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Ozet

Spor {irtinlerinde sponsorluk, hem spor {iriinliniin faaliyetlerinin devam etmesinde hem de sponsor marka etkinliginin
artmasinda bir hayli dnemlidir. Olduk¢a genis ve marka sadakati yiiksek tiiketici kitlesine sahip bir spor iiriinii olan
futbol i¢in de sponsorluk faaliyetleri 6nem kazanmaktadir. Futbol kuliiplerine ana sponsor veya forma sponsoru
seklinde sponsor olan markalar, hem marka bilinirliklerini hem de kuliiplerine sadik ve kuliipleriyle 6zdeslesmis olan
taraftar grubunu hedef alarak tiiketici kitlesini artirmaya calismaktadir. Ote yandan futbol kuliipleri ise sponsorluk
destekleriyle performanslarini artirarak hem ulusal hem de uluslararas: diizeyde basariya ulasabilmektedir. Futbol
kuliibii taraftarlarinin sponsor markalara olan niyetleri iizerinde etkili olan birtakim faktorler bulunmakla birlikte,
kuliibe sadik ve kuliiple 6zdeslesmis olmak, sponsor markalara olan tutumlar iizerinde kimi zaman etkili olurken kimi
zaman ise etkili olmamaktadir. Ayrica, bireysel futbolcularin imaji ya da genel anlamda kuliibiin performansi, sponsor
marka imajmna aktarilabilmekte ve markanin tercihi {izerinde etkili olabilmektedir. Bu ¢alismanin amaci, futbol
taraftarlarinin, destekledikleri futbol kuliiplerinin forma sponsor markalarini satin alma niyetleri iizerinde etkili olan
faktorleri ortaya gikarmaktir. Bu amagla, kota 6rnekleme yontemiyle 662 Ogrenciye ulasilmis ve lojistik regresyon
analizi uygulanmigtir. Aragtirma sonucunda, takimla 6zdeslesme, takima olan davranigsal sadakat ve psikolojik baglilik,
aylik ortalama harcama miktar1 ve katilimcinin dogup biiyiidiigii yer, sponsor markayi satin alma niyeti iizerinde etkili
degiskenler olarak tespit edilirken, futbol kuliibii ve cinsiyet degiskenlerinin herhangi bir etkisi bulunmamustir.

Anahtar Kelimeler: Sponsorluk, Spor {iriinii, Futbol, Satin alma niyeti

Abstract

Sponsorship in sport products is substantial in both the continuance of the activities of the sport product and the increase
of the brand effectiveness of the sponsor brand. The sponsorship activities is also important for the football as a sport
product that has widespread and loyal consumers. The sponsor brands which are main sponsors or uniform sponsors try
to increase their brand awareness and consumer groups by targeting the identified and loyal fan groups. On the other
hand, the football clubs become able to gain success in both national and international manner by increasing their
performances with the sponsorship supports. Beside there are several factors affecting the purchasing intentions of the
fans towards sponsor brands, the loyalty and identification to the clubs can be sometimes effective/ineffective on the
intentions towards sponsor brands. In addition, the images of the individual footballers or the general performance of
the club can be transferred to the sponsor brand image and can be effective on brand preference. The aim of the study is
to reveal the factors affecting the purchasing intentions of the football fans towards the uniform sponsor brands of the
football clubs. With this aim, 662 undergraduates were reached and logistic regression analysis was performed. The
results show that identification with the team, behavioral loyalty and psychological commitment to the team, average
monthly spending and the homeland variables were found to be effective on the purchasing intentions towards sponsor
brand, as the football clubs and gender variables were found to have no effect.
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Giris

Hedef kitleye erismek i¢in kullanilan en etkin iletisim yontemlerinden biri olan sponsorlukta
en genis yeri, spor sponsorlugu almaktadir. Ozellikle iiriinlerini ve hizmetlerini kisa zamanda biiyiik
kitlelere tanitmak isteyen kurumlarca yapilan spor sponsorlugu, sadece spor takimlariin
sponsorlugu degil, bireysel sporcu sponsorlugu ve/veya spor organizasyonlarinin sponsorlugu

seklinde de olabilmektedir (Bozkurt, 2005:318; Budak ve Budak, 2004:233).

Isletmeler, biiyiime politikalar1 olustururken sponsorluk faaliyetlerine olduk¢a &nem
gostermektedir; bunun sebebi, sponsorlugun reklam ticretleri ile kiyaslandiginda maliyetinin daha
diisiik olmasi ve genis kitlelere hitap etme noktasinda sponsorlugun daha elverigli olmasidir
(Thwaites ve Carruthers, 1998:12). Genel anlamda ise isletmelerin sponsorluk faaliyetinde bulunma
amagclarini; halkla iliskiler, reklam ve pazarlama amaglari olarak {ige ayirmak miimkiindiir (Okay,

2005:440-441).

Isletmeler kurum kimligini ve imajim giiclendirmek, halkin takdirini kazanmak, medyanin
dikkatini ¢ekmek ve kurum ici iligkileri gelistirerek i¢sel pazarlama faaliyetlerini giiclendirmek
amaciyla sponsorluk faaliyetlerinde bulunur ve bu, sponsorlugun halkla iligkiler amaglarini
olusturur. Bunun diginda, medyada reklami yasaklanan bir iirlin iireticisi olan igletme de, sponsorluk
faaliyetleri ile {riiniiniin reklamin1 yapabilmekte ve bdylece iirlinlerine destek saglayabilmektedir.
Bu durum ise, sponsorlugun reklam amagclarini olusturmaktadir. Sponsorlugun pazarlama amaglari
ise, bir Urlinli pazara yerlestirmek, iirlinliin pazarlama politikasinda degisiklik yapmak, yeni bir
iirlinle pazara girmek, {iriin kullanimini tegvik etmek ve uluslararasi pazarlama calismalarina fayda
saglamak seklinde siralanabilmektedir. Bu a¢idan bakildiginda, sponsorlugun pazarlama
amaglarimin, halkla iliskiler ve reklam amaclarin1 kapsadig1 ve sponsorluk faaliyetlerinin ardindaki

temel sebep olarak goriildiigli soylenebilmektedir.

Sponsorluk faaliyetlerinin spor dallar1 i¢inde en c¢ok futbolda yapildigimi sdylemek
mimkiindiir; ¢linkii futbol bir spor iiriinli olarak degerlendirildiginde, seyircisine, katilimcilarina ve
sponsorlarina yarar sunan bir hizmet aktivitesi olarak degerlendirilmektedir (Giray ve Salman,
2008). Futbolcu, teknik direktor, forma, forma rengi, takim logosu vb. gibi somut unsurlar ile
tilketicisine yasattig1 yiiksek duygusal haz, baglilik ve heyecan gibi soyut unsurlari igerisinde
barindiran futbol {irliniiniin evrensel bir ¢ekicilige sahip olmasi (Lindstrom, 2005), isletmelerin

sponsorluk faaliyetlerini yiirtitmeleri i¢in futbolu oldukca cazip hale getirmektedir.

Tiiketicilerin sponsor markay1 tercih etme nedenleri arasinda, takimla 6zdeslesme 6nemli bir

faktor olmaktayken, sponsor markaya olan giiven, sponsor markanin takim imajiyla Ortligmesi ve
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tiketicinin alim giicii ile fiyata duyarli olup olmadigi gibi faktérler de yer almaktadir. Bu
caligmanin amaci ise, birer futbol taraftar1 olan katilimcilarin, takimlarinin sponsor marka iiriinlerini
satin alma kararlarini etkileyen faktorleri ortaya ¢ikarmaktir. Ortaya ¢ikan sonuglarin, hem takima
hem de sponsor markaya etkin stratejiler gelistirmeleri agisindan yararli olmasi1 beklenmektedir.
Oyle ki, imzalanan sponsorluk sdzlesmelerinin ederi, astronomik rakamlara ulasmaktadir ve her iki
tarafindan da zarar etmeden amaglarina ulasabilmeleri i¢in, birer futbol tiiketicisi olan taraftarlarin

sponsor marka iirlinlerini tercih etme sebeplerini bilmeleri olduk¢a 6nemlidir.
Futbolda Sponsorluk

Sponsorluk, birden fazla sirketin ya da bireyin, ¢ikarlar dogrultusunda ve her iki tarafin da esit
cikarlar saglamasi amactyla bir araya gelerek sponsor olan tarafin diger tarafa maddi agidan verdigi
soz veya kefillik olarak tanimlanmaktadir (Bozkurt, 2005:306). Spor sponsorlugu ise, Orgiitsel
amaglar, pazarlama hedefleri ve/veya ¢ok 6zel tutundurma amaclarini desteklemek i¢in bir spor

olusumuna (sporcu, lig, spor faaliyeti vb. gibi) yatirim yapmak olarak tanimlanmaktadir (Amis ve

Pant, 1997: 80-82).

Sponsor destekleri, bir futbol kuliibii markas1 igin olduk¢a onemlidir. Oyle ki, en basit
etkinlikler bile diizenlenirken sponsor desteklerine ihtiya¢ duyulmaktadir. Glinlimiizde futbol, artik
televizyon-sponsorluk ve reklamin olusturdugu bir tiggen igerisinde oynanmaya baslayan bir oyun
halini almistir. Bu durum ise televizyona olan bagimliligi artirarak daha c¢ok gelir yaratacak
organizasyonlarin diizenlenme ihtiyacini dogurmustur. Bunun sonucu olarak futbolcular daha ¢ok
efor sarf edip daha fazla mag¢ oynamaktadirlar. Bu noktadan hareketle, sponsorluk desteklerinin hem
futbol tiiketicisini hem de futbol iireticisini etkiledigi sdylenebilir. Oyle ki, sponsorluk faaliyetleri
neticesinde futbol takimi daha fazla organizasyon i¢inde yer almakta ve boylece futbol tiiketicisinin

daha ¢ok sayida mag izlemesine vesile olmaktadir.

Uluslararas1 hedefleri olan ve tiiketicisine verdigi marka vaadini yerine getirip marka imajin1
koruyan futbol kuliibli markalar1 i¢in ise sponsorluk destegi, oldukca Onemlidir. Ayni sekilde
sponsorluk gelirleri de, bir futbol kuliibli markasinin gelirinin 6énemli bir kismini1 olusturmaktadir.
Ornegin, Galatasaray’m iki yil iist iiste Siiper Lig sampiyonu olmasi ve Sampiyonlar Ligi’nde
ceyrek final oynamasi sponsorlart cezbetmis ve Galatasaray, sponsorluk gelirlerini dorde
katlamistir. Ayrica, 2013-2014 sezonunda ligin en fazla sponsora sahip takimi olmustur. Son olarak
Ulker markas! ile imzalanan sponsorluk anlagmasi neticesinde ise Galatasaray Yildiz Holding’den
2013-2014 futbol sezonu igin 5.800.000 TL, 2014-2015 futbol sezonu i¢in 6.300.000 TL ve
anlagsma saglanirsa 2015-2016 futbol sezonu i¢in 6.300.000 TL kazanacaktir. Bunun disinda
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Galatasaray, resmi sponsoru olan Tirk Telekom ile Seyrantepe Stadyumu isim hakki i¢in on

yilligina 100.000.000 dolara anlagma saglamistir (Milliyet, 2013).

Sponsorluk destekleri takimin sporcusuna, takimin kendisine ve/veya spor organizasyonuna
(Sampiyonlar Ligi, Olimpiyat Oyunlari, Diinya Basketbol Sampiyonasi vb. gibi) ayr1 olarak
yapilabilmektedir; fakat sporcu sponsorlugu ¢ok etkili olabilmesine ragmen, bir o kadar da tehlikeli
bir faaliyet olabilmektedir; ¢linkii sporcunun olas1 bir sakatlik durumu ve/veya olumsuz davranisi,
marka imajma zarar verebilmektedir (Pitts ve Stotlar, 2007:259-260). Ornegin Barcelona futbol
takimimin forma sponsoru Nike markasi iken Barcelona oyuncusu olan Lionel Messi, Adidas ile
imzalamis oldugu sponsorluk anlagmasi neticesinde, Adidas markali forma giymistir. Messi, ayrica
Adidas’1n ¢esitli reklamlarinda yer alarak sponsor markanin hedef kitlesi ile iletisim kurmasinda rol
oynamaktadir. Sporcu sponsorlugundaki risk, takim sponsorlar1 i¢in de gegerlidir. Ornegin, takimin
sezon boyunca basarisiz sonuglar almasi, takimin siirekli siddet olaylar1 i¢inde yer almasi ve/veya
takimin adinin  yiiz kizartict suclarla anilmasi1 takima sponsor olan marka imajim

zedeleyebilmektedir.

Literatiirde sponsorluk ile ilgili yapilmis olan ¢aligmalar, takimiyla 6zdeslesmis taraftarin
sponsor marka bilinirlik diizeyinin arttig1 ve bunun sonucu olarak sponsor marka iiriinlerini tercih
ettigini gostermektedir (Dalakas ve Kropp, 2002; Madrigal, 2000). Cavusoglu (2011) tarafindan
yapilan bir ¢alisma sonucu da gostermektedir ki, destekledikleri takimin ana sponsorunun iiriiniinii
kullanan taraftarlar, sponsorluk bittikten sonra da sponsor markanin triinlerini kullanmaya devam
etmektedirler. Bu durum, sponsorluk faaliyetlerinin sponsor markanin taraftarlar tarafindan tercih
edilmesinde uzun vadeli bir etki yaptiginin bir gostergesidir. Fakat burada sunu belirtmekte fayda
vardir ki, kimi ana sponsorlar (Tirk Telekom gibi), herhangi bir ikamesi bulunmadigindan
mecburen tercih edilebilir. Bu durum g6z 6niinde bulunduruldugundan bu ¢alismada, katilimcilarin
futbol takimlarin ana sponsoru yerine forma sponsoru bilinirliginin 6l¢iilmesi hedeflenmektedir;
clinkii takimlarin forma sponsorlarinin (Adidas, Nike, Puma vb. gibi) ikamesi bulunmaktadir;
oysaki ii¢ biiyiik takimin da ana sponsoru olan Tiirk Telekom’un ikamesi bulunmadigindan,
tiiketiciler tarafindan kullanilmasi, herhangi bir tercihe degil zorunluluga dayanmaktadir. Yine ayni
caligmada elde edilen bulguya gore, taraftarin sponsor markanin iiriinlerini alirken fiyata duyarh
olduklar1 sonucu ortaya ¢ikmistir. Bu durum, sponsor firmalarin spor kuliibiine sponsorluk
yapmasinin, tliketici iizerinde tek basina etki eden bir faktdor olmadiginin bir gostergesi
olabilmektedir. Literatiirde yapilmis olan ¢alismalar, sponsorluk bilinirliginin ve sponsor markanin
iriinlerini kullanma oraninin (davranigsal sadakat) taraftarlar arasinda, futbol takimi bazinda da

farklilastigini gostermektedir (Cavusoglu, 2011).
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Takim sponsorlugu ile ilgili 6nemli bir diger konu da, sponsorun takim imaj1 ile Ortiisiip
ortiismedigidir. Oyle ki, sponsor markanin imaji, takimin imaji yaninda ¢ok durgun kalabilir; ya da
tam tersi durum yasanabilir. Yani, takimin birtakim olumsuz durumlar neticesinde bozulan imaji,
sponsor imajin1 da sarsabilir. Burada 6nemli olan, her iki tarafin da marka imajlarinin birbiriyle

ortiismesi ve/veya birbirini tamamlamasidir.
Yontem ve Araclar

Yapilan literatiir taramasi sonucunda, sponsor marka {riinlerini satin alma kararini

etkileyecegi diistiniilen degiskenler belirlenmis ve bu ¢alisma igin Sekil 1’deki model kurulmustur:

Sekil 1: Arastirmanin Modeli

Demografik
Faktorler

Forma
Sponsorluk
Sozlesmesinin
Bitmesi

Davranigsal
Sadakat
Psikolojik

Baglhilik

Takimin
Forma
Sponsoru
Uriinlerini
Satin Alma
Durumu

Sponsor
Markasinin
Pahali
QlooC

Marka
Cagrigimlart

Bu arastirmanin ana kiitlesini, 2013-2014 egitim-dgretim yilinda, Biilent Ecevit Universitesi
Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi’nde okumakta olan tiim 6grenciler olusturmaktadir. Bu ¢alisma
icin, aragtirmaci tarafindan 500 6grenciye ulagsmak yeterli goriilmiistiir ve kota drnekleme yontemi
kullanilarak bu calisma icin drneklem olusturulmustur. Orneklemde yer alan dgrenci sayisi ise
662’dir. Bunun sebebi, orneklem sayisin1i miimkiin oldugunca fazla tutarak 1. tip hatanin Oniine
gecebilmektir. Arastirmada verilere ulagsmak i¢in anket yontemi kullanilmistir. Arastirmada, ¢ok
degiskenli istatistiksel tekniklerden lojistik regresyon analizi kullanilmistir. Lojistik regresyon
analizinin kullanilmasinin sebebi ise, arastirmadaki bagimli degiskenin (sponsor marka triinlerini
satin alma durumu) kesikli/ siireksiz/ kategorik olmasidir. Bagimli degiskenin kategorik olmasi
acisindan lojistik regresyon analizi her ne kadar diskriminant analizine benzese de lojistik regresyon
analizinde, bagimsiz degiskenlerin normal dagilmasi, dogrusallik ve varyans-kovaryans

matrislerinin esitligi gibi varsayimlarinin karsilanmasi: gerekmemektedir (Tabachnick ve Fidell,
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1996). Lojistik regresyonun sagladigi bu kolayliklar ve arastirma modeli ile uyumu, bu analizin

secilmesinin nedenlerini olusturmaktadir.

Bulgular

Calismanin bu kisminda demografik faktorlerin tanimlayici istatistikler tablosu ile lojistik

regresyon analizi sonug tablolar1 ve bu tablolarin yorumlarina yer verilmistir.

Tablo 1: Tammlayici Istatistikler

Degiskenler N %
Futbol Takim
Besiktas 102 %15,4
Fenerbahcge 211 0631,8
Galatasaray 301 %45,4
Trabzonspor 13 %1,96
Diger 35 905,28
Toplam 662 %100
Aylik Ortalama Harcama Miktar:
300 TL ve alt1 130 %19,6
301 TL-500 TL 262 %39,5
500 TL-1000 TL 246 %37,1
1001 TL ve tsti 24 003,62
Toplam 662 %100
Sponsor Marka Pahali Olsa Bile Uriinii Satin
Alanlar
Evet 237 %35,8
Hayir 425 0064,1
Toplam 662 %100
Sponsorluk Sézlesmesi Bitse de Uriinii Satin
Alanlar
Evet 520 %78,5
Hayir 142 %21,4
Toplam 662 %100
Katilimcilarin Dogup Biiyiidiikleri Yer
Biiyiiksehir 376 %56,7
Sehir 286 %43,2
Toplam 662 %100
Medeni Durum
Evli 17 %2,56
Bekar 645 %97,4
Toplam 662 %100
Cinsiyet
Kadin 365 %55,1
Erkek 297 %44.,8
Toplam 662 %100
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Tablo 1’de de gorildiigli ilizere arastirma Ornekleminin 662 kisiden olustugu, kategorik
bagimsiz degiskenlerden olan futbol takimi degiskenleri arasinda en yiiksek oranin %454 ile
Galatasaray; aylik ortalama harcama miktar1 degiskeni iginde en yiiksek oranin %39,5 ile 301 TL-
500 TL oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin %56,7’si biiyliksehir, %43,2’si ise sehirde dogup
biiylidiiklerini ifade ederken evli olanlarin oraninin %2,56, bekar olanlarin oranmin ise %97,4
oldugu goriilmektedir. Bu sonucun ¢ikmasinda, aragtirmanin iiniversite dgrencilerini kapsayan bir
calisgma olmasinin rolii biytktir. Katilimcilarin %55,1°1 kadin, %44,8’1 ise erkektir. Forma
sponsorluk sozlesmesi bitse dahi sponsor marka flriinlerini satin almaya devam edenlerin orani
%78,5 iken satin almay1 birakanlarin oram1 %21,4’tiir. Sponsor marka triinlerini pahali olsa bile
satin alanlarin orani ise %35,8 iken, satin almayanlarin oran1 %64,1 dir.

Asagidaki tablolar ise lojistik regresyon analizi sonuglarini1 gostermektedir.

Tablo 2: Baslangic Modeli I¢in Iterasyon Oykiisii

Iterasyon -2 Log Olabilirlik Katsayilar
Sabit
Adim 0 1 858,868 -,592
2 858,818 -,610
3 858,818 -,610

Tablo 2’de sadece sabit terimin yer aldig1 modele iliskin -2LL degeri sunulmaktadir. ilerleyen
asamalarda bagimsiz degiskenlerin modele girmesiyle model-veri uyumunda degisiklikler olacaktir.
Amaglanan modelde uyum iyilestigi i¢in -2LL degeri diisecektir (Cokluk, 2010). Modele bagimsiz
degiskenler eklenmeden 6nceki modelin -2LL degerinin 858,818 oldugu goriilmektedir.

Tablo 3: Lojistik Regresyon Analizi Sonucunda Elde Edilen flk Siniflandirma Durumu

Beklenen Durum

Gerg¢ek/ Gozlenen Takimlarmnin Forma Takimlariin Forma Dogru Smiflandirma
Durum Sponsorunun Uriinlerini Sponsorunun Uriinlerini Yiizdesi
Satin Alanlar Satin Almayanlar

Takimlarinin Forma
Sponsorunun Uriinlerini 429 0 100.0
Satin Alanlar '

Takimlariin Forma
Sponsorunun Uriinlerini 233 0 0
Satin Almayanlar '

Toplam Dogru 64,8
Siniflandirma Yiizdesi

Tablo 3 incelendiginde, programin 6ncelikle tiim katilimcilar1 “takimin forma sponsorunun
irtinlerini satin alanlar” kategorisinde siniflandirdigi ve bu haliyle dogru siniflandirma yiizdesinin
%64,8 oldugu goriilmektedir.
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Tablo 4: Baslangic Modelinde/ Esitlikte Yer Alan Degiskenler

Adim 0 B Standart Wald sd p Exp (B)
Hata
Sabit -,610 ,081 56,261 1 ,000 ,543

Tablo 4, Blok 0’a iliskin “esitlikte yer alan degiskenler” tablosudur. Tablo 4’te baslangic
modelini olusturan sabit terimin -,610 oldugu, sabit terime iliskin standart hatanin ,081 oldugu,
degiskenin anlamliliginmi test eden Wald istatistiginin 56,261 oldugu, Wald istatistiginin anlamlilik
diizeyinin ,000 oldugu ve odds oranini temsil eden iistel lojistik regresyon katsayisinin 0,543 oldugu
goriilmektedir.

Tablo 5: Baslangic Modelinde/ Esitlikte Yer Almayan Degiskenler

Degiskenler Skor sd p
Futbol Takimi 10,848 5 0,050
Cinsiyet 30,107 1 0,000
Medeni Durum 4,200 1 0,040
Dogup Biiyidigi Yer 28,002 2 0,000
Aylik Ortalama Harcama 46,161 4 0,000
Psikolojik Baglilik 147,319 1 0,000
Davranigsal Sadakat 209,889 1 0,000
Ozdeslesme 44 914 1 0,000
Forma Sponsorluk S6zlesmesi 30,155 3 0,000
Sponsor Marka Fiyati 84,044 3 0,000
Hata Ki-Kare Istatistigi (y°s0) 321,962 22 0,000

Tablo 5 incelendiginde ilk Ki-Kare degeri olarak da adlandirilan Hata Ki-Kare Istatistiginin
anlamli oldugu gorilmektedir [x250=321,962; p<0,01]. Bu degerin anlamli olmasi, modelde yer
almayan bagimsiz degiskenlere iliskin katsayilarin sifirdan anlamli derecede farkli oldugunu
gostermektedir. Diger bir deyisle, bu bagimsiz degiskenlerden 1 ya da daha fazlasinin modele
eklenmesiyle modelin tahmin giiciiniin artacag: goriilmektedir (Cokluk, 2010). Modeldeki bagimsiz
degiskenlerin puan istatistiklerine bakildiginda ise tiim bagimsiz degiskenlere iliskin puan
istatistiklerinin anlamli oldugu goriilmektedir [p<0,05]. Dolayisiyla tiim bagimsiz degiskenlerin
modele potansiyel katki saglayacaklar1 sdylenebilmektedir. Ayrica bagimsiz degiskenlerin puan
istatistiklerine bakildiginda en yiliksek puan istatistiginin “davranigsal sadakat” degiskenine
(209,889) ait oldugu goriilmektedir, ki bu durum, ilk 6nce davranissal sadakat degiskeninin analize
girecegini gostermektedir.
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Tablo 6: Model Katsayilarina iliskin Omnibus Testi
Adim Ki-Kare sd p
Adim 420,912 22 0,000
1 Blok 420,912 22 0,000
Model 420,912 22 0,000
Adim 0,000 1 ,989
2 Blok 420,912 21 ,000
Model 420,912 19 ,000
Adim -0,342 1 ,559
3 Blok 420,570 20 ,000
Model 420,570 18 ,000
Adim -5,546 3 ,136
4 Blok 415,025 17 ,000
Model 415,025 17 ,000
Adim -9,032 5 ,108
5 Blok 405,993 12 ,000
Model 405,993 14 ,000

Tablo 6, model katsayilarina iliskin Omnibus Testi sonuglarini gostermektedir. Model i¢in ki-

kare, sadece sabit terimin yer aldig1 baslangi¢ modeli ile amaglanan model arasindaki farki temsil
eder. Genel olarak modele iligkin anlamli bir ki-kare, liretilen modelin, deneklerin {iyeliklerini,
sadece sabit terimin yer aldig1 baslangic modeline gore daha iyi tahmin ettigini gostermektedir
(Cokluk, 2010). Tablo 6’daki model ki-kare degerine iliskin p degerinin anlamli olmas1 (p<,05),
arasinda iliskinin  varligim

bagimli degisken ile

gostermektedir. Boylece,

bagimsiz degiskenler kombinasyonu
“sadece sabit terimin yer aldigi baslangic modeli ile bagimsiz
degiskenlerin analize girmesiyle olusan sonu¢ modeli ya da amaglanan model arasinda fark
yoktur” seklindeki null hipotezi (Hp) reddedilmis ve boylece bagimli degisken ile bagimsiz

degiskenler arasindaki iliskinin varlig1 desteklenmistir.

Tablo 7: Amaclanan Modelin Ozeti

Adim (-2LL) Cox & Snell R Nagelkerke R
1 437,906 470 ,647
2 437,906 470 ,647
3 438,248 470 ,647
4 443,793 ,466 ,641
5 452,825 ,458 ,631

Tablo 7’nin incelenmesine gecilmeden Once baslangic modeline iliskin -2LL degerinin

858,818 olarak bulundugunu hatirlatmak gerekir. Modele 1 veya daha fazla degisken eklendiginde
modelde meydana gelen iyilesme, asagidaki esitlik yardimiyla belirlenmektedir (Field, 2005):

X°=2[LL veni-LLremen)]

sd=Kveni-KTemew)
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Tablo 7’deki Cox & Snell R? degerleri incelendiginde, birinci adimda en yiliksek puan
istatistigine sahip “davranigsal sadakat” degiskeni analize girdiginde, “takimin forma sponsoru
driinlerini  satin alma” bagimli degiskenindeki varyansin %47’sini agiklamakta oldugu
goriilmektedir. Besinci adimda diger bagimsiz degiskenlerin de girmesiyle birlikte davranigsal
sadakat degiskeninin, “takimin forma sponsoru iriinlerini satin alma” bagimli degiskenindeki
varyansin %45,8’ini agikladigr goriilmektedir. Nagelkerke R? degerleri ise Cox & Snell
katsayilariin modifikasyona ugramis sekli olmalar1 bakimindan bu degerlerden her zaman daha
yiiksek ¢ikmaktadir ve bu analiz i¢in Nagelkerke R? degerinin %63,1 oldugu tespit edilmistir.

Tablo 8: Hosmer ve Lemeshow Testi

Adim Ki-Kare sd p
1 25,249 8 ,001
2 25,250 8 ,001
3 20,815 8 ,008
4 28,412 8 ,000
5 9,784 8 281

Tablo 8, ki-kare uyum iyiligi testi olarak bilinen ve geleneksel ki-kare yontemi ile hesaplanan
Omnibus testinin daha gilicli bir alternatifi olan Hosmer ve Lemeshow Testi sonucunu
gostermektedir. Bu test, lojistik regresyon modelinin bir biitiin olarak uyumunu degerlendirmekte
olup bu teste iliskin sonucun anlamli ¢gtkmamasi (p=0,281; p>0,05), model-veri uyumunun yeterli
diizeyde oldugunu gostermektedir (Cokluk, 2010). Diger bir deyisle, gozlenen ve model tarafindan
kestirilen degerler arasinda anlamli bir fark olmayip model tahminleri gozlenen durumdan farkli
degildir.

Tablo 9’da lojistik regresyon modeli sonucunda elde edilen siniflandirma sunulmaktadir. Bu
tablo, grup tyeliklerini tahmin etmek iizere iiretilen regresyon modelinin uygulanmasidir. Bu
tahminler katilimcilarin gercek durumlar ile karsilastirilir. Dogru siniflandirilan deneklerin orani
hesaplanir ve bu da model uyumunun bir diger gosterimidir (Cokluk, 2010).

Ik siniflandirma sonuglar1 hatirlanacak olursa, takimlarinin forma sponsoru iiriinlerini satin
alanlar grubunda 429, takiminin forma sponsoru iiriinlerini satin almayanlar grubunda ise 233 kisi
olup (gozlenen durum), dogru simiflandirma ylizdesi, %64,8 olarak tespit edilmisti. Lojistik
regresyon modeli sonucunda elde edilen siniflandirma incelendiginde ise, birinci adimda, en yiiksek
skora sahip davranigsal sadakat bagimsiz degiskenine gore yapilan siniflandirmada, takimlarinin
forma sponsoru iriinlerinden satin alanlar grubundaki 429 6grenciden 393’ dogru, 36°s1 yanlis
simiflandirilmis  olup, dogru smiflandirma oraninin  %91,6 oldugu gorilmektedir. Durum,
takimlarinin forma sponsoru iirlinlerini satin almayanlar acisindan incelendiginde, toplam 233
kisiden 183’{iniin dogru, 50’sinin yanlis siniflandirildig1 ve buna gore dogru siniflandirma oraninin
%78,5 oldugu tespit edilmistir. Birinci adima iliskin toplam dogru siniflandirma orani ise %87
olarak tespit edilmistir. Bu durum ilk siniflandirma orani ile karsilastirildiginda, dogru siniflandirma
oraninin yiikseldigi goriilmektedir. Besinci adimda ise davranigsal sadakat degiskeni ile birlikte
diger bagimsiz degiskenlerin de modele girmesiyle birlikte amaglanan modele iligkin toplam dogru
siiflandirma oraninin %86,1 oldugu goriilmektedir.
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Bu durum her ne kadar model-veri uyumunun bir isareti olarak yorumlanabilse de, modelin
anlamli olmasi ya da model-veri uyumunun yeterli diizeyde olmasi, her zaman yiliksek yordama ya
da smiflandirma giiciiniin bir garantisi olmamaktadir.

Tablo 9: Simiflandirma Tablosu

Beklenen Durum

Gergek/ Gozlenen Durum Takimlarmnin Forma Takimlarmnin Forma Dogru Siniflandirma
Sponsoru Uriinlerini Sponsoru Uriinlerini Yiizdesi

Satin Alanlar Satin Almayanlar

Takimlarinin Forma
Sponsoru Uriinlerini
Satin Alanlar 393 36 91 ) 6
Takimlarinin Forma
Adim 1 Sponsoru Uriinlerini
Satin Almayanlar 50 183 78,5
Toplam Dogru
Smiflandirma Yiizdesi

87,0

Takimlarmin Forma
Sponsoru Uriinlerini
Satin Alanlar 393 36 91 , 6
Takimlarmin Forma
Adim 2 Sponsoru Uriinlerini
Satin Almayanlar 50 183 78 ) 5
Toplam Dogru
Siniflandirma Yiizdesi

87,0

Takimlarmin Forma
Sponsoru Uriinlerini
Satin Alanlar 392 37 91 :4
Takimlarmin Forma
Adim 3 Sponsoru Uriinlerini
Satin Almayanlar 51 182 78,1
Toplam Dogru
Siniflandirma Yiizdesi

86,7

Takimlarinin Forma
Sponsoru Uriinlerini
Satin Alanlar 389 40 90,7
Takimlarinin Forma
Adim 4 Sponsoru Uriinlerini
Satin Almayanlar 48 185 79,4
Toplam Dogru
Smiflandirma Yiizdesi

86,7

Takimlarinin Forma
Sponsoru Uriinlerini
Satin Alanlar 386 43 90,0
Takimlarinin Forma
Adim 5 Sponsoru Uriinlerini
Satin Almayanlar 49 184 79,0
Toplam Dogru
Smiflandirma Yiizdesi

86,1

Tablo 10’da sadece analizin besinci ve son adimindaki katsay1 tahminleri gosterilmistir. Tablo
incelendiginde cinsiyet, medeni durum ve forma sponsorluk sozlesmesinin bitmesi durumu
degiskenlerinin olmadiklar1 goriiliir; ¢iinkii bu degiskenler 1. adimda anlamsiz ve modelin yordama
giicii lizerinde negatif bir etkisi oldugu bulunmustur (p>0,05). Tablo 10 incelendiginde, 6zdeslesme
bagimsiz degiskenindeki 1 birimlik artigin, takimin forma sponsoru {irlinlerini satin alma bagimli
degiskeni odds’unda [(1-3,631).100] %263’liik bir artisa (degiskene iligkin B katsayis1 isareti pozitif
oldugundan) sebep oldugu goriilmektedir.
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Davranigsal sadakat bagimsiz degiskenindeki 1 birimlik artigin ise, takimin forma sponsoru
tiriinlerini satin alma degiskeni odds’unda [(1-0,128).100] %87,2’1ik bir azalisa (degiskene iliskin [
katsayis1 isareti negatif oldugundan) sebep oldugu goriilmektedir. Diger bagimsiz degiskenlere
iligkin yorumlar da bu sekilde yapilabilmektedir.

Tablo 10: Amaglanan Model Degiskenlerinin Katsayr Tahminleri

Adim p Standart Wald sd p Exp(B)
Hata
Psikolojik -,720 226 10,158 1 ,001 487
Baghhk
Davramgsal -2,056 ,235 76,472 1 ,000 ,128
Sadakat
Ozdeslesme 1,289 ,203 40,298 1 ,000 3,631
Yer
5 Biiyiiksehir -1,481 ,397 13,921 1 ,000 227
Sehir -1,438 415 12,012 1 ,001 237
Harcama 1,85 ,350 ,000 1 ,000 1,556
Sponsor ,000
Markanin
Pahali Olmasi
Satin Alanlar | -25 231 | 18457,509 ,000 1 ,999 ,000
Satin -1,742 444 15,373 1 ,000 175
Almayanlar
Sabit -17,005 | 40195,277 ,000 1 1,000 ,000

Tablo 11°de bagimsiz degiskenlerin ¢ikartilmasi halinde modelin durumuna iliskin -2LL
degeri, bu degerlerdeki degisim miktari, serbestlik derecesi ve degisimlerin anlamliligina iligskin p
degerleri sunulmaktadir. Tablo 11 incelendiginde birinci adimda yer alan 10 bagimsiz degisken
icinde cinsiyet, medeni durum, futbol takimi ve forma sponsorluk s6zlesmesi bagimsiz
degiskenlerinin, modelin uyumunda meydana getirdikleri degigmelerinin anlamsiz oldugu
gortilmektedir [pcins=0,559>0,05; Pmed=0,989>0,05; Praim=0,112>0,05; Pgpo.s521.=0,164>0,05]. Bu
nedenle, ikinci adimda medeni durum, tigiincii adimda cinsiyet, dordiincii adimda forma sponsorluk
sOzlesmesi ve besinci adimda ise futbol takimi degiskenlerinin modelden ¢ikarildiklar
goriilmektedir. Besinci adima bakildiginda, temel modele sponsor markanin fiyati degiskeni
girdiginde -2LL farkinin 95,095; davranigsal sadakat degiskeni girdiginde -2LL farkinin 94,502;
0zdeslesme degiskeni girdiginde 48,081; aylik ortalama harcama miktar1 degiskeni girdiginde
26,318; dogup biiylinen yer degiskeni girdiginde 15,483 ve psikolojik baghilik degiskeni girdiginde
-2LL farkinin 10,730 oldugu ve her durumda da modelin uyumunda meydana gelen degigsmenin
anlamli oldugu goriilmektedir (p<0,05). Bu nedenle, besinci adimdaki bagimsiz degiskenlerin
elenmesinin modeli olumsuz etkileyecegi, bu nedenle bu degiskenlerin modelden ¢ikartilmasinin iyi
bir fikir olmadigr yorumu yapilabilmektedir. Tablo 11°e bakildiginda, dogup biiyiinen yer, aylik
ortalama harcama miktari, desteklenilen futbol takimina olan psikolojik baglilik, davranigsal
sadakat ve 6zdeslesme ve sponsor markanin fiyati1 degiskenlerinin modelden ¢ikarilmasi i1yi bir fikir
olmadig1 goriilmektedir; cilinkii bu degiskenler -2LL degerini anlamh bir sekilde diistirmiis ve
bdylece modelin tahmin giiclinii artirmislardir.
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Degisken Model LL -2LL’deki Degisim sd
Futbol Takimi -223,413 8,921 5 112
Cinsiyet -219,123 ,341 1 959
Medeni Durum -218,953 ,000 1 989
ver -225,549 13,192 2 ,001
Harcama -232,680 27,455 4 ,000
Psikolojik Baghlik -225.071 12,237 1 ,000
Adim 1 Davramssal -263,758 89,611 1 ,000
Sadakat
Ozdeslesme -245,433 52,960 1 ,000
Forma Sponsorluk -221,509 5,113 3 ,164
Sozlesmesi
Sponsol:ixzrkamn -254,543 71,180 3 ,000
Futbol Takimi -223,415 8,925 5 ,112
Cinsiyet -219,124 ,342 1 ;999
Yer -225,551 13,197 2 ,001
Harcama -232,986 28,066 4 ,000
Psikolojik Baghlik -225,085 12,264 1 ,000
Adim 2 Davramssal -263,955 90,004 1 ,000
Sadakat
Ozdeslesme -245,528 53,151 1 ,000
Forma Sponsorluk -221,510 5,114 3 ,164
Sozlesmesi
Sponsopl:i)l}:ztnlrkanln -254,684 71,462 3 ,000
Futbol Takimi -223,732 9,216 5 ,101
Yer -226,296 14,345 2 ,001
Harcama
Adim 3 Psikolojik Baghhk -225,102 11,955 1 ,001
Davramssal -269,417 90,586 1 ,000
Sadakat
Ozdeslesme -245,607 52,966 1 ,000
oo | 221897 5,546 3 159
Sponsol;*i;\:ztllrkanln -254,684 71,121 3 ,000
Futbol Takim -226,412 9,032 5 ,108
ver -229,060 14,327 2 ,001
Harcama -236,130 28,468 4 ,000
Adim 4 Psikolojik Baghhk -227,308 10,823 1 ,001
Davramssal -269,727 95,661 1 ,000
Sadakat
Ozdeslesme -247.528 51,263 1 ,000
Sponsc;:"ix:lrkamn -266,697 89,601 3 ,000
ver -234,154 15,483 2 ,000
Harcama -239,571 26,318 4 ,000
i s Psikolojik Baghlk -231,777 10,730 1 ,001
Daévramssal -273,663 94,502 1 ,000
adakat
Ozdeslesme -250,453 48,081 1 ,000
Sponsor Markanin -273,960 95,095 3 ,000

Fiyati
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Tartisma ve Sonug¢

Lojistik regresyonda temel amacin en az degisken kullanarak en iyi uyuma sahip olacak
bigimde, bagimsiz ve bagimli degiskenler arasindaki iliskiyi tanimlayabilen, kabul edilebilir bir
model kurmak (Atasoy, 2001) oldugu diistiniildiigiinde, bu ¢alisma sonucunda elde edilen model-
veri uyumu en iyi olan model asagidaki gibi tespit edilmistir:

Takimin Forma Sponsoru Uriinlerini Satin Alma Durumu= Po+ p1Yer+ foHarcama+ psPsikolojik
Baghlik+ PsDavramssal Sadakat+ fsOzdeslesme+ PeSponsor Markanin Fiyat:

Modelde kullanilan yer ve sponsor marka fiyatinin yliksek olmasi durumu degiskenleri
kategorik oldugundan, modelde de bu kategorilere yer verilmesi uygun goriilmiistiir, bu nedenle
olusturulan yeni model asagidaki gibidir:

Takimin Forma Sponsoru Uriinlerini Satin Alma Durumu= -17,005-1,481Biiyiiksehir-
1,438Sehir+1,85Harcama-0,720Psikolojik Baglilik-2,056Davranissal Sadakat+ 1 ,2890zdeslesme-
25,23 1Pahaliyken de Satin Alanlar-1,742Pahaliyken Satin Almayanlar

Yapilan bu calismada, lojistik regresyonun tahminledigi parametreler Wald istatistigi ile
stnanmis ve modelde yer alan tiim yordayici degiskenlerin modele anlamli katkilar sagladig:
goriilmiistiir (bknz: Tablo 10, p<0,05).

Sonug olarak takimin forma sponsoru iriinlerini satin alma durumu {izerinde katilimecilarin
dogup biiylidiikleri yerin, aylik ortalama harcama miktarlarinin, takimlarina olan davranigsal
sadakatlerinin, psikolojik bagliliklarinin, 6zdeslesme diizeylerinin ve forma sponsor markanin
fiyatinin pahali olmast durumunun etkili oldugu goriilmektedir. Tablo 9°da 1ilgili degiskenlerin
orijinal katsayilar1 ve istel katsayilarina bakildiginda, orijinal katsayisi1 negatif olanlarin {istel
katsayilarinin da 1°den kiiciik oldugu goriilmektedir. Aylik ortalama harcama miktar1 ve 6zdeslesme
degiskenlerinin iistel katsayisinin 1’den biiyliik oldugu, dolayisiyla takimin forma sponsor
markasinin Uiriinlerini satin alma bagimh degiskeni ile bu degiskenler arasinda pozitif bir iligkinin
varhgindan so6z edilebilmektedir. Ote yandan, katilimcilarin dogup biiyiidiikleri yer, psikolojik
baglilik, davranigsal sadakat ve forma sponsor markasmin iriinlerinin pahali olma durumu
degiskenlerinin iistel katsayilarinin 1’den kiiciikk oldugu ve dolayisiyla takimin forma sponsoru
iirlinlerini satin alma bagimli degiskeni ile bu degiskenler arasinda negatif bir iligkinin varligindan
soz edilebilmektedir.

Odds degerindeki degismenin biiyiikliigiine bakildiginda, psikolojik baglilik bagimsiz
degiskenindeki 1 birimlik artisin, takimin forma sponsoru iirlinlerini satin alma bagiml
degiskeninin odds’unda %51,3’liik [(1-0,487)*100] bir azalisa yol a¢tig1 goriilmektedir. Ayn1 islem
diger bagimsiz degiskenler i¢in yapildiginda ise davranigsal sadakat degiskenindeki 1 birimlik
artisin bagiml degiskenin odds’unda %87,2’lik bir azalisa; 6zdeslesme degiskenindeki 1 birimlik
artisin %100’lin tlizerinde bir artisa, katilimcilarin dogup biiyiidiikleri yer degiskeninin bagiml
degiskenin odds’unda %76,3’liik bir azalisa, aylik ortalama harcama miktar1 degiskeninin odds
lizerinde %55,6’lik bir artisa ve sponsor marka {irlin fiyatinin yiiksek olmas1 degiskeninin bagimli
degiskenin odds’u tizerinde %382,5’lik bir azalisa yol a¢tig1 goriilmektedir.
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Bu ¢alismanin sonucunda, futbol takimi taraftarlarinin, destekledikleri futbol takimlarinin
forma sponsoru iiriinlerini satin alma durumu iizerinde etkili olan degiskenler tespit edilmis ve
literatiirle dogru orantil1 bir sekilde 6zdeslesme degiskeni, satin alma durumu {izerinde en ¢ok etkili
olan degisken olarak belirlenmistir. Bunun disinda, sponsor marka tiiriinlerini satin alma durumu
iizerinde aylik ortalama harcama miktari, katilimcinin dogup biiyiidiigii yer, takimina olan
psikolojik baglilik ve davranissal sadakat diizeyi ile sponsor marka fiyatinin da pozitif veya negatif
yonde sponsor marka {riinlerini satin alma durumu iizerinde etkili olduklar1 ortaya ¢ikmustir.
Desteklenilen futbol takimi ve cinsiyet degiskenlerinin ise bagimli degisken iizerinde herhangi bir
etkisi tespit edilememistir, ki bu durum literatiirdeki sonuglarla benzerlik gostermemektedir. Bu
durumun ortaya ¢ikmasinda calismanin Orneklem o6zelliklerinin etkili oldugu diisiiniilebilir.
Arastirmanin ileriki ¢aligmalarda kapsami daha da genisletilerek yapilmasi sonucunda elde edilecek
bulgularin, sponsor markalara etkin pazarlama stratejileri gelistirmeleri bakimindan yararli olmasi
beklenmektedir.
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