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Öz 
Bu çalışmanın amacını, futbol kulübü taraftarlarının sadakat düzeyleri 
ile kulüp marka imajına yönelik algılarının incelenmesi oluşturmak-
tadır. Bu çerçevede çalışmada, taraftarların sergilediği futbol tüketim 
kalıpları ve çağdaş sadakat kavramının öncülleri, toplumsal sosyolo-
jik etkileşimler dikkate alınarak kapsamlı bir şekilde incelenmiştir. 
Çalışmada taraftarlık olgusunun katmanlı yapısından hareketle farklı 
taraftar tiplerine yer verilmiştir. Bu sayede taraftar sadakatinin daha 
iyi anlaşılması hedeflenerek kulüplerin oluşturduğu marka imajının, 
futbolun tüketicisi konumundaki taraftarlar üzerindeki etkisi derinle-
mesine değerlendirilmiştir. Taraftarların kulüpleriyle kurduğu ilişkile-
rin analiz edildiği araştırma kapsamında 514 kişilik katılımcı grubuna 
ulaşılarak veri toplanmış, Kulüp İmaj Ölçeği, Taraftar Kimliği Ölçeği 
ve Takım Sadakati Ölçeği gibi yapılandırılmış ölçüm araçlarından ya-
rarlanılmıştır. Çalışmanın temel katkısı; marka imajı düzeyi arttıkça 
taraftar sadakati düzeyinin de yükseldiği ve istatistiksel olarak daha 
anlamlı olduğunun ortaya konmuş olmasıdır. 
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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

Giriş

Futbol, günümüz dünyasında yalnızca küresel ölçekli bir spor disip-
lini değil, aynı zamanda kültürel, sosyolojik ve ekonomik boyutlarıyla 
insan yaşamına derinlemesine nüfus eden çok boyutlu bir toplumsal ol-
gudur. Yüksek kitlesel medya görünürlüğü, ekonomik değeri ve geniş 
toplumsal etkisi sayesinde futbol, modern çağın en yaygın ve dikkat çe-
kici spor dallarından biri konumuna gelmiştir. Özellikle taraftarlık olgu-
su, futbolun yalnızca sahada oynanan bir oyun olmanın ötesine geçerek 
bireylerin aidiyet ve sosyal kimlik duygularını somutlaştırdığı alan ola-
rak öne çıkmaktadır. Taraftarlar, kulüpleriyle kurdukları duygusal bağ-
lar aracılığıyla spor tüketim alışkanlıklarını biçimlendirmektedirler. Bu 
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durum, kulüpler açısından marka imajı, sadakat ve ekonomik sürdürü-
lebilirlik gibi stratejik kavramları öncelikli hale getirmektedir. Nitekim 
futbol kulüplerinin başarısı, günümüzde sadece sportif performansları 
ile değil, aynı zamanda yarattıkları marka algısı ile toplumsal karşılık 
bulmasına da bağlıdır. Bu bağlam, modern spor yönetiminin öncelikli 
araştırma ve uygulama alanlarından biri olarak kabul edilmektedir (Gar-
cía ve Welford, 2015).

Son yıllarda spor bilimleri literatüründe gerçekleştirilen çalışmalar-
da, futbol kulüplerinin birer marka olarak konumlandırılması, bu mar-
kaların taraftar nezdindeki algılanma biçimleri ve söz konusu algının 
taraftar sadakati üzerindeki etkileri, çeşitli ampirik ve teorik araştırmala-
rın ana temasını oluşturduğu görülmektedir (Bauer, Stokburger-Sauer ve 
Exler, 2008; Göksu, 2011; Polat Sönmezoğlu, Yıldız ve Çoknaz, 2019). 
Söz konusu çalışmalarda, marka imajının sadakat davranışları üzerinde-
ki belirleyici rolü öne çıkarılmakta; bilhassa futbol kulüpleriyle yüksek 
düzeyde özdeşleşen taraftarların marka algısının sadakat düzeylerine 
doğrudan yansıdığı yönünde bulgular mevcuttur. Mevcut literatür incele-
meleri taraftar sadakatini büyük ölçüde psikolojik ve davranışsal temel-
li yaklaşımlarla açıklamaktadır. Bu durum, sosyodemografik faktörler, 
farklı taraftar tipolojileri ve futbol tüketim kalıpları gibi değişkenlerin, 
sadakat-marka algısı ilişkisi üzerindeki etkilerini yeterince kapsamlı ve 
bütüncül bir biçimde ele almayan önemli bir boşluk oluşturmaktadır. Bu 
bağlamda, farklı taraftar tipolojilerinin kulüp marka imajı algıları ve sa-
dakat düzeyleri arasındaki ilişkileri ele alan çalışmaların sınırlı olduğu 
görülmektedir. Özellikle taraftarlık olgusunun sosyolojik boyutlarının 
analizine dayalı, bütüncül ve entegre bir bakış açısı sunan ampirik araş-
tırmaların literatüre kazandırılması gerekliliği belirginleşmektedir. Bu 
eksiklik, futbol kulüplerinin pazarlama ve iletişim stratejilerine rehberlik 
edecek ampirik verilere ulaşılmasını zorlaştırmaktadır.

Yapılan bu araştırma çalışmasının temel amacı, futbol kulüplerine 
yönelik marka imajı algısının, taraftarların sadakat düzeyleri üzerindeki 
etkilerini ampirik olarak incelemektir. Bu amaç doğrultusunda, araştır-
mada öncelikle sıradan/geçici, yerel, sadık/adanmış, fanatik ve işlevsiz/
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disfonksiyonel olarak tanımlanan farklı taraftar tipolojilerinin, kulüp 
marka imajı algıları ve buna bağlı sadakat düzeyleri arasında istatistiksel 
olarak anlamlı bir farklılaşma olup olmadığı analiz edilmiştir. Ayrıca, 
cinsiyet, yaş ve eğitim durumu gibi sosyo-demografik değişkenlerin söz 
konusu marka imajı algıları üzerindeki potansiyel etkileri de değerlen-
dirilmiştir. Araştırma verileri, 514 kişilik bir katılımcı grubundan Kulüp 
İmajı Ölçeği, Taraftar Kimliği Ölçeği ve Takım Sadakati Ölçeği kullanı-
larak elde edilmiş ve toplanan nicel veriler SPSS istatistik yazılımı ara-
cılığıyla analiz edilmiştir.

Gerçekleştirilen analizler neticesinde, marka imajı düzeyindeki ar-
tışın, taraftar sadakatini istatistiksel olarak anlamlı bir düzeyde artırdığı 
tespit edilmiştir. Çalışma, yapısal olarak sırasıyla kuramsal çerçeve ve 
literatür taraması ile başlamakta, bunu yöntem bölümü takip etmektedir. 
Devamında, elde edilen bulgular sunulmuş ve literatür ile tartışılmıştır. 
Son bölümde ise, araştırma sonuçlarına dayalı çıkarımlar ile uygulayıcı-
lara ve gelecekteki araştırmalara yönelik öneriler sunulmuştur.

Spor Pazarlaması, Futbol ve Taraftar Kavramları

Mullin ve Hardy (2000) spor pazarlamasını; “spor tüketicilerinin ih-
tiyaç ve isteklerini talep etmek amacıyla ürünlerin değişim sürecindeki 
tüm faaliyetlerin takip edilmesi ve düzenlenmesini içermektedir” ifade-
siyle açıklamışlardır. Spor pazarlaması; “spor tüketicilerinin ilgisi doğ-
rultusunda, tüketicilerin taleplerini, ihtiyaçlarını ve beklentilerini karşı-
lamak için ürün ve hizmet sürecindeki tüm etkinliklerin düzenlenmesi ve 
sunulması faaliyetleridir’’ (Ekmekçi ve Dağlı Ekmekçi, 2010). 

Milyarlarca insanı sporcu ve izleyici olarak kendisine çeken futbol, 
günümüzde endüstrileşme sürecini tamamlamış; bireyleri ortak bir top-
lumsal paydada birleştiren, dünyanın en popüler ve en büyük kültürel 
olgusu haline gelmiştir. Futbolun popülaritesindeki artış, federasyonlar 
tarafından bölgesel düzeyden ulusal düzeye kadar çeşitli yaş kategorile-
rinde organize edilen geniş kapsamlı turnuvalar ve liglerin yılın büyük 
bir bölümünde kesintisiz devam etmesi gibi faktörlerin birleşimi sonu-
cunda gerçekleşmektedir. Futbol, en üst düzey profesyonel liglerden en 
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alt düzey amatör kategorilere kadar geniş bir yelpazede icra edilmesi 
nedeniyle, farklı sosyo-ekonomik yapıya sahip toplulukların bir araya 
gelmesine aracılık eden bir platform işlevi görmektedir. Bu toplumsal 
aracılık rolü, söz konusu kültürel olgunun hızla evrenselleşmesine zemin 
hazırlamaktadır (Ateş Demir ve Ateşoğlu, 2007).

Futbol oyununa ilgi duyan ve hayranlık besleyen, isteyerek ve he-
vesle tuttuğu takımın ve futbolcuların performansını izlemeye giden ki-
şiler olan futbol taraftarları, 2000’li yıllardan itibaren spor camiası için-
de yalnızca kulüpleriyle duygusal bağ kuran bireyler olarak değil, aynı 
zamanda aktif müşteri konumunda olan tüketiciler olarak algılanmaya 
başlanmıştır (Şahin, 2003). Güncel durumda taraftarlar, maçlara, kulüp 
ve imajlarının bir yansıması haline gelen formalarıyla katılmayı bir alış-
kanlık haline getirmekte ve daha da önemlisi, kulüpleri adına finansal 
harcama yapmaktan kaçınmayan bireyler olarak öne çıkmaktadırlar (Ta-
limciler, 2010). 

Marka İmajı, Sadakat, Marka Sadakati ve Takım Sadakati

Günümüzde profesyonel spor kulüplerinde görev alan spor yöne-
ticileri, takımlarını birer marka olarak değerlendirerek bu anlayış doğ-
rultusunda yönetmektedir. Bu bağlamda, profesyonel spor kulüplerinin 
temel hedefi, mevcut ve potansiyel taraftarların davranışlarını etkile-
yebilecek güçlü bir marka kimliği oluşturmaktır (Kamath, Ganguli ve 
George, 2021). Schade, Piehler ve Burmann (2014), profesyonel spor 
takımlarının marka kimliğini belirleyen unsurları iki ana kategori altında 
sınıflandırmıştır: ürünle doğrudan bağlantılı unsurlar ve ürünle doğrudan 
bağlantılı olmayan unsurlar. Başarı, takım performansı, yıldız oyuncular, 
takım kadrosu, teknik direktör ve markaya sağlanan avantajlar gibi fak-
törler, ürünle doğrudan ilgili unsurlar olarak tanımlanmıştır. Öte yandan, 
ürünle doğrudan bağlantılı olmayan unsurlar ise; yönetim yapısı, kulüp 
logosu ve renkleri, stadyum, kulüp tarihi, gelenekleri ve kültürü, taraftar 
kitlesi, sponsorluklar ve kulübün bölgesel kimliği gibi, taraftar deneyi-
miyle ilişkilendirilen dışsal faktörler olarak değerlendirilmiştir (Bauer 
ve diğerleri, 2008; Gladden ve Funk, 2002). 
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Kavramsal düzeyde ise marka sadakati, bir tüketicinin aynı marka-
dan sürekli ve düzenli olarak mal veya hizmet satın alma yönündeki bi-
linçli veya bilinçsiz eğilimini ve tekrarlayan davranışını ifade eden mer-
kezi bir yapı olarak tanımlanabilmektedir (Usta ve Faiz, 2019). 

Dick ve Basu (1994); Baloğlu (2002) çalışmalarında marka sadaka-
tini, davranışsal ve tutumsal sadakat olarak iki boyutta değerlendirilece-
ğini vurgulamışlarıdr.

•	 Davranışsal sadakat; müşterinin bit marka ya da hizmeti tekrarlı 
olarak satın alma davranışını ifade eder. Bu sadakat türü, bireyin 
geçmiş satın alma alışkanlıklarına ve tekrarlayan işlem verilerine 
dayanmaktadır. Davranışsal veriler, ölçülebilir planlama yapıl-
masına olanak sağlamakla birlikte; literatürde tekrarlayan satın 
alma davranışının her zaman gerçek bir bağlılığı yansıtmayabile-
ceği hususunun altı çizilmektedir.

•	 Tutumsal sadakat; müşterinin bir marka veya hizmete yönelik 
duygusal bağlılığını ve pozitif tutumlarını ifade eder. Bu yakla-
şım, müşterinin markaya olan duygusal bağını ve inançlarını mer-
keze alarak bireyin ne hissettiğine odaklanır. Tutumsal sadakat, 
müşteri memnuniyetini ve marka imajını güçlendirme potansiyeli 
taşımakla birlikte; duygusal durumların zaman içinde değişebilir-
liği ve duygusal bağlılığın her zaman somut satın alma davranış-
larına yansımama olasılığı nedeniyle ölçümleme sürecini zorlaş-
tıran bir faktördür.

Marka sadakati kavramı futbol ve taraftar bağlamında değerlendi-
rildiğinde; bireylerin kulüpleriyle, takımlarıyla ve bunlarla ilişkili tüm 
unsurlarla duygusal bir bağ kurması ve sürekli destek göstermesi eyle-
mi olarak ele alınabilmektedir. Bireyler doğal olarak çevrelerinde olup 
bitenlere kayıtsız kalamazlar. Taraftarlar, takımın başarıları, kulüp ta-
rihi, forma ve ürünleri, vizyon ve misyonu ile çeşitli bağ ve yakınlık 
kurabilirler. Spor olaylarının ve kulüp markalarının etkisiyle, bireylerin 
duygusal gereksinimlerini tatmin ederek güçlü bir bağlanma duygusunu 
harekete geçirdiği ileri sürülebilir (Ekici, Öntürk ve Karafil, 2016). 
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Spor yöneticiliği literatüründe sıklıkla ele alınan taraftar sadakati 
kavramı, genel olarak “spor branşına ya da kulübüne yönelik psikolojik 
ve duygusal bir bağlantı şekli” olarak tanımlanmaktadır. Taraftar sada-
katini yakalayan kulüpler, taraftarlarından yalnızca duygusal destek sağ-
lamakla kalmaz, aynı zamanda önemli finansal katkılar da elde ederler. 
Bu bağlamda, sürdürülebilir taraftar sadakatine ulaşmak için, taraftar-
ları etkilemek, kulüp ve taraftar arasında kopmaz bağlar oluşturmak ve 
uzun vadeli ilişkiler tesis etmek kritik bir öneme sahiptir (Sebastian ve 
Cruz, 2018). Bunu yaparken, takım başarısı, toplumsal bağlar, stadyum 
atmosferi, kulüp yönetimi, oyuncu ile teknik ekip performansı ile marka 
imajı gibi sadakati etkileyen faktörler ön plana çıkmaktadır  (Koronios, 
Psiloutsikou, Kriemadis, Zervoulakos ve Leivaditi, 2016). Hem tutumsal 
hem de davranışsal sadakat sergileyen taraftarlar, aynı zamanda kulübün 
tarih ve geleneklerine sahip çıkma, çevresindeki kişileri kulübün gelecek 
maçlarına katılmaya teşvik etme, kulübe karşı aidiyet duygusunu dışa 
vurma ve sosyal sorumluluk projelerine aktif katılım gibi yollarla ku-
lübün marka imajının güçlendirilmesine doğrudan katkı sağlamaktadır 
(Park, MacInnis ve Priester, 2006).

Kulüplerin tesis ettikleri taraftar sadakatini sürdürülebilir kılmak 
amacıyla proaktif çabalar geliştirmesi gerekmektedir. Bu çabalar, ta-
raftarlar ile düzenli iletişim mekanizmaları kurmayı, sosyal sorumluluk 
projeleri gerçekleştirmeyi, sosyal medya ve dijital platformları etkin 
kullanmayı ve taraftarları ayrıcalıklı hissettirecek avantajlar oluşturma-
yı kapsamaktadır. Funk ve James’e (2006) göre kulüp-taraftar arasında 
karşılıklı olarak geliştirilen güçlü bağlanma duygusunun, tüm pazarlama 
faaliyetlerinin temel hedefini oluşturan davranışsal taraftar sadakatinin 
oluşumundaki en önemli belirleyici faktör olduğunu ileri sürmektedir. 
Bu olumlu etkiler arasında takım ruhunun oluşturulması, kulüp içi birlik 
ortamının varlığı, yüksek performans, güçlü taraftar ilişkileri ve olumlu 
kulüp imajı sayılabilmektedir. Bu bağlamda, pek çok araştırmacıya göre, 
davranışsal bağlılık, doğru stratejilerle desteklendiğinde, spor kulübün-
deki örgütsel yapıyı pozitif yönde etkileyebilecek çabalar geliştirme is-
teğini tetikleyebilecek potansiyele sahiptir (Gwinner ve Swanson, 2003; 
Koronios ve diğerleri, 2016).
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Takım sadakati, bireyin belirli bir spor takımıyla kurduğu psikolo-
jik uyumun bir yansıması olarak değerlendirilmekte olup bu uyum ne-
ticesinde takıma yönelik olumlu, istikrarlı ve derinleşmiş tutum ve dav-
ranış örüntülerinin ortaya çıkmasıyla karakterize edilmektedir. Sporun 
en önemli tüketici kitlesi olan taraftarların ihtiyaç ve beklentilerinin 
etkin bir şekilde karşılanması, onların sadık müşteri profiline dönüşü-
münü sağlayarak kulüpler açısından stratejik bir avantaj sunmaktadır. 
Bu dönüşümü başarıyla gerçekleştirebilen kulüp yöneticileri ve pazarla-
ma profesyonelleri, hem kulüp gelirlerinde anlamlı bir artış sağlamakta 
hem de rekabet avantajı elde etme yönünde önemli kazanımlar elde et-
mektedir (Yücel ve Gülter, 2015). Taraftar ile takım arasında inşa edilen 
duygusal bağlar, taraftarın takımı kişisel kimliğinin ayrılmaz bir parçası 
olarak içselleştirmesini kolaylaştırmaktadır. Bu içselleştirme süreci, ta-
kım bağımlılığı olarak kavramsallaştırılan uzun süreli sadakat biçimini 
beslemektedir. Bu bağımlılık türü, bireyin yaşam boyu aynı kulübe ait 
ürün ve hizmetleri tercih etmesini sağlayarak, süreklilik arz eden tüke-
tim davranışına güçlü bir zemin hazırlamaktadır (Keller, 2007). Nitekim 
futbol taraftarlığının doğası gereği sadakat, takım değiştirme davranışıy-
la değil; aksine, kulübün sunduğu ürün ve hizmetlerin tekrarlı biçimde 
tüketilmesiyle kendini göstermektedir. Bu bağlamda, taraftar sadakati 
olgusu, özellikle işletme ve pazarlama disiplinleriyle güçlü bir kesişim 
içerisinde ele alınmalı ve değerlendirilmelidir. 

Araştırma Metodolojisi ve Modeli

Yapılan bu araştırma çalışması kapsamında, nicel araştırma yöntem-
lerinden ilişkisel tarama modeli ile kullanılmıştır Bu tür araştırmaların 
temel amacı, incelenen durumun veya olayın, kullanılan ölçme aracın-
daki sorular doğrultusunda belirli bir çerçevede ele alınmasının ötesine 
geçerek, mevcut değişkenler arasındaki farklılıkları ya da ilişkileri sap-
tamak ve elde edilen bulgular doğrultusunda geleceğe yönelik çıkarımlar 
yapabilmektir (Parlak, 2017). Nicel araştırma deseninde planlanan bu 
araştırmada Şekil 1’de araştırmanın modeline yer verilmiştir.
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Marka
İmajı

Taraftar
Sadakati

Şekil 1. Araştırmanın Modeli

Günümüz itibarıyla futbol kulüpleri, yalnızca elde ettikleri sportif 
başarılar bağlamında değil, aynı zamanda oluşturdukları marka ima-
jı doğrultusunda da değerlendirilmektedir. Literatürde, marka imajının 
özellikle taraftarların kulüple kurduğu psikolojik ve duygusal bağları 
önemli ölçüde etkilediği ve bu bağın taraftar sadakati üzerinde belirle-
yici bir rol üstlendiği sıkça vurgulanmaktadır (Keller, 1993; Gladden ve 
Funk, 2001). Spor pazarlaması disiplini kapsamında, taraftarların ku-
lüplerle kurduğu ilişkinin doğası, marka algıları ve bağlılık düzeyleri 
arasındaki kompleks etkileşimin anlaşılması temel bir gereklilik teşkil 
etmektedir. Bu doğrultuda, çalışmanın hipotezi şu şekilde belirlenmiştir: 
“Marka imajının, taraftar sadakati üzerinde pozitif yönlü ve anlamlı et-
kisi bulunmaktadır..”

Bu hipoteze bağlı olarak, sosyo-demografik özelliklerinden olan cin-
siyet, yaş ve eğitim düzeyleri ile birlikte, sıradan/geçici, yerel, sadık/adan-
mış, fanatik, işlevsiz/disfonksiyonel şeklindeki taraftarlık tipolojilerinin 
hem marka imajı algısı hem de sadakat düzeyleri üzerindeki potansiyel 
etkilerini incelemeyi hedefleyen nicel bir araştırma deseni kullanılmıştır.

Bu çalışma, spor pazarlaması alanında kulüplerin marka değerini ar-
tırmaya yönelik stratejik planlamalarına rehberlik edecek, aynı zamanda 
araştırmacılara da dikkate alabilecekleri önemli ve ampirik veriler sun-
mayı amaçlamaktadır. Çalışma, taraftarlık olgusunu markalaşma pers-
pektifinden ele alarak, futbol tüketicisinin kulüple kurduğu ilişkinin ya-
pısal boyutlarını ortaya koymaktadır. 

Araştırmanın Evreni, Örneklemi, Veri Toplama Araçları ve 
Süreci

Bu çalışmanın araştırma evrenini, Türkiye’deki 18 yaş ve üzeri bi-
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reyler oluşturmaktadır. Örneklem seçimi ise kolayda örnekleme yöntemi 
temel alınarak, araştırmaya gönüllü katılmayı kabul eden bireyler üze-
rinden anket uygulamasıyla gerçekleştirilmiştir. Araştırmada kullanılan 
ölçme araçlarının toplam 40 maddeden oluşması nedeniyle, örneklem 
büyüklüğünün yeterliliği, istatistiksel analizlerin güvenirliği açısından 
kritik bir öneme sahiptir. Çok maddeli ölçeklerin analizinde önerilen 
örneklem büyüklüğü, genellikle madde sayısının 10 katı olacak şekilde 
hesaplanmaktadır (Worthington ve Whittaker, 2006; Tinsley ve Tinsley, 
1987). Bu doğrultuda, en az 400 katılımcıyla yürütülecek bir çalışma, 
ölçeklerin yapı geçerliliği ve güvenilirliğini test etmek için yeterli bir 
örneklem büyüklüğü sunmaktadır. Ayrıca, yapısal eşitlik modellemesi 
ve doğrulayıcı faktör analizi gibi çok değişkenli analizlerde de örnek-
lem büyüklüğünün 200 ila 500 arası olması önerilmekte, 500 ve üzeri 
katılımcıya ulaşılması ise güçlü bir istatistiksel temele dayalı yorumlar 
yapılabilmesini sağlamaktadır (Kline, 2016; Hair, Black, Babin ve An-
derson, 2014). Bu bağlamda, çalışmada 500’ü aşkın bireyden elde edilen 
veriler, hem ölçeklerin psikometrik özelliklerinin değerlendirilmesi hem 
de ileri düzey analizlerin geçerliliği ve güvenirliği açısından uygun ve 
yeterli kabul edilmektedir.

Araştırma dahilinde gerçekleştirilecek olan gruplar arası karşılaş-
tırmalar için yeterli olacak örneklem büyüklüklerini belirlemek için 
G*Power programı ile güç analizi yapılmıştır (Faul, Erdfelder, Buchner 
ve Lang, 2009). G*Power programında yapılan güç analizinde, sosyal bi-
limler alanında standart olarak kabul edilen değerler doğrultusunda, Tip 
I hata oranı (α) 0.05 ve istatistiksel güç (1 - β) 0.80 olarak belirlenmiştir. 
Örneklem büyüklükleri orta etki büyüklüğü bulma beklentisine yönelik 
olarak hesaplanmıştır (Cohen, 1988). Yapılan G*Power analizi sonu-
cunda 2 grubun karşılaştırılması için gerekli olan minimum örneklem 
büyüklüğü 128 ve 6 grubun karşılaştırılması için gerekli olan minimum 
örneklem büyüklüğü 216 olarak olarak bulunmuştur. Bu doğrultuda 500 
kişilik bir örneklemden veri toplanması araştırmanın yeterli istatistiksel 
güce sahip olmasını sağlamaktadır.

Türkiye’de yaşayan 18 yaş üzerindeki bireylere çevrimiçi olarak an-



Cilt / Volume 17  Sayı / Issue 2  Aralık / December 2025  431-468

441Mehmet Mert TUNÇMAN | Ömer TORLAK

ket formu gönderilmiştir. 555 sayısına ulaşıldığında anket toplama iş-
lemi durdurulmuş olup elde edilen veriler SPSS 29.0 paket programına 
kodlanmış, eksik ve hatalı veriler araştırma kapsamına dahil edilmemiş-
tir. Araştırma kapsamına dahil edilmeyen verilerden sonra 514 anket for-
munun değerlendirmeye uygun olduğu tespit edilmiştir.

Araştırmanın veri toplama sürecinde öncelikle basılı anket formu 
hazırlanmış, ardından bu form dijital ortama aktarılmış ve çevrimiçi 
erişim yoluyla katılımcılara ulaştırılmıştır. Anket formu, katılımcıların 
sosyo-demografik özelliklerini belirlemeye yönelik soruların yanı sıra, 
Kulüp İmajı Ölçeği, Taraftar Kimliği Ölçeği ile Takım Sadakat Ölçeği 
Ölçeği şeklinde çeşitli psikometrik araçlardan yararlanılarak yapılandı-
rılmıştır. Katılımcıların taraftarlık tipolojilerini ve çeşitli alışkanlıkla-
rını belirlemek amacıyla Avcı (2023) tarafından kullanılan ölçek temel 
alınmıştır. Avcı’nın çalışmasında, Fenerbahçe ve Panathinaikos taraftar 
gruplarının sosyal kimlikleri bağlamında taraftar tipleri analiz edilmiş-
tir. Bu ölçek, bireylerin taraftar rollerini hangi düzeyde benimsediklerini 
ve bu rollerin kulüple olan ilişkilerine nasıl yansıdığını ölçmeyi amaç-
lamaktadır. Katılımcıların destekledikleri spor kulübüne yönelik imaj 
algılarını değerlendirmek için Sönmezoğlu, Çoknaz ve Polat (2016) 
tarafından Türkçeye uyarlanarak geçerlik ve güvenirlik çalışması ya-
pılan “Kulüp İmajı Ölçeği”(KİMJÖ) kullanılmıştır. KİMJÖ, taraftarla-
rın kulüplerine dair genel algılarını çok boyutlu olarak incelemekte ve 
kulüplerin kamuoyundaki imajlarını değerlendirme imkânı sunmakta-
dır. Taraftar kimliğinin ölçümünde, Ersin Eskiler tarafından geliştirilen 
Taraftar Kimliği Ölçeği kullanılmıştır. Söz konusu ölçek, taraftarların 
takımlarıyla olan özdeşleşme düzeylerini ve bu kimlik üzerinden şekille-
nen tutumlarını değerlendirmektedir. Ölçek, daha önce Çeliksoy (2022) 
ve Polat ve diğerleri (2019), tarafından çeşitli spor branşlarında ve farklı 
taraftar grupları üzerinde uygulanarak geçerliği desteklenmiştir. Taraftar 
sadakati, bu araştırmada taraftar kimliğine bağlı olarak gelişen süreklilik 
arz eden destek davranışlarını ölçmek amacıyla değerlendirilmiştir. Bu 
değişken, literatürde taraftar kimliği ölçeği ile birlikte analiz edilmiş ve 
taraftarların kulüpleriyle olan uzun vadeli bağlarını anlamada önemli bir 
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gösterge olarak ele alınmıştır. Bu kapsamda, Polat ve diğerleri (2019), 
tarafından kullanılan Taraftar Sadakati Ölçeği yapısı dikkate alınmıştır.

Araştırmada yer alan tüm ölçek maddeleri, katılımcıların kolaylıkla 
anlayabileceği şekilde Türkçe olarak sunulmuş ve beşli Likert tipi dere-
celendirme (1 = Kesinlikle Katılmıyorum, 5 = Kesinlikle Katılıyorum) 
kullanılmıştır. Elde edilen veriler, ilgili değişkenlerin güvenilirliğini test 
etmek üzere Cronbach’s Alpha katsayısı ile analiz edilmiştir. 

Verilerin Analizi

Bu araştırmada elde edilen nicel verilerin analizinde SPSS 29.0 ve 
SPSS AMOS 24 yazılım programları kullanılmıştır. İlk olarak, veri setin-
de yer alan değişkenlerin tanımlayıcı istatistikleri hesaplanmış; frekans, 
yüzde, aritmetik ortalama ve standart sapma değerleri incelenmiştir. Öl-
çek puanlarının normal dağılıma uygunluğu, çarpıklık  ve basıklık de-
ğerleri ile kontrol edilmiştir. Bu değerlerin ±2 aralığında kalması, para-
metrik testlerin uygulanabilirliğini doğrulamıştır (Field, 2018).

Araştırma modelinde yer alan temel değişkenler olan marka imajı 
ve taraftar sadakati puanlarının cinsiyet, yaş, eğitim düzeyi ve taraftar 
tipolojileri gibi demografik faktörlere göre farklılaşıp farklılaşmadığını 
belirlemek amacıyla çeşitli istatistiksel testler uygulanmıştır. İki katego-
rili bağımsız değişkenler için bağımsız örneklem t testi, üç ve daha fazla 
gruptan oluşan değişkenler için ise tek yönlü varyans analizi (ANOVA) 
kullanılmıştır. ANOVA sonucunda istatistiksel olarak anlamlı farklılık 
saptanan değişkenler için, grup farkının kaynağını belirlemek amacıyla 
Bonferroni ve Games-Howell çoklu karşılaştırma testlerinden faydala-
nılmıştır. Varyansların homojenliği varsayımı Levene testi ile test edil-
miştir. Ayrıca, temel hipotez olan “Futbol kulübüne yönelik marka ima-
jı algısının, taraftar sadakati üzerinde pozitif yönde istatistiksel olarak 
anlamlı bir etkisi bulunmaktadır.” önermesi, Doğrulayıcı Faktör Analizi 
(DFA) ve Yapısal Eşitlik Modellemesi (SEM) aracılığıyla test edilmiş-
tir. Modelin uyum düzeyleri, CMIN/DF, CFI, GFI, AGFI, TLI, RMSEA 
ve SRMR gibi uyum iyiliği indeksleri aracılığıyla değerlendirilmiştir. 
Uyum indekslerinin önerilen eşik değerler içerisinde olması (örn. RM-
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SEA < 0.08, CFI > 0.90) modelin yeterli düzeyde uyum gösterdiğini 
ortaya koymuştur (Gürbüz, 2024), Analiz süreci boyunca istatistiksel 
anlamlılık düzeyi .05 olarak kabul edilmiş, elde edilen bulgular doğrul-
tusunda araştırma soruları sistematik şekilde yanıtlanmıştır. 

Bulgular

Araştırmaya 306’sı erkek ve 208’i kadın olmak üzere 514 katılımcı 
katılmıştır. Araştırma örnekleminin yaklaşık %75’ini 40 yaş ve altındaki 
katılımcılar oluşturmaktadır. Katılımcılar ağırlıkla üniversite mezunu-
durlar. Katılımcıların yaklaşık yarısı evli ve yarısı bekardır. Kamu sektö-
ründe çalışan ve özel sektörde çalışan katılımcılar örneklemin %50’den 
fazlasını oluşturmaktadır. Katılımcıların yaklaşık yarısı 17003-50000 TL 
aralığında aylık gelire sahipken, %15.4’ü 17000 TL’den az, %32.5’i ise 
50000 TL’den çok aylık gelire sahiptir. 

Katılımcıların tuttukları futbol takımlarına göre dağılımları ince-
lendiğinde, 101 kişinin Beşiktaş, 193 kişinin Fenerbahçe, 185 kişinin 
Galatasaray ve 21 kişinin Trabzonspor taraftarı olduğu görülmüştür. 14 
katılımcı ise diğer takımlardan birini tutmaktadır. 262 katılımcı (%51.0) 
maçları televizyondan takip ettiklerini belirtmiştir. 130 katılımcı ise 
(%25.3) maçları sosyal medyadan takip etmektedir. Maçları stadyumdan 
izleyen katılımcı sayısı 28’dir (%5.4). 94 katılımcı ise (%18.3) tuttuğu 
takımın maçlarını hiç takip etmediğini ifade etmiştir. Katılımcıların ço-
ğunluğu tuttukları takıma orta veya yüksek bağlılığa sahiptirler. Katılım-
cıların %40.3’ü her maçı düzenli olarak takip ettiğini belirtmişken, geri-
ye kalan kısım daha seyrek veya hiç takip etmemektedirler. 31 katılımcı 
(%6.0) yakın şehirlerdeki deplasmana gitmekte, 2 katılımcı (%0.4) her 
deplasmana gitmekte ve geriye kalan taraftarlar deplasman maçlarına 
gitmemektedir. 47 katılımcı (%9.1) kendini yerel taraftar olarak, 49 ka-
tılımcı (%9.5) sıradan/geçici taraftar olarak, 61 katılımcı (%11.9) fana-
tik taraftar olarak, 86 katılımcı (%16.7) disfonksiyonel/işlevsiz taraftar 
olarak ve 200 katılımcı (%38.9) sadık/adanmış taraftar olarak kendini 
ifade etmiştir. 71 katılımcı (%13.8) ise kendini taraftar olarak sınıflan-
dırmamıştır. Katılımcıların demografik bilgilerinin tamamı Tablo 1’de 
gösterilmektedir.
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Ölçek İstatistikleri
Marka İmajı Ölçeği’nin birinci düzey faktöriyel yapısı, AMOS 

24 kullanılarak doğrulayıcı faktör analizi tüm maddelerle model uyu-
mu sağlanamamış, çapraz yüklenme gösteren 2, 6, 8, 10 ve 11 numa-
ralı maddeler çıkarılarak analiz tekrarlanmıştır. Sonuçta, model uyum 
indeksleri (χ²/df = 4.223, RMSEA = .079, CFI = .990, GFI = .979 vb.) 
kabul edilebilir düzeyde bulunmuş ve ölçeğin tek faktörlü yapısının veri-
ye uygunluğu doğrulanmıştır. Ayrıca, ölçeğin kompozit güvenilirlik (CR 
= .937) ve ortalama açıklanan varyans (AVE = .715) değerleri, ölçeğin 
hem güvenilir hem de geçerli olduğunu göstermektedir.

Taraftar Sadakati Ölçeği’nin 6 maddelik taraftar kimliği ve 8 mad-
delik takım sadakati alt boyutlarından oluşan birinci düzey faktöriyel 
yapısı, model uyumu yeterli bulunmamış; düşük faktör yüküne sahip bir 
madde ve çapraz yüklenme eğilimi gösteren üç madde analiz dışı bı-
rakılarak model revize edilmiştir. Sonuçta, elde edilen uyum indeksleri 
(χ²/df = 2.897, RMSEA = .061, CFI = .985, GFI = .963 vb.) iki faktör-
lü modelin veriye uygunluğunu göstermiştir. Ayrıca, ölçeğin kompozit 
güvenilirlik (CR = .944) ve ortalama açıklanan varyans (AVE = .634) 
değerleri, ölçeğin yüksek güvenilirlik ve geçerlilik düzeyine sahip oldu-
ğunu doğrulamaktadır.

Tablo 1’de araştırmada kullanılan her bir ölçeğin minimum, maksi-
mum ve ortalama skorları, standart sapma, çarpıklık ve basıklık değerleri 
gösterilmektedir. Cronbach’s α değeri bütün ölçekler için .70’in üzerinde 
olduğundan, ölçeklerin güvenilir olduğu kabul edilmiştir. Bununla bir-
likte, ölçeklerin tamamının çarpıklık ile basıklık değerlerinin -2 ile +2 
aralığında kalıyor oluşu, veride normal dağılımın sağlandığını göster-
mektedir (Field, 2018).

Tablo 1: Ölçeklerin Tanımlayıcı İstatistikleri

N Min Max Ort Standart Sapma Çarpıklık Basıklık Cronbach’s α

Marka İmajı 514 1 5 3.42 1.10 -0.88 -0.15 .939

Takım Sadakati 514 1 5 2.66 0.96 0.17 -0.82 .846

Taraftar Kimliği 514 1 5 3.25 1.19 -0.24 -1.11 .942
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Marka imajının, taraftar sadakati üzerinde pozitif yönlü ve anlamlı 
etkisi bulunmaktadır. 

Katılımcıların marka imajı düzeylerinin taraftar sadakati düzeylerini 
açıklayıp açıklamadığını belirlemek için basit doğrusal regresyon analizi 
yapılmıştır. Model, veriye iyi uyum sağlamaktadır, F(1, 512) = 215.363, 
p < .001, R2 = .296. Sonuçlar, marka imajı düzeyinin taraftar sadakati dü-
zeyi ile pozitif ve anlamlı bir ilişki gösterdiğini işaret etmektedir, β = .54, 
p < .001. Marka imajı düzeyi arttıkça, taraftar sadakati düzeyi artmakta-
dır. Regresyon doğrusunun denklemi (Y = 1.032 + 0.476*X) elde edil-
miştir. Bu denkleme göre, marka imajı düzeyi 1 birim arttığında, taraftar 
sadakati düzeyi 0.476 birim artmaktadır. Marka imajı düzeyi, taraftar 
sadakati düzeyindeki varyasyonun %29.6’sını açıklamaktadır. Elde edi-
len bulguların sonucunda marka imajı düzeyi arttıkça taraftar sadakati 
düzeyinin de yükseldiği ve istatistiksel olarak daha anlamlı olduğu gö-
rülmüştür. Literatürde marka imajı, taraftar sadakatini olumlu etkiler hi-
potezini destekleyen çalışmalar olduğu görülmüştür. Bu çalışmaları şu 
şekilde sıralamak mümkündür: Bauer ve diğerleri (2008), tarafından ya-
pılan çalışmada spor ürünleri alma tercihini etkileyen ve marka ile ilgili 
en önemli unsurlar logo ve marka bağlılığı değişkenlerinin olduğu so-
nucuna ulaşılmıştır. Polat ve diğerleri (2019)’a ait çalışmanın sonucun-
da, davranışsal ve tutumsal sadakat, taraftar özdeşleşme ve takım imajı 
değişkenlerinin birbirleri üzerinde olumlu yönlü etkilere sahip olduğu 
ortaya çıkarılmıştır. Bir başka çalışmada; Göksel, Yıldız, Şenel ve Ekici 
(2019), “Futbol taraftarlarının kulüp imajı algısı” adlı araştırmanın sonu-
cunda, taraftarların destekledikleri futbol kulübüne yönelik imaj algıları 
ne kadar olumlu olursa resmi ürün satın alma sıklığı da o kadar olumlu 
yönlü arttığı sonucuna ulaşılmıştır. Buna ek olarak, destekledikleri kulü-
be karşı imaj algısı yüksek olan taraftarların, aynı zamanda takımın tüm 
maçlarını takip etme isteklerinin de artış gösterdiği gözlemlenmiştir.

Kazan, Akoğlu ve Polat (2020) tarafından yapılan araştırma so-
nucunda taraftarların marka tatminin markaya bağlılık oranı üzerinde 
önemli bir etkisinin olmadığı sonucuna ulaşılmıştır Çalışmada, marka 
imajının; marka tatmini, markaya duyulan güven ve markaya yönelik 
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duygusal tepkiler gibi unsurlardan etkilendiği belirtilmiştir. Ayrıca, mar-
kaya yönelik duygusal tepkilerin, tutumsal ve davranışsal olmak üzere 
marka bağlılığını da etkilediği rapor edilmiştir. Yılmaz (2021), “Futbol 
taraftarlarının takımlarına yönelik kulüp imajı özdeşleşme ve stadyum 
hizmet kalitesi algılarının incelenmesi” adlı araştırmasındaki genel so-
nuçta taraftarın taraftar özdeşleşme düzeyi artış gösterdiği zaman kulüp 
imajı, fiziksel çevre kalitesi temel hizmet kalitesi ve etkileşim kalitesine 
karşı verdikleri önemin de arttığı gözlenmiştir.

Sosyo-Demografik Analizler

Araştırmanın sosyo-demografik analizleri kapsamında, ölçek puan-
ları ile çeşitli sosyo-demografik özelliklerinin karşılaştırması yapılmıştır. 
Normal dağılım varsayımının bütün ölçekler için geçerli olduğunun bu-
lunması sonucunda, iki gruba sahip sosyo-demografik değişkenler bakı-
mından ölçek skorlarını karşılaştırmak için bağımsız örneklem t testi, üç 
veya daha fazla gruba sahip sosyo-demografik değişkenler bakımından 
ölçek skorlarını karşılaştırmak için ANOVA testi yapılmıştır. ANOVA 
testlerinde gruplar arası fark bulunması durumunda varyans homojenli-
ğine göre uygun post-hoc testi uygulanarak hangi grupların birbirinden 
anlamlı olarak farklı skora sahip olduğu incelenmiştir.

✔	 Araştırma Değişkenlerinin Cinsiyete Göre Karşılaştırılması

Katılımcılarda taraftar sadakati ve marka imajı ölçeklerinin erkekler 
ve kadınlar için olan ortalama skorları ve bu ortalamalar arasında anlam-
lı fark olup olmadığı, bağımsız gruplar t testi ile değerlendirilmiştir.

Cinsiyet - Marka İmajı

Farklı cinsiyetteki katılımcıların marka imajı düzeyleri arasında fark 
olup olmadığını incelemek için bağımsız gruplar t testi uygulanmıştır. 
Bulgular, kadınların ve erkeklerin marka imajı düzeylerinin istatistiksel 
olarak anlamlı bir farklılık göstermediğini ortaya koymuştur (t(512) = 
-0.49, p = .619).
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Tablo 2: Cinsiyete Göre Marka İmajı Düzeyleri Hakkındaki T Testi 
Sonuçları

Gruplar N Ort. SS Levene p
Bağımsız Örneklem T Testi

t df p Cohen’s d
Kadın 208 3.39 1.06 .205 -0.49 512 .619 -0.04
Erkek 306 3.44 1.11

Cinsiyet - Taraftar Sadakati

Cinsiyetler arasında taraftar sadakati ölçeklerinin erkekler ve kadın-
lar için olan ortalama skorları ve bu ortalamalar arasında anlamlı fark 
olup olmadığı, bağımsız gruplar t testi ile değerlendirilmiştir.

Bulgular, erkeklerin (M = 2.84, SS = 0.99), kadınlara göre (M = 2.38, 
SS = 0.82) istatistiksel olarak anlamlı bir şekilde daha yüksek taraftar sa-
dakati düzeyine sahip olduğunu ortaya çıkartmıştır (t(493.083) = -5.77, 
p < .001, Cohen’s d = -0.50). Analiz sonuçları erkeklerin kadınlara göre 
taraftar sadakati bakımından anlamlı şekilde, orta derecede daha yüksek 
skora sahip olduğunu ifade etmektedir.

Tablo 3: Cinsiyete Göre Taraftar Sadakati Düzeyi Hakkındaki T Testi 
Sonuçları

N Ort. SS Levene p
Bağımsız Örneklem T Testi

t df p Cohen’s d
Kadın 208 2.38 0.82 < .001 -5.77 493.083 < .001 -0.50
Erkek 306 2.84 0.99

✔	Araştırma Değişkenlerinin Yaş Grubuna Göre Karşılaştırılması

Katılımcılarda taraftar sadakati ve marka imajı ölçeklerinin yaş ba-
kımından anlamlı farklılık gösterip göstermediği, tek yönlü varyans ana-
lizi (ANOVA) ile değerlendirilmiştir.
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Yaş Grubu - Marka İmajı

Yaş grubu farklı olan katılımcıların marka imajı düzeyleri arasında 
anlamlı farklılık olup olmadığını için tek yönlü ANOVA testi yapılmıştır. 
Yapılan tek yönlü ANOVA sonucunda, yaş grubu farklı olan katılımcıla-
rın marka imajı düzeyleri arasında anlamlı bir farklılık olmadığı bulun-
muştur (F(3, 510) = 0.04, p = .990, eta2 = .000).

Tablo 4: Yaş Grubuna Göre Marka İmajı Düzeyleri Hakkındaki  
ANOVA Sonuçları

Gruplar N Ort. SS Levene’s p
ANOVA Testi

df F p Kısmi η2
18-30 175 3.43 1.12 .917 3 0.038 .990 .000
31-40 216 3.41 1.09
41-50 87 3.44 1.08
51 ve üzeri 36 3.39 1.06

Yaş Grubu - Taraftar Sadakati
Yaş grupları farklı olan katılımcıların taraftar sadakati düzeyleri 

bakımından farklılık gösterip göstermediğini incelemek için tek yönlü 
ANOVA testi yapılmıştır. Tek yönlü ANOVA testi sonuçlarına göre taraf-
tar sadakati düzeyleri arasında en az bir adet anlamlı farklılık bulunmak-
tadır (F(3, 510) = 3.27, p = .021, eta2 = .019). Taraftar sadakati varyasyo-
nun %1.9’u yaş grubu değişkeni ile açıklanabilmektedir. Bu, küçük bir 
etki büyüklüğüne karşılık gelmektedir.

ANOVA testinde hangi gruplar arasında anlamlı fark olduğunu araş-
tırmak için, Levene Testi’ne göre varyansların homojen dağıldığı (p = 
.051) ve grupların içerdiği kişi sayısının birbirinden çok farklı olduğu 
göz önüne alınarak, Tukey HSD post hoc testinin yapılması uygun gö-
rülmüştür. Tukey HSD post hoc analizi sonuçlarına göre, 51 yaş ve üze-
rindeki katılımcıların hem 18-30 yaş arasındakilerden (p = .041), hem 
31-40 yaş arasındakilerden (p = .011), hem de 41-50 yaş arasındakiler-
den (p = .043) daha düşük taraftar sadakatine sahip olduğu bulunmuştur. 
Diğer yaş grupları arasındaki taraftar sadakati düzeyi farklılıklarının ise 
istatistiksel olarak anlamlı olmadığı bulunmuştur.
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Tablo 5: Yaş Grubuna Göre Taraftar Sadakati Düzeyleri Hakkındaki 
ANOVA Sonuçları

Gruplar N Ort. SS Levene’s p
ANOVA Testi

df F p Kısmi η2
18-30 175 2.66 0.92 .715 3 3.267 .021 .019
31-40 216 2.73 0.99
41-50 87 2.69 0.94
51 ve üzeri 36 2.19 0.92

✔	Araştırma Değişkenlerinin Öğrenim Durumuna Göre 
Karşılaştırılması

Katılımcılarda taraftar sadakati ve marka imajı ölçeklerinin öğrenim 
durumuna göre anlamlı fark gösterip göstermediği tek yönlü varyans 
analizi (ANOVA) ile değerlendirilmiştir.

Eğitim Düzeyi - Marka İmajı

Farklı eğitim düzeylerindeki katılımcıların marka imajı düzeyleri 
anlamlı farklılık olup olmadığını incelemek için tek yönlü ANOVA testi 
yapılmıştır. Yapılan tek yönlü ANOVA sonucunda farklı eğitim düzeyle-
rindeki katılımcıların marka imajı düzeyleri arasında anlamlı bir farklılık 
bulunamamıştır (F(4, 507) = 1.12, p = .347, eta2 = .009).

Tablo 6: Eğitim Düzeyine Göre Marka İmajı Düzeyleri Hakkındaki 
ANOVA Sonuçları

Gruplar N Ort. SS Levene’s p
ANOVA Testi

df F p Kısmi η2
İlköğretim 5 3.90 1.11 .152 4 1.119 .347 .009
Lise 49 3.23 1.31
Lisans 406 3.41 1.08
Yüksek Lisans 42 3.59 1.04
Doktora 10 3.77 .99
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Eğitim Düzeyi - Taraftar Sadakati

Farklı eğitim düzeylerindeki katılımcıların taraftar sadakati düzeyleri 
arasında anlamlı farklılık olup olmadığını değerlendirmek için tek yönlü 
ANOVA testi yapılmıştır. Yapılan tek yönlü ANOVA sonucunda farklı eği-
tim düzeylerindeki katılımcıların taraftar sadakati düzeyleri arasında an-
lamlı bir farklılık bulunamamıştır (F(4, 507) = 0.32, p = .863, eta2 = .003).

Tablo 7: Eğitim Düzeyine Göre Taraftar Sadakati Düzeyleri Hakkındaki 
ANOVA Sonuçları

Gruplar N Ort. SS Levene’s p
ANOVA Testi

df F p Kısmi η2
İlköğretim 5 2.60 1.00 .908 4 0.323 .863 .003
Lise 49 2.54 1.00
Üniversite 406 2.67 0.96
Yüksek Lisans 42 2.64 0.92
Doktora 10 2.86 1.13

Eğitim düzeyi bakımından ölçek skorlarını karşılaştırmak amacıyla 
tek yönlü ANOVA testleri uygulanmıştır. “İlköğretim” ve “Lise” düzey-
lerinde az sayıda katılımcı bulunması sebebiyle bu iki kategori “Lise ve 
Altı” kategorisinde birleştirilmiş; “Yüksek Lisans” ve “Doktora” düzey-
lerinde az sayıda katılımcı bulunması sebebiyle bu iki kategori de “Yük-
sek Lisans ve Üzeri” kategorisinde birleştirilmiştir.

Farklı eğitim düzeylerindeki katılımcıların kulüp imajı düzeyleri 
arasında fark olup olmadığını araştırmak için tek yönlü ANOVA testi uy-
gulanmıştır. Yapılan tek yönlü ANOVA sonucunda farklı eğitim düzeyle-
rindeki katılımcıların kulüp imajı düzeyleri arasında anlamlı bir farklılık 
bulunamamıştır (F(2, 509) = 1.291, p = .276, η2 = .005).

Farklı eğitim düzeylerindeki katılımcıların taraftar sadakati düzeyle-
ri arasında fark olup olmadığını araştırmak için tek yönlü ANOVA testi 
uygulanmıştır. Yapılan tek yönlü ANOVA sonucunda farklı eğitim dü-
zeylerindeki katılımcıların taraftar sadakati düzeyleri arasında anlamlı 
bir farklılık bulunamamıştır (F(2, 509) = 0.422, p = .656, η2 = .002).
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✔	Araştırma Değişkenlerinin Taraftar Tipolojilerine Göre 
Karşılaştırılması

Katılımcılarda taraftar sadakati ve marka imajı ölçeklerinin taraftar 
tipine göre anlamlı farklılık gösterip göstermediğini incelemek için tek 
yönlü varyans analizi (ANOVA) yapılmıştır.

Taraftar Tipi - Marka İmajı

Farklı taraftar tiplerine sahip olan katılımcıların marka imajı dü-
zeyleri arasında anlamlı farklılık olup olmadığını değerlendirmek için 
yapılan tek faktörlü ANOVA testi gerçekleştirilmiştir. ANOVA testin-
de hangi gruplar arasında anlamlı farklılık olduğunu araştırmak için, 
Levene Testi’ne göre varyansların homojen dağılmadığı (p = .004) ve 
grupların içerdiği kişi sayısının birbirinden çok farklı olduğu göz önüne 
alınarak, Games-Howell post hoc testinin yapılması uygun görülmüştür 
(Field, 2018). Games-Howell post hoc analizi sonuçlarına göre, “Fanatik 
Taraftar” cevabını veren katılımcıların “Kendimi Taraftar Olarak Sınıf-
landırmam” cevabını verenlerden (p = .007) ve “Sıradan/Geçici Taraf-
tar” cevabını verenlerden (p = .009) anlamlı olarak daha yüksek marka 
imajına sahip olduğu bulunmuştur. “Sadık/Adanmış Taraftar” cevabını 
veren katılımcıların “Kendimi Taraftar Olarak Sınıflandırmam” cevabını 
verenlerden (p < .001) ve “Sıradan/Geçici Taraftar” cevabını verenlerden 
(p = .005) anlamlı olarak daha yüksek marka imajına sahip olduğu bu-
lunmuştur. Bununla birlikte, diğer taraftar tipleri arasındaki marka ima-
jı düzeysi farklılıklarının istatistiksel olarak anlamlı olmadığı yönünde 
bulgular elde edilmiştir (p > .05).
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Tablo 8: Taraftar Tipine Göre Marka İmajı Düzeyleri Hakkındaki 
ANOVA Sonuçları

Gruplar N Ort. SS Levene’s p
ANOVA Testi

df F p Kısmi η2
Disfonksiyonel 86 3.42 0.80 .004 5 6.071 < .001 .056
Fanatik 61 3.70 1.19
Taraftar Değil 71 3.03 0.92
Sadık 200 3.60 1.15
Sıradan 49 2.91 1.16
Yerel 47 3.35 1.03

Taraftar Tipi - Taraftar Sadakati

Farklı taraftar tiplerine sahip olan katılımcıların taraftar sadakati dü-
zeyleri arasında anlamlı farklılık olup olmadığını değerlendirmek için 
tek yönlü ANOVA testi yapılmıştır. ANOVA testi sonucunda farklı taraf-
tar tipindeki katılımcıların taraftar sadakati düzeyleri arasında anlamlı 
farklılık tespit edilmiştir (F(5, 508) = 40.808, p < .001, eta2 = .287). 
Taraftar sadakatindeki varyasyonun %28.7’si taraftar tipi değişkeni ile 
açıklanabilmektedir. ANOVA testi sonucunda hangi gruplar arasında an-
lamlı fark olduğunu araştırmak için, Levene Testi’ne göre varyansların 
homojen dağılmadığı (p = .005) ve grupların içerdiği kişi sayısının bir-
birinden çok farklı olduğu göz önüne alınarak, Games-Howell post hoc 
testinin yapılması uygun görülmüştür. Games-Howell post hoc analizi 
sonuçlarına göre, “Fanatik Taraftar”ların “Sadık/Adanmış Taraftar”lar 
hariç bütün diğer taraftar gruplarına göre anlamlı olarak daha yüksek ta-
raftar sadakatine sahip olduğu bulunmuştur (p < .001). “Sadık/Adanmış 
Taraftar”ların da benzer şekilde “Fanatik Taraftar”lar dışında diğer bütün 
taraftar gruplarına göre anlamlı olarak daha yüksek taraftar sadakatine 
sahip olduğu bulunmuştur (p < .001). “Yerel Taraftar”ların “Disfonksi-
yonel” (p = .021), “Kendimi Taraftar Olarak Sınıflandırmam” (p < .001), 
ve “Sıradan/Geçici Taraftar”lara (p = .035), göre anlamlı olarak daha 
yüksek taraftar sadakatine sahip olduğu bulunmuştur. Diğer taraftar tipi 
grupları arasında anlamlı farklılık bulunamamıştır.
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Tablo 9: Taraftar Tipine Göre Taraftar Sadakati Düzeyleri Hakkındaki 
ANOVA Sonuçları

Gruplar N Ort. SS Levene’s p
ANOVA Testi

df F p Kısmi η2
Disfonksiyonel 86 2.16 .68 .005 5 40.848 < .001 .287
Fanatik 61 3.39 .90
Taraftar Değil 71 1.94 .71
Sadık 200 3.05 .92
Sıradan 49 2.13 .68
Yerel 47 2.55 .66

Sonuç

Futbol, yalnızca bir spor dalı olmanın ötesinde, küresel ölçekte sos-
yo-kültürel, ekonomik ve psikolojik etkilere sahip bir olgudur. Özellikle 
21. yüzyılda, futbol; taraftarları ve kulüpleri arasında duygusal bağların 
yoğun biçimde kurulduğu, kitlesel bir iletişim ve kimlik alanı haline gel-
miştir (Giulianotti, 2002). Bu bağlamda futbol kulüpleri, sadece sportif 
başarılarıyla değil, aynı zamanda kurumsal kimliklerini ve marka değer-
lerini inşa ederek taraftarlarıyla daha güçlü bir duygusal etkileşim kurma 
çabasına girmişlerdir (Bauer, Sauer ve Schmitt, 2005).

Marka imajı, tüketicilerin ya da taraftarların bir markaya ilişkin zi-
hinsel temsilleri ve algılar bütünüdür (Keller, 1993). Futbol kulüpleri 
özelinde marka imajı; kulübün tarihi, sportif başarıları, sembolleri, renk-
leri, oyuncu profili ve taraftar etkileşimi gibi çeşitli bileşenlerin bir araya 
gelmesiyle şekillenir (Underwood, Bond ve Baer, 2001). Güçlü bir mar-
ka imajı, taraftarlar üzerinde duygusal bir bağlılık oluşturur ve bu bağlı-
lık, zamanla taraftar sadakati olarak tezahür eder (Bee ve Havitz, 2010). 
Bu araştırmanın temel amacı, futbol kulüplerinin marka imajı ile taraftar 
sadakati arasındaki ilişkiyi incelemek ve demografik değişkenlerin bu iki 
yapı üzerindeki etkilerini değerlendirmektir.

Çalışmada katılımcıların marka imajı düzeylerinin taraftar sadakati 
düzeylerini açıklayıp açıklamadığını belirlemek amacıyla basit doğrusal 
regresyon analizi yapılmış ve analiz sonuçları, marka imajı düzeyinin ta-
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raftar sadakati düzeyi ile pozitif yönde ve istatistiksel açıdan anlamlı bir 
ilişki gösterdiğini ortaya koymuştur. Elde edilen regresyon doğrusunun 
denklemi (Y = 1.032 + 0.476*X) olup, marka imajı düzeyindeki 1 bi-
rimlik artışın taraftar sadakati düzeyini ortalama 0.476 birim yükselttiği 
saptanmıştır. Bu bulgu, marka imajının taraftar sadakati üzerinde pozitif 
ve anlamlı bir yordayıcı olduğunu (p< 0.05) göstermekte ve Gladden 
ve Funk (2002) tarafından taraftarların algısal değerlendirmeleri ile ku-
lüplere olan sadakatleri arasında işaret edilen güçlü nedensellik ilişkile-
riyle de desteklenmektedir. Marka imajı düzeyi, bağımlı değişken olan 
taraftar sadakati düzeyindeki toplam varyansın %29.6’sını (R2 = 0.296) 
açıklarken, bu temel bulgu Tekerek ve Koç (2021a) ile Aydın ve Kılınç 
(2024) gibi çalışmalarla paralellik göstermektedir. Ancak, aynı analiz 
kapsamında yaş ve eğitim düzeyi açısından anlamlı bir farklılık tespit 
edilememiştir; bu sonuç, Tekerek ve Koç’un (2021b) araştırmasındaki 
yaş değişkeninin anlamlı etkileri olduğu yönündeki bulgularla örtüşme-
mektedir. Bu durum, cinsiyet değişkenlerinin sosyal medya imajı üzerin-
de etkisinin anlamlı olmadığını rapor eden Erdoğan (2018) çalışmasının 
bulgularıyla benzerlik taşıyarak, demografik değişkenlerin etkisinin in-
celenen bağlama ve yapıya göre değişkenlik gösterebileceğini düşündür-
mektedir.

Basit regresyon analizi, marka imajı ile sadakat arasındaki güçlü 
ilişkiyi ortaya koyarken, sosyo-demografik analizlerden elde edilen bul-
gular, sadakatin demografik özelliklere göre farklılaştığını göstermiştir. 
Öncelikle, erkek katılımcıların kadın katılımcılara kıyasla istatistiksel 
olarak anlamlı ve orta düzeyde daha yüksek taraftar sadakati sergiledi-
ği tespit edilmiştir. Bu bulgu, spor tüketimi ve fanatiklik düzeylerinin 
geleneksel olarak erkek kimliğiyle daha yoğun ilişkilendirilmesi ve er-
keklerin maçlara gitme, ürün satın alma vb. gibi kulüplerle daha fazla 
davranışsal bağlılık  gösterme eğilimiyle açıklanabilir. 

Yaş gruplarına yönelik ANOVA sonuçları ise kritik bir farklılaşma-
yı ortaya çıkarmıştır: 51 yaş ve üzeri katılımcılar, diğer tüm genç yaş 
gruplarından anlamlı düzeyde daha düşük taraftar sadakatine sahiptir. Bu 
sonuç, genç taraftar kitlelerinin sosyal medya ve dijital platformlar aracı-
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lığıyla kulüpleriyle daha kesintisiz ve yoğun etkileşim kurma potansiye-
liyle ilişkilidir. Yaş ilerledikçe, bireylerin davranışsal sadakat; stadyum 
katılımı, deplasman takibi vb. takım sadakatini ifade etme biçimlerinin 
fiziksel, sosyo-ekonomik veya ilgi odaklarının değişimi gibi nedenlerle 
azaldığı ileri sürülebilir. Bu durum, kulüplerin dijital sadakat program-
larını ve iletişim stratejilerini, yaş gruplarının farklı tüketim ve bağlılık 
kalıplarına göre segmentlere ayırması gerekliliğini vurgulamaktadır. Her 
ne kadar eğitim düzeyi ve marka imajı algısında yaşa bağlı anlamlı bir 
fark bulunmasa da, sadakat davranışının yaşla birlikte değiştiği görül-
mektedir.

Araştırma, taraftar tipolojilerini analize dâhil ederek marka imajı 
ile taraftar sadakati arasındaki ilişkiyi segmentasyon temelinde derinle-
mesine incelemiş, böylece ilişki pazarlaması literatüründeki kavramsal 
boşluğu özgün bulgularla doldurmayı hedeflemiştir. Taraftar tipolojisine 
ilişkin analizlerde, “Fanatik Taraftar” ve “Sadık/Adanmış Taraftar” grup-
larının, diğer taraftar tiplerine kıyasla hem daha yüksek marka imajına 
hem de daha güçlü sadakat düzeylerine sahip oldukları tespit edilmiştir. 
Bu durum, taraftar kimliğinin düzeyiyle doğru orantılı olarak marka al-
gısının ve bağlılık davranışlarının güçlendiğine işaret etmektedir (Tapp 
ve Clowes, 2002). Öte yandan, “Yerel Taraftar” grubunun da “Sıradan” 
ve “Geçici” taraftarlara kıyasla anlamlı düzeyde daha yüksek taraftar sa-
dakati sergilediği saptanmıştır. Bu bulgu, yerel kimliğin ve coğrafi aidi-
yetin, taraftar bağlılığı üzerinde etkili bir unsur olduğunu göstermektedir 
(Cleland, 2010). Farklı taraftar tipindeki katılımcıların marka imajı dü-
zeyleri arasında en az bir adet anlamlı farklılık bulunduğunu göstermiştir 
(F(5, 508) = 6.07, p < .001, eta2 = .056). Marka imajındaki varyasyonun 
%5.6’sı taraftar tipi değişkeni ile açıklanabilmektedir. Bu, orta düzey bir 
etki büyüklüğüne karşılık gelmektedir (Cohen, 1988).

Araştırmanın genel bulguları doğrultusunda, futbol kulüplerinin 
marka imajı ile taraftar sadakati arasında istatistiksel olarak anlamlı ve 
pozitif yönlü bir ilişki olduğu sonucuna ulaşılmıştır. Özellikle “Fana-
tik” ve “Sadık/Adanmış” taraftar grupları, kulüp markasına daha yüksek 
düzeyde değer atfetmekte ve kulüplerine karşı daha yoğun bir sadakat 
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geliştirmektedirler. Bu bağlamda, kulüplerin pazarlama ve iletişim stra-
tejilerinde bu taraftar segmentlerine özel uygulamalar geliştirmeleri öne-
rilmektedir. Nitekim marka yönetimi literatüründe de sadık tüketicilerin, 
marka değeri yaratma sürecinde kritik bir rol oynadığı vurgulanmaktadır 
(Aaker, 1991; Keller, 2008).

Yerel taraftarların sadakat düzeylerinin yüksek oluşu, futbol kulüp-
lerinin bölgesel kimlik ve kültürel miras öğeleriyle daha güçlü bir bağ 
kurmaları gerektiğine işaret etmektedir. Bu doğrultuda kulüp yönetimle-
rinin, hem fanatik hem de yerel taraftar gruplarına yönelik ilişki odaklı 
pazarlama stratejileri geliştirmeleri, markanın duygusal sermayesini ar-
tırıcı bir unsur olacaktır (Heere ve James, 2007).

Bulgular, futbol kulüplerinin ilişki pazarlaması stratejilerini seg-
mentasyon bazında derinleştirmesini zorunlu kılmaktadır. Sadık/fanatik 
kitleler için kişiselleştirilmiş deneyimler ve ayrıcalıklar sunulması, ileri 
yaş grupları için ise geleneksel ve dijital entegrasyonu esas alan katılım 
programlarının geliştirilmesi önerilmektedir.

Yapılan bu araştırma çalışmasından elde edilen bulgular, taraftar sa-
dakatinin yalnızca rasyonel tüketici davranışlarıyla açıklanamayacağını; 
aynı zamanda sosyolojik ve psikolojik etkileşimler, aidiyet duygusu ve 
kulüplerin sunduğu sosyal destek unsurlarıyla derinlemesine ilişkili ol-
duğunu göstermektedir. Hem taraftarlık olgusunun hem de taraftar sada-
kati kavramının çok boyutlu yapısını ortaya koyarak literatüre anlamlı 
katkılar sunmaktadır. Elde edilen bulgular, taraftarlığın yalnızca spor 
izleyiciliği değil, aynı zamanda bir kimlik edinme, sosyal destek arayı-
şı ve aidiyet geliştirme süreci olduğunu göstermektedir. Bu doğrultuda, 
spor sosyolojisi ve pazarlaması, marka yönetimi ve tüketici davranışları 
literatürüne özgün bir katkı olarak, hem taraftar tanımı hem de taraftar 
sadakati kavramsallaştırması yeniden ele alınmıştır. 

Çalışmanın Kısıtları ve Gelecek Çalışmalar için Öneriler

Her çalışmada olduğu gibi bu çalışmanın da bir takım kısıtları söz 
konusudur. Bu çalışma, kolayda örnekleme yöntemiyle toplanan 514 ka-
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tılımcı verisine dayanmakla birlikte, örneklemin büyük ölçüde üniversi-
te mezunu ve genç-orta yaş grubundan oluşması nedeniyle, elde edilen 
bulguların Türkiye’deki taraftar evrenine genelleme yapılabilmesi dik-
katli bir yorum gerektirmektedir. Çalışmada yalnızca nicel veriye odak-
lanılması, özellikle Fanatik ve Sadık/Adanmış gibi özdeşleşme düzeyi 
yüksek taraftar gruplarının algılarının ve sadakatlerinin ardındaki sos-
yolojik ve psikolojik derin motivasyonların tam olarak anlaşılması için 
nitel analiz ile desteklenmesi gereken bir alan bırakmıştır. Bu çalışmanın 
teorik derinliğini artırmak ve değişkenler arasındaki karmaşık ilişkisel 
dinamikleri aydınlatmak amacıyla, kulüp marka imajının taraftar sada-
kati üzerindeki etkisinde potansiyel aracılık ve düzenleyicilik etkilerinin 
araştırılması, elde edilecek bulguların açıklayıcı gücünü maksimize ede-
cektir.

Bununla beraber, gelecek çalışmaların araştırmada önerilen tanım 
ve model üzerinden ilerlemesi ve geliştirilmesiyle kavramın kuramsal 
derinliğini artacak ve uygulamalı spor yönetimi pratiklerine değerli kat-
kılar sağlayacaktır. Bu araştırma, marka imajı ve taraftar sadakati ara-
sında güçlü bir ilişki olduğunu ortaya koymaktadır. Ancak, bu ilişkinin 
mekanizmalarını derinlemesine anlamak amacıyla, gelecek çalışmaların 
daha karmaşık modelleri incelemesi gerekmektedir. Özellikle Fanatik ve 
Yerel taraftarlar gibi farklı grupların sadakat modellerinin ayrı ayrı in-
celenmesi, kulüplerin pazarlama stratejilerini bu kritik segmentlere göre 
daha hassas bir şekilde özelleştirmesine imkân tanıyacaktır.. Sadakatin 
ardındaki duygusal ve sosyal motivasyonları tam olarak anlamak adına 
nicel bulguların nitel analizlerle desteklenmesi, kuramsal alana zengin 
bir bağlamsal derinlik katacaktır.

Araştırma ve Yayın Etiği Beyanı

Araştırmacılar verilerin toplanmasında, analizinde ve raporlaştırıl-
masında her türlü etik ilke ve kurala özen gösterdiklerini beyan ederler.

Araştırma etiği için İstanbul Ticaret Üniversitesi Bilimsel Araştırma 
ve Yayın Etiği Kurulu’ndan  05-14 No’lu ve 03.06.2024  tarihli etik ku-
rul izni alınmıştır. 
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Yazarların Makaleye Katkı Oranları

Yazarlar çalışmaya eşit oranda katkı sağlamıştır.

Çıkar Beyanı

Yazarlar arasında herhangi bir çıkar çatışması bulunmamaktadır.
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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 Avcı (2023) was adopted to determine participants’ 
fan typologies and various habits. The “Club Image Scale” (KİMJÖ), adapted 
into Turkish by Sönmezoğlu, Çoknaz, 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 Çeliksoy (2022) and Polat Sönmezoğlu, Yıldız and Çoknaz (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.




