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ON SOZ
Sponsorluk Diinya’da birgok alanlarda kendini kanitlamis, evrensel bir iletisim
aracidir. Sponsorluk sporun bir finans kaynagidir. Diinya’da bir ¢ok organizasyon,
sponsor destegi ile gerceklesmektedir. Sponsorluk, organizasyonlara katkisinin yani
sira firmalar i¢in vazgecilmez bir reklam ve pazarlama aracidir. Yeni {iriin tanitma,
imaj koruma, tanitim yapma, bilinirlik saglama ve kalicilig1 koruma gibi amaglarinin
yani sira, Urlinle ilgilenme, iiriin tiiketimi veya iriinii benimseme gibi bir¢cok

reaksiyonlara da etki etmektedir.

Giin gectikge hizla gelisen sponsorluk faaliyetleri, en ¢ok kendini spor
sponsorlugunda gostermektedir. Sponsorlugu daha da tasimak ve varligini siirdiirmek
adina birgok arastirmaci ¢aligmalar yiiriitmektedir. Ben de bu alanda “’Tiiketicilerin
Spor Sponsorlugu Algilart ve Sponsorlugun Tiiketici Davraniglar1 Uzerine Etkileri’’
adli galigmay1 yiriittim. Bu ¢alismamda bilgi ve birikimlerini esirgemeyen degerli
danigmanim Dog. Dr. Fikret SOYER’e, yardimlarini esirgemeyen Yrd. Dog. Dr.
Mehmet DEMIREL e, beni motive eden ve yol gosteren Dog. Dr. Fehmi CALIK ’a,
ve Ogretim hayatim boyunca beni maddi ve manevi olarak destekleyen, hayatimin
her evresinde bana olan sevgilerini, desteklerini ve giivenlerini eksik etmeyen annem

ve babam Nazime ve Ferhat BEBEK e sonsuz tesekkiir ederim.
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OZET

TUKETICILERIN SPOR SPONSORLUGU ALGILARI VE
SPONSORLUGUN TUKETICi DAVRANISLARINA ETKILERi
(SAKARYASPOR KULUBU ORNEGI)

Bebek, Ozlem
Yiiksek Lisans Tezi, Beden Egitimi ve Spor Ogretmenligi Anabilim Dali
Danisman: Dog. Dr. Fikret SOYER
Temmuz, 2017. xv+83 Sayfa.

Bu calismanin amaci Sakarya ilinde yasayan Sakaryaspor kuliibii taraftarlarinin
sporda sponsorluk hakkindaki algilar1 ve sponsorlugun tiiketici davranislari lizerine
etkilerinin olup olmadigin1 incelemektir. Sakaryaspor taraftarlarinin, spor
sponsorlugu algilarin1 belirlemek ve taraftarlarin tutumlarindaki sponsor firmanin
triinlerini ne kadar benimseyip, ilgilendikleri ve kullandiklart belirlenmeye
calisilmigtir. Ayrica sponsorlugun tarihten giiniimiize kadar olan geg¢is siirecinden,
faydalarindan, amaglarindan, Tiirkiye’deki yeri ve isleyisi incelenmis ve
pazarlamanin bir dali olan sponsorlugun tiiketiciler tizerindeki etkilerine dair gerekli

literatiir taramasi yapilmistir.

Bu arastirmada, orijinalini Speed ve Thompson (2000) tarafindan gelistirilen,
Tiirkiye’de gecerligi ve giivenirligi Alay (2004) tarafindan yapilmis olan Sponsorluk
Degerlendirme Olgegi (SDO) kullamilmustir. Arastirmaya 700 kisi katilmistir.
Verilerin ¢6ziimlenmesinde betimleyici istatistik, T-testi, One Way ANOVA,
Korelasyon ve Regresyon testleri yapilmis ve SPSS (Statistical Package for Social

Sciences) paket programi kullanilarak yapilmustir.

Arastirmanin sonucunda; Sakarya ilinde yasayan ve anket calismasina katilan
Sakaryaspor futbol taraftarlarimin, Sakaryaspor kuliibiine sponsor olan Ozgiillii
markasin1 %84 oraninda bildikleri sonucu cikmistir. Uriinle ilgilenme toplam
degiskenliginin sadece %2’sinin taraftarlarin etkinlige yonelik tutumlarindan
kaynaklandig1 bulunmustur. Yapilan bu ¢alisma kadin taraftarlarin spor sponsorlugu
ile algilarmin erkek taraftarlara gore daha diisiik oldugu soylenebilir. Uriinle
ilgilenme, iriinii benimseme ve iiriin kullanimi {izerinde sponsor-etkinlik uyumu,

sponsorun imaj1 ve firmanin sponsorluk yapma siklig1 ve seciciliginin ortak etkisinin
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oldugu goriilmektedir. Aylik geliri “1500 TL ve alti” olan taraftarlarin spor
sponsorlugu ile ilgili algilar1 aylik geliri 1501 TL ve {izeri olan taraftarlara gore daha
diisiik oldugu ve taraftarlarin egitim ve medeni durumlarina gére spor sponsorlugu

algilarinin degismedigi tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Spor Sponsorlugu, Taraftar, Tiiketici Davranigi, Algi.
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ABSTRACT

THE SPORTS SPONSORSHIP PERCEPTION OF CONSUMERS
AND THE EFFECT OF SPONSORSHIP ON CONSUMER
BEHAVIOR

(SAKARYASPOR CLUB EXAMPLED)

Bebek, Ozlem
Master Thesis, Department of Physical Education and Sports Education
Supervisor: Dog. Dr. Fikret SOYER
July, 2017. xv+83 Pages.

The goal of this study is to examine whether sponsorship has any effect on consumer
behavior and, to examine the perception of Sakaryaspor Club supporters on
sponsorship in sports. Of the Sakaryaspor Club supporters, this study has been
carried out to determine the sports sponsorship perception of the supporters and to
determine to what degree the supporters embrace the sponsor company's products,
how much they pay attention to, and make use of them. Additionally, from the
history to the today of sponsorship, its pros, its goals, its place in Turkey have been
examined and the effect on the supporters on sponsorship, as a branch of marketing,

has been examined and a vast literature scan has been carried out.

In this study, originally developed by Speed and Thompson (2000), where its validity
and reliablity in Turkey was checked by Alay(2004), the Sponsorship Evaluation
Scale (SDO) has been made use of. The study spans 700 individuals. In the
resolution of data, descriptive statistics has been put to use, T-Test, One Way
ANOVA Correlation and Regression Tests have been carried out. And these have
been carried out by the usage of (Statistical Package for Social Sciences) package

progam.

As the result of the study; Sakarya City citizens and the soccer supporters of
Sakaryaspor who have taken the survey have been found out that they are 84% aware
of the Ozgiilli Brand which is the sponsor of Sakaryaspor. About the aggregate
variance of product interest, only 2% have been found out to be outsourced from the

supporters behavior directed towards the activity. The study that has been performed



herein, shows that the perception of sports sponsorship and perception of the female
supporters, lag behind the perception of the male supporters. The interest in the
product, the embracing of the product and on the perusal of the product, the sponsor-
activity agreement, the image of the sponsor and the company's frequency of being a
sponsor and selectivity have been found out to have mutual effect. Where supporters
have TL 1500 or below monthly salary and the supporters who have a monthly salary
of TL 1501 and above, the perception of the supporters is lower when the salary is
low. And the education past and marital status of the supporters do not make any

substantial change in the perception of sports sponsorship perception.

Keywords: Sports Sponsorship, Supporter, Consumer Behavior, Perception.
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BOLUM |

GIRIS

Giliniimiizde hizli gelisen teknolojiden dolayi bir¢ok iletisim araci ortaya ¢ikmistir ve
etkin kullanilan halkla iligkiler, reklam, satis promosyonu gibi pazarlama araglarina,
sponsorluk da eklenmistir. Sponsorlugun gelismesini, hiikiimetler tarafindan yasakli
olan tiitiin ve alkol reklamlar, reklamcilikta artan yiiksek maliyetler ve bos
zamanlarin artmasi gibi etkenler saglamistir.

Sponsorluk, bilinen reklamcilik anlayisi iginde kendini kanitlamakla kalmayip,
sponsorluk yapilan etkinliklerin kitle iletisiminde daha fazla yer edinebilmesinden
dolayi, suan evrensel olarak gelismis ve diinya’ya yayilmistir (Meenaghan, 1991: 7).
Evrensel olarak gelisim gosteren sponsorluk, giin gectikge daha da ¢ok talep
gormektedir. En ¢ok spor sponsorlugunda kendini gosteren sponsorluk, sporun finans
kaynagi haline gelmistir. Devlet biitcesinin artan mali kaynaklara yetersiz kalmasi ve
sporun ihtiya¢ duydugu mali kaynaklarin giin gectik¢e artmasi, sponsorlugu popiiler
hale getirmistir (Kalfa, 2004: 6). Yasanan mali sikintilar, organizasyonlarin
yardimsiz gergeklesemeyecegi gercegini ortaya c¢ikarmistir. Sporun kiiltiir, sanat ve
miizik gibi belirli bir kitleye hitap etmemesi, evrensel ve milli duygular barindirmasi
sponsorluk yapacak firmalar1 spor sponsorluguna yoneltmistir. Spor sponsorlugunun,
diger sponsorluklara gore daha fazla kitlelere hitap edebilmesinden dolay:
hizmetlerin ve tiriinlerin kisa zamanda hedef kitleye ulasmasini saglamaktadir (Okay,
1998: 51).

Diinyanin en biiyiik spor organizasyonlarina yani Olimpiyatlar, Diinya ve Avrupa
Sampiyonalar1 ve benzeri organizasyonlarina ev sahipligi yapan iilkeler, gerekli olan
finansal giicii ve imkanlari en ¢ok sponsor vasitasiyla elde edebilmislerdir. Bununla
beraber organizasyonlari daha iyi bir sekilde sunma ve gergeklestirme firsati
yakalayabilmislerdir (Kalfa, 2004: 45). Spor ve sponsor firmanin da 6ncelikli amaci

tilketiciye hitap etmektir. Karsilikli ¢ikarin 6n planda oldugu sponsorluk



anlagsmalarinda firmalar; bilinirlilik saglama, imaj ylikseltme, satiglar1 arttirma,
seckinlik yaratma, yeni iriin tanitma, halkta olumlu etki yaratma, diinyaya
kendilerini tanitma ve diger firmalarla iliski kurabilme gibi bir¢ok fayda bekler.
Medyanin spora olan biiyiik ilgisi, uluslararasi spor miisabakalarinin 6nemi,
toplumun spora ilgisi ve meraki gibi etkenler biiyiik organizasyonlarini beraberinde
getirmistir. Aym1 zamanda genglik ve sporun, devletin disinda ihtiyag duyulan
finansal kaynaklarin sponsorluk yolu ile elde edilebilecegi goriilmektedir (Sahin ve
dig., 2003: 16-17). Bu anlasmalarin yapilabilmesi ve taraflar arasi hukuki olarak
magdur duruma diismemeleri agisindan Tiirkiye’de yasal diizenlemeler baglamistir.

1999 yilinda diizenlenen spor surasinda Sporda Sponsorluk Uygulamalar1 ve Yasa
Tasaris1 baslig1 altinda, sponsorlugun verimli ve etkin uygulanabilmesi i¢in ve 24380
sayill R. G. ve 21.04.2001 yilinda yayimlanmis olan 4644 sayili Kanun’la ise,
“’GSGM ’niin hizmet ve faaliyetlerini desteklemek amaciyla, 6zel ve tiizel kisilerin
sponsorluk yapabilmelerine ve sponsor olanlarin, yaptiklari tiim harcamalarin gider
olarak yazilmasina olanak saglayan diizenleme yapilmistir. Genglik ve Spor Genel
Miidiirligi Sponsorluk Yonetmeligin, yapilan harcamalarin 193 sayili Gelir Vergisi
Kanunu ile 5422 sayili Kurumlar Vergisi Kanununa goére gider kaydedilmesine
iliskin usul ve esaslar diizenlenmistir. 13.09.2001 tarih ve 24522 sayili R. G. de
yayimlanarak yiirtirliige girmistir” (Kalfa, 2004: 6). Bu yonetmelige gore Tiirkiye’de

spor sponsorluklari yapilmaktadir.



1.1 ARASTIRMA PROBLEMI VE ALT PROBLEMLER

Problem Ciimlesi
Tiiketicilerin spor sponsorlugu algilart nelerdir? Sponsorlugun tiiketici davraniglarin

uzerine etkileri var midir?
Alt Problemler

1. Spor sponsorlugu 6lgeginin etkinligin diizeyi, etkinlige yonelik sevgi/bagi,
etkinlige yonelik tutum, sponsor etkinlik uyumu, sponsora yonelik tutum,
sponsorun imaji, firmanin algilanan samimiyeti, firmanin sponsorluk yapma
sikligi-seciciligi, tirlinle ilgilenme, lirlinii benimseme ve iriini kullanma
durumlari, bagimsiz degiskenlere (cinsiyet, egitim durumu, medeni durum,
aylik gelir ve spor veya spor etkinliklerine olan ilgi diizeyi) gore anlamli bir

sekilde farklilagsmakta midir?

2. Spor sponsorlugu dlgeginin etkinligin diizeyi, etkinlige yonelik sevgi/bagi,
etkinlige yonelik tutum, sponsor etkinlik uyumu, sponsora yonelik tutum,
sponsorun imaji, firmanin algilanan samimiyeti, firmanin sponsorluk yapma
sikligi-seciciligi, tirlinle ilgilenme, iiriinii benimseme ve Uriinii kullanma alt

boyutlart arasinda anlamli bir iligki var midir?

3. Sponsorluk Degerlendirme Olgeginin; etkinligin diizeyi, etkinlife yonelik
sevgi/bagi, etkinlige yonelik tutum, sponsor etkinlik uyumu, sponsora yonelik
tutum, sponsorun imaji, firmanin algilanan samimiyeti, firmanin sponsorluk
yapma sikligi-seciciligi degiskenleri, katilimcilarin sponsorun iriiniiyle
ilgilenme, {riinii benimseme ve iriin kullanimlar1 degiskenlerini anlaml

sekilde yordamakta midir?

1.2 CALISMANIN ONEMI

Gilinlimiizde sporun gelismesi, sportif faaliyetlerin yayginlastirilmasi ¢ok 6nemli
harcamalar1 beraberinde getirmektedir. Sportif faaliyetlerin tiiketiciler tarafindan
izlenmesi ve sevilmesi bu faaliyetlerle c¢esitli sektorleri is birligi yapmaya

zorlamaktadir. Sporun olumlu imaj1 kullanilarak firmalar kendileri i¢in olumlu imaj
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olusturmak istemektedirler. Bu imajin olusturulmas1 sponsorluk faaliyetlerini
beraberinde getirmektedir. Diinyada artik kiigiikk bilylilk tim organizasyonlar

sponsorluk destegine ihtiyag duymaktadir.

En yaygin sponsorluk alani olan spor sponsorlugu, tiiketiciler iizerinde etkiler
yaratmakta ve firmalarin iriinlerine yonelik ilgilenme, benimseme ve kullanimi
anlaminda reaksiyonlara sebep olmaktadir. Bu amagla yaptigimiz calismada
tiikketicilerin spor sponsorlugu algilar1 ve sponsorlugun tiiketici davranislarina olan

etkilerinin arastirilmasini 6nemli gérmekteyiz.

1.3 VARSAYIMLAR

1. Tiketiciler spor sponsorlugu konusunda bilgi sahibidir.
2. Ornek grubun evreni temsil ettigi varsayilmistir.

3. Katilimcilarin verdikleri cevaplarin dogru oldugu varsayilmaktadir.

1.4 SINIRLILIKLAR

Bu arastirma Sakarya ilinde yasayan, Sakaryaspor futbol taraftarlar1 ile siirlidir.
Sakarya’ da gergeklestirilen 4 farkli magta 15 anketor yardimi ile mag esnasinda ve
ma¢ sonrasinda basit seckisiz yontemle 700 kisiye anket calismasi yapilarak
gerceklestirilmistir.  Elde edilen bulgulart bu oOrneklem grubu cergevesinde

degerlendirilmesi ve yorumlanmasi uygun olacaktir.

1.5 TANIMLAR

Spor: Kisisel veya takim halinde yapilan rekabet, yarigma, eglence veya
miikemmellige ulasmak amaciyla yapilan fiziksel aktivitelerin tiimiidiir (Ozdemir,

2015: 3).

Mesenlik: Koruyan ve destekleyen kisilere mesen denilir (Tagdemir, 2001: 99).



Bagisikeilik: Karsilik beklemeden yapilan bagis demektir (Asna, 1998: 21)

Sponsorluk: Destekleyicilik, kefil olmak, himaye etmek gibi anlamlar tasir (Oztiirk,
1992: 20).

Tiiketici: Uriin ve hizmetlerden faydalanan, satin alip kullanan ve tiiketen kimselere
denir (URL1Y).

Algr: “Algy, psikoloji ve biligsel bilimlerde duyusal bilginin alinmasi, yorumlanmasi,

secilmesi ve diizenlenmesi anlamina gelir” (URL2).

Tiiketici Algisi: Cesitli ¢evresel uyaranlar ve ¢esitli i¢gsel Uyaranlarin birlesmesi
sonucu ortaya ¢ikan duyum, kavrama ve yorumlama tiikketici algis1 anlamina gelir

(URL3).

Kisilik: Bireyi diger bireylerden ayiran yasam bicimi, diisiinme sekli, hareketleri ve

tutumlarinin toplam 6zellikleri diyebiliriz (Kog, 2007: 180).

Algillama: Bireylerin gevrelerinde olan somut ve soyut nesnelere karsi, uyaranlari

yorumlamalar yapma ve anlamlandirma siireglerinin toplamidir (Giileg, 2006: 132).

1.6 SIMGELER VE KISALTMALAR

GSGM: Genglik ve Spor Genel Miidiirligii.
FIFA: Uluslar aras1 Futbol Federasyonlar1 Birligi.
UEFA: Avrupa Futbol Federasyonlar1 Birligi.
TFF: Tirkiye Futbol Federasyonu.

THY:: Tiirk Hava Yollar1.

BJK: Besiktas Jimnastik Kuliibli

ED: Etkinlik Diizeyi.

EYS: Etkinlige Yonelik Sevgi/Bag.

SEU: Sponsor-Etkinlik Uyumu.

Si: Sponsorun Imajt.

FAS: Firmanin Algilanan Samimiyeti.



FSYS: Firmanin Sponsorluk Yapma Siklig1 ve Segiciligi.
Ul: Uriinle Tlgilenme.
UB: Uriinii Benimseme.

UK: Uriiniin Kullanimu.



BOLUM 11

2.1 ARASTIRMANIN KURAMSAL CERCEVESI

2.1.1 Sponsorluk Kavrami ve Kisa Tarihcesi

Kelimenin Latince kokenine bakildiginda Spansio sozle taahhiit etmek demektir ve
Yunanca’da sponsore sz vermek, vaad etmek anlaminda kullanilmistir (Yagiz,
2012: 15). Sponsor kelimesi tiiretilerek sponsorship olan Ingilizce kokenli kelime
halini gelmistir. Tirkcemizde, destekleyicilik, kefil olmak, himaye etmek gibi
anlamlar tasimakta ve sponsorluk olarak kullanilmaktadir (Oztiirk, 1992: 20).
Sponsorluk sanat koruyuculugu anlaminda kullanilmistir ve eski caglarda mesenlik
olarak adlandirilmis. Koruyan ve destekleyen kisilere de “’mesen’’ denir. Bu kelime,
Roma imparatoru Augstus’un yakin doStu Gaius Clinius Maecenas’in isminden
almaktadir. Maecenas, yasadigi donemde bilim ve sanat adamlarini koruyup,
desteklemistir (Tasdemir, 2001: 99). Ortagag’ da ise Avrupa’ da mesenlik faaliyetini,
Italya’da yasamis Medici ailesi, yiizyillar boyunca sanat ve sanatgilarr desteklemistir
(Okay ve Okay, 2002: 574). Sanatcilarin sanatlarin1 gergeklestirebilmesi adina birgok
destekte bulunmus, bdylece sanatin ilerlemesine katki saglamislardir. Mesenlik,
zamanla gelisip bagis¢ilik ve bagis, karsilik beklemeden sadece bagisin yapildigi
kurumla yakin bir iliski kurma diisiincesiyle yapilan bir hareket haline gelmistir
(Asna, 1998: 21). Bagis yapan kurumlar baskalarindan gizlemek zorunda olup ve
karsilik beklemeden verirler. Eger halk tarafindan duyulursa bu eylem tanitim ve
reklam igerikli bir faaliyete doniiseceginden artik bagis olarak adlandirilmasi
miimkiin olmayabilir. Bagis/ bagisikcilik geliserek ve pazarlamanin bir alt boyutu

olarak sponsorluk olusmustur.

Sponsor desteklerinin karsiliginda, hedef kitlenin gbrebilecegi her yerde sirket adinin
veya logosunun c¢ikmasii ister, medya c¢alismalariyla da yapilan sponsorluk
desteklenmelidir ve sponsor tiim yaptiklarindan karsilik bekler. Sponsorluk

faaliyetleri para, techizat, arag-gere¢ kazandirmasinin yani sira hizmet olarak da geri
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donebilir (Peltekoglu, 2001: 289-290). Kisaca, bagiscilikta karsilik ve tanitim s6z
konusu degil iken sponsorlukta ¢ikar s6z konusudur. Sponsorlukta en temel amag
karsilikli ¢ikar iligkisidir. Bagis¢ilik ile sponsorluk arasindaki en énemli fark budur.
Bir¢ok arastirmaci sponsorlugu degisik acilardan ele alip incelemis ve degisik
tanimlarda bulunmuslardir. Gliniimiizde artik sponsorluk bakist degismis ve farkli
anlamlandirilmistir. “’Sponsorluk, bir kurumun hedefleri dogrultusunda kiiltiir, sanat,
spor, egitim gibi sosyal konularda ¢esitli kisi, organizasyon ve kurumlara ayni, nakdi
veya hizmet destegi seklinde yapilan tiim destegin planlanmasi, uygulanmasi ve
kontrol edilmesi siireclerini igeren ve karsilikli olarak yapilan is anlagmasidir”.
Karsiliklt menfaatin yer aldigi ve ¢ikarlarin gozetildigi bir anlagsmadir. Sponsorluk,
bir kurumun halk tarafindan bilinirligini artirma amaciyla karsilikla fayda ilkesine
dayal1 kisa siirede parasal fayda saglamasa da uzun siirede imaj agisindan sponsora
olumlu olarak donebilir (Canéz ve Dogan, 2015: 25). Sponsorluk, pazarlama hatta
tutundurma araci ve ticari fayda elde etme amaci olarak iki amaca hizmet igin
kullanilir (Tripodi, 2001: 98). Alicilarin satin alma tercihlerini etkilemek, yaptigi
destek ile iirlinii, kurumu veya hizmeti tanitmak amaciyla kitlenin hafizasinda
markanin imajimin yer edinmesini sponsorluk ile saglamaktadir. Sponsorun mali
destek, alt yap1 destegi, malzeme destegi veya hizmet destegi gibi birgok destekte
bulunabilirler (Ulu, 2011: 45). Sponsorlugu Diinyada buna benzer bir¢ok tanimi da

bulunmaktadir.

2.1.2 Sponsorlugun Faydalari

Sponsorlugun, sponsor agisindan, sponsorluk alan acgisindan, toplum ve iigilincii

kisiler acisindan faydalar1 bulunmaktadir.

2.1.2.1 Sponsor agisindan faydalar

Bilinirliginin derecesini artirmasi veya bilinirlik saglamasi, mevcut olan imajin
degistirilmek istenmesi veya giiclendirilmek istenmesi, sponsor bakimindan 6nemli
hedef gruplar ile iliski kurulmasi, {iriinlerinin tanitilmast ve siirlimiiniin artirilmast,
reklam yasagi bulunan iriinlerin tanittminin yapilmasi, personel motivasyonunun
artirllmasi, miisteriler, misteriler iizerinde itibar saglamak amaclariyla yapilir.

Sponsor olan firmalar, sponsorluktan bu amaglar dogrultusunda beklenti igerisinde



olup, “Isletme imaji, kamu algilayisi, toplumsal biitiinlesme, finansal iliskiler,
miisteri eglendirme, hiikiimet iligkileri, ¢calisanlar arasi iliskiler, diger isletmeler ile

rekabet” gibi amaglar giidebilirler.

Firmalar var olan tiiketicileri tiriin kullanmaya yonlendirirken, ayn1 zamanda yeni
miisteriler ¢ekerek satig arttirabilir. Bunun yani sira firmalar yeni {irlinlerini piyasaya
stirerken sponsorluk iiriin tanittiminda iyi bir yontem olabilir. Kimlik yaratma ise
firmalarin en hizli elde edilebilecegi fayda kimlik yaratmaktir. Medya da yer alma
oran1 artacak ve gayesini, mesajini tiiketicilere daha kolay anlatma firsati
bulacaklardir. Kiiciik bir firma iken sponsorlukla adimi kolay hafizalara tasiyan
sponsorluk drnekleri bulunmaktadir. Isletmeler sadece kimlik yaratma degil var olan
kimligi koruma veya degistirme i¢inde sponsorluktan faydalanmaktadir (Tasyiirek,
2010: 67-68). Bir spor organizasyonunda bir ¢ok sponsor firma sponsor olabilir. Bu
firmalar hem kendi {iriin ¢esitliligini hem de marka tanitimi yaparken diger firmalarla
ticari iliskiler kurabilirler. Buda hem ulusal firmalarla hem de uluslar aras1 firmalarla

is yapmak anlamina gelir (Irmak, 2009: 74).

2.1.2.2 Sponsorluk alan agisindan faydalar

Sponsorluk alan agisinda en biiyiik fayda; licretsiz olarak elde edebilecegi giysi,
techizat, ekipman, rahat seyahat, finans yardimi, konforlu konaklama ve nakit
ithtiyac1 saglamaktadir. Olumsuz etkileri ise sponsorluk anlagmalarinda yer alan ve
sozlesmeye bagli kalmak zorunda olduklar1 rahatsiz edici, Ornegin giyimlerin
belirlenmesi gibi maddelerin var olmasi olabilir (URL4). Taninmishgin arttirilmasi
yani sponsorun, kamuoyundaki etkisi ve imajindan istifade etmek amaciyla
sponsorluk anlagmasi gerceklesir (Tagylirek, 2010: 12). Sponsorluk alan,

organizasyonlar1 gergeklestirme ve istedikleri gibi sunma firsati elde ederler.

2.1.2.3 Topluma faydasi

Glniimiizde, calisma saatlerin azalmasi insanlarda bos zamanin artmasina Sebep
olmaktadir. Bosta kalan zamanlarinda toplum eglenerek ve sevdigi seyleri yaparak
gecirir. Toplum; sponsorlar sayesinde gergeklesen spor faaliyetlerine katilma, yeni
spor branslart ile tanigsma ve diledikleri yerden etkinligi izle firsati yakalarlar.

Sponsorlar, medya’nin da tanitim o&zelligini kullanarak halki spora ¢ekmeye
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calismiglardir. Kuliiplerin ve devletin biit¢esinin yetersiz kalmasindan dolay1
gelisemeyen veya ilerlemeyen bir¢cok alan sponsorlar tarafindan desteklenip halka
sunulmus ve halkin bu durumdan faydalanmasi saglanilmistir (Ustiin, 2003: 26-44).
Sponsorluk faaliyetlerinin sadece ulusal degil uluslar arasi topluma fayda sagladigi
ve ayni zamanda yapilan uluslar arasi biiyiik etkinliklerde tiim diinya toplumlarinin
bu etkinlikten faydalandigr unutulmamalidir. Spor etkinliklerinin diinya tarafindan
izlenmesi veya yurtdisindan etkinlige katilim igin gelen sporcular ve izlemek i¢in
gelen seyircilerin artmasi; tilkenin taninmasina, turizme, ekonomiye ve uluslararasi
iliskilerin giiglenmesi gibi unsurlar, topluma ve iilkeye cesitli katkilar saglamaktadir
(Tasdemir, 2001: 100).

2.1.2.4 Uciincii kisilere faydasi

Sponsorluk, organizasyonlarda dergi, gazete, televizyon gibi medya calisanlari,
organizasyon gorevlileri, yiyecek-icecek satan kisiler, otopark gorevlileri, saglik
personelleri ve yardimeci personeller gibi bir¢ok kisiye is alani saglamaktadir. Bu
olay biiylik bir is olanagi sagliyor olmasa da istihdam sayis1 yadsinamaz kadar da
kiigiik  degildir. Girig cretleri federasyonlar1 ve kuliibii besler, biiyiik
organizasyonlarin diinya tarafindan izlenmesi, tanitilmasi ise tilkedeki turizmi besler.
Ornegin, bircok sponsorun birlesip destek vermesiyle gergeklestirilen bir
Olimpiyatta, binlerce kisi Olimpiyatlar1 canli izlemek i¢in ev sahibi iilkeye akin
etmektedir. Gelen turist sayisina bakildiginda konaklamalarindan, yeme-igmelerine
hatta seyahat etmelerine kadar iilkeye doviz birakmaktadirlar ve bdylece yapilan
sponsorluklar yapilan anlasmadaki gibi iki tarafli kar amacmin disinda topluma ve

tictincti kisilere oldukga fayda saglamaktadir (Ulu, 2011: 14).
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2.1.3 Spor ve Sponsorluk

Bu boliimde sponsorluk tiirleri arasinda biiyilkk 6neme sahip spor sponsorlugunun

tanimi, tarihgesi, gelisimi ve amaci yer verilmistir.

2.1.3.1 Spor sponsorlugunun tanim

Anayasanin Sporun Gelistirilmesi bagligim1 kapsayan 59.maddesi: “Devlet, her
yastaki Tiirk vatandaslarinin beden ve ruh saghigini gelistirecek tedbirleri alir, sporun
kitlelere yayilmasini tesvik eder. Devlet basarili sporcuyu korur”, hiikiimlerini tasir
(T.C. Anayasa 2006: 34). Devlet, sporun gelismesi ve yayginlastirilmast i¢in birgok
caligmalar yapmaktadir. Spor organizasyonlarina ve sporculara verdigi destekle de
bunu gostermektedir. Spor sponsorlugu, diger sponsorluk tiirleri arasinda
pazarlamanin en gii¢lii eli olan tutundurmanin vazgecilmezi ve en ¢ok tercih edilip
kullanilan sponsorlugudur (Covell, 2008: 122). Bunun en baslica sebeplerinden biri
sporun, her dilden, dinden, kiiltiirden insana hitap edebilmesidir. Spor evrensel zevk,
eglence ve biiyiik ilgi barindiran ve tiim diinyay1 kapsayan bir olgu oldugu igin,
biiyilik bir kitleye hitap eder. Bu yiizden biiyiik kitlelere ulasmak isteyen isletmeler
spor sponsorlugunu tercih ederler. Spor sponsorlugu, isletmelerin kendilerini sporun
ozellikleriyle biitiinlestirip, ayni veya nakdi destekte bulunmasi karsilifinda, imajimi
ve markasinin taniirligini artirmak igin yapilir. Spor sponsorlugu firmalar i¢in en iyi
reklam, iirlin tanitma, tiiketicilerle bag kurma ve uzun siire goz Oniinde olmayi

saglayan, kac¢irilmayacak firsatlardan bir tanesidir (Smith, 2008: 194).

Genis bir cografyaya yayinlan spor organizasyonlari, bliyiik kitleleri de pesinden
stiriiklemektedir. Bu biiyiik gelisim medyanin da ilgisini ¢ekmektedir. Dolayisiyla
biitin bu pes pese siralanan 6zellikler sponsorluk i¢in benzersiz bir firsat haline
doniismektedir. Sponsor firmalarin en biiyiik ilgisinin spor da olmasi reddedilemez
bir gergektir. Spor sponsorlugu da boylece en ¢ok tercih edilen ve pazarlamada en
etkili tutundurma araci olarak kendine yer edinmistir (Bas, 2008: 113-114). Spor
sektorii; sponsorlarina, hedef kitlenin de disina ¢ikip daha biiyiik bir kitleye yani
potansiyel bir miisteri kitlesine ulagsmasini saglar. Spor, ticari bir olay degildir. Fakat
spor sektorii, serbest piyasa ekonomisinde, maliyeti artan bir sektér olarak kendine

yer bulmustur (Tasytirek, 2010: 57).
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2.1.3.2 Spor sponsorlugunun tarihcesi

Spor sponsorlugu denilen kavramin tarihi ¢ok eskiye dayanmaktadir. Antik
Yunan’daki spor faaliyetleri ve sporcular, zamanin varlikli insanlar1 tarafindan
korunmaktayd: ve varlikli insanlar bu sayede konumlarini ve tinlerini arttirmaktaydi.

Roma’daki gladyatorleri ise aristokratlar desteklerdi (Basim ve Argan, 2009: 197).

Ik olarak ticari kullammmi 1896 Olimpiyatlari’nda reklam yerlestirilmesinde
goriilmiistiir. Birlesik krallikta ilk yapilan spor sponsorlugu 1898 yilinda Nottingham
Forest futbol takimini destekleyen Bovril Company tarafindan yapildi. ik defa 6rnek
triin  dagitimi  haklarmi 1928 Olimpiyatlari’nda Coco-Cola almistir. Modern
kurulumu 1975 yilindan itibaren gdostermis ve 1976 Montreal Olimpiyat Oyunlari ile
1984 Los Angeles Olimpiyat Oyunlari arasinda oldugunu belirtilmektedir (URLS).
Spor sponsorlugunun tarihsel gelisimine baktigimizda, ¢cok hizli yayginlastigini

gormek miimkiindiir.

2.1.3.3 Spor sponsorlugunun gelisimi

Sponsorlugun gelismesine Oncelik eden ilk adim, ilkelerdeki alkol ve sigaralarin
reklam yasaklart olmustur. Ayni zamanda reklam maliyetlerinin fazla olmasi,
sponsorluklarin kendini ispatlamasi, sponsorlugun gelismesine neden olmustur
Toplumun yasam bi¢iminin degigsmesi ve gelismesi sponsorlugu da ayni tempoda
hizlandirmistir. Bog zamanlarint degerlendirmek isteyen topluma sponsorlar; kiiltir,
sanat ve sporda degisik alternatifler sunmustur (Meenaghan, 1991: 7-8). Sponsor
olan ve sponsorluk alan tarafin kendi ¢ikarlart disinda, toplumun da bu durumdan
fayda saglamasi, sponsor faaliyetlerinin gelisimine ve hizla yayilmasina imkan
saglamistir. 1928 yilinda Olimpik Sponsorluk etkinligine katilan Coco-Cola firmasi
70 yillik sponsorluk tecriibesine sahiptir. Coco-Cola gibi bir¢cok firma sponsorluga
uzun soluklu bakmaktadir. Ayn1 zamanda 1984 yilinda sponsorluk harcamalar1 2
milyar dolar iken, 1997 yilinda biiyiik bir artis gostererek 10.1 milyar dolara kadar
ulagsmigtir (Odabag1 ve Oyman, 2002: 345). Sporun diinya da en fazla ilgi ¢eken olgu
olmas1 sporu en popiiler organizasyonlardan biri yapar. Sponsorluk tiirleri i¢inde en
bliylik paya sahip olmas1 ile sponsor firmalar i¢in kitleye ulagsmak artik ¢ok daha
kolaylasmistir. Bir organizasyonun, bir bireyin veya bir takimin faaliyet

gosterebilmesi i¢in sponsora ihtiya¢, yadsinamaz bir gergektir. Faaliyetin
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gerceklesebilmesi igin, bulunmasi gereken para, ekipmanlar vb. ihtiyaglar sponsor
firmalarin varhigiyla gerceklesir. Bu durumda spor sponsorlugun gelismesinde en
biiyiik etkenlerden birisidir (Okay, 2002: 49). Sponsorlugun, en biiyiik amaglarindan
biri olan imaj gelistirme; rekabetin oldukca fazla olmasindan dolay1 kendine pazarda
onemli rol edinmesi ve uzun sureli basari elde edebilmesi i¢in ¢ok Onemlidir.
Sponsorlugun etkin bir iletisim aract olmasi sponsorluga yonetmis ve en biiylik
basarty1 da spor sponsorlugunda gormiislerdir (Parker, 1991: 22). Ornegin; 2008
yilinda McDonald’s firmasi, fast food yiyeceklerin c¢ocuklara zarari konusunda
elestiri alinca “Sampiyon Cocuk” Projesi gerceklestirerek firmanin oldugu her
tilkeden sectigi ¢ocuklart olimpiyatlar siiresince olimpiyatlarin yapildigi Bejing
sehrinde konuk edip cesitli organizasyonlarla imaj yenilemesi yapmaya c¢aligmistir.
Devletin alkol ve tiitline kars1 koyduklar1 reklam ve televizyon kisitlamalar ilgili
firmalar1 sponsorluga itmistir. Reklam yapamayan firmalar, trlinlerini satabilmek,
tanitabilmek veya tiiketicileri kendi biinyesine alip siirekli kilabilmek adina

sponsorluk yapmistir (Boone ve Kurtz, 1995: 627).

International Events Group’a gore sponsorluga yonelim nedenleri; tiiketici tutumunu
sekillendirmesi, ticari firsatlar yaratmasi, yeni ¢alisanlar alip ve mevcut ¢aliganlari
elde tutmaya olanak saglamasi, tliketicileri eglendirmesi, daima goéz Oniinde olma
olanagi, Trilinleri rakiplerinden farklilastirabilme, medyada olabilme olanagi,
distribiitorleri, perakendecileri ve aracilar tesvik etmesi, iiriinleri géz onilinde tutma
imkani, satiglar1 arttirabilmesi gibi nedenler, spor sponsorlugunu da dogrudan
etkilemis, gelismesine ve biiylimesine neden olmustur (Skinner ve Rukavina, 2003:
22). Bu nedenle sponsorluk anlagmalari yapildigi ve karsilikli faydam amaciyla iyi

bir pazarlama ve reklam yolu olarak secildigi sdylenebilir.

2.1.3.4 Spor sponsorlugunun amaci

Spor sponsorlugunu dort amag altinda toplanmaktadir. Bunlar; kurumsal/halkla

iligkiler amaci, pazarlama amagclari, medya amaclar1 ve kisisel amaglardir.

2.1.3.4.1 Kurumsal/Halkla iliskiler amaci

Halkla iligkiler amacinin en 6nemli amaci; halka, kurulusta veya organizasyonda 1iyi

niyetin olusturulmasi, topluma karsi olan sorumluluk bilincini tagidigint gostermesi
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ve sempati uyandirmaya c¢alismasidir. Halkin ilgi ve sempatisini kazanarak iyi
diisiinceler olusturmaya calisilmaktadir. Yapilan faaliyete kurulusun destegi halkin
gbziinden kagmayarak olumlu etkiler olusturabilir (Demir, 2016: 16). Fikirlerin
istenilen sonuglar1 vermesi amaciyla, becerikli bir haberlesme aracidir ve gesitli
gruplara ustaca aktarilmasini saglar (Tortop, 1993: 4-5). Kuruluslar firtinlerinin
imajma kurumsal bir kimlik olusturmak, imajin1 desteklemek istediklerinde veya
pazarlama/tutundurma amaciyla sponsorlugu tercih edebilir (Peltekoglu, 2001: 291).
Firmalarin sponsorluk yapmakta halkla iligkiler kisaca amaci, hem tiiketicilerle
samimiyet ve sevgi bagi kurmaya caligmak, hem de tiiketicilerin gbéz Oniinde
bulunmay1 saglamaktir. Firmalarin, irtinleri halka tanitip, hedef kitle tarafindan
kabul gdérmesi icin elinden geleni yapan, isletmelerin mal ve hizmetlerin halka
ulasmasinda etkin rol oynayan is sahasi halkla iligkilerdir (Aktuglu, 2004: 169).
Marka, tiiketiciler tarafindan satin almada etkin bir rol oynar. Markalarin tiiketiciler
tarafindan markaya baglilig1 sirketler tarafindan 6nem tagimaktadir (Uztug, 2003:
21). Bu sebeplerden otiirii kurumsal firmalar halka iliskiler arastirmalarina aktif
olarak devam etmek ve tiiketicilerin marka sadakatinin siirekliligini korumak adina
imajin reklamlarinin goz liniinde olmasi1 gerekmektedir. Sponsorluk faaliyetleri ve
halkla iliskilerin amaglar1 birbirine yakindir. Sponsorluk faaliyetinde de, kimligini
giiclendirmek, kurum imajim1 korumak, sempati yaratmak, miisteri ve potansiyel
misterileri bilgilendirmek gorevini yerine getirmektedir. Sponsorlugun bu amagclari
halkla iliskiler amaglariyla ortiismektedir (Se¢im, 2003: 469). Sponsorlukta halkla
iliskilerin; misafirperverlik ve calisan kisilerin iligkilerini gelistirmek, 1yi niyet
olugturmak, kurumun kimligini pekistirmek, kurumun imajin1 desteklemek kurulusun
ismini tanitmak ve kuruma gazetecilerin ilgisini ¢cekmek tizere kullanildig: goriilebilir
(Fidan, 2009: 71). Bunlara ek olarak da sponsorlugun halkla iliskiler amaci; halkin
sevgisini kazanmak, kurulusun ismini ve markasini tanitmak, kimligini pekistirmek
ve imajin1 desteklemek, personel iliskilerini ve misafirperverligini gelistirmek,

gazetecilerin ilgisini ¢ekmek olarak soylenebilir (Caglar, 2006: 15-20).

2.1.3.4.2 Pazarlama amaci

Bir {irtinii piyasaya yerlestirme, uluslararasi pazarlama, saticilar1 desteklemek, yeni
bir {irlinii tanitmak ve {rlin kullanimmi destekleme gibi pazarlama amaglar

mevcuttur. Reklam maliyetlerinin fazla olmasi, firmalar1 sponsorluk yapmaya ve geri
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doniitlerinin de memnun edici olmasindan dolayr da pazarlama araci olarak

kullanmaya itmistir (Caglar, 2006: 21-24).
Pazarlama amaglarini ii¢ gruba ayirarak incelemek miimkiindiir (Inan, 2011: 20):

e Yeni lirlinleri tanitma ve kullanima tesvik yani reklam yapma amaci,

e Tiiketiciler iizerinde var olan imaj1 koruma yada kotii olan imaji diizeltme
ihtiyaci,

¢ Yeni kazandirilacak miisteri kitlesine ve hazirda var olan miisteri kitlesine
yonelik yapilan, yeni iiriiniin piyasaya siiriilmesi veya piyasadaki giiclinii

artirma gibi etkenlerdir.

2.1.3.4.3 Medya amaci

Bir hizmetin veya bir malin 6zelliklerini, yararini ve ilgi ¢ekici yanlarini anlatmak ve
tanitmak i¢in medya araglarin kullanilmasi1 gerekir (Yilmaz, 1973: 13). Reklamin en
biiyliik amaci, var olani korumaktir. Bu olay tiiketici davraniglarini pekistirmeye
yardimer olur. Markanmn reklaminin yapildigint gordiiklerinde, insanlar marka
se¢imlerinin dogrulugu konusunda bir kez daha ikna olurlar. Basarili reklamlar
insanlara marka tercihlerinde yol gosterebilir (Sutherland ve Sylvester, 2003: 220-
223). Reklam, tiiketicileri o iirtine yoneltme, alternatif tercih olusturma ve ihtiyag
dogurma gibi bir¢ok alanda firmalara katki sunmaktadir. Sponsorluklar medyada
cesidi yaym destegi ve televizyon seklinde kendini gosterebilmektedir. Firmalar
televizyonda ve radyoda sponsor olacaklari yayinlari se¢gmek istediklerinde ulagmak
istedikleri kitleyi ararlar ve ona gore karar verirler. Sonug olarak da, programin yayin
akisini takip ederek, biiylik bir kitleye hitap etme firsat1 yakalarlar. Bu yontem hem
g0z Oniinde olmak i¢in hem de hedef kitleye daha kolay ulasabilmek i¢in giizel bir
firsat olabilir. Medya biiylik kitlelere ulasmanin en kolay yolu olarak goriilebilir.
Sadece ulusal bilinirlik degil, uluslar arasi reklam ve {iriin tanitma firsat1 elde edilir

(Kocabas ve dig., 2002: 7).

2.1.3.4.4 Kisisel amaci

Kisisel amaglarin baginda yonetimin ilgisi 6nemlidir. Bir igletmenin veya firmalarin

yoneticileri eger ki bir alana kars1 ilgi alan1 var ise, bu ilgi alanina sponsor olabilir.

15



Bircok firma sahibi veya yoneticileri spora oldukg¢a ilgi duymaktadir. Bu agidan
yapacaklart sponsorluk faaliyetlerinde onlar spor sponsorluklarina itmektedir. Hem
sirket calisanlarini motive etmek hem de ilgilerinin bir gdstergesi olarak sporda

sponsorlugu tercih etmislerdir (Tasytirek, 2010: 30).

2.1.4 Spor Sponsorlugunun Tiirleri

Spor sponsorluklarin1 kendi arasinda; bireysel sporcularin sponsorlugu, spor
takimlar1 sponsorlugu, spor organizasyonlar1 sponsorlugu, spor yayinlart ve spor

tesisleri sponsorlugu olarak bes ayri tiire ayirabiliriz.

2.1.4.1 Bireysel sporcularin sponsorlugu

Bireysel sporcularin sponsorlugu, amatér veya profesyonel sporcularin para,
malzeme veya arag-gere¢ yardimiyla desteklemesidir. Bu sponsorluk tiirii bireysel
olarak sporculara verilen malzeme, iicretsiz iirlin, tim masraflarin1 karsilama veya
belirlenmis bir licretin sporcuya verilmesiyle gerceklesir. Basarili olan, olmus olan
veya olmasi beklenen sporcular bireysel sponsorluk sayesinde karsisina ¢ikabilecek
maddi zorluklar1 asmis olur. Sponsor olan firma/marka yapacagi bireysel
sponsorlukta; sporcuyu, bransini, 6zel yasamini ve spor titizligini ¢ok iyi arastirmak
zorundadir. Eger sporcu, sponsor firmayr zor duruma birakacak her hangi bir sey
yapmasi, sponsor firmanin imajin1 koti etkileyip, firmaya zarar verebilir (Sunay,
2009: 305). Sponsorlugun bir kisi ile yapilmasinin yararlari ve riskleri vardir. Segilen
kisi tiiketicilerin goziinde giivenirlige sahip ve isletmenin lriiniiyle 6zdeslesebilir
olmalidir. Bu ¢ergevede yapilacak dogru se¢cim sayesinde genis kitlelere verilmek
istenen mesaj en dogru bigimde verilebilir. Kisi ile yapilan sponsorlugun riski ise,
sponsorluk faaliyetlerinde kullanilan kisinin isletmenin vermek istedigi mesajla veya
pazarlamasini yaptig1 iirlinle ters diisen davranislarda, durumlarda bulunabilme
ihtimalidir. Ozellikle bu kisiler sporcular ise, bir sporcunun diisiik performans
gostermesi, tiiketici goziinde negatif bir etki yaratmaktadir veya sponsorunun
sagladig {riiniin muadili olan bagka bir marka kullanmas1 yine tiiketici goziinde
negatif bir etki yaratacaktir (Tasyiirek, 2010: 36). Ornegin; 2008 yilinda Pekin
Olimpiyatlari’nda Kellongs yiizmede c¢ok basarili isim olan Michael Phelps ile

yaptig1 anlagsmanin siiresi biter bitmez anlasmayi feshetmistir. Sebebi, medyada
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marijuana igerken ¢ikan resmi ile sponsor firmanin imajina ters diismesi olmustur.
Sponsorluklar arasinda en risk barindiran bireysel spor sponsorlugu olmasinin
nedenlerinden birisi de budur. Yanlis bir sponsorlukla ya da sponsorluk siireci
boyunca anlagsmada yer alan maddelerin uygulanmamasi1 bu gibi sorunlar ortaya

c¢ikarabilmektedir (Okay, 2012: 105).

Bu kriterlere gore sponsor olunacak sporcu, sponsor olan tarafindan
degerlendirilmektedir. Degerlendirilen sporcu bu sorulardan olumlu cevaplar
yakalayabilirse sponsorluk amacina uygun olarak yapilir. Bireysel spor
sponsorluguna verilebilecek en iyi drneklerden birisi Atletizm de diinya rekortmeni
Usain Bolt’dur. Atletizm diinyasin da en biiyiik sponsorluga imza atan Usain Bolt,
Puma ile 2010 Londra Olimpiyatlart i¢in 2013 yilina kadar devam edecek bu
anlagsmayla yaklasik 20 milyon sterline imza atti. Diger iyi bir 6rnek ise Nike firmasi
ile Michael Jordan’nin yaptigi bireysel spor sponsorlugudur. Bu iki anlagsmay1 en
popiiler yapan sponsor firmalar ile sponsor olunan sporcular uyum i¢indedir. Sponsor
olan firmalar bir spor sektoriine hizmet ederken se¢mis olduklar1 sporcularda
diinyaya admi duyurmus ¢ok basarili sporculardir. Ornegin; NIKE firmas1 Michael
Jordan ile yaptigi anlagsmadan sonra basketbol iiriinlerinde satis patlamasi

gerceklestirmis ve uzun siire sponsorluk yapmaya da devam etmistir (URLO6).

2.1.4.2 Spor takimlarinin Sponsorlugu

Spor sponsorlugun bir tiirlinden olan spor takimlari sponsorlugu, genis kitleye
ulastigindan forma {istlerinde, saha kenarindaki panolara, otobiislerin ve ugak gibi
ulasim araclarma kendi amblem/logo veya isimlerini yazdirarak reklam yoluna
giderler. Sponsor firmalar spor takimlarina yaptiklart sponsorluk ile tim takima
sponsor olduklar1 i¢in ayni ve nakdi olarak bireysel sponsorluktan daha fazla
maliyetli olabilir. Bunun sebebi takimda ¢ok sporcunun bulunmasi, malzeme, arag-
gereg veya ulasim gibi ihtiyaglariin da artmasi, ¢ikan maliyetin fazla olmasina
sebep olabilir (Okay, 1998: 73-74). Sponsor olunan takimlar; firmanin isimleri veya
logolarinin bulundugu spor malzemelerini ve iriinleri kullanmasi, saha ve miisabaka
alanlarinin kenarlarinda firmanin reklam ve tanitimlariyla ilgili afislerin bulunmasi
ve bazi organizasyonlarda firma adina takimin katilip ¢esitli kitlelere de sponsorun

imajinin tanitilmasi ve reklamini yapmasi sponsor firmanin bilinirliligini arttiracaktir
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(Cotuk, 2007: 45). Pepsi, A Milli Futbol takimimizin sponsoru olmus ve takimdaki
oyuncular1 reklamlarinda oynatarak imaj iliskisi kurmus ve dikkatleri {iizerine
cekerek hedef kitleyi etkilemistir. Bu satis oranlarini attirmanin yani sira, yeni hedef
kitleyi de sponsorlugunun olumlu etkisiyle kendi tarafina ¢ekmeyi basarmustir.
Ayrica, Abdullah avci ve Basaksehirli baz1 futbolcular, kuliibiin giyim sponsoru
Kigili’nin 2017-2018 ilkbahar-yaz defilesinde podyuma ¢ikt1 (URL7Y).

Spor takimlarinin sponsorluklar1 diger sponsorluklara goére daha tercih edilenidir.
Takim sporlarindan olan futbol miisabakalari hem diger branglara gére daha fazla
kitleye hitap ederken, ayn1 zamanda da her hafta yayinlanmasi ve medyanin futbola
olan ilgisi ve canli yaymlar, takim sponsorlugunu diger sponsorluklardan {istiin
kilmistir. Mag esnasinda halkin  gorebilecegi  belli alanlara (forma, saha
kenarlarindaki panolar, kullanilan arag-gere¢ ve malzemeler vb.) yerlestirilen
sponsor firmanin ismi veya logosu canli olarak izleyicilerle bulusmaktadir (Odabasi
ve Oyman, 2001: 338). Spor takimlar1 sponsorlugu bireysel spor sponsorluguna gore
daha az risk tasiyan sponsorluk tiiriidiir. Nedeni ise; bireysel sponsorlukta sporcu
yapabilecegi hatalarla halkin goziinden kolay diisebilir ve sponsorun imajina ters
diistip, onu riske atabilir. Fakat bir takimin gézden diigmesi ve halk tarafinda tepki
gormesi ¢ok daha nadir karsilasilan bir durumdur. Sponsor olan firmalar, sadece
yerel olarak degil takimlarin, Diinya ve Avrupa kupalarina, olimpiyatlara, ilke
oyunlarma ve turnuvalara katildikga unvanlarimi ve amblemlerinin tiim diinya

tarafindan taninirliligini saglamis olacaklardir (Peltekoglu, 2001: 297).

Milan Adidas 19 milyon $ 2007 2017
Barcelona Nike 43 milyon $ 2008 2018
Real Madrid Adidas 49 milyon $ 2012 2020
Liverpool Warrior 40 milyon $ 2012 2015
Manchester City Nike 19 milyon $ 2013 2019
Arsenal Puma 45 milyon $ 2014 2019
ManchesterUnite

d Adidas 100 milyon $ 2015 2025
NBA Nike 125 milyon $ 2017 2025

Sekil 1. En Pahali Forma Sponsorluklar1 (URLS, 2017).
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Sekil 1’de ifade edildigi gibi Diinyada sponsorluk oldukca ilerlemis ve biiylik
finansal biitgeler ayrilmistir. Forma sponsorluklarina ayrilan finansal biitceler
verilmistir (URLS8, 2017). Spor kuliiplerinin yillik gelirlerini inceledigimizde gise
hasilatlarinin disinda sponsorluktan ve diger ticari faaliyetlerden de gelir elde
ettikleri goriilmektedir. Ornegin, Ingiliz Glascow Rangers takiminin 14 milyon
pound olan yillik gelirinin 5 milyon pound gise hasilatindan saglanirken, geri kalan 9
milyon pound sponsorluktan ve diger ticari faaliyetlerden saglanmaktadir (Cotuk
2007: 45). Spor sektorii, gelirinin biiyiilk bir kismini sponsorluktan sagladigi

sOylenebilir.

2.1.4.3 Spor organizasyonlarinin sponsorlugu

Spor organizasyonu sponsorlugun saha kenarlari, kullanilan spor malzemeleri,
ulagim araglari, forma reklamlari, motor yarislarinda arag lizerinde yerlestiren firma
ismi ve logosu reklam ve afisleri de bu sponsorlukta gbze g¢arpmaktadir. Bu
organizasyonlar1 digerlerinden ayiran 6zelligi gerceklestirilen organizasyona kendi
isimleri verebilmeleridir. Ornegin; Beko Basketbol ligi, Spor Toto Siiper lig gibi
organizasyonlarin faaliyetlerine sponsor olabilirler. Londra 2012 Olimpiyat Oyunlari
resmi sponsorlarina bakildiginda ise British Airways, Adidas, Cook, BMW, BP, ve
UPS gibi iinlii biiyiik markalar gériilmekteydi (Tekin, 2014: 16). “NIKE ve ADIDAS
gibi biyiikk sirketlere milyonlarca dolar harcamalara yol agan takim ve
organizasyonlarin sponsorlugu, ekranlarda 3,5 milyar kisinin seyrettigi ve
stadyumlarda 100 binden fazla sporseverin, tanittim firsatimm  kagirmak
istememektedirler. 2000 yilindaki Avrupa Futbol Sampiyonasi’nda 16 takimdan
8’inin ekipman ve kiyafetlerini hazirlayan ADIDAS, sampiyonanin sponsorlugu i¢in
20 milyon Euro harcamay1 géze almistir. 2000 yil1 Olimpiyatlar’’nin resmi sponsoru
olan NIKE ise, ¢esitli spor dallarindan toplam 98 takim ve 2 bin sporcunun
formalarinin tasarimi igin 50 modaci1 ve tasarimciya gorev vermistir. ADIDAS da son
olimpiyatlarda 3 bin sporcu ve gorevliyi giydirmistir” (Caglar, 2006: 38). Qatar
Airways, Uluslararasi Futbol Federasyonlar1 Birligi’nin (FIFA) 2022 yilina kadar 4
resmi organizasyonuna resmi sponsor oldu. Tirkiye’de yapilan biiyliik spor
organizasyonlari, sponsorlar destegiyle yapilmaktadir. Ornegin, Tiirkiye nin énemli
sirketlerinden THY, Dogus grup, Nesine.com, Tadim gibi biiyiik firmalar EURO

basketbol liginin ana sponsoru olmustur (URL9).
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2.1.4.4 Spor yayinlar1 sponsorlugu

“Bircok firma pazarlama ve tutundurma faaliyetlerinde tiiketicilerle degisik
kanallardan iletisim kurma imkam elde ederler. Ormegin; Gazete, dergi veya spor
yayimlariin sponsorlugu, bazi dergi veya gazetelerin bazi sayfalarin sponsor olan
firmaya tahsis edilmesi ile sporda goniillii kuruluslar tarafindan ¢ikartilan yayimlarin
ayni/nakdi olarak desteklenmesi gerceklestirilen sponsorluk faaliyetlerini igerir”.
Gliniimiizde de insanlarin yasaminda zamanla biiyiik bir yere kaplayan spor,
insanlarin biiyiikk gruplar halinde iletisim kurduklar1 bir yasanti bi¢imi haline
gelmistir. Televizyon, radyo, gazete ve dergiler gibi kanallarla tiim spor faaliyetlerini
halka ulastirirlar (Soyer, 2002: 26-96).

Televizyon yaymlari bir spor organizasyonu, sponsorlar i¢in hedef Kitleye ulasimda
yani sponsor firmalarin hem izleyicilere hem de seyircilere ulasiminda cift tarafli bir
iliski yiiriitebilir. Bir televizyon programi bir spor organizasyonu yayinladiginda,
organizasyona, sponsor firmaya, kuliiplere, topluma biiyiik fayda saglar. Spor
yayinin bundan faydasi ise firmalarla, sponsorluk anlasmalari yapma firsati elde eder
ve yayimn esnasinda firmay: halkla bulusturup bundan reklam gelirleri elde eder,
izlenme oranini arttirir. Organizasyonun tanitimi yapilirken de kendi reklamini
yapma firsat1 elde eder. Uluslararasi izlenme ve takip edilme firsati sunar. Spor ile
ilgili; dergi, gazete veya televizyon yayinlaria sponsor olan kurumlarin amaci, hedef
kitleye tanitim yapip, bilinirligini arttirmaktir. Ozellikle NTV spor, CNN Tiirk, TRT
spor gibi spor haberlerini ve maglarin1 sik veren kanallar zamanla artmigstir. Spor
programlarinin siiresi ve sayisindaki bu artis spor yayinlari sponsorlugunun da
gelismesine yardim eder. Spor yaymnlarinin sponsorlugu, yaymlarin belli sayfalarinin
sponsor firmaya tahsis edilmesini veya ¢ikarilan yaymlarin ayn1 veya nakdi olarak
desteklenmesini kapsamaktadir. Yayinlarda veya dergi, gazete sayfalarinda firmalar;
indirimlerinden, yeni {irlinlerinden veya kampanyalar1 gibi reklam iceriklerinden

bahsetmektedir (Ulu, 2011; 20-22).

2.1.4.5 Spor tesisleri sponsorlugu

Spor tesisi sponsorlart; tesisin yapimini, onarimini, diizenlenmesini, dizaynini
yapmaya yoOnelik sponsorluk anlagmalar1 yaparlar. Karsiliginda tesise isim hakkini

veya logosunu vererek sponsorluk anlasmasi imzalanir (Irmak, 2009: 70). Ornegin;
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Tiirkiye’de yapilan dev sponsorluk anlagsmalarindan biri olan; Tiirk Telekom ve
Galatasaray’mn yaptig1 10 yillik anlagsmada stadyumun isim hakkini satin almis ve
stadyumun ismini Tiirk Telekom Arena yapmistir. Bunun yani sira hem ana sponsor
hem de gogiis sponsoru olan Tiirk Telekom, tiim sponsorluk igin yilda 10 milyon
Euro destekte bulunuyor (URL10). Spor tesisi sponsorlugunda, spor tesisin ayni veya
nakdi yardimlarla desteklenme durumudur. Diger bir 6rnek ise yine Tirkiye’de
gerceklesen Besiktas Jimnastik kuliibii ile Vodafone arasinda 20 Agustos 2013
yilinda imzalanan 15 yillik siirecek olan sponsorluk anlagmasidir. BJK’nin stadinin
isim hakkini da Tiirk Telekom’da oldugu gibi Vodafone satin almis ve adimi
Vodafone Arena yapmistir (Sahinolanlar, 2015: 111). Bu anlasmalar sayesinde

kuliipler yeni tesislere sahip oldugu sdylenebilir.

2.1.5 Spor Sponsorlugunun Diinyadaki Gelisimi

Sanat koruyuculugu yiizyillar boyunca hiikiimdarlar, prensler, soylular ve varlikli
aileler tarafindan yasadiklar1 toplumda inlerini arttirmak igin yapilmistir.
Sozliiklerde sanati ve sanatciyr koruyan kimseler “mesen” olarak adlandirilmistir.
Sanatcilart koruma, himaye etme isine de mesenlik denilmistir. Egitim diizeyinin
yiikselmesi, ekonomideki gelismeler, bilim ve teknolojideki ilerlemeler mesenlikle
beraber, varlikli ailelerin kurduklart vakiflarla da sanat ve sanat¢i koruyuculuguna
devam etmistir (Okay, 2002: 52).

ABD’de, sponsorluk faaliyetlerinde bankalar birinci siradadir. Liderlik yaptigi
sponsorluklarint korumak i¢inde elinden geleni yapmaktadirlar. IEG tarafindan
ABD’de yapilan bir aragtirmaya gore Chicago’da savas oOzellikle Jpmorgan
Chase&Co’s Bank One, Inc’s lasalle Bank, ABN AMBRO North Amrica gibi
bankalar arasinda rekabet vardir. Fakat her gegen giin diger sektorlerin firmalart da
bu yarisa eklenmektedir. Amerika'da “IEG Sponsorship Report'a” goére sponsorluk
harcamalarinin diinyada son 3 yillik veriler 2000 yilinda 22 milyar dolar, 2001
yilinda % 12'lik artigla 24,5 milyar dolar, 2002 yilinda 26 milyar dolar olmustur.
Kisacasi, sirketlerin pazarlama biit¢elerinde sponsorluk harcamalarina ayrilan pay,
son yillarda hizla artis gostermektedir. Amerika disinda da gergeklestirilen
sponsorluk faaliyetlerinde % 3,5’lik bir artis gostermektedir. Ozellikle Avrupali

sirketler sponsorluk harcamalarinda 6,3 miyar $’ lik bir artis ger¢eklesmistir. Pasifik

21



tilkelerinde 2 milyar $’lik bir artis olmustur. Diger iilkeler ise 1,3 milyar $
civarindaki harcamalariyla onlar1 takip etmistir. Sponsorluk biiyiik finansal
kaynaklarin harcandig1 pazarlama ve tutundurmanin énemli bir dali haline gelmistir

(Caglar, 2006: 8).

TOTAL NORTH AMERICAN SPONSORSHIFP SPENDING
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Sekil 2. Toplam Kuzey Amerika’nin Sponsorluk ve Toplam Global Sponsorluk
Harcamalar1 (URL11: 2017).

Sekil 2°de Kuzey Amerika’nin sponsorluk ve toplam global sponsorluk harcamalari
verilmistir. Son zamanlarda sponsorluk harcamalarina ayrilan biitge giin gectikce
artmakta ve hizla gelismektedir. Diinya 2014 6zelinde hazirlanan Pazar biiytlikligi

55 milyar dolardir.

“Amerika'da yayinlanan IEG Sponsorship Report'a gore 2002 yilinda diinyada 22
Milyar Dolarlik sponsorluk harcamasi yapilirken, bu rakam 2003'te 25 Milyar
Dolara, 2004'te ise 28 Milyar Dolar'a yiikselmistir. 2003-2004 yillar1 arasinda
diinyada reklam harcamalar1 %35.8 oraninda artarken, sponsorluk harcamalar1 % 12
oraninda artis gostermistir. 2005 yilinda Diinyadaki toplam sponsorluk harcamasi 30
Milyar Dolar'a ulasti. Bu harcamalarin 9.5 Milyar Dolarlik boliimii Amerika'da
gerceklesmistir. Ayn1 donemde Avrupa'daki sponsorluk harcamalar1 da 6.5 Milyar
Dolardan 7.4 Milyar Dolara yiikselmistir” (URL12). Tiirkiye’de sponsorlugun pazar

blyiikligli ve biliyiime oranina bakildiginda, diinyada %4.1 olan biiyiime orani,
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Tiirkiye’de %38.5 olarak verilmistir. Tiirkiye’de sponsorluk verilen oranda goriildigi
gibi ¢ok hizli biiylimektedir (URL13). Diinyada sponsorluk, Amerika ve Avrupa
kitasinda ¢ok gelismis olup Asya kitasinda heniiz gelismekte olan bir sektordiir. 2015
yilinda 58 milyar dolar seviyesinde olan sponsorluk harcamalari, 2016 yili sonunda
yaklasik 60 milyar dolar olmustur. Sponsorluk, 6zellikle Amerika ve Avrupa’da spor
sektoriinde ve film sektdriinde 6n plandadir. Ayni zamanda yasaklarin olmamasi,
alkol firmalari, bahis sirketleri, tiitiin treticileri diledigi gibi sponsorluk yapabiliyor.
Bu durumda sponsorlugu, o iilkelerdeki reklam yapmak isteyen firmalar icin

kacirilmayacak firsat haline getiriyor (URL14).

2.1.6 Tiirkiye’de Spor Sponsorlugu

Mesenligine benzer sekilde Osmanli Devleti zamaninda da sairler desteklenmistir.
Osmanli Saraymin himayesinde, Divan Edebiyati’na ait bazi eserler ortaya ¢ikmistir.
Birgok yazarlar ve gazeteci Tanzimat ve Mesrutiyet donemlerinde padisah tarafindan
korunmaya alinmislar. Yillarca siiren savaslardan sonra Cumhuriyet doneminde,
tilkenin iginde bulundugu zorlu siireclerden ve sermayenin yetersiz olmasindan
dolay1 yapilan sponsorluklar da gerileme yasanmistir (Caglar, 2006: 9). 1930
yillarinda “’sponsor’’terimi kefil, teminat-tedarik etme olarak, 1950 yillarinin
sonlarinda bagkalarina kefil olma sorumlulugu ve bilinci olarak adlandirilmistr.
1960’1 yillarda ise Roma Olimpiyatlarinda rekabetin ortaya ¢ikisi, televizyon
sektoriiniin de olayin i¢ine girmesi sporun ticarilesmesine ilk adim olarak ele
alinabilir. 1980 yillarinda reklam maliyetlerindeki artis, alkol ve tiitiin triinleri
reklamlarina getirilen yasaklar nedeni ile satig arttirmaya yonelik sponsorluk
faaliyetlerine ilgiyi arttirmis ve son 10 yilda benzer sekilde ilerleme gostererek yani
geliserek gilinlimiizdeki sponsorlugu ortaya ¢ikarmistir. Tiirkiye’de sponsorlugun geg
gelismesinin  sebebi olarak, iilkenin ekonomik yonden giicsiizliigi ve medya

kanallarinin iilkede gec ortaya ¢ikist gosterilebilir (Demir, 2016: 16).

Ilk spor sponsorlugu Tiirkiye’de, Eczacibasi Holding’in 1966 senesinde kurmus
oldugu Eczacibas1 Spor Kuliip’ii 6rnek olarak gosterilebilir. Eczacibagi Holding’in
sponsorluk girisiminin asil amaci, sporun ve sporcularin standartlarinin yiikseltilmesi
gerekliliginden yola g¢ikarak, Eczacibasi imajin1 gelistirmek istemesi olabilir (Ulu,

2011: 26). 1960’11 yillarinda spor alaninda yapilan sponsorluk adimlari hizlanmaya
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baglamistir. Basketbol, voleybol gibi spor dallar1 o senelerde tam anlamiyla
taninmamaktaydi. 1977 yilinda kurulan ve 1996°da Kora¢ Kupasi’ni kazanan Efes
Pilsen basketbol takiminin basar1 kazanmasi ile bu spor dallar1 genis Kitlelere
ulasmistr. Bu durum sponsor firmalar igin yeni alanlar agmis ve ilgi ¢ekici olmustur.
Hem sponsor olan firmaya hem de sponsorluk alan tarafa ¢ok memnun edici sonuglar
dogurmustur. Sponsorluk, Tiirk ekonomisinin disa acilmasi ile birlikte yiiksek bir
ivme yakalayan sponsorluk, geliserek yayginlasmaya baslamistir. Ozel televizyon
kanallarinin = 1990°dan sonra devreye girmesinin ve medya olanaklarmin
genislemesiyle biiyiik agsama kaydedilmistir. Tiirkiye’de hizli biiyiiyen alanlardan biri
olarak gosterilmeye baslanan sponsorluk her yil artan harcamalari ile yeni alanlarda
da kendini bulmustur (Tasytirek, 2010: 8). Diinyada sponsorlugu diizenleyen genis
capli kanun diizenlemelerine rastlanmaktadir. Ulkemizde daha ¢ok spor alanindaki
sponsorluk faaliyetlerine iligkin hukuksal diizenlemeler goriilmektedir ve Tiirk hukuk
sisteminde sponsorluk ile ilgili bagimsiz bir yasal diizenleme mevcut degildir
(Giircan, 2007: 44). Tirkiye’de de seksenli yillardan itibaren baglayip 1990’11 yillarin
ikinci yarisi ile birlikte, giderek artan sosyal ve ¢evresel alanda, radyo ve televizyon
yayinlarinda, sportif, kiiltiirel alanlarda sponsorluk uygulamalar1 goriilmektedir.
Tirkiye’de bazi radyo ve televizyon yaymlarinda gordigiimiiz program
sponsorlugu,©13.04.1994 tarihli ve 3984 sayil1 Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve
Yayinlar1 Hakkinda Kanun (m.23) ve bu husustaki Yonetmelik (m.4, 20)
gergevesinde belirli bir yasal diizenlemeye kavusturulmustur”. Daha sonrada spor
sponsorlugu alanlarindaki diizenlemelerle, sosyal ve kiiltiirel alandaki destekleme
faaliyetlerine diizenlemeler yapilarak vergisel ve diger bazi kolayliklarin saglanmigtir
(Imamoglu, 2009: 65-66). Tiirkiye’de sponsorluk olaylari arttikga, kurumlarin
sponsorluga yaklasimi ve pazarlama alaninda sponsorluga ayrilan biitcede de
artmaktadir. Vatandasi etkileyerek marka imaji olusturmak isteyen firmalarin
sponsorluga yonelmesi, sektorde blyiikliiglinii yarim milyar dolara ¢ikarmistir.
Taraftar olunan takim gole kavustugunda, basarisin1 kupayla taclandirdiginda, bir
konserin en duygulu ya da coskulu anlarinda hep bir marka goze ¢arpmaktadir.
Uzmanlarin, “2002 Diinya Kupasi’nda A Milli Futbol Takimi’nin” {i¢iinciiliigii elde
etmesiyle sektoriin canlandigi yoniindeki tespiti sponsorlugun dinamiklerinin giictinii
ortaya koymaktadir (Caglar, 2006: 9). Ulkemizde yapilan galismalardan elde edilen
istatistiki verilere gore sponsorluk alaninda yapilan harcamalarin giin gegtikce arttigi

gozlemlenmektedir. Spor ve Genglik Miidiirliigiiniin Sponsorluk subesi verilerine
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gore; 2011 yilinda 72.928.384 TL sponsorluk harcamasi yapilirken, bundan tam
10y1l 6ncesinde, yani 2001 yilinda 137.735 TL sponsorluk harcamasi yapilmistir.
Sponsorluk harcamalar1 neredeyse 530 kat birden artmistir ve giintimiizde de stirekli
artmaya devam edecektir. Ciinkii kurumlar reklam faaliyetlerinin sponsorluk
karsisinda daha bagarili bir halkla iligkiler yontemi oldugunu, yaptiklar1 ¢alismalar ve
deneyimleri sonucunda anlamiglardir. Bu ve bunun gibi ¢esitli nedenlerden dolayi
sponsorluk giiniimiizde 6nemini giin gectikge artirmis ve reklamcilik faaliyetlerine
gore daha verimli sonuglar elde edilmistir. Firmalar rakiplerini geride birakabilmek
icin biiyiik bir yarisa girerler (Akgiil, 2014: 13). Tirk firmalari, diinyada sponsorluk
bilincinin ¢ok iyi oturdugunu bildigi i¢in, daha ¢ok globallesmek adina Avrupa’ya ve
Amerika’ya sponsorluk yatirimi yapmaya baslamigtir. LASSA’nin Barcelona
Kuliibii’ne sponsorlugu ve Tiirk Hava Yollari’nin “Batman ve Superman: Adaletin
Safagr” filminin resmi sponsorlugunu yapmasi 6rnek olarak verilebilir. Sponsorlugun
diger amaci da orneklerden de goriilebilecegi gibi diinyada tanmirligi ve diinya

markasi olma yolunda 6nemli bir adim olarak goriiliir (URL15).

2.1.6.1 Spor sponsorlugunun Tiirkiye’deki yeri

Tirkiye’de sponsorlugun gelisimi oldukca ge¢ olmustur. Bunun sebebi ise; Tiirkiye’
de sponsorluk ile ilgili bilgilerin kayit alinabilecegi uygulamalarinin veri tabaninin
olmayist bununun bir sebebidir. Tiirkiye” de GSGM Sponsorluk Ydnetmeligine gore
yapilan sponsorluk, “GSGM’ niin kontrolleri ile yapilan uluslar arasi resmi spor
organizasyonlart Genel miudiirliik tarafindan yapimi veya onarimi uygun goriilen
tesislerin tamamlanmasi igin tiizel ve Ozel kisiler tarafindan yapilmasi ve bu
harcamalarin 193 sayili Gelir Vergisi Kanunu ile 5422 sayili kurumlar Vergi
Kanunu'na gore gider kaydedilmesi hakkinda uyulacak usul ve esaslar
diizenlenmektedir. Bu yoOnetmelige gore sponsor, uluslararasi genglik ve spor
faaliyetlerini, mevcut genclik ve spor tesislerini onarimini, yarim kalan veya yeni
yapilacak genclik ve spor tesislerini ayni/nakdi yardimlarla finanse eden 6zel veya
tiizel kisilerdir”. Zamanlar artan sponsorluklar sonucunda Tirkiye’de yasal
dayanaklar olusturmustur (Alay, 2004: 3-4). Sebebi olarak, hem sponsor olanin hem
de sponsorluk alanin karsilikli haklarinin korunmasi gibi resmi gilivence olusturmak

oldugu séylenebilir.
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Tiirkiye’de faaliyet gosteren her spor etkinliinin ve spor tesislerinin her tiirlii
ihtiyaclarinin finansal acisinda desteklenmesi ve desteklerinde devlet tarafindan
tesvik edilmesi gerekli gorilmektedir. Tirkiye’de spor sponsorlugu, Yasal
diizenlemelerin eksik ve yetersiz olmasindan, ekonomik sorunlar gibi etkenlerin var
olmasindan olumsuz yonde etkilemektedir. Tiirkiye’ye gec gelen sponsorluk araci
kurumlarim yeterli sayida olmamasi ve olanlarinda yeterli donanima sahip olmamasi

yayginlagsmasini engellemektedir. (Soyer ve Can, 2010: 1214-1215).

Sponsorluk sézlesmesi, sozlesme Ozgiirliigii ilkesi geregince sozlesmenin tipi ve
muhtevasini belirleme serbestisinin bir tezahiirii olarak uygulamada viicut bulmus,
yani heniiz kanunda diizenlenmemis bir sézlesmedir. Sponsorlugun dinamik ve
degisken yapis1 sebebiyle uygulamada sponsorluk sdzlesmesi olarak nitelendirilen
farkli muhtevada mubhtelif sozlesme tiirleri bulunmakla birlikte, bu sézlesmelerin
bircogunda ayniyet gdsteren unsurlarin tekrarlandigi ve bu tip sponsorluk
sOzlesmelerinin giderek artan sayida is hayatinda yogunlastigi goriilmektedir. Su
halde sponsorluk sozlesmesinin hukuki niteliginin ve bu dogrultuda uyusmazlik
halinde uygulanacak hiikiimlerin belirlenmesinde kistas olarak alinabilecek temel,
diger bir ifadeyle esasli s6zlesme unsurlari tesekkiil etmis bulunmaktadir. Buna gore
yapilmast gereken, oncelikle sponsorluk sézlesmesinin icerdigi temel unsurlarin,
diger kanunda diizenlenmis veya diizenlenmemis sézlesme tiplerine iliskin olarak
hangi 6lgtide tipik veya atipik kabul edilebilecegi hususunu irdelemektir; bir diger
ifadeyle sponsorluk sozlesmesinde diger sézlesme tiplerine ait unsurlarin bulunup
bulunmadig tespit edilmelidir. Uygulanacak hiikiimlerin belirlenmesi bakimindan
tipolojik yontemden hareketle sponsorluk sozlesmesindeki diger sézlesme tiplerine
ait unsurlarin tespit edilmesinden sonra, s6z konusu unsurlara goére sponsorluk
sOzlesmesinin ne tiir bir isimsiz sozlesme sayilacagi hususu tartisiimalidir. Bu
dogrultuda karma veya kendine 0zgii bir sozlesme olup olmadigi meselesi ele
alinmalidir. Kanunda diizenlenmemis yeni bir sozlesme tipi olarak, iki tarafa daima
borg iliskisi barindiran bir sponsorluk sézlesmesidir (Irak, 2009: 92). Tiirkiye’de
uygulanan yasal hiikiimlere uyarinca, sponsorluk faaliyetleri, sponsor ve sponsorluk
alanlarin haklarimi ve yiikiimli olduklarini igeren yazili bir sponsorluk sozlesmesi
yapilmast zorunludur. Bu sozlesme; Taraflarin adi, soyadi ve kanuni unvanini,
sponsorlugun konusunu, nakdi sponsorlukta sponsorluk bedelini, ayni sponsorlukta

yaklagik sponsorluk bedelini, taraflarin ikametgdh veya is yeri adresini,
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anlagmazliklarin nerede ve ne sekilde ¢oziilecegini, Sponsorlugun baglama ve bitis
tarihlerini, s6zlesmenin hangi maddelerden olustugunu, tarih, imza eden kisilerin adi,
soyad1 ve unvanini, tesislerin veya faaliyetlerin onarimi, bakimi i¢in baslama/bitis
tarihlerinin daha Oncesinden belirlenmesi, Sponsorlugu alan tarafin nakdi
sponsorlukta banka hesap numarasini, taraflarin haklarin1 ve miicbir sebepler
disindaki yiikiimliiliiklerini, thtiyag duyulabilecek diger hususlari, taraflarin bagh
bulundugu vergi dairesini ve vergi kimlik numarasini, igermelidir (Tasytirek, 2010:
75).

2.1.6.2 Tiirkiye’de spor sponsorluguna ait son veriler

Diinyada sponsorluk i¢in ayrilan biitgelerde ciddi bir artis gozleniyorken, reklam
harcamalarina ayrilan biit¢e gittikge azaliyor. Tirkiye’deki firmalar sponsorluk
biitcelerini her giin daha da arttirtyorlar. E-Marketer 2015 yili Eyliil ayinda yaptigi
aragtirmaya gore; ““ %5,7 oraninda biiyiiyerek, 569.65 milyar dolara kadar ulasan
reklam harcamalari, 2016 yilinda bunun %6,5 civarinda biiyiimesi ongoriiyor. Daha
hizl1 olan artis ise spor sponsorluklarin da goriilmektedir. Harcamalarin %20 ile 24’1
arasinda bir orani ise spor ve faaliyetleri ilizerinden ger¢eklesmektedir. Parasal
karsiligi ise yaklasik 130 milyar dolara yakindir. Tiirkiye’de ise reklam harcamasi
verilerini Reklamcilar Dernegi agiklamaktadir. Reklamcilar Dernegi 2015 yilinda 6
milyar 474 milyon lira medya yatirimi yapildigini agiklamaktadir. Bu agiklamaya
gore Tiirkiye’de toplam reklam harcamalart 6nceki yila gore %9 artis gdstermektedir.
Ornegin, Tiirk futbol ekonomisi ele alindiginda,15 yil dnce pazar biiyiikliigii 200
milyon dolarken, bugiin 6-7 milyar dolarlik bir pazara ulastigi goriilmektedir”
(URL16).

Tiirkiye’de sponsorlukla ilgili verileri ise Spor Genel Miidiirliigii (SGM) paylastyor.
2001 yillart ile 2017 yillar arasindaki istatistiklere gére dagilim tablolar1 asagidaki
gibidir (URL12):
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SPONSORLUKLARIN TURLERINE GORE DAGILIMI(TL)

27/01/2017 - 13/09/2001

- AN NI
135.197.747.72

. % 16,82
- ‘

TOPLAM SPONSORLUK : 803.499.326.05TL

NOT: SGM Sponsoriuk Subesi verilerine dayanilarak hazirlanmisnr.

Sekil 3. Ayni ve Nakdi Sponsorluklarin Yiizdelik Dagilimlar1 (URL12).

Sekil 3’de 27.01.2001 yili ile 13.01.2017 yillarina ait sponsorluk harcamalar1 ve
yiizdelik artig goriilmektedir. Nakdi destek %83,17 iken, ayni destek %16,82’dir. Bu
durumda parasal destek veren firmalarin hizmet ve teghizat yardimlara gére ¢ok daha
fazla oldugunu gosterir. Toplam sponsorluk: 803,499,326,05 TL’dir (URL12).

SPONSORLUKLARIN .
SPONSORLUK ALAN BIRIMLERE GORE DAGILIMI (TL)
13/09/2001 - 27/01/2017

KULUPLER = DIGER KURUMLAR
439.405.450,37 22.101.810,67
% 54,68 %2 75
_ SPORCULAR
. 61.575.929,76
%7 .66
GENGLIK VE SPO
BAKANLIGI
12.887.423,19 g . .
%%61.,60 L MUDURLUKLERI FEDERASYONLAR
3.181.031,83 264.347.680,23
%%0,39 %32.89

TOPLAM SPONSORLUK: 803.499.326,05TL

MNOT: SGM Sponsorluk Subesi verilerine dayamilarak hazirlanmistir

Sekil 4. Sponsorluklarin Sponsorluk Alan Birimlerine Gore Dagilimi (URL12).

Sekil 4 ‘de goriildiigi gibi 13.09.2001 yili ile 27.01.2017 yillar1 arasinda sponsorluk
alan birimlerin yiizdelik dagilimlari; %7,66 sporcular, %32,89 federasyonlar, %0,39
il miidiirliikleri, %1,60 genglik ve spor bakanligi, %54,68 kuliipler ve %2,75diger
kurumlardir. Toplam sponsorluk: 803.499.326.05TL dir (URL12).
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SPONSORLUKLARIN YILLARA GORE DAGILIMI (TL)
13/09/2001 - 27/01/2017
2001 | 137.735,66
2002 | 352.444,71
2003 518.039,09
2004 3.217.303,64
2005 o 11.584.566,64

2006 Ty 21.851.107,32
2007 e 23.011.226.43
2008 [ ] 40.370.920,60
2008 48.245.871,60
2010 ] 61.782.839,23
2011 DS 73.231.775,84
2012 | ] 66.305.732,06
2073 e 87.386.665,27
2014 £6.084.995,52
2015 108.965.397,57
2016 169.032.704,87
2017 |  430.000,00
0 20000000 40000000 50000000 50000000 100000000 120000000 140000000 160000000 180000000

TOPLAM SPONSORLUK MIKTARI : 803.499.326,05 TL
NOT: 3GM Sponsoruk Subesi verilerine dayanilarak hazidanmistr

Sekil 5. Sponsorluklarin Yillara Gére Dagilimi (URL12).

Sekil 5’de goriildiigii gibi 2001 yilinda 137,735,66 TL iken, 2017 yilinin baslarinda
430.000.00 TL harcama yapilmistir. Zamanla sponsorluga harcanan miktarda hemen
hemen dogru orantili bir sekilde artmaktadir (URL12).

i 4 e P . . -
BAHIS OYUNLARI H SPONSORLUK SOZLESME ADETLERININ SEKTORLERE GORE DAGILIMLARI
TARIM [ 27  (13.09.2001 - 27.01.2017) -

a0 TOPLAM SEKTOR SPONSORLUK SOZLESMESi ADEDI : 3808
KAMU  E— NOT: SGM luk Subesi verilerine day hazir

DEKORASYON == 46
BASIN YAYIM Em————] 65
TELEKOMUNIKASYON [Eommmmn) 74
MAKINE-KIMYA mmemaeoooa 95
EGITIM meeessssssssa 103
MADEN-METAL I 113
TURIZM 125
(=] N —
TEKSTIL 134
OTOMOTIV 156
SAGLIK 170
ULASIM
ELEKTRIK-ELEKTRONIK 197
FiNANS 237
GIDA 305
INSAAT 460
HIZMET 507
SPOR 555

o 100 200 200 400 500 600

Sekil 6. Sponsorluk S6zlesme Adetlerinin Sektorlere Gore Dagilimlar1 (URL12).

Sekil 6’da goriildiigi gibi 13.09.2001 yili ile 27.01.2017 yillart arasinda, en az bahis
oyunlarma, en fazla spor sektoriine sponsorluk yapilmistir. 2001-2017 yilinin
basglarina kadar olan siirede bahis oyunlarina 4, spor sektoriine ise 555 adet

sponsorluk yapilmistir (URL12).
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TARIM
DEKORASYON
KAMU

BAHI S OYUNLARI
MAKINE-KiMYA
TURIZM

TEKSTIL
MADEN-METAL
BASIN YAYIM
EGITiMm

ENERJI

A 1.212.310,00
I 494200000

I  ©.083.212,63

== 7.074.510,00
I 10.2539.012,79
I 12.963.479.34
[ 12.769.450,21
I 12.894.678,17
I 15.322.433,48
e 15.812.541,94
—]

SPONSORLUKLARIN SEKTORLERE GORE DAGILIMI
(13.09.2001 -27.01.2017)
TOPLAM SPONSORLUK MIKTARI :803.499.326,05TL
NOT: SGM Sponsoriuk i verilerine hazirlanmagtir.

17.530.655,78

OTOMOTIV [ 25430 537,23
TELEKOMUNIKASYON [y 26.861.762,23

SAGLIK [y 20.764.545.35
SPOR 43.698.782.46
GIDA 50.132.409,11

iNsAAT 52.061.450,99

ELEKTRIK-EL EKTRONIK 62.192.993.08

uLASIM 104.778.116,71

HIZMET 124.304.940,03

FiINANS 160.202.304,53

0.00 20.000.000,0040.000.000,0050.000.000,0050.000.000,00 00.000. 000.0T20.000. 000,0040_000. 000, 0T050.000. 000,0080_000.000.00

Sekil 7. Sponsorluklarin Sektorlere Gore Dagilimi (URL12).

Sekil 7°de goriildiigii gibi 13.09.2001 yil1 ile 27.01.2017 yillart arasinda en az tarima
(1,212,310,00 TL), en fazla finansa (160,202,304,53 TL) biitce harcanmistir. Spor
43,698,782,46 TL olmak tzere
803,499,326,05 TL dir (URL12).

sektoriine toplam harcanan miktar ise;

SAKARYA | 1.550,00 R . . )
mMALATYA | 2.000.00 IL MUDURLUKLERINE YAPILAN SPONSORLUKLAR (TL)
KAYSERI | 2.942,75 13/09/2001 - 27/01/2017
ISPARTA 6.000,00
KIRIKKALE 11.610,00
sivas 15.000,00
CANAKKALE 16.000,00
ADANA 20.000,00
ARTVIN 30.000,00
YALOVA 31.750,00
AGRI 31.809,00
KUTAHYA 32.152,00
ESKISEHIR 43.758.00
VAN 40.00,00
TEKIRDAG 66.975.62
KONYA 87.426,00
ANKARA 234.300,00
isTANBUL 653.258,46
MARDIN 695.000,00
ANTALYA 1.157.500,00
o.00 200.000.00 400.000,00 600.000.00 800.000.00 1.000.000,00 1.200.000.00 1.400.000,00

IL MUDURLUKLERININ TOPLAM SPONSORLUK MIKTARI :3.181.031,83TL
NOT: SGM Sponsorluk Subesi verilerine dayanilarak hazilanmistr

Sekil 8. Il Miidiirliiklerine Yapilan Sponsorluklar (URL12).

Sekil 8’de goriildigii gibi 13.09.2001 yili ile 27.01.2017 yillar1 arasinda en az
Sakarya iline (1,550,00 TL), en fazla Antalya iline (1,157,500,00 TL), toplam
harcanan miktar ise 1,400,000,00 TL dir (URL12).

Kisaca; Tiirkiye’ de sponsorluk verileri incelendiginde 2001-2017 yillarinda; en ¢ok
nakdi destege (%83,17), en fazla sponsorluk spor sektoriine (555 adet), en fazla
finansa (160,202,304,53 TL) ve Antalya iline (1,157,500,00 TL) destek verilmis ve
2001 yilindan 2017 kadar sponsorluk harcamalart 3 kat artmistir. Sponsorluklar
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sayesinde biiyiik kiiciik tiim organizasyonlar gergeklesebilmesine destek olunmus ve

firmalar, tiikketici davraniglarini etkilemeye ¢alismislardir.

2.1.7 Tiiketici Davramsi ve Spor Sponsorlugu

Bu boliimde tiiketici davranisinin tanimina, tiiketici davranislarini olusturan temel

bilesenlere ve tiiketici davranigini belirleyen faktorlere yer verilmistir.

2.1.7.1 Tiiketici davranmsi tanimi

Tiiketici Davranisi: Kisileri ekonomik hizmet ve iiriinlerini alma konusunda verdigi
kararlar ve faaliyetler olarak tanimlanabilir (Odabasi ve Baris, 2008: 29). Tiiketiciler
satim alim siirecinde, ailesinden, kiltiirinden veya yasadigi sosyal sif gibi
etkenlerden etkilenerek karar verebilirler. “Insanlarin kendileri hakkindaki bilgileri
dis diinyadan alma, yorumlama ve hatirlama siirecidir. Tiiketici algilamalari, tiiketici
davranisini yani iiriin ve marka tercihlerini etkiler” (Erbaslar, 2014: 102). Isletmede
bir devrimin baslangici; 1950’11 yillara kadar kabul gérmiis olan geleneksel anlayis
olan yani yalnizca iiretim artislarini, maliyet diisiirmelerine dikkat eden isletmecilik
anlayigi, tiiketiciyi merkez kabul eden cagdas anlayis tamamen yok etmeyi
basarmistir. Yapilan tiim c¢alismalarda, arastirma ve ¢alisma basamaklar tiiketiciden
baslar ve isletmede son bulur. Cagdas anlayista “Tiiketici nasil ve neden satin alir?”,
“Satin alma sirasinda kendilerine etki eden nedenler nelerdir?” gibi sorular
sorulmaya baglanmistir. Diger bir degisle insan1 yakindan tanimak ve onu etkileyen
etmenler daha ¢ok dnem kazanmstir (Arpaci ve dig., 1992: 15). Insan davraniginin
alt boliimlerinde biri de tiiketici davramisidir. ”Insan davranisi, bireyin gevresi ile
etkilesime gectigi biitiinsel siireci ifade ederken tiiketici davraniglari, satin alma
baglaminda insan davranislarinin 6zel ve kisisel tiirleriyle ilgilenir* (Durmaz, 2008:
58). Tiiketici davranisi incelenirken varsayimlar ve oOzellikler ele alimmalidir.
Tiketici davranisinin; ¢esitli faaliyetlerden olugmasi, bir siire¢ olmasi, karmasiklik
ve zamanlama agisindan farkliik gOstermesi, giidiilenmis olmasi, ¢evre
faktorlerinden etkilenmesi, farkli rollerle ilgilenmesi, farkli kisiler i¢in farkliliklar
gostermesi gibi Ozellikleri ve varsayimlart vardir. Tiiketim arttikca yeni dogan
firmalar ve {irliinlerde o kadar artmaktadir. Tiiketici alim Oncesi, alim ani ve alim

sonrasi olarak farkli davranmiglar sergileyebilirler. Buna da tiiketicinin sahip oldugu
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cevre, ekonomik kosullar, aile, sosyal statii, yasam tarzi gibi bircok etken etki
edebilir. Duygusal bir alt yapist olan tiiketici davraniglart firmalarin en 6nemli

arastirma alanidir (URL18).

2.1.7.2 Tiiketici davramislarim olusturan temel bilesenler

Tiiketimde davraniglar1 olusturan bazi bilesenler vardir ve davranigin olusumda en
etkili bilesenlerdir. Bireyin tiim inanglarini, diisiincelerini ve bilgilerini kapsar ayni
zamanda gergek veya dogru olmasi beklenmez. Bu durum bilissel bilesen halidir.
Tiiketicinin, magazanin sundugu hizmetlere ve marka 6zelliklerine iligskin inanglar
ve bilgileri biligsel bileseni olusturur. Duygusal bilesen, bireyin bir seye gosterdigi
duygusal tepkileridir ve degerleri ile de ilgilidir. Kisi, nesneyi degerlendirip bazi
duygular besler. Alisverise giden kisinin davranislarinda bulunan duygusal haldir.
Kisi nesneye karsi olumlu diisiincelere sahipse onu alip, kullanma egilimi varken;
olumsuz diistinceler nesneyi kotileme ve uzaklasma egilimindedir. Bu durum

davranigsal bilesen halidir (URL19).

2.1.7.3 Tiiketici davramisini belirleyen faktorler

Dogumdan baslayarak alinan sosyal, kiiltiirel ve ahlaki degerler bireyleri tiiketim
yaparken de etkiler. “Ayrica, kisilerin yas, meslegi, kisiligi, yasam stili gibi disa
doniik ozellikler de etkileyebilir. Satin alma kararmin asil olarak insanm bilingli
ekonomik hesaplamalarina bagli oldugunu 6ne siiren marjinal fayda kurami da yol
gosterici olabilir. Ekonomik adam olarak da adlandirilan bu modele gore, zevklerine,
tilketici gelirine ve nisbi fiyatlara gore kendisine en fazla fayda saglayacak olan
mallara yonelip harca yaparlar”. Yasanilan cografya, bulunulan konum, gelenekler,
gorenekler, ahlaki degerler, kisisel edinilen 6zellikler gibi bir¢ok faktorler, ihtiyaglar
ve harcamalari da yakindan etkiler (Tek, 1999: 24).
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Tiiketici
Kisilik Giidii Ogrenme Tutum Algt

Aile
Referans Grubu
Sosyal Siniflar

Kiiltiir ve Alt Kiiltiir

Sekil 9. Tiiketici Davranislarinin Baglica Etkenleri (Arpact ve dig., 1992: 19).

Sekil 9°da gosterildigi gibi tiiketicinin kisilik, giidii, 6grenme, tutum ve algi gibi
unsurlarina aile, referans grubu, sosyal siniflar, kiiltiir ve alt kiiltiir gibi etkenler etki

ederek tiiketicinin davranislarini olusturur (Arpaci ve dig., 1992: 19).

2.1.7.3.1 Kisisel faktorler

Yas: Kisiler aligverig yaparlarken, talep edilen ve almak istenilen iirlinler dogrudan
yas ile ilgilidir. Hatta aldiklar iiriin veya hizmetlerde kullanim sekilleri bile her yas
grubunda farklilik gosterebilmektedir. Ornegin; kisinin yasi ihtiyaglarini ve tiiketim
hizini belirleyebilir. 80 ile 25 yasindaki bir erkegin kisisel ihtiyaglarinin birbirinin
¢ok ayr1 olmasi gibi (Kdseoglu, 2002: 36).

Cinsiyet: Bireylerin cinsiyet durumlar1 satin alimi gergeklestirirken isteklerinde
farkliliklara sebep olabilir. Bu nedenle cinsiyette tiiketici davraniglarinda ¢ok 6nemli
bir faktdrdiir. Ornegin; bir ayakkabir almak isteyen bir kadinla erkegin aligveristeki
davraniglar1 birbirinden ¢ok farklidir. Kadinlar renklerine, tasarimina, modeline,
markasina vb. bakarken, erkek istedigi rahatlikta bir ayakkab1 buldugunda satin alim

gerceklestirir (Tenekecioglu, 1994: 44).

Meslek ve Gelir: Bireylerin davranislart meslek ve gelirine gore farklilik
gostermektedir. Kisinin meslegi sosyal statiiyii belirlediginden, satin alimda oldukca
etkilidir. Ornegin; ekonomik durumunu, yasadig1 evi, ¢alisma alani, kullandiklari
otomobil, cep telefonu, gida iiriinleri veya giyimleri gibi bircok tliketme alanlarin
ortaya koyar ve ayni zamanda da Kalitesi yliksek mallar almayi tercih eder. Meslek
ve gelir ayn1 zamanda tiiketicinin bulundugu mesleki ¢evreyi ve gelir durumunu
belirledigi i¢in davranislar iizerine biiyiik etkisi bulunmaktadir. Meslek, kisinin ilgi

alanlarindan giyim tarzina ve kullandig1 teknolojik aletlere kadar bir¢ok ihtiyacin
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temelini olusturmaktadir ve meslek kisinin hem gelirini hem de sosyal statiisiinii
belirlemektedir. Gelir ise tiiketicilerin; hobilerini, yeme-icme aligkanliklarini,
rekreasyon faaliyetlerini ve en Onemlisi yasam stilini belirlemekte olan 6nemli bir

faktordiir (Erdem, 2006: 29-30).

Egitim: Egitim insanlar1 en basta bilinglendirir ve bu da tiriinlerdeki dikkati ve 6zeni
arttirrr. Kisinin egitimi, meslegi hatta ekonomik giiciiyle dogru orantili iyilestigi i¢in
satin alimda ihtiya¢ farkliligin1 gostermektedir. Ornegin; egitimli tiiketiciler satin
alim gerceklesmeden once ve satin alim gergeklesirken daima 6n arastirma yaparlar.
Daima kaliteli, ihtiyacina uygun ve en iyisini bulup almaya calisirlar (Hatipoglu,
1993: 24).

Yasam Tarzi: “Biri nerde ve nasil yasar?” soruna verilen bir cevap, yasam tarzinin en
iyi tamim olarak sdylenebilir. Ornegin; alkol tiiketmeyi seven biri ile saglikli
yasamaya calisan veya liiks yasamayi tercih eden birinin ihtiyaglart ve alim tercihleri
birbirlerinden olduk¢a farklidir. Kisilige, dis etkenlere ve ekonomik gelire goére
degisen yasam tarzi tilkketimde kendini fazla gdstermektedir. Bireyin aligskanliklari,
cevresi, sosyal statiisli, zevkleri ve bunlar gibi etkenler ¢esitli tiilketim alanlarina
yonlendirmekte ve tiiketim ¢esitliligini ortaya koymaktadir (Ercis ve ark., 2007:
284).

2.1.7.3.2 Sosyo-kiiltiirel faktorler

Aile: Aile, kan bagi, evlilik gibi etmenler sonucunda birden fazla kisiden olusan
toplumsal bir olgudur. Tiiketici davranislarinda 6nemli bir role sahiptir. Aile tiikettigi
gibi, iireten de bir olgudur. Ihtiyaglar daima belli olan, iiriin ile bag1 varsa sadik bir
tiiketici olan 6nemli bir topluluktur. Bu sebepten otiirli pazarlama yoneticileri aile
lizerinde aragtirmalar yapmakta, onlara 6zel iriinler tretmekte ve kampanyalar

diizenlemektedir (Odabasi ve Barig, 2008: 245-246).

Sosyal Simif: Toplumun kendi iglerinde belirledikleri bir 6l¢iide uyumlu birgok
tabakaya parcalanmasi olarak sOyleyebilir. Toplum i¢inde olusan sosyal sinif,
bireylerin kisisel davranislari, yasam tarzlari, sosyo-kiiltiirel 6zelliklerini olusturur ve
bu benzer sosyal siniftaki bireylerin, benzer deger yargilarina, tiriinlerle ilgili olarak,
benzer tercihlere sahip olduklar1 ve tiiketim davramislarinda da ayni ozellikleri

gosterebilirler. Sosyal smiflarin olusumu bireyler arasinda benzer tiiketime
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stiriiklemektedir. Benzer ihtiyaglar ve benzer giderler ile ayn {iriinleri almaya, ayn1

{iriinleri kullanmaya iter (Islamoglu, 2000: 44).

Gruplar: Insanoglu dogum ile 6liim arasindaki tiim siireclerde belirli bir toplumsal
gruplarin iiyesi olurlar ve davramiglar1 bu gruplar tarafindan belirlenip, gelistirilen
baz1 normlarin etkisi altinda gergeklesir. Arkadas cevresiyle elde ettigi gruplar veya
calisma hayatindaki meslek gruplart gibi gruplar o6zellikle tiiketicilerin tiiketim
davranislarim gesitli sekillerde etkiler. insanlar dogdugu giinden itibaren gevresiyle
siirekli i¢ ige olmasindan dolay1 belirli bir gurubun iiyesi olma durumundadir. Bu
durumu da grupsal olarak var olan inang, deger ve oOzellikler tiikketimle dogru

orantilidir (Antonides ve Raaij, 1998: 16).

Kiiltiir: “Sonsuz sayida ve ¢esitli potansiyel yasam tarzlarindan toplum tarafindan
kanalize edilmis aliskanliga dayali davranig, duyus ve diisliniis tarzidir. Kisi sahip
oldugu kiiltiirtin 6zelliklerini istemsiz bir sekilde az da olsa kisiliginde barindirir.
Kiiltiirlerden, yeme- i¢gme aligkanliklari, giyim kusam, yasam stili, kullanilan arag
gereklere kadar fakli bir tiikketim ihtiyacit doguran bir faktordiir (Asunakutlu ve
Safran, 2004: 43).

2.1.7.3.3 Psikolojik faktorler

Kisilik: Bireyi diger bireylerden ayiran yasam big¢imi, diistinme sekli, hareketleri ve
tutumlarmin toplam o6zellikleri diyebiliriz. Kisilik, insanlar1 birbirinden ayiran ve
farklilastiran bir etmendir. Toplumda bireyler kisilikleriyle taninir ve hareketleri,

yaptiklari, diisiindiikleri kisiligin bir sonucudur (Kog, 2007: 180).

Giidiilenme (Motivasyon): Bir ama¢ ve hedef ugruna hareketleri yonlendiren ve
devamli kilan bir giictiir. insanlarm hareket ve davramslarinda kuvvetli bir yon
cizebilen ve insan davramslarini belirleyen en giiclii etken giidiilenmedir. i¢ ve dis
etkenlere karsi bireylerin iginde bulundurdugu hayalleri, ihtiyaglari, diisiinceleri ve
tutumlari belirleyen ayn1 zamanda davranislari etkileyen giidiilenme engellenemeyen
bir durumdur (iflazoglu ve Tiimkaya, 2008: 65-66).

Ogrenme: Insanlarm en biiyiik 6zelligi diisiinebilmeleri ve 6grenebilmeleridir.
Hayatta kalabilmek, toplumda uyum iginde yasayabilmek ve faydali bir takim isler

yapabilmek i¢in 6grenmek gereklidir. Ogrenmenin sonucu olarak bireyler toplumda
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bir yer edinir ve &grendiklerini sergileyerek davraniglarini ortaya koyar (Giiney,

2000: 72).

Algilama: Bireylerin gevrelerinde olan somut ve soyut nesnelere karsi, uyaranlar
yorumlama yapma ve anlamlandirma siireglerinin toplamidir. Uyaranlara karsi,
beynin tutumdur. Ayni uyaranlara farkli algilamalar gergeklesebilir (Giileg, 2006:
132-133).

Tutumlar: “Insan davranislar1 dolayisiyla tiiketicilerin satin alma davranislari
tutumlarla kontrol edilerek denetim altina alinabilmektedir. Tutumlar davraniglarin
arkasindaki yonlendirici bir giictiir” (Inceoglu, 2000: 79). Yukaridaki tiim etkenler
insanlarin tutumlarin1 belirlemekte ve davranislarimi da dogrudan etkiledigi

sOylenebilir.

2.1.7.3.4 Tutum degistirme stratejileri

Inang Degistirmek: Bu yol markanin bir veya daha fazla ozelligine yonelik
performansiyla ilgili inanglarin degistirilmesiyle olusur. Inanglarin birbiriyle uyumlu
olduguna dair higbir kanit yoktur. Yine de degistirilen bir inan¢ bir digerini
etkileyebilir. Tutumlardaki degisme genelde performansla ilgili yargilar veya ifadeler
icerir. Ornegin; asitli igeceklerin zararli olmadigma dair kanitsal verilerle reklam
yapilmasi o iiriine kars1 inanglar1 degistirebilir ve triine kars1 olumsuz fikirleri yok
edebilir (Yiiceer, 2012: 29).

Inan¢ Eklemek: Tutumun bilissel ozelligini degistirmenin bir diger yolu da
tiikketicinin inang yapisina yeni bir deger eklemektir. Eskiden sadece erkeklerin ictigi
titlin Uriinleri baz1 firmalarin reklam stratejileriyle kadinlarinda kullanimina

sunulmus ve yeni bir inang getirerek tiiketim arttirilmistir (Coney ve dig., 2001: 395).

Oncelikli Olanmin Onemi: Birgok tiiketici baz1 6zelliklerin digerlerinden daha dnemli
olduguna inanir. Pazarlamacilarda tiiketicileri digerlerine oranla daha giiclii olduklari
yanlarla elde etmeye calisirlar. Firmalar iirlinlerinin olumlu ve faydali yanlarim

ortaya koyarak oncelik kazanmaya galisabilir (Yiiceer, 2012: 30).

Idealleri Degistirmek: Tutumu degistirmek i¢in markayla ilgili ideal olan1 degistirme
yoluna da gidilebilir. Mesela c¢evreci organizasyonlar geri doniistiiriilebilen

ambalajlarin, minimum diizeyde paketlemenin, c¢evreyi kirletmeyen atiklarin daha
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onemli oldugunu belirterek inanglarimizi degistirmeye calisirlar (Coney ve dig.,

2001: 396).

Ihtiyacin Ortaya Cikmasi: Siirecin birinci asamasini, problem tespiti veya ihtiyacin
(problemin) farkina varilmasi olarak isimlendirmek miimkiindiir. Tiiketici mevcut
durumu ile olmayr arzu ettigi durum arasinda bir fark hissetmesi durumunda
ihtiyacin varligini hissedecektir. Markalarin farkli ¢esitlerde iiriin sunma ve yeni
iirlinler ortaya koyma faaliyetleri de yeni ihtiyaglara kap1 agmaktadir (Altunisik ve
Call, 2004: 235-237).

Alternatiflerin belirlenmesi (Bilgi Toplama): Birey ihtiyaci dogrultusunda kullandigi
triinlerin imaji hakkinda gerekli bilgiyi edinir ve ardindan alternatif markalar
aramaya bagslar. Bu alternatif iirlinler rekabetci tirlinlerdir ve {icreti, 6deme sekilleri,

ozellikleri, istenilen triinii bulana kadarda arastirma ve bilgi toplama devam eder

(Yikselen, 2001: 90).

Satin alma karari: Tiketici ihtiya¢ duydugu triinii arastirir, hakkinda bilgi toplar ve
alabilecegi en kaliteli markay1 tercih etmeye calisir. Alim gerceklesecegi zaman
tercih ettigi markaya yonelir. Almaya karar verdikten sonra satin alim gerceklesir.
Fakat almak istedigi iiriin almak istedigi yerde yok ise hemen ikinci alternatif
gordiigli markaya yonelir ve satin alimini gerceklestirir. Daha 6nceden kullanilan
iiriin de memnuniyet duygusu olustursa dogrudan o {iriin kullanilmak istenirken,
memnuniyet duygusu yok ise de yeni iirlinlere yonelim baslar. Ancak, daima tercih
edilen iirliniin yaninda kisiler daima alternatif bir markay1 hazir tutar. Arastirmalar,
reklamlar, indirimler, kampanyalar, kalite veya fiyat1 satin alim esnasinda en etkili

unsurlardir (Pride ve Ferrel, 1987: 145).

Satin Alma Sonrasi Davramg: Tiketici satin alma islemini gerceklestirmesinin
hemen ardindan yaptig1 bu davranisi gézden gegirecektir. Kullanmadan, pisman olup
iadede etmek isteyebilir, kullanma esnasinda memnunda kalmayabilir. Bu tip
durumlarda tiiketici iiriinii degerlendirmeye alir ve bir sonraki satin alma islemine

hazirlik yapar (Hatipoglu, 1993: 32-38).
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2.1.8 Tiiketicilerin Spor Sponsorlugu Algilar

Bu boliimde alginin tanimu, tiiketici algisi, tiiketicilerin algisinda iiriine yaklagimi,
tiikketicilerin spor sponsorlugu algilar1 ve davramigsal sonuglar1 hakkinda bilgi

verilmistir.

2.1.8.1 Alginin tanimi

Algi kelimesi (perception) “Latincede almak demek olan capere, kelimesinden gelir.
Algi, psikoloji ve biligsel bilimlerde duyusal bilginin alinmasi, yorumlanmasi,
secilmesi ve diizenlenmesi anlamina gelir“ (URL2). Algi, duyumlar1 yorumlama ve
anlamli hale getirme siirecidir. Halkla iliskilerin en 6nem verdigi unsur algi ve
algilama siirecidir. Ayn1 zamanda alg1, bir ya da birka¢ duyum tarafindan beyine
ulastirilan bir uyaranin anlamlandirilmasidir. Algilama siireci bazi siireglerle olusur.
Girdiler, bireyin psikolojik durumu ve gereksinimleri ve giidiileri bu isleyisi
etkilemektedir. Duyu organlar tarafindan sinir sistemine ulasan girdiler, ilk islem
asamasindan sonra bireyin yasanti, 6grenmeleri ve psikolojik siirecleriyle etkilesime
gecer. Yasant1 ve 6grenmeyle gelenler olarak nitelendirilebilirler. Girdiler son olarak
secilme siirecinden gecerler. Birey duyu organlara ulasan tiim uyaricilara tepki
vermez, sadece sectigi birkacinin iizerinde durur. Bu odaklanmada dikkatin varligi
goze ¢arpmaktadir. Dikkat, bir¢ok uyariciyla karsi karsiyayken bu uyaricilar: kendine
gore eler ve yogunlagsmasi gerekene yonelir. Algilamada, oOrgiitiin yapisi, amaci,
merkeziyet¢iligi, siyasi, ekonomik ve sosyal giicii, orgiit iklimi, orgiitlin stratejisi,
imaji1, iletisimsel becerileri, bireysel davranisi, orgiit kaynakli olup, hedef kitlenin
algilamasin1 etkilemede Onemli yere sahiptir. Birey algilayacagi seyi; dikkat,
hazirlayict kurulum, 6grenme, duygusal yoksunluk, giidii gibi etmenlere gore ayirt
eder. Ayn1 anda duyu organlarina gelen pek ¢ok uyaricilarla her zaman kars1 karsiya
kalirlar. Fakat bu uyaricalar, bireylerin dikkatinin sinir alaninda algilananlardir.
Diger uyaricilar ya kismen algilanirlar yada algi alanina giremezler. Algilamada
onemli olan alicilardir yani ise duyu organlaridir (Ugurlu, 2004: 36-41). Bu yiizden
firmalar tiiketici toplumun alg1 siirecinde gerekli dikkati ¢ekebilmek adina bir¢ok

farkli alanda ¢alismalar yaparlar. Bireyleri bu algilama siireci:
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Cesicli cevresel uyaranlar Cesicli icsel uyaranlar

Cewvreden gselen uyaraurs Ilcsel uyaramniar
Renk. kokuwu, catc vwb_ Drenevimler. gecmis, beklenciler

Crayua rm
Dikkac———Iligilaeninm

Kavramalk,
Crrganize ecrmel

W orurmilamealk

T epki

Bellek, haorrlama, cucwor, keilotr-

Sekil 10. Algilama Siireci (URL20: 2017).

Sekil 10°da belirtildigi gibi algilama siireci gesitli ¢evresel uyaranlar (renk, koku, tad,
vb.) ve cesitli igsel uyaranlarin (deneyimler, ge¢mis, beklentiler, vb.) birlesimiyle
olusur. Bilesim duyumu, kavramayi, yorumlamay1 ve tepkiyi yani hafiza, hatirlama,

tutum ve kiiltiiri olustur (URL20).

2.1.8.2 Tiiketici algis1

Algida ii¢ segcmeden s6z konusudur. Segici agiklik, kisinin duyu organlarina gelen
girdilerin farkina varmasidir. Mag izleyen birinin, yanindaki arkadasimnin ona
seslenmesini duymamast 6rnek olarak gosterilebilir. Se¢ici bozma, kisiye varan
girdinin degistirilmesiyle ya da carptirilmasiyla ilgilidir. Ornegin; belirli bir marka
kullanan tiiketici, daha once kullanmaktan kagindigi ve tercih etmedigi markayla
satin alim yaparken karsilagsa ya da reklamm gorse ilk diislincesini
etkileyemeyecektir ve yine kendi markasini tercih edecektir. Secici tutum ise, kisi
daha oncesinde var oldugu duygu ve disiincelerini destekleyen bilgi girdileri
amimsamasi Ve desteklemeyen girdileri ise unutmasidir. Ornegin, bir taraftarm tutugu
takim1 ma¢ kazandiginda tiim yenilgileri unutup, sadece takimin kazandig: zaferleri
hatirlamasidir (Arpact ve dig., 1992: 21). Algilama, somut veya somut nesnelere
karst alinan duyumlari, anlamli hale getirme ve yorumlama siire¢lerinden olusur.
Buna bagh olarak, hem algilayan kisinin hem de algilanan uyaricinin 6zelliklerine
bagl olarak ortaya ¢ikar ve insana ulasan tiim uyarilar1 bigimlendiren iki tarafli bir

siirectir. Boylece bireysel olarak veya c¢evresel etkenlerin etkisiyle olusan
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algilamaysa tiiketici davraniglarint dogrudan etkiler ve tiiketici algisini olusur

diyebiliriz (Ulu, 2011: 42).

2.1.8.3 Tiiketicilerin algisinda iiriine yaklasim

Uriin, kazanim, tiiketim veya kullanim maksadiyla ihtiyaclar1 gidermek icin pazara

sunulan varliklara denilir (S1gind1, 2010: 44).

Uriin Benimseme: Tiiketicilerin {irinii goriip satin almasi ve memnun kalir ise de
satin alma eylemine devam etmesi arasindaki siire¢ iirlin benimseme olarak
soylenebilir (URL21). Bireyler yenilikleri benimseme egilimlerine gore; yenilikgiler,
erken benimseyenler, erken davranan ¢ogunluk, ge¢ kalan ¢ogunluk, geride kalanlar
olmak iizere 5 gruba ayrilmistir. Yeni iiriin benimseyenlerin, benimseme siireclerini
olusturan farkina varma, ilgilenme, degerlendirme, deneme ve benimseme
asamalarindan olustugunu sdylenebilir. Uriin benimseme, o iiriinii kabul etmek,
kendine mal etmek ve sahip ¢ikmak anlamlarini da igerdigi igin {irin benimsetme

cabasi firmalar i¢in 6nemlidir (Rogers, 1995: 14-16).

Uriin Ngisi: Uriin hakkinda bilgi, fiyat, reklam, kullanim kolaylig1, popiilerligi, arzu
ve istekleri gibi etkenler bireyleri riine ilgisinde ve iriinii benimsemesinde etkili
unsurlardir. Bunun yani sira bireylerin kisilik, yasam sekli, ¢cevresel etmenler, kiiltiir
ve alt kiiltlir, sosyal smif, referans gruplari, aile, gibi etkenler tiiriine ilgiyi

belirlemede yiiksek oranda bir etkendir (S1gind1, 2010: 12-18).

Uriin Kullanimi: Bireyin egitim durumu, cinsiyeti, sosyo-ekonomik diizeyi, meslegi,
yasi, kiiltiirli, sosyal c¢evresi, bulundugu cografi kosullar, inanclar, kisilik 6zellikleri
ve medeni durumlar1 gibi bircok etken iirlin benimseme, iriin ilgisi ve iriin
kullaniminda 6nemli faktdrlerdir. Uriinii benimseme ve iiriine ilgi olmadan iiriin
kullantminin olmasi zordur. Bu yaklasimlar birbirine baglidir ve firmalarin halkla
iligkiler birimi {irlin pazarlamasi yapmadan Once tiiketicilerin algilarina ve

tutumlarina yonelik arastirma yaparak, hedef kitle belirlerler (Ugurlu, 2004: 48-51).

2.1.8.4 Tiiketicilerin spor sponsorlugu algilar1 ve davranigsal sonuclari

Sponsorluk diger iletisim araglar1 gibi degildir. Sponsorluk, karsilikli ¢ikar amagli ve

ticari amagh bir anlagsma olsa da tiiketiciler bunu iyi niyet gostergesi olarak goriir ve
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samimiyet hisseder (Meenaghan, 1991: 8). Sponsorlugun temel hedefi, bir sponsora
veya markaya karst olumlu bir tiiketici tutumu yaratmaktir. Planli davranis teorisine
gore, bir organizasyona yonelik olumlu bir tutum gelistirmek, tiiketici satin alma
niyetini ve sonugta tiiketim davranisini dogrudan etkilediginden Onemlidir.
Pazarlama ve reklamcilik literatiiriin de onceki caligmalar, tutum degiskenlerinin
davranigsal niyetlerin 6nemli Ongoriiciileri oldugunu gostermistir. Bir reklama
yonelik tutumun markaya karsi tutum tlizerinde belirgin ve olumlu bir etkisi oldugunu
ve tiiketicilerin markaya yonelik tutumlarini etkileyerek dolayli olarak satin alma
niyetlerini etkiledigini tespit etmislerdir. Tiiketicilerin pazardaki sponsora karsi
tutumu ile pozitif iliskilidir. Spor sponsorlugu tiiketicilerin goziinde iyi niyet ve
destek amacli yardim olarak goriilmektedir. Bu durum tiiketicilerin satin alim
esnasinda da etkilemekte ve var olan tutumlarini degistirebilmektedir (Ko ve dig.,
2017: 176-186). Tiiketim siireci; sosyallesme giidiisii, kendini ifade etme giidiisii,
tiketim zorlayicilari, Ogrenilmis tiikketim gilidiileri, satin alma giidiisli, talep
olusturmasi ve tiiketim eylemlerinden olusmaktadir. Sponsorlugun amaglarindan bir
tanesi de bu giidiileri tatmin etmek ve tiiketicinin ihtiyacini karsilayabilmektir. Spor
sponsorlugu en popiiler sponsorluk olmasinin verdigi avantajla, sponsor olan firmalar
tiiketicilerin sadakatini ve sevgisini kazanabilirler. Taraftar gruplarin birbiriyle olan
biitlinlesmis sevgi bagi, ortak zevk kiiltlirli yaratmakta ve ayni ihtiyaclari, aym
markay1 kullanma istekleri yaratabilmektedir. Taraftarlarin sosyal bir ortama baglh
olma, bir sinifa dahil olma istekleri birlikte hareket etme giidiisii dogurabilir.
Firmalarin, sporculara, takimlara veya kuliiplere gosterdikleri destek taraftar gruplar
arasinda bir bag olugmasina yardime1 olabilir. Bunu bilen firmalar iiriinlerinde yan
anlam ve pazarlama teknikleriyle, spor tiiketicileri ve {irlinleri arasinda ayilmaz bir
biitiinliik olusturabilir. Spor tiiketicileri bir¢ok firma markasiyla ve iirlinleriyle ilk
defa spor sponsorlugu sayesinde tanigsmislardir. Tiiketicilerin algilarinda takimlarina
verilen destek onlarda pozitif bir izlenim birakmiglardir. Tiiketicilerin spor
sponsorlugu algilar1 da davraniglarini boylece etkileyebilir. Bu etki spor tiiketicileri
arasinda bir kimlik olusumu ve aidiyet duygusunun yani sira 6zel hissetmesini de
saglayabilir. Ornegin Tiirk Telekom firmas1 Galatasaray futbol kuliibiine yaptig1 spor
sponsorlugu ile taraftar {izerinde olumlu bir imaj yaratmis ve firmanin

telekomiinikasyon hizmetlerinden faydalanma ihtiyact dogurmus olabilir (Kadioglu,
2014: 19).
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Glinlimiizde teknolojinin gelismesi, iiriin ¢esitliligin ¢ogalmasi, kolay ulasim,
promosyon ve indirimlerdeki artis, irliniin kolay elde edilebilir olmasi artik
tiikketicilerde {iriin anlayis1 degismektedir. Uriin ihtiyagtan ziyade igerdikleri
anlamlar1 bakimindan tiiketilmektedir. Bu asamay1 sponsorlukla 6zdeslestirildiginde,
iriiniin imaj1, firmanin algilanan samimiyeti, spor ile etkinlik uyumu, firmanmn
sponsorluk yapma sikligi, tiriin hakkinda sponsorluk dncesi edinilen bilgilerin tiimii,
sponsor firmanin trtinleri ile arasinda sevgi bagi olusmasini ve iirlinii benimsemeyi,

ilgilenmeyi veya kullanmay tetikleyebilir (Odabasi ve Baris, 2008: 22-23).
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BOLUM 11

YONTEM

3.1 ARASTIRMA MODELI

Calisma deseni amacina uygun oldugu diisiiniilen nicel arastirma yontemlerinden
tarama arastirmasi (cross-sectional/survey) teknigi ele alinmistir. Bu yontem sosyal
ve spor bilimlerinde yogun sekilde kullanilan bir yontem olmakla birlikte genellikle
evren tizerinden elde edilen veriler ¢esitli iliskilerin incelenmesi i¢in kullanilir ve

genele yordanabilir (Gratton ve Jones, 2010: 51).

3.2 EVREN VE ORNEKLEM / KATILIMCILAR / CALISMA GRUBU

Arastirmanin evrenini Sakaryaspor futbol taraftarlar1 olusturmaktadir. Arastirmanin
orneklemini ise, Sakaryaspor maglarina katilan taraftarlardan calismaya goniillii bir
sekilde katilmak isteyen ve basit segkisiz yontemle segilen 700 taraftar
olusturmaktadir. Orneklemin 54t (%7,7’si) kadin, 646’isi (%92,3’i) erkek

taraftardan olusmaktadir.

3.3 VERi TOPLAMA ARACLARI

Aragtirmada kullanilan 6lgme aracinin orjinalini Speed ve Thompson (2000)
tarafindan gelistirilmistir. Tiirkiye’de gecerligi ve giivenirligi Alay (2004) tarafindan
yapilmis olan Sponsorluk Degerlendirme Olgegi (SDO) kullanilmustir. 7'li Likert
tipinde 11 alt boyutlu ve toplam madde sayist 55'dir. Denekler, "kesinlikle
katiliyorum=7" ve "kesinlikle katilmiyorum=1" araliginda sponsorluga, sponsor
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olunana ve sponsora yonelik diisiincelerini dlgek iizerinde belirtmislerdir. Olgegin
giivenirligi Cronbach Alpha ile sinanmistir ve alt boyutlarin giivenirligi .76 ile .97
arasinda degismektedir. Bu ¢alismada 6lgegin alt boyutlarin giivenilirligi .74 ile .89
arasinda bulunmustur. Olgme araci spor sponsorlugunun tiiketiciler iizerindeki
etkilerinin belirleyicisi olan, etkinlikle ilgili unsurlar, sponsorlukla ilgili unsurlar ve
sponsor olunanla ilgili unsurlar olmak {izere ii¢ ana teorik cergeveyi 0lgmektedir.
Ankete katilanlarin demografik 6zelliklerini belirlemek amaciyla 8 sorudan olusan
ilave soru sorulmustur. Anketin alt boyutlarini olusturan etkinlikle ilgili unsurlar;
etkinligin diizeyi (ED: 3 madde), etkinlige yonelik sevgi (EYS: 4 madde), etkinlige
yonelik tutum (EYT: 4 madde), sponsora yonelik tutum (SYT: 4 madde), sponsor
etkinlik uyumu (SEU: 7 madde), sponsorun imaji (SI: 11 madde), firmanin algilanan
samimiyeti (FAS: 6 madde), firmanin sponsorluk yapma sikligi ve segiciligi (FSYS:
4 madde) ve olmak iizere dort alt boyutta toplanmaktadir. Spor sponsorlugunun
tiketicilerde yarattig1 etkinin Ol¢lilmesi amaciyla, tiiketicilerin spor sponsorluguna
verdigi cevap, iiriinle ilgilenme (Ul: 4 madde), iiriinii benimseme (UB: 4 madde) ve

{iriin kullanim1 (UK: 4 madde) boyutlari ile dl¢iilmiistiir.

3.4 VERILERIN TOPLANMASI

Olgme araci ile ilgili tiim uygulamalar, arastirmaci tarafindan bilgilendirilen toplam
15 anketOr vasitastyla toplanmistir. Arastirmada toplam 738 anket toplanmis, bu
anketlerde samimi cevap verilmeyen ve eksiklikler bulunan 38 anket degerlendirme
kapsamina alinmamistir. Bu veriler Sakaryaspor’un ev sahipligi yaptig1 4 ayri

magctan, mag esnasinda ve mag bitiminde yapilarak elde edilmistir.

3.5 VERILERIN ANALIZI

Arastirmaya katilanlarin demografik durumlarina goére betimleyici istatistik (frekans
ve ylizde) kullanilmigtir. Sponsor-etkinlik uyumu, sponsorun imaji, sponsora yonelik
tutum, sponsorun samimiyeti, sponsorun sponsorluk yapma siklig1 ve seciciligi,

etkinlige yonelik sevgi, etkinligin diizeyi, etkinlige yonelik tutum ile tiriin kullanimu,
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tirtinii benimseme ve iiriinle ilgilenme degiskenlerinin iligkisini degerlendirmek i¢in
Korelasyon testi yapildi. Verilerin normal dagilim gosterip gostermedigini test etmek
icin Kolmogorov-Smirnow testi yapilmis ve verilerin normal dagildig
saptandigindan parametrik testlerden bagimsiz orneklemler T-testi, One Way

ANOVA ve Regresyon analizi kullanilmistir.
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BOLUM 1V

VERIi ANALIZI VE BULGULAR

4.1 KATILIMCILARIN DEMOGRAFIK OZELLIKLERi VE BETIMLEYICi
ISTATISTIKLER

Arastirmaya katilan Sakaryaspor futbol taraftarlarinin demografik 6zellikleri Tablo

1’de yer almaktadir.

Tablo 1. Ankete Katilanlara Ait Demografik Ozellikler

Cinsiyet N %
Kadin 54 7,7
Erkek 646 92,3
Egitim Durumu

ilkokul 37 53
Ortaokul 49 7
Lise 283 40,4
Universite 305 43,6
Yiik/Dok. 26 3,7
Medeni Durum

Evli 265 37,9
Bekar 435 62,1
Yasadiklar1 Yer

Sehir Merkezi 140 20
ilge 382 54,6
Koy 178 254
Aylik Gelir Durumu

1500 TLv e Alt1 293 41,8
1501 TL- 4000 TL 341 48,7
4001 TL ve Uzeri 66 9,5
Toplam 700 100

Tablo 1’de gorildiigii gibi arastirmaya toplam olarak 700 Sakaryaspor taraftari
katilmaktadir. Katilanlarin 54’1 kadin (%7,7), 646°s1 erkekten (%92,3) olusmaktadir.
Bunun nedeni ise futbol seyircilerinin biilyiik oranda erkeklerden olugsmasidir. Ankete
katilanlarin, % 5,31 (37 kisi), ilkokul, % 7’si (49 kisi) ortaokul, %40,4’1 (283 kisi)
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lise, %43,6’s1 (305 kisi) liniversite, %3,7’s1 (26 kisi) yiiksek lisans/doktora egitimi
almig kisilerden olusmaktadir. Arastirmaya Katilanlarin %37,7°si (265 kisi) evli,
%62,3’1i (435 kisi) bekarlardan olusmaktadir. Arastirmaya katilanlarin %19,9 ‘u
sehir merkezinde, %54,7’si ilge merkezlerinde, %25,4 ‘i kdylerde yasamaktadir
Agirli olarak ilge merkezlerde yasanlar, ankete katilim gdstermektedir. 1500 tl ve alt1
maas alan %41,8 (293 kisi), 1500 tI-4000 tl aras1 maas alan %48,7 (341 kisi), 4001 tl

ve lizeri maas alan ise %9,5 (66 kisi)’dir.

Tablo 2. Ankete Katilanlarin Spor veya Spor Etkinligine ilgi Diizeyi Tablosu

Spor Etkinligine Ilgi Diizeyi N %
Diisiik 49 7
Orta 227 32,4
Yiiksek 424 60,6
Toplam 700 100

Tablo 2’de goriildiigii gibi arastirmaya katilanlarin spor ve spor etkinlik diizeyi
gosterilmigtir. Arastirmaya katilanlarin %7’si spora ilgilerinin diisiik oldugunu,
%32,3’1i orta seviyede oldugunu, %60,7 sinin yiiksek seviyede oldugunu beyan
etmislerdir. Spora ilgi diizeyi konusunda seyirci olarak ilginin kastedildigini

diistinmekteyiz.

Tablo 3. Ankete Katilanlarm Sponsoru (Ozgiillii) Bilip/ Bilmeme Tablosu

Sponsor Olan“Ozgiillii” yii Bilme Durumlar N %
Bilenler 588 84
Bilmeyenler 112 16
Toplam 700 100

Tablo 3’de goriildiigii gibi arastirmaya katilanlarin %84’ sponsoru bildigini beyan
etmislerdir. Arastirmaya katilanlarin %16’smin sponsor konusunda bilgisi olmamasi

distindiirtictidiir.
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4.2 ALT PROBLEMLERE AiT ANALIZLER

Alt problem 1: Spor sponsorlugu o6lgeginin etkinligin diizeyi, etkinlige yoOnelik
sevgi/bagi, etkinlige yonelik tutum, sponsor etkinlik uyumu, sponsora yonelik tutum,
sponsorun imaji, firmanin algilanan samimiyeti, firmanin sponsorluk yapma sikligi-
seciciligi, urlinle ilgilenme, Urlini benimseme ve irini kullanma durumlari,
bagimsiz degiskenlere (cinsiyet, egitim durumu, medeni durum, aylik gelir ve
spor/spor etkinliklerine olan ilgi diizeyi) gore anlamli bir sekilde farklilasmakta

midir?

Taraftarlarin cinsiyet, egitim durumu, medeni durum, aylik gelir ve spor veya sSpor
etkinliklerine olan ilgi diizeylerine gdre Spor Sponsorlugu Olgegi’nden alinan
puanlar, yapilan Kolmogorov-Smirnow normallik testi sonucuna gore anlamli
cikmadigindan (p>,05) parametrik testler kullanilarak alt problemlere yanitlar

aranmigtir.
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Tablo 4. Taraftarlarin Boyutlara Iliskin Spor Sponsorlugu Olgeginin Alt
Boyutlarindan Aldiklar1 Ortalama Puanlarin Cinsiyet Degiskenine Gore Farkliliginm
Gosteren T-Testi Tablosu

Alt Boyutlar Cinsiyet N X Ss T p
Kiz 54 3,90 1,56
. - _ *k
Sponsor-Etkinlik Uyumu Erkek 646 4,97 127 5,796  ,000
Kiz 54 4,09 1,42
L. - *k
Sponsorun Imaji Erkeek 646 497 1,25 4,899 ,000
Kiz 54 4,96 1,13
C e N . _ *%
Etkinlige Yonelik Tutum Erkek 646 5,19 79 1,974 ,000
Kiz 54 3,99 1,32
. > _ *k
Sponsora Yonelik Tutum Erkek 646 4.46 1,08 3,004 ,000
Kiz 54 4,22 1,20
ST . . _ *k
Etkinligin Diizeyi Erkek 646 5.29 118 6,326 ,000
Kiz 54 4,27 1,30
Etkinlige Yonelik Sevgi/Bag Erkek 646 5,36 119 -6,416 ,000
Kiz 54 4,00 141
. L ) ox
Firmanmn Algilanan Samimiyeti A 646 488 1.28 4,796 ,000
- < 54 3,97 1,52
Flrrpa_n.lfl. Sponsorluk Yapma Siklig1 ve Kiz 4,906 000%*
Segiciligi Erkek 646 493 136
.. L Kiz 54 3,97 1,41
Uriinle Ilgilenme -5,163 ,000**
Erkek 646 4,93 1,30
. Kiz 54 3,92 1,46
Urlinii Benimseme -4,878 ,000**
Erkek 646 4,82 1,38
) Kiz 54 3,93 1,55
Urliniin Kullanimi il 646 4,87 141 -4,664 ,000

*p <.05; **p <.01

Tablo 4’de goriildiigii gibi kadin taraftarlar ile erkek taraftarlarin Spor Sponsorlugu
Ol¢eginden aldiklar1 ortalama puanlar arasinda istatistiksel olarak anlamli farkin
oldugu yapilan T-testi sonucunda goriilmiistiir (p< .01). Kadin taraftarlarin spor
sponsorlugu dlgegi puan ortalamalari, erkek taraftarlara gore anlamli derecede diistik
oldugu soylenebilir. Bagka bir ifadeyle kadin taraftarlarin spor sponsorlugu ile

algilarinin erkek taraftarlara gére daha diisiik oldugu sdylenebilir.
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Tablo 5. Taraftarlarin Boyutlara Iliskin Spor Sponsorlugu Olgeginin Alt
Boyutlarindan Aldiklar1 Ortalama Puanlarin Medeni Durum Degiskenine Gore
Farkliligin1 Gosteren T-Testi Tablosu

Alt Boyutlar Medeni Durum N X Ss t P
o Evli 265 4,96 1,29
Sponsor-Etkinlik Uyumu 1,047 296
Bekar 434 4,85 1,35
. Evli 265 4,96 1,24
Sponsorun Imaji 1,112,267
Bekar 434 4,85 1,31
Evli 265 5,19 79
Etkinlige Yonelik Tutum ,399 ,690
Bekar 434 5,16 ,84
Evli 265 4,43 1,04
Sponsora Yonelik Tutum ,248 ,804
Bekar 434 4,41 1,14
Evli 265 5,30 1,21
Etkinligin Diizeyi 1537 125
Bekar 434 5,15 1,21
Evli 265 5,33 1,17
Etkinlige Yonelik Sevgi/Bag ,989 ,323
Bekar 434 5,24 1,26
Evli 265 4,86 1,30
Firmanm Algilanan Samimiyeti 729 ,466
Bekar 434 4,78 1,31
Evli 265 4,90 1,39
Firmanm Sponsorluk Yapma Siklig1 ve Segiciligi ,735 ,463
Bekar 434 4,82 1,39
. . Evli 265 4,94 1,35
Urtinle Ilgilenme 1,614 107
Bekar 434 4,80 1,33
. Evli 265 4,82 1,42
Urlinii Benimseme 1,643 322
Bekar 434 4,65 1,34
. Evli 265 4,94 1,47
Urlintin Kullanim1 1,970 ,049
Bekar 434 4,72 1,42

*p<.05 **p<.01

Tablo 5 de goriildiigii gibi evli taraftarlar ile bekar taraftarlarin Spor Sponsorlugu
Olgeginden aldiklar1 ortalama puanlar arasinda istatistiksel olarak anlamli farkin
olmadig1 ve sonuglara gore, taraftarlarin spor sponsorlugu algilarinin evli ve bekar

olmalarma gore degisme gostermedigi sdylenebilir.
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Tablo 6. Farkli Egitim Diizeylerindeki Taraftarlarin Spor Sponsorlugu Olgegi Puan

Ortalamalari

Alt Boyutlar Egitim Durumu N X
Tlkokul 37 511
Ortaokul 49 4,70
- Lise 283 4,98
Sponsor-Etkinlik Uyumu Universite 305 481
Yiikseklisans /Doktora 26 4,83
Toplam 700 4,89
flkokul 37 5,09
Ortaokul 49 4,62
Sponsorun Imaji Ifls.e . 283 503
Universite 305 4,80
Yiikseklisans /Doktora 26 4,93
Toplam 700 4,90
flkokul 37 5,18
Ortaokul 49 5,03
e e s Lise 283 5,24
Etkinlige Yo6nelik Tutum Universite 305 513
Yiikseklisans /Doktora 26 5,15
Toplam 700 517
ilkokul 37 4,67
Ortaokul 49 4,30
. - Lise 283 4,47
Sponsora Yoénelik Tutum Universite 305 439
Yiikseklisans /Doktora 26 4,20
Toplam 700 442
Ilkokul 37 5,06
Ortaokul 49 5,00
T, Lise 283 5,25
Etkinligin Diizeyi Universite 305 521
Yiikseklisans /Doktora 26 5,23
Toplam 700 5,20
Tlkokul 37 517
Ortaokul 49 5,02
. 1 AN . ol Lise 283 5,35
Etkinlige Yonelik Sevgi/Bag Universite 305 525
Yiikseklisans /Doktora 26 5,40
Toplam 700 5,27
Ilkokul 37 4,96
Ortaokul 49 4,56
. o Lise 283 4,97
Firmanm Algilanan Samimiyeti Universite 305 4.68
Yiikseklisans /Doktora 26 4,84
Toplam 700 4,81
ilkokul 37 4,94
Ortaokul 49 4,68
. . TS Lise 283 4,97
Firmanm Sponsorluk Yapma Siklig1 ve Segiciligi Universite 305 476
Yiikseklisans /Doktora 26 4,90
Toplam 700 4,85

ilkokul 37 511
Ortaokul 49 4,58
Uriinle Tlgilenme IZIS? . 283 4,93
Universite 305 4,80
Yiikseklisans /Doktora 26 481
Toplam 700 4,86
ilkokul 37 4,93
Ortaokul 49 4,89
Uriinii Benimseme ITIS? . 263 487
Universite 305 4,86
Yiikseklisans /Doktora 26 4,84
Toplam 700 4,80
ilkokul 37 4,98
Ortaokul 49 4,56
S Lise 283 4,93
Urliniin Kullantm Universite 305 470
Yiikseklisans /Doktora 26 4,52
Toplam 700 4,80
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Tablo 6°da farkli egitim diizeylerindeki taraftarlarin Sponsorlugu Olgegi’nin alt
boyutlarindan aldiklar1 ortalamalar yer almaktadir. Taraftarlarin en yiiksek
ortalamaya (X= 5,27 ) sahip oldugu alt boyut “Etkinlige Yénelik Sevgi/Bag” iken, en
diisiik ortalamaya (X= 4,42 ) sahip oldugu alt boyut “Sponsora Yonelik Tutum”

olarak bulunmustur.

Tablo 7. Taraftarlarin Farkli Egitim Diizeylerine Gore Spor Sponsorlugu Olcegi
Ortalama Puanlarina iliskin One Way ANOVA Analizi

Alt Boyutlar Kareler sd Kareler b Anlamli
Toplami Ortalamasi Farklar

Gruplararasi 4 1,951 1,098

Sponsor-Etkinlik Uyumu Gruplarigi 695 1,776 ,356 ,356
Toplam 699
Gruplararasi 4 3,193 1,930

Sponsorun fmajt Gruplarigi 695 1,654 ,104 ,104
Toplam 699
Gruplararasi 4 ,670 977

Etkinlige Yonelik Tutum Gruplarici 695 ,686 ,419 419
Toplam 699
Gruplararasi 4 1,289 1,051

Sponsora Yonelik Tutum Gruplari¢i 695 1,227 ,380 ,689
Toplam 699
Gruplararasi 4 ,839 ,563

Etkinligin Diizeyi Gruplari¢i 695 1,490 ,689 ,407
Toplam 699
Gruplararasi 4 1,522 1,000

Etkinlige Yonelik Sevgi/Bag Gruplari¢i 695 1,522 ,407 ,067
Toplam 699
Gruplararasi 4 3,955 2,316

Firmanim Algilanan Samimiyeti Gruplarigi 695 1,708 ,056 ,372
Toplam 699

. Gruplararasi 4 2,078 1,068

giﬂﬂg?‘vne Ssi‘;rl‘csﬁlr“g‘fk Yapma Gruplarigi 695 1,047 372 310
Toplam 699
Gruplararasi 4 2,154 1,199

Uriinle ilgilenme Gruplarigi 695 1,797 ,310 453
Toplam 699
Gruplararasi 4 1,748

Uriinii Benimseme Gruplarigi 695 1,765 1,033 ,366 233
Toplam 699
Gruplararasi 4 1,951 1,098

Uriiniin Kullanimi Gruplarigi 695 1,776 ,356 ,216
Toplam 699

* p<.05, **p<.01

Tablo 7°de goriildigii gibi, taraftarlarin egitim durumlarina gére Spor Sponsorlugu
Olgegi’nin alt boyutlarindan aldiklar1 puanlarin farklilagip farklilasmadigi tek yonlii
varyans analizi ile incelenmis istatistiksel olarak anlamli farklilik bulunmamistir
(p>.05). Bulgulara gore, taraftarlarin spor sponsorlugu ile ilgili diisiinceleri egitim

durumlarina gore degismedigi sdylenebilir.
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Tablo 8. Farkli Aylik Gelire Sahip Taraftarlarin Spor Sponsorlugu Olgegi Puan

Ortalamalari
Alt Boyutlar Aylik Gelir N X
1500 TL ve alt1 203 4,71
Sponsor-Etkinlik Uyumu 1501 TL-4000 TL 0. °05
4001 TL ve st 66 4,84
Toplam 700 4,89
1500 TL ve alt1 203 471
. 1501 TL-4000 TL 341 5,07
Sponsorun Imajt 4001 TL ve iistii 66 4,86
Toplam 700 4,90
1500 TL ve alt1 203 5,15
e g 1 1501 TL-4000 TL 341 5,20
Etkinlige Yonelik Tutum 2001 TL ve iistii 66 512
Toplam 700 5,17
1500 TL ve alti 293 4,36
Sponsora Yonelik Tutum igg} lt-j:ig t;iI'L 221 jzgg
Toplam 700 4,42
1500 TL ve alt1 293 4,94
Etkinligin Diizeyi 1501 TL-4090 TL 341 5,40
4001 TL ve tstii 66 5,38
Toplam 700 5,20
1500 TL ve alt1 293 511
Etkinlige Yonelik Sevgi/Bag 41128} ?ﬂ jg?izty‘ 24611 ggg
Toplam 700 5,27
1500 TL ve alt1 293 4,63
Firmanmn Algilanan Samimiyeti A0t TL-4090 TL 241 4.9
4001 TL ve tistii 66 4,83
Toplam 700 4,81
1500 TL ve alt1 293 4,67
. _ e 1501 TL-4000 TL 341 5,01
Firmanin Sponsorluk Yapma Siklig1 ve Segiciligi 4001 TL ve iistii 66 4,89
Toplam 700 4,85
1500 TL ve alt1 293 4,62
Uriinle ligilenme 1501 TL-4000 TL 341 5,04
4001 TL ve stil 66 4,92
Toplam 700 4,86
1500 TL ve alt1 293 4,45
Uriini Benimseme 1501 TL-4000 TL 341 5,10
4001 TL ve tsti 66 4,77
Toplam 700 4,84
1500 TL ve alt1 293 4,56
Oriiniin Kullanm 1501 TL-4000 TL 341 5,01
4001 TL ve tsti 66 4,72
Toplam 700 4,80

Tablo 8°de goriildiigii gibi farkli gelir diizeylerine sahip taraftarlarin Sponsorlugu
Olgegi’nin alt boyutlarindan aldiklar1 ortalamalar yer almaktadir. Aylik geliri (1501
TL-4000 TL) olan taraftarlarin Sponsorlugu Olgegi’nin tiim alt boyutlarindan
aldiklar1 puan ortalamalari, diger farkli gelirlere sahip taraftarlardan daha yiiksek

oldugu bulunmustur.
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Tablo 9. Taraftarlarin Farkli Aylik Gelire Sahip Olma Durumlarina Gére Spor
Sponsorlugu Olgegi Ortalama Puanlarina Iliskin Tek Yonlii Varyans Analizi

Alt Boyutlar ﬁ)igzl Sd Or}::lr:rlx?:m F P AFE:iIIT;I
L Gruplararasi 18,032 2 9,016
Sponsor-Etkinlik Gruplarici 1224115 697 1,756 5.134 006*> A-B
Y Toplam 1242147 699
Gruplararasi 20,116 2 10,058
Sponsorun imaji Gruplarigi 1142,366 697 1,639 6,137 ,002** A-B
Toplam 1162,482 699
e e 1 Gruplararasi ,537 2 ,268
%ﬁtnr;‘ge Yonelik Gruglarigi 478,844 697 687 301 677
Toplam 479,381 699
Gruplararasi 3,206 2 1,603
Sponsora Yonelik Gruplarigi 854,526 697 1,226 1,307 271
Tutum Toplam 857,732 699
Gruplararasi 36,394 2 18,197
Etkinligin Dizeyi Gruplarigi 1002431 697 1,438 12,653 ,000%* AB
Toplam 1038,825 699
o Gruplararasi 14,440 2 7,220
R Gruplarii 1049209 697 1,505 4796 009 ap
Toplam 1063,650 699
) Gruplararasi 17,899 2 8,950
g;ﬁﬁ‘i‘;eﬁlg“anan Gruplarigi 1184917 697 1,700 5264 005* AB
Toplam 1202,816 699
Firmanin Sponsorluk Gruplararast 18,072 2 9,036 4689 009%*
Yapma Sikhig1 ve Gruplari¢i 1343,151 697 1,927 y ' A-B
Segiciligi Toplam 1361,223 699
Gruplararasi 28,124 2 14,062
e .. 7,972 000**
Uriinle Ilgilenme Gruplarici 1229,435 697 1,764 ' ' A-B
Toplam 1257,559 699
Gruplararasi 32,442 2 15,605
Uriinii Benimseme Gruplarigi 1424852 697 1,876 7,876 000 AB
Toplam 1457,294 699
Gruplararasi 18,032 2 16,221
Uriiniin Kullanim1 Gruplarigi 1224,115 697 2,044 7,935 000+ A-B
Toplam 1242,147 699

* p<.05,%*p<.01, A: 1500 TL ve alt1, B: 1501 TL-4000 TL, C: 4001 TL ve iistii

Tablo 9’da goriildiigii gibi, taraftarlarin aylik gelirlerine gore Spor Sponsorlugu

Olgegi’nin alt boyutlarindan aldiklari puanlarin farklilasip farklilasmadig: tek yonlii

varyans analizi ile incelenmistir. Aylik geliri (1500 TL ve alt1) ile (1501 TL-4000

TL) olan taraftarlarin dlgegin “Etkinlige Yonelik Tutum ve Sponsora Yonelik Tutum”

alt boyutlar1 disindaki tiim alt boyutlarindan aldiklar1 puan ortalamalarina iliskin

varyans analizi sonugclari istatistiksel olarak anlamli farklilik oldugu bulunmustur

(**p<.01). Aylik geliri (1500 TL ve alt1) olan taraftarlarin spor sponsorlugu ile ilgili
algilar1 aylik geliri (1501 TL-4000 TL) olan taraftarlara gore daha diisiik oldugu

sOylenebilir.
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Tablo 10. Spor veya Spor Etkinliklerine Farkli Ilgisi Olan Spor Sponsorlugu Olcegi
Puan Ortalamalar1

Alt Boyutlar Ilgi Diizeyi N X
Diisiik 49 4,54
- Orta 227 4,52
Sponsor-Etkinlik Uyumu Yiiksek 424 5,12
Toplam 700 4,89
Diisiik 49 4,53
Sponsorun imajt ggl?sek 421;471 g:gg
Toplam 700 4,90
Diisiik 49 5,03
o Orta 227 511
Etkinlige Yonelik Tutum Yiiksek 424 5,22
Toplam 700 5,17
Diisiik 49 4,03
. Orta 227 4,28
Sponsora Yénelik Tutum Yiiksek 424 4,54
Toplam 700 442
Diisiik 49 4,77
o Orta 227 4,95
Etkinligin Diizeyi Yiiksek 424 5,39
Toplam 700 5,20
Diisiik 49 4,92
Etkinlige Yonelik Sevgi/Bag 3:13 sek 23471 2:22
Toplam 700 5,27
Diisiik 49 4,22
. o il Orta 227 4,57
Firmanmn Algilanan Samimiyeti Yiiksek 424 5,01
Toplam 700 4,81
Diisiik 49 4,17
Firmanin Sponsorluk Yapma Siklig1 ve Orta 227 4,61
Segiciligi Yiiksek 424 5,06
Toplam 700 4,85
Diisiik 49 4,35
R T Orta 227 4,64
Uriinle Ilgilenme Yiiksek 424 5,03
Toplam 700 4,86
Diisiik 49 4,25
L ) Orta 227 4,51
Urlinti Benimseme Yiiksek 424 5,03
Toplam 700 4,75
Diisiik 49 4,31
L Orta 227 4,57
Uriiniin Kullanimi Yiiksek 424 4,97
Toplam 700 4,80

Tablo 10°de spor veya spor etkinliklerine farkli ilgi diizeylerine sahip taraftarlarin

Sponsorlugu Olgegi’nin alt boyutlarindan aldiklari ortalamalar yer almaktadir.

55



Tablo 11. Taraftarlarin Spor veya Spor Etkinliklerine Farkli Ilgilerinin Olma
Durumlaria Gére Spor Sponsorlugu Olgegi Ortalama Puanlarina iliskin Tek Yonlii

Varyans Analizi

Kareler Kareler Anlaml
Alt Boyutlar Toplami Sd Ortalamasi F P Farklar
- Gruplararasi 59,727 2 29,864 17,604 ,000**
a‘;zmr'ak'”"k Gruplarici 1182,420 697 1,696 8Z$
Toplam 1242147 699
) Gruplararasi 33,884 2 16,942 10,463 ,000** D-Y
Sponsorun Imaji Gruplarici 1128,598 697 1,619 oy
Toplam 1162,482 699
e e s Gruplararast 2,816 2 1,408 2,060 ,128
%lihnr:]‘ge Yonelik Gruplarigi 476,565 697 684
Toplam 479,381 699
1 Gruplararasi 18,166 2 9,083 7,541 ,001**
iﬁ;’;‘;"m Yonelik Gruplarici 839,566 697 1,205 8:¥
Toplam 857,732 699
Gruplararasi 39,666 2 19,833 13,835 ,000** D-Y
Etkinligin Diizeyi Gruplarici 999,159 697 1,434 Y
Toplam 1038,825 699
.. Gruplararasi 35,623 2 17,812 12,076 ,000%*
S;E‘g“il/‘Bgz; Bnchig Gruplarigi 1028,026 697 1,475 8:$
Toplam 1063,650 699
. Gruplararasi 47,182 2 23,591 14,228 ,000**
g;”r:]’iar;‘i‘;eﬁlg‘la“a“ il 1155,635 697 1,658 8:$
Toplam 1202,816 699
Firmanin Sponsorluk Gruplararasi 55,097 2 27,548 14,701 ,000** D-Y
Yapma Siklig1 ve Gruplarici 1306,126 697 1,874 Y
Segiciligi Toplam 1361,223 699
) ) Gruplararasi 28,356 2 14,178 8,031 ,000** D-Y
Urtinle Ilgilenme Gruplarici 1230,455 697 1,765 Y
Toplam 1258,811 699
) Gruplararasi 35,453 2 17,726 10,110 ,000** D-Y
Uriinii Benimseme Gruplarici 1222,106 697 1,753 Y
Toplam 1257,559 699
) Gruplararasi 36,066 2 18,033 8,844 ,000** D-Y
Uriintin Kullanimi1 Gruplarici 1421,229 697 2,039 Y
Toplam 1457,294 699

* p<.05, **p<.01, D: Diisiik, O: Orta, Y: Yiiksek

Tablo 11°’de goriildiigii gibi taraftarlarin spor veya spor etkinliklerine olan ilgi
diizeylerine (diisiik-orta-yiiksek) gére Spor Sponsorlugu Olgegi’nin alt boyutlaridan
aldiklart puanlarin farklhilasip farklilagmadigi tek yonlii varyans analizi ile
incelenmistir. “Etkinlige Yonelik Tutum” alt boyutu disindaki diger tiim alt
boyutlarda ilgi diizeyleri “Yiiksek” olan taraftarlarin aldiklar1 puan ortalamalariyla,
ilgi diizeyleri “Orta” ve “Diisiik” olan taraftarlarin puan ortalamalar1 arasinda

istatistiksel olarak anlamli farklilik bulunmustur (**p<.01).

Bagka bir ifadeyle, taraftarlarin spor veya spor etkinliklerine olan ilgi diizeyleri
arttikca spor sponsorlugu ile ilgili diisiinlerinin olumlu yonde degisme gosterdigi

sOylenebilir.
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Alt problem 2: Spor sponsorlugu 6lceginin etkinligin diizeyi, etkinlige yonelik
sevgi/bagi, etkinlige yonelik tutum, sponsor etkinlik uyumu, sponsora yonelik tutum,
sponsorun imaji, firmanin algilanan samimiyeti, firmanin sponsorluk yapma sikligi-
seciciligi, Uriinle ilgilenme, iiriinii benimseme ve {iriini kullanimi1 alt boyutlar

arasinda anlamli bir iligki var midir?

Tablo 12. Sponsorluk Degerlendirme Olgeginin Alt Boyutlarinin Birbirleriyle Olan

Korelasyon (R) Degerleri

SEU Si EYT SYT ED EYBS FAS FSYS Ui UB UK

SEU 1

Si JI75%* 1

EYT ,227** | 246** 1

SYT  ,429** 445** 188** 1

ED A40%*  394**  2Q1**  D25** 1

EYBS ,388** ,381** ,326** ,(187** ,765** 1

FAS  ,644** 780** 201** 425** 317**  305** 1

FSYS ,627** 710** |194** 456** 331** 202**  826** 1

Ul ,637** [ 706** |167** ,443** 308** 304** |712** |736** 1

UB  ,645** ,701** ,189** 478** 372** 305* ,698**  712** 834** 1

UK ,618** 656** ,181** 412** 321** 301** ,676** ,699** 860** ,836** 1
**p< 01

SEU: Sponsor-Etkinlik Uyumu, Si: Sponsorun Imaji, EYT: Etkinlige Yonelik Tutum, SYT:
Sponsora Yonelik Tutum, ED: Etkinligin Diizeyi, EYBS: Etkinlige Yonelik Sevgi/Bag, FAS:
Firmanin Algilanan Samimiyeti, FSYS: Firmanin Sponsorluk Yapma Siklig1 ve Segiciligi, Ul: Uriinle

flgilenme, UB: Uriinii Benimseme, UK: Uriiniin Kullanimi.

Tablo 12°de gorildiigi gibi Sakaryaspor taraftarlarinin Sponsorluk Degerlendirme
Olgegine verdigi yamitlara gére olgegin alt boyutlar1 arasindaki korelasyon (R)
degerlerinin  (.167-.860) arasinda degistigi gorilmektedir (p<.01). Bulgular
incelendiginde, taraftarlarin etkinlige yonelik tutumlar1 ile {riinle ilgilenme
durumlan arasinda (R = .167; p<.01), iirtin kullanim: arasinda (R = .181; p<.01),
iriin benimseme arasinda (R= .189; p<.01) pozitif ve diisiik diizeyde anlaml bir
iliski vardir. Ayrica determinasyon katsayist (R? = .02) dikkate alindiginda,
taraftarlarin tirtinle ilgilenme toplam degiskenliginin %2’ sinin taraftarlarin etkinlige

yonelik tutum durumlarindan kaynaklandig: sdylenebilir.
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Sponsor etkinlik uyumu, sponsora yonelik tutum, etkinlik diizeyi, etkinlige yonelik
sevgi/bagi ile iirlinle ilgilenme, iirlin benimseme ve {iriin kullanim1 arasinda pozitif
ve orta diizeyde anlamli bir iligski vardir. Sponsorun imaj1 ile {iriine ilgi (R = .706;
p<.01) arasinda firmanin algilanan samimiyeti ile {riine ilgi (R = .712; p<.0l)
arasinda pozitif ve yiiksek diizeyde anlamli iligki varken, bu iki degisken ile {iriin
benimseme ve iiriin kullaniminda arasinda pozitif ve orta diizeyde anlamli bir iliski
vardir. Firmanin sponsorluk yapma siklig1 ve seciciligi ile iriine ilgi (R = .736;
p<.01) ve iirlin benimse (R = .712; p<.01) arasinda pozitif ve yiiksek diizeyde
anlamli iligki varken, tiriin kullanimi ile (R = .699; p<.01) pozitif ve orta diizeyde

anlamli bir iliski vardir.

Alt problemler 3: Sponsorluk Degerlendirme Olgeginin; etkinligin diizeyi, etkinlige
yonelik sevgi/bagi, etkinlige yonelik tutum, sponsor etkinlik uyumu, sponsora
yonelik tutum, sponsorun imaji, firmanin algilanan samimiyeti, firmanin sponsorluk
yapma sikligi-seciciligi degiskenleri, katilimcilarin sponsorun {iriiniiyle ilgilenme,
iiriinii benimseme ve {iirlin kullanimlar1 degiskenlerini anlamli sekilde yordamakta

midir?
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Tablo 4. Sakaryaspor i¢in Uriinle Ilgilenme, Uriinii Benimseme ve Uriin Kullanimi

Degiskenlerinin Yordanmasina Iliskin Regresyon Analizi.

Uriinle Ilgilenme Uriinii Benimseme Uriiniin Kullanim1
R=,859 R%=,738 P=,000 R=,792 R?=,627 P=,000 R=,750 R?=,563 P=,000

Degisken B t P B t p B t P
SEU

,132 4,050 ,000** ,134 3,454 ,001** ,189 4,177 ,000**
Si

,116 2,900 ,004** ,222 4,662 ,000** ,139 2,503 ,013*
EYT

-,023 -,687 ,492 -,050 -1,24 ,213 -,011 -,231 ,818
SYT

,033 1,203 ,229 ,091 2,80 ,005** ,074 1,939 ,053
ED

-,035 -1,002 ,316 -,053 -1,29 ,196 -,001 -,017 ,986
EYBS

,041 1,208 ,228 ,063 1,564 ,118 ,037 ,786 432
FAS

,072 1,780 ,076 ,137 2,834 ,005** ,167 2,962 ,003**
FSYS

,585 16,870 ,000** ,347 8,417 ,000** ,355 7,383 ,000**
**p< 01

SEU: Sponsor-Etkinlik Uyumu, Si: Sponsorun Imaji, EYT: Etkinlige Yonelik Tutum, SYT:
Sponsora Yonelik Tutum, ED: Etkinligin Diizeyi, EYBS: Etkinlige Yonelik Sevgi/Bag, FAS:

Firmanin Algilanan Samimiyeti, FSYS: Firmanin Sponsorluk Yapma Siklig1 ve Segiciligi.

Tablo 13°de goriildiigii gibi 6l¢egin bazi alt boyutlarinin iiriinle ilgilenme boyutunun
yiiksek diizeyde ve anlamli bir yordayicist oldugu bulunmustur (R=,859, R?= 738,
p< ,01). Bu degiskenler, iirtinle ilgilenmedeki toplam varyansin yaklasik %74 linii

aciklamaktadir.

Olgegin bazi alt boyutlarmin {iriinii benimseme boyutunun yiiksek diizeyde ve
anlamli bir yordayicist oldugu bulunmustur (R= ,792, R?>= ,627, p< ,01). Bu
degiskenler, iirlinli benimsemedeki toplam varyansin yaklasik %63’lini

aciklamaktadir.

Olgegin bazi alt boyutlarinin {iriin kullanim1 boyutunun yiiksek diizeyde ve anlamli
bir yordayicisi oldugu bulunmustur (R=,750, R%= 563, p< ,01). Bu degiskenler,

irlin kullanimindaki toplam varyansin yaklasik %56’sini1 aciklamaktadir.

Regrasyon katsayilarinin anlamliligia iliskin sonuglari incelendiginde sponsor-
etkinlik uyumu, sponsorun imaji ve firmanin sponsorluk yapma siklig1 ve
seciciliginin ortak etkisinin {iriinle ilgilenme, iirlinii benimseme ve iirlin kullanimi1
iizerinde 6nemli (anlamli) bir yordayict oldugu gériilmektedir. Uriinii benimsemede,
sponsora yonelik tutum ve firmanin algilanan samimiyeti degiskenleri anlamli bir

yordayici olarak bulunmustur. Uriiniin kullaniminda, sponsorun imaji ve firmanin
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algilanan samimiyeti degiskenleri anlamli bir yordayici olarak bulunmustur. Uriinle
ilgilenme, iiriin benimseme ve firiin kullanimda diger degiskenler, manidar bir etkiye

sahip degildir.
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BOLUM V

TARTISMA, SONUC VE ONERILER

5.1 TARTISMA VE SONUC

Bu arastirmanin amaci, spor sponsorluguna tiiketicilerin verdigi cevabi belirleyen
unsurlarin, tliketicilere olan “’lirlinii ile ilgilenme, benimseme ve kullanim”
baglaminda etkilerini arastirmaktir. Arastirmada ele alinan Ozgiillii siit iiriinleri

firmas1 sponsorlugudur.

Sakaryaspor kuliibii taraftarlarina sorulan Ozgiillii firmasmi biliyor musunuz?
sorusuna %84 oraninda bilirlik tespit edilmistir. Celik’in (2016) yaptig1 calismada
Konyaspor’a sponsor olan Torku markasinin taraftarlar tarafindan %99,3 oraninda
sponsorluk bilinirligi tespit edilmis ve iki c¢alismanin sonuglart benzerlik
gostermektedir. Torku ve Ozgiillii sponsorluklarinin yiiksek oranda bilinirlik saglama
sebebi; sponsor olduklar1 kuliiplerin bulundugu sehre 6zgii yerel firmalar olmasi
olabilir. Akgiil (2014) yaptig1 ¢alismada THY ile Shakhtar Donetsk futbol takimi
sponsorlugunu bilen %29,5 oraninda oldugunu bulmus ve Yiiceer (2012) tarafindan
yapilan ¢alismada ise THY ile Manchester United kuliibiine yaptig1 sponsorlugu ise
%57,0 oraninda bildigi bulmustur. Bu sonuglara bakildiginda bu ¢alismayla benzerlik

gostermemektedir.

Sponsorluk Degerlendirme Olgegi (SDO) alt boyutlarma verilen cevaplar
incelendiginde kadin taraftarlarin spor sponsorlugu 6l¢egi puan ortalamalari, erkek
taraftarlara gore anlamli derecede diisiik oldugu sdylenebilir. Kadin taraftarlar ile
erkek taraftarlarin Spor Sponsorlugu 6l¢eginden aldiklar1 ortalama puanlar arasinda
istatistiksel olarak anlamli farkin oldugu sonucu bulunmustur (p<.01). Akgiil (2014),
Alay (2004), Ulu (2011), Kiirkcii (2015), Alay, Imamoglu ve Kogak (2008)

caligmalarda cinsiyetlere gore anlamli farklilik olmadig1 goriilmekte ve bu ¢alismayla
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benzerlik gostermemektedir. Yiiceer (2012) yaptig1 calismada sponsor iiriiniine ilgi,
takima ilgi diizeyi ve sponsor imaj uyumu adina yaptigi grup ortalamalar1 arasindaki
fark, istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. Satin alma niyetleri, sponsora yonelik
tutum, sponsorun benimsemesi arasinda anlamli fark bulunmamistir. Celik (2016)
yaptig1 calismada benzerlik goriilmektedir. Pope ve Voges (2000) yaptig
calismasinda markaya iliskin tutumun, marka farkindaliginin satin alma {izerinde
etkisini bulmuslardir. Spor sponsorlugu yapan firmalarin kadin yada erkek {irtinleri
satmasi tiiketicilerin davraniglarii etkileyebilir. Bu yiizden spor sponsorluklarinda
tilkketici davranisi incelenirken cinsiyetin etkisinde farkliliklarin goriilmesi normal

karsilanabilir.

Bu calismada evli taraftarlar ile bekar taraftarlarin Spor Sponsorlugu Olceginden
aldiklar1 ortalama puanlar arasinda istatistiksel olarak anlamli farkin olmadigi,
taraftarlarin spor sponsorlugu algilarmin evli ve bekar olmalarina gore degisme
gostermedigi sOylenebilir. Kiirk¢ii (2015) yaptigi ¢aligmasinda medeni durumla
tilkketici davranis1 arasinda anlamli farkin olmadigi tespit etmistir ve calismamizi

destekler niteligindedir.

Bu c¢alismada Spor Sponsorlugu Olgegi’nin alt boyutlarinin, taraftarlarin davranislara
etkisinde egitim durumlarma gore degismedigi, ortalama puanlar arasinda
istatistiksel olarak anlamli farkin olmadigi sdylenebilir. Taraftarlarin en yiiksek
ortalamaya (X =5,27 ) sahip oldugu alt boyut “Etkinlige Y&nelik Sevgi/Bag” iken, en
diisiik ortalamaya (X =4,42 ) sahip oldugu alt boyut “Sponsora Yénelik Tutum”
olarak bulunmustur. Koo (2006) yaptigi calismasinda sponsorluk faaliyetinin
tilketicilerin markaya iligkin farkindaliginin kurumsal imajin marka farkindaliginin
arttigini yani satin alimin gergeklestigini bulmustur. Spears ve Singh (2004) yaptig1
aragtirmada, markaya yonelik tutumun satin almada etkili oldugunu bulunmustur.
Pope ve Voges (2000)’ de yaptigi calismasinda markaya iliskin tutumun, marka
farkindaliginin satin alma tizerinde etkisini bulmuslardir. Ulu (2011) yaptigi
calismada anlamli bir farklilik olmadig: tespit edilmis ve caligmayla benzerlik

gosterdigi ifade edilebilir.

Bu calismadan 1500 tl ve alt1 ile 1501tl ile 4000 tl arasinda aylik gelirleri olan
katilimcilarin etkinlige yonelik tutum ile sponsorluga yonelik tutum disindaki
Sponsorluk Degerlendirme Olgegi’nin tiim alt boyutlar1 arasinda anlamli farklilik

bulunmustur. Aylik geliri 1500 tl ve alt1 olan taraftarlarin spor sponsorlugu ile ilgili

62



algilar1 aylik geliri 1501 tI-4000 tl olan taraftarlara gore daha yiiksek oldugu
soylenebilir. Ulu (2011) yaptig1 caligmasinda anlamli farklilik olmadigi bulundugu
icin ¢alismamizla benzerlik gostermiyorken, Kiirk¢ti (2015) yaptigi calismada
anlamh  diizeyde farklilik gosterdigini  belirtmis ve c¢alismamiza benzerlik

gostermektedir.

Arastirmaya katilan katilimcilarin %60,7si spor ve spor etkinligine ilgi diizeylerinin
yiiksek seviyede oldugunu beyan etmislerdir. Etkinlige Yo6nelik Tutum alt boyutu
disindaki diger tiim alt boyutlarda ilgi diizeyleri “Yiiksek™ olan taraftarlarin aldiklar
puan ortalamalartyla, ilgi diizeyleri “Orta” ve “Diisik” olan taraftarlarin puan
ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli farklilik bulunmustur (**p<.01).
Bagka bir ifadeyle, taraftarlarin spor veya spor etkinliklerine olan ilgi diizeyleri
arttik¢a spor sponsorlugu ile ilgili diisiincelerinin olumlu yonde degisme gosterdigi
sOylenebilir. Etkinlige yonelik tutumun ile etkinlige ilgi diizeyi arasinda anlamli
farkliligin olmamast normal karsilanabilir. Yiiceer (2012), Alay (2004), Akyildiz ve
Marangoz (2008) ve Ulu (2011) tarafindan yapilan ¢alismalarda anlamli farklilik
oldugu tespit edilmis ve c¢alismayla benzerlik gostermektedir. Bu kapsamda
katilimcilarin genel olarak katilim sagladiklari sportif etkinligi bir vakit gecirme
etkinligi olarak degil de takimimi destekleme adina kasith bir sekilde katilim

sagladiklarini arttirdigini sdyleyebiliriz.

Sponsorluk Degerlendirme Olgegi alt boyutlari arasindaki korelasyon degerleri
incelendiginde en diisiik iliskinin taraftarlarin spor sponsorluguna verilen reaksiyon
diizeylerinden {iriinle ilgilenme alt boyutu ile etkinlige yonelik tutum boyutlar
arasinda, en yliksek iligkinin ise iiriinle ilgilenme ile iriiniin kullanimi arasinda
oldugu bulunmustur. Taraftarlarin etkinlige yonelik tutumlar ile iiriinle ilgilenme
durumlar arasinda (R = .167; p<.01), etkinlige yonelik tutum ile {irin kullanimi
arasinda (R = .181; p<.01), etkinlige yonelik tutum ile iiriin benimseme arasinda (R=
189;p<.01) diisiik diizeyde, pozitif ve diisiik diizeyde anlamli bir iliski vardir.
Determinasyon katsayisi (R2= .02) dikkate alindiginda, tiriinle ilgilenme toplam
degiskenliginin %?2’sinin taraftarlarin iiriinle ilgilenme durumlarindan kaynaklandig:
sOylenebilir. Fakat Firmanin sponsorluk yapma sikligi ile {iriine ilgi arasinda (R =
.736; p<.01) ve iirlin benimseme arasinda (R = .712; p<.01) pozitif ve yiiksek
diizeyde anlamli bir iliski vardir. Firmanin sponsorluk yapma sikligi tiiketici

davranigina pozitif yonli katkis1 oldugu sdylenebilir. Akyildiz ve Marangoz (2008)
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yaptig1 c¢alismasiyla benzerlik gostermektedir. Alay (2004) yaptigr c¢alismada
etkinlige yonelik tutumlar1 ve firmanin sponsorluk yapma sikligi ile iiriin ilgilenme
arasinda anlamli bir iliski bulunmadigini tespit etmistir ve yaptig1 aragtirmanin
sonuglara gore calismamizla benzerlik gdéstermemektedir. Yiiceer (2012) yaptigi
aragtirmanin sonuglarina gore destekler niteliktedir. Madrigal (2001) yaptigi
calismasinda tiiketicilerin satin almalarina karar vermede diisiince ve inanglarinin
onemli oldugunu arastirmistir. Tutum satin alma iizerinde en biiyiik etkisi kendisini
etkinlikle daha az 6zdestirenler, fazla 6zdeslestirenlere gore daha biiyiiktiir. Yani;
kendilerini etkinlikle, tutkuyla bagdastiranlar sponsorlardan duygusal anlamda
etkilendigini tespit etmistir. Stipp ve Schiavone (1996) yaptigi ¢alismasinda sponsor
olan ve sponsor olunan arasindaki 6nemine vurgu yapmislardir. Pope ve Voges
(2000) yaptig1 calismada markanin imajinin satin alma iizerindeki olumlu etkisini
bulmustur. Calismada, 6lgegin bazi alt boyutlarinin {iriinle ilgilenme boyutunun
yiiksek diizeyde ve anlamli bir yordayicisi oldugu bulunmustur (R=,859, R2=,738,
p< ,01). Bu degiskenler, liriinle ilgilenmedeki toplam varyansin yaklasik %74 {inii
aciklamaktadir. Olgegin bazi alt boyutlarmin iiriinii benimseme boyutunun yiiksek
diizeyde ve anlamli bir yordayicist oldugu bulunmustur (R=,792, R2=,627, p<,01).
Bu degiskenler, iiriinii benimsemedeki toplam varyansin yaklasik %63 linii
aciklamaktadir. Olgegin bazi alt boyutlarmn {iriin kullanimi boyutunun yiiksek
diizeyde ve anlaml bir yordayicist oldugu bulunmustur (R=,750, R2=,563, p<,01).
Bu degiskenler, iiriin kullanimindaki toplam varyansin yaklasik %56’sim

agiklamaktadir.

Sponsor-etkinlik uyumu, sponsorun imaj1 ve firmanin sponsorluk yapma sikligi ve
seciciliginin ortak etkisinin {riinle ilgilenme, iirlinii benimseme ve iiriin kullanim1
tizerinde 6nemli (anlaml) bir yordayici oldugu goriilmektedir. Parker (1991) yaptig1
calismasinda sponsor-etkinlik uyumunun sponsorluk imajin1 etkiledigini, ilk
zamanlar olumsuz olan imaj, sponsorlukla diizelebilecegini belirtmistir. Zdravkovic,
Magnusson, ve Stanley, (2010) yaptig1 ¢alismasinda sponsor-etkinlik uyumunun
hafizay1r ve daha sonrada tiiketicilerin tutumlarini etkilemekte oldugunu bulmustur.
Laffety (2007) yaptig1 calismasinda tliketicilerin markaya iligkin algilarinin satin
alma egilimlerini olumlu sekilde etki ettigi tespit edilmistir. Alay (2004) yaptigi

calismasinda iirtin kullanimi, {irlin benimseme ve iirlin ilgilenme bagimsiz
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degiskenlerine en cok etki eden sponsor etkinlik uyumu ve sponsor imaji olarak

bulunmustur.

Bu calismada Regrasyon katsayilarinin anlamliligina iliskin T-testi sonuglari
incelendiginde sponsor-etkinlik uyumu, sponsorun imaji ve firmanin sponsorluk
yapma siklig1 ve seciciliginin ortak etkisinin {irlinle ilgilenme, {iriinii benimseme ve
tiriin kullanim1 {izerinde Onemli (anlamli) bir yordayict olduklar1 goriilmektedir.
Ayrica, lriinii benimsemede, sponsora yonelik tutum ve firmanin algilanan
samimiyeti degiskenleri de anlamli bir yordayici olarak bulunmustur. Uriiniin
kullaniminda, sponsorun imaji ve firmanin algilanan samimiyeti degiskenlerinin de
anlamli bir yordayici olduklart bulunmustur. Diger degiskenler, iiriinle ilgilenme,
benimseme ve kullanimda manidar bir etkiye sahip degildir. D’ Astous ve Bitz (1995)
iin yaptig1 calismada tiiketicilerin samimi algiladiklar1 sponsorlukta, daha fazla
sponsorluk reaksiyonunun ortaya ciktigi bulunmustur. Alay, Imamoglu ve Kogak
(2008) yaptig1 ¢alismada sponsor-etkinlik uyumu, sponsorun imaji, etkinlige yonelik
sevgi bag, samimiyeti ve sponsora yonelik tiiketicilerin edindigi tutum {iriin
kullanimina ve iirlin benimsemesine sebep oldugunu bulmustur. Yaptig1 ¢alismada
benzerlik sonuglar tespit etmis ve calismamizi destekler niteliktedir. Kiirk¢ii (2015)
yaptig1 ¢alismada ise katilimcilarin markanin tuttugu takimi destekliyor olmasindan
dolayr markaya sadakat gosterdigini ifade etme diizeyi artis gosterdik¢e markay1
diger markalara tercih etme diizeyi artig gostermektedir. Speed ve Thompson (2000)
yaptig1 sponsorluk arastirmasinda, tiiketicilerdeki sponsora ait olumlu diisiincelerin,
tutumlarina da yansidigini ve sponsorun, sponsorluktaki amacinin samimi olup
Olmamast {irlin  kullanimina, hizmetlerinden faydalanmasina ve {iriinlerini
begenmesine biiyiik etki ettigini tespit etmistir. Ozer (2011), Celik (2016) ve Ulu
(2011) tarafindan yapilan galigmalarda benzer sonuglar bulunmus ve ¢aligmamizi
destekler niteliktedir. Javalgi, Traylor, Gross ve Lampman (1994) yaptigi
caligmalarinda etkili bir sponsorluk i¢in sponsora yonelik tutumun ne kadar 6nemli

oldugunu vurgulamaktadir.

Sonug olarak; Sakaryaspor taraftarlarina yapilan bu arastirmada kadin taraftarlarin
spor sponsorlugu ile algilarmin erkek taraftarlara gére daha diisiik oldugu, medeni
durumlarina ve egitim seviyelerine gore degismedigi, 1501 ile 4000 tl aylik geliri
olanlarin farkli gelir diizeyindeki taraftarlara gore algilariin daha yiiksek oldugu,

taraftarlarin spor etkinliklerine olan diizeyleri arttik¢a, spor sponsorlugu algilarinin
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da arttig1 tespit edilmistir. Bunun yani sira; sponsorlarin hedef kitleye yonelik ilk
amact Urlinlerini benimsetme, ilgilendirme ve kullandirmaktir. Yaptigimiz
arastirmaya gore; firmanin sponsorluk yapma siklig1 ve segiciligi, firmanin algilanan
samimiyeti, sponsorun imajin1 ve sponsorluk-etkinlik uyumu diger alt boyutlara gore

daha amaca uygunluk tasimaktadir ve firmalar1 amagclarina ulagtirmaktadir.

5.2 ONERILER

Bu aragtirmada, etkinlik ile sponsor firma arasindaki iliski arastirilmis ve spor
etkinligine katilan katilimcilarin {riinle ilgilenme, {iriinii benimseme ve iiriin
kullanima ile ilgili sorulara verdigi cevaplar diger unsurlara tamamen etki etmis ve
sponsor ile etkinlik uyumu, sponsorun imaji ve etkinlige yonelik sevgi, sponsorun
samimiyeti ve tiiketicilerin gosterdigi tutumlari en anlamli etkiyi yaratan unsurlar
oldugunu gostermistir. Aragtirma, sponsorluk aragtirmasi yapmayi diisiinenlere, spor

sponsoru yapan firmalar yada yapacak olan firmalara/kurumlara oneriler sunlardir:

e Kadin taraftarlarin futbol etkinliklerine katilim diizeyi erkeklere gore diisiik
oldugu tespit edildigi i¢in, sponsor olacak firmalara ve faaliyeti diizenleyen
organizasyon gorevlilerine biiyiik is diismektedir. Iyi bir reklam ve pazarlama
araglariyla kadin taraftar1 da etkinlige yoneltmeye calisilmali, daha fazla
yatirimlar yapilarak spor etkinligine tesvik edilmelidir.

e Bu calismada spor etkinlik uyumu, sponsora yonelik tutum, sponsora yonelik
tutum, etkinlige yonelik tutum, etkinlige yonelik sevgi bagi olumsuz olarak
sponsorluk algilarin1 ve {iriin kullanimini etkiledigi i¢in, sponsorlarin dergi,
biilten vb. yayinlarda kuliiplerin ve kendi markasinin reklamlar1 yapmali ve
sponsorluk-etkinlik uyumunu yakalayip taraftarlara sunmali, sonug olarak
taraftarlar da olumlu etkiler birakilmaya ¢alisiimalidir.

e Bu calismanin sonuglaria gore iirtin benimse, iirtine ilgi ve {lirtin kullanimi1 en
cok sponsorluk-etkinlik uyumu, firmanin algilanan samimiyeti 6nemli
goriildiigii icin, sponsorluk yapmayi diisiinen firmalara; ulasmak istedigi ve
tirtinlerin hedef kitlesi ile secilen etkinlikte var olan hedef kitlenin uygunlugu
ve etkinlik katilimcilari ile firmanin algilanan samimiyetinin ters disiip

diismedigi 6nceden arastirilmasi ve sponsor-etkinlik uyumuna dikkat edilmesi
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gerektigi tavsiye edilir. Aksi taktirde zarar goriilecek bir sponsorluk
yapilabilir ve firma finansal kayba ugrayabilir.

e Bu calisma bir sponsor firma ile bir takima yonelik yapilmistir. Yapilmasi
diistiniilen benzer ¢alismada birden ¢ok sponsor firmaya veya takima
uygulanarak daha kapsamli bir ¢alisma ede edilebilir.

e Bu caligmada ayni grup iyelerine (aym1 takimi tutan taraftar grubuna)
yapilmistir. Fakat, sadece etkinligin hedef kitlesiyle degil farkli denek
gruplariyla da bir ¢alisma yapilabilir ve iki grupla yapilan bu arastirma, daha
sonrasinda karsilastirilabilir.

Gliniimiizde spor sponsorluklarmma talep ve ayrilan biitge giin gectikge artig
gostermekte ve firmalar kendi aralarinda bunun igin savas vermektedir. Reklam
maliyelerinin artmasi bunun baslica sebeplerinden bir tanesidir. Fakat yapilacak spor
sponsorlugu dikkatli secilmelidir. Aksi taktir de ayrilan biitce bosa gidebilir veya
firma imaj1 zarar gorebilir. Spor’da sponsorlugunun amacina ulasabilmesi i¢in tim
gerekli aragtirmalar yapilmali, yanlis ve zarar verebilecek sponsorluktan
kaginilmalidir. Satmak istedikleri {iriin veya hizmetin hedef kitleyle ne kadar uygun

oldugu ve firmaya ne gibi geri doniitleri olabilecegi de iyi hesaplanmalidir.

67



KAYNAKCA

Akgitl, O. (2014). Uluslararasi Marka Olusturmada Spor Sponsorlugu Rolii, Tiirk
Hava Yollar: Ornegi. Yiiksek Lisans Tezi. Siileyman Demirel Universitesi.

Sosyal Bilimler Enstitiisti.

Aktuglu, K.I. (2004). Marka Yénetimi-Giiclii ve Basarili Marka Icin Temel Ilkeler.
(1. Baski). Istanbul: Iletisim Yayinlari.

Akyildiz, M. ve Marangoz, M. (2008). Sporda Sponsorlugun Tiiketicilerin Satin alma
Niyetine Yansimasi. Ege Akademik Bakis, 8(1), 153-166.

Altunisik, R. ve Calli, L. (2004). Plansiz Alisveris (Impulse Buying) ve Hazci
Tiiketim Davranislar1 Uzerine Bir Arastirma: Satin Alma Karar Siirecinde

Bilgi Kullanimi. 3. Ulusal Bilgi, Ekonomi ve Yonetim Kongresi, 235-2317.

Antoanides, G. and Van Raaij, W.F. (1998). Consumer Behavior: A European
Perspective. New York: Johan Wiley and Sons, 16.

Alay, S. (2004). Spor Sponsorluguna Tiiketicilerin Verdigi Reaksiyonu Belirleyen
Etmenler ve Spor Sponsorlugunun Tiiketicilere Olan Etkileri. Doktora Tezi.
Gazi Universitesi. Saghk Bilimleri Enstitiisii. Beden Egitimi ve Spor
Anabilim Dalu.

Alay, S., Imamoglu, S.F. ve Kogak, S. (2008). Takim Sponsorluguna Tiiketicilerin
Verdigi Cevabi Belirleyen Etmenler ve Sponsorlugun Tiiketicilere Olan
Etkileri: Futbol-Efes ve Basketbol-Garanti Bankas1 Sponsorlugu Ornekleri.
Gazi Beden Egitimi ve Spor Bilimleri Dergisi (Gazi BESBD), XI11 (2008), 4:
13-30.

Arpaci, T., Ayhan, D.Y., Boge, E., Tuncer D. ve Uner, M.M. (1992). Pazarlama.
(2.Baski1). Ankara: Gazi Kitapevi.

Asna, A. (1998). Sponsorluk Bir Ekip ve Sevgi Calismasidir. Mediacat Dergisi, (43),
21.

Asunakutlu, T. ve Safran, B. (2004). Kiiltiirel Farkliliklardan Kaynaklanan
Catismalara Yonelik Bir Arastirma (Marmaris Turizm Sektdrii Ornegi).

Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal Bilimler Universitesi Dergisi; 6(1), 26-49.

Basim, N. ve Argan, M. (2009). Spor Yénetimi. Ankara: Detay Yayincilik.

68



Bas, M. (2008). Spor Sponsorlugu ve Spor Federasyonlarinin Sponsorluga Bakisi
Uzerine Bir Arastirma. Gazi Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi

Dergisi, 10(3), 113-114.

Boone, L.E. and Kurtz, D.L. (1995). Contemporary Marketing: Plus. Harcourt Brace
College Publishers, 627.

Candz, K. ve Dogan, I. (2015). Imaj Olusturma Araci Olarak Sponsorluk.
Giimiishane Universitesi Iletisim Fakiiltesi Elektronik Dergisi, 3(2).

Coney, K.A., Best, R.J. and Hawkins, D.l. (2001). Consumer Behavior: Building
Marketing Strategy, 395-396.

Covell, D. (2008). The Lowell Spinners and the Yankee Elimination Project: A Case
Study Consideration of Linking Community Relations and

Sponsorship. Sport Marketing Quarterly, 17(2), 122.

Crimmins, J. and Horn, M. (1996). Sponsorship: From Management Ego Trip to
Marketing Success. Journal of Advertising Research, 36(4), 11-22.

Caglar, D. (2006). Bankalarin Halkla Iliskiler Faaliyetlerinde Sanat ve Kiiltiir
Sponsorlugunun Yeri. Yiiksek Lisans Tezi. Marmara Universitesi. Sosyal

Bilimler Enstitiisii.

Celik, C. (2016). Spor Sponsorlugu Kapsaminda Yapilan Sponsorluk Faaliyetlerinin
Hedef Kitlede Marka Algisi Olusumuna Katkilari: Torku'nun Konyaspor
Sponsorlugu Ornegi. Doktora Tezi. Selguk Universitesi Sosyal Bilimleri

Enstitist.

Cotuk, M.Y. (2007). Finansman Kaynagi Olarak Spor Sponsorlugu. Doktora Tezi.

Marmara Universitesi Saglik Bilimleri Enstitiisii.

D'Astous, A. and Bitz, P. (1995). Consumer Evaluations of Sponsorship
Programmes. European Journal of Marketing, 29(12), 6-22.

Demir, M.T. (2016). Kurumsal Iletisim Acisindan Sirketlerin Spor Faaliyetleri
Yonetimi. Yiksek Lisans Tezi. Ondokuz Mayis Universitesi. Saglik

Bilimleri Enstitiisii.
Durmaz, Y. (2008). Tiiketici Davranisi. (1. Baski). Ankara: Detay Yayincilik.

Erbaglar, G. (2014). Pazarlama Yonetimi. (1. Bask1). Ankara: Nobel Yayin Dagitim1.

69



Ercis, A., Unal, S. ve Can, P. (2007). Yasam Tarzlarinin Satin Alma Karar Siireci
Uzerindeki Rolii. Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi; 21(2): 281-
311.

Erdem, A. (2006). Tiiketici Odakli Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi. (1. Bask).
Istanbul: Nobel Yaymn Dagitim.

Fidan, Z. (2009). Kurum Imajinin Olusum Siirecinde Sponsorluk Faaliyetlerinin Rolii
Uzerine Teorik ve Uygulamali Bir Arastirma. Yiksek Lisans Tezi. Selguk

Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii.

Gratton, C. and Jones, I. (2010). Research Methods for Sports Studies. Taylor and
Francis, 51.

Giileg, B. (2000). Reklamin Turistlerin Satin Alma Davranis1 Agisindan Incelenmesi.
Balikesir Universitesi. Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi; 9 (15), 127-158.

Giiney, S. (2000). Davranis Bilimleri. (2. Baski). Ankara: Nobel Yaym Dagitim.

Giircan, S. (2007). Sponsoriuk Yonteminin Tutundurma Etkisi ve Denizli Ili Tekstil
Sektorii Uzerine Bir Uygulama. Yiiksek Lisans Tezi. Gazi Universitesi.

Sosyal Bilimler Enstitiisii.
Hatipoglu, Z. (1993). Temel Pazarlama. (1. Baski). Istanbul: Beta Yaymn Dagitim.

Irak, C. (2009). Spor Sponsorlugu Yapan Firmalarin Tercih Sebepleri Uzerine Nitel
Bir Arastirma. Yiksek Lisans Tezi. Gazi Universitesi Saglk Bilimleri

Enstitiisu.

Iflazoglu, A. ve Tiimkaya, S. (2008). Ogretmen Adaylarmin Giidillenme Diizeyleri
[le Drama Dersindeki Akademik Basarillari Arasindaki Iliskinin
Incelenmesi. Pamukkale Universitesi Egitim Fakiiltesi Dergisi, 23(1): 61-
73.

Imamoglu, S.H. (2009). Spor Sponsorluguna Iliskin Hukuki Diizenleme Uzerine Bir
Degerlendirme. Ankara Universitesi Hukuk Fakiiltesi Dergisi, 58 (1), 63-96.

Inan, T.T. (2011). Sporda Sponsorluk ve Tiirk Hava Yollar: Uzerine Bir Uygulama.

Yiiksek Lisans Tezi. Bahgesehir Universitesi. Sosyal Bilimler Enstitiisii.
Inceoglu, M. (2000). Tutum-Algi-fletisim Imaj. (3. Baski). Ankara: Imaj Yayimncilik.
Islamoglu, A.H. (2000). Tiiketici Davranislari. (1. Bask1). Istanbul: Beta Yaymlari.

70



Javalgi, R.G., Traylor, M.B., Gross, A.C., and Lampman, E. (1994). Awareness of
Sponsorship and Corporate Image: An Empirical investigation. Journal of
Advertising, 23(4), 47-58.

Kadioglu, Z.K. (2014). Tiiketim Iletisimi: Siirecler, Algilar ve Tiiketici. (1. Baski).

Istanbul: Pales Yayinlari.

Kalfa, M. (2004). Trabzonlu Is Adamlarinin Sporda Sponsorluk Yasasiyla Ilgili
Gortis ve Beklentilerinin Arastirilmasi. Yiksek Lisans Tezi. Karadeniz

Teknik Universitesi. Sosyal Bilimler Enstitiisii.

Ko, Y.J., Chang, Y., Park, C. and Herbst, F. (2017). Determinants of Consumer
Attitude Toward Corporate Sponsors: A Comparison Between a Profit and
Nonprofit Sport Event Sponsorship. Journal of Consumer Behaviour, 16(2),
176-186.

Koo, G. Y., Quarterman, J. and Flynn, L. (2006). Effect of perceived sport event and
sponsor image fit on consumers’ cognition, affect, and behavioral

intentions. Sport Marketing Quarterly, 15(2).

Kocabas, F., Elden, M. ve Yurdakul, N. (2002). Reklam ve Halkla Iliskilerde Hedef
Kitle. (3. Basim). Istanbul: Iletisim Yayinlar:.

Kog, E. (2007). Tiiketici Davramsi ve Pazarlama Stratejileri: Global ve Yerel

Yaklasim. 1.Baski. Ankara: Segkin Yayincilik.

Koseoglu, O. (2002). Degisim Fenomeni Karsisinda Markalasma Siireci ve Bu
Siirecte Halkla Iliskilerin Rolii. Yiiksek Lisans Tezi. Ege Universitesi.

Sosyal Bilimler Enstitiisti.

Kiirkgii, D.D. (2014). Sponsorlugun Marka Degeri Uzerine Etkisi. Yildiz Journal of
Art and Design,2(1), 1-19.

Lafferty, B.A. (2007). The Relevance of Fit in a Cause—Brand Alliance When
Consumers  Evaluate Corporate  Credibility. Journal of  Business
Research, 60(5), 447-453.

Madrigal, R. (2001). Social identity Effects in a Belief-Attitude—intentions
Hierarchy: Implications for Corporate Sponsorship. Psychology and
Marketing, 18(2), 145-165.

71



Meenaghan, T. (1991). Sponsorship-Legitimizing the Medium. European Journal of
Marketing, 25(11),5-10.

Odabasi, Y. ve Baris, G. (2008). Tiiketici Davranisi. (8. Baski). Istanbul: Mediacat.
Odabas1, Y. ve Oyman, M. (2001). Pazarlama Iletisimi Yonetimi. istanbul: Mediacat.

Okay, A. (1998). Halkla Iliskiler Aract Olarak Sponsorluk. Istanbul: Epsilon
Yaymcilik.

Okay, A. (2002). Spor Sponsorlugu. Pazarlama ve lletisim Kiiltiir Dergisi, (2), 52.

Okay, A. (2002). Televizyonda Program Sponsorlugu ve Uygulamalari, Istanbul
Universitesi Iletisim Fakiiltesi Yayn. Istanbul.(14), 105.

Okay, A. (2012). Sponsorluk. istanbul: Der Yayinlari.

Okay, A. ve Okay, A. (2002). Halkla Iliskiler: Kavram, Stratejisi ve Uygulamalari.
Istanbul: Der Yayinlari.

Ozdemir, B.S. (2015). Amator Spor Kuliiplerinde Kalite Yonetim Sistemlerinin
Incelenmesi ve Bir Model Onerisi (Kocaeli Ili Ornegi). Yiiksek Lisans Tezi.

Sakarya Universitesi. Egitim Bilimleri Enstitiisii.

Ozer, A. (2011). Markaya Yénelik Tutumun Sponsorluk Sonrasi Marka imaj1 ve
Satin Alma Egilimi Uzerindeki Etkisi. Hacettepe Universitesi Iktisadi ve
Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 29(2).

Oztiirk, S.A. (1992). Pazarlama Iletisiminde Gelisen Bir Kavram: Destekleme
Faaliyetleri (Sponsorluk). Pazariama Diinyast, 6(34), 18-29.

Parker, K. (1991). Sponsorship: the Research Contribution. European Journal of
Marketing, 25(11), 22-30.

Peltekoglu, F.B. (2001). Halkla Iliskiler Nedir?. istanbul: Beta.

Pride, M.W. and Ferrell, O.C. (1987). Marketing Basic Concepts and Decisions. 5th
E Dition. Usa, Houghton Mifflin Company, 145.

Pope, N.K. and Voges, K.E. (2000). The Impact of Sport Sponsorship Activities,
Corporate Image, and Prior Use on Consumer Purchase Intention. Sport

Marketing Quarterly, 9(2).

Rogers, E.M. (1995): Diffusion of Innovations. New York, (12), 14-16.

72



Secim, H.O. (2003). Sponsorluk. Istanbul Universitesi Iletisim Fakiiltesi Dergisi,
(16), 457-479.

Sigindi, T. (2010). Tutum, Oznel Norm ve Algilanan Davranissal Kontrol
Degiskenlerinin Tiiketicilerin Satin Alma Niyetlerine Olan Etkisinin
Copeland’in  Uriin  Sumiflandirmas: I¢in  Arastirilmasi. Doktora Tezi.

Hacettepe Universitesi. Sosyal Bilimler Enstitiisii.

Skinner, B.E. and Rukavina, V. (2003). Event Sponsorship (Vol. 15). John Wiley and
Sons, 22.

Smith A.C.T. (2008). Introduction to Sport Marketing. Oxford: Published By
Elsevier, 194.

Soyer, F. (2003). Sporda Sponsorluk: Kavram, Kapsam ve Bir Arastirma. Ankara:
Gazi Kitabevi.

Soyer, F. ve Can, Y. (2010). Sporda Sponsorlugun Hukuki Temelleri ve
Tiirkiye’deki Mevcut Durum Uzerine Bir inceleme. Uluslararasi Insan

Bilimleri Dergisi, 7(1), 1201-1218.
Sunay, H. (2009). Spor Yonetimi. Ankara: Gazi Kitabevi.

Sutherland, M. ve Sylvester, A.K. (2003). Reklam ve Tiiketici Zihni. Cev: Inci Berna
Kaliyazgan, Istanbul: MediaCat Kitaplari.

Spears, N. and Singh, S.N. (2004). Measuring Attitude Toward the Brand and
Purchase Intentions. Journal of Current Issues and Research in
Advertising, 26(2), 53-66.

Speed, R. and Thompson, P. (2000). Determinants of Sports Sponsorship Response.
Journal of the Academy of Marketing Science, 28(2), 226-238.

Stipp, H. and Schiavone, N.P. (1996). Modeling the Impact of Olympic Sponsorship
on Corporate Image. Journal of Advertising Research, 36(4), 22-28.

Sahin, H.M., Kog, S. ve Yilgin, A. (2003). Beden Egitimi ve Sporda Sponsorluk.
Ankara: Nobel Yayin Dagitim.

Sahinolanlar, F. (2015). Sosyal Sorumluluk Uygulamalarindan Sponsorluk
Faaliyetlerinin Paydaslarca Algilanmas: ve Bir Uygulama. Yiiksek Lisans

Tezi. Istanbul Gelisim Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii. Istanbul.

73



T.C. Anayasast. (2006). Bilgi Edinme Hakki Kanunu. Yaymn No: 44. Istanbul:
Yaylim Yayin.

Tasdemir, E. (2001). Hedef Kitleye Ulasmada Etkili Bir Arag: Sponsorluk. Sel¢uk
Universitesi Iletisim Fakiiltesi Akademik Dergisi, 2(1), 97-106.

Tagyiirek, K. (2010). Tutundurmanin Yiikselen Yildizi: Sponsorluk ve Spor
Sponsorlugu Uzerine Bir Aragtirma. Yiiksek Lisans Tezi. Gazi Universitesi.

Sosyal Bilimler Enstitiisti.

Tek, O.B. (1999). Pazarlama Ilkeleri: Tiirkive Uygulamalar: Global Yonetimsel
Yaklasim. (8. Baski). Istanbul: Beta Basim Yayin.

Tekin, N. (2014). Spor Sponsorlugu: Tiirk Hava Yollari-Tiirkiye Basketbol
Federasyonu. Yiiksek Lisans Tezi. Abant izzet Baysal Universitesi. Sosyal

Bilimler Enstitisu.

Tenekecioglu, B. (1994). Makro Pazarlama. (2. Baski). Istanbul: Bilim Teknik

Yayinevi.
Tortop, N. (1993). Halkla Iliskiler. Ankara: Yarg1 Yaynlari.

Tripodi, J.A. (2001). Sponsorship-A Confirmed Weapon in the Promotional
Armoury. International Journal of Sports Marketing and Sponsorship, 3(1),
82-103.

Ugurlu, O. (2004). Alg1 Yénetimi Olarak Halkla iliskiler. Yaymlanmis Yiiksek

Lisans Tezi. Gazi tiniversitesi. Sosyal Bilimler Enstitiisii.

Ulu, E. (2011). Kentsel Alanda Spor Sponsorlugunun Tiiketici Davranislari
Uzerindeki Etkisi (Konya Ornegi). Yiiksek Lisans Tezi. Selguk Universitesi
Saglik Bilimleri Enstitlisii. Konya.

URL1,
http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_bts&view=Dbts&kategoril=ve
ritbn&kelimesec=320528 adresinden 23.05.2017 tarihinde erisilmistir.

URL2, https://www.turkcebilgi.com/alg%C4%B1 adresinden 25.05.2017-tarihinde
erisilmistir.
URL3, http://notoku.com/algilama-sureci-ve-isleyisi/  adresinden  27.05.2017-

tarthinde erisilmistir.

74



URLA4,

URLS5,

URLS,

URLY7,

URLS,

URLY,

URL10,

URL11,

URL12,

URL13,

URL14,

URL15,

URL16,

URL1S,

http://lwww.bbc.co.uk/schools/gcsebitesize/pe/participation/1_participation_

socialcultural revl.shtml adresinden 01 Mayis 2017 tarihinde erisilmistir.

http://isletmel.blogspot.com.tr/2011/08/spor-sponsorlugu.html adresinden
10.07.2017 tarihinde erisilmistir.

http://www.mediacatonline.com/puma%C2%92dan-tarihi-sponsorluk-

anlasmasi/ adresinden 15.05.2017 tarihinde erisilmistir.

http://www.cnnturk.com/spor/futbol/basaksehir-takimi-podyuma-cikti

adresinden 18.06.2017 tarihinde erigilmistir.

http://infografiknedir.com/2014-turkiyede-sponsorluk-infografik/ adresinden

18.06.2017 tarihinde erisilmistir.

http://www.hurriyet.com.tr/sporarena/qatar-airwaysten-fifaya-5-yillik-destek-

40477160 adresinden 21.06.2017 tarihinde erisilmistir.

http://www.hurriyet.com.tr/galatasaray-a-yilda-15-milyon-dolar-veriyoruz-
imzamizin-arkasindayiz-16829600  adresinden  19.05.2017 tarihinde
erisilmistir.
http://www.sponsorship.com/IEG/files/4e/4e525456-b2b1-4049-bd51-
03d9c35ac507.pdf adresinden 05.05.2017 tarithinde erisilmistir.

http://www.sponsorluk.gov.tr/home/Content/12  adresinden 19.04.2017

tarihinde erisilmistir.

http://www.derinekonomi.com/sektor/reklam-daralirken-sponsorluk-

buyuyor adresinden 23.05.2017 tarihinde erigilmistir.

http://anasponsor.com/dunyada-ve-turkiyede-sponsorluk/ adresinden
01.07.2017 tarihinde erisilmistir.

https://tr.linkedin.com/pulse/d%C3%BCnyada-ve-t%C3%BCrkiyede-
sponsorluk-ozan-yolcu adresinden 31.05.2017- tarihinde erisilmistir.

http://www.derinekonomi.com/sektor/reklam-daralirken-sponsorluk-

buyuyor adresinden 23.05.2017 tarihinde erigilmistir.

http://www.sporbilim.com/sayfa.asp?mdl=haber&param=97 adresinden
20.06.2017 tarihinde erisilmistir.

75



URL19, http://notoku.com/tutumlari-olusturan-temel-bilesenler/#ixzz4i4nNhgBO:
adresinden 25.05.2017 tarihinde erigilmistir.

URL20, http://notoku.com/algilama-sureci-ve-isleyisi/  adresinden  27.05.2017
tarihinde erisilmistir.

URL21, https://www.muhasebeturk.org/nedir/urun-benimseme-nedir-ne-demek
adresinden 03.07.2017 tarihinde erigilmistir.

Uztug, F. (2003). Markan Kadar Konus. Istanbul: Mediacat Kitaplar1.

Ustiin, B. (2003). Spor Sponsorlugunda Planlama ve Tiirkive A Milli Futbol Takimi
2002 Diinya Kupasi Ornegi. Yiiksek Lisans Tezi. Anadolu Universitesi.
Saglik Bilimleri Enstitiisii.

Yagiz, Y. (2012). Bankalarin Kiiltiir ve Sanat Projeleri: Garanti Bankasi Salt
Projesi Ornegi. Yiiksek Lisans Tezi. Istanbul Kiiltiir Universitesi Sosyal

Bilimler Enstitiisii. Istanbul.
Yilmaz, A.E. (1973). Reklamcilik Satis Organizasyonu. Istanbul: Yasa Yayimlari.

Yiiceer, C. ( 2012). Sporcularin Tiiketici Tutumuna Etkisi ve Bir Aragtirma. Yiksek

Lisans Tezi. Marmara Universitesi. Sosyal Bilimler Enstitiisii. Istanbul.

Yiikselen, C. (2001). Pazarlama, Ilkeler-Yonetim. (3. Baski). Ankara: Detay
Yayincilik.

76



EKLER

TUKETICILERIN SPOR SPONSORLUGU ALGILARI VE
SPONSORLUGUN TUKETICi DAVRANISLARINA ETKILERI
(SAKARYASPOR KULUBU ORNEGI)

Bu anket, Spor Sponsorluguna karsi tutumunuzu belirlemek igin diizenlenmistir. Olgek, (Sakaryaspor Mag1)
konusunda ve bu etkinlige sponsor olan firma hakkindaki fikirlerinizi ve bazi sponsorluk uygulamalart konusunda
ne diisiindiigiiniizii sorgulamaktadir. Anketteki sorularm cevaplari icin, kesin dogru veya yanlis olmasi durumu
yoktur. Biz, sizin goriislerinizle ilgileniyoruz.

Spor Sponsorlugu; Kisi yada kurumlarin sporcu,spor etkiligi,spor kuliipleri ve benzerlerine dogrudan maddi
ka.tklda bulunmalari veya dolayli olarak katki koymalarina denir.

DIKKAT: Liitfen aciklamalar1 okumadan, cevaplamaya gec¢meyiniz. Yardimlariniz ve sabrimz icin
simdiden cok tesekkiirler.

Yasmiz :

Cinsiyetiniz: () Kadin () Erkek

Egitim Durumunuz : ilkokul ( )  Ortaokul( ) Lise( )  Universite( ) Yiiksek lisans-doktora( )

Mesleginiz : Ogrenci( ) Memur( ) Esnaf( ) Is¢i( ) Isadamu( ) Emekli( )Issiz( ) Diger Yazimiz ( )
Aylik Geliriniz :

Medeni Durumunuz : Evli ( ) Bekar ( )

Yasadigimiz Yer : Sehir Merkezi / llge / Koy

Spor veya Spor Etkinliklerine Olan ilgi Diizeyiniz Nedir?: Diisik ( ) Orta( ) Yiiksek( )

Asagida bir tane spor etkinligi vardir. Asagidaki ifadelerden hangisi, sizin bu etkinlige katilimimzi en iyi
tammmliyor ise, o ifadenin karsisindaki kutucuga isaret « \» koyunuz.

(SAKARYASPOR MACI)

Bu etkinlige, bir defadan veya bir giinden fazla seyirci olarak katildim

Bu etkinlige 6nceden bir kez seyirci olarak katildim

Bu etkinligin tamamini en son diizenlendiginde TV den izledim

En son diizenlendiginde bu etkinligi TV den ara sira izledim

Bu etkinligi TV den izledim, fakat tam anlamu ile takip etmedim

Bu etkinligi yeterince 6nemsemedim

Bu etkinlik hakkinda higbir bilgim yok

Asagidaki OZGULLU (SAKARYASPOR’A ) sponsorluk yapmustir. Bu firmay tanyip tanimadigmizi isaret
koyarak belirtiniz ve firmanin ne isle ugragtigini yaziniz.

Firma Bu firmay1 biliyor musunuz? Firmanin ana is alanlarn (yazimz)

0ZGULLU Evet | Hayr

Sakaryaspor’u diisindiigiiniizde, asagidaki ifadelere ne derecede katilip katilmadiginiz1 belirtiniz (Size uygun
numarayi daire icerisine alimz).

Kesinlikle Kesinlikle

ETKINLiGiN DUZEYi katilmiyorum — katiliyorum
Bu etkinlik, yasadigim yer agisindan 6nemlidir 1 2 3 4 5 6 7
Bu etkinligin uluslararas1 nemi vardir 1 2 3 4 5 6 7
Bu, 6nemli bir spor etkinligidir 1 2 3 4 5 6 7

ETKINLIGE YONELIK SEVGI/BAG

Bu etkinlik ile ilgili ¢ikan haberleri takip etmekten hoslanirim

Bu etkinlik benim igin 6nemlidir

Bu etkinligi yerinde izlemek isterdim

Rl R -
N[N NN
w|w|w|w
NN NG N
[GIRGIRSINS;
o|o|o|o
~N N~

Bu etkinligin siki bir destekgisiyim
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SAKARYASPOR macina olan tutumunuzu en iyi temsil eden ifadeyi, her bir 6l¢ekte karsilik gelen puani daire
igerisine alarak isaretleyiniz.

Sevmiyorum 1 2 8 4 5 6 7 Seviyorum
Hosnut degilim 1 2 3 4 5 6 7 Hosnutum
Kaotii 1 2 3 4 5 6 7 iyi

SAKARYASPOR magi sponsoru (OZGULLU) yii diisiindiigiiniizde, bu firmaya kars1 olan tutumunuzu en iyi
belirleyen numaray1 her bir 6lgek i¢in isaretleyiniz.

Sevmiyorum 1 2 3 4 5 6 7 Seviyorum
Hosnut degilim 1 2 3 4 5 6 7 Hosnutum
Kotii 1 2 3 4 5 6 7 Iyi
Tercihim degil 1 2 3 4 5 6 7 Tercihim

SAKARYASPOR mag sponsor( OZGULLU)_’yii diisiindiigiiniizde, asagidaki ifadelere ne kadar katildiginizi
veya katilmadiginizi, her ifadenin karsisindaki size uygun numaray1 daire igine alarak belirtiniz.

Kesinlikle Kesinlikle
SPONSOR-ETKINLIiK UYUMU katilmiyorum katiliyorum
Etkinligin imaj1 ile sponsorun imaji benzerdir 1 2 3 4 5 6 7
Etkinlik ile sponsor arasinda mantiksal bir bag vardir 1 2 3 4 5 6 7
Etkinligin ve sponsorun birbiriyle uyumu iyidir 1 2 3 4 5 6 7
Sponsor ve etkinlik benzer seyler i¢in cabalamaktadir 1 2 3 4 5 6 7
Etkinlikte yer almak i¢in gerekli olan nitelikler, sponsor firmanin sahip
e o . 1 2 3 4 5 6 7
oldugu niteliklerle 6rtismektedir
Sponsor firmanin sahip oldugu nitelikler, etkinlikte yer almak i¢cin gerekli
o . . 1 2 3 4 5 6 7
olan niteliklerle orttismektedir
Bu firmanin, bu etkinlige sponsor olmasi benim i¢in anlamlidir 1 2 3 4 5 6 7
SPONSORUN IMAJI
Bu firmanin, kaliteli tiriinleri ve hizmetleri vardir 1 2 & 4 5) 6 7
Bu, 6nemli bir firmadir 1 2 3 4 5 6 7
Bu firma, iyi yonetilmektedir 1 2 3 4 5 6 7
Bu firma, eleman olarak ¢aligmak i¢in iyi bir firmadir 1 2 3 4 5 6 7
Bu firmaya hakkinda olumlu diistincelere sahibim 1 2 3 4 5 6 7
Bu firma, tiiketici ihtiyaglarina duyarlidir 1 2 3 4 5 6 7
Bu firma, bu etkinligin giivenilir bir sponsorudur 1 2 3 4 5 6 7
Bu firma, halkla i¢ igedir 1 2 3 4 5 6 7
Bu firmanin, bu etkinlige sponsorluk yapmasi, etkinligin imajin1 artirmistir 1 2 3 4 5 6 7
Bu firmanin, bu etkinlige sponsorluk yapmasi, firmanin taninmasini 1 2 3 4 5 6 7
artirmistir
Bu firma, is ahlakina uygun olmayan bir sekilde faaliyet gostermektedir* 1 2 3 4 5 6 7
FIRMANIN ALGILANAN SAMIMIYETI
Bu sponsor, etkinligin ¢ok diisiik bir profili olsayd: bile, etkinligi desteklerdi 2 3 4 |5 6 7
Bence bu firma, bu etkinligi samimi olarak desteklemistir 1 2 3 415 6 7
Bu sponsor, sporla yiirekten ilgilenmektedir 1 2 3 415 6 7
Bu firmanin bu sponsorluga g1r1§112:2r12 Ztlcarl amaglari en 6nemli nedenleri 1 2 3 4| s 6 7

Bu sponsorun, bu etkinlikte yer almasinin esas nedeni, etkinligin destegi hak
ettigine inanmasidir

Bu firma, sadece para kazanmak ister 1 2 3 415 6 7
FIRMANIN SPONSORLUK YAPMA SIKLIGI VE SECICILiGI

Bu firma, hangi spor etkinliklerine sponsor olacagi konusunda ¢ok segicidir 1 2 3 415 6 7

Bu firmanin sponsorlugu, belirli sporlara yoneliktir 1 2 3 415 6 7

Bu firmanin, spor etkinliklerine sponsor oldugunu gérmek olagan bir 1 2 3 4| s 6 7
durumdur

Bu firma farkli pek ¢ok spor dalina sponsorluk yapmaktadir 1 2 3 4 15 6 7

URUNLE ILGILENME

Bu sponsorluk, sponsor ﬁrmam“n reklamlarina olan ilgimin artmasini 1 2 3 4| s 6 7
saglamistir

Bu sponsorluk, sponsor firmanin promosyonlarini daha kolay hatirlamami 1 2 3 4| s 6 7
saglamistir

Bu sponsorluk, sponsor firmanin adini diger etkinliklerde fark etmemi
saglamistir
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Bu sponsorluk, sponsor firmanin reklamlarina daha fazla dikkat etmemi
saglamistir

URUNU BENIMSEME

Bu sponsorluk, sponsor firmay1 daha fazla sevmemi saglamistir

Bu sponsorlugun bir sonucu olarak, sponsor firma hakkinda daha pozitif
hissediyorum

Bu sponsorluk, sponsor firmaya kars: daha fazla iyi niyetli hissetmemi
saglamistir

Bu sponsorluk, sponsor firmay1 daha iyi anlamam saglamistir

URUNUN KULLANIMI

Bu sponsorlugun bir sonucu olarak, bu sponsor firmadan daha fazla aligveris
yapmaktayim

Bu sponsorluk, etkinlikten sonra yaptigim aligverislerimde, bu firmanmn
triinlerini dikkate almami saglamistir

Bu sponsorluk, sponsor firmanin tirettigi tiirdeki iirtinlere ihtiyacim
oldugunda; sponsor firmanin {iriiniinii se¢gme olasiligimi artirmistir

Bu sponsorluk, sponsor firmanin {iriiniinii/iiriinlerini kullanma ihtimalimi
artirmigtir
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