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OZET

Icinde bulundugumuz ¢agin en fazla ilgi ceken ve milyonlarca kisinin yakindan ilgilendigi futbol, spor endiistirisinden en fazla
pay1 alan spor braglarinin baginda gelmektedir. Spor endiistrindeki bu geligsmeler tiikketim ve miisteri (taraftar/izleyici)
kavramlarinin 6nceki donemlere gore daha fazla ilgi ¢gekmesine sebep olmustur. Giiniimiiz futbol endiistrisinde tiiketici, yani
taraftar artik bir miisteri olmugtur. Alanyazin incelendiginde kuliip imaj1 kavrami taraftarlarin sempatizan1 olduklar1 futbol
kuliibii hakkindaki genel duygu ve diisiincelerinin ifadesi olarak tanimlanmaktadir. Bir kurum olarak futbol kuliiplerinin,
hayatta kalabilmelerinde hedef kitle tarafindan dogru algilanmalarinin gerekli oldugu, bu yiizden futbol kuliiplerinin imajinin
bu noktada 6nemli oldugu belirtilmektedir. Bu diisiinceden hareketle aragtirmanin amacini; futbol taraftarlarinin destekledikleri
kuliibe iliskin imaj algilarinin farkli degiskenlere gore incelenmesi olusturmaktadir. Aragtirmanin 6rneklem grubunu ise Spor
Bilimleri Fakiiltesi’nde egitim goren ve aragtirmaya goniillii olarak dahil olan 182 (56 kadn, 126 erkek) tiniversite 6grencisi
olugturmaktadir. Arastirmada kapsaminda kullanilan veri toplama araglar1 ise Jung (2012) tarafindan gelistirilen ve
Sonmezoglu, Coknaz ve Polat (2016) tarafindan Tiirk¢e’ye uyarlamasi yapilan spor kuliipleri hakkinda spor seyircilerinin imaj
degerlendirmelerini ortaya koyan “Kuliip Imaji Olgegi (KIMJO)” ile arastirmacilar tarafindan olusturulan “Kisisel Bilgi
Formu” kullanilmigtir. Katilicilardan toplanan verilerin analizlerinde; 6grencilerin Sosyo-demografik 6zelliklerini tanimlamak
icin frekans ve yiizde analizi, katilimcilarin destekledikleri futbol takimiyla ilgili imaj algilarinin belirlenmesi amaciyla t-testi
ve tekyOnlii varyans analizi (ANOVA) uygulanmustir. Tek yonlii varyans analizi (ANOV A) sonucunda ortaya ¢ikan istatistiksel
farklarin hangi gruplar arasinda oldugunu anlamak amaciyla Tukey HSD ¢oklu karsilastirma testi uygulanmigtir. Tiim verilerin
istatistiksel analizinde ve yorumlarda, p<0,05 anlamlilik diizeyi g6z oniinde bulundurulmustur. Sonug olarak, taraftarlarin
sempatizan1 olduklari futbol kuliibiine iliskin imaj algilar1 ne kadar olumlu ise resmi iriin satin alma sikhig da o kadar
artmaktadir. Ek olarak, kuliibline yonelik imaj algis1 yiiksek olan taraftarlarin takimin tiim maglarini takip etme istegi de
artmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Kuliip imaji, Taraftar, Futbol, Universite Ogrencileri, Spor Bilimleri
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sozIi bildiri olarak sunulmustur.
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ABSTRACT

Today, foothall, which is a sport that millions of people follow, has evolved into an economically developing industry. This
industrial transformation has made the concepts of consumption and customer gain importance. In today's football industry,
the consumer, the fan, has become a client. In the literature, the image of the club is defined as the expression of the general
impression of the club supported by the fans. It is stated that football clubs as an institution need to be perceived correctly by
the target audience to survive, so the image of football clubs is important at this point. From this point of view, the research
aims to examine the image perceptions of football fans about the club they support. The sample of the study consists of 182
(56 females, 126 males) students from the Faculty of Sport Sciences who volunteered to participate in the study. As the data
collection tool, Club Image Scale (KIMJO) which was developed by Jung (2012), adapted to Turkish by Sénmezoglu, Coknaz,
and Polat (2016) and used to evaluate the image of sports spectators about sports clubs and personal information form created
by the authors were used. To determine the socio-demographic characteristics of the participants, frequency and percentage
analysis were used while t-test and univariate analysis of variance (ANOVA) was used to determine the image perceptions of
the students of the Faculty of Sport Sciences. Tukey HSD multiple comparison tests were applied to determine the groups from
which statistical difference arose in one-way ANOVA. In the statistical analysis and interpretation of the data, a p <0.05
significance level was taken into consideration. As a result, the more positive the image perceptions of the fans about the club,
the higher the frequency of purchasing. Also, the frequency of fans who have high image perception towards their club is
increasing.

Keywords: Club Image, Fans, Football, University Students, Sports Science

1. GIRIS

Marka imaji1 internet, sosyal ag ve teknolojinin gelismesi ile birlikte kuruluslarin pazarlama faaliyetlerini
etkilemede 6nemli bir degisken haline gelmistir. Misterilerin; kuruluslarin sunmus olduklar1 mal ve
hizmetlerini marka imaj1 olarak algilamasi ile birlikte spor organizasyonlar1 ve spor kuliipleri igin de
marka imaj1 6nemli bir kavramdir. Spor organizasyonlari, pazara sunulmus olan {iriinleri, spor tesisleri
ve logolar1 spor kavramu igerisindeki marka imajimi etkileyen ve olusturan unsurlardir (Jung, 2012). Spor
isletmeleri ve spor kuliipleri de taraftarlarina iiriin ve hizmet sunduklari i¢in imajlarina 6nem vermeleri
gerekmektedir. Marka imajini 6n plana ¢ikartan kuliipler ve isletmeler miisteriler ve taraftarlar tizerinde
kurduklar algi ile birlikte yiiksek gelir elde edebilmektedirler (Kargiin, Dalkili¢, Agaoglu ve Kizar,
2017).

Guniimiizdeki bir¢cok kurulus ve isletmeler imaj kavramini tiiketici iizerindeki etkisinden dolay1
pazarlama faaliyeti olarak kullanmakta ve yonetim stratejisi olarak gérmektedir. imaj kavranu kisinin
zihninde kuruluslar, markalar ve isletmeler ya da iilke, kisi ve gelenekler i¢in olusan tutum ve
davraniglarin tiimil olarak tanimlanmaktadir (Sonmezoglu, Coknaz ve Polat, 2016). Tiizel veya ger¢ek
kisilerin destegi ile yasamlarina devam eden organizasyonlar, imajlarina gore ¢evresi ve hedef kitlesi
tarafindan tammirlar ve bunlar tarafindan takdir edilir ya da begenilmezler (Goksel, Ekici ve
Hacicaferoglu, 2016). Marka imaji1 ise isletmeler ve kuruluglar i¢in miisterilerinin zihninde olusan
gorseldir. Kuruluslarin marka imaj1 yoneticileri bu yiizden i¢ ve dis miisterilerinin dikkatlerini ¢ekecek
ve zihinlerinde olumlu bir izlenim birakacak bir marka imaj1 yaratmak zorundadirlar (Sagir, 2016).
Markanin logosu, sembolii, disaridan aldiklari olumlu olumsuz disiinceler ve iiriin incelemeleri
sonucunda kisilerin zihinlerinde marka hakkinda bilgi birikim olugmaktadir. Zihinlerde olusan bu resim
sonucun da tiikettikleri hizmetler ve mallarin sonrasinda marka ile yasamis olduklar1 deneyimler marka
imajinin temelini belirlemektedir (Ofli, 2018).

Spor organizasyonlarinin giin gectikge sayisinin artmasi ve takip eden seyirci sayisindaki ciddi artis
sebebiyle spor artik biiyiik bir ekonomik sektor haline gelmistir. Bu gelisim spor hizmeti veren ve spor
ile ilgili Girilin tiretimi satis1 yapan kuruluglarin saymnsin artmasina katkis1 oldugu kadar spor ile ilgisi
olmayan diger sektor ve kuruluslar da spora yonelmislerdir (Girisken ve Giray, 2016). Kurumlarin
amaglarma ulasabilmeleri ve talep edilebilirliklerini arttirmalari, deger zincirinde farkliliklar
olusturmalarina ve olumlu kurumsal imaja sahip olmalarina baglidir (Goksel, 2017). Bu sebeple spor
endiistrisi i¢inde yer alan kuliipler de taraftarlarinin ve hedef kitlesinin gereksinimlerini karsilamak i¢in
bir ticari isletme yonetim modeline gecerek kar giitmeye ve deger kazanma igerisine girmistir (Alkibay,
2005). Biiyiiyen bu ekonominin en biiyiik pay sahibi futboldur. Futbol tiim diinyada hizli bir sekilde
yayginlagsmis ve spor olgusunun dniine ge¢mistir (Chanavat ve Bodet, 2009). Futbolun spor olgusunun
Oniine gegme sebebi olarak insanlar lizerinde spordan bagka birgok sey ile iliskilendirmesinden
kaynaklidir. Futbol insanlara eglence, giig, Uiziintii, seving, baglilik, onur, iktidar ve hepsinden de 6nemli
kisilerin kendi kimliklerini bulabildikleri bir hal olmasindan kaynaklanmistir (Talimciler, 2008). Futbol
kuliibii, futbolcular, milli futbol takimlari, futbol kuruluslari, futbol turnuvalari birer futbol markasi
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Mutlaka her futbol markasinin mantiksal olma disinda duygusal bir
anlamda taraftar toplulugu ya da destekgisi vardir (Bauer, Sauer ve Exler, 2005). Taraftarlara futbol
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endiistrisinin i¢inde bir diger anlamiyla miisteri goziiyle bakilmaktadir ve diger sektorlerde oldugu gibi
kuliiplerinden ya da oyunculardan beklentileri artmaktadir (Bridgewater, 2012).

Bu baglamda diger sektorlerde oldugu gibi spor igerisindeki markalarinda bir hedef kitlesi ve miisterisi
bulunmaktadir. Spor kuruluslarinin da diger sektoér kuruluslart gibi taraftarlarinin miisterilerinin
gdzlinde marka imaj1 faaliyetlerinde giin gectikce 6nem kazanmaktadir. Bu ¢alismamizda spor sektorii
icerisindeki futbol kuliipleri taraftarlar1 olan ve kuliiplerin hedefkitlesi igerisinde yer alan Spor Bilimleri
Fakiiltesi 6grencilerinin kuliip imaj1 algilar1 incelenmistir.

2.  YONTEM
2.1. Calisma Grubu

Aragtirmanin érneklem grubunu Mugla Sitk1 Kogman Universitesi Spor Bilimleri Fakiiltesi’nde okuyan
ve aragtirmaya goniillii olarak dahil olmak isteyen 182 (56 kadin, 126 erkek) 6grenci olusturmaktadir.
Katilimeilarin %30,8’1 kadin (n=56), %69,2’si erkektir (n=126). Katilimcilarin %1,1°1 beden egitimi ve
spor Ogretmenligi (n=2), %41,8’1 antrendrlik egitimi (n=76), %57,1’1 spor yoneticiligi (n=104)
boliimiinde 6grenim gordiiklerini belirtmistir. Katilimeilarm %25,3’i Besiktas Jimnastik Kuliibii
(n=46), %33’ Fenerbahce Spor Kuliibii (n=60), %35,2’si Galatasaray Spor Kuliibii (n=64), %6,6’s1
diger takim (n=12) taraftar1 olduklarini belirtmislerdir. Katilimeilarin %4,4’{i ayda birka¢ kez takim
iiriind aldiklarini, %51,6’s1 y1lda birkag kez aldiklarini, % 44’11 ise hig {iriin almadiklarini beyan etmistir.
Katilimcilarin %48,4’1 takimlarinin tiim maglarini takip ettiklerini belirtirken, %51,6’s1 maglarinin
tamamini takip etmediklerini belirtmistir. Taraftarlarin %11,5°i takimlaria {iye iken %88,5’1 iiye
olmadiklarini belirtmistir. Katilimcilarin yas ortalamasi 23.3142,16 olarak bulunmustur.

2.2. Veri Toplama Araci

Arastirmada kapsaminda kullanilan veri toplama araglar ise Jung (2012) tarafindan gelistirilen ve
Sénmezoglu, Coknaz ve Polat (2016) tarafindan Tiirk¢e’ye uyarlamasi yapilan spor kuliipleri hakkinda
spor seyircilerinin imaj degerlendirmelerini ortaya koyan “Kuliip Imaji Olgegi (KIMJO)” ile
arastirmacilar tarafindan olusturulan “Kisisel Bilgi Formu” kullanmilmistir. Kigisel bilgi formunda,
taraftarlarin takimlarinin tiim maglarimi takip etme, resmi iiriin satin alma durumu, taraftar dernegine
iiyelik, destekledikleri futbol takimi, yas, cinsiyet ve boliim degiskenleri yer almistir.

Olgegin Cronbach Alpha i¢ tutarlilik katsayisi, bu calisma kapsaminda “0,84” olarak hesaplanmustir.
Alfa katsayisina baglh olarak dlgegin giivenilirligi su sekilde yorumlanir: 0.00 < alfa < 0.40 ise 6lgek
giivenilir degildir, 0.40 < alfa < 0.60 ise Ol¢egin gilivenilirligi diistiktir, 0.60 < alfa < 0.80 ise dlgek
oldukga giivenilirdir, 0.80 < alfa < 1.00 ise dl¢ek yiiksek derecede giivenilirdir (Kalayci, 2008). Bu
sonuca (0,84) gore, ¢calismanin oldukga giivenilir oldugu sdylenebilir.

2.3. Verilerin Analizi

Katilicilardan toplanan verilerin analizlerinde; 6grencilerin sosyo-demografik 6zelliklerini tanimlamak
icin frekans ve yilizde analizi, katiimcilarin destekledikleri futbol takimiyla ilgili imaj algilarinin
belirlenmesi amaciyla t-testi ve tekyonlii varyans analizi (ANOVA) uygulanmustir. Tek yonlii varyans
analizi (ANOVA) sonucunda ortaya ¢ikan istatistiksel farklarin hangi gruplar arasinda oldugunu
anlamak amaciyla Tukey HSD c¢oklu karsilagtirma testi uygulanmistir. Tiim verilerin istatistiksel
analizinde ve yorumlarda, p<0,05 anlamlilik diizeyi goz 6niinde bulundurulmustur. Ayrica degiskenler
arasinda Pearson korelasyon testi uygulanmustir.

3. BULGULAR

Tablo 1. Taraftarlarin Kuliip imajlarmin Cinsiyet, Maglar1 Takip Etme Ag¢isindan Dagilimlar1 ve Fark Analizleri

N X SD t P
Cinsiyet
. .. Kadin 56 5.21 .84
KIMJO Erkek 125 5.18 1.12 172 863
Maglar1 Takip Etme
s Evet 88 5.42 .98
KIMJO Hayir 94 5.00 1,06 2.157 006
p<0.05
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Kadin ve erkek taraftarlar arasinda kuliip imaji agisindan istatistiksel olarak anlamli farklilik
bulunmamustir (t=0.172, p>0.05). Takimlarinin tiim maclarini takip eden taraftarlar ile takip etmeyenler
arasinda kuliip imaj1 agisindan istatiksel olarak anlamli bir farklilik tespit edilmistir (t=2.757, p<0.05).
Buna gore, tiim maglar1 takip eden taraftarlarin daha yiliksek degere sahip oldugu goriilmiistiir.

Tablo 2. Taraftarlarin Kuliip imajlarmin Takim, Boliim ve Uriin Sayin Alma Agisindan Dagilimlari ve Fark

Analizleri
N X SD F p Fark
Boliim
BES 2 5.09 0.25
KiMJO ANT 76 5.50 1.01 3.08 04  ANT>SYON
SYON 104 5.14 0.89
Takim
N
KIMJO 11,26 .000 FB>Diger
GS 64 5.36 0.72 GS>Diger
Diger 12 4.54 1.33
Satin Alma
o Ayda Bir 8 5,15 0.73 Yilda
KIMJO Yilda Bir 94 5,50 0.96 4,94 .008 Bir>Hig
Hig 80 5,06 0.92
p<0.05

Tablo 2’de taraftarlarin kuliip imajlarinin takim, boliim ve {iriin sayin alma agisindan dagilimlari ve fark
analizleri verilmistir. Antrenérliik egitimi boliimiinde 6grenim goren Ogrencilerin degerleri, spor
yoneticiligindekilerden daha yiiksektir ve bu sonug istatistiksel olarak anlamlidir. Takimlara gore
analizler incelendiginde, Fenerbahge taraftarlarinin Besiktas ve diger takim taraftarlarindan daha yiiksek
degerlere sahip oldugu goriilmiistiir. Ek olarak, Galatasaray taraftarlarinin degerleri diger takim
taraftarlarindan yiiksektir. Takim {irlinii satin alma analizleri, yilda birka¢ kez iirlin alan takim
taraftarlarinin hi¢ almayanlardan daha yiiksek oldugunu ortaya ¢ikarmistir.

Tablo 3. Kuliip imaj1 ile Cinsiyet, Yas, Béliim, Satin Alma, Takip Etme ve Uyelik Arasindaki iliski

KiMJO
Cinsiyet -,028
Yasg -,028
Resmi Uriin Satin Alma - 177*
Maglar1 Takip Etme -,206**
Uyelik -,198**

Satin alma 1= haftada bir, 2= ayda birkag kez, 3=yilda birkag¢ kez, 4=hi¢

Takip etme: 1=evet, 2=hayir

Uyelik: 1=evet, 2=haywr
Tablo 3’te kuliip imaj1 ile cinsiyet, yas, boliim, satin alma, takip etme ve liyelik arasindaki iliski
verilmistir. Buna gore, kuliip imaj1 ile satin alma siklig1 arasinda negatif yonlii bir iliski bulunmaktadir.
Kuliip imaj1 arttikga satin alma sikligi da artmaktadir. Kuliip imaj1 ile takim maglarini takip etme
arasinda negatif yonli iligki tespit edilmistir. Buna gore takiminin maglarini daha sik takip eden
taraftarlarin kuliip imaj1 algis1 daha ytiksektir. Takima iiye olma ile kuliip imaj1 arasinda negatif yonlii
bir iliski tespit edilmistir. Kuliip imaj1 algisinin takima iiyeligi artirdig1 sdylenebilir.

4.  TARTISMA VE SONUC

Bu calismanin amaci; futbol taraftarlarinin destekledikleri kuliibe iliskin imaj algilarinin incelenmesi
olusturmaktadir. Bu anlamda taraftarlarin takim markasina iligkin algilari, marka degerinin ve kuliip
imajinin nasil artabilecegine yonelik bazi sorunlara i1gik tutmaktadir. Ayrica mevcut calismanin
bulgularina bakildiginda onceki arastirmalarla paralellik gosterdigi goriilmektedir (Beccarini ve
Ferrand, 2006; Blumrodt, Bryson ve Flanagan, 2012; Grohs, 2016; Gwinner ve Eaton, 1999; Koronios,
Psiloutsikou, Kriemadis, Zervoulakos ve Leivaditi, 2016; Shuv-Ami, 2016; Sonmezoglu ve ark.,2016).
Taraftarlarin  kuliip imaj1 algisinin cinsiyete gore farklilasmadigi tespit edilmistir. Cinsiyetin
degiskeninin kuliip imaj1 agisindan farklilik olusturmadigini her iki grup i¢inde algilanan imajin
ortalamalarinin yakin oldugunu goriilmiistiir (Koronios ve ark., 2016). Takimlarinin tiim maglarini takip
eden taraftarlar ile takip etmeyenler arasinda kuliip imaj1 agisindan istatiksel olarak anlamli bir farklilik
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tespit edilmistir. Buna gore, tim maclar1 takip eden taraftarlarin daha yiiksek degere sahip oldugu
goriilmiigtiir. Kullip imaj1 tutulan takimin tiim maglarim takip etme degiskenine gore farklilik
gostermekte olup, kuliip imaj1 yiliksek olan takimlarin takip edilme oranini yliksek oldugu soylenebilir.
Ozellikle takimim sportif performansi, futbol kuliipleri icin, taraftarlarin beklentilerini karsilamak
acisindan 6nem arz etmektedir (Blumrodt ve ark., 2012). Polat, Sonmezoglu, Yildiz & Coknaz (2019),
takim imajinin cinsiyetlere gore farklilasmadigini tespit etmistir.

Antrenérliik egitimi béliimiinde 6grenim goren dgrencilerin degerleri, spor yoneticiligi 6grencilerinden
daha yiiksek seviyede oldugu tespit edilmistir. Bu sonuglar, antrendrliik boliimiinde 6grenim goren
Ogrencilerin diger boliimlere gore takimlarini daha ¢ok takip ettikleri, takimlarinin imajlarina iligkin
algilarinin daha yiiksek oldugu sdylenebilir.

Takimlara gore analizler incelendiginde, Fenerbahce taraftarlarinin Besiktas ve diger takim
taraftarlarindan daha yiiksek degerlere sahip oldugu goriilmiistiir. Ek olarak, Galatasaray taraftarlarinin
degerleri diger takim taraftarlarindan yiiksektir. Takim {irlinii satin alma analizleri, y1lda birkag kez tiriin
alan takim taraftarlarinin hi¢ almayanlardan daha yiiksek oldugunu ortaya ¢ikarmistir. Polat ve ark.
(2019) Besiktas taraftarlarinin takim imaj1 degerlerinin Fenerbahge ve Galatasaray taraftarlarindan daha
yiiksek oldugunu bulmustur.

Aragtirmanin en kritik bulgusu, taraftarlarin kuliibe iligkin imaj algilari ne kadar olumlu ise {itiin satin
alma siklig1 da o kadar artmaktadir. Ek olarak, kuliibiine yonelik imaj algis1 yiiksek olan taraftarlarin
maglari takip etme siklig1 da artmaktadir. Benzer sekilde, bu alg1 ne kadar yiikselirse taraftarlarin tiye
olma egilimleri de artmaktadir. Polat ve ark. (2019) takim imaj1 ile yillik maga gitme sayis1 arasinda
pozitif yonlii iliski tespit etmistir.

Tim bu bilgiler dogrultusunda kuliiplerin spor endiistrisindeki pastadan ¢ok daha biiyiik bir pay
almalarinm kuliip imajim ve itibarim arttirmaktan gectigi soylenebilir. Oyleki futbol kuliiplerinin
taraftarlar1 ayn1 zaman da bu kuliiplerin miisterisi durumundadir. Bu miisterilerin kuliibe ait iiriin veya
hizmeti satin alma eylemini gerceklestirmesi, kullip i¢cin para harcamasi ancak bu miisterilerde
(taraftarlarda) yaratilan olumlu kuliip imaj1 ile dogru orantilidir. Cinsiyet ve yasin futbol taraftarlarinin
kuliip imaj1 algilarinda ¢ok 6nemli bir farkliliga imkan saglamadigi goriilmektedir.

Futbol kuliiplerinin sportif bagar1 kazanmalari igerisinde bulunduklar1 dénemde kuliip imaj1 algisina en
onemli katkiyr veren nokta oldugu zaten bilinmektedir. Ancak futbol kuliiplerinin ve ydneticilerinin
giinimiizdeki rekabet ortaminda ¢ok daha fazla ekonomik gelirlere ve firsatlara ihtiya¢ duyuldugu
gercegini goz ardi etmemesi gerekmektedir. Bu sebeple kuliipler ve yoneticiler ¢agin gerisinde
kalmadan giincel halkla iliskiler, iletisim ve pazarlama stratejilerini kullanabilecek uzmanlarla ¢alismali
ve taraftarlarin yani miisterilerin kuliibii i¢in ¢ok daha fazla gelir firsati yaratmasi saglanmalidir.

Mevcut aragtirmada futbol taraftarlarinin kullip imaj algilar1 ve bunda etkli olan degiskenler
incelenmistir. Ancak Orneklem grubunu sadece spor bilimleri alaninda egitim goren {iniversite
Ogrencileri olusturmustur. Benzer konuda calisma yapmay1 diisenen aragtirmacilar ¢ok daha farkli
orneklem gruplariyla ve farkli bagimli ve bagimsiz degiskenler kullanarak farkli sonuglar elde edebilir
ve literartiire katkida bulunabilirler. Ayrica bu ¢alismada kullanilan kuliip imaj1 6lgegi disinda nitel ya
da karma yontemlede kuliip imaj1 konusu {izerine ¢esitli aragtirmalar gergeklestirilmesi literatiirdeki
boslugun giderilmesi i¢in 6nem arz etmektedir.
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