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OZET

SPOR TAKIMI EVANGELIZMI ILE TARAFTARLARIN SPOR MARKA
URUNLERINI SATIN ALMA BAGIMLILIGI ARASINDAKI ILISKI
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Spor Yoneticiligi Anabilim Dali
Anadolu Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Haziran 2022

Danigsman: Dog. Dr. Kiirsad Emrah YILDIRIM

Bu caligmada spor takimi evangelizmi ile taraftarlarin spor marka iiriinlerini satin alma
bagimlilig1 arasindaki iligkinin incelenmesi amaglanmistir. Arastirmaya, Tiirkiye’de bulunan
tiniversitelerde Spor Y 6neticiligi bolimiinde 6grenim goren dgrenciler katilmigtir. Aragtirma
verileri anket araciligiyla 191 kadin ve 231 erkek katilimci olmak iizere toplam 422
ogrenciden elde edilmistir. Aragtirma grubuna veri toplamak amaciyla uygulanan anket (¢
bolimden olusmaktadir. Birinci bolimde katilimeilarin - demografik — 6zelliklerinin
belirlenmesi amaciyla Kisisel Bilgi Formu, ikinci boliimde 5°1i likert tipi “Spor Takimi
Evangelizmi (eFANgelizm) Olgegi>> ve son bdliimde 5°1i likert tipi “Satin Alma Bagimlilig:
Olgegi’” kullanilmistir. Katilimeilardan toplanan verilerin analizinde guvenilirlik igin
Cronbach Alfa katsayisi test edilmigstir. Verilerin dagilimini test etmek amactyla normallik
testi uygulanmustir. Farklilik testlerinde Varyans Analizi (ANOVA) ile T-testi ve son olarak
spor takimi evangelizmi ile satin alma bagimlilig1 arasindaki iliskiyi belirlemek amaciyla
basit korelasyon testi uygulanmistir. Yapilan testler sonucunda, spor takimi evangelizmi ile
satn alma bagimlilig: arasinda pozitif yonli anlamli bir iliski tespit edilmistir. Istatistiksel
olarak anlamli oldugundan spor takimi evangelizmi arttik¢ca satin alma bagimliliginin da
artti1 goriilmektedir. Elde edilen sonuglar 15181nda, spor endiistrisine ve ilgili literatiire katki

saglayacagi diisliniilen 6neriler getirilmistir.

Anahtar Sozcukler: Evangelizm, Taraftar, Fanatizm, Pazarlama, Satin Alma Bagimlilig.



ABSTRACT

THE RELATIONSHIP BETWEEN SPORTS TEAM EVANGELISM AND FANS'
DEPENDABILITY TO BUY SPORTS BRAND PRODUCTS

Fatos DEGIRMENCIOGLU

Department of Sports Management
Anadolu University, Institute of Social Sciences, June 2022

Supervisor: Associate Professor Kiirsad Emrah YILDIRIM

In this study, it is aimed to examine the relationship between sports team evangelism
and the dependence of fans to buy sports brand products. Students studying in the Department
of Sports Management at universities in Turkey participated in the research. The research
data were obtained from a total of 422 students, 191 female and 231 male participants,
through the survey. The questionnaire, which is applied to the research group to collect data,
consists of three parts. In the first part, the Personal Information Form was used to determine
the demographic characteristics of the participants, in the second section, the 5-point likert
type "Sports Team Evangelism (eFANgelism) Scale” and in the last section, the 5-point
likert-type "Purchasing Addiction Scale™ was used. In the analysis of the data collected from
the participants, the Cronbach Alpha coefficient was tested for reliability. Normality testing
was performed to test the distribution of the data. In the difference tests, T-test with Analysis
of Variance (ANOVA) and finally simple correlation test were applied to determine the
relationship between sports team evangelism and purchasing dependence. As a result of the
tests, a significant positive relationship was found between sports team evangelism and
purchasing addiction. Since it is statistically significant, it is seen that as the evangelism of
the sports team increases, the dependence on purchasing also increases. In the light of the
results obtained, suggestions that are thought to contribute to the sports industry and related

literature have been introduced.

Keywords: Evangelism, Adherents, Fanaticism, Marketing, Buying Addiction.
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1. GIRIS

Pazarlamada sadik miisteriler, markalarin hayatta kalabilmeleri i¢in en Onemli
faktorlerden biridir. Markalar, sadik miisteriler sayesinde hem uzun vadede stireklilik
saglayabilmekte hem de rekabet avantaji elde edebilmektedirler. Yeni miisteriler kazanmak
yerine sadik miisterileri elde tutmak daha ekonomik ve kolaydir. Bu yiizden markaya bagli
miisteriler pazarlamacilar agisindan onemli bir noktadir. Sadik miisteriler gibi etkili ve
onemli olan bir diger faktor ise marka evangelizmi ve evangelist miisterilerdir. Evangelist
miisteriler markadan vazge¢meyen aksine markayr her zaman Gven ve bazen de bunu
cekinmeden rakip markalar1 kotiileyip miisterilerini kendi fanatigi oldugu markaya ¢ekerek
yapan pazarlama unsurlaridir. Diger bir ifade ile marka evangelizmi sayesinde miisteriler,

markanin goniillii olarak reklamini yapmaktadir.

Evangelist tiiketiciler tutkunluk derecesinde bagli olduklar1 markalar ile ilgili
duygularint ¢evreleri ile paylasmak istemektedirler. Bu paylasma duygusu evangelist
tiketicilerin, agizdan agiza pazarlama yontemi sayesinde markanin olumlu yonlerini
yaymakla smirl kalmayip ayni zamanda ¢evrelerini ikna etmeye adanmigliklarini da gosterir.
Bu nedenle marka tutkusu ile evangelizm arasinda olumlu bir iligki s6z konusudur
(Balikgioglu ve Oflazoglu, 2015, 5.24)

Marka evangelistleri ¢esitli ¢alismalarda, sampiyonlar, goniillii satig temsilcileri, ilham
veren ve kiskirtan tliketiciler olarak ifade edilmektedir. Bu kapsamda, markalar kendileri igin
en gucli ve en etkili olabilecek marka algisini1 olusturmak ve bunu gelistirmek igin
caligmaktadir. Kendi miisterilerini memnun etmek ve kendilerinden memnun olmus bu
miisterilerin gevrelerine karsi pozitif duygular igerisinde Urline/markaya yonelik iyi
diisiincelerini yaymalari, isletmeler tarafindan arzu edilen bir durumdur (Unalan, Yaprakl
ve Keser, 2020, s.36).

Miisteriler tarafindan yapilan olumlu agizdan agiza pazarlama sayesinde, bir nevi
kullanilan markanin temsilciligi yapilmaktadir. Bu pazarlama temsilciligi miisteriyi
markanin adeta savunucusu ya da avukati gibi gostermektedir. Bir markanin gonillii olarak

reklamciligini Ustlenen evangelist tlketiciler, yeni tiketicilere kars: sergiledikleri davranis,

1



duygu, diisiince ve sOylemleri ile onlar1 etkileyerek gergek ve sadik birer miisteriye
dOniistiirme cabasina girmektedirler. Bu baglamda evangelist miisteriler agizdan agiza
pazarlamadan daha etkili bir sekilde pazarlama yaparak markanin satin alinmasini

saglamaktadirlar (Goktas ve Tarake1, 2020, s.127).

Fanatikligin temel dayanagi goniilliiliiktiir. Sosyal bir varlik olan insan, takimi ile
hareket etmenin verdigi haz ve aitlik duygusu sayesinde sosyal hayatinda birbirinden
etkilenerek yasamini siirdiirmektedir. Bu baglamda, bu calismada spor takimi evangelizmi
ile taraftarlarin spor marka {irlinlerini satin alma bagimlilig1 arasindaki iliskiyi incelemek

amaglanmistir.

1.1. Sorun

Marka evangelizmi, bir marka hakkinda, kendi etrafindaki kisiler ile bireyin yapmis
oldugu pozitif agizdan agiza pazarlamanin ayrilmaz bir pargas: olarak tanimlanmaktadir ve
Becerra ve Badrinarayanan (2013) da marka evangelizminin “bireylerin markay1 satin
almasinin, marka hakkinda olumlu tavsiyeler yaymasinin ve kendi tercih ettigi markay1 rakip
markalar yerine baskalarinin da satin almas1 i¢in onlar1 ikna etmenin” ve bu gibi tutumlari
barindirmasiin marka igin aktif destegi olusturdugunu belirtmislerdir (Unalan, Yaprakli ve
Keser, 2020, s. 37).

Spor taraftarinin fanatiklik diizeyi arttik¢a, c¢esitli nedenlerden dolay1 marka i¢in daha
degerli miisteriler olarak yer edinmektedirler. Asir1 tiiketim davraniglarina sahip baz1 fanatik
taraftarlar, asir1 kullanim ve satin alma aligkanliklar ile kendileri disinda baskalarini ve
cevrelerini de markaya yonlendirmek ve marka i¢in yeni miisteriler kazandirmak amaciyla

fikir liderleri olarak hareket etmektedirler (Mashadihasanli, 2019, s. 56).

Bu bilgiler dogrultusunda, taraftarlarin tuttuklar1 takimm goniillii savunuculugunu
yaparak hem takimlarinin hem de takimlarina ait spor marka iiriinlerinin marka evangelisti
konumuna gelmektedirler. Bu kapsamda temel sorun, taraftar gruplari tarafindan ortaya ¢ikan
spor takimi evangelizmi ile taraftarlarin spor marka iiriinlerini satin alma bagimliligini

olusturan faktorlerin neler oldugu, Spor Y 6neticiligi boliimiinde 6grenim goren dgrencilerin
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evangelizm ve satin alma bagimlilig1 diizeylerinin belirlenmesi ve aralarindaki iliskinin
incelenmesidir. Elde edilen sonuglarin, spor takimlari tutundurma faaliyetlerinde ve spor
endiistrisinde var oldugu varsayillan boslugun doldurulmasma katki saglayacagi

diistintilmektedir.

1.2. Amag

Aragtirmanin temel amaci, spor takimi evangelizmi ile taraftarlarin spor marka
iriinlerini satin alma bagimliligr arasindaki iligkiyi incelemektir. Bu temel amag
dogrultusunda olusturulan alt amaglar su sekildedir:

e Spor takimi evangelizmi ile taraftarlarin spor marka iiriinlerini satin alma bagimlihigina
iligkin deneyimleri ve alan uzmanlarimin gorisleri esliginde spor endiistrisi
beklentileri ve Ongoriileri ile teorik bilgileri baglamsal-kavramsal olarak
karsilastirmak.

e Calisma sonunda elde edilecek verilerin spor endiistrisi ve spor pazarlamasi alan
yazininda yer alan spor takimi1 evangelizmi ve spor taraftar1 konu basliklarinda alana

katki saglamas1 hedeflenmektedir.

1.3. Onem

Marka evangelistleri, marka ile kurduklar1 giiclii bagin yani sira bu bag ile bagh
olduklar1 markalar hakkinda mesaj yaymaktadirlar. Evangelist miisteriler goniillii savunucu
olarak iirinii veya hizmeti kullandiktan sonra mutlu ve memnun kaldiklarinda ¢evrelerini de
ayni iirlin veya hizmeti almalar1 konusunda ikna etmeye ¢alismaktadirlar (Merig, 2020, s.36).
Evangelistler taraftar1 olduklar1 spor takimlarinin {iriinlerini veya hizmetlerini duygusal bir
yaklasim ile gevrelerine tanitir ve takimina sadakat ile bagli bir marka evangelisti gibi
davranir. Goniillii olarak ortaya ¢ikan spor takimi evangelistlerinin, takim iiriin veya
hizmetlerini tanitmasi, markadan sorumlu satig temsilcisi gibi iiriinleri arastirmasi ve spor
kuliiplerinin sundugu iiriin veya hizmetin tutundurma faaliyetlerinde goniilli ve aktif bir

sekilde yer almas1 spor kuliipleri i¢in olduk¢a 6nemlidir (Altin vd., 2020, s. 3761).



Bu kapsamda gerek ulusal gerekse de uluslararasi diizeyde gergeklestirilen aragtirmalar
sporda evangelizm ve satin alma bagimliligina yonelik 6nemli ve temel bilgiler barindirsa da
tiniversite 6grencileri baglaminda spor takimi evangelizmi ve taraftar satin alma bagimlilig
konularinda gergeklestirilen ¢alismalarin sayis1 oldukga kisitlidir. Tiim bu bilgiler 15181inda
yapilan c¢alisma sonucunda elde edilen veriler ile spor pazarlamasi ve spor endiistrisi

literatiiriinde bu konulara iligkin boslugu doldurmasi agisindan énemlidir.

1.4. Varsayimlar

Aragtirma kapsaminda kullanilan veri toplama araci olan 6lgek formlarinin katilimcilar
tarafindan dogru olarak anlasildigi, yorumlandigi ve igtenlikle cevaplandig:

varsayilmaktadir.

1.5. Smirhklar

e Arastirma Tiirkiye’de 68renim goren iiniversite 6grencileri ile siirlidir.
e Arastirmanin verilerinin toplandigr donem igerisinde ortaya ¢ikan ve tiim diinyay1
etkisi altina almis olan COVID-19 (Korona Viriis) salgini veri toplama ve benzeri

siireglerde 6nemli bir sinirhilik olarak ortaya ¢ikmustir.

1.6. Arastirma Sorusu ve Arastirma Hipotezleri

Aragtirmanin temel sorusu ile temel sorulara iliskin arastirma hipotezleri

bulunmaktadir. Bu dogrultuda ilgili arastirma sorusu ve arastirma hipotezleri su sekildedir:
Arastirmanin temel sorulart

ASL1. Spor takimi evangelizmi ile taraftarlarin spor marka {iriinlerini satin alma bagimliligini

olusturan unsurlar nelerdir?

AS2. Spor takimi evangelizmi ile taraftarlarin spor marka {iriinlerini satin alma bagimliligi

arasinda iliski var midir?



Arastirmanmin hipotezleri
Hi: Spor takimi evangelizmi cinsiyet degiskenine gore anlamli bir farklilik gdstermektedir.

Hia: Spor takimi evangelizminin avukatlik alt boyutu cinsiyet degiskenine gore anlamli bir

farklilik gostermektedir.

Hip: Spor takimi evangelizminin reklam alt boyutu cinsiyet degiskenine gore anlamli bir

farklilik gostermektedir.

Hic: Spor takimi evangelizminin kigkirtma alt boyutu cinsiyet degiskenine goére anlamli bir

farklilik gostermektedir.

Hia: Spor takimi evangelizminin 6ziimsemek alt boyutu cinsiyet degiskenine gore anlaml

bir farklilik géstermektedir.
Hz: Spor takimi evangelizmi yas degiskenine gore anlamli bir farklilik géstermektedir.

H2a: Spor takimi evangelizminin avukatlik alt boyutu yas degiskenine goére anlamli bir

farklilik gostermektedir.

H2b: Spor takimi evangelizminin reklam alt boyutu yas degiskenine gore anlamli bir farklilik

gostermektedir.

Hze: Spor takimi evangelizminin kiskirtma alt boyutu yas degiskenine gére anlamli bir

farklilik gostermektedir.

Hz4: Spor takimi evangelizminin 6ziimsemek alt boyutu yas degiskenine gére anlamli bir

farklilik gostermektedir.
H3: Spor takimi evangelizmi gelir degiskenine gore anlamli bir farklilik gostermektedir.

Hza: Spor takimi evangelizminin avukatlik alt boyutu gelir degiskenine gore anlaml bir

farklilik gostermektedir.

Hsob: Spor takimi evangelizminin reklam alt boyutu gelir degiskenine gore anlamli bir

farklilik gostermektedir.



Hsc: Spor takimi evangelizminin kigkirtma alt boyutu gelir degiskenine gore anlamli bir

farklilik gostermektedir.

Hza: Spor takimi evangelizminin 6ziimsemek alt boyutu gelir degiskenine gore anlaml bir

farklilik gostermektedir.

H4: Spor takimi evangelizmi egitim durumu degiskenine gore anlamli bir farklilik

gostermektedir.

Haa: Spor takimi evangelizminin avukatlik alt boyutu egitim durumu degiskenine gore

anlamli bir farklilik gostermektedir.

Huap: Spor takimi1 evangelizminin reklam alt boyutu egitim durumu degiskenine gore anlamli

bir farklilik géstermektedir.

Hac: Spor takimi evangelizminin kigkirtma alt boyutu egitim durumu degiskenine gore

anlaml bir farklilik gostermektedir.

Hud: Spor takimi evangelizminin 6ziimsemek alt boyutu egitim durumu degiskenine gore

anlamli bir farklilik gostermektedir.

Hs: Spor takimi evangelizmi ikamet edilen yer degiskenine gore anlamli bir farklilik

gostermektedir.

Hsa: Spor takimi evangelizminin avukatlik alt boyutu ikamet edilen yer degiskenine gore

anlamli bir farklilik gostermektedir.

Hsb: Spor takimi evangelizminin reklam alt boyutu ikamet edilen yer degiskenine gore

anlamli bir farklilik gostermektedir.

Hsc: Spor takimi evangelizminin kigkirtma alt boyutu ikamet edilen yer degiskenine gore

anlamli bir farklilik gostermektedir.

Hsa: Spor takimi evangelizminin 6ziimsemek alt boyutu ikamet edilen yer degiskenine gore

anlamli bir farklilik gostermektedir.

He: Spor takimi evangelizmi takim tutma/tutmama degiskenine gore anlamli bir farklilik

gostermektedir.



Hgea: Spor takimi evangelizminin avukatlik alt boyutu takim tutma/tutmama degiskenine gore

anlamli bir farklilik gostermektedir.

Heb: Spor takimi evangelizminin reklam alt boyutu takim tutma/tutmama degiskenine gore

anlaml bir farklilik gostermektedir.

Hée.: Spor takimi evangelizminin kiskirtma alt boyutu takim tutma/tutmama degiskenine gore

anlaml bir farklilik gostermektedir.

Hea: Spor takimi evangelizminin 6ziimsemek alt boyutu takim tutma/tutmama degiskenine

gore anlaml bir farklilik gostermektedir.

H7: Spor takim1 evangelizmi kuliip veya taraftar dernegi iiyeligine gore anlamli bir farklilik

gostermektedir.

H7a: Spor takimi evangelizminin avukatlik alt boyutu kuliip veya taraftar dernegi tliyeligine

gore anlaml bir farklilik gostermektedir.

Hmv: Spor takimi evangelizminin reklam alt boyutu kuliip veya taraftar dernegi tiyeligine gore

anlamli bir farklilik gostermektedir.

H7e: Spor takimi evangelizminin kigkirtma alt boyutu kuliip veya taraftar dernegi liyeligine

gore anlaml bir farklilik gostermektedir.

H74: Spor takimi evangelizminin 6ziimsemek alt boyutu kuliip veya taraftar dernegi liyeligine

gore anlamh bir farklilik gostermektedir.

Hs: Spor takimi evangelizmi maglara gitme/izleme sikligina gore anlamli bir farklilik

gostermektedir.

Hsa: Spor takimi evangelizminin avukatlik alt boyutu maglara gitme/izleme sikligina gore

anlamli bir farklilik gostermektedir.

Hsb: Spor takimi evangelizminin reklam alt boyutu maglara gitme/izleme sikligina gore

anlamli bir farklilik gostermektedir.

Hsc: Spor takimi evangelizminin kigkirtma alt boyutu maglara gitme/izleme sikligina gore

anlamli bir farklilik gostermektedir.



Hsa: Spor takimi evangelizminin 6ziimsemek alt boyutu maglara gitme/izleme sikligina gore

anlamli bir farklilik gostermektedir.

Ho: Satin alma bagimliligi cinsiyet degiskenine gore anlamli bir farklilik gostermektedir.
Hio: Satin alma bagimlilig1 yas degiskenine gore anlamli bir farklilik géstermektedir.
Hii: Satin alma bagimlilig: gelir degiskenine gore anlamli bir farklilik gostermektedir.

Hi2: Satin alma bagimhiligi egitim durumu degiskenine gore anlamli bir farklilik

gostermektedir.

Hiz: Satin alma bagimliligi ikamet edilen yer degiskenine gore anlamli bir farklilik

gostermektedir.

Hi4: Satin alma bagimhiligi takim tutma/tutmama degiskenine gore anlamli bir farklilik

gostermektedir.

His: Satin alma bagimliligi kuliip veya taraftar dernegi liyeligine gore anlamli bir farklilik

gostermektedir.

Hie: Satin alma bagimhiligi maclara gitme/izleme sikligina goére anlamli bir farklilik

gostermektedir.
Hi7: Spor takimi1 evangelizmi ile satin alma bagimlilig1 arasinda anlaml bir iliski vardir.

Hi7a: Spor takimi evangelizminin avukatlik alt boyutu ile satin alma bagimliligi arasinda

anlamli bir iligki vardir.

Hi7p: Spor takimi evangelizminin reklam alt boyutu ile satin alma bagimliligi arasinda

anlamli bir iligki vardir.

Hi7e: Spor takimi evangelizminin kigkirtma alt boyutu ile satin alma bagimlilig1 arasinda

anlamli bir iligki vardir.

Hi74: Spor takimi evangelizminin 6ziimsemek alt boyutu ile satin alma bagimlilig1 arasinda

anlaml1 bir iligki vardir.



2. ALANYAZIN

2.1. EVANGELIiZM KAVRAMI

Evangelizm, Yunancada “evangelos’’ kelimesinden tiiretilmistir. Asil olarak “benzeri
olmayan seylerin habercisi, glizel haberler sunan’’ anlamlarina gelen “evangelist’™
kelimesinin temelidir. 1990’11 yillarin sonunda ivme kazanan internet sayesinde bir moda
araci haline gelmis ve zamanla “evangelizm’’ olarak adlandirilmistir. Evangelizm kavrami
“bir fikri 6zendirmek, tesvik etmek’” anlamlarinda da literatiirde yer almaktadir (Choudhury,
Mishra, Mohanty, 2019, s.3). incil’de de evangelizm, inanmayanlar1 tesvik eden
heyecanlandiran, ikna eden ve miijdeyi yayan olarak tanimlanmaktadir (Goldfayn, 2012,
s.13).

Evangelizm, kutsal kitaplarda ya da Incil’de yazili olmayan eylemlerin meydana
gelmesi ve bu olaylart halkla duyurmak ile ilgili bir kavramdir. Genellikle dini anlamda
kullanilan evangelizm pazarlama alaninda da kullanilmaya baslanmistir. Tiketicileri bir
markaya bagimli olmaya ve markadan aldiklar1 tutkuyu ¢evrelerindeki kisilerle paylagsmaya

tesvik eden bir ara¢ ve marka deneyimi saglayan yeni bir kavramdir (Anggraini, 2018, s.67).

Martin Lindstrom (2009, s.115), dindeki bu yayilma ve yayma kavramini, pazarlama
kavrami ile “her yere uzanma ve yeni taraftarlar bulma giicli’’ olarak iliskilendirmistir.
Google Gmail hizmetini ilk sundugunda miisterilerini kurnaz yontemlerle etkilemistir.
Boylece yalnizca davetiye yoluyla hizmetini kullanilabilir kilan Gmail neredeyse sanal
olarak varligini siirdiiren bir din kimligi olusturmustur. Katilma davetiyesini bir arkadasina
gonderen kisi, kendini yillarca surebilecek 6zel bir topluluga davet eden biri gibi
hissedecektir. Gmail ancak bu yolla tahminen 10 milyon kadar kullaniciya ulastiktan sonra
kapilarin1 herkese agmustir. Dinyaca tinlii kredi karti ve turizm sirketi olan American
Express, ABD’de son derece 6zel Centurian Black Card’mi ¢ikardiginda, benzer sekilde
yalnizca davetle katilim stratejisini basarili bir sekilde islemistir. On binlerce miisteri bu
smirl davet listesinde bulunabilmek i¢in telasla sirketin kapisina dayanmistir. Her din ve her
marka, kendisine ¢ektigi miisterileri topluluguna kabul ederken, onlara bir onur ve aidiyet

duygusu tattirarak benzer sekillerde davranmaktadir (Lindstrom, 2009, s.115).



2.1.1. Evangelizm Pazarlama

Ben McConnell'e gore, evangelizm pazarlamasi, agizdan agiza pazarlama araci olarak
pazarlama iletisiminin en verimli bigimi olarak kendini kanitlamistir. Vizilti pazarlama
(buzz-marketing) veya viral pazarlama gibi araglar oncelikle ¢esitli eylemleri vurgulayip,
agizdan agiza reklamciligi tesvik ederken, evangelizm pazarlamasi tamamen iiriine, markaya

veya tanitilacak sirkete odaklanmaktadir (Singh, 2015, s.7).

Bugun evangelizmi, en eski ikna bicimi olan agizdan agiza pazarlama ve en yeni
pazarlama bigimi olarak ortaya ¢ikan sosyal ag ile Web 2.0°1 basaril1 bir sekilde birlestirmesi
bu denli giiglii kilmaktadir. Evangelizm pazarlamasinin amaci, sirketi sistematik ve uzun
vadeli olarak, olumlu agizdan agiza reklamcilik ve basarili bir marka yonetimi sayesinde
sadik bir miisteri iliskisini ortaya ¢ikaran ve destek¢ilerden olusan dongiiye baglamaktir

(Meiners, Schwarting ve Seeberger, 2010, s.89).

Evangelizm pazarlamanin ortaya c¢ikmasinda en biiylik pay markaya bagli sadik
miisterilerin olmasidir. Sadik miisterilerin markaya daha da baglanmast marka
savunucularinin da markaya sadik olmasi1 demektir. Bu da giiclii ve kazangli bir pazarlama
stratejisi olusturmaktadir. Pazarda yer alan iyi niyeti ve enerjiyi, misteriler iizerinde iyi
entegre edilmis marka evangelizmi faaliyetleri daha fazla arttirmaktadir. Bu faaliyetler, bir
marka icin, yapilan yatirimlardan yararlanmasini saglayacak ©Onemli bir ara¢ olarak
gorulmektedir (Goktas ve Tarakgi, 2020, s.128).

Pazarlama yoneticileri ile birgok kisi, 1984'te Macintosh pazarlamasindan sorumlu
Apple Computer'in bas evangelisti Guy Kawasaki'nin evangelizm pazarlamasmin babasi
olduguna inanmaktadir. ‘How to Drive Your Competition Crazy’ (1995) ve ‘The Art of the
Start’ (2004) kitaplarinin yazari Kawasaki, bireylerin diinyay1 daha iyi bir yer haline getirmek
istemelerinin, evangelizm pazarlamasinin arkasindaki itici gii¢ oldugunu belirtmektedir
(Singh, 2015, s.7).

Kawasaki’nin siireci dini boyuttan ¢ok farkli bir noktaya tasidigi 1980 yilinda
kullandig1 “Software Evangelist” tanimlamasi ile ‘Evangelist’ kavrami bir¢cok global sirket

tarafindan (Google, Microsoft, Adobe vb.) yonetim uygulamalarinda kullanilmaya
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baglanmigtir. Guy Kawasaki, 1991 yilinda yazdigi ‘Selling the Dream’ adli kitabinda
“Insanlari fikirlerinize veya iiriiniiniize olabildigince inanmalarin1 saglamak evangelizimdir.
Daha acik bir ifadeyle evangelizm kavramu, rityanizi ve ulagsmak istediklerinizi gayret, sevk,
cesaret ve sevimlilikle satmak demektir.” (Http-1). Buna goére sozler iskelet ise, miisteri

evangelizmi ruhtur (Singh, 2015, s.8).

Markalar, tiiketicilere mutluluga ulasma firsati sunmaktadir. Insanlar, markalarm
kendilerinin ihtiyaci olan mutlulugu yerine getirebildiklerinin farkina vardiklarimdan dolay1
bu duygusal ve mutlu durumu siirdiirmek veya yeniden deneyimlemek i¢in markalarla is
birligi i¢cinde olmaya kendilerini motive etmektedirler. Bu durum, marka mutlulugunu ve
evangelizmi gelecek vaat eden yeni bir pazarlama araci olarak belirlemektedir (Schnebelen
ve Bruhn, 2018, s.102).

Adm sikca duydugumuz diinyanin en popiiler ve en karli markalarindan biri olan
Apple hakkinda, marka yaraticist ‘Buy-ology-Satin Almaya Dair Bildigimiz Her Sey Neden
Yanlis” (2009, s.119) isimli kitabinda Martin Lindstrom yasadigi bir anisim1 soyle

aktarmaktadir:

“1990’larin ortalarinda yer aldigim San Francisco’daki 10.000 coskulu taraftarin katildig:
Apple Macromedia konferansinda, sirketin kurucusu ve CEO’su Steve Jobs sahneye ¢ikip da
Apple’mn Newton el bilgisayarlarini artik iiretmeyeceklerini agikladiginda, yasananlardan
hayrete diistiim. Jobs, bu sozii sdyledikten sonra, karar1 vurgulamak amaciyla, bir Newton
bilgisayarini dramatik bir havayla birka¢ metre ilerideki ¢op kutusuna firlatti. Newton’un isi
bitmisti artik. Devri kapanmisti. Bunun {izerine, yanimdaki koltukta oturan adam
caresizlikten go6zii donmiis bir sekilde cebinden c¢ikardigi Newton’u yere atip, iizerine
basmaya bagladi. Diger tarafimda oturan yash bir adam gozyaslarina bogulmustu. Moscone
Center’1 kaos sarmisti. Ortalikta dyle bir hava vardi ki, sanki Jobs, Isa’nm Yeniden
Dogusu’nun gerceklesmeyecegini aciklamisti. O an birden kafama dank etti: Yillar 6nce
Manhattan’in merkezinde yer alan ve tapiaga benzeyen Apple magazasina girip de aydinlik
camlardan iceri sliziilen giin 1s18inmn solgun bir hale getirdigi tavandan iple sarkitilan bir

Beytiillahim yildiz1 gibi parlayan Apple logosunu goriince dehsete kapilmistim. Bu oyle
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sadece siradan bir Uiriin pazarlama yontemi degildi. Ayn1 zamanda Apple milyonlarca atesli

tlketicisinin goziinde sadece bir marka da degildi, bir dindi.”’

Apple orneginde de goriildigi Uzere, tiketiciler markalar veya urunler ile aralarinda guclu

bir duygusal bag kurmaktadirlar.

2.1.2. Marka Evangelizmi

Marka evangelizmi, miisteriler tarafindan bir markay1 diizenli olarak satin almak, rakip
markalar1 degersizlestirerek kullanicilar1 bir baska marka hakkinda ikna etmek gibi gucli
davranigsal ve duygusal davraniglar1 igeren ve en dikkat ¢ceken eylem olan olumlu marka

yonlendirmeleri ve goriisleri yaymaktir (Anggraini, 2018, s.67).

Marka evangelizmi Uzerine yapilan sistematik aragtirmalarin smirl oldugunu belirten
Becerra ve Badrinarayanan'a (2013) gore, marka evangelizmi, miisterilerin satin alma
niyetlerini, gelen olumlu yonlendirmeleri ve rakip marka yonlendirmelerini iceren ¢ 6nemli
davranigla temsil edilmektedir. Marka evangelizmi, agizdan agiza iletisimin bir uzantisidir.
Genel olarak, marka evangelistleri, belli markalara tutku derecesinde bagli olan, olumlu
marka gecmisini diger tiketicilere coskuyla yayan ve onlar1 ayn1t markayi satin almaya ikna
eden ayni zamanda da rakibin markasini satin almaktan vazgegiren miisterilerdir (Abd
Rashid ve Ahmad, 2014, s. 403). Evangelize eden miisteriler, markalar1 s6z konusu
oldugunda tutkulu davranislar sergilemektedirler ve bu tutku dolu duygularini baskalariyla
paylasmak istemektedirler (Matzler Pichler ve Hemetsberger, 2007, s.8).

Marka evangelizminin miisterilerin psikolojisinden ve marka ile kendi arasinda
kurdugu duygusal ¢ekicilikten geldigini belirtmistir. Marka evangelizmi, tiiketici sadakatini,
markay1 aktif olarak satin alma ya da marka satin alma niyetiyle gosterir. Bir bagka deyisle

de cok begenilen bir markaya olan tiiketici sevgisi ve bir markay1 satin alma niyetidir (Riorini

ve Widayati, 2016, $.37).

Kotler'e (2000) gore, bir tiiketicinin satin alma niyeti dort ana psikolojik faktorden
etkilenir (Riorini ve Widayati, 2016, s.37):
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» Motivasyon GudusU: Birini harekete gegirme, ihtiyaci karsilama ve yogunlugu

azaltma gudusudr.

» Algillama: Anlamli bir resim olusturmak i¢in insanlarin bilgiyi nasil segtigi,

yonettigi ve yorumladigina iliskin bir siire¢ olarak tanimlanmaktadir.

» Bilgi: Deneyimden kaynaklanan bireysel davranistaki degisiklikleri
aciklamaktadir.

» Guven ve Tutum: Tuketici 6grenerek ve hareket ederek giiven ve tutum elde
edebilmektedir. Bu da tiiketicinin satin alma tutumlarmi etkilemektedir. Insanlar
genelde satin alma niyeti gosterdiginde imaja gore hareket etmektedir boylece
given, {rin imaji  yaratabilmekte ve iriinin satin  alinmasini
etkileyebilmektedir. Tutum ise, bir tlketicinin bir 0rini begenme veya

begenmeme gibi davraniglar sergilemesidir.

Marka evangelizmi bagimsiz olarak hareket ettiginde, tiiketici (evangelist) ana etki
haline gelmektedir. Referans ve tavsiye, iriinii saticidan daha fazla satmaktadir. Olumlu
marka yonlendirmesi, uzun vadede, kisa vadeli tanitim i¢in uygun olan bir reklama gore

onemli 6lglide daha fazla kar saglamaktadir (Riorini ve Widayati, 2016, s.37).

Marka evangelistleri ama¢ bakimindan marka elgileri, gonlli savunucular, marka
avukatlar1 gibi kavramlara benzemesine ragmen aslinda farkli bir anlayisa sahiptir.
Evangelist anlayista s6z konusu olan tutkunun da 6tesine ge¢mis bir duygu durumudur ve
marka bagimlilig1 veya alisilmig marka sadakatinin de daha 6tesinde bir durumdur. Hichir
karsilik beklemeden goniilden bagl ve sadakat duydugu markayi, basgka tiiketicilere de
anlatmak ve onlarin da markay: tiikketmelerini saglamak marka evangelistlerinin en temel

amagclarmdan biridir (http-1).

Miisterileriyle konusmak ve daha da 6nemlisi onlar1 dinlemek, miisterinin bir marka
miijdecisi olmasini saglamanin en iyi yoludur. Miisteri geri bildirimi olarak hedef kitlenin
iriinii en iyi ve en kotii yonleri ile degerlendirmesi marka i¢in ¢ok dnemlidir. Miisteri, iirlinlin
neden digerlerinden daha iyi oldugunu ve friiniin tercih edilmesini geri kalan rakip

markalardan daha iyi hale getirmek icin ne yapilmasi gerektigini sdylemektedir. Bu geri
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bildirimi 6ziimsemek ve yapilan geri bildirimler 15181inda bir seyler yapmak, miisterilere
onlarin ve ihtiyaglarinin 6nemsendigini géstermektedir. McKinsey ve Company tarafindan
yapilan bir arastirmada, satin alma deneyimlerinin %70'inin miisterilerin kendilerine nasil

davranildigina ve nasil hissettiklerine dayandigi belirtilmistir (Singh, 2015, s.10).

Kuruluslar, markaya fayda saglayan davranislar1 gelistirmek ve tesvik etmek i¢in
tilketicilerin markalariyla iligkilerini anlamaya her zaman 6nem vermislerdir. GUnimiz
pazarinda, modern kuruluslar, markalarini kucaklayan, markayla ilgili deneyimlerini aktif bir
sekilde baskalaria aktaran ve bu deneyimi yasayabilmek i¢in baskalarini ise almaya ¢alisan,
daha kuglk ancak oldukca etkili bir tlketici grubuna da 6zellikle dikkat etmektedirler
(Becerra ve Badrinarayanan, 2013, s.373).

Marka evangelizmi konusuna ‘Uber’ Ornek olarak gosterilmektedir. 10 yil once
kurulmus olan Uber’in diinya genelinde bakildiginda aylik 75 milyon kullanicist ve 3 milyon
strtcust bulunmaktadir. Bu kadar hizli bir biilyime gdstermesinin sebepleri arasinda
“arkadas tavsiye programi” gosterilebilmektedir. Bu programa gore, Uber’i kullanan kisiler
arkadaslarina bu hizmeti tavsiye edebilmekte ve bu kisi tavsiye sonucu gonderilen link
Uzerinden Uber uygulamasini indirip hesap acabilmektedir. Arkadaslarimi1 Uber (yesi yapan
kisiler ticretsiz ya da indirimli ulasim hakki kazanmaktadir. Dropbox, Groupon, Tesla gibi
bircok sirketin bu sekilde arkadasa tavsiye etme kampanyalar1 bulunmaktadir. Uber ve diger
markalar TV ya da internet reklamlarina gore kulaktan kulaga pazarlamanin daha etkili

oldugunu ortaya koymaktadir (http-2).

2.1.2.1. Marka Evangelistlerinin Simiflandirilmasi
Singh (2015, s.8) marka evangelistlerini asagida belirtildigi sekilde yedi gruba

ayirmstir:

» Ana Miisteriler: Markalarin ortaya koymus oldugu iiriinleri desteklemek amaciyla

satin almak isteyen tiiketici ve marka evangelistleri grubudur.

» Tutkulu Miisteriler: Fanatik spor taraftarlarina rakip olacak bir enerji ve heyecanla

urtin veya marka hakkinda diisiinen ve ayn1 heyecanla konusan gruptur.
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Haber Avcilari: Bu gruptaki evangelistler, piyasaya yeni sirtlen trinun 6zellikleri
hakkinda bilgi toplamaktadir. Uriiniin gesitli dzelliklerini arkadaslariyla, ailesiyle,
meslektaslariyla, perakende satis gorevlileriyle ve ayni iiriinii kullanirken karsilagtigi

yabancilarla tartigsmaktadir.

Tletisimciler: Bu marka evangelistleri, markanin iiriinlerinin ne kadar iyi oldugu

Uzerine konusup, aslinda agizdan agiza iletisimi uygulamaktadir.

Markaya Guven Duyan Miisteriler: Bu grupta yer alan evangelistler, markalarin

soylediklerine inanma egilimindedir.

Bagislayan Miisteriler: Olusabilecek iriin hatalari, olumsuz halkla iligkiler
faaliyetleri veya guvenlik tehlikeleri bu gruptaki evangelistler igin sorun teskil
etmemektedir. Evangelistler bu sorunlar istemeden meydana gelen kazalar olarak
algilamaktadir. Bu yiizden evangelistler icin her zaman 1yilik, olusabilecek

sorunlardan daha dnemlidir.

Asint Tekrarh Miisteriler: Bazi kisiler en sevdikleri yazarlarin yazdigi butin
kitaplar1 okumak istemektedir. Marka evangelistleri de Uretilen trtnleri mimkin
olan en fazla miktarda almak istemektedir. Markalar Urettikge, evangelistler her

zaman satin almak isteyecektir.

2.1.3. Taraftar

Katirc1 (2014) ¢alismasinda bir goriis, diisiince veya kisiden etkilenmenin taraftarlik

oldugunu ileri stirmiistiir. Spor taraftarlig1 ise; sporla ilgili olan ve tiiketilebilir durumdaki

nesnelere (takim, sporcu, lig, spor dali gibi) hayran derecesinde baglilik gostermek olarak

tamimlanmaktadir. “Fanatic” kelimesinden elde edilen fan ve taraftar kelimeleri ise ilk defa

1682 yilinda hayranlik diizeyindeki sporseverleri tanimlamak amaciyla kullanilmistir. Spor

taraftar1, bir spor unsuruna asir1 derecede bagli olan kimse olarak tanimlanabilmektedir

(Katirci, 2014, s.44).

Spor taraftarlarui genel olarak, hayrani olduklari takim veya sporcularin maglarini

izlemek igin etkinliklere katilmaktadir ve bu davranis durumu farkliliklar gosterebilmektedir.
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Ornegin, stadyumda mag izleyen spor taraftari, izledigi spor, sporu icra eden sporcu veya

takimla duygusal olarak bir bag kurabilmektedir. Taraftarlar ayn1 zamanda, bir spor, sporcu

ya da takim kars1 memnuniyetsizlik de yasayabilmektedir (Ustiiner, 2020, s.14).

Smith’e (2008) gore, taraftarlarin sporla ve takimla iliskilerinin yogunluguna gore

siiflandirilmast igin c¢aligmalar yapilmistir. Bu c¢alismalardan birinde spor taraftarlari

asagidaki gibi bes baglikta siiflandirilmaktadir (Yilmaz, 2020, s.40):

>

Sporsever: Taraftar1 oldugu bir takimin maglarina diizenli olarak gitmesine ragmen
onceligi takimmin performansi, yetenegi ve estetikten olusan bir gosteridir. Sadakati
takimindan ziyade sporun kendisinedir.

Tiyatro Izleyicisi: Taraftar1 oldugu takimmin maglarina c¢ekismeli miicadele
izleyebilmek amaciyla gitmektedir. Takim tutar ancak Onceligi eglenceli vakit
gecirebilmektir. Takimi kotii performans sergilediginde maglari izlemeyi birakmaktadir.
Tutkulu Taraftar: Oncelikli beklentisi her zaman takimmnimn zaferidir. Basar1 ve
basarisizliklar1 yogun bir sekilde yasamaktadir. Takimla olan bagi performansa bagl
olarak degismez.

Sampiyonluk Diiskiinii: Takimina olan sadakati sadece takimi basar1 gosterdiginde
glclenmektedir. Takim basarisizken taraftar gibi davranmaz. Sahte bir sadakat
tasimaktadir.

Miunzevi Taraftar: Takimiyla ¢ok siki bir duygusal bagi olmasina ragmen maglara

gitmez ancak takiminin mag sonuglarini yakindan takip etmektedir.

2.1.3.1. Taraftar tipleri

Bas’a (2008) gore, taraftar tipleri asagidaki sekilde siralanmistir (Atabas Giiven, 2019,

s.12):

2.1.3.1.1. Sadik taraftar

Spor kuliiplerinin en coskulu taraftar1 olarak tanimlanabilmektedir. Sadik taraftar, spor

kuliibiine duygusal anlamda baglilik gosteren ve takimin gelecegini diisiinen taraftardir. Bu

taraftar tipinde, takim degistirmek s6z konusu degildir. Kendisini kulibiine destek olmak
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konusunda her zaman 6ne ¢ikarmaktadir. Kuliibe destegini farkli sekillerde gostermektedir.
Kuliip onun igin, ailesinden veya arkadaslarindan biri gibidir bu yiizden de duygusal anlamda
baglilik hissetmektedir. Takiminda sevdigi oyuncu baska bir takima transfer oldugunda bile
taraftar, takim degistirmek istememektedir. Rakip takimlar1 desteklemek bu taraftar igin
mUmkin olmayan bir seydir. Sadik taraftarlar takimlarina kiiltiirel anlamda baglanmislardir

ve bu yiizden de takim, onun bir tiyesi oldugu toplulugun simgesi ve temsilcisidir.

2.1.3.1.2. Izleyici taraftar

Takimin hem oyuncularmi hem de takim yoneticilerini izleyen ve gozlemleyen taraftar
tipidir. Takim ve oyuncular ile ilgili haber veya gelismelerden uzak duramamaktadir. Aym
zamanda, takiminin tarihte olusan baglarindan dolayr farkli 6zel bir kuliip ile de

ilgilenebilmektedir.

2.1.3.1.3. Hayranlar

Takim ve takimin iirtinlerinin veya oyuncularinin biiyiik bir hayranidir. Bu yiizden de
tiketici taraftar olarak da adlandirilmaktadir. Bu taraftar tipinde, takim bireysel olarak
hayrani kendine ¢ekmektedir. Takimin oyuncularindan gegmisten gelen geleneklerine kadar
her sey bir pazarlama unsurudur. Bu durum, hayranlarin kuliibe veya takima olan bagliligini
ispatlamak amaciyla takimin iirlinlerini tiiketmeye baslamasia neden olmaktadir. Bu pazar
tiketimi, hisse, ticari Urlin ya da parasal bagis yapmak olarak gerceklesebilmektedir. Taraftar

icin takimin zenginlesmesi onun da zenginlesmesi anlamina gelmektedir.

2.1.3.1.4. Gezginci taraftar

Diger taraftar tiplerine gore daha soguk ve heyecandan yoksun olan taraftardir.
Gezginci taraftar (flaneur), hayran taraftar gibi tiketimi seven ancak bunu 6zellikle sanal
ortamda gerceklestiren, bireyin geri planda kaldig taraftar tipidir. Gezginci taraftar, futbol
kuliipleriyle bagimsiz iliski kurmay1 tercih etmektedir. Kisisel tiikketim yerine moda olup

daha sonra kullanmaktan vazgecilebilen (gegici dévme gibi) Griinleri tuketmektedir.
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2.1.3.2. Taraftar: etkileyen motivasyon faktorleri

Taraftar etkileyen motivasyon faktorleri, takimlarin takip edilmesi ve bireyin takimla
kendini 6zdeslestirmesi gibi konularin arkasindaki nedenler ile ilgilidir. Motivasyon, spor
pazarlamasi alaninda yapilan arastirmalara konu edilmis ve incelenmistir. Yapilan ¢alismalar
dogrultusunda, literatirde en c¢ok kullanilan taraftar motivasyon faktorleri asagida

siralanmistir (Giray ve Girisken, 2015, 5.121):

> Aile: Aile Gyeleri ile iyi vakit gecirme firsati sundugu igin bireyler, spor
organizasyonlarina taraftar olarak katilmak i¢in motive olmaktadirlar.

» Estetik: Spor faaliyetlerinin kendilerine vermis oldugu sanatsal giizellik ve zarafetten
hoslanan bireyler spora taraftar olarak katilmak i¢in motive olmaktadirlar.

» Ekonomik: Bireyler taraftar1 olduklari takimimn veya farkli takimlarin maglarmni takip
ederek yaptiklar1 spor bahislerinden elde edilen ekonomik gelirlerden hoglanmalar1
sebebiyle spora taraftar gibi katilmak i¢in motive olmaktadirlar.

» Olumlu Gerilim: Takimlarmin bir magi izlerken verdigi cosku ve heyecandan
hoslanan bireyler spora katilmak i¢in motive olmaktadirlar.

» Kagis: Normal hayatlarindan spor sayesinde siyrilabilen bireyler birer taraftar olarak
spora katilmak i¢in motive olmaktadirlar.

» Eglence: Bireylere hos ve eglenceli vakit gegirme olanagi sagladigindan dolay1

bireyler spora birer taraftar olarak katilmak i¢in motive olmaktadirlar.

2.1.4. Fanatizm

Macmillan Dictionary Sozliigl (1986), kisaltilmisi fan olan fanatik kelimesini
“herhangi bir spora veya sergilenen performansa kars1 hissedilen hayranlik derecesinde asiri
sadakat’’ olarak tanimlamaktadir. Bu ylzden sporda fan veya fanatik kavraminin karsilig:
olarak bir spor performansini veya miisabakay1 sergileyen kisi, takim, organizasyona veya

bransa duyulan sevgi ve hayranlik 6ne suriilmektedir (Ikizler ve Tekin, 2008, s.30).

Fanatizme bir kavram olarak bakildiginda ¢ogu zaman bagnazlik derecesinde kisi,
takim veya bransa bagli olmayi ifade etmektedir. Fanatizm genel olarak, “bagli olunan

degisik gorislere, fikirlere ya da insanlara asir1 baglilik sonucu ortaya ¢ikan degistirilemez
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ayni zamanda kati bir davranis seklidir. Bir takim tepkici davraniglart da kapsayan bu
davranis siyaset, spora gibi alanlarda gorulebilmektedir’’ seklinde tanimlanmistir. Kullanilan
en yaygin anlamiyla fan, kuliibe veya takima baglligi belirtmek amaciyla sporseverler
tarafindan sik¢a kullanilmaktadir. Taraftar kavramina anlam yoninden bakildiginda ayni
aidiyet duygusu ve toplumsal etkinlikler igerisinde yer alan gruplar ifade edilmektedir. Bu
kapsamda fan kavrami ortak bilincin yam sira birlikteligi de ifade etmektedir. Aidiyet
kavramimdan dogan ayni aidiyet duygusuna sahip insanlar, bir gruba ait olma hissini
yasamakta, ait olma ve kimliklerini tamamlama siirecinde birbirine kenetlenmis bir yap1

olusturmay1 amag edinmektedir (Ciltas, 2019, s.5).

Fanatiklik, takima “Olesiye’” bagli olmakla birlikte ortaya c¢ikan siddet igerikli asiri
davraniglar sergileyen taraftarlar i¢in de kullanilmaktadir. Fanatik, takimina atesli bir sekilde
bagl olan taraftardir. Yapilan mag1 ya da miisabakay1 dikkatli bir sekilde izledigi halde asil
odaklandig1 oyun degildir. Onun asil odak noktasi tribiinlerdir. Tribunler fanatik taraftar igin
adeta bir savas alanidir. Tribiinlerde rakip takimin taraftarlarmin bulunmasi bile onun igin

kabul edilemez bir durumdur (Atabas Giiven, 2019, s.13).

2.1.5. Spor takim evangelizmi (eFANgelizm)

Spor insan yasaminin kaliteli, saglikli ve dengeli olarak devam ettirilebilmesi igin
gereklidir. Gunumuizde genel olarak kabul goren diisiincelerden biri de kulttrel ve sportif
faaliyetlerin kisileri giinlik yasama psikolojik olarak hazirladig: diistincesidir. Toplumlarin
sosyo-ekonomik kosullar1 dogrultusunda yayilmis olan spor, kiiresellesme ile hiz kazanan bir
tiiketim olgusudur. (Ekmekgi, Ekmekgi ve Irmis, 2012, s.92). Spor endiistrisi bugiin ¢ok hizl1
bir bilylime ve gelisme igerisindedir. Sporun her alaninin giiniimiizde pazarlanabilir olmas1

spor endiistrisini gegmisten bugiine ¢ok farkli bir konuma getirmistir.

Spor pazarlamasi ¢agdas pazarlama olarak ele alindiginda, tuketicilerin ihtiyaglart
dogrultusunda spor endustrisi icin mal ve hizmet Uretilme, dagitilma, fiyatlandirilma ve
tutundurma ile ilgili faaliyetlerin miisterilerin yararina olacak sekilde gerceklestirilmesidir.
1990’larin basindan itibaren yildiz oyuncularin Sik sik takim degistirmesi ve bu dogrultuda

degisen yiksek fiyatli oyuncu transferleri, sirketlesen veya halka arz edilen profesyonel spor
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kullipleri ve yiiksek fiyath bilet ile yayin haklar1 gelirleri spor endustrisini degistirmis ve
bunun sonucunda diger endiistrilere gore daha fazla k&r eden bir alan olmaya baglamistir.
(Alkibay, 2005, s.88).

21. yiizyilda ortaya c¢ikan bireysellesmenin sonucu olarak, yalnizlasma ve
yabancilasma duygularina karsi koymak isteyen insanlar, aitlik duygusu sonucunda, kendini
mutlu ve giivende hissedebilecegi bir kullip, grup veya dernek gibi sosyal bir grupta yer
almak istemektedirler. Spor takimu taraftarligi, 6zellikle son yillarda tek basina bir pazarlama
endustrisi olmustur. Futbol, ulastigi biiyiikliik ile ilag endiistrisini geride birakmistir. Bu
kapsamda taraftarlarin davranislarini anlayabilmeleri ve pazarlama stratejilerini buna goére
belirlemeleri, spor kullpleri ile taraftarlar icin spor Grtnleri imal eden isletmeler i¢in 6nem
arz etmektedir. (YUksekbilgili, 2017, s.960).

Taraftarlarin bir spor takimina bagliliginin altinda yatan faktor sosyal kimlik teorisidir
ve insanlarin kendilerini kismen c¢esitli sosyal gruplara olan tiyelikleri ve bagliliklari ile ifade
ettiklerini dne stirmektedir. Abrams ve Hogg'a (1990, s.2) gore, sosyal kimlik, bir grup Uyesi
olarak kendini kavramaktir (DeSarbo ve Madrigal, 2011, s.82).

Sosyal kimlik agisindan taraftar davraniglarina bakildiginda, insanlarm Kkimlik
edinmek, 6zsaygilarini arttirmak amactyla spora ilgi duyduklart goriilmektedir. Taraftarlar,
takimin renklerinden olusan formalar ile her mag1 izleyerek ve sporcularin isimlerini 6zel
hayatlarina kadar 6grenerek ve mag sirasinda ayni zamanda oyunun iginde yer aliyormus gibi
kendilerini takimin bir pargasi olarak kabul etmeye calismaktadirlar. Bireyler, taraftari
olduklar1 takim basar1 kazandiginda, kendilerini takima adayarak deger ve aidiyet
hissetmekte ve onun basarilari ile yuksek derecede 6zsaygi hissederek; takimiyla arasindaki

iliski yoluyla bir sosyal kimlik gelistirebilmektedirler (Kazangoglu ve Baybars, 2016, s.52).

Taraftarlik, baz1 6zel spor tiiketim nesnelerine veya olaylarina karsi asir1 derecede
bagimlilik olarak ele alinmaktadir. Bu nedenle taraftar, diizenlenmis sporlarin tiiketicisi
olarak tanimlanmaktadir. Sporla ilgili davranislar bir taraftardan diger taraftara degiskenlik

goOsterebilmektedir bu da farkli yaklasimlarda taraftarlarin bulundugunu gdstermektedir.
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Taraftarlar, 6zellikle de bir takima gonulden bagli olanlar, sehirlerinin yerel tanitimlarinda

kulupleri ana kaynak olarak gérmektedirler (Mutlu ve Sahin, 2014, s.47).

Tiiketici fanatizmi, bazen dylesine derin olan duygusal bir bagliliga doniismektedir ki,
nesnenin veya takimim “kutsal” olan yonlerini iistlendigi dini bir coskuyu ima etmektedir.
Herhangi bir tiiketici alt kiiltiirii gibi, spor fanatiklerinin de ortak inanglari ve degerleri,
benzersiz jargonlari, ritiielleri ve sembolik ifade bigimleri vardir. Ornegin, Pimentel ve
Reynolds (2004) son derece uyumlu taraftarlarin diizenli olarak oyun ritiiellerine katilmak
(arkadaslarla mag izlemek), takim sembollerini sergilemek (takim hatiralari, lisansh giysiler,

uriinler vb.) gibi ¢esitli davranislar sergilediklerini bulmuslardir.

Taraftarlarin bir spor takimina olan bagliliklarima dayali kavramsal bir tipoloji
gelistirmistir. En diisiik seviyede, baglantilar1 zaman kisitli olan gegici fanlar vardir. Bu
taraftarlar bir takim1 yalnizca kazandiginda veya kadroda favori bir oyuncu oldugunda takip
etmektedirler. Yerel hayranlar cografi kisitlamalarla sinirlidir. Taraftarlarin bu seviyedeki
baglhliklar1 ekipten ziyade kendi cografi bolgelerine baglidir ve eger uzaklasirlarsa
taraftarliklar1 da kaybolmaktadir. Sadik hayranlar, zamansal veya cografi kisitlamalarla
sinirlanmayan daha gii¢lii bir baglanma hissine sahiptir. Bu taraftar, takim performansindan
bagimsiz olarak kararli durmaktadir. En yiiksek seviyede fanatik taraftarlar bulunur. Bu
taraftarlar, sadik hayranlarin bile ¢ok Otesine gegen ritiiel ve hirshi ifadelerle mesguldlr
(DeSarbo ve Madrigal, 2012, s.81). Fanatik davranis, giiniimiiz toplumunda kabul edilebilir
olan alisilmis araligin 6tesine gegmektedir (Dotson vd., 2013, s218).

Spor takimlar ile ilgili ortaya ¢ikan iligkiler, tekrarlanan satin alma davranislar1 ve
satilan lisansli triinlerden elde edilen gelirler ile evangelizm (eFANgelizm) kaynaklari
olusmaktadir (Y Uksekbilgili, 2017, s.960). Bununla birlikte, spor etkinlikleri, tiketiciler igin
onlar1 6ne ¢ikaran benzersiz ve belirli 6zellikler sunmaktadir. Ayni anda iiretilir ve tiiketilirler
ve siklikla tiiketicilerden gelen giiclii bir duygusal gosteri veya baglhilikla eslestirilirler
(Daniels vd., 2020, 5.2197).

Ayrica son aragtirmalar, profesyonel spor takimlari i¢in marka degerinin 6nemini

ortaya koymaktadir. Marka degeri, spor organizasyonlari i¢in dnemli bir arag¢ olarak kabul
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edilmektedir. Glclu bir markaya sahip olmak spor takimlari igin; daha fazla medya kapsami,
daha fazla retilen {iriin ve iiriin satiglari, daha iyi sponsorluk anlagmalar1 yapma kapasitesi,
oyunlar sirasinda artan atmosfer ve daha yiiksek sezonluk ve normal bilet satislart gibi ¢esitli
potansiyel avantajlara sahip olabilmeleri demektir. Dahasi, takim marka degeri taraftarlarin
sadakatini gelistirmeye ve takima daha zor zamanlarda yardim etmeye tesvik etmektedir.
Nitekim, gii¢lii spor markalar1 genellikle taraftar1 olduklari takimlariyla ilgili ¢esitli Urln ve
hizmetleri tiikketen sadik bir taraftar kitlesine sahiptir. Cesitli pazarlama unsurlari, spor
takimlar1 igin giliglii marka degeri yaratilmasina yardimci olabilmektedir. Spor takimlari
taraftarlariyla olan duygusal baglarmi canlandirabilmekte, taraftarlar ig¢in eglenceli bir
deneyim yaratip, onlarin hos anilarina ve hatiralaria odaklanabilmektedir (Giroux, Pons ve
Maltese, 2015, s.185).

Yuksekbilgili (2017, s.961), taraftar evangelizimi kavramimi 4 alt faktorde

incelemektedir:

» Avukat Faktori: Taraftarin kendi takiminin avukath@imni yapmasmi ve takimini
diger takimlardan Ustln gormesini ifade etmektedir.

» Reklam Faktori: Bu faktor, taraftarin takima bagliliginin arabada, iste, ¢evirim igi
ve hediyelerde bulunmasini ele almaktadir.

» Kiskirtma Faktor: Aile Uyelerinden baska bir takimin taraftar1 olanlarin ya da
yakin c¢evrelerinin taraftarlar tarafindan kigkirtici hareketler gdérmelerini ifade
etmektedir.

> OzUmseme Faktori: Taraftarlarin oyun icerisinde kendi aralarinda gerceklestirmis

olduklar1 6ziimsemeyi ele almaktadir.

2.2. PAZARLAMA KAVRAMI

Pazarlama; Urlinin dogru fiyatla, dogru pazarda, dogru bir sekilde tanitim1 yapilarak,
tiiketiciyi tatmin etmek i¢in yapilan faaliyetlerdir. Pazarlama karmasi elemanlar1 olarak
bilinen 4P karmasi1 ‘product’ kelimesinin karsilig1 Urtin, ‘price’ kelimesinin karsilig: fiyat,
‘pleace’ kelimesinin karsiligi yer ve ‘promotion’ kelimesinin karsiligi tutundurma

faaliyetlerinin bir araya gelmesiyle olusmaktadir. Pazarlama karmasi elemanlarindan olan
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tutundurma faaliyetleri ise; reklam, kisisel satis, satis promosyonu, satis gelistirme ve halkla
iliskilerden olusmaktadir (Bozkurt ve Kartal, 2008, s.24).

2.2.1. Spor pazarlamasi

Gunumuzde spor, seyirsel olmanin disinda ticari bir boyuta ulasmistir. Boéylece giinliik
yasamdan farkli bir sekilde karsimiza ¢ikmaya baslamistir. Spor olgusunun sadece
organizasyonlar ve karsilagsmalarla siirli olmadan bir {iriin olarak pazarlanmaya baglanmasi
spor disinda yer alan ve faaliyet gosteren kurum ve kuruluslar da etkisi altina almaktadir.
Spor endustrisi giinimiizde yapilan biiyiikk capli yarigmalardan Olimpiyat Oyunlari’na,
sponsorluk faaliyetlerinden turizm etkinliklerine kadar bir¢ok alanda faaliyet ve iliski
icerisindedir. 1960’11 yillarin sonlar1 ve giiniimiize kadar uzanan siirede spor esyalar1 lireten
firmalar, spor alanlari, medya unsurlari, sporcular ve spor kuliiplerinin blylmesi sonucu bir
endiistri haline gelen spor, beraberinde biiyiik degisimler ve gelismeleri de getirmistir. Genel
anlamiyla spor endiistrisi, sportif (rlin Gretmenin yani sira spor veya rekreasyon faaliyetlerini

kapsayan uriin veya hizmetlerdir (Argan ve Katirci, 2015, s.2).

Spor endstrisi ile gelisen spor pazarlamasi, taraftar veya spor trlnd tiketicisinin

ihtiyaclarini ve isteklerini karsilamak amaciyla yapilan faaliyetlerdir (Atabas Giiven, 2019,
s.14).

2.2.1.1. Spor pazarlamas: karma elemanlart

Argan ve Katirci’ya (2015) gore, pazarlama karma elemanlar1 {iriin (Product), dagitim
(Place), fiyat (Price) ve tutundurma (Promotion) olmak iizere 4P olarak adlandirilmaktadir.
Spor pazarlamasinda en 6nemli is tiiketicinin istek ve ihtiyaglarini karsilamak amaciyla

yapilan faaliyetlerin pazarlama karma elemanlari ile koordineli bir sekilde yiiriitiilmesidir.

2.2.1.1.1. Uriin

Pazarlama karmasi elemanlarinin etkili olmasi i¢in dncelikle bir riinden bahsetmek
gerekmektedir. Bu bakimdan {iriin, pazarlama faaliyetlerinin baslangi¢ noktasi oldugundan
karma elemanlarinin merkezi olarak diisiiniilmektedir. Uriin, genel anlamiyla tiiketicinin

istek ve ihtiyaglarini karsilamak amactyla kullanmak, tiketmek veya sahip olmak igin pazara
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sunulan nesne, hizmet, yer ve mekan veya diisiinceleri igeren herhangi bir seydir. Spor Uriini
ise, es zamanli olarak aninda iiretilebilen ve tiiketilebilen, soyut, dayanikli olmayan,
sosyallesme sonucu ortaya ¢ikan, onceden tahmin edilmesi genelde miimkiin olmayan ve
tiikketicisi tarafindan siirekli veya dalgali bir talebe dayanan bir iiriin tiiri olarak ele
alinmaktadir. Ornegin, bir futbol maginda iki takim arasinda olusan rekabete soyut oldugu
icin dokunulamamaktadir ancak mag¢in yapildigi stadyum, tisort, sapka, video gibi nesnelere
dokunmak mumkundur. Yapilan maglar veya organizasyonlar ile ilgili yorumlar, deneyimler
ve gorisler kisiden kisiye degisiklik gosterebilmektedir. Takimin sergiledigi performansa

bagli olarak da spor pazarlamacilari, somut iiriinleri (tisort, sapka, hatira egyalar1 vb.) spor

tilketicisine daha sik sunmaktadir (Akkaya, 2016, $.825).

2.2.1.1.2. Fiyat

Fiyat, genel anlamiyla isletmenin iirettigi hizmet veya liriin i¢in talep ettigi deger olarak
tanimlanmaktadir. Bir bagka tanimlamaya gore, Uriin veya hizmet almak icin tiiketicilerin
firmaya 6demekle miikellef olduklar {icrettir. Fiyatlandirma yapilirken iiriiniin getirecegi
maliyet, talep, Uriinden elde edilecek kazang gibi faktorler goz 6ninde bulundurulmasinin

faydali olacagi disiiniilmektedir (Ekmekgi ve Ekmekgi, 2010, s.27).

Diizenlenen bir spor organizasyonunu izlemek, spor {irlinii veya hizmetini satin almak,
organizasyona katilmak igin verilen iicret de fiyat olarak adlandirilmaktadir. Ornegin,
Tbrahim Kutluay icin AEK (Athlitiki Enosis Konstantinoupdleos - Konstantinopolis Atletizm
Birligi) Basketbol Takimi’nin 6dedigi deger girdi olarak ifade edilmektedir. Basketbol mag1
icin satilan bilet fiyati ise spor iriiniiniin fiyatini ifade etmektedir (Argan ve Katirci, 2015,

5.64).

2.2.1.1.3. Dagitim

Dagitim, spor iirliniiniin satilacagi ve sunulacagi yer olarak tanimlanmaktadir. Spor
iiriinii genellikle spor dalina uygun olarak acik veya kapali alanlar, radyo, televizyon, internet
ya da stantlar gibi yerlerde konumlanmaktadir. Spor iiriinlerinin magazalarda veya internet
ortamindan satis1 geleneksel dagitim faaliyetlerine Ornek olarak gosterilmektedir. Yeni

yapilacak stadyumlarin konumu, rekreatif etkinliklere ev sahipligi yapacak komplekslerin
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nasil yapilacagi ya da biletlerin nasil etkin ve dogru bir bigimde dagitilacagi gibi sorular spor

pazarlamacilarmin ilgilendigi dagitim faaliyetleridir (Ekmekgi ve Ekmekgi, 2010, s.27).

2.2.1.1.4. Tutundurma

Odabas1 ve Oyman’a gore (2003) tutundurma, bir firmanin ya da isletmenin {iriin veya
hizmetlerinin daha kolay satilabilmesi amaciyla, isletmelerin kontrolii altinda ytiriitiilen ve
miisteriyi ikna etmeye yonelik programlanmis ve es zamanli gergeklestirilen pazarlama

faaliyetleridir (Akkaya ve Akgali, 2016, 5.526).

Tutundurma, tuketicilerin dikkatini ¢ekmek ve onlar1 iiriin hakkinda bilgilendirmek
icin yapilan faaliyetlerdir. Spor pazarlamacilari, reklam, halkla iliskiler, kisisel satis, satig
tutundurma ve sponsorluk faaliyetleri ile hedef kitleyi etkilemeyi amacglamaktadir. Bu
tutundurma karmasi elemanlar1 isletmelerin tutundurma g¢abalarini ve faaliyetlerini ifade
etmektedir (Argan ve Katirci, 2015, 5.65).

2.2.1.2. Tutundurma karma elemanlart

Bir iletisim siireci olusturmak i¢in kullanilan tutundurma faaliyetleri, {iriin veya
hizmetin satigin1 kolaylastirmak i¢in spor pazarlamasinda oldukg¢a 6nemli bir yere sahiptir.
Kotler’e (1999) gore tutundurma, tiiketicileri ikna etmek amaciyla olusturulan ve iletisim
saglayan tiim faaliyetleri kapsamaktadir. Bagka bir tanimda ise tutundurma, bir igletmenin
iriin veya hizmet hakkindaki bilgilerinin hedef kitlede kabul gérmesi, hareket olusturmasi
veya istenilen tepkileri yaratmasi amaciyla kullanilan kitle iletisimi olarak tanimlanmistir
(Akkaya ve Akgali, 2016, 5.527).

Insanlarmn {iriinleri satin alabilmeleri i¢in oncelikle iiriinler hakkinda bilgi sahibi
olmalar1 gerekmektedir. Tutundurma faaliyetlerinin ilk amaci insanlara iiriin hakkinda
gerekli ve yeterli bilgiyi vermektir. Bu baglamda tutundurma, bir spor organizasyonu ve spor

pazarlamasi i¢in oldukga 6nemlidir (Argan ve Katirci, 2015, s.330).

Tutundurma karmasi elemanlari; reklam, kisisel satig, satis tutundurma ve halkla

iligskilerden olugsmaktadir.
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2.2.1.2.1. Reklam

Reklam, belli bir iicret karsiliginda bir organizasyonun veya isletmenin kitle iletisim
araglar1 vasitasiyla hedef Kitleye riin veya hizmetlerini tanitmasidir. Reklam giderleri ve
maliyeti yiksek oldugu halde olduk¢a genis tiiketici kitlesine ulagsma agisindan en onemli
tutundurma araglarindan biri olarak ele alinmaktadir. Isletmeler reklamlarini, yazili ve gorsel
medya araglar1 ile basta televizyon olmak Uzere Kitlelere ulastirmaktadirlar. Spor
pazarlamasinda reklam, spor olaylarina uzaktan da olsa katilimi, spor iirtinlerinin satin
alinmasini veya bir spor miisabakasinin televizyondan takip edilmesini miimkiin kilmaktadir.
Spor pazarlamasi agisindan bakildiginda reklam, bir Griin olarak sporun pazarlanmasi, Spor
urtnlerinin (ekipman, kiyafet vb.) pazarlanmasi ve spor ile ilgili olmayan mal ve hizmetlerin
pazarlanmasi konularinda sik sik bagvurulan bir faaliyettir. Popiiler olmus tinll sporcular
markalar ile milyon dolarlik anlagmalar ile reklam yUzU olarak anlasmalar yapmaktadirlar.
Ornegin Amerikal Unlii basketbolcu Lebron James, en taninan spor Uriinleri markalarindan
biri olan Nike ile 2015 yilinda 6miir boyu siirecek olan bir reklam anlagmasi imzalamistir.
Bu anlagsma ile Lebron James’in 500 milyon dolar kazang elde ettigi 6ne suriilmektedir.
Under Amour markasi ile Stephen Curry ve Micheal Phelps gibi sporcular reklam yiizii
olarak anlagsmslardir; bir taraftan da tinlii giyim markas1 olan Tommy Hilfiger, Rafael Nadal
ve Banana Republic basketbol oyuncusu Kevin Love ile anlagmistir. Clear ve Turk Telekom

da Cristiano Ronaldo ile reklam anlagsmasi imzalamislardir (Bilgiseven, 2019, s.86).

2.2.1.2.2. Halkla iliskiler

Halkla iligkiler, kisilerin ya da isletmelerin karsilikli calistig1 gruplarla iligski kurmasi
ve var olan iliskilerini gelistirmesi amaciyla gosterilen ¢abadir. Halkla iligkiler iletisime
dayali calismalardir. Bu ¢ergevede olusan iletisim hem yiiz yiize hem de kitle iletisim araglari
ile gerceklestirilebilmektedir. Halkla iliskileri diger tutundurma faaliyetleri ve Ozellikle
reklamdan farkli kilan en 6nemli faktor hedef kitleye ulasmak igin hazirladig1 projelerde
hedef kitlenin faydasina olacak faaliyetleri ger¢eklestirerek, temsil ettigi kurumun imajimna
onemli bir olumlu katkida bulunmaktir. Spor pazarlamasinda halkla iliskiler faaliyetlerini
kullanarak hedef kitleye ulasmak etkin olmanin yollarindan biridir. Halkla ilisikler

faaliyetlerinin kara dolayl etkisi, uzun vadeli bir ¢alisma sonucunda kendini gostermektedir.
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Ornegin, yetenekli olan 6grencilere karsiliksiz burs vermek isteyen bir spor kulbiniin iyi
bir imaj elde etmesi i¢in sonuglar1 uzun vadede almasi1 beklenmektedir. Sosyal sorumluluga
dayali planlanan halkla iligkiler faaliyetlerinin giiglii bir imaj ve tanitim igin uzun vadede

etkili olmamas1 imkansizdir (Bozkurt ve Kartal, 2008, s.26).

Bir baska ornek olarak spor kultplerinin taraftarlar1 i¢in taraftar gunleri diizenlemesi
gosterilebilmektedir. 2014 yilinda FIFA tarafindan Brezilya’da diizenlenen Diinya Kupasi
organizasyonunda, miisabakalarin yapildigi sehirlerde milli takim taraftarlart icin 6zel
taraftar meydanlar1 (Free Zone) Kurularak karsilikli etkilesim saglanmasi amaglanmistir

(Akkaya ve Akgali, 2016, s.528).

2.2.1.2.3. Kisisel satis

Kimligi bilinebilir bir markanin pazarlama iliskilerinde, dogrudan kisiler tarafindan
gerceklesmesine olanak saglayan, ikna edici bir sekilde kurulan iletisim ile yapilan bir
tutundurma faaliyetidir. Ayn1 zamanda kisisel satis, miisterilerle baglanti kuran bir satig
elemanimin, miisterilerin satin alma isteklerini veya beklentilerini firmasinin {irettigi
hizmetlere veya uUriinlere yiiz yuze kurulan bir iletisim ile yonlendirmesidir (Koksal ve
Ozdemir, 2013, 5.327).

Kisisel satig surekli tekrarlanan yapisi sayesinde kisiden kisiye dogrudan iletisim ile
tiketicilerle uzun vadeli iligkilerdeki gelisimi Onemli derecede arttirmaktadir. Bu
faydasindan dolay1 spor pazarlama yetKilileri Kisisel satis1 sporun belli alanlarinda yaygin
olarak kullanmaktadir. Kisisel satis spor endustrisi ve pazarlamasinda farkli sekillerde yer
almaktadir. Ornegin, bir spor kullibli veya organizasyonu sponsor bulmak amaciyla kisisel
satis1 kullanabilmektedir. Spor veya fitness salonlarina spor aletleri satan bir spor ekipmani
tireticisi kigisel satis yontemleri ile yiz yuze goriismeler yaparak iiriinlerini tanitip daha etkili
satis yapabilmektedir. Stadyumlarda yer alan liiks veya 6zel koltuklarin/localarin
satilmasinda ve grup bilet satislarinda kisisel satis tercih edilebilmektedir (Akkaya ve Akgali,
2016, 5.529).
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2.2.1.2.4. Satis tutundurma

Satig tutundurma, diger tutundurma karmasi elemanlar1 diginda kalan ve genellikle
surekli olarak yuratiilmeyen faaliyetler olarak tanimlanmaktadir. Genel olarak kisa vadeli
satis artisin1 hedefleyen satis tutundurma, para, ek bir gelir veya fayda beklentisi olusturarak
urinleri daha da dikkat cekici kilmak i¢in yiiriitilen pazarlama faaliyetleridir. Spor
pazarlamasmda c¢esitli taraftar hediyeleri, yarisma, sans oyunlari, ¢ekilisler, érnek drln
dagitma veya Urinleri satis noktasinda sergileme ve kupon gibi satis tutundurma faaliyetleri
yiiriitiilebilmektedir. Ornegin, izleyicilerin sponsorlardan takim adina indirimli tiriin, bedava
bilet sans1 ya da ¢esitli hediyeler kazanabilmeleri i¢in Spor miisabakasinin devre arasinda
basket atma, bilgi yarismasi gibi etkinlikler diizenlenmektedir. Sosyal medyanin son yillarda
revagta olmasi satis tutundurma faaliyetlerinde de etkin bir sekilde kullanilmasini
saglamistir. Spor organizasyonlar1, Kullipler ve federasyonlar sosyal medya hesaplari
aracihfiyla yarisma, cekilis gibi etkinlikler gergeklestirmektedir. Ornegin, Tirkiye
Basketbol Ligi All-Star organizasyonu igin 2016-2017 yilinda basketbol federasyonunun
“#allstarhareketim’” etiketi ile diizenledigi yarismada en etkileyici videoyu ¢eken bir kisi

magin hava atigin1 yapmaya hak kazanmistir (Bilgiseven, 2019, s.89).

2.2.1.2.5. Sponsorluk

Sponsorluk ile ilgili bircok farkli tanim bulunmaktadir. Genel anlamiyla sponsorluk,
bir bagkasma destek saglamak olarak ifade edilmektedir Sponsorlukta “destek” kelimesi
birgok seyi kapsayabilmektedir. Bunlar; Ucret, Grin, tiriin bagislari, iskontolar, performans,
medya primleri, giris tcretleri ve seyahat giderleri gibi konulardan olusmaktadir. Spor
sponsorlugu, oOrgiitsel amaglar ve pazarlama hedeflerini ve tutundurma amaglarini
gerceklestirmek igin bir spor unsuruna (sporcu, lig, olay vb.) yatirnm yapmaktir (Karademir,
Devecioglu ve Ozmaden, 2010, 5.78).

Coca-Cola’nin Olimpiyat oyunlariyla uzun bir ge¢misi vardir. 1960 Roma’da ve
1968’de Meksika’da kirmizi beyazli uzay elbiseleri i¢indeki “astronotlar”; sirtlarindaki
depolardan tilsimli iksiri pompalamiglardir. 1972’de Miinih’te, 1976’da Montreal'de,

1980°de Moskova’da Amerikali sporcular Rus Oyunlarini boykot etmistir ancak Coca-Cola
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sirketi orada Fanta gazozunu satmistir. 1984 Los Angeles oyunlarinda Coca-Cola “Olimpiyat
Oyunlarmin Resmi Igecegi” olmustur. 1988°de Seul’de ve 1992°de Barcelona’da bu anlamda
faaliyetlerine devam etmistir. Atlanta temelli sirket, son altmis bes yildir diinya sporuna bir

milyar dolardan fazla harcama yapmstir (Simson ve Jennings 1993, Inan, 2011, s.24.)

2.3. TUKETICI (TARAFTAR) VE SATIN ALMA DAVRANISI

2.3.1 Tiiketici Kavrami

Tiiketici, tiiketici davramisimin kilit noktasi olarak ele alinmaktadir. Tketiciler,
ihtiyaclarmi belirleyerek onlari karsilayacak iiriinleri arastirir bunun sonucunda bu ihtiyaclar
karsilayacak triinleri satin alir ve kullanir son olarak ihtiyaglari karsilandiktan sonra tirtinleri
elden cikarirlar. Tiiketici, giderilmesi gereken ihtiyaci, bu ihtiyaca yonelik harcayacak para
ve istegi bulunan kisi, kurum veya kuruluslar olarak tanimlanmaktadir. Tuketiciler,
ihtiyaclarimi karsilayabilmek amaciyla tiriinleri satin alir ve satin alinan rlin ve Griniin imaji

ile sosyal bir statii veya benlik olusumu ¢abasina girmektedirler (Fettahlioglu, 2008, s.4).

2.3.2. Tiiketici satin alma davranisi

Tuketime olan ilgi, pazarlamacilar arasinda bir zorunluluk olusturmustur. Bu kapsamda
pazarlama surecinde en oOnemli konulardan biri tiketiciyi etkileyebilmektir. Tuketici
davranislar1 arastirmalarinin asil amaci hizmet veya Urlinl kullandiktan sonra tiiketicinin

davranis siirecini anlayabilmektir (Simsek ve Mercanoglu, 2014, s.160).

Tuketiciler kendilerini bir grup veya objeyle 6zdeslestirdikleri zaman daha istekli belli
davraniglar sergilemeye baslamaktadirlar. Ayrica {iriin tanitimimin asil kaynagi (takim veya
oyuncular gibi) guvenilir bir sekilde ele alindiginda ilgili Uriine kars1 satin alma davranislar

da olumlu yonde etkilenmektedir (Enginkaya, 2014, s.149).

Taraftarlar takimlarina ait tiriinleri satin aldiktan sonra takip ettikleri kultip ile duygusal
bir bag kurup sergileme imkani elde edebilmektedirler. Bu baglamda, taraftar belli bir takima
baglilik duygusu besleyen, kullip hizmetlerini veya drunlerini Ucret karsiliginda satin alan

bireyler olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Spor kullplerinin asil hedef kitlesi olan taraftarlar,
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spor endustrisindeki pazarlama faaliyetlerinin 6neminin arttirilmasi gereken bir spor
tiketicisi grubu olarak diisiiniilmektedir. Bu ylzden spor kulupleri ile lisansli spor iiriinleri
Ureten markalarin, taraftarlarin sergiledigi satin alma davraniglarini anlamalari ve bu
davraniglar dogrultusunda pazarlama stratejilerini belirlemeleri 6nem arz etmektedir
(Kazangoglu ve Baybars, 2016, s.52).

2.3.3. Satin alma bagimhhgi

Ayazoglu ve digerlerinin (2019) yapmis oldugu ¢alismada, bir madde veya davranisin
olumsuz sonuglar yaratmasma ragmen israrla tekrar edilmesi bagmmlilik olarak
tanimlanmigtir. Satin alma veya aligveris bagimliliginda satin almanin verdigi haz tiriinden
daha fazla 6n plana ¢ikmaktadir. Satin alma veya aligveris bagimliliginda kisisel sebeplerin
yani sira aile, internet, sosyal ¢evre, kredi karti kullanim oran1 ve gelisen pazarlamada artig
gosteren reklamlarin da etkilerinin oldugu goriilmektedir. Bagimlilik kavrami genellikle
maddelerle smirlandirilmis olsa da giiniimiizde birgok davranis bagimlilik tiirii olarak ele
alinmaktadir. Sporda evangelist taraftarlarin sergilemis oldugu bagimlilik tiirii ise davranissal

bir bagimlilik olarak ele alinabilmektedir.

2.3.4. Tiiketici satin alma karar sureci

Tuketicilerin istek ve ihtiyaclarmi gidermek amaciyla mal veya hizmetleri arastirma,
satin alma ve kullanmalar1 gibi baz siiregler tiikketici davranisini olusturmaktadir. Bir bagka
ifade ile tiikketici davraniglari, mal ve hizmetlerin satin alinma ve kullanilmalariyla dogrudan

ilgili faaliyetler ve bu faaliyetleri belirleyen karar suregleridir (Tarak¢1 ve Basg, 2018, 5.303).

Yildirim’a (2016, s.218) gbre; tiketicinin  bireysel olarak ihtiyaglarini
anlamlandirmasi, davranis ve inanglarinin etkisiyle ve kisinin bulundugu toplumda, sosyal
smuf, kultdr, aile ve referans grubu gibi faktorlerin etkisiyle ortaya ¢ikmaktadir. Cevresiyle
etkilesimde kalan insan bu alanda yer alan sosyal kurumlarla dogrudan ya da dolayli bir
iletisim kurmaktadir. Bu nedenle, bireyin cevresindeki kisilerle kurdugu iliskiler, daha genel
anlamda sosyal etkiler tiiketici davranislarinda oldukga 6nemlidir. Bireyin sosyal ¢evresini
olusturan aile Uyeleri, akranlari, kiiltiirel ¢evresi, takip ettigi fikir liderleri, Unluler etki

derecelerine bagl olarak davranis iizerinde ve satin alma kararlarinda 6nemli etkiye sahiptir.
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Tiiketici davranisini olusturan farkl siirecler vardir. Bireyi veya tuketiciyi, karar verme
stireci, aligveris aligkanliklari, satin aldig1 markalar veya gittigi magazalar gibi birgok faktor
ve Ozellik etkilemektedir. Bir satin alma karari, bu faktorlerin sonucudur. Baslangigta tiiketici
tilketmek istedigi metalar1 bulmaya ¢alismaktadir, sonra sadece daha fazla fayda vaat eden
mallar1 segmeye meyillidir. Mallar1 segtikten sonra tiiketici, harcayabilecegi mevcut paranin
bir tahminini yapmaktadir. Son olarak tiiketici, fiyatlar1 analiz edip, tiketmesi gereken mallar
hakkinda karar almaktadir. Tiiketicinin satin almasini etkileyen kultirel, sosyal, kisisel,

ekonomik ve psikolojik gibi gesitli faktorler de vardir (Ramya ve Ali, 2016, s.76).

2.3.4.1. Tiiketici satin alma siirecini etkileyen faktorler

Ramya ve Ali’ye (2016) gore; tiiketicinin satin alma davranigini ve buna bagli siiregleri

etkileyen faktorler asagidaki gibi siralanmistir:

2.3.4.1.1. I¢sel veya psikolojik faktorler

Tiiketicilerin satin alma davranisi bir dizi i¢sel veya psikolojik faktorden

etkilenmektedir. Bunlardan en 6nemlileri motivasyon ve algidir.

Motivasyon

Motivasyon, hedefe yonelik davranigi harekete gegiren bir gugtir. Bir bireyi
ihtiyaglarmi karsilamak i¢in harekete gegmeye iten bir itici giic gorevi gérmektedir. Bu
yuzden tiiketici davranigilarini etkileyen i¢ faktorlerden biri olarak ifade edilmektedir. Bir
ihtiyag, yeterli bir yogunluk diizeyine getirildiginde bir giidii halini almaktadir. Bir gudu,
kisiyi harekete gegmeye itecek kadar baski yapan nedendir (Ramya ve Ali, 2016, s. 77).

Algt
Tiiketici, ihtiyaglar1 i¢in ipuglar1 se¢ip bunlara degerler atayarak Uriin hakkinda fikir
sahibi olmaya ¢alismaktadir. Kalite i¢in ipuglar1 genellikle fiyat, marka adi ve perakendeci
adidir. Cogu tiiketicinin algilamasinda fiyat ve kalite ile marka adi1 ve kalitesi arasinda giiclii
pozitif iliskiler vardir; perakendeci adi tuketici igin daha az 6nemli olsa da yine de etkili bir
faktordir (Ramya ve Ali, 2016, s. 77).
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2.3.4.1.2. Sosyal faktorler

Sosyal bir hayvan olmasi dolayisiyla insanin davranis kaliplari, hoslandigi ve
hoslanmadig1 seyler c¢evresindeki insanlardan buyik olcude etkilenmektedir. Birey
cevresindeki insanlardan her zaman onay istemekte ve bazen nadiren de olsa sosyal olarak
kabul edilmeyen seyler yapmaktadir. Bu durumda, aile, referans gruplari, roller ve statii

tiiketici davranigini etkileyen sosyal faktorlerdir (Ramya ve Ali, 2016, s. 77).
Aile

Tuketici yasaminda iki tdr aile bulunmaktadir. Bunlar cekirdek aile ve genis ailedir.
Cekirdek aile, aile yapisinin kiiglk olmasi ve ailedeki bireylerin karar alma konusunda

Ozgiirligiiniin daha yiiksek olmasi, genis aile ise aile yapisinin biyik olmasi ve grup

kararlariin bireyden daha fazla tercih edilmesidir.

Referans gruplar:

Referans gruplari, tiiketici davramigini etkileyen en Onemli faktorlerden biridir.
Referans gruplari, bireyin davranislarini, deger yargilarmi ve fikirlerini dogrudan veya
dolayli olarak etkileyen insan topluluklaridir (Ramya ve Ali, 2016, s. 77). Referans gruplari
bireye yeni yagam tarzlarii gostermesi sonucu kisinin tiriin ve marka se¢imini etkilemektedir

(Fettahlioglu, 2008, s.31).

Roller ve statl

Birey aile, kuliipler ve kuruluslar gibi birgok grubun igerisinde yer almaktadir. Kisinin
her gruptaki konumu, statiiye ve role gore tanimlanabilmektedir. Her rol kendi icerisinde bir
statii tasimaktadir. Insanlar toplumdaki rollerini ve statiilerini tanimlayan ve gosteren

uruinleri tercih etmektedir (Ramya ve Ali, 2016, s. 77).

2.3.4.1.3. Kulturel faktorler

Kotler, insan davraniginin bir 6grenme siirecinin sonucu oldugunu ve bu nedenle
bireylerin hem aile hem de bir dizi diger kilit kurum iginde sosyallesmenin sonucu olarak

baz1 deger, algi, tercih ve davramig Oriintiilerini 6grenerek biiyldiigiini gozlemlemistir.
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Kulturel faktorler; kultdr, alt kaltir ve sosyal sinif olmak iizere lige ayrilmistir (Ramya ve
Ali, 2016, s. 77).

Kaltar

Kltur, temelde her toplumun bir pargasi olarak kisinin istek ve davraniglarmin 6nemli
bir nedenidir. Kultirin tlkeden Ulkeye satin alma davranisi tizerindeki etkisi degismektedir,
bu nedenle pazarlamacilarin farkli bolgelerin, gruplarin ve hatta Ulkelerin kaltrini

incelerken ¢ok dikkatli olmalar1 gerekmektedir (Ramya ve Ali, 2016, s. 77).

Alt kultar

Her kiltiir, azinlik insan gruplar1 ve degerlerinden olusan alt kilttrler icermektedir. Alt
kaltarler milletler, irksal gruplar, dinler, ayni cografi bolgede yer alan azinlik gruplarini
kapsamaktadir. Bir alt kiltur bazen ayr1 bir sekilde kendi pazar bolimuni

olusturabilmektedir (Ramya ve Ali, 2016, s. 77).

Sosyal sinif

Her toplumda, pazarlamacilar i¢in 6nemli olan bir tiir sosyal sinif bulunmaktadir.
Belirli bir sosyal smifta bulunan insanlarin satin alma davraniglar1 da benzerdir. Pazarlama
faaliyetleri bu sekilde farkli sosyal siniflara gore uyarlanabilmektedir. Bu kapsamda, sosyal
smifin yalmzca gelire gore belirlenmedigi, ayn1 zamanda meslek, egitim vb. gibi ¢esitli

faktorlerin de etkili oldugunu belirtmek gerekmektedir (Ramya ve Ali, 2016, s. 77).

2.3.4.1.4. Ekonomik faktorler

Tiiketicilerin satin alma ve tiiketim davranigini etkileyen bir baska faktor de genel
ekonomik durum ve ekonomideki degismelerdir. Enflasyon, arz ve talep dengesizligi ve faiz
oranlart tiiketici kararlarini etkileyen ekonomik faktorler arasindadir (Ramya ve Ali, 2016, s.
77). Bireyin yasam tarzina, algilamalarina, gelir dlzeyine gore ekonomik faktorlerin
tiiketicinin satin alma davranisi lizerindeki etkisi farklilik gosterebilmektedir (Fettahlioglu,

2008, 5.43).
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2.3.4.1.5. Kisisel faktorler

Kisisel faktorler de tiktici davranisini etkilemektedir. Meslek, yas, yasam tarzi ve gelir
tiketici davramisini etkileyen 6nemli faktorler olarak siralanabilmektedir (Ramya ve Ali,
2016, s. 77).

Yas

Bireyin yasi, tiiketici davranisim etkileyen dnemli bir diger kisisel faktordir. Insanlar
farkl1 yas araliklarinda farkl iiriinler satin almaktadirlar. Ihtiyaclar ve tercihler gibi etmenler
de bireyin yasam dongiisiindeki farkliliklarla birlikte degismektedir (Ramya ve Ali, 2016, s.
77).

Meslek

Satin alma davranigini etkileyen bir diger faktor kisinin meslegidir. satin alma hususlari
ve kararlar1 veya yasam tarzlari meslegin niteligine gore biiyiik farkliliklar gostermektedir.
Ornegin, bir doktorun satmn alima davranisi, bir avukat veya ogretmenin satin alma

davranigindan kolaylikla ayirt edilebilmektedir (Ramya ve Ali, 2016, s. 77).

Gelir

Insanlarm gelir diizeyi, tiikketim modelinin sekillenmesinde etkili olabilecek bir diger
faktordir. Onemli bir satin alma giicii kaynagini olusturmaktadir. Dolayistyla, farkli gelir
diizeylerine gore insanlarin satin alma aligkanliklar1 da degiskenlik gostermektedir (Ramya
ve Ali, 2016, s. 77).

Yasam tarz

Satin alma davranisini etkileyen bir bagka faktor de tuketicinin yasam tarzidir. Yagsam
tarz1, bir toplumda bireyin yasama bi¢imini ifade etmekte ve ilgi alanlari, fikirleri, faaliyetleri
vb. ile sekillenmektedir (Ramya ve Ali, 2016, s. 77).
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3. YONTEM

Tez calismasinin bu kisminda aragtirmanin modeli, evren-6rneklemi ve arastirmada

kullanilan veri toplama araglarina yonelik bilgiler sunulacaktir.

3.1. Arastirma Modeli

e Cinsiyet
Satin Alma e Yas
Bagimhhg:
o Gelir
e Egitim Durumu
H17 )
e Jkamet Edilen Yer
Spor Takimi e Takim
Evangelizmi Tutma/tutmama
(Avukatlik, Reklam, ..
Kiskirtma, e Kuliip/Dernek Uyeligi
Oziimseme)
e  Mac Gitme/izleme
Sikhgi

Sekil 3.1. Arastirma Modeli
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3.2. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Arastirmanin evreni Tiirkiye’de bulunan tiniversitelerde Spor Yo6neticiligi boliimleri
olusturmaktadir. Spor tiriinleri satin alan bireyler toplumun her kesiminden olugabilmektedir.
Dolayisiyla evreni olusturan bireylerin toplam sayisi net olarak bilinmemektedir. Bu sebeple
bu duruma uygun olarak kullanilan 6rneklem biiyiikligii hesaplama yontemiyle ¢aligma
kapsaminda ele alinan 6rneklemin biiytikligli asagidaki formiil yardimiyla hesaplanmistir

(Simsek ve Yarimoglu, 2019, s. 92).

t2Xpxq
n= T
3.1)
Formiilde yer alan n; 6rneklem biiyiikliigiinii, t; belirli bir serbestlik derecesinde ve
saptanan yanilma diizeyinde t tablosu degerini (genellikle 1,96), p; incelenecek olayin
goriilme sikligini (genellikle 0,5), q; incelenecek olaym goriilmeme sikligini (1-p’den 0,5)
ve d; olayin goriilme sikligina gore gerceklestirilmek istenen sapmayi (genellikle 0,05) ifade

etmektedir. Buna gore ¢alisma i¢in uygun orneklem biiyiikliigli asagidaki gibi elde edilmistir.

_(1,96)?x0,5x0,5 0,9604
B (0,05)2 ~0,0025

= 384,16
(3.2.)

Anketin uygulanacagi bireylerin se¢ciminde kolayda oOrnekleme yOntemine
bagvurulmustur. Kolayda 6rnekleme yontemi, ankete cevap veren herkesin érnekleme dahil
edildigi ve bu siirecin 6rneklem biiyiikliigline ulasana kadar devam ettigi bir érnekleme
yontemidir (Altunisik vd., 2007, s.140). Ozellikle e-ticaretin hizla artmasiyla birlikte
toplumun her kesiminden birey spor iirlinii satin almaktadir. Bu sebeple, arastirmanin
orneklemini, Tirkiye’de bulunan {iniversitelerde Spor Yoneticiligi boliimiinde 6n lisans,
lisans ve lisanstistii diizeylerinde 6grenim gdren dgrencilerden olusturmaktadir.

Elde edilen sonuca gore calisma kapsaminda en az 385 kisinin ornekleme dahil

edilmesi gerekmektedir. Anket formlar1 igerisinde hatali anketlerin ya da gelisigiizel
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cevaplarin verilmesi durumlar1 goz Oniine alindiginda toplam 458 kisiye uygulama
yapilmustir. Uygulanmis olan anketlerden eksik veya hatali doldurulan 36 anket formu

calismadan ¢ikarilmis olup analizler 422 katilimer anketi ile yapilmaistir.

3.3. Veri Toplama Teknigi ve Araci

Arastirmada veri toplama araci olarak anket tekniginden yararlanilmistir. Uygulanan
anket formu (¢ béliimden olusmaktadir. ilk asamada ise katilimcilarin demografik
ozelliklerini belirlemek amaciyla sekiz ifadeden olusan kisisel bilgi formu olusturulmustur.
Ikinci boliimde katilmcilarm spor takimi evangelizm diizeyini 6lgmek igin Dwyer,
Greenhalgh ve LeCrom tarafindan 2015 yilinda Ingilizce olarak gelistirilen ve 2017 yilinda
Yiiksekbilgili tarafindan Tiirkge’ye uyarlanan Spor Takimi Evangelizmi (eFANgelizm)
Olgegi (STEO) kullanilmistir. Bu dlgek dort boyut ve on iki ifadeden olusmaktadir. Son
bolimde ise katilimcilarin spor marka diriinlerini satin alma bagimhiligi diizeylerini
belirlemek amaci ile Goktas ve Tarak¢1 (2020, s. 134) tarafindan kullanilan “Satin Alma
Bagimlihig1 Olgegi (SABO)>* kullanilmistir. Bu 6lcekte ise tek boyut ve dokuz ifade yer
almaktadir. Katilimeilarin bu lgeklerdeki ifadeleri degerlendirmesinde 5°li Likert Olgegi
(“5” kesinlikle katiliyorum, “4” katiliyorum, “3” kararsizim, “2” katilmiyorum, “I1”

kesinlikle katilmiyorum) kullanilmistir.

3.4. Verilerin Analizi

Arastirmada verilerin toplanmasinda anket tekniginden yararlamilmigtir. Anketler ile
elde edilen verilerin analizinde bilgisayar araciligiyla SPSS programi kullanilmigtir.
Tanimlayic1 analizler i¢in frekans, standart sapma ve yiizde standart sapma testleri
uygulanmigtir. Kullanilan 6l¢eklerin giivenilirliklerini 6lgmek amaciyla Cronbach’s Alpha
katsayis1 analiz edilmistir. Faktorler ile demografik 6zellikler arasinda anlamli bir farklilik
olup olmadigmi belirlemek amaciyla T-testi ve  ANOVA uygulanmistir. Son olarak

degiskenler arasi iliskiyi incelemek amaciyla basit korelasyon analizinden faydalanilmigtir.
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4. BULGULAR

4.1. Faktor Analizi

Aragtirma kapsaminda ilk olarak kullanilan Olgeklerin giivenirligi test edilmistir.
Biiyiikoztirk’e (2015, s. 181) gore guvenilirlik, dlgegi cevaplayan katilimcilarin 6lgegi
olusturan sorulara verdikleri yanitlar arasindaki tutarliligi ifade etmektedir. Likert tipi
Olgeklerin kullanildig1 caligmalarda giivenirligi 6lgmek amaciyla Cronbach Alfa katsayisi
yontemi kullanilmaktadir (Ozdamar, 2004, s. 622). Glvenilirlik analizlerinde gtvenilirlik
katsayismin 0,40’tan diisiik olmasi 6l¢egin giivenilir olmadigint; 0’40 ile 0,60 arasinda
olmas1 6lcegin diisiik bile olsa gilivenilir olabilecegini; 0,60 ile 0,80 arasinda olmasi ise
6l¢egin oldukga glivenilir oldugunu ve son olarak 0.80’den yiiksek olmas1 dlgegin yiiksek
derecede giivenilir oldugunu gostermektedir (Kayis, 2010, s. 405).

Dwyer, Greenhalgh ve LeCrom tarafindan 2015 yilinda Ingilizce olarak gelistirilen
Spor Takimi Evangelizmi (eFangelizm) Olgegi (STEO), 2017 yilinda Yiiksekbilgili
tarafindan Tiirk¢e’ ye uyarlanmigtir. Yiiksekbilgili (2017, s.963) “Spor Takim1 Evangelizmi
(eFANgelizm) Olgeginin Tiirk¢eye Uyarlanmasi: Giivenirlik ve Gegerlilik Calismas1’” isimli
makalesinde Cronbach alfa giivenirlik katsayisini 0,936 olarak elde etmistir. Calismamizda
yapmis oldugumuz Cronbach alfa testi sonucunda Tablo 4.1°de verildigi Uzere givenirlik
katsayist 0,955 olarak tespit edilmistir. Dolaysisiyla “Spor Takimi Evangelizmi
(eFANgelizm) Olgegi’’nin yiiksek derecede giivenilir kabul edilmistir.

Tablo 4.1. Spor Takimi Evangelizmi (eFANgelizm) Olgegi Cronbach Alfa Katsayist

Spor Takimi Evangelizmi (eFANgelizm) Olcegi
Elde Edilen Cronbach Alfa Degeri
0,955

2015 yilinda Dwyer, Greenhalgh ve LeCrom tarafindan Ingilizce olarak gelistirilen
5’Li likert tipi Spor Takim Evangelizmi (Fangelizm) Olgegi (STEO) 14 sorudan
olusmaktadir. 4 faktéri bulunan 6lg¢ekte 1, 2, 3, 4 numarali sorular ‘avukat’ (A); 5, 6, 7, 8
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numarali sorular ‘reklam’ (A); 9, 10,11 numarali sorular ‘kiskirtma’ (K) ve 12, 13, 14
numarali sorular ‘6ziimsemek’ (O) faktoriinii 6lgmektedir. Yuksekbilgili’nin (2017) yapmis
oldugu calismada sonucunda elde edilen Tiirk¢e formda iki soru silinmis olup 6l¢ekte 12 soru
bulunmaktadir. ‘Avukat faktorii’, taraftarin kendi takimimi diger takimlara gore dstin
gOrmesi ve yabancilara bile bu konuda savunma yapmasmi ifade etmektedir. ‘Reklam
faktori’, takima baglhihgin arabalarda, is yerinde, ¢evrimici ortamda ve baskalarina verilen
hediyelerde yer almasini ifade etmektedir. ‘Kiskirtma faktorii’ ise, taraftarin baska bir
takimin taraftarlarin1 veya baska takimi destekleyen aile Uyelerini/ arkadaslarini kiskirtic
hareketlere maruz birakmasini ifade etmektedir. Son olarak, ‘6ziimseme faktorii’ taraftarlarin
kendi aralarinda miisabaka gtinlerinde bir araya gelerek gercgeklestirdigi 6ziimsemeyi ifade
etmektedir.

Goktas ve Tarake1 (2020, s. 134) tarafindan kullanilan ve giivenirlik analizi yapilan
“Satin Alma Bagmmliligi Olgeginin>> Cronbach alfa guvenirlik katsayis1 0,958 olarak
saptanmustir. Buna gore, “Satin Alma Bagimlilig1 Olgegi” de %95 glivenilirdir.

4.2. Katihmeilarin Demografik Ozelliklerine Iliskin Bulgular

4.2.1. Cinsiyet

Tablo 4.1. Katilimcilarin Cinsiyet Dagilimina Iliskin Bulgular

Cinsiyet Frequency Percent % Std. Deviation
Kadin 191 45.3
49834
Erkek 231 54.7
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Yapilan frekans analizi neticesinde katilimcilarin cinsiyet frekans ve yiizde degerleri
incelendiginde aragtirmaya katilan 422 bireyin 191°i kadin olup 6rneklemin %45.3’{ind,
231’1 erkek olup drneklemin %54.7’sini olugturmaktadir.

4.2.2. Yas

Tablo 4.2. Katilimcilarin Yas Dagilimina Iliskin Bulgular

Yas Frequency Percent % Std. Deviation
18-20 28 6.6
21-23 167 39.6
24-26 166 39.3 .95639
27-29 32 7.6
30 ve Uzeri 29 6.9

Arastirmaya katilan kisilerin yas sorusuna verdikleri cevaplar incelendiginde,
katilimcilarin %6,6’sin1 olusturan 28 kisinin “18-20 yas’’, %39,6’sin1 olusturan 167 kisinin
“21-23 yas’’, %39,3’1linli olusturan 166 kisinin “24-26 yas’’, %7,6’sin1 olusturan 32 kiginin
“27-29 yas’’ ve %6,9’unu olusturan 29 kisinin “30 ve Ulzeri’’ yas araliginda oldugu tespit
edilmistir. Arastirmaya katilan kisilerin biiylik ¢ogunlugunu “21-23 yas’’ ve “24-26 yas’’

aralig1 olusturmaktadir.
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4.2.3. Gelir

Tablo 4.3. Katihmcilarin Gelir Dagilimina Iliskin Bulgular

Gelir Frequency Percent % Std. Deviation
1-250 b 21 5.0
251-500 b 26 6.2
501-750 b 108 25.6

1.46160

751-1000 b 55 13.0
1001-3000 110 26.1
3001 b ve iizeri 102 24.2

Aragtirmaya katilan kisilerin gelir sorusuna verdikleri cevaplar incelendiginde,
katilimcilarin %5.0’1n1 olusturan 21 kisinin “1-250 b, %6.2’sini olusturan 26 kisinin “251-
500 1°, %25.6’sm1 olusturan 108 kisinin “501-750 ”’, %13.0’1n1 olusturan 55 kisinin “751-
1000%°’, %26.1’1ni olusturan 110 kisinin “1001-3000 1’ ve %24.2’sini olusturan 102 kiginin
de “3001 b ve lizeri’’ araliginda gelire sahip oldugu tespit edilmistir.
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4.2.4. Egitim durumu

Tablo 4.4. Katilimcilarin Egitim Durumu Dagilimina Iliskin Bulgular

Egitim Frequency Percent % Std. Deviation
On Lisans 101 23.9
Lisans 219 51.9
.85499
Yiksek Lisans 66 15.6
Doktora 36 8.5

Arastirmaya katilan kisilerin egitim sorusuna verdikleri cevaplar incelendiginde,
katilimcilarin %23.9’unu olusturan 101 kisinin 6n lisans, %51.9’unu olusturan 219 kisinin
lisans, %15.6’sin1 olusturan 66 kisinin yiiksek lisans ve %8.5’ini olusturan 36 kisinin de

doktora diizeyinde egitim aldiklari/almaya devam ettikleri tespit edilmistir.
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4.2.5. Tkamet edilen yer

Tablo 4.5. Katithimcilarin Yasadigi Yer Dagilimina Iliskin Bulgular

Yasadigi yer Frequency Percent % Std. Deviation
Koy 7 1.7
Tlce 94 22.3 47343
Sehir 321 76.1

Arastirmaya katilan kisilerin  yasadiklar1 yer

sorusuna verdikleri

cevaplar

incelendiginde, katilimcilarin %1.7’sini olusturan 7 kisinin kdyde, %22.3’iinii olusturan 94

kisinin ilgede ve %76.1’ini olusturan 321 kisinin de sehirde yasadig: tespit edilmistir.

4.2.5. Takim tutma/tutmama durumu

Tablo 4.6. Katilimcilarin Takim Tutma/Tutmama Dagilimina Iliskin Bulgular

Takim Tutuyor musunuz? Frequency Percent % Std. Deviation
Evet 374 88.6
.31788
Hayir 48 114
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Arastirmaya katilan kigilerin takim tutup/tutmama sorusuna verdikleri cevaplar

incelendiginde, katilimcilarin %88.6’s1n1 olusturan 374 kisinin takim tuttugu, %11.4’linii

olusturan 48 kisinin ise takim tutmadigi tespit edilmistir.

4.2.6. Kuliip/dernek iiyeligi

Tablo 4.7. Katilimcilarin Kuliip/Dernek Uyeligi Dagilimina Iliskin Bulgular

Kuliip/Dernek Uyeligi Frequency Percent % Std. Deviation
Evet 131 31.0
46322
Hayir 291 69.0

Arastirmaya katilan kisilerin takimlarinin kuliip veya taraftar derneklerine {iye

olup/olmama sorusuna verdikleri cevaplar incelendiginde, katilimcilarin %31.0’1n1 olusturan

131 kisinin {iye oldugu, %69.0’1n1 olusturan 291 kisinin ise liye olmadig1 tespit edilmistir.

44



4.2.7. Maclara gitme veya izleme sikhig1

Tablo 4.8. Katilimcilarin Maglara Gitme/lzleme Sikligi Dagilimina Iliskin Bulgular

MaglaraSlgkiltlgle/izleme Frequency Percent % Std. Deviation
Hi¢ gitmem/izlemem 82 19.4
Sezonda 1-5 kere 94 22.3
Sezonda 6-10 kere 79 18.7 1.42088
Sezonda 11-15 kere 80 19.0
Sezonda 16 kere ve Uzeri 87 20.6

Arastirmaya katilan kisilerin maglara gitme/izleme siklig1 sorusuna verdikleri cevaplar
incelendiginde, katilimecilarin %19.4°0nU olusturan 82 kisinin hi¢ gitmedigi/izlemedigi,
%22,3’inii olusturan 94 kisinin sezonda 1-5 kere, %18.7’sini olusturan 79 kisinin sezonda
6-10 kere, %19.0’1n1 olusturan 80 kisinin sezonda 11-15 kere ve %20.6’sin1 olusturan 87

kisinin de sezonda 16 kere ve iizeri maglara gittigi/izledigi tespit edilmistir.
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4.3. Normallik Testi

Tablo 4.1. Anket Cevaplarina Iliskin Normallik Testi Sonuclari

ve Basiklik-Carpiklik

Degerleri
Degisken Skewness Kurtosis
Avukat -.683 -.478
119 237
Reklam -.233 -.1.002
119 237
Kiskirtma -.568 -.887
119 237
Oziimsemek -.600 -.824
119 237
Satin alma bagimhihg: .620 -.726
119 237
Evangelizm -.495 -.653
119 237

Tabachnick ve Fidell ‘a (2019, s. 67) gore normallik testinde basiklik ve ¢arpiklik
degerleri olan Skewness ve Kurtosis degerleri -1.5 ve +1.5 araliginda oldugunda verilerin
normal dagildigini ifade etmektedir. Buna gore yapilan normallik testi sonucunda basiklik ve
carpiklik degerleri Tablo 4.1.de verilmistir. Skewness ve Kurtosis degerleri -1,5 ve +1,5
arasinda oldugu i¢in normal dagilmistir. Ayn1 zamanda degiskenlere ait basiklik ¢arpiklik

degerlerinin -2 ile +2 arasinda deger almasi durumunda da degiskenler normal dagilima
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yaklagsmakta ve normal dagilima uygun kabul edilmektedir (George ve Mallery, 2019, s.
114).

4.4, Evangelizmi Olusturan Faktérlerin Demografik Ozelliklere Gore Farkhlasma
Durumlan

Farklilik testlerinde teste tabi tutulan degiskenlerin sayisi iki oldugunda T-Testi,
degiskenlerin sayis1 ikiden fazla oldugunda ise tek yonli varyans analizi (ANOVA)
kullanilmaktadir (Durmus, Yurtkoru ve Cinko, 2011, s. 117). Spor Takimi Evangelizmi
Olgegi ve Satin Alma Bagimlihig Olgegi alt boyutlari ile katilimeilarin, cinsiyet, yas, gelir,
egitim durumu, ikamet edilen yer, takim tutma veya tutmama, kuliip/dernek iiyeligi ve
maglara gitme veya izleme siklig1 gibi demografik degiskenler arasinda istastiksel olarak
anlamli bir farklilik olup olmadigimi tespit etmek icin T-testi ile ANOVA analizi
uygulanmustir.

Buna gore cinsiyet, takim tutma/tutmama ve takim kuliip/dernek tiyeligi degiskenleri
iki alt gruptan olustugu i¢in T-Testiyle uygulanmistir. Diger hipotezlerde ise yas degiskeni
bes (18-20, 21-23, 24-26, 27-29, 30 ve iizeri 5), gelir degiskeni alt1 (1-250b, 251-500%, 501-
750b, 751-1000%8, 1001-3000b, 31000 ve tizeri) egitim durumu degiskeni dort (6nlisans,
lisans, yiiksek lisans, doktora), ikamet edilen yer degiskeni ii¢ (kdy, ilce, sehir) ve maclara
gitme siklig1 degiskeni ise bes (hi¢ gitmem/izlemem, sezonda 1-5 kere, sezonda 5-10 kere,
sezonda 10-15 kere, sezonda 15 kere ve {istii) alt gruptan olustugu igin ANOVA
uygulanmistir. Buna gore uygulanmis olan T-Testi ve ANOVA sonuglari agagidaki gibi elde

edilmistir.
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4.4.1. Evangelizm ve satin alma bagimhhgim olusturan faktorlerin cinsiyete gore

farklilasma durumlari

Tablo 4.1. Evangelizm ve Satin Alma Bagimliligimi Olusturan Faktorlerin Cinsiyete GOre
Farkhilasma Durumuna Iliskin T-Testi Sonuclari

Degisken Cinsiyet Mean Std. Deviation Sig.
Kadm 3.0209 1.14382

Avukat Erkek 41977 94989 000
Kadm 24715 1.02127

Reklam Erkek 36712 1.03820 000
Kadin 2.9145 1.31176

Kiskirtma Erkek 3.9755 1.18520 000
. Kadin 2.8345 1.22612

Oziimsemek Erkek 4.1169 1.09910 000
Satin Alma Kadin 1.8390 .88119

Bagimhihig: Erkek 3.0904 1.25923 000

Evangelizmin alt boyutlar1 olan avukatlik, reklam, kiskirtma ve 6ziimseme cinsiyete
gore anlamli bir farklilik gostermektedir. Yapilan T-Testi sonucunda Tablo 4.1.’de verildigi
izere, erkeklerin kadinlara gore avukatlik, reklam, kigkirtma ve 6ziimseme tutumlarinin daha

yuksek oldugu tespit edilmistir.

Tablo 4.2. Evangelizm ve Satin Alma Bagimliliginin Cinsiyete Gére Farklilagma Durumuna

[liskin T-Testi Sonuclar

Degisken Cinsiyet Mean Std. Deviation Sig.
Satin Alma Kadin 1.8390 .88119 000
Bagimhihg: Erkek 3.0904 1.25923 '

i Kadin 2.7801 1.01753
Evangelizm Erkek 3.9532 93317 000
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Satin alma bagimlilig1 ile evangelizm cinsiyete gore anlamli bir farklilik
goOstermektedir. Tablo 4.2.’de verildigi lizere erkeklerin kadinlara goére satin alma ve

evangelizm tutumlarinin daha fazla oldugu tespit edilmistir.

4.4.2. Evangelizmi ve satin alma bagimhhgim olusturan faktorlerin yasa gore

farkhilasma durumlari

Tablo 4.3. Evangelizm ve Satin Alma Bagimhligini Olusturan Faktérlerin Yasa Goére
Farklilasma Durumuna Iliskin ANOVA Testi Sonuclar:

Degisken Yas Mean Std. Deviation Sig.
18-20 yas arasi 3.2500 1.36573
21-23 yas arasi 3.6088 1.23426
Avukat 24-26 yas arasi 3.7550 1.15480 111
27-29 yas arasi 3.9896 .93703
30 yas ve iizeri 3.5172 1.19053
18-20 yas aras1 2.8055 1.13172
21-23 yas arasi 3.0580 1.19401
Reklam 24-26 yas arasi 3.2160 1.17375 220
27-29 yas arasi 3.4216 1.16568
30 yas ve iizeri 3.5172 1.30578
18-20 yas arasi 3.1905 1.27795
21-23 yas arasi 3.6267 1.34672
Kiskirtma 24-26 yas arasi 3.5060 1.33420 148
27-29 yas arasi 3.4583 1.32457
30 yas ve iizeri 3.0115 1.48933
18-20 yas arasi 3.3571 1.33234
21-23 yas arasi 3.5719 1.28859
Oziimsemek 24-26 yas arasi 3.5445 1.34423 396
27-29 yas arasi 3.7969 1.26911
30 yas ve iizeri 3.1724 1.42225
18-20 yas arasi 2.0595 93281
21-23 yas arasi 2.5649 1.32243
Satin Alma 24-26 yas aras 2.5845 1.30301 223
Bagimhhg:
27-29 yas arasi 2.6319 1.16036
30 yas ve iizeri 2.2720 1.05476
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Yapilan Varyans Testi sonucunda Tablo 4.3’te verildigi lizere, evangelizmin alt
boyutlart olan avukat, reklam, kiskirtma ve 6ziimseme ile satin alma bagimlilig1 arasinda,
katilimcilarin 6grenci olmasindan dolay:r yas skalasinin dar olmasi ve anlamlilik degeri

0.50’nin altinda olmamasi nedeniyle yasa gore herhangi bir farklilik tespit edilmemistir.

Tablo 4.4. Evangelizm ve Satin Alma Bagimliigimin Yasa Gore Farklilasma Durumuna
Iliskin ANOVA Testi Sonuclar

Degisken Yas Mean Std. Deviation Sig.
18-20 yas arasi 2.0595 .93281
21-23 yas arasi 2.5649 1.32243
Satln Alm,a 24-26 yas arasi 2.5845 1.30301 .223
Bagimhhg:
27-29 yas arasi 2.6319 1.16036
30 yas ve iizeri 2.2720 1.05476
18-20 yas arasi 3.1048 1.10773
21-23 yas arasi 3.4235 1.15258
Efangelizm 24-26 yas arasi 3.4780 1.14575 267
27-29 yas arasi 3.6353 .95816
30 yas ve iizeri 3.1667 1.12555

Satin alma bagimlilig1 ile evangelizm arasinda, yas skalasinin dar olmasi ve anlamlilik
degeri 0.50’nin altinda olmamasi nedeniyle yasa gore herhangi bir farklilik tespit

edilmemistir.
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4.4.3. Evangelizmi ve satin alma bagimhhigimm olusturan faktorlerin gelire gore

farklilasma durumlari

Tablo 4.5. Evangelizm ve Satin Alma Bagimlhiligini Olusturan Faktorlerin Gelire Gore
Farklilasma Durumuna Iliskin ANOVA Testi Sonuclart

Degisken Gelir Mean Std. Deviation Sig.
1250 b 3.0000 01287
251-500 b 3.0385 1.25548
Avukat 501-750 b 3.3735 1.38207 000
751-1000 b 3.7636 1.14337
1001-3000 b 4.0000 199949
3001 b ve iizeri 3.8562 1.07016
1250 b 2.4969 196821
251-500 b 2.6941 1.17765
501-750 b 2.8090 1.26971
Reklam 751-1000 b 3.0512 1.11805 000
1001-3000 b 3.4737 1.04507
3001 b ve uzeri 3.3758 117776
1250 b 2.2381 1.26554
251-500 b 2.9103 156789
501-750 b 3.3272 1.49418
Kiskirtma 751-1000 b 3.8061 1.02377 000
1001-3000 b 3.7879 1.18925
3001 b ve iizeri 3.5980 1.27283
1250 b 2.4762 1.19871
251-500 b 2.9189 1.49598
- 501-750 b 3.2222 1.49350
Oziimsemek 751-1000 b 3.7364 1.10073 000
1001-3000 b 3.8773 1.12761
3001 b ve iizeri 3.7696 1.19129
1250 b 1.6825 78903
251-500 b 2.0043 1.00835
Satin Alma 501-750 b 2.4928 1.38480
Bagimhihg: 751-1000 b 2.4566 1.10029 0ol
1001-3000 b 2.8507 1.29399
3001 b ve iizeri 25468 1.22264
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Evangelizmin alt boyutlar1 olan avukathik, reklam, kiskirtma ve 6ziimseme gelir
durumuna gore anlamli bir farklilik géstermektedir. Yapilan Varyans Testi sonucunda Tablo
4.5.°te verildigi tizere, “1001-3000 b’ gelire sahip olan katilimcilarin avukat, reklam,
0zlmsemek alt boyutlar1 ile satin alma bagimlilig1 boyutu degerlerinin diger gelir gruplarina
gore daha yiiksek oldugu tespit edilmistir. Evangelizmin kiskirtma alt boyutunda ise “751-
1000 b’ gelire sahip olan katilimcilarin degerleri daha yiiksek bulunmustur.

Tablo 4.6. Evangelizm ve Satin Alma Bagimhiligimin Gelire Gore Farklilasma Durumuna
Iliskin ANOVA Testi Sonuclar

Degisken Gelir Mean Std. Deviation Sig.
1-250 b 1.6825 78903
251-500 b 2.0043 1.00835
Satin Alma 501-750 b 2.4928 1.38480 001
Bagimhiig: 751-1000 b 2.4566 1.10029
1001-3000 2.8507 1.29399
3001 b ve iizeri 2.5468 1.22264
1-250 b 2.5545 .90059
251-500 b 2.8717 1.27550
_ 501-750 b 3.1485 1.31100
Evangelizm 751-1000 b 35322 96202 000
1001-3000 b 3.7511 96571
3001 b ve iizeri 3.6171 .99619

Satin alma bagimliligi ile evangelizm gelire gore anlamli bir farklilik géstermektedir.
Tablo 4.6.’da verildigi tizere “1001-3000 b’” araliginda gelire sahip olan katilimcilarin satin

alma bagimlilig1 ve evangelizm tutumlarinin daha yiiksek oldugu tespit edilmistir.
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4.4.4. Evangelizmi ve satin alma bagimhihigim olusturan faktorlerin egitim durumuna

gore farkhilasma durumlarn

Tablo 4.7. Evangelizm ve Satin Alma Bagimliligini Olusturan Faktorlerin Egitim Durumuna
Gore Farkhilasma Durumuna Iliskin ANOVA Testi Sonuclari

Degisken Egitim Durumu Mean Std. Deviation Sig.
On Lisans 3.6667 1.23378
Avukat Lisans 3.6591 1.21804 860
Yiksek Lisans 3.6010 1.05607
Doktora 3.8148 1.21484
On Lisans 3.1693 1.16133
Lisans 3.1262 1.20149
Reklam Yiksek Lisans 3.0046 1.11403 750
Doktora 3.2516 1.35845
On Lisans 3.5182 1.32872
Lisans 3.5449 1.35396
Kislartma Yiiksek Lisans 3.2121 1.33543 298
Doktora 3.6481 1.40282
On Lisans 3.5545 1.32080
- Lisans 3.5543 1.32907
Oztmsemek Yiksek Lisans 3.3561 128532 596
Doktora 3.7083 1.36473
On Lisans 2.4433 1.20917
Satin Alma Lisans 2.6281 1.34108
Bagimhihg: Yuksek Lisans 2.3135 1.07113 294
Doktora 2.5031 1.27781

Yapilan Varyans Testi sonucunda Tablo 4.7.’de verildigi iizere, evangelizmin alt
boyutlar1 olan avukat, reklam, kigkirtma ve 6ziimseme ile satin alma bagimlilig1 arasinda,
significant degeri 0.50 nin altinda olmadig: i¢in egitim durumuna gore herhangi bir farklilik

tespit edilmemistir.
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Tablo 4.8. Evangelizm ve Satin Alma Bagimliligimin Egitim Durumuna Gore Farklilagma
Durumuna liskin ANOVA Testi Sonuglar:

Degisken Egitim Durumu Mean Std. Deviation Sig.
On Lisans 2.4433 1.20917

Satin Alma Lisans 2.6281 1.34108 294
Bagimhhg Yiksek Lisans 2.3135 1.07113
Doktora 2.5031 1.27781
On Lisans 3.4451 1.13732

E i Lisans 3.4354 1.16653 g

vangelizm Yiksek Lisans 3.2642 108936 585

Doktora 3.5677 1.18017

Satin alma bagimlilig1 ile evangelizm arasinda, significant degeri 0.50’nin altinda

olmadig1 i¢in egitim durumuna goére herhangi bir farklilik tespit edilmemistir.
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4.4.5. Evangelizmi ve satin alma bagimlihgim olusturan faktorlerin ikamet edilen yere

gore farkhilasma durumlarn

Tablo 4.9. Evangelizm ve Satin Alma Bagimliligini Olusturan Faktorlerin Tkamet Durumuna
Gore Farkhilasma Durumuna Iliskin ANOVA Testi Sonuclari

Degisken ikamet Mean Std. Deviation Sig.
Koy 3.2381 1.35693

Avukat flce 3.6135 1.27872 549
Sehir 3.6895 1.16733
Koy 2.7857 1.02499

Reklam Tige 3.0651 1.16897 609
Sehir 3.1542 1.20124
Koy 2.4762 1.37244

Kiskirtma fice 3.2908 1.41357 025
Sehir 3.5774 1.31959
Koy 3.0714 1.48404

Oziimsemek flce 3.4043 1.37426 326
Sehir 3.5853 1.30221
Koy 2.2222 1.07726

Satn Alma fice 2.4480 1.18796 638

Bagimhhg: -

Sehir 2.5529 1.29460

Yapilan Varyans Testi sonucunda Tablo 4.9.°da verildigi iizere, evangelizmin alt
boyutlar1 olan avukat, reklam ve 6ziimseme ile satin alma bagimlilig1 arasinda, significant
degeri 0.50’nin altinda olmadig1 icin ikamet edilen yere gore herhangi bir farklilik tespit
edilmemistir. Buna karsin evangelizm alt boyutu olan kiskirtma, ikamet edilen yere gore

anlaml bir farklilik géstermektedir.
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Tablo 4.10. Evangelizm ve Satin Alma Bagimliliginin Egitim Durumuna Gore Farklilasma
Durumuna Iliskin ANOVA Testi Sonuclar

Degisken ikamet Mean Std. Deviation Sig.
Koy 2.2222 1.07726
Satin Alma .
Bagimhihin flce 2.4480 1.18796 638
Sehir 2.5529 1.29460
Koy 2.8690 1.16454
Evangelizm Tice 3.3151 1.17911 226
Sehir 3.4657 1.11749

Satin alma bagimlilig1 ile evangelizm arasinda, significant degeri 0.50’nin altinda

olmadig1 i¢in ikamet edilen yere gore herhangi bir farklilik tespit edilmemistir.

4.4.6. Evangelizmi ve satin alma bagimhhgmi olusturan faktorlerin takim

tutma/tutmama durumuna gore farklilasma durumlar:

Tablo 4.11. Evangelizm ve Satin Alma Bagimhiligini Olusturan Faktorlerin Takim

Tutma/Tutmama Durumuna Gére Farklilasma Durumuna Iliskin T-Testi Sonuclar

<. Takim Tutuyor . .
Degisken musunuz? Mean Std. Deviation t Sig.
Evet 3.8868 1.04784
Avukat 12.432 000
Hayir 1.9375 .79495
ek Evet 3.3104 1.12425 ,
eklam Hayir 1.7083 58194 9.700 000
o Evet 35517 1.32645 ) 410 016
skartma Hayir 3.0556 1.46566 : :
5 ) Evet 3.6722 1.29227 ¢ 128 00
zumseme Hayir 24792 1.05164 ' '
Evet 2.6650 1.27279
Satin Alma 6.702 000
Bagimhhg: Hayir 1.4259 36911
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Evangelizmin alt boyutlar1 olan avukatlik, reklam, kiskirtma ve Oziimseme

katilimcilarin takim tutup tutmama durumlaria gore anlamli bir farklilik gostermektedir.

Yapilan T-Testi sonucunda Tablo 4.11.’de verildigi iizere, takim tutan katilimcilarin avukat,

reklam, kigskirtma, oziimseme ile satin alma bagmmliligi tutumlarinin takim tutmayan

katilimcilara gore daha fazla oldugu tespit edilmistir.

Tablo 4.12. Evangelizm ve Satin Alma Bagimliligimin Takim Tutma/Tutmama Durumuna

Gore Farklilasma Durumuna Iliskin T-Testi Sonuclar:

Degisken Takim Tut“g’ or Mean Std. Deviation t Sig.
musunuz:
Satin Alma Evet 2.6650 1.27279
i 6.702 .000
Bagimhhig: Hayir 1.4259 36911
- i Evet 3.5751 1.07926 6301 000
vangelizm Hayir 2.2309 79267 ' '

Satin alma bagimlilig1 ile evangelizm katilimcilarin takim tutup tutmama durumlarina

gore anlamli bir farklilik gostermektedir. Tablo 4.12.°de verildigi iizere takim tutan

katilimcilarin takim tutmayan katilimcilara gore satin alma ve evangelizm tutumlarinin daha

fazla oldugu tespit edilmistir.
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4.4.7. Evangelizmi ve satin alma bagimhhigim olusturan faktorlerin kuliip/dernek

iiyeligi durumuna gore farklilasma durumlarn

Tablo 4.13. Evangelizm ve Satin Alma Bagimhiigini Olusturan Faktorlerin Takim

Dernek/Kuliip Uyeligi Durumuna Gére Farklilasma Durumuna Iliskin T-Testi Sonuclar:

Takim
Degisken Dernek/Kulup Mean Std. Deviation t Sig.
Uyeligi
Evet 45420 108825
Avukat 11.615 000
Hayir 3.2703 1.06325
" Evet 4.0337 198686 12183 000
Reklam Hayir 2.7206 1.04086 : :
Evet 43044 1.14564 10208 000
Kiskirtma Hayir 3.0905 1.23666 : :
o ) Evet 45305 199953 11 oss 00
Oziimseme Hayir 3.0890 1.20031 : :
Evet 3.7320 1.24614
Satin Alma 17.087 000
Bagimhhg: Hayir 1.9802 .82400

Evangelizmin alt boyutlar1 olan avukatlik, reklam, kiskirtma ve Oziimseme

katilimcilarin takim kuliiplerine/derneklerine iiye olup olmama durumlaria gdre anlamli bir

farklilik gostermektedir. Yapilan T-Testi sonucunda Tablo 4.13.’te verildigi iizere,

takimlarmin kuliiplerine/derneklerine liye olan katilimcilarin avukat, reklam, kiskirtma,

Oziimseme ile satin alma bagimlilig1 tutumlarmin takimlarinin kuliiplerine/derneklerine iiye

olmayan katilimcilara gére daha fazla oldugu tespit edilmistir.

Tablo 4.14. Evangelizm ve Satin Alma Bagimhhigimin Takim Dernek/Kuliip Uyeligi

Durumuna Gére Farklilasma Durumuna Iliskin T-Testi Sonuglart

Takim
Degisken Dernek/Kuliip Mean Std. Deviation t Sig.
Uyeligi
Satin Alma Evet 3.7320 1.24614
9 < . .000
Bagimhhigi Hayir 1.9802 .82400 17.087
£ i Evet 4.3338 .95296 13.156 000
vangetizm Hayir 3.0119 95588 : :
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Satin alma bagimlilig1 ile evangelizm katilimeilarin takim kuliiplerine/derneklerine iiye
olup olmama durumlarina gére anlamli bir farklilik géstermektedir. Tablo 4.14.’te verildigi
Uzere takimlarmin kuliiplerine/derneklerine iiye olan katilimcilarin ye olmayan katilimcilara

gore satin alma ve evangelizm tutumlarinin daha fazla oldugu tespit edilmistir.

4.4.8. Evangelizmi ve satin alma bagimhihgini olusturan faktorlerin maglara gitme veya

izleme sikhgina gore farkhlasma durumlar

Tablo 4.15. Evangelizm ve Satin Alma Bagimlhligint Olusturan Faktorlerin Mag
Lzleme/Gitme Sikligi Durumuna Gére Farklilasma Durumuna Iliskin ANOVA Testi Sonuglar

Degisken Mag izleme/gitme sikhigi Mean Std. Deviation Sig.
Hic gitmem/izlemem 2.1504 .84644
Sezonda 1-5 kere 3.1702 .94502
Avukat Sezonda 6-10 kere 3.8186 57685 .000
Sezonda 11-15 kere 4.3917 77908
Sezonda 16 kere ve Ustl 4.8199 41236
Hig¢ gitmem/izlemem 1.7985 .75389
Sezonda 1-5 kere 2.5463 .90418
Reklam Sezonda 6-10 kere 3.2212 715254 .000
Sezonda 11-15 kere 3.8007 .78376
Sezonda 16 kere ve Ustl 4.3074 74041
Hic gitmem/izlemem 2.4309 1.36936
Sezonda 1-5 kere 2.8936 1.13088
Kiskirtma Sezonda 6-10 kere 3.6329 .89728 .000
Sezonda 11-15 kere 4.2083 1.10283
Sezonda 16 kere ve Ustl 4.3678 1.09265
Hig¢ gitmem/izlemem 2.1328 1.00895
Sezonda 1-5 kere 2.8404 1.11493
Oziimsemek Sezonda 6-10 kere 3.7785 .86509 .000
Sezonda 11-15 kere 4.3375 .93381
Sezonda 16 kere ve Ustu 4.6552 .66608
Hi¢ gitmem/izlemem 1.3580 43702
Sezonda 1-5 kere 1.7530 59561
Satin Alma Sezonda 6-10 kere 2.3193 72673 000
Bagimhihg:
Sezonda 11-15 kere 3.1764 1.04062
Sezonda 16 kere ve Usti 4.0421 1.05399
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Evangelizmin alt boyutlar1 olan avukatlik, reklam, kiskirtma ve Oziimseme
katilimcilarin takimlarmin maglarma gitme/izleme sikligima gore anlamli bir farklilik
gOstermektedir. Yapilan Varyans Testi sonucunda Tablo 4.15’te verildigi iizere, takimlarinin
maglarma sezonda 16 kere ve tistli giden/izleyen katilimcilarin avukat, reklam, 6ziimsemek
alt boyutlar1 ile satin alma bagimlilig1 boyutu degerlerinin daha yiiksek oldugu tespit
edilmistir. Takimlarinin maglarina hi¢ gitmeyen/izlemeyen katilimcilarin ise avukat, reklam,
Oziimsemek alt boyutlari ile satin alma bagimlilig1 boyutu degerlerinin daha diisiik oldugu

bulunmustur.

Tablo 4.16. Evangelizm ve Satin Alma Bagimliligimin Mag Izleme/Gitme Sikligi Durumuna
Gore Farklilasma Durumuna Iliskin ANOVA Testi Sonuclar

Degisken Macg izleme/gitme sikhgi Mean Std. Deviation Sig.
Hic gitmem/izlemem 1.3580 43702
Sezonda 1-5 kere 1.7530 59561
Satin Alma
Bagimlih Sezonda 6-10 kere 2.3193 72673 000
Sezonda 11-15 kere 3.1764 1.04062
Sezonda 16 kere ve Usti 4.0421 1.05399
Hig¢ gitmem/izlemem 2.1003 .79108
Sezonda 1-5 kere 2.8381 .83414
Evangelizm Sezonda 6-10 kere 3.5664 .60324 .000
Sezonda 11-15 kere 4.1398 77409
Sezonda 16 kere ve Usti 4.5086 57948

Satin alma bagimhilig

ile evangelizm katilimcilarin takimlarmin maclarina

gitme/izleme sikligia gore anlaml bir farklilik gdstermektedir. Tablo 4.16°da verildigi lizere
takimlarinin maglarma sezonda 16 kere ve istii giden/izleyen katilimcilarin, maglara hic
gitmeyen/izlemeyen katilimcilara gore satin alma ve evangelizm tutumlarinin daha fazla

oldugu tespit edilmistir.
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4.5. Evangelizm ile Satin Alma Bagimlih@1 Arasindaki iliskiye Yonelik Bulgular

Son agamada ise spor takimi evangelizmi ile satin alma bagimlilig1 arasindaki iliskiyi
belirlemek amaciyla basit korelasyon testi uygulanmistir. Korelasyon testi, en az iki degisken
arasindaki iliskiyi belirmek amaciyla yapilan bir analiz tiriddr (Karadavut, 2021, s. 375).
Biiytikoztiirk’e (2002) gore, basit korelasyon analizinde, korelasyon katsayisi O ile 1,00
arasinda olmasi miikemmel derecede pozitif bir iliskiyi (bir degisken artarken diger
degiskenin de artmas1 durumu veya bir degiskenin azalirken diger degiskenin de azalmasi
durumu), O ile -1,00 olmasi miikkemmel negatif bir iliskiyi (bir degisken artarken diger
degiskenin azalmasi durumu veya bir degisken azalirken diger degiskenin artmasi durumu),
0,00 olmasi da degiskenler arasinda iliskinin olmadigini ortaya koymaktadir. Cohen’e,
(1988) gore de korelasyon katsayisinin (r), 0,00 — 0,30 olmas1 “diisiik diizeyde bir iligki’’;
0,30-0,70 arasinda olmasi “orta diizeyde bir iligki’’; 0,70 — 1,00 arasinda olmasi ise “yUksek
diizeyde bir iliski’’ oldugunu ifade etmektedir. Bu g¢alisma kapsaminda, korelasyon testi

verilen bilgilere gére yorumlanmustir.

Tablo 4.1. Evangelizm ile Satin Alma Bagimhligi Arasindaki Iliskive Yénelik Basit
Korelasyon Testi Sonuglart (1)

Degisken r p Yorum
Avukat 1 .000 Yuksek korelasyon
Reklam .829 .000 Yuksek korelasyon

Kiskirtma .665 .000 Orta korelasyon
Oziimsemek .820 .000 Yiksek korelasyon
Satin Alma Bagimhihg 719 .000 Yuksek korelasyon
Evangelizm 911 .000 Yuksek korelasyon
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4.5.1. Korelasyon testine iliskin bulgular

Tablo 4.2. Evangelizm ile Satin Alma Bagimhligi Arasindaki Iliskive Yénelik Basit
Korelasyon Testi Sonuglart (2)

Satin
Degisken Avukat | Reklam | Kiskirtma | Oziimsemek Alma Evangelizm
Bagimhihg
r 1
Avukat
: 829 1
r .
Reklam 0 000
r .665 .636 1
Kiskirtma D 000 000
Aziimsemek r .820 .815 .835 1
p .000 .000 .000
Satin Alma r 719 .764 .508 .730 1
Bagimhihig: p .000 .000 .000 .000
Evangelizm r 911 916 .858 .945 T77 1
p .000 .000 .000 .000 .000

Spor takimi evangelizmi ve alt boyutlar1 ile satin alma bagimlilig1 arasindaki iliskiyi
6lgmek icin yapilan korelasyon testi sonuglarina gore, evangelizm ile satin alma bagimlilig:
arasinda pozitif yonli kuvvetli bir iliski tespit edilmistir. Daha agik bir ifade ile evangelizm
ve satin alma bagimlilig1 arasindaki korelasyon katsayisi (.000) p<0,05 oldugu i¢in anlamli
bir iliski bulunmustur. Buna gore evangelizm, taraftarlarin satin alma bagimliliginm
etkilemektedir. Evangelizm diizeyi arttikca satin alma bagimhiliginin da arttig
disiinilmektedir.

Spor takimi evangelizminin avukat, reklam, kigkirtma ve 6ziimseme alt boyutlart ile
satin alma bagimlilig1 arasindaki iliskiyi 6lgmek amaciyla yapilan korelasyon testinde,
evangelizmin avukat alt boyutu ile satin alma bagimlilig1 arasinda pozitif yonli kuvvetli bir
iligki oldugu tespit edilmistir. Test sonuglarinda elde edilen korelasyon katsayisi (.000)
p<0,05 oldugu i¢in aralarinda anlamli bir iliski bulunmustur. Dolayisiyla taraftartarlarin
takimlarini savunurken sergilemis olduklar1 avukat davraniglar arttik¢a takimlarinin spor
marka {irlinlerini satin alma bagimliliklar1 da artmaktadir.

Spor takimi evangelizmi alt boyutu olan reklam ile satin alma bagimlilig1 arasindaki
iliskiyi 6l¢mek amaciyla yapilan korelasyon testi sonuglarina gore, reklam alt boyutu ile satin
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alma bagimmlilig1 arasinda pozitif yonlii kuvvetli bir iligki tespit edilmistir. Daha detayl
olarak, korelasyon kat sayis1 (.000) p<0,05 oldugu icin reklam alt boyutu ile satin alma
bagimlilig:1 arasinda anlaml bir iligki bulunmustur. Bu kapsamda, taraftarlarin takimlarini
veya takim oyuncularini gevrelerine anlatirken ve gosterirken ayni zamanda onlarin géniilli
ve karsiliksiz bir sekilde reklamlarini yaptig1 ve reklam alt boyutu altinda sergiledigi
davraniglar arttik¢a satin alma bagimliliginin da arttig1 sdylenebilmektedir.

Spor takimi evangelizminin bir diger alt boyutu olan kigkirtma ile satin alma
bagimlilig1 arasindaki iligkiyi 6lgmek amaciyla yapilan korelasyon testi bulgularina gore,
kiskirtma alt boyutu ile satin alma bagimlilig1 arasinda pozitif yonlii orta duzeyde bir iligki
tespit edilmistir. Daha agik bir sekilde ifade edildiginde, korelasyon test sonuglarina istinaden
elde edilen korelasyon katsayisi (.000) p<0,05 oldugu i¢in aralarinda anlaml bir iligki
bulunmustur. Bu bulguya gore, taraftarlarin baska bir takimin taraftar1 olan arkadas veya aile
tiyelerini kigkirtici davraniglara maruz birakma orani arttikga satin alma bagimliligi da
artmaktadir. Yapilan arastirma kapsaminda,

Spor takimi evangelizmin son olarak ele alinan alt boyutu 6ziimseme ile satin alma
bagimlilig1 arasindaki iligkiyi 6lgmek amaciyla yapilan korelasyon testi sonuglarina gore,
Oziimseme alt boyutu ile satin alma bagimlilig1 arasinda pozitif yonli kuvvetli bir iligki tespit
edilmistir. Korelasyon katsayist (.000) p<0,05 elde edildigi i¢in aralarinda anlamli bir iligki
bulunmustur. Oziimseme alt boyutu ile satin alma bagimhligi arasinda bulunmus olan
anlamli iliskiye gore, taraftarlarin mag giinlerinde veya takimlari i¢in kutlanan 6zel giinlerde

gerceklestirdikleri 6ztimseme arttik¢a satin alma bagimlilig1 da artmaktadir.
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5. SONUC, TARTISMA VE ONERILER

5.1. Sonug¢ ve Tartisma

Bu bolim arastirmanin  sonuglarina iliskin  belirlenen ifadelerin  genel
degerlendirmesini ve yapilacak olan arastirmalara yol gosterecek Oneriler icermektedir. Bu
caligsma, spor takimi evangelizmi ile taraftarlarin spor marka tiriinlerini satin alma bagimliligi
arasindaki iliskiyi sinamak amaciyla yapilmistir. Calismada kullanilan iki farkli 6lgek ve
kisisel bilgi formundan olusturulan anket formu 422 katilimciya uygulanmistir. Tiirkiye’de
spor takimi evangelizmi lizerine yapilan az sayida ¢aligma olmasinin yani sira evangelizmi
taraftarlar ve spor marka drinleri konusunda ele alan kisitli literatir bulunmaktadir. Bu
caligsma, alanda bulunan boslugu doldurmak amaciyla yapilmistir. Diinya’da ise spor takimi
evangelizmi, taraftarlar ve spor marka drinlerini satin alma bagimliligi Gzerine ¢ok az
yapilmis 6rnek calisma bulunmaktadir. Tiirkiye’de belirtilen konuda literatiir tarandiginda
spor ile ilgili calismalarin yani spor taraftarlarinin evangelizm diizeyleri ile ilgili
aragtirmalarin da yetersiz oldugu belirlenmistir. Bu kapsamda gerceklestirdigimiz ¢alismanin
hem Tiirkiye hem de diinya literatiiriine katkis1 olacagi disiliniilmektedir. Bu ¢aligsma,
iilkemizde spora ve spor endiistrisine oldukca katki saglayan taraftarlarin spor takimi
evangelizmi ile bu taraftarlarin spor marka iriinlerini satin alma bagimlilig1 faktorlerinin
belirlenmesi, demografik ozelliklerine iliskin sonuclarin ortaya konmasi ve birbirleri
arasindaki iligkinin incelenmesi amaciyla yapilmistir.

Aragtirmaya katilan bireyler cinsiyet degiskenine gore incelendiginde, katilimcilarin
cogunlugu (%54.7) 231 kisi ile erkeklerden olustugu belirlenmistir. Bu dogrultuda
Tirkiye’de erkeklerin taraftarliga kadinlara gore daha fazla ilgi gosterdigi diistiniilmektedir.
Aragtirmaya katilan bireylerin yas araligi (%39,6) 167 kisi ile “21-23 yas’’ grubunda ve
(%39.3) 166 kisi ile “24-26 yas’’ grubunda yogunlasmis oldugu tespit edilmistir. Calismaya
katilan bireylerin aylik gelir dagilimi incelendiginde (%26,1) 110 kisinin “1001-3000%’
gelirinin - oldugu belirlenmistir. Dolayisiyla arastirmaya katilan bireylerin  biiyiik
cogunlugunun o6grenci oldugu Ongodriilmektedir. Egitim durumuna iliskin sonuglar

incelendiginde cogunlugun (%51,9) 219 kisi ile lisans diizeyinde egitim goren bireylerden
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olustugu belirlenmistir. Calismaya katilan bireylerin ikamet durumuna iliskin sonuglar
incelendiginde biiylik ¢ogunlugun (%76.1) 321 kisi ile sehirde ikamet ettigi belirlenmistir.
Arastirma kapsaminda katilimeilarin taraftar davranislart incelenmistir. Katilimcilarin takim
tutma/tutmama durumlar1 incelendiginde (%88.6) 374 kisi ile biiylik ¢ogunlugun takim
tuttugu sonucuna vartlmistir. Katilimeilarin kuliip/dernek {iyeligi durumlari incelendiginde
(%69.0) 291 kisinin kuliip/dernek iiyeligi bulunmadigi belirlenmistir. Katilimcilarin maga
gitme/izleme durumu incelendiginde (%22,3) 94 kisi sezonda 1-5 kere mag takip ettigini
belirtmistir. Calismada katilimcilarin evangelizm diizeyini 6l¢gmek amaciyla Dwyer,
Greenhalgh ve LeCrom tarafindan 2015 yilinda Ingilizce olarak gelistirilen ve 2017 yilinda
Yiiksekbilgili tarafindan Tirk¢e’ye uyarlanan Spor Takimi Evangelizmi (eFangelizm)
Olgegi (STEO) kullanilmistir. Olgegin giivenirligini ve yapisal gecerlili§ini 6lgmek igin
Cronbach alfa guvenirlik katsayisi test edilmistir. Analiz sonucunda 6lgegin Cronbach alfa
glvenirlik katsayis1 0,955 olarak tespit edilmistir. Dolaysisiyla “Spor Takimi1 Evangelizmi
(eFANgelizm)*’ 6lgeginin yiksek derecede glvenilir oldugu kabul edilmistir. Bu 6lcekte
dort boyut ve on iki ifade yer almaktadir. S6z konusu bu doért boyut; avukat, reklam, kigkirtma
ve dziimseme kavramlaridir. Bu dort faktor arasindaki iligki incelendiginde avukat, reklam
ve 0ziimseme faktorleri arasinda yiiksek derecede pozitif bir iliski ve kiskirtma faktorii ile de
orta derecede pozitif yonlii bir iliski oldugu tespit edilmistir. Spor takimi evangelizmini
etkileyen faktorlerin katilimcilarin satin alma bagimliligi davranislart ve demografik
Ozellikleri agisinda istatistiki olarak fark olup olmadigini belirlemek amaciyla T-testi ve
ANOVA uygulanmistir. Spor takimi evangelizmi ile taraftarlarin spor marka tirlinlerini satin
alma bagimlilig1 arasindaki iliskiyi belirlemek amaciyla basit korelasyon testi uygulanmistir.

Calismada katilimcilarin satin alma davranislarini 6lgmek amaciyla Goktas ve Tarakci
tarafindan 2020 yilinda kullanilan Satin Alma Bagimlihg: Olgegi (SABO) kullanilmistir.
Olgegin giivenirligini ve yapisal gegerliligini 6lgmek icin Cronbach alfa giivenirlik katsayisi
test edilmistir. Analiz sonucunda 6l¢egin Cronbach alfa glvenirlik katsayis1 0,958 olarak
tespit edilmistir. Dolayisiyla “Satin Alma Bagimlilig1’’ 6lgeginin yiiksek derecede givenilir
oldugu kabul edilmistir. Bu 6lgekte bir boyut ve dokuz ifade yer almaktadir. Bu tek boyut;

satin alma bagimliligi kavramindan olusmaktadir. Bu boyutun korelasyon degerleri
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incelendiginde diger boyutlar ile arasinda yiiksek derecede pozitif yonli bir iliski oldugu
sOylenebilmektedir. Satin alma davranisini etkileyen faktor ile katilimeilarm spor takimi
evangelizmi ve demografik 6zelliklerine gore istatistiki olarak fark olup olmadigini ortaya
koymak amaci ile T-testi ve ANOVA uygulanmustir. Satin alma bagimlilig1 ile spor takimi
evangelizmi arasindaki iligkiyi belirlemek amaciyla basit korelasyon testi uygulanmistir.

Verilerin analizleri sonucunda, gelistirilen hipotezlerin kabul edilebilirligi stnanmis ve
su sonuglara ulagilmgtir:

Spor takimi evangelizmi ile cinsiyet degiskeni arasinda anlamli farklilik olup
olmadigini belirleme amaci ile uygulanan T-testi sonuglarina gore spor takimi evangelizmi
ile cinsiyet degiskeni arasinda anlamli bir farklilik oldugu belirlenmistir. Yapilan T-testi
sonucunda satin alma bagimliligr da cinsiyete gore anlamli bir farklilik gostermektedir.
Boylece, H1 hipotezi ve alt hipotezleri ile Ho hipotezi kabul edilmistir. Bu kapsamda
erkeklerin kadinlara gére evangelizm tutumlarinin daha yiiksek oldugu tespit edilmistir.
Calisma bulgularina paralel olarak, Gantz ve Wenner (1991, s. 233) erkeklerin spor
programlarini seyretmek i¢in daha fazla zaman harcadiklar1 ayrica spor hakkinda daha fazla
bilgiye ve farkl giidiilenmelere sahip olduklarini belirtmislerdir. Ayrica literatiirde, cinsiyet
bazinda erkeklerin kadinlara gore takimlarina daha bagl olduklar1 sonucuna ulasilmistir
(Yikilmaz, 2017, s. 76). Yapilan analizler ve literatiirde yer alan bilgiler birbirini destekler
niteliktedir.

Spor takimi evangelizmi ile yas degiskeni arasinda anlamli farklilik olup olmadigini
belirleme amaci ile uygulanan ANOVA testi sonuglarina gore spor takimi evangelizmi ile
yas degiskeni arasinda anlamlilik degeri 0.50’nin altinda olmadig1 i¢in anlamli bir farklilik
tespit edilememistir. Yapilan ANOVA Testi sonucunda, satin alma bagimlihigi ile yas
degiskeni arasinda da anlamlilik degeri 0.50’nin altinda olmadig1 i¢in herhangi bir farklilik
tespit edilmemistir. Katilimcilarin 6n lisans, lisans ve lisansiistii diizeylerde 6grenim goren
ogrenciler olmasi ve yas araliklarmin birbirine yakin olmasi sebebiyle Hz hipotezi ve alt

hipotezleri ile Hio hipotezi reddedilmistir.

Spor takim1 evangelizmi ile gelir degiskeni arasinda anlamli farklilik olup olmadigin
belirleme amaci ile uygulanan ANOVA testi sonuglarina gore spor takimi evangelizmi ile
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gelir degiskeni arasinda anlamli bir farklilik oldugu belirlenmistir. Yapilan Varyans Testi
sonucunda, satin alma bagimliligi da gelire gore anlamli bir farklilik géstermektedir. Bunun
sonucunda H3 hipotezi ve alt hipotezleri ile Hi1 hipotezi kabul edilmistir. Katilimcilardan
“1001-3000 b’ gelire sahip olanlarin avukat, reklam, 6ziimsemek alt boyutlar1 degerlerinin
diger gelir gruplarina gore daha yiiksek oldugu, katilimcilardan “751-1000 %’ gelire sahip
olanlarin ise kigkirtma alt boyutu degerleri daha yiliksek bulunmustur. Bozdemir (1998, s. 59)
yapmis oldugu ¢alismada maca giden ve daha ¢ok fanatik gruplarin icerisinde bulunanlarin
orta ve disiik gelir gruplarina dahil olanlar olduklarini 6ne stirmektedir. Caligmamiza katilan
bireylerin 6grenci oldugu disiiniildiiglinde test sonuglar1 ile literatiir birbirini

desteklemektedir.

Spor takimi evangelizmi ile katilimcilarin egitim durumu arasinda anlamli farklilik
olup olmadigini belirleme amaci ile uygulanan ANOV A testi sonuglarina gére spor takimi
evangelizmi ile katilmecilarin egitim durumu arasinda anlamlilik degeri 0.50’nin altinda
olmadigi i¢in anlamli bir farklilik tespit edilememistir. Satin alma bagimliligi da ANOVA
Testi sonucunda egitim durumuna gore herhangi bir farklilik gostermemektedir. Bu

dogrultuda Hs hipotezi ve alt hipotezleri ile Hi2 reddedilmistir.

Spor takim1 evangelizmi ile katilimcilarin ikamet ettikleri yer arasinda anlaml farklilik
olup olmadigin1 belirleme amaci ile uygulanan ANOVA testi sonuglarina gore evangelizmin
avukat, reklam ve 6ziimseme alt boyutlarinda significant degeri 0.50’nin altinda olmadig:
icin anlamli bir farklilik tespit edilememistir. Buna karsin evangelizm alt boyutu olan
kigkirtma ile ikamet edilen yer arasinda anlamli bir farklilik tespit edilmistir. Satin alma
bagimlilig1 ile ikamet edilen yer arasinda yapilan ANOVA testi sonucunda ise herhangi bir
farklilik tespit edilmemistir. Dolayisiyla Hs hipotezinde, alt hipotez olan Hsc hipotezi
disindakiler ile Hiz hipotezi reddedilmistir. Sehirde yasayan taraftarlarin ilge veya koyde
yasayanlara gore aile iiyelerine, arkadas cevrelerine ya da diger takim taraftarlarina karsi
daha fazla kigkirtict hareketler sergiledigi soylenebilmektedir.

Spor takimi evangelizmi ile katilimcilarin takim tutup tutmama durumlar1 arasinda
anlamli farklilik olup olmadigini belirleme amaci ile uygulanan T-testi sonuglaria gore spor
takim1 evangelizmi ile katilimcilarin takim tutup tutmama durumlar arasinda anlamli bir
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farklilik oldugu belirlenmistir. Satin alma bagimlilig1r da yapilan T-testi sonuglarina gore
katilimcilarin takim tutup tutmama durumlarina gore anlamli bir farklilik géstermektedir.
Boylece, He hipotezi ve alt hipotezleri ile Hi4 hipotezi kabul edilmistir. Spor takimlarin
olusturan en onemli faktorlerden birinin taraftar oldugu diisiintildiigiinde, taraftarlarin da
takimlart s6z konusu olunca evangelist davranislar sergiledigi sdylenebilmektedir. Kazan
(2009, s. 71) yapmis oldugu ¢alismada, her takimin tiim taraftarlariyla birlikte adeta bir ulus
ya da bir “alt ulus” oldugunu, bir baska acidan degerlendirildiginde ise her takimin bir sinif
oldugunu ileri stirmiistiir.

Spor takimi evangelizmi ile katilimecilarin takim kuliiplerine/derneklerine iiye olup
olmama durumlar1 arasinda anlamli farklilik olup olmadigini belirleme amaci ile uygulanan
T-testi sonuglarma goére spor takimi evangelizmi ile katilimeilarin  takim
kuliiplerine/derneklerine iiye olup olmama durumlari arasinda anlamh bir farklilik oldugu
belirlenmistir. Satin alma bagimlilig1 da katilimcilarin takim kuliiplerine/derneklerine iiye
olup olmama durumlarina gore yapilan T-testi sonuglarma gore anlamhi bir farklilik
gOstermektedir. Boylece, H7 hipotezi ve alt hipotezleri ile His hipotezi kabul edilmistir. Eker
(2010, s. 181) caligmasinda konuyla ilgili olarak, aitlik duygusuna sahip sosyal bir varlik olan
insanin, kendini glivende ve mutlu hissedebilmek i¢in grup, kuliip veya dernek gibi herhangi
bir sosyal grubun iiyesi olmak istedigini belirtmektedir.

Spor takimi evangelizmi ile katilimcilarin takimlarinin maglarina gitme/izleme siklig1
arasinda anlamli farklilik olup olmadigini belirleme amaci ile uygulanan ANOVA testi
sonuclarina gore spor takimi evangelizmi ile katilimcilarin takimlarinin magclarina
gitme/izleme siklig1 arasinda anlamli bir farklilik oldugu belirlenmistir. Satin alma
bagimlilig: ile katilimcilarin takimlarinin maglarina gitme/izleme sikligina gore yapilan T-
testi sonuglarinda da anlamli bir farklilik tespit edilmistir. Bunun sonucunda Hs hipotezi, alt
ve hipotezleri ile Hie hipotezi kabul edilmistir. Taraftarlarin tuttuklar1 takimlarin maglarini
izlemeye gitmeleri, takimlarinin yaninda ve destek olduklarinin 6nemli bir gdstergesi olarak
diisiiniilebilecegi soylenmektedir (Polat ve digerleri, 2019, s. 150).

Son olarak ise spor takimi evangelizmi ile satin alma bagimlilig1 arasindaki iliskiyi

belirlemek amaciyla uygulanan basit korelasyon testi sonuglarina gore, evangelizm ile satin
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alma bagimlilig1 arasinda korelasyon katsayist (.000) p<0,05 oldugu i¢in pozitif yonlii
kuvvetli bir iliski bulunmustur. BOylece Hiz hipotezi kabul edilmistir. Spor takimi
evangelizminin avukat, reklam, kiskirtma ve Oziimseme alt boyutlar1 ile satin alma
bagimlilig1 arasindaki iliskiyi 6l¢gmek amaciyla yapilan korelasyon testinde, evangelizm alt
boyutlari ile satin alma bagimlilig1 arasinda korelasyon katsayisi (.000) p<0,05 oldugu icin
pozitif yonlii anlaml bir iligki tespit edilmistir. Bu kapsamda H17 hipotezinin alt hipotezleri
olan Hi7a, Hi7b, Hi7c ve Hizd hipotezleri de kabul edilmistir.

Erdogan ve Oztas (2021, s. 482), yapmis olduklar1 ¢alismada, spor izleyicilerinin, spor
takimiyla kendilerini iligskilendirdikten sonra, takimla iliskilerini gelistirmek i¢in taraftar
deneyiminin ¢esitli bilesenlerine aktif olarak katildigini 6ne stirmiistiir. Maglar1 canli olarak
izlemek, televizyonda izlemek, iirlin satin almak ve taraftar1 oldugu takimin {iriinlerini
giymek vb. bu bilesenlere Ornek gosterilmistir. Aymi g¢aligmada duygusal, sosyal ve
fonksiyonel tiiketici degerlerinin takim kimliginin lisansh iiriin satin alma davranisi tizerine
etkili oldugunu ortaya koyulmustur.

Elde edilen sonuglar 15181nda spor takim1 evangelizmi arttik¢a taraftarlarin spor marka
driinlerini satin alma bagimliliklar1 da artmaktadir. Takimima goniilden tutkuyla bagli olan
taraftar i¢in takimin spor marka tiriinlerini satin almak bir bagimlilik haline gelebilmektedir.
Bu durumda taraftar kendini takimina ait hissedebilmekte ve takimina karsi olusturdugu
duygusal bag ve sadakati giiclendirdigini diistinmektedir. Spor pazarlamacilariminin
pazarlama faaliyetlerini bu bilgiler 1s1ginda yiirlitmeleri takimlarin ve spor endiistrisinin

geliserek daha da biiyiimesine katki saglayacaktir.

5.2. Oneriler

Arastirma kapsaminda yer alan katilimeilar 422 kisi ile sinirli olup gelecekte benzer
calismalarin yapilmasi durumunda daha genis 6rneklem grubu ile bu sonuglar arasinda
karsilastirma yapilabilir.

Ulusal ve uluslararas1 ortamlarda bulunan daha genis 6rneklem gruplar ile aragtirma

yapilarak daha genel sonuglara ulasilabilir. Farkli iilkelerde ayn1 veya benzer caligmalar
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yapilabilir ve iilkeler arasindaki fanatizm, evangelizm ve satin alma davraniglarindaki
farkliliklar tespit edilebilir.

Farkli boliimler veya fakiilteler arasinda karsilastirma yapilarak 6grenci gesitliligi
cogaltilabilir. Arastirmanin Ornekleminin {niversite Ogrencilerinden farkli bir grup ile
yapilmasi da oldukc¢a onemlidir. Calisma kapsaminda iiniversite Ogrencilerinin taraftar
kimligi ozellikleri diisiiktiir, bu nedenle bundan sonraki arastirmalar taraftar kimligi
Ozellikleri daha yiiksek olan 6rneklem gruplari ile yapilabilir.

Bundan sonraki caligmalar taraftar ile evangelizm ve evangelist taraftar ayirimi
yapilarak gergeklestirilebilir.

Farkli branglar ile benzer ¢aligmalarin yapilmasi fanatizm, evangelizm, satin alma
bagimliligi kavramlarim1 spor taraftarlar1 ve spor endiistrisi baglaminda daha iyi
anlasilmasina yardimc1 olabilir.

Boylece arastirmadan elde edilecek sonuglar 1s181nda, spor kuliipleri ve sponsorlara,
taraftarlarin  satin  alma davranist ve tutumlarinda pozitif yonli degisimler

gerceklestirebilecek spor pazarlamasi stratejileri olusturmak icin biiytik katkilar saglanabilir.
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EKLER

Ek-1. Anket Formu

ANKET FORMU
Degerli katilimci; bu c¢alisma Spor Takimi Evangelizmi ile Taraftarlarin Spor Marka
Uriinlerini Satin Alma Bagimlilig1 Arasidaki iliskiyi incelemeye yoneliktir. Katilimimiz i¢in
tesekkiir ederim.

Arastirmaci: Fatos DEGIRMENCIOGLU

Soru-1 Cinsiyetiniz: a) Kadin b) Erkek
Soru-2 Yasmiz: a) 18-20 b) 21-23 c¢) 24-26 d) 27-29 e) 30 ve Uzeri

Soru-3 Geliriniz: a) 1-250% b) 251-500% c¢) 501-750% d) 751-1000% €)1001-3000%
f)3001% ve Uzeri

Soru-4 Egitim durumunuz: a) Onlisans b) Lisans c) Yiiksek Lisans d) Doktora
Soru-5 Yasadigimz yer: a) Koy b) Iice c) Sehir

Soru-6 Takim tutuyor musunuz? a) Evet b) Hayir

Soru-7 Takimimizin kuliibiine ya da taraftar dernegine tiye misiniz? a) Evet b) Hayir

Soru-8 Maglara hangi siklikla gidersiniz ya da izlersiniz? a) Hi¢ gitmem/izlemem b)
Sezonda 1-5 kere c¢) Sezonda 5-10 kere d) Sezonda 10-15 kere e) Sezonda 15 kere ve

st



Soru-9 Asagida Spor Takimi1 Evangelizmine dair bazi ifadeler bulunmaktadir. Liitfen verilen
ifadeleri dikkatli bir sekilde okuyarak her birini degerlendiriniz.

5- Kesinlikle Katiliyorum 4- Katiliyorum 3- Kararsizim 2- Katilmiyorum 1- Kesinlikle
Katilmiyorum

5 5 £ £
<] E g g = v =
x = = S s X 3
EE E £ 2 £z
8= = 5 = 8=
X ¥ M N N> X 4
1. Tuttugum takimdan “biz” seklinde bahsederim. 1 2 3 4 5
2. Cevremdekilere tuttugum takimin iyi 1 2 3 4

oyuncularindan bahsederim.
3. Tuttugum takim ile ilgili tanimadigim kisilerin
konusmalarina dahil olurum.

=
N
w
EaN
o1

4. Aracimda tuttugum takimi belirten tirtinler 1 2 3 4 5
bulunur.

5. Odamda tuttugum takimi belirten tliriinler 1 2 3 4 5
bulunur.

6. Dogum giinlerinde, 6zel giinlerde tuttugum 1 2 3 4 5
takima ait Uriinleri hediye olarak veririm.

7. Internet profillerimde tuttugum takin belirtirim. 1 2 3 4 5

8. Tuttugum takimi tutmayan arkadaslar ve aile

tiyeleri ile onlarin tuttugu takim kaybettiginde 1 2 3 4 5
iletisim kurarim.

9. Tuttugum takimi tutmayan arkadaslar ve aile

iyeleri ile onlarin tuttugu takim kazandiginda 1 2 g 4 5
iletisim kurarim.

10. Tuttugum takimi tutmayan arkadaslar ve aile

iyeleri ile onlarin tuttugu takim oynarken iletisim 1 2 3 4 5
kurarim.

11. Tuttugum takimin maginin oldugu giinlerde 1 2 3 4 5
takim tiniformasi giyerim.

12. Ayni1 takimi tutan arkadaglar ve aile liyeleri ile 1 2 3 4 5

tuttugumuz takim oynarken iletisim kurarim.



Soru-10 Asagida Satin Alma Bagimliligina dair bazi ifadeler bulunmaktadir. Liitfen verilen
ifadeleri dikkatli bir sekilde okuyarak her birini degerlendiriniz.
5- Kesinlikle Katiliyorum 4- Katihyorum 3- Kararsizim 2- Katilmiyorum 1- Kesinlikle

Katilmyorum

1. Tuttugum takimin taraftar iirtinlerini satin
almak hayatimdaki en 6nemli seydir.

2. Her zaman Tuttugum takimin taraftar
tirlinlerini satin almay1 diisiintiriim.

3. Bazen daha iyi hissetmek i¢in Tuttugum
takimin taraftar tiriinlerini satin alirim.

4. Tuttugum takimin taraftar iiriinlerini satin
almak i¢in harcadigim zaman ve maddiyat
sebebiyle sevgilimi/ esimi, ailemi ve
arkadaslarimi ihmal ederim.

5. Tuttugum takimin taraftar tirlinlerini satin
almak konusunda kendimde artan bir egilim
hissediyorum.

6. Tuttugum takimin taraftar lirtinlerini satin
almak konusunda planladigimdan ¢ok daha fazla
aligveris yaparim.

7. Tuttugum takimin taraftar tirlinlerini satin
almak konusunda gittikce daha fazla zaman
harctyorum.

8. Tuttugum takimin taraftar {iriinlerini satin
almay1 azaltmaya yonelik basarisiz denemelerim
oldu.

9. Tuttugum takimin taraftar lirtinlerini satin
almadigimda vicdanen rahatsiz olurum.

Kesinlikle

Katilmiyorum

-

|

Katilmiyorum

N

N

Kararsizim

Katiliyorum

S

D

Kesinlikle

Katiliyorum

o1
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