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Oz

Bu calismanin amaci, takim 6zdeslesmesinin sponsor isletmeye yonelik tutumlara etkisini ve bu etkide, sponsorlugun
nedenine yonelik algilamalarin araci roliinii incelemektir. Bu sekilde, sponsorluk yatirimlar: araciligiyla sponsor isletmelerin arzuladig:
sonuglara ulasmasinda, takim 6zdeslesmesinin yaninda, taraftarin sponsorlugun nedeniyle ilgili algilamalarinin roliiniin test edilmesi
hedeflenmektedir. Calismamin amaci kapsaminda Kirikkale ilinde ytiiz yiize anket ve kolayda ornekleme yontemiyle 400 kisiden
toplanan birincil veriler SPSS paket programiyla analiz edilmis ve bulgular yorumlanmistir. Arastirma cercevesinde; “takim
ozdeslesmesi”, “sponsorluga yonelik 6zgeci neden algilamalar1”, “sponsorluga yonelik cikarci neden algilamalar1” ve “sponsor
isletmeye yonelik tutum” degiskenler olarak belirlenmis ve arastirma hipotezleri test edilmistir. Arastirma bulgularma gore takim
6zdeslesmesinin sponsor isletmeye yonelik tutumlar1 ve sponsorluga yonelik neden algilamalar1 olumlu yonde etkiledigi gortilmiistiir.
Ayrica; sponsorluga yonelik neden algilamalarmin, sponsora yonelik tutumlari etkiledigi ve takim 6zdeslesmesinin sponsor isletmeye
yonelik tutumlara etkisinde araci rol tistlendigi saptanmustir. Arastrma sonugclari, pazarlama literatiiriindeki calisma sonugclariyla
genellikle benzerlik gostermektedir. Diger taraftan sponsorlukla ilgili 6zgeci neden algilamalarmin yaninda, ¢ikarct neden
algilamalarimin da sponsora yonelik tutumlar1 diisiik diizeyde de olsa pozitif yonde etkilemesi, ¢ikarci neden algilamalarin olumlu
tutumlarin olusmasinin 6niinde bir engel olmayabilecegi seklinde yorumlanmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Sponsorluk, Takim Ozdeslesmesi, Neden Algisi, Atfetme Kurami, Sponsora Yonelik Tutum.

Abstract

The goal of present study is to examine the impact of team identification on attitudes towards the sponsor company and the
mediating role of perceptions about the cause of sponsorship in this effect. In this way, it is targeted to test the role of the perceptions of
the fans related to sponsorship, in addition to team identification, in achieving the results desired by the sponsor companies through
sponsorship investments. In this context, primary data collected through the face-to-face questionnaire and convenience sampling
method in Kirikkale province were analyzed with the SPSS package program and the findings were interpreted. Within the framework
of the research; “team identification”, “altruistic attributions about sponsorship”, “utilitarian attributions about sponsorship” and
“attitude towards sponsoring company” were determined as variables and research hypotheses were tested. According to the evidences
of the research, it is shown that team identification positively affects attitude towards the sponsor company and attributions about cause
of the sponsorship. Also; it has been determined that perceptions of cause for sponsorship affect attitudes towards the sponsor and play
an mediating role in the influence of team identification on attitudes towards the sponsor company. The results of the research are
generally similar to the results of the findings in the marketing literature. On the other hand, besides altruistic attributions, utilitarian
attributions affect positively attitudes towards the sponsor at a low level, and it is interpreted that utilitarian attributions may not be an
obstacle to positive attitudes.
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1. Giris

Tutum kavrami sosyal psikoloji alaninda yayginlikla incelenmistir. Tutumla ilgili tanimlarin ortak
noktasi, tutumun belirli bir nesne veya olguya yonelik olumlu veya olumsuz, belirli diizeyi ve yonii olan
degerlendirmeler oldugudur (Fabrigar vd., 2005) ve tutum bireyin belirli bir nesne, kisi, olay veya ayirt
edilebilir 6zellik hakkinda olumlu veya olumsuz egilimi olarak aciklanmaktadir (Ajzen, 1989). Bununla
birlikte tutumun tiglii modeline gore tutum; bilis, duygu ve ¢abalardan olusmaktadir ( Smith, 1947; Katz ve
Stotland, 1959). Bu yaklasima gore tutumun bilissel (tutum konusuna iliskin inamnislarla ilgili ifadeler ve
algisal tepkiler), duygusal (duygusal ifadeler ve psikolojik tepkiler) ve cabasal (davranissal niyet ifadeleri
veya acik davranislar) bilegenleri vardir. Ornegin bir isletmenin isletmelerin iriinlerinin kaliteli oldugu gibi
inanislar tutumun biligsel kanitlar1 olabilir. Bir isletme veya calisanlarindan hoslanmama veya onlardan
nefret etme tutumun duygusal gostergeleridir. Son olarak bireyin imkan oldugunda isletmeyi ve tirtinlerini
tercih edecegini sdylemesi tutumun ¢abasal boyutudur (Ajzen, 1989).

Tutumlarin insan davranislarin etkileyen bir faktor olarak, tiiketici davranis ve aliskanliklarini da
etkilemesi s6z konusudur (Ajzen, 2008). Ttiiketicilerin isletme ve iriinlerine yonelik tutumlar1 pazarlama
alaninda ilgi ¢eken bir konu olmustur (Ajzen, 2008; Tsang vd., 2004; Liao ve Cheung, 2002). Tiiketicilerde
olumlu tutumlarin olusturulmasi, tiiketicilerin satin alma davranisinda bulunmasi veya markaya
baglanmast bakimindan onemlidir (Ajzen, 2008). Bu noktada isletmelerin olumlu tiiketici tutumlar:
olusturmasinda yararlandiklar1 ©nemli bir faaliyet tiirti sponsorluktur. Pazarlama alaninda yapilan
arastirmalar sponsorluk faaliyetlerinin isletme amaglarina ulasmada etkili olabildigini gostermektedir (Lee
vd., 1997).

Sponsorluk faaliyetleri; genis kitlelere ulasmaya imkan vermesi ( Biscaia vd., 2012; Kwak vd., 2011;
Gwinner ve Swanson, 2003) verimli olmasi, yasal kisitlamalar (alkol tiitiin trtinlerinin reklamlarinin
yapilamamas1), kanuni avantajlar (vergi indirimleri vb.), devlet destegi, kurum kimligine olumlu etkisi, iyi
niyet algisi, sosyal sorumluluk niteligi gibi nedenlerle tercih edilebilmektedir (Gtirdal, 1997; Incereis, 2011).
Ornegin taraftarlarin potansiyel tiiketiciler olarak hedeflenmesine imkan veren spor sponsorlugu (Gwinner
ve Swanson, 2003); sosyal aktivite ozelligi, eglence unsuru olmasi, genis tiiketici kitlelerine ulasabilme gibi
ozelliklerinden dolay1 en cok tercih edilen sponsorluk tiirtidiir (Odabasi, 2007 Y. Pazarlama Iletisimi
Yontemi, istanbul, MediCat; Meenaghan, 2001; Lee vd., 1997).

Sponsorluk faaliyetleri sonucunda taraftarlarda sponsora yonelik olumlu tutumlar olusabildigi
goriilmektedir (Meenaghan, 2001). Ozellikle taraftarlarin takim 6zdeslesmesinin yiiksek olmasina bagl
olarak, takimma sponsor olan isletmeye yonelik tutumlarmn olumlu olmasi miimkiindiir. Ancak sponsor
isletmeye yonelik olumlu tutumlarin olusmasinda onemli olan diger bir faktdriin, taraftarin sponsorlugun
nedenine yonelik algilamalarin olabilecegi diistintilmektedir. Bu arastirmada takim 6zdeslesmesinin ve
sponsorluk faaliyetine yonelik nedensel algilamalarin, isletmelerin olumlu tiiketici tutumu olusturma
amacina ulasmadaki rolleri incelenmektedir.

2. Sponsorluk

Sponsorluk, sponsor firmanin bir faaliyeti veya etkinligi belirli faydalar elde etmek amaciyla
(urtinlerine olan talebi arttirma, taninma, ticari kazang vb.) ayni veya nakdi olarak desteklemesidir
(Meenaghan, 2001). Tiiketici algisini dolayli olarak etkiledigi icin geleneksel reklamciliktan farkli bir ikna
arac1 olarak goriilen sponsorluk, stirekli reklama maruz kalma ve {iriin gesitliligindeki artis gibi zorluklarin
iistesinden gelmeyi kolaylastirmaktadir (Santomer, 2008).

Sponsorluk faaliyetlerine olan ilgi ve talep isletmelerce artmaktadir (Meenaghan, 1991). Arastirmalar
sponsorluk faaliyetlerinin reklam stratejilerine gore daha ekonomik ve etkin olabilecegini gostermektedir.
Isletmeler; tiiketicilerin marka hakkindaki diistincelerini degistirmek ve/veya onlari markaya yoneltmek
(Crimmins vd., 1996), marka bilinirligini artirmak(Lee vd., 1997), talebi artirmak (Gwinner ve Bennett, 2008),
kanuni avantajlar (vergi indirimi) elde etmek gibi nedenlerle sponsorluk faaliyetlerinde bulunmaktadir
(Giirdal, 1997; Incereis, 2011) . Bu noktada sponsorluk faaliyetlerinin hangi durumlarda etkili oldugunun
arastirilmasi, bu faaliyetlerin verimliligini ve etkinligini artiracaktir. Zira tiim sponsorluk faaliyetlerinin
arzulanan amaclara ulagtigini sdylemek miimkiin degildir. Ozellikle sponsor olunan takim taraftarlarinin
takima olan baglilik diizeyinin ve sponsorlugun nedenine yonelik algilamalar1 6nemli faktorlerdir.

3. Takim Ozdeslesmesi ve Sponsor Isletmeye Yonelik Tutumlara Etkisi

Taraftar ve takim iliskisi bakimindan incelenen bir konu olan takim 6zdeslesmesi ( Laverie ve
Arnett, 200; Wann ve Branscombe, 1993; Shapiro vd., 2013); ¢ok sayida arastirmacinin ilgisini ¢ekmistir
(Wann ve Wiggins, 1999; Trail ve James, 2001; Enginkaya 2014; Wann Branscombe, 1993; ). Taraftarin
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takimina ilgi diizeyi, ait olma duygulariyla baglanmasi gibi sekillerde agiklanan takim 6zdeslesmesi (Wann
ve Branscombe, 1993) , eglenme, bos zaman degerlendirme, sosyallesme, saygi, ait olma gibi nedenlerinden
dolay1 ortaya ¢ikabilmektedir (Trail ve James, 2001). Bu kapsamda bir takimla giiclii bir sekilde 6zdeslesen
bir taraftar, takimi kendisinin, benliginin veya kimliginin bir parcasi olarak gérmektedir (Oman vd., 2016).

Takim o©zdeslesmesinin takim bagliligimin yaninda (Oman vd. 2016); takimi destekleme
(basarisizliga ragmen takimi destekleme, takim faaliyetlerine katilma vb.) (Theodorakis vd., 2009), takima
kars1 olumlu tutum, daha fazla takim tirtinlerini satin alma niyetine sahip olma ve satin alma, takim
urtinlerine yonelik daha ytiksek marka sadakati gosterme (Madrigal, 2000; Lee vd., 2010; Hunt vd., 1999)
gibi sonuglar: vardir.

Benzer sekilde tuttugu takimla 6zdeslesmenin artmasina bagh olarak, takima sponsor olan isletmeye
yonelik olumlu tutum ve davranislarin gelismesi de beklenebilir. Zira takim 6zdeslesmesine bagl olarak,
taraftarin sponsor isletmeye yonelik tutum ve davranislarinin da etkilendigini arastirmalar gostermektedir
(Fisher ve Wakefield, 1998; Kwon ve Armstrong, 2002; Madrigal, 2000; Wann ve Branscombe, 1993).
Taraftarlarin sponsorluk faaliyetleri dolayisiyla, 6zdeslesmeye bagl olarak sponsor isletmeye yonelik
algilamalar1 (daha uzman, iyi, hos olarak degerlendirilebilmekte) iyilesebilmekte (Speed ve Thompson,
2000), sponsor marka veya tirtinlerine yonelik olumlu tutumlar olusabilmekte (Gwinner vd., 2003; Shapiro
vd., 2013; Acak vd., 2010) ve sponsor {iiriinlerine olan talep artabilmektedir (Fisher ve Wakefield, 1998;
Schurr vd., 1988; Dees vd, 2008; Meenaghan, 2001; Kwon ve Armstrong, 2002; Madrigal, 2000; Wann ve
Branscombe, 1993; Acak vd., 2010). Bu agiklamalara bagh olarak arastirmamuzin birinci hipotezi asagidaki
sekilde olusturulmustur.

H1: Takim 6zdeslesmesi, taraftarin sponsor isletmeye yonelik tutumlarin etkilemektedir.

4. Atfetme Teorisi, Nedensel Algilamalar ve Sponsorluk

Atfetme, belirli bir insan veya kurumun davranisinin nedenini tahmin etmeye yonelik
gerceklestirilen bilissel bir stirectir Calder ve Burnkrant, 1997) . Bu siire¢ insanin, ¢evresinde meydana gelen
olaylar1 anlama, tahmin ve kontrol etme arzusu ve benlik saygisimi gelistirme gibi faktorlerle ilgilidir.
Insanlar belirli sonuglari, kisisel veya cevresel faktorlere atfedebilmektedir (Spilka vd., 1985). Atfetme
teorisine gore belirli bir sonucun algilanan 6nciilleri, algilanan giivenme ve ikna olma gibi davranis, duygu
ve beklentileri etkilemektedir (Kelley ve Michela, 1980).

Atfetme teorisinden tiiketici davranislar1 alaninda ozellikle kaynak giivenirligini anlamada
yararlanilmaktadir. Ornegin tiiketicilerin igletmeler hakkinda ortaya atilan soylentilere inanma egilimi
(Spilka vd., 1985), reklam mesajlarinin etkinligi (Sparkman ve Locander, 1980), tiiketicilerin digerlerinin
satin alma nedenlerine yonelik degerlendirmelerinin etkileri (Calder ve Brankrant, 1977) gibi konular
atfetme teorisine dayali olarak incelenmistir. Benzer sekilde insanlarin taraftar oldugu takima sponsor olma
faaliyetine yonelik atfetme siireci gerceklestirmesi ve buna bagh olarak sponsorlugun nedenini “ticari,
cikarci, dzgeci veya ilkelerine uygun oldugundan” gibi sekillerde algilamasi miimkiindiir.

Her ne kadar tiiketiciler sponsorlugu reklamdan daha az ticari olarak algilasa da( Olson ve Erik,
2010), sponsorlugun nedenini ¢zellikle sosyal sorumluluktan ¢ok maddi cikar olarak algilayabilmekte ve
bunu hos karsilamayabilmektedir (Danyichuk, 2000). Sponsorlugun, sponsor isletmeye yonelik tutum
tizerindeki etkisinde sponsorlugun nedenine yonelik algilamalar 6nemlidir ( Rifon vd., 2004; Woisetschlager
vd., 2017; Gwinner ve Bennett, 2008 ; Lu vd, 2014) . Sponsorluga yonelik 6zellikle 6zgeci nedensel atiflar
sponsora yonelik olumlu tutumlar: etkilemektedir ( Rifon vd., 2004).

Sponsorluk nedenlerinin sosyal sorumluluk amagh ve iyi niyetli yapildiginin algilanmasma bagh
olarak sponsor isletmeye yonelik tutumlarin olumlu etkilendigini gosteren arastirmalarla karsilasilmaktadir
(Gwinner vd., 2003; Gwinner ve Bennett, 2008). Ayrica takim 6zdeslesmesine bagl olarak sponsora yonelik
algilamalarin da farklilasmas: miimkiindiir (Crimmins ve Horn, 1996; Gwinner vd., 2003). Tiim bunlarin
yaninda, takim ile d6zdeglesme diizeyine bagl olarak sponsorluga yonelik neden algilamalar1 dolayisiyla,
sponsor isletmeye yonelik tutumlarinin olumlu olmasi da miimkiindiir (Gwinner ve Bennett, 2008). Bu
aciklamalara bagh olarak arastirmanin izleyen hipotezleri ileri stirtilmektedir:

H2: Takim 6zdeslesmesi, sponsorluga yonelik neden algilamalarimi etkilemektedir.
H3: Sponsorluga yonelik neden algilamalari, sponsor isletmeye yonelik tutumlari etkilemektedir.

H4: Sponsorluga yonelik neden algilamalari, takim 6zdeslesmesinin sponsor isletmeye yonelik
tutumlara etkisinde araci rol tistlenmektedir.
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5. TAKIM OZDESLESMESININ SPONSOR ISLETMEYE YONELIK TUTUMLARA ETKISINDE
SPONSORLUGUN NEDENINE YONELIK ALGILAMALARIN ARACI ROLU: KIRIKKALE'DE BiR
ARASIRMA

5.1. Arastirmanin Amag ve Yontemi

Bu arastirmada, takim ozdeslesmesinin sponsor isletmeye yonelik tutumlar ve sponsorlugun
nedenine yonelik algilamalar tizerine etkisinin yaninda; sponsorlugun nedeniyle ilgili algilamalarin, sponsor
isletmeye yonelik tutumlara etkisi ve takim ©zdeslesmesinin sponsora yonelik tutumlar {izerindeki
etkisindeki aracilik roliiniin incelenmesi amaclanmaktadir.

Arastirmada; takim oOzdeslesmesi, nedensel atfetme algilar1 ve sponsora yonelik tutum
degiskenlerine yonelik birincil veriler toplanmistir. Arastirma degiskenlerinin 6lgiilmesinde konuyla ilgili
bilimsel literattirdeki arastirmalarda kullanilan &l¢tim araglarindan yararlanilmistir. Soru formundaki
maddelerin yamitlar1 bes secenekli Likert formundadir. (1. Kesinlikle Katilmiyorum, 2. Katilmiyorum, 3.
Kararsizim, 4. Katiliyorum, 5. Kesinlikle Katiliyorum). Bu kapsamda taraftarin tuttugu takimi ile 6zdeslesme
diizeylerini 6l¢mek tizere Smith, Graetz ve Westerbeek(2008), Mael ve Ashforth (1992) ve Deitz, Myers ve
Stafford (2012); nedensel atfetme algi diizeylerini belirlemek {tizere Rifon, Choi ve Trimble (2004) ve
sponsora yonelik tutumlar1 belirlemek tizere Smith, Graetz ve Westerbeek (2008), Batra ve Ahtola(1991),
Ajzen (2008) ve Tsang vd.'nin (2004) ¢alismalarindan faydalanilmistir. Bunlarin yaninda taraftarin tuttugu
takim, takiminin sponsorlart ve takim faaliyetlerine katilim diizeyini belirlemek tizere ifade grubu
olusturulmustur. Soru formu katilimcilarin demografik o6zelliklerini iceren ifadeler ile son bulmustur.
Arastirmada tum taraftar gruplarina ulasmanin zorlugu ve zaman-maliyet kisitlarindan dolay1 kolayda
ornekleme yontemi ile 01.01.2020- 15.03.2020 tarihleri arasinda Kirikkale ilinde 400 kisiden kolayda
ornekleme yontemi ile birincil veri toplanmistir. Elde edilen veriler S.P.S.S. istatistiksel paket veri analiz
programiyla analiz edilmistir.

5.2. Arastirmanin Bulgular

5.2.1. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Arastirmaya katilanlarmn cinsiyet yontinden dagiim oranlarma bakildiginda; %49,5"inin kadin ve
%50,5"inin erkek oldugu goriilmektedir. Yas bakimindan incelendiginde; % 51 inin 18-25 yas arali1, %23,3
untin 26-33 yas aralig1 ve %25,8” inin 34 yas araliginda oldugu tespit edilmistir. Egitim durumu bakimindan
incelendiginde katilimcilarin; %68,3” tintin lise ve alt1, %17,3” tintin yiiksekokul ve %14,5" inin lisans ve tistii
oldugu goriilmiistiir. Gelir durumu bakimindan incelendiginde; katilimcilarin 9%59,5'inin 0-2100 TL
araliginda, %19,3” tintin 2101-3500 TL ve %21 inin 3500 TL ve {istii oldugu anlasilmistir. Son olarak meslek
durumu bakimindan incelendiginde; katihimcilarin %16,8” inin kamu, %27,3" tiniin 6zel sektor ve %54" tintin
emekli veya ¢alismayan grubunda oldugu gortulmiistiir.

Tablo 1. Arastirmaya Katilanlarin Demografik Ozellikleri

Katilimei Cinsiyet Dagilimi

Cinsiyet Gruplar Miktar Gegerli Yiizde
Kadin 198 49,5
Erkek 202 50,5
Toplam 400 100,0

Katilime1 Yas Dagilimi

Yas Gruplari Miktar Gegerli Yiizde|
18-25 204 51,0
26-33 93 23,3
34 ve tistii 103 25,8
Toplam 400 100,0

Katilime1 Egitim Durumu

Egitim Gruplar: Miktar Gecgerli Yiizde|
Lise ve alt1 273 68,3
Yiiksekokul 69 17,3
Lisans ve tistii 58 14,5
Toplam 400 100,0

Katilimei Gelir Dagilimi

Gelir Gruplar: Miktar Gegerli Yiizde
0-2100 tl1 238 59,5
2101-3500 tl 77 19,3
3500 tl ve tistii 84 21,0
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Kayip Veri 1 3
Toplam 400 100,0
Katilime1 Meslek Dagilimi
Meslek Gruplart Miktar Gegerli Yiizde
Kamu 67 16,8
Ozel Sektor 109 27,3
Emekli veya Calismiyor 216 54,0
Kay1p Veri 8 2,0
Toplam 400 100,0

5.2.2. Giivenirlik ve Gegerlilik Analizi

Elde edilen verilerin giivenirlik ve yapisal gegerlilik analizlerine ge¢meden 6nce basiklik ve carpiklik
degerleri incelenmis, bu degerlerin -1.5 ile +1.5 araliginda oldugu saptanmus, buna bagh olarak normal
dagildig1 varsayilan veriler {izerinden analizler yapilmistir. Arastirma soru gruplarinin yapisal gegerliligini
ve ana bilesenlerini anlamak amaciyla faktor analizi gerceklestirilmistir. Ayrica arastirma degiskenlerinin
guvenirliligini belirlemek tizere Alfa katsayilar1 hesaplanmustir.

Takim 6zdeslesmesi degiskenine yonelik gerceklestirilen faktor analizi sonuglaria; KMO katsayisi
0,902 olarak tespit edilmis olup, bu deger faktoér analizi uygulayabilmek igin verilerin uygun oldugunu
gostermektedir. Ayrica Bartlett testine gore verilerdeki korelasyon yapisinin da faktor analizi i¢in uygun
oldugu sonucuna varilmistir (sig. 0,000). Analiz sonuglarma gore takim 6zdeslesmesini 6lgmek amaciyla
diizenlenen 7 ifade, toplam varyansin % 70,631’ini actklamis ve sonuglar tek faktor etrafinda toplanmustir.

Tablo 2. Faktdr Analizi I: Takim Ozdeslesmesi

Takim Ozdeglesmesi Faktor Yiikleri
Takimimun bir fani/hayran olmak benim i¢in 6nemlidir 921
Arkadaslarim/ etrafimdakiler beni takimimin hayramn olarak goriir ,896
Kendimi takimimun bir fani/hayran olarak gériiriim ,886
Takimimu ve faaliyetlerini yakindan takip ederim(medyada veya bireysel olarak) ,880
Isyerinde, yasadigim yerde veya giysilerimde takimimin adini veya isaretlerini gosteririm ,824
Tuttugum takimin kazanmasi benim icin onemlidir. ,802
Takimimin en giiclii rakiplerini sevmem ,641
Ozdeger: 4,944, Toplam Aciklanan Varyans: 70,631, Alfa: 0,927, Ortalama: 3,3579

Arastirmanin diger degiskeni olan sponsorluga yonelik nedensel algilamalari test etmek amaciyla
olusturulan ifadeleri iceren faktdr analiz sonucunda; KMO katsay1 degerinin 0,829 oldugu gortilmiistiir.
Ayrica Bartlett degerinin de anlamli oldugu goriilerek faktor analizine devam edilmistir. Bu kapsamda
Olgegi olusturan maddeler toplam varyansin % 76,915'ini acgiklamis ve sonuglar iki faktor etrafinda
toplanmustir. Faktorler igerdigi maddelerin hazirlanis amacina gore birinci faktor “gikarci neden
algilamalar1” ve ikinci faktor “6zgeci neden algilamalar1” olarak adlandirilmistir.

Tablo 3. Faktor Analizi II: Neden Algilamalar1

Neden Algilamalar Faktor Yiikleri
1. Faktor: Cikarci neden algisi
Karmi artirmak igin ,916
Uriinii satin almaya ikna etmek icin ,854
Isletmenin faydasi igin ,834
Olumlu bir kurum imaji olusturmak i¢in ,830

Ozdeger: 3,947, Aciklanan Varyans: 56,393, Toplam Aciklanan Varyans: 56,393, Alfa:0,904, Ortalama: 3,9313
2. Faktor: Ozgeci neden algisi

Toplumsal deger yaratmaya énem verdigi icin ,900
Spora énem verdigi icin ,895
Dogru oldugunu diistindugii icin ,622

Ozdeger: 1,437, Aciklanan Varyans: 20,523, Toplam Aciklanan Varyans: 56,393, Alfa: 0,797, Ortalama: 3,4150

Bunlarin yaninda sponsor isletmeye yonelik tutumlar: 6lgmek tizere hazirlanan 7 maddeye yonelik
faktor analizi gerceklestirilmis ve KMO katsay1r degeri 0,920 olarak bulunmustur. Yine Bartlett degeri
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incelendiginde ifadeler arasinda anlamh bir iliski oldugu gortilmustiir. Ayrica tek faktor etrafinda toplanan
veriler toplam varyansin % 74,586’si1 aciklamaktadir.

Tablo 4. Fakt6r Analizi I1T: Sponsor Isletmeye Yonelik Tutum

Sponsor isletmeye Yonelik Tutum Faktor
Yiikleri
Sponsor isletmeye yonelik hislerim iyidir ,903
Sponsor isletmeye yonelik diistincelerin iyidir ,897
Sponsor isletme hakkinda olumlu diisiincelere sahibim ,895
Sponsor isletmeye yonelik tutumum olumludur ,887
Sponsor isletmeyi begenirim ,859
Sponsorun diger iletisim mesajlarimi (reklam gibi) daha kolay hatirlama olasiligim vardir ,809
Farkli firsatlarda sponsorun adina dikkat etme olasiligim yiiksektir ,789
Ozdeger: 5,221, Toplam Aciklanan Varyans: 74,586, Alfa: 0,941, Ortalama: 3,4761

5.2.3. Ortalamalarin Incelenmesi

Arastirma degiskenlerinin ortalamalar: incelendiginde; katilimcilarin takim 6zdeslesmesiyle ilgili
algilamalarmin kararsizhik diizeyinde oldugu tespit edilmistir (ortalama: 3,3579). Nedensel algilamalara
yonelik ifadeler incelendiginde; ¢ikarci neden algilar icin katilma diizeyinde oldugu (ortalama: 3,9313) ve
0zgeci neden algilar1 icin kararsizlik diizeyinde oldugu goriilmiistiir (ortalama: 3,4150). Son olarak sponsora
yonelik tutum degiskeni ortalamasinin da kararsizlik diizeyinde oldugu goriilmiistiir (ortalama: 3,4761).

Tablo 5. Degisken Ortalamalar1

Degiskenler Ortalama
Takim Ozdeslesmesi 3,3579
Cikarci neden algisi 3,9313
Ozgeci neden algist 3,4150
Sponsora yonelik tutum 3,4761
Sponsor iiriinlerini satin alma niyeti 3,2806

5.2.4. Hipotez Testi: Coklu Regresyon Analizleri

Arastirma hipotezlerini test etmek {izere ¢oklu regresyon analizleri gerceklestirilmistir. Bu noktada
bir degiskenin aracilik roliinii iistlenmesi icin ti¢ kosuldan s6z etmek miimkiindiir. Ik kosulda, aract
degisken tizerinde anlamli bir bagimsiz degisken etkisi gerekmektedir. Daha sonra bu bagimsiz degiskenin
bagimli degiskeni anlamli diizeyde etkilemesi gerekmektedir. Son olarak bagimsiz degiskenin bagimli
degiskene olan etkisinin arac1 degisken devreye girdiginde anlamsizlasmasi (tam araci etki) ya da azalmasi
(kismi araci etki) gerekmektedir (Baron ve Kenny, 1986, s. 1176).

Arastirmanin birinci hipotezini test etmek tizere gerceklestirilen regresyon analizine gore, takim
0zdeslesmesinin, sponsora yonelik tutumu pozitif yonde etkiledigi tespit edilmistir. ($=0,694). Buna gore
“H1: Takim 6zdeslesmesi, taraftarin sponsor isletmeye yonelik tutumlarini etkilemektedir.” hipotezi kabul
edilmektedir.

Tkinci olarak bagimsiz degiskenin arac1 degisken tizerindeki etkisini test etmek tizere gerceklestirilen
regresyon analizlerine gore; araci degisken 6zgeci ve ¢ikarci neden algilamalar: olarak iki arac1 boyuttan
meydana geldigi icin iki ayr1 regresyon analizi gerceklestirilmistir. Buna gore takim 6zdeslesmesinin, ¢ikarci
neden algilamalarini pozitif yonde etkiledigi ve bu etkinin anlamh oldugu goriilmiistiir (3=0,435). Ayrica,
takim ozdeslesmesi 6zgeci neden algilamalar1 da pozitif olarak etkilemektedir. Analiz sonuglar1 bu
degiskenler arasindaki iliskilerin anlamli oldugunu gostermektedir ($=0,579). Dolayistyla “H2: Takim
ozdeslesmesi, sponsorluga yonelik neden algilamalarini etkilemektedir” hipotezi de kabul edilmektedir.

Son olarak; takim 6zdeslesmesi, ¢ikarci neden algilamalar: ve 6zgeci neden algilamalarmnin birlikte
bagimli degisken olan sponsora yonelik tutumlar tizerine etkisini test etmek {izere gerceklestirilen g¢oklu
regresyon analizine gore; takim 6zdeslesmesinin, sponsora yonelik tutumlar tizerinde pozitif etkisinin
oldugu (B=0,414) ancak etki diizeyinin ilk modeldeki etki diizeyine gore (p=0,694) gore azaldig:
gorilmiistir. Bununla birlikte ayrn1 modelde ¢ikarci neden algilamalarinin sponsora yonelik tutumlar
etkiledigi (=0,173) ve 6zgeci neden algilamalarinin sponsora yonelik tutumlar: etkiledigi ($=0,355) tespit
edilmistir. Dolayisiyla neden algilamalariin, 6zdeslesmenin sponsora yonelik tutumlar tizerindeki etkisine
aracilik ettigi anlasilmaktadir. Bu bulgulara gore, “H3: Sponsorluga yonelik neden algilamalari, sponsor
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isletmeye yonelik tutumlar1 etkilemektedir” ve “H4: Sponsorluga yonelik neden algilamalari, takim
0zdeslesmesinin sponsor isletmeye yonelik tutumlara etkisinde araci rol tistlenmektedir” hipotezleri
desteklenmektedir.

Tablo 6. Hipotez Testi: Regresyon Analizleri

Model Bagimsiz Degiskenler St. Beta  [Sign. Ad. R2 F Bagiml1 Degisken
Model 1 Takim 6zdeslesmesi 0,694 0,000 0,481 370,332 Sponsor i@letmeye Yonelik Tutum
Model 21 Takim 6zdeslesmesi 0,435 0,000 0,187 92,733 Cikarci Neden Algisi
Model 2, Takim 6zdeglesmesi 0,579 0,000 0,333 200,463 (")zgeci Neden Algist
Model 3 Takim Ozdeslesmesi 0,414 0,000 0,613 211,770 Sponsor Eletmeye Yonelik Tutum
Cikarci Neden Algilamalar: 0,173
Ozgeci Neden Algilamalari 0,355

DEGERLENDIRME

Arastirma kapsaminda; takim 6zdeslesmesinin sponsor isletmeye yonelik tutumlar1 ve sponsorluga
yonelik neden algilamalar1 etkiledigi, ayrica sponsorlugun nedenine yonelik algillamalarinin takim
0zdeslesmesinin sponsor isletmeye yonelik tutumlara etkisinde araci rol oynadig: goriilmiistiir. Arastirma
kapsaminda elde edilen sonuglar arastirma hipotezlerini desteklemektedir.

Arastirmada takim 6zdeslesmesinin, sponsora yonelik tutumlar: olumlu yonde etkiledigi seklinde
varilan sonug, pazarlama alanindaki (Fisher ve Wakefields, 1998; Kwon ve Armstrong, 2002; Madrigal, 2000;
Wann ve Branscombe, 1993; Speed ve Thompson, 2000; Gwinner vd., 2003; Shapiro vd., 2013; Agak vd.,
2010)" nin arastirma sonuglariyla benzerlik gostermektedir. Ayrica takim 6zdeslesmesinin, sponsorluga
yonelik nedensel algilamalar: etkiledigi seklinde varilan sonug¢ da, takim 6zdeslesmesine bagl olarak
sponsora yonelik algilamalarin etkilenecegi (Crimmins ve Horn, 1996, Gwinner vd., 2003) ve tutumlarin
daha olumlu olacagin gosteren arastirma sonuglariyla benzerdir (Gwinner ve Bennett, 2008). Bunlarin
yaninda sponsorluga yonelik neden algilamalarmin sponsor isletmeye yonelik tutumlar1 pozitif yonde
etkiledigi seklinde varilan sonug da, pazarlama literatiirtindeki (Rifon vd., 2004; Woisetchlager vd., 2017; Lu
vd., 2014; Gwinner vd., 2003; Gwinner ve Bennett, 2008) arastirma sonuglariyla 6zellikle 6zgecin neden
algilamalar1 bakimindan ortiismektedir. Ancak ¢ikarci neden algilamalarinin da isletmeye yonelik tutumlari
diistik diizeyde olsa pozitif yonde etkilemesi arastirma kapsaminda beklenmeyen bir sonu¢ olmustur. Bu
sonu¢ her ne kadar, sponsorluga yonelik 6zgeci nedensel algillamalar kadar olmasa da, ¢ikarci neden
algilamalarmin da sponsora yonelik tutumlart olumlu etkileyebilecegini gostermektedir. Dolayisiyla
sponsorlugun cikar elde etmek icin yapildig1 algisinin, her ne kadar sponsora yonelik tutumlar1 ytiksek
diizeyde artirmasa da, sponsora yonelik tutumlari en azindan olumlu etkilemesinin miimkiin oldugu
seklinde yorumlanmaktadir. Son olarak arastirmada takim 6zdeslesmesinin, sponsora yonelik tutumlara
etkisinde nedensel algilamalarin araci rol tistlendigi tespit edilerek konuya 6zgtin bir bakis agis1 getirilmistir.

SONUC

Takim 6zdeslesmesinin sponsor isletmeye yonelik tutumlara etkisi ve sponsorlugun nedenlerine
yonelik algilamalardaki araci etkisini incelemek tizere Kirikkale ilinde katilimcilardan birincil veri
toplanarak gerceklestirilen bu arastirmanin, pazarlama literatiirtine katk: saglayacag: diistiniilmektedir. Her
ne kadar tiiketicilerin sponsorluk faaliyetlerine, reklam araglarma kiyasen daha iliml yaklastig1 bilinse de,
isletmelerin sponsorluk faaliyetleri ile ulasmak istedigi amagclarin oniindeki engellerin tespit edilmesi
gerekmektedir.

Isletmeler taraftarlarin takimla 6zdeslesmelerinin bir sonucu olarak tiiketici tutumlarinin isletme
lehine gelismesi icin sponsorluk faaliyetlerinde bulunabilmektedir. Bu bakimdan arastirma kapsaminda
takim ile 6zdeslesme diizeyinin, sponsor isletmeye yonelik tutumlar: olumlu etkiledigi gortilmektedir.
Benzer sekilde takim 6zdeslesmesinin 6zgeci ve ¢ikarct neden algilamalari, anlaml diizeyde etkiledigi ve bu
etkinin pozitif oldugu gorulmiistiir. Bu noktada taraftarin sponsorlugun cikarcit veya ozgeci amaclarla
gergeklestirildigi yoniindeki nedensel algilamalarin, olumlu tutumlarin olusmasma kismi aracilik ettigi
anlasilmaktadir. Buna gore takim 6zdeslesmesi, ¢ikarci ve 6zgeci nedensel algilamalarmin birlikte sponsora
yonelik tutumlar tizerine etkisi analiz edildiginde, takim 6zdeslesmesinin etkisi azalmaktadir.

Arastirma sonuglarina gore takim oOzdeslesmesinin sponsor isletmeye yonelik tutumlari ve
sponsorluga yonelik neden algilamalar1 olumlu yonde etkiledigi goriilmiistiir. Bu bakimdan ilgili literattirde
gorildugii tizere takim ile 6zdesleme diizeylerinin taraftarin tutumlara yansidig: fikri desteklenmistir.
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Ayrica takim ile ©6zdeglesme diizeylerine gore taraftarda satin alma davramslarmin da olustugu
goriilmektedir. Dolayisiyla spor taraftarlarin1 hedef alan sponsor isletmelerin, takim o6zdeslesmesi ile
tiiketicilerde olumlu tutum ve davramglarin olusmasini beklemesi muhtemeldir. Bu bakimdan igletmelerin
pazarlama politikalarinin basarili olmasinda, taraftarlarin takim ile 6zdeslesme diizeylerinin etkilerinin
arastirilmasi onemli olabilmektedir. Takim 6zdeslesmesinin etkilerinin daha iyi anlasilmasi i¢in, hem spor
branslarinda hem de farkli sektorlerde incelenmesi ve degerlendirilmesi 6nerilmektedir.

Ayrica sponsorluga yonelik neden algilamalarin takim 6zdeslesmesi ile olan iligkisinin isletmeye
yonelik tutumlart pozitif yonde etkiledigi de gortilmektedir. Bu kapsamda ayri spor branslardaki
taraftarlarin, hangi nedenler ile takim ile 6zdeslestigi ve nedensel algilamalarmi etkileyen faktorlerin
degerlendirilmesinin de ©nemli oldugu distiniilmekte ve onerilmektedir. Isletmelerin sponsorluk
faaliyetlerinin basarili olmasi icin, basarili ve basarisiz sponsorluk faaliyetleri arastirilarak bu faaliyetlerde
takim ozdeslesmesi ve taraftarin neden algilamalarin araci etkisinin incelenmesi de literatiire katki
saglayabilir. Boylelikle isletmeler acisindan, taraftar neden algilamalarmin hangi faktorler etrafinda
sekillendigi ve 6zdeslesme diizeylerinin davranislarina ne diizeyde yansidig1 anlasilacaktir

Son olarak isletmelerin sponsorluk tercihlerinde ve sonuglarmin degerlendirilmesinde takim
0zdeslesmesinin ve nedensel algilamalarmin roliiniin énemli olugu distiniilmektedir. Bu kapsamda spor
branslarinda yapilan basarili ve basarisiz sponsorluk faaliyetlerinin incelenerek, takim 6zdeslesmesi
kapsaminda degerlendirilmesi ve nedensel algilamalar arasindaki iligkisinin anlasilmasmin da literattirt
destekleyecektir.
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