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Abstract

In this research, it is aimed to examine the
relationship between perceived brand value,
satisfaction, and behavioral intention in football
from the perspective of football spectators in
Turkey. The “Brand Equity Scale” used in their
research by Tsordia, Papadimitriou, and
Parganas (2018), the “Satisfaction Scale” used
by Argan, Ozgen, and Kog¢ (2018) in their
research, and the "Behavioral Scale" adapted by
Katlav and Oney (2018) are suitable for the
determined purpose. The brand equity structure
used in the research consists of four (4)
dimensions (brand awareness, perceived quality,
brand association, brand loyalty) and a total of
nineteen (19) statements. Four (4) statements
were used to measure the structure of
satisfaction, and four (4) statements were used
to measure the structure of behavioral intention.
While using the descriptive research model to
reveal these relationships; the relational research
model was used to test the hypotheses and
reveal the relationships between the variables.
The sample of the research consists of 308
people who are interested in football between

Futbol seyircilerinde
algilanan marka degeri,

tatmin ve davranigsal niyet
arasindaki iligki

Ozet

Bu arastirmada, Turkiye’de futbol seyircilerinin
bakis acisindan futbolda algilanan marka degeri,
tatmin ve davranssal niyet arasindaki iliskinin
incelenmesi amaclanmistir. Belitlenen amaca
uygun Tsordia, Papadimitriou ve Parganas’in
(2018) arastirmalarinda kullandiklari “Marka
Degeri Olgegi”, Argan, Ozgen ve Ko¢un (2018)
arastirmalarinda kullandiklart “Tatmin Olgegi”
ve Katlav ve Oneyin (2018) uyarlamasini
yaptiklart  “Davranigsal ~ Niyet — Olgegi”
kullanilmistir.  Arastirmada kullanilan marka
degeri yapist dort (4) boyut (marka farkindaligy,
algilanan kalite, marka ¢agrisim1, marka bagliligy)
ve toplam ondokuz (19) ifadeden olusmaktadir.
Tatminin yapisinin Slciilmesinde dort (4) ifade
ve davranigsal niyetin yapisinin Ol¢tilmesinde de
dort (4) ifadeden yararlamlmistir. Bu iligkilert
ortaya ¢tkarmak igin betimsel arastirma
modelinden yararlanilirken; Hipotezleri test
etmek ve degiskenler arasindaki iligkileri ortaya
ctkarmak icin  iligkisel arastirma modeli
kullanidmistir. Arastirmanin 6rneklemini, 2020-
2021 yilart arasinda futbolla ilgilenen uygun
ornekleme yontemi ile secilmis 308  kisi
olusturmaktadir.
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the years 2020-2021, selected by convenient
sampling method.

In line with the purpose of the research, the
Structural Equation Model was used to evaluate
the relationship between structures. The data
were analyzed with a two-stage approach. In the
first stage, the measurement model was tested,
and in the second stage, the relationship
between the structures was tested. As a result of
the analysis, it was determined that the
measurement model produced valid and reliable
results. As a result of the structural model
analysis, three hypotheses developed on the
theoretical basis were accepted. Accordingly, it
has been observed that the effect of brand
equity on satisfaction and behavioral intention,
and the effect of satisfaction on behavioral
intention, are significant. Based on these
tindings, it can be said that the perceived brand
value in football has an effect on both the

Arastirmanin amact dogrultusunda yapilar arast
iliskiyi degerlendirmek icin Yapisal Esitlik
Modelinden  yararlanidmustir.  Verilerin  iki
asamali yaklagimla analiz edilmistir. Birinci
asamada Olcim modeli, ikinci asamada yapilar
arast iliski test edilmistir. Analiz sonucunda
6lgim modelinin geger ve giivenilir sonuglar
ortaya koydugu tespit edilmistir. Yapisal model
analizi sonucunda kuramsal temele dayali
gelistirilen G¢ hipotez de kabul edilmistir. Buna
gore, marka degerinin tatminin ve davranissal
niyet tzerindeki, tatminin ise davranigsal niyet

tzerindeki etkisinin anlamlt oldugu
gozlemlenmistir. Bu bulgular temelinde,
futbolda alglanan marka degerinin, hem

seyircilerin  tatminin yasanmasina, hem de
davranigsal niyet olusumuna etkisi oldugu
s6ylenebilir.

Anahtar Kelimeler: Futbol, Marka Degeri,

satisfaction of the audience and the formation
of behavioral intention.

Tatmin, Davranissal Niyet.

Keywords: Football, =~ Brand
Satisfaction, Behavioral Intention.

Equity,

(Extended English summary is at the end of
this document)

GIRIS

Toplumlarin spora olan biyiik ilgisi sonucunda, sporun biytik ekonomilerin konuguldugu
ticari bir sektére ve pazara donlstigi, sporun amatér anlayistan profesyonellige evrilerek artik bir
meslek haline geldigi belirtilmektedir (Erten, 2006). Bu durum, sporun Diinya’da diger sektérlerden
daha hizli gelistigini ve buytdigiini gozler 6ntine sermektedir.

Diinya’da kitleleri pesinden siiriikleyen markalasmayt basarmis, yitksek popitlerlik, seyirci
kitlesi ve ekonomik buytklik agisindan en 6nde yer alan spor branginin futbol oldugu gorilmektedir.
Dolayistyla futbolun sahip oldugu 6zellikler nedeniyle, algilanan marka degerinin de bu oranda ytiksek
oldugu s6ylenebilir. Bu spor markalarina ve onlann ortaya koydugu tiriin ve hizmetlerine atfedilen
degerin, spor tiketicilerinde yasanan kimlik, tatmin, bagllik ve niyet duygular arasindaki ¢cok boyutlu
iliskiyle olustugunun farkina varilmasiyla, spor pazarlamast sektoriinde ve spor kurumlarinda (spor
federasyonlar, kulipler, vb.) da bu yondeki anlayisla ilgili degisim siireclerinin yasanmast
gerekmektedir. Bu dogrultuda itlkemizde diizenlenen futbol liglerinde yer alan tiim kuliiplerin,
sektordeki rekabete katilabilmek, bu rekabette varliklarini stirdiirebilmek ve ekonomik agidan
buyiyip daha basarili olabilmek i¢in markalasmak ve marka olarak degerlerini arttirmak zorundadir.
Bunu basarabilmek i¢in, marka degeri algilarini ytkseltmek, seyircilere sunduklari tirtin ve hizmetlerin
kalitesini arttirarak tatmin yagamalarini saglamak, boylece seyircilerde daha glicli davranigsal niyet
olusturmalari gerekmektedir. Bu durumu saglamanin en 6énemli yollarindan birinin spor tiiketicisiyle
(seyirci) daha etkili marka iletisimi icinde olmaktan ge¢mektedir. Sporda etkili marka iletisimine sahip
olmak, sahip olunan seyirci potansiyelinden kaynaklanmaktadir. Branslarin seyirci potansiyelleri o
bransin pazarlama iletisimi bilesenleri etkilemektedir. (Rein, Kotler ve Shields 2006: 42-43).
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1. KURAMSAL CERCEVE
1.1. Spor Endiistrisi ve Spor Seyircisi

Gunimiiz diinyasinda insanlarin bos zamanlarini fiziksel gelisimleri igin kullanma, uygun bir
tiziksel gériintime sahip olma, bir spor dalinda profesyonellesme, sosyal olarak bir gruba katidma ve
spotla ilgili bir gruba ait olma istekleri dogrultusunda spor endustrisi ve organizasyonlart hizla
gelismistir. Bunun sonucunda spor, sosyo-ekonomik bir olgu olarak dikkatle takip edilen biiyiik bir
pazar haline gelmistir. Faklt bir basikis agisi ile bakildiginda sporun, pazarlama sektéri agisindan ciddi
ckonomik bir katma deger oldugu ifade edilmektedir (Basim ve Argan, 2009:5). Bu gelismeler
sonrasinda, sporun Diinya’da her gecen giin popiilerliginin artmasi, dolaysiyla genis bir ekonomik
pazar olusturmast, birgok spor bransinin ve kuliibiin kendi markalarini yaratmast ve degerleri olduk¢a
yiiksek birer marka haline doniismeleri s6z konusu olmustur. Ozellikle futbol kuliipleri, biiyiik
ckonomiler olarak faaliyet gOstermeye baslamis ve marka yonetimi bakis acisiyla yonetimeye
baslamuslardir (Tasgin ve Tekin, 2007).

Gunitimiizde sporda markalagsma stirecinin lideri konumundaki futbol brangt ve kultpleri ile
ilgili organizasyonlarin ve miisabakalarin, dev stadyumlarin tribiinlerinden ya da canlt yayinlarla gorsel
medyadan giinden giine ¢ogalan buytk seyirci kitleleri tarafindan izlenmekte, yazili medyadan da takip
edilmekte oldugu gorulmektedir. Bu kitleleri olusturan spor seyircisi, Trail, James ve Fink (2000)
tarafindan “spor olaylarint ve organizasyonlarini tarafsiz bir yaklasimla ikincil 6ncelikli anlayssla takip
eden kisiler” olarak tanimlanmistir. Smith (2008:34) de, spor seyircilerinin spor organizasyonlarina
kattiminda ti¢ farkli motivasyonun (psikolojik, sosyo-kiiltiirel motivasyonlar ve benlik algist) etkili
oldugunu belirtmistir. Hangi motivasyonla katilm saglanirsa  saglansin, gunimizde spor
organizasyonlarinin izlenmesi, spor triin ve hizmetlerinin strekli olarak tiketilmesi spor endustrisi
icin hayati 6nemdedir. Spor seyircileti spor pazarlamast agisinda ¢ok 6nemli temel tastir. Bu mihvalde
spor seyircilerinin spor branglarina gosterdikleri yakin ilgi, lisansh spor tirtin ve hizmetlerini titketme
davransslari, her spor bransinda oldugu gibi futbol branginin da ekonomik olarak biiyimesine,
markalasmasina ve marka degerlerinde artiglara neden olmaktadir.

1.2. Sporda marka ve marka degeri

Pinar, Nardali, Alkibay ve Girard (2017), kiiresellesmenin sonucu olarak sporun Duinya’daki
poptlaritesinin arttigini, toplumlarda ekonomik ve diger yonleriyle 6nemli bir karsihgr oldugunu ve
bu gelismeyle birlikte spor branslart ve kuliplerde markalasmanmn kaginilmaz oldugunun altini
cizmislerdir. Glintimiizde spor olgusu, arttk hem kendini tirtiin ya da hizmet diizeyinde markalastirma,
hem de markalagsmayr basarmis olan branslar, kuliipleri ve milyonlarca insan tarafindan seyredilen
spor etkinliklerini (Olimpiyatlar, Diinya ve Avrupa Sampiyonalari, v.b) amaglarina ulastirmak ve daha
degerli bir konuma gelebilmelerini temin etmek i¢in , yeri yatstnamayacak kadar buytikttr. (Altunbas,
2007). Kapferel (1992) gintimiizdeki gerceklige 1sik tutan bir bakis agisiyla “Grinler firmalarin
trettikleri, marka ise, musterilerin aldiklandir” seklinde bir tanimlama yapmistir. Dolayisiyla spor
branslart ve kuliipler i¢cin 6nemli olan faktériin, seyircinin zihnindeki brans ve kulip markalarini
olumlu olarak Gzdeslestirmesi ve zihinlerde 6zdeslesen markanin bu yolla diger markalardan
farklilastirmasidir (Gladden, Irwin ve Sutton, 2001).

Bu duruma yonelik spor seyircileri de, genel olarak branslarinin ve kuliplerinin algilanan
marka degetlerinin yuksek olmasini istetler (Alkibay, 2005). Ayrica marka degeri yiiksek bir bransin
ya da kuliibiin sagladigt 6z giiven ve kimlik de, insanlar agisindan ¢ok degerlidir. Fakat bu konudaki
asil sorumluluk branslarin ve kultiplerin yonetimlerine dusmektedir. Brans ve kultip yonetimleri bu
sorumluluklarini tarihsel gegmislerine, 6nceki basarilarina odaklanarak ve seyircileriyle daha fazla
etkilesim saglayarak yerine getirebilecektir. Bu nedenle giiniimiizde branslarin ve kuliiplerin marka
degerlerini arttirmak konusunda strateji olusturma cabalar birinci 6ncelikleri arasinda gérilmektedir.
Dolayisiyla sporda marka degeri kavrami, giinimiiz spor sektorinin yikselen degeri olarak
tanimlanmaktadir.

Gladden ve Milne (1999) tarafindan sporda marka degeri kavramy, tirtiniin sayip oldugu marka
veya hizmetin tiiketimini gerceklestirecek olan seyircilerin, destekledikleri brangin ya da kuliibiin
ismine ve sembollerine yiikledigi degerlerin tamami seklinde tanimlanmustir. Bu tanimdan yola ¢ikarak
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sporda marka degeri kavrami igerisine; isim, kuliibtin tarihi, kultibe mal olmus basarili sporcular, sahip
oldugu seyirci kitlesi ile kuliibe ek maddi, manevi degetler saglayan tiim varliklar alinabilir. Bu agidan
yaklasidiginda, st diizey rekabete, basartya, tanitima ve mali kaynaga ihtiyact olan ve bu yollarla
marka degerinin artacagini disiinen spor brans ve kulip yonetimleri, naklen yayinlarda, internet
ortaminda (taraftar sohbet odalari, federasyon ve kullip web sayfalart), basin yayinda ve tolumlarin
sosyal medyalarinda kendilerine alan ag¢musar, takipgileriyle en son bilgi ve gelismeleri paylasmaya,
daha genis seyirci kitlesine ulasmaya ve onlarla daha gii¢li bag kurmaya calismaktadirlar (Ataizi, 2012).
Marka degetlerini yaratan ya da guglendiren spor branst/kuliip, sahip oldugu degerin etkisiyle
seyircileriyle uzun siireli duygusal iletisim kurarak onlarin baghligini ve titketim aliskanhklarini istedigi
yonde gelistirebilir (Biscaia, Ross, Yoshida, Correia, Rosado ve Maroco, 2016). Giiniimtizde marka
olmay1 basarmus, teknolojinin de olanaklarini kullanabilecek alt yapiya sahip spor branslari ve kuliipler,
seyircileriyle medya ve on-line platformlar tizerinden kurduklari iletisimlerle, marka taninrliklarini ve
degerlerini olumlu yonde gliclendirmekte, ekonomik olarak biiyimenin ve seyirci kitlesindeki artisin
onint acabilmektedir.

Diinya’da marka degeri yiiksek spor branslari, kuliipler ve organizasyonlar, ek gelir alanlars
yaratma, Oz kaynaklarint artirma, seyircilerini bagarili sonuglarla tatmin etme, bagliligr gticli taraftar
kitlesi yaratma gibi yonetim stratejileriyle, markalarini yonetme konusunda daha bagarili bir duruma
gelmiglerdir (Yildiz, Ay ve Ozbey, 2012; Vahdati, Esfahani, Hosseini ve Ehsani 2013; Akin, 2016).
Bu nedenle spor kurumlari, belli ddnemlerde yasanan basarisizligin etkilerinden, stratejik kararlarinin
(yonetim degisikligi, maliyeti yiksek transferler, biiylik tesis yatirimlarr) tehlikelerinden korunmak,
bagliliklart gliclii seyirci kitlesinin sayisint arttirmak igin, giicli bir marka olmaya ve marka degerini
yukseltecek karatlara odaklanmaktadirlar (Kunkel, Doyle, Funk, Du ve MacDonald, 2016).

1.3. Sporda Tatmin

Spor organizasyonlart igerisinde yer alan paydaslarin (seyirciler, spor branslari, spor kurumlari,
kuliip yonetimleri, medya, sponsorlar, v.b) motivasyonlarint devam ettirmelerinde beklentilerinin
karsilanmasi ve olusan tatminin etkisi buytiktiir. Scanlan, Stein ve Ravizza (1989) sporda yasanan
tatmini, spor paydaslartyla elde edilen deneyimler sonrasinda spor seyircisinde olusan eglenme,
hoslanma ve memnun kalma vb. Durumlarin olusmasmnimnin vasitastyla gerceklesen olumlu tepkiler
olarak ifade etmislerdir. Spor pazarlamas: alanyazininda genel (yasam tatmini) ve alinan hizmete
(etkinlik tatmini) yonelik iki tir tatminin yasanabilecegi ifade edilmistir (Anderson, Fornell ve
Lehmann, 1994). Seyircilerde yasanan tatminin, aslinda sezonluk ya da sinirsiz streli diye bilinen genel
tatmin (yasam tatmini) oldugu soylenebilir (Bitner ve Hubbert, 1994).

Sporda, seyirci tatmininin ger¢eklesmesine yonelik yapilan arastirmalarin, asil Girtin (miisabaka
basarist) (Madrigal, 1995; Trail ve digetleri, 2005), kaliteli hizmet (Wakefield ve Blodgett, 1994;
Wakefield ve Sloan, 1995), spor tesisinin atmosferi (Chen, Lin ve Chiu, 2013) ve spor tesisinde
yasanilan unutulmaz deneyimler (Hill ve Green, 2000) merkezinde yogunlastigi goriilmektedir. Bu
acidan bakildiginda, branslarin ve kuliiplerin spor tesislerinde sunmus olduklart hizmet kalitesinin,
yarattiklart atmosferin ve unutulmaz deneyimlerin, seyircinin yasadigt tatmin Uzerinde asil driin
(bagari, sergilenen performans) kadar 6nemli oldugu séylenebilir.

Zeithaml ve digerleri (19906); Grtin ve hizmeti satin almast sirasinda miisteride yasanan yiksek
tatminin, fiyata karst duyarliigs azalttigint veya trene karst duyarliigs artirmasini sagladiging ifade
etmislerdir. Bu acidan bakildiginda, spor seyircilerinin basari, kaliteli hizmet, spor tesisinde yaratilan
atmosfer ve edinilen deneyimler sonucu olusan tatmin sonrasinda, ileriye doniik daha fazla ticret
Odeyerek mag bileti, lisanlt malzeme ve hizmeti para karsiligt edinmeyi stirdiireceklerini ya da bu
davranissal niyeti tekrarlayabilecekleri sdylenebilir. Bu durumun trtint ya da hizmeti saglayan brang
ya da kuliibe, uzun siireli finansal katki saglayacagi ve dis ortamdan kaynaklanan bircok riskten
korunma olanagi verecegi dustintlebilir.

1.4. Davranigsal Niyet

Davranissal niyet, Lien, We, Huang ve Wu (2015) tarafindan “bir musterinin belli bir tiriin ya
da hizmeti edinme ihtimali” olarak tanimlanmustir. Davranigsal niyet kavrami, miisterinin herhangi
hizmet ve Urtn eksenli aligveris karart almadan 6nce olasi yasayacagt duygu, distince ve deneyimler
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olarak da degetlendirilebilir. Ancak davranmigsal niyet, Yeh’in (2015) de belirttigi gibi sadece bireyin
igsel etkenlerden degil, ayn1 zamanda ¢evresinde gelisen dis etkenlerin sonucu olarak da olusabilir.
Dolayistyla davranissal niyetin olusabilmesi icin, i¢sel ve cevresel faktotlerin birlikte katk: sunmast s6z
konusudur.

Cetinkaya (2019) arastirmasinda ilgili literatiirde kabul edilen goriislerin aksine davranigsal
niyet ile satin alma tavn arasmndaki baglantinin distik diizeyde oldugunu ancak davranissal niyetin
satin alma tavrini ortaya ¢tkarmada mithim oldugunu ifade etmistir.

Spor sektorinin miusterileri olarak spor seyircilerinin davranissal niyet ve sattn alma
davransslart goézlemlendiginde, diger sektordeki musterilerin davransglaryla benzerlik gosterdigi
gorilmektedir. Yoshida ve James (2010), sporda gézlenen davranissal niyeti, seyircilerin gelecekteki
misabakalara katilma konusundaki olumlu niyeti, etkinligi baskalarina tavsiye etmesi ve kuliip lisanslt
trinleri ve hizmetleri tekrar tekrar satin almast olarak agiklamaktadir. Bu davranissal niyeti spor
sektorinde devam ettirebilmek igin, brans ve kultplerin seyircilerine dontik bazi stratejik kararlar
almalan (basarih sporcu transferi karari, yeni tesis yapma karari, tesislerde sunulan hizmet kalitesini
arttirma, atmosferi cazip kilma, v.b) ve uygulamaya gecirmeleri gerekmektedir. Ornegin; spor
kurumlari, diizenlemis olduklart organizasyonlarda seyircilerinin  tribline gelerek takimlarint
desteklemelerini, yarattiklart atmosferden etkilenmelerini ve unutulmaz deneyimler kazanmalarini
saglayarak daha sonraki siirecte bu yasadiklarini etrafindakilere tavsiye etmelerini saglamalidir. Ancak
bu hizmetlerden etkilenen ve kulibiyle giicli bag kuran seyirciler, kuliip lisanslt spor urin,
hizmetlerini ve mag¢ biletlerini satin almaya, ¢evresindekilere tavsiye etmeye yonelik davranissal niyet
gosterebilirler.

1.5. Aragtirma modeli ve hipotezler

Yapilan calismada, Turkiye’de seyircilerin bakss agisindan futbolda algilanan marka degeri,
tatmin ve davranssal niyet arasindaki iliskilere yonelik hipotezler (H1, H2, H3) kurulmus ve bu
hipotezlerin iliskilerini ortaya koyan bir model olusturulmustur.

H1. Marka degeri ve tatmin arasindaki iligkiler

Woodruff (1997) algilanan degeri, amaglarini gerceklestirme arzusunda olan mdusterinin
drinin tim ozelliklerine dikkat ederek bir tercihte ve degerlendirmede bulunmast olarak ifade
etmistir. Bu acidan yaklasildiginda, algllanan degeri saptamada 6denen tcret, olast riskler ve diger
faktotler tek tek ele alinmamali, toplamdaki misteriye yonelik maddi ve duygusal faydalar dikkate
alinmalidir. Dolayisiyla bir triiniin ya da markanin degeri, misteriye sagladig: yararlar butiinii olarak
degerlendirilmelidir. Bu durum, misteride markaya kars1 giiven ve tatmin duygusunun olusmasina
neden olabilecektir. Blackstone (1992) da, kavrama bu acidan yaklasarak, musteri temelli marka
degerini, misterinin markaya yonelik giveni ve markadan sagladigt tatmin olarak
degerlendirmektedir. Marka degerine sahip olmak sadece miisterinin davranislariyla iliskili degil, ayn1
zamanda musteriler ile etkili bir iliski gelistirilmesini ve tatminin yasanmasini saglayan iki boyutlu bir
durumdur (Onaran, Bulut ve Ozmen 2013). Tatmin, miisterinin kullandig {iriin ve hizmet sonrast
ortaya ¢itkan memnunluk derecesiyle ilgili tek boyutlu bir yapi, algilanan marka degeri ise,
kullanimindan 6nce ve sonra ¢ok boyutlu bir yapi olarak ifade edilebilir (Sweeney, Soutar ve Johnson
1999; Assael, 2004:145; Sanchez, Callarisa, Rodriguez ve Moliner 2006). Dolayistyla algilanan marka
degeri, tatminden daha karmasik bir durumdur ancak tatmini kapsayan ve onu asan bir anlami vardir.
Bu agidan bakildiginda, musterilerin marka degeri beklentilerini olumlu olarak karsilayan bir
markanin, triin ve hizmete iliskin tiketimin devamliligini ve misteri memnuniyetini yikseltmesi
miimkiindiir (Onaran, Bulut ve Ozmen 2013). Alicilar mal ya da hizmet alisverisinde bulunurken, her
durumda 6dedigi ticretten daha fazlasini karsilayacak, kendine dontik bir yararlilik beklentisi icindedir.
Marka bunu sagladig takdirde, miusteri tarafindan algilanan deger ve sonrasinda da yasanan tatmin
diizeyi artacaktir. Tersi bir durum yasanir ise, algilanan deger ve memnuniyet azalacak, buna baglt
olarak gerceklesen tatmin diizeyi disecektir (Woodruff, 1997).
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H2. Tatmin ve davranigsal niyet arasindaki iligkiler

Davranigsal niyet, misterilerin deneyimleri sonrast akilct ve duygusal degerlendirme
sonuglarint davranigsal egilimler ile ifade etmeleridir (Spears ve Singh, 2004). Spor sektoriinde yer alan
spor brans ve kuliiplerin yoneticileri icin seyircilerinde olusan davranigsal niyetler cok 6nemlidir.
Seyircilerde olusan davranigsal niyetler, bir spor bransinin ya da kuliibiin basarili olmasinda, daha fazla
gelir elde etmesinde ve rekabette 6ne ¢tkmasinda belitleyici rol tistlenmektedir.

Davranissal niyet, seyircinin etkinlik ortaminda yasadigt deneyimlerin sonucu yasanan tatmin
durumundan olumlu ya da olumsuz olarak etkilenebilir. Olumlu etkilenme, seyirci kitlesinde ve
izlenme oraninda da artis1 destekler (Park, Sung, Son, Na ve Kim, 2019). Seyirciyi tatmin ederek
olumlu yiiz yiize iletisim ve tekrardan satin alma davranist olusturmak, spor branslar ve kuliipleri icin
vazgecilmez bir kosul olarak degerlendirilebilir. Ciinkd gerceklesen tatminin, seyircideki davranigsal
niyetleri (tekrardan satin alma amaci tesvik etme maksadi gibi) ve ilerideki olasi davranislart
belirleme potansiyeli oldugu ortaya ¢ikmistir (Cronin, Brady ve Hult 2000). Bu nedenle memnun
kitleler uzun seneler markaya sadik kalmakta, markanmn triin ve hizmetlerini daha sik satin almakta,
kiyasla az fiyata 6nem vermektedir, markanmn reklamii yapmakta ve kaliteli mal ve hizmetler adina
cokea satin alma yapmaktadir (Marangoz, 2000).

Seyirci memnuniyeti ile davranigsal niyet arasindaki iliskiye iliskin 6nceki ¢alismalarda Park ve
ark. (2019), sporda doyumun davranigsal niyet iistinde pozitif bir etkisi oldugu sonucuna varmustir.
Tatmin yasamis spor seyircisinin aldigi spor tiriiniinii ya da hizmetini tekrar satin alma olasthgmnimn da
oldukea yiiksek oldugu (Zeithaml, Berry ve Parasuraman 1996) belirtilmistir. Izleyici memnuniyetinin
rekabet ortaminda satin alma davranisini etkileyen en 6nemli faktorlerden biri oldugu belirtilmektedir
(Anderson ve Sullivan, 1993).

Bu arastirmalara paralel olarak Duan, Liu ve He (2019), spor seyircilerinde motivasyon, tatmin
ve davranigsal niyet arasindaki iliski oldugunu belirtmislerdir. Dolayisiyla, tatmin yasayan seyircilerin,
hemen ya da belli bir siire sonra aynt triinii ve hizmeti satin alma konusunda davranissal niyet
gosterebilecegi ya da bu niyeti tekrarlayabilecegi olasiligi oldukea yuksektir.

Alanyazindaki bu bilgiler 1siginda, tatmin ile davranigsal niyet arasindaki iliskiye yonelik
hipotez onerilmistir.

H3. Marka degeri ve davranigsal niyet arasindaki iligkiler

Marka degeri, “firmalarin musterilerine sundugu trtunle ilgili ismin, 6ne ¢ikaridan semboliin ya
da kullanim sonrast sunulan hizmetin sonucunda elde edilen etkinin markaya kattig1 deger” olarak
ifade edilmistir (Aaker, 1991:22).

Marka degeri kavraminin misteri acisindan ¢ok degerli oldugu, zihindeki giiglii ¢agrisimlarla
olustugu bu durumun davranigsal niyeti ve sonrasindaki satin alma davranisint etkiledigi bir¢ok
arastirmada belirtilmistir. Murtiasih ve Siringoringo (2013) kulaktan kulaga pazarlama egiliminin ve
marka degerinin etkilesime girdigini ve bunun tiiketicinin satin alma niyetini giiclendirdigini 6ne
surmuslerdir. Cetinséz ve Artuger (2013), yaptiklant serhir Ornegi Antalyayr inceledikleri
calismalarinda, marka degeri ve marka baglligt arttikca, sehri tekrar ziyaret etme konusunda
davranigsal niyetin arttigin belirtmislerdir. Spor kurumlart da, marka degerlerini ve seyircilerindeki
baglilik duygusunu arttirdiklart  takdirde, kurumlarina yonelik davranigsal niyetteki yikselisi
gozlemleyeceklerdir. Bu durum sonrasinda satis rakamlari artacak, izlenme oranlar yiikselecektir.

Yazgan, Kethtida ve Cati (2005), marka degerinin alt boyutlari olan yitksek marka bilinirligi
ve sadakatinin marka degerini artirdigini ve tiiketicilerin markay1 baskalarina daha fazla tavsiye etme
yontinde davranissal niyet gostermesine sebep oldugunu ortaya koymustur. Aaker (1991:23) marka
cagrisimlarinin, misterilerde mal ve hizmet ile alakali pozitif algt yaratma, davranigsal niyeti olusturma,
fazladan 6demeyi kabul etme, markay1 kendi cevrelerindekilere 6nerme” gibi konularda olumlu bir
etki yarattiginin altini ¢izmistir. Yine bircok ¢alismada marka ¢agrisimlarinin davranigsal niyet ve tekrar
satin alma niyeti hakkinda pozitif bir tavir olusturma, marka i¢in fazladan 6deme yapmaya istekli olma
gibi faktotler tizerinde etkisi oldugu belirtilmistir. (Yagiz, 2020). Mezhdinov (2017:43) da, algllanan
kalitenin, miisterinin davranissal niyetini ve marka bagliligint dogrudan etkileyebildigini ifade etmistir.
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Spor branglarinin ya da kuliplerinin saglamis olduklarn rekabet giicleri, hangi sartlarda
gerceklesirse gerceklessin, sahip olduklart marka degerleri ile dogru orant1 gésterecektir (Ross, Russel
ve Bang 2008). Bu agidan yaklasildiginda, marka degerleri yliksek branslarin/kultpletin paydaslariyla,
seyircileriyle gticlu iliskiler kurmalart (yonetim stireclerine dahil etmeleri, 6nerilerini degerlendirmeleri)
sonucu onlarin baglliklarini, davranissal niyetlerini ve satin alma davraniglarim giigli bigimde
etkileyebildikleri goriilmektedir.

Calismanin amact dogrultusunda mevcut alanyazin taramasinda yer alan arastirmalardaki
bulgular ve sonuclardan etkiyle sekillendirilen hipotezlerin stnanmast sebebiyle bir model kurgulanmis
ve asagida gosterilmistir.

Marka Degeri

Marka farkindal 2
Adgilanan kalite

Marka cagrizimlarn
Marka sadakan

Sekil 1. Kuramsal Modeli

2. YONTEM

Arastirmaya Oncelikle problem ve degiskenlerin belirlenmesi ile baslanmis, sonrasinda
arastirma modeli ve hipotezler belitlenmistir. En son, Caismanin evren ve 6rneklemi olusturulmustur,
ardindan veri toplama aract hazirlanmustir. Arastirma verilerinin  toplanmast on-line Web
platformunda anket linki paylasiarak gerceklestirilmis ve veri toplama sirasinda gonilli katiim
benimsenmistir. Arastirmanin 6rneklemini, 2020-2021 yillart arasinda futbol bransiyla ilgilenen uygun
ornekleme yontemi ile secilmis toplam 308 kisi olusturmaktadir.

Bu arastirmada belirlenen amaca uygun Tsordia, Papadimitriou ve Parganas’in (2018)
arastirmalarinda  kullandiklart  “Marka  Degeri  Olgegi”, Argan, Ozgen ve Kogun (2018)
arastirmalarinda kullandiklart “Tatmin Olgegi” ve Katlav ve Oney’in (2018) uyarlamasini yaptiklart
“Davranigsal Niyet Olgegi” ile calismacinin kenidinisinin olusturdugu demografik bilgi Formu
kullandmistir. Hambleton ve Kanjee (1993), bilimsel arastirmalarda orijinal 6lgme aract kullanilacaksa,
Slcimiin esdegerliligini saglamak icin ceviri-tekrar ya da ters cevirinin (translation-back translation)
gerekliligine dikkat cekmislerdir. Ayrica Olgek uyarlama siirecinde Banville, Desrosiers ve Genet-
Volet'in (2000) de ifade ettigi gibi, Tiirk kiiltiiriine uyum saglanmast icin orijinal dildeki (Ingilizce)
tiim ifadeler, éncelikle spor pazarlamast alaninda uzman iki égretim tiyesi ve Ingilizce dil alanindaki
bir akademisyen tarafindan Tiirkce’ye cevrilmis, sonrasinda da tekrar Ingilizce’ye cevrilerek (ters
ceviri) olusabilecek dil ve kiltirle ilgili sorunlarin Oniine gegilmeye c¢alisiimis ve cevirisi yapilan
ifadelerin, orijinal ifadelerin yerine kullaniabilecegi alanda calisan iki 6gretim tiyesi tarafindan kabul
edilmistir.

Arastirmada kullanilan marka degeri yapist dort (4) boyut (marka farkindaligy, algilanan kalite,
marka ¢agrisimi, marka bagliligi) ve toplam ondokuz (19) ifadeden olusmaktadir. Tatminin yapisinin
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Olctilmesinde boyutlarin altinda dort (4) alt maddeden ve davranigsal niyetin yapisinin ol¢tilmesinde
de dort (4) alt madeden yararlandmustir.

Calismaya katilanlar 6lcekteki maddeleri " (1)'den kesinlikle katilmiyorum (5)'e kadar yani
kesinlikle katiltyorum 5'li Likert tipi bir 6lcekte degerlendiritler. Maddelerin guivenitligini stnamak igin
Cronbach alfa i¢ tutarhlik katsayist hesaplanmistir. Hair, Black, Babin ve Anderson (2013) ve Streiner
ve Norman'a (2003) gore elde edilen 0.60'mn tzerindeki Cronbach alfa katsayist, arastirmanin i¢
tutarlihiginin tatmin edici ve giivenilir oldugunu belirtmektedir. Dolayisiyla s6z konusu 6lgegin biitin
olarak kullanilabilecegi ve arastirmadaki 6l¢iim sonuglarinin giivenilir oldugu sonucuna varilmistir.

Verilerin toplanmast agamasinda, katilimcilarin 6lgme aract igerigine erismeleri igin kamuya
acik on-line Web platformu secilmis ve arastirmacinin Facebook hesabindaki futbolla ilgilenen
arkadaslarina, gruplarna Olgme araci link adresi gonderilmistir. Katilimeilarin 6ncelikle dleme
aracindaki agiklamalar okumalari, sonrasinda 6l¢me aracina yanit vermeleri istenmis ve aragtirmaya
kattlimin tamamen gonilli olarak gerceklesecegi ifade edilmistir. Veriler SPSS ile analiz edilmigtir.
Toplanan veriler farkli agilardan incelenmistir. Ik olarak, arastirmaya katilanlarin demografik
6zelliklerine yonelik bulgularin istatistiksel paket programinda frekans, ytzde, ortalama ve standart
sapma analizleri yapilmustir. Devaminda 6l¢im modeli dogrulanmis ve yapilar aras: iliskiler test
edilmistir.

Futbolda algilanan marka degeri, tatmin ve davranigsal niyet arasindaki iliskiyi ortaya ¢ikarmak
icin Yapisal Esitlik Modeli (YEM) uygulanmistir. YEM, nedensel ve iliskisel olarak ortaya konmus bir
modelde gozlemlenebilir ve gézlemlenemeyen degiskenlerin belitlenmesine olanak saglayan ok
degiskenli bir istatistiksel yontemdir. Ilk orak Dogrulayict Faktor Analizi (DFA) ile 6lgtim model,
ardindan yapisal model analiz edilmistir. Oleme modelinin gegerliligi, yakinsak ve ayirt edici gecerlik
analizleri sonucu ortaya konulmustur. Yapilarin i¢ tutarlilig, bilesik giivenilirlik (CR) ile 6lctilmustiir.
Yakinsak gecerlilik icin ortalama varyans (AVE), ayirt edici gegerligi belirlemek amct ile yapilar arast
korelasyon hesaplanmustir (Hair ve digerleri, 2013).

Verilerin hem 6l¢iim hem de yapisal modellere uygunlugu Ki-kare (x2), serbestlik derecesine
gore Kikare (x2/df), Kargilastirmali Uyum Indeksi (CFI), Yaklasimlarin Ortalama Karesi Hatast
(RMSEA) ve Standardize Ortalama Kare Kalintt (SRMR) ile degerleri elde edilerek ortaya konmustur
(Hair ve digerleri, 2013). Kabul edilebilir seviye icin serbestlik derecesine gore Ki-kare degerleri
3.0'dan kiicik (Kline, 2011), CFI indeksi .90't ge¢meli (Browne ve Cudeck, 1993), RMSEA degetleri
.08'e esit veya daha kiigiik (Hair ve digerleri, 2013) ve SRMR degetleri kabul edilebilir uyum icin
.10'dan kigiik olmalidir (Browne ve Cudeck, 1993). TLI esik degeri olarak literatiirde TLI>0.80 gibi
esik degerler yant sira TLI>0.95 gibi yiiksek esik degetlere de rastlanmaktadir (Hu ve Bentler, 1999,
Byrne, 2011:684).

3. BULGULAR

Arastirma bulgularina gére Futbol brangt ile ilgilenen 308 katithimcinin %15,6’st kadin, %84,4’t
erkektir. Katithmecilarin yas araliklart 18-25 yas arast % 17, 26-40 yas arast %19, 40-60 yas arast %054,5
ve 61-77 yas aras1 % 9,5 oldugu; mezuniyet pozisyonlart incelerndiginde lise altinda egitim durumuna
sahip olanlar 45 kisi (%014,0), Gniversite/6nlisans mezunu 205 kisi (%66,6) ve lisanststi egitime sahip
58 kisi (%18,8) oldugu ve mesleklerine bakildiginda ise, kamu sektérinde galisan 138 kisi (%o 44.,8),
6zel sektorde calisan 28 kisi (%09,1), 6grenci 55 kisi (%17,9), emekli 59 kisi (%19,2), serbest meslek
11 kisi (%3,6), esnaf 8 kisi (%2,6), antrenor 6 kisi (%1,9), diger 3 (%1.0) oldugu; hane gelirine
bakildiginda da 3000TL ve daha disik 40 kisi (%13,0), 3001TL-4500TL aras1 40 kisi (%13,0),
4501TL-6000TL arast 64 kisi (%20,8), 6001 TL-7500TL arast 53 kisi (%17,3) ve 7501 ve fazlast geliri
bulunanlarin 111 kisi (%36,0) oldugu gorilmustiir.

3.1. Olgiim Modeli

Arastirmada kullanidan 6l¢im modeli DFA ile test edilmistir. Sonuglar standart dagihm
gosterdiginden (Basiklik en diisiik-1.328, en yuksek 5,744, carpiklik en diisiik-0.294, en yuksek-2.345),
Kovaryans matrisi, Maksimum Olabilirlik hesaplama yontemi kullanilarak olusturulmustur. DFA
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analizi sonucunda oncelikle faktor yikleri incelenmistir. Inceleme sonucu marka farkindalig
boyutundan 2. (0.674), marka ¢agrisimi boyutundan 6. (0.683), marka sadakati boyutundan 1. (0.640)
ve 3. maddeler (0.543) 0.700 faktor yik degerinin altinda oldugu icin ¢ikartilmistir (Hair ve digerler,
2013; 618). Tekrar yapilan analiz neticesinde uyum indeksleri su sekildedir: x2/sd=2.803; CFI =
0.931; TLI = 0.919, RMSEA=0.077; SRMR=0.068.

Tablo 1. Arastirma 6l¢im modeline iliskin boyutlar, boyutlara iliskin ifadeler ve faktor yikleri, CR,
Cronbach’s Alpha ve AVE degetleri

BOYUTLAR FAKTOR
YUKLERI

Marka Degeri

Marka Farkindalig1 (CR= 0,812), (a= 0,79), (AVE= 0,687)

Takimimin farkindayim. 717

Takimumla ilgili 6zellikler her yerde hemen aklima gelir. ,927

Algilanan Kalite (CR= 0,854), (a= 0,85), (AVE= 0,661)

Takimimin kalitesi son derece yiiksektir. ,768

Takimimin bulundugu ligde bagarili olma olasiligi ¢ok yiksektir. ,824
Takimimin rekabet giictine her zaman giivenirim. ,845
Marka Cagrigmmi (CR= 0,897), (a= 0,89), (AVE= 0,593)
Takimumla ilgili konularda baskalariyla konusmayi gercekten seviyorum. 132
Her zaman ekibim hakkinda daha fazla bilgi edinmek isterim (ge¢mis, basarilar, finans, ,763
yoneticiler).
Takimimla ilgilendigimi bagkalarinin bilmesinden gurur duyuyorum. ,746
Takimimin Web sitelerini ziyaret etmeyi seviyorum. ,819
Diger insanlara kiyasla ekibimle ilgili habetleri medya araclart araciligiyla daha yakindan takip ,810
ettigimi distiniyorum.
Takimimla ilgili bir Web sitesine katilmay1 ve tiye olmay1 arzularim. 747
Marka Sadakati (CR=0,914), (a=0,86), (AVE= 0,728)
Takimimla ilgili trin varsa bu ilk tercihim olur. , 789
Takimimla ilgili bir tirin magazada mevcutsa, diger bir takimla ilgili bir baska tiriin satin almam. ,830
Arkadaglarimin taraftart oldugum takimimla ilgili bir Girin satin almalarini gok isterim.

Bagkalarina takimimla ilgili bir tirtin hakkinda olumlu seyler séylemek isterim. ,881

,907
Tatmin (CR= 0,873), (a= 0,87), (AVE= 0,632)
Takimimin miisabakalarinda elde ettigim deneyimlerden tatmin oldum. , 7124
Takimimin ¢ok yonli performanst (sponsotluk anlasmalari, basari, diger takimlarla rekabet ,803
glicli) beni memnun etti.
Takimimin genel performanst beni tatmin etti. ,820
Takimimin musabakalarinda yaratilan atmosferden ve ortaya konulan oyun kalitesinden ,829

memnunum (her iki takim icin).

Davranigsal Niyet (CR= 0,955), (a= 0,95), (AVE= 0,840)

Takimima ait daha fazla lisanslt tirtin almak istiyorum. ,923
Takimima ait lisanslt Urtinleri satin alma ihitimalim fazladir. ,921
Takimima ait lisansh tirtin kullanmay1 arkadaglarima Sneririm. ,920
Takimima ait lisansh trtinleri satin alma hevesim ve niyetim her daim vardr. ,922

Olgtim modelinin yakinsak gecerligi icin fakor yiiklerinin disinda, AVE (Average Variance
Extracted) ve CR (Composite Reability) degerleri hesaplanmistir. AVE degerlerinin 0.50 ve CR
degerlerinin 0.70 Gstinde olmast gerektigi ifade etmistir. (Hair ve digerleri, 2013:621). Analizler
sonucunda marka farkindaligi (CR=0,817), (AVE=0,687); algilanan kalite (CR=0,854),
(AVE=0,661); marka c¢agnsimi (CR=0,897), (AVE=0,593); marka sadakati (CR=0,914),
(AVE=0,728); Tatmin (CR=0,873), (AVE=0,632) ve Davranissal Niyet (CR=0,955), (AVE=0,840)
yapilarinin literatiirde belirtilen esik degerleri gectigi gézlemlenmistir (Tablo.1).
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Boyutlar altndaki maddelere iliskin elde edilen faktor yiklerinin yakinsak gegetlik 0.70, AVE
(Average Variance Extracted) 0,50 ve CR (Composite Reability) 0,70 ve tizerinde olmasi gerektigini
belirtilmistir (Hair ve digerleri, 2013:621). Yakinsak gecerlilik kapsamimda CR ve AVE degerleri
hesaplanmistir.

Tablo 2. Faktorler arasindaki korelasyon degerleri

>BD - =
s g o g & < 5 . -
i) § = R = g g2
< i — g s B S s SR,
= %" >3 = S ;Z
& < A
Marka Farkindalig: 1
Algilanan Kalite 320 1
Marka Cagrigimi ,593** 207 1
Marka Sadakati L466™* 274 727 1
Tatmin 326 6217 461 465 1
Davranigsal Niyet A27** ,284** 702% 774 ,504** 1

#p < 0.01

Aragtirmadaki yapilar arasindaki korelasyon degerleri, ayirt edici gegerlilik i¢in analiz edilmistir.
Yapilar arasindaki iligkilerin p<.01 dizeyinde anlamli oldugu ve 0. 850'i ge¢medigi bulunmustur
(Kline, 2011). Tum yapiarin Cronbach alfa katsayiart ,79 ile ,95 arasinda degismektedir (bkz.
Tablo.1). Hair ve digerleri (2013) ve Streiner ve Norman'a (2003) gére elde edilen 0.60'in tizerindeki
Cronbach alfa katsayst, arastirmanin i¢ tutarlihiginin tatmin edici ve givenilir oldugunu belirtmektedir.
Dolaystyla arastirmadaki 6l¢tim sonuglarinin gtivenilir oldugu soylenebilir.

3.2. Yapisal Model

Olgiim modeli dogrulandiktan sonra yapisal esitlik modellemesi (YEM) uygulanmistir. Analiz
sonuclart Tablo 3'te sunulmustur. YEM sonugclarina gére, marka degerinin tatmin tzerindeki etkisi
anlaml (8=0,677; p<.001) olarak belitlenmis ve H; kabul edilmistir. Tatmininin, davranissal niyet
tzerindeki etkisinin anlamli oldugu gézlemlenmis (3=0,124; p<0.05) ve H,'nin kabul edilmistir. Son
hipoteze bakildiginda, marka degerinin davranissal niyet tizerindeki etkisinin anlamli oldugu (3=0,780;
p<.001) ve H;'in kabul edildigi belirlenmistir. Yol katsayilart Sekil 2'de gosterilmistit.
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Sekil 2. Ol¢iim modeline iliskin yapisal faktor analizi yol katsayilart

Aragtirmada alanyazina dayali olarak gelistirilen G¢ hipotez 6nerilmis, hipotez testleri
sonucunda biitiin hipotezler kabul edilmistit. Model ve veri uyumunun degerlendirilmesinde
kullanilan uyum indeksleri x2/sd=3,220, CFI=0,912; TLI=0,900, RMSEA=0,85, SRMR=0,088
olarak elde edilmistir.

Tablo 3. Yapisal model analizi sonuglart

Boyutlar Aras1 Iligkiler Standart  S.E. t p Sonuglar
R2

Tatmin <--- Marka 0.677 0.135 8.441 0.001** Kabul

degeri edildi

Davranigsal Niyet < == - Tatmin 0.124  0.083 2.031 p<0.05* Kabul
edildi

Davranigsal Niyet < - - - Marka 0.780 0.200 8.956 0.001**  Kabul

degeri edildi

#p < 0.01,* p < 0.05
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5. SONUC

Bu aragtirma, Turkiye’de seyircilerin bakis agisindan futbolda algilanan marka degeri, tatmin
ve davranigsal niyet arasindaki iliskileri incelemistir. Literatirden yararlanilarak gelistirilen model
kapsaminda t¢ hipotez test edilmistir. Yapilan analizler sonucunda; Algilanan marka degerinin
memnuniyet tizerinde olumlu ve anlamli bir etkiye sahip oldugu, memnuniyetin davranigsal niyet
tzerinde olumlu ve anlaml bir etkiye sahip oldugu ve marka degerinin davranissal niyet tizerinde
olumlu ve anlamli bir etkiye sahip oldugu gorilmistr.

Arastirmamizin 6nemli sonuglarindan biri, algilanan marka degerinin memnuniyet tizerindeki
pozitif ve direk etkisidir. Benzer bir sonug, Onaran, Bulut ve Ozmen (2013) tarafindan miisteri degeri,
tatmin ve sadakat iliskisi tizerine yaptiklart ¢alismada, algilanan deger ile ilgili beklentileri olumlu olarak
yerine getiren bir markanin, misteri tatminini, iriin ve hizmetle ilgili tiiketimin strekliligini artiracag
ifade edilmistir. Bir baska arastirmada, alicinin bir mal veya hizmeti alisverisinde bulunurken, 6dedigi
tcretten daha fazlasini karsilama beklentisi icinde oldugu, markanin bunu sagladigi takdirde, musteri
tarafindan algilanan degeri ve sonrasinda da yasanan tatmin diizeyinin artacagt ortaya konmustur.
Tersi bir durum yaganir ise, algilanan degerin ve tatmin diizeyinin diisecegi belirtilmistir (Woodruff,
1997). Dolaystyla, McDougall ve Levesque, (2000); Eggert ve Ulaga, (2002) arastirmalarinda, misteri
tatmininin, misterinin alglladigr degerin dogrudan bir sonucu oldugunu ve bu iki kavramin birlikte
satin alma sonrast egilimler tizerinde etkili oldugunu ifade etmislerdir. Bu bilgiler dogrultusunda
arastirmamizin  bulgularyla, yukaridaki farkli arastirmacilarin arastirma sonuglarinin  birbiriyle
ortistigi ve paralellik arz ettigi soylenebilir. Ayrica alanyazindaki yapilan diger aragtirmalara
bakildiginda, genel pazarlama alantyla ilgili oldugu gérilmektedir. Spor pazarlamast ve spor yonetimi
alanindan bakildiginda ise, tlkemizde futbol seyircileri Gzerine yapilan bu g¢alismanin sonucunun,
sporda algilanan marka degeri ile yasanan tatmin arasindaki iliskiyi ortaya koymas: agisindan
alanyazina katk: sundugu soylenebilir.

Arastirmamuzin bir diger dikkat ¢ekici sonucu, izleyicilerin yasadigi memnuniyetin davranigsal
niyet tzerinde 6nemli bir etkiye sahip olmasidir. Alanyazindaki genel gériisiin, yasanilan tatminin
davranissal niyet tizerinde etkili oldugu yoniinde oldugu séylenebilir (Wakefield ve Blodgett (1994);
Madrigal (1995); Murray ve Howat, 2002). Chen, Lin ve Chiu (2013) de, spor tesisinin atmosferi
(tesisin yapist, konforu, temizligi) ile taraftarda yasanan tatmin arasindaki iliskiyi ortaya koymuslar,
spor tesisinde yaratilan olumlu atmosferin taraftarlarda tatmini buyik Ol¢tide gerceklestirdigini
belirtmislerdir. Bu genel goris ile arastrmamizin bulgulart birbiriyle Ortismektedir. Bu iliskiyi
saglayabilme konusunda spor pazarlamasi alanindaki paydaslar, seyircilerinin gereksinimlerine yanit
verme ve tatminini saglamak icin hizmet kalitesinin stirekli artinilmasini saglamaya ve satin alma
egilimlerini anlamaya ¢alismalidirlar (Lee ve Lee, 2000).

Calismamuizin bir diger sonucu da algilanan marka degerinin davranissal niyet tizerinde 6nemli
bir etkiye sahip olmasidir. Musterilerde davranissal niyetlerin olusmasinda 6nemli faktorlerden biri
algrllanan marka degeridir. Marka denkligi, daha 6nceki tanimlar dogrultusunda musterilerin markaya
yonelik tutum ve davransslarinda fark yaratan bir etkidir. Bu agidan bakildiginda, marka degerinin
davranigsal niyeti de olumlu yonde etkileyecegi sdylenebilmektedir (Karayalcin, 2019). Marka degerini
olusturan boyutlarin da tek tek ya da birlikte davranigsal niyete olan olumlu ve dogrudan etkileri
degisik arastirmalarda gézlemlenmistir (Peng, 2006; Tsiotsou, 2006; Yee ve San 2011; Tariq, Abbas,
Abrar ve Igbal, 2017). Kim ve Ko’nun (2012) yaptiklar calismada marka degerinin satin alma niyetine
olan etkisinin olumlu yénde oldugu belirlenmistir. Spackman ve Larsen (2017) de, yiksek marka
degerinin, satin alma niyetini artiracagint belirtmistir. Coursaris vd. (2016); Schivinski ve Dabrowski
(2016); Wright ve ark. (2017), sosyal medya iletisimi baglaminda gesitli marka degeri kavramlarinin
satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigini gbzlemlemistir.

Ulkemizde spor sektoriinde marka degeri ile davranigsal niyet arasindaki iliski tizerine
arastirmalar yapilmis ve bu iki degisken arasindaki iliski agiklanmaya calisiimustir. Gelisen spor
sektorinde kuliplerin daha fazla rekabet giicti elde edebilmeleri icin mevcut gelir kaynaklarini
artirmalart gerektigi belirmislerdir. Bu sebeple spor dallart ve kultipleri miimkiin oldugu kadar ¢ok
seyirciye ulasmaya hedeflemelidirler (Erdogan, 2008; Genger ve Aycan, 2008). Ayrica spor branslart
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ve kuliipleri, yitksek degere sahip birer marka olabilmeleri, bugiin ve gelecekte gelirlerini
arttirabilmeleri igin, kendilerine yiiksek bagliligi olan bir seyirci hatta taraftar kitlesi yaratmalar
gerekmektedir (Kazangoglu ve Baybars, 2016). Ancak bu yolla seyircilerinde strekli olarak davranissal
niyet olusturup, lisanslt trtinlerden ve diger kaynaklarindan uzun siireli gelir elde edebileceklerdir.
Lisansli spor tiriinlerinin algilanan kalitesinin davranissal niyeti tizerine yapilan arastirmalarda algilanan
deger, satin alma niyetinin 6nctli olarak ifade edilmektedir. (Kwon ve Armstrong, 2006; Kwon ve
digerleri, 2007; Kwak ve Kang, 2009). Ayrica, bu arastirmalarda, takimla yiksek O6zdeslesme
duizeyinin, seyircilerin lisansh irinlere yonelik algiladiklart degeri de yiikseltecegi, buna baglt olarak da
seyircilerde takimimun lisansh mallarini satin alma istegi olusturacag ifade edilmistir (KKazangoglu ve
Baybars, 2016). Bu bilgiler dogrultusunda arastrmamizin bulgulariyla, yukaridaki farkh
arastirmacilarin arastirma sonuglarinin birbiriyle 6rtiistigt ve benzerlik gosterdigi sGylenebilir.

Ozet ile Tiirkiye’de spor branglarindan futbolda seyircilerin bakis acistyla algilanan marka
degerinin, seyircide tatmin ve davranissal niyet olusturdugu, tatminin de davranigsal niyet olusturdugu
gorilmustir. Arastirmamizda elde edilen bu sonuglardan yola ¢ikarak, spor kurumlart (federasyonlar,
kuliipler) yoneticilerinin, marka degerlerini artiracak Onlemleri almalart ve bu yolla seyircilerinde
tatminin ve sonrasinda davranissal niyetin olusmasini saglamalar gerekmektedir.

6. ONERILER

-Spor branslart kendi oyun alani 6lciilerine, kurallarina uygun spor tesisleri dizayn etme, mag ve
antrenman dist zamanlarda da bu tesisleri verimli bir sekilde diger takimlarin ve halkin kullanimina
acmalart gelirlerini arttirabilir.

-Saha ici eglenceyi, uriin ve hizmetteki kaliteyi arttirip seyircilerin bekledigi olumlu stadyum
atmosferinin (konfor, temizlik, v.b) yaratilmast seyircide yasanan etkinlik ve yasam tatminini
yukseltebilir.

-Futbol branst ile birlikte diger basketbol, hentbol ve voleybol branslarinin da, kendilerine bagh ve
salon spotlarina 6zel taraftar kitlesi yaratma konusunda isbitligi yapmalart sonrasi seyirci sayilarint
arttrabilir.

-Seyircilerin ilgisini ¢ekecek, onlardaki kulip kimligini temsil edecek kaliteli lisansh drtinlerin
tretilmesi ve dagitilmasi, davranigsal niyetlerini ve sonrasindaki satin almalan tetikleyebilecektir.
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Extended English Summary

In today's world, the sports industry and organizations have developed rapidly in line with the
wishes of people to use their spare time for their physical development, to have a suitable physical
appearance, to become professional in a sport, to belong to a sport-related group and to be accepted by
this group. As a result of this, sports have become a sector that is followed carefully as a socio-economic
phenomenon. From this point of view, it is stated that sports are a serious economic added value for the
marketing sector. After these developments, the populatity of sports in the wotld is increasing day by day,
thus creating a wide economic market, many sports branches and clubs have created their own brands,
and they have become brands with very high values. The brand value of a sports branch can rise or fall
depending on its financial size, awareness, perceived quality, association strength, and loyalty level of the
audience. Sports branches, clubs, and organizations with high brand value in the world have become more
successful in managing their brands with management strategies such as creating additional income areas,
increasing their own resources, satisfying their audience with successful results, and creating a loyal fan
base.

It is seen that football is one of the sports branches that has succeeded in branding that has
followed the masses in the world and is at the forefront in terms of high popularity, audience, and
economic size. Therefore, it can be said that the perceived brand value is high at this rate due to the
characteristics of football. In this direction, many football clubs in Europe went public, started to operate
as large economies, and started to be managed with a company approach from a brand management
perspective. From this point of view, as with the big football clubs in Europe, football clubs in the top
leagues of Turkey must become a brand and increase their value as a brand in order to participate in the
competition in the sector, to ensure continuity in this competition, and to grow economically and be more
successful. In order to achieve this, it is necessary to achieve successful results increase the perception of
brand value in this way, increasing the quality of the products and services they offer to the audience, and
ensuring that they experience satisfaction, thus creating stronger behavioral intentions in the audience.

In sports, it is seen that the research for the realization of spectator satisfaction focuses on the
main product (competition success), quality service, the atmosphere of the sports facility, and the


https://doi.org/10.14687/jhs.v19i3.6303

384

Celiksoy, M. A. & Yetim A. A. (2022). Futbol seyircilerinde algilanan marka degeri, tatmin ve davranigsal niyet arasindaki
iliski. Journal of Human Sciences, 19(3), 367-384. doi:10.14687 /jhs.v1913.6303

unforgettable experiences in the sports facility. From this point of view, it can be said that the quality of
service provided by branches and clubs in sports facilities, the atmosphere they create and the
unforgettable experiences are as important as the actual product (success, performance) in the satisfaction
of the audience.

Behavioral intentions and purchasing behaviors of sports spectators as customers of the sports
sector are similar to the behaveors of customers in other sectors. Researchers explain behavioral intention
observed in sports as the positive intention of spectators to participate in future competitions,
recommend the event to others, and repeatedly purchase club-licensed products and services. In order to
maintain this behavioral intention in the sports sector, branches and clubs need to take some strategic
decisions for their audience (successful athlete transfer decision, decided to build a new facility, increase
the quality of service offered in the facilities, making the atmosphere attractive, etc.) and put them into
practice.

In this research, it is aimed to examine the relationship between perceived brand value,
satisfaction, and behavioral intention in football from the perspective of football spectators in Turkey.
The “Brand Equity Scale” used in their research by Tsordia, Papadimitriou, and Parganas (2018), the
“Satisfaction Scale” used by Argan, Ozgen, and Kog (2018) in their research, and the "Behavioral Scale"
adapted by Katlav and Oney (2018) are suitable for the determined purpose. Intention Scale” and Personal
Information Form developed by the researcher were used. The brand equity structure used in the research
consists of four (4) dimensions (brand awareness, perceived quality, brand association, brand loyalty) and
a total of nineteen (19) statements. Four (4) statements were used to measure the structure of satisfaction,
and four (4) statements were used to measure the structure of behavioral intention. While making use of
the descriptive research model to reveal these relationships; the relational research model was used to test
hypotheses and to reveal the relationships between variables. The sample of the research consists of 308
people who are interested in football between the years 2020-2021, selected by a convenient sampling
method.

In line with the purpose of the research, the Structural Equation Model was used to evaluate the
relationship between structures. The data were analyzed with a two-stage approach. In the first stage, the
measurement model was tested, and in the second stage, the relationship between the structures was
tested. As a result of the analysis, it was determined that the measurement model produced valid and
reliable results. As a result of the structural model analysis, three hypotheses developed on the theoretical
basis were accepted. Accordingly, it has been observed that the effect of brand equity on satisfaction and
behavioral intention, and the effect of satisfaction on behavioral intention, are significant. Based on these
findings, it can be said that the perceived brand value in football has an effect on both the satisfaction of
the audience and the formation of behavioral intention. It is also seen that audience satisfaction leads to
behavioral intention. In order to further develop this relationship, the loyalty of the audience needs to be
strengthened. Because itis known that highly engaged viewers show behavioral intention towards licensed
products and services. For this reason, it should be a priority for football institutions (federations, clubs)
in Turkey to make efforts to increase their brand values. Thus, by implementing practices that will
strengthen loyalty, it will be possible for the audience, who ate satisfied, to feel this commitment and turn
to behavioral intention. In other words, sports branches and clubs need to create a highly loyal audience,
even a fan base, in order to become a high-value brand and increase their income today and in the future.
Thus, they will be able to continuously create behavioral intent in their audience and generate long-term
income from licensed products and other sources. Because in the studies on the perception of quality of
licensed sports products to create behavioral intention, perceived value is expressed as the antecedent of
purchase intention.

In this research, as a suggestion for further research; it can be said that creating a positive stadium
atmosphere (comfort, cleanliness, etc.) expected by the audience by increasing on-field entertainment, the
quality of products and services can increase the activity and life satisfaction of the audience, as well as
the production and distribution of quality licensed products that will represent the club identity, trigger
behavioral intentions, and subsequent purchases.
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