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FUTBOL TARAFTARLARININ SPONSOR MARKALARA
ILISKIN TUTUM, SATIN ALMA NIYETI VE

TAKIMLA OZDESLESMELERI ARASINDAKI ILISKI

Ebru ENGINKAYA *
Ozet

Spor sponsorlugu marka imajinin ve marka farkindaligimin giiclendirilmesi,
olumlu tutumlarin ve satin alma niyetinin yaratilmasinda kullanilmaktadir. Gegmig
calismalar sponsorluk araciligi ile takimin imajinin sponsor marka imaji ile iliski-
lendirildigini gostermektedir. Bu gecisi belirleyebilmek amactyla bu ¢alisma takimla
Ozdeslesme, markaya iliskin tutum ve satin alma niyeti arasindaki iliskilere odaklan-
nustir. Regresyon analizi kullanilarak bu ¢alismanin temel amaci takimla 6zdeslegsme,
markaya iligkin tutum ve satin alma niyeti arasindaki iligkileri saptamaktir:

Anahtar Kelimeler: Sponsorluk, Takimla Ozdeslesme, Markaya Iligkin Tutum,
Satin Alma Niyeti

JEL Swniflamasi: M31, M37, M39

THE RELATIONSHIP BETWEEN SPONSOR BRAND
ATTITUDE, PURCHASE INTENTION AND TEAM
IDENTIFICATION OF FOOTBALL SPECTATORS

Abstract

Sport sponsorship is used to support marketing and corporate objectives, such
as improving brand image and brand awareness, creating positive attitudes towards
the sponsor brand and purchase intentions. Prior research suggests that team’ s image
is transferred to the sponsor brand. In order to investigate the impact of image transfer
this study focuses on relationships between brand attitude and purchase intentions
of the spectator with fan identification. By using regression the main purpose of this
study is to identify the relationship between team identification, attitude and purchase
intentions towards the brands.

Keywords: Sponsorship, Team Identification, Brand Attitude, Purchase Inten-
tion.
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1. Giris

Pazarlama iletisimi caligmalar1 igerisinde sponsorluk faaliyetlerinin onemli
bir yeri vardir. Sponsorlugun temel amaci belli bir hedef kitle karsisinda isletmenin
sunmakta oldugu mal ve hizmetlere iligskin olumlu tanitim yapmaktir. Sponsorluk ¢a-
lismalarinin biiyiik bir kismi sponsorun kurumsal imajinin hedef kitleye dogru sekilde
yansitilmasint saglamaktir. Futbol liginde takim gelirlerinin 6énemli bir kismi farkli
markalarla imzalanan sponsorluk anlagsmalarindan saglanmaktadir.

Sponsorluk c¢alismalar igletmenin markalarini farklilagtirmalara ve giiclii
kurumsal mesajlar vermelerini saglamaktadir. Sponsorluk ¢aligmalar: kurumsal yada
marka boyutunda isletmenin imajini giiclendirmeye calismaktadir. Sponsorluk c¢alis-
malar1 sponsor olunan olay ya da kuruma bagli olarak kurum kimliginin yaratilmasi
ve gii¢lendirilmesine imkan taniyabilmektedir'.

Spor sponsorlugu son yillarda gittikce popular hale gelmekte, biiyiik sirketler
tarafindan marka degeri yaratmada ve pazarda rekabetci avantaj saglamada onemli
bir pazarlama stratejisi olarak kullanilmaktadir. Buna paralel olarak sponsorluk faali-
yetleri takimlara 6nemli bir gelir kaynag1 saglamada 6nemli bir pazarlama aracidir?.

Geleneksel iletisim araglari kullanilarak gerceklestirilen tutundurma calismalart
yiiksek oranda farklilasan genis kitlelere ulasmasi ve mesaj yogunlugu nedeniyle arzu
edilen etkinligi daha zor kosullarda saglamaktadir. Buna karsin sponsorluk ¢aligmala-
11 iyi tanmimlanmis ve belli demografik 6zelliklere sahip kitlelere yonelik olarak ger-
ceklestirilmekte olduklart icin daha etkin sonuglara ulagilmasina imkan tanimaktadir.
Sponsorluk faaliyetleri tiiketicilerin ilgisinin ¢ekilmesi acisindan énem tagimaktadir>.

Spor karsilagmalarinda sponsor markalara ait gérsel malzemeler katilimcilarin
dikkatini ¢ekmektedir. Takim oyuncularinin formalarinda veya taraftar: olduklari ta-
kimin stadinda sponsor marka adlari ile kars1 karsiya gelen taraftarlar ilgili markalarla
psikolojik baglar kurabilmektedirler. Ozellikle futbol karsilasmalarinin atmosferi, ta-
raftarin hissettigi heyecan, taraftarin takimla 6zdeslesme derecesi sponsor markanin
tanitimin1 olumlu acilardan etkileyebilmektedir. Yaratilan olumlu ¢evrenin, taraftarla-
rin alg1 ve tutumlarini dogrudan etkileyecegi beklenmektedir. Duygusal agcidan yogun
bir ortamda sunulan iletisim mesajlarinin farkli ortamlara kiyasla daha fazla hafiza-
da kalmas1 da beklenen bir diger unsurdur®. Bu 6zellikler nedeniyle farkli alanlarda
faaliyet gostermekte olan markalar futbol liginde miicadele etmekte olan takimlarin
sponsoru olma konusunda istekli davranmaktadirlar.

Nicholas Alexander, “Defining Brand Values Through Sponsorship”, International Jour-
nal of Retail and Distribution Management, Vol. 37, No. 4, 20009, s. 347.

2 Rui Biscaia, Abel Correia, Antonio Fernando Rosado, Stephen D. Ross, Joao Maroco,
“Sport Sponsorship: The Relationship Between Team Loyalty, Sponsorship Awareness,
Attitude Toward the Sponsor, and Purchase Intentions”, Journal of Sport Management,
Vol.27, 2013, s. 289.

3 Donald P. Roy, Bettina T. Cornwell, “Brand Equity’s Influence on Responses to Event
Sponsorships” Journal of Product & Brand Management, Vol.12, No.6, 2003, s. 379.

Roger Bennet. “Sport Sponsorship, Spectator Recall and False Consensus, European
Journal of Marketing, Vol.33, Issue: 3/4, 1999, s.291-293.
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2. Marka Imaji ve Sponsorluk Iliskisi

Imaj ve olumlu tanitim Snemli rekabet kaynaklari arasinda yer almaktadur.
Bunun yaninda spor sponsorlugu bir igletmenin ve markasinin imajini olumlu yonde
etkileyen 6nemli bir strateji olarak goriilmektedir. Bu nedenle isletmeler sponsorluk
firsatlarini degerlendirirken bu faaliyetlerin igletmeye onemli bir rekabet avantaji sag-
layabilecegini goz oniinde bulundurmak durumundadirlar. Ancak bunun yani sira spor
sponsorlugu belli riskler de icermektedir. Bir takima ya da oyuncuya sponsor olan
isletme, takimin performans: konusunda 6nceden bir bilgiye sahip olmadigi i¢in belli
riskleri de iistlenmis olmaktadir. Bu nedenlerle sponsorluk calismalari 6ncesinde me-
saj kaynagmnin dikkatlice degerlendirilmesi 6nem tagimaktadir>. Sponsorluk kararlari-
nin verilmesi sirasinda arzu edilen rekabet avantajlarinin saglanabilmesi i¢in genel ka-
bul gormiis dl¢iiler bulunmamaktadir. Sponsorluk faaliyetlerinin etkinliginin belirlen-
mesinde gergeklestirilen sponsorluk ¢alismasinin kurum amaclari ile ne kadar uyumlu
oldugunun degerlendirilmesi en dogru etkinlik dlciim araci olarak goriilebilmektedir®.

Spor takimlar1 ve organizasyonlarina sponsor olmak isletmelere farkli avantaj-
lar saglamaktadir. Bu avantajlar arasinda reklam imkani, tanitim ¢aligmalar1 ve 6zel-
likle satis hacminin arttirilmasi sayilabilmektedir. Spor sponsorlugunun temel amact
hedef kitleyi marka konusunda bilgilendirmek ve marka farkindaliginin arttirilmasi-
dir. Reklam imkaninin yaninda spor sponsorlugu sayesinde isletmeler sponsor olunan
organizasyon ya da takim araciligiyla hedef kitleleriyle kendi isletmeleri, markalari
arasinda bag kurma imkanini da elde etmektedirler. Karsilasmalara katilan izleyicilere
ek olarak televizyon yayinlar araciligi ile kitlesel pazarla iletisim kurma imkani da
sponsorlugunun onemli ¢iktilar arasinda yer almaktadir. Spor karsilasmalarinin ya-
yinlanmasi ile birlikte isletmeler zevkli bir aktiviteyle kurulan bag sayesinde olumlu
mesajlar iletme ve sosyal kabul gérme imkan1 saglamaktadirlar’.

Sponsorluk ¢alismalarinin en 6nemli ¢iktis1 olumlu marka tutumu yaratmak
ve satin alma niyetinin olumlu yonde etkilenmesini saglamaktir®. Sponsorluk galis-
malarmin gergeklestirilmesindeki temel amag¢ sponsor markaya iligkin olumlu tutum-
larin yaratilmasint ve mesaja maruz kalan kitlenin iiriinii satin almasini saglamaktir.
Spor takimlarina sponsor olan igletmelerin bu ¢iktilart elde etmesinde onem tasiyan
belli faktorler (girdiler) bulunmaktadir. Bu faktorlerin baginda takimla 6zdeslesme
gelmektedir. Takimin basarisina kiyasla takimla 6zdeslesme degiskenin daha biiyiik
onem tasimasinin nedeni 6zdeslesmenin zaman igerisinde sabit olma ozelligidir. Bir
taraftarin takimina iligkin hissettigi psikolojik bag takimin basarisindan bagimsiz ola-

John Amis, Travor Slack ve Tim Berrett, “Sport Sponsorship as Distinctive Competence”,
European Journal of Marketing, Vol. 33, Issue: 3/4, 1999, s. 251-252.

David K. Stotlar, “Sponsorship Evaluation: Moving From Theory To Practice”, Sport Mar-
keting Quarterly, Vol.13, No.1, 2004, s. 61-62.

7 J.A.F Nicholls, Sydney Roslow ve Sandipa Dublish, “Brand Recall and Brand Preference
at Sponsored Golf and Tennis Tournaments”, European Journal of Marketing, Vol. 3,
No. 3/4, 1999, s. 368-369.

K.Alexandris, E. Tsaousi ve J. James, “Predicting Sponsorship Outcomes From Attitudinal
Constructs: The Case of a Professional Basketball Event”, Sport Marketing Quaterly,
Vol. 16, Issue: 3, 2007, s.130-131.
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rak degisim gostermemektedir. Ozdeslesmenin yani sira 5nem tastyan bir diger faktor
ise spor daliyla ilgilenim diizeyidir. Belli bir spor dalina iliskin ilgilenimi yiiksek olan
kisilerin tuttuklar1 takimla 6zdeslesme derecesinin de yiiksek olmas1 beklenmektedir®.

Ozetle spor sponsorluklart marka farkindaligimin arttirilmasi ve kurum ve mar-
ka imajinin gelistirilmesinde 6nemli bir etkiye sahiptir. Marka bilgisi gelisen tiiketi-
ciler tuttuklari takim ile sponsor marka arasinda belli iligkiler kurma egilimi goster-
mektedirler. Bu durum ayni zamanda tiiketicilerin ilgili markaya iligkin satin alma
niyetlerini de olumlu yonde etkilemektedir!?.

3. Takimla Ozdeslesme ve Sponsorluk Iliskisi

Spor tiiketicileri farkli 6zelliklere sahiptir. Kimi kisiler bir takimin sadik ta-
raftar1 olmakta, takiminin maglarina diizenli olarak katilim gostermekte ve takimi ve
oyunculari ile duygusal baglar kurmaktadir. Kimileri ise diisiik ilgilenime sahip kisi-
lerdir. Spor alanma iliskin ilgi sahibi olmadiklar1 i¢in bir takim tutmay: tercih etme-
mekte ya da takim tutsalar bile takimin kargilasmalarina ilgisiz kalabilmektedir. Spor
tiiketicinin tipolojisinin ortaya konmasinda farkli unsurlar temel alinmaktadir. Ancak
bu caligmada spor tiiketicilerinin en 6nemli ve en ¢ok arastirilan 6zelliklerinden ta-
kimla 6zdeslesme incelenecektir.

Spor tiiketicileri takimlarina baghiliklarini farkli sekillerde gostermektedirler.
Takimla 6zdeslesme ile spor karsilagsmalara katilim arasinda dogrudan bir ilgi ol-
dugunu sdylemek yanlig olabilmektedir. Yiiksek 6zdeslesme ve ilgilenime sahip olan
tiiketicilerin bir kism1 maglara diizenli katilmay1 tercih ederken, diger bir kismi taki-
min maglarin basili ve gorsel medyadan takip etmeyi tercih edebilmektedir!!. Ancak
bu durum sponsorluk faaliyetlerinin sonuglarinin incelenmesi agisindan bir problem
dogurmamaktadir. Ciinkii spor tiiketicileri takimlarini farkli kanallardan takip ettikleri
ve lisanl1 {iriin satin alma gibi faaliyetlerde bulunduklar siirece sponsorluk faaliyetle-
rine maruz kalmaktadirlar.

Takimla 6zdeslesme stirekli bir durumdur ve sezonlar arasinda farklilik goster-
memektedir. Wann ve Branscombe “takimla 6zdesleme” kavramini bir kiginin tuttugu
takimla psikolojik bag1 olarak tanimlamaktadir'?. Yiiksek oranda 6zdeslesme iliskisi
kuran taraftarlar, takimlari icin daha fazla zaman ve kaynak ayirmaktadirlar!3,

Rodoula Tsiotsou, ve Konstantinos Alexandris, “Delineating The Outcomes of Sponsors-
hip: Sponsor Image, Word of Mouth and Purchase Intentions”, International Journal of
Retail & Distribution Management, Vol.37, Issue.4, 2009, s. 361.

Gi-Yong Koo, Jerome Quarterman ve Leisa Flynn, “Effect of Perceived Sport Event and
Sponsor Image Fit on Consumers’ Cognition, Affect, and Behavioral Intentions”, Sport
Marketing Quarterly, Vol.15, Issue 2, 2006, s.83.

Bob Stewart, Aaron C.T. Smith ve Matthew Nicholson, “Sport Consumer Typologies: A
Critical Review”, Sport Marketing Quarterly, Vol.12, Issue 4, 2003, s.207.

Daniel L. Wann ve Nyla R. Branscombe, “Sports Fans: Measuring Degree of Identification
With Their Team”, International Journal of Sport Psychology, 24, 1993, 5.2-3.

Stephen L. Shapiro, Lynn L. Ridinger, Galen T. Trail, “An Analysis of Multiple Spectator



Takimla 6zdeslesme 6zellikle spor tiiketimine iligkin cikarimlarin yapilmasi
acisindan 6nemli bir degiskendir!“.

Yiiksek 6zdeslesme taraftarlarin tiiketim davranigi gostermelerine neden ol-
maktadir. Bu nedenle takimla dogru iligkilendirilebilen sponsor markalarin bu durum-
dan faydali sonuglar elde edebilecegini sdylemek miimkiindiir!>.

Takimla 6zdeslesmis olan spor tiiketicileri bir takim 6zelliklere sahiptirler. Bu
ozellikler hem spor tiiketimi hem de sponsorluk faaliyetlerinin sonuglari agisindan
onem tagimaktadir. Yiiksek 6zdeslesmeye sahip tiiketiciler takimlarini degistirmekte
isteksiz davranmakta ve takim basarisizlik gosterdiklerinde takima iligskin tutumlari
ve sadakatlari olumsuz yonde etkilenmemektedir. Takima iligskin tutum ve davranis-
lar1 degismeyen bu tiiketici grubu diger kisilerin takimlarimna iligkin olumlu tutumlar
sergilemelerinde de fikir lideri gibi davranmaktadirlar. Bu nedenle spor takimlari ka-
dar sponsor firmalar i¢in de bu taraftar kitlesinin markalarina iligkin olumlu tutum
gelistirmeleri ve markalari tuttuklar: takim ile iliskilendirmeleri biiyiik 6neme sa-
hiptir!®,

Tiiketiciler bir grup ya da objeyle kendilerini 6zdeslestirdikleri takdirde belli
davranis kaliplar1 gésterme konusunda daha istekli davranmaktadirlar. Ayni zaman-
da eger iiriin tanitiminin kaynagi (takim, oyuncular gibi) giivenilir olarak algilandigi
zaman ilgili {iriine iligkin satin alma egilimleri de olumlu olarak etkilenmektedir!”.
Bu nedenle bu calismada da 6ngoriildiigii gibi takimla 6zdeslesmenin {iriin satin alma
niyetini olumlu yonde etkilemesi soz konusu olabilmektedir. Ge¢miste yapilmis ca-
ligmalardan bir digeri yiiksek 6zdeslemenin sponsor markalara iliskin tutumlar1 da
olumlu etkiledigini gostermektedir!®.

Bu bulgular gecerli ve dogru olarak kabul edilebilir. Yiiksek o6zdeslesme ta-
kim karsilagsmalarinin takibini beraberinde getirecegi i¢in sponsorluk faaliyetlerine
maruz kalma miktarini da arttiracaktir. Bu nedenle sponsorluk mesajlari ile karg: kar-

Consumption Behaviors, Identification, and Future Behavioral Intentions Within the Con-
text of a New College Football Program”, Journal of Sport Management, Vol.27, 2013,
s.131.

Nicholas D. Theodorakis, Athanasios Koustelios, Leigh Robinson ve Achilleas Barlas,
“Moderating Role of Team Identification on the Relationship Between Service Quality
and Repurchase Intentions Among Spectators of Professional Sports”, Managing Service
Quality, Vol. 19, Issue 4, 20009, s. 458.

Kevin Gwinner ve Scott R. Swanson, “A Model of Fan Identification: Antecedents and
Sponsorship Outcomes”, Journal of Services Marketing, Vol.17, Issue 3, 2003, s. 276-
2717.

Jeifrey D. James, Richard H. Kolbe ve Galen T. Trail, “Psychological Connection to a New
Sport Team: Building or Maintaining The Consumer Base”, Sport Marketing Quarterly,
Vol.11, Issue 4, 2002, s.225.

Rennae Daneshvary ve R. Keith Schwer “The Association Endorsement and Consumers’
Intention to Purchase”, Journal of Consumer Marketing, Vol.17, Issue.3, 2000, s. 203-
204.

Gwinner ve Swanson, a.g.m.
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stya gelen taraftarlar eger takim imaji ile sponsor marka imaji arasinda pozitif iligki
kurabilirlerse ilgili sponsor markay1 kullanma egilimi gostereceklerdir!®. Baska bir
ifade ile yiiksek 6zdeslesmeye sahip taraftarlar takimlarinin lisanli tiriinlerini alma ve
karsilagmalarini izleme gibi dogrudan desteklerin yaninda sponsor markalara iligkin
olumlu tutum sergileme ve sponsor markalar1 satin alma gibi dolayli destekler de
saglayacaklardir?. Bu bilgiler 1s181nda arastirmada test edilecek hipotezler asagidaki
gibidir:

HI1: Takim ile 6zdeslesme ile sponsor markalara karg1 tutum arasinda pozitif
yonde ve anlaml bir iligki vardir.

H2: Takim ile 6zdeslesme ile sponsor markalari satin alma niyeti arasinda po-
zitif yonde ve anlamli bir iligki vardir.

4. Arastirma Metodolojisi

4.1. Veri Toplama Yontem ve Araci

Takim ile 6zdeslesme ile sponsor markaya iliskin tutum ve satin alma niyeti
arasindaki iligkileri belirlemeye yonelik olarak gerceklestirilen bu ¢aligmada yiiz yiize
anket yontemi kullanilmustir.

Hazirlanan anket bes boliimden olugsmaktadir. Anketin ilk boliimiinde Besik-
tag, Galatasaray ve Fenerbahge takimlarimin sponsorlarina iligskin tutumlar 6l¢iilmeye
calistlmistir. Verilen marka adlarina iliskin tutumlar aralikli 6l¢ekle dlctilmiistiir.

Anketin ikinci boliimiinde ise s6z konusu markalar1 satin almaya iligkin dii-
siinceler belirlenmeye calisilmistir. Bu boliimde yer alan sorular da aralikli dlcekte
hazirlanmigtir.

Anketin iiglincii boliimiinde takimla 6zdeglesmeye iligkin ii¢ soru yer almakta-
dir. Burdaki sorular 5°1i Likert 6l¢egi ile hazirlanistir.

Anketin dordiincii boliimiinde cevaplayicilara takimlarinin sponsorlar1 arasin-
da daha onceki boliimde belirlenmis markalarin yer alip almadigi sorulmus ve ilgili
markanin takim sponsoru oldugu takdirde ilgili markaya iliskin tutum ve satin alma
niyetlerinin ne oldugu aralikli 6l¢ekle hazirlanmig sorular araciligi ile l¢iilmeye ca-
Lisilmustur.

Anketin besinci ve son boliimiinde cevaplayicilarin demografik profilini belir-
lemeye yonelik sorular yer almaktadir.

Gregg Bennett, Mauricio Ferreira, Jaedeock Lee ve Fritz Polite, “The Role of Involvement
in Sport Spectatorship in Sponsor’s Brand Use: The Case of Mountain Dew and Action
Sports Sponsorship”, Sport Marketing Quarterly, Vol.18, Issue.1, 20009, s.16.

20 Robert Madrigal, “The Influence of Social Alliances with Sports Teams of Intentions to

Purchase Corporate Sponsors’ Products”, Journal of Advertising, Vol. 29, Issue. 4, 2000,
s. 14-15.
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Anketin uygulanmasinin 6ncesinde Yildiz Teknik Universitesi Isletme Bolii-
miinde egitim gormekte olan 50 6grencinin yer aldig: bir pilot ¢calisma gergeklestiril-
mistir.

Pilot ¢alisma sonrasinda hazirlanan anket 1 Nisan-1 Mayis 2013 tarihleri ara-
sinda uygulanmustir. Eksik veriler ve hatali anketlerin elenmesinden sonra 366 anket
analizlere dahil edilmistir. Ilgili anketlere iliskin Cronbach Alpha degerleri Tablo 1°de
Ozetlenmistir.

Tablo 1. Arastirmada Kullanilan Olgekler

Olcek Giivenilirlik
Birincil Marka Tutumu 728
Birincil Satin Alma Niyeti 702
Takimla Ozdeslesme .892
Yeni Marka Tutumu 753
Yeni Satin Alma Niyeti 704

4.2. Ornekleme Yontemi

Bu caligmada veri ve bilgilerin toplanmasinda ylizyiize anket yontemi kulla-
nilmistir. Hazirlanan anketin uygulanmasinda futbola iligkin ilgilenimi yiiksek bir
kitlenin yer almasini saglamak amaciyla iiniversitelerin Unifeb, Ultraslan ve Unibjk
kuliiplerinin iiyelerinden veriler toplanmistir. Anket caligmasi Istanbul’daki dort dev-
let liniversitesindeki futbol kuliiplerinin iiyelerine uygulanmustir.

4.3. Arastirmanin Bulgular:

4.3.1. Ornek Karakteristikleri

Cevaplayilarin demografik 6zelliklerinin belirlenebilmesi i¢in frekans analiz-
lerinden faydalamilmistir. Gergeklestirilen frekans analizlerine iliskin bilgiler Tablo
2’de goriilmektedir.
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Tablo 2. Ornek Karakteristikleri

Frekans Yiizde

Cinsiyet

Kadin 162 %44,3

Erkek 204 %55,7
Gelir Diizeyi

1001 TL’den az 14 %3.,8

1001-2000 TL 68 %18,6

2001-3000 TL 112 %30,6

3001-4000 TL 78 %21,3

4000 TL’den fazla 94 %25,7
Toplam 366 %100

Tablo 2’de gerceklestirilen frekans analizi sonrasinda elde edilen frekans dagi-
limlar goriilmektedir. Caligmaya katilan cevaplayicilarin %44,3’ti kadin, %55,7’si ise
erkeklerden olugmaktadir. Bu bulguya bagh olarak katilimcilarin cinsiyet degiskeni
acisindan dengeli dagildiklarint sdylemek miimkiindiir.

Gelir dagilimi agisindan da cevaplayicilarin biiyiik bir kisminin (%30,6) 2001-
3000 TL arasinda bir gelir diizeyine sahip oldugu goriilmektedir. Bunun diginda ce-
vaplayicilarin %3,8’inin geliri 1001 TL nin altinda, %18,6’sinin 1000 TL ile 2000 TL
arasinda, %?21,3’liniin 3001-4000 TL aralifinda %?25’sinin ise 4000 TL’den fazladir.

Yas ve egitim acgisindan homojen bir 6rneklem ile ¢alisilmasi nedeniyle cevap-
layicilarin yas ve egitim diizeyi ile ilgili sorular ankette yer almamaktadir.

Bu sorulara ek olarak betimleme yapmak amaciyla katilimcilarin takim tutma
durumuna gore dagilimi da incelenmistir. Ankete katilim gosteren tiniversite dgren-
cilerinin 136’si (%37,2) Fenerbahge, 126’s1 (%34.,4) Galatasaray, 104’1 (%28,4) ise
Besiktas taraftar1 oldugunu belirtmistir. Bu anlamda ii¢ biiyiik takim acisindan da den-
geli bir dagilimin saglandigini séylemek miimkiindiir.

4.3.2. Takim ile Ozdeslesme ve Sponsor Markaya Iliskin Tutum ve Satin
Alma Niyeti Arasindaki Iliskinin Bulgular

Bu caligmada temel amag taraftarlarin takim ile 6zdeslesme dereceleri ile
sponsor markaya iligkin tutumlari ve satin alma niyetleri arasindaki iligkinin incelen-
mesidir. Bu nedenle ilgi analizleri kullanilarak degiskenler arasindaki iliskinin yonii
ve derecesinin belirlenmesi gerekmektedir.

Iki veya daha fazla bagimsiz ve bagiml degisken arasindaki iligkinin sayisal-
lastirilmasinda korelasyon ve regresyon analizlerinde faydalanilmaktadir. Regresyon

152



analizi degiskenler arasindaki iliskinin niteligini belirlemekte, korelasyon analizi ise
degiskenler arasindaki ilginin yonii ve derecesi hakkinda bilgi saglamaktadir. ikiden
fazla degisken arasindaki iliskinin belirlenmesinde ¢oklu korelasyon ve regresyon
analizleri kullanilmaktadir. Regresyon analizinin kullanilabilmesi icin bagimli degis-
kenin aralikli 6lcekle, bagimsiz degiskenin ise aralikli ya da sirali 6lcekle olgiilmiis
olmas1 gerekmektedir?!.

Bu c¢aligmada takimla 6zdeslesme degiskeni ile markaya iligkin tutum ve satin
alma niyeti arasindaki iligkilerin belirlenebilmesi i¢in iki basit regresyon analizi kulla-
nilmistir. Bunun yaninda degiskenlerin tiimii aralikli 6l¢ekte 6l¢iilmiistiir. Bu nedenle
regresyon analizinin kullanilmasina iligskin herhangi bir engel bulunmamaktadir.

Degiskenler arasindaki iligkinin belirlenmesinde regresyon analizinin uygu-
lanmasimin oncesinde degiskenler arasindaki iligkinin yonii ve derecesinin belirlene-
bilmesi i¢in korelasyon analizi kullanilmistir. Takimla 6deslesme, sponsor markalara
iligkin tutum ve satin alma niyeti arasindaki iligkinin yoniiniin ve derecesinin belir-
lenmesi icin gerceklestirilen korelasyon analizine iligkin sonuclar Tablo 3’de 6zet-
lenmigtir.

Tablo 3. Korelasyon Analizi

Markaya [ligkin Satin Alma Takimla
Tutum Niyeti Ozdeslesme
Markaya Korelasyon 1 ,840%* ,148%
Higkin Tutum Anlamlilik ,000 ,045
Satin Alma Korelasyon ,840%* 1 ,096
Niyeti Anlamlilik ,000 ,197
Takimla Korelasyon ,148* ,096 1
Ozdeslesme Anlamlilik ,045 ,197

Tablo 3’°de goriildiigii gibi takimla 6zdeslesme ile markaya iligkin tutum ara-
sinda ,05 seviyesinde anlamli ve pozitif yonde bir iliski bulunmaktadir. Ancak bek-
lenenin aksine takim ile 6zdeslesme ile satin alma niyeti arasinda anlamli bir iligki
saptanmamustir. Bu nedenle satin alma niyeti ve takimla 6zdeslesme arasindaki iliski-
nin belirlenmesi i¢in bir regresyon analizinin gerceklestirilmesi s6z konusu degildir.
Arastirma hipotezlerinden ikincisi H2 bu asamada reddedilmis, birinci hipotezin testi
icin bir regresyon analizi gerceklestirilmistir.

Gergeklestirilen regresyon analizine iligkin bulgular Tablo 4 ve 5’te goriilmek-
tedir.

21 Kemal Kurtulus, Pazarlama Arastirmalari, Istanbul: Literatiir Yayncilik, 2004, 5.390.
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Tablo 4. Varyans Analizi Sonuclari

Model SS MS F Anlamhihk
Regresyon 15,597 7,799 8,386 ,000
Residual 167,403 930
Toplam 183,000
R?: 602

Tablo 5. Regresyon Analizi Sonuclari

Bagimsuz Beta St.Hata F Anlamhilik
Degisken

| Takimla 292 071 16,771 1000
Ozdeslesme

Bagiml Degisken: Sponsor Markaya Iliskin Tutum

Tablo 4 ve tablo 5’de gerceklestirilen basit regresyon analizinin sonuglari
goriilmektedir. Regresyon analizinin yorumlanmasinda oncelikle R2 degerinin yo-
rumlanmasi 6nem tagimaktadir. Bu deger determinasyon katsayisi adini almaktadir.
Determinasyon katsayist O ile 1 arasinda bir deger alir. Bu deger ne kadar yiiksek
olursa bagka bir deyisle 1’e ne kadar yaklasirsa aradaki iliskinin giicti olumlu yonde
etkilenmektedir??. Gergeklestirilen analizde determinasyon katsayisinin ,602 oldugu
goriilmektedir. Bu durumda bagimsiz degisken kullanilarak bagimli degiskene iliskin
yapilacak tahminlerin %60 oraninda gecerli olacagini soylemek miimkiindiir.

Tablo 4 ve 5’de goriildiigii gibi regresyon modeli istatistiksel olarak anlamlidir.
Ozetle gerceklestirilen korelasyon ve regresyon analizleri sonrasinda takimla 6zdes-
lesme ve sponsor markaya iliskin tutum arasinda pozitif yonde ve anlamli bir iligkinin
oldugu saptanmis ve arastirmada olusturulan birinci hipotez analizler sonrasinda ka-
bul edilmistir.

5. Sonuc¢

Takimla 6zdeslesme ile sponsor markaya iligkin tutum ve satin alma niyeti
arasindaki iligkinin saptanmasi amaciyla gerceklestirilen bu ¢alisma, hem teorik hem
de uygulama agisindan belli sonuglarin elde edilmesine imkan tanimigtir. Gergekles-
tirilen regresyon analizi sonrasinda takimla 6zdeglesme ile sponsor markaya iligkin
tutum arasinda anlaml iligkilerin oldugu saptanmustir.

Giintimiizde benzer nitelikli hizmet ve iiriinlerin artmasi ve tiiketicilerin daha
bilingli hale gelmesi markalar ve tiiketiciler arasinda kurulacak iliskide sembolik

2 Joseph EHair, William C. Black, Barry J. Babin, Ralph E. Anderson, Multivariate Data
Analysis, 7th Ed., New Jersey: Prentice Hall, s.164-165.
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ozelliklerin 6nemini arttirmistir. Sponsorluk calismalart 6nemli bir iletigim stratejisi-
dir. Tiiketiciler belli bir bedel karsiliginda iletisim araclarinda yayinlanan reklamlara
kiyasla onem verdikleri alanlardaki sponsorluk calismalarina daha fazla 6nem ver-
mektedirler.

Sponsorluk c¢aligmalarinin temelinde tiiketime tegvik ve o6zellikle kurumsal
imajin ve marka imajimnin giiclendirilmesi yer almaktadir. Isletmeler sagladig1 onem-
li stratejik avantajlar nedeniyle spor alanindaki sponsorluk calismalarina fazlasiyla
onem vermektedirler. Tiirkiye’de spor alaninda en popiiler alan futboldur. Futbol
seyircisi demografik acisidan oldukga farkli kitleleri i¢inde barindirmasi nedeniyle
Onem tagtyan bir pazar olma niteligini tagimaktadir. Spora ilgi duyan kisiler tarafta-
1 oldugu takimin basari ve basarisizligini kendilerine mal etmekte ve takimla ilgili
gelismeler ile benlikleri arasinda onemli iligkiler kurmaktadirlar. Tiiketicilerin nem
verdikleri bir alanda gergeklestirilen sponsorluk ¢alismalari isletmelerin tiiketicilerin
zihninden cok kalplerinde yer alma sansini saglamaktadir.

Arastirmada elde edilen bulgular takimla 6zdeslesme ile sponsor markaya
iligkin tutum arasinda iligki oldugunu gostermistir. Bu durumda spor karsilagsmalari-
na katilim gosteren ya da ilgi duyan kisilerin sponsor markalar acisindan 6nemli bir
pazar boliimii oldugu goriilmektedir. Bu nedenle spor takimlarina iligskin sponsorluk
calismalariin marka kullanimi ve kurumsal imajt arttirabilmesi igin dikkatli sekilde
planlanmasi ve 6zellikle pazarlama hedefleri ile uyumlastirilmas: 6nem tagimaktadir.

Yonetsel agidan bu calismada elde edilen bulgular sponsorluk etkinliginin art-
tirllabilmesi igin futbol izleyicilerinden olusan pazarin takimla 6zdeslesme degiskeni
acisindan boliimlendirilmesinin 6nem tasidigini ortaya koymaktadir. Takimla yiiksek
ozdeslesmeye sahip tiiketicilerin tiiketim kaliplar1, demografik ve psikografik ozellik-
ler gibi farkl kriterler agisindan da boliimlendirilmesi karli pazar boliimlerinin belir-
lenmesi ve yaratilmasi agisindan da dnem tagimaktadir. Takimla 6zdeslesme ile fikir
liderligi arasindaki iligki ayni zamanda markalarin agizdan agiza pazarlama agisindan
onemli bir hedef kitlenin belirlenmesini de miimkiin kilacaktir. Yiiksek ilgilenim ve
ozdeslemeye sahip tiiketicilerin yaninda diisiik 6zdeslesme gosteren tiiketiciler de
onem tasimaktadir. Ozdeslesme beraberinde sponsor markalara iliskin olumlu tutu-
mu getirecektir. Ancak diger pazar boliimlerinde yer alan tiiketicilerin etkilenmesi ve
marka farkindaliginin yaratilmasinda da alternatif stratejilerin uygulanabilecegini goz
ard1 etmemek gerekmektedir.

Calismada satin alma niyeti ile takimla 6zdeslesme arasinda ilgi saptanama-
mustir. Bu durumun 6rnek kitle 6zelliklerinden kaynaklandigini soylemek miimkiin-
diir. Lisans 6grencilerinden olusan bir grupla arastirmanin yiiriitiilmiis olmas1 bu so-
nucun nedeni olarak gosterilebilir.

Arastirma sonuglar1 temel alinarak gelecekte yapilacak calismalar igin belli
onerilerin yapilmasi da miimkiindiir. Takimla 6zdeslesme degiskenine bagl olarak
gerceklestirilecek arastirmalarda futbol izleyicisi pazarimin boliimlendirilmesi dnemli
sonuglarin elde edilmesine imkan tanir. Marka konusunda pozitif tutum gelistiren bu
tiiketici kitlesi diger kisileri de etkileyebilecek fikir liderlerinden olusmakta oldugu
icin karl1 bir hedef kitle olarak tanimlanabilmektedir.
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Bunun yaninda gelecekte yapilacak calismalarda demografik agidan daha kap-
saml1 bir 6rneklem kullanildig: takdirde daha genellenebilir sonuglarin ede edilmesi
miimkiin olacaktir. Bu arastirma sadece iiniversite 6grencileri lizerinde gerceklesti-
rilmis oldugu i¢in belli bir grubun tiiketim kaliplar1 ve tutumlar1 hakkinda bilgi ver-
mektedir.

Ayni zamanda farkli 6zellikler agisidan futbol taraftarlarini konu alan ¢aligma-
lar sponsorluk caligmalarindan elde edilecek sonuglarin iyilestirilmesi agisindan da
onem tagimaktadir.
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