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Sponsor Markaya

ABSTRACT

The aim of this study is to examine whether the attitudes of the fans towards the sponsor brand in the context
of professional sports teams differ according to their level of identification with their favorite teams. In addition,
examining whether the level of team identification and attitude towards the sponsor brand changes according
to some demographic and behavioral characteristics of the fans is another aim of this study. The sample of the
study consists of 108 (Xage= 25,7+4,64) students-fans, 68 men and 40 women, studying at the Faculty of Sports
Sciences of Igdir University. The data were obtained through a questionnaire created on the internet. In the
analysis of data; Independent Samples t-test was applied for paired groups and One-Way ANOVA Test was
applied for more than two groups. According to the results, the attitude levels of the fans with high identification
mean towards the sponsor brand are significantly higher than the attitude levels of the fans with medium and
low identification mean. The attitude levels of the fans with medium level of identification mean towards the
sponsor brand are significantly higher than those of the fans who have a low level of identification.
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Bu galismanin amaci, profesyonel spor takimlari baglaminda, taraftarlarin sponsor markaya yonelik tutumlarinin,
tutuklari takimlariyla 6zdeglesme diizeylerine gore farkllasip farklilasmadiginin incelenmesidir. Bu amagla,
taraftarlarin bazi demografik ve davranigsal 6zelliklerine gore takim 6zdeslesmesi ve sponsor markaya olan
tutum duzeylerinin degisip degismedigi incelenmistir. Arastirmanin érneklemini, 68’i erkek ve 40’1 kadin olmak
tizere, 1gdir Universitesi Spor Bilimleri Fakiiltesinde 6grenim goren toplam 108 (Xyas= 25,7+4,64) 6grenci-taraftar
olusturmaktadir. Veriler internet Gizerinden olusturulan anket araciligiyla elde edilmistir. Verilerin analizinde; ikili
gruplar icin Bagimsiz Orneklemler t-testi, ikiden fazla gruplar igin Tek Yénli ANOVA Testi uygulanmistir.
Sonuglara gore, yliksek diizeyde 6zdeslesme ortalamasina sahip taraftarlarin sponsor markaya yonelik tutum
diizeyleri, orta ve dislk diizeyde 6zdeslesme ortalamasina sahip taraftarlarin tutum diizeylerinden anlaml bir
sekilde buyuktir. Orta dizeyde 6zdeslesme ortalamasina sahip olan taraftarlarin sponsor markaya yonelik tutum
diizeyleri, dusuk dizeyde 6zdeslesme ortalamasina sahip taraftarlarin tutum diizeylerinden anlamli bir sekilde
buytktir.
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Giris

Takim ya da taraftar 6zdeslesmesi, sosyal kimlik
teorisine dayanarak (Wann, 2006) taraftarlar ve tutuklari
spor takimlari arasindaki iliskiyi agiklamak icin incelenmis
kavramlardan biridir. Sosyal kimlik teorisine gore, aile,
meslek grubu ya da futbol takimi gibi bireylerin mensubu
bulundugu gruplar, grup uyesine kimlik ve ait olma
duygusu kazandirmaktadir. Ozellikle spor baglaminda
distindldiglinde, taraftar gruplari ve takimlar gogu zaman
gurur kaynagi olabilme niteligi de tasimaktadirlar. Sosyal
kimlik teorisi baglamindan bakildiginda, insanlarin
kimliklerine uyan etkinliklerin icinde bulundugu ve
kendileriyle benzer kimliklere sahip kurumlara destek
verdikleri disliniimektedir (Vahdati, 2015). Spor
taraftarlarinin, taraftar olma ve bir spor takimini ya da
yildizini  destekleme ve 06zdeslesmesi bu kapsamda
degerlendiriimektedir. Kisaca takim vya da taraftar
6zdeslesmesi, “bir spor taraftarinin tuttugu takima yonelik
hissettigi psikolojik baglihk dizeyi” (Kim ve Kim, 2009)
olarak tanimlanabilir. Sosyal kimlik teorisine gore bireyler
referans aldiklari gruplarin basarilarini ve basarisizliklarini
kendilerine mal edebilmektedirler (Ashforth ve Mael,
1989). Benzer sekilde, takimlariyla yuksek dizeyde
Ozdeslesmis taraftarlarin en belirgin 6zelliklerinden biri,
takimlarinin basari ya da basarisizliklarini kendi basari ya
da basansizliklari olarak igsellestirmeleridir (Vahdati,
2015). Ozdeslesmis taraftarlar, belirgin davranissal,
bilissel ve duyussal 6zellikler sergilemektedirler (Glinay ve
Tiryaki, 2003). Ozdeslesme diizeyi yiiksek olan
taraftarlarin gosterdikleri bazi tutum ve davraniglari su
sekilde siralayabiliriz: takimlarinin maglarina daha sik
katilma, mag biletine ve lisansh Griinlere daha fazla para
harcama (Carlson ve ark., 2009; Fink ve ark., 2002), takima
karsi daha ¢ok ilgilenim gostermek (Wann ve Bronscombe,
1993), takimlarinin formalarini giymeleri ve renklerini
kullanmalari (Demirel ve ark., 2007).

Taraftarlarin bir takimla 6zdeslesmeleri sonucunda
elde edilecek faydalar yalnizca profesyonel spor takimlari
icin degil ayni zamanda bu 6zdeslesmeden fayda saglamak
amaciyla spor takimlarina sponsor olan firmalara da
avantajlar saglayabilmektedir. Marka farkindaligi, marka
cagrisimlarinin  yaratilmasi  ve algilanan  kalitenin
arttinilmasi gibi tuketici odakh marka denkliginin 6nemli
unsurlarinin  gelistirilmesi agisindan 6nemli kazanglar
saglayan sporda sponsorluk faaliyetleri, bir halkla iligkiler
yontemi olarak firmalar tarafindan siklikla tercih
edilmektedir. Acikcasl spor sponsorlugu, sponsorlar icin
modern bir pazarlama araci, diger taraftan spor takimlari
acisindan énemli bir gelir kaynagini olusturmaktadir. Bu
bakimdan, sponsorluk, gerek spor kullplerine takimlarinin
kalitesini yukseltmek i¢cin maddi destek saglamasiyla
gerekse sponsor firmaya, sponsor olunan takim ile
iliskilendirilme sonucu elde edilecek faydalar saglamasiyla
isletmeler arasi ticari bir is olarak goriulmektedir (Chen ve
Zang, 2011). Sponsor olunan takimin taraftarlarinin
takimlarina karsi gosterdikleri olumlu tepkileri kendi
markalarina da gostermelerini saglayarak ve bu sayede
takimin sahip oldugu prestijin sponsor markaya da
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aktarilarak, markanin imajinin giclendirilmesi (Gwinner
ve Eaton, 1999; Madrigal, 2003), yeni pazar kitlelerine
erismek ve bu sayede satislari ve pazar payini arttirmak
(Apostolopoulou ve Papadimitriou, 2004) gibi beklentiler,
firmalarin prestijli spor kullplerine sponsor olmaktan elde
etmeyi umdugu hedeflerinden bazilaridir.

Onceki calismalar, taraftarlarin takimlariyla olan giiclii
psikolojik baghlklarinin, sponsorlar Uzerinde 6nemli
tepkiler dogurdugunu gostermistir. Ornegin, sponsor
markaya karsi farkindalik (Peltekoglu, 2012), sponsora
karsi olumlu tutum ve sponsor Urlnlerini satin alma niyeti
(Gwinner ve Bennett, 2008; Hong, 2011) gibi. Benzer
sekilde, takimlarina tutumsal ve davranigssal sadakat
gosteren taraftarlarin, takimlarina sponsor olan markalara
daha guglu farkindalik gostermeleri yani sira, tutum ve
Urunlerini satin alma niyeti de sergiledikleri gosterilmistir
(Biscaia ve ark., 2013). Taraftarlarin bu tutum ve
davranislarinin arkasinda yatan etkenin takimlarina olan
glclt duygusal bagliliklari oldugu sdylenebilir. Dolayisiyla,
sponsor firmalar genis kitlelerle iletisim kurmak igin spor
ortaminin yarattigi bu duygusal atmosferden ya da
takimlariyla ~ 0zdeslesmis  kitlelerin  duygularindan
faydalanmak istemektedirler (Santomier, 2008). Bununla
beraber, sponsorlarin  spor  kulliplerine  yaptig
yatirimlarin, o kulGbin taraftarlarinca bir iyi niyet olarak
algilandigi ve gosterilen bu iyi niyetin, taraftarlar
tarafindan sponsor firmalarin markalarina ve bir sekilde
Urlinlerine aktarilarak odullendirilecegi onerilmektedir
(Irwin ve Asimakopoulos, 1992; Meenaghan, 2001). Diger
yandan, onceki ¢alismalarda, ylksek diizeydeki taraftar
O6zdeslesmesi sponsordan tatmin olma (Gwinner &
Swanson, 2003), basketbol (Tsiotsou & Alexandris, 2009)
ve futbol (Koronios ve ark., 2016) taraftarlari baglaminda
sponsora karsi olumlu imaj gelistirme ve sponsorun
Urdnlerini satin alma niyeti ile iliskilendirilmistir. Glnay ve
Tiryaki (2003) spor taraftarlarinin takimlariyla 6zdeslesme
dizeylerinin ayni olmadigini ve buna bagh olarak
davranissal, bilissel ve duyussal yonden farkhlastiklarini
ileri stirmektedir. Nitekim, Demirel ve ark., (2007),
calismalarinda farkli Universitelerde 0grenim goéren
ogrencilerin tuttuklar takimlarla 6zdeslesme duzeyleri
arasinda bir fark bulmazken, taraftar derneklerine lye
olan ogrencilerin lGye olmayan 06grencilere gore
o6zdeslesme dizeylerinin daha yiliksek oldugu sonucunu
ortaya koymuglardir. Benzer sekilde Baran ve Taskin
(2017), bir universitenin iktisadi ve idari bilimler
fakiltesindeki Ogrencileri baglaminda, marka kisiligi
boyutlarindan diirtstlik ve coskunun takimla 6zdeslesme
dizeyini etkiledigi ve takimla 06zdeslesme diizeyinin
cinsiyete, lisansli Urin satin alma sikhigina, takim
seciminde etkili olan faktorlere (medya, renk faktori gb.)
ve katihmcinin kendini tanimlamasina (fanatik, seyirci gb.)
gore farkhlastigini; Polat ve ark., (2019) ise bir
Universitenin farkli fakilte ve ylksekokullarinin taraftar-
ogrencileri o6rnekleminde takimla O6zdeslesme
duzeylerinin erkekler, Besiktas taraftarlari, spor sahasina
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gidenler ve spor icin harcama yapanlar lehine farkhlastigini
ortaya koymuslardir.

Tum bu gorislerden ve oOnceki ¢alismalarin ortaya
koydugu sonuglardan yola c¢ikarak, sporda takimla
O0zdeslesme ile taraftarlarin sponsor markaya iliskin
tutumlari arasindaki iliskileri anlamak pazarlama yoénetimi
ya da spor sponsorlugu yonetimi agisindan 6nemli bir
konu olarak karsimiza g¢ikmaktadir. Dolayisiyla, bu
¢alismanin amaci, profesyonel spor takimlari baglaminda,

taraftarlarin sponsor markaya yonelik tutumlarinin,
tutuklarn takimlariyla 6zdeslesme dizeylerine gore
farkhlasip farkhlasmadiginin  incelenmesidir.  Ayrica,

taraftarlarin bazi demografik ve davranissal 6zelliklerine
gore Ozdeslesme ve sponsor markaya olan tutum
dizeylerinin degisip degismediginin incelenmesi de bu
¢alismanin bir diger amacini olusturmaktadir. Bu amagla,
bu calismanin hipotezleri agagidaki gibi olugturulmustur:

H1: Taraftarlarin cinsiyetlerine gore 6zdeslesme ve
sponsor markaya tutum dizeyleri degismektedir.

H2: Katilimcilarin tutuklar takimlara gore 6zdeslesme
ve sponsor markaya tutum dizeyleri degismektedir.

H3: Katihmcilarin maglari takip etme araglarina goére
O0zdeslesme ve sponsor markaya tutum dizeyleri
degismektedir.

H4: Katilimcilarin maglari takip etme sikliklarina gore
Ozdeslesme ve sponsor markaya tutum dizeyleri
degismektedir.

H5: Katihmcilarin  6zdeslesme diizeylerine gore
sponsor markaya tutum dizeyleri degismektedir.

Bu calisma araciligiyla, bu hipotezlerin dogrulanmasi
ya da dogrulanmamasi gerek spor takim markasi gerekse
sponsor markanin yoneticilerine, sporda 6zdeslesme ve
sponsorluk arasindaki iliskilerin dogasina iliskin 6nemli bir
goris saglamis olacaktir.

Yontem

Arastirma Modeli

Bu arastirma, futbol taraftarlarinin takimlariyla
O0zdeslesme diizeyleri ve tutuklari takimlara sponsor olan
markaya karsi tutum dizeylerini ve sponsor markaya
tutum dizeylerinin 6zdeslesme dizeylerine gore degisip
degismedigini tespit etmeye vyonelik tanimlayici bir
calismadir. Calisma igin Igdir Universitesi Bilimsel
Arastirma ve Yayin Etik Kurul Baskanliginin 05/05/2023
tarih ve 2023/9 sayili oturumunda alinan karar ile etik
kurul izni alinmigtir.

Orneklem

Arastirmanin evrenini 1gdir Universitesi Spor Bilimleri
Fakiiltesinin Beden Egitimi ve Spor Ogretmenligi,
Antrendrlik Egitimi ve Spor Yoneticiligi bolimlerinde lisans
diizeyinde 06grenim goren vyaklastk 650 Ogrenci
olusturmaktadir. Arastirmanin orneklemini ise her (g
bolimde 6grenim goren, herhangi bir futbol takimini tutan
ve gerek stadyumda katilarak gerekse farkli medya araglari
Gzerinden takimlarin maglarini izleyen 68’i erkek ve 40’1
kadin olmak tzere toplam 108 (xyas= 25,7+4,64) 6grenci-
taraftar olusturmaktadir. Cohen (1988) e gore 0,05

anlamhlik diizeyi icin 0,10 hata pay! gozetilerek 750 kisilik
evrenden alinmasi gereken oOrneklem blyukliglu 85'dir.
Buna gore arastirmamizin Orneklem baylklGgi yeterli
olmakla beraber arastirma evrenin yaklasik %17’sini
olusturarak arastirma evrenini iyi bir sekilde temsil
etmektedir.

Ornekleme ait detayli demografik bilgiler Tablo 1 ve
Tablo 2’ de sunulmustur.

Veri Toplama Araglari

Kisisel bilgi formu. Online anketin ilk bdliminde,
katilimcilarin cinsiyet, yas ve okumakta olduklari bolime
ilisin demografik sorularin yani sira tutmakta olduklari
takim, maglari takip etme sikliklari, maglari takip etmede
kullandiklari araglar gibi bilgilere iliskin segeneklere yer
verilmigtir.

Sponsor Markaya Tutum Olgedi. Online anketin ikinci
boliminde, sponsor markaya yoénelik tutum, Speed ve
Thompson (2000) tarafindan gelistirilen, Ozer (2011)
tarafindan Tirk popilasyonuna uyarlanan 4 ifadeden
olusan Sponsor Markaya Yoénelik Tutum Olgegi ile
Olgllmistir. Sponsor markaya yoénelik tutum olgegi 5'li
Likert tipindedir ve “Hi¢ Katilmiyorum (1), “Tamamen
Katiliyorum (5)” seklinde puanlanmistir.

Spor Taraftarlari Ozdeslesme Olgedi. Anketin Uglinci
boliminde, spor taraftarlari 6zdeslesme diizeyi Wann ve
Branscombe (1993) tarafindan gelistirilen, Gilinay ve
Tiryaki (2003) tarafindan Tirk popilasyonuna uyarlanan 7
ifadeden olusan Spor taraftarlari Ozdeslesme Olgegi ile
dlclilmistir. Spor taraftarlari Ozdeslesme Olcegi 1 ve 8
araliginda ug noktalarin 6lglldigu Likert tipi bir 6lgek olup,
1 6nemli degil ya da hig; 8 ise cok 6nemli ya da her zaman
gibi zit ifadeleri icermektedir. Olgekten alinabilecek en az
puan 7, en fazla puan ise 56’dir. Olgekten, 7-17 arasi puan
alanlar duslik; 18-35 arasi puan alanlar orta; 36-56 arasi
puan alanlar yiksek diizey 6zdeslesmis gruplar olarak
siniflandiriimaktadirlar (Wann ve ark., 2001).

Olceklerin Giivenirlik ve Gegerlik Analizleri. Ozer (2011)
tarafindan Sponsor Markaya Tutum Olgegine yonelik
yapilan guivenirlik analizinde, 6lcegin Cronbach Alfa degeri
(a) 0,96 olarak bulunmustur. Bu arastirmada ise Sponsor
Markaya Tutum Olceginin giivenirlik degeri a = 0,86 olarak
bulunmustur. Gunay ve Tiryaki (2003) tarafindan Spor
Taraftari Ozdeslesme Olgegine yénelik yapilan giivenirlik
analizinde, 6lgegin Cronbach Alfa degeri (a) 0,87 olarak
bulunmustur. Bu arastirmada ise Spor Taraftari
Ozdeslesme Olgeginin giivenirlik degeri a = 0,96 olarak
bulunmustur. Cronbach Alpha degerleri her iki Olcek
icinde glvenirlik icin kestirim noktasi olan > 0,70 (Nunnaly,
1978) degerini karsilamistir. Olceklerde vyer alan
maddelerin ait olduklari degiskeni dlgme glici dizeltilmis
madde-bitiin  korelasyonlari ile incelenebilmektedir.
Dizeltilmis madde-biitiin korelasyon katsayisi, maddenin
gecerligini gostermektedir. 0,25’den biiyik ve olumlu
olmasi beklenmektedir (Alpar, 2010). Sponsor markaya
yonelik tutumu ve taraftar 6zdeslesmesini aciklayan
maddelerin madde bitin korelasyonlarinin en kiglgu
0,652; en biiylGgl ise 0,902'dir. Dolayisiyla, her iki 6lcegin
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gecerli oldugu kabul edilmistir. Olceklere iliskin giivenirlik
ve gecerlik analizi sonuglari Tablo 3’de sunulmustur.

Verilerin Toplanmasi. Veriler internet izerinden, anket
aracihgiyla, olasilikli 6rneklem yodntemlerinden tabakali
ornekleme (Buyilkoztirk ve ark., 2013) yontemiyle elde
edilmistir. Bu yontemde, Beden Egitimi ve Spor
Ogretmenligi, Spor Yéneticiligi ve Antrendrliik Egitimi
bolimlerinin  her biri ayrt  bir tabaka olarak
degerlendirilmis ve online anket her boélimiin en az
%10’luk bir 6grenci dilimine uygulanmistir. Bu yontem her
bolime ulasabilme ve uygulamaya dahil edebilme olanagi
saglamistir.

Verilerin Analizi. Analizin ilk bolumilnde, taraftar
Ozdeslesmesi ve sponsor markaya yonelik tutum
degiskenlerine iliskin veriler kayip degerler ve normallik
dagilimi bakimindan incelenmistir. Yapilan incelemede,
herhangi bir kayip degere rastlanmamistir. Normallik
dagilimina iligkin olarak, Carpikhk ve basikhk degerleri
incelendiginde ise dagilimin +/-2 araliginda oldugu
belirlenmistir (Ozdeslesme [Carpiklik: 0,355; Basiklik: -
0,649]; Sponsor Marka Tutumu [Carpiklik: 0,339; Basiklik:
-0,143]). Normallige iliskin sonuglar Tablo 3’de verilmistir.
George ve Mallery’ ye (2010) gore dagilimin +/-2
arahiginda olmasi normal dagihimi goéstermektedir. Bu
nedenle, arastirmada karsilastirmalarin  yapilmasinda
parametrik testler kullanilmistir. Daha sonra, arastirmada
kullanilan o&lgeklerin givenirlikleri Cronbach Alpha (a)
katsayisi ve gecerlikleri ise dizeltilmis madde-bitin
korelasyonu (corrected item-total correlation-ITTC) ile
test edilmistir. Degiskenlerin karsilastiriimasinda, ikili
gruplar igin Bagimsiz Orneklemler t-testi, ikiden fazla
gruplar igin Tek Yonli ANOVA Testi uygulanmistir. Tek
yonli ANOVA testi sonucunda, anlamli farkhlik tespit
edilen karsilastirmalarda homojen olmayan dagilimlarda
Games-Howell ve grup sayilarin esit olmadigi durumlarda
ise Gabriel test istatistigi kullaniimistir (Kilmen, 2015).
istatistiksel

analizler SPSS 27 paket programi ile
yapilmistir.
Bulgular
Tablo 4’de katihmcilarin  cinsiyetlerine  goére

O0zdeslesme ve sponsor markaya tutum dizeyleri
arasindaki farklihiga yonelik bagimsiz 6rneklemler t-testine
iliskin sonuglar verilmistir. Sonuglar, cinsiyet degiskenini
gore katilimcilarin  taraftar 6zdeslesme ve sponsor
markaya tutum dizeyleri arasinda anlamli farkhliklar
oldugunu gostermektedir. Buna gore, erkek katimcilarin
O0zdeslesme dizeyleri kadin katiimcilarin 6zdeslesme
diizeylerinden anlamh bir sekilde buyuktir (p <0,05).
Hesaplanan etki bayilkligd = 0,09>0,06 (n2) olarak
bulunmustur. Benzer sekilde, erkek katimcilarin sponsor
markaya tutum dizeyleri kadin katilimcilarin 6zdeslesme
dizeylerinden anlamli bir sekilde biyiktir (p <0,05).
Hesaplanan etki buyikligi= 0,22>0,138 (n2) olarak
bulunmustur.

Tablo 5 de katilimcilarin tutuklari takima gore
O0zdeslesme dizeyleri arasindaki farkhliga yonelik tek
yonli ANOVA testine iliskin sonuglar verilmistir. Sonuglar
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incelendiginde, katihmcilarin tutuklari takim degiskeni ile
o6zdeslesme dizeyleri arasinda anlamli farkhliklar tespit
edilmemistir.

Tablo 6’ da katilimcilarin tutuklari takima gére sponsor
markaya olan tutum diizeyleri arasindaki farklhihga yonelik
tek yonli ANOVA testine iliskin sonuglar verilmistir.
Sonuglar incelendiginde, katihmcilarin tutuklarn takim
degiskeni ile sponsor markaya tutum dizeyleri arasinda
anlamli farkliliklar tespit edilmemistir.

Tablo 7’ de katilimcilarin maglar takip etme aracina
gore 6zdeslesme diizeyleri arasindaki farkliliga yonelik tek
yonli ANOVA testine iliskin sonuglar verilmistir. Sonuglar
incelendiginde, katiimcilarin maglari takip etme araci
degiskeni ile oOzdeslesme dizeyleri arasinda anlamh
farkliliklar tespit edilmemistir.

Tablo 8 de katilimcilarin maglar takip etme aracina
gore sponsor markaya olan tutum dizeyleri arasindaki
farkliliga yonelik tek yonli ANOVA testine iligkin sonuglar
verilmistir. Sonuglar incelendiginde, katiimcilarin maglari
takip etme araci degiskeni ile sponsor markaya tutum
dizeyleri arasinda anlamli farkliliklar tespit edilmemistir.

Tablo 9’ da katiimcilarin maglari takip etme sikligi ile
O0zdeslesme diizeyleri arasindaki farkhhga yonelik tek
yonli ANOVA testine iliskin sonuglar verilmistir. Sonuglar
incelendiginde, katilimcilarin maglar takip etme sikligi ile
o6zdeslesme dizeyleri arasinda anlamh farkhliklar tespit
edilmistir. Buna gore, “cok sik” takip eden katihmcilarin
o6zdeslesme diizeyleri “ara sira”, “seyrek” ve “hi¢” yanitini
veren katilimcilarin dizeylerinden anlamh bir sekilde
blyuktir (p <0,05). Benzer sekilde, “ara sira” takip eden
katilimcilarin 6zdeslesme diizeyleri “hi¢” yanitini veren
katilimcilarin diizeylerinden anlamli bir sekilde buyuktur
(p <0,05) ve “seyrek” takip eden katilimcilarin 6zdeslesme
dizeyleri “hi¢” yanitini veren katilimcilarin diizeylerinden
anlamh bir sekilde buyuktir (p <0,05). Hesaplanan etki
blyiklagi = 0,50>0,138 (n2) olarak bulunmustur.

Tablo 10’ da katilimcilarin maglari takip etme sikligi ile
sponsor markaya tutum dizeyleri arasindaki farkliliga
yonelik tek yonli ANOVA testine iliskin sonuglar
verilmistir. Sonuglar incelendiginde, katiimcilarin maglari
takip etme sikhigl ile sponsor markaya tutum dizeyleri
arasinda anlamh farkliliklar tespit edilmistir. Buna gore,
“cok sik” takip eden katilimcilarin sponsor marka tutum
diizeyleri “ara sira”, “seyrek” ve “hi¢” yanitini veren
katilimcilarin diizeylerinden anlamli bir sekilde buyuktur
(p <0,05). Hesaplanan etki buyukligiu = 0,31>0,138 (n2)
olarak bulunmustur.

Tablo 11’ de katilimcilarin 6zdeslesme diizeyleri ile
sponsor markaya tutum dizeyleri arasindaki farkliliga
yonelik tek yonli ANOVA testine iliskin sonuglar
verilmistir.  Sonuglar  incelendiginde, katihmcilarin
o6zdeslesme diizeyleriile sponsor markaya tutum diizeyleri
arasinda anlamh farkliliklar tespit edilmistir. Buna gore,
yliksek dizey 6zdeslesme puanina sahip katilimcilarin
sponsor marka tutum diizeyleri gerek orta gerekse diistik
dizey Ozdeslesme puanina sahip  katihmcilarin
dizeylerinden anlamh bir sekilde buyuktir (p <0,05).
Benzer sekilde, orta diizey 6zdeslesme puanina sahip
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katilimcilarin sponsor marka tutum dizeyleri dusik diizey  anlamh bir sekilde biyuktir (p <0,05). Hesaplanan etki

Ozdeslesme puanina sahip katihmcilarin dizeylerinden  blyukligi = 0,75>0,138 (n2) olarak bulunmustur.

Tablo 1. Tanimlayici istatistikler-Yiizde ve Frekans Dagilimlari

Demografik Ozellikler Gruplar f %
Cinsiyet Kadin 40 37,0
Erkek 68 63,0
Bolim Beden Egitimi ve Spor Ogretmenligi 50 46,3
Antrendrlik Egitimi 34 31,5
Spor Yoneticiligi 24 22,2
Tutulan Takim Galatasaray A.S. 34 31,5
Fenerbahge A.S. 23 21,3
I8dir FK 21 13,0
Besiktas A.S. 14 19,4
Trabzon Spor A.S. 8 7,4
Gaziantep Futbol Kullib A.S. 8 7,4
Maglari Takip Etme Araci internet 36 33,3
Kafe 32 29,6
TV 22 20,4
Gazete 8 7,4
Stadyum 10 9,3
Maglari Takip Etme Siklig Cok sik (1) 18 16,7
Ara sira (2) 56 51,9
Seyrek (3) 28 25,9
Hig (4) 6 5,6
Toplam 108 100
Tablo 2. Tanimlayici istatistikler-Ortalama ve Yayginlik Olciileri
Grup X SS Min. Max.
Yas Kadin 26,85 4,89 20 35
Erkek 25,09 4,39 19 38
Ozdeslesme Diizeyi Toplam Puani Ortalamasi Kadin 21,65 8,41 11 40
Erkek 27,12 8,40 12 44
Maclari Takip Etme Sikhg1 Ortalamasi Kadin 2,15 0,58
Erkek 2,24 0,11
SS= standart sapma
Tablo 3. Glvenirlik ve Gegerlik Analizi Sonuglari
Degiskenler Madde a x SS ITTC
1 086 2,80 0,97 0,716
Sponsor Marka Tutumu 2 ! 2,81 0,89 0,753
3 2,81 0,93 0,735
4 3,06 0,87 0,652
1 3,39 1,59 0.902
2 3,67 1,49 0,887
.. . 3 3,67 1,31 0,802
Taraftar Ozdeslesmesi 4 0,96 357 143 0,826
5 3,63 1,54 0,861
6 3,50 1,36 0,822
7 3,67 1,13 0,838

a=cronbach’s alpha; SS= standart sapma; ITTC= diizeltilmis madde-bitln korelasyonu
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Tablo 4. Katilimcilarin Cinsiyetlerine Gére Ozdeslesme ve Sponsor Markaya Tutum Diizeyleri Arasindaki Farkliliga Yonelik
t-testi Sonuglari

Faktorler Cinsiyet X SS SD t P

Taraftar Ozdeslesmesi Kadin 3,09 1,20 106 3,266 0,001*
Erkek 3,87 1,20

Sponsor Marka Tutumu Kadin 2,40 0,62 106 5,465 <0,001*
Erkek 3,15 0,72

SS= standart sapma; SD= serbestlik derecesi

Tablo 5. Katilimcilarin Tuttuklari Takimlara Gére Ozdeslesme Diizeyleri Arasindaki Farkliliga iliskin Tek Y&nlii Anova Testi
Sonuglari

Faktorler X SS VK KT SD KO F P
Fenerbahge A.S. 3,80 1,53
Galatasaray A.S. 3,63 1,18
Besiktas A.S. 3,94 1,08 GA 13,798 5 2,760 1,824 0.115
Trabzon Spor A.S. 3,96 091 Gi 154,305 102 1,513
I8dir FK 2,90 1,04
Gaziantep Futbol Kullibu A.S. 3,54 141
Toplam 3,58 1,25 168,104 107

SS=standart sapma; VK=varyans kaynagi; GA=gruplar arasi; Gi=gruplar igi; KT= kareler toplami; SD=serbestlik derecesi; KO= kareler
ortalamasi

Tablo 6. Katilimcilarin Tuttuklari Takimlara Gére Sponsor Markaya Tutum Diizeyleri Arasindaki Farkhliga iliskin Tek Yonli
Anova Testi Sonuglari

Faktorler X SS VK KT SD KO F P
Fenerbahge A.S. 3,08 0,721
Galatasaray A.S. 2,82 0,818
Besiktas A.S. 2,79 0,882 GA 4,626 5 0,925 1,591 0,169
Trabzon Spor A.S. 3,25 0,824 Gi 59,310 102 0,581
18dir FK 2,56 0,666
Gaziantep Futbol Kuliib( A.S. 3,06 0,547
Toplam 2,87 0,773 63,935 107

SS=standart sapma; VK=varyans kaynagi; GA=gruplar arasi; Gi=gruplar ici; KT= kareler toplami; SD=serbestlik derecesi; KO= kareler
ortalamasi

Tablo 7. Katilimcilarin Maclari Takip Etme Aracina Gére Ozdeslesme Diizeyleri Arasindaki Farkliliga iliskin Tek Yonlii
Anova Testi Sonuglari

Faktorler x SS VK KT SD KO F P
internet 3,86 1,47
TV 3,60 0,71
Gazete 3,11 1,05 GA 8,620 4 2,155 1,392 0,242
Kafe 3,59 1,31 Gi 159,483 103 1,548
Stadyum 2,94 1,18
Toplam 3,58 1,25 168,104 107

SS=standart sapma; VK=varyans kaynagi; GA=gruplar arasi; Gi=gruplar ici; KT= kareler toplami; SD=serbestlik derecesi; KO= kareler

ortalamasi
Tablo 8. Katihmcilarin Maglari Takip Etme Aracina Gére Sponsor Markaya Tutum Diizeyleri Arasindaki Farklihga iliskin

Tek Yonli Anova Testi Sonuglari

Faktorler X SS VK KT SD KO F P
internet 2,97 0,889
TV 2,91 0,466
Gazete 2,69 0,395 GA 2,971 4 0,743 1,255 0,293
Kafe 2,92 0,846 Gi 60,964 103 0,592
Stadyum 2,40 0,775
Toplam 2,87 0,773 63,935 107

SS=standart sapma; VK=varyans kaynagi; GA=gruplar arasi; Gi=gruplar ici; KT= kareler toplami; SD=serbestlik derecesi;
KO= kareler ortalamasi
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Tablo 9. Katilimcilarin Maglari Takip Etme Sikhigina Gére Ozdeslesme Diizeyleri Arasindaki Farkliliga iliskin Tek Yonlii

Anova Testi Sonuglari

Faktorler x SS VK KT SD KO F P
Cok sik 5,38 0,756
Ara sira 3,24 0,960 GA 83,703 3 27,901 34,380 <0,001
Seyrek 3,49 0,944 Gi 84,400 104 0,812
Hig 1,81 0,074
Toplam 3,58 1,25 168,104 107

SS=standart sapma; VK=varyans kaynagi; GA=gruplar arasi; Gi=gruplar ici; KT= kareler toplami; SD=serbestlik derecesi;

KO= kareler ortalamasi

Tablo 10. Katilimcilarin Maglari Takip Sikligina Gére Sponsor Markaya Tutum Diizeyleri Arasindaki Farkhiliga iliskin Tek

Yonli Anova Testi Sonuglari

Faktorler X SS VK KT SD KO F P
Cok sik 3,78 0,562
Ara sira 2,69 0,692 GA 19,687 3 6,562 15,424 <0,001
Seyrek 2,79 0,679 Gi 44,248 104 0,425
Hig 2,17 0,129
Toplam 2,87 0,773 63,935 107

SS=standart sapma; VK=varyans kaynagi; GA=gruplar arasi; Gi=gruplar ici; KT= kareler toplami; SD=serbestlik derecesi;

KO= kareler ortalamasi

Tablo 11. Katilimcilarin Ozdeslesme Diizeylerine Gére Sponsor Markaya Tutum Diizeyleri Arasindaki Farkliliga iliskin Tek

Yonli Anova Testi Sonuglari

Faktorler X SS VK KT SD KO F P
Diisiik Diizey Ozdeslesme 2,00 3,47
Orta Diizey Ozdeslesme 2,93 0,40
Yiiksek Diizey Ozdeslesme 4,16 0,106 GA 47,892 2 23,946 156,7 <0,001*
Gi 16,043 105 0,153 25
Toplam 2,87 0,074 63,935 107

SS=standart sapma; VK=varyans kaynagi; GA=gruplar arasi; Gi=gruplar ici; KT= kareler toplami; SD=serbestlik derecesi;

KO= kareler ortalamasi
Tartisma

Profesyonel spor takimlari baglaminda, bu ¢alismada
sponsor markaya yonelik taraftar  tutumunun,
taraftarlarin tutuklari takimlariyla 6zdeslesme diizeylerine
gore degisip degismediginin yani sira Ozdeslesme ve
sponsor markaya olan tutum diizeylerinin bazi demografik
degiskenlere ve taraftar davranislarina goére farklilasip
farklilasmadigi incelenmistir.

Bu calismada kullanilan 6rneklemden elde edilen
bulgulara gore, katilimcilarin ¢ogunlugunun erkeklerden
olustugu (%68), katilimcilar tarafindan en ¢ok tutulan
takimin  Galatasaray futbol takimi oldugu (%31,5),
katihmcilarin  takimlarinin  maglarini en ¢ok internet
aracihigiyla takip ettikleri (%33,3), maglar takip etme
bakimdan katilimcilarin biiytik bir gogunlugunun “ara sira”
secenegini belirttigi (%51,9), Ozdeslesme diizeyinden
aldiklari toplam puan ortalamasi bakimindan erkek ve
kadinlarin birbirlerine yakin dizeylerde olduklari (kadinlar
%21,65; erkekler %27,12) ve bu ortalamaya gore
katihmcilarin genel olarak orta diizeyde 06zdeslesmis
taraftar gurubunu olusturduklari séylenebilir.

Demografik degiskenler agisindan, erkek katilimcilarin
gerek Ozdeslesme gerekse sponsor markaya tutum
diizeylerinin kadin katilimcilarin diizeylerinden anlaml bir
sekilde buylk c¢ikmasi, ¢alisma baglaminda, erkeklerin

daha fazla tutkun oldugu futbol sporuna baglanabilir.
Diger yandan, 6zdeslesme diizeylerinin cinsiyete gore ya
da erkekler lehine farklilik géstermesi alan yazindaki diger
calismalar tarafindan da desteklenmektedir (Demirel ve
ark., 2007; Dietz-Uhler ve Audrey, 1999; Polat ve ark.,
2019 gb.). Etki blylklGgli bakimindan, taraftarlarin
O0zdeslesme diizeyinin %9’u ve markaya tutum dizeyinin
%22’si cinsiyet degiskeni ile agiklamaktadir. Bu dlgitlere
gore cinsiyet degiskeninin 6zdeslesme diizeyinde orta
derecede bir etkiye ve sponsor markaya tutum diizeyinde
ise bliylik derecede bir etkiye sahip oldugu séylenebilir.
Davranissal degiskenler acisindan  katilimcilarin
O6zdeslesme ve sponsor markaya tutum dizeylerinin,
tutulan takima ve maglari takip etme aracina gére anlamli
bir farklilik géstermedigi tespit edilmistir. Polat ve ark.,
(2019) yaptiklari g¢alismada, bu c¢alismanin sonucuna
benzer sekilde, 6zdeslesme diizeyi ve kullip taraftarlig
arasinda bir farklilik gézlemlememislerdir. Buna goére, en
azindan bu oOrneklem baglaminda, tutulan takim ve
maglari takip etme bigiminin 6zdeslesme ve sponsor
markaya tutum (zerinde Onemli bir etki yaratacak
degiskenler olmadigi anlasiimaktadir. Diger yandan,
katilimcilarin maglari takip etme sikliklarinin (¢ok sik; hig
gb.) artmasina paralel olarak gerek 6zdeslesme gerekse
sponsor markaya tutum dizeylerinin dogrusal bir sekilde
artarak farklilastigi  tespit edilmistir.  Literatiirde,
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o0zdeslesme diizeyinin artmasiyla maclari takip etme sikhigi
arasindaki baglantiyl destekleyen arastirmalar mevcuttur.
Ornegin, Harolle ve ark., (2010) 6zdeslesme diizeyi yiiksek
olanlarin takimlarinin etkinliklerine daha ¢ok katilma
egilimine sahip olduklarini; Wann ve Branscombe (1993),
yiuksek diizeyde 6zdeslesenlerin, takimiyla, takimin
sporculariyla ve kulGbin haberleriyle daha sik
ilgilendiklerini; Polat ve ark., (2019) yaptiklari ¢alismada
musabakalari  yerinden  seyretme sikligina gore
Ozdeslesme diizeylerinin farkhlik gésterdigini ve Mahony
ve Madrigal (1999) sadakat duzeyi yuksek olan
taraftarlarin oyunlara katilim ve televizyondan izleme ve
radyodan dinleme olasiliklarinin  yiksek oldugunu
belirtmislerdir. Etki blyukligu bakimindan, katihmcilarin
maglari takip etme sikliginin 6zdeglesme dizeyinin
%50’sini ve sponsor markaya tutum dizeyinin %321’ini
acikladigini gostermektedir. Buna gore, maglari takip etme
stkliginin taraftar 6zdeslesmesi ve sponsor markaya tutum
diizeyleri Uzerinde blylk ve 6nemli bir etkiye sahip
olabilecek degiskenler oldugu soylenebilir.

Bu calismanin esas merak konusu olan o6nemli
sonuglardan bir digeri ise, 6zdeslesme diizeyi yiksek olan
taraftarlarin, benzer sekilde sponsor marka tutumlarinin
da ylksek oldugunun gosterilmesidir. Etki buyukluga
bakimindan bulgular, katihmcilarin O0zdeslesme
diizeylerinin sponsor markaya tutum dizeylerinin %75’ini
acikladigini  gostermektedir. Buna gore Ozdesleme
diizeyinin sponsor markaya tutum dizeyi tzerinde buyuk
ve 6nemli bir etkiye sahip olabilecek bir degisken oldugu
soylenebilir. Literatlirde bu sonucu destekleyen ya da
benzer olan sonuglar vardir. Ornegin, Baran ve Taskin
(2017), o©zdeslesmenin yiksek olmasi durumunda
taraftarlarin sponsorlara da olumlu destek verdiklerini ve
bunun sponsorun Urinlerini satin alma niyetine de etki
edebilecegini belirtmektedirler. Yilmaz, (2007), tuketiciler
goziinde sponsor isletmelerin daha saygin olarak
algilandiklari  ve sponsorlugun marka farkindahgini
arttirdigi sonucunu tespit etmektedir. Speed ve Thompson
(2000), ozellikle spor sponsorlugun sosyal sorumluluk
dahilinde algilandiginda sponsor markaya olumlu tepki
diizeyinin arttigini belirtmektedirler. Biscaia ve ark.,
(2013), ayni zamanda 6zdeslesme dizeyi ylksek
taraftarlarin da sahip oldugu tutumsal sadakatin, sponsor
markaya yonelik tutumu ve davranigssal sadakatin ise
sponsorluk farkindaligini etkiledigini géstermislerdir.

Sonug

Sonug olarak, taraftarlarin 6zdeslesme ve takimlarina
sponsor olan markaya tutum diizeyleri, cinsiyet ve maglari
takip etme sikligi degiskenlerine gore farklilasmaktadir. Bu
degiskenler, markalarinin pazarlanmasindan sorumlu spor
takimlarinin  ve sponsor markalarinin  yoneticileri
tarafindan o6zellikle, demografik ve tiketim kaliplari
bakimindan Pazar boélimlendirmede dikkate alinmasi
gereken degiskenlerdir. Diger yandan, spor takimlarina ya
da bir spor nesnesine sponsor olan markalarin bu
yatirnmdan bekledikleri en 6énemli beklentilerinden biri
markalarina olumlu tutum kazandirmaktir (Speed ve
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Thompson, 2000). Oyle ki, bir nesneye olan tutum
bireylerin gelecekteki davranissal niyetlerini tahmin
etmede onemlidir (Ajzen, 1991). Nitekim, spor
taraftarlarinin, sponsor markaya karsi tutumlarinin satin
alma niyeti ya da davranislari gibi olumlu giktilar Gzerinde
etkilerinin oldugu gosterilmistir (Biscaia ve ark., 2013). Bu
calismada da 6zellikle orta ve ylksek diizeyde 6zdeslesmis
taraftarlarin, sponsor markaya yonelik tutumlarinin da
O0zdeslesme diizeyine gore artmis olmasinin gosterilmesi
gerek teorik gerekse pratik bakimindan 6nemli katki
saglamaktadir.

Oneriler

Bu ¢alismanin  bulgular  dogrultusunda, spor
takimlarinin yoneticilerinin, sponsor markalari gekebilmek
icin, genis izleyici kitleleri iginde 6zdeslesme diizeyi yliksek
taraftar sayisinin arttirilmasina odaklanmalar gerektigi
soylenebilir. Diger yandan sponsor marka yoneticilerine
ise, karli bir Pazar bolimu olarak goriilmekte olan ylksek
diizeyde 6zdeslesmis tiketicilere yonelik 6zenli pazarlama
programlarinin tasarlanmasina odaklanmalarinin énemli
olabilecegi soylenebilir.

Bu calismanin orneklemi, Universite 6grencileri ve
disiik bir o6rneklem sayisi ile sinirlidir. Dolayisiyla,
sonuglarin  genellestiriimesinde bu durum dikkate
alinmalidir.  Gelecekteki c¢alismalarda, daha genis
kapsamdaki spor taraftarlari baglaminda, taraftar
ozdeslesmesi ve sponsor marka tutumu arasindaki iliskiye,
spor takiminin marka imaji ve sponsor marka Urinlerini
satin alma niyetleri de iligskilendirilerek arastiriimasi
oOnerilebilir.
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