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Abstract: This research was conducted to evaluate the effectiveness of commercial sports sponsorships in the
football branch in terms of fans’ level of participation, states of recalling/recognising the sponsor brands,
loyalty and intention to purchase sponsor brand products. Quantitative data collection methods were used in
the study and a five-part data collection tool was used. Data collection tool consists of a “Personal Information
Form” developed by the researchers, open ended questions prepared with “Unaided” method to measure the
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awareness of the participants about the official sponsors of the teams they supported, multiple choice questions
prepared with “Aided” method to measure the awareness of the participants about the official sponsors of the
teams they supported and parts to measure “supporter loyalty” of the participants and “purchase intentions” to
buy sponsor brand products. The meausurement tools were applied on the competition days by face to face
interview in front of the stadiums to a total of randomly selected 872 participants among the supporters of
Trabzonspor, Samsunspor, Kastamonuspor 1966 and Ofspor teams from 2017/18 season Turkey professional
football leagues and One-way ANOVA, correlation, regression and frequency analysis tests were used in the
analysis of the data. As a result, it was found that Trabzonspor, Kastamonuspor and Samsunspor fans had more
loyalty than Ofspor fans, Kastamonuspor fans had the intention to buy more sponsor brands than other team
fans, and the fan loyalty and purchase intention scores of those who watched the competitions more in the
stadium were higher. 62,4% positive correlation was found between the participants’ fan loyalty scores and
their intention to buy sponsor brand products. In addition, it was found according to the results of the aided and
unaided questions that the participants remembered and recognized the sponsors of the teams they supported
at a low level. Thus, it can be said that in terms of the views of the participants included in the study, the
efficiency of the existing sponsorships of the clubs was low. In addition, it can be recommended to develop
strategies for publicity during and after sponsorhip process to increase the level fans remember the sponsor
brands.

Structured Abstract: Introduction: Today, companies are turning to sponsorship activities as a promotion
tool in order to increase awareness and develop good relationships between consumers. The importance of
sponsorship is increasing each day within the scope of marketing communication mix (Vallerand et al., 2008)
and companies are preferring sport sponsorship more to communicate with the existing and potential
consumers (Chadwick and Thwaites, 2004). Fans’ loyalty to their club lies behind this orientation. Football
fans’ loyalty to their clubs affect their attitudes for purchasing sponsors’ products/services and this in turn is
reflected on their purchase behaviours (Smith et al., 2008). Fishbein and Ajzen (1973) report that psychological
commitment is an emotional or psychological attitude and that it is common for these attitudes to turn into
behaviours later. When considered economically, sponsorship is evaluated as commercial income activity of
clubs and is of vital importance especially for football clubs. According to Deloitte, sponsorship/commercial
activity of Manchester United team, which had the highest revenue at the end of 2017/18 season, constitutes
48% of the team’s total revenue. In Trabzonspor team, which is in Spor Toto Super League, sponsorship
revenue represents 45% of total revenue in 2017/18 season. On the other hand, sponsorship revenues of teams
which have not been champion previously in TFF Spor Toto Super League and which are in city team status
reflect a small part of their total revenues (Deloitte, 2019; Aktifbank, 2019). For example, although teams such
as Alanyaspor, Caykur Rizespor, Antalyaspor, Konyaspor had lower than 40 million TL
sponsorship/commercial activity revenue in 2018/19 season, the team with the worst broadcast revenue in the
same season had a revenue of 76,3 million TL (Aktifbank, 2019). There are a total of 126 professional football
clubs in 83 million population Turkey where professional football leagues are played in 4 categories (Spor
Toto Super League, 1st League, 2nd League, and 3rd League). Thus, it can be said that football activities in
Turkey has a considerable potential. In this context, finding out the effectiveness of existing sponsorship deals
in football will contribute to sponsorship activities of clubs and companies. Having information especially
about football audience’s demographic characteristics, their frequencies of following sport activities on Site
and their intentions of buying sponsor brand products can be effective in planning sponsorship investments.
For this reason, the present study was conducted to find out the effectiveness of existing sponsorship deals of
Trabzonspor, Samsunspor, Kastamonuspor 1996 and Ofspor clubs in professional football leagues of Turkey
in terms of supporters. In this context, answers were sought to the following questions:

(Q1) Is there a significant difference between participants’ fanaticism levels and their intentions of
buying sponsor brands?

(Q2) Are fanaticism levels of the participants significant predictors of their intentions of buying
sponsor brands?

(Q3) Is there a significant difference between participants’ fanaticism and their intentions of buying
sponsor brands in terms of the frequency of watching games from stadium?

(Q4) What is the state of remembering the sponsors of the team the participants support in terms of
the frequency of watching games live from stadium?
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(Q5) What is the state of knowing the sponsors of the team the participants support in terms of the
frequency of watching games live from stadium?

Method

Relational screening model was used in this study and the data were obtained with survey technique
(Karasar, 2009). The research group consists of a total of 872 participants supporting Trabzonspor (Super
League), Samsunspor (1st League), Kastamonuspor 1966 (2nd League) and Ofspor (3rd League) teams, each
of which are in professional football leagues in Turkey (Table 1). The data were collected with a data collection
instrument consisting of five parts. Data collection tool consists of a “Personal Information Form” developed
by the researchers, open ended questions prepared with “Unaided” method to measure the awareness of the
participants about the official sponsors of the teams they supported, multiple choice questions prepared with
“Aided” method to measure the awareness of the participants about the official sponsors of the teams they
supported and parts to measure “supporter loyalty” of the participants and “purchase intentions” to buy sponsor
brand products prepared by Dees (2004). It was found that supporter loyalty dimension had a Cronbach’s Alpha
reliability coefficient of 0,75, while purchase intentions dimension had a Cronbach’s Alpha reliability
coefficient of 0,79. The data in the study were collected from 872 individuals through face-to-face interview
method between the 30th and 34th weeks of 2017-2018 football season. One Way Anova was used to find
answer to the first and third questions of the study, while correlation and regression tests were used to analyse
question 2, and frequency distributions were used for questions 4 and 5.

Results, Discussion and Recommendations

In the first question of the study (Q1); significant differences were found between the variable of
supporters’ clubs and their supporter loyalty scores. Supporters scores of Spor Toto Super League
representative Trabzonspor, 1st league representative Samsunspor and 2nd league representative
Kastamonuspor 1966 were found to be significantly higher than the scores of 3rd league representative Ofspor.
Fanaticism is basically a city ritual with the participation of people who love the team (Tagmektepligil et al.,
2015). While the 3 teams in the study (Trabzonspor, Samsunspor and Kastamonuspor 1966) are the clubs which
have the largest number of supporters in their city, Ofspor is a town team. The reason why Ofspor supporters
had lower supporter scores may be due to this. On the other hand, Kastamonuspor 1966 supporters were found
to have significantly higher scores than the other teams, while Samsunspor supporters were found to have
significantly higher scores than Trabzonspor supporters. The fact that Kastamonuspor 1966 had only 2 sponsors
while Trabzonspor had 13, Samsunspor had 13 and Ofspor had 5 sponsors in 2017/18 season when the study
was conducted may have changed the behaviours of Kastamonuspor 1966 supporters to these two sponsors
positively. In the second question of the study (Q2); supporter loyalty of the participants were found to explain
39% of the variance about purchase intentions of the supporters for sponsor company products. This result is
in parallel with the results in literature (Torlak et al., 2014; Akyildiz and Marangoz, 2008; Eskiler et al., (2019).
Therefore, it shows that in addition to attainments such as brand image and brand awareness, companies in
football branch can also increase their sales. In relation with the third question of the study (Q3), it was found
that the supporters who watched the games from the stadium 13-17 times in a season had higher supporter
loyalty when compared with the supporters who watched fewer matches from the stadium and similarly the
supporters who watched the games from the stadium 13-17 times in a season had significantly higher purchase
intention scores than the supporters who watched fewer matches from the stadium. These results are similar to
results in literature (Enginkaya, 2014; Salman and Giray, 2010). According to these results, watching more
games from the stadium increases the effectiveness of sponsorship deals. In the fourth question of the study
(Q4), “Which of the sponsor names of your team do you remember?”, which was an open-ended (unaided)
question, Trabzonspor supporters remembered on average 1,43 of 13 official sponsors, Samsunspor supporters
remembered on average 2,41 of 13 official sponsors, Kastamonuspor 1966 supporters remembered on average
1,16 of 3 official sponsors, and Ofspor supporters remembered on average 1,16 of 5 official sponsors. These
findings can be interpreted as all club supporters involved in the study have low level of awareness about their
clubs’ official sponsors. In the fifth question of the study (Q5), “Which of the following brands do you think
sponsor your team?”, which was an aided question, Trabzonspor supporters ticked on average 4,36 of 13
official sponsors, Samsunspor supporters ticked on average 5,61 of 13 official sponsors, Kastamonuspor 1966
supporters ticked on average 1,94 of 3 official sponsors, and Ofspor supporters ticked on average 1,96 of 5
official sponsors. Biscaia et al. (2014) collected data from the supporters of 12 teams in Portuguese football
league and found that a great majority of the participants recognized the sponsors of the team when they were
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given a list. A large number of studies report that sport sponsorship is effective about recognizing and
remembering the brand (Biscaia et al., 2014; Aubry, 2011; Kinney et al., 2008; Choi et al., 2004; Speed and
Thompson, 2000; Bennett, 1999). In the present study, it was found that the participants remembered/knew
less than half of the sponsor names of the team they supported. This difference can be because sponsor brands
do not advertise sponsorship deals of the sponsored brands and sponsor companies do not make enough brand
activation. Researchers working in the field can examine the relationship between supporters’ frequency of
watching games live from the TV and their supporter loyalty, purchase intentions and awareness of sponsor
companies. In addition, the effectiveness football sponsorship activities of companies inside and outside the
stadium can be examined.

Keywords: Football, Frequency of match viewing, Purchase intention, Sponsorship, Fan involment

Oz: Bu arastirma futbol bransindaki ticari spor sponsorlugu anlasmalarmin, taraftarlarin katihm diizeyi,
sponsor markalari hatirlama/bilme durumlari, taraftar bagliligi ve sponsor marka iiriinlerini satin alma niyetleri
baglaminda etkililigini degerlendirmek amaciyla yapilmigtir. Arastirmada nicel veri toplama yontemlerinden
yararlanilmis ve bes boliimden olusan veri toplama araci kullanilmistir. Veri toplama araci, arastiricilar
tarafindan olusturulmus “Kisisel bilgi formu”, katilimcilarm taraftar1 olduklar takimlarin resmi sponsorlari
hakkindaki farkindaliklarmi 6lgmek i¢in “Yardimsiz” yontemle hazirlanan agik uglu soru, katilimcilarin
taraftar1 olduklari takimlarin resmi sponsorlari hakkindaki farkindaliklarim 6lgmek igin “Yardimli” yontemle
hazirlanan ¢oktan se¢meli soru, “Taraftar baglihigi” ile sponsor marka iriinlerini “Satin alma niyeti”
ozelliklerini belirlemeye yonelik boliimlerden olusmaktadir. Olgme araclar1 2017/18 sezonunda Tiirkiye Futbol
Federasyonu profesyonel futbol liglerinden Trabzonspor, Samsunspor, Kastamonuspor 1966 ve Ofspor
taraftarlari igerisinden tesadiifen se¢ilmis toplam 872 katilimciya, miisabaka giinleri stadyum o6niinde yiiz yiize
uygulanmis olup elde edilen verilerin istatistiksel olarak degerlendirilmesinde tek yo6nlii varyans analizi,
korelasyon ve regresyon analizi ile frekans degerlerinden yararlanilmistir. Sonug¢ olarak Trabzonspor,
Kastamonuspor ve Samsunspor taraftarlarinin Ofspor taraftarlarina gore daha fazla bagliliga sahip oldugu,
Kastamonuspor taraftarlarinin diger takim taraftarlarina gore sponsor firmalarin iriinlerini satin alma
niyetlerinin yiiksek oldugu, miisabakalar stadyumdan daha fazla izleyenlerin taraftar baghligi ve satin alma
niyeti puanlarinin daha yiiksek oldugu belirlenmistir. Katilimcilarin taraftar baglilik puanlari ile sponsor marka
tiriinlerini satin alma niyeti puanlan arasinda %62,4’liik pozitif bir iligski oldugu tespit edilmistir. Ayrica
katilimeilarin yardimli ve yardimsiz yontemle verdikleri cevaplara gore taraftarin renklerine goniil verdigi
takimlarin sponsorlarini diisiik diizeyde hatirladigi ve tanidigi tespit edilmistir. Dolayisiyla arastirmaya dahil
edilen katilimcilarin goriisleri bakimindan kuliiplerin mevcut sponsorluk anlagmalarinin etkililiginin diisiik
oldugu sdylenebilir. Buna ilaveten sponsor markalarin hatirlanabilirligini arttirabilmek amaciyla sponsurluk
stirecinde ve sonrasinda tutundurma ¢alismalarina yonelik stratejiler gelistirilmesi tavsiye edilebilir.

Anahtar Kelimeler: Futbol, Mag izleme siklig1, Satin alma niyeti, Sponsorluk, Taraftar baglilig1.

Giris

Ticarette {iriin ya da hizmetlerin rakiplere gore daha iistiin olmasi sirketlere rekabette tek
basina istiinliik saglamak i¢in yeterli olmamaktadir. Bu nedenle sirketler marka imajinin da giiglii
olmasi i¢in ¢aba harcamaktadirlar. Zira iirlin ve hizmetlerin ¢cogu durumda benzer olmasi sirketleri
kalabalik arasinda siyrilmaya ve daha yaratici olmaya sevk etmektedir (Nufer & Buhler, 2010). Bu
sebeple giiniimiizde sirketler, farkindaligin1 artirmak ve tiiketiciler ile arasinda iyi iligkiler
gelistirmek amaciyla bir tutundurma araci olarak sponsorluk faaliyetlerine yonelmektedirler.

Pazarlama iletisimi karmasi1 kapsaminda 6nemi her gecen giin belirginlesen sponsorluk;
cevre, saglik, kiiltiir-sanat ve spor alanlarinda gergeklestirilebilmekte ve bu sirketlerin s6z konusu
alanlara yonelik duyarliligini resmetmektedir (Collett & Fenton, 2011). Bilhassa spor, énemli oranda
sponsorluk ile ilgili popiiler sektorlerden bir tanesi olarak degerlendirilmektedir (Ko vd., 2008). Spor
sponsorlugu, giiglii bir iiriin veya marka degeri olusturmakta ve pazarlama iletisimi hedeflerine
ulagmada uygulanabilir bir yaklagim sunmaktadir (Aaker, 1991; Marshall & Cook, 1992).
Giiniimiizde, bir¢ok firmanin logosunu spor tesislerinde ya da spor medya platformlarinda gérmek
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alisilmadik bir durum olmadigi gibi spor ve markalar birbirinden ayrilmaz bir iliski igerisindedir
(Cornwell, Weeks & Roy, 2005). Bunun temel sebebiyse sporun ¢ok biiyiik kitleleri pesinden
kosturabilme &zelligidir. Sporun goriiniirliik saglamadaki bu etkinligi kar amaci giiden sirketlerin
istahin1 kabartmakta ve reklam, sponsorluk ve kurumsal sosyal sorumluluk gibi iletisime dayanan
pazarlama faaliyetlerinin de odagi olmasina neden olmaktadir. Sponsorlukta; marka farkindaliginin
artirilmasi ve siirdiiriilmesi, imaj transferi, sosyal sorumluluk, kurumsal kimlik, yeni hedef kitlelere
ulasilmasi ve satislarin artirilmasi hedeflenebilmektedir (Plewa vd., 2016; Walliser, 2003; Kwon &
Armstrong, 2006; Daneshvary & Schwer, 2000; Crompton, 2004).

Spordaki sponsorluk uygulamalarinin en bariz 6rnekleri futbol bransinda karsimiza
¢ikmaktadir. Diinya ¢apinda en ¢ok takip edilen takim sporlarindan biri olan futbol, 6zellikle Avrupa
tilkelerinde daha yaygindir. Avrupa futbol kuliipleri, her y1l milyonlarca tutkulu taraftar1 stadyumlara
¢eken genis popiilariteye sahiptir (Vallerand vd., 2008). Bu nedenle sirketler, mevcut ve potansiyel
tiiketiciler ile iletisim kurmak i¢in futbol sponsorlugunu daha ¢ok tercih etmektedirler (Chadwick &
Thwaites, 2004). Bu yonelimin arkasinda ise taraftarlarin kuliiplerine olan baghliklar1 yatmaktadir.
Zira, futbol taraftarlarinin kuliiplerine olan bagliliklar1 sponsorlarin iiriinlerini/hizmetlerini satin
almaya iligkin tutumlarini etkileyebildigi ve bunun satin alma davranisina doniistiigii bilinmektedir
(Smith vd., 2008). Nitekim Fishbein ve Ajzen (1973) psikolojik bagliligin duygusal ya da psikolojik
bir tutum oldugunu ve bu tutumlarin daha sonra davraniglara doniismesinin olagan oldugunu
bildirmektedir.

Ekonomik agidan ele alindiginda sponsorluk, kuliiplerin ticari faaliyet gelirleri simifinda
degerlendirilmektedir ve rekabet edebilirlik agisindan hayati 6neme sahiptir. Diinyanin en biiyiik
marka degerine sahip Ingiltere Premiere Futbol Ligi, sponsorluk/ticari faaliyet gelirleri bakimindan
(2018/19 sezonunda 1,5 Milyar Euro’dan fazla) birinci sirada yer alirken bu basarinin saglanmasinda
ligin en fazla sponsorluk geliri elde edilen lig olmasmin katkisi biiyiiktiir. Yayin hakki gelirleri
bakimindan 6. sirada yer alan Tirkiye Spor Toto Siiper Ligi’nin sponsorluk/ticari gelirlerine
baktigimizda 2018/19 sezonu sonunda 1,3 Milyon Tiirk Lirasi’dir. Buna gore Ingiltere Premiere
Ligi’nin Spor Toto Siiper Ligi’nden yaklasik 7 kat daha fazla sponsorluk/ticari gelire sahip oldugu
soylenebilir (Aktitbank, 2019). Takim bazinda bakildiginda Deloitte’e gére 2017/18 sezonu sonunda
Premiere Lig’de en fazla gelire sahip ekip olan Manchester United takiminin sponsorluk/ticari
faaliyet gelirleri tiim gelirlerinin %48’ini olusturmaktadir. Spor Toto Siiper Lig’de yarisan
Trabzonspor ekibinde ise 2017/18 sezonunda bu deger %45 olarak gergeklesmistir. Her ne kadar bu
oranlar birbirine yakin gibi goriinse de Spor Toto Siiper Lig’de daha 6nce sampiyon olmamis ve sehir
takimu statiistinde goriinen takimlarin sponsorluk/ticari faaliyet gelirlerinin toplam gelirlerinin kii¢iik
bir boliimiinii olusturdugu bilinmektedir (Deloitte, 2019; Aktifbank, 2019). Ornegin Alanyaspor,
Caykur Rizespor, Antalyaspor, Konyaspor gibi takimlarin sponsorluk/ticari faaliyet gelirlerinin
2018/19 sezonunda 40 milyon TL’nin altinda olmasina ragmen ayni sezonda en kotii yayin gelirine
sahip takim 76,3 milyon Tiirk liras1 gelir elde etmistir (Aktitbank, 2019). Dolayistyla hayran kitlesi
cografi sinirlarin1 agan takimlarin sponsorluk/ticari gelirleri artarken popiilaritesi diisiik sehir
takimlarinin temel gelir kaynagi yayin havuzu gelirlerinden saglanmaktadir. Diger taraftan
profesyonel futbol ligleri 4 kategoride (Spor Toto Siiper Lig, 1. Lig, 2. Lik ve 3. Lig) oynanmakta
olan 83 Milyon niifuslu Tiirkiye’de toplam 126 profesyonel futbol kuliibi bulunmaktadir.
Dolayisiyla Tiirkiye’deki futbol faaliyetlerinin ticari bakimdan dikkate deger bir potansiyele sahip
oldugu soylenebilir.

Futbol kuliipleri, sponsorluk gelirlerini arttirarak mali yapilarini diizeltebilir ve gelistirebilir,
sirketler de futbol bransina sponsorluk yatirimi yaparak markalarini giiclendirebilir. Bu noktada
futbol bransindaki mevcut sponsorluklarin degerlendirilmesi ile kuliiplerin ve sirketlerin sponsorluk
alanindaki mevcut ve gelecekteki caligmalarina katki verecegi asikardir. Ozellikle futbol
izleyicilerinin; demografik 6zellikleri, spor etkinliklerini yerinden takip etme sikliklar, taraftarlik
diizeyleri ve sponsor marka {irlinlerini satin alma niyetleri hakkinda bilgi sahibi olunmasi, sirketlerin
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sponsorluk yatinmlarimi planlamada etkili olabilecegi gibi, kuliiplerin de sponsorluk pastasindan
daha fazla pay alabilmek igin farkli stratejiler gelistirmesinde etkili olabilir. Dolayisiyla bu
arastirmada, Tirkiye’deki profesyonel futbol liginde miicadele eden kuliiplerin mevcut sponsorluk
anlagmalarinin etkililigini tespit edilmesi amaglanmistir.

Literatiir Degerlendirmesi ve Hipotezler

Literatiirde sponsorlugun etkililigini kanitlamayi amacglayan arastirmalarin varliglr soz
konusudur. Fransen vd., (2013) bir atletizm organizasyonunda topladiklar1 veriler 1s1¢inda marka
deneyiminin sponsorlugun etkililigini artiracagimi tespit etmislerdir. Biscaia vd. (2014), bireyin
belirli bir spor aktivitesine ilgi gosterme derecesinin sponsorlara yonelik tutumlar ile arasinda pozitif
iligki oldugunu ileri siirmiiglerdir. Cheblia ve Gharbi, (2013) uyum ve iligkisel yakiligin sponsorluk
faaliyetinin etkililigini artiracagini ileri siirmiistiir. Jensen vd. (2012), takim sponsorlugu siirecinin
hedef kitle iizerinde olumlu tutumlar {irettigini ve taraftar ile sponsor marka arasinda daha yiiksek
diizeydeki iliskileri besledigini bildirmektedir. Grohs vd. (2004), spor sponsorluklarinin etkililigini
deneysel olarak 6lgmeye ¢alistiklar1 arastirmada, sponsor uyumu, etkinlige katilim ve sponsorlara
maruz kalmanin firmalarin hatirlanmasi agisindan onemli faktorler oldugunu ileri siirmiis ve bu
faktorlerin sponsorlarla basarili bir sponsorluk planlamasinin yapilmasinda ve uygun bir sponsor
seciminde temel olusturacagini bildirmistir. Bununla birlikte Tiirkiye’de de futbol bransina yonelik
taraftarlarin takimla 6zlesmeleri, takima bagliliklari ile sponsor markalar1 satin almalarina yonelik
calismalarin yapildig1 goriilmiistiir. Ancak Tiirkiye’deki futbol izleyicilerinin miisabakalari yerinden
takip etme siklig ile birlikte, taraftart oldugu takima bagliliklari, sponsor markalar1 satin alma
niyetleri ve taraftarlarin sponsor markalart anlik hatirlama durumlarimin (etkinlik giinleri anlik
hatirlama testleri ile markay1 bilme ve markay1 hatirlama) birlikte degerlendirilmedigi anlasilmisgtir.
Arastirma, bu yoniiyle literatiirdeki ¢alismalardan ayrigsmaktadir.

Taraftar Baghligi: Temel spor iirlinliniin en 6nemli aktdrii olarak degerlendirilen taraftarlar,
sponsor sirketlerin ilgisini ¢ekmekte ve arastirma konusu yapilmaktadir. Taraftarlar, marka ile
etkilesime girme ve baglanti gelistirme olasilig1 en yiiksek gruplar arasinda degerlendirilmektedir
(Jensen vd., 2012). Ayrica aragtirmacilar taraftar kimliginin, sponsor firma triinlerini/hizmetlerini
satin alma niyetine olan dogrudan etkisini vurgulamaktadir (Lings & Kate, 2007; Madrigal, 2004;
Crimmins & Horn, 1996). Son olarak futbol branginda taraftarlarin kuliiplerine olan bagliliklart
yiiksek oldugu bilinmektedir (Tasmektepligil, vd., 2014; Tapp, 2004). Tiirkiye’de futbol taraftarlarin
baglilig1 konusunda yapilan arastirmalar Besiktas, Fenerbahge ve Galatasaray takimlari iizerine
yogunlasmis olup Anadolu takimlari ile alt lig takimlarinin birlikte degerlendirildigi ¢alismalar da
cok smirlidir. Dolayisiyla bu arastirmada katilimcilarin “Taraftar1 olduklar1 takim ile taraftarlik
diizeyleri ve sponsor markalar1 satin alma niyetleri arasinda anlamli farklilik var midir? sorusuna
(S1) cevap aranmustur.

Taraftar Baghligi ve Sponsor Firma Uriinlerini Satin Alma Niyeti: Konstantinos vd. (2016)
futbol ve basketbol taraftarlari {izerine yaptiklar1 calismada spor etkinliklerine katilimin satin alma
niyetini artirdigini tespit etmislerdir. Dees vd. (2008) iiniversiteler aras1 futbol ligi sponsorlari
iizerine yaptiklar1 calismada taraftar ilgisi ile sponsor markalari satin alma niyeti arasinda anlamli bir
iliski oldugunu tespit etmislerdir. Tarak¢1 ve Bas (2018) da tiiketici tercihleri ile spor sponsorlugu
arasinda iliski oldugunu tespit etmistir. Gilaninia ve Abbaszadeh (2011) Iran’daki futbol taraftarlar:
iizerinde yaptiklar1 ¢alismada, taraftar katiliminin marka bilinirligi, kurumsal imaj algilar1 ve bir
sponsor marka {irlinii satin alma niyeti iizerinde dogrudan olumlu bir etki yaptigin1 tespit etmislerdir.
Literatiirde sponsorluk ile ilgili yapilmis olan calismalarda, takimiyla daha fazla 6zdeslesen
taraftarlarin sponsor markalar1 daha fazla tamidiklari ve bunun sonucu olarak sponsor marka
tirlinlerini satin almay1 daha fazla tercih ettikleri goriilmektedir (Dalakas & Kropp, 2002; Madrigal,
2000). Gwinner ve Swanson (2003), taraftarlarin takimla yiiksek diizeyde 6zdeslesmesinin tiiketim
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davranisi géstermelerine neden olabilecegini ve bu sebeple sponsor markalarin bu durumdan daha
fazla yarar saglayabilecegini bildirmektedir. Bu baglamda asagidaki sorulara cevap aranmistir.

(S2) Katilimcilarin taraftarlik diizeyleri sponsor marka iiriinii satin alma niyetlerini anlamli
yordayicist midir?

(S3) Katilimeilarin stadyumdan mag izleme sikliklari bakimindan taraftar bagliliklar1 ve
satin alma niyetleri arasinda anlamli farklilik var midir?

Markayr Hatirlama ve Bilme: Meenaghan (2001), sponsor firmay1 hatirlayan tiiketicilerin o
markaya yonelik satin alma niyetlilerinin daha pozitif olacagini bildirmektedir. Bu manada,
sirketlerin sponsorluk yatirimlarinin arkasinda gii¢lii bir marka imaj1 olusturmanin yaninda tiiketici
tutumlarinin degistirilmesi de yatmaktadir. Arzulanan bu degisimler, miisterilerin satin alma
davraniglarini etkileyebilmektedir. Markanin hatirlanmasi1 ve marka bilinirligi literatiirde marka
farkindalig1 altinda degerlendirilmistir. Marka farkindaligim1 Aaker (1996) “Bir tiiketicinin farkli
durumlarda bir markay1 taniyabilmesi ve hatirlayabilmesi” seklinde ifade etmistir. Sponsorlugun,
markay1 hatirlamay1 ve markaya dair tutumlar etkiledigi daha dnce yapilan ¢alismalarda siddetle
vurgulanmaktadir (Biscaia vd., 2014; Aubry, 2011; Kinney vd., 2008; Choi vd., 2004; Speed &
Thompson, 2000; Bennett, 1999). C)megin Biscaia vd., (2014) Portekiz futbol liginden 12 takim
tizerinde yaptiklari ¢alismada futbol taraftarlarina hatirlama ve bilme testi uygulamis ve futbol
taraftarlarinin %98’nin en az bir sponsor ismini tanidiklarini tespit etmislerdir. Ayrica séz konusu
aragtirmada taraftarlarin biylik ¢cogunlugunun, bir marka listesi verildiginde takimin sponsorlarini
tanidigi tespit edilmistir. Yine Khuong ve Chau (2017) markayr hatirlamanin sponsor firmaya
yonelik tutum ve dikkatten etkilendigini tespit etmistir. Kinney vd. (2008) NASCAR organizasyonu
sponsorlariin hatirlanma diizeyleri agisindan izleyicilerin demografik ve psikolojik &zelliklerini
incelemis ve taraftarlarin etkinlige daha fazla katilmasimin daha fazla sponsor ismi hatirlamasini
sagladigin1 tespit etmistir. Bennett, (1999) futbol miisabakalarinin hem yerinden hem de
televizyondan izlenmesinin sponsorlar i¢in énemli bir firsat oldugunu bildirerek futbol izleyicilerinin
miisabakalar1 yerinden daha fazla izlediginde sponsor markalar1 hatirlama oranlarinin yiikseldigini
tespit etmistir. Yurt disinda spor sponsorlugu ile alakali markay1 hatirlama konusunda bir¢ok calisma
bulunmasina karsin Tiirkiye’de profesyonel futbola yonelik calismalar oldukca smirlidir. Bu
baglamda asagidaki sorulara cevap aranmistur.

(S4) Katilimcilarin stadyumdan canli mag izleme sikligi bakimindan taraftari olduklari takimin
sponsorlarini hatirlama durumlar1 nedir?

(S5) Katilimcilarin stadyumdan canli mag izleme sikligi bakimindan taraftari olduklar1 takimin
sponsorlarini bilme durumlari nedir?

Yontem
Arastirma Modeli

Bu arastirma genel tarama modellerinden iliskisel tarama modeli ile kurgulanmis olup;
veriler, nicel aragtirma yontemlerinden biri olan anket teknigi ile saglanmistir (Karasar, 2009).

Arastirma Grubu

Arastirmanin ¢alisma grubunu, tesadiifi olarak belirlenmis her biri Tiirkiye’deki profesyonel
futbol ligleri seviyesinden olan Trabzonspor (Siiper Lig), Samsunspor (1. Lig), Kastamonuspor 1966
(2. Lig) ve Ofspor (3. Lig) kuliipleri taraftarlarindan toplam 872 katilimc1 olusturmaktadir (Tablo 1).
Arastirmaya, her bir lig seviyesinden birer takimin dahil edilmesinin sebebi daha kapsamli veri
toplanmasi, adi gegen takimlarin tercih edilmesi sebebi ise arastirma ekibinin katilimcilara yakin
olmasidr.
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Tablo 1: Katilimcilarin demografik 6zelliklerine iligkin frekans ve yiizde degerleri.

Degiskenler Gruplar n Oran (%)
Trabzonspor (Siiper Lig) 234 26,8
Takim Samsunspor (1. Lig) 191 21,9
Kastamonuspor 1966 (2. Lig) 218 25,0
Ofspor (3. Lig) 229 26,3
17 ve Alt1 132 15,1
18-24 285 32,7
Yas 25-34 206 23,6
35-44 121 13,9
45-54 90 10,3
55 ve Uzeri 38 4.4
. Kadin 107 12,3
Cinsiyet Erkek 765 877
1603 ve Alt1 340 39,0
1604-2000 175 20,1
Gelir diizeyi 2001-3000 183 21,0
3001-4500 117 13,4
4500 ve Ustii 57 6,5
Ogrenci 420 48,2
Memur 103 11,8
Meslek Ozel Sektor 272 31,2
Serbest Meslek 77 8,8
[Ik6gretim 41 4,7
Ogrenim diizeyi Ortadgretim 538 61,7
Universite 293 33,6
01-06 Mac¢ 376 43,1
maitiaz?ZIlilT:?l?hgl 07-12 Mag 199 22,8
13-17 Ma¢ 297 34,1
Toplam 872 100

Veri Toplama Araci

Calismada veriler dort boliimden olusan veri toplama araci ile elde edilmistir. Birinci
boliimde aragtirma ekibince gelistirilen “Kisisel bilgi formu”, ikinci boliimde katilimcilarin taraftar:
olduklar takimlarin resmi sponsorlari hakkindaki farkindaliklarin1 6lgmek amaciyla “Yardimsiz”
yontemle hazirlanan agik uglu soru, iiclincii boliimde katilimcilarin taraftar1 olduklari takimlarin
resmi sponsorlart hakkindaki farkindaliklarini 6lgmek amaciyla “Yardimli” yontemle hazirlanan
coktan segmeli soru ve son bolimdeyse katilimcilarin “Taraftar bagliligi” ve sponsor marka
iiriinlerini “Satin alma niyeti” 6zelliklerini belirlemeye yonelik (Dees, 2004) tarafindan gelistirilen
6leme araglar1 bulunmaktadir. Olgme aracindaki taraftar bagliligi boyutunun 0,75 ve satin alma niyeti
boyutunun ise 0,79 Cronbach’s Alfa giivenirlik katsayisina sahip oldugu tespit edilmistir. Bahsi
gecen taraftar dlgme araglarmin orijinali Ingiliz dilinde olup arastirma kapsaminda Tiirk diline
uyarlanmustir.

Ceviri Asamasi: Katilimcilarin, taraftar bagliligini ve sponsor marka {iriinlerini satin alma
niyetlerini belirlemek amaciyla kullanilan dlgme araclarinin dncelikle 6zgiin dili olan Ingilizce’den
Tiirkce’ye cevirisi, ardindan da Tiirkce formun 6zgiin dile geri ¢evirisi yapilmistir. Ceviri ve geri
ceviri siireci her iki dili de iyi bilen birbirinden bagimsiz iki ¢evirmen tarafindan gergeklestirilmistir.
Ayrica uzman gorisleri dogrultusunda maddeler iizerinde gerekli diizenlemeler yapilmis ve Tiirkce
formun son hali Tiirk Dili uzmanlarinin goriisiine de sunularak form uygulamaya hazir hale getirilmis
ve tesadiifi yontemle secilen 140 Samsunspor taraftarina uygulanmistir.

Olgeklerin yapr giivenirligini test etmek icin faktdrlerin elde edilmesinde en yaygin
kullanima sahip olan Temel Bilesenler Analizi (Principal Component Analysis-PCA) yapilmistir.
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Aragtirmada, faktor analizi i¢cin alinan 6rneklemin yeterligini belirlemek amaciyla yapilan analiz
sonuglarina gére KMO Testi degerleri “Taraftar bagliligi” 76 (iyi) ve “Satin alma niyeti” boyutunda
ise ,735 (Iyi) olup Agimlayict Faktor Analizi sonuglart Tablo 2 ve Tablo 3’te sunulmustur (Field,
2000).

Tablo 2: “Taraftar Bagliligi” 6l¢egine iligkin madde yiik degerleri

Maddeler Faktorler
Takimimin bir pargast olmak benim i¢in 6nemli. 741
Arkadaslarim beni taraftar1 oldugum takimin koyu bir fanatigi olarak goriirler. ,842
Taraftar1 oldugum takimin maglarin1 oynamasi benim igin ¢gok énemli. 714
Kendimi taraftar1 oldugum takimin koyu bir fanatigi olarak goriiriim. ,866

(Oz deger: 2,517; Agiklanan varyans orani: %62,936)
Tablo 3: “Satin Alma Niyeti” dl¢egine iliskin madde yiik degerleri

Maddeler Faktorler
Miimkiin oldugunda, taraftar1 oldugum takima sponsor olan firmalardan iiriin/hizmet almaya ¢alisirim. , 751
Bence taraftar1 oldugum takima sponsor olan firmalardan iiriin/hizmet almak iyidir. ,730
Satin alma kararlarimu taraftart oldugum takimin sponsor firmalaria gére veririm. , 759
Taraftar1 oldugum takimin sponsor firmalarindan kesinlikle tiriin/hizmet alirim. ,803

(Oz deger: 2,316, Agiklanan varyans orani: %57,908)
g y

Tablo 2 ve Tablo 3 incelendiginde, tek asamada gergeklestirilen Varimax dondiirme yontemi
ile gerceklestirilen agiklayici faktdr analizi sonuglarina gore, biitiin maddelerin faktor yiiklerinin
0,70’den yiiksek oldugu goriilmektedir. Ayrica 6z-deger ve agiklanan varyans oranlari tek faktorleri
yapilar1 dogrulamaktadir. Bu asamadan sonra 6l¢me araclarinin uyum degerlerine bakmak amaciyla
Dogrulayici Faktor Analizi yapilmistir (Biiyiikoztiirk, 2002).

Tablo 4: Taraftar baglilig: ve satin alma niyeti 6lgeklerine iliskin uyum degerleri.

Uyum Olgiitleri Kabéjggii;Lerblllr Taraftar baghhg: Satin alma niyeti
CMIN (x2) p<0,05 0,000 0,000
CMIN/df ¥2 /df<5 1,734 1,211
GFI >0,95 0,98 0,97
CFlI >0,95 0,99 0,98
NFI - TLI >0,90 0,98-0,97 0,93-0,96
RMSEA <0,08 0,073 0,072

(Kaynak: Anderson ve Gerbing, 1984)

Tablo 4 incelendiginde, her iki 6lgme aracindan elde edilen uyum degerlerinin kabul
edilebilir sinirlar icerisinde oldugu anlasilmaktadir. Son olarak esas calismaya gecilmeden 6nce
O0leme araclarmin i¢ tutarligini belirlemek amaciyla Cronbach Alpha giivenirlik kat sayilar
incelenmis ve “Taraftar Bagliligi” 6lgegi igin 0,80; “Satin Alma Niyeti” 6lgegi i¢in 0,76 Cronbach’s
Alpha giivenirlik katsayilar elde edilmistir. Elde edilen bu degerlerin iyi derecede giivenilir oldugu
sOylenebilir (Nunnally, 1978). Sonu¢ olarak Tiirk diline uyarlanan 6lgme araglarinin hedeflenen
ozelligi 6lcecegine karar verilmistir.

Veri Toplama Siireci

Calismada veriler, aragtirmaya dahil edilen kuliiplerden izin alinmasindan sonra 2017-2018
futbol sezonunun 30-34’ncii haftalar1 arasinda uygulanmistir. Veriler, miisabaka giinleri mag
saatlerinde stadyum Oniinde goniilliiliik esasina dayali ve taraftarlarla bire bir yeringdriisme yapilmak
suretiyle toplam 897 kigiden elde edilmistir. Verilerin miisabaka giinleri stadyum 6niinde yiiz yiize
goriigme teknigi (soru-cevap) ile toplanmasinin sebebi ise katilimda goniilliiliigiin esas alinmasi ve
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daha gergekei verilere ulasilmak istenmesidir. Verilerin analizine gecilmeden once eksik ve hatali
isaretlemelerden kaynakli 25 form elenmis ve 872 katilimciya ait veriler degerlendirmeye alinmistir.

Verilerin Analizi

Arastirmanin 1 ve 3’lincii sorularina cevap bulabilmek amaciyla One Way Anova, 2’nci
sorusunu ¢oziimleyebilmek i¢in Regresyon testi, 4 ve 5’nci1 sorulart ¢oziimleyebilmek iginse frekans
hesaplamalar1 yapilmistir. Verilerin parametrik testlerin 6n sartlarini saglayip saglamadigina karar
vermek i¢in carpiklik ve basiklik degerlerine bakilmig ve verilerin normal dagilim gosterdigi
anlagilmistir (Tablo 5) (Tabachnick ve Fidell, 2013).

Tablo 5: Taraftar baglilig1 ve Satin alma niyeti 6l¢eklerinden elde ettigi puanlarin dagilima.

Olgekler n_ Minimum Maksimum X SS Carpikhk  Basikhk
Taraftar baglilig 872 1,00 5,00 3,93 ,86 -,900 776
Satin alma niyeti 872 1,00 5,00 3,83 ,84 -,931 1,093

Bulgular

Bu boliimde, aragtirmanin amaci dogrultusunda cevap aranan her bir soruya dair bulgulara
yer verilmistir.

Tablo 6’da arastirmanin birinci sorusuna (S1) iligkin bulgular yer almaktadir. Katilimcilarin
taraftar1 olduklar1 takim bakimindan taraftar bagliligi ve satin alma niyeti puanlart arasindaki
farkliliklar tespit etmek amaciyla yapilan Anova testi sonuglarina gore; Ofspor taraftarlarinin diger
takim taraftarlarina nazaran anlamli diizeyde daha az taraftar bagliligi puanmi elde ettikleri
gorlilmektedir. Satin alma niyeti puanlar1 bakimindansa Kastamonuspor 1966 taraftar1 olan
katilimcilar diger takim taraftarlarina ve Samsunspor taraftari olan katilimcilar da Trabzonspor
taraftarlarina nazaran anlamli diizeyde daha fazla puan elde etmislerdir.

Tablo 6: Katilimcilarin taraftari olduklari takim bakimindan taraftarlik ve satin alma niyeti
puanlarinin karsilastiriimasi

Boyutlar Gruplar n X S.S. F P Tukey

Trabzonspor 234 3,92 0,85 TS>0S

Taraftar Samsunspor 191 4,13 0,83 1217 0.001 KO>0S

baghilig Kastamonuspor 1966 218 4,05 0,77 ' ' $S>0S
Ofspor 229 3,67 0,91

Trabzonspor 234 3,64 0,84 KO>TS

Satin alma Samsunspor 191 3,85 0,75 1523 0.001 KO>SS

niyeti Kastamonuspor 1966 218 4,13 0,78 ' ' KO>0S

Ofspor 229 3,72 0,92 SS>TS

Tablo 7°de ikinci aragtirma sorusuna (S2) iliskin bulgular yer almaktadir. Buna gore
katilimcilarin taraftar bagliliklarinin sponsor firma {iriin/hizmetlerini satin alma niyetlerine dair
varyansin %39 ’unu acikladigi anlagilmaktadir.

Tablo 7: Katilimcilarin taraftarlik diizeylerinin satin alma niyetlerine etkisi.

B St. Hata t P
Regresyon Sabiti 1,491 0.106 14,074 <0,001
Satin Alma Niyeti 0,637 0.027 23.580 <0,001

R=0,624; R? = 0,390; F(1.870=556.011; P<0,001
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Tablo 8’de ligiincii arastirma sorusuna (S3) iliskin bulgular yer almaktadir. Katilimcilarin
taraftar bagliligi ve satin alma niyeti dlgeklerinden elde ettikleri puanlarin stadyumdan canli mag
izleme siklig1 bakimindan anlamli olarak farklilagtigi tespit edilmistir. Taraftar baglhiligi 6lcegi
acisindan bakildiginda, taraftar1 olduklari takimlarin maglarin1 stadyumdan 13-17 ve 7-12 defa
izleyenlerin 1-6 defa izleyenlere gore daha fazla puan elde ettigi goriilmektedir. Satin alma niyeti
Ol¢egi agisindan bakildiginda, miisabakalar1 stadyumdan 13-17 defa izleyenlerin 1-6 defa izleyenlere
gore daha fazla puan elde ettigi anlasilmaktadir.

Tablo 8: Katilimcilarin stadyumdan canli mag izleme sikligi bakimindan taraftarlik ve satin alma
niyeti puanlarinin karsilagtirmasi.

Boyutlar Katihm n X S.S. F P Tukey
01-06 Mag 376 3,75 0,84 13-17>07-12
Taraftarlik 07-12 Mag 199 3,93 0,84 19,08 0,001 13-17>01-06
13-17 Mag 297 416 0,85 07-12>01-06
01-06 Mag 376 3,71 0,85
Satinalma Niyeti 07-12 Mag 199 3,82 0,80 8,74 0,001 13-17>01-06
13-17 Mag 297 3,98 0,85

Tablo 9’da dordiincii arastirma sorusuna (S4) dair bulgular yer almaktadir. Katilimcilara agik
uglu ve yardimsiz olarak yoneltilen “Takiminizin sponsorlarindan ismini hatirladiklariniz var mi1?”
sorusuna ortalama olarak kisi basimna Trabzonspor taraftarlar1 1,43; Samsunspor taraftarlan 2,41;
Kastamonu 1966 ve Ofspor taraftarlart ise 1,16 sponsorun ismini dogru olarak yazmustir.
Katilimcilarin miisabakalari stadyumdan izleme sikliklari arttik¢a ismini dogru hatirladiklar: sponsor
sayilarmin da artigi goriilmektedir. Ornegin bir sezonda 1-6 defa araliginda stadyumdan
miisabakalari takip eden katilimcilarin %26’s1 takimlarinin higbir sponsor marka ismini bilmezken
7-12 defa izleyenlerin %19°u, 13-17 defa izleyenlerin ise %17’si takimlarinin higbir sponsorunun
ismini hatirlamamustir. Diger taraftan katilimcilarin takim bazinda miisabakalar1 stadyumdan izleme
siklig1 yliksek olan katilimcilarin hatirladiklart sponsor firma isim sayisi ortalamalar1 da artmustir.
Ayrica Samsunspor kuliibii taraftarlarinin diger kuliip taraftarlarina gore daha yiiksek ortalamalar
elde ettigi goriilmektedir.
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Tablo 9: Katilimcilarin miisabakalar1 stadyumdan izleme sikligi ile ismi hatirladiklari(yardimsiz)
sponsor firma sayilarinin dagilimu.
Trabzonspor Samsunspor  Kastamonu 1966 Ofspor Toplam

0 40 (33%) 6 (9%) 19 (27%) 31 (25%) 96 (25%)
1 37 (31%) 16 (25%) 31 (45%) 56 (46%) 140 (37%)
Hatirlanan 2 20 (16%) 21 (33%) 19 (28%) 30 (25%) 90 (24%)
1-6 Mag Sponsor Sayist 3 14 (12%) 10 (16%) 0 (0%) 5 (4%) 29 (8%)
4 10 (8%) 9 (14%) 0 (0%) 0 (0%) 19 (5%)
5 0 (0%) 2 (3%) 0 (0%) 0 (0%) 2 (1%)
Toplam 121 (100%0) 64 (100%0) 69 (100%0) 122 (100%0) 376 (100%0)
Ortalama hatirlanan sponsor sayisi 1,23 2,09 1 1,07 1,31
0 10 (23%) 3 (7%) 10 (17%) 15(29%) 38 (19%)
1 9 (20%) 3 (7%) 36 (60%) 19 (37%) 67 (34%)
Hatirlanan 2 14 (32%) 14 (32%) 14 (23%) 11 (22%) 53 (27%)
7-12 Mag Sponsor Sayist 3 10 (23% 14 (32%) 0 (0%) 4 (8%) 28 (14%)
4 1 (2%) 6 (13%) 0 (0%) 0 (0%) 7 (3%)
5 0 0%) 4 (9%) 0 (0%) 2 (4%) 6 (3%)
Toplam 44 (100%) 44 (100%) 60 (100%0) 51 (100%) 199 (100%0)
Ortalama hatirlanan sponsor sayisi 1,63 2,65 1,06 1,23 1,58
0 18 (26%) 3 (4%) 15 (17%) 14 (25%) 50 (17%)
1 17 (25%) 13 (16%) 42 (47%) 21 (37%) 93 (31%)
Hatirlanan 2 22 (32%) 21 (25%) 32 (36%) 18 (32%) 93 (31%)
13-17 Mag Sponsor Sayist 3 8 (11%) 26 (31%) 0 (0%) 0 (0%) 34 (12%)
4 4 (6%) 15 (18%) 0 (0%) 2 (4%) 21 (7%)
5 0 (0%) 5 (6%) 0 (0%) 1 (2%) 6 (2%)
Toplam 69 (100%0) 83 (100%0) 89 (100%0) 56 (100%) 297 (100%0)
Ortalama hatirlanan sponsor sayisi 1,46 2,63 1,19 1,26 1,66
0 68 (29%) 12 (6%) 44 (20%) 60 (26%) 184 (21%)
1 63 (27%) 32 (17%) 109 (50%) 96 (42%) 300 (34%)
Hatirlanan 2 56 (24%) 56 (29%) 65 (30%) 59 (26%) 236 (27%)
Toplam Sponsor Sayist 3 32 (14%) 50 (26%) 0 (0%) 9(4%) 91 (10%)
4 15 (6%) 30 (16%) 0 (0%) 2 (1%) 47 (5%)
5 0 (0%) 11 (6%) 0 (0%) 3 (1%) 14 (2%)
Toplam 234 (1009%0) 191 (100%0) 218 (100%0) 229 (100%) 872 (100%0)
Ortalama hatirlanan sponsor sayisi 1,43 2,41 1,16 1,16 1,54

Tablo 10°da besinci (S5) arastirma sorusuna iliskin bulgular sunulmustur. Katilimcilara
kontrol listesi seklinde yoneltilen “Asagidaki markalardan hangileri takiminizin sponsorudur?”’
sorusuna ortalama olarak kisi basina Trabzonspor taraftarlar1 4,36; Samsunspor taraftarlart 5,07;
Kastamonu 1966 taraftarlarn 1,39 ve Ofspor kuliibii taraftarlar1 ise 1,76 adet sponsor ismini
isaretlemislerdir. Katilimcilarin takim bazinda miisabakalar stadyumdan izleme siklig1 yiiksek olan
katilimcilarm ismini bildikleri sponsor firma ismi sayisi ortalamalar1 da artmistir.
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Tablo 10: Katilimeilarin miisabakalari stadyumdan izleme siklig1 ile takimin sponsoru oldugunu
bildikleri (yardimli) firma sayilarinin dagilimi.

Trabzonspor (13) Samsunspor (13) Kastamonu 1966 (3) Ofspor (5) Toplam

0 6 (5%) 0 (0%) 9 (13%) 5 (4%) 20 (5%)
1 6 (5%) 11 (17%) 23 (33%) 55 (45%) 95 (25%)
2 19 (16%) 10 (16%) 37 (54%) 37 (30%) 103 (27%)
3 22 (18%) 8 (12%) 0 (0%) 18 (15%) 48 (13%)
4 25 (21%) 10 (16%) 0 (0%) 2 (2%) 37 (10%)
. 5 16 (13%) 8 (12%) 0 (0%) 5 (4%) 29 (8%)
Bilinen 6 12 (10%) 5 (8%) 0 (0%) 0 (0%) 17 (4%)
1-6 Ma¢  Sponsor Sayist 7 5 (4%) 5 (8%) 0 (0%) 0 (0%) 10 (3%)
8 3 (2%) 2 (3%) 0 (0%) 0 (0%) 5 (1%)
9 6 (5%) 1 (2%) 0 (0%) 0 (0%) 7(2%)
10 0 (0%) 1 (2%) 0 (0%) 0 (0%) 2 (1%)
11 0 (0.0%) 2 (2%) 0 (0%) 0 (0%) 2 (1%)
12 0 (0.0%) 1 (2%) 0 (0%) 0 (0%) 1 (0%)
13 0 (0.0%) 0 (0%) 0 (0%) 0 (0%) 0 (0%)
Toplam 121 (100.0%0) 64 (100%) 69 (100%) 122 (100%) 376 (100%)
Ortalama bilinen sponsor 3.92 4.20 1.26 1.45 2.83
0 0 (0%) 0 (0%) 5 (8%) 2 (4%) 7 (3%)
1 5 (11%) 1 (2%) 27 (45%) 28 (54%) 61 (30%)
2 3 (7%) 4 (8%) 28 (47%) 13 (26%) 48 (24%)
3 5 (11%) 2 (4%) 0 (0%) 4 (8%) 11 (5%)
4 6 (14%) 10 (20%) 0 (0%) 0 (0%) 16 (8%)
o 5 12 (27%) 5 (11%) 0 (0%) 4 (8%) 21 (10%)
Bilinen 6 7 (16%) 7 (14%) 0 (0%) 0 (0%) 14 (7%)
7-12 Mag Sponsor Sayist 7 3 (7%) 4 (8%) 0 (0%) 0 (0%) 7 (4%)
8 2 (2%) 4 (8%) 0 (0%) 0 (0%) 5 (2%)
9 1 (2%) 4 (8%) 0 (0%) 0 (0%) 5 (2%)
10 0 (0%) 5 (11%) 0 (0%) 0 (0%) 5 (2%)
11 0 (0%) 1 (2%) 0 (0%) 0 (0%) 1 (1%)
12 1 (2%) 1 (2%) 0 (0%) 0 (0%) 2 (1%)
13 0 (0%) 1 (2%) 0 (0%) 0 (0%) 1 (1%)
Toplam 44 (100%) 44 (100%) 60 (100%) 51 (100%) 199 (100%)
Ortalama bilinen sponsor 477 6.90 1.38 1.68 3.39
0 4 (6%) 0 (0%) 13 (15%) 2 (4%) 19 (6%)
1 4 (6%) 6 (7%) 30 (34%) 30 (54%) 70 (24%)
2 3 (4%) 6 (7%) 46 (51%) 11 (20%) 66 (22%)
3 7 (10%) 9 (11%) 0 (0%) 6 (11%) 22 (7%)
4 16 (23%) 10 (12%) 0 (0%) 3 (5%) 29 (10%)
. 5 10 (14%) 13 (16%) 0 (0%) 4 (7%) 27 (9%)
13-17 Bilinen 6 8 (12%) 12 (15%) 0 (0%) 0 (0%) 20 (7%)
Mag Sponsor sayist 7 5 (7%) 12 (15%) 0 (0%) 0 (0%) 17 (6%)
8 8 (12%) 6 (7%) 0 (0%) 0 (0%) 14 (5%)
9 2 (3%) 2 (2%) 0 (0%) 0 (0%) 4 (1%)
10 0 (0%) 5 (6%) 0 (0%) 0 (0%) 5 (2%)
11 0 (0%) 1 (1%) 0 (0%) 0 (0%) 1 (0%)
12 2 (3%) 0 (0%) 0 (0%) 0 (0%) 2 (1%)
13 0 (0%) 1(1%) 0 (0%) 0 (0%) 1 (0%)
Toplam 69 (100%) 83 (100%) 89 (100%) 56 (100%) 297 (100%)
Ortalama bilinen sponsor 4.84 5.37 1.37 1.82 3.38
0 10 (4%) 0 (0%) 27 (12%) 9 (4%) 46 (5%)
1 15 (6%) 18 (9%) 80 (37%) 113 (49%) 226 (26%)
2 25 (11%) 20 (11%) 111 (51%) 61 (27%) 217 (25%)
3 34 (15%) 19 (10%) 0 (0%) 28 (12%) 81 (9%)
4 47 (20%) 30 (16%) 0 (0%) 5 (2%) 82 (9%)
» 5 38 (16%) 26 (14%) 0 (0%) 13 (6%) 77 (8%)
Toplam Bilinen 6 27 (12%) 24 (13%) 0 (0%) 0 (0%) 51 (6%)
Sponsor Sayist 7 13 (6%) 21 (11%) 0 (0%) 0 (0%) 34 (4%)
8 12 (5%) 12 (7%) 0 (0%) 0 (0%) 24 (3%)
9 9 (4%) 7 (4%) 0 (0%) 0 (0%) 16 (2%)
10 1 (0%) 6 (3%) 0 (0%) 0 (0%) 7 (1%)
11 0 (0%) 4 (2%) 0 (0%) 0 (0%) 4 (1%)
12 3 (1%) 2 (1%) 0 (0%) 0 (0%) 5 (1%)
13 0 (0%) 2 (1%) 0 (0%) 0 (0%) 2 (0%)
Toplam 234 100%) 191 100%) 218(100%) 229(100%) 872 (100%6)
Ortalama tammnan sponsor 4.36 5,07 1.39 1.76 3.09
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Tartisma ve Sonuc¢

Aragtirma bulgular incelendiginde, katilimcilarin taraftar: olduklari takimin miisabakalarina
katilim diizeyi, kuliiplerine olan bagliliklar, taraftar1 olduklar1 kuliip sponsorlarinin {irlinlerini satin
alma niyetleri ve kuliiplerinin resmi sponsorlarini hatirlama/bilme sayilari bakimindan birgok bulgu
elde edilmistir.

Arastirmanin birinci sorusunda (S1); katilimcilarin taraftari olduklar kuliip degiskeni ile
taraftar baglilig1 puanlar arasinda anlamli farkliliklar oldugu goriilmiistiir. Spor Toto Siiper Lig
Temsilcisi Trabzonspor, 1’inci lig temsilcisi Samsunspor ve 2°nci lig temsilcisi Kastamonuspor 1966
taraftarlarinin taraftarlik puanlarinin anlamh olarak 3’ncii lig temsilcisi Ofspor’un ortalamasindan
daha yiiksek oldugu tespit edilmistir. Taraftarlik, temel itibariyle takima goniil veren kisilerin
katilimi ile gergeklestirilen bir kent ritiielidir (Tasmektepligil vd., 2015). Arastirmaya dahil edilen 3
takimin (Trabzonspor, Samsunspor ve Kastamonuspor 1966) bulunduklari sehirlerin en fazla
taraftar1 olan kuliipleriyken Ofspor ise bir ilge takimi olarak liglere katilmaktadir. Ofspor kuliibii
taraftarlarinin, taraftarlik boyutunda elde ettikleri puanlarm diisik olmasi bu nedenden
kaynaklanabilir. Diger taraftan katilimcilarin taraftart olduklari kuliip degiskeni ile kuliibe sponsor
olan firma {irlinlerini satin alma niyeti puanlarinin farklilastigi goériilmiistiir. Kastamonuspor 1966
takiminin diger takimlara ve Samsunspor’un Trabzonspor’a gore anlamli diizeyde daha fazla puan
elde ettigi tespit edilmistir. Arastirmanin gerceklestirildigi 2017/18 sezonunda Kastamonuspor 1966
takiminin sadece 2 sponsoru bulunmaktayken Trabzonspor’un 12, Samsunspor’un 13 ve Ofspor’un
5 sponsorunun olmasi Kastamonuspor 1966 taraftarlarinin bu iki sponsor markaya karsi
davraniglarin1 olumlu yonde degistirmis olabilir. Zira futbol gibi rekabet acisindan ekonomik olarak
giiclii olmay1 gerektiren bir bransta kuliiplerin 6nemli gelir kalemlerinden birisi sponsorluklardir
(Cetin, 2016).

Arastirmanin ikinci sorusunda (S2); katilimcilarin taraftar bagliliklarinin sponsor firma
iiriinlerini satin alma niyetlerine dair varyansin %39’unu agikladigi tespit edilmistir. Bu sonug
taraftarlik diizeyinin sponsor firmalar i¢in 6nemli bir degisken oldugunu ortaya koymaktadir. Torlak
vd., (2014), taraftarlarin takimlarla 6zdeslesme diizeylerinin satin alma niyetine etkisini arastirdigi
calismasinda, taraftarlarin spor kuliibii ile aralarinda gelistirmis olduklar1 duygusal baglar
neticesinde satin alma kararlarim1 verdiklerini belirtmistir. Bu bulguyu destekleyen diger bir
calismada ise Akyildiz ve Marangoz (2008), sponsor firma {irlinlerinin satin alinmasinda en 6nemli
faktoriin tiiketicilerin herhangi bir spor dalina gdsterdigi ilgi diizeyi ile alakali olduguna dikkat
cekmistir. Dees (2004), Florida’daki atletizm takimlari lizerine yaptig1 ¢alismada ticari sponsorluk
anlagmalarinin  verimliligini  degerlendirmis ve etkinlik sponsorlarina gosterilen tiiketici
davraniglarinin ve duygularinin satin alma niyetleri ve davranislari arasinda giiglii bir pozitif
korelasyon oldugunu tespit etmistir. Eskiler vd., (2019) da futbol taraftarlar1 iizerine yaptigi
aragtirmada taraftar baglilik algisinin satin alma davranislari {izerinde anlamli etkisi oldugunu tespit
etmistir. Literatiirdeki caligsmalarla mevcut arastirma verilerinin benzerlik arz ettigi sdylenebilir.
Dolayisiyla futbol bransindaki sponsorluklar, firmalarin satis arttirma hedefi ile yaptiklart sponsorluk
yatirimlarinin geri doniisiiniin yiiksek olabilecegi seklinde yorumlanabilir.

Arastirmanin ii¢ilincii sorusunda (S3) katilimeilarin futbol miisabakalarini stadyumdan canli
olarak izleme sikliklari ile taraftar baglilig1 ve satin alma niyeti puanlari arasinda anlamli farkliliklar
bulunmustur. Taraftar bagliligi boyutunda, miisabakalar1 bir sezonda 13-17 defa stadyumdan
izleyenlerin, daha az sayida izleyenlere gore daha yiiksek puan elde ettikleri ve benzer sekilde
miisabakalari stadyumdan 13-17 defa izleyenlerin, daha az izleyenlere gére sponsor marka iiriinlerini
satin alma niyeti puanlarmin anlamli diizeyde daha yiiksek oldugu tespit edilmistir. Bu sonucu
destekleyen farkli bir arastirmada, takimla 6zdeslesme ile sponsor markaya iligkin tutum arasinda
iliski oldugu tespit edilmistir (Enginkaya, 2014). Salman ve Giray (2010) futbol seyircilerinin
maglari takip etme siklig1 arttikga sadakatin de artigini bildirmektedir. Bu bulgulara gore taraftarlarin
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gonill verdigi takimlarin maglarimi stadyumlardan daha ¢ok izledikge yapilan sponsorluk
anlagmalarinin etkililiginin artacagi sdylenebilir.

Aragtirmanin dordiincii sorusunda (S4) katilimcilara agik uglu olarak (yardimsiz) yoneltilen
“Taraftar1 oldugunuz takimin sponsorlarindan ismini hatirladiklariniz var m?” sorusuna
Trabzonspor taraftarlari 13 resmi sponsordan ortalama 1,43’{inii, Samsunspor taraftarlar1 13 sponsor
firmadan ortalama 2,41’ini, Kastamonuspor 1966 taraftarlar1 3 sponsordan 1,16’sin1 ve Ofspor
taraftarlar ise 5 sponsordan ortalama 1,16’sin1 dogru bilmislerdir. Bu bulgular, arastirmaya dahil
edilen katilimcilarin taraftar1 olduklar kuliiplerin resmi sponsorlarina iligskin farkindaliklarinin diisiik
oldugu seklinde yorumlanabilir. Bu durum, sponsor firmalarin sponsorluk ¢aligmalarinin
aktivasyonuna yonelik yeterli ¢alisma yapamamasindan kaynaklanabilir.

Aragtirmanin besinci sorusunda (S5) katilimcilara yoneltilen (yardimli) “Asagidaki
markalardan hangileri takiminizin sponsorudur?” sorusuna, Trabzonspor taraftarlar1 13 sponsordan
ortalama 4,36’sin1, Samsunspor taraftarlar1 13 sponsordan ortalama 5,07’ini Kastamonuspor 1966
taraftarlar1 3 sponsordan ortalama 1,39’unu ve Ofspor taraftarlar1 5 sponsordan ortalama 1,76’sin1
isaretlemislerdir. Biscaia vd., (2014) Portekiz futbol liginden 12 takimin taraftarlarindan veri
toplamis ve katilimcilarin biiyiik ¢gogunlugunun bir marka listesi verildiginde takimin sponsorlarini
tanidigini tespit etmislerdir. Diger taraftan birgok bilimsel ¢alismada spor sponsorlugunun markayi
bilme ve hatirlama konusunda etkili oldugu bildirilmektedir (Biscaia vd., 2014; Aubry, 2011; Kinney
vd., 2008; Choi vd., 2004; Speed & Thompson, 2000; Bennett, 1999). Ornegin Biscaia vd., (2014)
Portekiz futbol liginden 12 takim {izerinde yaptiklari ¢aligmada futbol taraftarlarina hatirlama ve
bilme testi uygulamis ve futbol taraftarlarinin %98’nin en az bir sponsor ismini tanidiklarini tespit
etmislerdir. Mevcut arastirmada ise katilimcilar taraftart olduklar takimin sponsorlarinin isimlerinin
yarisindan daha azimi tanmidiklart tespit edilmistir. Bu farklilik, sponsor markalarin yapilan
sponsorluk anlasmasini yeterince duyurmamasi ve sponsor sirketlerin yeterince marka aktivasyonu
yapmamasindan kaynaklanabilir. Kaldi ki bu bulgular, kuliipler ve sponsorlar arasinda yapilan
anlagmalarin etkililiginin zayif olduguna isaret etmektedir. Dolayisiyla kuliiplerin ve sponsor
firmalarin sponsorlugun goriiniirligii konusunda daha etkili calismalar yapmasi gerektigi
sOylenebilir.

Arastirma sonuclar1 genel olarak degerlendirildiginde oOncelikle katilimcilarin taraftar
bagliliklar1 sponsor markalar1 satin alma diizeylerinin %39’unu agiklamustir. Yine katilimeilarin
miisabakalar1 stadyumdan daha fazla sayida izleyenlerin taraftarlik diizeyleri ve sponsor markalar1
satin alma niyetleri puanlarinin anlamli diizeyde daha fazla oldugu tespit edilmistir. Son olarak
katilimcilarin yardimli ve yardimsiz yontemle verdikleri cevaplara gore taraftarin renklerine goniil
verdigi takimlarin sponsorlarini diisiik diizeyde hatirladig1 ve tanidigi tespit edilmistir. Dolayisiyla
aragtirmaya dahil edilen katilimcilarin goriisleri bakimindan kuliiplerin mevcut sponsorluk
anlagmalarinin etkililiginin diisiik oldugu soylenebilir.

Oneriler

Spor, glintimiiziin etkili iletisim araclarindan biri olarak degerlendirilmektedir. Kar amaci
giiden orgiitler spor iletisimi sayesinde bilinirliklerini arttirmaktayken spor kuliipleri de taraftarlart
ile aralarindaki kuvvetli bag sayesinde pazarda daha giiclii rekabet isteyen sirketlerin istahlarini
kabartmaktadir. Ancak, kuliiplerle birlikte bir yolculuga ¢ikan sponsorlarin pazarlama hedeflerine
ulagabilmesi i¢in kuliiplerle ortak paydasi olan taraftarlarin profillerini dogru analiz etmesi, yapilan
yatirimlarin amacina ulagsmasi agisindan 6nem arz etmektedir. Bu baglamda, Futbol kuliipleri; sadik
taraftar profiline sahip bireylerin miisabakalar1 stadyumdan daha fazla izlemesine yonelik planlama
yapilabilir (Kombine satislarin artirmak gibi). Sponsorluk yatirimi yapan ya da yapmayi planlayan
sirketler, stadyum i¢i ve disinda sponsorlugun aktivasyonunu saglayacak caligmalar1 dikkate almali
ve taraftar baglilig: yiliksek olan kuliiplerle ¢alismayi tercih edebilirler.
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Bu alanda ¢alisma yapan arastirmacilar, taraftarlarin televizyondan canli mag izleme sikligi
ile taraftar bagliligi, satin alma niyetleri ve sponsor firmalarin farkindaliklar1 arasindaki iligkiyi
inceleyebilirler. Ayrica futbol sponsorlugunda sirketlerin stadyum ici ve dis1 marka aktivasyonu
caligmalarmin etkililigi incelenebilir.

Arastirma Destegi: Bu arastirma, Ondokuz Mayis Universitesi Proje Yonetim Ofisi
tarafindan desteklenmistir. (PYO.YDS.1901.17.002). Ondokuz Mayis Universitesi BAP birimine
tesekkiirlerimizi sunariz.
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