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Arastirma Makalesi | Research Article DOL:

Taraftarhkta Marka Sadakatinin Lisansh Spor Uriinleri Satin
Alma Tercihine Etkisi

The Effect of Brand Loyalty on the Purchase Preference of
Licensed Sports in Fantom

Oz

Taraftarlikta marka sadakatinin lisansli spor tirinleri satin alma tercihi tizerindeki etkisinin arastirildigi bu
calismada, herhangi bir spor bransinin taraftar1 olan 494 bireye yonelik anket ¢alismasi yapilmistir. Yapilan
aragtirmanin orneklemini, herhangi bir spor bransinin taraftari olan bireyler olusturmakta olup ¢aligmadaki
veriler, olasiliga dayali olmayan kolayda drneklem yontemi ile elde edilmistir. Bu ¢aligmada; tanimlayici
istatistikler, aciklayici faktor ve giivenilirlik analizleri icin SPSS paket programindan; dogrulayici faktor
analizi ve yapisal modelleme i¢in SmartPLS 4 programindan faydalanilmustir.

Calisma sonucunda taraftarlikta marka sadakatinin, lisanslh spor iiriin satin alma istegi ile lisansli spor iirtin
satin alma siklig1 tizerinde olumlu yonde etkisinin oldugu gortilmiistiir. Yapilan bu ¢alismadan hareketle
taraftariyla duygusal bag kurarak kendileriyle 6zdeslesmis, taraftarla etkin ve interaktif iletisim kurabilecek
bir platform olusturabilen spor kuliiplerinin, taraftarlarin marka sadakati kapsaminda lisansli spor iiriinlerine
olan talebini de artirabilecegi diigiiniilmektedir. Arastirmadan elde edilen bu sonuglarin; spor kuliiplerine ve
lisanslt spor iriinleri iireten isletmelere pazarlama stratejileri belirleme konularinda katki saglayacagi
ongoriilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Lisansh Spor Uriinleri, Marka Sadakati, Taraftar, Tiiketici Satin Alma Davranis

Abstract

This study analyzed the impact of brand loyalty on the preference for purchasing licensed sports products
among fans of any sports branch. A survey study was conducted with 494 fans of any sports branch, using
a non-probability-based convenience sampling method. Descriptive statistics, explanatory factor and
reliability analyses were performed using the SPSS package program, while confirmatory factor analysis
and structural modeling were done using the SmartPLS 4 program.

The findings of the study revealed that brand loyalty in fandom positively influences the desire to purchase
licensed sports products and the frequency of such purchases. Therefore, it is suggested that sports clubs that
establish an emotional connection with their fans and effectively communicate and interact with them can
increase the demand for licensed sports products based on fan brand loyalty. These research results are
expected to provide valuable insights for sports clubs and businesses involved in licensed sports product
marketing strategies.
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Giris

Giintimiizde spor, kisisel sagligin korunmasi ve takim oyunlari olarak goriilmektedir. Spor ve sportif faaliyetler, diinyanin her
yerinde seyircilerin ilgiyle izledikleri bir dinlenme ve eglence aktivitesi sunmaktadir. Spor ve spor organizasyonlarina her
gecgen giin artan talep ile spor, bir ticari pazar sahasi olugturma, ekonomik fayda saglama gibi bazi fonksiyonlari da beraberinde
getirerek gelir getirici bir enddistri olarak degerlendirilmektedir.

Taraftarlar, spor kuliiplerine manevi katki sunmaktan ziyade kuliibe ekonomik katki saglamasi beklenen bir kitleye dogru
donlisiim siirecine girmistir. Her gecen gilin spor, taraftarlarin zamanlarin1 gecirebilecekleri ve harcamalarini
gerceklestirebilecekleri biiyiik bir pazar haline gelmistir. Bu doniisliim siirecleri ile beraber spor, bir miisabaka olmaktan ¢ikip
bir endiistriye; taraftar ise birer miisteriye doniigmiistiir (Or, 2009: 18; Keskin, 2014: 1).

Lisansli spor iiriinlerine ait pazar biiylikliigii tiim diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de hizla artmaktadir. UEFA (Union Of
European Football Assocations) yayimladigir 2023 yili gelir raporunda; Avrupa'daki takimlarin forma tireticilerinden elde
edilen sponsorluk geliri dahil {iriin satisgindan saglanan gelirde, Ispanya’dan Barcelona 179 milyon avro ile en yiiksek {iriin
satig gelirine sahipken 2. sirada Real Madrid 155 milyon avro gelir elde etmistir. Tiirkiye’den Galatasaray 35 milyon avro ile
siralamada 15. takim olurken, Fenerbahge ise 31 milyon avro gelir elde ederek 18. siradaki yerini aldi (Beinsports, 16.02.2024).
Uriin satisindan elde edilen bu gelirler sporun, bir oyundan &te oldugunu gostermekle beraber Tiirkiye’deki spor gelirinin
Avrupa’da ekonomik agidan belirli bir basari seviyesine ulastigini da gostermektedir.

Tiirkiye Futbol Federasyonu (TFF), Siiper Lig ile 1. Lig'in 2024-2027 yillarin1 kapsayan yayin hakki ihalesinde; sezonluk
KDV dahil 218.400.000,00 USD karsiliginda beIN MEDIA GROUP'un kazandigint duyurmustur (TFF, 2024). Yaym
ihalesindeki bu rakamlar ile UEFA ’nin agikladig1 2023 yil1 gelirleri birlikte diisiiniildiigiinde, sporun devasa bir spor endiistrisi
pazari olusturdugunu gostermektedir.

Giliniimiizde spor ve spora benzer faaliyetlere olan katilim sayisindaki artig ve seyir zevki, ayn1 zamanda sportif faaliyetleri
endiistrisinin de bilylimesini saglamistir. Geligen spor endiistrisi ile beraber, sportif mal ve hizmetlerin pazarlanmasi konusu
da 6nemini arttirmistir. 1980°1i yillarda diinyanin gelismis {ilkelerinde, Tiirkiye’de ise 2000’li yillarda “spor pazarlamasina
yonelik kavram ve uygulamalar” daha da dnem kazanmis ve bu konu sadece sportif iiriin saticilari igin degil diger isletmeler
icin de spor pazarlamasini cazip hale getirmistir (Kogyigit, 2017: 37; Katirci, 2012: 3). Spor pazarlamasina yonelik kavram ve
uygulamalarin iyi bilinmesi ve hedef kitlelere tiriinlerin sunulmasinda dogru stratejilerin yiiriitiilmesi ile miimkiin oldugundan
bu alanda bazi caligmalarin yapilmasi ihtiyacini dogurmaktadir (Katire1, 2012: 3).

Bu caligma ile gelisen spor endiistrisinde taraftarlarin lisansli spor {iriinleri satin alma tercihi iizerinde etkisi arastirilmig olup
bu baglamda spor kuliiplerine ve lisansli {iriin iireticilerine dogru pazarlama stratejileri yiiriitmeleri konusunda fikir verilecegi
ve katki sunulacag diistiniilmektedir.

1. Kavramsal Cerceve
1.1. Sporda Taraftarhk

Taraftar kavrami; Inan (2007: 29) tarafindan, sportif faaliyetler i¢in organize olmus spor tiiketicisi toplulugu; Kirdar (2006:
25) tarafindan, kendini tuttugu takimin bir pargasi olarak goren, takiminin sportif basarisi ile 6giinen, iftihar duyan; takiminin
basarisizliginda ise tiziilen, kirilan bireyler seklinde ifade edilmistir.

Sporun en 6nemli unsurlarindan birisi de hi¢ kuskusuz taraftardir. Taraftar sayilarinda her gegen giin yasanan artis ile birlikte
izleyici sayilarinda da artiglar yasanmaktadir. Dolayisiyla izleyici ile taraftar sayilarinda ve sportif faaliyetlerde yasanan artiglar
beraberinde bireyler arasinda eglence, dostluk ve konu paylasimi agisindan gesitli firsatlarin da ortaya ¢ikmasini saglamistir.
Bu baglamda ortaya ¢ikan beraberlik, dostluk iliskileri ve birlikteliklerin tiimii spor taraftarlif1 olarak degerlendirilmektedir
(Celik ve Akgei, 2016: 950).

Taraftarlarin, spor kuliibiiniin markasi ile duygusal bag kurmalar1 sayesinde, spor kuliiplerinin taraftarlar1 daha yakindan
tanimalarina firsat sunmaktadir. Bu kapsamda taraftarlari tatmin etmek i¢in spor kuliiplerinin, bu beklentileri kargilamalar
gerekmektedir. Taraftarlara sunulacak mal ve hizmetlerde, hissettirilecek giiven ve baglilik duygusuyla, marka sadakati
kapsaminda taraftarlarda olumlu bir etki olusturacaktir.

1.2. Marka Kavrami ve Marka Sadakati

Marka, bir mal veya hizmetin piyasadaki diger iirlinlerden ayristirilarak {irline isim, sembol, amblem gibi G6zelliklerin
eklenmesiyle, piyasada sunulmasi olarak tanimlanmaktadir (Peter ve Donnelly, 2016: 102). Marka ve markalama 1950’li
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yillarda belirginlesmeye baglayip 1980°1i yillarda bir igletmenin en 6nemli varliklarindan biri olarak goriiliirken, tiiketiciler
acisindan ise; bir iiriiniin ambalaji, etiketi, kalitesi, rengi ve tiiketiciye sundugu faydalarin tiimi olarak degerlendirilmistir
(Nijssen, 1999: 452).

Marka sadakati kavram; tiiketicinin davranis degisikligi gosterebilme ihtimaline karsin bir mal veya hizmetin tekrar satin
alinacagma dair bireyin markaya karsi olusan gii¢lii hissiyati olarak tanimlanirken (Oliver, 1999: 34), Sirdeshmukh ve
arkadagslari tarafindan ise; isletme tarafindan tiiketicinin tekrar satin alma davranigina sevk edilmesi karsiliginda, tiiketicinin
de isletmeye kars1 gosterecegi baglilik olarak tanimlanmigtir (2002: 16; Okmeydan, 2018: 99). Stephen King, markanin 6nemi
hakkinda; “Bir iiriin fabrikada iiretilen bir seydir; bir marka ise miisteri tarafindan satin alinan bir seydir. Bir iiriin,
rakipler tarafindan kopyalanabilir; ancak bir marka benzersizdir. Bir iiriiniin modasi1 hemen gecebilir ancak bagarili bir
marka ebedi kalir.” (Aaker, 1991: 16-27; Kotler vd., 2020: 164-168) ifadelerini kullanmstir.

Tiiketiciler bir iiriinii satin alirken sadece o {irlinii satin almazlar ayn1 zamanda {irliniin markasini ve hikayesini de satin alirlar
(Godin, 2014: 89). Tiiketiciler sergilemis olduklar1 davraniglar ile satin aldiklar1 {iriine, diger markali {irlinlerin sunmadigi
farkl1 6zelliklerinden dolay1 daha fazla iicret 6demeye istekli olurlar. Tiiketicilerde olusan bu istek potansiyel sadik miisteri
pazarinin olugmasina da katki saglamaktadir (Giddens, 2010: 1-2).

Spor kuliipleri agisindan marka sadakati, taraftarlarin takimina olan bagliliginin olusturulmasi ve ekonomik kazang saglamanin
yaninda rakiplerine ustiinliikk saglamada 6nemli bir faktoérdiir. Dolayistyla spor kuliipleri, kazanglarinit maksimum noktaya
tagtyabilmeleri i¢in sadik miisterilerini korumanin yaninda siradan tiiketicileri, sadik miisterilere evrilmesini saglayarak marka
sadakatini olusturmaya calismaktadirlar (Kiiciikbag Duman, 2022: 95-96; Halic1, Karacif ve Karacan Dogan, 2024: 33).

Spor endiistrisinde pazarlama egilimlerinin ve ekonomik boyutun éneminin artirmastyla beraber spor pazarlamacilari marka
sadakati saglayarak, sporun ekonomik boyutundan faydalanmaya ¢alismaktadirlar. Ornegin; Amerika Birlesik Devletleri’nde
1875 yilindan itibaren her y1l mayis ayinda diizenlenen ve iilkede “sporun en giizel 2 dakikas1” olarak nitelelendirilen en 6nemli
yariglardan biri olan Kentucky Derby at yariglar giinliik sadece birkag¢ dakika siirmektedir. Ancak bu yariglar bir aylik zaman
dilimine yayilarak, eglence etkinliklerinin sunulmasiyla izleyicilere marka sadakati saglayarak at yarigt miisabakalarindan daha
fazlasi verilmeye calisilmaktadir (Tjk.org, 2024). NBA miisabakalarinda, bir basketbol miisabakasindan oteye gidilerek
gosteriler, tanitimlar, lisansh Giriinler sergilenerek miisabaka birkag saate yayilip taraftarlara miisabaka dncesi ve sonrasi da
eglence hizmeti sunulmasi bir bagka 6rnek olarak verilebilir (Katirci, 2012: 15).

Spor kuliipleri, taraftarlar1 birer “miisteri” olarak degerlendirirken, taraftar davranislarina bakildiginda spor taraftarlarinin
miisteri olmanin da 6tesinde oldugu goriilmektedir. Bir¢cok sektdrde tiiketiciler, spor taraftarlari kadar {iriinlerine sadik birer
miisteri olarak goriilmemektedir. Taraftarlar, destekledigi takimi basarisiz sonuglar alsa bile, takimlarin1t maddi ve manevi
olarak desteklemeye, spor kuliibiiniin lisansli iiriinlerini satin almaya devam etmektedirler. Ornegin, taraftarin destekledigi
spor kuliibii basarisiz sonuglar alsa dahi, takimlarina ait lisansli iiriinleri satin almaya devam etmeleri veya takimlarinin
kombine bilet (kendi sahasinda bir y1l boyunca oynayacaklar karsilagmalarda) {icretini pesin ddeyerek satin almalar1 6rnek
olarak verilebilir (Or, 2009: 18; Keskin ve Dolarslan, 2020: 420).

1.3. Lisansh Uriin Kavrami

Lisans; Firma veya organizasyonun bagka bir firma veya organizasyona; markasini, ismini, patentini, logosunu belli bir iicret
veya imtiyaz karsilig1 ile kullanma yetkisini vermesi, devretmesi olarak tanimlanmaktadir. Bagka markanin lisansin1 alan firma
veya organizasyon, bu durumu ayricalik elde etmek amaciyla kullanabilir (Argan ve Katirci, 2008: 225).

Lisansli spor iiriinleri; spor kuliibiiniin ismi ve logosunu tastyan forma, hazir giyim gibi iiriinler olup bu {iriinler; taraftarlar
tizerinde aidiyet duygusu, kimlik kazanma ve kendini ifade etme gibi anlamlar yiiklemektedir. Dolayisiyla taraftar1 oldugu
takimin renklerini tagtyan bir forma veya atki ile birey kendini, biiyiik bir ailenin iiyesi gibi gérebilmektedir (Or, 2009: 36).

Lisansli spor iirlinleri, spor kuliiplerine diizenli bir gelir kaynagi olustururken, ayni zamanda taraftarlar ile kuliipler arasinda
duygusal baglarin gelistirilmesine de olanak saglamaktadir (Kazangoglu ve Baybars, 2016: 51). Son yillarda sportif mal ve
hizmetlerdeki kalite artis1 ile cesitliligin fazlalasmasiyla, insanlarin spor endiistrisine olan ilgisini artirmistir. Ornegin; spor
yapilan zemine daha uygun olacak sekilde tasarlanan ayakkabilar, ter tutmayan esofmanlar, spor alaninin sportif faaliyete daha
uygun ve modern mimari sekilde dizayn edilmesi gibi bir¢ok farkli ve gelismis mal ve hizmetlerin iiretilmesi insanlarin hem
spor endiistrisine olan yonelimini artirmakta hem de taraftarlara eglencenin yaninda ¢esitli kolayliklar da saglamaktadir
(Katirci, 2012: 14).

Spor pazarlamasinda lisanshi spor iriinleri, hem taraftarlarin kendi spor takimi ile bag kurmasi hem de diger takim
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taraftarlariyla iligkilendirilmesinde 6nemli bir yeri bulunmaktadir. Bu anlamda pazarlama diinyasinda yapilan ¢aligmalardan;
Ayhan vd., (2017: 567-568) Konya Selguk Universitesi dgrencileri {izerine yaptig1 arastirmasinda, lisansh {iriinlerin tercihine
etki eden bes motivasyon kaynagini 6nem sirasina gore; “takima destek, takimla 6zdeslesme, kullanim hazzi, sosyal cazibe ve
aligveris hazz1” diye siralamaktadir. Celik vd., (2019: 1406-1407)’nin Goztepe Spor Kuliibii taraftarlarinin satin alma niyetinin
Olciildiigii arastirmada, taraftarlarin lisansli spor iirlinleri arasindan “giyim” {iriinlerini daha ¢ok tercih ettikleri sonucuna
varildig1 goriilmektedir.

1.4. Tiiketici Kavram

Tiiketiciler, genelde her tiirlii ihtiyag ve taleplerinin en {ist seviyede tatmin edilmelerini isterler. Tiiketicilerin talep ve istekleri,
tiketim kiiltiirlinde ve sosyal yasamda yasanan degisimlerden otiirii dogrudan etkilenebilmektedir. Yasanan gelisim ve
degisimler, tiiketicilerde heniiz kargilanmamis yeni ihtiyaclarin da ortaya g¢ikmasina sebep olmaktadir. Bu dogrultuda
isletmeler, yogun rekabet ortaminda pazara hakim olup kar marjin yiikseltmek ve tiiketicilerin karsilanmamus ihtiyaglarini
tespit ederek dogru mal ve hizmetleri sunarak, isletmenin sektdrde ayakta kalmasini saglamaya caligmaktadirlar (Kiling, 2018:
21-284).

Isletmeciler ve pazarlamacilarin, sosyal yasam ve teknolojide yasanacak gelismeleri yakindan takip ederek tiiketici talep ve
isteklerine cevap verebilecek sekilde firmalarini konumlandirmalari ve bu dogrultuda uygun stratejiler gelistirmeleri
gerekmektedir (Akci, 2018: 3-15). Ornegin, isletmelerin “ne iiretirsem iireteyim satarim” anlayis1 yerine “tiiketici ne talep
ederse onu iiretir satarim” anlayigina sahip olmalar1 gerekmektedir. Bu baglamda sergilenecek anlayis ile tiiketiciler
pazarlamanin merkezine oturtularak, igletmeler pazarda daha bagarili olabileceklerdir (Y1ldiz, 2020: 43; Mucuk, 2001: 8-9).

Giliniimiiz kitle iletisim araglarinin gelisim siireci ile beraber, sportif faaliyetleri daha genis kitlelerin yogun ilgisini ¢ekmis ve
biiyiik bir sportif hizmet sektdrii haline getirmistir. Sportif faaliyetler sektdriinde hem mal ve hizmet iireticisi hem de tiiketicisi
zamanla doniisiime ugramis, spor kuliipleri adeta birer ticari isletmeye; taraftarlar ise birer miisteriye doniismistiir (Y1lmaz,
2020: 102). Spor kuliipleri gelirlerini artirmay1 hedeflerken, taraftarlarda destekledigi spor takiminin sportif basarilart ile
oviinerek takimin basarisiyla kendisini 6zdeslestirerek ¢evresindekilere karsi iistiinliik hissiyatini yasamak ve yasatmak
istemektedirler. Iki tarafli olusan bu istek ve arzu, spor sektdriinii endiistrilesmeye yonlendirmekte iken, taraftarlar1 da
tiiketiciden miigteri konumuna dogru yonlendirmektedir (Keskin, 2014: 1).

2. Literatiir Taramasi

Taraftarlikta marka sadakatinin, lisansh spor {iriinii satin alma tercihine olan etkisinin arastirildigi bu ¢alisma i¢in yapilan
literatiir taramasinda ulagilan asagidaki gibidir.

Goksu’nun 2010 yilinda yapmis oldugu ¢aligmada; katilimcilarin satin aldiklar lisansli spor iiriinlerinin fiyatinin uygun ve
kaliteli olmasi, istenilen renk, model ve giinliik hayatta kullanilabilir olmas1 gibi beklentilerinin oldugu tespit edilmistir.
Katilimcilar lisansli spor iiriinlerini yararl goérdiiklerini, hayat standartlarini yansittigini ve bundan dolayi iiriinler ile aralarinda
bir bagin olustugunu belirtmislerdir. Ayrica katilimcilarin deneyimlerinin bir sonucu olarak ve markadan duyulan tatminden
dolay1 ilgili markalar1 tekrar satin alma davranisinda bulunduklar1 sonucuna ulagilmstir.

Torlak ve arkadaslar1 (2014) ile Kiigiikkbas Duman (2022) yaptiklar1 ¢aligmada ortaya ¢ikan ortak benzerlikte, taraftarlarin
takimlarla 6zdeslesme diizeylerinin, hem lisansl {irlinlerin kalitesi hem de satin alma niyeti {izerinde pozitif bir etkiye sahip
oldugu sonucuna ulagmiglardir. Ayrica Torlak ve arkadaslarinin (2014) yaptiklar1 ¢alismada, lisansl {iriinlerin satin alim
kararlarinin, lisansh {irtinlerin kalitelerinden ziyade taraftarlar ile spor kuliibii arasinda olusan duygusal baglar neticesinde
verildigi sonucuna varilmistir.

Yilmaz (2020) ¢alismasinda; katilimcilarin en ¢ok ilgi duyduklari spor branginin sirasiyla futbol, basketbol ve voleybol oldugu
sonucuna ulagmistir. Ayrica bu ¢alismada lisansh {iriinler arasindan en ¢ok tercih edilen iiriiniin ise; forma oldugu tespit
edilmistir.

Giiler (2020) “Futbol Taraftarlarinin Fanatiklik ve Lisansli Uriin Satin Alma Diizeylerinin Incelenmesi” adli makalesinde,
katilimeilarin takimlarina sadik olduklarini gosterebilmek igin takimlarimin lisansh spor iiriinlerini satin aldiklar1 sonucuna
ulagmustir.

Altin, S., Bezgin Edis, L., Tiifekei, 1., Altin, B. 2020 yilinda yaptiklar1 “Spor Pazarlamasinda Lisansli Uriinlerin Tercihinde,
Kuliip Imaji, Marka Evangelizmi, Takim Sadakati ve Takimla Ozdeslesme Degiskenlerinin Etkisi” adli calismada; takimla
0zdeslesme diizeyinin takima olan baglilig: etkilemedigi yalnizca satin alma niyetine tesir ettigi ve takim sadakatinin satin
alma niyetine dogrudan ve pozitif yonde etkiledigi sonucuna ulasiimistir.
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Goksu (2010), Keskin (2014), Polat vd. (2019), Tekerek ve Kog (2021) ile Giiler’in (2020) yapmis olduklar1 ¢aligsmalarda
ortaya ¢ikan ortak benzerlik, erkek taraftarlarin kadin taraftarlara oranla takimlarina daha sadik olduklari belirlenmistir.

Simsek ve Akm’m (2021) “Futbol Taraftarliginin Miisteri Sadakati ve Tiiketici Davramsi Temelinde incelenmesi” adl
calismasinda, kendilerini “fanatik” olarak tanimlayan katilimcilarin, “sadece seyirci”, “sadece takim tutuyorum” ve
“sorduklarinda soyleyebilmek igin takim tutuyorum” seklinde cevap veren katilimcilara oranla daha fazla lisansli {iriin
aligverisinde bulunduklari sonucuna ulagmislardir.

Avci ve Koroglu (2024) tarafindan yapilan ¢aligmada, fanatikligin lisansli iiriin satin alma niyeti ve marka baglilig1 iizerinde;
marka bagliliginin ise lisansli iriin satin alma niyeti izerinde pozitif anlamda etkileri oldugu sonucuna ulagmislardir.

3. Arastirmanin Metodolojisi
3.1. Arastirmanin Modeli ve Hipotezler

Sportif faaliyetler i¢in organize olmus spor tiiketicisi toplulugu olan taraftarlar, birey 6zellikleri sayesinde spor markalari ile
duygusal baglar olusturabilmektedirler. Spor tiiketicileri olan taraftarlar, igletme gelirlerine dogrudan veya dolayli olarak
katkida bulunduklarindan, profesyonel spor organizasyonlarinin kilit paydaslari olarak kabul edilmektedirler.

Spor endiistrisindeki gelismeler, spor kuliiplerinin bir ticari isletme gibi hareket etmelerine zemin hazirlamig olup sportif mal
ve hizmetlerin pazarlanmasi konusunun da 6nemini artirmigtir. Spor kuliipleri, yiiksek rekabet ve degisebilen bu ortamin bir
pargas1 olmak, kuliibiin gelirlerini artirabilmek ve spor pazarinda kalict olabilmek igin rekabet etmektedirler. Bu baglamda,
spor kuliipleri ve kuliiplerin yoneticileri, isletme karliliginin saglanmasimin yaninda, kuliibiin marka degerini de artirmaya
yardimc1 olabilecek pazarlama 6gelerine odaklanmaktadirlar.

Rekabetin yiiksek oldugu lisansh spor iiriinleri sektoriinde, spor kuliipleri taraftarlarin tercihlerini etkileyebilmek, pazar
paylarini korumak ve artirmak igin bir taraftan yeni iiriinleri pazara sunarken, diger taraftan ise mevcut iiriin ve markalarda
iyilestirmeler yapmakta ve aktif bir sekilde tutundurma faaliyetlerine bagvurmaktadirlar.

Spor faaliyetlerinden yararlanan birey ve isletme sayisindaki artis ile spor organizasyonlarinin stadyum veya televizyonlarda
seyredilme oranindaki artig spor ekonomisinin giiniimiizde ciddi boyutlara ulastiginin gostergesi olarak kabul edilebilmektedir.

Yapilan agiklamalar kapsaminda arastirmanin temel amaci; “taraftarlikta marka sadakatinin lisansh spor iiriinleri satin
alma tercihine etkisi” olarak belirlenmistir. Belirlenmis olan bu amag¢ dogrultusunda arastirmanin ana problem ciimlesi ise
“Taraftarhkta marka sadakatinin lisansh spor iiriinleri satin alma tercihine etkisi var mudir?” seklinde ortaya
konmustur. Ayrica ¢alismada; “Taraftarhkta marka sadakatinin satin alma sikhg iizerinde etkisi var midir?” ve
“Taraftarhkta marka sadakatinin satin alma istegi iizerinde etkisi var midir?” sorularina da cevap aranmaya ¢aligilmistir.

Arastirmanin modeli ve hipotezleri asagida Sekil 1’de gosterilmektedir:
Sekil 1: Arastirma Modeli

Satin Alma Sikhg
Taraftarlikta Marka
Sadakati

Satin Alma Istegi

Arastirmanin amaci ve modeli dogrultusunda gelistirilen bir ana hipotez ve iki alt hipotez asagida verilmistir:
H1: Taraftarlikta marka sadakatinin, lisansh spor iirlinleri satin alma tercihi tizerinde pozitif yonlii etkisi vardir.
Hla: Taraftarlikta marka sadakatinin, satin alma siklig1 iizerinde pozitif yonde etkisi vardir.

H1b: Taraftarlikta marka sadakatinin, satin alma istegi iizerinde pozitif yonde etkisi vardir.

3.2. Arastirmanin Degiskenleri
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Bu calismada; taraftarlik ile ilgili 3 ifade, spor takiminin segimine iliskin 7 ifade, lisansh {iriinleri satin alma sikligina yonelik
7 ifade ve lisansl spor iiriinlerin satin alma istegine yonelik 5 ifadenin olusturulmasinda konu ile ilgili hazir 6lgekten (Keskin,
2014) faydalanilmigtir. Caligmada yer alan demografik dzelliklerine iliskin 6 ifade ile marka sadakatine yonelik 5 ifade ise
arastirmaci tarafindan ortaya konulmustur.

3.3. Orneklem Siireci

Bu arastirmanin evrenini Tiirkiye’de ikamet eden herhangi bir spor branginin taraftar1 olan bireyler olusturmaktadir. Ancak,
zaman ve maliyet agisindan evrenin tamamina ulagsmak miimkiin olmadigindan ve arastirmanin tiirii ile amaci dikkate alinarak
orneklemeye gidilmistir. Orneklemin belirlenmesinde olasiliga dayali olmayan drnekleme tekniklerinden, kolayda 6rnekleme
yontemi kullanilmistir (Gegez, 2005). Bu yontem; evrenin tamamina ulasmanin miimkiin olmadigi, sadece ulasilabilir
katilimcilarin 6rnekleme katilmasini saglamak icin kullanilan bir yontemdir.

Evren biiyilikliigliniin bilinmedigi ¢aligmalarda, gerekli 6rneklem biiyiikliigiiniin belirlenmesinde Bartlett, Kortlik ve Higgins
(2001)’in “Nicel Degiskenli Arastirmalar Icin Orneklem Hesaplama Formiilii” adli ¢alismalarinda olusturduklar1 tablodan
faydalanilmigtir. Tabloda, %95 giiven diizeyi ve %5 hata payinda gerekli olan orneklem biiyiikliigiinin 384 oldugu
belirlenmigtir. Sekaran’in (2000: 95) kabul edilebilir 6rneklem yaklagimina gore ise; yiizbin ve daha biiyiik evren igin 6rnek
biiyiikliigii 384 katilimcidan olugsmasi gerektigi belirtilmistir. Dolayisiyla 6rneklem biiyiikliigii 384 olarak kabul edilmis olup
calismanin gegerlik ve giivenirlik diizeyini arttirmak amaci ile 494 katilimcidan veriler elde edilmistir.

3.4. Veri Toplama Yontemi

Arastirmada veri toplama yontemi olarak, sorularin 6nceden hazirlandig1 ve kapali uglu sorularin olusturdugu anket teknigi
kullanilmustir.

Anket ii¢ boliim ve 33 sorudan olugsmakta olup birinci boliimde, katilimcilarin demografik (cinsiyet, yas, meslek, egitim
durumu gibi) 6zelliklerine iligkin 6 soru yer almaktadir. Bu boliimde katilimcilarin hangi spor takiminin taraftar1 olduklar1 ve
taraftar olarak kendilerini nasil tanimladiklarina iligkin ise 3 soru sorulmustur. Ayrica bu boliimde katilimcilara, bir spor
takimini segerken hangi faktorlerin etkisi altinda kaldiklarini “Cok etkili oldu™ “Biraz etkili” ve “Hig etkili olmadi1” seklinde
derecelendirmeleri i¢in 7 ifade sorulmustur.

Ikinci boliimde, taraftarlarin takimlarma olan baglilik seviyesinin dlgiilmesi amactyla marka sadakatine yonelik 5 ifadeden
olusan sorular hazirlanmistir. Katilimcilardan bu sorulart besli likert 6lgegine goére derecelendirmeleri istenmistir.
Derecelendirmede; faktorlerden “Kesinlikle katiliyorum™ en pozitif cevap olmak iizere, “Kesinlikle katilmiyorum” ise en
olumsuz cevap olmak iizere 5 secenek sunulmustur.

Uciincii boliimde ise katilimcilara, lisanshi iiriinleri satin alma sikhigmi belirlemeye yénelik 7 ifade sorulmustur.
Derecelendirmede; en seyrek yapilan faktér “Hicbir zaman”, en sik yapilan faktdr ise “Her zaman” ifadesiyle 5 segenek
seklinde sunulmus olup diger se¢enekler ise; “nadiren”, “bazen” ve “cogunlukla” seklindedir. Yine bu béliimde, lisansli spor
tiriinlerin satin alma istegi {izerinde etkili olan faktorlerin belirtilmesinin istenildigi 5 ifade bulunmaktadir. Katilimeilardan bu
sorular1 besli likert 6lgegine gore derecelendirmeleri istenilmis olup bu faktorlerden; “kesinlikle katiltyorum” en pozitif cevap
olmak iizere, “kesinlikle katilmiyorum” ise en olumsuz cevap olmak iizere 5 segenek sunulmustur.

Bu ¢alisma, Google Formlarda olusturulan ¢evrimigi anket formu araciligi ile 01-29 Nisan 2023 tarihleri arasinda 510 bireyin
katihmu ile gerceklestirilmistir. Yapilan incelemede, 16 katilimei tarafindan hatali veri girisi yapildig tespit edilmistir. Hatali
veri girigi yapilmis olan anketler degerlendirmeye alinmamais olup, analizler 494 anket verisi lizerinden yapilmustir.

3.5. Ol¢eklerin Gegerlik ve Giivenirlik Analizleri

Arastirma kapsaminda tanimlayici istatistikler, giivenilirlik ve agiklayici faktor analizleri SPSS paket programu araciligryla
yapilmis olup, dogrulayici faktor ve yol analizi (yapisal modelleme) icin ise SmartPLS 4 programindan faydalanilmistir.
Yapilan arastirmada veri setinden elde edilen veriler ilk olarak tanimlayici istatistikler kapsaminda degerlendirilmis olup
katilimer profiline iliskin demografik bulgular ise frekans analizi sonucu belirlenmistir.

Calismanin i¢ tutarlilik giivenilirligi i¢in Cronbach Alpha ve Birlesik Giivenirlik (CR=Composite Reliability) katsayilar
incelenmigtir. Birlesme gecerliginin tespitinde, faktor yiikleri ile Agiklanan Ortalama Varyans (AVE=Average Variance
Extracted) degerleri kullanilmistir. Genel olarak ifadelerin faktor yiiklerinin > 0,70; degiskenlerin Cronbach’s Alpha ve CR
katsayilarinin > 0,70; varyans (AVE) degerinin ise > 0,50 esik degerlerine ulasmasi gerektigi belirtilmektedir (Hair vd., 2006;
Hair vd., 2014; Fornell-Larcker, 1981).

Hair ve ark. (2017); faktor yiiklerinin > 0,70 ve lizerinde olmasi gerektigini belirtmislerdir. Yazarlar ayrica, ifadelerin faktor
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yiiklerinin 0,40’ altinda olmasi durumunda ifadelerin 6l¢iim modelinden ¢ikarilmasi gerektigini ifade etmiglerdir. Faktor
yiikiiniin 0,40 ila 0,70 arasinda olan ifadelerde ise ifadelerin AVE (esik deger > 0,50) ve CR (esik deger > 0,70) degerlerine
bakilmasi gerektigini, bu degerlerin esik degerin lizerinde olmasi durumunda ifadelerin 6l¢iim modelinden ¢ikarilmamasinin
uygun olacagini belirtmiglerdir. Bu baglamda; ¢aligmanin i¢ tutarlik giivenirligi ve birlesme gegerligi ile ilgili sonuglar asagida
goriilecegi lizere tablo 1’de gdsterilmistir:

Tablo 1: Ol¢iim Modeli Sonuclar:

Desiskenler ifade Faktor Cronbach's
giy Kodlar | Yiikleri Alpha CR AVE
<
= TMSI1 0.756
«
= TMS2 0.821
£ TMS3 0.821 0.924 0.923 0.708
R TMS4 0.888
<
== TMS5 0.913
= wn
LSSI 0.978
LSS2 0.936
LSS3 0.681
80 LSS4 0.867 0.929 0.926 0.647
= 7
= 4 LSS5 0.661
Han) g
= = LSS6 0.694
5 E
2 g LSS7 0.748
1 )
= LSil 0.858
m .
_ LSi2 0.820
= "
S s LSi3 0.672 0.856 0.854 0.543
[}
= .2 LSi4 0.722
= &
[ E .
2 E LSi5 0.580
0 <

Tabloda yer alan sonuglara bakildiginda; Taraftarlikta Marka Sadakati, Lisanshi Uriin Satin Alma Sikhig1 ve Lisansli Uriin
Satin Alma Istegi degiskenlerinde, Cronbach’s Alpha katsayilarinin sirastyla (0,924) (0,929) ve (0,856); CR katsayilarinin ise
(0,923) (0,926) ve (0,854) olarak gergeklestigi goriilmiistiir. Cronbach’s Alpha ve CR degiskenlerine iligkin katsay1 oranlari
esik degerin (0,70) iizerinde oldugundan i¢ tutarlik giivenirliginin saglandig1 goriilmiistiir. Ayrica degiskenlerin AVE
katsayilarmin 0,50’nin (esik deger) iizerinde olmasindan dolay1 her 3 degiskenin de birlesme gecerliginin saglandigi
goriillmiistiir.

Fornell-Larcker (1981) kriterine gore, arastirmada yer alan yapilarin AVE degerlerinin karekokiiniin, yapilar arasindaki
korelasyon katsayilarindan yiiksek olmalidir. Asagida yer alan tablo 2 incelendiginde AVE katsayilarinin karekokiiniin,
korelasyon katsayilarindan daha biiyiik oldugu goriilmektedir.

Tablo 2: Fornell - Larcker Tablosu (Ayrisma Gegerliligi Sonuclarr)
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C Lisansh Uriin | Lisansh Uriin | Taraftarhkta
DEGISKENLER Sastm i&lma SlIlJ(lllgl Sastln Zlma igtel;i Marka Sadakati
Lisansh Uriin Satin Alma Sikhig1 (0.804)

Lisansh Uriin Satin Alma istegi 0.606 (0.737)
Taraftarhkta Marka Sadakati 0.537 0.729 (0.841)

Henseler vd. (2015)° nin kriterine gore HTMT (Heterotrait-Monotrait Ratio), arastirmada yer alan tiim degiskenlere ait
ifadelerin korelasyonlarinin ortalamasinin, ayni degiskene ait ifadelerin korelasyonlarinin geometrik ortalamalarina oranlarini
ifade etmektedir. Yazarlar, HTMT katsayilarinin birbirine yakin kavramlarda 0,90 uzak kavramlarda ise 0,85’in altinda olmas1
gerektigini belirtmislerdir. Tablo 3’te goriilecegi iizere HTMT degerleri 0,85’in altinda ger¢eklesmektedir.

Tablo 3: HTMT Katsayilar1 Tablosu (Ayrisma Gecerliligi Sonuclari)

o Lisansh Uriin Satin | Lisansh Uriin | Taraftarhkta
DEGISKENLER Alma Sikhg1 Satin Alma istegi | Marka Sadakati
Lisansh Uriin Satin Alma Sikhig
Lisansh Uriin Satin Alma Istegi 0.601
Taraftarhkta Marka Sadakati 0.526 0.721

Tablo 2 ve 3’te yer alan degerler incelendiginde veri setinde ayrigma gecerliginin saglandigi sonucuna ulagildig: belirtilebilir.
4. Bulgular

Aragtirmanin bulgulart kisminda; demografik bilgiler, tanimlayici istatistikler ve hipotez testine iliskin sonuglar analiz
edilmistir. Bu kapsamda, tanimlayici istatistik verilerine yonelik analizlere ve caligmanin amact kapsaminda belirlenen
hipotezlere yonelik sonuglar yer almaktadir.

4.1. Katihmeilarin Demografik Ozellikleri

Tanimlayict istatistik analizlerine iliskin olarak katilimcilarin demografik bilgileri ile hangi takimin taraftar1 olduklar1 ve
kendilerini taraftar olarak nasil tanimladiklarina dair frekans ve yiizde dagilimlar1 yapilmistir.

Tablo 4: Demografik Ozellikleri

Cinsiyet F % Ekonomik Durum F %
Erkek 350 70,9 | Cok kotii 22 4,5
Kadmn 144 29,1 Kotii 76 15,4
Toplam 494 100,0 |Orta 317 64,2
Medeni Durum F % Iyi 77 15,6
Evli 284 57,5 | Cokiyi 2 4
Bekar 210 42,5 | Toplam 494 100,0
Toplam 494 100,0 | Spor Brang F %
Yas F % Futbol 369 74,7
20 yag ve alt1 82 16,6 | Basketbol 29 5,9
21-30 yas arasi 123 24,9 | Voleybol 47 9,5
31-40 yas arast 194 39,3 | Diger spor branglari (Atletizm, |49 9,9
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Tenis, Halter vb.)
41-50 yas arasi 85 17,2 Toplam 494 100,0
51 yas ve Ustii 10 2,0 Taraftarhk F %
Toplam 494 100,0 |Besiktas 88 17,8
Egitim Durumu F % Fenerbahge 152 30,8
flkdgretim 13 2,6 Galatasaray 220 44,5
Ortadgretim 85 17,2 Trabzonspor 6 1,2
On Lisans 51 10,3 Diger 28 5,7
Lisans 245 49,6 Toplam 494 100,0
Lisansiistii 100 20,2 Taraftarhk Tanim F %
Toplam 494 100,0 |Sadece takim tutuyorum 195 39,5
Meslek Durumu F % Sadece izleyiciyim/seyirciyim 183 37,0
Memur/is¢i/Emekli 290 58,7 Fanatik 111 22,5
Serbest Meslek/Ciftei 48 9,7 Holigan (Siddet Yanlis1) 5 1,0
g;renci Calismiyor Hammu/l 56 1316 | Toplam 494 1000
Toplam 494 100,0

Demografik tablodaki bilgiler 1s18inda; aragtirmaya katilan 494 katiimcinin %70,9’nun erkek, %29,1’nin ise kadin
katilimeilardan olustugu goriilmektedir. Katilimeilarin %57,5 nin evli, %42,5°1 ise bekar bireylerden olustugu gézlemlenmis
olup katilimcilardan %39,3’1i 31-40 yas araliginda iken, %24,9’u ise 21-30 yas araliginda oldugu goriilmektedir.

Katilimcilarin egitim durumuna bakildiginda; yaklasik yarismin (%49,6) lisans mezunlarindan olustugu goriilmektedir.
Katilimcilarin ¢ogunlugunun (%64,2) ekonomik durumlarini orta seviyede gordiiklerini belirtirken; katilimcilarin meslegine
bakildiginda %58,7’inin diizenli geliri olanlardan (memur/ig¢i/emekli) olustugu goriilmektedir.

Arastirmaya katilim saglayanlarin biiyilk cogunlugunun (%74,7) en ¢ok ilgilendigi spor brangmin “futbol” oldugu
belirlenmigtir. Hangi spor takiminin taraftarisiniz sorusuna ise, katilimcilardan %44,5’i Galatasaray, %30,8’1 Fenerbahge,
%17,8’1 Besiktas, %1,2’si Trabzonspor ve %5,7’sinin ise diger futbol takimlarini tuttuklarmi belirtmislerdir.

Katilimcilarin kendini nasil bir taraftar olarak tanimladiklar1 sorusuna ise; %39,5°1 “sadece takim tutuyorum”, %37’si “sadece
izleyiciyim/seyirciyim” olarak gordiiklerini belirtmislerdir.
4.2. Tammlayic1 Istatistikler

Marka sadakatinin, lisansh iiriin satin alma sikli§1 ve lisansli iiriin satin alma istegine iligkin degiskenlere ait tanimlayici
istatistiklere; Tablo 5, 6, 7 ve 8’de yer verilmistir.

Tablo 5: Taraftarlikta Marka Sadakati Degiskenine liskin Tanimlayic: istatistikler

ifade Ortalama :z::::rt
Taraftar1 oldugum spor takimimin sadik bir taraftarryim. 3,36 1,430
Taraftar1 oldugum spor takiminin hayrani oldugumu insanlarin bilmesini isterim. |3,10 1,380
Higbir sey taraftari oldugum takima olan baghiligimi degistiremez. 3,03 1,456
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Uriin satin alirken taraftar oldugum spor takiminin iiriinlerine dncelik veririm. 3,07 1,460
Taraftar1 oldugum takimin lisansli iiriinlerini satin alma istegim ytiksektir. 2,90 1,447
Taraftarhkta Marka Sadakati 3,094 1,257

Yukarida yer alan tablo 5’te yer alan degerler incelendiginde, taraftarlikta marka sadakati degiskeninin genel ortalamasi 3,094
olup en yiiksek ortalama degerin 3,36 ile “Taraftar1 oldugum spor takimmmin sadik bir taraftariyim” ifadesinde
gerceklestigi goriilmektedir. Taraftarlikta marka sadakati degiskeni ortalama degerden daha biiyiik bir deger almaktadir.
Dolayisiyla taraftarlarin, takimlaria olan bagliligimin ¢ok yiiksek oldugu sdylenebilir.

Tablo 6: Lisansh Uriin Satin Alma Istegine iliskin Tamimlayic: Istatistikler

ifade Ortalama :;a;)r:s:rt
Taraftar1 oldugum takima maddi ve manevi destek vermek amaciyla 2,84 1,403
Cevremdekilere taraftar1 oldugum takimi gostermek amaciyla 2,67 1,344
Taraftar1 oldugum takimin yildiz sporcusunu begendigim i¢in 2,63 1,326
Taraftar: oldugum takimin renkleri hosuma gittigi icin 3,06 1,428
Bir gruba ait olmak amaciyla 2,44 1,340
Lisansh Uriin Satin Alma istegi 2,73 1,090

Yukarida yer alan tablo 6’da goriilecegi iizere lisansli iiriin satin alma istegi degiskeninin genel ortalamasi 2,73 olarak
hesaplanmustir. “Taraftart oldugum takimin renkleri hosuma gittigi i¢in” ifadesi 3,06 ortalama ile en yiiksek ortalama deger
oldugu goriilmektedir.

Lisansh iiriin satin alma istegi degiskeni, ortalama degerden daha yiiksek bir deger almistir. Bu verilerden hareketle,
taraftarlarin takimlarinin renklerine olan bagliliklar ve yiiksek begeni diizeyleri, takim renklerini tagtyan lisansli tirtinleri tercih
etmelerinin nedenleri arasinda sayilabilir. Dolayistyla takim renklerinin lisansli iiriin satin alma istegini artirdigt sdylenebilir.

Tablo 7: Lisansh Uriin Satin Alma Sikligina Iliskin Tanimlayici Istatistikler

ifade Ortalama Standart
Sapma
Takim formasi 2,67 1,218
Lisanslh hazir giyim iiriinleri (Tisort, Hirka, Esofman vs.) 2,60 1,193
Lisansli aksesuar iiriinleri (saat, kiinye vb.) 2,30 1,196
Atki, sapka, bere gibi lisansli {irlinler 2,39 1,214
Lisansli ¢ocuk tirtinleri 2,26 1,184
Ev tekstili tirtinleri (yatak ortiisii, carsaf vb.) 2,17 1,200
Lisansh Bayrak/Flama vb. tiriinler 2,18 1,240
Lisansh Uriin Satin Alma Sikhig1 2,37 1,010

Tablo 7 incelendiginde; lisansli {irlin satin alma siklig1 degiskeninin genel ortalamasinin 2,37 olarak gergeklestigi ve en yiiksek
ortalama degerin ise 2,67 ile “Takim formas1” ifadesinde gerceklestigi goriilmektedir. Lisansh iirlin satin alma sikligi
degiskeni ortalama degerden daha yiiksek bir deger almistir. Hesaplanmig olan ortalama degerden de anlasilacag: iizere
taraftarlarin takimlarinin formasini, diger lisansli iiriinlere gére daha sik satin alma davraniginda bulunduklari séylenebilir.
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Tablo 8: Taraftar1 Olunan Spor Takiminin Secimine iliskin Tanimlayici Istatistikler

Hic¢ Etkili Olmadi | Biraz Etkili Oldu Cok — Etkili
ifadeler Oldu

F % F % F %
Alile ve akraba gevresi 168 34 163 33 163 33,0
Mensubu oldugum arkadag grubu 283 57,3 166 33,6 45 9,1
Dogdugum yerin takimi olmast 402 81,4 52 10,5 40 8,1
Takimin ulusal/uluslararasi basarisi 196 39,7 160 32,4 138 27,9
Takimin renkleri 187 37,9 149 30,2 158 32,0
Takimin yildiz sporcu/sporculari 196 39,7 152 30,8 146 29,6
Xe':;iya (Tv, Gazete, Dergi, Sosyal Medya 249 50,4 159 320 26 17.4

Tablo 8’de katilimcilarin, taraftar1 olduklari spor takimimi segerken “takimin renkleri” ile “aile ve akraba gevresi”nin en etkili
faktor oldugunu dile getirmislerdir. Katilimeilarm %81,4’i “dogdugu yerin takimi olmasi” faktdriiniin, spor takimi segiminde
etkisinin hi¢ olmadigina dair goriis belirtmislerdir.

4.3. Arastirma Modelinin Test Edilmesi ve Sonuclar

Arastirmanin modeli dogrultusunda gelistirilen hipotezlerin test edilmesi amaciyla olusturulan yapisal esitlik modeli Sekil 2°de
gosterilmigtir:

Sekil 2: Yapisal Esitlik Modeli

LS3S1 Lss2 LSs3 LSS4 LSS5 LSS6 LSS7

0.878 {0.000) 0.936 (0.000) 0867 (0.000) 0.694 (0.000} 0.748 (0.000)

0,681 (0.000) | 0.661 (0.000)

TMS1

0.756 (0.000)

TMS2 Lisansh Uriin

-
0.821 (0.000) Satin Alma Sikhg

\ 0.537 (0.000)
TMS3  4— 0.821(0.000) .

0.729 (0.000
0888 (0.000) Taraftarlikta (0.000)
Marka Sadakati

0.913 (0.000)

ThS4 Lisansh Uriin

Satin Alma istegi

TMS5

0.858 (0.000) 0.820 (0.000) 0.722 (0.000) 0.580 (0.000)
0.672 {0.000)
LSH Lsi2 Lsi3 LSi4 LSI5

Arastirma modelinin analiz edilmesinde kismi en kiigiik kareler yol analizi (PLS-SEM) yontemi kullanilmistir. Veriler
SmartPLS 4 programi kullanilarak analiz edilmistir (Ringle, C. M., Wende, S. ve Becker, J.M. 2022).

Degigkenler arasinda dogrusallik probleminin olup olmadigini belirlemek amaciyla VIF katsayilart ile bagimli degiskenin R?’si
hesaplanmigtir. Ayrica modelin tahmin giicliniin (Q?) belirlenmesi i¢in Blindfolding analizi ¢alistirilmistir. PLS yol
katsayilariin anlamlhiliklarini degerlendirmek i¢in yeniden 6rnekleme (bootstrapping) yontemiyle 6rneklemden 10.000 alt
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ormeklem alinmis ve t degerleri hesaplanmistir. Arastirma sonuglarina iligkin bulgular asagida yer alan Tablo 9’da
gosterilmektedir:

Tablo 9: Yapisal Model ve Etki Katsayilar:

.. Standardize | Standart t- p- , 5
Degiskenler B Sapma | degeri | degeri | VIF R Q
Lisansli Uriin
Taraftarlikta Satin Alma
Marka Siklig1 0,537 0,041 13.237 | 0.000 | 1,000 | 0,288 | 0,246
Sadakati -
Lisansli Uriin
Satin Alma
istegi 0,729 0,033 22.148 | 0.000 0,531 |0,421

Hair ve arkadaslar1 (2017), degiskenler arasindaki VIF katsayilarin 5’ten kiiciik olmasi durumunda dogrusallik problemi
olmadigini ileri siirmiislerdir. Tablo 9’da VIF katsayisinin esik degerin altinda gergeklestigi goriilmektedir. Bu baglamda s6z
konusu aragtirma degiskenleri arasinda dogrusallik problemi olmadigi belirlenmistir.

Tabloda R? degeri incelendiginde; lisansli irlin satin alma siklig1 degiskenin % 29 ve lisansl1 iiriin satin alma istegi degiskenin
ise %53 oraninda agiklandig: tespit edilmektedir. Bu bulgular 1518inda aragtirmanin endojen degiskenlerinin orta seviyede
aciklanma oranina sahip oldugu sdylenebilir (Henseler vd., 2009; Hair vd., 2011).

Tahmin giicii katsayist (Q?) sayet sifir degerinden biiytik ise arastirma modelindeki bagimsiz degiskenler bagimli degiskenleri
tahmin edebilecek giice sahip anlamina gelmektedir (Hair vd., 2014). Tablodaki Q? katsayisina bakildiginda; bu deger sifirdan
biiylik oldugundan taraftarlikta marka sadakati degiskenin, lisansl {iriin satin alma siklig1 ile lisansli iiriin satin alma istegi
degiskenlerinin iizerinde tahmin giiciine sahip oldugu sdylenebilir.

Tablodaki degerler incelediginde, taraftarlikta marka sadakati degiskenin lisansli {irlin satin alma istegi ile lisansli {iriin satin
alma siklig1 iizerinde pozitif yonli etkilerinin istatistiksel agidan anlamli oldugu tespit edilmistir. Beta katsayilarina
bakildiginda ise; taraftarlikta marka sadakatinin, lisansli {iriin satin alma istegi (B=0,729; p < 0,01) {izerinde, lisansh {iriin satin
alma sikligina ($=0,537; p < 0,01) nazaran daha anlamli oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla arasgtirmanin bir ana ve iki alt
hipotezleri de (H1, Hla ve H1b) desteklenmistir.

Sonuc ve Oneriler

Teknolojinin gelisimi ve modern diinyanin sundugu firsatlar sayesinde bireyler, dinlenme ve eglence gibi etkinliklerle beraber
sportif faaliyetlerin bir parcasi veya tamamlayicisi olarak gordiikleri lisansli spor iirlinlerine daha fazla ilgi géstermeye
baslamiglardir. Giiniimiizde spor ve spora benzer faaliyetlere olan katilim sayisindaki artis ve seyir zevki spor endiistrisinin de
biliylimesine zemin hazirlamistir. Spor endiistrisi alanindaki gelismelerden dolay1 tiiketicilerin hem sportif faaliyetlerden hem
de sportif faaliyetler kapsaminda iiretilen triinlerden her gegen giin daha fazla yararlandiklar1 goriilmektedir. Bu kapsamda
titkketicilerin mal ve hizmetlere yonelik istek ve ihtiyaglarinin karsilanmasi konusunda spor kuliipleri ve isletmelerin pazarlama
faaliyetlerine daha fazla 6nem vermeleri gerektigi agiktir. Spor kuliipleri ve isletmelerin rekabet ortamindaki varliklarini
stirdiirebilmek ve lisanshi spor iriinlerine yonelik talebi arttirabilmek adina dogru pazarlama stratejileri ile hareket etmeleri
gerektigi degerlendirmesi yapilabilir.

Literatiir taramas1 sonucunda, spor pazarlamasinda marka sadakati kapsaminda spor kuliiplerine ait lisansl tiriinlere yonelik
yapilan ¢alismalarin ¢ok fazla olmamasi, yapilan bu ¢alismanin literatiire katki sunacagi diisiiniilmektedir. Dolayistyla yapilan
bu ¢alismanin temel amaci; taraftarlikta marka sadakatinin lisansli spor tiriinleri satin alma tercihine olan etkisini aragtirarak
literatiire katki saglamaktir.

Yapilan hipotez testi sonucunda; “Taraftarhkta marka sadakatinin satin alma sikh iizerinde pozitif yonde etkisi vardir”
ve “Taraftarhkta marka sadakatinin satin alma istegi iizerinde pozitif yonde etkisi vardir” alt hipotezleri desteklenmis
oldugundan, ¢aligmanin ana hipotezi olan “Taraftarhikta marka sadakatinin, lisansh spor iiriinleri satin alma tercihi
iizerinde pozitif yonlii etkisi vardir” hipotezinin de desteklendigi goriilmiistiir.”

Arastirma sonucu elde edilen veriler dogrultusunda, taraftarlikta marka sadakatinin lisansl iiriin satin alma istegi ile lisanslt
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iiriin satin alma siklig1 iizerinde pozitif yonlii etkilerinin istatistiksel agidan anlamli oldugu goriilmektedir.

Taraftarlikta marka sadakatinin, lisansli spor iiriinleri satin alma tercihi iizerindeki etkisinin arastirildigi bu ¢alismadan elde
edilen sonuglar asagida verilmistir:

Taraftarlikta marka sadakatinin, lisansli {irlin satin alma istegi ile lisansli {irlin satin alma siklig1 tizerinde anlaml bir
etkisinin oldugu goriilmektedir. Bu anlaml: etki ile taraftarlarin, destekledikleri spor takimlarina olan bagliliklarinin
cok yiiksek oldugu sonucuna ulagilmistir. Bu sonug; Ciftyildiz (2015) ve Giiler’in (2020) yapmis olduklar ¢aligmalar
ile benzerlik gostermektedir.

Katilimcilarin ¢ogunlugu (%81,4) “dogdugu yerin takimi olmasi” faktoriinii spor takiminin se¢iminde higbir etkisinin
olmadigimi belirtmislerdir. Ayrica aragtirmaya katilim saglayanlarin biiyiik ¢cogunlugunu (%94,3) Tiirkiye’de dort
biiyiikler (Besiktas, Fenerbahge, Galatasaray ve Trabzonspor) olarak adlandirilan takimlarin taraftarlarini
olusturmaktadir. Cikan bu sonug birgok arastirmanin sonuglari ile benzerlik gosterdigi goriilmektedir (Keskin, 2014;
Tekerek ve Kog, 2021; Altin vd., 2020; Simsek ve Akin, 2021; Giiler, 2020; Polat vd., 2019). Bu sonuglar beraber
degerlendirildiginde; taraftarlarin dogdugu yerin takimindan ziyade tanmnan veya sportif faaliyetlerde basarili
takimlardan daha ¢ok etkilendikleri goriilmektedir. Dolayisiyla yerel veya bolgesel spor kuliiplerinin, taraftarlarryla
duygusal baglar kurabilmeleri ve marka baglilig1 olusturabilmeleri igin pazarlama stratejileri gelistirmeleri gerektigi
degerlendirilmektedir. Dort biiyiik olarak kuliiplerin ise taraftarlariyla var olan baglari korumak ve kuliip gelirlerini
artirmak adina, taraftarlara hitap edecek sekilde lisansh spor {irlinlerini piyasaya sunarak stratejik agidan rakiplerine
kars1 avantaj saglayabilecekleri ifade edilebilir.

Arastirmaya katilim saglayanlarin %77,5°1 kendilerini “sadece takim tutan” veya “sadece izleyici” yani kendilerini
siradan bir taraftar olarak gormektedirler. Spora ve sportif faaliyetlere cok uzak olmayan bu taraftar kitlesinin, sportif
faaliyetlere daha etkin bir sekilde katilimlarinin saglanmalari ile birlikte spor ekonomisine daha ¢ok katki sunacaklart
degerlendirilmektedir.

Arastirmaya katilim saglayanlarin biiylik ¢cogunlugunun en ¢ok ilgilendigi spor faaliyetinin “futbol” oldugu ve
taraftarlarin en ¢ok tercih ettigi lisansli spor iiriiniiniin ise “forma” oldugu goriilmektedir. Elde edilen sonuglar,
Yilmaz’in 2020 yilinda yapmis oldugu ¢alisma ile benzerlik gostermektedir.

Gtliniimiizde sporun, erkek egemen bir spor dali algisindan dolay bu alandaki mal ve hizmetlerde genellikle erkeklere
yonelik olarak sunulmaktadir. Ancak, kadmnlarin potansiyel miisteri olmalar1 gdz 6niinde bulunduruldugunda, spor
kuliiplerinin kadinlara yonelik ¢alismalar yapmasi gerektigi asikardir. Bu alanda yapilacak ¢aligmalarla kadinlarin
hem sportif faaliyetlere hem de lisansli spor tiriinleri satin almaya iligkin ilgilerinin artacagi diisliniilmektedir.

Taraftarlarin, takimlarina olan sadakatlerinin giiclii olmasi bireylerin lisansli spor {irlinleri satin alma siirdiiriilebilirligi
acisindan ¢ok dnemlidir. Dolayisiyla destekledikleri takimlarinin lisansli spor {iriinlerini satin alan taraftarlarin istek
ve beklentilerinin neler oldugunun bilinmesi 6nem arz edecektir. Bu baglamda; taraftariyla 6zdeslesmis, onlarla etkin
ve interaktif iletisim kurabilecek bir platform olusturabilen spor kuliiplerinin, taraftarlarda marka sadakati kapsaminda
lisansl1 spor iiriinlerine olan talebini artirabilecegi dngoriilmektedir.

Aragtirmanin kisti olarak; zaman ve maliyet faktorii ile evrenin tamamina ulagsmanim miimkiin olmamasi nedeniyle
veriler kolayda 6rnekleme teknigiyle toplanmig olup dolayisiyla arastirma sonuglarinda genelleme yapilamamaktadir.

Farkli spor brangmin karsilagtirilmasi veya evren genisletilerek yapilacak benzer aragtirmalar ile literatiire dnemli
katkilar saglanacag diisiiniilmektedir.
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