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ABSTRACT ARTICLE INFO
This study was conducted in order to compare consumer sponsorship
of sports sponsorship according to various sports branches and to
examine some variables. For this quantitative research, relational
survey model, which is one of the general screening approaches, was
used. The study group consisted of 356 sports consumers including
218 women 138 men in Kayseri and Nigde provinces. Group
formation was carried out by convenient sampling method which is
one of the non-random sampling methods. Research data were
collected through a questionnaire. Measurement tool content; In
addition to the Personal Information Form to obtain the demographic
characteristics of individuals, Consumer Behavior Scale Related to
Sport Sponsorship is used to measure individuals' perspectives on
sponsorship. Descriptive and inferential statistics were made by using
SPSS program for data analysis.

When the findings obtained are evaluated in general, it can be said that
there is no significant relationship and difference in consumer
behaviors towards sports sponsor brands according to age, education
level, most viewed sports branch, income level and interest level. In
addition, it was determined that participants' perspectives on sports
sponsorship and consumer preferences for sponsoring firms created

significant brand awareness.
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Extended Summary

Introduction

Sports sponsorship takes the first place as the most preferred sponsorship activity with
a share of 70% (Tarake1, 2018). The reason for this is that it is easy to understand the world-
wide sport and is an area that can appeal to a very large audience (Tengilimoglu & Ozturk,
2004). Sponsorship has features such as contributing directly to image formation, being more
successful than other applications and advertisements, being less expensive and being usable
by organizations operating in every field (Cantz & Dogan, 2015).

Another aim of the sponsors is to create brand awareness (Miloch & Lambrecht, 2006).
The high level of brand awareness of the sponsor will provide a competitive advantage in
increasing the value of the brand and preventing the poor quality marketing strategies of its
competitors (O'Reilly et al., 2007). The biggest factor in sponsoring an organization is to
increase the brand image and increase the consumption of products or services and thus profit
(Alay, Imamoglu & Kogak, 2008).

The consumer is the most important element in the marketing concept. The consumer
can be defined as individuals or groups who are directly affected by the services provided or
who buy and use the products (Mucuk, 2001). The sports consumer is defined as the person or
group who buys and uses a sport related product and service at the same time for money
(Adrian, 2015). Shank (2005) classifies sponsors as sports consumers as well as spectators and
participants. It was observed that the sports sponsors preferred basketball, volleyball, wrestling,
tennis, handball, swimming, athletics, automobile races and weightlifting branches after
football (Argan, 2001).

When the literature is examined, various studies related to sports sponsorship have been
found. These studies; research on sponsorship in football (Argan, 2001; Acak et al., 2010;
Enginkaya, 2014; Aslaner, 2017), research on sponsorship in basketball (Alay, imamoglu &
Kocak, 2008; Akdag, 2012; Tekin & Eskicioglu, 2015), tennis research on sponsorship
(Nicholls & Roslow, 1999; Tinaz, 2008), research on brand and sponsorship (Celik, 2016;
Kiigiikcivil, 2017; Dogan, 2018), organization sponsorship (Roy & Cornwell, 2004; Yang,
Sparks & Li, 2008; Turegiin, 2013), sponsorship awareness (Ko et al., 2008; Lee, Harris &
Lyberger, 2011), research on sponsorship and purchasing intentions (Gwinner & Bennett, 2008;
Hong, 2011; Sirin, 2017), sponsorship and supporter research (Parker & Fink, 2010) can be
given as an example.

In line with this information, the aim of this study is to compare consumer behaviors
related to sports sponsorship according to some variables. In addition, it is aimed to determine
which of the popular sports branches operate more effectively in the field of sports sponsorship
and how this has an impact on consumer behavior and try to offer various suggestions.
Methodology

Research; It was designed according to quantitative research model and relational
scanning method was used. The sample group of this study consisted of 356 sports consumers,
218 females and 138 males, who are sports spectators for any branch and located in the
provinces of Kayseri and Nigde. Questionnaire method was used as data collection tool. In the
first part of the questionnaire consisting of two parts, personal information form was used, and
in the second part, Consumer Behavior Related to Sport Sponsorship Scale was used as data
collection tool. This scale, developed by Tarake1 (2018), consists of 4 dimensions, 21 items and
5-point likert type; Brand Awareness, Sports Sponsorship Perspective, Consumer Choice for
Sponsor Company and Consumer Choice for Competitor Team Sponsor. The questionnaires
were collected by the participants using face to face interview method. The data obtained were
analyzed by SPSS statistics program. Descriptive and inferential statistics were applied.

113



Yoka &Polat

Findings

When the findings were examined; 61,2% of the participants were women (n = 218) and
77.5% were university (n = 276). When the frequency and percentage values of the most
watched sports branch variable are analyzed, 37.4% of the participants are watching football (n
= 133). The mean age of the participants was () 24.28. The average income level is () 2011
TL.

When the differences in the sub-dimensions of the scale by gender were examined, a
significant difference was found in favor of men in the perspective of sports sponsorship (p
<0.05). There was no significant difference in the other sub-dimensions (p> 0.05). When the
differences in Sport Sponsorship and Consumer Behavior were examined according to the
education level variable, no significant difference was found in any sub-dimension (p> 0.05).
When the differences in Sport Sponsorship and Consumer Behavior Scale sub-dimensions were
examined according to the most watched sports branch variable, no significant difference was
found in any sub-dimension. (p> 0.05). In general, there was no significant relationship between
age, income and sports interest level variables and sports sponsorship and consumer behavior
scale sub-dimensions. Only weak and significant negative relationships were found between
the income and sports sponsorship perspective, the interest in sports and sports sponsorship,
and the interest in sports and brand awareness. The perspective of sports sponsorship, the
consumer preference of the sponsor firm and the consumer preference dimensions of the
competitor team sponsor explained 51% (R? = 0.507) of the brand awareness dimension.
Conclusion
As a result; In their viewpoints of the sponsor brand, men attach more importance to these
brands. It can be said that there is no connection between the level of education and the most
watched sports branch variables and the attitude and awareness towards the sponsor brand. In
addition, there was no significant relationship between age, income and interest variable and
sports sponsorship and consumer behavior scale. Only; Even though it shows a very weak
relationship feature, as the income increases and the perspective of sports sponsorship
decreases, as the interest in sports increases, the perspective and brand awareness of sports
sponsorship decreases. In addition, it can be said that sponsorship activities have significant
effects on creating brand awareness, whereas brand awareness perception is negative in contrast
to rival team sponsors.
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OZET

MAKALE BIiLGIiSi

Bu ¢alisma spor sponsorluguna iligkin tiiketici davranislarinin gesitli
spor branglarina gore karsilastirilmast ve bazi degiskenler
cergevesinde incelemek amaciyla yapilmigtir. Nicel arastirma tiiriinde
olan bu ¢aligma i¢in genel tarama yaklasimlarindan biri olan iligkisel
tarama modeli kullanilmigtir. Katilimer grubunu Kayseri ve Nigde
illerinde bulunan 218 kadin 138 erkek olmak Uzere toplam 356 spor
tilketicisi olugturmustur. Grup olusumu, seckisiz olmayan 6rnekleme
yontemlerinden uygun (kolay ulasilabilir) 6rnekleme yontemiyle
gerceklestirilmistir. Arastirma verileri anket araciligiyla toplanmistir.
Olgiim arac1 igeriginde; bireylerin demografik 6zellikleri elde etmek
icin kisisel bilgi formunun yani sira bireylerin sponsorluga bakis
acilarmi Slgmek igin “Spor Sponsorlugu ile Ilgili Tiiketici Davranist
Olgegi” bulunmaktadir. Verilerin analizi igin SPSS programi
kullanilarak tanimlayici ve ¢ikarimsal istatistikler yapilmistir.

Elde edilen bulgular genel olarak degerlendirildiginde yas, egitim
durumu, en ¢ok izlenen spor bransi, gelir diizeyi ve ilgi diizeyine gore
spor sponsoru markalarina yonelik tliketici davranislarinda kayda
deger bir iliski ve farklilik olusturmadigi sdylenebilir. Bununla
birlikte katilimcilarin spor sponsorluguna bakis acilarinin ve sponsor
firmalara yonelik tiketici tercihlerinin 6nemli dizeyde marka
farkindalig1 yarattig1 belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Spor, Tiiketici, Davranis, Sponsorluk,

AlimmaTarihi:
14.11.2019

Cevrimi¢i  yayinlanma
tarihi: 31.12.2019

Giris

Gilinlimiiz diinyasinda spor tanitim, prestij ve bir giic gdsterme araci gibi faaliyet
gosteren bir endiistri sekline donlismiistiir. Ekonomik gii¢ ayn1 zamanda bir tlkenin siyasi
gliciine dogrudan etki eden gii¢ olarak nitelendirilirken, son zamanlarda spor ekonomisi de tilke
ekonomilerine dogrudan katk1 yapan bir endiistri haline doniismiistiir (Akoglu, Ozbey ve Polat,
2019). Ayn1 zamanda spor, tek ortak paydada biitiin diinyanin birlikte tiiketebildigi bir olgu ve
milyarlarca insan1 bir noktada bulusturabilen 6nemli bir platformdur. Bdyle bir kitlesel

1 Corresponding author: Assoc.Prof.
ercihanpolat@hotmail.com 5538689299
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biiytikliige sahip bu endiistri, ekonomik potansiyeli de beraberinde getirmistir. Spor alanindaki
onemli ve biiyiik gelir kaynaklarindan en dikkat ¢ekeni ise spor sponsorlugu (Decker, 1991)
olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Sponsorluk kavrami birey ya da isletmenin ticari amacglarn dikkate alinarak
organizasyona ya da kisiye destek saglamasi olarak ifade edilmektedir (Haywood, 1991). Spor
sponsorlugu ise ulusal ve uluslararasi, bolgesel ve kisisel sportif faaliyetlerin gelisebilmesi i¢in
katki saglama bigimi olarak tanimlanmaktadir (Aydede, 2002). Spor sponsorlugu isletmelerin
%70’lik pay ile en cok tercih ettigi sponsorluk faaliyeti olarak ilk sirada yer almaktadir
(Tarake1, 2018). Bunun nedeni olarak sporun diinya ¢apinda kolay anlasilmasi, ¢ok biiyiik
kitlelere hitap edebilen bir alan olmasidir (Tengilimoglu ve Oztiirk, 2004). Sponsorluk, imaj
olusumuna dogrudan katki yapmasi, diger uygulama ve reklamlara gore daha basarili olmasi,
maliyetinin daha ucuz olmasi ve her alanda faaliyet gosteren kuruluslar tarafindan kullanilabilir
olmasi gibi 6zelliklere sahiptir (Candz ve Dogan, 2015). Ozellikle uluslararas: organizasyonlar,
tiim diinyanin gozii 6nlinde gerceklesmekte ve iilkelerin medya araciligiyla iilke taninirligina
ve lilke imajina olumlu katkilar saglamasina yardimci olurken ayni zamanda sponsor firmalarda
bu organizasyonlarda kendi bilinirliklerini arttirabilmektedirler (Akoglu ve Mutlu, 2018).

Sponsorlarin bir diger amaci ise marka farkindaligi olusturmaktir (Miloch ve
Lambrecht, 2006). Sponsorun yiiksek seviyede marka farkindaligina sahip olmasi, markanin
degerini artirmasinda ve rakiplerinin kalitesiz pazarlama stratejilerini Onlemede rekabet
listiinliigii saglayacaktir (O'Reilly, Nadeau, Séguin ve Harrison, 2007). Isletmelerin bir
organizasyona sponsor olmalarindaki en biiyiikk etken, marka imajin1 yiikselterek {iriin veya
hizmet tiiketimini artirmak dolayisiyla kar etmektir (Alay, Imamoglu ve Kocak, 2008).

Tiiketici ise, pazarlama kavrami igerisindeki en onemli unsurdur. Tiiketici sunulan
hizmetlerden direk etkilenen ya da iirlinleri alip kullanan birey ya da gruplar seklinde
tanimlanabilir (Mucuk, 2001). Spor tiiketicisi ise para karsilifinda bir spor veya sporla ilgili
iiriin ve hizmeti satin alan ayn1 zamanda kullanan kisi ya da grup olarak tanimlanmaktadir
(Adrian, 2015). Shank (2005) seyirciler ve katilimcilarin yan sira sponsorlari da spor tiiketicisi
olarak tasnif etmistir. Spor sponsorlugu yapan firmalarin futboldan sonra, basketbol, voleybol,
giires, tenis, hentbol, ylizme, atletizm, otomobil yarislar1 ve halter branslarini tercih ettikleri
gozlemlenmistir (Argan, 2001).

Literatiir incelendiginde spor sponsorlugu ile ilgili ¢esitli calismalara rastlanmistir. Bu
caligmalara; futbolda sponsorluk konulu aragtirmalar (Argan, 2001; Acak vd., 2010; Enginkaya,
2014; Aslaner, 2017), basketbol da sponsorluk konulu arastirmalar (Alay, Iimamoglu ve Kogak,
2008; Akdag, 2012; Tekin ve Eskicioglu, 2015), tenis de sponsorluk konulu arastirmalar
(Nicholls ve Roslow, 1999; Tinaz, 2008), marka ve sponsorluk konulu arastirmalar (Celik,
2016; Kiigiikeivil, 2017; Dogan, 2018), organizasyon sponsorlugu konulu (Roy ve Cornwell,
2004, Yang, Sparks ve Li, 2008; Tiiregiin, 2013), sponsorluk farkindalig:r (Ko, Kim, Claussen
ve Kim, 2008; Lee, Harris ve Lyberger, 2011), sponsor ve satin alma niyetleri konulu
arastirmalar (Gwinner ve Bennett, 2008; Hong, 2011; Temel ve Sirin, 2017), sponsor ve taraftar
konulu aragtirmalar (Parker ve Fink, 2010) 6rnek olarak verilebilir. Fakat ilgili alan yazin
incelendiginde spor sponsorlugu ve tiiketici davraniglarini kapsayan ¢aligmalarin (Koo ve ark.,
2006; Akyildiz ve Marangoz, 2008; Demirel, 2014; Bebek, 2017; Tarake1, 2018; Tiikenmez,
2018) kisith oldugu goriilmiistiir. Spor baglaminda sponsorluga odaklanan ¢aligmalarin sayisi
artmasina ragmen, diger iletisim araglari izerinde yapilan ¢aligmalara kiyasla bu konuda daha
az calisma oldugu dikkat ¢ekmektedir.

Bu bilgiler dogrultusunda bu ¢alismanin amaci spor sponsorluguna iliskin tiiketici
davranislarinin ¢esitli spor branglarina gore karsilastirilmasi ayni zamanda spor sponsorlugunun
devam eden anlayis1 hakkinda bilgi vererek, popiiler spor branslarindan hangilerinin spor
sponsorlugu alaninda daha etkin faaliyet gosterdigi ve bunun tiiketici davranislari izerinde nasil
bir etki yarattig1 tespit edilip ¢esitli 6neriler sunulmaya calisilmistir.
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Yontem

Arastirma Modeli: Arastirma; nicel arastirma modeline gore tasarlamis olup, iliskisel tarama
yontemi kullamlmistir. iliskisel tarama modeli, iki veya daha ¢ok sayidaki degisken arasinda
birlikte degisim olup olmadigin1 ve degisimin derecesini belirlemeyi amaglayan arastirma
modelidir (Karasar, 2016).

Arastirma Grubu: Bu arastirmanin 6rneklem grubunu herhangi bir bransa yonelik spor
seyircisi olan ve Kayseri ile Nigde illerinde bulunan 218 kadin 138 erkek toplam 356 spor
tiiketicisi  olusturmustur. Orneklem segiminde segkisiz olmayan &rneklem segim
yontemlerinden uygun ornekleme (kolay ulasilabilir durum O&rneklemesi) tekniginden
yararlanilmustir.

Veri Toplama Araci: Veri toplama araci olarak anket yontemi kullanilmustir. iki boliimden
olusan anketin birinci boliimiinde kisisel bilgi formu, ikinci bdliimiinde spor Sponsorlugu ile
Igili Tiiketici Davranis1 Olgegi veri toplama araci olarak kullanilmustir. Kisisel bilgi formunda,
yas, cinsiyet, egitim durumu, gelir diizeyi, seyredilen spor bransi ve spora ilgi diizeyini tespit
etmeye yonelik ifadeler bulunmaktadir.

Spor Sponsorlugu ile Ilgili Tiiketici Davranis1 Olgegi: Tarak¢1 (2018) tarafindan gelistirilen
spor sponsorlugu ile ilgili tiikketici davranis1 6l¢egi marka farkindaligi, spor sponsorluguna bakis
agis1, sponsor firmaya iligkin tiiketici tercihi, rakip takim sponsoruna iligkin tiiketici tercihi
olmak Uzere 4 boyut 21 madde ve 5’li likert tipindedir. Giivenilirlik ve gegerlilik analizleri
Tarak¢1 (2018) tarafindan gergeklestirilmistir. Bu calisma kapsaminda 6l¢egin i¢ tutarlilik kat
sayist o= 0.94 olarak hesaplanmistir. Alt boyutlardan ise Marka farkindaligi o= 0.84,
Sponsorluga bakis acis1 o= 0.77, Sponsor firmaya iliskin tiiketici tercihi o= 0.74, Rakip takim
sponsoruna iligkin tiiketici tercihi a= 0.76 olarak tespit edilmistir.

Verilerin Toplanmasi: Anketler katilimcilara arastirmacilar tarafindan yliz yiize goériisme
yontemi kullanilarak toplanmistir. Toplam 420 katilimeiya ulasilmig, 356 tane anket gegerli
kabul edilerek degerlendirmeye alinmigtir.

Verilerin Analizi: Elde edilen veriler SPSS istatistik programiyla ¢éziimlenmistir. Yiizde
frekans ve ortalama yaygilik 6lgiisii gibi tanimlayict istatistiklerin yani sira; dagilimlarin
normallik sitnamasi ¢arpiklik ve basiklik testleri araciliiyla incelenmistir. Elde edilen sonuglara
gore, parametrik testlerden; Bagimsiz Orneklemler t-Testi, Tek Yonli Varyans Analizi (One
Way Anova), Pearson Korelasyon Analizi ve Cok Yonlii Dogrusal Regresyon Analizi testlerine
tabi tutulmustur. Parametrik olmayan testlerden ise Kruskal-Wallis H Testi uygulanmaistir.

Bulgular

Tablo 1’de katilimcilarin cinsiyet degiskenine ait frekans ve yiizde degerleri verilmis
olup, katilimcilarin %61,2’si kadin (n=218), %38,8’1 erkektir (n=138). Egitim durumu
degiskenine iliskin katilimecilarin, %5,4’l lise (n=16), %77,5’1 lniversite (n=276), %18,0’1
lisansusti (n=64) olarak saptanmistir. En ¢ok seyredilen spor bransi degiskenine iliskin frekans
ve yiizde degerleri incelendiginde, katilimcilarin %37,4°1 futbol (n=133), %12,9’u basketbol
(n=46), %20,8’1 voleybol (n=74), %8,1’1 tenis (n=29), %8,4’1 ylizme (n=30), %12,4’# diger
branslar (n=44) olarak belirlenmistir.
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Tablo 1. Tanimlayici Istatistik-frekans ve yiizde degerleri

f %
Cinsivet Kadin 218 61,2
y Erkek 138 38,8
Lise 16 5,4
Egitim Seviyesi Universite 276 77,5
Lisansustu 64 18,0
Futbol 133 37,4
Basketbol 46 12,9
En Cok Seyredilen Spor  Voleybol 74 20,8
Bransi Tenis 29 8,1
Yizme 30 8,4
Diger 44 12,4
Toplam 356 100

Tablo 2’de siirekli degisken 6zelliginde olan verilerin ortalama ve yayginlik 6l¢iilerine

yer verilmistir.

Tablo 2. Tanimlayici Istatistikler — Ortalama ve Yaygimlik Olgiileri

x S Min. Max. N
Yas
. . 24,28 5,36 18,00 53,00

genrr seviyest (TL) 201124 1937,64 400,00  10000,00

pora gt Luzey 6,72 2,40 1,00 10,00
Alt Boyutlar 356
Spor Sponsorluguna Bakis Acist 2,79 0,84 1,00 5,00
Sponsor Firmaya Hiskin Tiketici Tercihi 2,95 0,76 1,17 5,00
Rakip Takim Sponsoruna Hiskin Tiketici Tercihi 3,23 0,94 1,00 5,00
Marka Farkindaligi 2,64 0,81 1,00 5,00

Tablo 2 incelendiginde, katilimcilarin yas ortalamasi (), 24,28 standart sapmasi (S),
5,36 en kiiciik yas degeri 18, en blylk yas degeri ise 53 olarak saptanmistir. Katilimcilarin
Gelir seviyeleri (x) 2011TL, standart sapmasi (S) 1937, en az gelir diizeyi 400TL, en fazla
gelir dizeyi ise 10000TL olarak saptanmustir. Katilimeilarin spora ilgi diizeyi ise (x), 6,72
standart sapmasi (S), 1,379 puan olarak saptanmistir. Olgek alt boyutlar1 incelendiginde ise
rakip takim spor sponsoruna iliskin tiiketici tercihi boyutunda (¥= 3,23), en diisiik aritmetik
ortalamanin ise marka farkindaligi boyutunda (x¥= 2,64) oldugu gériilmektedir.

Tablo3. Cinsiyet degiskenine gore Spor Sponsorlugu Tiiketici Davranisi Olgegi alt boyutlarima iliskin farklar

Alt Boyutlar Cinsiyet N X S Sd t p

Spor Sponsorluguna Bakis Agist Iéﬁ:lé E iég g:;(l) 8:88 354 -2,10 0,04
Sponsor Firmaya iliskin Tiiketici Tercihi Iéﬁfgﬁ iég g:gg 8:?2 354  -145 0,15
$Zi<£)h;l"ak1m Sponsoruna liskin Tiiketici Iéﬁi;E %g 2;;8 8:3(6) 354 001 0,36
Marka Farkindalig1 Iéﬁfgﬁ iég g% 8:;8 354  -1,87 0,06

Tablo3 incelendiginde, cinsiyete gore dlcek alt boyutlarina iligkin farklar incelendiginde
spor sponsorluguna bakis acist boyutunda erkekler lehine anlamli fark tespit edilmistir
(p<0,05). Diger alt boyutlarda ise anlaml fark goriilmemistir (p>0,05). Asagidaki tabloda
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egitim seviyesi ve Spor Sponsorlugu ile Tiiketici Davrams1 Olgegi karsilastirma sonuglar
verilmistir (Tablo 4).

Tablo4. Egitim seviyesi degiskenine gére spor sponsorlugu ve tiiketici davranigina iliskin Kruskal-Wallis

sonuglari
.. Egitim 2
Olgek Alt Boyut Seviyesi N S.0 X Sd p
] 1.Lise 16 219,91
Spor Sponsorluguna Bakis 2 Universite 276 178,38 359 2 (20
Agist 3.Lisanststi 64 168,67 ‘ ’
. o 1.Lise 16 190,50
SQOHS_OY_ Firmaya Iligkin 2.Universite 276 17849 (o7 2 087
Tuketici Tercihi 3.Lisansiisti 64 175,53 ' '
1.Lise 16 157,06

Rakip Takim Sponsoruna

iliskin Tiiketici Tercihi 2.Universite 276 176,79 1,76 2 0,41

3.Lisansustl 64 191,25
1.Lise 16 205,53
2.Universite 276 179,96 2,19 2 0,33
3.Lisansisti 64 165,44

Marka Farkinda lig1

Tablo 4 incelendiginde, egitim seviyesi degiskenine gore Spor Sponsorlugu ile Tiiketici
Davranigina iligkin farklar incelendiginde hicbir alt boyutta anlamli bir fark tespit edilmemistir
(p>0,05). Asagidaki tabloda en ¢ok seyredilen spor bransi ve dlgek alt boyutlar1 arasindaki
farklar incelenmistir (Tablo 5).

Tablo 5 Spor brangina gore spor sponsorlugu ve tiiketici davranigina iliskin farklar

Olgek Alt Boyut Spor Brangi N X S F P
2.Basketbol 46 279 0,86
3.Voleybol 74 575 0,80
Spor Sponsorluguna Bakig Ac¢ist 4.Tenis 29 2’70 0,75 0,62 0,69
5.Yizme 30 2:87 0,71
6D1ger 44 2,63 0,92
1.Futbol 133 2,99 0,80
2.Basketbol 46 3,03 0,72
Sponsor Firmaya Iliskin Tiiketici 3.Voleybol 74 2,91 0,78 084 052
Tercihi 4.Tenis 29 2,7 0,64 ’ ’
5.YUzme 30 3,03 0,79
6.Diger 44 2,88 0,67
1.Futbol 0,93
2.Basketbol 14363 gié 1,12
Rakip Takim Sponsoruna Iliskin S'VOI_eyb ol 74 3,28 0,89
Tiiketici Tercihi 4.Tenis 29 298 087 139 023
5.Yuzme 30 313 0,93
6.Diger 44 3,51 0,85
1.Futbol 133 2,66 0,85
2.Basketbol 46 2,63 0,70
Marka Farkinda lig1 j\T/:r']?g' bol ;g ggg 8:;; 044 082
5.Yuzme 30 2,79 0,87
6.Diger 44 252 084

Tablo 5 incelendiginde, en cok seyredilen spor branst degiskenine gore Spor
Sponsorlugu ve Tiiketici Davranisi 6lgegi alt boyutlarina iliskin farklar incelendiginde higbir
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alt boyutta anlamli fark ortaya ¢gikmamustir. (p>0,05). Asagidaki tabloda dlgek alt boyutlari ile
gelir diizeyi ve yas degiskenleri arasindaki korelasyon analizi sonuglari verilmistir (Tablo 6).

Tablo 6. Katilimcilarin yas, gelir seviyesi ve spora ilgi degiskenleri ile degiskenine gore spor sponsorlugu ve
tiiketici davranigi kargilagtirmasi (Pearson )

Yas Gelir Spora ilgi
n r r r
Spor Sponsorluguna Bakis agist 405 -0,03 -0,11* -0,12*
Sponsor Firmaya Iliskin Tiiketici Tercihi 405 -0,02 -0,07 -0,07
Rakip Takim Sponsoruna iliskin Tiiketici Tercihi 405 0,08 0,06 -0,06
Marka Farkindalig: 405 -0,05 -0,05 -0,12*

*p<0,05

Tablo 6 incelendiginde genel olarak yas, gelir seviyesi ve spora ilgi diizeyi degiskenleri
ile spor sponsorlugu ve tiiketici davranisi 6l¢egi alt boyutlar1 arasinda anlamli bir iliski olmadigi
gorulurken; sadece gelir ve spor sponsorluguna bakis agisi, spora ilgi ve spor sponsorluguna
bakis agis1 ile spora ilgi ve marka farkindalig1 boyutlar1 arasinda zayif diizey anlamli negatif
iliskiler goriilmiistiir.

Tablo 7. Sponsorlukla baglantili alt boyutlarin marka farkindaligina etkisi

Standartlagtirilmamis  Standartlagtirilmis
Katsayilar

Katsayilar
Bagimsiz degiskenler B Std.hata Beta t P
(Sabit) 0,471 0,137 3,438 0,001
Spor sponsorluguna bakis agist 0,404 0,045 0,421 8,886 0,000
Sponsor firmaya iligkin tiiketici tercihi 0,444 0,061 0,420 7,298 0,000
Rakip takim sponsoruna iligkin tiketici tercihi -0,082 0,041 -0,096 -2,014 0,045

R=0,712 R?=0,507 F=120,805 p=0,000

Tablo 7°de Sponsorlukla baglantili boyutlardan spor sponsorluguna bakis agisi, sponsor
firmaya iliskin tiiketici tercihi ve rakip takim sponsoruna iligkin tiiketici tercihi boyutlarinin
marka farkindalig1 boyutunu yordama giiciine iliskin test sonuglar1 yer almaktadir. Tablo
incelendiginde bagimsiz degiskenlerinin tiimiiniin marka farkindaligi boyutunu %51 oraninda
(R?=0,507) agikladig1 goriilmektedir. Anlamli yordama giiciine sahip bagimsiz degiskenlerin
goreli dnem siras1 sponsor firmaya iliskin tiiketici tercihi boyutu, spor sponsorluguna bakis acist
boyutu ve rakip takim sponsoruna iliskin tiiketici tercihi seklindedir. Rakip takim sponsorlugu
ile iligkili boyutun yoniiniin negatif oldugu da goriilmiistiir.

Sonug ve Tartisma

Spor Sponsorluguna iliskin tiiketici davranislarinin ¢esitli spor branslarina gore
karsilagtirilmasinin yapilmasinin amaglandigi bu ¢alismaya 356 birey katilmistir. Arastirma
icin toplanan veriler ile yas, cinsiyet, egitim diizeyi, gelir seviyesi, spora ilgi diizeyi ve en ¢ok
seyredilen spor bransi degiskenleri dikkate alinarak incelenmistir. Elde edilen bilgiler literatir
kaynaklariyla karsilastirilarak tartigilmigtir.

Aragtirma bulgularinda katilimcilarin cinsiyet degiskenine ait spor sponsorlugu ile
tiiketici davranigina iliskin farklar incelendiginde spor sponsorluguna bakis agist boyutunda
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erkekler lehine anlamli fark goriiliirken diger boyutlarda herhangi bir farklilasma olmadigi
belirlenmistir (Tablo 3). Sponsorlugun tiiketiciler iizerindekini etkilerini inceleyen benzer
calismalarda Alay (2004) ve Celik (2016) cinsiyet degiskenine gore spor sponsorluguna bakis
acisinda farklilik olmadig1 vurgulamislardir. Bu bilginin aksine Giil (2011), Bebek (2017) ve
Tarak¢1 (2018) tarafindan yapilan spor sponsorlugu ile baglantili arastirmalarda erkeklerin
sponsor alg1 ve goriislerinin daha yiiksek oldugu belirtilmistir. Orneklemlerin yapisinin farkli
sonuclar ¢ikmasinda etki ettigi diisiiniirken ayrica arastirma sonuglar biitiinciil diigiiniildiiglinde
erkeklerin spora olan ilgi diizeylerinin genel anlamda kadinlardan daha iistiin olmasinin
erkekler lehine farkin olusmasini etkileye bilecegini diisiindiirtmiistiir.

Aragtirma bulgular1 degerlendirildiginde egitim seviyesi degiskenine gore Spor
Sponsorlugu ile Tiiketici Davranigina iliskin farklar incelendiginde higbir alt boyutta anlaml
bir fark tespit edilmemistir (Tablo 4). Arastirmacilardan Bebek (2017) ve Tiikenmez (2018)
yaptiklar1 aragtirmalarda egitim seviyesinin tiiketici spor sponsorlugunu algilamada fark
olusturucu bir degisken olmadigini vurgulamislardir. Bu sonuglarin aksine Haciibrahimoglu
(2018), Tarakc: (2018) ve Inan (2019) ise yaptiklar1 arastirmalarda spor sponsorlugunun
tilketiciler tarafindan algilanmasinda egitim seviyesinin O6nemli bir etken oldugunu
belirtmislerdir. Elde edilen farkli sonuglarin o6rneklemin o6zellikleri sebebiyle olustugu
diistinilmiistQr.

Arastirma bulgularinda spor bransi degiskenine gore Spor Sponsorlugu ile Tiiketici
Davranist 6lcegine iliskin iliskin farklar incelendiginde genel olarak hicbir alt boyutta anlaml
fark goriilmemistir (Tablo 5). Konuyla baglantili birebir bir ¢alismayla karsilagiimamistir.
Ancak Aragtirmacilardan Yelken (2017) ¢alismasinda sponsorluk desteginin tiim spor dallarini
kapsadigini ama en ¢ok futbol bransina yapildigini ifade etmistir. Bu bilgiden hareketle futbol
tlketicisinin sponsor marka algilarinin daha yiiksek olabilecegi diisiiniile bilir. Bagka bir
caligmada ise Kocaman (2017) ise elde etmis oldugu veriler dogrultusunda Tiirkiye Okculuk
Federasyonu'nun yok denecek kadar az sponsorluk geliri oldugunu tespit etmistir. Bu bilgiler
ise diger branslarda sponsorluk faaliyetinin ¢cok az olmasi sebebiyle bu tarz branglara sponsor
olacak firmalarin daha kolay farkindalik yarabilecegini diislindiirtmiistiir.

Aragtirma bulgularinda katilimcilarin gelir seviyesi, yas ve spora ilgi dizeyi
degiskenleri ile spor sponsorlugu ile tiiketici davranis1 6lgegi alt boyutlarina iliskin farklar
incelendiginde genel olarak anlamli iliski olmadigi goriiliirken; sadece gelir ve spor
sponsorluguna bakis agisi, spora ilgi ve spor sponsorluguna bakis agis1 ile spora ilgi ve marka
farkindaligi boyutlar1 arasinda zayif diizey anlamli negatif iliskiler goriilmiistiir (Tablo 6).
Arastirmacilardan Tiikenmez (2018) ¢alismasinda katilimcilarin gelir seviyesine ve yaslarina
gore anlamli fark tespit etmistir. Baska bir ¢alismada ise Inan (2019) ¢alismasina ait bulgulari
degerlendirdiginde yas degiskenine ait analiz sonuglarina gore anlamli fark tespit etmistir.
Simsek (2017) caligmasinda ise tutulan takim i¢in yapilan harcama tiirleri ve harcama diizeyleri
taraftar sadakati, taraftar tipi ve demografik ozellikler ile iligkili oldugunu belirtmistir. Ayrica
gelir seviyesi degiskenine gore anlamli bir fark tespit etmemistir. Arastirmacilardan Bebek
(2017) ise aylik geliri "1500 TL ve alt1" olan taraftarlarin spor sponsorlugu ile ilgili algilar
aylik geliri “1501 TL ve {izeri” olan taraftarlara gore daha diistik oldugunu tespit etmistir. Bagka
bir ¢aligmada ise Celik (2016) gelir seviyesine gore anlamli bir fark tespit etmemistir. Benzer
bir ¢aligmada ise Yiicer (2012) tuketicinin sponsor olunan takimi desteklemesiyle, sponsorun
lirlin ve hizmetlerini satin alma egilimi arasinda pozitif yonde bir iliski oldugunu tespit etmistir.
Tiim bu sonuglarin manidar bir sekilde degerlendirilmesi ve gelecek arastirmalarda sonuglarin
takip edilmesi gerektigi diistiniilmustiir.

Sponsorlukla baglantili boyutlardan spor sponsorluguna bakis agisi, sponsor firmaya
iliskin tiiketici tercihi ve rakip takim sponsoruna iligkin tiiketici tercihi boyutlarmin marka
farkindalig1 boyutunu yordama giiciine iliskin test sonuglari bagimsiz degiskenlerinin timinun
marka farkindaligt boyutunu %51 oraninda agikladigi goriilmektedir (Tablo 7). Anlamh
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yordama giiciine sahip bagimsiz degiskenlerin goreli 6nem sirasi sponsor firmaya iliskin
tlketici tercihi boyutu, spor sponsorluguna bakis agis1 boyutu ve rakip takim sponsoruna iliskin
tlketici tercihi seklindedir. Rakip takim sponsorlugu ile iligkili boyutun yoniiniin negatif oldugu
da goriilmistiir. Benzer sekilde Tarak¢1 (2018)’de spor sponsorluguna bakis acis1 boyutunun
marka farkindaligi boyutunun anlamli yordayicist1 oldugunu belirtmistir. Sonuglar
degerlendirildiginde firmalar tarafindan yapilan sponsorluk faaliyetinin marka farkindalig
yaratmada 6nemli bir siire¢ oldugu sdylenebilir.

Sonug olarak; sponsor markaya bakis a¢ilarinda erkeklerin bu markalar1 daha fazla
Onemsedigi, egitim diizeyi ve en ¢ok seyredilen spor bransi degiskenleri ile sponsor markaya
kars1 tutum ve farkindalik arasinda baglant1 olmadig1 sdylenebilir. Ayrica Yas, Gelir seviyesi
ve ilgi diizeyi degiskeni ile spor sponsorlugu ve tiiketici davranisi 6l¢egi arasinda anlamli bir
iliski olmadig1 goriilmektedir. Sadece ¢ok zayif bir iliski 6zelligi gosterse de gelir arttikga ve
spor sponsorluguna bakis agis1 azalmakta, spora ilgi arttikga spor sponsorluguna bakis acist ve
marka farkindaligi azalmaktadir. Ayrica sponsorluk faaliyetlerinin marka farkindalig
yaratmada Onemli etkilerinin oldugu buna karsin rakip takim sponsorlarina karsin marka
farkindaligi algisinin olumsuz yonde oldugu soylenebilir.

Oneriler
Genel olarak ¢aligmanin bulgulari, sponsorlugun spor tiiketicilerinden sponsorlugun
olumlu tepkiler vermesine neden olan siireci kavramada bireylere rehberlik edebilir. Ayni
zamanda ileride Turkiye genelinde, sosyal medya faktorii de dahil edilerek sadece spor
tiiketicileri dikkate alinarak bir saha arastirmasi planlanabilir ve i¢ Anadolu ve Karadeniz
bolgeleri kiyaslanabilir.
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