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TUKETICILERIN SPOR SPONSORLUGU ALGILARI
VE SPONSORLUGUN TUKETICi DAVRANISLARINA
ETKILERI (SAKARYASPOR KULUBU ORNEGI)*

Ozet

Spor sponsorlugu, sirketlerin iletisim hedeflerine ulasmada en etkili yollardan biridir.
Gondlltlak ve farkindalik arttirma, dagitim kanallarini gelistirme, imaji arttirma, yeni
pazar bdlimlerine ulagsma, rekabet etme, buylk firmalarin hakim oldugu pazarda
taninma ve yasal zorluklari agsmak gibi stratejik amaclara hizmet etmektedir. Bu
c¢alismanin_amaci, tiketicilerin sponsorluk algilari ve spor sponsorluguna iligkin
goruslerini “0rtn ile ilgilenme, benimseme ve kullanim” baglaminda etkilerini
arastirmaktir. Turkiye'de gecerligi ve guvenirligi Alay (2004) tarafindan yapiimis olan
Sponsorluk Degerlendirme Olgegi (SDO) kullaniimistir. 2017 yilinda Sakarya ilinde
gerceklesen, Sakaryaspor’un ev sahibi oldugu; Bergama Belediye, Payasspor, Elaziz
Belediyesi ve Afyonspor ile yaptigi magclara seyirci olarak katilan ve basit segkisiz
yontemle secilen 646 erkek, 64 kadin olmak lzere toplam 700 goénulli Sakaryaspor
taraftari olusturmaktadir. Anketleri, 15 génulli anketér yardimiyla toplanmistir. Verilerin
¢ozimlenmesinde betimleyici istatistik, T-testi, One Way ANOVA, Korelasyon ve
Regresyon testleri yapiimis ve SPSS (Statistical Package for Social Sciences) paket
programi kullaniimistir. Arastirmanin sonucunda; Sakarya ilinde yasayan ve ¢calismaya
katilan Sakaryaspor futbol taraftarlarinin, Sakaryaspor kuliibiine sponsor olan Ozgiilli
markasini %84 oraninda bildikleri sonucu gikmistir. Sakaryaspor taraftarlarina yapilan
bu arastirmada kadin taraftarlarin spor sponsorlugu ile algilarinin erkek taraftarlara
gére daha dusik oldugu sonucuna variimistir. Calismaya katilanlarin medeni
durumlarina ve egitim seviyelerine gore degismedigi, 1501 ile 4000 tl aylik geliri
olanlarin farkli gelir diizeyindeki taraftarlara gére algilarinin daha yiksek oldugu,
taraftarlarin spor etkinliklerine olan duzeyleri arttikga, spor sponsorlugu algilarinin da
arttigi tespit edilmistir. Firmanin sponsorluk yapma sikhigr ve segiciligi, firmanin
algilanan samimiyeti, sponsorun imajini ve sponsorluk-etkinlik uyumu diger alt
boyutlara gére daha amaca uygunluk tasimakta ve firmalari amaglarina ulastirmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Spor Sponsorludu, Taraftar, Tuketici Davranigi, Algi.

THE CONSUMERS 'SPORTS SPONSORSHIP PERCEPTIONS
AND THE EFFECTS OF SPONSORSHIP ON CONSUMER
BEHAVIOR (SAKARYASPOR CLUB EXAMPLE)

Abstract

Sports sponsorship is one of the effective ways to achieve effective communication
goals. It serves the purpose of raising volunteering and awareness, improving
distribution channels, increasing the image, reaching new market segments,
competing, being recognized in the market dominated by large companies and
overcoming legal difficulties. This purpose is to investigate the factors that determine
the perception of sponsorship and the response of consumers to sports sponsorship in
the context of "interested in, adopting and using" the "product”. validity and reliability in
Turkey Regiment (2004), which made Sponsorship Evaluation Questionnaire (HAQ)
was used. It was realized in Sakarya in 2017, that Sakaryaspor is the return home;
Creating 700 volunteer Sakaryaspor supporters, 646 men and 64 women, who
participated in the matches with Bergama Municipality, Payasspor, Elaziz Municipality
and Afyonspor as spectators and communicated with simple random. Their surveys
were gathered by 15 volunteer pollsters board. Descriptive statistics, T-test, One Way
ANOVA, Correlation and Regression tests were performed and SPSS (Statistical
Package for Social Sciences) package program was used in the analysis of the data.
Creating research; It was concluded that Sakaryaspor football fans knew 84% of the
Ozgiillii brand, which sponsored the Sakaryaspor club. In this study conducted with
Sakaryaspor fans, sports sponsorship is lower than male supporters, it will not change
according to their marital status and education level, the perception of those with a
monthly income of 1501-4000 TL is higher than the fans of different income levels, and
the sports sponsorship increases as the sports sponsor It has been found that their
perceptions have also increased. The frequency and selectivity of the company's
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sponsorship, the perceived sincerity of the company, the image of the sponsor and the
sponsorship-event harmony are more suitable for the purpose than other sub-
dimensions and make the companies reach their goals.

Keywords: Sports Sponsorship, Supporter, Consumer Behavior, Perception
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1. GIRIS

GuUnUumuzde spor pazari, ulusal ve
uluslararasi pazarda yer edinebilmek
icin igletmeler tarafindan en gok tercih
edilen endustri dallari arasinda yer
2004, s.19-20).

Sponsorluk, uzun yillardir dinyanin her

almaktadir (Argan,
yerinde kullanilmakta ve pazarlama
karma elemani olan 4P’ nin icerisinde
Hizli

teknolojiden dolayi birgok iletigsim araci

yer almaktadir. gelisen
ortaya ¢cikmis ve etkin kullanilan halkla
iligkiler, reklam, satis tutundurma gibi
pazarlama araglarina, sponsorluk da
eklenmistir. Bircok hukumetler
tarafindan yasakli olan tatin ve alkol
reklamlari, reklamcilikta artan yuksek
maliyetler ve bos zamanlarin artmasi
gibi etkenler sponsorlugun gelismesine

katki saglamistir.

Sponsorluk; reklamcilik anlayisi icinde
kendini kanitlamakla kalmayip ayni
zamanda evrenselleserek ve gln
gectikce daha da talep gormektedir

(Meenaghan, 1991, s. 5-6). insanlarin
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yasaminda zamanla buylk bir yer
kaplayan spor, insanlarin bayUk gruplar
halinde iletisim kurduklari bir yasanti
bigimi haline gelmistir. Spor tum
faaliyetlerini; televizyon, radyo, gazete,
dergi ve internetin farkli kanallariyla
blayuk kitlelere ulastirir (Soyer, 2003, s.
26-96).

duygular

Sporun, evrensel ve milli

barindirmasi  sponsorluk
yapacak firmalari spor sponsorluguna
yoneltmistir.  Spor sponsorlugunun,
diger sponsorluklara goére daha fazla
kitlelere hitap edebilmesinden dolayi
hizmetlerin ve Urunlerin kisa zamanda
hedef kitleye ulasmasini saglamaktadir
(Okay, 1998, s. 51). Ayni zamanda
sponsorluk, sporun finans kaynagi

haline de gelmistir. Sporun ihtiyag

duydugu mali kaynaklarin gun gectikge
artmasi, devlet butgesinin artan mali
kaynaklara yetersiz kalmasi
sponsorlugu populer hale getirmigtir.
Olimpiyatlar,

Dunya ve Avrupa

Sampiyonalari ve  benzeri  spor

organizasyonlarina ev sahipligi yapan


mailto:fikretsoyer@gmail.com

ulkeler, gerekli olan finansal gucu ve
imkanlarl en ¢ok sponsor vasitasiyla
elde edebilmiglerdir. Bununla beraber
organizasyonlari daha iyi bir sekilde
sunma ve firsat
yakalayabilmiglerdir (Kalfa, 2004, s. 6-
45).
oncelikli amaci tuketiciye hitap etmektir.
Karsilikli

sponsorluk anlagmalarinda firmalar,

gergeklestirme

Spor ve sponsor firmanin da

¢lkarin on planda oldugu

bilinirlilik saglama, imaj yukselime,

satislari arttirma, seckinlik yaratma,
yeni Urun tanitma, halkta olumlu etki
yaratma, dinyaya kendilerini tanitma ve
diger firmalarla iliski kurabilme gibi
birgok fayda bekler (S$ahin ve ark.,

2003, s. 16-17).

Bu

sponsorluk

calismanin amaci, tuketicilerin

algilari ve spor
sponsorluguna iligkin goéruslerini “Grdn
ile ilgilenme, benimseme ve kullanim”

baglaminda etkilerini aragtirmaktir.
2. YONTEM

2.1. Arastirma Modeli ve Grubu: 2017
yilinda Sakarya ilinde gerceklesen
sahibi

Bergama Belediye, Payasspor, Elaziz

Sakaryasporun ev oldugu;
Belediyesi ve Afyonspor ile yaptigi
maclara seyirci olarak katilan ve basit
seckisiz yontemle secilen 646 erkek, 64
kadin olmak Uzere toplam 700 gonullu
Sakaryaspor taraftari olusturmaktadir.
betimsel

Calismada, yontemlerden
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anket teknigi kullaniimistir.

2.2,

Arastirmada kullanilan 6lgme aracinin

Veri Toplama Araclar:
orjinali Speed ve Thompson (2000)

tarafindan  gelistirilmigtir. ~ Turkiye’de
gecerligi ve guvenirligi Alay (2004)

tarafindan yapilmis olan Sponsorluk

Degerlendirme Olgegi (SDO)
kullaniimigtir.

Sponsorluk - Degerlendirme  Olgegi
(SDO): 7'li Likert tipinde 11 alt boyutlu
ve toplam madde sayisi 55' tir.

Denekler, "kesinlikle katiliyorum=7" ve
"kesinlikle katilmiyorum=1" araliginda
sponsorluga, sponsor olunana ve
sponsora yonelik dusuncelerini dlgek

Olgegin
Alpha ile

sinanmigtir ve alt boyutlarin gtvenirligi

uzerinde belirtmislerdir.

guvenirligi  Cronbach

.76 ile .97 arasinda degismektedir. Bu

calismada olgegin  alt boyutlarin
guvenilirligi .74 ile .89 arasinda
bulunmustur. Olgme araci  spor

sponsorlugunun tuketiciler Uzerindeki
etkilerinin belirleyicisi olan, etkinlikle

ilgili unsurlar, sponsorlukla ilgili unsurlar

ve sponsor olunanla ilgili unsurlar olmak

uzere U¢ ana teorik cerceveyi
Olcmektedir. Ankete katilanlarin
demografik  6zelliklerini  belirlemek

amacilyla 8 sorudan olusan ilave soru
Anketin alt boyutlarini
etkinlikle

sorulmustur.

olusturan ilgili  unsurlar;



etkinligin duzeyi (ED: 3 madde),
etkinlige yonelik sevgi (EYS: 4 madde),
etkinlige yonelik tutum (EYT: 4 madde),
(SYT: 4

madde), sponsor etkinlik uyumu (SEU:

sponsora yonelik tutum
7 madde), sponsorun imaji (Si: 11
madde), firmanin algilanan samimiyeti
(FAS: 6 madde), firmanin sponsorluk
yapma sikligi ve seciciligi (FSYS: 4
madde) olmak Uzere dort alt boyutta
toplanmaktadir. Spor sponsorlugunun
tuketicilerde yarattigi etkinin olgulmesi
amacilyla, tuketicilerin spor
sponsorluguna verdigi cevap, urtnle
(Ui: 4 madde),

benimseme (UB: 4 madde) ve Urin

ilgilenme arund
kullanimi (UK: 4 madde) boyutlari ile

Olctlmustur.

2.3. Verilerin Toplanmasi: Olcme
ilgili
tarafindan

araci ile tim uygulamalar,

arastirmaci bilgilendirilen

toplam 15  anketor vasitasiyla
toplanmistir. Arastirmada toplam 738
anket toplanmis ve eksiklikler bulunan
38 anket degerlendirme kapsamina
alinmamistir. Bu veriler Sakaryaspor’
un ev sahipligi yaptigi dort ayri magtan,
ma¢ esnasinda ve mag¢ bitiminde
yapilarak elde edilmigtir. Dort ayri macga
daha

katilmadigi

gelen taraftarlara once

calismamiza katilp
sorulmus ve katiimadiysa c¢alismaya

danhil edilmigtir.
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2.4. Verilerin Analizi: Arastirmaya

katilanlarin  demografik durumlarina
gore betimleyici istatistik (frekans ve
yuzde) kullaniimigtir. Sponsor-etkinlik
uyumu, sponsorun imaji, sponsora
yonelik tutum, sponsorun samimiyeti,
sponsorun sponsorluk yapma sikligi ve
seciciligi, etkinlige yonelik sevgi,
etkinligin duzeyi, etkinlige yonelik tutum
ile Urdn kullanimi, Urind benimseme ve
urtnle ilgilenme degdiskenlerinin iligkisini
degerlendirmek icin Korelasyon testi
yapilmistir. Verilerin normal dagilim
gOsterip gostermedigini test etmek igin
Kolmogorov-Smirnov testi yapilmis ve
verilerin normal dagildigi
saptandigindan parametrik testlerden
bagimsiz érneklemler T-testi, One Way
ANOVA  ve

kullaniimistir.

Regresyon  analizi
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3. BULGULAR
Tablo 1. Ankete katilanlara ait demografik 6zellikler
N %
Cinsiyet
Kadin 54 7,7
Erkek 646 92,3
Egitim Durumu
ilkokul 37 53
Ortaokul 49 7
Lise 283 40,4
Universite 305 43,6
Yuk/Dok. 26 3,7
Medeni Durum
Evli 265 37,9
Bekar 435 62,1
Yasadiklar Yer
Sehir Merkezi 140 20
iige 382 54,6
Koy 178 25,4
Aylik Gelir Durumu
1500 TLv e Alti 293 41,8
1501 TL- 4000 TL 341 48,7
4001 TL ve Uzeri 66 9,5
Toplam 700 100

Tablo 1’de goéruldigu gibi arastirmaya
toplam olarak 700 Sakaryaspor taraftari
katiimaktadir. Katilanlarin 54’0 kadin
(%7,7), 646’sI (%92,3)

olusmaktadir. Bunun nedeni ise futbol

erkekten

seyircilerinin buyuk oranda erkeklerden
olusmasidir. Ankete katilanlarin, %5,3’l
(37 Kisi), ilkokul, %7’si (49 kisi) ortaokul,
%40,4’U (283 kisi) lise, %43,6’s1 (305 kigsi)
%3,7’si (26 Kisi)

lisans/doktora egitimi almis Kkisilerden

universite, yuksek

olusmaktadir. Arastirmaya katilanlarin

%37,9'u (265 kisi) evli, %62,1’i (435 kigi)
bekarlardan olugsmaktadir. Arastirmaya
%20’si (140 kigi) sehir
merkezinde, %54,6's1 (382 Kkigi) ilce
merkezlerinde, %25,4 ‘U (178 kisi) kdylerde
Agirlikli

merkezlerde yasayanlar, ankete katilim

katilanlarin

yasamaktadir. olarak ilce
gostermektedir. 1500 TL ve alti maas alan
%41,8 (293 kisi), 1500 tI-4000 TL arasi
maas alan %48,7 (341 kisi), 4001 TL ve

Uzeri maas alan ise %9,5 (66 kisi)'dir.

Tablo 2. Ankete katilanlarin spor veya spor etkinligine ilgi diizeyi tablosu

Spor Etkinligine ilgi Diizeyi N %
Diigiik 49 7
Orta 227 32,4
Yiiksek 424 60,6
Toplam 700 100

Tablo 2’de goruldugu gibi arastirmaya katilanlarin spor etkinlik duzeyi gosterilmistir.



ROL Spor Bilimleri Dergisi Cilt 2, Sayr 1, 2021
Journal of ROL Sport Sciences Volume 2, Issue 1, 2021

Arastirmaya katilanlarin %7’si spora ilgilerinin dusuk oldugunu, %32,4’ U orta seviyede

oldugunu, %60,6'sinin yuksek seviyede oldugunu beyan etmiglerdir.

Tablo 3. Ankete katilanlarin sponsoru (6zgullt) bilip/ bilmeme tablosu

Sponsor Olan “Ozgiillii” yii Bilme Durumlan N %
Bilenler 588 84
Bilmeyenler 112 16
Toplam 700 100

Tablo 3’'te goruldugu gibi arastirmaya
katilanlarin %84’ U sponsoru bildigini
beyan etmislerdir. “Ozgulli” sat drdnleri
markas!i Sakarya ilinin yerli markasi
olmasindan dolay! arastirmaya katilanlarin

%84’ Un bildigi sdylenebilir.

Alt problem1: Spor sponsorlugu olgeginin

etkinligin ~ duzeyi, etkinlige yonelik
sevgi/bagl, etkinlige yonelik tutum, sponsor
etkinlik uyumu, sponsora yoénelik tutum,
sponsorun imaji, firmanin  algilanan
samimiyeti, firmanin sponsorluk yapma
sikhigi-seciciligi, Urunle ilgilenme, Uurunu

benimseme ve urinu kullanma durumlari,

bagimsiz degiskenlere (cinsiyet, egitim
durumu, medeni durum, ayhk gelir ve
spor/spor etkinliklerine olan ilgi duzeyi)
gore anlamli bir sekilde farklilasmakta

midir?

Taraftarlarin ~ cinsiyet, egitim durumu,
medeni durum, aylik gelir ve spor veya spor
etkinliklerine olan ilgi duzeylerine gore
Spor Sponsorlugu Olgegi'nden aldiklari
puanlar, yapilan Kolmogorov-Smirnov
normallik testi sonucuna goére anlamli
cikmadigindan (p>,05) parametrik testler
kullanilarak  alt

problemlere  yanitlar

aranmistir.

Tablo 4. Taraftarlarin boyutlara iligkin spor sponsorlugu 6lgeginin alt boyutlarindan aldiklari ortalama puanlarin

cinsiyet degiskenine gore farklihgini gésteren t-testi tablosu

Alt Boyutlar Cinsiyet N X SS t p
.. Kadin 54 3,90 1,56 "
Sponsor-Etkinlik Uyumu Erkek 646 4.97 1,27 -5,796 ,000
P Kadin 54 4,09 1,42
Sponsorun Imaiji Erkek 646 4.97 1,25 -4,899 ,000**
TR Kadin 54 4,96 1,13 "
Etkinlige Yonelik Tutum Erkek 646 519 79 -1,974 ,000
. Kadin 54 3,99 1,32 "
Sponsora Yonelik Tutum Erkek 646 4.46 1,08 -3,004 ,000
Etkinligin Diizeyi 'éff;ﬂ ;46 g;g iig 6,326,000+
e s s s Kadin 54 4,27 1,30
Etkinlige Yonelik Sevgi/Bag Erkek 646 536 1,19 -6,416 ,000**
Kadin 54 4,00 1,41
Firmanin Algilanan Samimiyeti -4,796 ,000**

Erkek 646 4,88 1,28
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Firmanin Sponsorluk Yapma Sikhigi ve Kadin 54 3,97 1,52 4906 000
Segiciligi Erkek 646 4,93 1,36 ' '

S . Kadin 54 3,97 1,41

le llgil -5,1 rx

Uriinle ligilenme Erkek 646 4,93 1.30 5,163 ,000
R . Kadin 54 3,92 1,46 -
Uriinii Benimseme Erkek 646 4,82 1.38 4,878 ,000
Uriiniin Kull Kadin - 54 895 L9564 000
riiniin Kullanimi Erkek 646 4,87 141 H :

*p <05 *p<.01

Tablo 4’de goruldugu gibi kadin taraftarlar
ile erkek taraftarlarin Spor Sponsorlugu
Olceginden aldiklari ortalama puanlar
arasinda istatistiksel olarak anlamli farkin
oldugu vyapilan T-testi _ sonucunda
gorulmustar (p< .01). Kadin taraftarlarin

spor sponsorlugu dlgegi puan ortalamalari,

erkek taraftarlara gére anlamli derecede
Bagka bir

taraftarlarin

disuk oldugu soylenebilir.
kadin

ile

ifadeyle spor

sponsorlugu algilarinin erkek
taraftarlara goére daha dusuk oldugu

soylenebilir.

Tablo 5. Taraftarlarin boyutlara iligkin spor sponsorlugu 6lgeginin alt boyutlarindan aldiklari ortalama puanlarin
medeni durum degdiskenine goére farkhligini gésteren t-testi tablosu

Alt Boyutlar Medeni Durum N X SS T P
Sponsor-Etkinlik Uyumu B?Ii!lr 4212151 jgg 122 1,047 ,296
Sponsorun imaiji Bil!lr 42123 jgg 12‘1" 1,112 267
Etkinlige Yénelik Tutum B'Z‘ligr igi 212 :;2 399,690
Sponsora Yonelik Tutum Bilgr 42122 jﬁ 123 ,248 ,804
Etkinligin Dizeyi B'Z‘Iigr 4212?1 gig 121 1,537 125
Etkinlige Yonelik Sevgi/Bag BE\Iilzilr 4212451 222 1;; ,989 ,323
Firmanin Algilanan Samimiyeti BE\Iilzilr 4212451 j?g 122 729 ,466
Firmanin Sponsorluk Yapma Siklig: ve Evli 265 4,90 1,39 735 463
Segciciligi Bekar 434 4,82 1,39 ' '
Uriinle ilgilenme Bi\lilri\r 4212451 2:3 igg 1,614 ,107
Uriinii Benimseme Bi\ligr 4212451 jg: igi 1,643 ,322
Uriiniin Kullanimi B'Z‘Iigr igi jzgg ig 1,970 490

*p <.05;*p<.01
Tablo 5 de goérildugu gibi evli taraftarlar ile

bekar taraftarlarn Spor  Sponsorlugu

Olgeginden aldiklari ortalama puanlar arasinda

istatistiksel olarak anlamli farkin olmadigi ve

25

sonuglara goére, taraftarlarin spor sponsorlugu
algilarinin evli ve bekar olmalarina gore

degisme gostermedigi soylenebilir.
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Tablo 6. Farkh egitim diizeylerindeki taraftarlarin spor sponsorlugu 6lge@i puan ortalamalari

Alt Boyutlar Egitim Durumu N X
ilkokul 37 5,11
Ortaokul 49 4,70
Sponsor-Etkinlik Uyumu UniLvI:fsite ggg jgi
YUkseklisans /Doktora 26 4,83
Toplam 700 4,89
ilkokul 37 5,09
Ortaokul 49 4,62
Sponsorun imaj | Lise 283 5,03
Universite 305 4,80
YUkseklisans /Doktora 26 4,93
Toplam 700 4,90
ilkokul 37 5,18
Ortaokul 49 5,03
Etkinlige Yonelik Tutum Unil‘v':fsite ggg gﬁg’
Yikseklisans /Doktora 26 5,15
Toplam 700 5,17
iIkokul 37 4,67
Ortaokul 49 4,30
Sponsora Yonelik Tutum l'JniLvI:fsite ggg jg;
Yikseklisans /Doktora 26 4,20
Toplam 700 4,42
ilkokul 37 5,06
Ortaokul 49 5,00
Etkinligin Diizeyi Oniversite 208 521
Yikseklisans /Doktora 26 5,23
Toplam 700 5,20
flkokul 37 5,17
Ortaokul 49 5,02
Etkinlige Yénelik Sevgi/Bag o 203 ggg
Yikseklisans /Doktora 26 5,40
Toplam 700 5,27
ikokul 37 4,96
Ortaokul 49 4,56
Firmanin Algilanan Samimiyeti UniLvI:(resite ggg jg;
Yikseklisans /Doktora 26 4,84
Toplam 700 4,81
ikokul 37 4,94
Ortaokul 49 4,68
Firmanin Sponsorluk Yapma Sikhg ve _ Lise 283 4,97
Seciciligi Universite 305 4,76
YUlkseklisans /Doktora 26 4,90
Toplam 700 4,85
ilkokul 37 5,11
Ortaokul 49 4,58
Uriinle ilgilenme L=l 28 4,93
Universite 305 4,80
YUlkseklisans /Doktora 26 481
Toplam 700 4,86
ilkokul 37 4,93
Ortaokul 49 4,89
Uriinii Benimseme . Lise 283 4,87
Universite 305 4,86
Ylkseklisans /Doktora 26 4,84
Toplam 700 4,80
ilkokul 37 4,98
Uriiniin Kullanimi Ortzizoekul 24893 jgg
Universite 305 4,70
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Yikseklisans /Doktora 26

4,52

Toplam

700 4,80

Tablo 6’da farkh egditim duzeylerindeki
taraftarlarin ~ Sponsorlugu  Olgeginin  alt
boyutlarindan  aldiklari  ortalamalar  yer

almaktadir. Taraftarlarin en yiksek ortalamaya

(X= 5,27) sahip oldugu alt boyut “Etkinlige

Yonelik Sevgi/Bag” iken, en dlguk ortalamaya
(X= 4,42) sahip oldugu alt boyut “Sponsora

Ydnelik Tutum” olarak bulunmustur.

Tablo 7. Taraftarlarin farkh egitim dizeylerine gére spor sponsorlugu 6élgedi ortalama puanlarina iligkin one

way anova analizi

Alt Boyutlar Kareler sd Kareler Anlamh
Toplami Ortalamasi Farklar
- Gruplararasi 4 1,951 1,098
szsﬁnmsuor'ak'““k Gruplarici 695 1,776 356,356
Toplam 699
Gruplararasi 4 3,193 1,930
Sponsorun imaji Gruplarigi 695 1,654 ,104 104
Toplam 699
I e Gruplararasi 4 ,670 977
.Efl'::J“r:ge Yonelik Gruplarici 695 686 419 419
Toplam 699
Sponsora Yonelik Gruplararals,l 4 1,289 1,051
Gruplarici 695 1,227 ,380 ,689
Tutum
Toplam 699
Gruplararasi 4 ,839 ,563
Etkinligin Duzeyi Gruplarici 695 1,490 ,689 407
Toplam 699
. e Gruplararasi 4 1,522 1,000
Eg;'gi'/'g‘;g““e"k Gruplarii 695 1,522 407 067
Toplam 699
Firmanin Gruplararasi 4 3,955 2,316
Algilanan Gruplarigi 695 1,708 ,056 372
Samimiyeti Toplam 699
Firmanin Gruplararasi 4 2,078 1,068
Sponsorluk Gruplarigi 695 1,947 372 ,310
\S(ap!m."".v.s'k"g' ve Toplam 699
eciciligi
Gruplararasi 4 2,154 1,199
Uriinle ilgilenme Gruplarigi 695 1,797 ,310 453
Toplam 699
. Gruplararasi 4 1,748 1,033
orind Gruplarigi 695 1,765 366,233
Toplam 699
Gruplararasi 4 1,951 1,098
Uriiniin Kullanimi Gruplarigi 695 1,776 ,356 216
Toplam 699
Tablo 7’de gorildigu gibi, taraftarlarin egitim bulunmamistir  (p>.05). Bulgulara gore,
durumlarina gére Spor Sponsorlugu Olgegi’nin taraftarlarin  spor sponsorlugu ile ilgili
alt boyutlarindan aldiklari puanlarin farklilasip dusunceleri egitim durumlarina gore

farkllasmadigi tek yonli varyans analizi ile

incelenmis istatistiksel olarak anlamli farkhlik
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degismedigi sOylenebilir.
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Tablo 8. Farkli Aylik Gelire Sahip Taraftarlarin Spor Sponsorlugu Olgegdi Puan Ortalamalari

Alt Boyutlar Aylik Gelir N X
1500 TL ve alti 293 4,71
Sponsor-Etkinlik Uyumu §S014T1L-4000 TL 34l 2,05
4001 TL ve astu 66 4,84
Toplam 700 4,89
1500 TL ve alti 293 4,71
P 1501 TL-4000 TL 341 5,07
Sponsorun Imajt 4001 TL ve iistii 66 4,86
Toplam 700 4,90
1500 TL ve alti 293 5,15
S o 1501 TL-4000 TL 341 5,20
Etkinlige Yonelik Tutum 2001 TL ve Ustii 66 512
Toplam 700 517
1500 TL ve alti 293 4,36
e 1501 TL-4000 TL 341 4,45
Sponsora Yonelik Tutum 4001 TL ve tistii 66 4.59
Toplam 700 4,42
1500 TL ve alti 293 4,94
e . . 1501 TL-4000 TL 341 5,40
Etkinligin Dizeyi 4001 TL ve Ustii 66 5,38
Toplam 700 5,20
1500 TL ve alti 293 5,11
A o . o 1501 TL-4000 TL 341 5,40
Etkinlige Yonelik Sevgi/Bag 2001 TL ve Gstii 66 535
Toplam 700 5,27
1500 TL ve alti 293 4,63
. T 1501 TL-4000 TL 341 4,96
Firmanin Algilanan Samimiyeti 4001 TL ve stii 66 4.83
Toplam 700 4,81
1500 TL ve alti 293 4,67
. o P 1501 TL-4000 TL 341 5,01
Firmanin Sponsorluk Yapma Sikligi ve Segiciligi 4001 TL ve iistii 66 4.89
Toplam 700 4,85
1500 TL ve alti 293 4,62
R T 1501 TL-4000 TL 341 5,04
Uriinle ligilenme 4001 TL ve (st 66 4.92
Toplam 700 4,86
1500 TL ve alti 293 4,45
R . 1501 TL-4000 TL 341 5,10
Uriind Benimsemeg 4001 TL ve Gsti 66 4,77
Toplam 700 4,84
1500 TL ve alti 293 4,56
L 1501 TL-4000 TL 341 5,01
Uriiniin Kullanimi 4001 TL ve Ustii 66 4,72
Toplam 700 4,80

Tablo 8de goéruldiglu gibi farkli  gelir
dizeylerine sahip taraftarlarin Sponsorlugu
Olgegi'nin alt boyutlarindan aldiklan
ortalamalar yer almaktadir. Ayhk geliri (1501
TL-4000 TL) olan taraftarlarin Sponsorlugu
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Olgegi'nin tim alt boyutlarindan aldiklar puan

ortalamalari, diger

taraftarlardan

bulunmustur.

daha

farkl

gelirlere  sahip

yuksek

oldugu
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Tablo 9. Taraftarlarin farkli aylik gelire sahip olma durumlarina gére spor sponsorlugu olgegi ortalama

puanlarina iligkin tek yonli varyans analizi

Kareler Kareler Anlamh
All Boyutlar Toplami =g Ortalamasi P Farklar
. Gruplararasi 18,032 2 9,016
3p°”50r'Etk'“"k Gruplarigi 1224,115 697 1,756 5,134 006+ AB
yamd Toplam 1242,147 699
. Gruplararasi 20,116 2 10,058
Sponsorun Imaji  Gruplarigi 1142,366 697 1,639 6,137 ,002** A-B
Toplam 1162,482 699
s ... Gruplararasi ,537 2 ,268
$L'::J“n'r:ge Yonelik Gruglarigi 478,844 697 687 391 677 ;
Toplam 479,381 699
Gruplararasi 3,206 2 1,603
Sponsora Gruplarigi 854,526 697 1,226 1,307 271 B}
Yoénelik Tutum Toplam 857,732 699
Gruplararasi 36,394 2 18,197
Etkinligin Diizeyi Gruplarigi 1002,431 697 1,438 12,653 ,000** A-B
Toplam 1038,825 699
... . .. Gruplararasi 14,440 2 7,220
ggfl'gi'/'g‘;g““e"k Gruplarici 1049,209 697 1,505 4,796 009" A
Toplam 1063,650 699
Firmanin Gruplararasi 17,899 2 8,950
Algilanan Gruplarici 1184,917 697 1,700 5,264 ,005™* AB
Samimiyeti Toplam 1202,816 699
Firmanin Gruplararasi 18,072 2 9,036
Sponsorluk Gruplarici 1343,151 697 1,927 4,689 ,009* A-B
Yapma SIk'IgI ve 1361.223
Seglcmgl Toplam 1 699
Gruplararasi 28,124 2 14,062
Uriinle iigilenme ~ Gruplarigi 1229,435 697 1,764 7,972 ,000™* A-B
Toplam 1257,559 699
Uriinii Gruplargr.a3| 32,442 2 15,605 .
Benimseme Gruplarigi 1424,852 697 1,876 7,876 ,000 A-B
Toplam 1457,294 699
N Gruplararasi 18,032 2 16,221
Urdiniin Gruplarigi 1224,115 697 2,044 7,935 000%  Ag
Kullanimi fbpiat 1242147 699

* p<.05,**p<.01, A: 1500 TL ve alti, B: 1501 TL-4000 TL, C: 4001 TL ve Ustu

Tablo 9da goéruldugu gibi, taraftarlarin
ayhk gelirlerine gére Spor Sponsorlugu
aldiklari
tek
yonlu varyans analizi ile incelenmisgtir. Aylik
geliri (1500 TL ve alti) ile (1501 TL-4000

TL) olan taraftarlarin Olgegin “Etkinlige

Olgegi’nin  alt boyutlarindan

puanlarin farklilasip farklilasmadigi

Yonelik Tutum ve Sponsora Yoénelik

Tutum” alt boyutlari digindaki tum alt
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boyutlarindan aldiklari puan ortalamalarina
iligkin varyans analizi sonuglar istatistiksel
olarak anlamli farklihk oldugu bulunmustur
(**p<.01). Aylik geliri (1500 TL ve alti) olan
taraftarlarin spor sponsorlugu ile ilgili
algilar1 aylik geliri (1501 TL-4000 TL) olan
taraftarlara goére daha disuk oldugu

soylenebilir.
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Tablo 10. Spor veya spor etkinliklerine farkli ilgisi olan spor sponsorlugu 6lgegi puan ortalamalari

Alt Boyutlar ilgi Diizeyi N X
Dusik 49 4,54
Sponsor-Etkinlik Uyumu YSkr:’;k 42131 gig
Toplam 700 4,89
Dusik 49 4,53
P Orta 227 4,65
Sponsorun Imaji Yilksek 424 5.07
Toplam 700 4,90
Duslk 49 5,03
C e e 1s Orta 227 511
Etkinlige Yonelik Tutum Yiiksek 424 522
Toplam 700 517
Dusik 49 4,03
v Orta 227 4,28
Sponsora Yonelik Tutum Yiiksek 424 454
Toplam 700 4,42
Dusik 49 4,77
v e Orta 227 4,95
Etkinligin Diizeyi Yiiksek 424 539
Toplam 700 5,20
Dusiik 49 4,92
C s g 1s .y Orta 227 5,01
Etkinlige Yonelik Sevgi/Bag Yiiksek 424 546
Toplam 700 5,27
Duslik 49 4,22
. e Orta 227 457
Firmanin Algilanan Samimiyeti Yiiksek 424 501
Toplam 700 4,81
Dusuk 49 4,17
. 5 = Orta 227 4,61
Firmanin Sponsorluk Yapma Sikligi ve Segiciligi Yitksek 424 506
Toplam 700 4,85
Dusuk 49 4,35
P - Orta 227 4,64
Uriinle llgilenme Yiiksek 424 503
Toplam 700 4,86
Dusuk 49 4,25
Uriinii Benimseme Ol 28/ 4,51
Yiksek 424 5,03
Toplam 700 4,75
Dusuk 49 4,31
Uriiniin Kullanimi Oz g2, 4,57
Yiksek 424 4,97
Toplam 700 4,80

Tablo 10°de spor veya spor etkinliklerine farkli ilgi duzeylerine sahip taraftarlarin Sponsorlugu
Olgegi'nin alt boyutlarindan aldiklar ortalamalar yer almaktadir.

Tablo 11. Taraftarlarin spor veya spor etkinliklerine farkli ilgilerinin olma durumlarina gére spor sponsorlugu
Olgegi ortalama puanlarina iliskin tek yonli varyans analizi

Kareler Kareler Anlamh
Alt Boyutlar Toplami e Ortalamasi i P Farklar
. Gruplararasi 59,727 2 29,864 17,604 ,000**
Spﬁﬂfuor'ak'““k Gruplarigi 1182,420 697 1,696 82\\?
y Toplam 1242,147 699
) Gruplararasi 33,884 2 16,942 10,463 ,000** D-Y
Sponsorun Imaji Gruplarigi 1128,598 697 1,619 o-y
Toplam 1162,482 699
- v Gruplararasi 2,816 2 1,408 2,060 ,128
EE':L“rL'ge Yonelik o plarici 476,565 697 684 -
Toplam 479,381 699
v Gruplararasi 18,166 2 9,083 7,541 ,001**
?5&";”’“‘ Yonelik "o plarici 839,566 697 1.205 82\\?
Toplam 857,732 699
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Gruplararasi 39,666 2 19,833 13,835 ,000** D-Y
Etkinligin Diizeyi Gruplarigi 999,159 697 1,434 o-y
Toplam 1038,825 699
A v Gruplararasi 35,623 2 17,812 12,076 ,000**
Egﬂ";}g} Yonelik Gruplarici 1028,026 697 1,475 CD)'_:;
gvbag Toplam 1063,650 699
Firmanin Gruplararasi 47,182 2 23,591 14,228 ,000** D-Y
Algilanan Gruplarici 1155,635 697 1,658 o-Y
Samimiyeti Toplam 1202,816 699
Firmanin Gruplararasi 55,097 2 27,548 14,701 ,000%*
Sponsorluk Gruplarigi 1306,126 697 1,874 D-Y
Yap_m_amSlkllgl ve Toplam 1361,223 699 O-Y
Seciciligi
. ) Gruplararasi 28,356 2 14,178 8,031 ,000** D-Y
Uriinle llgilenme Gruplarigi 1230,455 697 1,765 o-Y
Toplam 1258,811 699
B Gruplararas| 35,453 2 17,726 10,110  ,000** D-Y
Uriinii Benimseme Gruplarigi 1222,106 697 1,753 o-Y
Toplam 1257,559 699
. Gruplararasi 36,066 2 18,033 8,844 ,000** D-Y
Uriiniin Kullanimi Gruplarici 1421,229 697 2,039 o-Y
Toplam 1457,294 699
* p<.05, **p<.01, D: Dusuk, O: Orta, Y: Yuksek
Tablo 11’de goéruldugu gibi taraftarlarin spor etkinliklerine olan ilgi duzeyleri
spor veya spor etkinliklerine olan ilgi artttkca  spor  sponsorlugu ile ilgili
dizeylerine (dusuk-orta-yuksek) goére Spor dusunlerinin - olumlu yonde degisme

Sponsorlugu Olgeginin alt boyutlarindan
aldiklari

farkhlagsmadigi tek yonlu varyans analizi ile

puanlarin farklilasip
incelenmigtir. “Etkinlige Yonelik Tutum” alt
boyutu disindaki diger tim alt boyutlarda
ilgi duzeyleri “Yuksek” olan taraftarlarin
aldiklar puan ortalamalariyla, ilgi duzeyleri
“Orta” ve “Dusuk” olan taraftarlarin puan
istatistiksel olarak
(**p<.01).

Baska bir ifadeyle, taraftarlarin spor veya

ortalamalari arasinda

anlamh  farkhlik bulunmustur
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gosterdigi sdylenebilir.

Alt problem 2: Spor sponsorlugu 6élgeginin

etkinligin ~ dizeyi, etkinlige  ydnelik
sevgi/bagi, etkinlige yonelik tutum, sponsor
etkinlik uyumu, sponsora yonelik tutum,
sponsorun imaji, firmanin  algilanan
samimiyeti, firmanin sponsorluk yapma
sikhgi-seciciligi, Urunle ilgilenme, Uurunu
benimseme ve urunu kullanimi alt boyutlari

arasinda anlaml bir iligski var midir?
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Tablo 12. Sponsorluk degerlendirme ol¢eginin alt boyutlarinin birbirleriyle olan Korelasyon (r)

degerleri
SEU Si EYT SYT ED EYBS FAS FSys Ui UB UK
SEU 1
si 775% 1
EYT 227 246% 1
SYT A29% 445 188 1
ED A40%  394%  2Q]xx 25k 1
EYBS ,388*  381*  326* 187** 765 1
FAS ,B44%  780% 201  425% 317 305 1
FSYS 627 710% 194 456%™  BB1** 202k  @o@k* 1
Ui ,B637*  706** 167 443" 308 304**  712%*  736* 1
UB 645 701*  189* 478  372%  305% 698"  712*  834* 1
UK 618 656*  181* 412%  821**  301** 676 ,699** 860 ,836** 1
**p< ,01

SEU: Sponsor-Etkinlik Uyumu, Si: Sponsorun imaji, EYT: Etkinlige Yénelik Tutum, SYT: Sponsora Yénelik
Tutum, ED: Etkinligin Duzeyi, EYBS: Etkinlige Yonelik Sevgi/Bag, FAS: Firmanin Algilanan Samimiyeti,
FSYS: Firmanin Sponsorluk Yapma Sikligi ve Segiciligi, Ul: Urtinle ligilenme, UB: Urinlu Benimseme,

UK: Urtiniin Kullanimi.
Tablo 12'de goéruldigu gibi Sakaryaspor
taraftarlarinin  Sponsorluk Degerlendirme
Olgegine verdigi yanitlara gore 6lgegin alt
(R)
degerlerinin (.167-.860) arasinda degistigi
(p<.01).

taraftarlarin

boyutlari  arasindaki  korelasyon

gOrulmektedir Bulgular
incelendiginde, etkinlige
yonelik tutumlari ile dGranle ilgilenme
durumlari arasinda (R = .167; p<.01), trGn
kullanimi arasinda (R = .181; p<.01), Grdn
benimseme arasinda (R= .189; p<.01)
pozitif ve dlsuk dizeyde anlamh bir iliski
vardir. Ayrica determinasyon katsayisi (R?
= .02) dikkate alindiginda, taraftarlarin
urtnle ilgilenme toplam degiskenliginin %2’
sinin taraftarlarin etkinlige yonelik tutum

durumlarindan kaynaklandigi soylenebilir.

Sponsor etkinlik uyumu, sponsora yonelik
tutum, etkinlik dizeyi, etkinlige yonelik

sevgi/bagdi ile UrlGnle ilgilenme, Urdn

benimseme ve Uurun kullanimi arasinda
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pozitif ve orta duzeyde anlamli bir iligki
vardir. Sponsorun imaji ile Grane ilgi (R =
.706; p<.01) arasinda firmanin algilanan
samimiyeti ile Urtne ilgi (R = .712; p<.01)
arasinda pozitif ve ylksek dizeyde anlaml
iliski varken, bu iki degisken ile Urun
benimseme ve Urun kullaniminda arasinda
pozitif ve orta duzeyde anlamli bir iligki
vardir. Firmanin sponsorluk yapma sikligi
ve seciciligi ile drtine ilgi (R =.736; p<.01)
(R = .712; p<.01)

arasinda pozitif ve ylksek diizeyde anlamli

ve Urin benimse

iliski varken, ardn kullanimi ile (R = .699;
p<.01) pozitif ve orta dlizeyde anlaml bir

iligki vardir.

Alt

Degerlendirme Olgeginin; etkinligin diizeyi,

problemler 8: Sponsorluk

etkinlige yonelik sevgi/bagi, etkinlige
yonelik tutum, sponsor etkinlik uyumu,
sponsora yonelik tutum, sponsorun imaiji,

firmanin algilanan samimiyeti, firmanin
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sponsorluk yapma sikligi-segiciligi arin kullanimlari degiskenlerini anlamli
degiskenleri, katilimcilarin ~ sponsorun sekilde yordamakta midir?
aranayle ilgilenme, Grind benimseme ve

Tablo 4. Sakaryaspor igin Urtnle ilgilenme, Uriint benimseme ve Urln kullanimi dediskenlerinin yordanmasina
iliskin regresyon analizi

Uriinle ilgilenme Uriinii Benimseme Uriiniin Kullanimi

R=,859 R?=,738 P=,000 R=,792 R?=,627 P=,000 R=,750 R?=,563 P=,000
Degisken B t P B T p B t P
SEU ,132 4,050 ,000** 134 3,454 ,001* ,189 4,177 ,000**
Si , 116 2,900 ,004** 222 4,662 ,000** ,139 2,503 ,013*
EYT -,023 -,687 ,492 -,050 -1,24 ,213 -,011 -,231 ,818
SYT ,033 1,203 ,229 ,091 2,80 ,005** ,074 1,939 ,053
ED -,035 -1,002 ,316 -,053 -1,29 ,196 -,001 -,017 ,986
EYBS ,041 1,208 ,228 ,063 1,564 ,118 ,037 ,786 432
FAS ,072 1,780 ,076 ,137 2,834 ,005* , 167 2,962 ,003**
FSYS ,585 16,870 ,000** ,347 8,417 ,000** ,355 7,383 ,000**

**p< 01 [ |
SEU: Sponsor-Etkinlik Uyumu, Sl: Sponsorun Imaji, EYT: Etkinlige Yoénelik Tutum, SYT: Sponsora Ydnelik
Tutum, ED: Etkinligin Dizeyi, EYBS: Etkinlige Yonelik Sevgi/Bag, FAS: Firmanin Algilanan Samimiyeti, FSYS:
Firmanin Sponsorluk Yapma Sikligi ve Segiciligi.

Tablo 13'de gorildigt gibi dlgedin bazi alt iliskin 'sonugclari incelendiginde sponsor-

boyutlarinin Griinle ilgilenme boyutunun etkinlik uyumu, sponsorun imaji ve firmanin

yuksek duzeyde ve anlamli bir yordayicisi sponsorluk yapma sikiigi ve segiciliginin

oldugu bulunmustur (R= ,859, R?= 738, p< ortak etkisinin Urlnle ilgilenme, Grand

,01). Bu degiskenler, Urlnle ilgilenmedeki benimseme ve drin kullanimi Gzerinde

toplam  varyansin  yaklasik  %74'nii onemli (anlamh) bir yordayici oldugu

aciklamaktadir gérilmektedir.  Urlini  benimsemede,

Olgegin bazi alt boyutlarinin  Grind sponsora yonelik , tutum ve firmanin

benimseme boyutunun yiiksek diizeyde ve algilanan samimiyeti degiskenleri anlaml

anlaml bir yordayicisi oldugu bulunmustur bittyerdayic elarak bulunmustur. Urunin

(R= ,792, R?= 627, p< ,01). Bu kullaniminda, sponsorun imaji ve firmanin

degiskenler, iriinii benimsemedeki toplam algilanan samimiyeti degiskenleri anlaml

varyansin yaklasik %63'{ini bir yordayici olarak bulunmustur. Urunle

aciklamaktadir. ilgilenme, G4rin benimseme ve Urun

Olgegdin bazi alt boyutlarinin Griin kullanimi kullanimda diger degiskenler, manidar bir

boyutunun yuksek duzeyde ve anlamli bir etkiye sahip degildir.

yordayicisi oldugu bulunmustur (R=,750, 4. TARTISMA VE SONUC
2_ o T .

R®= ,563, p< ,01). Bu degiskenler, Urtin Bu arastirmanin amaci, tuketicilerin spor

kullamminaaki toplam..vargrEliiyakagik sponsorluguna iligkin gorugleri, tiketicilere

0 )
%56’sin1 agiklamaktadr. olan “Urunu ile ilgilenme, benimseme ve

Regrasyon katsayilarinin  anlamlihigina kullanim” baglaminda otkilerini
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arastirmaktir.  Arastirmada ele alinan

Ozgull sut urinleri firmasi

sponsoriugudur.

Sakaryaspor kulibu taraftarlarina sorulan

“Ozgulla  firmasini  biliyor musunuz?”

sorusuna %84 oraninda Dbilirlik tespit
edilmigtir. Celik (2016) yaptid1 ¢alismada
Torku
%99,3
oraninda sponsorluk bilinirligi tespit edilmis
iKi

gOstermektedir.

Konyaspor’a sponsor  olan

markasinin taraftarlar tarafindan
ve calismanin  sonuclari benzerlik
Torku

sponsorluklarinin yliksek oranda bilinirlik

ve  Ozglll

saglama sebebi; sponsor olduklari
kulUplerin bulundugu sehre 6zgu vyerel
firmalar olmasi olabilir. Akgul (2014) yaptigi
calismada THY ile Shakhtar Donetsk futbol
%29,5

ve

takimi sponsorlugunu  bilen

oraninda oldugunu bulmus
calismanizda elde ettiginiz sonuclara
benzer olan; Ylceer (2012) tarafindan
yapilan ¢caligmada ise THY ile Manchester
United kulUbune yaptigi sponsorlugu ise

%57,0 oraninda bildigi bulmustur.

Sponsorluk Degerlendirme Olgegi (SDO)
alt

incelendiginde kadin taraftarlarin spor

boyutlarina verilen cevaplar

sponsorlugu 0dlgcegi puan ortalamalari,
erkek taraftarlara gére anlamli derecede
Kadin

ile erkek taraftarlarin Spor

dusuk  oldugu  bulunmustur.
taraftarlar
Sponsorlugu 6lgceginden aldiklari ortalama
puanlar arasinda istatistiksel olarak anlamli

farkin oldugu sonucu bulunmustur (p<.01).
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Yuceer (2012) yaptigi calismada sponsor
urunune ilgi, takima ilgi duzeyi ve sponsor
imaj uyumu adina yaptigi grup ortalamalari
arasindaki fark, istatistiksel olarak anlaml
Satin

yonelik

bulunmustur. alma  niyetleri,

sponsora tutum, sponsorun
fark
bulunmamistir. Pope ve Voges (2000)
yaptigi

tutumun, marka farkindaldinin satin alma

benimsemesi arasinda anlamli

¢alismasinda markaya iliskin

uzerinde  etkisini ~ bulmuslardir.  Spor

sponsorlugu yapan firmalarin kadin veya
satmasi  tlketicilerin

erkek  Urdnleri

davraniglarini etkileyebilir. Bu ylzden spor

sponsorluklarinda tiketici davranigi
incelenirken cinsiyetin etkisinde
farkhliklarin gorulmesi normal
karsilanabilir.

Calismamizda evli taraftarlar ile bekar
taraftarlarin Spor Sponsorlugu Olgeginden
aldiklari  ortalama puanlar arasinda
istatistiksel olarak anlamli farkin olmadigi,
taraftarlarin spor sponsorlugu algilarinin
evli ve bekar olmalarina gore degisme
gostermedigi soylenebilir. Kirkgi (2014)
yaptigi

tlketici davranisi arasinda anlamli farkin

calismasinda medeni durumla
olmadigi tespit etmistir ve calismamizi

destekler niteligindedir.

Calisma  bulgularimiza  goére;  Spor

Sponsorlugu  Olgegi alt  boyutlarinin,
taraftarlarin davranislara etkisinde egitim
durumlarina gore degismedigi, ortalama

puanlar arasinda istatistiksel olarak anlamli



farkin olmadigi soOylenebilir. Taraftarlarin
en yilksek ortalamaya (X =5,27) sahip
“Etkinlige  Yonelik
Sevgi/Bag” iken, en duslk ortalamaya (X

oldugu alt boyut
=4,42) sahip oldugu alt boyut “Sponsora
Yonelik Tutum” olarak bulunmustur.
Singh  (2004) yaptigi

markaya yonelik tutumun

Spears ve
arastirmada,
satin almada etkili oldugunu bulunmustur.
(2000)  yaptigi

iliskin  tutumun,

Pope ve Voges

¢alismasinda markaya
marka farkindahgdinin satin alma Uzerinde
etkisini bulmuslardir. Ulu (2011) yaptigi
calismada anlamh bir farklilik olmadigi
tespit edilmis ve c¢alismayla benzerlik

gOsterdigi ifade edilebilir.

Bu calismadan 1500 TL ve alti ile 1501 TL
ile 4000 TL arasinda aylik gelirleri olan
katihmcilarin etkinlige yonelik tutum ile
sponsorluga ydnelik tutum disindaki
Sponsorluk Degerlendirme Olgegi'nin tim
farkhihk

bulunmustur. Aylik geliri 1500 TL ve alti

alt boyutlari arasinda anlamli
olan taraftarlarin spor sponsorlugu ile ilgili

algilari diger ayhk gelire sahip olan
taraftarlara goére daha dusuk oldugu

soylenebilir.

Arastirmaya katilan katihmcilarin %60,6’ si
si spor ve spor etkinligine ilgi duzeylerinin
yuksek  seviyede

oldugunu  beyan

etmiglerdir. Etkinlige Yonelik Tutum alt
boyutu disindaki diger tum alt boyutlarda
ilgi dizeyleri “Yiksek” olan taraftarlarin

aldiklari puan ortalamalariyla, ilgi duzeyleri
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“Orta” ve “Dusuk” olan taraftarlarin puan
ortalamalari arasinda istatistiksel olarak
(**p<.01).
Bagka bir ifadeyle, taraftarlarin spor veya
ilgi
sponsorlugu

anlamh farkhhk bulunmustur

spor etkinliklerine olan duzeyleri
ilgili
duguncelerinin  olumlu yb6nde degisme
Bu

olarak

arttikca  spor ile

gosterdigi  soylenebilir. kapsamda

katihmcilarin ~  genel katilim
bir

gecirme etkinligi olarak degil de takimini

sagladiklart  sportif etkinligi vakit
destekleme adina kasitl bir sekilde katilim

sagladiklarini arttirdigini soyleyebiliriz.

alt

boyutlari arasindaki korelasyon degerleri

Sponsorluk  Degerlendirme  Olgegi

incelendiginde en dusuk iliskinin
taraftarlarin spor sponsorluguna verilen
reaksiyon duzeylerinden Urlnle ilgilenme
alt boyutu ile etkinlige yonelik tutum
boyutlari arasinda, en yuksek iligkinin ise
uranle ilgilenme ile Urinun kullanimi
arasinda oldugu bulunmustur. Taraftarlarin
arunle
167;
p<.01), etkinlige yonelik tutum ile Grin
.181; p<.01),

etkinlige yonelik tutum ile Urin benimseme

etkinlige yonelik tutumlari ile

ilgilenme durumlari arasinda (R =
kullanimi arasinda (R =
arasinda (R= .189; p<.01) duslUk dizeyde,

pozitif ve disuk duzeyde anlamli bir iligki

vardir. Determinasyon katsayisi (R2= .02)

dikkate alindiginda, Urunle ilgilenme
toplam degiskenliginin %2’sinin
taraftarlarin aranle ilgilenme

durumlarindan kaynaklandigi soylenebilir.



Fakat Firmanin sponsorluk yapma siklgi
ile Urune ilgi arasinda (R = .736; p<.01) ve
712;

p<.01) pozitif ve yuksek duzeyde anlamli

urin benimseme arasinda (R =

bir iligki vardir. Firmanin sponsorluk yapma
sikligi tuaketici davranigina pozitif yonli

katkisi oldugu soylenebilir. Akyildiz ve

Marangoz (2008) yaptigi calismasiyla
benzerlik gostermektedir. Alay (2004)
yaptigi calismada  etkinlige = yonelik

tutumlar ve firmanin sponsorluk yapma
sikhg ile Uran ilgilenme arasinda anlamli
bir iliski bulunmadigini tespit etmistir ve
yaptigi
calismamizla benzerlik gostermemektedir.
(2012) yaptig

sonuglarina gore destekler
(2001), yaptigi

tiketicilerin satin almalarina karar vermede

arastirmanin  sonuglarina goére
Yuceer arastirmanin

niteliktedir.
Madrigal calismasinda
disunce ve inanglarinin énemli oldugunu
arastirmistir. Tutum satin alma Uzerinde en
buyuk etkisi kendisini etkinlikle daha az
Ozdestirenler, fazla 6zdeslestirenlere gore
daha buyuktir. Yani; kendilerini etkinlikle,
tutkuyla

bagdastiranlar  sponsorlardan

duygusal anlamda etkilendigini tespit

etmistir. Stipp ve Schiavone (1996) yaptigdi
calismasinda sponsor olan ve sponsor
olunan arasindaki Onemine  vurgu
Pope ve Voges (2000)

yaptigi calismada markanin imajinin satin

yapmislardir.

alma uzerindeki olumlu etkisini bulmustur.
Calismada, o6lgegin bazi alt boyutlarinin

urunle ilgilenme  boyutunun  yuksek
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dizeyde ve anlamli bir yordayicisi oldugu
bulunmustur (R=,859, R2=,738, p< ,01).

Bu degiskenler, Urunle ilgilenmedeki
toplam varyansin yaklasik  %74’Unu
aciklamaktadir.  Olgegin  bazi  alt

boyutlarinin Griand benimseme boyutunun
yuksek duzeyde ve anlaml bir yordayicisi
oldugu bulunmustur (R=,792, R2=,627, p<
,01). Bu

benimsemedeki toplam varyansin yaklagik

degiskenler, ariinu
%63’tni agiklamaktadir. Olgegin bazi alt
boyutlarinin  Urin kullanimi boyutunun
yuksek duzeyde ve anlaml bir yordayicisi
oldugu bulunmustur (R=,750, R2=,563, p<
,01). Bu degiskenler, Grin kullanimindaki
toplam %56’sIni

varyansin  yaklagik

aciklamaktadir.

Sponsor-etkinlik uyumu, sponsorun imaji
ve firmanin sponsorluk yapma sikligi ve
seciciliginin ortak etkisinin Granle ilgilenme,
urdnd benimseme ve Urun kullanimi
uzerinde onemli (anlamh) bir yordayici
(1991)

sponsor-etkinlik

oldugu Parker

yaptigi
uyumunun sponsorluk imajini etkiledigini,
ilk
sponsorlukla duzelebilecegini belirtmigtir.
(2007) yaptigi

tuketicilerin markaya iligkin algilarinin satin

goOrulmektedir.
calismasinda
olumsuz olan

zamanlar imaj,

Lafferty calismasinda

alma egilimlerini olumlu sekilde etki ettigi
(2004) yaptig

kullanimi,

tespit edilmistir. Alay

calismasinda  Urdn ardn
benimseme ve urun ilgilenme bagimsiz

degiskenlerine en ¢ok etki eden sponsor



etkinlik uyumu ve sponsor imaji olarak

bulunmustur.

Bu calismada Regrasyon katsayilarinin
T-testi

sponsor-etkinlik  uyumu,

anlamhiligina iliskin sonuglari
incelendiginde
sponsorun imaji ve firmanin sponsorluk
yapma sikligi ve segiciliginin ortak etkisinin
aranle ilgilenme, Uranld benimseme ve Urdn
kullanimi Uzerinde ©nemli (anlamli) bir
yordayici olduklari gorulmektedir. Ayrica,
urinu  benimsemede, sponsora yonelik
tutum ve firmanin algilanan samimiyeti
degiskenleri de anlamli bir yordayici olarak
kullaniminda,

bulunmustur. Uriiniin

sponsorun imaji ve firmanin algilanan
samimiyeti degiskenlerinin de anlamh bir
yordayici olduklari bulunmustur. Diger
degiskenler, drunle ilgilenme, benimseme
ve kullanimda manidar bir etkiye sahip
degildir. D’Astous ve Bitz (1995) Un yaptigdi
calismada tuketicilerin samimi algiladiklari
daha

reaksiyonunun ortaya ¢iktigr bulunmustur.

sponsorlukta, fazla sponsorluk

Alay, imamoglu ve Kocak (2008) yaptigi

calismada sponsor-etkinlik uyumu,

sponsorun imaji, etkinlige yonelik sevgi

bag, samimiyeti ve sponsora yonelik

tuketicilerin edindigi tutum ardn

kullanimina ve Urtin benimsemesine sebep
oldugunu bulmustur. Yaptigi calismada

benzerlik sonucglar tespit etmis ve

calismamizi destekler niteliktedir. Kurkgu
(2014) yaptig1 calismada ise katilmcilarin
markanin takimi

tuttugu destekliyor
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olmasindan dolayr markaya sadakat

gosterdigini  ifade etme dizeyi artis
gosterdikge markayi diger markalara tercih
etme dluzeyi artis gostermektedir. Speed
ve Thompson (2000) yaptidi sponsorluk
arastirmasinda, tuketicilerdeki sponsora ait
da

yansidigini ve sponsorun, sponsorluktaki

olumlu dusutncelerin, tutumlarina

amacinin  samimi olup olmamasi Urdn

kullanimina, hizmetlerinden
faydalanmasina ve Urunlerini begenmesine
blylk etki ettigini tespit etmistir. Ozer
(2011), Celik (2016) ve Ulu (2011)
tarafindan yapilan c¢alismalarda benzer
sonuglar bulunmug ve c¢alismamizi
destekler niteliktedir. Javalgi ve digerleri
(1994) yaptigi bir

sponsorluk igin sponsora yonelik tutumun

calismalarinda etkili

ne kadar onemli oldugunu

vurgulamaktadir.

Sonug¢ olarak; Sakaryaspor taraftarlarina
yapilan bu arastirmada kadin taraftarlarin
spor sponsorlugu ile algilarinin erkek
taraftarlara goére daha disuk oldugu,
medeni durumlarina ve egitim seviyelerine
gore degismedigi, 1501 ile 4000 tl ayhk
geliri olanlarin farkli gelir dizeyindeki
taraftarlara goére algilarinin daha yuksek
oldudu, taraftarlarin spor etkinliklerine olan
duzeyleri arttikga, spor sponsorlugu
algilarinin da arttigi tespit edilmigtir. Bunun
yani sira; sponsorlarin hedef kitleye yénelik
ilk

ilgilendirme ve kullandirmaktir. Yaptigimiz

amaci arunlerini benimsetme,



arastirmaya gore; firmanin sponsorluk

yapma sikhgr ve segiciligi, firmanin

algilanan samimiyeti, sponsorun imajini ve

sponsorluk-etkinlik ~ uyumu  diger alt
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