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Ozet

Bu calismanin amaci, spor takimi evangelizminin lisansli {irlin satin alma niyeti iizerindeki etkisinde hedonik
aligveris degerinin aracilik roliinii ortaya koymaktir. Bu kapsamda arastirmanin evrenini Erzurum’da yasayan,
bekar ve otuz yas alt1 taraftarlar olusturmaktadir. Orneklem grubunu ise amagl 6rnekleme ydntemi ile belirlenmis
443 taraftar olusturmaktadir. Calismada kullanilan lgeklerle taraftarlarin evangelizm diizeyleri, aligveristen elde
ettikleri haz ve lisansli {irlin satin alma egilimleri 6l¢iilmiistiir. Veriler standartlastirilmis ve Hayes’in PROCESS
makrosu kullanilarak basit aracilik modeli (Model 4) kapsaminda bootstrap teknigiyle analiz edilmistir. Analizler,
spor takim1 evangelizminin hedonik aligverig degerini artirdigini, hedonik aligveris degerinin lisanslt {irlin satin
alma niyetini gii¢clendirdigini ve evangelizmin satin alma niyeti tizerinde hem dogrudan hem de hedonik deger
iizerinden dolayli etkiye sahip oldugunu gostermistir. Bulgular, taraftarlarin tiiketim davraniglarinin yalnizca
bilissel baglilikla degil, ayn1 zamanda aligverisin eglence, heyecan ve duygusal tatmin boyutlariyla da
sekillendigini ortaya koymaktadir. Sonug olarak, kuliiplerin lisansh {iriin stratejilerinde hedonik unsurlar1 6ne
cikararak taraftarlarin deneyimsel tatminlerini artirmalari Onerilmekte; farkli taraftar gruplarinda yapilacak
boylamsal arastirmalarin bu iliskileri daha genis bir bakis agisiyla degerlendirmesi gerektigi vurgulanmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Spor Takimi Evangelizmi, Hedonik Alisveris Degeri, Lisansli Uriin Satin Alma Niyeti

Abstract

The purpose of this study is to examine the mediating role of hedonic shopping value in the effect of sports team
evangelism on the purchase intention of licensed products. In this context, the population of the study consists of
single supporters under the age of thirty living in Erzurum. The sample of the study comprises 443 supporters
determined through the purposive sampling method. The scales used in the study measured the supporters’ levels
of evangelism, the pleasure they derive from shopping, and their tendencies to purchase licensed products. The
data were standardized and analyzed using Hayes’ PROCESS macro within the framework of a simple mediation
model (Model 4) with the bootstrap technique. The analyses revealed that sports team evangelism increases
hedonic shopping value, that hedonic shopping value strengthens the intention to purchase licensed products, and
that evangelism influences purchase intention both directly and indirectly through hedonic value. The findings
show that supporters’ consumption behaviors are shaped not only by cognitive commitment but also by the
dimensions of pleasure, excitement, and emotional satisfaction associated with shopping. As a result, it is
suggested that clubs emphasize hedonic elements in their licensed product strategies to enhance supporters’
experiential satisfaction, and that future longitudinal studies with different supporter groups should evaluate these
relationships from a broader perspective.

Keywords: Sports Team Evangelism, Hedonic Shopping Value, Purchase Intention of Licensed Products
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GIRIS

Spor takimi markalar, farkli sektorlerdeki markalarla kiyaslandiginda essiz goriilmektedir.
Taraftarlarin takimlarina gosterdikleri sadakat ve duygusal yaklasim, takim markalarinin prestijlerini
artirmaktadir (Aiken & Koch, 2009; Dionisio vd., 2008). Marka bagliliginin ileri bir diizeyi olarak
goriilen evangelizm, bireylerin bir markay1 yalnmizca tercih etmekle kalmayip, onu goniillii bigimde
cevresine tanitmasi ve savunmasi seklinde tanimlanmaktadir. Markalar, bu tiir evangelist miisterileri
kazandiklarinda, markalarini giiclendirerek 6nemli avantajlar elde etmektedir (Matzler vd., 2007). Spor
takimi1 evangelistleri de benzer bicimde, yalnizca stadyuma gelerek takimlarini desteklemekle kalmaz,
aynt zamanda takimlariin iiriinlerini satin alarak da bagliliklarini siirdiiriirler (Amani, 2023). Bu
stirecte, tiiketici davraniglarini yonlendiren bir diger kavram olan hedonizm 6ne ¢ikmaktadir. Hedonizm,
bireyin haz ve zevk arayisi dogrultusunda davraniglarini sekillendirmesini ifade eder (Kacen & Lee,
2002). Takimlarina kars1 yogun duygular besleyen spor takimi evangelistleri de tiiketim siirecinde bu

haz arayisinin etkisiyle hedonik alisveris degeri odakli davranislar sergileyebilmektedir.

Abraham Maslow’un ihtiyaclar hiyerarsisine gore, insan yagamini siirdiirecek ana gereksinimler
temin edildikten sonra, bireyler arzu edilen ihtiyaglarin kazanilmasi i¢in tesvik edilir (Maslow, 1943).
Hedonik tiiketim, bu temel gereksinimler karsilandiktan sonra ortaya c¢ikan ekstra bir tiiketim olarak
goriilmektedir (Li & Zeng, 2025). Hayatlarinda refah seviyelerinin artmasiyla bireyler, yasamlarini ona
gore sekillendirmeye baslamaktadir (Liao, 2021). Hedonik tiiketim, keyif ve zevke dayal1 yapilan tim
harcamalar1 kapsamaktadir. Bu harcamalara 6rnek olarak; eglence harcamalari, kiiltiirel harcamalar,
antika ve miizik ekipmanlar1 gosterilebilir. Bu noktada taraftarlarin takimlarina ait lisansh {irlin satin

alimlar1 da bu 6rnekler igerisine dahil edilebilir (Hirschman & Holbrook, 1982).

Spor organizasyonlart ile takim fanlar1 arasindaki giiglii iligki, sporla alakali lisansli tiriinlerin
popiilaritesini artirmaktadir. Spor tiiketicileri, lisansl {irlinleri satin alarak duygusal bir haz yasamakta
ve kendilerini tuttuklari takimin 6nemli bir pargasi olarak hissetmektedirler (Aydin & Kurudirek, 2025).
Aynm1  zamanda kisisel bir yasam tarzi olusturarak moda anlayiglari  bu dogrultuda
sekillendirmektedirler. Buna ilaveten lisansl iiriinler, spor hayranlan igin giiclii sembolik anlamlar
tasidigindan dolay1 kiymetli esyalar olarak goriilmektedir (Apostolopoulou vd., 2012). Spor takimi
evangelistleri, takimlarina tutkuyla bagh bireyler olarak hazci davramslar sergileyebilmektedir.
Literatiir, spor takim1 evangelizminin belirleyicilerine ve spor takimi lisansli iriin satin alma niyetinin
psikososyal etmenlere dair 6nemli bulgular sunsa da (Amani, 2023; Aydin, 2025; Jang vd., 2020; Lee
vd., 2013), bu iki hatt1 hedonik aligveris degerinin aracilik etkisi altinda birlestiren ampirik bir modele
rastlanmamaktadir. Bu ¢aligma, spor takimi evangelizminin spor takimi lisansli {irlin satin alma niyetine
etkisinde hedonik aligveris degerinin araci roliinii smnayarak s6z konusu boslugu gidermeyi

amaclamaktadir.
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Teorik Cerceve

Bu aragtirmanin kuramsal temeli, bireylerin belirli bir markaya veya gruba yonelik tutum ve
davraniglarinin  agiklanmasinda siklikla basvurulan Planli Davranis Teorisi’'ne (Ajzen, 1991)
dayanmaktadir. Planli Davranis Teorisi (PDT), bireylerin davranislarinin; tutumlar, 6znel normlar ve
algilanan davranigsal kontrol tarafindan sekillenen davranig niyetleri araciligryla ortaya ¢iktigim ileri
stirmektedir ve bireylerin herhangi bir davranisi sergileme niyetinin, o davraniga yonelik olumlu ya da
olumsuz tutumlariyla yakindan iligkili oldugunu savunmaktadir (Ajzen, 1991). Bu baglamda, spor
takim1 evangelizmi, taraftarlarin tuttuklar takima yonelik asirt baglilik, tutkusal destek ve savunucu
davranislartyla karakterize edilen bir tutum bi¢imi olarak degerlendirilebilir. Evangelist taraftarlar,
takimlarina yonelik giliglii duygusal ve bilissel tutumlar gelistirerek takim markasinin goniillii
savunuculart héline gelirken, bu olumlu tutumlarinin spor takimi lisansh {iriin satin alma niyetlerini
artirmasi PDT ile ortiismektedir (Aydin, 2025). Diger yandan, hedonik aligveris degeri kavrami (Babin
vd., 1994), tiiketicilerin aligveris siireci sirasinda yasadiklari eglence, keyif, heyecan, kagis ve duygusal
tatmin gibi haz odakli deneyimsel kazanimlar1 ifade etmektedir. Nitekim spor tiiketicilerinin duygusal
haz ve keyif beklentileriyle hareket ettikleri, sporla ilgili aligveris deneyimlerinde hedonik deger
algilarinin gii¢lii rol oynadig1 gosterilmistir (Gardan vd., 2020). Bu dogrultuda evangelist taraftarlarin
lisansli iiriin aligverislerinde, takimlarina duyduklar: tutkusal bagliligi haz ve keyif saglayan bir deneyim
olarak yasadiklar1 ve bdylece hedonik aligveris degerinin, evangelizmin lisansl iirlin satin alma niyeti
iizerindeki etkisinde araci bir mekanizma iglevi gorebilecegi ongoriilmektedir. Bu durum, PDT nin
Oongordiigii “tutum-niyet” baglantisin1 duygusal/deneyimsel bir mekanizma iizerinden desteklemekte ve
hedonik aligveris degerini spor takimi evangelizmi ile spor takimi satin alma niyeti arasindaki iligkide

olasi bir arac1 degisken olarak konumlandirmaktadir.
Hipotezlerin Gelistirilmesi

Spor Takimi Evangelizmi & Spor Takimu Lisansh Uriin Satin Alma Niyeti

Marka evangelizmi, spor pazarlamasinda 6nemli bir kavram olarak 6ne ¢ikarken, taraftarlarin
takimlara yonelik giicli bagliliklar1 bu alandaki caligmalara da yon vermektedir. Sosyal kimlik
teorisinden hareketle, spor taraftar gruplarmin evangelist egilimlerini incelemek amaciyla Dwyer ve
arkadaglar1 (2015), “fanatizm” kelimesinden tiiretilen “fan” ifadesini “evangelizm” sozciigiiniin
igerisine yerlestirerek yeni bir kavram ortaya koymuslardir. Bu birlesim sonucunda ortaya ¢ikan
“eFangelizm” terimi, taraftarlarin takimlarina olan tutkularint marka savunuculugu diizeyine tasidiklari
tutumlar1 tanimlamak i¢in kullanilmaktadir. Tiiketicilerin spor organizasyonuna olan bireysel baglilig
ve hislere bagl katilimi olarak ifade edilen (Apostolopoulou & Papadimitriou, 2018), taraftar
benimsemesinin, ayni zamanda lisansli iiriinleri satin alarak da goriildiigii bilinmektedir. Taraftarlar
destekledikleri takimlariin tiriinlerini ve farkli hizmetlerini belirli ticretler karsiliginda satin alan kisiler

olarak, takimlarina manevi destegin disinda ekonomik destekte saglamaktadir (Aycan vd., 2009;
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Erdogan vd., 2021). Takimlarma yiiksek duygu besleyen taraftarlar, takimlarini takip etmek i¢in zaman
yaratmakta ve takimlariyla ilgili lirlinleri alabilmek i¢in biit¢e yaratmaktadirlar (Madrigal 2000; Wann

& Branscombe 1993).
Hi: Spor takimi evangelizmi, lisansli iiriin satin alma niyetini pozitif yonde etkiler.

Spor Takimi Evangelizmi & Hedonik Aligveris Degeri

Taraftarlar, tuttuklari takimlara duyduklar1 giiglii aidiyet ve sadakat duygusunu yalnizca
stadyumda mag izleyerek degil, ayn1 zamanda takimlarma ait lisansh iiriinleri satin alarak da
gostermektedirler (Amani, 2023). Lisansli iirlinlerin satin alinmasi, taraftarlar agisindan yalnizca islevsel
bir ihtiya¢ degil, ayn1 zamanda duygusal bir tatmin ve sembolik aidiyet ifadesidir. Hedonik aligverig
degeri, tiiketicilerin aligveris siireci sirasinda yasadiklar1 keyif, eglence, heyecan, kacis ve duygusal
tatmin gibi deneyimsel kazanimlar olarak tanimlanmakta ve aligveris davraniglarinin onemli bir
boyutunu olusturmaktadir (Babin vd., 1994; Balouchi vd., 2025). Spor pazarlamasi literatiirii,
taraftarlarin takimlarina yonelik duygusal bagliliklarinin, sembolik degeri yiiksek {iriinlere yonelik haz
odakli satin alma davraniglarini artirabildigini géstermektedir (Shank & Lulham, 2017; Epuran vd.,
2015; Veghes, 2018). Satin alinan {iriinlerin taraftar kimligiyle 6zdeslesmesi, hedonik aligveris degerini
giiclendirerek bireylerin bu tiir {irlinlerden daha fazla haz almalarini saglamaktadir (Marriott vd., 2017;
Hossain, 2018). Ayrica taraftarlarin takimlarina duyduklar tutkusal baglilik, onlar1 duygusal tatmin
saglayan aligveris deneyimlerine yonlendirebilmekte ve bu durum hedonik aligveris degerini

artirmaktadir (Chen vd., 2025).

H2: Spor takimi evangelizmi, hedonik aligveris degerini pozitif yonde etkiler.

Hedonik Ahgveris Degeri & Spor Takimi Lisansh Uriin Satin Alma Niyeti

Ortak bir deger arayisi igerisinde olan taraftarlar, grup icerisindeki 6z saygilarini artirmak ve
kisisel tatmin saglamak amaciyla tuttuklari1 takima ait lisanshi formalar1 satin alip iizerlerine giyerek
ortak aidiyet duygusunu daha yogun sekilde deneyimlemektedirler (Popp vd., 2016; Rahman vd., 2024).
Spor takimu iriinlerinin estetik ve ilgi ¢ekici bir goriiniime sahip olmasi, taraftarlarin bu tiriinlere yonelik
ilgisini artirmakta ve aligveris silirecinden alman keyif, eglence ve heyecan gibi hedonik aligveris
degerini yiikseltmektedir (Apostolopoulou & Papadimitriou, 2018). Hedonik degeri yiiksek aligveris
deneyimleri, bireylerin bu tiir {irlinleri tekrar satin alma niyetlerini giiclendirmektedir. Tiiketiciler cogu
zaman pratik (faydaci) tiikketim ve hedonik tiiketim arasinda se¢im yapmak durumunda kaldiklarinda,
dogalar1 geregi haz saglayan hedonik se¢eneklere yonelme egilimi gostermektedirler; ancak bu siiregte
yaptiklar1 segimleri rasyonellestirme ihtiyact da hissedebilmektedirler (Liao, 2021). Sonug olarak,
lisansli spor triinleri aligsveriginin sagladigi duygusal haz ve tatmin duygusu, taraftarlarin bu triinleri

satin alma niyetlerini 6nemli 6lgiide etkileyebilmektedir.

Hs: Hedonik aligveris degeri, spor takimi lisansli iiriin satin alma niyetini pozitif yonde etkiler.
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Planli Davranis Teorisi (Ajzen, 1991), bireylerin davranislarinin temel belirleyicisi olarak
tutumlar1 vurgulamakta ve bu tutumlarin davranis niyetleri iizerindeki etkisini agiklamaktadir. Bu
baglamda Spor takimi evangelizmi, taraftarlarin tuttuklar takima yonelik giiclii duygusal ve biligsel
bagliliklariyla sekillenen olumlu bir tutum olarak, lisansli {irlin satin alma niyetlerini artirabilir (Aydin,
2025). Ancak taraftarlarin bu niyeti gelistirmesinde yalmzca biligsel baglilik degil, aligveris siirecinde
yasadiklar1 duygusal haz ve keyif de 6nemli rol oynamaktadir. Hedonik aligveris degeri, tiiketicilerin
aligveris siirecinde deneyimledikleri eglence, keyif, heyecan ve estetik tatmin gibi duygusal kazanimlari
ifade etmektedir (Babin vd., 1994). Evangelist taraftarlarin takimlarina duyduklar1 yogun duygusal
baglilik, lisansl iiriin aligverislerini yalmzca bir satin alma eylemi olmaktan ¢ikarip haz ve tatmin
saglayan bir deneyime doniistiirebilir; bu da onlarin satin alma niyetlerini giiglendirebilir. Bu
dogrultuda, evangelizmin lisansli iiriin satin alma niyetine etkisinin hedonik aligveris degeri lizerinden
dolayli olarak gerceklesebilecegi, yani hedonik aligveris degerinin bu iliskide aract degisken rolii

iistlenebilecegi ongoriilmektedir.

Hs: Hedonik aligveris degeri, spor takimi evangelizmi ile spor takimi lisansh iiriin satin alma niyeti

arasindaki iligkide aracilik rolii iistlenir.

Yukaridaki hipotezler ¢ercevesinde arastirmamiz, spor takimi evangelizminin taraftarlarin
hedonik aligveris degerlerini nasil etkiledigini ve bu hedonik deneyimlerin nihayetinde spor takimi

lisansl {iriin satin alma niyetlerini nasil sekillendirdigini ortaya koymay1 amaglamaktadir.

YONTEM

Arastirma Modeli

Arastirma modeli, Hayes (2018) PROCESS makrosunun Model 4’iine (basit aracilik modeli)
dayali olarak olusturulmustur. Bu ¢alisma, iliskisel tarama modeli ¢cergevesinde yiiriitiilmiis olup, veriler
kesitsel olarak toplanmistir. Bu ¢ercevede, spor takimi evangelizmi bagimsiz degisken, hedonik aligveris
degeri araci degisken ve spor takimi lisanshi iiriin satin alma niyeti bagimli degisken olarak

kavramsallagtirilmigtir.

Arastirma modeli, bireylerin spor takimi evangelizmi diizeylerinin, lisansh {irlin satin alma
niyetini dogrudan etkileyebilecegini varsaymaktadir. Bununla birlikte, bu iliskiye dolayl
mekanizmalarin da dahil olabilecegi ve hedonik aligveris degerinin kilit bir arac1 faktdr olarak rol
oynamasinin beklendigi one siiriilmektedir. Takimlarina kars1 daha yiiksek diizeyde evangelizm egilimi
olan bireylerin hedonik aligveris degeri algilarinin artmasi ve bunun da lisansl iiriin satin alma

niyetlerini sekillendirmesi beklenmektedir.
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Bu nedenle, model hem dogrudan etkiyi (spor takimi evangelizmi-spor takimi lisansli {irlin satin
alma niyeti) hem de dolayl etkiyi (spor takimi evangelizmi-hedonik aligveris degeri-spor takimi lisansh
iriin satin alma niyeti) incelemeyi amaglamaktadir. Calismanin kavramsal gercevesi Sekil 1°de

sunulmustur.

HAD

STE [ STLUSAN ]

Not: STE: Spor Takimi Evangelizmi; HAD: Hedonik Algveris Degeri; STLUSAN: Spor Takimi
Lisansli Uriin Satin Alma Niyeti
Sekil 1. Onerilen Arastirma Modeli

Arastirma Grubu

Arastirmanin katilimcilarini, Erzurum’da ikamet eden, bekar olan, 30 yasin1 asmamis ve diizenli
olarak destekledikleri takimimn magclarin1 takip eden taraftarlar olusturmustur. Belirlenen kriterler,
aragtirmanin hedef kitlesini homojenlestirerek elde edilen bulgularin spor takimi evangelizmi ve
hedonik aligveris davraniglarin1 en yogun bicimde sergileyebilecek taraftar profiline odaklanmasini
saglamaktadir. Toplam 443 taraftar calismaya dahil edilmis olup, bunlarin 261’1 (%58.9) erkek ve
182’si (%41.1) kadindir. Arastirmada, belirlenen Olgiitlere uyan bireylere ulasmak amaciyla amagh
ornekleme yontemi kullanilmistir. Bu yontem, belirli 6zelliklere sahip katilimeilarin bilingli olarak
secilmesine dayanmaktadir ve bu sayede arastirmanin amacina uygun verilerin elde edilmesi
saglanmistir. Veri toplama siirecinden once katilimcilara arastirmanin amaci ve kapsamina iligkin

ayrintili bilgi verilmis ve yazili olarak bilgilendirilmis onamlar1 alinmstir.

Tablo 1. Katilimcilarin Demografik Bilgileri

Degisken Grup n %
Cinsiyet Kadin 182 41.1
Erkek 261 58.9
18-21 224 50.6
Yas 22-25 106 23.9
26-30 113 255

Besiktas 42 9.5
e Fenerbahge 178 40.2
Desteklediginiz Takim Galatasaray 202 45.6
Diger Takimlar 21 4.7
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Takiminizin lisansh iiriinlerini daha  Evet, aldim. 408 92.1
once satin aldiniz m? Hayir, almadim. 35 7.9
TOPLAM 443 100.0

Tablo 1 incelendiginde, yas degiskeni agisindan en yiiksek orani %50.6 ile 18-21 yas grubu
olusturmaktadir. Bu bulgu, katilimcilarin yarisindan fazlasinin geng taraftarlardan meydana geldigini
gostermektedir. Desteklenen takim dagiliminda ise en ytiksek oran %45.6 ile Galatasaray taraftarlarina
aittir. Bu durum, 6rneklemde Galatasaray taraftarlarinin diger takimlara gore belirgin bir cogunluga
sahip oldugunu ortaya koymaktadir. Takimlarin lisansl iirtinlerini daha 6nce satin alma durumuna
bakildiginda, katilimeilarin biiylik ¢ogunlugu %92.1 ile “Evet, aldim” yanitim1 vermistir. Bu da

taraftarlarin lisansli {irlinlere yonelik yiiksek bir egilim sergilediklerini gostermektedir.

Verilerin Toplanmasi

Arastirma, “Etik Kurulu”ndan alinan onay sonrasinda yiiriitilmiistiir (Belge No: E-70400699-
050.02.04-2500102699, Karar No: 54, Tarih: 26.03.2025). Veri toplama siireci, Erzurum’da ikamet
eden, bekar, 30 yasim1 agmamis ve destekledikleri takimin maglarin1 diizenli olarak takip eden
taraftarlara anket formlarinin yiiz yiize uygulanmasi yoluyla gerceklestirilmistir. Katilimdan 6nce tiim
katilimcilara kisisel verilerinin kaydedilmeyecegi, yanitlarinin gizli tutulacagi ve katilimin goniilliiliik
esasina dayandig ile istedikleri zaman calismadan c¢ekilebilecekleri bilgisi verilmistir. Katilimeilar,

formlart doldurmadan 6nce bilgilendirilmis onam vermislerdir.

Veri Toplama Araclar

Bu arasgtirmada, ¢alismanin amacma uygun olarak Kisisel Bilgi Formu, Spor Takimi
Evangelizmi Olgegi, Hedonik Alisveris Degeri Olgegi ve Spor Takimi Lisansli Uriin Satin Alma Niyeti
Olgegi kullamlmistir. S6z konusu veri toplama araglari, arastirmanin degiskenlerini gecerli ve giivenilir

bi¢cimde 6l¢meyi amaglamaktadir. Her bir 6l¢me aracina iliskin kapsamli bilgiler asagida sunulmaktadir.

Kigsisel Bilgi Formu
Arastirmacilar tarafindan gelistirilen Kisisel Bilgi Formu, katilimcilarm cinsiyet, yas, tuttuklar
takim ve takimlarma ait lisansh iiriin satin alma durumlar gibi temel demografik 6zelliklerini toplamak

amaciyla hazirlanmigtir.

Spor Takimi Evangelizmi Olgegi

Dwyer ve arkadaslar1 (2015) tarafindan gelistirilen ve Yiiksekbilgili (2017) tarafindan
Tiirkce’ye uyarlanan Spor Takimi Evangelizmi (STE) Olgegi, 12 madde ve dort alt boyuttan (Avukat,
Reklam, Kigkirtma ve Oziimsemek) olusmaktadir. Olgek, “1: Kesinlikle katilmiyorum; 5: Kesinlikle
katiliyorum” seklinde degerlendirilen 5°1i Likert tipindedir. Olgekten elde edilen ortalama puanin
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artmasi, spor takimi evangelizmi diizeyinin arttigim gostermektedir. Yiiksekbilgili (2017) tarafindan
uyarlama siirecinde yapilan giivenilirlik analizinde Cronbach alfa (o) degerleri; “avukat” alt boyutu igin
.830; “reklam” alt boyutu i¢in .882; “kigkirtma” alt boyutu i¢in .826; “6ziimsemek” alt boyutu i¢in .823
ve Ol¢egin geneli i¢in .936 olarak hesaplanmistir. Bu ¢alismada elde edilen veriler 15181nda yapilan
giivenilirlik analizinde Cronbach alfa (o)) degerleri; “avukat” alt boyutu igin .81; “reklam” alt boyutu
icin .84; “kiskirtma” alt boyutu i¢in .78; “Oziimsemek”™ alt boyutu icin .85 ve 6l¢egin geneli icin .86

olarak hesaplanmuistir.

Hedonik Aligveris Degeri Olgegi

Babin ve arkadaglar1 (1994) tarafindan gelistirilen ve Arslandere (2021) tarafindan Tiirkgeye
uyarlanan Hedonik Alisveris Degeri (HAD) Olcegi, 13 madde ve tek boyuttan olusmaktadir. Olgek, “1:
Kesinlikle katilmiyorum; 7: Kesinlikle katiliyorum” seklinde degerlendirilen 7°1i Likert tipindedir.
Arslandere (2021) tarafindan yapilan giivenirlik analizinde, Cronbach alfa (o)) giivenirlik katsayisi
Olcegin geneli icin .911 olarak hesaplanmistir. Bu ¢alisma kapsaminda elde edilen veriler dogrultusunda
yapilan giivenirlik analizinde ise Cronbach alfa (o) giivenirlik katsayisi 6lgegin geneli i¢in .88 olarak

hesaplanmustir.

Spor Takimi Lisansh Uriin Satin Alma Niyeti Olcegi

Kim ve James (2016) tarafindan gelistirilen ve Ozsoy ve Karli (2022) tarafindan Tiirkceye
uyarlanan Spor Takimi Lisansh Uriin Satin Alma Niyeti (STLUSAN) Olgegi, 3 madde ve tek boyuttan
olusmaktadir. Olgek, “1: Kesinlikle katilmiyorum; 5: Kesinlikle katiliyorum” seklinde degerlendirilen
5°1i Likert tipindedir. Ozsoy ve Karli (2022) tarafindan yapilan uyarlama siirecindeki giivenirlik
analizinde, Cronbach alfa () gilivenirlik katsayis1 6l¢egin geneli i¢in .920 olarak hesaplanmistir. Bu
calisma kapsaminda elde edilen veriler dogrultusunda yapilan giivenirlik analizinde ise Cronbach alfa

(o) giivenirlik katsayis1 6l¢egin geneli icin .95 olarak hesaplanmistir.

Verilerin Analizi

Veri setinin dagilimsal 6zelliklerini degerlendirmek amaciyla ¢arpiklik (skewness) ve basiklik
(kurtosis) analizleri yapilmistir. Elde edilen sonuglar, tiim degerlerin -1.5 ile +1.5 arasinda kaldigini ve
bunun da normallik varsayimimin karsilandigini ve veri setinde sorun olusturabilecek aykirt degerlerin
bulunmadiginmi gostermistir (Tablo 2). Tabachnick ve Fidell’in (2013) de belirttigi gibi, bu aralikta yer
alan carpiklik ve basiklik katsayilari istatistiksel analizlerde normallik varsaymm i¢in kabul edilebilir

diizeydedir.

Tablo 2. Olgeklere iliskin Betimsel istatistikler ve Normallik Gostergeleri

Olcek n X S Min. Maks. Skewness Kurtosis
STE 443 4,28 57 1 5 -.398 -.321
HAD 443 5.57 1.14 1 7 =271 -.536

STLUSAN 443 4.42 48 1 5 -.563 -.202
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Verilerin normal dagilim gosterdigi dogrulandiktan sonra, degiskenler arasindaki iliskilerin
yoniinii ve diizeyini belirlemek amaciyla Pearson korelasyon analizi uygulanmigtir. Ardindan,
degiskenler arasindaki aracilik etkisini incelemek amaciyla Hayes tarafindan gelistirilen PROCESS
Macro 5.0 kullanilarak basit aracilik analizi uygulanmistir. Analizlerde 6nylikleme (bootstrapping)
tekniginden yararlanilmistir. Bu yontemin parametrik varsayimlara en az diizeyde bagimli olmasi ve
verilerin normal dagilmasiyla birlikte sonuclarin giivenilirligini ve yorumlanabilirligini artirmistir.
Calismada kullanilan 6l¢eklerden ikisi 5°1i, biri ise 7°li Likert tipinde olsa da tiim degiskenler z-puanlari
iizerinden standartlastirilmistir. Bu nedenle analizler standartlastirilmis beta katsayilari
(standartlastirilmig B) ile yiiriitiilmiis olup, bu durum bulgularin anlamlandirilmasint olumsuz

etkilememistir.

BULGULAR

Tablo 3. Spor Takimi Evangelizmi, Hedonik Alisveris Degeri ve Spor Takimi Lisansl Uriin Satin Alma

Niyeti Degiskenlerine Ait Betimleyici Istatistikler ve Pearson Korelasyonlari

X S Min. Max. 1 2 3
1- Spor Takimi Evangelizmi 428 57 1 5 1
2- Hedonik Ahgveris Degeri 557 114 1 7 A28*** 1
3- Spor Ta_klm_l Lisansh Uriin Satin 442 48 1 5 To1xRx  BogEEE |
Alma Niyeti

***p < 0.001; n= 443

Tablo 3 incelendiginde, spor takimi evangelizminin ortalamasinin 4.28 (ss=.57), hedonik
aligveris degerinin ortalamasinin 5.57 (ss=1.14) ve spor takimi lisansh iiriin satin alma niyetinin
ortalamasinin 4.42 (ss=.48) oldugu goriilmektedir. Bu sonuglar katilimcilarin genel olarak yiiksek
diizeyde evangelizm egilimine, aligveristen keyif alma diizeyine ve lisansl {irlin satin alma niyetine
sahip olduklarin1 gostermektedir. Korelasyon degerleri incelendiginde, spor takimi evangelizmi ile
hedonik aligveris degeri arasinda orta diizeyde pozitif ve anlamli bir iliski (r = .428, p < .001), spor
takim1 evangelizmi ile lisansli {irlin satin alma niyeti arasinda yiiksek diizeyde pozitif ve anlamli bir
iligki (r = .721, p < .001) ve hedonik aligveris degeri ile lisansli {iriin satin alma niyeti arasinda ise orta
diizeyde pozitif ve anlaml bir iliski (r =.526, p < .001) oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla degiskenler
arasinda anlamli ve pozitif iligkiler bulunmakta olup 6zellikle spor takimi evangelizminin lisansli {irlin

satin alma niyetiyle giiclii bir baglantiya sahip oldugu dikkat cekmektedir.

Tablo 4. Hedonik Aligveris Degeri Araciligiyla Spor Takimi Evangelizminin Spor Takimi Lisansh Uriin
Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkilerine iliskin Aracilik Analizi Sonuglar

Hedonik Ahsveris Degeri
Bagimsiz Degisken B SE t p LLCI ULCI
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Spor Takimi Evangelizmi 428 .053 8.563 .000*** 332 528
N R R? F dfl df2 p
Model Ozeti 428 183 73.29 1 441 000%**
Spor Takim Lisansh Uriin Satin Alma Niyeti
Bagimsiz Degisken B SE t p LLCI ULCI
Hedonik Aligveris Degeri .226 .041 5.657 .000*** 148 .304
Spor Takimi Evan. (Dogrudan .624 .052 12.484 .000*** 527 721
Etki)
N R R? F dfl df2 p
Model Ozeti 756 572 204368 2 240 000~
Spor Takimi Lisansh Uriin Satin Alma Niyeti
Toplam Etki B SE t p LLCI ULCI
Spor Takimi Evangelizmi 721 .044 18.024 .000*** .643 799
. L R R? F dfl df2 p
Model Ozeti 721 520 324.727 1 441 000%**
. B SE LLCI ULCI
Dolayh Etki 097 03 052 154

Not: ***p< .001; Katsayilar standartlastirilmis B degerleridir. Bootstrap 5.000 6rneklemle BCa %95
giiven araliklar1 raporlanmistir; dolayli etkinin giiven araligi (LLCI ve ULCI) sifir1 icermedigi i¢in
etki anlamlidir.

Tablo 4 incelendiginde, spor takimi evangelizminin hedonik aligveris degeri ve spor takimi
lisansli iirlin satin alma niyeti {izerindeki etkilerini ortaya koyan aracilik analizi sonuglari goriilmektedir.
[k olarak, spor takimi evangelizminin hedonik aligveris degeri iizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi
oldugu tespit edilmistir (B= .428, t= 8.563, p < .001). Bu bulgu, spor takimi evangelizmi arttikca
bireylerin aligveristen elde ettikleri hedonik degerlerin de yiikseldigini gostermektedir. ikinci olarak,
hedonik aligveris degerinin spor takimi lisansl {irin satin alma niyeti iizerinde pozitif ve anlamli bir
etkisi oldugu belirlenmistir (= .226, t= 5.657, p < .001). Buna ek olarak, spor takimi evangelizminin
hedonik aligveris degeri kontrol edildiginde de lisansl1 {iriin satin alma niyeti {izerinde gii¢li ve anlaml
bir dogrudan etkiye sahip oldugu goriilmektedir (B= .624, t= 12.484, p < .001). Toplam etki
degerlendirildiginde, spor takimi evangelizminin lisansh irlin satin alma niyeti iizerinde yliksek
diizeyde bir etkisi oldugu ortaya ¢ikmaktadir (f= .721, t= 18.024, p < .001). Son olarak, dolayl etki
incelendiginde, spor takimi evangelizminin lisansh iirlin satin alma niyetini hedonik aligveris degeri
aracilifiyla da anlaml bir sekilde etkiledigi goriilmektedir (B=.097, %95 GA [.052, .154]). Bu sonuglar,
spor takimi evangelizminin hem dogrudan hem de hedonik aligveris degeri {lizerinden dolayli olarak

lisansli iiriin satin alma niyetini giiclendirdigini gostermektedir.
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p= 428 B=.226
t=8.563 HAD t=5.657
p<.001 p<.001
[.332,.528] 2 [.148, .304]
%
&
‘o,
SN
S, %,
B=.624
t=12.484
p<.001
STE [.527,.721] STLUSAN
\ )
Not: STE: Spor Takimi Evangelizmi; HAD: Hedonik r .
Aligverig Degeri; STLUSAN: Spor Takimi Lisansh Uriin Toplam Etki
Satin Alma Niyeti p=.721
t=18.024
p<.001
[.643, .799]

Sekil 2. Nihai Aracilik Modeli: Spor Takimi1 Evangelizminin Spor Takimi Lisansli Uriin Satin Alma
Niyeti Uzerindeki Dogrudan ve Dolayl Etkileri (Hedonik Aligveris Degeri Araciligiyla)

Sekil 2°de yer alan Nihai Aracilik Modeli sonuglara goére, spor takimi evangelizmi hem
hedonik aligveris degeri iizerinden dolayli bicimde hem de dogrudan Spor Takimi Lisansli Uriin Satin
Alma Niyeti lizerinde etkili olmaktadir. Bulgular, spor takim1 evangelizminin hedonik aligveris degerini
anlamli ve pozitif yonde yordadigini; hedonik aligveris degerinin ise lisansl iiriin satin alma niyetini
gliclendirdigini gostermektedir. Dolayli etki analizleri de hedonik aligveris degerinin, spor takimi
evangelizmi ile lisansli tirlin satin alma niyeti arasindaki iliskide kismi aracilik rolii tistlendigini ortaya

koymaktadir.
TARTISMA, SONUC VE ONERILER

Bu arastirmada, spor takimi evangelizminin spor takimi lisansh {iriin satin alma niyetine olan
etkisinde hedonik aligveris degerinin aracilik rolii incelenmistir. Elde edilen bulgular, literatiirle uyumlu
bigcimde spor takimi evangelizminin hem dogrudan hem de dolayli yollardan lisansh iiriin satin alma
niyetini giiclendirdigini ortaya koymaktadir. Ozellikle hedonik alisveris degerinin kismi aracilik rolii,
taraftarlarin yalnizca biligsel baghliklariyla degil, ayn1 zamanda aligveris siirecinde yasadiklar1 haz,

keyif ve duygusal tatmin yoluyla da lisansli iiriin satin alma egiliminde olduklarin1 gostermektedir.

Arastirmanin en dikkat ¢ekici bulgularindan biri, spor takimi evangelizminin lisansli iiriin satin
alma niyeti lizerinde oldukga yiliksek diizeyde bir etkiye sahip olmasidir. Bu sonug, taraftarlarin
takimlarima yonelik giiclii sadakat ve aidiyet duygularinin yalnizca mag izleme deneyimiyle sinirl
kalmayip ekonomik katkilarla da siirdiiriildiigiinii ortaya koymaktadir. Korelasyon analizleri de bu
iligkiyi desteklemekte, evangelizm egilimi yiiksek taraftarlarin lisansl {iriinlere daha fazla yoneldigini
gostermektedir. Calisma bulgularina paralel olarak, Aydin (2025), spor takimi evangelizminin lisansh

irlin satin alma niyeti lizerindeki etkisini, web sitesi kullanim kalitesinin (website usability) bu iligskideki
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moderatdr rolil ile birlikte inceledigi ¢alismasinda spor takimi evangelizminin lisansh {iriin satin alma
niyetini pozitif yonlii etkiledigi sonucuna ulagmistir. Benzer sekilde Kwak ve arkadaglar1 (2011), spor
taraftarliginda “evangelizm egilimi”nin, kuliip kimligini gii¢lendirmenin yam sira lisansl iiriinlerin
tercih edilmesinde belirleyici oldugunu gostermistir. Evangelist taraftarlar, takimlarin1 destekleme
bicimini yalnizca sdylemsel diizeyde birakmamakta, bu destegi iiriin satin alma davranislariyla da
somutlastirmaktadir. Ayrica Bee ve Havitz (2010), taraftar sadakati ve evangelizminin markaya duyulan
giiveni ve iriin satin alma istekliligini artirdigin1 belirtmektedir. Caligmalari, taraftarlarin sosyal
cevrelerinde kuliibii ve iirlinlerini savunma egilimlerinin, satin alma niyetini dogrudan pekistirdigini
gostermektedir. Bu durumun temel nedeni, evangelizm egilimi yiiksek taraftarlarin takimlarini yalnizca
bir spor kuliibii olarak degil, kimliklerinin ve sosyal aidiyetlerinin bir pargasi olarak gérmelerinden
kaynaklaniyor olabilir. Dolayisiyla lisansli iiriin satin almak, hem bagliliklarini gériintir kilmanin hem

de takimin basarisina maddi katki saglamanin bir yolu olarak islev gorebilir.

Hedonik aligveris degerinin aracilik etkisi ise taraftarlarin lisansh {iriinleri yalnizca islevsel ya
da sembolik amagclarla degil, ayn1 zamanda keyif ve haz odakli bir tiikketim deneyimi olarak gordiiklerini
gostermektedir. Bu bulgu, tiiketim psikolojisi literatiiriinde 6ne ¢ikan “hedonik tiiketim” kavramin
desteklemekte ve spor pazarlamasi baglaminda somut bir 6rnekle ortaya koymaktadir. Taraftarlarin
lisanslt {irlin aligverislerinde yasadiklar1 heyecan, eglence ve kacis duygulari, onlarin satin alma
niyetlerini giiclendiren 6nemli bir unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Nitekim Alba ve Williams
(2013), tiiketici davraniglarin1 anlamada yalnizca biligsel ve rasyonel siireclere odaklanmanin yetersiz
oldugunu, duygusal tepkiler ve haz beklentilerinin de tiikketim deneyiminde belirleyici oldugunu
vurgulamaktadir. Bu yaklagim, tiiketim psikolojisinin yalmzca “akilc’” temeller {izerine inga
edilmedigini; keyif, fantezi, estetik ve sembolik anlamlarin da satin alma niyetini sekillendiren 6nemli
unsurlar oldugunu ortaya koymaktadir. Benzer bi¢cimde Apostolopoulou ve arkadaslari (2012),
taraftarlarin lisansh iiriin tiiketiminde deneyimsel anlamlandirmaya vurgu yaparak bu deneyimsel
boyutun taraftar agisindan 6nemli bir deger tasidigini gostermektedir. Deneyimsel deger, hedonik
tilketim yaklasimiyla ortiismekte ve taraftarlarin iiriinlerle kurduklari duygusal bagin, satin alma
niyetlerini giiclendiren bir unsur olarak ortaya ¢iktigim1 gostermektedir. Ayrica literatiirde, hedonik
aligveris motivasyonunun digsal degiskenler ile diirtiisel satin alma arasindaki iliskide araci rol
iistlendigi ve bu degiskenin satin alma niyeti ya da davranist ile dogrudan iliskilendirildigi ortaya
konmustur (Suryaningsih, 2020). Bu dogrultuda Davis ve arkadaslarinin (2013) oyun tiiketimi
baglaminda gelistirdigi UHDM modeli de hedonik ve faydaci degerlerin aymi anda aracilik rolii
iistlenerek satin alma ve kullanim davraniglarim sekillendirdigini gostermekte, dolayisiyla hedonik
degerin araci degisken olarak kullanilabilecegini desteklemektedir. Planli Davranis Teorisi ¢ergevesinde
degerlendirildiginde, evangelist taraftarlarin lisansli iiriin satin alma niyetleri, olumlu tutumlarinin bir

yansimasidir. Ancak bu ¢alismada goriildiigii tizere, tutum-niyet baglantis1 yalnizca biligsel degil, ayni
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zamanda duygusal/deneyimsel mekanizmalar {izerinden de islemektedir. Bu yoniiyle ¢alisma, PDT nin
temel varsayimlarini genisleterek hedonik aligveris degerinin dnemli bir tamamlayici rol tstlendigini

gostermektedir.

Sonug olarak bu arastirma, spor pazarlamasi literatiiriinde 6nemli bir boslugu doldurmaktadir.
Daha 6nceki ¢aligmalar genellikle evangelizm ya da lisansli {iriin satin alma niyeti arasindaki dogrudan
iligkilere odaklanirken, bu ¢alisma hedonik alisveris degerinin araci roliinii ampirik bulgularla ortaya
koymustur. Boylece taraftarlarin tiikketim davranislarinin yalnizca sadakat ya da aidiyet degil, aynm
zamanda haz ve keyif odakli bir motivasyonla da sekillendigi kanitlanmistir. Bu bulgular, hem spor

pazarlamas literatiiriine hem de uygulamaya yonelik stratejilere katki saglayacak niteliktedir.

Uygulamalara Yénelik Oneriler

Arastirmadan elde edilen bulgular, spor kuliiplerinin pazarlama stratejilerine dogrudan
uygulanabilecek cesitli ¢ikarimlar sunmaktadir. Ilk olarak, taraftarlarin lisansli {iriin satin alma
niyetlerinin yalnizca bilissel baglilik degil, ayn1 zamanda hedonik deneyimlerle giiglendigi dikkate
almmalidir. Kuliipler, lisansl {iriin satig noktalarinda aligveris ortamini daha eglenceli, heyecan verici
ve taraftar kimligini pekistirici bir deneyim haline getirebilir. Ornegin magaza tasarimlarinda takim
renklerinin, marslarinin ve simgelerinin etkin bigimde kullanilmasi, taraftarlarin aligveris sirasinda

duygusal tatminlerini artiracaktir.

Bunun yani sira, lisansh iirlinlerin yalnizca islevsel kullanimina degil, sembolik ve estetik
degerine de odaklanilmalidir. Moda trendleriyle uyumlu, giinliik hayatta kullanilabilecek, farkli yas
gruplarina hitap eden iiriin cesitliliginin artirilmas: taraftarlarin hedonik tatminlerini yiikseltebilir.
Ozellikle geng taraftar kitlesi igin lisansl iiriinlerin bir yasam tarzi sembolii hiline getirilmesi, satiglarm

stirdiiriilebilirligini destekleyecektir.

Ayrica dijital platformlar ve sosyal medya kampanyalari lizerinden taraftarlarin duygusal
baglarim1 harekete gegirecek reklam stratejileri gelistirilebilir. Evangelist taraftarlarin hikayelerinin
paylasilmasi, topluluk aidiyetini giiclendirerek diger taraftarlari da lisansli {iriin tliketimine

yonlendirebilir. Bu tiir stratejiler, hem satislar1 artiracak hem de marka sadakatini pekistirecektir.

Gelecek Calismalara Yonelik Oneriler

Bu arastirma onemli sonuglar ortaya koysa da bazi simirliliklar gelecekteki ¢aligmalara yon
verecek niteliktedir. Oncelikle, arastirma yalnizca Erzurum’da yasayan, bekar ve 30 yas alt1 taraftarlarla
sinirli tutulmustur. Gelecek calismalarda farkli yas gruplari, medeni durumlar ve farkli sehirlerdeki

taraftar profilleri incelenerek daha genis genellenebilir sonuglar elde edilebilir.

Arastirmada kullanilan yontem kesitsel niteliktedir. Nedensellik iligkilerini daha gii¢lii bigimde
ortaya koyabilmek i¢in boylamsal ¢alismalar yapilmasi, zaman igerisindeki degisimlerin de analiz

edilmesini saglayacaktir. Ayrica farkli spor dallarinda (basketbol, voleybol gibi) evangelizm, hedonik
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tilketim ve lisansh iiriin satin alma niyeti arasindaki iligkilerin incelenmesi literatiire yeni katkilar

sunabilir.

Diger yandan, bu arastirmada yalnizca hedonik aligveris degeri araci degisken olarak ele
almmugtir. Gelecek ¢aligmalarda faydaci aligveris degeri, marka kimligi, topluluk aidiyeti veya algilanan
kalite gibi farkli psikososyal degiskenlerin aracilik ya da diizenleyici rolii test edilerek daha kapsamli

modeller gelistirilebilir.

Son olarak, nitel arastirmalar (derinlemesine goriismeler, odak grup calismalari) ile taraftarlarin
lisansh {iriin tiiketimindeki motivasyonlar1 daha ayrintili bicimde ortaya konabilir. Bu sayede nicel
bulgular desteklenerek taraftar davraniglarinin ¢ok boyutlu bir bakis agisiyla anlagilmast miimkiin

olacaktir.

Cikar Catismasi: Yazar, bu calisma kapsaminda herhangi bir kisisel ve finansal ¢ikar ¢atigmasinin
bulunmadigini beyan etmektedir.
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