
dirmamistir. Katilimcilarin demografik bilgilerinin tamami Tablo 1°de
gosterilmektedir.
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Olcek Istatistikleri

Marka Imaji Olgegi’nin birinci diizey faktoriyel yapisi, AMOS
24 kullanilarak dogrulayict faktor analizi tim maddelerle model uyu-
mu saglanamamis, ¢apraz yiikklenme gosteren 2, 6, 8, 10 ve 11 numa-
rali maddeler ¢ikarilarak analiz tekrarlanmistir. Sonugta, model uyum
indeksleri (y*/df = 4.223, RMSEA = .079, CFI = .990, GFI = .979 vb.)
kabul edilebilir diizeyde bulunmus ve 6lgegin tek faktorlii yapisinin veri-
ye uygunlugu dogrulanmaistir. Ayrica, 6l¢egin kompozit giivenilirlik (CR
=.937) ve ortalama aciklanan varyans (AVE = .715) degerleri, dl¢cegin
hem giivenilir hem de gecerli oldugunu gostermektedir.

Taraftar Sadakati Olgegi’nin 6 maddelik taraftar kimligi ve 8 mad-
delik takim sadakati alt boyutlarindan olusan birinci diizey faktoriyel
yapisi, model uyumu yeterli bulunmamais; diisiik faktor yiikiine sahip bir
madde ve capraz yliklenme egilimi gosteren iic madde analiz dis1 bi-
rakilarak model revize edilmistir. Sonugta, elde edilen uyum indeksleri
(y¥/df = 2.897, RMSEA = .061, CFI = .985, GFI = .963 vb.) iki faktor-
lii modelin veriye uygunlugunu gostermistir. Ayrica, 6lgegin kompozit
giivenilirlik (CR = .944) ve ortalama aciklanan varyans (AVE = .634)
degerleri, 6l¢egin yiiksek giivenilirlik ve gecerlilik diizeyine sahip oldu-
gunu dogrulamaktadir.

Tablo 1’de arastirmada kullanilan her bir 6l¢e§in minimum, maksi-
mum ve ortalama skorlari, standart sapma, carpiklik ve basiklik degerleri
gosterilmektedir. Cronbach’s a degeri biitiin 6l¢ekler icin .70’in tizerinde
oldugundan, 6l¢eklerin giivenilir oldugu kabul edilmistir. Bununla bir-
likte, 6lgeklerin tamaminin ¢arpiklik ile basiklik degerlerinin -2 ile +2
araliginda kaliyor olusu, veride normal dagilimin saglandigint goster-
mektedir (Field, 2018).

Tablo 1: Ol¢eklerin Tanimlayici Istatistikleri

N Min Max Ort Standart Sapma Carpiklik Basiklik Cronbach’s a

Marka Imaj 514 1 5 342 1.10 -0.88 -0.15 .939
Takim Sadakati 514 1 5 2.66 0.96 0.17 -0.82 .846
Taraftar Kimligi 514 1 5 325 1.19 -0.24 -1.11 942
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Marka imajinin, taraftar sadakati tizerinde pozitif yonlii ve anlaml
etkisi bulunmaktadir.

Katilimeilarin marka imaj1 diizeylerinin taraftar sadakati diizeylerini
aciklayip agiklamadigini belirlemek i¢in basit dogrusal regresyon analizi
yapilmistir. Model, veriye i1yi uyum saglamaktadir, F(1, 512) =215.363,
p <.001, R*>=.296. Sonugclar, marka imaj1 diizeyinin taraftar sadakati dii-
zeyi ile pozitif ve anlamli bir iligki gosterdigini isaret etmektedir, B = .54,
p <.001. Marka imaj1 dlizeyi arttikca, taraftar sadakati diizeyi artmakta-
dir. Regresyon dogrusunun denklemi (Y = 1.032 + 0.476*X) elde edil-
mistir. Bu denkleme gore, marka imaj1 diizeyi 1 birim arttiginda, taraftar
sadakati diizeyi 0.476 birim artmaktadir. Marka imaj1 diizeyi, taraftar
sadakati diizeyindeki varyasyonun %29.6’s1n1 aciklamaktadir. Elde edi-
len bulgularin sonucunda marka imaji1 diizeyi arttik¢a taraftar sadakati
diizeyinin de yiikseldigi ve istatistiksel olarak daha anlamli oldugu go-
rilmiistiir. Literatiirde marka imaji, taraftar sadakatini olumlu etkiler hi-
potezini destekleyen c¢alismalar oldugu goriilmiistiir. Bu caligmalar1 su
sekilde siralamak miimkiindiir: Bauer ve digerleri (2008), tarafindan ya-
pilan ¢aligsmada spor iiriinleri alma tercihini etkileyen ve marka ile ilgili
en 6nemli unsurlar logo ve marka baglilig1 degiskenlerinin oldugu so-
nucuna ulasilmistir. Polat ve digerleri (2019)’a ait ¢alismanin sonucun-
da, davranigsal ve tutumsal sadakat, taraftar 6zdeslesme ve takim imaj1
degiskenlerinin birbirleri iizerinde olumlu yonlii etkilere sahip oldugu
ortaya ¢ikarilmistir. Bir baska calismada; Goksel, Yildiz, Senel ve Ekici
(2019), “Futbol taraftarlarinin kuliip imaj1 algis1” adl1 arastirmanin sonu-
cunda, taraftarlarin destekledikleri futbol kuliibiine yonelik imaj algilar
ne kadar olumlu olursa resmi iirlin satin alma siklig1 da o kadar olumlu
yonlii arttig1 sonucuna ulagilmistir. Buna ek olarak, destekledikleri kulii-
be kars1 imaj algis1 yiiksek olan taraftarlarin, ayni zamanda takimin tiim
maglarini takip etme isteklerinin de artig gosterdigi gozlemlenmistir.

Kazan, Akoglu ve Polat (2020) tarafindan yapilan aragtirma so-
nucunda taraftarlarin marka tatminin markaya baglilik orani {izerinde
onemli bir etkisinin olmadig1 sonucuna ulasilmistir Calismada, marka
imajinin; marka tatmini, markaya duyulan giiven ve markaya yonelik
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duygusal tepkiler gibi unsurlardan etkilendigi belirtilmistir. Ayrica, mar-
kaya yonelik duygusal tepkilerin, tutumsal ve davranigsal olmak {izere
marka bagliligin1 da etkiledigi rapor edilmistir. Yilmaz (2021), “Futbol
taraftarlarinin takimlarina yonelik kuliip imaj1 6zdeslesme ve stadyum
hizmet kalitesi algilarinin incelenmesi” adli arastirmasindaki genel so-
nugta taraftarin taraftar 6zdeslesme diizeyi artig gosterdigi zaman kuliip
imayj1, fiziksel ¢evre kalitesi temel hizmet kalitesi ve etkilesim kalitesine
kars1 verdikleri onemin de arttig1 gozlenmistir.

Sosyo-Demografik Analizler

Arastirmanin sosyo-demografik analizleri kapsaminda, 6l¢ek puan-
lar1 ile ¢esitli sosyo-demografik 6zelliklerinin karsilastirmasi yapilmistir.
Normal dagilim varsayiminin biitlin 6lgekler i¢in gegerli oldugunun bu-
lunmasi sonucunda, iki gruba sahip sosyo-demografik degiskenler baki-
mindan 6lcek skorlarini karsilastirmak i¢in bagimsiz 6rneklem t testi, {i¢
veya daha fazla gruba sahip sosyo-demografik degiskenler bakimindan
Olcek skorlarint karsilastirmak icin ANOVA testi yapilmisti. ANOVA
testlerinde gruplar arasi fark bulunmasi1 durumunda varyans homojenli-
gine gore uygun post-hoc testi uygulanarak hangi gruplarin birbirinden
anlamli olarak farkli skora sahip oldugu incelenmistir.

V' Arastirma Degiskenlerinin Cinsiyete Gore Karsilagtiriimasi

Katilimcilarda taraftar sadakati ve marka imaj1 6l¢eklerinin erkekler
ve kadinlar i¢in olan ortalama skorlar1 ve bu ortalamalar arasinda anlam-
11 fark olup olmadig1, bagimsiz gruplar t testi ile degerlendirilmistir.

Cinsiyet - Marka Imaji

Farkli cinsiyetteki katilimcilarin marka imaj1 diizeyleri arasinda fark
olup olmadigini incelemek icin bagimsiz gruplar t testi uygulanmistir.
Bulgular, kadinlarin ve erkeklerin marka imaj1 diizeylerinin istatistiksel
olarak anlamli bir farklilik gostermedigini ortaya koymustur (t(512) =
-0.49, p=.619).
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Tablo 2: Cinsiyete Gore Marka Imaji Diizeyleri Hakkindaki T Testi
Sonuglari

Bagimsiz Orneklem T Testi
df p Cohen’s d
Kadn 208 339 1.06 .205 -0.49 512 .619 -0.04
Erkek 306 344 1.11

Gruplar N Ort. SS Levene p

Cinsiyet - Taraftar Sadakati

Cinsiyetler arasinda taraftar sadakati 6l¢eklerinin erkekler ve kadin-
lar i¢in olan ortalama skorlar1 ve bu ortalamalar arasinda anlamli fark
olup olmadigi, bagimsiz gruplar t testi ile degerlendirilmistir.

Bulgular, erkeklerin (M = 2.84, SS=0.99), kadinlara gore (M = 2.38,
SS = 0.82) istatistiksel olarak anlamli bir sekilde daha yiiksek taraftar sa-
dakati diizeyine sahip oldugunu ortaya ¢ikartmistir (t(493.083) = -5.77,
p <.001, Cohen’s d = -0.50). Analiz sonuglar1 erkeklerin kadinlara gore
taraftar sadakati bakimindan anlamli sekilde, orta derecede daha yiiksek
skora sahip oldugunu ifade etmektedir.

Tablo 3: Cinsiyete Gore Taraftar Sadakati Diizeyi Hakkindaki T Testi
Sonuclari

Bagimsiz Orneklem T Testi

df p Cohen’s d
Kadn 208 238 0.82 <.001 -5.77  493.083 <.001 -0.50
Erkek 306 2.84 0.99

N Ort. SS Levene p

v’ Arastirma Degiskenlerinin Yas Grubuna Gére Karsilastirilmasi

Katilimcilarda taraftar sadakati ve marka imaj1 lgeklerinin yas ba-
kimindan anlamli farklilik gosterip gostermedigi, tek yonlii varyans ana-
lizi (ANOVA) ile degerlendirilmistir.
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Yas Grubu - Marka imaji

Yas grubu farkli olan katilimcilarin marka imaj1 diizeyleri arasinda
anlamli farklilik olup olmadigini i¢in tek yonlit ANOVA testi yapilmustir.
Yapilan tek yonlii ANOVA sonucunda, yas grubu farkli olan katilimcila-
rin marka imaj1 diizeyleri arasinda anlamli bir farklilik olmadig1 bulun-
mustur (F(3, 510) = 0.04, p = .990, eta’ = .000).

Tablo 4: Yas Grubuna Gore Marka imaji Diizeyleri Hakkindaki

ANOVA Sonuclari
ANOVA Testi
Gruplar N Ort. SS Levene’s p -
df F p Kismin2
18-30 175 343  1.12 917 3 0.038 990  .000
31-40 216 341 1.09
41-50 87 344 1.08

51 vetizeri 36 339  1.06

Yas Grubu - Taraftar Sadakati

Yas gruplan farkli olan katilimcilarin taraftar sadakati diizeyleri
bakimindan farklilik gosterip gdstermedigini incelemek i¢in tek yonlii
ANOVA testi yapilmistir. Tek yonlit ANOVA testi sonuglarina gore taraf-
tar sadakati diizeyleri arasinda en az bir adet anlaml1 farklilik bulunmak-
tadir (F(3,510)=3.27, p = .021, eta’ = .019). Taraftar sadakati varyasyo-
nun %1.9’u yas grubu degiskeni ile agiklanabilmektedir. Bu, kii¢iik bir
etki biliytikliigiine karsilik gelmektedir.

ANOVA testinde hangi gruplar arasinda anlamli fark oldugunu aras-
tirmak igin, Levene Testi’ne gore varyanslarin homojen dagildigi (p =
.051) ve gruplarin igerdigi kisi sayisinin birbirinden ¢ok farkli oldugu
g6z Ontine alinarak, Tukey HSD post hoc testinin yapilmasi uygun go-
rilmiistiir. Tukey HSD post hoc analizi sonuglarina gore, 51 yas ve lize-
rindeki katilimcilarin hem 18-30 yas arasindakilerden (p = .041), hem
31-40 yas arasindakilerden (p = .011), hem de 41-50 yas arasindakiler-
den (p = .043) daha diisiik taraftar sadakatine sahip oldugu bulunmustur.
Diger yas gruplar1 arasindaki taraftar sadakati diizeyi farkliliklarinin ise
istatistiksel olarak anlamli olmadig1 bulunmustur.
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Tablo 5: Yas Grubuna Gore Taraftar Sadakati Diizeyleri Hakkindaki

ANOVA Sonuclari
ANOVA Testi
Gruplar N Ort. SS Levene’s p -
df F p Kismin2

18-30 175  2.66 092 715 3 3267 .021  .019
31-40 216 2.73 0.99

41-50 87 2.69 0.94

51 veiizeri 36 2.19 0.92

v’ Arastirma Degiskenlerinin Ogrenim Durumuna Gore

Karsilastirtimasi

Katilimcilarda taraftar sadakati ve marka imaj1 6l¢eklerinin 6grenim

durumuna gore anlaml fark gosterip gostermedigi tek yonlii varyans
analizi (ANOVA) ile degerlendirilmistir.

Egitim Diizeyi - Marka imaji

Farkli egitim diizeylerindeki katilimcilarin marka imaji diizeyleri

anlamli farklilik olup olmadigini incelemek icin tek yonliit ANOVA testi

yapilmistir. Yapilan tek yonlii ANOVA sonucunda farkl egitim diizeyle-

rindeki katilimcilarin marka imaj1 diizeyleri arasinda anlamli bir farklilik
bulunamamistir (F(4, 507) =1.12, p = .347, eta2 = .009).

Tablo 6: Egitim Diizeyine Gore Marka imaji Diizeyleri Hakkindaki

ANOVA Sonugclari
Gruplar N Ort. SS Levene’s p ANOVA Testi -
df F p Kismi 2

[lkogretim 5 390  1.11 152 4 1.119 347 .009
Lise 49 3.23 1.31

Lisans 406 341 1.08

Yiiksek Lisans 42 3.59 1.04

Doktora 10 377 .99
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Egitim Diizeyi - Taraftar Sadakati

Farkl1 egitim diizeylerindeki katilimcilarin taraftar sadakati diizeyleri
arasinda anlamli farklilik olup olmadigini degerlendirmek i¢in tek yonlii
ANOVA testi yapilmustir. Yapilan tek yonlii ANOVA sonucunda farkl egi-
tim diizeylerindeki katilimcilarin taraftar sadakati diizeyleri arasinda an-
laml1 bir farklilik bulunamamustir (F(4, 507) = 0.32, p = .863, eta2 = .003).

Tablo 7: Egitim Diizeyine Gore Taraftar Sadakati Diizeyleri Hakkindaki

ANOVA Sonugclari
Gruplar N Ort. SS Levene’s p ANOVA Test -
df F p Kismin2

Tk gretim 5 260 1.00  .908 4 0323 .863 .003
Lise 49 254 1.00

Universite 406 2.67  0.96

Yiiksek Lisans 42 2.64 092

Doktora 10 2.86 1.13

Egitim diizeyi bakimindan 6l¢ek skorlarini karsilagtirmak amacryla
tek yonliit ANOVA testleri uygulanmistir. “Ilkdgretim” ve “Lise” diizey-
lerinde az sayida katilimc1 bulunmasi sebebiyle bu iki kategori “Lise ve
Altr” kategorisinde birlestirilmis; “Yiiksek Lisans” ve “Doktora” diizey-
lerinde az sayida katilimc1 bulunmasi sebebiyle bu iki kategori de “Yiik-
sek Lisans ve Uzeri” kategorisinde birlestirilmistir.

Farkli egitim diizeylerindeki katilimcilarin kuliip imaj1 diizeyleri
arasinda fark olup olmadigini arastirmak i¢in tek yonliit ANOVA testi uy-
gulanmistir. Yapilan tek yonliit ANOVA sonucunda farkli egitim diizeyle-
rindeki katilimcilarin kuliip imaj1 diizeyleri arasinda anlamli bir farklilik
bulunamamustir (F(2, 509) = 1.291, p = .276, #° = .005).

Farkl1 egitim diizeylerindeki katilimcilarin taraftar sadakati diizeyle-
r1 arasinda fark olup olmadigini arastirmak i¢in tek yonlit ANOVA testi
uygulanmistir. Yapilan tek yonliit ANOVA sonucunda farkli egitim dii-
zeylerindeki katilimcilarin taraftar sadakati diizeyleri arasinda anlamli
bir farklilik bulunamamustir (F(2, 509) = 0.422, p = .656, n° = .002).
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v’ Arastirma Degiskenlerinin Taraftar Tipolojilerine Gére
Karsilastirtimasi

Katilimcilarda taraftar sadakati ve marka imaj1 6lgeklerinin taraftar
tipine gore anlamli farklilik gosterip gostermedigini incelemek igin tek
yonlii varyans analizi (ANOVA) yapilmigstir.

Taraftar Tipi - Marka Imaji

Farkli taraftar tiplerine sahip olan katilimcilarin marka imaj1 dii-
zeyleri arasinda anlamli farklilik olup olmadigini degerlendirmek igin
yapilan tek faktorli ANOVA testi gerceklestirilmisti. ANOVA testin-
de hangi gruplar arasinda anlamli farklilik oldugunu arastirmak igin,
Levene Testi’ne gore varyanslarin homojen dagilmadig: (p = .004) ve
gruplarin icerdigi kisi sayisinin birbirinden ¢ok farkli oldugu g6z 6niine
alinarak, Games-Howell post hoc testinin yapilmasi uygun goriilmiistiir
(Field, 2018). Games-Howell post hoc analizi sonuglarina gore, “Fanatik
Taraftar” cevabini veren katilimcilarin “Kendimi Taraftar Olarak Sinif-
landirmam” cevabini verenlerden (p = .007) ve “Siradan/Gegici Taraf-
tar” cevabini verenlerden (p = .009) anlamli olarak daha yiiksek marka
imajina sahip oldugu bulunmustur. “Sadik/Adanmis Taraftar” cevabini
veren katilimcilarin “Kendimi Taraftar Olarak Siniflandirmam” cevabini
verenlerden (p <.001) ve “Siradan/Gegici Taraftar” cevabini verenlerden
(p = .005) anlaml olarak daha yiiksek marka imajina sahip oldugu bu-
lunmustur. Bununla birlikte, diger taraftar tipleri arasindaki marka ima-
J1 diizeysi farkliliklarinin istatistiksel olarak anlamli olmadig1 yoniinde
bulgular elde edilmistir (p > .05).
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Tablo 8: Taraftar Tipine Gore Marka Imaji Diizeyleri Hakkindaki

ANOVA Sonuclari
Gruplar N Ort. SS Levene’s p ANOVA Testi -
df F p Kismin2

Disfonksiyonel 86 342 080 .004 5 6.071 <.001 .056
Fanatik 61 370 1.19

Taraftar Degil 71 3.03 092

Sadik 200 3.60 1.15

Siradan 49 291 1.16

Yerel 47 335 1.03

Taraftar Tipi - Taraftar Sadakati

Farkl: taraftar tiplerine sahip olan katilimecilarin taraftar sadakati dii-
zeyleri arasinda anlamli farklilik olup olmadigini degerlendirmek icin
tek yonlii ANOVA testi yapilmisti. ANOVA testi sonucunda farkli taraf-
tar tipindeki katilimcilarin taraftar sadakati diizeyleri arasinda anlamh
farklilik tespit edilmistir (F(5, 508) = 40.808, p < .001, eta2 = .287).
Taraftar sadakatindeki varyasyonun %28.7’s1 taraftar tipi degiskeni ile
aciklanabilmektedir. ANOVA testi sonucunda hangi gruplar arasinda an-
laml fark oldugunu arastirmak icin, Levene Testi’ne gore varyanslarin
homojen dagilmadigi (p = .005) ve gruplarin igerdigi kisi sayisinin bir-
birinden ¢ok farkli oldugu g6z oniine alinarak, Games-Howell post hoc
testinin yapilmasi uygun goriilmiistiir. Games-Howell post hoc analizi
sonuglarma gore, “Fanatik Taraftar’larin “Sadik/Adanmis Taraftar”lar
harig biitiin diger taraftar gruplarina gére anlamli olarak daha ytiksek ta-
raftar sadakatine sahip oldugu bulunmustur (p <.001). “Sadik/Adanmis
Taraftar”larin da benzer sekilde “Fanatik Taraftar’lar disinda diger biitiin
taraftar gruplarina gore anlamli olarak daha ytiksek taraftar sadakatine
sahip oldugu bulunmustur (p < .001). “Yerel Taraftar”larin “Disfonksi-
yonel” (p =.021), “Kendimi Taraftar Olarak Siniflandirmam” (p <.001),
ve “Siradan/Gegici Taraftar”lara (p = .035), gore anlamli olarak daha
yuksek taraftar sadakatine sahip oldugu bulunmustur. Diger taraftar tipi
gruplar1 arasinda anlamli farklilik bulunamamastir.
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Tablo 9: Taraftar Tipine Gore Taraftar Sadakati Diizeyleri Hakkindaki

ANOVA Sonuclari
Gruplar N Ort. SS Levene’sp ANOVA Testi -
df F P Kismin2
Disfonksiyonel 86 2.16 .68 .005 5 40.848 <.001  .287
Fanatik 61 339 .90
Taraftar Degil 71 1.94 71
Sadik 200 3.05 .92
Siradan 49 2.13 .68
Yerel 47 2.55 .66

Sonuc¢

Futbol, yalnizca bir spor dali olmanin 6tesinde, kiiresel dlgekte sos-
yo-kiiltiirel, ekonomik ve psikolojik etkilere sahip bir olgudur. Ozellikle
21. ylizyilda, futbol; taraftarlar: ve kuliipleri arasinda duygusal baglarin
yogun bicimde kuruldugu, kitlesel bir iletisim ve kimlik alan1 haline gel-
mistir (Giulianotti, 2002). Bu baglamda futbol kuliipleri, sadece sportif
basarilariyla degil, ayn1 zamanda kurumsal kimliklerini ve marka deger-
lerini insa ederek taraftarlariyla daha giiclii bir duygusal etkilesim kurma
cabasina girmislerdir (Bauer, Sauer ve Schmitt, 2005).

Marka imayji, tiikketicilerin ya da taraftarlarin bir markaya iliskin zi-
hinsel temsilleri ve algilar biitiiniidiir (Keller, 1993). Futbol kuliipleri
0zelinde marka imayj1; kuliibiin tarihi, sportif basarilari, sembolleri, renk-
leri, oyuncu profili ve taraftar etkilesimi gibi ¢esitli bilesenlerin bir araya
gelmesiyle sekillenir (Underwood, Bond ve Baer, 2001). Giiglii bir mar-
ka imayj1, taraftarlar iizerinde duygusal bir baglilik olusturur ve bu bagli-
lik, zamanla taraftar sadakati olarak tezahiir eder (Bee ve Havitz, 2010).
Bu aragtirmanin temel amaci, futbol kuliiplerinin marka imaju ile taraftar
sadakati arasindaki iliskiyi incelemek ve demografik degiskenlerin bu iki
yap1 tlizerindeki etkilerini degerlendirmektir.

Calismada katilimcilarin marka imaj1 diizeylerinin taraftar sadakati
diizeylerini aciklayip agiklamadigini belirlemek amaciyla basit dogrusal
regresyon analizi yapilmis ve analiz sonuglari, marka imaj1 diizeyinin ta-
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raftar sadakati diizeyi ile pozitif yonde ve istatistiksel agidan anlamli bir
iligki gosterdigini ortaya koymustur. Elde edilen regresyon dogrusunun
denklemi (Y = 1.032 + 0.476*X) olup, marka imaj1 diizeyindeki 1 bi-
rimlik artigin taraftar sadakati diizeyini ortalama 0.476 birim ytikselttigi
saptanmistir. Bu bulgu, marka imajinin taraftar sadakati tizerinde pozitif
ve anlamli bir yordayici oldugunu (p< 0.05) gostermekte ve Gladden
ve Funk (2002) tarafindan taraftarlarin algisal degerlendirmeleri ile ku-
liiplere olan sadakatleri arasinda isaret edilen giiclii nedensellik iliskile-
riyle de desteklenmektedir. Marka imaj1 diizeyi, bagimli degisken olan
taraftar sadakati diizeyindeki toplam varyansin %29.6’sin1 (R2 = 0.296)
aciklarken, bu temel bulgu Tekerek ve Kog (2021a) ile Aydin ve Kiling
(2024) gibi caligmalarla paralellik gostermektedir. Ancak, ayni analiz
kapsaminda yas ve egitim diizeyi acgisindan anlamli bir farklilik tespit
edilememistir; bu sonug, Tekerek ve Ko¢’un (2021b) arastirmasindaki
yas degiskeninin anlamli etkileri oldugu yoniindeki bulgularla ortligme-
mektedir. Bu durum, cinsiyet degiskenlerinin sosyal medya imaj1 lizerin-
de etkisinin anlamli olmadigini rapor eden Erdogan (2018) calismasinin
bulgulariyla benzerlik tagiyarak, demografik degiskenlerin etkisinin in-
celenen baglama ve yapiya gore degiskenlik gosterebilecegini diislindiir-
mektedir.

Basit regresyon analizi, marka imaj1 ile sadakat arasindaki giiclii
iligkiyi ortaya koyarken, sosyo-demografik analizlerden elde edilen bul-
gular, sadakatin demografik 6zelliklere gore farklilagtigin1 gostermistir.
Oncelikle, erkek katilimcilarin kadin katilimcilara kiyasla istatistiksel
olarak anlamli ve orta diizeyde daha yiiksek taraftar sadakati sergiledi-
&1 tespit edilmistir. Bu bulgu, spor tiiketimi ve fanatiklik diizeylerinin
geleneksel olarak erkek kimligiyle daha yogun iliskilendirilmesi ve er-
keklerin maglara gitme, iirlin satin alma vb. gibi kuliiplerle daha fazla
davranigsal baglilik goésterme egilimiyle agiklanabilir.

Yas gruplarina yonelik ANOVA sonuglari ise kritik bir farklilagma-
y1 ortaya cikarmistir: 51 yas ve iizeri katilimeilar, diger tiim gencg yas
gruplarindan anlamli diizeyde daha diistik taraftar sadakatine sahiptir. Bu
sonug, geng taraftar kitlelerinin sosyal medya ve dijital platformlar araci-
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ligryla kuliipleriyle daha kesintisiz ve yogun etkilesim kurma potansiye-
liyle iligkilidir. Yas ilerledikg¢e, bireylerin davranissal sadakat; stadyum
katilimi, deplasman takibi vb. takim sadakatini ifade etme bigimlerinin
fiziksel, sosyo-ekonomik veya ilgi odaklarinin degisimi gibi nedenlerle
azaldig1 ileri siiriilebilir. Bu durum, kuliiplerin dijital sadakat program-
larini ve iletisim stratejilerini, yas gruplarinin farkl tiiketim ve baglilik
kaliplarina gore segmentlere ayirmasi gerekliligini vurgulamaktadir. Her
ne kadar egitim diizeyi ve marka imaj1 algisinda yasa bagl anlamli bir
fark bulunmasa da, sadakat davranisinin yasla birlikte degistigi goriil-
mektedir.

Arastirma, taraftar tipolojilerini analize dahil ederek marka imaji
ile taraftar sadakati arasindaki iliskiyi segmentasyon temelinde derinle-
mesine incelemis, boylece iliski pazarlamasi literatiiriindeki kavramsal
boslugu 6zgiin bulgularla doldurmay1 hedeflemistir. Taraftar tipolojisine
iliskin analizlerde, “Fanatik Taraftar” ve “Sadik/Adanmis Taraftar” grup-
larinin, diger taraftar tiplerine kiyasla hem daha yiliksek marka imajina
hem de daha giiclii sadakat diizeylerine sahip olduklari tespit edilmistir.
Bu durum, taraftar kimliginin diizeyiyle dogru orantili olarak marka al-
gisinin ve baglilik davranmislarinin giiglendigine isaret etmektedir (Tapp
ve Clowes, 2002). Ote yandan, “Yerel Taraftar” grubunun da “Siradan”
ve “Gegici” taraftarlara kiyasla anlamli diizeyde daha yiiksek taraftar sa-
dakati sergiledigi saptanmistir. Bu bulgu, yerel kimligin ve cografi aidi-
yetin, taraftar baglilig1 iizerinde etkili bir unsur oldugunu gostermektedir
(Cleland, 2010). Farkl: taraftar tipindeki katilimcilarin marka imaj1 dii-
zeyleri arasinda en az bir adet anlamli farklilik bulundugunu gostermistir
(F(5,508)=6.07, p<.001, eta2 = .056). Marka imajindaki varyasyonun
%35.6’s1 taraftar tipi degiskeni ile agiklanabilmektedir. Bu, orta diizey bir
etki biiyiikliigiine karsilik gelmektedir (Cohen, 1988).

Arastirmanin genel bulgulart dogrultusunda, futbol kuliiplerinin
marka imaj1 ile taraftar sadakati arasinda istatistiksel olarak anlamli ve
pozitif yonlii bir iliski oldugu sonucuna ulasilmistir. Ozellikle “Fana-
tik” ve “Sadik/Adanmis” taraftar gruplari, kuliip markasina daha yiiksek
diizeyde deger atfetmekte ve kuliiplerine kars1 daha yogun bir sadakat
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gelistirmektedirler. Bu baglamda, kuliiplerin pazarlama ve iletisim stra-
tejilerinde bu taraftar segmentlerine 6zel uygulamalar gelistirmeleri 6ne-
rilmektedir. Nitekim marka yonetimi literatiiriinde de sadik tiiketicilerin,
marka degeri yaratma siirecinde kritik bir rol oynadigi vurgulanmaktadir
(Aaker, 1991; Keller, 2008).

Yerel taraftarlarin sadakat diizeylerinin yiiksek olusu, futbol kuliip-
lerinin bolgesel kimlik ve kiiltiirel miras 6geleriyle daha giiclii bir bag
kurmalar1 gerektigine isaret etmektedir. Bu dogrultuda kuliip yonetimle-
rinin, hem fanatik hem de yerel taraftar gruplarina yonelik iligki odakli
pazarlama stratejileri gelistirmeleri, markanin duygusal sermayesini ar-
tiriet bir unsur olacaktir (Heere ve James, 2007).

Bulgular, futbol kuliiplerinin iliski pazarlamasi stratejilerini seg-
mentasyon bazinda derinlestirmesini zorunlu kilmaktadir. Sadik/fanatik
kitleler icin kisisellestirilmis deneyimler ve ayricaliklar sunulmasi, ileri
yas gruplari i¢in ise geleneksel ve dijital entegrasyonu esas alan katilim
programlarinin gelistirilmesi dnerilmektedir.

Yapilan bu arastirma calismasindan elde edilen bulgular, taraftar sa-
dakatinin yalnizca rasyonel tiiketici davraniglariyla agiklanamayacagini;
ayn1 zamanda sosyolojik ve psikolojik etkilesimler, aidiyet duygusu ve
kuliiplerin sundugu sosyal destek unsurlariyla derinlemesine iliskili ol-
dugunu gostermektedir. Hem taraftarlik olgusunun hem de taraftar sada-
kati kavraminin ¢ok boyutlu yapisini ortaya koyarak literatiire anlamli
katkilar sunmaktadir. Elde edilen bulgular, taraftarli§in yalnizca spor
izleyiciligi degil, ayn1 zamanda bir kimlik edinme, sosyal destek arayi-
st ve aidiyet gelistirme siireci oldugunu gostermektedir. Bu dogrultuda,
spor sosyolojisi ve pazarlamasi, marka yonetimi ve tiiketici davraniglari
literatiiriine 6zgiin bir katki olarak, hem taraftar tanimi1 hem de taraftar
sadakati kavramsallastirmasi yeniden ele alinmigstir.

Calismanin Kisitlari ve Gelecek Calismalar icin Oneriler

Her ¢alismada oldugu gibi bu ¢alismanin da bir takim kisitlar1 s6z
konusudur. Bu ¢alisma, kolayda 6rnekleme yontemiyle toplanan 514 ka-
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tilimei verisine dayanmakla birlikte, 6rneklemin biiytik 6l¢iide tiniversi-
te mezunu ve geng-orta yas grubundan olusmasi nedeniyle, elde edilen
bulgularin Tiirkiye’deki taraftar evrenine genelleme yapilabilmesi dik-
katli bir yorum gerektirmektedir. Calismada yalnizca nicel veriye odak-
lanilmasi, 6zellikle Fanatik ve Sadik/Adanmis gibi 6zdeslesme diizeyi
yiiksek taraftar gruplarmin algilarinin ve sadakatlerinin ardindaki sos-
yolojik ve psikolojik derin motivasyonlarin tam olarak anlasilmasi icin
nitel analiz ile desteklenmesi gereken bir alan birakmistir. Bu ¢alismanin
teorik derinligini artirmak ve degiskenler arasindaki karmasik iliskisel
dinamikleri aydinlatmak amaciyla, kuliip marka imajinin taraftar sada-
kati lizerindeki etkisinde potansiyel aracilik ve diizenleyicilik etkilerinin
arastirilmasi, elde edilecek bulgularin agiklayici giiclinii maksimize ede-
cektir.

Bununla beraber, gelecek calismalarin arastirmada onerilen tanim
ve model {izerinden ilerlemesi ve gelistirilmesiyle kavramin kuramsal
derinligini artacak ve uygulamali spor yonetimi pratiklerine degerli kat-
kilar saglayacaktir. Bu arastirma, marka imaj1 ve taraftar sadakati ara-
sinda giiclii bir iliski oldugunu ortaya koymaktadir. Ancak, bu iliskinin
mekanizmalarini derinlemesine anlamak amaciyla, gelecek ¢alismalarin
daha karmasik modelleri incelemesi gerekmektedir. Ozellikle Fanatik ve
Yerel taraftarlar gibi farkli gruplarin sadakat modellerinin ayr1 ayr1 in-
celenmesi, kuliiplerin pazarlama stratejilerini bu kritik segmentlere gore
daha hassas bir sekilde 6zellestirmesine imkan tantyacaktir.. Sadakatin
ardindaki duygusal ve sosyal motivasyonlar1 tam olarak anlamak adina
nicel bulgularin nitel analizlerle desteklenmesi, kuramsal alana zengin
bir baglamsal derinlik katacaktir.

Arastirma ve Yayin Etigi Beyam

Arastirmacilar verilerin toplanmasinda, analizinde ve raporlastiril-
masinda her tiirlii etik ilke ve kurala 6zen gosterdiklerini beyan ederler.

Arastirma etigi i¢in Istanbul Ticaret Universitesi Bilimsel Arastirma
ve Yayin Etigi Kurulu’ndan 05-14 No’lu ve 03.06.2024 tarihli etik ku-
rul izni alinmstir.

Cilt/ Volume 17 Say1/Issue 2 Aralik / December 2025 431-468



458 Futbol Kuliiplerinde Marka Imajinin Taraftar Sadakatine Etkisi

Yazarlarin Makaleye Katki Oranlari

Yazarlar caligmaya esit oranda katki saglamistir.

Cikar Beyani

Yazarlar arasinda herhangi bir ¢ikar ¢atigsmasi bulunmamaktadir.
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Extended Summary

The Effect of Brand Image on Fan Loyalty in
Football Clubs

The purpose of this study is to conduct an in-depth analysis of the loyalty
levels of football club fans and their perceptions of the club’s brand image. Wit-
hin this framework, the study comprehensively examines the football consump-
tion patterns exhibited by fans and the precursors of the contemporary concept
of loyalty, taking into account social sociological interactions. The study also
includes different types of fans based on the layered structure of fandom. Thus,
the aim is to better understand fan loyalty in the context of football and to com-
prehensively evaluate the impact of the brand image created by clubs on fans
as consumers of football.

Within the discipline of sports marketing, understanding the complex inte-
raction between the nature of the relationship fans establish with clubs, brand
perceptions, and loyalty levels is a fundamental requirement. Accordingly, the
hypothesis of this study is as follows: “Brand image has a positive and signifi-
cant effect on fan loyalty.”

The research population for this study consists of individuals aged 18 and
over in Turkey. The sample selection was based on the convenience sampling
method and was conducted through a survey of individuals who voluntarily
agreed to participate in the research. The data obtained from 514 individuals is
considered appropriate and sufficient for both the evaluation of the psychomet-
ric properties of the scales and the validity and reliability of advanced analyses.
In addition, a power analysis was performed using the G*Power program to
determine the sample sizes that would be sufficient for the intergroup compari-
sons to be conducted within the study.

The survey form was structured using various psychometric tools, inclu-
ding questions aimed at determining participants’ socio-demographic characte-
ristics, as well as the Club Image Scale, Fan Identity Scale, and Team Loyalty
Scale. The scale used by Avci (2023) was adopted to determine participants’
fan typologies and various habits. The “Club Image Scale” (KIMJO), adapted
into Turkish by Sonmezoglu, Coknaz, and Polat (2016) and validated for reli-
ability and validity, was used to assess participants’ perceptions of the image
of the sports club they support. To measure fan identity, the Fan Identity Scale
developed by Ersin Eskiler was used to assess fans’ level of identification with
their teams and their attitudes shaped by this identity. The scale has been vali-
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dated by Celiksoy (2022) and Polat Sonmezoglu, Yildiz and Coknaz (2019) in
various sports and different fan groups. Fan loyalty was evaluated in this study
to measure the continuous support behaviors that develop based on fan identity.
This variable has been analyzed in the literature alongside the fan identity scale
and has been considered an important indicator for understanding fans’ long-
term bonds with their clubs. In this context, the structure of the Fan Loyalty
Scale used by Polat et al. (2019) has been taken into account.

Relationship with fan loyalty level. The equation of the regression line ob-
tained was (Y = 1.032 + 0.476*X), and it was determined that a 1-unit increase
in brand image level raised the level of fan loyalty by an average of 0.476 units.
This finding shows that brand image is a positive and significant predictor of
fan loyalty (p< 0.05)

The results of socio-demographic analyses show that loyalty varies accor-
ding to demographic characteristics. First, it was found that male participants
exhibited statistically significant and moderately higher fan loyalty compared
to female participants. For age groups, the loyalty of participants aged 51 and
above was significantly lower than that of all other younger age groups.

The research has examined the relationship between brand image and
fan loyalty in depth based on segmentation by including fan typologies in the
analysis, thereby aiming to fill the conceptual gap in relationship marketing li-
terature with original findings. In the analyses of fan typology, it was found that
the “Fanatic Fans” and “Loyal/Devoted Fans” groups had both a higher brand
image and stronger loyalty levels compared to other fan types. This indicates
that brand perception and loyalty behaviors strengthen in direct proportion to
the level of fan identity (Tapp and Clowes, 2002). On the other hand, it was
also found that the “Local Fan” group exhibited significantly higher fan loyalty
compared to ‘Ordinary’ and “Temporary” fans. This finding shows that local
identity and geographical affiliation are effective factors in fan loyalty (Cle-
land, 2010). It showed that there was at least one significant difference between
the brand image levels of participants of different fan types (F(5, 508) = 6.07, p
<.001, eta2 = .056). 5.6% of the variation in brand image can be explained by
the fan type variable. This corresponds to a medium effect size (Cohen, 1988).

In line with the general findings of the research, it has been concluded that
there is a statistically significant and positive relationship between the brand
image of football clubs and fan loyalty. In particular, “Fanatic” and “Loyal/De-
voted” fan groups attribute a higher level of value to the club brand and develop
a more intense loyalty towards their clubs. In this context, it is recommended
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that clubs develop specific applications for these fan segments in their marke-
ting and communication strategies. Indeed, brand management literature also
emphasizes that loyal consumers play a critical role in the brand value creation
process (Aaker, 1991; Keller, 2008).

The high level of loyalty among local fans indicates that football clubs
need to establish a stronger connection with regional identity and cultural heri-
tage elements. In this regard, club management developing relationship-focu-
sed marketing strategies targeting both fanatical and local fan groups will be an
element that increases the brand’s emotional capital (Heere and James, 2007).

The findings from this research study show that fan loyalty cannot be exp-
lained solely by rational consumer behavior; it is also deeply related to soci-
ological and psychological interactions, a sense of belonging, and the social
support elements offered by clubs. By revealing the multidimensional structure
of both the phenomenon of fandom and the concept of fan loyalty, it makes
meaningful contributions to the literature. The findings reveal that fandom is
not merely about watching sports, but also a process of identity formation, se-
eking social support, and developing a sense of belonging. Accordingly, both
the definition of fandom and the conceptualization of fan loyalty have been re-
visited, offering a unique contribution to the literature on sports sociology and
marketing, brand management, and consumer behavior. Future studies building
upon this proposed definition and model will enhance the theoretical depth of
the concept and provide valuable contributions to applied sports management
practices.
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