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OZET
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Ersin POLAT
Halkla iliskiler ve Reklamcilik Anabilim Dah

Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Subat 2018
Damisman: Do¢ Dr. Nevzat BILGE ISPIR

Spor, etkinlik olmay1 asip, bir alan olarak goriilmeye basladigindan beri giderek artan
ve kemiklesen bir taraftar kitlesine sahip olmustur. Bir alan olarak spor, bundan sonraki
siirecte taraftarlarinin yasam dizgeleri icerisinde onemli bir yer tutmaya basglamistir.
Sponsorluk kavraminin, bir markanin degerinin transferi olmasi anlami baglaminda; genis
taraftar kitlesine sahip spor endiistrisi, sponsorluk hizmetleri igin biiyiilk 6nem arz
etmektedir. Nitekim bir taraftar yalnizca goniil verdigi spor kuliibiinii degil ayn1 zamanda
onun sponsorlugunu yaptig1 firmayi da igsellestirmektedir.

Bu igsellestirme ve Ozdeslestirme iligskisinden hareket eden c¢alismanin odak
noktasinda; Besiktas, Fenerbahge ve Galatasaray spor kuliiplerinin basketbol takimlar1 yer
almaktadir. Takim-taraftarlik ve sponsorluk baglantisinin ele alindig1 ¢alismanin amact;
taraftar-kuliip arasindaki 6zdeslesme durumu dogrultusunda, taraftarda olusan imaj algisini
ve satin alma niyetini sorular ve sorulardan olusturulan grafikler ile ortaya koymaktir. Spor
Taraftarlar1 Ozdeslesme Olgegi, Spor Taraftart Imaj Olgegi ve Satin Alma Niyeti Olgegi
ortalamalarinin alindig1 ¢alismada elde edilen bulgulara, SPSS 22 (Statistical Package for
Social Sciences) programi kullanilarak ulasilmistir. Olusturulan anketlerde yer alan sorulara,
her kesimden BJK, FB, GS taraftarlari tarafindan verilen cevaplardan olusturulan grafikler
yoluyla elde edilen bulgular dogrultusunda; taraftarlarin kuliiplerinin sponsorluk
hizmetlerinden memnun olduklar1 g6zlemlenirken, Basketbol kuliiplerine yapilan
sponsorluklarin, kuliip taraftarlari nezdinde olumlu bir imaj olusturma noktasinda yeterince
etkin olmadig1 ayrica sponsorluk faaliyetlerinin taraftarlarin satin alma tercihlerini dogrudan

etkilemedigi sonucuna ulagilmistir.

Anahtar Kelimeler: Basketbol, Spor Taraftarligi, Sponsorluk, Basketbol Sponsorlugu.



ABSTRACT

THE RELATIONSHIP BETWEEN SPORTS FANS IDENTIFICATION AND
BASKETBALL TEAM NAME SPONSORSHIP
Ersin POLAT
Departman of Public Relations and Advertising
Anadolu University, Graduate School of Social Sciences, February 2018
Supervisor: Associate Prof. Dr. Nevzat Bilge ISPIR
Sports enjoy the affections of a solid and growing fan body since it grew beyond the
status of a mere activity, into a domain of its own. Given the context in which the concept
of sponsorship refers to the transfer of a brand’s value, the sports industry with its substantial
fan volumes is well positioned to make utmost use of sponsorship services. Indeed, the fans
develop significant associations with the firm sponsoring the sports club, with which they

have an emotional connection.

The present study based on the said associations and identification process focuses
on the cases of the basketball teams of Besiktas, Fenerbah¢e and Galatasaray sports clubs.
Discussing the connection between the fans of the team and sponsorship, the study aims to
understand the image perception in the minds of the supporters of the team, as well as their
willingness to buy into the brand, against the background of the identification with the club,
on the basis of survey questions and graphs based thereon. The average figures found in the
Sports Fans Identification Scale, Sports Fans Image Scale, and Willingness to Buy in Scale
were discussed in the study, based on an analysis employing SPSS 22 (Statistical Package
for Social Sciences). The surveys developed in this context found, as attested by the graphs
based on the responses by the fans of the three clubs, that the fans were satisfied with the
sponsorship services of their clubs, that, yet, sponsorships in basketball teams was not
sufficiently effective in terms of developing a positive image in the minds of the fans, and
that the sponsorship activities did not have a direct influence on the purchasing preferences

of the fans.

Key Words: Basketball, Sports Fans, Sponsorship, Basketball Sponsorship
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1.GIRIS

Kiiresellesen diinyada tiretim, tiikketim ve pazarlama egilimleri 6zellikle internetin
gelisimi ile birlikte siirekli evrilme gostermekte ve buna bagli olarak degismektedir. Bu
baglamda; spor endiistrisi de tlim bilesenleri dahil olmak {izere bu siirecten etkilenmeler
yasamistir ve hali hazirda etkilenme yasamaya devam etmektedir. Bu etkilenmeler,
kiiresel markalarin ve biiyiik yatirim ortaklarinin spor alanina kanalize olmasina sebebiyet
vermekte, buna kasit olarak 6zellikle biiyiik taraftar kitlelerine sahip bir¢ok kuliip, ¢esitli
yatirim gruplar1 ve isadamlari tarafindan satin alinmaktadir. Bu durum, bir ticaret alani
olarak sporun yalnizca kendi igerisinde degil, ayn1 zamanda daha genis ekonomik iligkiler
baglaminda da incelenmesi gerekliliginin altin1 ¢izmektedir. Kiiresel markalar son
tilketiciye temas etmese bile, bu markalarin spor kuliiplerine ve organizasyonlarina
milyonlarca dolar yatirmalar1 durumu; popiiler sporlarin pazarlama ile iligkilerinin
ozellikle son on yildir ¢ok daha yogun bir seviyede seyrettiginin kanit1 sayilmaktadir. Ek
olarak spor ve pazarlama arasinda goriilen bu yiikselis, kurumsal markalarin sponsorluga
yonelik tutumlarinin degismesini de beraberinde getirir. Spor kuliiplerinin kendilerine ait
degeri, miras1 ve sadakati olan birer marka haline gelmesi; kurumsal markalarin da bu

degerlere sponsorluk araciligiyla ortak olmak istemesini dogal kilmaktadir.

Sponsorluk, bir markanin tanitimi ve o markayr piyasaya lanse etmesi islevinin
Otesinde; sponsor olunan markanin degerinin transferi seklinde bir anlam tasimaktadir.
Spor taraftarliginin, hedef kitlenin siirekli olarak iletisim bombardimanina tutuldugu ve
azimsanmayacak sayidaki markalar tarafindan pek cok ileti yoluyla uyarildig: bir ¢agda,
kurumsal markalar ile arasinda 6nem arz eden bir bag vardir. Nitekim bu bag, tiiketicinin
icinde bulundugu iletisim ve ileti ¢agimin karmasikliginin i¢inden siyrilip, odaklandigi

yere yerlesmesini saglamaktadir.

Kurumsal markalarin spor kuliiplerine 6nemli 6l¢iide kaynak sagladigi yadsinamaz
bir gergektir. Buna kosut olarak; Tirkiye’deki kuliip dagilimina bakildiginda; sehirler
bazinda kiiltiirel bir miras haline gelmis pek ¢ok yerel kuliip olsa da (6rn. Eskisehirspor,
Adana Demirspor, Karsiyaka-Goztepe vs.), taraftarlik mirasinin en gii¢lii ve rekabetgi
olarak hayat buldugu kuliipler ii¢ biiyiikler seklinde adlandirilan Besiktas Jimnastik
Kuliibii, Fenerbahge Spor Kuliibii ve Galatasaray Spor Kuliibii’diir. Gerek taraftar sayisi,

gerek sportif basari, gerek ise marka degeri agisindan olsun, bu ii¢ biiyilik kuliip; Tiirk
1



sporunun basat Ogelerini olusturmaktadir. Nitekim {ilkemizde spor sponsorlugu
faaliyetleri acisindan en biiyiik yatinmlar da yine bu kuliiplerin, futbol branglarina
yoneliktir. Ug biiyiikler olarak adlandirilan bu kuliiplerin sponsorluk anlagmalari
medyada genisce yer almis, yapilan anlagmalar her sene giderek yiikselen meblaglari

kapsamuigtir.

Bu ¢alismada; iilkemiz i¢in spor sponsorlugunun diger branglara oranla daha az
caligilan bir boliimiine, basketbol sponsorlugu alanina 1s1k tutmak amacglanmistir. Spor
sponsorlugu bazinda yapilan caligmalarin, genel anlamda futbol bransina yonelik
olunmasinin yaninda; iilkemizde ve diinyada futboldan sonra en popiiler spor dali olan
basketbol, sponsorluk harcamalar1 bakimindan ciddi bir 6nem arz etmektedir (Dogan,
2016;s. 45).

Calismanin ikinci kisminda spor endiistrisi ve spor pazarlamasinin gelisimi,
sponsorluk; spor sponsorlugu, marka ve imaj transferi ile iliskisi gibi baslhklar ele
aliacaktir. Literatiir degerlendirmesinde ise; ilk boliimde Tiirkiye’de spor sponsorlugu
ve imaj transferi iligkisine odaklanan ¢aligmalar ele alinacak, ikinci kisimda ise 6zellikle
basketbol alaninda sponsorluk konusuna odaklanan c¢alismalarin bir degerlendirmesi
yapilacaktir. Bu basliklar, arastirma kisminda ele alinacak hipotezlere kaynaklik

edecektir.

Aragtirma kisminda ii¢ biyiikler taraftarlarinin basketbol branglarinin isim
sponsorlart ile kurduklari iletisim, isim sponsorlarinin imajlar1 ve kuliip-sponsor arasinda
iliskinin taraftara olan yansimalar1 agiga ¢ikarilmaya ¢alisilacaktir. Spor kuliibii bazinda
en ¢ok taraftara sahip ii¢ kuliip ve bu kuliiplerin basketbol branslarinin isim sponsorlarina
yonelik taraftar algisi, bu sponsorluk faaliyetlerinin etkinliginin ve islevinin anlasilmasi

acisindan kanaatimizce agiklayici olacaktir.
1.1. Problem

Spor pazarlamasi ve sponsorluk faaliyetleri ile ilgili ¢esitli ¢calismalar olmasina
karsin Tiirkiye literatiirlinde basketbol sponsorluguna odaklanan c¢alismalarin yetersiz
oldugu goriilmektedir. Sponsorlugun marka insa etmedeki islevi futbol baglaminda gesitli
sekillerde irdelenmistir. Fakat hem iilkemizde hem de diinyada takipg¢i agisindan ikinci

sirada gelen ve sponsorluk harcamalar1 bakimindan 6nemli bir yere sahip olan basketbol

2



gibi popiiler bir spor i¢in sponsor-marka-imaj kavramlari yeterince agiga

kavusturulmamaistir.
1.2. Amag

Arastirmanin amaci, taraftarlarin kulliplerine yonelik 6zdeslik seviyelerinin
belirlenmesi ve bu 6zdeslik seviyesinin taraftarlarin kuliip sponsoru ile ilgili farkindaligi,
imaj algis1 ve satin alma niyeti ile iliskililiginin tespit edilmesidir. Calismada bu konu
Tirkiye’nin ii¢ biiyiikler olarak anilan, en biiyiik taraftar kitlesine sahip ii¢ spor kuliibii
olan Besiktas, Fenerbahge ve Galatasaray spor kuliiplerinin basketbol takimi taraftarlar

ve sponsorlar1 odaginda ele alinacaktir. Calismanin arastirma sorulari agagidaki gibidir:

i) Tiirkiye’nin en koklii ve biiylik ti¢ spor kuliibiiniin taraftarlarinin takimlari

ile kurduklar1 6zdeslikleri ne seviyededir?

i) Ug biiyiik kuliibiin taraftarlari, taraftar1 olduklar1 takimlarin basketbol

subelerinin sponsorlari ile ne kadar ilgilidir.

11)) Uc biiyiik kuliip taraftarlarinda, taraftar1 olduklari takimin basketbol

subesinin sponsorlaria yonelik nasil bir imaj vardir?

iv) Takimlarin basketbol subelerinin sergiledigi basari ile taraftarin sponsor

etkililigi arasinda nasil bir iligki vardir?

V) Ug biiyiik takimin taraftarlarinin takimlarina yonelik 6zdeslik seviyeleri

ile basketbol sponsoruna yonelik satin alma davranis1 arasinda nasil bir iligki vardir?
1.3. Onem

Bu calisma Tiirkiye’nin en ¢cok sponsorluk yapilan ikinci spor dalindaki sponsorluk
bilesenlerinin ve sponsorluk etkisinin o6l¢iilmesi agisindan Onemlidir. Siiphesiz bu
kuliiplere sponsor olan markalar sadece 3 biiyiik kuliiblin basketbol taraftarlarim
hedeflememektedir. Bu kuliiplerin basketbol subelerine sponsor olmak demek Besiktas,
Fenerbahge ve Galatasaray markalari ile bir 6zdeslik kurup bu markalarin temsil ettigi
degerlerin sponsor markaya transferi anlamina gelmektedir. Bu ¢aligma ile kuliiplere
sponsor olunarak yasanan deger transferinin etkin olup olmadigi, yeterli seviyede olup

olmadig1 a¢i8a ¢ikarilacaktir.



1.5. Smirhliklar

Calisma ti¢ biiylikler olarak anilan, Besiktas, Fenerbahge ve Galatasaray spor
kuliiplerinin basketbol brans sponsorlart ve bu kuliiplerin taraftarlari ile smirh
tutulmustur. Ulkemizde bir ¢ok spor kuliibii sehir bazinda bir degere sahipken bu iic
kuliibiin {ilke geneline yayilan taraftar genisligi ve sadakati, marka degeri, basinda
gorlniirliigii acisindan 6nemi kendilerini sponsorlarina marka degeri ve imaj transferinin
etkinligini 6l¢gmek bakimindan 6zgilin bir yere koymaktadir Calisma bu ii¢ kuliibiin
basketbol sponsorlart ile sinirlandirilmis olsa da, bu markalarin temsil ettigi degerlerin
sponsor markaya transferinin yalnizca basketbol taraftarlar1 degil, daha biiylik 6l¢ekte

kuliip taraftar ve takipg¢ilerinin algisina yansiyacag diisiiniilmektedir.



2. SPOR PAZARLAMASI VE SPOR SPONSORLUGUNUN GELISiMi
2.1. Spor Endiistrisinin Gelisimi

Ikinci Diinya Savasi’nin sonlanmasiyla, 6zellikle Amerikan sosyal hayatinda ortaya
c¢ikan degisimler ve savasin sona ermesiyle beraber yasanan ekonomik hareketlenme, kisa
siirede insanlarin para ve zaman harcama bi¢imlerinde etkili olmustur. Spor, serbest
zaman kavramimin ortaya c¢ikmasi ile onemli bir unsur haline gelmis ve tiiketim
toplumlarinda endiistriyel bir sekil alarak pazarlama alan1 igerisinde kendine 6nemli bir

yer bulmustur (Ekin, 2014, s. 11).

Gilinlimiiz sartlarinda spor, toplumsal sagliga sagladig1 faydalariyla 6nem kazanan
bir hizmet sektorii olarak da deger gérmektedir. Bunlarin yani sira son donemlerde 6nemli
bir tanitim ve reklam araci olan spor, bir taraftan tiiketiciler i¢in dnemli bir eglence
faaliyeti olarak goriiliirken; diger yonden de isletmeler igin tercih edilebilir bir ekonomik

yatirim alani olarak one ¢ikmaktadir (Biger, 1994, s. 8).

Bilgi caginin getirdigi hizli gelismeler, hizli kentlesme, hizmet sektériinde yasanan
atilimlar, sanayilesme gibi faktorlerin sonucu sosyal ve kiiltiirel yap1 giinden giine farkli
ozellikler kazanmaktadir. Toplumsal trendleri; kiiltiir, ekonomik refah seviyesi, ahlaki
degerler gibi unsurlar sekillendirmektedir. Cagdas toplumlar i¢in spor, sosyal hayattaki
vazgecilmez bir unsurken, ¢agdas toplumlara nazaran daha geriden gelen toplumlar,
sporun dnemini yeterince kavrayamamiglardir. Glinlimiizde sartlarinda, toplumlarin spora
yonelimleri, toplumlarin temel yapilarini yansitmakta ve spor, gelismislige dair bir

referans noktasi teskil etmektedir (Yetim, 2000, s. 63).
Spor kavrami ¢ok cesitli aktiviteleri kapsamaktadir. Ekren ve Caglar, bunlart;
“i) Kurallar1 bilinen ve rakibin tepkisine dayanan rekabet¢i oyunlar ve sporlar,

ii) Orman, dag ve benzeri agik alanlarda yapilan ve katilimcilarn belirli bazi cografi alani

tercih ettigi aktiviteler,

iii) Dans ve ritmik jimnastik gibi insan yapimi ve ya tabii vasitalara karsi ya da bizzat

sporcu tarafindan gergeklestirilen performansa dayali estetik hareketler,



iv) Fiziksel caligma kapasitesini ve genel saglik kosullarmi olumlu ydnde etkileyen

kondisyona dayali aktiviteler,” (2003:1).
olmak {izere dort baslik altinda toplamaktadirlar.

Bir endiistri olarak spor farkli vaatleri ayn1 potada eritebilmesi yoniiyle diger
sektorlerden ayrilmaktadir. Bu noktada spor endiistrisi diger sektorler ile kiyaslandiginda
birtakim belirleyici 6zellikler 6ne ¢ikmaktadir. Spor endiistrisi; katilimlidir, seyir unsuru
tasir, organizasyon, tesis, ara¢ ve gereclerin hazirlanmasini igerir, spor kuliiplerine ait

esyalarin tutundurulmasini igerir.

Serbest piyasa ekonomisinin gelisimini saglayan otoriteler ile modern spora dair
temel ilkelerin gelisimini saglayan unsurlarin, ayn1 anda ve ayni yerde ortaya ¢ikmalari,
sanayi toplumlarinin yiikselisi ile sporun yiikselisi arasinda agik ve kuvvetli bir iligkinin
oldugunu agik¢a gostermektedir. Serbest Pazar ekonomisine gecis, hayatin giindelik
akisina yon verirken ayni zamanda da sporun ilkelerini belirlemektedir (Kurt, Atayman
ve Kurultay, 1997, ss. 52-53).

Yogunluklu olarak 1960’l1 yillarin sonlarindan giiniimiize kadar spor ile iliski
halindeki kurumlarin, sportif malzemeler imal eden isletmelerin, spor igin belirlenmis
alanlarin, stadyumlarin, sporu profesyonel olarak icra edenlerin, profesyonel ve amator
liglerin spor alani igerisinde biiylimesi, sporun sadece bir endiistri haline gelmesini
saglamamis, siralanan unsurlarla birlikte spor endiistrisinin biiylimesini de saglamistir

(Argan ve Katirci, 2015, s. 3).

Giinden giine 6nemi artan spor, diinyanin en hizli gelisen endiistrilerinden biridir.
Spor ile mesgul olan, ve sporun i¢inde izleyici olarak bulunan —giinden giine biiyiiyen-
biiyiik bir kitlenin varligi sporun endiistriyel boyutunu agiga ¢ikarmaktadir (King, 2004,
s. 25).

Argan ve Katirct (2015, ss. 3-4), spor endiistrisinin Ozelliklerini sdyle
siralamaktadir:

« “Katilimsal bir {iriin sunar,

* Seyirsel bir {iriin sunar,

* Spor ve fitness etkinlikleri i¢in gerekli olan veya ihtiya¢ duyulan arag-gereci sunar,



 Tutundurmayla iligkili ticari esyalar sunar,

* Sportif etkinliklerin yapilabilecegi tesisleri sunar,

* Sportif ve rekreasyonel etkinliklerin devamui i¢in gerekli olan hizmetleri sunar,
* Rekreasyonel etkinlikler sunar,

* Spor organizasyonlarinin yonetimini ve pazarlamasini igerir,

* Basim yayimn sirketlerinin sundugu 06zel sportif dergiler veya diger etkinliklerin

sunulmasini saglar,

* Profesyonel sporcularin finansal, hukuki ve tutundurmaya iliskin iglerinin yerine
getirilmesi i¢in olanaklar sunulmasini saglamaktadir.”

Spor endiistrisi ¢ok cesitli farkli bolimleri kapsayan genis bir yelpaze icine
yayilmaktadir ve bu yelpaze igindeki alt alanar 6zellikle 1980°1i yillardan sonra yeni

bi¢imlere biirlinmiistiir.

Aragtirmalara gore, spor endiistrisi spor ile iliskili genis bir iirlin ve tiiketici
boliimiinii kapsamaktadir. Spor endiistrisi ¢ergevesinde yer alan iiriin; sportif faaliyetler,
rekreasyon, fitness veya serbest zaman etkinlikleri ve bunlar ile ilgili {irtin ve hizmetler
seklinde tanimlanmaktadir. Yapilan arastirmalar dogrultusunda spor tiiketicisi ise; toplum
igerisinde sportif iiriin ve hizmetleri tiiketen kurum veya sahislar olarak tanimlanmigtir.
Spor ile ilgili bu {iriin ve hizmetlerin yan1 sira aligveris merkezleri, restoranlar, oteller,
fabrikalar ve alkollii mekénlar gibi isletmelerin faaliyetleri ve gelirleri de spor endiistrisi

ile dolayli olarak iliski halindedir (Argan ve Katirci, 2015, ss. 3-5).

Biiyiik tiiketici gruplari olusturan ve onlarin bir araya gelmesini saglayan spor, ayni
zamanda bir pazarlama araci olarak da kullanilmaya baslamistir. Sporun bir meta olarak
pazarlanmasi hizla biiyliyen tiikketim toplumunun etkisi ile pazarlama etkinlikleri iceren
ticari bir boyut kazanmistir. Spor endiistrisine, tiiketicilere ya da spor organizasyonlarina
yonelik spor lirtinleri iiretmek, saglamak veya var olan herhangi bir spor organizasyonunu
ya da onun bir pargasini olusturmaktir (Mullin, 2000, i¢inde: Dagli Ekmekgi, Ekmekgi ve
Irmis, 2013, s. 97).

Spor Endiistrisi’nin temel c¢erceveleri tanimlanirken belli bir siniflandirilmaya
ihtiya¢ duyulmus, bu dogrultuda Parks vd. (1998, s. 10) Sekil 2.1°de goriildigi sekilde

bir boliimlemeye gitmislerdir.
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Sekil 2.1. Spor Endiistrisi Boliim Modeli (Parks, Zenger ve Quartermann, 1998, s. 10)

Ekmekei vd. (2013, ss. 100-101) bu bdliimleri soyle agiklamaktadir:

Spor performans Béliimii; lig, yarisma veya organizasyonlardaki miisabakalar,
etkinlikler, fitness salonlari, spor ve rekreasyon merkezleri, devlet kurum ve kuruluslarina
bagli spor ile ilgili kamplar, tesisler ve organizasyonlari gibi kisi ya da kurumlara yonelik,

spor yapma alanlarini kapsamaktadir.

Spor Uretim Béliimii; performans icin gerekli olan veya talep edilen iiriinleri
kapsamaktadir. Performansi etkileyen malzemenin tamami bu bdliimde iiretilir veya

gelistirilir.

Spor Promosyon Bdéliimii; Spor yonetimindeki en popiiler alanlardan biri spor
promosyon boliimiidiir. Kita sampiyonalari, yerel ve ulusal turnuvalar, spor sirketleri,
spor triinleri iiretim ve satis firmalari, federasyonlar, kuliipler, turizm, medya, spor
kanallar1 vb. bir¢ok alan1 kapsar. Promosyonel {iriin {iretimi, etkinlikler, spor medyas1 ve

sponsorluk bu boliimiin i¢inde yer almaktadir.

2.2. Spor Pazarlamasimin Gelisimi



Girisimcilerin sporu yillardir satiyor olmalarina karsilik akilci spor pazarlamasi
sistemleri goreli olarak yeni sayilabilir. Aslinda spor pazarlamasinin Antik Yunan ve
Roma’daki promosyonculara kadar giden bir ge¢misi vardi. Spor tiiketicilerinin
gereksinimleri ve demografik yapilar1 daha da karmasik bir hal aldikca, seyirci ve
katilimcinin ayirdig biitgeye yonelik rekabet arttikca profesyonel pazarlamaya olan talep
de artmistir. Spor pazarlamasi kavrami ilk kez 1978 yilinda ABD*de “Advertising Age”
dergisinde kullanilmistir. O giinden bu giine pazarlama yonetimi terminolojisinde yerini

almigtir (Balci, 2005, s. 55)

Spor pazarlamast kavrami ¢ogunlukla yanlis veya smirli bir anlamda
kullanilmaktadir. Oysa, spor pazarlamasi ¢esitli elemanlarin bir araya getirilmesidir. Spor
pazarlamasimni tanimlayan kisiler, pazarlamay1r organizasyonun misyonunu yerine
getirmek i¢in roliinii ortaya koymaktan ¢ok, deneyimleri bakimindan ele almaktadirlar.
Bu da bdyle tamimlar1 yetersiz kilmaktadir. Ornegin, bazi firma yoneticileri, spor
pazarlamasini kar saglamak i¢in mal veya hizmetlerin satis1 olarak tanimlamaktadir. Oysa
spor pazarlamasi satistan fazlasini ifade eder. Reklam ve halkla iligkiler alaninda ¢alisan
kisiler, spor pazarlamasini miisterileri i¢in Basketbol Diinya Kupasi biletleri temin etmek
veya Ozel bir tenis turnuvasinda sponsor eglencesi olarak diislinebilir. Profesyonel
sporculara hizmet veren kisiler, spor pazarlamasini bir aligveris merkezinin agilisina
katilmak i¢in sporcu ayarlama veya firma yoneticilerinin Andre Agassi veya Stefti Graf
ile tenis oynama isini diizenleme olarak diisiinebilir. Ancak spor pazarlamasi halkla
iliskilerden ve sponsorluktan da fazlasini icerir. Bu bakimdan spor pazarlamasinin satisi,

reklamu, halkla iligkileri vb. faaliyetleri kapsayan bir kavram olarak diistiniilmesi gerekir

(Argan ve Katirci, 2015, ss. 20-26).

Bir diger tanima gore spor pazarlamasi, igletmenin amaglarinin gergeklestirmesi ve
tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarinin tatmin edilmesi amaciyla bir spor liriiniiniin iiretilmesi,
fiyatlanmasi, dagitilmasi ve tutundurulmasi i¢in gerekli olan etkinliklerin diizenlenmesini

ve uygulanmasini igeren siirectir (Pitts ve Stotlar, 1996, ss. 2-3).

Spor pazarlamasi iki temel konuyu kapsamaktadir. ilk olarak sporun konu oldugu,

spor tirlinleri ve hizmetlerinin pazarlanarak dogrudan spor tiiketicilerine ulagtirilmasidir



Ikinci konu ise sporun araci olarak, endiistriyel iiriinlerin ve diger tiiketim iiriinlerinin

pazarlanmasinda sporun tanitima yonelik kullanilmasidir (Tiifekgi, 2011, s. 35).

Spor pazarlamasi, pazarlama prensiplerinin spor iirlinlerine ve spor ile biitiinleserek
pazarlanan spor ile ilgisi olmayan iirlinlere uygulanmasi olarak da agiklanabilir. Spor
olaymin ve etkinliklerinin pazarlanmasinin miisteri hizmetleri agisindan farklilik
gostermesi, tiiketici ihtiyaglarinin ve bu alandaki rekabetin artmasi nedeniyle “Spor

Pazarlamasi” yeni bir alan olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Yalgin, Dogru ve Yiiktasir,

2004, s. 36).

Spor pazarlamasi bir tanimlama ile pazarlama etkinliklerinin olusturulmasinin,
koordinasyonu ve bir anlamda organizasyon hedeflerinin basarilma yontemidir. Bu
noktada pazarlama etkinliklerinin koordinasyonu alt1 temel siireci icerir. Bunlardan ilk
ikisi miisterilerin ilgi ve gereksinimlerinin arastirilarak ortaya konulmasi, bu ilgi ve
gereksinimlere yanit verebilecek bir spor iirlinii ya da program paketinin tanimlanmasidir.
Daha sonra ortaya konulan spor iirlinii ya da program paketinin fiyatlandirilmasi, {iriiniin
dagittimmna ya da programin ne zaman, nerede uygulanacagina karar verilmesi
gerekmektedir. Ortaya konulan spor iiriinii, ya da program paketi hakkinda insanlari
bilgilendirmek ve insanlarin katilimlar1 ya da satin almalart i¢in bir plan olusturup,
uygulamak ve ortaya konulan iirlin ya da program paketini satmak ise son iki siirectir

(Ekmekgei ve Dagli Ekmekgi, 2010, s. 26).

Spor pazarlamas1 kavrami, ne kadar genel pazarlama taniminin i¢inde de olsa bazi
ozellikleriyle geleneksel pazarlamadan farklilik gostermektedir. Asagidaki oOzellikler
sporun benzersizligini ifade etmekte ve geleneksel pazarlamadan farkliliklarini

gostermektedir (Garzan, 2009, s. 12).
e Soyutluk ve siibjektiflik; bir spor olayi ile ilgili etkiler, deneyimler ve yorumlar
kisiden kisiye degistigi i¢in spor soyut ve siibjektiftir.

e Telafi ve tahmin edilmezlik; sporla ilgili bir diger 6nemli 6zellik, sporun tahmin
ve telafi edilemez bir Ozellie sahip olusudur. Ciinkii oyuncularin sakatlanmasi,
oyuncularin duygusal durumu, takimin giicii ve hava ile ilgili kosullarin tahmin veya

telafi edilmesi imkansiz veya zordur.
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e Duygusal baglilik ve 6zdeslesme; spor duygular1 igerir, baz1 seyirciler takimlari

ile duygusal olarak biitiinlesir veya takim ile 6zdeslesmek ister.

eOdak ve kontrol alani; geleneksel pazarlamada  pazarlamacilar,
organizasyonlarinin pazarlama karmasinin olusturulmasinda ve yerlestirilmesinde énemli
bir rol oynarlar. Spor pazarlamasinda pazarlamacinin karma iizerindeki kontrolii

geleneksel pazarlamadan farklilik gosterir.

e Dayaniksizlik; hizmetlerin stoklanamamasi, saklanamamasi, iade edilememesi ve
yeniden satilamamasi anlamina gelir. Spor dayaniksizdir ¢iinkii bir miisabakay1 oynandig1
anda yerinde veya televizyondan izlemek 6nemlidir. Sporun énemli 6zelliklerinden biri
spor olaymin o anda tiiketilmesidir. Miisabakadaki bos koltuklar kaybedilmis kapasite
anlamina gelir. Belirli bir zamanda kullanilmayan bu kapasite daha sonra kullanilmak ve

satilmak icin tutulamaz (Oztiirk, 1998, s. 10, iginde: Garzan, 2009, s. 13).

Bu baglamda spor {iriinii spor seyircisine, katilimecisina veya sponsora bir fayda
saglamak icin sekillendirilen bir mal, bir hizmet veya bu ikisinin bilesimidir. Yani, spor
pazar1 igerisinde yer alan bir spor organizasyonu, bir spor iirlinii, bir stadyum veya bir
spor hizmetini spor tiiketicilerinin istek ve ihtiyaclarini karsilamaya yonelik olarak
gelistirilir. Bir ¢ift markali spor ayakkabisi, Formula 1 araba yarisi, Gliney Kore ve
Japonya“da yapilan Diinya Futbol sampiyonasini izlemek i¢in yapilacak bir yolculuk, ya
da sporcu kontrati i¢in yapilacak danigmanlik hizmeti spor tirlinii olarak ele alinmaktadir.
Dokunulabilir spor iiriinleri iiretilir, depolanir, satilir ve daha sonra tiiketilir. Ancak,
hizmet niteligindeki {irtinler satin alindiktan sonra iiretildigi anda tiiketilir (Balc1, 2005,
S. 74).

Argan ve Katirci (2015, ss. 9-16), spor pazarlamasinin biliylimesini ve gelismesini

etkileyen faktorleri su sekilde siralamaktadirlar:

) Yeni, farkli spor, fitness ve rekreasyon etkinliklerinin sayisinin artis1 ve
geligimi

i) Kitle iletisim araglarindaki artis

iii) Bireylerin serberst zamanlarinin artigi
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Iv) Cesitli pazar boliimlerinde spor tirlinlerinin artmasi ve bu iiriinlerle ilgili

teknolojik gelismeler
V) Spor endiistrisi i¢erisindeki pazarlama egiliminin artisi
vi) Spor egitiminin artmasi

Bu faktorler genel olarak spor endiistrisinin biiylimesi ile iligkili olduklar1 gibi

birbirlerini de etkileyen ve besleyen bir yapiya sahiptirler.

Gilinlimiliz diinyasinda spor pazart milyar dolarlar ile ifade edilen bir biit¢eye
ulagmistir. Pazar icinde yer alan sirketler de hem ulusal hem de uluslararasi pazarlarda
daha biiyiik pay alabilmek icin yeni stratejiler gelistirmektedirler. Artik spor pazari
kavrami, diger pazarlama alanlarindan ayrilarak kendine 6zgii yapist ve politikasi ile

pazarlama diinyasinda yer edinmeye baslamistir (Terekli ve dig. 2000, s. 410).

Ozellikle “kar amaci giitmeyen spor organizasyonlari pazarlama faaliyetleri
acisindan, diger pazarlama tiirlerinden ayrilmaktadir. Spor pazarlamasi bu ozelligi ile
sosyal pazarlama karakterlerine biirlinmektedir. Spor i¢in talep olusturulmasi ve spora
olan talebin arttirtlmasi, toplumda spor yapanlarin sayisini arttirmak suretiyle halk
sagliginin seviyesini yiikselteceginden lilkeler bir sosyal tutundurma faaliyeti ile sporu

yayginlagtirmaya ¢aligmaktadir.” (Serarslan 1990, s. 7).
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3. TARAFTARLIK KAVRAMI

Herhangi bir karsilasmayi veya sportif faaliyeti izleyen kisi “seyirci” olarak
tanimlanmaktadir. A¢gmak gerekirse benzer beklentilerle bir spor karsilagmasinda ayni
tepkiyi gosteren Onceden organize edilmemis insan grubu “seyirci” olarak
adlandirilmaktadir. Seyirci topluluklart i¢in “belli rutinleri izleyen, nispeten pasif
kitleler” denilebilir. Seyirci spor miisabakasini, oyunu veya gosteriyi olayin meydana
geldigi yerde bulunarak goren kisidir (Kurtig, 2006, s.68). Spor taraftarlar1 ve seyircileri
hakkinda mubhtelif caligmalar yapilmasina ragmen “seyirci” ve “taraftar” arasindaki
kavramsallastirma heniiz muglaktir. Taraftar ve seyirci arasinda 6zdeslesme dereceleri

acisindan farkliliklar oldugu i¢in bu kavramlarin agiklifa kavusturulmasi 6nem arz

etmektedir (Sert, 2000, s. 67).

Herhangi bir sportif faaliyeti izleyen ve bos zamanlarini sportif faaliyetlere ayiran
bireyler spor seyircisi olarak tanimlanabilir (Erdemli, 1991, s. 159). Ote yandan spor
seyircisi ile spor taraftari arasinda tanimlanabilecek en biiyiikk fark gozlemcilikten
taraftarliga yonelen 6zdeslesme diizeyidir.

Taraftar kavrami, bir spor kuliibline yonelik baghlik hisseden, o kuliibii
destekleyen, o kuliibe baglanan bireyler icin kullanilmaktadir. Taraftarlar, spor
kuliiplerini maddi ve manevi olarak destekleyen, taraftar1 olduklari kuliibiin sundugu iiriin
ve hizmetlert maddi bir bedel 6deyerek satin alan, gerektiginde sehir i¢i ve disindaki
karsilagmalara izleyici olarak giden ve kuliibiin esas kitlesini olusturan halk kitlesidir
(Geng, 1998, s. 121).

Taraftarlarin, taraftart olduklar1 takimi desteklerken sergiledikleri temel
motivasyon, taraftar1 olduklar1 takimin galibiyeti icin ellerinden geleni yapmak
istemeleri, kisisel giindemlerini ve kisisel suurlarini terk ederek kitlesel bir motivasyon
ile hareket etmeleridir. Takim1 destekleyen taraftarlarin sayist bu yonde takimin giiciinii
de arttirmaktadir (Kurtig, 2006, s.80).

Taraftarlar, davranis sekillerine gore cesitli sekillerde smiflandirilmaktadir.
Taraftarlar1 tanimlanak i¢in olusturulan ¢ergevelerden biri taraftarlar “takimlarina bagli”

ve “degisken” olarak sekillenmektedir. ilk gruba dahil olan taraftarlar, takimlar ile daha
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duygusal bir bag kurmakta, takimin galibiyeti ile sevinip maglubiyeti ile daha {izgiin bir
ruh haline girme, taraftar1 olduklar1 takimi yillar siiren basarisizlik donemlerinde bile
destekleme egilimi gostermektedirler. Bu hali ile ilk taraftar grubu takimlarina maddi
olarak daha yogun yatirim yapmaktadirlar. Bu taraftar grubu basarisizlik durumlarinda
yiikksek oOzdeslikleri ile takimin basarisizlik durumlarindan kolay etkilenmemekte,
gelecege daha olumlu bakmaktadirlar. ikinci grupta yer alan “degisken” taraftarlar ise
takimin basarili oldugu durumlarda takima yonelik motivasyonlar1 yiikselen, basarinin
hazzin1 yagamak isteyen, fakat basarisizlik durumlarinda takim ile baglarini koparan,
takimdan uzankalan taraftarlar olarak tanimlanmistir (Sutton vd., 1997, s. 22).

Avrupa parlementosuna ait raporda taraftarlar ii¢ kistmda siniflandirilmastir:

a. Tiiketim Yonlii Taraftarlar; evinde veya spor karsilasmasinin
gerceklestirildigi mecrada iyi bir miicadele gormek isterler ve izlemek istedikleri
karsilasmaya ciddi bir titizlikle karar verirler.

b. Spora yonelik taraftar; Taraftar1 oldugu kuliibiin her karsilagmasini
izlemek isteyen, takima ait logo, bayrak ve flamalar1 bulundugu her ortamda sergilemek
isteyen, basar1 ve basarisizlik durumlarindan bagimsiz olarak taraftari oldugu kuliibii
destekleyen taraftarlar.

C. Macera egilimli taraftarlar; karsilagmadan karsilagsmaya oyuna dair fikri
degisim gdsteren, spora dair unsurlarin yani sira karsilagsma esnasinda ve sonrasinda
siddet gdrmeyi arzularlar (Oztiirk, 2003, s. 57).

Taraftarlik kavramina 6zdeslesme cercevesinden bakildiginda ise farkli kavramlar
ac18a cikmaktadir. Oncelikle dzdeslesme kavrami, bireylerin sosyal kimliklerinin bir
unsuru olan &rgiitsel kimligin yansima bigimidir. Ozdeslesme, orgiit {iyelerinin orgiite
dair karar mekanizmalarinin kabul gérme ve 6rgiit fonsiyonlarina gére hareket etmeye,

orgilitsel davranis bigimlerini benimsemeye iter (Baser, 1985, s.123).

Ozdeslesmenin topyekiin bir kavram olarak degerlendirilmesi sosyal kimlik teorisi
ile iligkilendirilebilir. Sosyal kimlik, “kisinin bilgisinden ya da sosyal bir gruba ya da
gruplara iiyeliginden ve bu liyelige duygusal ve degersel olarak bagliligindan tiireyen
kisinin sosyal baglaminin bir parcasi” olarak tanimlanabilir (Bag, 2008, s. 119). Bu
dogrultuda sosyal Ozdeslesme ‘“bazi insan gruplarina aidiyetin ve birlik olmanin

algilanmas1” olarak tanimlanabilir. Dahil oldugu grup ile yogun bir 6zdeslesme yasayan
14



bireyleri kendilerini tanimlarken 6zdeslestikleri grup {izerinden tanimlar ve grupla
psikolojik olarak bagli hale gelerek o gruba ait basar1 ve basarisizliklar1 paylasirlar (Bas,
2008, s. 121).

Ozdeslesme cercevesinde spor taraftarlign kavrami ele alindiginda, taraftarm,
taraftar1 oldugu kuliip ile 6zdeslesmesi, davranis bigimleri ve sosyal algilarini taraftari
oldugu kuliip ile Ozdeslestirmesine yonelik tavir ve algilart olarak tanimlanabilir.
Ozdeslesme, takima yonelik aidiyet ile birleserek sahiplenme kavramini 6ne ¢ikaracak,
degisik unsurlar ile sekillenen toplumsal kimlikte bu 6zdeslesmeye ait belirtiler aciga

vurulacaktir.

Birbirinden bagimsiz degiskenleri barindirmasi sebebiyle spor tiiketimi davranisi
arastirmalart diger disiplinlere ait olgeklerin yanlis kullanilmasi, standardize edilmis
degiskenlerin kullanimlari, birbirinden kopuk ve bagimsiz ¢alismalarin yapilmasi ve
sebep sonug iliskilerinden dogacak kafa karisikliklar1 gibi durumlara mahal vermemek
icin daha hassas olma egilimindedir (Wells, 1993, ss. 489-504). Bu dogrultuda, spor
katilimcilarina yonelik olarak karmasik bilgilerin derli toplu degerlendirilebilmesi i¢in bir
tilkketici davranis modeli gelistirilmistir. Modelin merkezinde karar verme siireci yer
almaktadir. Bunun harici modelde karar verme siirecini etkileyen farkli faktorler olarak

igsel, digsal ve durumsal faktorler yer almaktadir (Argan ve Katirc1 2008, ss. 109-124).

icsel Faktirler
Kisilik
Giidiilleme
Oarenme
Algilama . Lo
Tuumlar Karar Verme Siireci Durumsal Faktorler
A Problemin Tammlanmasi Fiziksel Cevre
Bilg: Arama * Sosyal Cevre
! Alternatiflerin Gorev Tanimm
hd Degerlendirilmesi Zaman
Katilim Sonrast Degerlendirme Gecmisteki Durum

IDhssal Faktorler
Kaltiir /
Sosyal Smuf

Referans Gruplan
Aile

Sekil 3.1. Sporda tiiketici davranis modeli (Argan ve Katirc1 2008, ss. 109-124)
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Karar verme siireci tiiketiciler bakimindan ¢ogunlukla benzer bir sekilde isler. Bu
noktada tiiketicilerin talep ve beklentilerine gore dogru planlanmis stratejiler
gelistirilebilmesi i¢in spor pazarlamasi uygulayicilar1 bu siirecin isleyisini dogru analiz
etmelidirler. Spor tiikketim davranislarinin bireyden bireye degisiklik gostermesi

bireylerin spor tiiketim yollarinda degisik tercihler yapmalarina yol agmaktadir.
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4. SPONSORLUK

Sponsorluk kelimesi Ingilizce’den dilimize gegmistir ve kefil olma, koruma,
himaye etme ve destekleme gibi alt anlamlar tagimaktadir. Sponsorlugu bir sirketin kendi
alan1 disinda bir alanda yaptigi, ticari bir amagla gerceklestirdigi, maddi veya ayni
(materyal saglama, danigmanlik gibi) katki yatirimlari olarak gérmek miimkiindiir.
Sponsorluk faaliyerleri bir sirketin dogrudan parcasi olmayip sirketin baska bir kurum,
etkinlik veya olayla iligkilendirilmesini saglamaktadir. Yardimseverlik, hayirseverlik,
destekleme, himaye etme, koruma gibi kavramlarla da yakin bir iligskiye sahiptir (Alay,
2004, s. 15). Sponsorlugu bu kavramlardan ayiran temel 6zellik ticari getiri beklentisidir
(Head, 1981°den akt. Alay, 2004, s. 17). Picton ve Brodenik’in tanimina gére sponsorluk,
kurumun, ticari yarar elde etmek amaciyla, kendi olagan ¢alisma alanindan ayrilan, belirli
kurumsal hedeflere ya da pazarlama hedeferine ulagsmaya yardimci olabilecek olay ya da
etkinliklere para, lirlin ya da hizmet bazinda katki saglamasidir (Picton ve Brodenik,
2001, s. 575).

Ulkemizde, sponsorluk faaliyetlerine olan ilgi 6zellikle 2010°1u y1llarda belirgin bir
artis goriilmiis, gecen siire icerisinde de sponsorluk faaliyetleri icerisinde yer almaya
merakli markalarin sayisinda siirekli bir artis goriilmiistiir (Yiiceer, 2012, s. 96; Dogan
2016). Sekil 4.1’de Eylil 2001°den Temmuz 2017’ye toplam yillik sponsorluk
harcamalarinin artis1 gériilebilmektedir. Burada 21. yiizyilin bagindan itibaren sponsorluk
yatirimlarinin siirekli arttigini ve 6zellikle 2016 yilinda sponsorluga yapilan yatirimin ani

bir yiikselis gosterdigini gormek miimkiindir.
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SPONSORLUKLARIN YILLARA GORE DAGILIMI (TL)
13/09/2001 - 07/07/2017
2001 | 137.735,66

2002 | 352.444,71
2003 918.039,09
2004 O 3.217.303,64
2005 11.584.566,64
2006 21.851.107,32
2007 23.011.226,43
2008 | ] 40.370.920,60
2008 I 48.245.871,60
2010 | 61.782.839,23
2011 D 73.231.775,84
2012 | 66.395.732,06
201 ] 87.386.665,27
2014 I 86.984.995,52
B e | 108.965.397,57
2016 [ 170,333,586, 04
2017 | 22.202.583,93
(I) ZOCOIOOOO 4DDGIDDEID BEIDCIIEIEIEIEI SDDUIDDDD 100060000 120060000 14EICIEIIEIEIEIEI 1GDDiIJDDDD 1BDD{IJDDDD

TOPLAM SPONSORLUK MIKTARI : 826.572.791,15 TL
[NOT: SGM Sponsoriuk Subesi verilerine dayanilarak hazidanmizhr

Sekil 4.1. Sponsorluklarin Yillara Gére Dagilumi (http://www.sponsorluk.gov.tr/Home/Content/13#5,
12.11.2017 tarihinde ulasiimistir.)

Jiffer & Roos’un (1999, s. 36) gelistirdigi A-ERIC modeline gore sponsorluk dort
alt baslik altinda incelenmektedir. Bunlar Baglanti/Cagrisim (Association), Maruz Kalma
(Exposure), Iliski (Relationship) ve Biitiinlesik Iletisim (Integrated Communication)
olarak siralanmaktadirlar. Jiffer ve Ross’a gore bu bilesenlerin medya, faaliyetler ve
sponsorlugun amag¢ ve etkileri baglaminda etkinliklerine iligskin tablosu asagida

cevirilerek gosterilmistir (Tablo 4.1.).
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Tablo 4.1. A-ERIC Modeli (Jiffer & Roos, 1999, s. 36)

SPONSORLUK Baglant/ Maruz Kalma Tliski Bitiinlesik
Cagrisim Iletisim
. -Televizyon
Medya -Duygular : -Ig?l%\ﬂgon - Bulusma_ ye_ri - Radyo
-Degerler e olarak etkinlik - Internet
- Etkinlikler
-Yazili medya
- Reklam
-Satig
Pozitif - Arena _ promosyonlar
_ korelasyon reklamlar1 - Davetiyeler - Deneme
Faaliyetler - Basmn - Logo - Katilimlar tirlinleri/ satis
toplantilart - @glhs torenleri | - VIP ortamlari - Halkla iligkiler
- Odiiller faaliyetleri
- Satis noktasi
materyalleri
- Kampanya
- Markaya maruz | - Ag kurma gelistirme ve
birakma - Calisanlara mesaj ulastirma
-Imaj degistirme | - Yeni iiriinlein yonelik - Imaj yaratma
Sponsorlugun veya pekistirme | tanitimi etkinlikler - Yeni
Amaclan ve Etkileri | - Sadakat - Uriin kalitesini | - Yeni miisteri miisterilere
yaratma arttirma - Ozel bulusma ulagma
- Medya ilgisini | noktalar1 - “Ticari
arttirma - Eglence olmayan” yeni
kanallar

Bu modelin bilesenleri, gecen zaman iginde c¢esitli arastirmacilar tarafindan

gelistirilmis ve uyarlanmistir. A-ERIC modelinin dort ana basligi su sekilde agiklanabilir:

i) Baglanti/cagrisim: Sponsor markanin destekledigi kurum ya da olusum ile
biitlinlesmesi ve bu biitlinlesmenin hedef kitle algisinda da yer etmesi. Sponsor ile
desteklenen olay arasinda uyum olmasi tiiketicilerin mesajlara daha agik olmasina
yardimec1 olur.

i) Maruz kalma: Sponsorluk araciligiyla markanin logosu, gorsel unsurlari
ve mesajlart daha biiyiik goriiniirlik kazanir. Bu durum satin alma davranisina da etki
edebilir.

iii) Miski: Sponsorluk etkinligi sponsor ile tiiketici arasinda daha dolaysiz bir

iletisim olusmasini, sponsorun tiiketiciyle birebir iletisim kurmasini saglayabilir.
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Iv) Biitiinlesik iletisim: Pazarlama iletisiminin elemanlarin1 harmanlayarak
kullanan, boliinmemis bir iletisim stratejisi olusturmak hedef kitlelere en 1yi sekilde
ulagmay1 saglayan en etkili yol olarak goriilmektedir ve sponsorlugun da diger iletisim
araglartyla birlikte kullanim1 daha basarili sonuglar alinmasini saglar (Yilmaz, 2007, s.

589).

Sponsorlugun marka farkindaligi yaratmadaki roliinii Eskisehir Sinema Giinleri
kapsaminda ele alan Y1lmaz; sponsorlugun yararlarini basta hedef kitleleri cekebilmek ve
deger transferi olmak iizere; imaj yaratma, pazarlama aracit olarak kullanilabilme,
misafirperverlik firsatlar1 yaratma, medyada yer alabilme olarak siralamistir (Yilmaz,
2007, ss. 590-591). Ayrica Yilmaz; bu potansiyel faydalara karsilik, sponsorlugun
beraberinde olumsuz cagrisim, sponsorluk kirliligi, degerlendirme sorunlari gibi bazi
riskleri de getirdigini belirtmektedir (Yilmaz, 2007, s. 591). Sponsorlugun etkililigi i¢in
sponsorluk asamalarinin saglikli olarak yapilandirilmasi ve sponsorluk siirecinin dogru

planlanmasi ve yiiriitiilmesi biiyiik 6neme sahiptir.
4.1.Sponsorluk Siireci

Argan vd.’nin profesyonel sponsorluk yonetimini agiklamak icin gelistirdigi

modelin tablosu Sekil 4.2°de gosterilmistir.

20



Adim 1

Isletme Pazarlama Planinin Gozden Gegirilmesi

Adim 2

Sponsorluk Amaglarmin Olusturulmas: (€

Adim 3

Admm 4

Adim 5

Admm 6

Degerlendirme Kriterlerinin Belirlenmesi

Sponsorlugun Gézden

Gecirilmesi ve Segimi

Sponsorlugun Uygulanmasi

Sponsorluk Sonrasi Degerlendirme

Sekil 4.2. Sponsorluk Siireci (Argan vd., 2010, s. 48).

4.1.1. Isletme pazarlama planinin gézden gegirilmesi

Gerl
Bildirim

Sponsorluk faaliyetinin etkililii isletmenin genel pazarlama plani ile uyumlu

olmasi ile dogrudan iligkilidir. Pazarlama planlarinin ortaya konulmasi ve sponsorluk

amaglart icin temel olusturmasi, zaman ve kaynak kullaniminin etkililigi i¢in biiyiik

oneme sahiptir (Argan, vd., 2010, s. 49).

Bowdin vd. (2006, s. 228) sponsorlugun, pazarlama iletisimi yontemleri arasindan

pazarla iletisimi yapilandirmak igin segilebilecek en gii¢lii yontem oldugunu One

stirmiislerdir. 1990’larin sonundan 2000’li yillara gecerken sponsorluk faaliyetleri

iletisimle iligkili bir yan faaliyet olmaktan ¢ikip biitiin pazarlama stratejisinin temelini

olusturan ana bilesenlerden biri olarak degerlendirilmeye baslamistir (Meenaghan ve

Shipley, 1999, s. 329). Fakat sponsorluk faaliyetinin basarisi olabilmesi igin biitiinlesik

pazarlama iletisimi kapsaminda bagka faaliyetlerle desteklenmesi gerekmektedir.
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Sponsorluk girisimlerinin basarisizligina atfedilen sebeperin basinda sirketlerin reklam,
halkla iliskiler, satis promosyonu ve benzeri destekleyici pazarlama kalemlerine biitge
ayirmak istememesi gelmektedir (Fahy, Farelly, Quester, 2002, s. 1015). Sponsorlugun

etkililigine en fazla katkida bulunan iletisim faaliyetleri,

i) Reklam (%89)

i) Halkla Iliskiler (%78)

iii) Tiiketiciye yonelik tutundurma c¢alismalari (%67)
iv) Ticari tutundurma ¢alismalari (%53)

V) Satis tutundurma calismalari (%52)

olarak belirtilmistir (Irvin, Sutton ve McCarthy, 2008: 231).
4.1.2. Sponsorluk amaglarinin olusturulmasi

M. Karadeniz, sponsorlugun amaglarini, halkla iliskiler amaglari, reklam amaglari,

pazarlama amaglar1 olmak iizere {i¢ grupta toplamistir. Bu gruplamaya gore;

i) Halkla iliskiler baglaminda sponsorluk, kurumun adini duyurma, imaj
gelistirme ve iyilestirme, medya odagi c¢ekme, kurum i¢i ve kurum dist iligkileri
giiclendirme gibi islevlere sahiptir.

i) Reklam baglaminda, reklam yasag1 olan iiriinler i¢in goriintirliik saglamak,
alternatif reklam alanlar1 agma yarar1 saglamaktadir.

iii) Pazarlama baglaminda, yeni bir {irlinii piyasaya duyurmak veya var olan
bir Uriiniinii piyasaya oturtmak, iirlin satist ve kullanimini tesvik etmek, pazarlama
politikas1 degistirmek ve uluslararas1 pazarda varlik edinmek islevlerine sahiptir
(Karadeniz, 2009, ss. 65-66).

Karadeniz’in yaptig1 bu simiflandirma giinlimiiz pazarlama anlayisinin getirdigi
halkla iliskiler, reklam ve pazarlamay:1 siirlarim keskin ¢izgilerle ayirmadan, gegisik
pazarlama bilesenleri olarak ele alma ilkesini gérmezden gelmekle birlikte, sponsorlugun
biitiinlesik pazarlama iletisimi igerisinde pek cok amaca dokunabilen ve hizmet edebilen
bir iletisim faaliyeti oldugunu gostermektedir. 21. yilizyillda sponsorluk kendisini

tiiketicilere ulagsmanin en etkili yollarindan biri olarak gostermektedir. Markalara
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tilkketicinin ilgi alanlarimi kullanma imkani sunan sponsorluk geleneksel pazarlama
araclarina gore daha etkin sonuglar ortaya koymaktadir ve bu durum Tiirkiye’de ve

diinyadaki biiylimesinin de sebeplerindendir.

Sponsorluk amaglar1 orgiit ile ilgili amaglar ve triin/marka ile ilgili amaclar
seklinde ikiye ayirilabilir. Orgiit ile ilgili amaglar:

e Kamu farkindaligini arttirma

e Orgiit imajinin giigclenmesi

e Kamuoyu algisini degistirme

e Toplumsal biitiinlesme

o Ticari/is iliskilerini gelistirme ve iyi niyet olusturma

e Calisanlar arasi iligkileri gelistirme ve motivasyon saglama;

Uriin/marka ile ilgili amaglar ise;

e Hedef pazardaki farkindaligi arttirma

e Hedef pazarda imaj yaratma (konumlandirma)

e Rekabete karsi durma

e Satislar1 ve pazar payini arttirma seklinde siralanabilir.
4.1.3. Degerlendirme kriterlerinin belirlenmesi

Sponsorlugun degerlendirilmesinde sponsorluk amaglar1 ve hedef kitlenin birbirine
uygunlugu temel unsurlardan biridir. Sponsorlugun hedef kitleleri; mevcut miisteriler,
hedef miisteriler, tedarikgiler, isgiicli, yerel halk, daha genis anlamda halk, i ¢evresi ve
karar vericiler olmak tlizere 8 gruba ayrilmaktadir (Tripodi, 2001, s. 5). Sponsorlugun

amacina gore bu gruplardan birine ya da birkacgina agirlik verilecektir.
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Kurulusun temel @==p| Sponsorluk faaliyetinin
hedef kitlesi hedef kitlesi

- Miigteriler

‘ - Potansiyel miigteriler ‘
- Saticilar (Dagitimeilar) : :
Hedef kitlenin - Calisanlar - Aktif katilimeilar Hedef kitlenin

demografik - Ortaklar - Izleyiciler/Zivaretciler demografik
ozelliklert - Kanaat 6nderleni - Medya izleyicilen ozelliklert

- Finans kuruluglan

- Malzeme ve hizmet

saglayanlar

Sekil 4.3. Kurulus ve Sponsorlugun Temel Hedef Kitleleri (Okay, 1998, 5.170)

Sponsorlugun etkililigini belirleyen temel dlgiitler; imaj koruma, seyirci profili ve
medyadan yararlanma olarak belirlemistir (Irwin vd., 2002, s. 180). Sponsorlugun temel
amagclart marka imajin1 desteklemesi ile mevcut ve potansiyel miisterilere etkili bir
sekilde ulasilmasidir (Akdag, 2012, s. 11). A. Okay, sponsorluk faaliyetinin hedef
kitlesini kurumun genel hedef kitlesinden ayirarak faaliyete aktif olarak katilanlar, pasif
ziyaretgiler ve fiziksel olarak orada bulunmayan medya izleyicileri olarak
simiflandirmistir (Okay, 1998, ss. 170-173). Aktif katilimcilar markanin hali hazirda sahip
oldugu ya da potansiyeli yiiksek olan miisterileridir. Izleyici/ziyaret¢i mekanda olan,
gerceklestirilen faaliyete ilgi duyan ama dogrudan miisterilik iliskisi olmayan kisilerdir.
Medya izleyicileri ise sponsorluk faaliyetine dogrudan katilmayan fakat kitle iletisim
araclari tizerinden takip eden ya da maruz kalan kisilerdir. Sponsorluk faaliyetinin katilim
potansiyelini anlamak ve kurulusun hedef kitle gruplari ile sponsorluk hedef kitle
gruplarinin nasil Ortiisecegini anlamak i¢in kurumun hedef kitlelerinin profili hakkinda
saglikli bilgi sahibi olmasi1 gerekmektedir. Bununla birlikte sponsor olunacak alanin

kurumun imaj1 ve hedef kitleye yonelik amaclar1 ile uyumlu olmasi da dikkat edilmesi
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gereken hususlardandir (Akdag, 2012, s. 12). Belli bir hedef kitleye yonelik belirli bir
sponsorluk faaliyeti gergeklestirmek istenen bir sonug elde etme ihtimalini arttirirken,
cesitli hedef Kkitlelere yonelik, ¢oklu sponsorluk beraberinde risk diizeyinde artisi
getirmektedir (Chien, Cornwell ve Pappu, 2011, s. 148).

4.1.4. Sponsorlugun gozden gecirilmesi ve secimi

Sponsor olunacak etkinlik, faaliyet, olay vs ile irtibatin kurulmasi ve uygun

sponsorluk iligkisinin se¢ilmesi asamasidir.
4.1.5. Sponsorlugun uygulanmasi

Sponsorluk uygulamalarinda en az iki taraf bulundugunu géz 6niinde bulundurmak
gerekmektedir. Sponsorluk anlagmalarinda iki tarafin anlagsmasi ve karsilikl elde edilecek
haklarin ve getirilecek kosullarin yazili bir anlasmayla oturtulmasi yanlis anlagilmalarin

Onlenmesi bakimindan dnemlidir.

Sponsorluk uygulamasinin saglikli olabilmesi i¢in en az bir y1l dnceden ¢aligilmaya
baslanmas1 gerekmektedir ve uygulama esnasinda hem taraflar arasinda hem de kurum
i¢i diizenli toplantilarla ara degerlendirmeler yapmak aksakliklarin onlenmesi veya
giderilmesi i¢in yardimci olmaktadir. Sponsorluk etkinliginde rol alan tiim taraflarla
iletisime gegilmesi, etkinligin yiirtimesi i¢in gerekli ekibin kurulmasi, etkinlige katkida
bulunacak kisi ve gruplarin tamaminin roliiniin belirlenmesi ile baslar (Akdag, 2012, s.
14). Yine bu asamada sponsorluk faaliyetine katkida bulunacak diger pazarlama iletisimi

alanlarinin neler oldugunun belirlenmesi ve uygulamaya gecirilmesi de yer almaktadir.
4.1.6. Sponsorluk sonrasi degerlendirme

Sponsorluk faaliyetlerinden hem kisa hem de uzun vadede, dogrudan veya dolayl
olarak kuruma maddi katk1 saglamasi beklenir. Bununla birlikte sponsorlugun sonuglarini
yalnizca faaliyet sonrasi maddi getiriye indirmek miimkiin degildir ve faaliyetin kuruma
getirileri ve gotiiriilerinin degerlendirilmesi ¢esitli faktorleri incelemeyi gerektiren
karmasik bir siiregtir. Oncelikle, ideal durumda sponsorluk faaliyeti farkli pazarlama
iletisimi  Ogeleriyle desteklendiginden, hangi giderin karsiliginda hangi getirilerin
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kazanildiginin belirlenmesi olduk¢a zordur ve ¢ogu durumda miimkiin olmamaktadir
(Aktan, 2012, s. 14). Okay (2005), sponsorluk siirecindeki potansiyel harcama

kalemlerini sOyle siniflandirmaktadir:

- Temel sponsorluk faaliyetine ayirilacak biitge (Kisi, rakim ya da organizasyona
dogrudan verilecek ya da ayni yardim i¢in gerekecek miktar)

- Malzeme hazirlig1 ve tedarik biitgesi

- Faaliyet i¢in gorevlendirilecek fazladan personel ve ¢alisanlarin giinliik
giderlerinin biitcesi

- Misafir agirlama biitcesi

- Faaliyete bagli promosyon iirlinlerinin biitcesi

- Diger biitiinlesik pazarlama faaliyetlerine ayirilacak biitce

- Potansiyel yonetimsel harcamalar

- Sponsorluk faaliyeti i¢in hizmet alinan iletisim ajanslarina verilecek iicret

- Olgme ve degerlendirme calismalarinin biitcesi

- Beklenmedik giderler.

Yukarida da goriildiigii gibi, sponsorluk faaliyetlerinin biitcesi, bir¢cok tigiincii sahis
ve kurum da igeren karmasik bir yapiya sahiptir ve faaliyet esnasinda planlama
asamasinda hesaba katilmayan kalemler ortaya ¢ikabilmektedir. Dogrudan maddi getiriyi
degerlendirmek miimkiin olmadigindan, tiiketici arastirmalari, medyada yer alan
mesajlarin etkililigine iliskin 6l¢timler, rakip kuruluslara karsilagtirmali arastirmalar,
farkindalik Olgiimleri, pazarlama arastirmalari, sponsorluk Oncesi ve sonrasina iligkin
karsilagtirmali analizler gibi pek ¢ok degerlendirme yontemine bagvurulabilmektedir
(Yilmaz, 2007, s. 592). Bu tiirden ¢oklu yontemlerin kullanimina ragmen daha once
yapilmis farkli kampanyalarin etkileri, farkli pazarlama iletisimi araglarinin kullanimi ve
kontrol edilemeyen c¢evresel faktorlere baglh olarak ¢ok kesin sonuglar
vermeyebilmektedir (Yilmaz, 2007, s. 591). Sponsorlugun etkililiginin Sl¢limiindeki
temel faktorleri; farkindalik, imaj, satin alma niyeti ve diger etkiler olarak gruplandirmak
mimkiindir (Walliser, 2003, s. 13). Bu faktorler birbiriyle iligkili ve birbiri tizerinde
etkilidirler.
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Farkindalik, sponsorluk etkinliginin marka taninirhigt ve marka hatirlanirlig
acisindan ne kadar etkili oldugudur. Sponsorluk etkinliginin tiiketiciyi marka imgelerine
ne kadar maruz biraktigi, iiriiniin ne oldugu, hangi mesaj igerigi ve uzunlugu, hedef
kitlenin ozellikleri ve sponsorluk entegrasyonunun ne diizeyde oldugu sponsorlugun

farkindalik diizeyi tizerindeki etkilerini belirleyen etmenlerdir (Y1lmaz, 2007, s. 592).

Imaj, tiiketicilerin markaya iliskin diisiince ve algilamalari iizerindeki etki olarak
tanimlanabilir (Aktan, 2017, s. 30). Sponsorluk faaliyeti ya da alaninin kendine ait imaj
degeri izleyicilere transfer edilir (Yilmaz, 2007, s. 592). Sponsorluk etkinliginin markanin

nitelikleri, faydalari, degerleri ve kisiligine iligkin algiya katkida bulunmas1 beklenir.

Satin Alma Niyeti, gergeklestirilen etkinlik ve sponsor arasinda mantikli ve
karsilikli bir bag olmasi durumunda artis gostermektedir (Walliser, 2003, s. 16). Etkili bir
sponsorluk etkinligi sonucunda sponsorun iiriinlerinin satin alinma olasiliginin sponsor

olmayan rakiplerinden daha yiiksek olmasi beklenir (Yilmaz, 2007, s. 592).

27



5. SPOR SPONSORLUGU

Sponsorluk tiirlerinin ya da alanlarinin nasil siiflanacagi konusunda tam bir
uzlasma yoktur. Oztiirk, pek ¢ok kaynagin da kabul ettigi; kiiltiir-sanat, sosyal, macera-
seyahat, saglik, ve egitim sponsorlugu seklinde bir siniflamaya gitmistir (Oztiirk, 1992,
S. 18). 1990’larin baslarinda olusturulan bu siniflandirma, spor sponsorlugu kavraminin
iilkemize ge¢ girisine ve hizli bir ivmeyle de olsa hala gelismekte olan bir alan olusuna
isaret edebilmektedir. Akkaya, saglik sponsorlugu bagligi altinda sporcu yetistirme, spor
kuliiplerine ve etkinliklerine destek verme gibi spor sponsorlugu altinda

degerlendirilebilecek faaliyetler bulunduguna dikkat ¢eker (Akkaya, 206, ss. 814-815).

Spor ve kiiltiirel sponsorluk, Eski Roma ve Antik Yunan’da da karsimiza ¢ikan,
tarih igerisinde siiregelmis bir olgudur. Antik Yunan’da varlikli kesimlerin veya kisilerin
spor festivalleri, tiyatro, miizik etkinliklerine katki sagladiklari, Eski Roma’da ise
aristokratlarin gladyatorlere ve yarismalara destek verdigi bilinmektedir (Yiiceer, 2012,
S. 17). Spor baglaminda sponsorluk faaliyetleri, pazarlama arastirmalar: literatiiriinde
Oonemli bir yere sahiptir. Sponsorluk tiirlerine iliskin siniflandirmalar ¢esitlilik gosterse de
spor sponsorluguna neredeyse istisnasiz olarak bu siniflandirmalarin ilk sirasinda yer
verilmektedir. Spor alan1 sponsorluk harcamalar1 pastasindan en biiyiik pay: alan alan
olarak kendisini gostermektedir. Tablo 4.1’de Kuzey Amerika’da 2015°ten 2017’ye
sponsorluk alanlarina gore sponsorluk harcamalarimin ve artig oranlarinin ne kadar
oldugunu tahmin edilmektedir. Bu tabloda gortilebildigi gibi, 2017 verilerini gormezden
gelecek olsak bile, son iki yildir spor sponsorlugu toplam sponsorluk harcamalarinin
yaklasik %70’ine sahiptir, ve biitlin sponsorluk alanlarinda artig goriilmekte ve

beklenmekte olmakla birlikte, ylizde olarak en biiyiik artis kendisinde goriilmektedir.
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Tablo 5.1. 2017 Yili i¢in Kuzey Amerika Sponsorluk Pazarmmin Alana goére Tahmini Dagilimi ve Biiyiime

Orani (IEG, 4 Ocak 2017)

Kuzey Amerika’da 2017 R

Sponsorluk H2015 2016 2015%¢ Harca- 2..016 ya
Harcamalarimin Alanlara arca- Harca- gore artis malan (8§) gore ar t§
Gore malar1 ($) | malan ($) (tahmini) (tahmini)

Spor I\J/-Idlrhg/:r 15.7 Milyar %4.7 I\%I?Iiz:r %4.3

Eglence 2.13 Milyar | 2.22 Milyar %3.8 2.3 Milyar %3.9

Davalar 1.92 Milyar | 1.99 Milyar %3.3 2.06 Milyar %3.6

Sanat 939 Milyon | 962 Milyon %2.4 994 Milyon %3.3

Fe“‘v:tll’(ifr‘l‘l?lilz‘r’ yilik 1 g50 Milyon | 878 Milyon | %2.1 | 904 Milyon | %3.0

Dernekler ve iiye orgiitleri | 591 Milyon | 604 Milyon %2.2 617 Milyon %2.2

Tiirkiye icin kesin rakamlara ulagilamamis olmakla birlikte, bu konu iizerine
yazilanlarin yogunlugu, iilkemizde de sponsorluk faaliyetlerinin agik olarak en yogun
oldugu alanin spor olduguna isaret etmektedir. Sponsorluk faaliyetinin yarattig
samimiyet algis1 kategoriden kategoriye degisiklik gostermektedir. Sponsorluk iizerine
yapilan ¢alismalar, tiiketicilerin farkli sponsorluk kategorilerinde farkli ¢ikar diizeylerini
kabul edilebilir buldugunu gostermektedir. Spor ve popiiler/kitlesel sanat faaliyetleri
sponsorlugunun ticari olarak algilanmasi tiiketicilerde fazla olumsuz bir tutuma sebep
olmazken; egitim, sosyal sorumluluk, ¢cevrecilik gibi alanlarda sponsorluk faaliyetlerinde
sponsor markaya iliskin ¢ikar algisi olugmasi tiiketici tutumunu olumsuz etkilemektedir
(Meenaghan ve Shipley, 1999, s. 343). Bu durumu spor sponsorlugunun risk diizeyini

azaltan ve onu daha cazip kilan bir faktor olarak gérmek miimkiindiir.
5.1. Spor Sponsorlugunun Tiirleri

Spor sponsorlugu ulusal, uluslararasi veya yerel diizeyde olabilir ve bir spor olayina
ya sporcuya malzeme, hizmet ya da maddi destek sunmay: ifade etmektedir. Tiirk vergi

kanununa gore spor sponsorlugu kapsaminda desteklenecek faaliyetler

) Ferdi sporcular
i) Takim sporculari

i) Spor kuliibii dernekleri
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Iv) Kamuya yararl statiideki spor kuliibii dernekleri

V) Spor federasyonlar1 ve genglik ve spor genel miidiirliigii

Olarak ifade edilmistir. Buna ek olarak Genglik ve Spor Genel Miudiirliigii ve 6zerk
federasyonlarca tescil edilen

) Miinhasiran spor faaliyetleri ile ugrasan iktisadi isletmeler
i) Miinhasiran spor faaliyetleri ile wugrasan anonim sirketler de
desteklenebilmektedirler (Erdag, 2011).

Spor sponsorlugu genellikle tige ayrilmaktadir. Bunlar;

i) Bireysel sporcu sponsorlugu

i) Takim sponsorlugu

11)) Spor organizasyonlar1 sponsorlugu

Bireysel sporcu sponsorlugu yapmakta oldugu sporda basar1 elde etmis ya da elde
edecegine inanilan sporculara iskonto ve iicretsiz iiriin saglama, masraflarini karsilama,
tesvik ve ikramiye odeme ya da sporcuya iicret 6denmesini kapsar (Argan, 2004).
Genellikle bu tiirden sponsorlukta markanin sporcudan beklentisi sponsor kurulusun
adinin sergilendigi techizatin kullanilmasi, sporcunun markanin reklamlarinda oynayarak
satinalma davranisini tesvik etmesi ve 6zel giinlerde veya etkinliklerde kurumun hedef
kitlesinden mensuplarla dogrudan iliski kurmasi ve kuruma dair olumlu bir algi

olusturmasidir (Bas, 2008, s. 114).

Bu calismanin da odaklandigi, takim sponsorlugunda firma i¢in reklam niteligi
tasiyan takimlara finansal yardim saglanmaktadir. Takimlardan beklenti genellikle
sponsor markanin logosunun takim formasi, kullanilan malzemeler, takim otobiisii gibi
techizatin lizerinde yer almasi, sahada reklam panolarinin yer almasi, takim tiyelerinin ve
sporcularin sponsor firmanin reklamlarinda yer almasidir (Bas, 2008, ss. 114-115). Takim
sponsorlugunun etkililigi takimin medyada goriintirliigii ile baglantililidir (Karadeniz,

2009, s. 69).

Spor organizasyonlar1 sponsorlugu ise Olimpiyatlar, kupalar, ligler, turnuvalar gibi
belli dallarda pek ¢ok sporcu ya da spor kurulusunu kapsayan faaliyetlere destek verilerek
gerceklestirilen sponsorluk faaliyetleridir. Ozellikle biiyiik ¢apli organizasyonlarin

gerceklesmesinde sponsorluk 6nemli bir yere sahiptir. Argan ve Katircl, ¢esitli spor
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faaliyetlerinin sponsorluk olmadig1 takdirde gerceklesmeme olasiliginin olimpiyat
oyunlari i¢in %100, motor sporlari i¢cin %100, golg turnuvalari i¢in %90, tenis ve binicilik
turnuvalari icin %50, futbol turnuvalari i¢in ise %20 oldugunu belirtmektedir (Argan ve
Katirci, 2015, ss. 388-389).

5.2. Spor Sponsorlugunun Hedefleri

Sponsorluk politikasi kurulus veya markanin tanmirligimi arttirmak, var olan
imajim1 pekistirmek veya yeni bir imaj kazanmak; hedef kitle {izerinde iyi niyet
olusturmak gibi hedeflere dayanir (Okay, 1998, s. 161). Tablo 4.2’de goriildiigii gibi, spor
sponsorlugunda oncelikli hedef imajdir. Spor faaliyetinin olumlu imaji, etkileyici bir
calisma ile markanin kendi imaj hedeflerini gerceklestirmek i¢in kendisine aktarmasi
miimkiindiir. Spor sponsorlugu faaliyetlerinin, hedef kitlenin ilgisini ¢ekmenin yanisira
markanin taniirligini arttirmasi i¢in medyada gortiniirliigii olmasi gerekmektedir (Bulut,

2009, 5. 22).

Tablo 5.2. Spor Sponsorlugu icin Sponsorluk Hedeflerinde Oncelik Siralamast (Soyer, 2003, s.

54)

Sponsorluk Hedefleri %Yiizde
Imaj 96.6
Tanimmma 76.2
[letisim Kurma 34.5
Basariy1 Destekleme 345
Sosyal Sorumluluk 27.9
Calisanlara Yonelik Hedefler 5.8
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Spor sponsorlugunun hedeflerini, ekononomik hedefler, psikolojik hedefler ve
kurumsal iletisim hedeleri olarak iice ayirmak miimkiindiir (Celik, 2016, ss. 87-88).
Ekonomik hedefler genellikle spor faaliyetleri alaninda c¢alisma yapan markalarin
sponsorluk araciligtyla iriinlerinin {inlii sporcular veya spor kuruluslari tarafindan
kullanilmast ve dolayisiyla satiglarinin artmasi ile 6zdeslestirilmektedir (Bulut, 20009, s.
20). Psikolojik hedeflerin basinda, yine olumlu imaj yaratilmasi veya pekistirilmesi
gelmektedir. Bunu takiben hedef kitlede markaya yonelik iyi niyet ve tutum gelistirilmesi
gelir (Okay, 1998, s. 163). Spor sponsorlugunun kurumsal iletisim hedeflerini ise Usluata

dorde ayirmaktadir:

- Genel Kamuoyuna Y 6nelik Hedefler: Sponsor kurulusun hedefkitle ile iliskilerini
gelistirmek ve hedef kitlenin markaya yonelik farkindaligini arttirmak.

- Ticari iliskilere Yonelik Hedefler: Kurumun ticari iliskilerini yapilandirmak

- Calisanlara Yonelik Hedefler: Kurum calisanlar ile iliskiyi giliglendirmek ve
motivasyonu arttirmak.

- Kamuoyunu Yonlendirici ve Karar Verici Durumdakilere Yonelik Hedefler:
Olumsuz haberlere kars1 6nlem almak veya kars1 koymak, medya ilgisini arttirmak, hisse

ve polige sahiplerinin giivenini kazanmak (Usluata, 1994, s. 97).

5.3. Spor Sponsorlugu ve imaj

Spor sponsorlugunun genis kitlelere ulasiyor olmasi, ekonomik sahada rekabet
igerisinde bulunan kuruluslarin imajlarinin giiglenmesi, taninir hale gelmeleri ve diger
rakip kuruluslardan s1yrilip, pazar igerisinde bir kimlik olusturmalar1 agisindan son derece
onemlidir. Nitekim bir kurulusun ilk hedefi; hedef kitlenin dikkatini ¢gekmektir ve buna
kosut olarak begenisini kazandig1 hedef kitlenin pazarladiklar tirlinlere yonelmelerini

saglamaktir.

Kuruluslarin varlik gosterebilmeleri i¢in, kamuoyunun goziinde etkin bir imaj
yaratmalart  gerekmektedir. Imaj kavrami, yalmzca dis goriiniis anlaminda
kullanilmamaktadir. Ayni zamanda bircok alanda oldugu gibi, Halkla Iliskiler ve
Reklamcilik alanlarinda da yerini almaktadir. Kevin Robins, /maj. Gérmenin kiiltiir ve
politikasz adli ¢alismasinda; imaj kavraminin kurum ya da kuruluslar agisindan ne anlama

geldigine dair aciklamalarda bulunmaktadir. Robins’e gore, genel olarak kisi, kurum ya
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da kuruluslarla ilgili goriis ve diisiincelerin olusturulmasi ¢abasi olarak algilanan imaj,
giinimiizde medyanin etkin olarak kullanildigi medya kurallarina uygun goriintii
olusturulmasi ile baslayan davranis ve diislince bigiminin yerlestirilmesiyle tamamlanan
bir siire¢ olarak goriilmektedir. Bireyler ve kurumlar ister istemez, insanlar iizerinde belli
bir imaj birakirlar. Bu bakimdan imajin, bir seyin nasil bilindigi ve insanlar tarafindan
nasil agiklanip hatirlandig1 ve kendisiyle nasil bag kurulduguyla ilgili oldugu séylenebilir
(Robins, 1999, s. 21). Imajim bireyler iizerinde yarattig1 olumlu ya da olumsuz etkiler ve
bu etkilerin kurum ya da kuruluslarin ne oranda hatirlanip hatirlanmayacagini belirlemesi,
imaj kavraminin kurumlarin ve kuruluslarin varlik kazanmasindaki roliiniin altini

cizmektedir.

Robins’in aciklamasina kosut olarak Filiz Balta Peltekoglu, imaj kavraminin
firmalar agisindan degerinden dem vurmaktadir. Peltekoglu’na gore; Bir kurulusun
donanimi, tutumu, iletisim bigimi, firma imajini etkilerken, dis goriiniim, beden dili,
davranig bi¢imi, i¢cinde bulunulan fiziksel ortam, kisi imajini biitiinleyen olgulardir.
Uriiniin imajin1 olusturan olgular ise, iiriin ambalaji, satis aktiviteleri ve reklamdur.
Kuruluslar genellikle kendileriyle ilgili pozitif imaj oldugu bi¢iminde yanilgiya
diismektedir. Oysa var olan ya da olusturulan imajin etkinliginin Sl¢iilebilmesi i¢in 6l¢iim
birimleri yoktur. Esdeyisle yararlanilan arastirma ydntemleri vardir. imaj olusturan temel
hedeflerden biri, konuyu bilen insanlarin sayisini arttirmak ve olumlu bilgileri yayan
goriis 6nderlerini kazanmaktir. Insanlarin konu ile ilgili bilgi ve deneyimine bagli olan
imaj; 1yi, kotii, alelade olabilir ama iyi bir imaj konusundaki belirgin 6zellik, onun
kazanildigidir. Ciinkii kurulus hakkinda herhangi bir bilginin istenerek ya da
istenmeyerek kamuya ulasmasi imaji etkilemektedir (Peltekoglu, 2004: 358, i¢inde;
Fidan, Zuhal. s. 6).

Bireylerin dig gortiniigleri ile diger bireyler iizerinde yarattiklar1 imaj belli oranda
sistematik degilse de; kuruluslarin hedef kitle lizerinde yaratmaya g¢aligtiklar1 kurumsal
imaj o denli sistematik ve bilinglidir. Belirli amaglar dogrultusunda yaratilmaya ¢alisilan
imajin kurulus asamalarini, Ayse Ozalkus, Kurum imajinin olusumunda PR 'nin rolii adl

Yiiksek Lisans Tezi’nde siralamaya koymustur (Ozalkus, 1994, s. 153):
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* Mevcut imajin gli¢lii ve zayif yonleri ortaya konulmalidir. Boylece, gegerli
calismay1 yapabilme olanagi dogar ve kurum imaj1 adina hedef kitlenin ilgilendigi sorular

giindeme gelir.

* Mevcut durum belirlendikten sonra, zayif yonleri giliclendirecek onlemleri
icerecek sekilde kurum adina yapilacaklari planlanmali ve bu imaj tanimlanmalidir. Bu
asamada SWOT (Strange, Witness,) analizi yapilarak,” Biz kimiz? Ni¢in bu noktaday1z?”

gibi sorulara cevap aranmasi gerekir.

* Bu imaj1 hedef kitleye yansitabilecek konular olusturulmalidir. Burada 6nemli
olan tiim listenin ve amaglarin anlagilabilecek basit, az terimlere indirgenmesidir. Hedef
kitle birden fazla mesaja maruz kaldigindan, sizin mesajiniz onlara ulagmasi, onlarla

aranizda olusturacaginiz bagin kuvvet derecesine baglidir.

+ Imaj olusturma adina tiim araclar kullanilmalidir. Ciinkii imaj olusumu, reklam,

iiriin, ¢aliganlar, saticilar vb. imaj baglant1 kanallarinin artisiyla artar.

Imajin dogru oranda kullanimi, hedef kitlenin diizeyine indirgenmesi ve ilgi alanlari
diizeyinde olusturulmasi son derece Onemlidir. Ayla Okay, Kurum kimligi adl
calismasinda, imajin ruhsal bir 6n programlama oldugunu belirtmekte ve imajin bes

fonksiyonu oldugunun altin1 ¢izmektedir (Okay, 2005, ss. 242-243):

Karar Fonksiyonu: Kisilerin sahip olduklar1 imajlar1 onlarin o konudaki kararlarini
etkileyecektir. Ornegin X magazas1 hakkinda olumlu bir imaja sahip olan birey,

aligverislerini bu magazadan yapmaya karar verecektir.

Basitlestirme Fonksiyonu: Bireylere bilgi sunuldugunda, kisi kendisi i¢in gereksiz
olan bilgileri dikkate almayarak, sahip oldugu imaj nedeniyle, bilgileri basitlestirerek,

kendisini ilgilendirenleri alacaktir.

Diizen Fonksiyonu: Kisinin basitlestirerek aldig1 bilgileri, kendisinde mevcut olan

igerik anlamlarindan birisine dahil etmesidir.

Oryantasyon Fonksiyonu: Imaji etkileyen kisi/kurumun verdigi bilgilerin eksik ya
da objektif olarak yetersiz oldugu durumlarda, kisi bunlar1 yine de degerlendirerek bir
yon bulabilmektedir. Bu da, imajin objektif bir gercegi goriilmediginde veya kismen

goriildiigiinde ruhsal bir subjektif tarafindan ikame edilmesine dayanmaktadir.
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Genellestirme Fonksiyonu: Oryantasyon fonksiyonunda ifade edilen bir durum
meydana geldiginde, bireyler genellikle bir bilgi transferiyle bildikleri konular

bilmediklerine aktarirlar ve bdylece bir genelleme yaparlar.

Tim bu fonksiyonlar g6z oniinde bulundugunda; kuruluslarin kurumsal imaj
yaratmalarinin, bireylerin o kuruluslara yonelmeleri agisindan gerekli dinamikler oldugu
goriilmektedir. Bu baglamda, kuruluslar bireyler {izerinde olumlu bir imaj yaratarak,
miisterilerin o kurulustan alisveris yapmalarini saglamaktadir. Diger bir ifade ile, miisteri
bakimindan imaj, her hangi bir {iriniin alim1 6ncesinde yonlendirici bir etkide bulunur
(Yiiksel ve Yiiksel Mermod, 2004, s. 186). Miisterinin kurulusa yonelme durumu, imajin
karar fonksiyonu asamasinda ortaya c¢ikmaktadir. Bdylece, karar merciinin odak
noktasinda yine misteri bulunur. Benzer olarak Birlestirme fonksiyonunda birey, kurum
hakkinda kendisine yoneltilen bilgileri, sahip oldugu imaj dogrultusunda 6ziimseyecek,
Diizen fonksiyonunda, Oziimsedigi bilgileri kendindeki mevcut anlamlara transfer
edecek, Oryantasyon fonksiyonunda, miisteri kurum tarafindan verilen bilgilerin yetersiz
olmas1 durumunda, bilgileri siibjektif olabildigi oranda tamamlayacak, Genellestirme
fonksiyonunda ise, tamamladig bilgiler ile bir genelleme yapacaktir. Tiim bu agiklamalar
dogrultusunda, kurum ve kuruluslarin miisteriler iizerinde olumlu bir imaj yaratmasinin,

satin alma niyeti lizerinde o denli etkili oldugu ortaya ¢cikmaktadir.

Imaj kavraminin fonksiyonlarinin yaninda Imajin cesitleri de hedef Kkitleye

ulasabilme agisindan son derece énemlidir.

Tablo 5.3. Imaj Cesitleri Tablosu (Koktiirk, Yalgin ve Cobanoglu 2008, s. 28 )
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Imaj Cesitleri Odaklandig1 Konu Hedef Kitle
] ) Dis hedef kitleler ve i¢ hedef
Kurum Imaj1 Isletme
kitleler
Uriin Imaji Uriin grubu Tiiketiciler
Marka imaj1 Uriin(Kalite, fiyat,isim) Tiiketiciler
Kurulusun Kendini
Algiladig Kurulus Girisimciler
Imaj
Uriin/Hizmet ile dogrudan
Yabanci imaj Kurulug

iligkisi olmayanlar

Uriin (Baska bir iiriinden

Transfer imaj ] Tiiketiciler
nakil)
Dis hedef kitleler ve i¢ hedef
Mevcut imaj Kurulus
kitleler
) ' Dis hedef kitleler ve i¢ hedef
Istenen Imaj Kurulug
kitleler
Pozitif imaj Kurulus/Marka Tiiketiciler
) Dis hedef kitleler ve i¢ hedef
Negatif Imaj Kurulus/Marka
kitleler
Ayna Imaj Kurulusun Caliganlari Orgiit Disindaki Kisiler

Semsiye Imaj

Kuruma ait Tiim markalar

Tiketiciler

Tablo 5.3’de Imaj gesitleri, odaklandiklar1 konular ve ulagsmay1 arzu ettikleri kitle

yer almaktadir. Imaj gesitlerini anlasilabilir kilmak adma tanimlandirmak gerekirse:

Kurumsal Imaj: Kurumsal imaj, kurumsal iletisimin baslangicidir ifadesine

yiiklenmeye c¢aligilan anlam, “kurumun imaj1 ile ilgili ¢ikarmaya calistigi sesin ve
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gostermeye calistig1 davranisin ¢evresindeki izleyiciler tarafindan nasil duyuldugu ya da
kurumu ve/veya iirliniinii tercih eden se¢gmenlere kurumun gosterilmeye calisilan,
vurgulanan yonidir” seklinde de ifade edilebilmektedir. Kurumsal imaj, bir¢ok
endistriyel isletmede ya da hizmet sektoriinde gelistirilen {iriinlerin akile1 pazarlanmasi
ve tutundurulmasi i¢in tizerinde dikkatlice ¢aligilmasi gereken bir unsurdur (Bayramoglu

ve Aksoy, 2008, ss. 86-87).

Uriin Imaji: Uriin imaj1, 6zellikle pazara yeni bir iiriiniin tanitilmasinda etkilidir.
Kamuoyu tarafindan pek taninmayan bir kurulusun iirettigi yeni iiriinle, kendi faaliyet

alaninda oldukga iyi bir imaj edinmesine katki saglar (Okay vd., 2005, s. 32).

Marka imaji: Marka imaj1 bir kiginin ve kisiler grubunun bir {iriine gosterdigi
duygusal oldugu kadar rasyonel bagdastirmalar biitiinii, bir baska deyisle; {iriiniin kigiye

cagristirdigi duygu ve diisiinceler biitiiniidiir (Peltekoglu, 2001, s. 287).

Kurulusun Kendini Algdadig: Imaj: Bu imaj tiirii, kuruluslarm kendi kurumlarim
gérme ve degerlendirmesidir. Bu imaj, bir tasarimcinin kendi yaptiklarina bakisi ya da

bir anne-babanin kendi ¢ocuklarini degerlendirmesi ile benzesir (Okay vd., 2005, s. 33)

Yabanct imaj: Kendi imajmin tersidir. Uriin ve faaliyetlerle dogrudan ilgisi
olmayan kisilerin, yabancilarin sahip olduklar1 imajdir. Gii¢lii markalarda giicii ve kendi

imaj1 genellikle ortiismektedir (Okay, 2005, s. 244).

Transfer imaj: Genellikle liiks tiiketim firiinlerinde bilinen bir {irtin markasina
bagka bir iriine transferidir. Bir araba markasi olan Porche’nin Porche gozliiklerine,

Lacoste’un saat markasina transferi bu konudaki en giizel 6rnektir (Akyiirek, 2009, s. 33).

Mevcut imaj: Kurumun digindaki kisilerin, kuruma iliskin kendi yasadiklari
deneyimler ya da edindikleri bilgiye dayanan bir imaj tilirlidiir. Yasanan olaylar1 olumsuz
veya elde edilen veri ve bilgilerin yetersiz oldugu hallerde bu imaj olumsuz olarak

sekillenecektir (Bakan, 2005, s. 17).

Istenen Imaj: Kurumun sahip olmasimi istedigi imajdir. Yapilmis olan mevcut
durum analizinden sonra gerceklestirilen diizeltmelerle bu imaja ulasilabilmektedir.
Istenilen imaj kurumun gelecekteki imajidir, yani bu giinden itibaren sahip olunan

imajdir. Burada dikkat edilmesi gereken nokta Onemli olan imaj unsurlarinin
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degistirilmemesidir, ¢linkii imajlar yalnizca onlar1 tastyan giiclii pargalar agirlikli olarak

kaldiklarinda yasayabilmektedirler (Okay, 2005, ss. 244-245)

Pozitif imaj: Iyi ve giiclii profillere sahip marka ve isimlerdir. Bu tiir imajlar
insanlarda sempati uyandirirlar. Kisisel olarak pozitif baglantimizin oldugu iiriinlerdir ve

pozitif imajlar elde edilen tecriibeler ile yakindan ilgilidirler (Okay, 2005, s. 245).

Negatif Imaj: Kurum icinde veya disinda sergilenen davranislara veya olumsuz
deneyimlere bagli olarak kisilerin biling diizeyi veya bilingaltinda olusmus olan, kurumu
olumsuz yonde etkileyen bir imaj tiirtidiir. Mutlaka diizeltilmesi yoniinde calismalar
yapilmali ve kurumun bu imajinin ortadan kaldirilmasina yonelik bir yonetim tazi

belirlenmelidir (Bakan, 2005, s. 19).

Ayna Imaj: Kurumun calisanlarinin, yoneticilerinin ve 6zellikle de liderinin dis

cevrede yarattigl imajdir (Bakan, 2005, s. 16).

Semsiye Imaj: Tiim imajlar1 bir semsiye altinda toplayan, tiim alanlar1 kapsayan bir
iist imajdir. Maret, Sek ve Pastavilla markalarinin Ko¢ Holding biinyesinde oldugunu
ifade eden ve bu markalarin tek bir agac ilizerinde toplandigini gosteren reklamlar,

semsiye imajina ornek olusturmaktadir (Bakan, 2005, s. 17).

5.3.1. Spor Sponsorlugu-imaj fliskisi

Giliniimiizde tiiketicileri bilinglendirmeye yonelik artan ¢alismalar, kurum ya da
kuruluglar1 daha olumlu bir imaj olusturma gerekliligine gotiirmektedir. Nitekim
kurumlar i¢in kamuoyunun goéziinde olumlu bir imaja sahip olma son derece 6nemlidir.
Bu baglamda kurumlar olumlu bir imaj yaratabilme adina sistematik hedefler
belirlemektedirler. Ercan Tagkin ve Semih S6nmez Kurumsal imaj olusturmada Halkla
Iliskilerin rolii ve bir alan arastirmasi adli makalelerinde, kurumsal imaj yaratmanin

asamalarindan bahsetmektedir (Taskin ve Sonmez, 2005, ss. 3-4):
* Kurumun adini tagiyan her iiriin i¢in gliven yaratma,
* Yeni bir {irtinlin kabuliinii kolaylastirma,

* Kurumun yeni yetenekleri kesfetmesini saglama,
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* Kurumda calisanlarin ¢aligtiklart yerden memnun olup o kurumda kalict

olmalarin1 saglama,  Satislara yardimci olma,
* Nitelikli eleman istihdam edilmesi (Giiler, 2001: 6).
* Kurulusun varligini ve faaliyetlerini bilen insanlarin sayisini artirma,
* Kurulus hakkinda olumlu goriisler yayan liderler kazanma.

Etkin kurumsal bir imaja ulasmada en gecerli yollardan biri de iyi bir marka
yaratmadir. Spor bransi, kamuoyunda etkin ve istikrarli bir marka yaratma anlaminda
uygundur. Nitekim spor ve sanat gibi etkinlikler, belirli cagrisimlar, karakteristik
ozellikler ve imajlar tasimaktadirlar. Imaj transferi terimi, bu ¢agrisimlarin bir markaya
veya sponsor firma ismine transferini ifade etmektedir. Amag, tliketicinin goziinde
yiiksek degere sahip olan etkinlikle sponsor arasinda bag kurulmasi vasitasiyla sponsora
yonelik olumlu tutum ve duygu yaratabilmektir (Grohs ve Reisenger, 2005, s.44).

Menaghan ve D. Shipley Media Effect in Commercial Sponsorship adli
calismalarinda uyguladiklari bir focus grubun sonucu olarak sponsora transfer edilen imaj
cagrisimlarini asagidaki 6gelere dayanarak saptamiglardir.

e Spor : Genglik, saglik, enerjik, hizli, canlilik

e (Cevre Programlari: Faydal, ilgili

e Giizel Sanatlar: Elit, sofistike, ciddi, iddiali, ayrimc, yiiksek diizey
e Sosyal Konular: Hayranlik duyulan, ilgili, zeki, faydali

e Sanat: Geng, ulasilabilir, dost, giincel, yenilikei, ticari
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Sponsor Marka Degerleri

Transter

Alict

Sekil 5.1. Sponsorluk Imaj Transferi (Menaghan ve Shipley,1999, s. 335)
Menaghan ve Shipley, imaj transferi ile ilgili yaptig1 yukaridaki 6rnekte; imaj
transferinin alictya Etkinlik Degerinin, Sponsor Marka Degerine transferi yoluyla

ulastiginin altini ¢izmektedir.
5.4. Spor Sponsorlugu ve Marka Imaj iligkisi

Marka imaj, bir tiiketicinin belli bir kurulusla ilgili sahip oldugu alginin tiimii olarak
tanimlanan marka degerinin bir bilesenidir (Keller, 1993). Keller’a gore marka degeri
marka farkindaligi ve marka imaji olmak iizere iki bilesene ayrilir ve bunlarin kendi

iclerinde alt kategorilere ayrilirlar:

e Marka Farkindaligi:
o Hatirlama/Geri ¢agirma
o Tanima

e Marka Imaj:

o Cagrisim tiirleri

o Cagrisimin olumlulugu

o Cagrisim giici

o Cagrisim 6zgiinligii (Keller, 1993, s. 7).
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Marka imaji, kurumun veya Uriiniin kisiligi, tiikketicinin zihninde olusan tiim
diisiinsel ya da duygusal ¢agrisimlar gibi faktorlere gore iirline dair algilarin biitliniinii
kapsayan bir kavram olarak ele alinmaktadir (Odabasi ve Oyman, 2003, s. 13). Keller,
marka imajini, tiiketicinin hafizasinda bulunan marka cagrisimlarini yanstitan marka
algis1 olarak tamimlamigtir (Keller, 1993, s. 3). Peltekoglu ise; marka imajin1 kisi veya
kisilerin bir {riin ile ilgili duygusal ve rasyonel bagdastirmalar biitiinli, yani {Uriiniin

kisi(ler)de yarattig1 tiim ¢agrisimlar olarak tanimlamaktadir (Peltekoglu, 2001, s. 287).

Sponsorluk faaliyetleri, firmanin rakiplerinden ayrigmasina katki saglamakta ve
medyada goriintirliigiiniin artmasina yardimci olabilmektedir. Bunun yanisira logonun ve
kurumsal renklerin tekrari sayesinde kurum imajmnin olusum ve gelisimine katki
saglamaktadir (Giizelcik, 1999, s. 91). Sponsorluk, kurumun imajin1 gii¢lendirmek,
kurum kimligini pekistirmek ve hedef kitlelerin algisinda 1yi ¢agrisimlar ile yer almak
amaciyla gerceklestirilir (Okay, 2001, s. 575) ve etkili kullanildiginda giiglii bir imaj
unsuru olabilmektedir. Sponsorlugun imaj tlizerinde etkili olmasini saglayan en 6nemli
unsurlardan bir tanesi imaj transferidir. Imaj transferi, sponsorluk etkinligine iliskin
cagrisimlarin sponsor ile de iligkili hale gelmesini ifade eder (Bulut, 2009, s. 57). Imaj
transferinin etkili bir bigimde gergeklesmesi i¢in kurumun hedef kitlesinin sponsor
olunacak etkinlige iliskin algisina dair bilgi edinmesi ve bu alginin marka amaclarina ne
denli hizmet edebilecegini degerlendirmesi gerekmektedir (Gwinner ve Eaton, 1999, s.
54). Sponsorlukta imaj transferinin giiciinii belirleyen temel degiskenler;

e Etkinlige yonelik izleyici ilgi diizeyi,

e Marka ve etkinlik arasinda algilanan uyum,

e Diger tutundurma faaliyetlerinin etkisi,

e izleyicinin etkinligi takip siiresi,

e Sponsor markanin algilanan tirtin/hizmet kalitesi,

e Sponsor firmanin/markanin taninirlii, olarak belirtilmistir (Bulut, 2009, ss. 62-
66).

Spesifik etkinliklerin yanisira, sponsorluk tiirlerinin imaj transferi bakimindan

farkli degerler aktarma potansiyeli oldugu da diisiiniilmektedir. Meenaghan ve Shipley
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(Tablo 5.4.), sponsorluk kategorileri ve aktardiklar1 degerlere iligskin basit bir tablo

gelistirmiglerdir.

Tablo 5.4. Cesitli Sponsorluk Kategorilerinden Aktarilan Degerler (Meenaghan ve Shipley, 1999, s. 342).

Kategori Aktarilan Deger Ahc

Spor Saglikli, Geng, Enerjik, Hizli, Sponsor
P Vibrant (?), Maskiilen P
. Sofistike, Elit, Aymrmci, Ust

Yiiksek Sanat simif, Ciddi, Ozenti Sponsor
. Geng, Ulagilabilir, Arkadasca,

Kitle Sanatlan Giincel, Yenilikgi, Ticari Sponsor

Takdire sayan, Tgili,
Sosyal Sorumluluk Onemseyici, Bilgili Cikarci Sponsor
Cevrecilik Onemseyici, Ilgili, Cikarci Sponsor

Spor sponsorlugunun daha dinamik bir marka imajmna katkida bulundugu
diistiniilmektedir (Yaman ve A¢ikgozoglu, 2016, s. 537). Spor sponsorlugunun, 6zellikle
takim sponsorlugunun getirilerinden biri taraftarin takim bagliliginin dolayli olarak

sponsora aktarilmasi olabilmektedir (Aktan, 2017, s. 34).

Aktan, isim sponsorlugunun marka imajina yararlarini incelemis ve asagidaki

sonuglara varmistir:

i) Marka imajin1 gili¢lendirmek i¢in firmalarin samimi bir alg1 yaratmasi,
sosyal sorumluluk kapsaminda cesitli etkinliklere “ticari” bir amac¢ gilitmeden goniillii
olarak katilmasi1 fayda saglamaktadir.

i) Katilimer ve yaratici etkinlikler seyircinin sponsor firmaya karst olumlu
bir tutum olusturmasina katki saglamaktadir.

iii) Sponsorluk esnasinda yapilan {irlin/hizmet tanitimlari marka imajini
giiclendirmenin yanisira samimiyet algisina katkida bulunabilir ve satinalma davranigina

déniisebilir (Aktan, 2017, s. 75).
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5.5. Basketbol Sponsorlugu
5.5.1. Bir spor alam olarak basketbolun ortaya ¢ikisi ve tarihsel siireci

Basketbol ve sponsorluk arasindaki iliskiden dem vurmadan once, basketbolun
nasil ortaya ciktigindan ve spor tarihi icerisinde nasil bir gelisim gosterdiginden
bahsetmekte yarar vardir. Bir¢ok ¢alisma, basketbolun bir spor alani olarak dogusunun
1891 (baz1 kaynaklarda 1892) yilina denk geldiginin ve ilk kez Amerika Birlesik
Devletleri’'nde oynandiginin altini1 cizse de, prototipi cok daha eskilere Amerika’nin

kesfinden 6nceki doneme denk gelmektedir.

1970 yilinda yayinladig1 calismasi Tiirk Basketbolu’nda Cem Atabeyoglu, her ne
kadar su andaki formundan farkliliklar gosterse de, basketbola benzer bir ¢ember
oyununun varligma atifta bulunur. Giiney Amerika’da konuslanmis Maya kiiltiiriine
dayanan bu ilkel gember oyununun, yere dik olarak konumlandirilmis 4 metre yiikseklige
sahip mermer halkalarin igerisine yan olarak top atma suretiyle gerceklestigini ifade eden
Atabey, hem oyun alaninin hem de igerisine top atilan halkanin mermer olusunun altini
cizer. Oyunda kullanilan ve bugiin hala kalintilarina rastlanilan toplarin ise sert tahta ve
tastan yapildigimi belirtir. Oyunun icra edildigi genis mermer alanlara da “Tiasti”

denildigini imler (Atabeyoglu, 1970, ss. 1-2).

Giliney Amerika’daki Mayalar tarafindan oynanan ¢ember oyunun, modern
zamanlardaki bilindik anlamiyla basketbol oyununa evirilmesinin zemininde ise, ¢etin
gecen kis mevsimi yatmaktadir. Soguk kis aylarinda agik alanda antrenman yapamayan
sporcularin kapali sahaya duydugu ihtiyactan ortaya c¢ikan basketbol oyununun
kurallarini, Amerikali beden egitimi hocasi Dr. James Naismith bulur. Baslangigta
atletizm, beysbol ve futbol gibi spor branglarina antrenman destegi olmasi amaci ile
bulunan, 13 temel kurala ihtiva eden bu oyun, Atabey’in deyimiyle; 1892 yilina
gelindiginde oyunun kurallarini bulan Naismith vasitasiyla “Basketball” (sepet topu) ad1

ile spor tarihinde yeni bir brang olarak yerini alir (Atabeyoglu, 1970, ss. 1-2).

Massachussetts’li spor hocasi Naismith’in spor literatiiriine kazandirdig: basketbol,
ilk kez yine Naismith tarafindan oynatilir. Bayram Aladanli ve Unal Cérdiik Futbol
Tarihi ve Sporda Ilkler adli calismalarinda; basketbol sporunun ilk kez James Naismith
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tarafindan “Springfield Gen¢ Erkekler Hiristiyan Birligi Okulu”nda oynatildigindan ve
yediser kisi olarak oynanan oyunun toplam siiresinin yirmi dakikalik ii¢ devre seklinde

belirlenmis oldugundan bahseder (Aladanli ve Cordiik, 2009, s. 197).

Acik alanda oynanan futbol ve beysbol gibi spor branglarindan farkli; kapali bir
alanda bir ¢ember igerisine top atma fikri, spor diinyasinda bir arzu nesnesi haline gelir.
Amerika’da baslayan bu spor akimi, hizli bir sekilde Avrupa’ya kadar uzanir. Bundan
sonraki siirecte basketbol, futbol ve beysboldan sonra spor diinyasinin basat 6gelerinden

birisi olmaya baslar.

Basketbolun Tiirkiye’ye kanalize olmasi ¢ok uzun siirmez. Basketbol oyununun
Amerika’da “Springfield Gen¢ Erkekler Hiristiyan Birligi Okulu”nda, ilk kez
oynanmasindan yalnizca 12 yil sonra, Tiirkiye’de Robert Koleji’'nde oynanmasi,
Tiirkiye’de basketbol agisindan hatir1 sayilir bir gelismeye karsilik gelir. Robert
Koleji’'nde, gorev yapan Amerikali hocalarin iilkelerine doniinceye kadar okulda
kaldiklar1 siire igerisinde, basketbol etkin bir sekilde oynanir. Amerikali hocalar
tilkelerine doniis yaptiktan sonra basketbol bir siire unutulur. Bundan 7 yil sonra ise
Tiirkiye’de basketbol, Galatasaray Lisesi araciligl ile yeniden canlanir. Galatasaray
Lisesi’'nde gorev yapan beden egitimi hocasi Ahmet Robenson, icinde basketbol
kurallariin yazili oldugu bir kitapgik bulur. Ahmet Robenson’un ydnlendirmesi
neticesinde basketbol, Tiirkiye’de yeniden oynanmaya baslar. Bu yonlendirme,
Fenerbahge kuliibiinde bir basketbol takimi olusturma fikri uyandirir. O zamanlar nitelikli
basketbol oyuncularinin olmamasi, Fenerbahce kuliibiiniin rakip olarak bir takim
bulamamas1 sonucunu dogurur. Nitekim bu girisim basarili olmaz. Esas olarak Tiirk
basketbolunun nitelik kazanmasi, 1920 yilinda YMCA’nin (Young Man’s Christian
Association/ Geng Hristiyan Erkekler Birligi), Tiirkiye’de bir sube agmasi vasitasi ile
gerceklesir. Bunun altinda yatan sebep, kuskusuz birligin basketbol dahil olmak iizere
farkli spor branglarim Tiirkiye’ye tanitma arzusudur. 1925 yilinda, Istanbul’daki
Amerikan Cemiyeti tarafindan; icerisinde bizzat Naismith’in basketbolu tanitan bir
makalesinin bulundugu bir rehber hazirlanir. Makalede; basketbolun en Onemli
avantajinin kiiciik alanlarda oynanmasinin ve diger spor branslari i¢in zayif bedene sahip

olanlar i¢in bu avantajin 6neminin alti ¢izilir. Ayrica geng-yasl, kadin-erkek spora goniil
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vermis herkesin basketbolu rahatlikla oynayabileceginden dem vurulur (Atabeyoglu,

1970, ss. 5-9).

1925 yilinda yazilan bu makale, Amerika’da ihtiyactan dogan basketbolun
Tirkiye’de bugiin 6nemli spor branslarindan biri haline gelmesinin fitilini ategler.
Basketbolun Tiirkiye’de ilk olarak kolejler biinyesinde oynanmasi, basketbolun halk
sporu olmaktan Ote; iist tabaka oyunu olarak bir imaja sahip olmasina sebebiyet verir. Bu
alg1, Besiktas Fenerbahge, Galatasaray gibi basketbol kuliiplerinin kurulmasi ile yikilir.

Bugiin basketbol Tiirkiye’de futboldan sonra 6énemli bir spor bransi olarak yerini alir.
5.5.2. Diinya basketbolu ve sponsorluk hizmetleri

Spor kavrami, genel anlamiyla bilinen fiziksel bir aktivite olma durumundan ¢ok
daha fazla 6zellik ihtiva etmektedir. Spor endiistrisi, bugiin hem kuliiplere hem de sponsor
firmalara 6nemli oranda gelir saglayan bir hal almistir. Spor sponsorlugunun 6nemli
ol¢iitlerinden birisi de; iiriiniin iyi bir iletisim stratejisi ile spor izleyicisinin hizmetine ve
dikkatine sunulmasidir. Uriin kavrami spor endiistrisi i¢in ¢ift yonlii bir kazanim saglar.
Spor iiriinii bir anlamda hem tiiketicinin ihtiyaclarini ve isteklerini tatmin etmekte; ayni

zamanda da seyircisi, katilimcis1 ve sponsoru agisindan yarar saglamaktadir (Garzan,

2009, s. 14).

Bu duruma kosut olarak; pazarlanmasi amaglanan {iriiniin basarili bir sekilde spor
endiistrisine sunulmasinin belki de ilk kosulu; o spor bransinin yogun ve kaliteli bir izler
kitleye sahip olmasidir. Bu baglamda basketbol talep agisindan bugiin futbol ve beysbol
branglar birlikte kabul gérmektedir. Amerika Birlesik Devletleri ilk sirada olmak {izere,
basketbol azimsanmayacak sayida taraftara ve izler kitleye sahiptir. Buna paralel olarak
izleyici yogunlugu, ABD’yi (940 Puan) “Diinyanin En Iyi Basketbol Ulkeleri”
stralamasinda birincilige tasimasinda etken bir dgedir. Listede ABD’yi sirasiyla; ispanya
(885 Puan), Arjantin (490 Puan), Litvanya (432 Puan) ve Yunanistan (376 Puan) takip
etmektedir. (www.sporx.com/basketbol/dunyanin-en-iyi-20-basketbol
ulkesiSXGLQ16908SXQ?sira=21, internet  adresinden  10.12.2017 tarihinde
saat:17:00°de alintilanmistir.) Amerika Birlesik Devletleri, NBA Ligi ile birlikte

basketbol endiistrisinin basini ¢ekmektedir. Basketbolun Amerika’da kesfedilmesi,
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taraftarin goziinde iyi bir imaj yaratmasina olanak saglamaktadir. lyi ve saglam bir imaj,
basaril1 bir marka pazarlama stratejisi ile birlesince, tiiketicinin goziinde igsellestirilir. Bu
igsellestirme durumu, markanin satilmasi anlaminda degerlidir. NBA Ligi, basketbol
branginin icra edilmesi disinda, Amerikan endiistrisinde hatir1 sayilir bir konuma
yiikselmistir. Oyle ki asagida verilen tablodan referans alimarak, Amerika’da sponsorluk

hizmetlerinin her yil artis gosterdigi sonucuna varilmaktadir.

Tablo 5.5. NBA Lig/Takim Sponsorluk Gelirleri
http://www.sponsorship.com/iegsr/2014/08/11/NBASponsorship-Revenue-Totals-$679-Million-In-

201.aspx (Erisim tarihi: 22 Subat 2017, iginde: Aktan, 2017, s. 22).

YIL TOPLAM GELIR
2010 536 Milyon Dolar
2011 572 Milyon Dolar
2012 610 Milyon Dolar
2013 642 Milyon Dolar
2014 679 Milyon Dolar

Tablodaki veriler dogrultusunda bir yorumlamaya gidilecek olunursa; 2010 yilinda
536 Milyon Dolarlik bir sponsorluk gelirine sahip olan A.B:D basketbol Ligi, 2014 yilina
gelindiginde 679 Milyon Dolarlik bir biitceye ulagir. Bu kayda deger bir artigtir.
Basketbol maglarinin gorsel solenlerle desteklenmesi, iyi bir iletisim stratejisidir. Nitekim
iletisim, markanin satin alinma giiciinii arttirir. Ayhan Erdem, Tiiketici Odakl Biitiinlesik
Pazarlama Iletigimi adli calismasinda; pazarlama iletisinin dneminin altini ¢izer. Erdem’e
gore, firmalarin drettikleri iriinler bazinda, tiikketicide marka bilinci ve farkindaligi
yaratmada, pazarlama iletisimi ve araglarinin artan sekilde kullanilmasi s6z konusudur

(Erdem, 2006,s. 6). Nike markasinin, salt “Michael Jordan markali basketbol
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ayakkabilarindan 600 milyon dolar” (Gilindogdu ve Devecioglu, 2008, s. 121) elde ettigi
gercegi, bu ifadeyi destekleyecek iyi bir 6rnektir. Sporcularin, sponsorluk hizmetlerinde
oyuncu olarak kullanilmasi yaygin bir yonteme karsilik gelmektedir. Sponsor firmalarin
ilk amaci, tiiketicinin {riinlerini igsellestirmesi ve onunla kigisel bir bag kurmasidir.
Bugiin NBA Ligi magclari, tiim diinyada canli bir sekilde yaymlanmaktadir ve bu durum
genis kitlelere ulasmak adina elverislidir. Filiz Balta Peltekoglu, marka imaj1 kavraminin,
markaya yonelik duygusal sahipligin yaninda, rasyonel duygu ve diisiinceler biitiinliigii
oldugunu imler (Peltekoglu, 2001, s. 369). ifadeden de anlasilacag: iizere; sponsorlarin
iriinlerini pazarlama stratejileri, tiiketicide duygusal bir bag yaratma odakli olup, ayni
zamanda planli ve programli bir diisiince sistemini i¢inde barindirmaktadir. Marka imaj1
yaratirken, tliketicide duygusal ve estetik olarak bir algilama biitiinliigli saglanmalidir.
Markanin tiiketicini alg1 seviyesinde neleri ¢agristirdigi, zihninde hangi duruma karsilik
geldigi, neleri animsattig1 ve bunun sonucunda tiiketicinin o {iriinii satin alma giidiistinii
ne oranda etkiledigi dikkat edilmesi gereken hususlardir (Oziipek, 2005, s. 112).

Asagida yer alan NBA Ligi’ne katki saglayan Sponsor firmalarin yiizdelik paylari
tablosu, firmalarin ABD’de basketbol bransina ciddi oranda yatirim yaptiklarini
gostermektedir.

Tablo 5.6. NBA Basketbol Ligi’nde en aktif sponsorluk yapan markalar

http://www.sponsorship.com/iegsr/2014/08/11/NBASponsorship-Revenue-Totals-$679-Million-In-
201.aspx (Erigim tarihi: 21 Subat 2017, iginde; Aktan, 2017, s. 23).

YUZDELIK PAY SPONSOR MARKA
% 84 Anheuser-Busch
% 68 Gatorade

% 65 MillerCoors

% 55 Adidas

% 52 Coca Cola

Tablo 5.6. (Devam) NBA Basketbol Ligi’'nde en aktif sponsorluk yapan markalar

http://www.sponsorship.com/iegsr/2014/08/11/NBASponsorship-Revenue-Totals-$679-Million-In-
201.aspx (Erigim tarihi: 21 Subat 2017, iginde; Aktan, 2017, s. 23).
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% 45 Spalding

% 45 Kia Motors
% 45 Mc Donald’s
% 42 Pepsi

% 35 Geico

Tabloda yer alan sponsor firmalara bakildiginda; listenin ilk sirasinda % 84’liik
yiizdelik pay ile Anheuser-Busch sirketinin oldugu goriilmektedir. 1852 yilinda St.
Louis’de kurulan ve “Better World” slogani ile bugiin Amerikan bira endiistrisinin %
46’lik paymni elinde bulunduran iinlii bira markasi Anheuser-Busch, NBA Ligi’nin
sponsorluk anlaminda basat 6gesini olusturur. ikinci sirada ise, % 68’lik yiizdelik
oraniyla spor igecegi firmasi Gatorade yer almaktadir. Ugiincii sirada yine bir bira firmasi
olan MillerCoors bulunmaktadir. Tablodaki sponsor firmalara bakildiginda ortaya ¢ikan
sonug; firmalarin spor branslari ile yakindan iligki halinde oldugudur. Bira, mag izlerken
tilkketiciye sunulabilecek keyifli ve iyi bir secenektir. Ayni sekilde bir spor igecegi
sponsorlugu, tiiketicide duygudaglhk yaratmaktadir. Listenin dordiincii sirasinda yer alan
Adidas, yine tiiketiciye spor iriinleri sunmaktadir. Altinci siradaki Spalding sirketi de
piyasaya kendi markasiyla basketbol topu hizmeti sunmaktadir. Tiim bu sponsorluk
hizmetleri kuskusuz tesadiifi degildir. Firmalar, sponsorluk hizmetleri verirken kendi
markalarma yakin alanlar1 segmektedirler. Unlii bir basketbol oyuncusunun kendi
tirettikleri tirlinleri giymesi ya da dirlinlerinden kullanmasi, tiiketicinin o markaya
yonelmesinde Onemlidir. Basketbol izleyicisinin hayrant oldugu ve giderek yasam
standartlarini takip ettigi bir sporcunun kullandig1 bir {iriinii tercih etmesi kaginilmazdir.
Elbette reklamlarda kullanilan sporcunun halkin géziindeki degeri iyi degerlendirilmesi
gereken bir noktadir. Reklamda kullanilan oyuncunun yasayis tarzi, hareketleri,
hayranlar ile kurdugu yakindan iligki, o markanin piyasada tutulmasi agisindan deger arz
etmektedir. Bu durum bir handikabi beraberinde getirir. Reklam yiiziinlin antipatik

olmasi, markanin satig grafiginde diisiis yasamasina sebebiyet gosterebilmektedir.
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5.5.3. Tiirkiye’de basketbol sponsorlugu hizmetleri

Basketbol, bir spor alani olarak; diger bat1 sporlarina kiyasla Tiirkiye’de daha geg
kabul gérmiis ve yayginlagsmistir. Kendi kiiltiirii igerisinde yer alan Giires ve halk oyunlar1
gibi alanlara Onceleri daha fazla yonelim gdsteren sponsor firmalar, Tiirkiye’de basketbol
gibi Amerikan mensei olan bir spor bransina gecikmeli olarak yonelim gdstermesine
sebep olmustur. Bundan hareketle; basketbol sponsorlugu Tiirkiye’de diger spor
alanlarina gore daha gec bir siirecte kendini gostermeye baslamistir. Asagida yer alan
sekil, Turkiye’de Federasyonlara yapilan sponsorluklari bir arada gérmek agisindan 6nem

arz etmektedir.

GURES 8.600,00

WUSHU 17.700,00
HALK OYUNLARI | 28.850,00

ISME ENGELLILER |  30.000,00 (FEDERASYONLARA YAPILAN SPONSORLUKLAR (TL
Kick BoKs | 33.500,00 13/09/2001 - 07/07/2017

BEYZEOL ve SOFTBOL 401 55,00
HOKEY | 45.344,00
OKUL SPORLARI 63.750,00

ATICILIK ve AVCILIK | 75.196,11 FEDERASYONLARIN TOPLAM SPONSORLUK MIKTARI: 265.497.785,19TL

SUALT SPORLARI | 77.483,06
MODERN PENTATLON | 80.000,00
BUZ PATENI 127.788,00
GURME ENGELLILER | 133.000,00
BEDENSEL ENGELLILER | 175.000,00
VvUCUT GELISTIRME | 189.000,00
GELENEK SEL $FOR DALLARI | 200.775,00
DAGCILIK | 212.813,75
ORYANTIRING | 248.500,00
OZEL SPORCULAR | 260.000,00
Jupo | 268.260,00
MUAY THAI | 342.692,00
BRI 37911301
HALTER | 405.868,50
TAEKWONDO 535.698,00
MASATENIS | 547.617,00
KARATE 561 .i]ﬁ[l,l]l}
OKGULUK | 840,628,381
ESKRIM £30.588,20
YELKEN 894.680,10

.NOT: 5GM Sponsorluk $ubesi verilerine dayamlarak hazirlanmigtir

BOCCE BOWLING ve DART 917.760,83
YUZME ve ATLAMA 1.049.306,00
BOKS 1.142.500,00

BUZ HOKEYI 1.144.620,00
EADMINTON 1.290.457,20

eunron | 130 e
HENTBOL 1.518.032,60

BISIKLET 2.500.934,41
TENIS 2.598.139,78
TRIATLON 3.049.921,00
GOLE 3.146.568,94
UNIVERSITE SPORLARI 3.418.613,98
ATLETIZM 3.819,435,09
BINICILIK 5.589.280,83
OTOMOBIL 7.425.410,56
VOLEYBOL 12.974.037,51
SATRANG 18.480.627,30
BASKETBOL

Sekil 5.2 Federasyonlara Yapilan Sponsorlukiar (http://www.sponsorluk.gov.tr/Home/Content/13#1,
12.11.17 tarihinde ulagilmistir.)
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Her ne kadar basketbol Tiirkiye’de gecikmeli olarak kesfedilse de sekilde de yer
aldig1 tizere, “sponsorluk harcamalar1 bakimindan Tiirkiye’de basketbol, futbolun
ardindan ikinci sirada gelmektedir” (Dogan, 2016). Federasyonlara yapilan sponsorluklar
bakimindan Tiirkiye’de basketbol, en yiliksek sponsorluk harcamalarina sahip alandir
(bkz. Sekil 4.1). Buna ragmen Tiirkiye’de basketbol sponsorlugunun etkililigi {izerine
caligmalara sik¢a rastlanmamaktadir. Tiirkiye 'de Spor Sponsorlugu: Beko 'nun Basketbol
Ligi Sponsorlugunun Basindaki Yansimalarina Yonelik Bir Calisma baslikli yiiksek lisans
tezi ile O. Akdag, basketbol sponsorlugu konusunu basindaki temsili iizerinden ele alan
bir calisma gergeklestirmistir. Calismada Beko’nun basinda yer alma sikligina ve
bicimine yer verilmistir. Ayrica, Beko’nun hem sponsor olmadan énce hem de sponsor
olduktan sonraki bes yili karsilastirilmis ve firmanin sponsor olduktan sonraki bes yili,
kendi i¢inde niceliksel olarak degerlendirilmistir (Akdag, 2012, ss. 22-23). Calisma,
Tiirkiye’de basketbol sponsoru olmus bir firmanin istatistik olarak oranlarina genis yer
vermistir. Akdag’a gore; Beko’nun haberlerde yer alirligi, sponsor olduktan sonraki 5
yilda, dnceki 5 yila kiyasla %295 oraninda artmistir ve bu haberlerdeki pozitif tonda da
%350’lik bir artig goriilmustiir (Akdag, 2012, ss. 40-41). Bu artis kuskusuz, Tiirkiye’de
basketbol bilincinin saglamlagsmasi1 anlaminda bir gostergeye karsilik gelmektedir. Tiirk
basketbol izleyicisinin, basketbol bransi ile kurdugu duygudaslik, Tiirk basketbol
sponsorlar1 i¢in olumlu bir durumdur. Basketbol magi sirasinda reklam panosunda
goriilen bir logo, oyuncularin formalari iizerine islenen markalar ve genellikle basketbol

oyuncularinin bizzat yer aldig1 gorsel kampanyalar, sponsorluk hizmetleri i¢cin 6nemlidir.

Akdag’in Tirk basketbolu sponsorlugu iizerine yaptigi ¢alismadan bagka olarak,
M. Aktan, Basketbol Sponsorlugunun Marka Imajuna Etkisi: Muratbey Usak Sportif
Basketbol Takimi Ornegi bashkli yiiksek lisans tezinde; odak noktasina Usak Universitesi
Belediyespor olarak da anilan ve Tiirk Basketbol Siiper ligi ve Sampiyonlar Liginde yer
alan Muratbey Usak Sportif Basketbol Takimin1i ve sponsorlarimi alir. Aktan’in
calismasinda ele aldig1 takim, Usak Sportif adl1 spor kuliibiine bagli basketbol takimidir
ve ismini kendisine sponsor olan Muratbey Gida Sanayi ve A.S.’den almaktadir. (Aktan,
2017, s. 34). Aktan calismasinda; Tiirk basketbol takimlar1 ve ana sponsorlarina ait bir

tabloya yer verir.
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Tablo 5.7. 2014-2015 Sezonu Tiirkive Basketbol Ligi Takimlarimin  Ana  Sponsorlari
http://www.bsl.org.tr/bsl/istatistikler/arsiv/2014-2015/takimlar (Erisim Tarihi: 23 Subat 2017, icinde;
Aktan, 2017, s. 27).

Spor Kuliibii Ana Sponsor Takim ismi
Besiktas Integral Forex Besiktas Integral Forex
Dariissafaka Spor Kuliibii Dogus Dariissafaka Dogus
Eskisehir Basket NSK NSK Eskisehir Basket
Fenerbahge Ulker Fenerbahge Ulker

Galatasaray Liv

Galatasaray Liv Hospital )
Hospital
. . Royal Hali Gaziantep
Gaziantep Belediye Royal Hali 5
Karsiyaka Pinar Pmar Karsiyaka
Torku Konya Spor
Konya Spor Basket Torku
Basket
Ronesans TED Ankara
TED Ankara Kolejliler Ronesans
Kolejliler
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) Trabzon Spor Medical
Trabzon Spor Medical Park
Park
Usak Sportif Muratbey Muratbey Usak Sportif

Tablo ile Tiirk Basketbol Spor Kuliiplerinin ve onlara ana sponsorluk saglayan
firmalarin isimlerinin tek kalem haline getirilmesi amaglanmistir. Tabloda dikkat
edilmesi gereken nokta, Efes Pilsen firmasi ile baslayan (Altunbas, 2008, s. 96) kuliibe
firmanin ismini verme geleneginin, 2014-2015 yil1 itibari ile 11 kuliibe kadar yayilmis
olmasidir. Tiirk basketbol seyircisinin bilincinde kuliip isimlerinin 6nemli yer tutmasi ve
firmalarim bu farkindalik ile spor kuliiplerinin yanina kendi isimlerini eklemesine
sebebiyet verir. Bu basketbol izleyicisinin bilincine dogru yapilan bir kodlama
hareketidir. Basketbol seyircisi bdylece gazete haberlerinde, basketbol macglarinda ve mag
Ozetlerinde, sponsor firmanin adini tekrar tekrar duyacak ve bdylece sponsor firma destek

verdigi kuliip sayesinde her defasinda reklamin1 yapacaktir.

Tiirkiye 6rneginden farkli olarak; Amerikan basketbol kuliiplerinin ismi daha bagka
bir yol izlenerek kurgulanmistir. Bunun sebebi Altunbas’inda belirttigi gibi; iilkeye,
bolgeye gore, yasam tarzina gore, kitle iletisim araglarinin 6zelliklerine gore sporun
iletisim giiciinlin degisebilmesidir (Altunbas, 2008, s. 97). Amerikan basketbol kuliipleri
isimlerini genellikle dogadan almaktadir. Atlanta Hawks (Atlanta Doganlar1), Chiago
Bulls (Sikago Bogalar1), Texas Mavericks (Texas Buzagilar1) gibi isimler bu duruma

Ornektir.
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6. YONTEM
6.1. Anketin Amaci, Kapsam ve Kisitlari

Spor sponsorlugu kavrami ¢ergevesinde yiiriitiilen bu ¢calismada, ti¢ biiyiikler olarak
adlandirilan Besiktas Jimnastik Kuliibii, Fenerbahge Spor Kuliibii ve Galatasaray Spor
Kuliibii’niin taraftarlar1 arasinda, ayni kuliiplerin basketbol subelerine yonelik olarak
yapilan sponsorluk faaliyetlerinin etkileri arastirilmistir. Kendilerini bu kuliiplerin
taraftarlar1 olarak tanimlayan taraftarlarin basketbol subelerinin sponsorlarina yonelik
imaj ve satin alma niyetleri Olciilerek yapilan sponsorluk faaliyetlerinin etkinligi agiga
cikarilmaya calisiimistir. Ug biiyiiklerin basketbol subelerine sponsor olan kurumlarin
(Dogus Grubu, Odeabank ve Sompo Japan Sigorta) bu koklii kuliiplere sponsor olurken
bu kuliiplerin sadece basketbol taraftarlarin1 degil ti¢ biiytikler olarak anilan bu kuliiplerin
tim taraftarlarin1 hedeflemesi ve bu kuliiplerin ana markalarindan bir deger transferi
amaglamasi beklenebilir. Bu noktada; bu g¢alisma sponsor firmalar i¢in Besiktas
Fenerbahge ve Galatasaray markalarindan etkili bir deger transferi olup olmadigina, bir
deger transferi varsa bunun hangi taraftarlar iizerinde nasil cereyan ettigine 151k tutmay1
amaclamaktadir. Caligmada verilerin toplanmasi i¢in anket tizerinde ¢alismay1 saglayan
yontemlerden tarama modeli kullanilmigtir. Tarama yontemi, hem genis bir érnekleme
ulasmayr kolaylastirmasi hem de nicel verilerin temin edilip istatistiksel olarak

islenmesini saglamasi sebebiyle tercih edilmistir.
6.2. Evren ve Orneklem

Aragtirma icin olasiliga dayali olmayan Orneklem yontemlerinden kolayda
ornekleme ile bir gézlem grubuna erigilmis, 18’den 55 ve {izeri yas aralifina kadar bir

gozlem grubuna anket uygulanmustir.

Anket Sivas’ta ikamet etmekte olan toplam 281 katilimciya, Aralik 2017-Ocak
2018 tarihleri arasinda yiizyiize uygulanmis, sadece ii¢ biiylikler olarak anilan kuliiplerin
taraftar1 ornekleme dahil edilmistir. Besiktas Fenerbah¢e ve Galatasaray taraftarlari,
miimkiin oldugunca homojen bir sayida tutulmaya ¢alisiimistir. (BJK: 78, GS: 103, FB:

100) Katilimcilarin cinsiyetleri g6z 6niinde bulunduruldugunda kadinlarin ankete katilimi
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daha diisiik seyretmis, katilimcilarin cinsiyetlerine gore dagilim 191 erkege karsilik 90

kadin olacak sekilde seyretmistir.

Yapilan ilk degerlendirmeden sonra eksik veya hatali doldurulan anket formlari
calismaya dahil edilmemistir. Bunun disinda bazi anket katilimcilarinin analizleri
dogrudan etkileyecek demografik sorulari bos birakmalari nedeniyle bu anketler de

calisma disinda tutulmustur, eksik anketler degerlendirilmemistir.
6.3. Veri Toplama Araci

Aragtirmada veri toplama araci olarak toplam 4 boéliimden olusan bir anket
tasarlanmistir. Birinci boliim; demografik bilgileri ve taraftari olunan takimi kapsayan 4
sorudan olusmaktadir. Anketin ikinci bolimiinde; Wann ve Branscombe (Wann,
Branscombe, 1993, s. 17) tarafindan gelistirilmis Giinay ve Tiryaki (Giinay ve Tiryaki,
2003, s. 14-26) tarafindan Tiirkiye i¢in gegerlilik ve gilivenilirlik ¢alismasi yapilmis olan
Spor Taraftar1 Ozdesleme Olgegi kullanmilmistir. Olgek, Wann ve Branscompe (1993, s.
17) tarafindan gelistirilmistir. Daha sonra Giinay ve Tiryaki (2003, ss. 14-26) olcegi,
Tiirkge’ye uyarlamustir. Olgek 1 ve 8 puan aralifinda degerlendirilen 7 maddeden
olugmaktadir. 1,hic 6nemli degil, hi¢ hoslanmam; 8 ise ¢ok Onemli, biitiiniiyle, ¢cok
hoslanirim gibi iki ters cevabi gostermekte ve yiiksek puanlar 6zdeslesmenin fazla
olduguna isaret etmektedir. Orijinal 6lgegin i¢ tutarlilik katsayis1 (Cronbach Alpha) .91
ve ortalama madde-toplam korelasyonu .59“dur. Temel bilesenler faktor analize gore bir
faktor altinda toplanan 7 madde toplam varyansin % 66.3"linii aciklamaktadir ve

maddelerin faktor yiikleri .58 ile .91 arasinda degismektedir.

Giinay ve Tiryaki (2003, s. 17) dl¢egin yap1 gegerliligini sitnamak amaciyla temel
bilesenler faktor analizi kullanmis ve tek faktor ile agiklanan varyansin yilizdesini % 59
olarak saptamustir. Cronbach Alpha ile hesaplanan ig tutarlilik degeri .87 dir. STOO den
7-17 araliginda puan toplayan taraftarlar diisiik diizeyde 6zdeslesmis, 18-35 aralifinda
puan toplayanlar orta diizeyde 6zdeslesmis ve 36-56 araliginda puan elde eden taraftarlar
iist diizeyde 6zdeslemis taraftar olarak gruplandirilir (Wann, Melnick, Russel, Pease,
2001:77?).
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Anketin ii¢iincii bolimiinde 6 soruluk imaj alg1 6l¢ceginden yararlanilmigtir. (Javalgi
ve digerleri, 1994, ss. 47-58) Javalgi ve digerleri tarafindan olusturulan 6 soruluk bu likert
Olceginde sponsor kuruma yonelik olarak nasil bir kurum oldugu, sadece kar amac1 giidiip
giitmedigi, sunulan iirlin ve hizmetlerin kalitesi vb. diislinceler hakkinda sorular
yoneltilmistir. 1 hi¢ katilmiyorum, 5 kesinlikle katiliyorum seklinde puanlanan bu dl¢egin

I¢ tutarlilik degeri .81 bulunmustur. Olgegin faktor yiikleri ise .58 ile .78 arasindadir.

Anketin son boliimiinde ise satin alma niyeti 6l¢cegi 3 soru ile (Whitlark, Geurts ve

Swenson, 1993, ss. 1-18) ile ol¢iilmiistiir.

Taraftarlara uygulanan anketlerde ilk 4 soruda demografik veriler ve taraftari
olunan kuliibe yonelik bilgiler elde edildikten sonra Spor Taraftar1 Ozdeslesme Olgegi ni
kapsayan 7 soru yardimu ile taraftarlarin 6zdeslik seviyeleri saptanmistir. Spor Taraftari
Ozdeslesme Olgegi’nin ardindan 6 soruluk Imaj Algi Olgegi ile taraftarlarim, taraftari
olduklar1 takimin basketbol subesinin sponsoruna yonelik imaj ve algilar1 6l¢iilmiistiir.
Son kisimda yer alan 3 soruluk Satinalma Niyeti Olgegi ile de taraftarlarin, taraftarlari
olduklar1 kuliibin basketbol subesinin sponsoruna yonelik satin alma niyetleri
Olciilmiistiir. Bu dogrultuda uygulanan anketler {i¢ biiylikler taraftarlarinin 6zdeslik
seviyelerini, bu 6zdeslik seviyelerine bagli olarak sponsorlara yonelik edindikleri imaj1

ve satin alma niyetlerinin anlagilmasini saglamaya yoneliktir.

Tablo 6.1. Ol¢me Araclar

Yukarida ismini belirttiginiz takimin maglarini1 kazanmasi sizin i¢in ne kadar énemli?

Yukarida ismini belirttiginiz takim i¢in kendinizi ne derece giiglii bir taraftar olarak

Yukarida ismini belirttiginiz takimin taraftar1 olmak sizin i¢in ne kadar dnemlidir?

o

f% goriiyorsunuz?

(é) Yukarida belirttiginiz takim i¢in aileniz/arkadaslariniz sizi ne derece giiclii bir taraftar olarak G

a unay

N goriiyorlar?

QO ve

~ Desteklediginiz takimla ilgili haberleri yayin organlarinin herhangi birisinden(gazete, radyo Tirvaki
iryaki

ﬁ t.v. internet) ya da stadyumdan ne siklikta takip ediyorsunuz?

E 2003

<

[

Yukarida ismini belirttiginiz takimin ezeli rakiplerinden ne diizeyde hoslanmazsiniz?

Bulundugunuz yerlerde (okul, ev, araba v.b.) ya da kiyafetlerinizde destelediginiz takimld

ilgili esyalar1 (poster, kaskol, forma v.b.) ne siklikta bulundurur veya tasirsiniz?
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Tablo 6.1. (Devam) Arastirma Modeli

Takimimin basketbol bransi, iyi iirlinlere sahiptir.

Takimimin basketbol brans1 sponsoru, iyi yonetilmektedir. Javalgi
?ﬂ Takimimin basketbol bransi sponsoru, sadece para kazanma pesinde degildir ve
E Takimimin basketbol bransi sponsoru, toplumla i¢ igedir. digerler
Takimimin basketbol branst sponsoru, miisteri ihtiyaglarina cevap verir. , 1994
Takimimin basketbol bransi sponsoru, ¢alismak i¢in iyi bir kurumdur.
Takimimin basketbol brangi sponsorunu satin alma istegim var. Whitlar
<§E —_ Takimimin basketbol brans1 sponsorunu satin alma ihtimalim var. K,
§ )(é Takimimin basketbol brang1 sponsorunu satin alma ihtimalim oldukga yiiksektir. Geurts
-2 ve
3:7 Swenso
n,1993

Yapilan ¢alismada gegerlilik giivenilirlik oranlar1 STOO &lgeginin Cronbach Alpha

degeri 0,931, Sponsor Imaj Olgegi’nin Cronbach Alpha degeri 0,769, Satin Alma Niyeti

Olgegi’nin Cronbach Alpha degeri 0,813 olarak belirlenmistir. ve Karasar (2002)’ ye gore

cronbach alpha 0,6 nin lizerinde ise giivenlidir. Arastirmalarda Cronbach Alpha katsayisi

kullanilarak temel alinan gilivenirlik analizlerinde, s6z konusu bu katsayilarin, 6lgek

tiiriinden tiirtine gore degisse de, sosyal bilimlerde 0,60’1n iizerinde olmasi, kullanilan

Olgcegin giivenilirligine iligkin bir kanit sayilmaktadir (Akgiil ve Cevik, 2003, s. 430;
Morgan, 2004, s. 124, Ural ve Kilig, 2006, s. 290).

Tablo 6.2. Gegerlilik-Giivenilirlik Katsayilar

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha N of Items
STOO ,931 7
Sio ,769 6
SANO ,813 3
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7. BULGULAR

Tablo 7.1. Taraftarlarin Demografik Dagilimlart

Demografik Bilgiler Frekans Yiizde %
YAS 18-25 193 68,7
25-34 51 18,1
34-44 22 7,8
45-54 7 2,5
55+ 8 2,8
Toplam 281 100,0
CINSIYET Erkek 191 68,0
Kadin 90 32,0
Toplam 281 100,0
EGITiM DURUMU | Ilkdgretim 11 3,9
Ortadgretim 8 2,8
Lise 47 16,7
Universite 190 67,6
Yiksek lisans 19 6,8
Doktora 6 2,1
Toplam 281 100,0
TUTTUGU TAKIM | BJK 78 27,8
GS 103 36,7
FB 100 35,6
Toplam 281 100,0

Ankete katilan taraftarlarin demografik bilgileri yukaridaki tabloda goriilmektedir.
Katilimcilarin %68,7 si 18-25 yas aralifindaki genglerden olugmaktadir. Cinsiyet
dagilimma bakildiginda erkek katilimcilar arasgtirmaya katilan toplulugun % 68’lik
kismini olusturmaktadir. Katilimeilar egitim diizeyleri agisindan degerlendirildiginde
egitim durumunu “Universite” olarak isaretleyenlerin oram1 % 67,6 olarak &ne
cikmaktadir. Katilimcilarin taraftar1 olduklar1 takimlarin dagilimlarina bakildiginda

%36,7’lik kisim GS, %35,6’lik kisim FB, %27,8’lik kisim BJK taraftaridir.
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Tablo 7.2. Spor Tarafiar: Ozdeslesme Olgegi Ortalama Puanlar

STOO N | Min | Max |Ortalama
Yukarada ismini belirttiginiz takimin maglarini kazanmast sizin igin ne 281 1 8 5,80
kadar 6nemli?
Yukarida ismini belirttiginiz takim i¢in kendinizi ne derece giiclii bir
o 281 1 8 5,26

taraftar olarak goriiyorsunuz?
Yukarida belirttiginiz takim i¢in aileniz/arkadaslariniz sizi ne derece giiglii

. o 281 1 8 491
bir taraftar olarak goriiyorlar?
Desteklediginiz takimla ilgili haberleri yayin organlarinin herhangi
birisinden(gazete, radyo, t.v. internet) ya da stadyumdan ne siklikta takip 281 1 8 5,34
ediyorsunuz?
}(ukaqd? ismini belirttiginiz takimin taraftar1 olmak sizin i¢in ne kadar 281 1 8 5,65
onemlidir?
Yukarida ismini belirttiginiz takimin ezeli rakiplerinden ne diizeyde 281 1 8 5,36
hoslanmazsiniz?
Bulundugunuz yerlerde (okul, ev, araba v.b.) ya da kiyafetlerinizde
desteklediginiz takimla ilgili esyalar1 (poster, kaskol, forma v.b.) ne siklikta | 281 1 8 4,07
bulundurur veya tagirsiniz?

Toplam 281 katilimcrya uygulanan anket dogrultusunda Spor Taraftar: Ozdeslesme

Olgegi icin verilen 1 ve 8 puan araligindaki cevaplarin dagilimi yukaridaki gibidir. Bu

dogrultuda verilen cevaplarin grafik dagilimlari ise Sekil 7.1 ile verilmistir.

B Yukarida ismini belirttiginiz takimin maglarini kazanmasi sizin i¢in ne
kadar 6nemli?

B Yukarida ismini belirttiginiz takim i¢in kendinizi ne derece giiglii bir
taraftar olarak goriiyorsunuz?

® Yukarida belirttiginiz takim i¢in aileniz/arkadaslariniz sizi ne derece
giiclil bir taraftar olarak gériiyorlar?

Desteklediginiz takimla ilgili haberleri yayin organlarinin herhangi
birisinden(gazete, radyo, t.v. internet) ya da stadyumdan ne siklikta
takip ediyorsunuz?

B Yukarida ismini belirttiginiz takimin taraftar1 olmak sizin i¢in ne kadar
onemlidir?

® Yukarida ismini belirttiginiz takimin ezeli rakiplerinden ne diizeyde
hoslanmazsiniz?

Bulundugunuz yerlerde (okul, ev, araba v.b.) ya da kiyafetlerinizde
desteklediginiz takimla ilgili esyalar1 (poster, kaskol, forma v.b.) ne
siklikta bulundurur veya tasirsiniz?

Sekil 7.1. Spor Taraftar: Ozdeslesme Olcesi Ortalama Grafigi
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Anketin 7 soruluk Spor taraftar1 Ozdeslesme Olcegi kisminda yer alan sorularin 1-

8 puan araligindaki cevap secenekleri dogrultusunda alinan ortalamalar1 yukaridaki

gibidir. Grafige bakildiginda en yiiksek puani alan cevap 8 tizerinden 5,80 ortalama ile

Olcegin ilk sorusuna yoneliktir. Ayni 6l¢egin en diisiik puanli sorusu ise 8 iizerinden 4,07

puanlik ortalama ile 6lgegin son sorusuna aittir. Ortalama farklar1 goz oniine alindig

takdirde Spor Taraftar1 Ozdeslesme Olgegi i¢in katilimcilarin cevaplarinin ¢ok biiyiik

dalgalanma gdstermedigi goriilmektedir.

Tablo 7.3. Spor Taraftar: Imaj Olgegi Ortalama Puanlart

Si0 N | Min | Max | Ortalm
28
Takimimin sponsoru iyi iiriinler sunar. 1 1 5 3,21
28
Takimimin sponsoru iyi yonetilmektedir. 1 1 5 3,36
28 1 5 3,21
Takimimin sponsoru sadece para kazanma pesinde degildir. 1 '
28
Takimimin sponsoru toplumla i¢ igedir. 1 1 5 3,17
A . . 28 1 5 3,19
Takimimn sponsoru miisteri ihtiyaglarina cevap verir. 1
28
Takimimn sponsoru ¢alismak ig¢in iyi bir kurumdur. 1 1 5 3,33

6 Soruluk Sponsor imaj Olgegi icin 1 ve 5 puan araliginda seyreden cevaplar igin

ortalamalar yukaridaki gibidir. 281 katilimci tarafindan verilen cevaplar dogrultusunda

anketin ikinci dlgegi olan Spor Taraftar1 Imaj Olgegi cevaplar1 bu sekildedir.

B Takimimin sponsoru iyi Grinler
sunar.

B Takimimin sponsoru iyi
yonetilmektedir.

B Takimimin sponsoru sadece para

kazanma pesinde degildir.

Takimimin sponsoru toplumla i¢

icedir.

B Takimimn sponsoru misteri
ihtiyaglarina cevap verir.

B Takimimn sponsoru ¢alismak igin

iyi bir kurumdur.
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Sekil 7.2. Sponsor Imaj Olcegi Ortalama Grafigi

6 Soruluk Sponsor imaj Olgegi i¢in verilen cevaplarin dagilimi yukaridaki grafikte

goriilmektedir. Verilen cevaplarin ortalamalar1 dogrultusunda goriildiigii tizere 1-5 puan

araliginda en yiiksek ortalamaya sahip cevap 3,36 puan ortalamasi ise Olgegin 2.

Sorusudur (Takimimin sponsoru iyi yonetilmektedir). Sponsor Imaj Olcegi i¢in en diisiik

ortalamaya sahip soru ise 3,17 ortalama ile 6l¢egin 4. Sorusudur (Takimimin sponsoru

toplumla i¢ igedir). Sponsor Imaj Olgegi igin puan dagilimlari gdz ©Oniinde

bulunduruldugu takdirde verilen cevaplarin homojen bir dagilim gosterdigi sdylenebilir.

Cevaplar ortalama 3 puan civarinda seyretmektedir.

Tablo 7.4. Satin Alma Niveti Olgegi Ortalama Puanlari

SANO N | Min | Max | Ortalama
\’ll"grklmlmm sponsorunun sagladigi iiriin ve hizmetleri satin alma istegim 281 1 5 3,19
fl"a!qml.mm sponsorunun sagladigi iiriin ve hizmetleri satin alma 81| 1 5 3,36
ihtimalim var.
Takimimin sponsorunun sagladigi iiriin ve hizmetleri satin alma
e o2 - . 281| 1 5 3,12
ihtimalim oldukga yiiksektir.

Anketin iigiincii ve son 6lgegi olan Satin Alma Niyeti Olgegi i¢in ortalama puanlar

yukaridaki tabloda yer almaktadir.

= TakimimIn sponsorunun sagladigi

uriin ve hizmetleri satin alma

istegim var.

= Takimimin sponsorunun sagladigi

uriin ve hizmetleri satin alma
ihtimalim var.

= Takimimin sponsorunun sagladigi

uriin ve hizmetleri satin alma
ihtimalim oldukga yiiksektir.
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Sekil 7.3. Satin Alma Niyeti Olgegi Ortalama Grafigi

Anketin 3. Ve son 6lgegi olan Satin Alma Niyeti Olgegi i¢in ankete katilanlarin
verdigi cevaplar dogrultusunda ortalama dagilim yukaridaki grafikte goriilmektedir. En
yiiksek puana sahip cevap 3,36 puan ile dlgegin 2. Sorusu (Takimimin sponsorunun
sagladigi iirlin ve hizmetleri satin alma ihtimalim var) olarak yer almistir. En diisiik
ortalamaya sahip soru ise 3,12 puan ile 6lgegin son sorusudur. (Takimimin sponsorunun
sagladigr lrlin veya hizmetleri satin alma ihtimalim oldukga yiiksektir) Anketin son
Olcegi olan Satin Alma Niyeti 6l¢egi i¢in ortalamalar 3 puan civarinda seyrederken, Satin
Alma Niyeti Olgegi icin verilen cevaplarin ortalamalar1 Sponsor imaj Olgegine yakin

fakat daha diisiik degerlerde seyretmistir.

Tablo 7.5. Taraftarlarin Cinsiyeti ile Spor Taraftart Ozdeslesme Olgegi Arasindaki Fark (Independent T
test)

Cinsiyetiniz N Ortalama Std. Sapma t sd p
STOO Erkek 191 38,4346 15,17077 3,177 279 |,002
Kadin 90 32,0444 16,87223

Cinsiyet ile spor taraftar1 6zdeslesme puani arasinda anlamli bir iliski olup

olmadigina dair T test yapilarak sonuclara ulasilmistir.

Cinsiyet ile STOO (Spor Taraftar1 Ozdeslesme Olgegi) puani arasinda istatistiksel
acidan anlaml bir fark vardir (p=0,002<0,05). Erkek taraftarlarin STOO puanlar1 (38,43
+ 15,17) kadin taraftarlarin STOO puanlarma (32,04 £16,87) gore daha yiiksektir.

Erkek taraftarlarin 6zdeslik diizeyi kadin taraftarlardan daha ytiksektir.

Tablo 7.6. Taraftarlarin Cinsiyeti ile Sponsorluk Imaj Olgegi arasinda T test

Std.
Cinsiyetiniz N Ortalama t sd p
Sapma
. Erkek 191 19,5864 4,11948 |,345 279 ,730
SIO
Kadm 90 19,4111 3,63162
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Cinsiyet ile takim sponsorlugu imaj 6lgegi puani arasinda anlamli bir fark olup

olmadiga dair T test yapilarak sonuclara ulagilmistir.

T testi sonucunda p=0,730>0,05 oldugundan anlaml1 bir fark gézlemlenememistir.
Cinsiyet ile Sponsorluk Imaj Olgegi (SIO) arasinda istatistiksel agidan anlamli bir fark
bulunamamastir (p>0,05).

Cinsiyet baz alinarak yapilan degerlendirmede SIO agisindan anlamli bir farka

rastlanmamistir.

Tablo 7.7. Taraftarlarin Cinsiyeti Ile Satin Alma Niyeti Olgegi Arasinda T Test

Std.
Cinsiyetiniz N Ortalama T sd P
Sapma
SANO Erkek 191 9,6230 2,69391 | -,374 279 ,709
Kadm 90 9,7556 2,93874

Cinsiyet ile satin alma niyeti 6l¢egi puani arasinda anlamli bir fark olup olmadigina

dair T test yapilarak sonuclara ulasilmistir.

T testi sonucunda p=0,709>0,05 oldugundan anlamli bir fark gézlemlenememistir.
Cinsiyet ile Satin Alma Niyeti Olgegi (SANO) arasinda istatistiksel agidan anlaml bir
fark bulunamamaistir (p>0,05).

Cinsiyet kriteri baz alinarak yapilan degerlendirme sonucunda katilimcilarin

cinsiyeti ile SANO sonuglar1 arasinda dogrudan bir iliski olmadig1 gdzlemlenmistir.

Tablo 7.8. Taraftarlarin Yas: Ile Spor Taraftar: Ozdeslesme Olcegi Arasinda Varyans Analizi

N (Orneklem) Mean S_td '_ F p
(Ortalama) Deviation

18-25 193 38,4093 15,5725 3,193 0,014
25-34 51 33,2549 16,2159

34-44 22 32,9091 16,5527

45-54 7 24,5714 14,842

55+ 8 27,5 15,1846

Total 281 36,3879 15,9869
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Taraftarlarin yasi ile STOO puanlar1 arasinda anlamli bir fark olup olmadigina dair

Varyans Analizi yapilarak sonuglara ulagilmistir.

Varyans analizi sonucunda Yas araligini belirten 1. Grup (18-24) ile 2. Grup (25-
34) arasinda ve 1. Grup (18-24) ile 4. Grup (45-54) arasinda p=0,014<0,05 oldugundan
Taraftarlarin yas1 ile STOO puanlar1 arasinda anlamli bir iliski gozlemlenmistir.
Ortalamalar goz oniinde bulunduruldugunda Cogunlukla iiniversite dgrencilerinin yas
araligina denk gelen 1. Grubun Ozdeslik puani ortalamasi 38 iken katilimcilarin artik
meslek hayatina atildig1 2. Grupta Ozdeslik Puani ortalamasi 33’e diismektedir. Anlamli
bir iligski gozlemlenen 4. Grup ise 45-54 yas araliginda yer alan gruptur. Degerlendirme

icerisinde en diisiik Ozdeslik Puan1 24 ortalama ile bu gruptadir.

Tablo 7.9. Taraftarlarin Yasi Ile Sponsor Imaj Olgegi Arasinda Varyans Analizi

. Mean Std.
N (Orneklem) o F p
(Ortalama) Deviation

18-25 193 20,057 3,92134 2,879 0,023
25-34 51 18,4118 3,5731

34-44 22 18,5455 3,7888

45-54 7 17,5714 4,35343

55+ 8 18,375 5,57898

Total 281 19,5302 3,96412

Taraftarlarin yasi ile SIO puanlari arasinda anlaml bir fark olup olmadigina dair

Varyans analizi yapilarak sonuclara ulagilmistir.

Varyans analizi sonucunda Yas aralifin1 belirten 1. Grup ile 2. Grup arasinda
p=0,023<0,05 oldugundan Taraftarlarin yas1 ile SIO puanlari arasinda anlamli bir iligki
gozlemlenmistir. 1. Grubun ortalama SIO puani 20,05 iken 2. Grubun SiO ortalama puan
18.4 olarak ¢ikmustir. Buradan hareketle Universite 6grencilerine denk gelen yas

araliginin Sponsor Imajina ydnelik bakis acilarmin daha olumlu oldugu sdylenebilir.
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Tablo 7.10. Taraftarlarin Yas: Ile Satin Alma Niyeti Olgegi Arasinda Varyans Analiz

N (Orneklem) Mean St F p
(Ortalama) Deviation

18-25 193 9,8756 2,79975 2,59 0,037
25-34 51 9,6667 2,63565

34-44 22 9,1364 2,09978

45-54 7 7 2,3094

55+ 8 8,375 3,66206

Total 281 9,6655 2,77009

Taraftarlarin yas1 ile SANO puanlari arasinda anlamli bir fark olup olmadigina dair

Varyans Analizi yapilarak sonuglara ulagiimistir.

Varyans analizi sonucunda Yas araligini belirten 1. Grup ile 4. Grup arasinda ve 2.
Grup ile 4. Grup arasinda p=0,037<0,05 oldugundan Taraftarlarin yas1 ile SANO puanlari

arasinda anlaml bir fark gozlemlenmistir.

Tablo 7.11. Tarafiarlarin Egitim Durumu Ile Spor Taraftar: Ozdeslesme Olgegi Arasinda Varyans Analizi

N (Orneklem) Mean S_td ) F p
(Ortalama) | Deviation

1kdgretim 11 24,6364 17,0251 2,648 0,023
Ortadgretim 8 37,375 14,966

Lise 47 35,7872 15,7369

Universite 190 37,9632 15,6967

Yiiksek lisans 19 32,5789 15,2327

Doktora 6 23,5 18,2948

Total 281 36,3879 15,9869
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Taraftarlarin egitim durumu ile STOO puanlar1 arasinda anlamli bir fark olup

olmadigina dair Varyans Analizi yapilarak sonuglara ulagilmistir.

Varyans analizi sonucunda egitim durumunu belirten 1. Grup (ilkdgretim) ile 3.
Grup (Lise) arasinda ve 1. Grup (Ilkogretim) ile 4. Grup arasinda (Universite) ve 4. Grup
(Universite) ile 6. Grup (Doktora) arasinda p=0,023<0,05 oldugundan Taraftarlarin

egitim durumlari ile STOO puanlar1 arasinda anlamli bir fark gézlemlenmistir.

Tablo 7.12. Taraftarlarin Egitim Durumu Ile Sponsor Imaj Olgegi Arasinda Varyans Analizi

N (Orneklem) Mean S_td ) F
(Ortalama) Deviation
[kdgretim 11 18,1818 6,28996 1,53 0,181
Ortadgretim 8 19,5 3,11677
Lise 47 19,0638 4,07753
Universite 190 19,9105 3,79186
Yiiksek lisans 19 17,7368 4,09393
Doktora 6 19,3333 2,58199
Total 281 19,5302 3,96412

Taraftarlarin egitim durumu ile SIO puanlar1 arasinda anlamli bir fark olup

olmadigina dair Varyans Analizi yapilarak sonuglara ulagilmistir.

Analiz sonucunda p=0,181>0,05 oldugundan anlamli bir fark gézlemlenememistir.
Taraftarlarin egitim durumlar ile (SIO) arasinda istatistiksel agidan anlamli bir fark

bulunamamastir (p>0,05).
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Tablo 7.13. Taraftarlarin Egitim Durumu Ile Satin Alma Niyeti Olgegi Arasinda Varyans Analizi

N (Orneklem) Mean St F
(Ortalama) Deviation

ko gretim 11 8,3636 3,44304 0,934 0,459
Ortadgretim 8 8,75 2,76457

Lise 47 9,6596 2,4784

Universite 190 9,8316 2,75893

Yiiksek lisans 19 9,4211 2,85415

Doktora 6 8,8333 3,81663

Total 281 9,6655 2,77009

Taraftarlarin egitim durumu ile SANO puanlari arasinda anlamli bir fark olup

olmadigina dair Varyans Analizi yapilarak sonuglara ulasilmistir.

Analiz sonucunda p=0,459>0,05 oldugundan anlamli bir fark gézlemlenememistir.
Taraftarlarin egitim durumlari ile (SANO) arasinda istatistiksel agidan anlamli bir fark

bulunamamastir (p>0,05).

Tablo 7.14. Taraftarlarin Taraftart Olduklar: Kuliip Ile Spor Taraftari Ozdeslesme Olgegi Arasinda
Varyans Analizi

. Mean L
N (Orneklem) Std. Deviation F p
(Ortalama)
BJK 78 33,8846 18,16303 1,458 0,234
GS 103 37,9126 15,46857
FB 100 36,77 14,56844
Total 281 36,3879 15,98691
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Taraftarlarin taraftar1 olduklar kuliip (BJK, FB, GS) ile STOO puanlar1 arasinda

anlamli bir fark olup olmadigina dair Varyans Analizi yapilarak sonuglara ulasilmistir.

Analiz sonucunda p=0,234>0,05 oldugundan anlamli bir fark gozlemlenememistir.
Taraftarlarin taraftar1 olduklar1 kuliip (BJK, FB, GS) ile STOO arasinda istatistiksel

acidan anlamli bir fark bulunamamistir (p>0,05).

Tablo 7.15. Taraftarlarin Tarafiar: Olduklar: Kuliip Ile Sponsor Imaj Olcegi Arasinda Varyans Analizi

. Mean Std.
N (Orneklem) L F p
(Ortalama) Deviation
BJK 78 19,6282 4,65179 0,08 0,923
GS 103 19,4078 3,48227
FB 100 19,58 3,88517
Total 281 19,5302 3,96412

Taraftarlarin taraftar1 olduklar1 kuliip (BJK, FB, GS) ile SIO puanlari arasinda
anlamli bir fark olup olmadigina dair yapilan Varyans Analizi yapilarak sonuclara
ulasilmustir .

Analiz sonucunda p=0,923>0,05 oldugundan anlamli bir fark gézlemlenememistir.
Taraftarlarin taraftar1 olduklar1 kuliip (BJK, FB, GS) ile SIO arasinda istatistiksel acidan

anlamli bir fark bulunamamistir (p>0,05).

Tablo 7.16. Taraftarlarin Taraftar: Olduklar: Kuliip Ile Satin Alma Niyeti Olgegi Arasinda Varyans Analizi

. Mean o
N (Orneklem) Std. Deviation F p
(Ortalama)
BJK 78 9,4359 3,12339 0,384 0,682
GS 103 9,7864 2,66293
FB 100 9,72 2,5979
Total 281 9,6655 2,77009

Taraftarlarin taraftar1 olduklar1 kuliip (BJK, FB, GS) ile SANO puanlari arasinda

anlamli bir fark olup olmadigina dair Varyans Analizi yapilarak sonuclara ulagilmistir.

67



Analiz sonucunda p=0,682>0,05 oldugundan anlamli bir fark gézlemlenememistir.
Taraftarlarin taraftar1 olduklar1 kuliip (BJK, FB, GS) ile SANO arasinda istatistiksel

acidan anlamli bir fark bulunamamstir (p>0,05).

Tablo 7.17. Yiiksek Ozdeslesme Diizeyine Sahip Taraftarlar ile Sponsor Imaj Olgegi Arasindaki Iliski
(Independent T test)

.. Std.
Ozdeslesme N Ortalama t sd P
Sapma
it Diisiik 49 17,5714 3,96863| 3,989| 208| ,083
Yiksek 161 20,2919 424211

Yiiksek Ozdeslesme Diizeyi ile SIO puani arasinda anlamli bir fark olup

olmadigina dair T test yapilarak sonuclara ulagilmistir.

Yiiksek Ozdeslesme Puani ile SIO puani arasinda istatistiksel agidan anlamli bir

fark bulunamamaistir (p=0,083>0,05).

Tablo 7.18. Yiiksek Ozdeslesme Diizeyine Sahip Taraftarlar ile Satin Alma Niyeti Olcegi Arasindaki Fark
(Independent T test)

Ozdeslesme N Ortalama | Std. Sapma sd P
SANO Diistik 49 8,1224 2,43783 5,215 | 208 ,202
Yiiksek 161 10,4472 2,81492

Taraftarlarin Yiiksek Ozdeslesme Diizeyi ile SANO puani arasinda anlamli bir fark

olup olmadigina dair T test yapilarak sonuclara ulagilmistir.

. Yiiksek Ozdeslesme Puani ile SANO puani arasinda istatistiksel acidan anlaml

bir fark bulunamamaistir (p=0,202>0,05).
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Tablo 7.19. STOO SIO ve SANO arasindaki Korelasyon

Correlations

STOO Sio SANO
Pearson Correlation 1 ,316™ ,389™
STOO Sig. (2-tailed) ,000 ,000
N 281 281 281
Pearson Correlation ,316™ 1 567"
SiO Sig. (2-tailed) ,000 ,000
N 281 281 281
Pearson Correlation ,389™ 567" 1
SANO Sig. (2-tailed) ,000 ,000
N 281 281 281

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Korelasyon tablosu simetrik bir matristir. Tabloda rakamlarin yaninda “*” simgesi
varsa; bunlar arasinda iliski var demektir. Korelasyon tablosundaki Pearson Correlation
istatistigi eksi ve art1 arasinda deger alir. Bu tabloda degerler pozitif oldugu i¢in dogrusal
(dogru orantilr) bir iliski goriilmektedir. Sig.< 0.05 ise iliski anlamlidir. Bu tabloda SiO
ile SANO arasinda dogru orantih diisiik bir iliski oldugu tespit edilmistir (p<0,05, r>0,5).
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SONUC

Giliniimiizde miisterilerin  karar mekanizmalar1 pek ¢ok degiskenden
etkilenmektedir. Herhangi bir ihtiyaca yonelik olarak yapilan satin alma faaliyetinin
hangi degiskenlerden etkilendigi ise {iriin ve hizmetleri ile tiiketicileri ikna etmeye ¢alisan
kurumlarin cevabini bulmaya calistiklar1 bir sorudur. Bu dogrultuda {iriin ve hizmetleri

i¢in tiiketicilerin ilk tercihi olmay1 amaglayan kurumlar pek ¢ok yola bagvurur.

Tiiketicilerin yogun bir sekilde reklama maruz kaldig1 giiniimiiz iletisim ortaminda
kurumlarin farkli iletisim yollar1 ile hedef kitlelerini ikna etmeye ¢alismasi ¢ok anlasilir
bir durumdur. Bu noktada deger transferini kolaylastiran, tiiketici ile duygusal bag
kurmay1 daha miimkiin hale getiren sponsorluk uygulamalara bagvurulmasi ¢ok anlagilir

bir durumdur.

Son yillarda biiyiik ©lgekteki kuruluslarin ilgi alanina giren sponsorluk
faaliyetlerinin 6ziinde kamuoyunun dikkatini ¢ekecek, 6zdeslik kurmasini saglayacak
sanat, spor, sosyal sorumluluk vb gibi ¢esitli etkinliklerin mali olarak desteklenmesi veya

kurumlar tarafindan bizzat diizenlenmesi yatar.

Bu calismada da Tiirkiye’nin en biiyiik taraftar kitlesine sahip {i¢ spor kuliibli
secilerek sponsor firmalarin sponsorluk biitgelerine ayirdiklart meblaglarin imaj ve satin

alma niyeti agisindan ne derece karsilik gordiigli agiklanmaya calisilmigtir.

Arastirma siirecinde kullanilan Olgekler ve analizler géz oOniine alindiginda
oncelikle taraftarlarin taraftar1 olduklari kuliiplere yonelik 06zdeslik seviyeleri
degerlendirildiginde yasla birlikte taraftar 6zdesliginin diistiigii goriilmektedir. Arastirma
evreninin bilylik bir kismini kapsayan 18-24 yas araligindaki grubun taraftar 6zdesliginin
yiiksek oldugu anlagilmaktadir. Bu veri 6zellikle spora yonelik sponsorluk faaliyetlerinin
uygulanmasinda hedef kitleyi anlamak ve degerlendirmek noktasinda 6nemlidir.
Genglerde 38 olan 6zdeslik puaninin 45-54 yas araliginda 24 puana kadar diistigi
gozlemlenmistir. Genglerde taraftar 6zdesliginin yliksek olmasini giindelik zorluklar ve
mesleki hayatin yogunlugu ile heniiz dogrudan temas etmemis olmalar1 {izerinden
aciklamak miimkiindiir. 18-25 yas araligindaki bireyler is, aile, sosyal ¢evre, ekonomik

giigliikler konusunda dogrudan bir smanmaya maruz kalmadiklari igin giindelik
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hayatlarinda spor taraftarligini daha ytliksek bir oncelige koyabilmektedirler. Nitekim
yasla birlikte diisen taraftar 6zdesligi de sosyal statiiniin, aile ve is iligkilerinin yogun bir

sekilde devreye girdigi yas gruplarinda taraftarligin 6nemini kaybettigini gostermektedir.

Cinsiyet temelli bir ayrima gidildiginde ise Spor Taraftar1 Ozdeslesme Olgegi
acisinda kadinlar ve erkekler arasinda 6zdeslesme seviyesi agisindan yine gozle goriiniir
bir fark ortaya cikmaktadir. Erkek taraftarlarin taraftar1i olduklari kuliibe yonelik
Ozdeslikleri kadin taraftarlara oranla daha yiiksek ¢ikmistir. Bu da hedef kitlenin
boliimlemesi agisindan 6nemli bir veridir. Taraftarlik motivasyonlari, spora yonelik
mevcut ilgi ve Tirkiye’nin spora yonelik genel egilimleri goz Oniine alindiginda

erkeklerin 6zdeslik seviyelerinin kadinlardan yiiksek ¢ikmasi sasirtict bir sonug degildir.

Taraftarlarin 6zdeslik seviyelerine yonelik cevaplari degerlendirildiginde ise,
0zdeslik seviyelerini 6l¢en etmenler arasinda en zayif bilesen taraftar1 olunan takima ait
bayrak flama gibi unsurlarin giindelik yasam alanlarinda sergilenmesi olarak goéze
carpmaktadir. Taraftarlar, taraftari olduklar1 takimin macglarimi kazanmasmi ¢ok
onemserken, rakiplerine yonelik antipatik hislerini ¢ok giiclii bir sekilde dile getirirken
taraftar1 olduklar1 takima ait simgeleri yasam alanlarinda sergileme konusunda kismen
isteksiz davranmaktadirlar. Bu da formalar, takim simgelerinde ismi gegen sponsorlar igin
dikkate alinmasi gereken bir sonuctur. Giiniimiizde lisansli iiriinlerin kuliipler i¢in ciddi
bir gelir kalemi olarak goriilmesi bu noktada taraftarlarin takima dair simgelerden uzak
durmasina bir gerekce olabilir. Sponsorlarin, sponsoru olduklart kuliiplere ait bayrak,
forma, simge ve figiirler gibi iiriinler kullanarak promosyon kampanyalar1 yapmalari,
taraftar1 oldugu kuliibiin simgelerini sergilemek konusunda ¢ekimser olan taraftarlari ikna
etmek konusunda yardimci olacaktir. Nitekim Besiktas Kuliibii’nlin Futbol Subesi Ana
Sponsoru Vodafone, tarifesini Vodafone’a tasiyan miisterilere futbol takiminin formasini
hediye ederek hem hedef kitlesine ulasmis hem de forma tizerindeki reklam vasitasiyla
goriiniirligiini artirmigtir http://www.vodafone.com.tr/Kampanyalar/forma-kazandiran-
tarifeler.php (Erigim tarihi: 06.03.2018).

Ote yandan taraftar 6zdesligi ile sponsora yonelik satin alma niyeti arasinda
istatistiksel agidan anlamli bir iligki bulunamamasi bu ¢alisma agisindan ¢arpict bir

sonugtur. Normal sartlar altinda takimi i¢in 6zdesligi yiiksek olan bir taraftarin, takimina
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sponsor olan kuruma yonelik olarak da yogun bir satin alma istegi beslemesi beklenebilir.
Bu noktada taraftarlarin, taraftar1 olduklar1 kuliibiin basketbol subeleri ile olan ilgilerine
yonelik bir c¢alisma aydinlatic1 olacaktir. Acaba taraftarlar “Ben X kuliibiiniin
taraftartyim” derken bu kuliiblin basketbol subesine yonelik nasil bir motivasyon
tasimaktadirlar? Bir kuliibe yonelik taraftarlik motivasyonlarin igerisinde o kuliibiin
(6zellikle biiyiik taraftar gruplarina sahip BJK, FB, GS kuliiplerinin) diger subelerine
yonelik algilari nasil islemektedir? Bunlar ileriki ¢alismalarda aydinlatildigi takdirde tiim

bu subelere yonelik sponsorluk tercihlerinin etkinligi de daha kolay anlasilacaktir.

Sponsorlara yonelik imaj degerlendirildiginde ise taraftarlarin, taraftari olduklari
kuliibiin basketbol subesinin sponsorlarina yonelik olarak kismen kararsiz olduklari
sOylenebilir. Uygulanan anketlerde yogunluklu olarak “kararsizim” sikkindaki yi1gilma,
basketbol subelerine yonelik sponsorluk faaliyetinin bir sponsor imaji insa etmekte
yeterince basarili olmadigini gostermektedir. Bu dlgek cercevesinde, en yliksek puani
alan cevap “takimimin sponsoru toplumla i¢ icedir” oldugu halde “takimimin sponsoru
iyi yoOnetilmektedir” ve “takimimin sponsoru c¢alismak i¢in iyi bir kurumdur”
seceneklerinin ilk soruya nazaran diisiikk puan almalar1 sponsor firmalarin, sponsorluk
faaliyetlerinin hedef kitlede bir karsilig1 oldugu halde sponsorluk faaliyetinin imaj insa
etmek i¢in daha faydali olmasi noktasinda kurumlarin hedef kitleye kendisini daha

yakinda tanitmasi gerekliligini ortaya koymaktadir.

Imaj noktasinda ortaya ¢ikan bir ayrim da yukarida belirtildigi gibi érneklemin yast
tizerinden ortaya ¢ikmaktadir. Cogunlukla genclere denk gelen yas araliginin sponsor
imajina yonelik daha olumlu cevaplar vermesi sponsorlar i¢in hedef kitlenin iknasi
acisindan onemli bir bulgudur. 18-25 yas araligindaki grubun sponsor imajina yonelik

bakis agilart diger gruplara nazaran agik bir sekilde daha olumludur.

Sponsor imajina yonelik olarak bir bagka carpici bulgu da takim ayrimidir.
Taraftarlarin taraftar1 olduklart kuliiplerin basketbol alanindaki basarilar1 arasinda agik
bir fark yer almaktadir. Avrupa’da yer alan basketbol kuliiplerinin basarilarina gore
siralandig listede galigmaya konu alan kuliiplerden Fenerbah¢e Dogus Avrupa’nin en
basarili 2. Kuliibii iken Galatasaray Odeabank 13. Siradadir. Besiktas Sompo Japan’in ilk

30 kuliip arasina bile giremedigi liste sponsora yonelik imaj acgisindan kuliip basarisinin
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dogrudan bir etkisi olmadigini gostermektedir
https://tr.wikipedia.org/wiki/Avrupa_ulusal_lig_s%C4%B1lralamas%C4%B1  (Erisim
tarihi: 06.03.2018). Normal sartlarda Avrupa’nin en iist seviyede yer alan basketbol
kuliiplerinden birisi olan Fenerbah¢e Dogus’a yonelik sponsor imajinin daha yiiksek
olmasimi beklemek miimkiinken aragtirma sonucunda kuliip basarisinin sponsor imajina
yonelik dogrudan bir fark yaratmadigi ortaya ¢cikmistir. Arastirma sonucunda ulasilan bu
bulgu da basketbol kuliiplerinin sponsorlugu noktasinda sponsor olmayir amaclayan

kurumlar agisindan 6nemlidir.

Sponsor kurumlara yonelik satin alma niyetleri goz oniine alindiginda taraftarlarin
egitim durumlari, taraftarlarin cinsiyetleri, taraftarlarin taraftar1 olduklari kuliip a¢isindan
anlamli bir fark ortaya ¢ikmamustir. Satin alma niyeti olgegi ele alindiginda 1-5
araligindaki l¢ekte yigilma 3.20 puan civarinda olmustur. En biiyiik y1gilma %42 oranla
“takimimmin sponsorunun sagladigi iriin ve hizmetleri satin alma ihtimalim var”
sikkindadir. Bu sonu¢ takim sponsorunun sagladigi iiriin ve hizmetlere yonelik
desteklenmesi gereken olumlu bir egilim oldugunu gostermektedir. Ote yandan bu
ihtimalin satin alma islemine doniismesi i¢in ikna ac¢isindan hedef kitlenin iizerinde biraz
daha mesai harcanmasi gerekliligi de agiktir. Bu ¢alisma ile paralel 6zellikler tasiyan Spor
Sponsorlugunun Kurumsal Imaja Etkisi konulu c¢alismada da Hedef kitlenin spor
sponsorlugunu desteklemesine ragmen satin alma tercihi noktasinda taraftar1 olduklar
takimin sponsorunun lriiniine daha fazla para vererek satin alma davranisina sicak

bakmadiklari, lirline yonelik talebin diistiigii belirtilmistir ( Bulut, 2009, s. 78).

Calisma bulgular icerisinde yer alan bir baska nokta da Sponsor imaj Olgegi ile
Satin alma 6lcegi arasinda dogru orantili diisiik bir iliski oldugudur. Sponsora yonelik
imajla birlikte sponsora yonelik satin alma istegi de artmakta fakat bu iliski kesin bir

karar1 harekete gegirme noktasinda yeterince giiglii goziikkmemektedir.

Calisma sonucunda Tiirk sporunun en 6nde gelen {i¢ kuliibiin basketbol subelerinin
sponsorluklarina yonelik olarak sdylenebilir ki, hedef kitlede sponsorluk faaliyetlerinin
az veya c¢ok bir karsilig1 vardir, fakat dlgekler ve analizler dogrultusunda taraftarlarin
sponsor imaj1 ve satin alma konusunda sponsorluk dis1 faaliyetler ile bilgilendirilmesi,

tiikketicilerin ikna siirecinin kolaylastirilmasi i¢in c¢esitli adimlarin atilmasi gerekli
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goriilmektedir. Sponsorluk faaliyetleri, daha gii¢lii bir imaj ve daha ytiksek bir satin alma
istegi icin taraftarlarda bir altyapr olusturmakta fakat bu altyapinin imaj ve satin alma

olarak geri donmesi i¢in bagka iletisim faaliyetleri de yiiriitiilmelidir.

Bu ¢alisma taraftarlarin taraftarlik seviyeleri, sponsorlara yonelik imaj ve satin alma
iizerinden pek c¢ok seyi aciklamay1 amaglamistir. Ote yandan kuliip basarisinin sponsora
yonelik imaj ve satin alma acisindan neden bir fark yaratamadig, taraftar 6zdesligi
agisindan cinsiyetler arasinda agik bir fark varken, ayni farkin sponsor imaj1 ve satin alma

niyeti agisindan neden gozlemlenemedigi aydinlatilmasi gereken noktalardandir.

Diinyanin en iyi 3. Basketbol ligi olan http://www.basketball.com.tr/basketbol-
super-ligi-dunyanin-en-iyi-ucuncu-ligi/ (Ersim tarihi: 06.03.2018) Basketbol Siiper Ligi,
sponsorlar i¢in dnemli bir mecra iken taraftarlarin sponsor kurumlara yonelik tutumlari,
taraftarlar 6zelinde basketbol taraftarlarinin demografik yapisi ve bu dogrultuda en etkili
sponsorluk geri doniisiinii alabilecek sektorler, takim basarisinin sponsor imajina
dogrudan etki etmesini saglayacak etmenlerin neler oldugu, sadece bir sehri temsil eden
(Gaziantep, Sakarya) basketbol takimlari ile dogrudan bir kurumu temsil eden (Tofas,
Banvit) basketbol kuliiplerinin taraftar motivasyonlart arasindaki farklar gibi kavramlar

ileriki ¢aligmalarda agikliga kavusturulmasi gereken noktalardir.
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