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OZET

Futbol gegmisten giiniimiize her zaman dnemini korumus, 6zellikle son yillarda birgok
pazari geride birakarak biiyik bir endstri haline gelmistir. Daha fazla futbol taraftar
ve tiketicisi yaratmak adina bu alanda birgok arastirma yapilmistir. Tiketicilerin
marka adina goniilli olarak savunuculuk yaptigi ileri bir pazarlama bigimi olan marka
evangelizmi, birfirmaya sayisiz fayda saglayabilir. Bubaglamdamevcut arastirma, futbol
taraftarinin takim evangelizm diizeyinin gesitli degiskenler (yas, egitim, medeni durum
ve daha dnce futbol oynayip oynamadigi) agisindan incelenmesini amaclamaktadir.
Arastirmada, 2019-2020 sezonunda ev sahibi olan Adana Demirspor’un Erzurumspor
ile yaptigi futbol macina seyirci olarak katilan toplam 270 erkek Adana Demirspor
taraftar 6rneklem grubunu olusturmustur. Arastirmada Kisisel Bilgi Formu ve “Spor
Takimi Evangelizmi (eFANgelizm) Olcegi (STEQ)” kullanilmigtir. Arastirma verileri,
normallik varsayimini kargilamadii icin non-parametrik testler kullaniimistir. ikili ve
grup ici kargilagtirmalarda Mann Whitney U testi, ikiden fazla gruplarda ise Kruskal
Wallis H testi uygulandi. Yapilan analiz sonuglarina gére; spor takimi evangelizm
(eFangelizm) diizeyi ile yas, egitim diizeyi ve medeni durum degiskenleri arasinda
anlamli farkliliklar bulunurken daha dnce futbol oynayip oynamama durumuna gére
aralarinda anlamli bir fark bulunmamistir. Bu arastirma bulgularinin, spor tiiketici
davraniginin daha iyi anlasimasina, ligdeki pazarlamacilarin ve takimlarin 6zel
pazarlama stratejileri gelistirmesine yardimci olacadi distintilmektedir.
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1. Giris

Futbolun bir¢ok kitleye hitap etmesinden dolay1 diger spor
dallari ile arasinda daha farkli bir anlam ve popiilaritesi vardir.
Diinyada ve Tiirkiyede seyir agisindan en ¢ok izleyici toplayan
brang tartismasiz futboldur. Futbol miisabakalar: toplumun her

ABSTRACT

Football has always maintained its relevance from the past to the present, and in recent
years, it has grown into a large industry, leaving many markets behind. Much study
has been conducted in this field in order to increase the number of football enthusiasts
and customers. Brand evangelism, a sophisticated kind of marketing in which people
willingly advocate on favor of a brand, may give several advantages to a company.
In this aspect, the current research aims to examine the level of team evangelism of
football fans in terms of various variables (age, education, marital status and whether
they have played football before). In the research, a sample group of 270 male Adana
Demirspor fans, who participated as spectators in the football match between Adana
Demirspor and Erzurumspor, the host in the 2019-2020 season, formed the sample
group. Personal Information Form and “Sports Team Evangelism (eFANgelism) Scale
(STES)” were used in the research. Non-parametric tests were used because the
research data did not meet the normality assumption. Whitney Mann In pairwise and
in-group comparisons, the U test was employed, and in groups of more than two, the
Kruskal Wallis H test was utilized. While there were significant disparities between
the amount of sports team evangelism (eFangelism) and the factors of age, education
level, and marital status, there was no significant difference between them based on
whether or not they had previously played football. These study findings are expected
to assist league marketers and clubs design customized marketing strategies by better
understanding sports consumer behavior.

Gonderme Tarihi/Received Date: 06.06.2022
Kabul Tarihi/Accepted Date: 26.06.2022
Yayimlanma Tarihi/Published Online: 30.06.2022

siifindan insana hitap ederken, farkli meslek, diigiince yapis,
gelir seviyesi ve kisilige sahip insanlarin miisabaka ortaminda
benzer tutum ve davraniglar gosterdigi gozlemlenmektedir.
Sporun ve futbolun birlestirme 6zelligi varsayilarak, insanlarin
stadyum ortaminda normalde yapmayacaklar1 seyleri diger
seyircilerin etkisi altinda kalarak yaptiklar: gorillmektedir
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(Vojinovic, 2016). Bu nedenle, spor yonetimi aragtirmacilari
son yillarda spor taraftarlarinin sadakatini kesfetmek icin biiytik
¢aba sarf etmektedir. Marka sadakati tizerine yapilan mevcut
aragtirmalar, marka sadakatinin temel bilesenleri olarak tutum
ve davranis olmak tizere iki boyutu genel olarak kabul etmistir
(Funk & James, 2001). Ozellikle taraftar bagliliginin tutumsal
boyutu, bir taraftarin bir takima olan psikolojik bagliligini
ifade eder ve tercihini farkli bir profesyonel spor takimina
degistirme direncini gosterir (Bauer vd., 2008). Ote yandan,
taraftar sadakatinin davranigsal yonii, canli katilim, medya
kullanimi ve tiriin satin alma gibi spor tiiketim davraniglarini
icerir (Bauer vd., 2008).

Taraftarlik, temelde takima goniil veren bireylerin katilimi
ile gergeklestirilen ve kisinin yasadig1 sehirle bagi olan bir
ritiiel olarak tanimlanabilir (Tagmektepligil vd., 2014). Spor
izleyicilerinin hepsi taraftar degildir ama ¢ogu taraftar gibi
algilanir (Arslanoglu, 2005). Popiilerligini hi¢ kaybetmeyen
futbolun bagimlilik yaratan bir tarafi oldugu da bilinmektedir.
Boylece fanatiklik, evangalizm, sahiplenme, taraftar, holiganlik
gibi bir¢ok kavramin ¢ikmasina neden olmustur. Evangelist
kelimesinin sozliik anlami “bir geylerin tutkulu savunucusu
olmaktir” (Doss, 2014). “Evangelizm” kavrami Hristiyanlik
dininde ¢ok ileri seviyelerde (aslinda bagnazlik derecesinde)
dinin savunuculugunu yapmak olarak kullanilirken, pazarlama
literatiirinde bu anlami disinda metaforik bir manada
kullanilmaktadir (Balik¢ioglu & Oflazoglu, 2015). Marka
evangelisti, bagka insanlarin satin alma davranigini olumlu
sekilde etkilemek i¢in aktif olarak bir markanin reklamini
yapan ve marka hakkinda pozitif haberlerin yayilmasi icin caba
harcayan ve biitiin bunlar1 yaparken herhangi bir beklentisi
olmayan tiiketiciler olarak tanimlanmaktadir (Matzler vd.,
2007). Markalar, tiketicilerin zihninde insanlagtirilabilir, aktif
ve iligkisel ortaklar olarak ele alinabilir (Collins vd., 2015;
Fournier & Alvarez, 2012). Tiiketiciler genellikle insan olmayan
markalara insani 6zellikler atfettikleri i¢in, tiketiciler ve
markalar arasindaki etkilesimlerin anlaml ve karsilikli iligkiler
getirmesi mantiklidir (Fournier & Alvarez, 2012). Roberts
(2004), evangelistler arasindaki bagliligin markaya duyulan
sevgi ya da tutkunun ¢ok daha 6tesine gectigini “aklin 6tesinde
bir sadakat” boyutunda yasandigini belirtmektedir. Marka
evangelistleri, miisteriler tarafindan daha giivenilir olarak
algilanmaktadir. Bunun en 6nemli nedeni goniilli olarak
diigiincelerini yaymalari ve markadan maddi bir ¢ikar elde etmek
yerine, markaya faydali olmalaridir (Saravanan & Saraswathy,
2017). Evangelizm kavrami incelendiginde tiiketicilerin
gevrelerindeki kisilere olumlu goriis bildirimi yapmasinin
yaninda, ayni zamanda davranigsal 6gelerle de desteklendigi
goze carpmaktadir. Bu baglamda marka evangelizmi; satin
alma davranisinit markadan yana kullanma, marka hakkinda
olumlu tavsiyelerini yayma ve rakip markalar: kiigtimseyerek
benimsedigi markay1 satin almaya yoénlendirme gibi eylemleri
kapsayan, markaya yonelik davranigsal ve sozlil bir destek
seklinde tanimlanabilir (Becerra & Badrinarayanan, 2013).
Spor takimlar: da taraftar1 i¢in birer markadir ve bu evangelist
taraftarlar; markanin siirekli musterileri olmanin yaninda, ayni
zamanda markanin reklamini yapan ve bunun i¢in maddi bir
beklentisi olmayan goniillii pazarlama temsilcileridirler. Spor
takimlar1 evangelist taraftarlar sayesinde diger pazarlama
faaliyetlerine gore reklamcilik maliyetlerini en aza indirirken,
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markanin evangelisti olan miisterilerin objektif geri bildirimi
sisteminin gelistirilmesine katki saglamaktadir.

Spor tiiketicilerini, 6zellikle seyirci olan sadik tiitketicileri
anlamak, spor organizasyonlarinin basarisinin ilk adimi olarak
kabul edilir (Funk vd., 2016). Dwyer ve arkadaslar1 (2015)
evangelizm kavramini farkl bir bakis acisi ile ele alarak spor
taraftarlar1 icin tekrar uyarlamis ve degerlendirmislerdir.
Yeni bakis agisina gore kendi takimlarina yonelik bagliliklar:
yiiksek olan spor taraftarlarinin goniillii olarak takimlarinin
propaganda ve reklamini yapmasi E-Fangelizm olarak
belirtilmistir. Bu spor taraftarlarinin, takimlarmin kiyafetini
giyerek, amblem ve logolarini yagam alanlarinda bulundurarak
takimlari ile bag kurduklar1 gozlemlenmektedir (Dietz-Uhler
& Lanter, 2008). Bu taraftarlar kuliibii arkadasi ya da ailesi gibi
gorir ve gesitli sekillerde kuliip igin destegini gosterir. Hatta
kendisini buna mecbur hisseder.

Rashid vd., (2017) marka evangelizmi konusunda yeterli
¢alismalarin olmadigini ve daha ¢ok c¢aligma yapilarak
bu kavramin gelistirilmesi gerektigini vurgulamaktadir.
Uluslararas: alanyazinda konu ile ilgili az sayida calismaya
(Dwyer vd., 2015; Park vd., 2021) ulagilirken, Tiirkiyede marka
evangelizmi hakkinda yapilan ¢alismalar (Erdogan vd., 2021;
Altin vd., 2020; Atabag Giiven, 2019; Biiytikakgiil & Ergin, 2017)
bir elin parmag1 kadardir. Caligmanin spor kuliiplerinin yaninda
literatiire de katki saglamasi beklenmektedir. Bu ¢alisma,
takimlarindan higbir karsilik beklemeden tamamen goniillii
bir sekilde spor kuliiplerinin tanitimini yapan evangelistlerin
ortaya ¢ikmasi i¢in 6nem vermesi gereken unsurlari belirlemeye
yoneliktir. Calismada, spor kuliipleri birer marka olarak
goriilmekte ve takim taraftarlarinin Evangelizm seviyelerinin
degiskenlere gore farklilik gosterip gostermediginin incelenmesi
amaglanmaktadir.

2. Yontem

2.1. Arastirma Modeli

Futbol taraftarlarinin takim evangelizm diizeyini tespit
etmek amaci ile yapilan bu arastirmada genel tarama metodu
uygulanmustir. Karasar (2018)’a gore genel tarama modeli “Cok
saylda elemandan olusan bir evrende, evren hakkinda genel bir
yargtya varmak amaci ile evrenin tiimii ya da ondan alinacak
bir grup, ornek ya da 6rneklem tizerinde yapilan tarama
diizenlemeleridir”

2.2. Arastirma Grubu

Calisma verileri 2019 yilinda Adana ilinde oynanan Adana
Demirspor - Erzurumspor mag1 6ncesi, stat disinda bekleyen
Adana Demirspor seyircilerinden elde edilmistir. Arastirmanin
giivenirliligini korumak igin 6lgegi doldurmadan once,
caligmaya katilanlara aragtirmanin amaci agiklandu. Iyilestirme
stireclerinden sonra, giivenilir olmayan yanitlar nedeniyle 15
gegersiz 0lcek elenmistir. Aragtirmada toplam 270 erkek Adana
Demirspor taraftar1 6rneklem olarak belirlenmistir.

2.3. Veri Toplama Araglar1

Aragtirma verileri kolayda 6rnekleme teknigi kullanilarak
toplanmigtir. Aragtirmada, aragtirmaci tarafindan hazirlanan
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demografik bilgi formu ve Dwyer vd., (2015) tarafindan
gelistirilen “Spor Takim1 Evangelizmi Olgegi” kullanilmistur.
Olgegin orijinali (STEO) 14 sorudan ve 4 alt boyuttan (savunma,
reklam, kiskirtma ve 6ziimseme) olusmaktadir. Orijinal 6lgegin
Tiirkge’ ye uyarlama ¢aligmas: Yiiksekbilgili (2017) tarafindan
yapilmis ve tek faktorli 12 soruluk forma dontstiiriilmiistiir.
Olgegin Tiirkge formunun giivenilirlik degeri 0.93 ve gegerlilik
degeri 0,84 olarak belirlenmistir. Bizim ¢alismamizda 6l¢egin
givenilirlik Cronbach Alfa katsayisi. 82 olarak bulunmugtur.

2.4. Verilerin Analizi

[lk olarak verilerin nasil bir dagilim gésterdigini belirlemek
amaciyla normallik testi (Kolmogorov-Smirnov) yapilmistir.
Kolmogorov-Smirnov testi (p<.05) ve ¢arpiklik-Basiklik
(skewness-kurtosis) teknigine gore tiim degiskenlerin normal
dagilim gostermedigi bulunmus ve bu nedenle bu ¢alismada
nonparametrik testler kullanilmistir. Caligma verileri Mann-
Whitney U testi ve KruskalWallis Testi kullanilarak analize
tabi tutulmustur.

3. Bulgular

Calismaya katilan kisilerin yas, medeni durum, egitim
durumu ve futbol oynayip oynamama durumuna gére dagilinmu
Tablo 1de verilmistir.
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Tablo 1e gore arastirmaya katilan toplam 270 Adana
Demirspor taraftarinin %40,7’si 20 yas alt1, %33,3’ 21-30
yas, 25,9’u ise 31 ve uistil yag araliginda bulunmaktadir. Tablo
I'den anlagildig tizere aragtirmaya katilan taraftarin ¢ogunun
bekar (%78,5) ve lise mezunu (%49,6) oldugu gortlmektedir.
Arastirmaya katilan taraftarin %51’inin futbol oynadigs,
%48,1’inin ise futbol oynamadig1 goriilmektedir.

Tablo 2’ye gore arastirmaya katilan taraftarin takim
evangelizmi diizeyi ile medeni durum ve futbol oynama
durumu degiskenlerine gore istatistiki agidan anlaml farklihgin
bulunup bulunmadig analiz edilmistir. Analiz sonuglarina gore
taraftarin takim evangalizmi diizeyi ile medeni durum arasinda
anlamli farklilik tespit edilirken, futbol oynama durumuna gére
anlaml bir farklilik tespit edilememistir. Tabloya gore bekar
taraftarin takim evangelizmi puanlarinin evli taraftara gore
daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Arastirmaya katilan taraftarin takim evangelizmi diizeyi
ile yas ve medeni durum degiskenlerine gore istatistiki agidan
anlamli farkliligin bulunup bulunmadig: analiz edilmistir.
Tablo 3 incelendiginde, taraftarlarin takim evangelizmi diizeyi
puanlarin yaslarina ve egitim durumlarina gére anlaml
olarak farklilastigi bulgusuna ulagilmistir. Bu farkliligin
hangi gruplar arasinda oldugunu belirlemek tizere gruplara
¢oklu kargilastirma igin (1-2, 1-3, 2-3) Mann-Whitney U testi
uygulanmugtir. Bu test sonucuna gore; 20 yas alt1 (1) grubunda

Tablo 1. Sporcularin Demografik Bilgilerine Gére Frekans ve Yiizde Dagilimlar:

Gruplar f %

20 yas alt1 110 40,7

Yas 21-30 yas 90 33,3
31 yas ve Ustl 70 25,9

. Evli 58 21,5
Medeni Durum Bekar 212 78.5
Ortaokul 44 16,3

Egitim Durumu Lise 134 49,6
Universite 92 34,1

Futbol Oynay1ip Evet 140 51,0
Oynamama Durumu Hayir 130 48,1

Tablo 2. Taraftarin Medeni Durum ve Futbol Oynama Durumuna Gore Spor Takimi Evangelizm Diizeylerinin Analiz Sonuglar:

Degiskenler Cinsiyet n Sira Ort Sira Toplam1 Z U P
Medeni Evli 58 108.74 6307.00 "
Durum Bekar 212 142.82 30278.00 2950 4596.00 00
Futbol Takiminda Evet 140 130.77 18308.00

-1.034 438. .
Oynama Durumu Hayir 130 140.59 18277.00 03 8438.00 30
*p<0.05

Tablo 3. Taraftarlarin Takim Evangelizm Diizeyi ile Yas ve Egitim Durumu Degiskenlerine {liskin Analiz Sonuglari

Degiskenler N  Sira Ortalamasi sd X P Fark

(1) 20 yas alt1 110 141.10

Yas (2) 21-30 yas 90 145.07 2 7.051 .02* 1-3
(3) 31 yas ve Ustil 70 114.40

Egitim (1) Ortaokul 44 153.16 1-3

Durumu (2) I:ise 134 144.16 2 10.621 .00* 2.3
(3) Universite 92 114.45

*p<0.05
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olan taraftarlarin takim evangelizmi diizeyi puanlarinin 31
yas ve ustil (3) grubundaki taraftarlardan daha yiiksek oldugu
goriilmektedir. Ayrica ortaokul mezunu olan taraftarlarin (1)
takim evangalizmi diizeyi puanlarinin {iniversite mezunlarina
(3) gore yiiksek oldugu goriilmektedir. Benzer sekilde lise
mezunu (2) olan taraftarlarin takim evangalizmi diizeyi
puanlarinin tiniversite mezunlarina (3) gore yiiksek oldugu
anlagilmaktadir.

4. Tartisma ve Sonug

Aragtirma sonucunda Adana Demirspor taraftarinin takim
evangelizmi diizeylerinin medeni durum, yas ve egitim durumu
degiskenlerine gore anlamli bir farklilik gosterdigi ortaya
¢ikmustir. Yapilan analizler, bekér taraftarlarin takim evangelizmi
puanlarinin, evli taraftarlardan daha yiiksek oldugunu ortaya
koymustur. Ruseski vd., (2011) tarafindan yapilan arastirmaya
gore; evli bireylerin daha fazla sorumlulugu oldugu igin spor
faaliyetlerine ve organizasyonlarina daha az katildig: ifade
edilmistir. Bekar bireylerin sorumluluklarinin ve 6nceliklerinin
evli bireylere gore farkli olmasi ayrica bos zamanlarinin daha
fazla olma olasilig1 bu durumun nedeni olarak ifade edilebilir.
Spor takimlari evli tiiketicilere yonelik pazarlama stratejilerini
artirarak kuliiplerin takim evangelizmi diizeyinin artmasina
katk: saglayabilir. Giiven (2019) yaptig1 ¢aligmada, evli
katilimcilarin bekar katilimcilara oranla marka evangelizmi
diizeylerinin daha yiiksek oldugu sonucuna ulasmistir. Bu bulgu
aragtirma bulgusuyla uyumlu bulunmamistir. Bu farkliligin
orneklem grubunun ayni olmamasindan kaynaklandig:
digtiniilmektedir. Calismaya katilan taraftarlarin bir takimda
futbol oynama durumu ile takim evangelizmi diizeyi arasinda
anlaml bir farklilik bulunmamas: beklenmeyen bir sonugtur
(Yikilmaz, 2017). Bunun yaninda herhangi bir takimda futbol
oynayan taraftarin psikolojik baglilik ve takim evangalizmi
seviyesinin daha yiiksek olmasi beklenen bir sonug olacaktir.

Yapilan analizler, 20 yas alt1 taraftarlarin takim evangelizmi
puanlarinin, 31 yas {istii taraftarlardan daha yiiksek oldugunu
ortaya koymustur. Belli vd., (2016)'nin 6grencilerin motivasyonu
ile futbol taraftarlig1 arasindaki iligki inceledigi ¢aligmada,
taraftarlik ve motivasyon diizeyinin tiim alt boyutlarinda yas
degiskeni acisindan anlaml farkliliklar olugturdugu, kisacasi yas
ilerledikge futbola olan tutkunun azaldigini ortaya koymustur.
Bu sonug bizim bulgularimizi destekler niteliktedir. Ayrica,
son zamanlarda sosyal ag servislerinin (6rnegin Facebook veya
Twitter) ortaya ¢ikmasiyla birlikte, bu hayranlarin davranislar
daha hizli yayilmakta ve daha kolay fark edilmektedir (Vale &
Fernandes, 2018). Evangelistler tuttuklar: takim hakkindaki
bilgilerini, sevgilerini ve takimin kimligine dair hislerini diger
taraftarlarla paylasirlar. Sanghyun, Seungmo ve Weisheng
(2021) yaptiklar1 calismada, yaslar1 agisindan yiiksek oranda
taninan hayranlarin cogunlukla 30’Iu ve 40’11 yaslarda oldugunu
ozellikle, 40’11 yaslarindaki kisilerin oraninin diger gruplardan
daha yiiksek oldugunu ortaya koymustur. Bu sonuca gore yeterli
gelire ve istikrarli is statiisiine sahip kisilerin evangelist olma
potansiyelinin daha yiiksek oldugu sonucuna ulasilmistr.
Bu sonuglar bizim arastirma sonuglarimizla uyumlu degildir.
Adana Demirspor taraftarinin baska taraftar gruplarina
gore daha fazla genglerden olusmasi ve kiiltiirel farkliliklar
bu durumun sebebi olabilir. Caligmaya katilan taraftarlarin
gogunlugu (%40,7) 20 yas altidir.
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Taraftarlarin evangelizm diizeyleri egitim durumu
agisindan incelendiginde tiniversite mezunu katilimcilarin
takim evangelizm diizeylerinin lise ve alti okul mezunu
taraftarlara gore daha diisitk oldugu ortaya ¢ikmistir.
Yapilan arastirma kapsaminda egitim diizeyi arttik¢a takim
evangelizm diizeyinin azaldig1 s6ylenebilir. Bu calismaya katilan
taraftarlarin ¢ogunlugu (%49,6) lise mezunudur. Dolayis:
ile spor takim yoneticileri takim evangelistlerine sahip olma
cabalarinda lise ve alt1 egitim diizeyindeki taraftarlarin takimlari
adina daha fazla gonillii birer savunucu olabileceklerini goz
oniinde bulundurmalidirlar. Spor kultipleri takim taraftar
gruplarinin birbirleri ile etkilesimini ve iletisimini artirabilecegi
etkinlik ve organizasyonlar diizenleyebilir. Bu evangelist
davranislar, profesyonel spor takimlarina sadece bilet ve
mal satislarindan elde edilen gelirin 6tesinde 6nemli 6lgiide
katkida bulunabilir. Profesyonel spor ligleri ve takimlari,
taraftarlarinin evangelist davranislarina dayali olarak taraftar
profillerini anlamaya daha fazla dikkat etmeli ve daha fazla
caba gostermeli ve bu farkli taraftarlara 6zel olarak tasarlanmig
pazarlama planlar1 ve stratejileri gelistirmelidir, bu da
sonunda ligler ve takimlar arasinda canlilik ve basariya yol
acacaktir. Psikolojik stireklilik modeline (PCM) gore, (Funk
& James, 2001) evangelistler tuttuklar: takimlara kars: giiglii
destekleyici davranislar sergiledikleri i¢in baglilik asamasinda
olabilirler. Bu taraftarlar, goniillii olarak takimlarin tistinliigiini
ve 6zdeslesmesini spontane olarak ilan ettikleri i¢cin takim
yoneticileri i¢in degerli taraftarlar olarak kabul edilmelidir. Bu
nedenle, farkli evangelist davraniglariyla potansiyel hayranlari
etkilemek i¢in giiglii bir pazarlama araci olarak hizmet
edebilirler (Dwyer vd., 2015)

Elde edilen sonuglara ragmen, bu arastirmanin bazi
kisitlar1 vardir. ilk olarak, arastirma sonuglari, Adana
Demirspor futbol taraftarlarina odaklandigindan, farklh
kuliplerdeki ve tilkelerdeki spor hayranlarini genelleme
konusunda bir sinirlamaya sahiptir. Bu nedenle, gelecekteki
¢aligmalarin, diger futbol taraftarlarinin profilleri hakkinda
daha fazla bilgi edinmek i¢in evangelizm ¢aligmalarinin
devami gereklidir. Ikinci olarak, bu galigma kesitsel bir tasarim
kullanilarak yapilmistir. Taraftarlarin davraniglarr zamanla
degisebileceginden, taraftarlarin evangelizm davranislarinin
dontigimini incelemek i¢in boylamsal veriler kullanmak
gereklidir. Uciinciisi, gelecekteki calismalar, spor taraftarlarinin
ozelliklerini daha iyi tanimlamak i¢in yagam tarzi ve motivasyon
gibi daha fazla degisken kullanmay: diigiinmeli, taraftarlarin
oyun sirasindaki deneyimleri dikkate alinmalidir.
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