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Amag - Spor endiistrisinin bir iiriinii olan lisansh {iriinler tiim diinyada oldugu gibi Tiirkiye
pazarinda da artis gostermis, ekonomik bir arag olarak kullanilmaya baglanmis ve spor kuliiplerinin
onemli bir gelir kalemi olmustur. Yapilan bu arastirmada amag, taraftarlarin lisansh {iriin satin alma
niyeti {izerinde kuliip imaji, marka efangelizmi ve takimla 6zdeglesme diizeylerinin etkisini
incelemektedir. Bu etki belirlenirken takim sadakatinin aracilik roliine de bakilmistir.

Yontem — Bu kapsamda Corum ilinde yargisal 6rnekleme yontemi ile belirlenmis 294 kisiye online
anket uygulanmustir. Anket sonucunda elde veriler tarumlayici ve tahminleyici istatistiksel
yontemler ile analiz edilmistir. Verilerin analizinde degiskenlerin yapisal gecerliligine yonelik
dogrulayic1 faktor analizi ve arastirma hipotezlerinin test edilmesine yonelik yapisal esitlik
modelinden yararlanilmistir.

Bulgular - Analiz sonuglarina gore, kultip imaji, takimla 6zdeslesme ve marka efangelizmi arasinda
iliski gozlenmistir. Kuliip imajinin takim sadakati, marka efangelizmi ve takimla 6zdeglesme
tizerinde etkisi bulunurken, satin alma niyeti tizerinde etkisi bulunamamistir. Taraftarlarin marka
efangelizm algilarinin takim sadakatini ve satin alma niyetini etkiledigi belirlenmistir. Takimla
Ozdeslesme diizeyinin takim sadakatini etkilemedigi ancak satin alma niyetine etki ettigi
belirlenmistir. Ayrica takim sadakatinin, satin alma niyetini olumlu yénde ve dogrudan etkiledigi
goriilmektedir. Aracilik etkisine iliskin sonuglara bakildiginda ise, Taraftarlarin efangelizm
algilarinin, satin alma niyeti degiskeni tizerindeki etkisinde takim sadakati degiskenin kismi aracilik
etkisi oldugu belirlenmistir.

Tarisma — Kuliip imajimin artirilmasi durumunda taraftarlarmn takim sadakatinin, marka
efangelizm algilarinin, takimla 6zdeslesme diizeylerinin de artacagi, bu durumda taraftarlarin satin
alma niyetinin de artacagi goriilmektedir. Spor kuliipleri lisansh {iriinlerinin daha fazla talep
gormesini istiyorsa, taraftariyla Ozdeslestirme diizeyini giiclendirerek taraftar1 giiclii bir
savunucusu (efangelizm) haline getirmesi gerekmektedir.
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Purpose - Licensed products, which are a product of the sports industry, increased in the Turkish
market as well as all over the world, started to be used as an economic tool and turned into an
important income item for the sports clubs. The purpose of this study is to investigate the effect of
club image, brand eFANgelism and team identification levels on fans' intention to purchase licensed
products. The mediating role of team loyalty was also considered while determining this effect.

Design/methodology/approach —In this context, an online questionnaire was applied to 294 people
determined by judicial sampling method in Corum province. The data obtained as a result of the
survey were analyzed using descriptive and predictive statistical methods. Confirmatory factor
analysis for structural validity of variables and structural equation model for testing research
hypotheses were used in data analysis.

Findings — According to the results of the analysis, a relationship was observed between club image,
team identification and brand eFANgelism. While the image of the clubs had an effect on team
loyalty, brand eFANgelism and team identification, no effect was determined on purchase intention.
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It was determined that the brand eFANgelism perceptions of the fans affect their team loyalty and

purchase intention. It was found out that the fans' level of team identification did not affect the team
Article Classification: loyalty, but had an influence on the purchase intention. Furthermore, it is observed that team loyalty
has a positive and direct effect on purchase intention. When the results regarding the mediation
effect are considered, the mediating effect of team loyalty cannot be mentioned as the club image
does not have a significant effect on the purchase intention of the fans. In addition to this, there is
no mediation effect since the team identification level does not have a direct effect on team loyalty.
It was determined that the variable of team loyalty had a partial mediating effect on the effect of
fans' eFANgelism perceptions on the purchase intention variable.

Research Article

Discussion - It is seen that if the club image is increased, the team loyalty of the fans, their brand
efficacy perception and their level of identification with the team will also increase, and in this case,
the purchase intention of the fans will increase. If sports clubs want their licensed products to be in
greater demand, they must strengthen their level of identification with their fans and turn them into
a strong advocate (effangelism).

1. GIRiS

Diinyada, spor kuliipleri tarafindan satisa sunulan lisansh spor {iriinlerinden elde edilen gelirler, yillik
milyarlarca dolar perakende satiglara ulasan kazangh bir gelir kaynagi haline gelmektedir (Ciftyildiz, 2015:
223). Bu durum spor pazarlamasi kavramimin énemini artirmaktadir. Spor pazarlamasinin kapsaminda, spor
tirtinlerinin {iretimi, fiyatlandirilmasi, dagitimi ve tutundurmasi igin yiiriitiilen faaliyetlerin diizenlenmesi ve
uygulanmasi siiregleri yer almaktadir (Pits vd., 1994: 80). Spor pazarlamasinda {izerinde durulan iki énemli
nokta sporun kendisinin ve spor iriinlerinin pazarlanmasidir. Lisansl {iriinler ise spor pazarlamasinda
onemli bir yer edinmektedir. Lisansh {iiriinler, taraftarlarin takimla iliski kurmasina, favori takim veya
oyuncuya kars1 desteklerini ifade etmelerine ve 6zel bir spor etkinliginin somut hatiralar1 olarak karsimiza
¢ikmaktadir. Lisansli diriinler, giinliik fonksiyonel ozelliklere sahip olan iiriinleri (Ornegin; Giyim, ev/ofis
esyalar1 ve aksesuarlar) giiclii ve duygusal bir ekip ruhunu ifade eden, 6zel tiiketim 6zelliklerine sahip, goze
carpan iriinlere doniistiirmektedir (Papadimitriou ve Apostolopoulou, 2015). Ayni zamanda bireyler
kendilerini bir takimin hayram olarak smniflandirmak igin lisansh {iriinleri kullanabilmektedirler. Lisansli
iiriinler, bireylerin 6zsaygisin arttirmak isteyebilecegi bir arag olabilmektedir (Cialdini vd., 1967).

Diinya genelinde spor pazarinda, pazar pay:r en yiiksek ve en fazla kar getiren spor dali futbol olarak
bilinmektedir. Futbol kuliipleri taraftarlariyla kuliip arasinda psikolojik bir bag kurarak, her bir taraftarin
kultip ile kisisel baglilik olusturmasini saglamak ve bu durumu siirekli hale getirmek istemektedirler
(Yiiksekbilgili, 2018). Dolayisiyla kuliip imaji, marka efangelizmi ve takimla 6zdeslesme kavramlar,
profesyonel spor kuliiplerinin gelecekteki yonetimi i¢in kritik neme sahip oldugu diisiiniilmektedir.

Spor endiistrisinin bir iiriinii olan lisansh iiriinler, tiim diinyada oldugu gibi Tiirkiye pazarinda da artig
gostermektedir. Ekonomik bir arag olarak kullanilmaya baslanilan ve spor kuliiplerinin 6nemli bir gelir kalemi
olan lisansl spor iirtinlerinin, taraftarlar tarafindan tercih edilme nedenlerinin belirlenmesi gerekmektedir.
Yapilan bu arastirmada amag, taraftarlarin lisansh {iriin satin alma niyeti {izerinde kuliip imaji, marka
efangelizm algilar1 ve takimla 6zdeslesme diizeylerinin etkisini ve bu degiskenler arasindaki iligkileri
incelemektir. Degiskenler arasindaki iliskiler incelenirken, takim sadakatinin aracilik roliine de bakilmaistir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE VE LITERATUR TARAMASI

2.1.Spor Pazarlamast ve Lisansl Spor Uriinleri

Spor pazarlamasi kavram olarak farkli sekiller de tanimlanabilmektedir. Ik olarak 1978 yilinda Advertising
Age isimli dergide yer alan bu kavram, genel pazarlama tanimina dayanarak spor iiriinlerinin {iretimi,
fiyatlandirilmasi, dagitimi1 ve tutundurmas: igin yiiriitiilen faaliyetlerin diizenlenmesi ve uygulanmasi
siiregleri olarak tanimlanmaktadir (Pitts vd., 1994: 80). Spor pazarlamasinda iizerinde durulan iki énemli
nokta, sporun kendisinin ve spor iiriinlerinin pazarlanmasidir. Lisansh iiriinler ise spor pazarlamasinda
onemli bir yer edinmektedir. Lisansl spor {iriinii, kuliip taraftarlarina ya da kuliip sponsorlarma fayda
saglamak tizere tasarlanmis {iriin ve hizmetin birlesimi seklinde ifade edilmektedir (Shank, 2002: 257). Lisansl
spor uriinleri uygulamasi spor takimlari ve organizasyonlar i¢in biiyiik 6nem arz etmektedir. Son 20 yilda,
Nike, Adidas ve Under Armour gibi markalar, {iriinlerinin seckin sporcular arasindaki etkinligini artirmak ve
Y kusag taraftarlari hedeflemek amaciyla tiniversiteler arasi atletizm sponsorluguna 6nem vermislerdir.
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Ayrica daha yiiksek egitim seviyesine sahip taraftarlar spor kiyafetlerine daha fazla para harcamaktadirlar
(Jensen vd., 2015).

Lisansl: spor {irtinleri, kuliipler ve organizasyonlar i¢in 6nemli bir yere sahip oldugu bilinmektedir. Lisansl
spor iirtinlerinde, takim logosunun yer almasinin satin alma niyeti ve kalite algisina olan etkisinin incelendigi
arastirmalarda taraftarlarin kendi takimlarina ait logolu tiriinleri rakip takimin iiriinlerine gore daha kaliteli
algiladigi belirtilmektedir. Ayni calismada katilimcilarin, lisansl iiriinleri lisanshi olmayan tirtinlere gére daha
fazla kaliteli olarak nitelendirdigi belirtilmektedir (Kwak wvd. 2015:10). Lisansli spor fiiriinleri, spor
taraftarlarin1 diger takim taraftarlariyla ve en sevdikleri takimla iliskilendirmede 6nemli bir arag¢ olarak
goriilmektedir. Papadimitriou ve Apostolopoulou, (2015) tarafindan yapilan bir aragtirmaya gore sosyallesme,
bir grupla iliski ve kisinin aidiyet ihtiyaci, lisansli spor iirtinlerinin tiiketimini artirmaktadir. Ayhan vd.,
(2017)'nin {iniversite 6grencileri {izerine yaptig1 arastirmada, lisansh {iiriinlerin tercihine etki eden bes
motivasyon kaynagi 6nem sirasina gore; “takima destek, takimla 6zdeslesme, kullanim hazzi, sosyal cazibe
ve aligveris hazz1” seklinde siralanmaktadir. Celik vd., (2019)'nin Goéztepe Spor Kuliibii taraftarlarinin takimin
lisanl iirtinlerini satin alma niyetlerinin 6lgiildiigli arastirmalarinda, taraftarlarin giyim {irtinlerini daha ¢ok
tercih ettiklerini ve lisansh tirtin tercih etme nedenlerinin ise takima maddi ve manevi destek saglamak oldugu
sonucuna varildig: belirtilmektedir (Celik vd., 2019). Lisansli iiriin satin alma niyetinin planl davranis teorisi
gercevesinde incelendigi baska bir arastirmada ise, davrarnislara yohelik tutumlarin, siibjektif (6znel)
normlarin ve algilanan davranigsal kontrollerin lisansli iiriinlerin satin alma niyetleri iizerinde olumlu etkileri
oldugu belirtilmektedir (Katlav ve Oney, 2018).

2.2.Spor Kuliibii Imajt

Spor kuliipleri, toplumun spor ihtiyacit ve beklentilerine yonelik cesitli kurallar ¢ercevesinde kurulmus,
biinyesinde bulunan {iyelerin sorumluluklarinin oldugu, profesyonel ya da amator spor dallariyla insanlara
hizmet sunan, ayni zamanda bireylerin davrams sekillerini etki altina alarak spora yonelimlerini saglayan,
hukuki alt yapiya sahip kurumlar olarak tanimlanmaktadir (Fisek, 1985; Sahin, 2004; Yildiz, 2010). Glintim{iiz
kosullarinda spor kuliipleri bir isletme gibi hareket etmekte, yapilarii isletmeler gibi olusturmaktadir.
Dolayisiyla spor kuliiplerinin paydaslari, sponsorlari, iiyeleri veya tiim kamuoyu igin etkili bir imaj
olusturabilmesi kuliipler agisindan son derce dnemli hale gelmektedir (Kargiin vd., 2017). Sozliik anlami
itibariyle imaj; bir kisi, kurulus veya tilkenin disa yansiyan sekli ya da fikri ve zihni anlamda algilanma bigimi
anlamma gelmekte ve bir dizi bilgilendirme siirecinin sonucunda Orgiit adina ulasilan imge olarak
tanimlanabilmektedir (Caglar, 2013:138). Kuliip imaji ise, belirli bir sosyal veya kiiltiirel gruba ortak bir
gerceklik vizyonu olusturulmasina yonelik faaliyetler seklinde ifade edilmektedir (Bromberger vd., 1987;
Laverie ve Arnett, 2000). Futbol kuliipleri {izerinde yapilan bir arastirmaya gore, etkili bir kuliip imajimin bilet
satiglar1 ve taraftarlarin memnuniyet diizeyleri iizerinde olumlu etkilere sahip oldugu belirtilmektedir
(Beccarini ve Ferrand, 2006). Baska bir arastirmaya gore spor kuliiplerinin toplum yararma faaliyetlerde
bulunmasinin basimn ve medya araglarinda siirekli yer almasmin kurumsal imaji artirdig belirtilmektedir
(Kargtin vd., 2017).

2.3.Takima Yénelik Marka Evangelizmi (Efangelizm)

Olumlu bir agizdan agza iletisimin uzantis1 olan marka efangelizmi, markaya yonelik olumlu diisiinceler
yaymak ve bagkalarin1 marka ile etkilesime girmeye ikna etme ¢alisilmasi olarak tanimlanmaktadir. Efangelist
taraftarlarin markalar1 konusunda tutkulu ve duygularim1 bagkalariyla paylasma ihtiyaci hissettigi
belirtilmektedir (Matzler vd., 2007). Takima yonelik marka efangelizm kavramu ise ilk kez 2015 yilinda Dwyer,
Greenhalgh ve Le Crom tarafindan kullanilmistir. Fanatik kelimesinin kisaltmas: olan "fan" kelimesi
efangelizm kelimesinin igine yerlestirilerek "efangelizm" kelimesi ortaya g¢ikmistir (Yiiksekbilgili, 2017).
Efangelistler, bir spor takiminin iiriinlerini ve hizmetlerini materyalist olmayan bir yaklasimla etrafina aktarir
ve takimina adanmiglik hissi ile bagli marka efangelisti gibi davranir. Goniillii olarak olusturulmus takim
efangelistleri, takimlarinimn {iriinlerini tanutmasi, satig gorevlisi gibi iiriinleri arastirmasi kuliipler igcin ¢ok
onemlidir. Ciinkii spor kuliipleri tarafindan sunulan hizmet ve driinlerin tutundurma faaliyetlerinde
efangelistler goniillii ve aktif olarak gorev almaktadir. Bu da spor kuliibiiniin pazarlama arastirmalarina
destek saglamaktadir (Kiiciikibis ve Yurtsizoglu, 2019).

Efangelizm yeni bir kavram olarak ¢ok az arastirmaya konu olmustur. Literatiirdeki arastirmalara
baktigimizda efangelizmi anlamak i¢in daha ¢ok demografik degiskenler {izerinde duruldugu goriilmektedir.
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Yapilan arastirmalarda demografik degiskenlerdeki farkhiliklarin efangelizm diizeyini etkiledigi
belirtilmektedir (Yiiksekbilgili 2018; Kiiciikibis ve Yurtsizoglu, 2019; Yasar ve Turgut, 2019). Biiytikakgiil ve
Engin (2017) yaptig1 arastirmada sosyal kimlik algisinin efangelizm iizerinde etkili oldugunu
belirtmektedirler.

Yaprakli ve arkadaglar1 (2020) tarafindan yapilan arastirmada marka giiveni ve marka o6zdeslesmesi
diizeylerinin marka efangelizmi {izerindeki etkileri arastirilmistir. Buna gore marka efangelizmi iizerinde
marka giiveni ve marka 6zdeglesmesinin etkisinin oldugu belirtilmektedir. Ayrica marka giivenin, marka
0zdeslesmesi diizeyi tizerinde etkili oldugu belirtilmektedir. Yilmaz ve Aykag (2018) arastirmalarinda, marka
imaji1 ile marka efangelizmi arasinda anlamh bir iliskinin oldugu belirtilmektedir. Balikcioglu ve Oflazoglu
(2015) tarafindan ytiriitiilen diger bir arastirmada marka efangelizmi, benlik-marka imaji uyumu ve marka
sadakati arasindaki iliskiler incelenmistir. Arastirma sonucunda marka efangelizmi, benlik-marka imaji
uyumu ve marka sadakati arasinda olumlu yonlii bir iliski oldugu belirtilmektedir. Anggraini (2018)
tarafindan yapilan arastirmada, marka memnuniyeti, taraftar-marka kimligi, marka ¢ikintisi, marka giiveni
ve fikir liderliginin marka efangelizmi {izerinde olumlu etkiye sahip oldugu ifade edilmektedir. Doss ve
Carstens (2014) ise, kisilik 6zelliklerinin marka efangelizmi kavramu ile ilgili olup olmadig1 arastirilmistir.
Disadoniikliik, aciklik, vicdan, nevrotiklik ve uyumluluktan olusan bes biiyiik kisilik 6zelliklerinden; marka
efangelizmi 6nemli 6l¢lide disadoniikliik, aciklik ve nevrotiklik ile ilgili oldugu belirlenmistir. Riorini ve
Widayati, (2016)marka giiveni, marka kimligi, marka katilimi ve marka bagliliginin marka efangelizmi
tizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu belirtilmektedir.

2.4.Takimla Ozdeslesme

Takimla 6zdeslesme, taraftarlarin tuttugu takimin basari ya da basarisizliklarimi kendi basari ya da
basarisizlig1 olarak algilayarak (Ashforth ve Mael, 1989), genellikle kendisini takiminin bir yansimasi olarak
gormesi hali olarak tanimlanmaktadir (Jung, 2012). Takimla 6zdeslesme ayrica kisinin tuttugu takimla
kurdugu psikolojik bag olarak da ifade edilmektedir (Wann ve Branscombe, 1993).

Taraftarlarin 6zdeslesme diizeylerinin diisiik, orta veya yiiksek olmasi duygusal, bilissel ve davranigsal
tepkilerinin farkli olmasina neden olmaktadir (Polat vd., 2019; Sutton vd., 1997). Ozdeslesme derecesi diisiik
olan taraftarlarin spor faaliyetlerinde daha ¢ok eglendikleri ve daha fazla haz aldiklar;; orta derecede
0zdeslesen taraftarlar, taraftarlari olduklar1 kuliibiin amblemlerinin veya renklerini tasiyan kiyafetleri tercih
ettigi belirtilmistir. Takim 6zdeslesmeleri yiiksek olan taraflar kendilerini kuliibe bagli hissettiklerini ifade
etmekte ve takimlar1 i¢in daha fazla zaman ve kaynak ayirdig: belirtilmektedir (Sutton vd., 1997; Shapiro vd.,
2013). Bu taraftarlar stadyumlara gelir ve takimlariyla ilgili iirinleri satin almak i¢in para harcar (Oliver ve
Bearden, 1983). Ayrica takimlari basarisiz olsa da takima iliskin tutumlar1 ve sadakatleri olumsuz yonde
etkilenmemekte hatta diger bireyleri de olumlu tutum sergilemeye ikna etmektedirler (Enginkaya ,2014).

Takimla 6zdegslesme ile ilgili yapilan arastirmalara bakildiginda, taraftarlarin takimla 6zdesleme diizeylerinin
kuliibliniin etkinliklerine katilma isteklerini (Fisher ve Wakefield, 1998, Aycan vd., 2009), takimlarin
tirtinlerini satin alma (Gwinner ve Swanson, 2003; Harolle vd., 2010), lisansh {irtinlere yonelik alim yapma
(Wann ve Branscombe, 1993), sponsorlarin {iriinlerini satin alma niyetine (Madrigal, 2001, Gwinner ve
Swanson, 2003) etki ettigi belirtilmektedir. Carlson vd.(2009), yaptigt arastirmada marka kisiliginin
0zdeslesme tizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugunu belirtmektedir.

Tiirkiye’de yapilan arastirmalara bakildiginda, Polat ve arkadaslarmin (2019) yaptig1 arastirmada takimla
0zdeslesme, takim imaji ve takim sadakati arasindaki iliskiyi incelenmektedir. Arastirma sonucunda takimla
0zdeslesme, sadakat ve imaj seviyelerinin birbirleri iizerinde onemli ve olumlu etkilerinin oldugu
belirtilmektedir. Altinok ve digerleri (2017),'nin yaptig1 arastirmada, lise 6grencilerinin tuttuklar1 takim ile
takimla 6zdeslesme diizeyi arasinda cinsiyet, spora katilima sekline, takimin taraftar birligine iiye olmasina,
Ogrencilerin maga gitme sikliklarina ve taraftarligiyla ilgili sug iceren olaylara karisma durumuna gore anlaml
farklilik oldugu belirtilmektedir. Torlak ve digerleri (2014) tarafindan yapilan arastirmada, taraftarlarin
takimla 6zdeslesme diizeyinin, lisansh iiriinleri satin alma niyeti tizerinde ve takimlarin lisansh {iiriinlerine
yonelik kalite algilamalar: {izerinde olumlu yonlii anlamli etkilerinin oldugunu belirtilmektedir. Diger bir
arastirmada, Enginkaya (2014), yaptig1 arastirmada, taraftarlarin takimla 6zdeslesme diizeyi, markaya iliskin
tutumlar1 ve satin alma niyetleri arasindaki iliskileri incelemektedir. Demirel ve arkadaslari (2007), farkh
tiniversitelerdeki Ogrencilerle yaptiklar1 arastirmada, erkek ve kiz {iniversite &grencilerinin 6zdeslesme
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diizeylerinde anlaml farklilik oldugu belirtilmektedir. Ayrica taraftar topluluklarina iiye olan ve iiye olmayan
tiniversite 6grencilerinin 6zdeslesme diizeyleri arasinda da anlaml farklilik oldugu belirtilmektedir.

2.5.Takim Sadakati

Miisteri sadakati belirli bir markaya yonelik olumlu bir tutum ve tutarh bir satin alma davrams: olarak ifade
edilmektedir (Wilkie, 1994). Spor baglaminda ise takim sadakati, bir takima yonelik tutarhh ve kalic1 olumlu
davrarus ve tutumlarla sonuglanan, bir takimla psikolojik baglantiy1 temsil etmektedir (Funk ve James, 2001).
Arastirmacilar tarafindan, sadakat yapisinin, hem tutumsal hem de davranigsal boyutlari icermesi gerektigi
belirtilmektedir (Bauer vd., 2008; Kaynak vd., 2008; Bee ve Havitz, 2010; Bodet ve Bernache-Assollant, 2011).
Davranigsal sadakat, takima yonelik gercek satin alma davranisini ifade etmektedir (Stevens ve Rosenberger,
2012). Bir sezonda veya zaman i¢inde oyuna katilim siklig1, takimi1 medya araciliiyla takip etme diizenliligi
ve harcanan para gibi unsurlari icerebilmektedir (Bodet ve Bernache, 2011). Alternatif olarak tutum sadakati,
bir kisinin takima olan baglilig1 ve tutum tercihini iceren psikolojik siireglerin bir fonksiyonu olarak ifade
edilmektedir (Bauer vd., 2008; Kaynak vd., 2008).

Taraftar motivasyon faktorlerinin davranigsal sadakat iizerinde etkisinin incelendigi bir arastirmada, takimla
0zdeslesmenin ve psikolojik bagliliginin davranigsal sadakat tizerinde olumlu bir etkisinin oldugu
belirtilmektedir. Davranissal sadakatin en etkili boyutunun ise, kuliip {iriinlerine olan sadakatin oldugu ifade
edilmektedir (Giray ve Girisken, 2015).

Yapilan bu arastirmada, marka efangelizm kavrami ve diger degiskenler, farkli bir yonleriyle ele alinmustir.
Coklu degiskenler arasindaki iligkilerin incelendigi ve modellendigi arastirmanin, literatiirde yar alan diger
arastirmalardan bu yoniiyle farkli oldugu ve literatiire katkida bulunacag: diisiiniilmektedir. Arastirmanin
analiz yonteminde son dénemde sosyal bilimler alaninda sik¢a kullanilan yapisal esitlik modellemesinin
kullanilmas: ve ortaya konan aragtirma modelinin literatiire katki bulunacag diisiiniilmektedir.

4. ARASTIRMANIN YONTEMI

4.1.Arastirmanin Amaci, Yontemi ve Modeli

Yapilan bu arastirmada, taraftarlarmn lisansh {iriin satin alma niyeti tizerinde, kuliip imaji, marka efangelizmi
ve takimla 6zdeslesme diizeylerinin etkisinin incelemesi amaglanmaktadir. Bu etki belirlenirken, takim
sadakatinin aracilik roliine de bakilmistir. Bu kapsamda Corum ilinde ikamet eden 18-35 yas arasi taraftar
gruplarina iiye kisiler arasindan yargisal ornekleme yontemi ile belirlenmis, 294 kisiye online anket
uygulanmistir. Yapisal esitlik modellemesi (YEM) varsayimlarina gore 6rneklem biiyiikliigiiniin 150 ve
tizerinde olmasi durumunda veriler analiz edilebilmektedir. Ancak YEM temelli arastirmalarda asgari
orneklem biiyiikliigliniin, tahmin edilecek parametre sayisinin en az 10 kat1 kadar (N>P*10) olmasi tavsiye
edilmektedir (Giirbiiz, 2019: 30). Anket uygulamas: 01.11.2019 ile 31.12.2019 tarihleri arasinda yapilmistir.

Yapilan arastirmada uygulanan anketler iki boliimden olusmaktadir. Anketin ilk boliimii sosyo- demografik
ozelliklerinden ve tuttuklar1 takimla ilgili sorular sorulmustur. Ikinci béliimde kuliip imaji, marka
efangelizmi, takimla 6zdeslesme, takim sadakati ve lisansh iiriin satin alma niyetini 6l¢meye yonelik sorular
sorulmustur. Kuliip imajinin 6l¢iimiinde Séonmez vd. (2016), takima yonelik marka efangelizmi Ol¢itimiinde
Matzler vd. (2007), takimla 6zdeslesme de Giinay ve Tiryaki (2003), takim sadakatinin 6l¢iimiinde Sumino ve
Harada (2004), satin alma niyetinin 6l¢timiinde Kwon ve digerlerinin (2007) arastirmalarindan yararlanilarak
olusturulmustur.

Anket sonucunda elde veriler tanimlayic1 ve tahminleyici istatistiksel yontemler ile analiz edilmisgtir.
Arastirmada yer alan verilerin analiz yonteminde tanimlayici istatistiksel yontemlerden frekans dagilimlar:
ve yiizdelik dilimlerine yer verilmistir. Modelde yer almayan sosyo-demografik ozellikler (yas, cinsiyet,gelir,
tutulan takim, en ¢ok satin alinan {iiriin) tablolar yardimiyla agiklanmistir. Tahminleyici istatistiksel yontem
olarak, yapisal esitlik modellemesine (YEM) yer verilmistir. Sekil 1’de yer alan model, literatiirden elde edilen
bulgulardan yararlanilarak olusturulmustur. Modelde yer alan degiskenler arasindaki varsayima dayali
iliskiler incelendiginde, kuliiplerin sahip oldugu kuliip imajinin, taraftarlarin takim sadakatini ve satin alma
niyetini dogrudan etkiledigi varsayilmaktadir. Ayrica kuliip imaji ile marka efangelizmi ve takimla
0zdeslesme degiskenleri arasinda iligski oldugu varsayilmaktadir.
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Bununla birlikte, marka efangelizminin, takim sadakati ve taraftarlarin satin alma niyetini dogrudan
etkilerken, taraftarlarin takimla 6zdeglesme diizeyleri arasinda da iligki oldugu varsayilmaktadir. Ayrica
taraftarlarin takimla 6zdeslesme diizeylerinin, takim sadakatini ve satin alma diizeyini dogrudan etkiledigi
varsayllmaktadir. Modelde yer alan degiskenler arasindaki dolayli etkilere bakildiginda ise kuliip imaj,
marka efangelizmi ve takimla 6zdeslesmenin, taraftarlarin satin alma niyetine etkisinde takim sadakatinin
aracilik roliine sahip oldugu varsayilmaktadir.

Arastirmanin teorik modelinden ve literatiirden elde edilen bulgulara dayanilarak olusturulan hipotezler ise
asagidaki sekilde ifade edilmistir.

H1: Kuliiplerin sahip oldugu kuliip imaji, taraftarlarin takim sadakatini etkiler.

H2: Kuliiplerin sahip oldugu kuliip imaji, taraftarlarin satin alma niyetini etkiler.

H3: Kuliiplerin sahip oldugu kuliip imaiji ile taraftarlarin marka efangelizm algis1 arasinda iliski vardir.
H4: Kuliiplerin sahip oldugu kuliip imaji ile taraftarlarin takimla 6zdeslesme diizeyi arasinda iligki vardir.
H5: Taraftarlarin marka efangelizm algisi, takim sadakatini etkiler.

H6: Taraftarlarin marka efangelizm algisi, satin alma niyetini etkiler.

H7: Taraftarlarin marka efangelizm algisi ile takimla 6zdeslesme diizeyi arasinda iligki vardir.

HS8: Taraftarlarin takimla 6zdeslesme diizeyi takim sadakatini etkiler.

HO: Taraftarlarin takimla 6zdeslesme diizeyi satin alma niyetini etkiler.

H10: Taraftarlarin takim sadakati diizeyi, satin alma niyetini etkiler.

H11: Kuliiplerin sahip oldugu kuliip imajinin, taraftarlarin satin alma niyetine etkisinde, takim sadakatinin
araci degisken rolii vardir.

H12: Taraftarlarin marka efangelizm algisinin satin alma niyetine etkisinde, takim sadakatinin araci
degisken rolii vardir.

H13: Taraftarlarin takimla 6zdeslesme diizeyinin satin alma niyetine etkisinde, takim sadakatinin araci
degisken rolii vardir.

Kuliip imaj1

Mark‘a ‘ Takim Satin
Efangfy W Alma
A
L S Takimla
Ozdeslesme

Sekil 1: Arastirmanin Teorik Modeli
4.2.Verilerin Diizenlenmesi ve Analizi

Arastirmadan elde edilen ham veriler analiz edilmeden once istatiksel olarak analize uygunlugun olup
olmadiginin test edilmesi gerekmektedir. Analiz edilecek veri setinde asir1 u¢ deger ve kayip deger
olmamalidir. Bu kay1p degerlerin olmasi baz1 YEM analizi sonuglarinin elde edilmesini engelleyebilmektedir
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(Glirbiiz, 2019: 30). Bu kapsamda arastirmaya dahil edilen 6rneklem (taraftar) grubundan elde edilen verilerde
kayip degerlerin tespiti icin “missing value-kayip deger” analizi, u¢ degerlerin ve asir1 ug degerlerin tespiti
icin “ug deger (outlier)” analizlerine yer verilmistir. Analiz sonucunda 17 adet verinin analize uygun olmadig:
goriilmiis ve analizden ¢ikarilmistir. Kalan verilerin analiz edilebilmesi i¢in bazi varsayimlar: saglamasi
beklenmektedir. Normal dagilim bu varsayimlardan biridir. Yapisal esitlik modellerinde verilerin normallik
testi “Basiklik (kurtosis) ve Carpiklik (skewness)” degerleri incelenerek elde edilmektedir (Tabachnick ve
Fidell, 2012:79). Veriler toplanmasi amaciyla olusturulan anket formunda yer alan olgeklerin yeterli
glivenilirlige sahip olup olmadigini test etmek icin, Cronbach Alfa degerlerine, gegerliliklerinin test edilmesi
i¢in dogrulayic1 faktor analizlerine yer verilmistir.

5. ARASTIRMANIN BULGULARI
5.1.Katilimcilarin Sosyo-Demografik Ozellikleri

Araghirma katimcilar1 olan 277 taraftara ait sosyo-demografik oOzelliklerine iligkin veriler Tablo 1'de
gosterilmektedir.

Tablo 1. Taraftarlarin Sosyo-Demografik Ozelliklere Ait Bulgular

Yas Sayr | % Takiminizin Say1 | %
lisansli iiriinlerini
hi¢ satin aldiniz m1
18-29 169 61,1 | Evet 208 75,1
30-39 68 24,5 | Hayir 69 249
40-49 33 11,9 | Cinsiyet Say1 %
50 ve {istii 7 2.5 | Erkek 161 58,1
Aylik gelir Say1 % | Kadin 116 41,9
0-1603TL 109 | 39,4 | En Cok Satin Say1 %
Aldiginiz Uriin
1604-3000TL 61 22,0 | Takim Formas: 161 58,1
3001-4500TL 46 16,6 | Bayrak/ Afis 7 2,5
4501ve tizeri 61 22,0 | Forma Dist Kiyafet 14 51
Hangi takimi tutuyorsunuz Say1 % Cocuk Uriinleri 7 2,5
Besiktag 69 | 249 | Aksesuar 14 51
Fenerbahge 74 26,7 | Hatiralik 1 04
Galatasaray 86 31,1 Diger 72 26,3
Trabzonspor 31 11,2
Diger 17 6,1
(N:277)

Tabloda yer alan bilgilere gore arastirmada yer alan 277 taraftarin, % 41,9” u kadmn, % 58,1 i erkektir.
Taraftarlarin % 61,1" i 18-29 yas araliginda ve % 24,5 i 30-39 yas araligindadir. Aylik gelir gruplarma gore
dagilimlarma bakildiginda ise % 39,4’ {iniin 1604-3000 TL araliginda, % 16,6’ sinin ise 3000-4500 TL araliginda
oldugu goriilmektedir. Taraftarlarin hangi takimi tutuyorsunuz sonuglarina iligskin bulgulara gore ise, % 24,9
"{1 Besiktas, % 26,7’ sinin Fenerbahge, %31,0 ise Galatasaray, % 11,2’ si Trabzonspor ve %6,1‘ diger takimlardan
olusmaktadir. Takiminizin lisanshi tirtinlerini hi¢ satin aldiniz m1? sorusuna taraftarlarin % 75,1’ i evet, % 24,9’
u hayir yanitin1 vermistir. Taraftarlara en ¢ok satin aldigmiz {iriin hangisidir? Diye sordugumuzda %58,1" i
Takim Formasi, %2,5" i bayrak/ afis, % 5,” i forma dis1 kiyafet, % 2,5" i ¢ocuk iiriinleri, % 5,1’ i aksesuar, % 0,4
hatiralik,% 26,3 i diger tirtinleri satin aldigini belirtmektedirler.

5.2 Verilerin Dagilimina ve Giivenilirlik Analizlerine Ait Bulgular

Katilimcilardan elde edilen verilerin dagilimina iliskin analiz sonuglarina gore, veri setinin normal dagilima
sahip oldugu goriilmektedir. Veri setinin normallik testlerine iliskin literatiirde yer alan bulgulara bulgulara
gore “Basiklik (kurtosis) ve Carpiklik (skewness)” degerlerine bakilarak normallik oOl¢iilebilmektedir
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(Tabachnickve Fidell, 2012: 79; Giirbiiz, 2019: 30). Bayram’a (2010:49) Literatiire gore, bu degerlerin , +/- 1,0
veya +/-1,5 araliginda olmas: durumunda normal dagilima sahip oldugu kabul edilirken (Bayram, 2010:49),
Hair ve arkadaslar ise sig<0,01 oldugunda bu degerlerin +/-2,58 olmasi veya sig<0,05 ise +/-1,96 araliginda
olmasi gerektigini belirtmektedirler (Hair vd., 2009:72). Kalayc1'ya gore ise bu degerlerin +/-3(Giirbiiz, 2019:30)
veya +/- 2 araliginda olmasi normal dagilim icin yeterli goriilmektedir (Kalayci, 2009:6).

Tablo 2. Arastirma Verilerinin Dagilimina ve Giivenilirligine Ait Bulgular

N OrtalamalS.Sapma  [Carpiklik Basiklik
[Olceklerfifadeler istatistik{istatistik [istatistik istatistikStCL istatistikStCL [Cronbach
Hata Hata |Alfa
efangelizml [277 3,7184  |1,29385 -,838 146 -,446 292
efangelizm2 77 3,4513 1,38652 -, 494 146 -1,095 292
efangelizm3 [277 2,7040 |1,31563 195 146 -1,213 292
g efangelizm4 [R77 2,9097 [1,45057 065 146 -1,419 292
% efangelizm5 [R77 3,0361 1,45418 -,077 146 -1,452 292
%D efangelizmé6 [277 2,6715 |1,32848 303 146 -1,152  [292 928
s efangelizm? 77 3,2671 1,51828 -,304 146 -1,438 292 !
-"—’: efangelizm8 [277 3,1264  |1,38388 -,278 146 -1,256  [292
§ efangelizm9 [277 2,7798  |1,33727 125 146 -1,265  [292
efangelizm10 77 2,9892  |1,35262 -,113 146 -1,297 292
efangelizm11 277 3,0144  |1,37780 -,068 146 -1,321 292
efangelizm12 277 3,3430 |1,37843 -,501 146 -1,084  [292
imajl 277 3,9639  |1,13833 -1,176 146 775 292
w imaj2 277 3,9134 |1,11952 -,952 146 280 292
£ fimap3 b77 P52 [1L,08932  Losa 146 427|292
g imaj4 277 3,5848  |1,23250 -,595 146 -,532 292 910
§ imaj5 277 3,8484  |1,08953 -,830 146 127 292
imaj6 277 3,4946  |1,13131 -,501 146 -,259 292
... [sadakatl 277 3,8556  |1,23392 -,981 146 -,027 292
£ § sadakat2 277 3,6498  |1,28964 -,651 146 -,657 292
X ® ,895
= T [sadakat3
»n 277 4,1588 1,17802 -1,598 146 1,710 292
satinalmal |77 3,6715  |1,29534 -,710 146 -,594 292
_g g §sat1na1ma2 277 3,6462 1,24139 -,699 146 -,448 292 944
B < ‘Zlsatinalma3 77 3,7401  |1,21775 -,812 146 -,287 292 !
satinalma4 277 3,6606 |1,30787 -,693 146 -,672 292
Ozdeslemel [R77 4,2255 1,22773 -1,622 146 1,524 292
o [0zdesleme2 |77 3,8109 |1,31624 -,866 146 -,383 292
2 S [ozdeslemes P77 pe4ss [L39497  Le7a 146 796|202
g E» Ozdeslemed |77 3,6255  |1,44014 -,642 146 -,959 292 ,926
= B [6zdeslemes |77 3,8582  |1,41865 -,943 146 -,507 292
© Ozdesleme6 277 3,1564  |1,59514 -,194 146 -1,498  [292
Ozdesleme?7 |77 3,0364 |1,44166 -,071 146 -1,272  [292

Tablo 2 de yer alan tanimlayici istatistik ve giivenilirlik sonuglarina gore 6rneklemden elde edilen “Basiklik
(kurtosis) ve Carpiklik (skewness)” degerlerine ait analiz sonuglarinin +/-2 araliginda oldugu ve degiskenlere
ait degerlerin normal dagilim gosterdigi gozlenmistir. Yapilan bu arastirmadaki her bir 6lgegin giivenilirlik
analizlerine gore giivenilirlik degerlerinin (Cronbach Alfa degerinin) 0,80- 1,00'in arasinda oldugu
gozlenmistir. Bu sonuglara gore dlgeklerin oldukga giivenilir 6lcekler oldugu sdylenebilir (Kalayci, 405: 2009).
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5.3. Gegerlilik Analizlerine Ait Bulgular

Aragtirma Olgeklerinin gegerliligi AMOS 21.0 programi yardimiyla DFA ile analizleri ile test edilmistir. Her
bir degiskenin faktor yapilarinin istatistikselanlamli oldugu dogrulanmistir. Faktor yapilarinin analizinde
tahmin yontemimaksimum olabilirlik olarak belirlenmistir. YEM’'de bu yontem faktdr yapilarimin
dagilimlariin dogrulanmas: ve (Hair vd., 2009: 636; Schumacker ve Lomax, 2010: 85; Bayram, 2010:51)
arastirma modeline ait uyum iyiligi degerlerinin en iyi sonuglar vermesi agisindan istenilen bir durumdur.
Elde edilen tiim veriler ile 6l¢iim modelleri arasindaki iligkilere ait birinci diizey tek faktorlii DFA 6l¢iim
modelleri test edilmistir.

Tablo 3. Olgeklerin Dogrulayici Faktor Analizi Bulgular

Olgek / Model P Ax?/df | RMSEA | CFI NFI | GFI | AGFI | RMR
Marka ,000 | 4,401 0,111 918 |,835 |,882 |,820 0,124
Efangelizm

Kuliip ,041 | 2,318 0,690 994 | ,990 | ,986 | ,942 0,028
Imajs

Takim ,000 | 0,000 0,779 1,000 | 1,000 | 1,000 | 1,000 | 0,000
sadakati

Satin alma ,047 | 0,051 0,000 1,000 | 1,000 |,999 | ,991 0,003
Niyeti

Takimla Ozdeslesme 0,002 | 2,548 0,075 988 | ,981 | ,969 | ,928 0,040

Not: Istatistiksel anlamlilik diizeyi P < 0,05'tir

Arastirmaya ait verilerinin birinci diizey tek faktorlii 6l¢iim modellerine ait degerlerinin yer aldig1 Tablo 3'te
yer alan bulgular literatiire gore, Ax?/df degeri 0 ile 5 araliginda deger aldiginda anlamlidir. Bu deger YEM’'de
Olctim modeli ile verilerin uyum sagladigini gosteren en temel degerdir (Simsek, 2007: 14; Hair vd., 2009: 641;
Schumacker ve Lomax, 2010: 85). Olgeklerden elde edilen verilerin dogrulanmas igin yapilan birinci diizey
tek faktorlii ve ikinci diizey ¢ok faktorlii dogrulayici faktor analizinden (DFA) elde edilen sonuglar, verilerin
dlgiim modelleri tarafindan dogrulandig gostermektedir. Olgiim modellerinden elde edilen degerlere gore
gerekli uyum iyilestirmeleri yapilmis ve standardize edilmis faktor yiikii 0,70’den az olan (Hair vd., 2009: 679)
ifadeler ve “p degeri” 0,05’ten biiyiik olan ifadeler, olgekten ¢ikarilarak, program tarafindan onerilen hata
terimleri arasinda kovaryanslar olusturulmustur (Bayram, 2010: 57; Meydan & Sesen, 2015:74-75).
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Sekil 2. Kuliip imaji, Marka Efangelizm Takimla Ozdesleme Diizeylerinin Taraftarlarinin Satin Alma
Niyetine Etkisinde Takim Sadakatinin Aracilik Etkisine Ait Yapisal Esitlik Modeli

Sekil 2’ deki arastirma modeli literatiirdeki arastirmalar sonucunda elde edilen bulgulara dayali olarak, AMOS
21 programi kullanilarak olusturulmustur. Sekil 2 programa ait bir gorseldir. Arastirma modelinde yer alan
kuliip imaji, marka efangelizmi ve takimla 6zdeslesme degiskenleri, etkileyen degiskenler iken, satin alma
niyeti degiskeni etkilenen degisken olarak tanimlanmistir. Takim sadakati degiskeni ise hem etkileyen
degisken hem de etkilenen degisken oldugu icin araci degisken olarak model de yer almaktadir. Arastirma
modelinin anlamlilig1 ve kabul edilebilir olduguna dair degerler Tablo 4 de gosterilmistir. Modelin
degiskenleri arasindaki iliskilere ait istatistiki bulgular ise, Tablo 5" de yer almaktadur.

Tablo 4: Arastirma Modelinin Uyum Degerleri

Ol¢iim Ax? P | df | Ax¥df | RMSEA | CFI |NFI | GFI | RMR
Model 972,474 | ,000 | 446 | 2,180 | 0,065 0,932 | 0,883 | 0,873 | 0,085

Tablo 4’de ki arastirma modelinin uyum degerlerine bakildiginda, degerlerin kabul edilebilir diizeylerde
oldugu gozlenmistir. Tablodaki Ki-kare degeri/serbestlik derecesi (Ax?/df=2,180), Yapisal esitlik modellerinde,
arastirma modelinin kabuliinde kullanilan genel uyum iyiligi degerlenmesinde yararlanilan en temel deger
olarak kabul edilmektedir (Simsek, 2007: 14; Hair vd., 2009: 641; Schumacker ve Lomax, 2010: 85). Bu degerin
1-3 araliginda mitkemmel uyum 3-5 araliginda ise kabul edilebilir uyum oldugu belirtilmektedir (Simsek,
2007:14). Baz1 arastirmacilara gore bu degerlerle birlikte RMSEA, GFI, CFI, NFI degerlerin de oldukga 6nemli
oldugu belirtilmektedir. RMSEA degeri 0,05 ile 0,08 aras: kabul edilebilir uyuma, RMR 0,06 ile 0,08 aras: iyi
uyuma karsilik gelirken, CFI, NFI, GFI degerleri 0,90 ile 0,95 aras1 kabul edilebilir uyum degerleridir (Meydan
ve Sesen, 2015: 37, Glirbliz, 2019: 34).
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Tablo 5. Arastirma Modelindeki Degiskenler Arasi iliskiler

Standardize Hipotez
Degiskenler Arasi Iligkiler Edilmis B P Kabul/Red
Takim_sadakati <—-- | Kuliip_Imajt ,361 o H1 Kabul
Satin_Alma_Niyeti | <--- | Kuliip_imajt ,072 252 | H2Red
Takim_sadakati <--- | Marka_Efangalizmi ,603 wEE H5 Kabul
Satin_Alma_Niyeti <--- | Takimla_Ozdeslesme ,146 ,041 H9 Kabul
Takim_Sadakati < | Takimla_Ozdeslesme ,093 ,227 | H8 Red
Satin_Alma_Niyeti <--- | Takim_sadakati ,580 ok H10 Kabul
Satin_Alma_Niyeti <--- | Marka_Efangalizmi 213 ,042 | H6 Kabul
Kuh’ip_imajl <--> | Marka_Efangalizmi ,703 X H3 Kabul
Marka_Efangalizmi | <--> | Takimla_Ozdeglesme ,839 A H7 Kabul
Kuliip_imaji <> | Takimla_Ozdeslesme ,649 o H4 Kabul

Istatistiksel anlamlilik diizeyi = p < 0,05'tir.

Tablo 5'de aragtirma modeline ait degiskenler arasindaki iliskilerin standardize edilmis regresyon katsayilar1
gosterilmektedir. Elde edilen bulgulara gore degiskenler arasi iliskilerde p<005 olan degerler istatistiksel
olarak anlamlidir. Bu durumda, kuliiplerin sahip oldugu kuliip imajinin, taraftarlarin takim sadakati diizeyini
dogrudan olumlu yonde etkiledigi belirlenmistir. Bu etki (B = ,361 ve p<0,005) degerlerine gore istatistiki
olarak anlaml ve kabul edilebilir bir degerler oldugu icin H1 hipotezi kabul edilmektedir. Ayrica kuliiplerin
sahip oldugu kullip imajinin, taraftarlarin satin alma niyetini dogrudan olumlu yonde etkiledigi
belirlenmistir. Bu etki ($ = ,072 ve p<0,252) degerlerine gore istatistiki olarak anlamli ve kabul edilebilir
degerler olmadigi i¢cin H2 hipotezi red edilmektedir. Ayni zamanda taraftarlarin marka efangelizm algilari ile
kuliiplerin sahip oldugu kuliip imajlar1 arasinda olumlu yonde giiclii bir iliski oldugu gozlenmistir. Bu iligki
(r=,703 ve p<0,000) degerlerine gore istatistiki olarak anlamli ve kabul edilebilir bir deger oldugu icin H3
hipotezi kabul edilmektedir.

Taraftarlarin takimla 6zdeslesme diizeyleri ile kuliiplerin sahip oldugu kuliip imajlar1 arasinda olumlu yénde
gugcli iligki oldugu gozlenmistir. Bu iligki (R =,649 ve p<0,000), degerlerine gore istatistiki olarak anlaml ve
kabul edilebilir degerler oldugu icin H4 hipotezi kabul edilmektedir. Ayni zamanda taraftarlarin marka
efangelizm algilarmin, takim sadakati diizeylerini dogrudan olumlu yonde etkiledigi belirlenmistir. Bu etki
(B = ,603 ve p<0,000) degerlerine gore istatistiki olarak anlamli ve kabul edilebilir degerler oldugu icin H5
hipotezi kabul edilmektedir.

Taraftarlarin marka efangelizm algilarinin, satin alma niyeti diizeylerini dogrudan olumlu yonde etkiledigi
belirlenmistir. Bu etki (f = ,213 ve p<0,042) degerlerine gore istatistiki olarak anlamli ve kabul edilebilir
degerler oldugu icin H6 hipotezi kabul edilmektedir. Taraftarlarin marka efangelizm algilari ile taraftarlarin
sahip oldugu takimla 6zdegleme diizeyleri arasinda olumlu yonde giiglii bir iligki oldugu gozlenmistir. Bu
iliski (r =,839 ve p<0,000) degerlerine gore istatistiki olarak anlamli ve kabul edilebilir bir deger oldugu igin
H7 hipotezi kabul edilmektedir.

Taraftarlarin takimla 6zdeslesme diizeylerinin, takim sadakati diizeyini dogrudan olumlu yonde etkiledigi
belirlenmistir. Bu etki (f = ,093 ve p<0,227) degerlerine gore istatistiki olarak anlaml ve kabul edilebilir
degerler olmadig: icin H8 hipotezi red edilmektedir. Taraftarlarin takimla 6zdeslesme diizeyleri, satin alma
niyeti diizeylerini dogrudan olumlu yonde etkiledigi belirlenmistir. Bu etki (3 =,146 ve p<0,041) degerlerine
gore istatistiki olarak anlamli ve kabul edilebilir degerler oldugu i¢in H9 hipotezi kabul edilmektedir.

Taraftarlarin takim sadakati diizeyleri, satin alma niyeti diizeylerini dogrudan olumlu yonde etkiledigi
belirlenmistir. Bu etki (3 = ,580 ve p<0,000) degerlerine gore istatistiki olarak anlamli ve kabul edilebilir
degerler oldugu icin H10 hipotezi kabul edilmektedir.

5.4. YEM ‘de Degiskenlerin Aracilik Etkilerine Ait Bulgular

YEM’de bagimli ve bagimsiz degiskenlerin tanimlanmasi diger istatistiki yontemlere gore farklidir. Ciinkii
YEM’ de bir degisken, hem bagimli degisken hem de bagimsiz degisken seklinde arastirma modelinde
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bulunabilmektedir (Meydan ve Sesen, 2015: 35). Bu nedenle, degiskenler arasinda dogrudan ve dolayl iliskiler
ve etkilesimler olabilmektedir.

YEM’ de bagimli degiskenler iizerinde dogrudan etkisi olmayan bagimsiz degiskenlerin, diger bagimli
degiskenler aracilif1 ile de etkisi olmas1 durumu aracilik etkisi olarak tanimlanmaktadir. Aracilik etkisi, iki
degisken arasindaki iliskiye {i¢lincii bir degiskenin aracilik etmesi olarak da tanimlanmaktadir (Simsek, 2007,
s. 22; Meydan ve Sesen, 2015, s. 35). Diger bir tanimda arac1 degisken, iki degisken arasindaki iliskinin nasil
ve neden meydana geldiginin anlasilmasina yardimci olan degisken olarak ifade edilmektedir (Giirbiiz, 2019:
106).

Arastirma modelinde yer alan kuliip imaji, marka efangelizmi ve takimla 6zdeslesme degiskenleri,
etkileyen/bagimsiz degisken iken, satin alma niyeti degiskeni, etkilenen/bagimli degisken olarak
tanimlanmustir. Takin sadakati degiskeni ise hem etkileyen degisken hem de etkilenen degisken oldugu icin
aracit degisken olarak model de yer almaktadir. Modelde yer alan degiskenler arasindaki dolayl: etkilere
bakildiginda ise, kuliip imaji, marka efangelizmi ve takimla 6zdeslesmenin, taraftarlarin satin alma niyetine
etkisinde takim sadakatinin aracilik roliine sahip oldugu varsayilmaktadir.

Baron ve Kenny (1986)" e gére YEM “de bir modelde yer alan degiskenlerin aracilik etkilerinin incelenebilmesi
icin;

(1) Bagimsiz/Etkileyen degiskenin (kuliip imaji, marka efangelizmi ve takimla 6zdeslesme), bagimli degisken
(satin alma niyeti) tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi olmalidir.

(2) Bagimsiz/Etkileyen degiskenin, Araci(moderator) degisken (Takin sadakati) {izerinde istatistiksel olarak
anlamli bir etkisi olmalidir.

(3) Araci(moderator) degiskenin, bagimli/etkilenen degisken iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi
olmalidur.

(4) Araci(moderator) degisken modele eklendiginde, bagimsiz/etkileyen degiskenin, bagimli/etkilenen
degisken iizerindeki etkisi diiserken, araci(moderator) degiskenin de bagimli/etkilene degisken tiizerinde
istatistiksel olarak anlaml bir etkisi olmalidir. (Baron ve Kenny, 1986; Meydan ve Sesen, 2015: 130).
Araci(moderator) degisken, bagimli/etkilenen degisken ile birlikte analize dahil edildiginde; araci(moderator)
degisken, bagimli/etkilenen degiskeni anlamli olarak etkilemelidir. Bu durumda bagimsiz/etkileyen degisken
ile bagimli/etkilenen degisken arasindaki iliski anlamsiz c¢ikarsa “tam aracilik etkisi”, bagimsiz/etkileyen
degisken ile bagimli/etkilenen degisken arasindaki iliskide azalma olursa “kismi aracilik etkisinden” soz
edilmektedir (Glirbiiz,2019: 106).

Tablo 6: Degiskenler Aras1 Standardize Edilmis Dogrudan Etkiler

Takimla Marka Kuliip Takim Satin Alma
Ozdeslesme Efangalizmi Imajt sadakati Niyeti
Takim Sadakati ,000 ,603 ,361 ,000 ,000
Satin Alma Niyeti ,146 ,213 ,000 ,580 ,000

Tablo 6" da aragtirma modelinde yer alan degiskenler arasi standardize edilmis dogrudan etkilere ait degerlere
bakilmaktadir. Buna gore, Hipotez 11 i¢in; Kuliip imajinin(bagimsiz degisken), taraftarlarin satin alma
niyetine(bagimli degisken) etkisinin (3 =,000 ve p<0,252) oldugu goriilmektedir. Bu durumda kuliip imajinin,
taraftarlarin satin alma niyeti dogrudan etkisi bulunmadigindan birinci kosul saglanamamaktadir. Bu nedenle
takim sadakatinin aracilik etkisinden de s6z edilemediginden H11red edilmistir.

Hipotez 13 i¢in; Taraftarlarin takimla 6zdeslesme diizeylerinin satin alma niyetine etkisinin(f3=,146 ve p<0,041)
oldugu goriilmektedir. Bu durumda aracilik etkisinin Sl¢iilmesinde birinci kosul saglanmistir. Ikinci kosulda
takimla 6zdeslesme diizeyinin takim sadakati (aract degiskene) diizeyine dogrudan etkisinin ( = ,000 ve
p<0,227) olmadig1 goriilmektedir. ikinci kosul saglanamadigindan aracilik etkisinden soze dilememektedir.
Bu nedenle H13 red edilmistir.

Hipotez 12 igin; Taraftarlarin marka efangelizm algilarinin, satin alma niyetine etkisinin (3 = ,213 ve
p<0,042)oldugu goriilmektedir.Bu durumda aracilik etkisinin dl¢iilmesinde birinci kosul saglanmigtir Tkinci
kosulda taraftarlarin marka efangelizm diizeylerinin(bagimsiz degisken), taraftarlarin takim sadakati (araci
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degisken) diizeyine etkisinin (3= ,603 ve p<0,000) oldugu goriilmektedir. Bu durumda ikinci kogul
saglanmistir. Wincii kosulda, taraftarlarin takim sadakati (araci degisken) diizeyinin, taraftarlarin satin alma
niyetine (bagimli degisken) etkisinin (3= ,580 ve p<0,000) oldugu goriilmektedir. Bu durumda iigiincii kosul
saglanmistir. Bu durumda aracilik etkisinin Ol¢iilmesinde H12 igin birinci, ikinci ve figiincli kosullar
saglanmistir. Dordiincii kosulun test edilebilmesi i¢in Tablo 5 ve Tablo 6 birlikte yorumlanmalidir.

Tablo 7: Degiskenler Arasi Standardize Edilmis Toplam Etkiler

Takimla Marka Kuliip Takim Satin Alma
Ozdeglesme Efangalizmi Imaj1 sadakati Niyeti
Takim sadakati ,000 ,603 ,361 ,000 ,000
Satin Alma Niyeti ,146 ,562 ,209 ,580 ,000

Tablo 6" da ki degerlere bakildiginda, taraftarlarin marka efangelizm algilarinin, satin alma niyetine dogrudan
etkisinin (=,213 ve p<0,042) oldugu goriilmektedir. Tablo 7"ye gore taraftarlarin marka efangelizm algilarinin,
satin alma niyetine toplam etkisinin (3 =,562 p<,005)’dir. Beta ([3) regresyon katsayinin, 3=, 562’den 3=,213’e
diismiistiir. Bunun nedeni, aract degisken olan takim sadakatinin modele dahil edilmesidir. Ayrica
taraftarlarin takim sadakati diizeylerinin, satin alma niyetine etkisinin (8 = ,580 ve p<0,000) oldugu
goriilmektedir. Bu sonuglara gore aracilik etkisinde dordiincii kosul saglanmaktadir. Elde edilen bu bulgulara
gore H12 hipotezi kabul edilmistir. Yani taraftarlarin marka efangelizm algilarinin, satin alma niyeti degiskeni
tizerindeki etkisinde takim sadakati degiskenin “kismi aracilik etkisi” vardir.

6. SONUC VE TARTISMA

Arastirma sonuglarina gore kuliiplerin sahip oldugu kuliip imajinin, taraftarlarin takim sadakati diizeyini
olumlu yonde ve dogrudan etkiledigi goriilmektedir. Bu sonug, davramigsal sadakatin en etkili boyutunun
kuliip iirtinlerine olan sadakatin oldugu (Giray ve Girisken, 2015), sonucuyla benzerlik gosterse de dogrudan
takim sadakatini etkilemesi yoniiyle 6zgiinliik tasimaktadir. Ayrica kuliip imajinin, taraftarlarin satin alma
niyetini olumlu yonde ve dogrudan etkiledigi goriilmektedir. Ancak bu etkinin istatiksel olarak anlaml bir
etki olmadig1 goriilmiistiir. Bu durumda kuliip imajinin olumlu yonde artirilmas: durumunda taraftarlarin
takim sadakatinin artmasi ve lisansh iiriinleri satin alma niyetinin olumlu yonde etkilenmesi beklenmektedir.

Taraftarlarin marka efangelizm algilari ile kuliip imaji, takim sadakati, satin alma niyeti ve takimla 6zdesleme
diizeyleri arasinda olumlu ydnde giiclii bir iliski oldugu goriilmektedir. Bu sonug, marka efangelizmi
tizerinde marka giiveni ve marka 6zdeslesmesinin etkisinin oldugu (Yaprakl vd., 2020) sonucuyla ve etkili
bir kuliip imajinin bilet satiglar: ve taraftarlarin memnuniyet diizeyleri iizerinde olumlu etkilere sahip oldugu
(Beccarini ve Ferrand, 2006), Goktas ve Tarak¢i (2020) marka efangelizminin satin alma niyeti iizerinde
etkisinin belirlendigi arastirmalarla benzerlik gostermektedir. Ancak marka efangelizm algisinin kuliip
imajina, takim sadakatine ve takimla 6zdesleme diizeylerine etkileri agisindan 6zgiinliik tasimaktadir. Baska
bir arastirmada spor kuliiplerinin toplum yararina faaliyetlerde bulunmasinin ve basin ve medya araglarinda
stirekli yer almasinin kurumsal imaji artirdig belirtilmektedir (Kargiin vd., 2017). Bu durumda giiglii bir
kuliip imajina sahip olmanin taraftarlarin marka efangelizm algisini, takim sadakatini, satin alma niyetini ve
takimla Ozdeslesme diizeyini artirmasi beklenmektedir. Diger bir arastirmada, takimla 6zdeslesen
taraftarlarin kuliibiin amblemlerini veya renklerini tasiyan kiyafetleri tercih ettigi belirtilmekte, takim
0zdeslesmeleri yiiksek olan taraflar kendilerini kuliibe bagli hissettiklerini ifade etmekte ve takimlar1 i¢cin daha
fazla zaman ve kaynak ayirdig1 belirtilmektedir (Sutton vd., 1997; Shapiro vd., 2013). Bu sonuglar da
taraftarlarin takimla 6zdeslesme diizeyleri ile kuliiplerin sahip oldugu kuliip imajlar1 ve satin alma niyeti
arasinda olumlu yonde giiclii iliski oldugu sonucunu desteklemektedir.

Arastirmadan elde edilen diger bir sonuca gore, taraftarlarin takimla 6zdeslesme diizeylerinin, takim sadakati
diizeyini olumlu yonde ve dogrudan etkiledigi bilinmektedir. Ayrica taraftarlarin, satin alma niyeti
diizeylerini olumlu yonde ve dogrudan etkiledigi goriilmektedir. Bu sonuglar, taraftarlarin takimla 6zdesleme
diizeylerinin kuliibiintin etkinliklerine katilma isteklerini (Fisher ve Wakefield, 1998; Aycan vd., 2009),
takimlarin iirtinlerini satin alma (Gwinner ve Swanson, 2003; Harolle vd., 2010), lisansh tiriinlere yonelik alim
yapma (Wann ve Branscombe, 1993), sponsorlarin iirtinlerini satin alma niyetine (Madrigal, 2001; Gwinner ve
Swanson, 2003) etkilerine iliskin sonuglarla benzerlik tasimaktadir. Torlak vd. (2014) yaptig1 arastirmada;
taraftarlarin tuttuklari takimin lisansh {iriinlerini satin alma niyetleri {izerinde, takimlar ile 6zdeslesme

isletme Arastirmalar1 Dergisi 3771 Journal of Business Research-Turk



S. Altin — L. Bezgin Edis — 1. Tiifekci — B. Altin 12/4 (2020) 3759-3775

diizeylerinin, etkili oldugunu tespit etmistir. Bu durumda, taraftarlarin takimla 6zdeslesme diizeyi
arttirildikc¢a takim sadakati ve lisansh tirtinleri satin alma isteklerinin de artmasi1 beklenmektedir.

Aracilik etkisine iliskin sonuglara bakildiginda ise, kuliip imajinin, taraftarlarin satin alma niyetine iizerinde
anlamli etkisi olmadig icin takim sadakatinin aracilik etkisinden de s6z edilememektedir. Ayni zamanda
takimla 6zdeslesme diizeyinin takim sadakati tizerinde dogrudan etkisi olmadig; i¢in aracilik etkisinden s6z
edilememektedir. Taraftarlarin marka efangelizm algilarinin, satin alma niyeti degiskeni {izerindeki etkisinde
takim sadakati degiskenin “kismi aracilik etkisi” vardir. Bu aracilik etkisine iligkin literatiirde pek ¢alisma
olmamasindan dolay1 arastirma bu yoniiyle de 6zgiinliik tasimaktadir.

Genel olarak, kuliiplerin sahip oldugu kultip imajinin artirilmasi durumunda taraftarlarin takimlarina
duyduklar1 sadakatin de artacagi soylenebilir. Kullip imajinin artirilmas: taraftarlarin takimlarina yonelik
marka efangelizm algilarinin da olumlu yonde artiracagi, bu durumun ayni zamanda taraftarlarinin
kendilerini takimlariyla ozdeslestirme diizeylerini de arttiracagi on goriilmektedir. Bununla birlikte
taraftarlarin marka efangelizm algilarinin yiiksek olmasi durumda, taraftarlarin takimlarma duydugu
sadakatin ve kullibiin {iriinlerine yonelik satin alma niyetinin ve taraftarlarin kendilerini takimla
0zdeslestirme diizeylerinin de yiiksek olmasi beklenmektedir. Bu durumda kuliiplerin taraftarlarin marka
efangelizm algilarini artiracak faaliyetlere yonelmeleri Onerilmektedir. Taraftarlarinin kendilerini
takimlariyla 6zdeslestirme diizeyleri arttikga taraftarlarin takimlarina duydugu sadakatin ve kuliibiin
tirtinlerine yonelik satin alma niyetinin de arttiracaktir. Yani diger bir degisle; spor kuliipleri lisansh
irtinlerinin daha fazla talep gormesini istiyorsa daha taraftarla 6zdeglesmesi ve taraftariyla olan bagini daha
da giiclendirerek giiclii bir savunucusu (efangelizm) haline getirmesi gerekmektedir. Ayrm1 zamanda
taraftarlarin takim sadakati ne kadar artarsa lisansh iiriin satin alma niyetleri de aym oranda artmaktadar.

Bu arastirmanin sonuglari arastirmanin uygulandig: taraftarlarla smirlidir ve arastirma farkli 6rneklem
gruplarinda farkli sonuglar yaratabilecegi diisiintilmektedir. Bununla birlikte marka efangelizmi, kuliip imajt,
takim sadakati, takimla 6zdeslesme ve satin alma niyeti degiskenlerinin daha farkli degiskenlerle incelenmesi
spor kuliipleri, isletmeler ve spor endiistrisi agisindan oldukga faydali olacag: diisiiniilmektedir.
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