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Lisansl {iriin satin alma davranigt son dénemlerde hem kuliiplerin hem de arastirmacilarin énem verdigi
konulardan biridir. Arastirmanin amaci fanatizmin lisanslt iiriin satin alma niyeti iizerine etkisini belirlemek
ve bu etkide marka sadakatinin aracilik roliinii ortaya koymaktir. Bu amagla kolayda 6rneklem yonteminin
tercih edildigi arastirmada, veriler Istanbul ilindeki futbol taraftarlarindan yiizyiize anket teknigiyle elde
edilmistir. Veri toplama siirecinde 424 taraftar ankete katilmig ve elde edilen veriler SPSS ve AMOS paket
programlart araciligiyla analiz edilmistir. Yapilan analizler sonucunda fanatizmin lisansh {iriin satin alma
niyeti ve marka sadakati lizerinde; marka sadakatinin ise lisansli {irlin satin alma niyeti {lizerinde olumlu
dogrultuda anlamli etkileri oldugu belirlenmistir. Ayrica elde edilen diger bir 6énemli sonug, fanatizmin
lisanshi {irlin satin alma niyeti lizerindeki etkisinde, marka sadakatinin aracilik roliine sahip oldugudur.
Ulasilan bu sonuglar konuyla alakali hem teorik hem de uygulamaya yonelik dnemli katkilar sunmaktadir.
Son olarak ulagilan sonuglar kapsaminda bu konuda gelecekte arastirma yapacak aragtirmacilara dnerilerde de
bulunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Fanatizm, lisansli iirtin, marka sadakati, satin alma niyeti.

The Effect of Fanaticism on Licensed Product Purchasing Intention and the Mediating
Role of Brand Loyalty

ABSTRACT

The behavior of purchasing licensed products is one of the issues that both clubs and researchers give
importance to recently. The purpose of this study is to look into the impact of fanaticism on the desire to buy
licensed products, as well as the role of brand loyalty in mediating this effect. Data were obtained from
football fans in Istanbul via a face-to-face survey procedure in the study, which used the convenience sample
strategy. During the data collection process, 424 supporters completed the survey, and the results were
analyzed using SPSS and AMOS package tools. The investigation revealed that fanaticism has a positive and
substantial effect on brand loyalty and the intention to purchase licensed products; brand loyalty has a
positive and significant effect on the intention to purchase licensed products. Another notable finding is that
brand loyalty mediates the influence of fanaticism on the propensity to acquire licensed products. These
discoveries contribute significantly to both theory and practice. Finally, recommendations were made to the
researchers who would do future research on this subject based on the findings.

Keywords: Fanaticism, licensed product, brand loyalty, purchase intention.

Giris

Spor, sosyal bir faaliyet olmasinin yan sira 6zellikle glinlimiizde yasanan gelismelerle birlikte
ekonomik olarak da 6nemli bir sektdr haline gelmistir. Diinya pazarinda spor endiistrisinin pay1 100
milyar dolar1 agmaktadir (Plunkett, 2014). Sporun diinya ekonomisi icerisindeki bu hacmi, diinyadaki
pek cok iilkenin milli gelirinden daha fazladir. Aynm1 zamanda spor harcamalarinin artis hiz1 da, baz
iilkelerde milli gelirin artis hizindan daha fazladir (Kati, 2016).

Diinya genelinde hizla biiyliyen spor ekonomisi igerisinde en Onemli yere sahip spor
dallarindan biri de futboldur. Diinya genelinde 3.5 milyar futbol izleyicisi ve 250 milyon kayith
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futbolcunun bulundugu bilinmektedir (Galatasaray Store, 2022). Futbol, giiniimiizde Tiirkiye’de de en
popiiler spor dali konumundadir. Tirkiye Genglik Sivil Toplum Kuruluslar1 Platformu’nun (TGSP) 26
ilde gerceklestirdikleri “Tiirkiyenin Gengleri: Spor Aliskanliklar” isimli arastirmanin raporunda,
genglerin aktif olarak yaptigi ve lisanshi olarak miisabakalara katildigi (%16), ilgilenmekte oldugu
(%25) ve imkan ve vakit konusundaki engelleri bir kenara birakarak en ¢ok ilgilenmek istedikleri
(%15.3) spor dalinin futbol oldugu belirtilmektedir (TGSP, 2020).

Ozellikle 2000°1i yillardan sonra futbola yapilan yatirnmlarla birlikte, futbol sadece sportif bir
alan olmaktan ¢ikmis ve maddi gelir saglayan bir sektdr haline gelmistir. Bu gelismeler 1s18inda
girisimciler de bu alana ilgi duymaya baglamis ve reklam, lisansh iiriin satislari, sponsorluk gibi
faaliyetlerle, futbolun gelir getirici yoniinii 6n plana c¢ikarmislardir. Kuliipler gerceklestirdikleri
transferlerin maliyetlerini sponsor firmalara karsilatmanin yam sira, diinyaca iinli bir futbolcuyu
transfer ederek bu futbolcunun maliyetini sadece forma satiglarindan karsilar hale gelmistir. Ornegin,
Real Madrid kuliibii 94 milyon euro 6deyerek transfer ettigi Cristiano Ronaldo’nun forma satigindan
102 milyon euro gelir elde etmistir (Hiirriyet, 2017). Dolayisiyla lisansh iiriin satiglart kuliiplerin
ekonomik performansi agisindan oldukga onemli bir faaliyet haline gelmistir. Ozellikle fanatik
taraftarlar ihtiyag duyduklar1 bir iriinii satin almak istediklerinde, kuliibe destek olmak, kuliibe
baghliklarin1 gdstermek vb. kaygilarla genellikle lisansh iiriinleri tercih etmeye baslamuslardir (Ilk,
Cavusoglu ve Giiler, 2020). Ancak fanatik taraftarlarin lisanshi {iriinleri tercih etmeleri her zaman
dogrudan fanatiklik diizeyleri ile iliskili olmayabilir. Fanatizmin lisansh iirlin satin alma niyeti
iizerindeki etkisi, farkli degiskenler araciligiyla da gerceklesiyor olabilir. Diger bir ifade ile, kuliiplerin
lisashi trlinler tretmeleri fanatik taraftarlarin her zaman bu iriinleri satin alacaklar1 anlamina
gelmeyebilir. Bu nedenle kuliiplerin, bu taraftarlari lisansh iiriin satin almaya iten faktorleri de
belirlemeleri gerekmektedir. Literatiir incelendiginde taraftarlarin marka sadakatlerinin lisansh {iriin
satin alma niyetlerini pozitif olarak etkiledigini gosteren ¢aligmalar oldugu goriilmektedir (Kural ve
Eraslan, 2023; La Rocca, 2018). Ulasilan bu sonuglar neticesinde fanatizmin marka sadakati iizerinden
satin alma niyetini dolayli olarak etkileyecegi ongoriilmektedir. Dolayisiyla bu calismanin amact
futbol taraftarlariin fanatizm diizeyinin lisansh iiriin satin alma niyeti {izerindeki etkisinde marka
sadakatinin aracilik roliinii incelemektir.

Fanatizm

Fan (taraftar) kavrami “fanatic” kelimesinden tiiretilmis ve ilk olarak 1682 yilinda agir1 hevesli
bireyleri tanimlamak amaciyla kullanilmigtir. Sozlilklerde yerini almasi ise, ilk defa 1899 yilinda
olmustur. Bu tarihte kavram Amerikan sozliigiinde “Oncelikle sporda goriilen cosku dolu birey”
seklinde tanimlanmistir (Leonard, 1998). Bu kelime her ne kadar taraftar anlamina gelen “fan”
kelimesinden tiiretilmis olsa da, taraftar ve fanatik arasinda farklilar bulunmaktadir. Taraftar,
“birbirine karsit yanlardan herhangi birini tutan, destekleyen veya herhangi bir seyden yana olan
kimse, yandas” olarak tanimlanmaktadir (Oxford Languages, 2023). Fanatizm ise “Sahip olunan veya
pesinden kosulan degisik amach goriislere, fikir veya ideolojilere asirn sekilde bagliliktan dogan,
tavizsiz ve kati bir davranis sekli ve bundan dogan bir akimdir” (Erkal, Baloglu ve Baloglu, 1997).
Taraftarlik ve fanatizm her ne kadar din, siyaset, moda, eglence vb. pek ¢ok alanda kullanilan
kavramlar olsa da (Ogiit Eker, 2010), bu iki kavramin kitle iletisim alaninda yasanan hizli degisimler
sonrasinda On plana ¢ikan sporla 6zellikle de futbolla (Yagbasan ve Kahraman, 2016) 6zdeslestigi
sOylenebilir. Dolayisiyla bircok aragtirmada da bu iki kavram, spor taraftarlifi veya fanatizmi
anlamina gelecek sekilde tanimlanmaktadir (Goldstein, 1989; Hunt, Bristol ve Bashaw, 1999; Shank,
1999). Shank (1999) spor taraftarligim kisilerin bir spor unsuru ile duygusal olarak biitiinlesmesi ve
kisisel adanmislik olarak tanimlamaktadir. Spor fanatizmi ise belirli bir spor nesnesine hevesli
adanmislik olarak tanimlanmaktadir (Hunt vd., 1999).

Fanatizm baz1 kaynaklarda siddet i¢eren bir kavram olarak da tanimlanmaktadir (Ayan, 2006;
Hiinerli, 2011). Spor sosyologu Ahmet Talimciler, bu durumun sebebini fanatizm ve holiganizm
kavramlarmin anlagilamamasi olarak gostermektedir. Talimciler biitiin fanatik taraftarlarin siddet
egilimi gostereceklerine yonelik diisiincenin yanlis oldugunu, fanatik taraftarlarin holigan taraftarlarla
es degerde tutulamayacagini belirtmektedir (Omay, 2019). Bu dogrultuda fanatizm, taraftarlarin
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takimlarina baglilik diizeyini gosteren kavramlardan biri olarak ortaya ¢ikmaktadir. Hunt vd. (1999)
taraftar tiirlerini baglilik diizeylerine goére gegici taraftar-yerel taraftar-sadik taraftar-fanatik taraftar-
kotii fonksiyonlu taraftar olarak bes grupta incelemektedir. Gegici taraftarin takima baglilig1 basarrya
odaklidir ve takim basarisiz oldugunda takimi desteklemekten vazgecebilmektedir. Yerel taraftar ise
bulundugu boélgenin takimina aidiyet hissetmekte, bulundugu bolgeden ayrildiginda bu aidiyet
duygusu ortadan kalkabilmektedir (Hunt vd., 1999). Sadik taraftarin takima baglilig1 ise basartya veya
cografyaya gore degismemektedir. Bu taraftar grubu her kosulda takimini desteklemekte, takimin
magclarim  stattan veya televizyondan takip etme ve takimin irilinlerini satin alma egilimi
gostermektedir. Fanatik taraftar da sadik taraftar gibi takimina bagli olmakla birlikte onun baglilig
biraz daha yiiksektir. Bu taraftar grubu takiminin maglarin takip etmekte, iiriinlerini satin almakta, bu
driinleri odasinin duvarlarina asmakta, maglara giderken giymekte ve maglarda yiiziinii takimin
renklerine boyama, maske takma vb. eylemlerde bulunmaktadir (Argan ve Katirci, 2015). Koti
fonksiyonlu taraftar ise holigan olarak da isimlendirilebilir. Bu taraftar grubu anormal davranislar
gostermektedir ve davramglar1 siddet ve sozlii taciz unsurlarimi igermektedir. Bu grup ayrica spor
ortaminin bilesenlerinden sik sik sikayet etmekte ve siirekli sorun ¢ikarmaktadir (Wakefield ve Wann,
2006). Tanimlardan yola ¢ikarak fanatizmin takima asirt baglilik ve bunu davraniglara yansitma
seklinde kendini gosterdigi, holiganizmin ise siddet ve gatisma igermesi bakimindan fanatizmden
ayrildigi sdylenebilir.

Fanatizme ait Ozelliklerin bilinmesi fanatizmin anlasilmast ve holiganizmden ayrilmasi
acisindan dnemlidir. Thorne ve Bruner'e (2006) gore fanatizmin dahili katilim, harici katilim arzusu,
edinme arzusu ve sosyal etkilesim arzusu olmak iizere dort 6zelligi bulunmaktadir. Dahili katilim
taraftarlarin kendilerini bir taraftar alt kiiltiiriiniin {iyesi olarak tanimlamaya yonelik gosterdikleri
giiclii egilimdir. Harici katilim arzusu taraftarlarla ilgili faaliyetlere dahil olma istegi seklinde kendini
gostermektedir. Edinme arzusu taraftarlarin koleksiyon olugturmak veya hatira olarak saklamak icin
imzali iirlinlere sahip olma istegidir. Sosyal etkilesim arzusu ise taraftarlarin fanatizm konularini diger
taraftarlarla ve hatta taraftar olmayanlarla tartisarak zaman harcama egilimleridir (Dwyer, LeCrom ve
Greenhalgh, 2018).

Marka Sadakati

Marka baghiligi olarak da ifade edilen marka sadakati tiiketici temelli marka degerinin en
onemli boyutudur (Aaker, 2009). Marka sadakati, tiiketicilerin herhangi bir markay1 sadece anlik satin
almasi degil, gelecek donemlerde de ayni markayi satin almasi olarak tanimlanmaktadir. Marka
sadakati, markayla ilgili gelecekteki tercih ve davranislarin belirleyici faktoriidiir. Marka sadakati,
marka tercihinin yani sira, marka bilinirligi, marka farkindaligi ve marka taninirligi asamalarini da
iceren genis kapsamli bir kavramdir (Karpat Aktuglu, 2018). Marka sadakati, tiiketicinin diger
markalarin da bulundugu rekabet¢i bir ortamda belirli bir markay1 tesadiifi olmayacak bir bigimde
satin almasi ve sonraki siirecte de satin almaya devam etmesi seklinde markaya yonelik davranigsal bir
tepki, markay1 degerlendirme ve marka hakkinda karar verme seklindeki psikolojik bir durumdur
(Avecilar, 2008; Keller, 1993).

Sadakat diizeyi yliksek miisteriler isletmeler icin olduk¢a 6nemlidir. Bu miisteriler isletmeye
stirekli bir nakit akigi saglayarak pazara yeni rakiplerin girmesini engellemekte ve dolayisiyla
isletmeler sadik miisterilerinin sayisini artirmayr hedeflemektedir (Marangoz, 2007). Bu nedenle
marka sadakatinin dl¢lilmesi 6nem arz etmektedir. Tiiketicilerin marka sadakatlerini 6lgmek i¢in satin
alma verileri, satin alinan markalarin sayilari ve yeniden satin alma oranlart gibi Slgme
yontemlerinden faydalanilmaktadir (Ispir, 2020). Marka sadakati ile ilgili yapilan o&l¢iimlerde
miisteriler sadakat diizeylerine gére bes kategoriye ayrilabilir. Bu kategoriler en az sadik olandan en
fazla sadik olana dogru; sadakatsiz tiiketiciler, aliskin tiiketiciler, tatmin olan tiiketiciler, markay1
seven ve arkadas olarak gorenler, sadik tiiketiciler seklinde siralanmaktadir. Aaker (1991) tarafindan
gelistirlen ve tiiketicilerin sadakat diizeylerine gore kategorilerini gosteren sadakat piramidi Sekil 1°de
gosterilmektedir.
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Sadik Tiiketiciler ]

Markay1 Seven ve Arkadas
Olarak Gorenler

Tatmin Olan Tiiketiciler

Aliskin Tiiketiciler

Sadakatsiz Tiiketiciler

Sekil 1. Sadakat Piramidi (Aaker, D. A. (2009). Giiclii markalar yaratmak. (E. Demiri, Cev.). Istanbul:
MediaCat Kitaplart)

Piramidin en alt basamaginda yer alan sadakatsiz tiiketiciler markaya kars1 duyarsizdir ve her
markanin ayni oldugunu diisiinmektedir. Bu tiiketicilerin marka tercihinde belirleyici olan unsur
fiyattir. Ikinci basamakta yer alan aliskin tiiketiciler, markanin sahip oldugu dzelliklerden memnundur
ve degistirmek i¢in bir tatminsizlik yasamamistir ancak diger markalardan gelecek alternatif faydalara
aciktirlar. Uglincii basamakta yer alan tatmin olan tiiketiciler, markay1 degistirmesi durumunda bazi
maliyetlere katlanmasi gerektigini disiindiigiinden, markayr satin almaya devam etmektedir.
Dordiincii basamakta yer alan markay1 seven ve arkadas olarak goren tiiketiciler, markay1 gercekten
sevmekte ve markayla duygusal bir bag kurmaktadir. Markayla ilgili olumsuz bir durumla karsilagsa
bile markay1 satin almaya devam etmektedir. En tist basamakta yer alan sadik tiiketiciler ise, markay1
kullanmaktan gurur duymakta, markayla ilgili her ne olursa olsun markay1 degistirmemekte ve
markay1 bagkalarina tavsiye edecek kadar markaya giivenmektedirler (Aaker, 2009).

Belirtilen bu kategorilerdeki tiim sadakat diizeyleri bazi unsurlarin etkisiyle olusmaktadir.
Tiiketicilerin marka sadakatlerinin olugsumunda etkili olan faktorler asagidaki gibi siralanmaktadir
(Ulucan Erkesim, 2021);

e Markanin digerlerine kiyasla bir tistiinliik hissi vermesi, statii saglamast.

e Markanin tiiketicide olusturdugu tatminden dolay tiiketicinin bagka markalarla ilgilenmemesi.

e Tiiketicinin riskten kacmak icin piyasaya yeni ¢ikan markalar yerine, toplum tarafindan
bilinen veya daha 6nce deneyimledigi markay1 satin almak istemesi.

e S6z konusu markanin pazar kosullarini belirleyen marka olmasi sebebiyle, satin almada
markanin kosullarina uyma zorunlulugu.

e Markalarin diizenli bir sekilde uyguladig1 promosyon ve indirimler.

Satin Alma Niyeti

Bir davranisi gostermeye yonelik fiili iradenin O6nemli bir gostergesi olan niyet, birseyi
yapmay1 onceden isteyerek tasarlamak anlamina gelmektedir (Mutlu, Ceviker ve Cirkin, 2011). Satin
alma niyeti ise, miisterinin bir Uriinii satin almaya yonelik algisal kanaat diizeyidir. Satin alma niyeti
degerlendirme ve satin alma siiregleri arasinda meydana gelmektedir (Bergeron, 2004) ve satin alma
asamalarindan biri olan karar asamasi ile i¢ i¢edir. Yeni ve mevcut lriinlerin satis tahminlerinde
yogunlukla kullanilan satin alma niyeti ile ilgili, isletmeler diizenli olarak veri toplamaktadir. Elde
edilen veriler taleplerin tahmin edilmesinde kullanilmakta ve sonrasinda bazi stratejik kararlar
almmaktadir (Mutlu vd., 2011).
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Tiiketicinin satin alma niyeti pek ¢ok degisken tarafindan sekillendirilmektedir. Deger, marka
imaji, marka sadakati, isletmenin sundugu miikemmeliyet, {iriin bilgisi, kalitesi ve niteligi, tecriibe,
tutum ve alg1 gibi duygular, satin alma niyeti {izerinde etkili olan degiskenlerden bazilaridir
(Nasermoadeli, Ling ve Maghnati 2013; Tariq, Nawaz, Nawaz ve Butt, 2013). Bunlarin yani sira
internet {izerinden aligveris yapan tiiketiciler i¢in online degerlendirmeler, sosyal medya uygulamalar:
lizerinden yapilan paylasimlar (Hajli, 2014; Ozgifgi, 2020), bilgisayar ve bilgisayar araciligiyla
ulagilan uygulamalar; multimedya, resimler ve igerikler de tiiketicilerin satin alma niyeti ilizerinde
etkilidir (Jerome, Shan ve Khong, 2010).

Satin alma niyeti olusturmak isletmeler i¢in oldukga dnemlidir. Bunun i¢in ¢esitli faaliyetler
gerceklestirirler ve bu faaliyetleri sonucunda tiiketicilerde satin alma niyeti olusup olusmadigin
bilmek isterler. Arastirmacilar isletmelerin bu beklentisi dogrultusunda calismalar gerceklestirmekte
ve bu ¢alismalarda tiiketicilerin satin alma niyetini 6lgmek i¢in miisterilerin marka veya iiriini satin
almadaki beklenti ve diigiincelerini kullanmaktadirlar (Hosein, 2012).

Fanatizm, taraftarlarin marka tercihleri iizerinde etkili olmakta ve takimlarinin lisansh
iiriinlerini satin alma konusunda tutumsal ve davramigsal baglilik gostermelerini saglayabilmektedir.
Literatiir incelendiginde fanatizmin lisanshi iiriinlere yoOnelik marka sadakati {izerindeki etkisini
gosteren sinirli sayida calismaya ulasilmistir. Bahge ve Turan (2022) marka tercihi ile fanatizm
diizeyindeki iligkiyi {iniversite Ogrencileri kapsaminda inceledikleri ¢alismada, fanatizmin marka
sadakatini pozitif olarak yordadigi sonucuna ulasmislardir. Mashadihasanli (2019) taraftar tutumunun
marka degeri tizerindeki etkisini profesyonel futbol kuliipleri ¢ercevesinde inceledigi calismasinda,
taraftar tutumunun marka sadakatini pozitif olarak yordadigimi tespit etmistir. Bu bilgilerden yola
¢ikilarak su alt problem olusturulmustur;

Alt problem 1: Taraftar fanatizmi marka sadakatini pozitif olarak yordamaktadir.

Taraftar kimligi spor {iriinlerini tercih etme iizerinde etkili bir faktordiir. Taraftarlar
takimlariin ismi olan veya takimlarinin ismi ile anilan {riinleri ve markalar1 takimin kisiligi ile
Ozdeslestirmekte ve diger iiriinlerle kiyaslandiginda bu marka ve {irlinleri daha olumlu algilamaktadir
(Girisken ve Giray, 2016). Bu etki hem sponsor iirlinlerinde (Keskin ve Dolarslan, 2020) hem de
takimin lisansl {iriinlerinde kendini gdstermektedir. ilk vd.’nin (2020) lisansl iiriin satin alma diizeyi
ile fanatiklik diizeylerinin demeografik o6zelliklerine gore farklilasip farklilasmadigini incelemek
amaciyla gergeklestirdikleri ¢aligmada, taraftarlarin fanatiklik diizeyiyle lisansli iiriin satin alma
davraniglart arasinda pozitif iliski oldugunu tespit etmistir. Spor taraftarlarmin fanatiklik diizeyi
kullanict katilimi {izerinde de etkilidir. Yani taraftralarin fanatiklik diizeyi arttikga, takimla ilgili
etkinliklere katilma ihtimalleri de artmaktadir. Fanatiklik diizeyi agiktan yapilan katilim davranisi
iizerinde, gizli katilim davranisina kiyasla daha fazla etkilidir (Abdelkader, 2022). Lisansh {iriin satin
almanin da bir katilim davranis1 oldugu diisiiniildiigiinde, fanatiklik diizeyinin lisansli iiriin satin alma
niyeti iizerinde etkisinin olabilecegi varsayilabilir. Yildiz ve Acgak (2018) Ogrencilerin fanatiklik
diizeylerini belirlemek amaciyla gerceklestirdikleri ¢alismalarinda, 6grencilerin fanatiklik diizeyinin
lisanshi {irlin satin alma davranisina gore farklilik gdsterdigini tespit etmislerdir. Bu bilgiler
dogrultusunda asagidaki alt problem olusturulmustur;

Alt problem 2: Taraftar fanatizmi lisansh {riin satin alma niyetini pozitif olarak
yordamaktadir.

Bir markaya sadik olan miisterilerin o markay1 satin alma niyetine sahip olduklar1 da
sOylenebilir. Bu durum lisansh iiriinler i¢in de gecerlidir. Literatiir incelendiginde taraftar1 olduklar
kuliibiin markasina sadik olan taraftarlarin, bu kuliiblin lisansh {irlinlerini de satin alma niyetinde
olduklarim1 gdsteren c¢aligmalara ulagilmigtir. Futbol taraftarlart herhangi bir iriine ihtiyag
duyduklarinda eger bu {iriin kendi takimlarinin markasiyla tiretiliyorsa, oncelikli olarak lisansli iiriinii
tercih etme egilimindedir. Bu tutumlari, onlarin takimlarinin markalarina sadakatlarini yansitmaktadir.
La Rocca (2018) sadakat, duygusal degerler, tiilketim ve harcama egilimi arasindaki iliskileri inceledigi
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caligmasinda, taraftralarin sadakatlar ile tiiketim diizeyleri arasinda olumlu bir iliski oldugunu tespit
etmistir. Kural ve Eraslan (2023) futbol taraftarlarinin marka sadakati ve kullip imaj1 arasindaki
iligkiyi inceledikleri ¢alismada, marka sadakati boyutlar: ile lisansl {iriin satin alma niyeti arasinda
olumlu iligki oldugu sonucuna ulagmislardir. Bu bilgiler dogrultusunda asagidaki alt problem
olusturulmustur;

Alt problem 3: Marka sadakati lisansli {irlin satin alma niyetini pozitif olarak yordamaktadir.

Fanatizm ve taraftarlarin tercihleri lizerine pek ¢ok calisma yapilmasina ragmen, fanatizmin
taraftar tercihleri tizerindeki dolayli etkisi iizerine yapilan ¢aligmalar sinirh sayidadir. Kazangoglu ve
Baybars (2016) taraftarlarin takimla 6zdeslesme diizeylerinin lisanshi {iriin satin alma niyetiyle
dogrudan iliskili olmadigini, takimla 6zdeslesme diizeyinin lisansh {iriin marka degeri araciligiyla
lisanshi iirlin satin alma niyeti {izerinde dolayli etkisi oldugunu belirtmektedir. Bu bilgiler
dogrultusunda asagidaki alt problem olusturulmustur;

Alt problem 4: Marka sadakatinin fanatizm ve lisansh iiriin satin alma niyeti arasindaki
iligkide aracilik rolii bulunmaktadir.

Yontem

Calismanin bu kisminda, arastirma kapsaminda olusturulan arastirma modeli, evren ve
orneklem bilgisi, veri toplama araclari, verilerin analizi ve arastirma etigi boliimleri
bulunmaktatir.

Arastirma Modeli

Gergeklestirilen literatiir incelemesi ve alt problemler gercevesinde gelistirilen arastirma
modeli Sekil 2°de gosterilmektedir.

I

I |
1 |
I |
I |
1 |
I |
I Marka :
]

I |
I |
I |
1 1

Sadakati
Futbol Satm Alma
Fanatizmi v Niyeti

Sekil 2. Aragtirma Modeli
———————— Dolayl: Etki
Dogrudan Etki

Evren ve Orneklem
Istanbul ilinde bulunan 18 yas iistii kisiler arastirma evrenini olusturmaktadir. Arastirma
verilerini toplamada 6rnekleme ulagsmadaki zaman ve maliyet kisitindan dolayi, kolayda 6rnekleme

yontemi kullanilmistir. Orneklem biiyiikliigii hesaplanirken, literatiirde tavsiye edilen 6rnekleme
kurallar1 ve yontemler dikkate alinmistir. MacCallum, Widaman, Preacher ve Hong (2011) bir
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aragtirmada Orneklem biiylikliigli i¢in ankette yer alan ifade sayisimin dort kati olmasmin yeterli
oldugunu belirtmektedir. Yazicioglu ve Erdogan’a (2004) gore ise 62 milyonluk bir evrende 0.05 hata
pay1 ve 0.95 giivenilirlik diizeyinde 6rneklem biiylikligii i¢in 384 sayis1 yeterlidir. Bu dogrultuda
aragtirmanin orneklem biiyiikliigli olan 424 sayisinin yeterli diizeyde oldugu sdylenebilir. Hazirlanan
anket formu 01.07.2023-18.07.2023 tarihleri arasinda katilimcilara yiiz yilize olarak uygulanmistir. Bu
sekilde elde edilen 424 anket formu incelendikten sonra tiim formlarin dogru dolduruldugu ve analize
uygun oldugu tespit edilmistir. Aragtirmaya katilanlarm %58°1 kadin, %42’si erkektir (=245, m=179).
Katilimcilarin yag ortalamasi ise 28 olarak tespit edilmistir.

Veri Toplama Araclari

Katilimeilardan veri toplamak igin anket teknigi kullanilmistir. Olusturulan anket formu
Istanbul ilinde bulunan ve niifus yogunlugu yiiksek olan bolgelerde katilimcilara yiiz yiize olarak
uygulanmigtir. Anket formunda kullanilan o6lgekler 5°1i likert tiiriinde hazirlanmistir. Ankette
katilimcilarin fanatizm diizeylerini, marka sadakatlerini ve satin alma niyetlerini belirlemeye yonelik
ifadelerin yani sira, katilimcilarin cinsiyet ve yaslarini belirlemeye yonelik sorular da bulunmaktadir.
Anket formunda kullanilan 6l¢ekler agagida belirtilmektedir;

Fanatizm Olgegi: Katilimcilarin fanatiklik diizeylerini 6lgmek igin Giinay ve Tiryaki (2003)
tarafindan kullanilan yedi ifade ve tek boyuttan olusan dl¢ek kullanilmistir. Analiz sonucunda Slgegin
Cronbach Alpha (o) degeri 0.94 olarak tespit edilmistir.

Marka Sadakati Olgegi: Katilimcilarin marka sadakatlerini 6lgmek i¢in Yoo, Donthu ve Lee
(2000) tarafindan gelistirilen ii¢ ifade ve tek boyuttan olusan marka sadakati 6lgegi kullanilmigtir.
Analiz sonucunda 6l¢egin a degeri 0.94 olarak tespit edilmistir.

Satin Alma Niyeti Olgegi: Katilimeilarin satin alma niyetlerini 6lgmek icin Katlav ve Oney’in
(2018) caligmalarinda kullandigi, dort ifade ve tek boyuttan olusan satin alma niyeti Olgegi
kullanilmistir. Analiz sonucunda 6lgegin o degeri 0.93 olarak tespit edilmistir.

Olgeklerin giivenilirliklerini belirlemek icin yapilan analizler sonucunda tiim 6lgeklerin o
katsayis1 degerlerinin 0.80’in iizerinde oldugu tespit edilmistir. Bu sonug¢ oOlgeklerin yiiksek
giivenilirlik diizeyine sahip oldugunu gostermektedir.

Verilerin Analizi

Aragtirmada yer alan 6lgeklerin daha 6nce gegerlilikleri test edilmis oldugu i¢in Agiklayict
Faktor Analizi (AFA) yapilmamis, sadece Dogrulayict Faktor Analizi (DFA) gergeklestirilmistir. DFA
gerceklestirilmeden once dlgeklerin Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) degerleri ve Bartlett Kiiresellik Testi
sonugclari incelenerek 6rneklemin yeterliligi ve analize uygunlugu test edilmistir. Analizler sonucunda
fanatizm 6lgeginin KMO degeri 0.930 olarak tespit edilmistir. Olgegin agiklanan toplam varyansi %74
ve Bartlett Kiiresellik Testi sonucu anlamhidir (p<0.05). Marka sadakati 6l¢eginin KMO degeri 0.765
olarak tespit edilmistir. Olgegin agiklanan toplam varyansi 0.89 ve Bartlett Kiiresellik Testi sonucu
anlamlidir (p<0.05). Satin alma niyeti 6lgeginin KMO degeri 0.859 olarak tespit edilmistir. Olgegin
agiklanan toplam varyansi 0.82 ve Bartlett Kiiresellik Testi sonucu anlamlidir (p<0.05). Bu sonuglar
orneklemin yeterli ve analiz i¢in uygun oldugunu gostermektedir. Modelin yapr gecerliligini
dogrulamak i¢in gergeklestirilen DFA sonucunda elde edilen uyum iyiligi degerleri Tablo 1’de
gosterilmektedir.

Tablo 1
Uyum Iyiligi Degerleri

Ay df RMSEA GFlI NFI CFlI IFI RFI TLI
Kabul Edilebilir <5 <0.08 >0.90 >090 =090 =090 =090 =>0.90
Degerler
Mevcut Degerler 2.90 0.06 0.93 0.96 0.98 0.98 0.96 0.97
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Tablo 1 incelendiginde uyum 1iyiligi degerlerinin kabul edilebilir degerler aralifinda oldugu
gorlilmektedir (Meydan ve Sesen, 2011). Fanatizm 6l¢eginin gdzlenen degiskenlerinin standardize
edilmis faktor yiiklerinin 0.772-0.882 arasinda, marka sadakati Olgeginin gozlenen degiskenlerinin
standardize edilmis faktor yiiklerinin 0.898-0.926 arasinda ve satin alma niyeti 6lgeginin gozlenen
degiskenlerinin standardize edilmis faktor yiiklerinin 0.859-0.890 arasinda degismesi 6lgeklerin uyum
gecerliliklerini dogrulamaktadir. Olgeklere ait ortalama, standart hata, carpiklik, basiklik ve
korelasyon degerleri Tablo 2’de gosterilmektedir.

Tablo 2
Tammlayict Istatistikler ve Degiskenler Arasi lliskiler
Ortalama Standart Carpikhk Basikhk Fanatizm Marka Satin
Olcekler Hata Sadakati Alma
Niyeti
Fanatizm 2.81 0.06 0.09 -1.23 1
Marka Sadakati 3.10 0.06 -0.17 -1.13 0.78* 1
Satin Alma Niyeti 3.06 0.06 -0.20 -1.00 0.79* 0.85* 1
*p <.01

Tablo 2 incelendiginde katilimcilarin fanatizm diizeyi, marka sadakati ve satin alma
niyetlerinin genel olarak orta diizeyde oldugu goriilmektedir. Olgeklerin basiklik ve ¢arpiklik degerleri
de -2 ve +2 araliginda yer almaktadir. Elde edilen bu bulgular verilerin normal dagildigi anlamina
gelmektedir. Degiskenler arasi iligkiler incelendiginde, fanatizm ile marka sadakati ve satin alma
niyeti arasinda pozitif yonlii yiiksek diizey bir iliski, ayn1 sekilde marka sadakati ve satin alma niyeti
arasinda da pozitif yonlii yiiksek diizey bir iligki oldugu goriilmektedir (Giirbiiz ve Sahin, 2017).

Arastirma Etigi

Aragtirmanin etik izni Giimiishane Universitesi Bilimsel Arastirma ve Yaym Etigi
Kurulu’ndan (14/06/2023 tarih ve 2023/3 sayili toplant1) alinmis ve arastirmanin bilimsel olarak etik
oldugu uygun bulunmustur.

Bulgular

Aragtirma modelinin test edilmesinde bootstrap teknigine dayanan yeni yaklagim
kullanilmistir. Yeni yaklagima gore bagimsiz degiskenin araci degisken iizerinden bagimli degisken
iizerindeki dolayli etkisi anlamli oldugunda, modelin dogrulandigi kabul edilmektedir (Glirbiiz ve
Bayik, 2021). Bu c¢aligmada da, marka sadakatinin fanatizm ve satin alma niyeti arasindaki iligkide
aracilik roliinii belirlemek ic¢in yeni yaklagim kullanilmistir. Gergeklestirilen yapisal regresyon
modeline ait analiz Sekil 3’te gosterilmektedir.
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Sekil 3. Modele Ait Path Diagrami

Aracilik roliinii belirlemek icin yapilan yapisal regresyon analizi sonuglari Tablo 3’te
gosterilmektedir.

Tablo 3

YEM Aracilik Analizi Sonuclart

Alt Problem Toplam SH. CR. Dolayh p %95 GA Sonuglar
roblemier Etki Etki AL UL

FA> MS 0.83 0.05 17.32 0.000* Desteklendi

FA > SN 0.84 0.05 11.90 0.000* Desteklendi

MS - SN 0.66 0.08 5.75 0.000* Desteklendi

FA>MS 2> SN 0.07 0.55 0.000* 0.42 0.66 Desteklendi

*n <.01 (FA: Fanatizm; MS: Marka Sadakati; SN: Satin Alma Niyeti)

Yapisal regresyon analizinde ilk olarak Alt problem 1 (FA—MS) test edilmistir. Test
sonucunda, fanatizmin marka sadakatini pozitif olarak etkiledigi tespit edilmistir (f = 0.83, p < 0.01).
Bu sonuglar Alt problem 1°i desteklemektedir. Calismada ikinci olarak, Alt problem 2 (FA—SN) test
edilmis ve fanatizmin, satin alma niyetini pozitif olarak etkiledigi belirlenmistir (B = 0.84, p < 0.01).
Bu durumda, Alt problem 2 de desteklenmektedir. Arastirmanin bir baska alt problemi olan Alt
problem 3 (MS—SN) test edilmis ve analiz sonuglarina gére marka sadakati, satin alma niyetini
pozitif olarak etkilemektedir (B = 0.66, p < 0.01). Bu sonuglar Alt problem 3’i de desteklemektedir.
Arastirmada son olarak, Alt problem 4 (FA—MS— SN) aracilik etki alt problemi test edilmistir.
Fanatizm ile satin alma niyeti arasindaki pozitif yondeki iliskide marka sadakatinin istatistiksel olarak
anlaml bir dolayli etkisinin oldugu ortaya ¢ikmistir (f = 0.55; %95 GA [0.42, 0.66]). Ayrica, fanatizm
ve marka sadakatinin birlikte satin alma niyetini agiklama giiciiniin 0.86 oldugu tespit edilmistir (R2=
0.86). Buna gore, taraftarlarin lisansl {irlinleri satin alma niyetinin %45 oraninda fanatizm ve marka
sadakati ile iliskili olabilecegi bu arastirmada ortaya ¢ikmistir. Bu bulgular neticesinde, Alt problem 4
de desteklenmistir.

Sonug, Tartisma ve Oneriler

Futbol taraftarlarinin fanatiklik diizeyleri ile lisansh iirlin satin alma niyetleri arasindaki
iliskide marka sadakatinin aracilik roliinii incelemek amaciyla yapilan bu ¢alismadan elde edilen ilk
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bulgu, futbol taraftarlarinin fanatiklik diizeyinin marka sadakatini pozitif olarak yordadig1 yoniindedir.
Literatiir incelendiginde benzer bulguya ulasan sinirl sayida calisma yapildigi goriilmektedir. Bahge
ve Turan (2022) iiniversite 6grencileri lizerinde gerceklestirdikleri calismalarinda, fanatizmin marka
sadakatini pozitif olarak yordadigi sonucuna ulagmislardir. Mashadihasanli (2019) profesyonel futbol
kuliipleri iizerine gerceklestirdigi calismada, taraftar tutumunun marka sadakatini pozitif olarak
yordadigint tespit etmistir. Taraftarlarin lisansli iiriin kullanmasindaki temel amag, takimla olan
baglarmi agikga ortaya koyma ve takimlarina desteklerini ifade etme arzusudur. Taraftar grubuna
aidiyet duygusu da lisanslh tiriin kullaniminda 6nemli bir faktordiir (Apostolopoulou, Papadimitriou,
Synowka ve Clark, 2012). Dolayisiyla lisansli driinlerin teshiri takima bagliligin onemli bir
gostergesidir ve fanatiklik diizeyi yiiksek taraftarlar bu bagliliklarini takimin iirlinlerine de sadik
olarak gostermektedir.

Arastirmada elde edilen diger bulgu futbol taraftarlarinin fanatiklik diizeyinin lisansh {iriin
satin alma niyetini pozitif olarak yordadig1 yoniindedir. Literatiir incelendiginde benzer bulguya ulasan
sinirht sayida calisma yapildign goriilmektedir. Ik vd.’nin (2020) yaptiklar1 calismada, futbol
taraftarlarinin fanatiklik diizeyi ve lisansh iirlin satin alma davranislar arasinda pozitif iliski oldugu
sonucuna ulagsmiglardir. Yildiz ve Acgak (2018) ise gergeklestirdikleri calismada, Ogrencilerin
fanatiklik diizeyinin lisansh iiriin satin alma davranigina gore farklilik gdsterdigini tespit etmislerdir.
Fanatik taraftarlar, takimla iligkisi yiiksek diizeyde olan taraftarlardir. Takimin maglarini genellikle
triblinden seyreder, deplasmanlara gider, kombine bilet satin alir, maglarda takiminin iriinlerini
giyerek acikca teshir eder ve maglarda yiiziinii veya viicudunu takimin renklerine boyayabilir. Diger
bir ifadeyle kendisini takimla 6zdeslestirir. Kendisini takimla 6zdeslestiren bu taraftar gurbunun, ayni
zamanda lisansli {irlin satin alma niyeti de yiiksek olacaktir (Kim, Trail ve Ko, 2011).

Arastirmada elde edilen bulgulardan bir digeri, futbol taraftarlarinin marka sadakatinin lisansli
tirin satin alma niyetini pozitif olarak yordadigi yoniindedir. Literatiir incelendiginde benzer bulguya
ulasan simirli sayida ¢alisma yapildigr goriillmektedir. Kural ve Eraslan’in (2023) gercgeklestirdikleri
calismada, marka sadakati boyutlari ile lisansh {iriin satin alma niyeti arasinda pozitif iliski oldugu
sonucuna ulasilmistir. Taraftarlarin takima ve takimin lisansh iirlinlerine yonelik olumlu tutumlara
sahip olmasi, onlarin lisansli {irlin satin alma niyetlerini de pozitif etkilemektedir (Baek, Song, Kim ve
Byon 2020). Dolayisiyla kuliip markasina sadik olan taraftarlar, kuliibiin lisansl iiriinlerini de satin
alma egiliminde olacaklardir. Ancak taraftarlarin sadakati her zaman yeterli olmayabilir. Taraftarlar
fanatik ve sadik olsalar da estetige onem verebilmektedir ve lisansli iirlinlerin estetik yonii satin alma
niyeti lizerinde etkilidir. Bu nedenle kuliip yoneticilerinin lisansli iiriinlerin tasarimina, 6zelliklerine ve
¢ekiciligine de yatinm yapmasi Onerilmektedir. Taraftarlarin tasarimini begendikleri ve gekici
bulduklari lisansh iirlinleri, hem kendilerinin satin alma ihtimalleri hem de baskalarina tavsiye etme
egilimleri yiiksek olacaktir (Apostolopoulou ve Papadimitriou, 2018).

Arastirmada elde edilen son bulgu ise marka sadakatinin futbol taraftarlarimin fanatiklik
diizeyi ile lisansl {iriin satin alma niyeti arasindaki iliskide aracilik roliiniin bulundugu yoniindedir.
Literatiir incelendiginde lisansli {iriin satin alma niyeti {izerinde dolayl etkisi olan faktorleri inceleyen
sinirli sayida galisma oldugu goriilmektedir. Kazangoglu ve Baybars (2016) ¢alismasinda taraftarlarin
takimla O6zdeslesme diizeylerinin lisansli iiriin satin alma niyetiyle dogrudan iliskili olmadigini,
takimla 6zdeslesme diizeyinin lisansli iiriin marka degeri araciligiyla lisansl iiriin satin alma niyeti
tizerinde dolayli etkisi oldugunu belirtmektedir.

Elde edilen bulgular futbol fanatizminin marka sadakati ve lisansh iiriin satin alma niyeti
olusturmada etkili bir faktor oldugunu gdstermektedir. Bu nedenle futbol kuliiplerinin taraftarlarinin
fanatiklik diizeyini artiracak unsurlar1 6n planda tutmalar1 gerekmektedir. Yapilan aragtirmalar takim
performansi, yonetim kalitesi, finasal performans ve takim gelenegi gibi unsurlarin taraftarlarin marka
sadakati tizerinde etkili oldugunu gostermektedir (Aslan ve Karabulut, 2021). Takim performansi
taraftarlarin en fazla 6nemsedikleri unsurlardan biridir. Takimin basarisi, taraftarlarda hem tutumsal
hem de davranmigsal sadakat olusturmaktadir. Taraftarlarin bu sadakatleri kombine satin alma, bilet
satin alarak maglar1 triblinden izleme ve lisanshi {riin satin alma gibi olumlu davranislara
doniisebilmektedir. 2021 yilinda Messi, Cristiano Ronaldo, Mbappe gibi diinyaca iinlii yildizlar
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kadrosunda bulunduran takimlar dururken en fazla forma satisini Bayern Miinih futbol kuliibiiniin
yapmis olmasi (Ungan, 2022), performansin sadakat ve satin alma tizerindeki etkisini gdstermektedir.
Zira Bayern Miinih futbol kuliibii bir 6nceki y1l sampiyonlar ligi kupasini almistir. Y6netimin kalitesi
ve finansal performans da taraftarlar1 kuliibe baglayabilecek birbirleriyle yakin iligkili unsurlardir.
Yonetim yaptiklar1 transferler, bu transferlerin maliyetlerini iyi sekilde idare etme vb. konularda
basarili oldugunda, bu sonug kuliibiin lisansl iiriin satiglarina da yansimaktadir. Ornegin, Real Madrid
futbol kuliibliniin Cristiano Ronaldo transferi i¢in 94 milyon Euro 6demesi her ne kadar spor
gevrelerinde ¢ok tartisilmis olsa da, Real Madrid kuliibii Cristiano Ronaldo’nun sadece forma
satisindan 102 milyon Euro gelir elde etmistir (Hiirriyet, 2017). Real Madrid ydnetiminin yaptig1 bu
transfer sportif basarinin yani sira, finansal ve yonetimsel anlamda da bir basariyr gdstermektedir.
Taraftarlart kuliibbe baglayan onemli bir diger unsur da takim gelenegidir. Futbol kuliibiiniin
gecmisteki basarisi ve takimin bazi gelenek ve kurallariyla ilgili olan takim geleneginin etkisine 6rnek
olarak, 1979 ve 1980 yillarinda sampiyonlar ligi kupasin1 alan Nottingham Forest ve Bask bdlgesi
disindan futbolcu kabul etmeyen Athletic Bilbao kuliipleri 6rnek gosterilebilir. Nottingham Forest
kuliibiiniin taraftarlar1 takimlari her ne kadar giinliimiizde iist diizey bir basar1 gdsteremese de gegmiste
elde edilen basarilardan dolay1 takimlarin1 hala ayni coskuyla destekleyebilmektedir. Athletic Bilbao
taraftar1 ise Ust diizey bir basar1 gosterememesine ragmen milliyetci bir gelenege sahip olan
takimlarima yiiksek diizeyde aidiyet hissetmekte ve kuliiplerini bu nedenle desteklemektedir.
Taraftarlarin bu destekleri sadece tribiinlerden veya ekranlar karsisindan takimlarii desteklemekle
kalmamakta, takimlarinin lisansli {dirlinlerini satin alma seklinde de kendini gostermektedir.
Dolayisiyla kuliip yoneticilerinin taraftarlarin fanatiklik diizeyini yiikseltmek i¢in bu unsurlar goéz
oniinde bulundurmasi, lisansli liriin satiglarini da artirabilecektir.

Arastirma saglamis oldugu Onemli sonuglarin yaninda, birka¢ sinirlamaya da sahiptir.
Oncelikle arastirmada kolayda &rnekleme yontemi tercih edildigi icin, arastirma bulgulari
genellenememekte ve sadece ankete katilan katilimcilar1 kapsamaktadir. ileride bu konuda arastirma
yapacak arastirmacilara, sonuglarin daha fazla genellenebilecegi yontemler tercih etmeleri ve konuyu
derinlemesine arastirmak i¢in nitel yontemler de kullanmalar1 o6nerilebilir. Arastirmanin diger bir
sinirliligl, arastirma 6rneklemi olarak sadece futbol taraftarlarmmin tercih edilmesidir. Gelecekteki
arastirmalarda farkli spor branslarinin taraftarlar1 ya da futbol kuliiplerininden herhangi birinin
taraftarlar1 6rnekleminde arastirmalar yapilabilir. Bunun diginda farkli kuliip taraftarlar agisindan
fanatizm, marka sadakati ve lisansh iiriin satin alma bakimindan farklilik olup olmadigi da
incelenebilir. Son olarak ise, mevcut aragtirmada tiiketici temelli marka degeri boyutlarindan sadece
marka sadakati boyutu tercih edilmistir. Ilerideki arastirmalarda diger boyutlarin da arastirma
modeline eklenerek arastirma yapilmasi 6nerilebilir.

Arastirmacilarin Katki Orani
Yazarlar makalenin olugsmasina %350 oraninda katkida bulunmuslardir.
Cikar Catismasi

Caligmada ¢ikar catismasi olusturabilecek herhangi bir durum bulunmamaktadir.
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Extended Abstract
Introduction

Football is one of the most important sports branches in the world's constantly increasing
sports business. According to Galatasaray Store (2022), there are 3.5 billion football watchers and 250
million registered football players globally. Football is currently the most popular sport in Turkey.
According to the findings of the research titled "Turkey's Youth: Sports Habits" conducted in 26
provinces by the Turkish Youth Non-governmental Organizations Platform (TGSP), young people
actively participate in competitions under license (16%), are interested (25%), and face barriers in
terms of opportunity and time. Football is the sport they desire to be interested in the most (15.3%)
(Turkish Youth Non-governmental Organizations Platform (TGSP), 2020).

With the investments made in football, particularly after the 2000s, football has become a
sector that offers financial gain rather than just a sporting field. As a result of these advancements,
entrepreneurs have begun to take an interest in this industry, bringing the revenue-generating
component of football to the forefront through activities like as advertising, licensed goods sales, and
sponsorship. In addition to financing the expenses of transfers made by sponsor firms, clubs have
begun to transfer a world-famous football player and cover the costs of this football player solely
through jersey sales. For example, Real Madrid received 102 million euros from the sale of Cristiano
Ronaldo jerseys, which it transferred for 94 million euros (Hiirriyet, 2017). As a result, licensed
product sales have become an extremely essential activity in terms of club economic performance.
When obsessive fans want to buy a product, support the club, express their loyalty to the club, and so
on, they have generally begun to favor licensed products (llk, Cavusoglu and Giiler, 2020). Fanatical
fans' desire for licensed products, on the other hand, may not necessarily be clearly proportional to
their level of fanaticism. The effect of fanaticism on the intention to acquire licensed products might
also be influenced by other factors. In other words, just because a team produces official merchandise
does not guarantee that ardent supporters will buy itAs a result, clubs must also understand the
characteristics that motivate these supporters to purchase licensed merchandise. When the literature is
analyzed, it is discovered that research reveal that fans' brand loyalty influences their intention to
acquire licensed products (Kural and Eraslan, 2023; La Rocca, 2018). As a result of these findings, it
is projected that fanaticism will have an indirect effect on purchase intention via brand loyalty. As a
result, the purpose of this study is to investigate the function of brand loyalty in mediating the
influence of football fans' level of fanaticism on their desire to purchase licensed products.

Method

The study's population consists of people over the age of 18 who live in Istanbul. The
convenience sampling approach was utilized to obtain research data due to time and financial
restrictions. The sampling criteria and methods indicated in the literature were considered while
computing the sample size. According to MacCallum et al. (2011), four times the number of
statements in the survey is sufficient for the sample size. According to Yazcolu and Erdoan (2004), a
sample size of 384 is sufficient for a margin of error of.05 and a dependability level of.95 in a universe
of 62 million persons. In this perspective, the study's sample size of 424 can be considered adequate.
The prepared survey form was administered to the participants in person between July 1, 2023 and
July 18, 2023. Following an examination of the 424 survey forms obtained in this manner, it was
found that all forms were correctly filled out and were eligible for analysis.

Findings
In the structural regression analysis, sub-problem 1 (FA—MS) was tested first. As a result of
the test, it was determined that fanaticism positively affects brand loyalty (p = .82, p < .01). These

results support the sub-problem 1. Secondly, sub-problem 2 (FA—SN) was tested and it was
determined that fanaticism positively affects purchase intention (p = .84, p < .01). In this case, sub-
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problem 2 is also supported. In the next step, another sub-problem of the research, sub-problem 3
(MS—SN), was tested and according to the results of the analysis, brand loyalty positively affects
purchase intention (B =. 66, p < .001). These results support the sub-problem 3. Finally, the sub-
problem 4 (FA—MS—SN) mediating effect sub-problem was tested in the study. Brand loyalty has a
statistically significant indirect effect on the positive relationship between fanaticism and purchase
intention (f = .55; 95% CI [.422, .665]). In addition, it was determined that the power of fanaticism
and brand loyalty to explain the purchase intention together was .86 (R2=.86). Accordingly, this
research revealed that the fans' intention to purchase licensed products may be associated with
fanaticism and brand loyalty by 45%. As a result of these findings, the sub-problem 4 was also
supported.

Conclusion, Discussion and Recommendations

According to the data, football passion is an effective element in increasing brand loyalty and
intent to acquire licensed products. As a result, football clubs should prioritize variables that will
improve their followers' passion. According to studies, characteristics like as team performance,
management quality, financial performance, and team tradition have an impact on fan brand loyalty
(Aslan and Karabulut, 2021). One of the most significant things for spectators is team performance.
The team'’s success fosters both attitudinal and behavioral loyalty in the fans. These fan loyalties can
be translated into good activities such as purchasing combinations, attending matches from the stands
by purchasing tickets, and purchasing licensed products. The fact that Bayern Munich football club
sold the most jerseys in 2021, despite teams featuring world-famous talents such as Messi, Cristiano
Ronaldo, and Kylian Mbappe (Ungan, 2022), demonstrates the impact of performance on loyalty and
purchasing. Because Bayern Munich had won the Champions League the previous year. The quality of
management and financial performance are two more aspects that can entice fans to support the team.
Management is accountable for the transfers they undertake, as well as for effectively managing the
expenses of these transfers. When it is successful in its subjects, this is reflected in the club's licensed
goods sales. For example, despite the fact that the Real Madrid football club paid 94 million Euros for
Cristiano Ronaldo's transfer, the Real Madrid club earned 102 million Euros from the sale of Cristiano
Ronaldo's jerseys alone (Hiirriyet, 2017). This transfer, made by the Real Madrid management,
demonstrates financial, managerial, and sporting achievement. Another crucial factor that binds fans to
the club is team tradition. Nottingham Forest, which won the Champions League Cup in 1979 and
1980, and Athletic Bilbao clubs, which do not accept players from outside the Basque region, can be
cited as examples of the influence of team tradition related to the football club's past success and some
of the team's traditions and rules. Nottingham Forest fans are still able to support their team with the
same zeal because of past victories, despite the fact that their squad is not performing well today.
Athletic Bilbao supporters, on the other hand, feel a strong sense of connection to their team, which
has a strong nationalist past, despite their club's lack of success, and hence support it. This fan support
manifests itself not only in the stands or in front of the screens, but also in the purchase of licensed
merchandise from their teams. As a result, if club managers consider these aspects in order to build
fanaticism among supporters, sales of branded products will increase.

131



