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Abstract

The aim of this study is to adapt the Drivers of
Sports  Sponsorship Policy developed by
Miragaia et al. (2017) to Turkish and to present
the results of the validity and reliability study.
100 managers and employees in public and
private sectors participated in the study. DFA
(confirmatory factor analysis) were performed
for the construct validity studies of the scale and
Cronbach’s Alpha internal consistency and
composite coefficients were examined for
reliability studies. In result of confirmatory
factor analysis, the 19-item scale, which consists
of factors:  customer  satisfaction,
corporatereputation, innovation and corporate
social responsibility, was foundto be adjusting
good.Internal consistency coefficients of the
scale are updated as customer satisfaction
dimension 0,65, corporate reputation dimension
0,79, innovation dimension 0,65 and corporate
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Ozet

Bu calismanin amaci, Miragaia ve arkadaslar
(2017) tarafindan gelistirilen Spor Sponsorlugu
Politikasinin  Faktorleri'ni  (Drivers of Sports
Sponsorship Policy) Tirkceye uyarlamak ve
gecerlik giivenirlik calisma sonuglarini ortaya
koymaktadir. Arastirmaya kamu ve 6zel sektorde
gorev alan 100 yonetici ve calisan katilmistir.
Olgegin yapt gecerlik calismalart icin  DFA
(dogrulayict faktor analizi) yapilmus, guvenirlik
calismalart i¢in Cronbach’s Alpha i¢ tutarhilik ve
kompozit katsayilarina  bakilmustir.  Musteri
memnuniyeti, kurumsal itibar, yenilik¢ilik ve
kurumsal sosyal sorumluluk olmak tizere dort
faktorden olusan 19 maddelik Olgege iliskin
modelin dogrulayict faktér analizi sonucunda iyi
uyum  sagladigt  bulunmustur. Olcege ait ic
tutarhk katsayidart ise musteri memnuniyeti
boyutu 0,65, kurumsal itibar boyutu 0,79,
yenilik¢ilik boyutu 0,65 ve kurumsal sosyal
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social responsibility dimension 0,84.The total sorumlulugu boyutu 0,84 olarak bulunmustur.
internal consistency coefficient of the scale is @ Olgegin toplam i¢ tutarlik katsayist ise o =
= (,83. The total cotrelations of the factors in  0,83’tlr. Olcekteki faktorlerin toplam
the scale were calculated between 0,259 and korelasyonlart 0,259 ile 0,466 arasinda
0,466.The analyzes showed that the Turkish hesaplanmistir.  Analizler  Olgegin  Tirkce
form of the scale was a valid and reliable formunun gecerli ve giivenilir bir 6l¢me aract
measurement tool. oldugunu gostermistir.

Keywords: ~ Sport;  sport  sponsorship; Anahtar Kelimeler: Spor; spor sponsorlugu;
confirmatory factor analysis. dogrulayict faktor analizi.

(Extended English summary is at the end of
this document)

1. Giris

Gilintimuzde belirli kurallara ve tekniklere uyularak bedensel gelismeye yararlt ve eglenmek
amact ile yapilan beden hareketlerinin tiimii; tanimlamasini asan, milyonlar tarafindan diinyanin her
yerinden takip edilebilen spora, insanlarin bakis acist giin gectikge degismektedir. Basta futbol olmak
tzere basketbol, voleybol, atletizm, yiizme, tenis ve benzeri popiler bir¢ok spor dalinin kitleler
tarafindan yogun ilgi ile takip edilmesi sporun bir ekonomik sektor haline gelmesini gerekli kilmustir.
Teknolojinin gelismesi ile beraber herhangi bir yerde yapilan spor organizasyonunun televizyon ya
da internet tizerinden takip edilmesinin kolayligi bu endustrinin gelisimine biytk katk: saglamis ve
bu yonde yapilan yatirimlarin artmasina sebep olmustur.

Son yillarda buytk bir glic odagt halini alan sporcular ve spor organizasyonlart, ekonominin
onemli unsurlarindan olan isletmeler tarafindan karsilikli fayda saglanabilen bir ara¢ olarak
gorilmektedir. Bu baglamda taraflar arasinda, 6nceden belitlenen amaglar dogrultusunda yapilan
karsilikli yarara dayali ticari bir anlasma olarak tanimlanan sponsor kavrami (Head, 1998) 6nem
kazanmistir, ingilizce kokenden gelen sponsor” terimi literatiirde desteklemek, korumak, kefil
olmak gibi tanimlamalarla agiklanmaktadir (Oztiirk, 1992). Sponsor kelimesinden tiiretilen
sponsorship (destekleyicilik) kelimesi Turkce de “sponsorluk™ olarak ifade edilmistir. Sponsorluk
kavrami, en basit ifadesi ile “iki taraf arasinda is sOzlesmesi” dir ve daha genis anlamda bir
isletmenin is hedeflerine ulagmak icin belirli bir faaliyete (spor, miizikal etkinlik vb.) finansal katkis
olarak degerlendirilir (Simmons, 20006).

Sponsorluk baslangicta Ingiltere'de 70'lerin basinda spor ve diger endiistriler e ortaya
ctkmustir. Daha sonra 90'lt yillarin baslarinda Bati tlkelerinde gelisti ve gercek bir patlama yasamustir.
Derbaix ve arkadaglart (1994), sponsorluk tekniginin bir etkinlik ya da bagimsiz destek yaratmak ve
pazarlama hedeflerine ulasmak i¢in medya araciligiyla olay1 6zimsemek oldugunu belirtirken, Allen
ve arkadaslart (2005) medya disinda iletisim aract olarak da kullanilan sponsorlugun, sponsor icin
ticari bir getiri sagladigini dile getirmistir. Sponsorluk, farkindalik ve imaj agisindan dolaylt bir
iletisim kalitesi hedefi olarak kabul edilir (Burton ve ark., 1998; Derbaix ve ark., 1994). Isletmeler
icin sponsorlugun faydalari, esas olarak iki yonld bir iletisim aract olmasindan kaynaklanmaktadir
(Harrison ve O'Reilly, 2005).

Yapilan tanimlardan da anlasilacagt tzere fayda odakli sponsorluk faaliyetlerinin spor
bunyesinde gelistirilmesiyle ortaya ¢tkan spor sponsorlugu kavrami Antik Yunan déneminde
diizenlenen olimpiyatlarda sporculara barmnma ve beslenme destegi seklinde rastlanan ilk
orneklerinden bu yana biytk gelisme kaydederek sponsorluk tiitleri arasinda 6nemli bir yer
edinmistir. Sporun butunlestiriciligi ve evrenselligi ilkelerinden yararlanma hedefi ile yola ¢tkan
isletmelerin  spor faaliyetlerindeki sponsorluk anlagsmalarindan buyik ticari fayda sagladig
bilinmektedir (Tasdemir, 2001).
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Spor etkinliklerine sponsor olma, Gzellikle sosyal sorumluluk girisimlerini artirmada ve
tiketicilerle daha fazla baglanti kurmakta bir ¢ok isletme icin odak noktasidir (Jamieson, 2014).
Bunun nedeni pazarlamayr yaygmnlastirmak degil, aynt zamanda toplumda markalarin itibarint
arttirmaya yardimet olan bir kanal olarak spor etkinliklerinin giictinden faydalanmaktir (Kennelly ve
Toohey, 2014). Spor etkinliklerinin sponsorlugu isletmelerin bir dizi yenilik¢i fikri test etmelerd,
satislarin1 artirmalart, imajlarin gelistirmeleri, kendi triin veya hizmetleriyle ¢oziilebilecek sosyal
sorunlart tespit etmeleri ve benzeri katkida bulunmalar icin iyi bir yol saglar (Babiak ve
Trendafilova, 2011; Brennan ve ark., 2012; Miragaia ve ark., 2016). Kuresel olarak 2018 yilinda 65.8
milyar dolara wulasan sponsorluk harcamalart yasal duzenlemeler dogrultusunda ve vergi
tesviklendirmeleri sonucunda 6nceki yila gore %4.5 biiylime gostermistir (CNBC, 2018). Yasal
diizenlemelerin desteklenmesi amaciyla Avrupa’da CEREC gibi sponsorluk birlikleri kurulmustur.
Turkiye’de ise spor sponsorlugu ile ilgili yasal siire¢ 2004 yilinda baslamistir (Karademir ve ark.,
2010) Yasal siiregten 6nce Tirkiye’nin ilk sponsorluk yapan sirketlerin Eczacibast Holding ile Efes
Pilsen olarak bilinmesi ve ¢ikardan yasa sonucunda onde gelen telekomunikasyon sirketlerin
Turkeell Tletisim Hizmetleri A.S 5 yillik s6zlesme imzalayarak Tirkiye Futbol Stiper Lig’ine sponsor
olmast bu sertivenin 6nciileri oldugunu gostermektedir (Tarakel, 2018).

Sponsorlugun diinya 6rneklerine bakildiginda, bireysel sporcu sponsorluguna diinyaca tnld
tenis¢i olan Roger Federer’in yaklasik 25 senedir sponsoru olan Nike giyim firmasiyla anlasmasint
sona erdirip Japon giyim firmast olan Unigloile 10 yillik s6ézlesme imzalamast (Medyascope, 2018);
takim sponsorluguna Turkiye’nin kiresel markalarindan biri Beko’nun diinyanin énde gelen futbol
takimlarindan Barcelona Futbol Kuliibt ile 2014 yilindan beri ana sponsor faaliyetini stirdiirmesi
(Beko, 2019); spor organizasyonu sponsorluguna ise evrensel olarak en biiyiik spor organizasyonu
olan olimpiyat oyunlarinin 2020 yilinda Japonya’nin baskenti Tokyo sehrinde 13 ana sponsor
tarafindan desteklenecegi (Aljazeera, 2017) ve miisabakalarin kitleler tarafindan takip edilecek
olmast gibi 6rnekler verilebilir. Bu tir sponsorluklar sponsorlar icin ¢ok biyiik reklam aract olarak
gorilmekte ve sporun gelisimine katk: sagladigi diistintilmektedir.

Sponsorlugun Turkiye 6rneklerine bakildiginda ise milli atletimiz 200 metre Dinya ve
Avrupa derecelerine sahip Fenerbahce Spor Kuliibii sporcusu Ramil Guliyev’e RM Istanbul
Reklamcilik A.S sponsorluk destegi (Fenerbahge, 2019), takim sponsorluguna Potanin Perileri
slogant ile 2005 yilinda baslayan A Milli Kadin Basketbol Takimi ana sponsoru Garanti Bankas’'nin
destegi (Garantibbva, 2019), spor organizasyonu sponsorluguna ise Ko¢ Holding 80. yili itibariyle
baslatmis oldugu sosyal sorumluluk projesi kapsaminda Tiirkiye Kog¢SporFest Universite Spor
Opyunlart organizasyonuna sponsor olmasi ile binlerce sporcunun miucadele ettigi, rekabet ve
dostlugu bir araya getirerek tniversiteler arasinda olimpiyat ruhunu olusturmaya calismas: (Kog,
2019) gibi 6rneklerden bahsetmek mumkundir. Bu sponsorluklarn ilke sporunun gelisimine
olumlu katkilari ile sponsorlar kurumsal imajlarint sosyal sorumluluk cercevesinde korumaktaditlar.

Kalfa (2004), vergi 6demelerinde 6nde yer alan is insanlart ile kurumlar arasinda yaptg:
arastirmada, spor sponsorluguna olumsuz yaklasimlarinda yasal siire¢ hakkinda bilgi sahibi
olmamalari, sponsor olunan ildeki vergi dairelerinde sponsorluk islemlerinin yapilamamasi ve digeri
ise burokratik sebepler olarak ortaya c¢tkmustir, bunun yant sira genglere ve spora hizmet etme
baglaminda ise is insanlarinin buyiik ¢ogunlugu olumlu déniitler vermistir. Turegiin (2013)’in ise
spor sponsotlugunun olumlu taraflarini degerlendirmek tzere yapugi arastirmada, Beko isim
sponsorlugunun ligi kurumsal olarak glclendirdigi, taraftarlar ve federasyon arasinda bagi
kuvvetlendirdigi, lig gelitlerine ve yonetim streclerini destekledigi yoninde olumlu yonde
distincelerinin oldugunu belirtmistir. Arastirmaya katilan kulip yetkililerine ait diger bir olumlu
goris ise Beko’nun sponsorluk haricinde var olan kurumsal degerlere sahip olmasidir

Ercan (2016) spor sponsorlugunun, marka farkindaligi yaratma, markaya baghlig arttirma ve
satin alma maksadinda 6nemli etki yarattigini ve iletisim sirketlerinin sporun gelisimine katkisinin
olumlu yonde oldugunu ortaya koymus; ayni zamanda Ertekin (2016)’nin ¢alismasinda da
uluslararasi spor organizasyonlarina sponsor kurumlarin marka farkindaligi arttirmanin, markanin
bilinirligi tzerine etki sagladigini ve Vodafone markasini televizyon araciligiyla yapilan maratonun
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vesilesiyle 6grenildigini ortaya koymustur. Dogan (2018) ise spor sponsorlugu ve kurumsal imaj
konulu ¢alismasinda daimi sponsorluk veren markaya karst olumlu yonde tutumlar oldugunu
bulmustur.

Uluslararast literatiir incelendiginde Greenhalgh (2010) yetkililerin spor sponsorlugu ile
gerceklestirmek istedikleri Oncelikli olan satist arttirma, pazar paymu bulyltme, sirket imajin
olusturma ve toplumda kabul gérme hedeflerine ulasmada olumlu yoénde tutumlart oldugunu
belirtmis; Plewa ve arkadaslart (2015) isletmelerin kurumsal sosyal sorumluluklarini, kurumsal
imajlarint etkin  bir sekilde olusturmak icin spor milkiyetlerine spor sponsorlugunu nasil
kullanabileceklerini inceledigi calismada, etkin bir topluluk katiliminin halk kullanimindan ziyade
ulusal alanda faaliyet seklinde olmasinin sponsorun gelismis bir kurumsal sosyal sorumluluk
gorintiisi oldugu sonucuna ulasilmustir. Miragaia ve arkadaslart (2016)” da kurumsal sosyal
sorumluluk kattimlarinin pazardaki konuma olumlu etki sagladigi ve tiketici sadakati sagladig
sonucuna ulagmustir. Calismanin yenilikeilik/yaraticilik boyutuyla ilgili olarak yaratict calismanin
gelisimi maddesinin en ylksek puan almasi ile imaj boyutunda ise sirket itibarinin artmasi
maddesinin en yitksek puan almast gibi bulgular elde edilmistir.

Alanyazina sponsorlukla ilgili katki saglayan o6lgek gelistirme uyarlama galismalart
incelendiginde Speed ve Thompson (2000) tarafindan gelistirilen Alay (2010) tarafindan Turkiye
uyarlamasi ile gecerlik ve giivenirligi saglanan c¢alismadan tiiketicilerin spor sponsorluguna bakis
acilart belifleyen faktorler ortaya konulmaya calislmistir. Bir diger calisma ise Ercan ve Ozbek
(2018) tarafindan gelistirilen iletisim sirketlerinin spor sponsorluguna tiiketicilerin sponsorluga karst
tutumlarini hangi etmenlere bagl oldugu belitlenmeye ¢alisilmustir.

Olgek gelistirme ve uyarlama calismalarinda da gériildiigii iizere Tiirkiye’de yapilan
calismalarin buytk bir kisminda tiiketicinin/musterinin bakis acist incelenirken, sadece sponsor olan
ya da olacak tarafin sponsorluga yaklagimlarinin incelendigi ¢alisma sayisinin az oldugu gorilmekte
ve bu ¢alismanin bundan sonraki spor sponsorlugu ¢alismalarina yon verebilecegi diisinilmektedir.
Bu dogrultuda galismanin amaci, kiiciik ve orta boy isletmelerin spor sponsorlugu politikalarina
yaklasimlarini dort ana belitleyici altinda incelemektir. Miragaia ve arkadaslart (2017)’nin gelistirdigi
Olgegi temel alan calismamizin dort ana faktoriind olusturan “musteri memnuniyeti, kurumsal itibar,
yenilik¢ilik ve kurumsal sosyal sorumluluk” baglaminda incelenmesinin  6nemli olacag
dustnilmektedir.

2. Yontem

Miragaia ve arkadaslart (2017) tarafindan gelistirilen Spor Sponsorlugu Politikasinin
Faktorleri’ni (Drivers of Sports Sponsorship Policy) Tirkgeye uyarlamak ve gecerlik giivenirlik
calisma sonuglarint ortaya ¢ikarmak icin yapi gegerlik calismalarinda DFA (dogrulayici fakt6r analizi)
yapilmis ve guvenitlik calismalarinda ise Cronbach’s Alpha i¢ tutarlilik ve kompozit katsayilarina
bakilmustir.
2.1. Calisma grubu

Spor Sponsorlugu Politikasinin  Faktorleri Olgeginin Tiirkceye uyarlanarak gecerlilik ve
guvenilirliginin  yapilmasinin amaglandigi bu ¢alisma, Kahramanmaras ilinde 2019 yilinda
gerceklestirilmistir. Elverisli 6rneklemin kullamldigi ¢alisma, Kahramanmarag’ta bulunan kamu ve
6zel kurumlarda calisan 7°si kadin (%7) 93’4 erkek (%93) olmak tizere toplam 100 yonetici ve
calisan ile yuratilmusttr. Miragaia ve arkadaslart (2017)’nin spor sponsotlugu yapan kamu ve 6zel
sektor kurumlarinin 80 yonetici ¢alisantyla yapmus oldugu calisma 6rneklem grubunu olusturmada
belirleyici bir unsur olmustur.
2.2. Verilerin Toplanmasi

Spor Sponsorlugu Politikasinin - Faktorleri Olgegi, Kamu ve 6zel kurumlarin  spor
etkinliklerine sponsor olmalarini saglayan sebepleri anlamak ve bu stirecte karar vermeyi destekleyen
faktorleri belirlemek icin Beira Universitesi ve La Trobe Universiteleri arastirmacilart tarafindan
incelenmis ve gelistirilmis bir ¢alismadir. Miragaia ve arkadaslart (2017), calismasinda veri isleme
ornek karakterizasyonunu dogrulamak icin frekanslarin tanimlayict bir istatistiksel analizi ile elde
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edilen sonuclardan yararlanarak spor sponsorlugu politikasinin dort egilimini tanimlamugtir. Bu
egilimler, musteri sadakati ve calisanlart motive etmek, itibar ve sosyal aglar, yenilik ve firsat ve
kurumsal sosyal sorumluluktur. Olgegin Cronbach’s Alpha i¢ tutarhilik katsayilart 0,759-0,861
arasinda olusmustur. Olcek 19 maddeden olusmus olup 5 puanlik Likert tipi 6lgek kullanidmistir
(1=kesinlikle katlmiyorum, 5=kesinlikle katiliyorum). Veriler ylz yiize anket uygulamasi ile
toplanmustir. Ingilizce olan ¢lcegin Tirkce’ye gevrilmesi cevirmenler tarafindan yapilmustir. Aynu
zamanda Olgege gecerlilik ve glivenirlilik calismasi uygulanmustir.

2.3. Verilerin Analizi

Olgegin yapt gecetliligini incelemek icin DFA (dogrulayict faktér analizi) yapidmistir. DFA,
stnurlandirdmis, kurgulanmis ve 6nceden belitlenen bir yapinin, toplanan veriler ile istenen yapida
calisip calismadigini dogrulama amaciyla kullanilmaktadir. DFA verilerin olusturdugu yapr ile belirli
gizil degiskenler arasindaki iliskileri betimleyen bir modelin uyumunu belirlemektedir. Sonug olarak
DFA, gozlenen ve gizli degiskenler arasindaki 6nceden secilen faktér modelinin veya kuramsal
yapinin, veriler ile uyum gosterip gostermedigini inceleyen, etkili, giicli ve ileri bir istatistik teknigi
oldugu icin 6nemli bir yere sahiptir (Cokluk ve ark., 2012; Siimer, 2000). Olgegin giivenirlik
calismalar icin Cronbach’s Alpha i¢ tutarlilik ve kompozit katsayilarina bakidmistir. Cronbach’s
Alpha daha 6nceden belirlenmis bir oOlgek tiriine gore hazirlanmis ankete verilen yanitlarin
tutarliligint Slcer. Burada tutarliliktan kasit, sadece Olgege uygun olarak siralanabilir (ordinal scale)
yanitlar iceren sorulara verilen yanmitlarin tutarlihigidir. Faktorlerarasi Pearson korelasyon katsayilart
incelenmistir. Tki say1sal 6lciim arasinda dogrusal bir iliski olup olmadigini, varsa bu iliskinin yoniinii
ve siddetininin ne oldugunu belirlemek icin kullanilan bir istatistiksel yontemdir.

3. Bulgular

Bu bolimde Spor Sponsorlugu Politikast Faktorleri Olgeginin gegerliligi icin DFA
analizlerine yonelik c¢alismalarla baslanmustir. Gegerlik bulgularinin ardindan giivenirlige yonelik
verilere yer verilmistir.

Arastirmanin  demografik bulgularinda katthmciarnn cinsiyet degiskenine gére %o7’sinin
kadin (%7), 93’inin erkek (%93); yas degiskeninine gore 5’inin (%5) 21-30 yas, 63’intn (%63) 31-
40 yas, 22’sinin (%22) 41-50 yas, 10’unun (%10) 51 ve tzeri yasinda; egitim durumu degiskenine
gore Qunun (%9) ilkogretim, 36’siin (%36) lise, 46’stun (%406) lisans, Punun (%9) lisanisti
mezunu; calistigt kurum degiskenine gore 44’untun (%44) kamuda ve 56’sinin (%56) ise Ozel
sektorde galismakta oldugu bulunmustur.
3.1. Faktorler Arasi Korelasyon

Faktorlerarast Pearson korelasyon katsayilart incelenmis olup, bulgular Tablo1’de
gosterilmistir. Spor Sponsorlugu Politikast Faktorleri Oleedi’ nin faktérleri arasinda yapilan Pearson
Korelasyon testinde 0,25 ile 0,46 arasinda degisen anlamli diizeyde korelasyon degerleri elde
edilmistir. Korelasyon degerleri sonucunda 6lgegin faktorleri arasinda iliskinin anlamli oldugu ve
6lgmeye uygun oldugu gorilmustir seklinde ifade edilebilir.

Tablo 1. Spor Sponsorlugn Politikas: Faktirleri Olpegi Faktirler Aras: Korelasyon Katsayilar:

Boyutlar MMB KIB YB KSS
Miigteri memnuniyeti 1

Kurumsal itibar 0,365 1

Yenilikgi 0,326™ 0,323 1
Kurumsalsosyalso . . .

rumluluk 0,259 0,312 0,466 1

*p<0,01; **p0,001
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Misteri memnuniyeti boyutu igin i¢ tutarlilik 0,657 ve kompozit 0,673; kurumsal itibar
boyutu icin i¢ tutarhlik 0,797 ve kompozit 0,798; yenilik¢i boyut icin i¢ tutarlilik 0,650 ve kompozit
0,644; kurumsal sosyal sorumluluk boyutu icin i¢ tutarlihk 0,847 ve kompozit 0,853 oldugu tespit
edilmistir. 0,70’e yakin veya ylksek oldugu tespit edilen i¢ tutarlilik ve kompozit giivenirlik
degerleri 6lgegin glivenilir ve tutarlt oldugunu géstermektedir.

3.2. DFA'ya Yonelik Bulgular

Spor Sponsorlugu Politikast Faktorleri Olgegi'nin yapt gecerligine iliskin kanit elde etmelk
icin 19 maddelik 6lcegin 4 faktorlii yapist icin DFA yapilmustir. Uygulanan DFA sonucunda ki-
kare (¥2) uyumu), yaklagtk hatalarin ortalama karek6kii (Root Mean Square Error of
Approximation, RMSEA), karsdastirmali uyum indeksi (Comparative Fit Index; CFI),
normlastirdmamis uyum indeksi (Tucker-Lewis Index, TLI) ve standardize edilmis artik
ortalamalarin  karekokii (Standardized Root Mean Square Residuals, SRMR) degerleri
incelenmistir. DFA sonuglari ile elde edilen uyum Olgiitleri Tablo 2’de verilmistir (Kili¢ ve Sen,
2014).

Tablo 2. DFA icin uynm indeksleri ve sonuglar:

Indeks Sinir Degerler DFA

x2 170,46 (sd=135)
x2/ sd Miikemmel 0<y2/sd<2 1,26

RMSEA Mikemmel < 0,05 < 1yi < 0,08 0,051

CF1 Mikemmel = 0,95 = 1yi > 0,90 0,93

TLI Mikemmel = 0,95 = 1yi = 0,90 0,92

SRMR Miikemmel < 0,05 < Iyi < 0,08 0,07

Kaynaklar: (Hu ve Bentler, 1999; Kline, 2016; Schumacker ve Lomax, 2004; Stimer, 2000; Thompson, 2004).

Yapilan DFA (dogrulayict faktor analizi) sonucunda maddeler arasinda analiz sonuglart goz
ontne alinarak modifikasyon yapidmistr. Yapilan bu modifikasyona alaninda uzman bir
arastirmacinin gorusi alinarak karar verilmistir. Yapilan modifikasyon sonucunda, spor sponsorlugu
olceginin uyum indeksleri y2= 170,46 (sd=135, p= 0,002), y 2/ sd=1,26 RMSEA= 0,051, CFI=
0,93, TLI= 0,92 ve SRMR 0,07 tespit edilmistir (bkz. Tablo 2). Ortaya ¢ikan bu degerler istatistiksel
olarak model uyumunun saglandigint ve modelin kabuledilebilir bir uyum iyiligine sahip oldugunu
gostermistir. Ayrica faktor yiklerinin 0,30 degerinden biyiik oldugu gozlemlenmistir. DFA
sonucunda elde edilen veriler Sekil 1’de gbsterilmis olup, tim faktor yuklerinin istatistiksel olarak
kabul edilebilir oldugu yorumlanmustir (p<<0,05).

Sekil 1. Spor Sponsorlugn  Politikasi Faktirleri  Olgegi  igin  dogrulayict  faktor analizi  (DFA)
modeli
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3.3. Giivenirlik Caligmasi

Olgegin 19 maddesinin Cronbach’s Alpha i¢ tutarlilik katsayist 0,83’dur. Biitiin faktorler
i¢in uygulanan i¢ tutarhlik ve kompozit givenirlik degerleri sirastyla su sekilde ifade edilebilir.
Misteri memnuniyeti boyutu i¢in i¢ tutarlilik 0,657 ve kompozit 0,673; kurumsal itibar boyutu
icin i¢ tutarliik 0,797 ve kompozit 0,798; yenilikci boyut i¢in i¢ tutarlilik 0,650 ve kompozit 0,644;
kurumsal sosyal sorumluluk boyutu icin i¢ tutarliik 0,847 ve kompozit 0,853 oldugu tespit
edilmistir. 0,70’e yakin veya yuksek oldugu tespit edilen i¢ tutarlilk ve komporzit givenirlik
degerleri 6lgegin givenilir ve tutarlt oldugu soylemek i¢in yeterli denilebilir.

4. Tartigma ve Sonug

Calisma kapsaminda, Miragaia ve arkadaslari (2017) tarafindan yazilan Turkgeye uyarlanmast
arastirmacilar tarafindan yapilan SSPFO (Spor Sponsorlugu Politikast Faktorleri Olgegi) kamu ve
6zel kurumlarda calisan toplam 100 yonetici veya ¢alisanlarin degerlendirilmeleriyle incelenmistir.

Olgegin dogrulayici faktor analizi Mplus 7.0 programi kullanilarak yapilmustir. Faktor analizi
sonucunda model uyum indeksleti olan CFI/ TLI degetlerinin 0,90°dan buyik ve RMSEA/SRMR
degerlerinin 0,08'den kiiciik oldugu tespit edilmis, Sleegin yapt gegerligini sagladigr gérilmustiir.
Olgegin giivenirligini hesaplamak igin Croanbach’s Alpha i¢ tutarlilik katsayisina bakilmis, 0,83
olarak bulunmus ve 6lgegin giivenilir oldugu sonucuna ulagtlmistir. Ortaya ¢ikan calisma siirecinde,
Spor Sponsotlugu Politikast Faktorleri Olgegi 19 madde ve dért faktorlii yapida oldugu ve dlcegin
bu sekilde gegerli ve givenirlik diizeyinin ytksek oldugu belirlenmistir.

Spor Sponsorlugu Politikast Faktérleri Olgegi dort faktorlidiir. Bu faktorlerden birincisi 6
maddeden olusmus ve faktorin ismi “misteri memnuniyeti boyutu” (MMB) olarak adlandirilmistir.
Bu faktor ile ¢alisanlarin sirket ile 6zdeslesmesi ile motivasyonlarinin iyilestirilmesi arasindaki gticli
iliskiyi belitflemek miimkiindir. Kurumlar hakkinda olumsuz tanitim yapmayla ilgili gtgli bir
korelasyona sahip tiiketicilerin yoni ile kurumlarn iletkenlik davranisina iliskin kamu algisindaki
degisimin olmasina odaklanmistir. Bununla beraber kurum misterilerinin elde tutulmast amaglanur.
Olgegin ikinci faktérii 4 maddeden olusmustur. Bu faktoriin ismi “kurumsal itibar boyutu” (KiB)
olarak adlandirdmustir. Kurumsal itibar boyutu, toplulukta giivenilirligi saglamak icin pazardaki
kurum profilini artirma arasinda daha anlamli diizeyde yiiksek bir korelasyona sahiptir ve kurumlar
arasindaki itibar, paydaslarin da bu tir karar siireclerinde sahip olduklart 6nemi vurgulamaktadir.
Ucglincii  faktér 5 maddeden olusmustur. Faktér ismi “yenilikcilik boyutu” (YB) olarak
adlandirilmistir.  Yenilikcilik boyutu temeli inovasyon ve yaraticiliga sahiptir ve degiskenler
arasindaki iliskiyi vurgular. Ayn1 zamanda yaratici bir proje gelistirme firsati saglar ve dolayisiyla
satislart arttirir. Dordiineti ve son faktér 4 maddeden olusmus ismi “kurumsal sosyal sorumluluk”
(KSS) olarak adlandirilmustir. Kurumsal sosyal sorumluluk ¢alismanin katilimeilari arasinda toplum
sorunlart ve sosyal sorumluluklar ile ilgili bir endise oldugunu belirtmektedir.

Spor Sponsorlugu Politikast Faktorleri Olgegi® nin faktérleri arasinda yapilan Pearson
Korelasyon testinde 0,25 ile 0,46 arasinda degisen anlamli diizeyde korelasyon degerleri elde
edilmistir. Korelasyon degetleri sonucunda 6lgegin faktorleri arasinda iliskinin anlamli oldugu ve
6lgmeye uygun oldugu goérulmiustir seklinde ifade edilebilir. Demirel ve Erdogmus (2016)’un spor
sponsorlukla ilgili yapmis oldugu c¢alismada 310 katidimei ile sosyal medya kullanimi, sponsorun
trinlerine yonelik tutumu ve satin alma niyetleri olumlu yonde etkiledigini sonuglarina ulagilmistir.
Santomier (2008)’in calismasinda spor sponsotlugunun degerini artiran, yeni medya uygulamalart
tarafindan yonlendirilen tematik olarak baglantili, bitunlesik, stratejik kiiresel pazarlama girisimlerini
iceren yeni bir paradigmanin ortaya ¢tktigt sonucuna ulasmistir. Plewa ve Quester (2011)’1n yapmus
oldugu calismada spor sponsorlugunun etkinligini, sponsorlarin hem ¢alisanlar hem de tiiketicilere
yonelik KSS taahhudi ile bagdastiran kavramsal bir ¢erceve gelistirmislerdir.

Dogru tasarlanmis bir spor sponsotlugunun spora ve sporun gelisimine uzun dénemde
surdirtlebilir olumlu katkilarinin olacagi stiphesizdir ki bu olumlu katkilarin sponsora da yanstyacagt
kacinilmaz bir sonuctur.
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Mevcut aragtirma kapsaminda Turkceye uyarlanmast yapilan ve kabul edilebilir uyum
gosterdigi saptanan bu Ol¢gme aracinin daha genis bir 6rneklemde farkli illerdeki kamu ve 6zel
sektordeki yonetici ve ¢alisanlart kapsayacak sekilde yapilmasi, Spor Sponsorlugu Politikast
Faktorleri Olgegi” nin Tiirkiye’de nasil uygulanabilecegine iliskin daha saglikli sonuglar saglayabilir.
Spor Sponsorlugu Politikast Faktérleri Olgeginin Tiirkiye’de spor etkinliklerinin sponsorluguna
katilmalarini, kurumlarnn bircok yenilikei fikri test etmelerini, satislarint arttirarak kar marjlaring
yukseltmelerini, imajlarini gelistirmelerini, kendi Grtin veya hizmetleriyle ¢ozilebilecek sosyal
sorunlari tespit etmelerini belirlemeleri konusunda katkisi olabilecegi diisiiniilmektedir.
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Extended English Summary

In recent years, athletes and sports organizations, which have become a major focus of
power, are seen as a tool that can be mutually beneficial by enterprises, which are important
elements of the economy. In this context, the concept of sponsor (Head, 1998), which is defined
as a mutually beneficial commercial agreement between the parties for the predetermined
purposes, has gained importance. We come across the concept of “sponsor” originating from
English also as meaning supporting, patronizing and vouching (Oztiirtk, 1992). The word
sponsorship derived from the word sponsorship has found itself a place as “sponsorluk” in
Turkish. Over time, different sources have made various definitions and explanations for
sponsorship. According to one of these definitions, sponsorship is to buy cooperation with
events, teams, groups, individuals, etc. for certain marketing tools and to use them for your own
interests (Soyer, 2003).

The concept of sports sponsorship, which emerged from the development of benefit-
oriented sponsorship activities within the sports, has gained a significant place among the
sponsorship types by making great progress since the earliest examples in the form of shelter and
nutrition support for the athletes in the Olympics organized during the Ancient Greek period. It
is known that the companies that set out with the aim of benefiting from the principles of
integrability and universality of sports have benefited greatly from sponsorship agreements in
sports activities. When the literature is examined, it is seen that the sponsorship activities
conducted in the field of sports with correct purposes provide great benefit to the enterprises.

Sponsorship is an important source of income for many sports. As the traditional media
become more expensive and complex, sponsorship is seen as a cost-effective alternative. The
investments in sponsorship have an unprecedented increase in recent years. In sponsorship, the
global spending reached $ 65.8 billion in 2018 and grew by 4.5% compared to the previous year
in line with legal regulations and tax incentives (CNBC, 2018).

When the examples of sports sponsorship given are examined, it is considered that it will
be important to examine the sponsorship policies of the enterprises under certain subheadings as
well as in the context of “customer satisfaction, corporate reputation, innovation and corporate
social responsibility, which constitute the four main factors of our study based on the scale
developed by Miragaia et al. (2017).

The original language of the scale was English and it was translated from English to
Turkish by independent translators so that it could be used on participants, whose mother tongue
was Turkish. The translation was made with the collaboration of translators, who work in a
university in Turkey. In the other stage, the Turkish version of the scale has been translated into
English by the lecturers (who work in the school of foreign languages at a university in Turkey).
And then the opinions were compared and a common decision was made for each item. The
scale was reorganized and finalized in accordance with the application results to conduct the
validity and reliability study of the scale.
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It is observed that most of the studies carried out in Turkey examined the perspective of
the consumers/customers to spotts sponsorship and the number of studies that examined only
the approach of the sponsor or the party who will sponsor to the sponsorship is small and this
study is thought to give direction to the next sports sponsorship studies. In this direction, the aim
of this study is to examine the approaches of small and medium-sized enterprises to policies to
decide whether or not to sponsor sports under four main factors.

100 managers and employees in public and private sectors participated in the study. CFA
(confirmatory factor analysis) were performed for the construct validity studies of the scale and
Cronbach alpha internal consistency and composite coefficients were examined for reliability
studies. In result of confirmatory factor analysis, the 19-item scale, which consists of four factors:
customer satisfaction, corporate reputation, innovation and corporate social responsibility, was
found to be adjusting good. The reliability coefficients of the factors in the scale were between
0,65 and 0,84. The total correlations of the factors in the scale were calculated between 0,259 and
0,466. The analyzes showed that the Turkish form of the scale was a valid and reliable
measurement tool.

It is thought that Turkish SFSSP (scale of factors of sports sponsorship policy), which is
adapted to Turkish and demonstrated an acceptable coherency within the scope of the current
research, may contribute to the organizations in participating in the sponsorship of sports events,
testing several innovative ideas, increasing their profit margins upgrades by increasing sales,
improving their images, determining social problems that could be solved with their products or
services.


https://doi.org/10.14687/jhs.v17i3.6041

