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ONSOZz

Spor sponsorlugu, cagdas sporun Onemli unsurlarindan birisidir. Ancak
tilkemizde spor alaninda bu unsurun ihmal edildigi ya da uygulamada hatalar
oldugunu sdylemek yanlis olmayacaktir. Genel anlamda sirketlerin sporu bir reklam
arac1 ve kitlelere ulagsmak icin tercih etmeleri ve yogunlasmalarina ragmen, spor
organizasyonlarinin, federasyonlarm, kuliiplerin, takimlarin ve sporcularin bu
uygulamalar igerisinde ihmal edildigi dikkati ¢cekmektedir. Bu ¢alisma, alandaki s6z
konusu eksikligi giderme acisindan bir katki saglayacag diisiincesiyle hazirlanmistir.
Calismada spor sponsorluguna ve 6zellikle de amator sporlara biiyiik biitceler ayiran

iletigim sirketleri tercih edilmistir.

Calismanin ortaya c¢ikmasinda destek, yardim ve ilgilerinden dolay1
saygideger hocam Dog. Dr. Oguz OZBEK e, biiyiik 6zverilerde bulunan biricik
kizim Nehir ERCAN’a ve sevgili esim Dr. Cihan ERCAN’a, her zaman yanimda
olan ve desteklerini higbir zaman esirgemeyen degerli aileme ve doktoraya
baglamama vesile olan, bana bu alanda arastirma yapmay1 sevdiren rahmetli hocam
Prof. Dr. A. Faik IMAMOGLU na ¢ok tesekkiir ederim.
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1. GIRIS

Toplumlar GSMdevlet yonetimi, hukuk, finans gibi ciddi rekabet
ortamlarindan basariyla ¢ikmanin yollarin1 aramaktadirlar. Hangi alanda olursa
olsun, kuruluslarin yiiksek performans gostermelerini disipline eden alanlarin
basinda ise halkla iliskiler gelmektedir. ClUnkl “halkla iliskiler, kurulusla hedef
kitlesi arasinda karsilikli iletisimi, slirdiirmeye ¢alisan bir yonetim islevini gérmeye
calisirken, reklam, satis promosyonu, sponsorluk gibi bir takim araglardan da
yararlanmaktadir” (Okay, 1998). O halde kuruluslarin, hedef kitlelere Urunlerini
pazarlama ve taninmis bir marka olma yolunda tercih ettikleri yollarin basinda
kuskusuz sponsorluk etkinlikleri gelmektedir. “Sponsorluk diger iletisim araglari
olan reklam, halkla iligkiler ve satis promosyonlarindan farkli 6zelliklere sahip
olmasi, kuruluslarin sponsorluk faaliyetlerine olan ilgilerinin ve biit¢elerinden

ayirdiklari paylarin giderek artmasina neden olmaktadir” (Ar, 2007).

Ozellikle alic1, satin alma durumuna yaklastigi zaman, reklam ve sponsorluk
ileriye tagman ve erigilen, sansim1 daha fazla attiran duygusal bir tepki Tlretir.
Sponsorlugun ozelliklerine bakilacak olursa, spor, eglence, sinema, sanat ve mizik
duygusal tepki yaratmak icin verimli bir zemin olabilir (Walshe, 2008). Cunkd
sponsorluk, sinirlar1 gegmek, dil engellerini basitlestirmek ve tiiketicilerle gugli
duygusal baglantilar olusturmak i¢in olaganiistii bir yoldur. Bu potansiyeli ile, diger
is harcamalarindan daha az 6neme sahip olmayan titiz bir i uygulama yontemidir.
Katilimemin duygulart ile marka arasinda bag kurabilen benzersiz bir pazarlama
aracidir. Sponsorluk bir tiiketici ile geleneksel yaym, baski ya da dis medyanin
yapamadig1 bir i¢ iletisim kurabilir. Dolayist ile etkin bir sekilde kullanilmasi i¢in,
tabela ve marka birlesimi gibi geleneksel taktiklerin 6tesinde, bir sirketin hedeflerini

ele alan kapsamli bir pazarlama programina ihtiya¢ duyar (Bednar, 2005).



Elbette her sponsor farklidir, her bir sponsor olunanin farkli oldugu gibi,
ancak bazi faaliyetler, sorumluluklar ve yiikiimliilikler sponsor / sponsor olunan
iliskilerinde ortaktir. Sponsor olan sirket sponsor olunanla deneyimlerini, giiclinii ve
beklenilen yardimi paylasir (Hamilton, 1996). Bu sayede sponsor, sponsor olunan
kurulus i¢in bir kaynak (genellikle mali) saglar ve karsiliginda sponsor olunan
organizasyonda, reklam veya logo yerlestirme gibi faydalar saglar (Daellenbach ve

ark., 2006).

Sponsorluk, sirketlerin faaliyetler i¢cinde gelismek ve potansiyelini biiyiitmek
icin ihtiya¢ duyduklart en yiiksek yiiriitme organidir (Cunningham, 2010). Sirket,
irtin ya da hizmetleri hakkinda toplumdaki bireylerle iletisim kurmakta ve bu
bireylerde Urin ya da hizmetle ilgili bilinci arttirmaktadir. Toplumun algisin
degistirmekte ve duyarlilik olusturmaktadir. Boylece hedef pazarda bir kimlik elde
etmektedir. Ozetle, rakip firmalarmn Oniine gecerek, satis ve pazar paymi

arttirmaktadir.

Sponsorluk dogru bir metot ve sabirla uygulandig takdirde, kurumlar1 asla
zarara ugratmayacak bir pazarlama faaliyetidir. Zira son yillarda, tim diinya da
etkinligini artirarak, kendi sektoriinii olusturmustur. Bunun ana nedeni, iilkelerin
ekonomisini canlandiran ve refah seviyelerini yiikselten bir yapiya sahip olmasidir.

Dolayisi ile pek ¢ok tilkenin politikasinda, sponsorluk kendisini gosterir.

Kisacasi sponsorluk dolayli pazarlama olan genel bir egilimin parcasi olarak
gelismektedir. Sirketler, benzerlerine uygun genel pazarlama ve onlarin markalarinin
aksine artik miisterilere giinliik hayatlarinda yakin ve ilgili olmaya ¢aligirlar. Marka
yerlestirme, c¢evre pazarlama, sosyal medya ve diger biitlinlestirici yaklasimlar,
tilketicilerle sponsorluk sayesinde iletisim kurmaktadirlar. Spor ise bu egilimde 6zel

bir potansiyele sahiptir (Cornwell ve Kwak, 2015).



Anlagilacag tizere sponsorluk tiirleri igerisinde agirligini en fazla hissettiren
spor sponsorlugudur. Modern toplumlarda spor ilk olarak kendi kendisine yeten bir
yap1 icinde goriilmektedir. Ancak daha sonra yerel, ulusal ve uluslararas1 yonetimler,
sporun sosyo-ekonomik giiciinii fark ederek vergilerle sporu desteklemislerdir. Bu
durum spor sponsorlugunun yiikselisini de beraberinde getirmistir. Spor sponsorlugu,
sirketlerin ticari amaglarina ulasmasinda biiyiik roller iistlenmis ve giiniimiizde sinir
tanimayan bir hal almistir. Sirketlerin pek cogu markalarini hedef kitleye tanitmak ve
markalarina sempati olusturmak i¢in spor sponsorlugunu tercih etmektedir. Ciinkii
spor, hedef kitleyle marka arasindaki en etkili iletisim platformudur. Destekledigi
sporcu ya da takimi heyecanla bekleyen izleyicilerin, miisabaka disinda belleklerine

marka olgusu, bir baska etkinlikte bu kadar iyi yerlestirilemez.

Spor sponsorlugu etkileri bakimindan tartisitlmazdir. Elbette bu durum,
toplumda kabul gorsiin ya da goérmesin her g¢esit firmanin dikkatini ¢ekmektedir.
Global System for Mobile Communications (GSM) sirketleri de bu firmalarin
basinda yer almaktadir. Ulkemizde pek ¢ok sponsorluk faaliyetinde yer alan GSM

sirketlerinin, en biiyiik pay1 spor sponsorluguna ayirdiklar1 goriilmektedir.

Bugiin GSM sirketleri, tiiketicilere her tiirlii ihtiya¢ duyduklari iletisim
hizmetlerini, yenilik¢i Urin ve avantajlan ile takdim etmektedirler. Boylelikle s6z
konusu sirketlerin kendilerini daha 1yi tanitma ve sempati kazanmak amaciyla sosyal
sorumluluk adi altinda egitim, kiiltiir, sanat ve spor gibi farkli alanlarda projeleri
destekledikleri goriilmektedir. Dolayis1 ile GSM sirketlerinin spor sponsorlugunu
desteklemesi, tiiketiciye verdigi hizmeti tanitmasi, tiiketicinin GSM sirketlerinin
hizmetleri ile ilgilenmesi ve kullanmasina neden olmaktadir. Bu calisma ile spor
sponsorlugunun tlketicilere ve spora olan etkileri ile GSM sirketlerinin spor
sponsorlugu yaparak hedef kitleye ne oOlgiide ulastigi belirlenmeye calisilmistir.
Calismada, Tirkiye’deki iletisim sirketlerinin yaptiklari spor sponsorlugunun, sporun
ve spor faaliyetlerinin gelisimine etkisi konusundaki goriislerin de belirlenmesi

amaclanmustir.



Sponsorluk; diizensiz ve yanlis uygulamalardan dolay1 {ilkemizde heniiz hak
ettigi yeri bulamamistir. Hala kendisine sponsor arayan pek ¢ok sanatci, sporcu,
organizasyon kurulusu bulunmaktadir. Yasanan tiim olumsuzluklara ragmen, son
yillarda devlet politikasina alinan sponsorluk, {iilkemizde de hizla biiyilime

kaydetmektedir.

Her ne kadar GSM sirketlerinin yiiriittiigii spor sponsorlugu bu arastirmanin
temelini olustursa da, tlkemizde hizmet veren sirketlerin bir pazarlama araci olarak
spor sponsorlugu yapmaktaki amaglart ve nasil bir basar1 yakalamak istedikleri,
sponsor olunan sporcu/takim ya da organizasyonun bu sirketlerin sponsorlugu ile

beraber nasil bir fayda elde edecekleri de belirlenmeye ¢alisiimistir.

1.1. Pazarlama ve Sponsorluk Faaliyetlerinin Pazarlamadaki Yeri

Pazarlama, miisterilere odaklanarak onlarin ilgi ve istekleri dogrultusunda,
hem bireylerin hem de sirketlerin hedeflerini gergeklestirmek i¢in mal ya da hizmet
uretmek, bunlart gelistirmek, fiyatlandirmak, tutundurmak ve dagitimini saglamak
amaciyla dlzenlenen plan ve uygulamalar butinidir (Argan ve Katirci, 2002;
Mucuk, 2007). Sirketlerin bir marka olarak kendini yenilemesi ve siirekli olarak
gindemde kalabilmesi i¢cin bazi pazarlama stratejilerine ihtiyact vardir. Bu nedenle
farklh kitlelere farkli kanallardan ulagsmaya calisirlar. Reklam, halkla iliskiler, satis
promosyonu Ve sponsorluk bu stratejilerin basindadir ve pazarlamayi daha sistemli
hale getirmektedirler. Ozellikle sponsorluk faaliyetleri, isletmelerin spor, sanat,
egitim ve ya cevreyle ilgili destekledigi, topluma ve ayni zamanda isletmenin

pazarlama hedeflerine katki saglayan onemli bir pazarlama strejisidir (Tenekecioglu,

2008).



1.2. Sponsorluk Kavrami ve Amaclari

Pek ¢ok arastirmaci, sponsorlugun tanimini yaparken diger arastirmalardan
daha farkli, 6zel ve belirli terimler kullanmis olsalar da, temelde sponsor olan ve
sponsor olunan arasindaki iliskiyi agiklamaktadirlar. Orgitlere boylesine bilyiik
avantajlar saglayan bu strateji biitiiniine kavram olarak bakildiginda ise ¢ok ¢esitli
tanimlara rastlamak miimkiindiir. Ciinkii sponsorluk bir¢ok farkli bigim alabilir ve
bu yiizden tanimlamak zordur (Fortunato ve Melzer, 2008). Ancak yine de

tanimlarla sponsorlugu belli esaslara baglamak gerekir.

Sponsorluk, finansi, kaynaklari ve hizmetleri karsiliginda bazi haklar ve ticari
avantajlar saglamak olarak ifade edilmektedir (Brown, 2000). Aydede’ye (2002)
gore “sponsorluk isletmelerin ismini duyurmak i¢in etkin olarak kullandigi reklam
ve tanmitimdan farkli toplum faydasi1 gozetip itibar kazanmak ve topluma hizmet
sunmak amaciyla gergeklestirilen bir dizi faaliyete denir”. Asna’ya (2006) gore
“sponsorluk, toplumun bir par¢ast olan kuruluslarin, topluma Kkarsi
sorumluluklarimin bir geregi olarak kiiltlir, egitim, saglik, spor gibi alanlarda
devletin uzanamadigi bosluklarin  doldurulmasidir”. Biilbiil’e  (2004) gore
sponsorluk, kuruma ait hedeflere varmak amaciyla spor, sanat, kultiirel ve sosyal
faaliyetlerin, bu faaliyetlerde adi gecen kisilerin ya da organizasyonlarin para,
malzeme, materyal ya da hizmet saglanmasi ve bu faaliyetlerin planlanma,
orgltleme, yoneltme, koordinasyon ve denetimlerinin gergeklestirilmesidir.
Cornwell’e (2008) gore ise “sponsorluk spor, sanat ve hayirsever olaylarda genis bir
tanittm gerekgesi veya ihtiyaci olarak gerceklestirilen bir ana pazarlama

faaliyetidir”.

Tanimlardan da anlasilacagi iizere, sponsorlukta sponsor arayan ve sponsor
olan iki taraf vardir. Goksel ve Yurdakul’a (2002) gdre; sponsor arayan, etkinligi

kanitlanmis hedef kitlesi belli sportif, sanatsal, toplumsal ya da ¢evresel konularda



etkin konumdaki taraf, sponsor olan ise, bir uygulamadan, “yaratilmig etkinlikten”

bir bedel karsilig1 faydalanan taraftir.

Glinlimiizde sponsorluk pek c¢ok acidan irdelenebilir. Ciinkii kuruluslarin
reklam, halkla iliskiler ve pazarlama gibi hedef kitlelere ulastigi uygulamalarin
arasinda yer almakta hatta i¢ ige gegmis durumdadir. Sponsorluk bir yatirim olarak
tanimlanmaktadir. Genel yonetim ve pazarlama literatiiriindeki sponsorluk derecesi
ise dikkat cekicidir (Delaney ve Guilding, 2010). Katlanarak biiyiiyen sponsorlugun
birden fazla amaci vardir. Isletmeler, kar paymi yiikseltmek amaciyla sponsorluk
desteginde bulunabilirler. Ayrica olumlu imaj olusturmak ya da var olan mevcut
imaj1 korumak amaciyla bir faaliyete sponsor olabilirler. Burada asil 6nemli olan
sponsorlugu yapilan Kkiginin ya da kurumun da olumlu etkilenmesi ve
gerceklestirilen sponsorluk faaliyetinin her iki tarafa olanaklar sunmasidir

(Peltekoglu, 2010).

Zinger ve Reilly (2010), sponsorlugun amaglarini su sekilde belirtmislerdir:
1-Calisan iliskileri ve motivasyonu artirmak, 2-Toplum i¢inde sirket profilini
yikseltmek, 3-Hedef pazarla baglanti, 4-Blok rekabet, 5-Farkindalik yaratmak (sik
stk reklam kampanyalarina ek olarak), 6-Marjinal satis olusturmak. Genellikle
sponsorluk farkli amaglar1 ortaya koyan bir dizi ¢abalar ise de sponsorlugun birincil
ivmesi finansal ihtiyagtir (Zinger ve Reilly, 2010). Ancak literatiirde ¢ogu zaman
sponsorluk ve sponsorluga yonelik tutumlar arasinda pozitif bir iligki bulunur. Bazi
teori ve kanitlar bunun biligsel oldugunu gostermektedir. Tiiketicilere nesnenin
siklig1, derinligi ve yiiklemelerini desteklemek ve duygularin degerini etkilemek,
motivasyon vermek i¢in sponsorlugu temel olarak kullanir (Olson ve Thjémée,
2011).



1.2.2. Sponsorluk ve Benzer Kavramlarla iliskisi

Sponsorluk, reklam, halkla iligkiler ve satis promosyonu gibi kavramlarin
ayni anlama geldigi disiniilmekte ve ¢ogu zaman birbirlerinin yerine
kullanilmaktadir. Bunun ana nedeni, bu kavramlarin i¢ i¢ce ge¢mis ve birbirlerinin
icinde kullanilmasidir. Hepsinin ortak amaci sempati kazanarak, hedef kitleye
ulasmak ve onlar1 ikna etmektir. Ancak bu kavramlar birbirleriyle benzerlik
gosterseler de birbirlerinden farklidir. Sponsorluk c¢ercevesinde bu kavramlar

aciklamak gerekmektedir.

1.2.2.1. Sponsorluk ve Reklam

Reklam, sirketlerin muhtemel alici ve kamuoyunu hedef alan ve onlarla
dogrudan ikna edici iletisim kuran en Onemli pazarlama araglarindan birisidir.
Reklam, bir sponsor tarafindan tanimlanmus fikirler, mal ya da hizmetin promosyonu
ve kisisel olmayan sunumlarin her tiirlii ticretli bi¢imi olarak tanimlanabilir (Erhun

ve Erhun, 2003).

Reklam biitiin kurumlarin can damaridir, tiiketiciler veya kullanicilar i¢in
irin veya hizmet dagiticilar1 ve saticilari reklamsiz yapamaz (Yesodha ve ark.,
2010). Cunkud reklam, Uretici ile tiiketicinin iletisim kurmasini saglayarak, tiiketiciyi
belli bir mal ya da hizmeti satin almas1 yénunde etkileyen bir pazarlama ve iletisim
teknigidir (Tasytirek, 2010).

Reklam yontemleri, fonksiyonel gereksinimleri igin deneyimsel pazarlama
uyumuna, sirketler ile misteriler arasindaki iletisime, {irlin tasarimi ve

degerlendirilmesine ve tiliketicilerin katilimima odaklanir. Reklam stratejisinin



basarisinin anahtar1 toplu medya yoluyla tiiketicilerin deneyimlerini sembolize etmek
ve belirlemektir. Tiketicilerin duygu, disiince, hareket ve ilgi gibi deneyimleri
cesitlendirilebilir ve ifade edilebilir (Li ve Yang, 2010).

Reklam normalde tek tarafli iletisim siireci olarak kabul edilir. Izleyiciler
sadece mesajlar1 yorumlarlar, anlam olustururlar ve bilincli bir sekilde sifreli
bilgilerle zihinsel teste alinirlar. Reklamcilar sik sik kasitli olarak masum izleyicilere
anlamli ifadelerle altta yatanlar1 aktarmaya calisirlar. Izleyiciler, reklamlardaki
mesajlar1 ve goriintiileri algilamak ve yorumlamak i¢in diisiinmeye baglarlar. Reklam
tasarimcilari, izleyicilerin algilar1 ve olumlu ¢ikarimlar: igine bu iletileri islemek icin
beklerler (Proctor ve ark., 2002). Bu gibi durumlarda, mesaj tekrar1 etkili bir
tekniktir. Tekrarlanan ileti iist bilissel neden oldugundan islenmesi kolaydir. Bdylece
tiketiciler yeni mesajlar yerine sik sik tekrarlanan mesajlara daha ¢ok inanir (Sundar
ve ark., 2015).

Sponsorluk ve reklam birbirleriyle iligkili pazarlama iletisim araglari
olmasma ragmen, sponsorluk c¢esitli sekillerde reklamdan farklidir. Reklamla
genigletilmis firsatlarin aksine sponsorluk faaliyetleri; medyada, marka isim ve
logolarla smirli mesaj iletir. Sponsorluk sadece kendisi degil, ayni zamanda
sponsorluk baglantili reklam yolu ile yarar saglar ve genel etkisini arttirir (Kelly ve
ark., 2014). Ayrica reklam faaliyetinde amaca daha kisa siirede ulagmak icin gaba
sarf edilir. Oysa sponsorlukta sabirli olmak gerekir ¢ilinkii sonugta hedeflenen
beklentiler daha uzun slrede gorilur (Murdoch ve ark., 2001). Sponsorluk ve
reklamin farklilik gosterdigi bir diger husus da, miisteriye gonderilen iletilerin
denetlenmesidir. Iletinin denetimi; reklamda ilgili sirkete ait iken, sponsorlukta

neredeyse yok denilebilir (Argan, 2004).

Kisaca reklam ve sponsorluk arasindaki fark, sponsorluk topluma faydasi

olan dolayli bir tamitim araci iken, reklam sponsorlugun aksine sirket i¢in faydali



olarak algilanan ve direk olarak uygulanan gii¢lii bir iletisim aracidir (Faed, 2007).
Bu nedenle, tiiketiciler reklam1 genellikle bencil bir faaliyet olarak goriirler. Reklami
yapilan sirketin ya da markanin kendi ¢ikarlar i¢in hareket ettigine inanirlar. Hatta
tiikketicilerde sirketin Uriinii “satin almaya zorluyor” siiphesi olabilir. Reklamlar,
miisterileri kuskucu ve siipheci yapabilir ve onlar reklam1 yapilan {iriinii gérmezden
gelebilir ya da iiriinden hoslanmayabilir. Ote yandan tiiketicilerin sponsorun
sponsorluk 6tesinde bazi faydalar1 oldugunu diisiinmesi olasidir. Onlar sponsorun
kendilerini ikna etmeye ¢alistiginin farkinda olsalar da, bu yaklasim reklamdan daha
ortilu ve incedir. Tulketicilerin buna tepkisi daha az olabilir. Tuketiciler bu nedenle

genel bir iyi niyetle spor sponsorluguna tepki verebilir (Smith, 2012).

1.2.2.2. Sponsorluk ve Halkla iliskiler

Glinlimiizde, halkla iliskiler, ¢aligma sahasini giderek genisleten bir is alam
haline gelmistir. Halkla iliskiler, 6zel sektér kurumlari, kamu kuruluslari, STK'lar,
siyasi partiler vb. yapilarda uygulama alanini genisletmekte ve bu genisleme de
sektorel istihdam ve kaliteli ig glicliniin artmasi talebine karsilik gelmektedir (Gurel,
2006). Halkla iliskiler, orgiitlerin birbirleri arasinda her iki tarafin yararina olacak
karsilikli igbirligi ile planli ve organize davraniglar anlamina gelir. Halkla iliskilerin
amaci girketlerin uzun vadeli kalkinmaya odaklanmasi ile kéra gegmesi ve toplumla

arasindaki dengenin saglanmasidir (Wei-Tong, 2015).

Iletisim faaliyetlerinin tiim ydnleriyle yonetim iletisimi, pazarlama iletisimi
ve organizasyon iletisimi yan sira, halkla iligkiler stratejisi, sirketlerin imaj1 tizerinde
biiyiik etkiye sahiptir. Her sirketin, genel is stratejisiyle uyumlu bir halkla iliskiler
stratejisi mutlaka vardir (Sehanovi¢ ve Terzi¢, 2015). Sirketler ve uygulayicilar, hizla
degisen bir ortamla kars1 karsiya kaldiklarinda kullanigh bir yapi, tahmin edilebilir
sonuglari ile stratejik iletisim i¢in halkla iligkiler stratejisine ihtiya¢ duyar. Topluma

sirketler tarafindan iletilen stratejik mesajlar, halkla iligkiler siirecinin fonksiyonel



siireci oldugundan, mesaj stratejilerinin etkisinin anlasilmasi da halkla iliskiler

etkinligi i¢in 6nemlidir (Werder, 2006).

Halkla iliskiler, uzun vadeli oOrglitsel basar1 ic¢in karsilikli yarar iligkileri
siirdiirmek, yonetim ve danismanlik yapmak, sosyal cevreyi yorumlamak {izere
organizasyona yardimci bir rol oynar. Kampanyalarin onemi acgisindan halkla
iliskilerin en genel fonksiyonu medya iligkileridir. Aslinda halkla iligkilerin goriiniir
kism1 medya iliskileridir. Halkla iligkiler kampanyalar1 sik sik medya iliskileri ile
uygulayicilar ve gazetecilerin etkilesim merkezidir. Ciinkii medya ¢ok fazla dikkat
cekebilir ve bir organizasyon icin ¢ok bulyik etkiler yaratabilir. Modern toplumda

medyanin 6nemi halkla iligkiler i¢in de 6nemlidir (Kaul, 2013).

Bu agidan yaklasildiginda, her iki pazarlama tekniginin de birbirinden
yararlandigi anlagilmaktadir. Bir sirketin, halkla iliskilerde 06zellikle iletisim
faaliyetlerini gerceklestirirken, sponsorluk ¢alismalar1 yapmasi faydali olabilir. Zira
kendisinin hakim olmadig: bir faaliyette sirket sosyal sorumlulugunu yerine getirerek

toplum iginde sempati kazanir (Okay, 1998).

1.2.2.3. Sponsorluk ve Satis Promosyonu

Satis promosyonu, tiiketicilerin satin alma davraniglar iizerinde dogrudan
etkiye sahip olmay1 hedefleyen bir pazarlama etkinligidir (Dalebout ve ark., 1998).
Satis promosyonlarinin iki amaci vardir; satin alma davraniglarini etkilemek ve
misterileri satin almak i¢in harekete gecirmektir. Cogu zaman, goze batmayan
promosyon oyunlari ve miisterilerin tepkisini uyandirmak i¢in i1yl tanimlanmis
baslangi¢ ve bitis tarihlerine sahiptir. Fonksiyonel bakimdan miisteri odakli olani en
onemlisidir ve genellikle ve basitge miisteri promosyonu olarak adlandirilir. Miisteri

promosyonu ambalajli iirlinler endiistrisi tarafindan yogun olarak kullanilir. Genel
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olarak, miisteri promosyonunun U¢ yonii ele alinir. Bunlardan birincisi fiyat odakli
promosyonlar (yani satis fiyati, deger, kupon, para iadesi, indirim, finansman
kosullari, sik kullanicilar vb.). Fiyat odakli tanitim mal satin almak i¢in miisterileri
uyaran, etkili yollardan birisi olarak kabul edilir. Ikincisi iiriin odakli tanitim (yani
numuneler, primler, ek hacim veya ikramiye paketleri vb.). Uriin odakli tanitim
miisterileri ¢gekme araci olarak ya iirlinlin kendisini verir ya da marka tanitma araci
olarak birbirleri ile iliskili Grtnleri verir. Belirli durumlarda tiriin odakli promosyon,
miisterilerin iirinleri degerlendirmesine yardimci kuponlar, reklamlar, oyunlar ve
yarigmalardan daha etkilidir. Ancak {iriin odakli tanitim ¢ok pahalidir. Dahasi bu
promosyon dogru potansiyel miisterileri hedef alamayabilir. Uclincusii 6zel
etkinliklerdir (yani yarigmalar ve ¢ekilisler vb.). Bu faaliyetler miisteriler arasinda

heyecan yaratabilir (Kaisheng, 2011).

Satis promosyonlari, piyango ve yarismalarda sponsorluk iliskilerinden
faydalanir. Sponsorluk baglantili satiy promosyon noktalari, bir sponsorlugu
etkinlestirmek i¢in yardimci olabilir. Artan farkindalik ortamlart ve sponsorluk
iligkili promosyon urtnleri, sponsorluk baglantili uzun siireli iligkiler icinde olan
hayranlart1 ile sponsorluktan yararlanabilir. Sponsorlar, sponsorluklar1 ile
promosyonlarini iliskilendirerek, promosyon katilimlarini, katilim tecriibelerini ve

promosyonlarina bagvuruyu artirabilir (DeGaris ve West, 2012).

Sponsorluk ve benzer kavramlarin satis ve pazarlamadaki yeri Sekil 1.1.'de

goriildiigl gibidir.
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BILGI

REKLAM SPONSORLUK

ARASTIRMA SEMA

HALKLA LISKILER | SATIS PROMOSYONU

| ETKILESIM

Sekil 1.1. Satis ve Pazarlamada Sponsorlugun ve Benzer Kavramlarin Yeri (Eriksson
ve Hjalmsson, 2000).

1.2.3. Sponsorluk Alanlari

1.2.3.1. Kultur-Sanat Sponsorlugu

Festivallere, sanat programlar1 gibi etkinlik ve aktivitelere sponsor olmak
tiikketicilerin géziinde 1yi niyet ve gliven olusturmanin en iyi yoludur (Kavakli, 2002).
Sanata yatirim, destekleyen ve desteklenen (klasik miizik, bale, dans, opera, sahne,
tiyatro) arasindaki karsilikli iligkilerin anlayisi iizerine kurulu olmasi gerekir.

Ekonomik, beseri ve fiziki kaynak seklinde olabilir. Amag, para kaynaklar1 ve
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organizasyon hizmetleri karsiliginda destek olan firmanin imajinin pekistirilmesidir

(Isakovic, 2011).

Kiltur-sanat sponsorlugunda ticari girisimler, 1960’larin ortalarindan bu yana
sergi ve olaylarin sponsorlugu, kurumsal dernekler araciligi ile sanatgilara ve sanat
kuruluglarima ya da gonillii idari personele hibe verilmesi seklinde genislemistir

(Robson, 2015).

Kiltur-sanat sponsorlugu ile spor sponsorlugunun bazi farkliliklari vardir.
Kiltir-sanat sponsorlugu, spor sponsorluguna gére daha kiiglik bir hedef kitleye
sahiptir. Kultlir-sanat sponsorlugunda sponsorluk gerceklestirilmeden dnce toplum
icindeki hedef kitle 0Onceden belirlenmelidir. Kdiltir-sanat sponsorlugunu
gerceklestiren sirketler, spor sponsorluguna gore daha hizli bir sekilde topluma
ulagabilirler. Ancak, kultlr-sanat sponsorlugu, spor sponsorlugu faaliyetlerinden

daha az gergeklestirilmektedir (Okay ve Okay, 2005).

1.2.3.2. Sosyal Sponsorluk

Giiniimiiz sirketleri, var olan konumlarin1 korumak i¢in kamu destegini
almalar1 gerektigini ¢ok iyi bilmektedirler. Bu sebeple sirketlerin toplum yararina
faaliyetlerde bulunmas: gerekmektedir (Oztiirk ve Ayman, 2008). Sosyal sponsorluk,
olumlu duygusal, davranigsal tepkiler dogurmak ve bdylece firmanin marka degerini
yaratmaktir (Olsen ve Simmons, 2002). Goksel ve Yurdakul’a (2002) gore gevre
sponsorlugu, egitim sponsorlugu ve saglik sponsorlugu sirketlerin toplumda kabul

gormesini saglayan bu tip sosyal sponsorluklardir.
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Cevre sponsorlugu doganin tahrip olmasina neden olan tiim etmenleri tespit
edip, oOnleyerek ve siirdiiriilebilirligi saglayarak gercgeklestirilir. Sirketin adi
gergeklestirilecek olan yesili koruma ile ilgili etkinliklerde yer alir ve bu sayede
toplumda doga dostu bir sirket olarak algilanir. Egitim sponsorlugu ise, egitim ile
ilgili seminer, kongre ya da konferanslarin tamaminin ya da bir kisminin
desteklenmesi seklinde olabilir. Ya da bir egitim kurumunun tamaminin veya bir
kisminin (kiitiiphane, bilgi ve teknoloji sinifi, spor salonu vs.) diizenlenmesi ve sirket
ismin bu yerlerde bulunmasi ile gerceklestirilir. Hastanelerin, saglik merkezlerinin
diizenlenmesi ya da bir hastalikla miicadele projesi gibi etkinlikler ise saglik

sponsorlugu olarak ifade edilmektedir.

1.2.3.3. Spor Sponsorlugu

Bilindigi gibi herkesin etkili bir kampanya sunmayir amaclamasi
sponsorluktan geger. Ancak bazi sponsorluklar agikc¢a digerlerinden daha basarilidir

(Day, 2009). Kuskusuz bu sponsorluklarin basinda spor sponsorlugu gelmektedir.

1.2.3.4. Spor Sponsorlugu’nda Uygulanan Sosyal Teorilerin Temel
Kavram ve Varsayimlari

Spor konusunda calisan bilim adamlari, spor sponsorlugu degerlerini tespit
etmek igin sosyal bilimler teorilerini uygulamislardir. Bu teorik uygulama hem alict
(sponsor olan), hem de satict (sponsor olunan) i¢in sponsorluk goriismelerindeki
parametreleri saglar. Akademisyenler ve uygulayicilar, sponsorlukta en iyi
degerlendirme nasil yapiliri tanimlamak ve belirlemek i¢in birlesirler. Bu saglikli

tartisma, bircok arastirmaci ve yazari, hem teoride hem de uygulamada tesvik eden,
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spor sponsorlugu yaymlarinin formiilasyonunu saglamistir (Mueller, 2011). Spor

sponsorlugunda kullanilan sosyal teorilerin bazilar1 su sekildedir:

Sosyal kimlik teorisi; Tajfel ve Turner tarafindan 1970'lerde gelistirilmis,
grup iyeligini, slrecini ve gruplar arasi baglantilar1 inceleyen bir sosyal psikoloji
kuramudir (Terry ve Hogg, 1996). Sosyal kimlik teorisine gore, her bireyin belirli
oOzelliklerini iceren ornegin, kisilik ozellikleri ve sosyal birliktelikleri, diger
insanlarla ve gruplarla bir dizi 6zdeslesmeler kurar ve toplumsal baglamda ortak
Ozelliklerini olusturur (Tajfel ve Turner, 1979). Spor pazarlamasi sosyal kimlik
kuramin1  bir sporu, bir spor organizasyonu ya da bir takimin taraftar kimliginin
farkli seviyelerini agiklamak icin kullanir (Davies ve ark., 2006; Gwinner ve ark.,
2009).

Pek ¢ok arastirmaci sosyal kimlik teorisi baglaminda sponsorlugu ele almistir.
Ornegin Madrigal, spor takimlari ile sosyal kimligin inang, tutum ve satin alma niyeti
arasindaki iligkisini incelemistir. Carlson ve Donovan, sosyal kimlik teorisini
kullanir. Ciinkii bireysel kimligin yakinlig1 ile sporcu arasinda pozitif iligki varsa
taraftarin marka satin alma niyetini etkiledigini savunurlar. Fink ve arkadaslar1 da,
sponsor olunan sporcuyu incelemek igin sosyal kimlik teorisini kullanir. Fink ve
arkadaslari, sporcularin “ilkesiz saha dis1 davramiglar” mi1 ve bu davranislarinin
taraftarlarda takim kimligini azaltip azaltmadigini incelemislerdir. Gwinmer ve
Swanson, ¢agdas sponsorluk teorileri ve takim kimlik seviyelerini, sponsorlukla tek
bir modelde birlestirir. “Algilanan kurumsal prestij”, katilima etki (spora
katilimeilarin nasil dahil edilecegi) ve taraftar dernekleri (dernek sayisi/bir takimla
etkilesimleri), taraftar tanimlama onciilleri olarak hizmet eder. Sponsoru tanima,
sponsora yonelik tutum, sponsor himayesi ve sponsorlardan memnuniyet ise takimla
0zdeslesme agisindan tahmin edilen sonuglardir (Pokrywczynski ve Brinker Jr,
2012).
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Atfetme (nedensellik yiikleme) teorisi, bireylerin girisimde bulundugu
onemli olaylarin (6zellikle olaylar olumsuz sonuglandiginda) altinda yatan nedenleri
aciklamak igin ortak varsayimlari paylasir. Ornegin, bir satis elemaninin basar1 ya da
basarisizlik nedenlerini kisinin cabasi, yetenek, strateji, sans se¢imi ya da zorluga
baglayabilir. Gelecek beklentiler, niyetler ve davranislar atfetmenin temelidir.
Atfetme teorisyenleri, bir neden olarak cevresel faktorlerin ihmali ve bireysel
nedenselligin insanlar i¢in “temel yilikleme hatasi” olarak, ¢esitli bilissel onyargilarin

nedensel ¢ikarimlari olabilecegini diisiinmektedir (Johnson, 2006).

Atfetme teorisi, miidahale ve tutumlari nedeniyle, tiiketici memnuniyeti
calismalarinda faydalidir. Tiiketicilerin, tiriinle ilgili ¢iktilarint ve gelecek tirlinlerde
satin alma kararlarini, Oncesinde test eder. Tiiketicilerin istek ve seviyelerini
belirlediginde onlarin 6zelliklerini olusturur. Belirli bir {iriin ve bu iiriin performansi

ile ilgili sonucun temelini sorgular (Kim ve ark., 2014).

Lider Uye etkilesim (LMX) teorisi, iki temel teori olan rol teorisi ile degisim
teorisine dayanir. LMX teorisinde ii¢ unsur vardir bunlar; lider, calisan ve degisim
iliskisidir. Liderler hdkim olmasina ragmen, ¢alisanlar LMX teorisinin kalitesini
belirler ve bu iliskide dikkat gekici bir etki uygularlar (Nie ve Lamsd, 2013). Bu
teori, degisen kaynaklarin tiplerine gore astlarla olusturulan yonetici formlarini ve bu
degisim iliskilerinin farkli tiplerini tanimlar ve agiklar. LMX teorisi, liderler ve astlar
arasindaki iliskiyi liderlik siirecinin odak noktasi yapar. Bu iliskiler yiiksek kaliteli
ve diisiik kaliteli olmak iizere iki kategoriye ayrilir (Walker ve Walker, 2013).
Calisanlarin asil amaglara ulasmak i¢in yardimei oldugu somut (6rn; 6deme) ve soyut
(6rn; bilgi) formlara bagvurur. LMX teorisine gore diisiik kaliteli yOnetici-ast
iligkileri, dogrudan is sdzlesmesi yapilan kaynaklarin ekonomik aligverisine dayali
olanidir. Performans i¢in ddeme yapmak gibi. Yiiksek kaliteli yonetici-ast iligkileri
ise kaynaklarin toplumsal degisimini kapsamaktadir. Bu resmi is sdzlesmesinin
Otesindedir. Alt oOrgiitsel davraniglar karsiliginda bir yoneticinin danismanlik ve

sponsorlugu buna Ornek olarak gosterilebilir (Creary ve ark., 2015). LMX teorisi,
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sponsorlukta ¢alisma grubunun yerel alaninin 6tesinde bir Uyeyi kazanmak icin ikili
iligkilerin nasil olmasi gerektigini aciklamaya yardimci olur. Bir liderle ikili

iliskilerin kalitesi bu siire¢leri aydinlatir (Sparrowe ve Liden, 2005).

Sinyallesme (Sinyal) teorisi, bilginin hem eksik hem de asimetrik olarak
dagitildiginda yoneticilere karar verirken ayarlama ve yorumlart nasil yapmalar
gerektigini agiklamak i¢in gelistirilmistir. Teori sirkette satici olarak tam bilgi, dis
tarafta ise, alici olarak saticinin paylagmaya istekli oldugu bilginin Onciilii lizerine
kurulmustur (Bergh ve Gibbons, 2011). Sinyal teorisine gore, bir piyasada sinyalin
bilgiyi etkin aktarip aktarmamasi sinyalin giivenilirligini belirler. Bir pazar eksik ve
asimetrik bilgi ile karakterize edildiginde giivenilir bilgiyi iletmek sirket icin
onemlidir. Sirket marka hakkindaki bilgiyi diiriist ve giivenilir olarak tiiketicinin
algilamasini saglamalidir, s6z verdiklerini yerine getirmek icin istekli olmalidir.
Boylece, firmanin iriin iddiasinda tiiketici giivenilirliginin alt1 ¢izilir (Erdem ve
Swait, 1998). Sinyal teorisine spor sponsorlugu agisindan bakilacak olursa,
telekomiinikasyon, internet ve diger teknoloji yogun sirketler ozellikle spor
arenalarin1  onlarin driinlerini  sergileyecek ideal araclar olarak diisiintirler
(miisterilerin kafalarinda daha yogun hizmetler ve ulasilmaz friinler olarak
gostermek gibi). Onlar bunu ayni zamanda yatirimci, miisteri, girisimei, tedarikgi
gibi taraflarla birlikte c¢aligmak ve sponsorlugun giiciinii, duraganligini, uzun
omiirliiliigii ile ilgili yonetim algilarim belirlemek i¢in girisimin bir yolu olarak
goriirler. Sinyallesme olarak bilinen finansal yap1 bu bariz paradoksu anlamak i¢in

teorik bir temel saglar (Clark ve ark., 2002).

Uyum teorisi, hafizanin incelenmesinin yani sira tutumlari agiklamak igin
sosyal psikolojide uygulanan bir teoridir. Biligsel tutarlilik ilkesi, insanlarin diisiince,
duygu ve davranislar1 arasindaki uyum, deger ve tek diizeligi korumak i¢in motive
eder. Uyum modeli, baslangigta belirli bir tutum nesnesine bagli olan kaynagin
goriilen tutum degisikligini agiklamak igin formiile edilmistir. Beklenti- uyumlu ve

beklenti- uyumsuz olmasma ragmen, sosyal psikolojide kisi algi kodlamasi,
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depolama ve algiy1 agiklamak icin hafiza modelleri gelistirilmistir. Hem pazarlama
hem de tutum olusumunu agiklamak icin reklam ve tiiketici davranislar1 basariyla
uygulanmistir. Bu nedenle buradaki modeller sponsorlukla ilgili teorik bir anlayis
olusturabilir (Jagree ve ark., 2001). Kisacasi, uyum teorisi, tiiketicilere saglanan
neden-iligkili pazarlama (marka ve neden agisindan yiikksek ve diisik uyumlu)
kampanyalar1 ve benzer sekilde sponsorluklarin, tiiketici tercihlerini nasil etkiledigini

inceler (Cornwell ve ark., 2005).

Denge teorisi, insanlarin genel olarak hayatlarinda denge, diizen ve uyuma
sahip olmay1 tercih ettiklerini iddia eder. Denge teorisine gbre, her zaman
dengesizlik vardir, ancak insanlarin tutumlarmi ya da davranislarii degistirecek
dengeyi onaracak bir yol da vardir (Dalakas ve Levin, 2005). Dolayisi ile bireylerin
iliskilerinde denge ya da ahenkli bir durum, davranis ve tutumda tutarsizliklar
onlemek i¢in iliskilerde ya da uyumlu durumlarda dengenin hassasiyetini korumak
icin ¢alisir (Cameron, 2009). Tutum olusumu ve degisimini anlamak i¢in etkili bir
temel olmustur. Denge teorisi durumlar igin gegerlidir. Bu sebeple, sponsorluk ve
neden iliskili pazarlama uygulamalarinda, bir tiiketicinin marka karart ile iliskili

sponsorluk anlayisina temel saglayabilir (Ruth ve Strizhakova, 2012).

Bu calismada spor sponsorlugu araciligi ile, tiiketiciler agisindan spor ve
marka iligkisi tespit edilerek yorumlanmistir. Tiiketicilerin GSM sirketlerinin
gergeklestirdikleri spor sponsorlugu i¢in bilingaltinda sakladiklari mevcut bilgilerin
karsilastirilmasi yapilmistir. Ote yandan, GSM sirketlerinin spor sponsorlugu igin en
yogun ilgiyi atletizm ve yilizme branslarina gosterdikleri bilinmektedir. Dolayis1 ile
GSM sirketlerinde s6z sahibi olan yoneticilerin neden bu branglara yoneldikleriyle
ilgili olarak ve bu branglarda aktif rol iistlenen sporcu, antrendr ve yoneticilerin
bilingaltindaki marka ve spor iliskisine yonelik goriisleriyle giivenilir kanitlar elde
edilmistir. Bu ¢alisma, sema teorisi altinda incelenmistir. Calismanin hipotezlerini

sema teorisi tam anlamiyla desteklemektedir. Sema teorisinin tlketicilerin
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bilingaltindaki marka degerini, marka bagliligini ve marka farkindaligini ortaya

koyabilecek en dogru teori oldugu diistiniilmektedir.

1.2.3.5. Sema Teorisi ve Spor Sponsorlugu

Semalar hafizada saklanan kavramlar1 diizenleyen bilgi yapilaridir. Sema
kendisi ile uyumlu ya da uyumsuz gelen bilginin islenmesine rehberlik eder.
Uyusmayan bilgiler sematik bilgiye dayali daha onceki beklentileri ile ¢elisen
bilgilerdir. Calismalarda ¢ok sayida kullanilmasina ragmen, sema uyumsuzluklari
belirsizligini korur. Bunun biiylk oOlctideki nedeni bireyin zihninde sematik siireci
ortaya ¢ikaran uyaranin psikolojik siirecin sema teorisine odaklanmasidir (Schmidt

ve Hitchon, 1999).

Faris ve Smeltzer (1997) ¢alismalarinda pek ¢ok bilim adaminin sema teorisi
uzerinde nasil durduklarini incelemistir. Anderson (1984) semayi, bilgileri 6zetleyen
ve bilesenler arasindaki iligkiyi temsil eden soyut bir yap1 olarak aciklar (akt; Faris
ve Smeltzer,1997). Graesser ve Nakamura (1982) tarafindan yapilan genel bir
tanimla semalar, farkindalik yapilaridir ki, kapsamli yorumlar, ¢ikarimlar, beklentiler
ve dikkati yonlendirirler (akt;, Faris ve Smeltzer,1997). Suchan ve Dulek (1988)
okuyucularin farkl algisal setleri olduguna inanirlar. Algisal setler, birlesik kisisel ve
mesleki deneyimle dil, insanlar ve problemlere karsi reaksiyona ya da bir c¢alisanin
algisina bagvurur. Terminolojik farkliliklar olsa da, Suchan ve Dulek (1988) sema
teorisinin sunuculart ile ayni siireci takip eder (akt; Faris ve Smeltzer,1997).
Anderson (1984), sema i¢in asagidaki agiklamayir kullanmistir (akt; Faris ve
Smeltzer,1997):

“Sema beklentilerin bir dizisi olarak tasavvur edilebilir. Bu beklentiler bir

sahne, bir mesaj veya duyularin sagladigi olay; 6zel bilgiler tarafindan saglandiginda
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anlama doniigiir. Bilgi, memnun oldugu beklentileri semalarla bellekteki yuvalarda
kodlar. Mevcut bilgilerdeki bosluklar, beklentilerle tamamlanabilir. Daha sonra ayni
beklentiler, bilginin kodlanmasi, rehberlik alimi ve yeniden yonlendirme igin oyun
haline getirilebilir. Tiim bunlar1 gergeklestirirken de kendi var olan semalarini
kullanir. Bilgi doluyorsa, uygun yuvalar doldurulmaktadir. Yuva metinle dogrudan
dolu degilse, detayli ¢ikarimlar yapilir. Bu ¢ikarimlar, varsayilan olarak doldurulan
sema degiskenlerinden olusur. Bu nedenle bilgi uymuyorsa, yanlis anlama ya da

anlama eksikligi vardir.

Ayrica Faris ve Smeltzer (1997), bir¢cok ¢alismada sema teorisinin okuyucu
anlayisina bagli oldugunun altin1 ¢izmistir. Glnkd Marr ve Gormley (1982), bu
konuda belirgin bir anlama etkisi bulmuslardir (akt; Faris ve Smeltzer,1997).
Baldwin ve arkadaslari (1985), semanin hem 6n bilgi hem de okudugunu anlama
Uzerine bir etkiye sahip oldugunu ileri siirmislerdir (akt; Faris ve Smeltzer,1997).
Groetz ve arkadaslar1 ( 1983); okuyucularin semayla ilgili bilgileri, semayla ilgili
olmayan bilgilerden daha iyi 6grendiklerini ve hatirladiklarini tespit etmislerdir (akt;
Faris ve Smeltzer,1997). Ciinkii sema teorisinin mekanistik ve bilimsel test edilebilir
0znel farkindaligi, beyin temelini aciklamak i¢in yeni bir yoldur. Bu teoride beynin
siurl islem kaynaklari igin sinyal yarisi siireci, dikkatle baslar. Beyin ilgi isleminin
sematik bir modelini olusturur. Bu teorinin birinci avantaji, farkindalik ve dikkat
bazen ayrismis olabilir. Bazen bir model, nesne baslangic modelinden ayrismis olur.
Bu teorinin ikinci avantaji, hem i¢ hem de dis olaylarin farkinda olunabilecegini
aciklar. Beyin, duyussal ve bilissel durumlar hakkinda, i¢ ve dis bilginin pek ¢ok
tipini igine alarak dikkatlice uygulayabilir. Farkindalik ise dikkatin bir modelidir. Bu
nedenle model bilginin ayn1 etkileriyle iliskili olmalidir. Bu teorinin ii¢iincii avantaji
test edilebilir tahminler saglamasidir. Eger farkindalik dikkatin i¢csel modeliyse,
kontrol dikkati kullanilir, farkindalik yoksa da dikkat olmalidir ancak kontrol eksiktir
(Graziano ve Webb, 2015).
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Sekil 1.2.'de sematik bilgi sablonuna 6rnek verilmistir. bellek ilk 6nce

nesneyi algilamaktadir. Daha sonra nesneyle kendisi arasinda bir iliski kurmaktadir.

)

Sekil 1.2. Sematik Bellek Sablonu (Graziano ve Webb, 2015).

Taylor ve Croker’in (1981) iddiasi ise, sematik bellek sablonlarinda yer alan
bilgilerin duyussal ve davranigsal tepkileri etkiledigi yoniindedir. Bir semanin aktif
olmas1 amaciyla, ilk 6nce uyaranlar kategorize edilmelidir. Bir uyaric1 olan 6n bilgi
ve deneyimi olusturmak igin sematik bellekte saklanan bir uyaran kategorisi
kullanilir. Bir kategoride bulunan iki ya da daha fazla nesne veya etkinlikler esdeger
sekilde islenir. Ornegin, Olimpiyat Oyunlar1 basvurusu genis bir kategori olarak
gorulebilir (akt; McDaniel ve Heald, 2000). Ayrica semalarin 7 fonsiyonunu su
sekilde tanmimlanmustir (Harris, 1994);
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1- Tecriibeyle eslestirilen karsi bir yap1 saglar.

2- Dogrudan bilgiyi alir ve bellekte kodlar.

3- Verimlilik ve hiz siireci bilgiyi etkiler.

4- Mevcut bilgilerde bosluklar1 doldurarak kilavuzluk eder.

5- Problemi ¢ozmek igin rehberlik yapar.

6- Deneyimlerin degerlendirilmesini kolaylastirir.

7- Gelecekte hedef belirleme, planlama ve hedef yiritme ongordlerini

kolaylastirir.

O halde, sema teorisi algi anlayisinda yararli olabilir. Clnkl semalar alinan
bilgilerin beklentilerle tutarli ya da tutarsiz oldugunu agiklar. Diger bir deyisle,
semalar uyaranlara inanglar teslim eder. Mesaj, inanglarin altinda bir set gibi islenir.
Karsilagilan bilgi ilk inanglart ihlal ettiginde isleme mekanizmalarinin gesitliligi
hatirlanabilir ve bu mekanizmalar degisebilir. Sema, ge¢mis deneyimlere dayali
olaylar ve insanlar hakkinda bireyin hafizasindaki bilgi yapilarin1 ya da cevreleri
belirtir. Genellikle karsilastirilan bilgi islem modelinde bilginin uzun siireli bellekte
depolandig ileri siiriiliir. Kisa vadede hafiza kiiciiktiir ve rastgele seyleri depolamaz.
Ancak anlamli paketler ve demetler bir sema, bir kelime, sembol ya da diger ipucuna
ulasabilir buna sema denilir. Sema kuraminin bir agisi, bir kisinin beklentileri ile
uyumlu ise algi plirlizsiiz ve mantikli olacaktir. Degilse, bu aykir1 olacak ya da sema
tutarsiz gibi goriinecektir. Semalar ya da biligsel yapilar, uzun siireli bellekte diizenli
bilgi i¢in hizmet eden, reklam ig¢in oldukca farkli sablonlari, daha gercekci
formatlarda gosterir. Bir reklam semasi, sadece tipik bir reklam bi¢imi goriintiisiinde
olmayabilir. Uriin belirgin modelleri yiiceltilmis ve {iriiniin 6zellikleri &viilmiis

olabilir (Warlaumont, 1997).

Sematik bellek sablonu algilanan 6zel bir durumda davranisa rehberlik eder.
Siniflandirma isleminde bu bilingalt1 calismanin ¢ok verimli oldugu diisiiniiliir. Belli
bir kategoriyi islemek i¢in gerekli ya da yeterli oldugu bilinen bir kullanim 6zelligi

vardir. Bundan dolayi, simiflandirmalar tipik veya prototip drneklerdir. Sporcular,
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ekipman veya malzeme gibi simgeler veya spor sozlesmeleri olarak goriilen
prototipler Gyelerine soyut gorintileri iceren benzer nitelikleri veya ozellikleri
olusturur. Bunlara ek olarak, insanlar yeni bir uyaranla karsilastiginda tedbir olarak
hafizalarindaki ~ ornekleri  kullanabilir.  Arastirmalar,  Orneklerin  mevcut
kategorilerinin, prototiplerden degisik ve siniflandirmayr daha dogru yaptigini

gostermektedir (McDaniel ve Heald, 2000).

Sema Siniflandirmasi (Schmidt ve Hitchon, 1999):

1- Kendinden Semalar: Bireylerin teorileri ve yonlerine iliskin genellemeler
baglaminda kisilik, degerler, roller ve davramig gibi digerlerinin
tepkilerinin bir yansimasi olarak tanimlanir.

2- Kisi Semalart: Kisi orgiit semalari, hatiralar, izlenimler ve 6grenilmis
beklentiler ile ilgili 6zellikler, hedefler, davranislar ve 6zellikle bireylerin
tercihleri, insanlarin dahil olduklar1 gruplar ve Orgiitsel rolleridir.
Bagkalarinin ~ semalart  gelistirmesi  Onemlidir, ¢linkii  bireylerin
davraniglarint anlamak i¢in gercek bir paylagimdir.

3- Orgiit Semalar1: Orgiit semalar1 kisi semalarinin bir altidir ve &zellikle
bireylerde somutlagan bir 6rgit kiltirini anlamak i¢indir. Topluluk ya da
sosyal gruplarda bireysellik gomiiliidiir. Farkindalikla ilgili bu genelleme,
orgiit semalari igin gelistirilmis bakis agisinin merkezidir.

4- Nesne/Kavram Semalari: Buradaki semalar anlayis kiiltiirdi ile ilgilidir.
Clnku fiziksel ve sozll kalturel eserlerin yorumuna rehberlik ederler.
Orgiitsel iletisim, anlama ¢abalarmin merkezinde olan, sdzlii terimler igin
anlagilabilir kavram semalari, bir c¢er¢eve sunarak bu iletisimi
kolaylagtirir.

5- Etkinlik Semalari: Etkinlik i¢ organizasyon semalarini yakalama hakkinda
sosyal baglar, durumlar, karsilagsmalar ve etkinlikler bilgisidir. Komut

dosyalar1 etkinlik semalariin en sik calisilan bi¢cimidir. Komut dosyalari,
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0zel durumlarda beklenen etkinlik dizilerinin ve uygun davranislarinin

bilgisidir.
Buraya kadar bahsedilen sema teorisinin gelisimi i¢in temel motivasyon,
anlasilacagi lizere, insan bilgi sureci icin alternatif bir agiklama sunmakti. Fiske’nin

(1982) teorisi spor sponsorlugu siirecini tetiklemis ve arastirmalar i¢in kullanilmistir.

Sema teorisi,

1- Bir marka ve bir spor etkinliginin gorlintii uyum siireci, tuketicileri
sponsorluk yoluyla bir araya getirir.
2- @Goriintli, olumlu bilisler i¢in uyum saglar ve sponsor markaya dogru

etkiler.

Sema teorisi reklam arastirmalarinda kapsamli olarak kullanilmaktadir. Sema
teorisi ile yakindan ilgili bir kavram “match-up” (eslestirme) hipotezidir. Match-up,
sema teorisini kullanarak spor sponsorlugu ic¢in tiiketici tepkilerinin
degerlendirilmesi ve Urln - arastirma es degeridir. Sponsorlugun bir hedefi olan
esdegerlik, bir marka i¢in sponsor olunan bir spor olayr ya da, bir ¢evresel ipucu
hakkinda duygularin aktarimidir. Ozetle bu duygular markalar1 kabul ettirmek igin,

reklamlardaki tinliilere hissedilenlerin aktarimidir (Koo ve ark., 2006).

Ote yandan, Mc Daniel ve Heald (2000)’da tiiketicilerin {inliiler hakkinda
sema siiregleri oldugu gibi, spor olaylar1 hakkinda sema siireclerinin oldugunu
savunur. Bir tinlii ile bir reklamin match-up etkileri benzer olarak beklenen kurumsal
etkinlik sponsorlugu icin tiiketici yanitlarinda goriintii uyumunun etkileri ikinci
esdegerliktir. Sponsor ve spor arasindaki goriintii uyumu, tiiketici hafizasinda tutulan

olas1 semalar1 uyaracaktir. Boylece, mevcut semalar ile sponsorluk faaliyeti hakkinda

fikir birligi saglanir (Mc Daniel ve Heald 2000).
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Bundan dolayi, tiiketicilerin bilissel agiklamalarini yapmak i¢in sema teorisi
kullanilir ve marka/spor etkinligi baglantili duygusal tepkiler giivenilir kanitlar
saglar. Sponsor olunan etkinlikler ile iyi bir goriiniim sergileyen bu uyum markay1
giiclendirebilir. Markanin spor sponsorlugu faaliyetine maruz kalan tiliketicilerin

biligsel ve duygusal tepkileri gelistirilir (Koo ve ark., 2006).

1.2.3.6. Spor Sponsorlugu Kavram

Gegtigimiz 20 yil icerisinde spor sponsorlugu iizerine artan rekabet biiylimiis,
milyar dolarlik bir endiistri haline doniigsmiistir (Barr ve Hums, 2005). Makro
duzeyde toplumun fertlerine ulasmaya calisan sirketler, blyik kitleleri bir araya
getiren spor etkinliklerine sponsor olarak hizli bir sekilde benimsenmeye ve
bliylimeye baslamistir. Bu kadar kolay benimsenmesi ve bilylimesi sporun tim
diinyada ayni1 kurallara bagli ve evrensel olmasindan kaynaklanir. Ayrica sporun
biitlin bilimlerle iligkili bir disiplin olmasi, spor sponsorlugunun beslenmeden
psikolojiye, fizyolojiden finansmana kadar pek c¢ok degisik konuda ugrasilarini da
beraberinde getirir. Boylesine genis bir alanda sponsor olmak, sponsor olan firmalara
biiyiikk avantajlar saglamaktadir. Bu durum firmalarin spor sponsorlugunu tercih

etmelerinin ana sebeplerinden biridir.

Spor sponsorlugu ¢ok stratejik bir yatirimdir. Nakit, ekipman, personel ve
hizmetlerin yani sira tutulma derecesine gore fikirler sunan bir spor sponsorlugu
uzun vadeli bir s6zlesme gerektirir. Spor sponsorlugu, karsilikli yarar saglayan bir
strateji olabilir ve sonu¢ “kazan-kazan” karsilikli yarar anlayisi ile baslamalidir.
Amaclar1 gerceklestirmek i¢in stratejik ortakliklar artik giderek daha sik goriiliir. Bu
durum taraflarin karsilikli yararlarin1 en {ist diizeye ¢ikartmak i¢in izin verir ve
potansiyel riskleri en aza indirir. Spor sponsorluk anlagsmalarima girmek isteyen
sirketlerin birincil gdrevi, bu nedenle iyi bir ortak bulmaktir. Iliskiler yararlanan

kurumsal sponsora ve ortagina yardimci olabilir (Yang ve ark., 2009). Guniimuzde
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sirketler, genellikle sirket ya da iiriin i¢in marka bilinirligi olusturmak ve korumak
icin spor sponsorluguna katilma sonucuna varmislardir (Kelly ve Whiteman, 2010).
Ciinkii sponsorluk, sadece sponsor marka algisin1 daha akiskan hale getirmez, ayni

zamanda rakip markalarin belirginlesmesini de azaltir (Hermann ve ark., 2011).

Spor sponsorlugunun bir bagka yonii de sosyal sponsorluktur. Diger
endiistriler gibi spor her diizeyde tabandan gelen profesyonel, uzun vadeli bir anlay1s
ve kendi sosyal, ekonomik ve cevresel yarari i¢in siirdiiriilebilir etik bir sekilde
organize olmak ve kendisine baglilik gdstermek igin vardir. Ornegin iklim
degisikliginin azaltilmasinda, saglikli yasam bigimlerinin desteklenmesinde sporun
onemli bir rolii vardir. Spor yoluyla bunlar1 yapabilirsiniz. Giinden giine ytliksek
profilli olaylar, vitrinler ve rol modelleri gibi bireysel yildizlar1 kullanarak sosyal
icerigi korunmaz ise, sosyal sponsorluk firsatlarin1 kaybetmeye baslayabilir. Bu spor

icin tehlikeli olabilir (Pope, 2010).

Spor sponsorlugu tlizerinde durulmasi gereken en 6nemli noktalardan birisi de
uzun vadeli marka farkindalig1 olusturulup olusturulmadigidir. Tiiketici davraniglar
acisindan bir sponsorluk basarisi i¢in gerekli olan unsurlar asagida verilmistir (Kelly

ve Whiteman, 2010):

1-Tiiketici ve sponsor, spor olay1 ve takim arasindaki uyum algilari,
2-Tiiketicinin kisisel ilgisi, bir spor olayin1 ya da takimi sevmesi,

3-Diger pazarlama iletisim araglarinin sponsorluk giicii ile entegrasyonu.

Burada “bir organizasyonun yonetimi de sponsorlar i¢in Onemlidir.
Organizasyon komitesinin geg¢misi ve profesyonel Unidi kesinlikle ¢ok onemlidir.
ClnkU sirket sponsorunun imaji spor kurulusunun ellerine teslim edilmektedir”
(Balci, 2005).
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1.2.3.7. Spor Sponsorlugunun Hedefleri

Aslinda her sirketin sponsorluk uygulamasinda kendine 6zgii hedefleri var
olsa da, sponsorlugun genel hedeflerinin de oldugunu bilmek gerekir. Hangi alanda
hizmet ya da iiriin sunarsa sunsun bir sirket, kendi sponsorluk hedeflerini bu hedefler

gercevesinde olusturmalidir.

Spor sponsorlugu, iki taraf arasindaki ekonomik iliskiyi ifade eder. Burada
her iki tarafta dogal olarak beklenti i¢indedir. Genel olarak sponsor olan sirket spor
yoluyla daha fazla kisiye ulasmay1 ve bu sayede yatirimlarinin sonucunu gérmek
ister. Sponsor olunan ise imzaladigi sozlesme karsiligi bir finansal destek

beklemektedir.

Spor sponsorlugu hedeflerini pek ¢ok arastirmaci siniflandirmaya ¢alismistir.
Ornegin Hermanns, ekonomik ve psikolojik hedefleri birbirinden ayirmistir.
Ekonomik hedefler; parasal, mali yonleri (zerinde olumlu bir etkiye sahiptir
(6rnegin; kar, ciro veya gider) ve sadece psikolojik hedeflerle elde edilebilir.
Ornegin, biling diizeylerinin arttirilmasi, imajim iyilestirilmesi, personel motivasyonu

ve insan iligkileri gibi (Buhler ve Nufer, 2012).

Shank (1999) ise sponsorluk hedeflerini dogrudan ve dogrudan olmayan
hedefler olarak adlandirmistir. Dogrudan sponsorluk hedefleri, satislarin arttirilmasi
ve miisteri tutumlarinda kisa siireli etki saglayarak dikkat ¢ekmek, dogrudan olmayan
hedefleri ise satislarin yiikseltilmesindeki nihai hedeflerdir. Ornegin, iliskiler insaa

edilmesi, farkindalik yaratilmasi, imajin iyilestirilmesi.

Pope (2010), spor sponsorlugunda akademik literatiirii incelemis ve

sponsorlarin hedeflerini kurumsal (farkindalik, kurumsal imaj, algi, toplumun

27



katilimi, finansal iligkiler, biirokratik iliskiler, calisan iligkileri diger sirketlerle
rekabet) , pazarlama (is iliskileri, hedef pazara ulagim, markanin pozisyonu, satisin
arttirtlmasi, 6rneklem), medya (genel goriiniim, genel tanitim, reklam kampanyasi
gelistirme, y1gilmay1 6nleme, hedefi 6zellestirme) ve kisisel (yonetim ilgisi) hedefler

olarak belirlemistir.

Spor sponsorlugunun en genis siniflandirmasini Smith (2012) yapmustir. Sekil
1.3’te yer aldig1 gibi bu smiflamada kurum, pazalama ve isletme hedefleri temel

faaliyet alanlar1 olarak agiklanmistir (Smith, 2012):

Faaliyet
Alant Hedef
1. Giivenilir bir 6rgiit aracilig ile sporun kamu imajin1 ve marka imajin1 desteklemek.
Kurum 2. Medya etkisini ve halkla iligkileri arttirmak (Dogrudan yeni fonlarmn kullanimi yolu ile ya da
Hedefleri dolayl olarak sponsor tarafindan iistlenilen halkla iligkiler yolu ile).

3. Uriin hakkinda (dogrudan ve dolayl) genel kamu bilincini arttirmak.

1. Bir tirlin/hizmet/markanin tiiketici bilincini arttirmak (sponsor fonu ve kaynaklarin dogrudan
kullanimi yoluyla ve sponsor tarafindan tiistlenilen halkla iliskiler yolu ile).

2. Tiiketiciler arasinda giivenilirligi arttirmak (sponsor giivenilirligi ile)

3. Spor iirtinlerinden bir “gériintii aktarimi1” olusturmak, sponsor ve spor organizasyonu arasinda
bir marka iligkisi kurmak.

Pazarlama 4. Tiketicilerin zihninde spor markasini yerlestirmek ya da yeniden yerlestirmek.

5. Gelistirmek /yonetmek ve/veya marka imajin1 degistirmek (6rn; tiiketicilerin deger ve fikirleri
ile markayu iligkilendirmek).

6. Kanal iiyelerini indirim ve firsatlarla tegvik etmek (6rn; sponsorluk haklarimi etkinlik aracilig
ile sunan tedarikgileri).

7. Yeni iligkiler, yeni dagitim kanallar1 gelistirmek (6rn; bir etkinlige &zel haklar verilmesi).

1. Calismasini ve gelismesini desteklemek fon, kaynak ve/veya hizmetleri elde etmek.
Isletme 2. Personel memnuniyetini arttirmak (6rn; iliskilerde giivenilirlik, ticretsiz iiriin ve esyalar).
Hedefleri 3. Ortaklar ile giivenilirligi gelistirmek (6rn; politikacilar, diizenleyiciler, ortaklar ve medya).

4. Ortaklarin memnuniyetini saglamak (iliskilerde gurur/ giivenilirlik sebebi ile).

Sekil 1.3. Spor Sponsorlugu Siniflandirmasi (Smith, 2012).

1.2.3.8. Spor Sponsorlugu Tiirleri

Schwartz ve Hunter (2012), spor sponsorlugunu en genis sekli ile spor
yonetim organinin sponsorlugu, spor takimlarinin sponsorlugu, sporcu sponsorlugu,
medya ve yayin sponsorlugu, spor tesis sponsorlugu ve spor miisabakalari

sponsorlugu olmak iizere siniflandirmislardir.
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A. Spor Yonetim Orgam Sponsorlugu

Spor yonetim organlari, belirli etkinlikler i¢in kural yapisinin
gelistirilmesinden sorumlu, bunun yani sira uluslararasi yarismalara yerel genclik
seviyelerinde yarigmalar diizenlemek i¢in var olan spor organizasyonlaridir. Cesitli
diizeylerde ekipler secerek, dagitim, finansman, kogluk ve diger idari ve teknik
hizmetleri verir. Biitiin spor aktiviteleri yonetim organlarina sahiptir (Ulusal Futbol
Ligleri, Uluslararast Olimpiyat Komitesi, Uluslararasi Futbol Federasyonu Birligi

vb.).

Bir sponsorluk agisindan, bu birlikler sirket ve spor organizasyonlari arasinda
“resmi sponsor” statiisiindedirler. “Resmi sponsor” durumu Sponsor ve organizasyon
arasindaki iligkinin kamusal taninmasi anlamina gelir. Genellikle resmi sponsorlarin
ayricaligl garantilidir. Sponsor kurulusun {iriin ve hizmetleri bu kategoride tek tip
olacagindan, spor organizasyonu ile ayricalikli bir iligskiye sahiptir. Resmi sponsorlar,
sponsorluk sonucunda tiim spor organizasyonu pazarlama cabalari dahil, spor
organizasyonunun logosunu kullanabilme, agirlama imkanlari, istirakler, miisteri ve
misteri eglendirmek i¢in ek avantajlar elde eder. Yonetim organlart biiyiik, ulusal
veya ¢ok uluslu sirketlerin sponsorlugu i¢ine girme egilimindedirler. Bunun baslica

nedeni blyik finansal yatirimlardir (Schwartz ve Hunter 2012).

B. Spor Takimlar:1 Sponsorlugu

Spor takimlarmin sponsorlugunda, sponsor firma i¢in reklam faaliyetinde
bulunan takimlara maddi destek saglanmaktadir (Bas, 2008). Spor takimlarindaki

oyuncular, sponsor firmalarin giysilerini {lizerlerinde tasirlar veya reklamlarinda
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oynayabilirler. Yine sponsor firmanin ismi, oyun sahasindaki reklam panolarinda yer

alabilir (Goksel ve Yurdakul, 2002).

Takim sponsorlugunun en biiyiik hedefi, takim ve firma arasinda karsilikli fayda
saglayan iliskiler olusturmaktir. Olusan hedefler sirketin iirlin ve hizmetleri i¢in
farkindaligin olusturulmasi;  yeni miisteri iligkileri i¢in firsatlarin arttirilmasi;
calisanlarin odiillendirilmesi, konaklama yerleri, satis tesviki gibi programlari sunma

yetenegi; ve spor takimi ile marka iliskisini igine alir (Schwartz ve Hunter, 2012).

C. Sporcu Sponsorlugu

Sporcu sponsorlugu, katildigi miisabaka ya da yarismalarda dereceler elde
eden, toplumun basarilariyla ilgisini ¢eken ve topluma sempatik goriinen sporcularin
sitketler tarafindan ayni ya da nakdi olarak desteklenmesidir. Sirket bu sayede
ozellikle rol model olan sporcularla markasin1 6zdeslestirerek, hedef kitleye

rahatlikla ulasabilmektedir.

Sporcu sponsorlugu, firmalarin amag ve hedefleri dogrultusunda cesitli brans
sporculari, amatdr ve profesyonel sporcular bazinda degiskenlik gosterebilir. Bircok
ulusal ve uluslar arasi firmalar, profesyonel sporculari desteklerken, kimi yerel
firmalar amator sporculart da desteklemektedirler. Bu destek, sporcuya malzeme
temin edilmesi, saglik hizmetlerinin saglanmasi, hayat sigortasinin yapilmasi ve
sporcuya beli araliklarla iicret 6denmesi gibi ¢esitli uygulamalari igerebilir. Bunun
karsiliginda, sponsorluk Gstlenen taraf, sporcudan talep edilen isteklerin, yerine
getirilmesini ister. Bu istekler karsilikli sponsorluk anlagmasinda belirlenir ve bu
anlasmanin gerekleri taraflardan herhangi biri tarafindan yerine getirilmedigi

takdirde, diger tarafin hukuki islem yapma hakki dogar (Akdag, 2005).
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D. Medya ve Yayin Sponsorlugu

Medya, reklam verenleri kitlelere sunmak i¢in spora asir1 bagimli
durumdadir. Oziinde medya sporu; spor endiistrisi ve medya arasindaki isbirligi ve
karsilikli ¢ikarlar amaciyla tretilen malin bir tiridir (Wu, 2008). Dolayist ile
medyada yer alan spor yayinlarinin sponsorlugu da sirketlerin kitlelere ulagsmak icin

tercih ettikleri yollarin basinda gelmektedir.

Sponsorlugun blyuk bir bolimine sahip olan spor yayinlart sponsorlugu
televizyon ve radyo yaymnlart iizerinden gergeklestirilen faaliyetlerdir. Yani,
televizyon veya radyoda yayinlanan spor programlari ve sdz konusu programlarda
sunucu, yorumcu ya da konuk olarak bulunan kisilerin yaym sponsorlugu
kapsaminda desteklenmesi seklinde ifade edilir. Bilhassa televizyon ve radyo
kanallarinin ¢ogalmasi medya ve yayin sponsorluklarinin sayisinin ve biitgesinin

artmasina sebep olmustur (Sahin ve ark., 2003).

Bu sayede daha fazla pazarlik giicii olan sponsorluk haklar1 sahipleri, yaymn
haklar1 parasi 6deyecek medya ortaklarini garanti edebilecek avantajlara sahiptir.
Ozellikle bir etkinligin televizyon ya da radyo yayin haklarini satabilir. Degisik
alanlarda satisin1 genisletebilir. Bdylece karasal haklari, kablo ya da uydu

haklarindan bile ayri satilabilir. Internet haklar1 ise genellikle bireysel anlasmalar ile

olur (Masterman, 2011).

E. Spor Tesis Sponsorlugu

Tesis sponsorlugu, stadyumlar, arenalar ve diger spor tesisleri i¢in yapilan

hak anlagmalaridir. 2000 yilindan beri spor sponsorlugunun en hizli biiyiidiigi
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alandir. Genellikle uzun siireli ve degerlidir. Yarigmalarin seviyesi ve tesis tarafindan
planlanan etkinliklerin gesitliligine gore, sponsorlugun degeri piyasa boyutuyla da
degisecektir (Schwartz ve Hunter, 2012).

Spor tesislerinin sponsorlugunda, tesisin cografi konumu 6nemli bir rol
oynar. Tesisin biiylikliigii, tesisin yapisi ve tesisin insaat yil1 burada etken olabilir. Bu
durum iki farkli nokta ile iliskilendirilir bunlar, tesisin katilim kapasitesi ve

sponsorun logo ya da imzalarina gosterimde verilen firsatlardir (Lee, 2008).

F. Spor Miisabakalarimin Sponsorlugu

Spor organizasyonlari sponsorlugu, diger sponsorluk uygulamalart ile
karsilastirildiginda daha kapsamali ve ayrintili bir sponsorluk uygulamasidir.
Ornegin sporcu ve takim sponsorlugundan farkli olarak organizasyonun yapilacag
yerin belirlenmesi, seyirci ve sporcularin ulasim imkanlarinin saglanmasi ve
organizasyon siiresince c¢alisacak teknik personel gorevlendirilmesi sponsorlar
tarafindan saglanmak zorundadir. Bir spor organizasyonunun sponsorlukla
desteklenmesi, takim ve de sporcu sponsorluguna nazaran daha fazla harcama
gerektirmektedir. Boyle ulusal ve uluslararasi diizeydeki organizasyonlarin seyirci
ve sporcu katilimi ne kadar genisse, yapilan harcamalar ve sunulacak hizmetler de o
derece kapsamli olmaktadir. Katilimm genis oldugu bu organizasyonlarin
yapilabilmesi ve yiiriitiilebilmesi de ancak ve ancak spor organizasyonlari

sponsorlugu kapsaminda yapilabilmektedir (Akdag, 2005).
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1.2.3.9. Spor Sponsorlugu’nun Alanlari

ana

sponsor

malzeme
tedarikgisi

/ ticari ortaklar \

bolgesel/yerel sponsorlar

Sekil 1.4. Profesyonel Spor Organizasyonlarinin Sponsorluk Yapisi (Biihler, 2006).

Spor sponsorlugunun kategorilerini Buhler ve Nufer su sekilde
smiflandirmislardir  (Buhler ve Nufer, 2012): Piramidin tepesinde, ana sponsor
durmaktadir (Sekil, 1.4). Ana sponsor icin sporu kullanmak ve hedeflerine ulagsmak
cesitli olasiliklardan sadece biridir. Panolar, oyun dncesi ve sonrasi1 duyurular, spor
salonu gibi karsilikli  (sponsor olan-olunan) faaliyetleri ana sponsorluk

anlagmalarinin temel parcalaridir.

Ikincil olarak genellikle formalarla, esofmanlarla ve diger spor
donanimlariyla takimi donatan malzeme tedarik¢iligi gelir. Ayni degerlerin yaninda,
tireticiler spor kuruluslarini kullanmak i¢in ¢ok para 6derler. Malzeme tedarikgileri
bazi durumlarda ¢ogaltilan formalarin satisindan elde edilen gelirler ile sponsorluk

yatirimlarini finanse eder (Assimakopoulos,1993).

33



Ticari ortakliklar, spor organizasyonlarinin sponsorluk piramidinde sonraki
seviyede bulunur. Bu tip sponsorlar ana sponsor ve malzeme tedarikgisine gore
genellikle daha az 6deme yapar ve daha az yaymin hakkina sahiptir. Sponsorluk
paketleri sponsordan sponsora farklilik gosterir ve hizmet karsiliginda anlagsma
hacmine baglidir. Genellikle sponsorlar sahanin ¢evresindeki boardlarda yer alir.
Kuliibiin Web sitesi ve diger yaymlarda resmi ortagi olarak adlandirilir (Buhler ve
Nufer, 2012).

Bolgesel ya da yerel sponsorlar, sirasiyla piramidin tabanini olusturmaktadir.
Yukaridaki ii¢ seviyeye gore daha az 6deme yapilir, ancak toplamdaki sponsorluk
gelirlerine 6nemli bir katkida bulunabilir. Bu tip sponsorlar genellikle macg
programinda bir reklam yerlestirirler ya da reklam panosu satin alirlar. Fakat
piramidin boliimleri kuliipten kuliibe degisebilir. Baz1 sporlarda seviyesine gore
diger kuliiplerin karsiliginda prim ortakliklari, 6zel ortakliklar, takim ortakliklar1 ve
ticari ortakliklar net tanimlanmis hizmet bolmeleri olsalar da malzeme tedarikgileri,

ana sponsor olarak kaydedilir (Morrisroe 2003).

1.2.4. Spor Sponsorlugunun Faydalar1 ve Sakincalari

Spor sponsorlugunun fayda ve sakincalarini arastirmacilar degisik sekillerde
siiflandirmiglardir. Ancak Faed (2006) calismasinda ¢esitli kaynaklardan derledigi,
sponsorlugun fayda ve sakincalarini su sekilde 6zetlemistir:

a)Faydalari: Pozitif goriintiili bir iletisim transferi vardir. Farkindalik
olusturur. Halkin tercihlerini etkiler. Medyada kargasaligi ortadan kaldirir. Ig
motivasyonu saglar. lyi niyet olusturur. Ayricalik yaratir. Tanitim olusturur. Uygun
maliyetli tanitim yontemidir. Farkli medyalarda ayn1 tema kullanilir. Oviing kaynagi

olusturur. Hedef kitle igin kaginmak zordur (Kambitsis ve ark., 2002).
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b)Sakincalari: Tuzak pazarlama. Celiskiler ve olumsuz tutum. Belirli bir
standardin olmamasi. Esnek olmamasi. Degerlendirmede zorluklar. Zaman tliketimi

(Mc Daniel ve Mason, 2000).

1.2.5. Diinya’da Spor Sponsorlugu ve Ornek Uygulamalar

Spor etkinlikleri, sanat ve sosyal sponsorluklar iletisim harcamalarinin 6nemli
bir bilesimidir. IEG Sponsorluk Raporu’na gore 2006 yilinda diinya ¢apinda yaklasik
34 milyar $, 2007 yilinda 37 milyar $’a ulasti (Clark ve ark., 2008). Bilindigi gibi
sponsorluk son yillarda spor endiistrisi i¢cinde de gelisti. Howard ve Crompton biitiin
sponsorluklarin i¢inde %69 unun spor organizasyonlari oldugunu ve 2007 yilinda
10 milyar $’dan daha fazla spor sponsorluk yatirimi oldugunu rapor etmislerdir
(Parker ve Fink, 2010). Onlarca yil tahmini harcama 2009 yilinda 44.8 milyar $’a
ulagirken, genel pazarlama biitgelerinde yaklasik %20 pazar payr yakalamistir. Bu

rakamlar, spor araciligi ile bir marka teslimi olmanin devam ettigini gostermektedir.

Spor sponsorlugunda hig siiphesiz en biiyiik pazar pay1 IOC sponsorluklarinindir
ve pazarlamanin %40’in1 olusturur (Roy ve Graeff, 2003). Diinyadaki spor
sponsorlugu uygulamalarina ornek teskil eder. 1896 Atina Oyunlar1 igin finansin
2/3’1 6zel bagislarla saglanmistir. 1996 yilinda TV yayin haklart %34 ana geliri,
%32 sponsorluk ve %26 bilet satis1 ile tamamen 6zel kaynaklar aracilig ile finanse
edilmistir. Coca-Cola Atlanta Oyunlari’nda 500 milyon $ civarinda yatirim yapmis
“Coca Cola Oyunlar1” elestirilerine yol agmigtir. Mekan reklamlarina ise 1924 Paris
Oyunlari’nda izin verilmistir. Mali Kér, ilk kez 1932 Los Angeles Oyunlari’nda
saglanmistir. 1952 Helsinki Opyunlari, uluslararasi bir pazarlamanin ilk girisim
programidir. Ayni destek, sporcular i¢in gida ve madalya kazananlar igin cicek gibi
11 tlkeden sirketlerin verdigi destekle olmustur. Resmi tedarik¢i sayisi 1960 Roma
Oyunlari’'nda 46 sirkete ulagsmig, 1964 Tokyo Oyunlari’'nda pazarlama iligkilerine
katilan firmaya sayis1 ise 250’ye ¢ikmistir (Brown, 2000).
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Diger bir uygulamaya 6rnek ise Kis Olimpiyatlari’nin sponsorlugudur. ABD’de
kis olimpiyatlar1 sponsorluklar1 gecmis 20 yilda 6nemli 6l¢iide artmistir. Bu artan
ilginin ise Ol¢iilebilir li¢ yolu vardir: faiz, tiiketici ve kurumsal ¢ikar. ABD’nin ii¢
blyik televizyon kanali ABC, CBS ve NBC, kis olimpiyatlarini yaymladi. Sebekeler
tarafindan 6denen ticretler her kis igin ABC 87 milyon $ biiytidii. 1980 kisindan bu
yana Olimpiyatlarin izlenme derecesi 16.3-27.8 arasinda degismektedir. 1994 Salt
Lake City Oyunlari, NBC’de 19.2 rating ile sonu¢landi. Giglii reklam nedeniyle 75
milyon $ kar elde etti (Roy ve Graeff, 2003).

Avrupa’daki uygulamalara ornek verilecek olursa, Fransa BNP-Paribas,
Fransa’nin en bilylik ve bankacilik sektoriinde 5. biiytik sirketidir. Yillik 20 milyon
€’luk biitcesinin '4’linli tenis sponsorluguna ayirmaktadir (Tribou, 2011). Spor
sponsorlugu medya da genis yer alir ve yasam tarzi fanlar ve markalar arasinda
baglant1 kurar. Ozellikle kiiresel capta spor sponsorlugu pahalidir. Mesela Barclays
New Jersey Nets arenasi sponsorlugu 400 milyon $ ve Adidas’in 298 milyon $’lik
Alman milli futbol takim sponsorlugu yeni bir fabrika maliyeti veya baska bir sirket
satin almaya benzetilmistir (Clark ve ark., 2008).

1.2.6. Tiirkiye’de Spor Sponsorlugu ve Ornek Uygulamalar

Diinyay1 etkisi altina alan spor sponsorlugu, iilkemizde de hizla biiyiiyen bir
pazarlama faaliyeti olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Sporun Ulkemizde gelisme
gostermesi amaciyla sporun desteklenmesine yonelik kaynaklarin sayisini artirmak
icin sponsorlukla ilgili yasal diizenlemeler yapilmis; 6zellikle, 13.09.2001 tarihli
24522 sayili Resmi Gazete’de yaymlanan Spor Genel Miidiirliigii sponsorluk
yonetmeligi ile sponsorluk smirli da olsa Tiirk sporuna resmi olarak
girmistir(Imamoglu, 2009). Ancak bu ydnetmelik daha sonra degisiklik yapilarak 10
Kasim 2004 ve 25639 Sayili Resmi Gazete’de yayinlanarak, genisletilmistir. Bu
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Yonetmelik, “gercek ve tiizel kisilerin; federasyonlar, spor kuliipleri, sporcular, spor
tesisleri ve spor faaliyetlerine sponsor olmalar1 ve reklam vermelerine iliskin usul ve
esaslar1 diizenlemeyi” amaglamaktadir. Yonetmelik, “sponsorluk olacak gercek ve
tiizel kisiler ile sponsorluk ve reklamla desteklenecek federasyonlari, spor
kuliiplerini, sporculari, yerel yonetimleri, kamu kurum ve kuruluslarin1 ve Turkiye
Milli  Olimpiyat Komitesini ve Paralimpik Komitesini” kapsamaktadir

(http//www.mevzuat.gov.tr).

Tiirkiye’deki sponsorluk uygulamalarina bakilacak olursa, ilk akla gelen futbol
federasyonu ve kuliipleri olmaktadir. 1996 yilindaki 6zerklikle uygulamaya konulan
Havuz Sistemi, gergeklestirilen sponsorluk faaliyetleri ile beraber futbol maglarinin
naklen yayin gelirlerini yiz milyon dolarlara ¢ikartmistir. Sonraki yillarda 6zellikle
Tiirk Milli Takimimin arka arkaya kazandigi basarilar sponsorlugun oniinii agarak,
Turkiye Futbol Federasyonun g¢ok biiyiikk anlagsmalara imza atmasina ve Ulkemizde
futbola milyonlarca dolarlik bir katma deger saglamasina neden olmustur. Futbola
ekonomik bakis acis1 kuliipler tarafindan da benimsenmis ve sponsorluk faaliyetleri

bu alanda da uygulamaya gegirilmistir (http//www.tff.org.tr).

Ornegin, Tiirkiye Kupasi'nm 2005 - 2006 ile 2008 - 2009 yillarinda Fortis
Bank'in Tiirkiye kupasina sponsor olmasi, 2009-10 sezonundan itibaren ise Ziraat
Bankasi'nmin sponsor olmasi ve Tiirkiye kupalarinin sponsorlarin adiyla anilmaya
baslanmas1 (Fortis Tiirkiye Kupasi, Ziraat Tiirkiye Kupasi) federasyon acisindan

uygulamanin bir 6rnegidir (http//www.tff.org.tr).

Tiirkiye’nin seckin futbol kuliiplerinden olan Besiktas Jimnastik Kuliibii’niin
04.07.2011°de Toyota Pazarlama ve Satis A.S. ile 3 yillik forma gogiis sponsorlugu
sozlesmesi imzalamasi, uygulamalara bir Ornektir (http//www.bjk.com.tr). Turk
Hava Yollar1 ve FC Barcelona arasindaki sponsorluk anlasmasi da ¢ok yanki bulan

orneklerden biridir (http//www.turkishairlines.com.tr). Basketbol’da ise sponsorluk
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denilince akla ilk gelen, elbette Garanti Bankasi’nin 2001 yilinda baslattig1 “Spora
Destek Projeleri”dir. A milli erkek basketbol takimimizin héala ana sponsorudur.
Sponsorlukta uzun vadeli anlayisin da en gilizel Orneklerinden biridir

(http//www.garanti.com.tr).

1.3. Spor Sponsorlugu Oncesi Yapilacak Calismalar, Spor Sponsorlugu

Uygulamasi ve Spor Sponsorlugu Degerlendirmesi

Sponsorlugun 6neminin gittikce anlagilmasi, basarili bir sponsorluk faaliyetinin
nasil diizenlenmesi ve uygulanmasi gerektigini de glindeme getirmistir. Sponsorlukta
mutlak bagariy1 yakalamak icin etki eden etmenler ve bunlarin sistematik bir siraya
konulmasi, bunun yani sira miisteri portfoyiiniin dogru bir sekilde belirlenmesi ve bu
miisterilerin tutum ve algilarmin tim boyutlariyla profesyonel bir sekilde ele
alimmasimi gerektirmektedir. Bu agidan sponsorluk faaliyetlerinin Oncesinde ve
sponsorluk esnasinda yapilacak olan ¢alismalarin periyodik olarak incelenmesi ve

kademeli olarak degerlendirilmesi 6nem arz etmektedir.

1.3.1. Spor Sponsorlugu Oncesi Yapilacak Cahsmalar

Sponsorlugun bugiin biiyiik paralar i¢erdigi gerceginden hareketle, fonksiyonel
bir iliskinin kurulmasi ve dogru bir ortak bulmak i¢in sistematik se¢im kriterlerinin
bazilarindan faydalanmasi sirketler tarafindan biylk 6nem arz eder. Firmalar spor
sponsorlugu faaliyetine girmek istediginde, ilk olarak lig, bir takim, bir sporcu ya da

bir etkinlige sponsor olmaya karar vermesi gerekir (Shank, 1999).
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1.3.1.1. Spor Sponsorlugu’nda Hedef Kitlenin Belirlenmesi

Basaril1 bir sponsorluk faaliyeti i¢in 6dnceden hedef kitlenin dogru bir sekilde
tespit edilmesi ve gruplandirilmasi gerekmektedir. Bu nedenle sirketler, sponsor
olmadan 6nce sponsorluk faaliyetlerini yliriitecegi miisteri veya miisteri grubuna
nasil yonelecegini net bir sekilde ortaya koymalidir. Miisteri se¢iminde dikkat
edilmesi gereken konu, ortak deger ve kampanyalara dahil edilecek, ayni anda
maksimum seviyede etki altina alinabilecek gruplarin saptanmasidir. Hedef kitlenin
belirlenmesi ile sponsor arayan ve sponsor olan taraflar anlasma imzalamadan once

tizerlerine diisen gorevlerden birini yerine getirmis olur.

1.3.1.2. Sponsorluk Politika ve Stratejisinin Belirlenmesi

Bir¢ok spor organizasyonu i¢in, sponsorluk geliri ¢cok dnemli bir kaynaktir.
Spor organizasyonlarinin daha iyi sponsorluk satiglari i¢in bilimsel ve sistematik
plan gelistirmesi gerekir (Lee ve Pinherio, 2014). Bu nedenle her sirket sponsorluk
faaliyetlerini de kapsayacak sekilde iyi hazirlanmig bir stratejik plana sahip
olmalidir.

Zira sponsorluk stratejisi, sponsor olan sirketin hedefleri ve bu hedeflere
ulagmak i¢in planlanmis politikalardan olusur. Bunun igin sponsorluk faaliyetleri
dogru bir strateji ile belirlenmelidir. Sponsorluk stratejisi, sirketin sponsor oldugunda
ki pozisyonunu ve sponsor oldugu faaliyet igcinde olma nedenlerini ¢ok iyi
tanimlamalidir. Miisterinin sponsor olan sirketin {iriin ya da hizmetinden nasil fayda
saglayacagini acikca belirtmelidir. Ayrica rakip firmalarin kendi hedef kitlesini nasil
etkileyebilecegi ve bunu oOnlemeye yonelik ne gibi Onlemler alinacagmi da

stratejilerinde dnceden ifade etmelidir.
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1.3.1.3. Sponsorluk Butgesinin Belirlenmesi

Cok sayida marka iginde spor sponsorlugu onemli hale gelmistir. Kiresel
pazarlama kampanyalari, geleneksel pazarlama stratejileri kadar 6nemli kabul edilir.
Kiresel markalar, spor sponsorlugunu stratejik pazarlama programlarina entegre
etmiglerdir. Ciinkii spor sponsorlugu markalar ve tiiketiciler arasindaki dinamik
iliskilerin olusturulmasinda uzun vadeli yatirrmi temsil etmektedir (Santomier,
2008). Ancak bugiin bile pek c¢ok sirket, milyon dolarlik pazarlama ya da halkla
iliskiler biitcesini spor sponsorlugu i¢in hala degerli gorebilmektedir (Greenhalgh,
2010). Bunun igin, reklama katilan para miktarlari, satis promosyonu tanitimindan
dolayi, mevcut firsatlarin ¢ok olmasinin yam sira, sirketler tahmin edilebilir
pazarlama ve biit¢ce konularinda ¢ok daha temkinli hale gelmislerdir (Qambar, 2001).
Anlasilacagi tlizere firmalar, sponsorluk faaliyet seciminde mutlaka bitceyi de g6z
onunde bulundurmalidir. Sponsorluk biit¢esinin miktari; sirketin yapacagi spor
sponsorlugu tiirlerinden (Sporcu sponsorlugu, takim sponsorlugu ya da organizasyon
sponsorlugu) biri veya birilerini segtiginde belli olacaktir. Clinkl sozi edilen her bir
etkinligin tirli, ¢ap1 ve izleyici kitlesi farkli oldugu i¢in fiyat da buna gore
olusacaktir. Ayrica sponsor olacak sirket mutlaka harcama kalemlerini tek tek ve

ayrintih bir sekilde belirtmelidir (Argan, 2004; Okay, 1998).

1.3.1.4. Sponsorlukla flgili Yasal Diizenlemeler

Tiirkiye’de sporda sponsorluk anlagmalarina iligkin, 5105 sayili Kanun’la Gelir
Vergisi Kanunu’nun 89 uncu ve Kurumlar Vergisi Kanunu’nun 14’tincii maddelerine
eklenen hikumler geregince; 3289 sayili Spor Genel Midiirliigi ile 3813 sayili
Turkiye Futbol Federasyonu Teskilatlar1 ve Gorevleri Hakkindaki Kanunlari kapsami
sponsorluk giderlerinin, amatdr sporlar icin butlninlG profesyonel spor icin ise
%50’lik oranmin vergi matrahinin tespiti bakimindan harcama kalemi olarak ele

alinmasina imkan tanmmustir. 31.07.2004 tarih ve 25539 sayili Resmi Gazete’de
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yayimlanan 5228 sayili Kanun’la Kurumlar Vergisi Kanunu’nun miikerrer 14’iincii
maddesine alinan sponsorluk diizenlemesi, gider kalemi olma mahiyetinden
cikarilarak indirim kalemi niteligi kazanmis, boylece gelir ve kurumlar vergisi

uygulamalarinda birlik saglanmistir.

5105 sayili Kanun hikmi ile yasalastirilan vergi diizenlemeleri ile sponsorlar
onemli avantajlar elde etmistir. 16.05.2004’te yayimlanan Resmi Gazetede, Spor
Genel Miidirliigii'ne iligkin Sponsorluk Yonetmeligi’nin uygulama esaslar1 ve
sartlar1 yasal c¢ergeve altina alinmig, bu sayede sirketlerin Ulkemiz sporuna destek

olmalar1 ve ayni zamanda vergi indiriminden faydalanmalari saglanmistir (Soyer ve

Can, 2009).

1.3.1.5. Sponsorluk Anlasmasinin Yapilmasi

Spor; hosgorii, takim ruhu, fair play ve genelde olumlu bir imaj gibi 6nemli
degerler iretir. Bu iliski, spor etkisi ile ve markanin imajla bir line kavusmasi
sponsorlar i¢in miikemmel bir pazarlama stratejisidir. Sponsorluk agisindan spor
gittikce artan Oneme sahiptir ve giiniimiizde sporcular ve takimlar i¢in spor ve

sponsorlugunun 6nemi karsiliklidir.

Taraflarin spor sponsorlugu anlagmasina girmeleri icin planlama gerekir.
Kurallar1 ve spor kuruluslari tarafindan yayinlanan diizenlemeler dikkate alinmalidir.
Sponsorlarin sponsorluga girmeleri ve sponsorlarin imajiin ticari fayda saglamasi
amactyla bir spor kurulusu muhtemel kurallar ve diizenlemeler yapabilir, uygun

kosullar ve kisitlamalar getirebilir (Carli, 2009).
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Butln sponsorluk uygulamalari, faaliyet alanlar1 ve sponsorluk tiirline goére
farklilik gostermektedir. Spor sponsorlugunun mevcut pazarlama iletisiminde 6zel
bir yeri olsa da, tim sponsorluklarin herkesce bilinen ortak noktalar1 sunlardir

(Yaral,1998);

1. Proje: Sponsorluk faaliyeti igin belli standartlarin olusturulmasidir. Tasarlanan
bu proje her iki taraf agisindan da uygun bulunursa taraflar arasinda sézlesmenin

temeli atilmis olur.

2. Zamanlama: Calismaya baglamak i¢in planlama ve hazirlik yapilmalidir.

Yapilacak isler siralamaya konulmali ve dogru zamanda harekete gecilmelidir.

3. Odeme: Odemenin miktar1 ve 6deme sekli onceden olusturulmalidir.
Sponsorluk icin harcanacak butcenin mutlaka belirtilmesi gerekir. Bu 6deme sadece
nakit olarak diistinlilmemelidir. Sponsor sirket 6demeyi techizat ya da hizmet olarak

da gergeklestirebilir.

4. Sponsor Olunanin Gorev ve Sorumluluklari: Sponsor olunan Gnli sporcu,
takim ya da faaliyetin sponsora kars1 takinmasi gereken davraniglar ve sinirliliklart
belli olmalidir. Sponsor olan sirketin haklarmi goézetecek ve rakip sirketlerin

ihlallerine miisaade etmeyecek bir ortaklik yapisi olusturulmalidir.

5. Tarih: Resmi olarak yapilan sponsorluk anlagmalarmin baglangic ve bitis

tarihleri belirlenmelidir.
6. Ozel Durumlar: Karsilasilabilecek 6zel durumlar belirlenmeli ve mutlaka bir
B plan1 hazirlanmalidir. Eger anlagsma daha fazla yiiriitiilemeyecek noktaya varirsa

taraflarin magduriyetini giderecek hukuki boyutlar devreye sokulmalidir.

7. Ornek Davrams Sergileme Sarti: Sponsor olunan sporcu, takim ya da

faaliyetlerin onde gelen isimlerinin sponsorluk siiresince Ornek davranislar
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sergilemeleri sozlesme ile kayit altina alinmalidir. Cilinkii sponsor olunanin yapacagi

olumsuz hareketler sirketin imajin1 zedeler.

1.3.2. Sponsorluk Faaliyetinin Uygulanmasi

Sponsorluk faaliyetinin, uygulama asamasinda sponsorlukla olay, grup veya
kisinin imajinin kurulusa ya da markaya etkin bir sekilde yansitilmasi siirecidir. Bu
stirecte planlanan sponsorluk faaliyetlerinin yani sira diger iletisim faaliyetlerinin
(reklam, halkla iliskiler, satis tutundurma, vb.) destegi sponsorluktan elde edilecek
olan fayday arttiracaktir (Velioglu, 2013).

Sponsorlukta sponsor ve sponsor olunanin birbirleri ile i¢ ice gectigi bir
durum s6z konusudur. Dolayisi ile hedef kitle sponsor olunan faaliyetler genelinde
sponsor sirketlerin adlarina, logolarina ve de reklamlarina maruz birakilirlar. Sonug
olarak sponsor olan sirket ve sponsor oldugu faaliyetleri bir biitiin olarak algilamaya
baslarlar ve hedef kitle de marka farkindaligi gergeklestirilmis olur (Kurkgu, 2015).
Bunun yani sira farkindalik diizeyini izleyen firmalar, sponsorlugun ilk {i¢ y1l i¢inde
onemli bir biliylime yarattigini ortaya koymaktadir. Birgok sponsorluk sozlesme
yiikiimliiliiklerinin yaklasik ii¢ ile bes yil siireyle gegerli olmasinda bu goriisiin etkili

olabilecegi disiiniilmektedir (Velioglu, 2013).

1.3.3. Sponsorluk Faaliyetinin Degerlendirilmesi

Her sirket, sponsorlugun degerlendirme metodunu kendisine gore olusturur.
Dolayis1 ile spor pazarlamacilari, karar verme kriterlerine ve etkili olusturulan

sponsorluk onerilerine ihtiya¢ duyabilir (Brooks, 1990).

43



Irwin ve Asimakopoulos (1992), spor sponsorluk yonetiminde degerlendirme

kriterlerini su sekilde siralamislardir:

- Kurumsal pazarlama planinin yorumu,

- Belirli spor sponsorlugu hedeflerinin olusturulmasi,
- Degerlendirme kriterinin kimligi,

- Tarama ve se¢me sireci,

- Segilen sponsorlugun uygulanmasi,

- Faaliyet sonrasi degerlendirme.

Ciinkii degerlendirme kriterleri birgok marka ve hak sahibine, hem kullanigh
karsilastirmalar, hem de iyi anlagma stratejileri saglar. Teknoloji medyada, markaya
ulasma ve tiiketicinin kullanim analizleri ve sponsor analizini dogru karar ve

stratejilere yonlendirir (Cunningham, 2010).

Boylelikle; sirket icin gelir firsatlari, spor faaliyetleri i¢ine triiniin dahil
edilme yetenegi, sponsorluk maliyeti, sirketin hedef pazara olan etkisi, sirketin
imajinin sponsorlukla gelistirilmesi, rekabette sponsorluk vasitasi ile pazarda avantaj
elde edilmesi, sponsorluk yoluyla sirketten misafirperverlik ve eglence olanaklar
elde edilmesi, sponsorluk firsati ile topluma sirketin bu konudaki kararliliginin
gosterilmesi saglanir (Goff, 1995). Ozellikle, bireysel ve grup seviye faktorleri, pazar
faktorleri, yonetim faktorleri ve mekanizmalar tlketicilere yodnelik sponsorluk
iletisim siirecleridir. Tespit edilmis olan bilissel (6rn: farkindalik), duygusal (6rn:
sevme, tercih etme) ve davranigsal (6rn: satin alma niyeti) ¢iktilar basarili sponsorluk

iletisiminin sonuglaridir (Stoyle ve Cornwell, 2007).
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1.3.4. Sponsorluk Uygulamalarinda Etik

Spor profesyonel spor, Universiteler arasi spor, saglik sporu ve fitness, eglence
sporu Ve tesis yonetimi gibi pek ¢ok birimi i¢inde barindiran genis bir endiistridir. Bu
sektorde su anda hizli bir biliylime ve gelisme yasanmakta ve biiylidiikge farkll

segmentlerde spor yoneticileri, etik sorunlarla karsilasmaktadir (Hums ve ark., 1999).

Etik agidan sponsorlukta en Onemli sorun, sponsorlugun oynamak zorunda
oldugu rolle ilgilidir. Sponsorlugun sosyal sorumlulugun aksine sunulan rol tanimi
elde edilebilir rol degisimine dayanmaktadir. CUnku sirketin, sponsorluk karari ile
gergekten fedakar olup olmadigi agik degildir. Sponsorluk bagis ilkesine gore degil,
arz ve talep ilkelerine gore yonetilir. Potansiyel sponsor, sponsor arayanlarla iligkili
kars1 tarafi temsil eder ve piyasa sistemi i¢inde kendi faydasina olan seylerden asla
odiin vermez. Devletin rolii bu siirecte kritiktir. Dogru piyasa iliskilerine dikkat

cekmek ve tesvik etmek icin ¢dzimler sunmak gerekir (Klincewicz, 1998).

Sponsorluk uygulamalarinda bir baska etik sorun ise, sigara, alkol ve kumar
sirketlerinin bu alanda etkililigidir. Giintimiizde kitle iletisim araglarinda bazi
iriinlerin acikca yasaklanmasi ya da belirli kisitlamalar getirilmesi, bu sirketlerin
sponsorluga odaklanmasina sebep olmustur. Bugiin 6zellikle sigara, alkol ve kumar
sirketleri, sponsorluk iizerinden izleyiciye rahatlikla ulasmakta ve {riinlerini
sponsorluk Uzerinden kolayca tanitmaktadir. Bu sebeple spor sponsorlugunun
katlanarak biiylimesini pek ¢ok arastirmaci (Bestman ve ark., 2015; Yang ve
Goldfarb, 2015; Lamont ve ark. 2011), soz konusu sirketlerin uygulamalarina

baglamaktadir.

Ozellikle, spor ve alkol endiistrisi arasinda geleneksel bir iliski vardir.
Gergekten de, diinyanin en prestijli spor takimlar1 (6rnegin Manchester United

Futbol Kullibll) varligini onlara bor¢ludur ve erken basarilarinda alkol endiistrisinin

45



pay1 biiyiiktiir (Brien ve Kypri, 2008). Jones’a (2010) gore, Avusturalya’da kriket,
rugby ligi, Avustralya futbol ve motor yariglarinda alkol sponsorlarinin baskinligi

olimpiyatlara ev sahipligi yapilmasina ragmen devam etmektedir (Jones, 2010).

Ote yandan son birkag yil i¢inde sponsorluk pazarma giren kumar sirketlerinin
cogalmasi, Ingiltere ve Avrupa cografyasinin kayda deger bir ozelligi olmustur.
Ornegin, Wiiliam Hill’in online bahis sirketi, Cebelitarik yakinlarindaki Ispanyol
futbol kuliibii Malaga CF ve Ispanyol bisiklet turnuvast LA Vuelta ile sponsorluk
anlagmasi imzalamigtir. Yayinlarda, etkinliklerde ve spor organizasyonlarinda,
kumar operatorlerinin sponsorluk sayisinda son zamanlarda hizli bir artis oldugu
aciktir ve bu tesadiif degildir. Ozellikle kumar sirketlerinin hedefi, ekonomik, diizenli
ortam ve sporu kullanma becerisi ile demografi arasinda kiiresel etki yaratmaktir

(Danson, 2009).

Spor pazarlamasinin kaginilmaz tartigmasi, spor ve spor sahsiyetleri dahil,
“etigi” icermesidir. Tartigmalar daha ¢ok ¢ocuk ve genglerin pazarlamada rol model
olarak spor kisiliklerinin kullanimina odaklanmisken, tuzak pazarlama tekniklerinin
kullaniminin 6nemli Ol¢lide artma egilimi c¢ok daha endise vericidir. Tuzak
pazarlama, sadece bu alanda olugmaz, ancak en yaygin oldugu alan spordur. Bu
mesele, tuzak pazarlama gibi uygulamalar etik olsun veya olmasin illegal veya basit

is uygulamalari olarak ortaya ¢ikar (Doust, 1997).

1.3.5. Sponsorluk Uygulamalarinda Bir Tehdit Olarak Tuzak Pazarlama

Tuzak pazarlama 6nemli spor faaliyetlerinin gelecegini tehdit eden en biytk
unsurlardan biridir. Ciinkii onlarin ekonomik firsatlarim1 kalbinden vurur. Resmi
sponsorlar, O0deme yaptiklar1 ayricalikli haklara sahip olamaz ise, faaliyeti
desteklemeye devam etmeleri icin de hicbir neden yoktur (Ferdinand ve Kitchin,

2012). Bu da spor ekonomisinin kisacasi spor sponsorlugunun ¢okiisii anlamina gelir.
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Bilindigi gibi dev organizasyonlarin tamamu, {inlii spor takimlar1 ve sporcular spor
sponsorluguna aktarilan kaynaklarla hayat bulmaktadir. Bu nedenle tuzak
pazarlamanin sponsorluk faaliyetleri i¢in ne anlama geldigi ve tuzak pazarlamaya
kars1 pazarlama taktikleri gelistirilmesi agisindan tuzak pazarlamanin ne oldugunu iyi

bilmek gerekir.

Tuzak pazarlama aslinda sponsor olunana bir {licret 6demeden, sponsorluk
faaliyetiyle kendini iliskilendirmek i¢in kullanilan bir terimdir. Bu sekilde, onlar
sponsorun kendileri oldugu izlenimi vererek faaliyetin mesru sponsorunu pusuya
diistiriiyorlardi. Gilinlimiizde bu terim artik daha genis bir baglamda kullanilmakta ve
higbir mesru iliskisi olmadig1 halde bir faaliyetle iliskisi varmis gibi daha kapsamli
girisimleri ifade etmektedir (Sutherland ve Canwell, 2004). Bugiin pek ¢ok saygin
sirket bile sponsorluk icin talep edilen blylk miktarlar ve pahali sponsorluk
sozlesmeleri yerine zaman zaman tuzak pazarlama kampanyalar1 baglatmakta, bu
sekilde reklam biit¢esine para harcamayr daha cazip bulmaktadirlar (Evald ve
Halgreen, 2014).

Tuzak pazarlama sponsorluk ve diger haklarla ilgili beklenmedik buyiik paralar
sonrasi ortaya ¢ikmistir. Aslinda finansal sponsor olmayan bir kurum veya kurulusun
bireysel, takim ya da faaliyetle algilanarak finansal bir avantaj kazanmasi ve sponsor
oldugu izlenimini vermeye ¢alismasidir (Skinner, 2010). Tuzak pazarlama genellikle
bir rakibin, etkinligin sahibine ddeme yapmadan kendisini sponsorluk aktivitesiyle
iliskilendirmeye yonelik eylemleridir. Dolayisi ile bir igletmenin, izleyicilerin bazi
dikkatlerini saptirarak kendisine dogru yoneltmesini, sponsordan uzaklastirmasina
neden olur (Sutherland ve Canwell, 2004). Ancak bunu yaparken sadece izleyicilerin
dikkatsizliginden degil, ayn1 zamanda, rakiplerin dikkatsizliginden yararlanan sira
dis1 bir yonetim stirecidir ve marka bilinci saglamak amaciyla sasirtict bir sekilde,
Ozellikle erken asamalarda kar elde etmek icin para firsatlarinin yakalanmasidir
(Jueterbock, 2012).
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Tuzak pazarlama ile ilgili bazi tanmimlarin 6zeti ¢izelge 1.1.'de verilmistir

(Mazodier ve Quester 2010):

Cizelge 1.1. Tuzak Pazarlama Ile ilgili Tanimlar

Yazar (Yil)

Onerilen Tamm

Sadler and Shani (1989)

Tuzak pazarlama, bir kurulusun planli bir ¢aba ile dolayli olarak, resmi
sponsorla iligkilendirilen, bir etkinlikte taninmasi ve en azindan bazi faydalar
elde etmesidir.

Meenaghan (1994)

Tuzak pazarlama, genellikle bagka bir rakip sirketin, etkinligi cevreleyen
kamuoyunun dikkati Uzerinde hakimiyet kurarak, kendilerine ve uzak
destekleyicilere dogru dikkatlerinin yoniiniin degistirilmesidir.

McKelvey (1994)
Meenaghan’m atifi (1998)

Tuzak pazarlama, bir sirketin resmi sponsorluk haklarimi gercekten elinde
tutan rakibinin resmi sponsorlugunu tuzaklamasi ya da zayiflatmasidir. Bu
sekilde halkin satin alimini sasirtmak icin promosyon ve reklam yapmasidir.

Fuchs (2003)

Tuzak pazarlama bir olayin organizatorleri tarafindan onaylanmamis, kendi
avantajina bir olay1 ¢evreleyen kamuoyunun dikkatini saptirmak i¢in ¢alisan,
pazarlama tekniklerini kullanarak sirasiyla sponsorlukla ilgili bazi yararlar
kazanan reklam veren teknigidir.

Farrely, Qester and Greyser
2005)

Olimpik tuzakeilar, olimpiyat dalgasinda rakiplerini yasa dig1 yollarla
yakalamak i¢in caligan resmi sponsorlarmig gibi tiiketicileri inandiran, aldatan
veya kafa karistiran rakiplerdir.

CNOSF (Fransa Olimpiyat
Komitesi, 2006)

Tuzak pazarlama, avantaj kazanmak, ¢abalar1 ve hiinerleri {icretsiz elde etmek
icin yapilan diger ekonomik ajanlarla yapilan davranislar biitlintidiir.

Walliser (2006)

Tuzak pazarlama, ozellikle bir olay igin, resmi sponsorluk haklarina sahip
olmayan bir reklam verenin kamuyu inandirmaya c¢alisan bir teknigi olarak
tanimlanabilir.

VNOC (Vancouver
Organizasyon  Komitesi,
2009)

Tuzak pazarlama, Olimpik Hareket, Olimpiyat Oyunlar1 ve Olimpik
sporcularla yetkisiz bir iligki kurarak, Olimpik Hareket’de sahte bir iyi niyet
on plana ¢ikartmaktir.

Tuzak pazarlama diigiimiiniin altinda faaliyet veya katilan kisileri ¢evreleyen
0zel sozlesmeler yatmaktadir. Bu s6zlesmeler 6rnegin, sponsor-spor ya da takim-spor
ve televizyon kanali arasinda yapilabilir. Tuzak pazarlama yasa dis1 olmadigindan ve
her hangi bir yasay1 ¢ignemediginden micadele etmek zordur. Tuzak pazarlama
yapan sirketler, sponsorluk dis1 ve herhangi bir yasayr ihlal etmeden bir faaliyete
bagli oldugunu diisiindiiren akilli kampanyalar yaparlar (Healey, 2009).

Sirketlerin tuzak pazarlama yoluna gitmelerinin degisik nedenleri olabilir.

Ornegin, resmi sponsorluk haklar1 sézlesmeleri cok agir maddeler icerebilir ya da
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sirkete, tarafindan 6denmesi gereken miktar fazla gelebilir. Bunun yam sira sirket
gerceklestirdigi  sponsorluk destegini azaltma yoluna gittigi takdirde resmi
sponsorluktan soyutlanabilir. Ote yandan sirketin sponsor olmak istedigi bir
organizasyon, takim ya da sporcu ile rakip firmalarin daha dnce sozlesme imzalamis
olmast yani sirketin sozlesmeyi imzalamakta ge¢ kalmis olmasi, sirketi tuzak

pazarlama yapmaya yoneltebilir (Unal, 2011).

Ote yandan, faaliyet sorumlular1 ve spor sponsorlar i¢in tuzak pazarlamanin
pek ¢ok tipi vardir. Bunlarin pek ¢ogu kamuoyu tarafindan fark edilmez, ¢iinkii onlar
cok inceliklidir. Tuzak pazarlama, resmi sponsorlarin etkisini azaltir. Faaliyetin
resmi sponsorlarinin kimligi icin genellikle kafasi karisan tiiketiciler resmi lisansh
pazarlama ve tuzak pazarlamanin her ikisinden 6nce, faydalarina olanla ilgilenirler
(Nafziger ve Ross, 2011). Tuzak pazarlama yapmanin sayisiz yolu vardir. En sik
kullanilan 4 tanesi asagida siralanmistir (McDonald ve Milne, 1999; Chase ve
Kurnit, 2010):

1- Yayin siiresi ve ¢evredeki faaliyet yayinlarinin satin alinmasi,

2- Faaliyet yeri ve temalarinda tiiketicilere ¢ekilis veya promosyon kullanarak

tuzak pazarlama yapilmasi,

3- Miisabakalarda yarisan bir takim, sporcu ya da kurulusla daha kii¢iik, daha

az kapsayici sponsorluk anlagmasi yapilmasi,

4- Faaliyet yeri etrafinda reklam yapilmasi.

Tuzak pazarlama, ya yiiksek sponsorluk iicretleri ve kategori ayricaliklar
gibi dis faktorlerden ya da biiyiik sponsorluk rakipleri saldirisi, satis ve marka

farkindaligini yiikseltmek gibi i¢ motivasyonlardan etkilenir. Tuzak pazarlama iyi
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planlanir ve uygulanirsa, etkili sonuglar elde edilebilir, hatta resmi sponsorluktan

elde edilen yarigsmaci performansini bile gélgede birakir (Frawley ve Adair, 2014).

1.4. Sponsorlugun Marka Uzerine Etkisi

Sponsorluk marka farkindaligi ve marka imajim1 artirmak igin etkili bir arag
olarak kabul edilir. Ozellikle spor sponsorlugu marka imajmin, marka kisiliginin
yonetimi ve sektériin genis bir yelpazesinde marka degerinin diger boyutlari igin

popller arag haline gelmistir (Henseler ve ark., 2011).

1.4.1. Marka Degeri

Marka degeri; markaya bigilen deger neticesinde elde edilen pazar ve kar
pay1 ve bunun yani sira tiiketiciler de olusturulan farkindalik olarak tanimlanabilir.
Marka degeri bir sirketin yoneticilerine karar verme siirecinde rehberlik eder.

Sirketlere degerli bir marka olma yolunda dogru yaklasim segeneklerini sunar.

Marka degerinin 6rnegin isim bilinirligi, algilanan kalite, iletisim ve sadakat
gibi varliklari, tiimiiyle markay1 kar payr ile sunma potansiyeline sahiptir (Aaker,
2009). O halde marka degeri, mali degeri ile agiklanir. Mali degerin farkli gerekgeleri
vardir. Marka degerinin nasil tanimlanabileceginin ise birka¢ yolu vardir. Her
seyden Once diger sirketlerin marka i¢in ddemeye istekli olduklar fiyat olarak kabul
edilebilir. Bu da esdeger bir markanin yedek maliyeti olarak diisliniilebilir. Alternatif
olarak, marka degeri, gelecekteki kar iizerinde markalasma tahmini etkisi gibi
yorumlanabilir. Pazar biiylikliigli ve satis hacmi benzese bile, iki esit taninmis

markanin degeri yine de ¢ok farkli olabilir (Burger, 2012).
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Markalarin tiiketicilere, sirkete, aracilara ve biitliniiyle topluma degerli
goriinmesi gerekir. Marka degeri yapisi veya rasyonel ve duygusal degerler ile marka
asilamak herkesin goziinde markay1 gii¢lii yapacaktir (Parameswaran, 2006).

Sonu¢ olarak markalasma, sadece reklam olarak degil, ayn1 zamanda bir
yontemle markanin niifuz ettigi bir kiiltiirdiir. Viicut tizerindeki logolarin yerlesimini
(ekipman, iiniforma, elbise veya dovme yoluyla) arenalarin, stadyum ve diger
kamusal alanlarin reklam panolarinin kullanimi ve televizyon, radyo, internet ve
basin ilanlarini igerebilir. Bu sadece birkag ornektir ve pazarlama firmalari siirekli
tiiketicilerin bilincine niifus etmek icin yeni yollar bulmaktadir. Markalasma amaci,
sirket veya iirlin i¢in yeni yollar bulmaktir. Sirket veya iiriin i¢in ¢esitli iletisimler
vasitast ile sembolik anlamlar yiiklenir. Aslinda ¢ok benzer iirlin ya da hizmetleri
igerir. Sinerji sonunda, tiiketici harcama aliskanliklar etkisine hizmet eden sirket ve

medya arasindaki marka kimligini olusturur (Maguire ve ark., 2008).

1.4.2. Marka Baghh@

Firmalar i¢in markalarin en 6nemli 6zelligi kendilerine sadik miisteriler
yaratabilme yetenegidir. Tiiketiciler, markalarda algiladiklar1 belirleyici 6zellikler ve
o ozelliklerden etkilenmelerine bagli olarak sadakat gelistirirler veya o markaya karsi
sadakatlerini arttirirlar (Erdem, 2006). Marka sadakati biitiin pazarlamacilarin
olmasini hedefledigi bir seydir ama daha fazla anlayish tiiketiciler ve sonsuz iiriin (ve
reklam) dolu bir diinyada bunu elde etmek zor hale gelmektedir (O’Guinn ve ark.,
2008).

Marka sadakati markaya yonelik olumlu bir tutumdur. Miisterilerin tutarli bir
sekilde iiriin kategorisinde diger rakip markalarin {izerinde olan markay1 tercih
etmeleri i¢in nedenler vardir. Marka sadakatinin ¢ derecesi bulunmaktadir. Bunlar,
markayr tanima, marka tercihi ve marka kararliligidir. Markayr tanima, bir

miisterinin marka hakkinda bilgisi oldugunda ve uyarildig1 grupta birkag segenekten
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biri oldugunu diisliniir. Bu markanin diisik formu marka sadakatinin esasidir.
Farkindalik sebebi ile bu markanin yerine marka satin almak igin giiglii bir istek
duyar. Marka tercihi, marka sadakatinin gii¢lii bir derecesidir. Miisteri rekabet¢i
markalar i¢inde tek bir marka tercihi varsa genellikle bu markay1 satin alacaktir.
Marka kararlilig1, marka sadakatinin en giiclii derecesidir. Miisteriler marka bulmak
icin onlarin yolundan devam edecegi ve yedegini kabul etmeyecegi zaman olusur.
Miisteriler, zamaninin biiyiik kismin1 marka kararliligima harcayacak ve begendigi

markalar1 satin almak i¢in ¢abalayacaklardir (Ferrel ve Hartline, 2007) .

Marka sadakatini arttirmak firmalarin en biiylik ihtiyacidir. Miisteri baglilig:
arttik¢a sirketin gelecegine iliskin siiphelerde ortadan kalkmaktadir. Sirketlerin sadik

miisterilerinin sayisinin artmasi, isletmenin yonetimini kolaylastirmaktadir.

Marka sadakati olusturmak bir¢ok pazarlamaci i¢in Oonemli bir sorundur.
Genel olarak marka sadakati; kismen pazarlamacilar sayesinde satig, kupon ve diger
kisa vadeli promosyonlarla bagimlilig1 attirsa da, miisterilerin benzer yeni iiriinleri
segmesi ile azaliyor gibi goriinmektedir. Bu yiizden, olduk¢a 6nemli bir konudur.
Marka sadakati yaratilmasi onemli 6l¢iide siirdiiriilebilir bir rekabet avantaji elde

etmek i¢in organizasyonun kabiliyetine katkida bulunur (Pride ve Ferrel, 2008).

1.4.3. Marka Farkindahg

Bir tuketicinin bir riinii satin alma karari, s6z konusu iriiniin markasini
tanimastyla alakalidir. Tiiketicilerin marka farkindaligi, markaya olan tutum ve

bagliliklart hedeflenen tiiketici davranigi Ornekleridir (Lembet, 2012).
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Marka farkindaligi, genellikle hafife alinir oysa 6nemli bir stratejik avantaj
olabilir ve bir dizi rekabet avantaji saglayabilir. ilk olarak, farkindalik markada
asinalik hissi saglar ve insanlar asinaliktan hoslanir. Ikincisi isim farkindalig,
dayanikli mallarin tiiketiciler ve biiylik meblagli endiistriyel alicilar i¢in bile ¢ok
onemli olan durum, baglilik ve maddenin bir sinyali olabilmesidir. Eger bir isim
taninmigsa, bir nedeni olmalidir. Ugiinciisii eger markanin algisi satin alma siirecinin
onemli bir siirecinde hatirlandiysa belirleyici olacaktir. Bir {irtinle ilgili ipucu oldugu
zaman, sadece baskin olan tek bir marka hatirlanir. Marka farkindaligi, son derece
dayanikli ve siirdiiriilebilir olan bir avantajdir. Farkindalik seviyesinin baskinligini
yakalamig olan bir markayr yerinden oynatmak zordur (Aaker ve McLoughlin,
2009).

Bu nedenle her yil markalar, sporseverlerin sporla ilgili tutku ve heyecaniyla
tasarlanan spor sponsorlugunda yiiz milyon dolarlar harcamaktadir. Spor
endustrisinde, markalar sponsorlukla tiiketici farkindaligini genisletebilir (Chase ve
Kurnit, 2010).

Farkindalik, miisterilerin Onceki deneyimlerinden faydalanip, iki markayi
karsilagtirarak ayirabilmesidir. Misterilerin farkindalifinda ya da tanmmighiginda
olan markay1 daha ¢ok tercih ettikleri onceki arastirmalardan anlagilmaktadir (Aktepe
ve Basg, 2008).

Isletmenin hedef pazarina yonelik segilen bir spor, iiriin/marka iliskili
amaglarin farkindaliginin yaratilmasinda son derece oOnemlidir. Bu nedenle
katilmcilarin ya da seyircilerin demografik 6zellikleri, seyircilerin yogunlugu,
seyircinin spora olan ilgisinin derecesi, medyanin yaygin kullanimi, belirli pazar i¢in
farkindalig1 artirmada firmalarin aradiklart en 6nemli degerlendirme kriterleridir.
Hedef pazara mesajlar1 dogru olarak iletebilmek, bu hedef pazarin ilgi alanina giren

spor branglarinin tespit edilmesi 6nem arz eder. VVolvo, belirli demografik 6zelliklere
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gore belirledigi hedef pazarindaki tenis tutkunlari ile bir mag¢ gerceklestirmis ve
sonunda ¢esitli amator ve profesyonel tenis turnuvalarina sponsor olmayi se¢mistir.
Takim ya da olaya dayali sponsorluk faaliyetinin baghigi i¢inde marka isminin
gecmesi ¢ok hizli bigimde {irtin farkindaliginin artirilmasini saglamaktadir. Elektrik
ve elektronik sektoriinde faaliyet gosteren bir firma olan Sharp, Manchester United
ile forma sponsorluguna girmis, sporcularin formalarinin 6niinde firmanin isminin

yer almasi ile taninirhigin artirmistir (Velioglu, 2013).

1.4.3.1. Miisteri Tarafindan Algilanan fletisim Sirketlerinin Farkindahg

Tiiketiciler iletisim sirketlerini algilarken, zihinlerinde bu sirketler hakkinda
bir anlam ve bir imaj olusturmaktadir. Bu sirketlerin (diger pek cok sirket gibi)
tiikketicilerin zihinlerinde marka imaj1 olusturmak i¢in tercih ettikleri yollarin basinda
ise sponsorluk gelmektedir. Ciinkii sponsorluk, sponsor sirketlerin iletisini faaliyet
araciligr ile hedef kitleye aktarir. Boylece markay1 sadece tiiketicilere tanitmakla
kalmaz, tuketicilerin bilingaltina bu markanin sematik sablonlarini1 yerlestirmede de
yardimct olur. Bu nedenle ¢ogu sektorde hizmet veren sirketler gibi iletisim
sitketlerinin de en c¢ok kullandig1 pazarlama faaliyetleri basinda sponsorluk

gelmektedir

Ayrica, sponsorluk teknolojinin gelisimine ayak uydurabilen bir pazarlama
faaliyetidir. Hi¢ siiphesiz teknolojiyi en 1yi takip eden ve kullanan kusak ise
genglerdir. Bu nedenle pek ¢ok alanda oldugu gibi iletisim sirketleri de geng kitleleri
etkisi altina almak istemektedir. Tiirkiye’deki Nokia yetkilileri, cep telefonunda
kullanimin 12 yasa kadar indigini, oysa hedef pazarin 15 yas istii olarak
belirlendigini ifade etmislerdir; Ulkemizde GSM operatorlerinin aktif abone sayilari
artis gostermis ve geng niifusu barindiran Tirkiye’nin bu pazarda énemli bir yeri

oldugu saptanmustir (Ozaydin, 2010).
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Tirkiye’de GSM sektoriiniin blylmesiyle bu alanda hizmet veren sirketlerin
kiyasiya rekabeti de hiz kazanmistir. Cep telefonu Uretimi ile sebeke agi hizmeti
veren sirketler bilhassa genglere ulasmayi hedeflemektedir. Son zamanlarda GSM
operatorleri 6zellikle {iniversite 6grencilerine pazarlama faaliyetlerini iceren degisik
yollarla ulagsmaya c¢alismaktadir. Farkli avantaj ve tarifelerle bu stratejileri bir araya
getirerek tniversite Ogrencilerinin kendi aboneleri olmalarmni istemektedirler.
Boylelikle, hem gencler arasinda miisteri farkindalig1 yaratarak bir marka olmak ve
bu sayede sirketin gelecegini garanti altina almak, hem de teknoloji ile i¢ ice olan

abone sayilarini yiikselterek karmni arttirmay1 amaglamaktadirlar.

1.4.3.2. Miisterilerin GSM Operatorii Secimindeki Kriterler

Bazi arastirmacilar, miisterilerin ve GSM operatdrlerindeki yetkili kisilerin
gortiglerini alarak, GSM operatorii segimindeki Olcutleri su sekilde belirlemislerdir
(Erginel ve ark., 2010, Felek ve ark., 2005):

1- Operatdr Igi Arama Fiyati : Miisterilerin ayn1 operatorii kullanarak birbirleri ile
yaptiklar1 goriismelerin ederidir. Dolayisi ile miisterinin operator se¢imini dogrudan
etkileyen bir kriterdir.

2- Diger Operatorleri Arama Fiyati: Miisterilerin baska operatori kullanan miisteriler
ile yaptig1 goriismelerin ederidir. Diger operatorlerle yapilan goriismelerin tarifeleri
operatdr i¢i aramalara nazaran daha yiiksek olmaktadir. Bu nedenle diger
operatorlerin aranmasinda en makul fiyatlandirmayr yapan operator miisteri
tarafindan tercih edilmektedir.

3- Servis ve Satig Bayilerine Ulasim Kolayligi:  Miisterilerin tercih ettikleri
operatoriin servis ve satig bayilerine rahatlikla ulasabilmeleri operatdor secim
kriterlerinden birisidir. Miisterilerin kisa zamanda ve kolaylikla ulagabilecekleri satig

bayilerine yoneldikleri agik ve nettir.
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4- Ag Kalitesi: Miisterilerin, goriisme esnasinda yasadiklart problemler operatdr
secimini etkilemektedir. Ag’dan kaynaklanan aramalarin basarisiz olmasi, telefonun
uzun silre baglanamamasi ya da baglantilarin sik sik kesilmesi miisterilerin
kabullenemedigi durumlardir ve operator secimlerini etkilemektedir.

5- Teknolojik Imkanlar: Telekomiinikasyon sektoriindeki hizli degisim ve
gelisimlerle beraber 4G ve kablosuz ag erisimi gibi kablosuz sistemlerin lisansina
sahip operatorler miisterilerin tercih sebeplerinden birisidir.

6- Kapsama Alani: Kapsama alani, misterilerin operatdr seciminde hassas
davrandiklar1 bir husustur. Miisterilerin yasadiklar1 bolgede en fazla sinyal alan ve
sorunsuz konugmayi saglayan operator, kuskusuz tercih edilme nedenidir.

7- Yakin Cevrenin Ayni Operatorii Kullanmasi: Misterilerin etrafindaki insanlarin
kullandiklar1 operatoriin benzerlik gostermesi de tercih kriterlerindendir. Yakinlarla
ayni operatore sahip olma, etraftaki insanlarin operatorler hakkindaki fikirlerinin
etkisi altinda kalma gibi nedenler miisterilerin operator se¢imini etkilemektedir.

8- Internet Reklamlari: Telekominikasyon sektoriinde hizla gelisim gosteren
alanlardan birisi de internettir ve internet reklamlar1 miisterilerin bir iirlin hakkinda
karar verme siireglerini tam anlamiyla etkilemektedir. Operator secimi de bunlardan
birisidir.

9- TV Reklamlari: Operatorlerin kendi trlinlerini miisteriye kabul ettirmek igin
kullandiklar1 yollardan birisi de TV reklamlaridir. Bugiin diinyanin hemen hemen her
yerinde televizyon en ¢ok tercih edilen bilgi ve haber alma kaynagidir. Televizyon
aracilig1 ile milyonlarca insana rahatlikla ulasilabilir. Dolayisi ile TV reklamlari,
GSM operatorlerinin tek seferde daha fazla kisiye ulasma, miisterilerin kendi hizmet
ve tarifelerini tercih etmelerini saglamak i¢in ¢abaladiklari bir arenadir.

10- Marka Imaji: Marka imaji, hem miisteriler hem de GSM sirketleri agisindan
onemli bir pazarlama stratejisidir. Miisterilerin zihninde dnceden var olan sekillerle,
cesitli kaynaklardan edindigi bilgiler dogrultusunda sirket ve onun ortaya koydugu
hizmetin markayla 6zdeslesmesidir. Miisterilerin operatdr se¢imini etkileyen en
onemli kriterlerden birisidir.

11- Miisteri Memnuniyeti: Miisteri memnuniyeti, pazarlama ac¢isindan oldukga
onemli bir kavramdir. Uriin ve hizmeti tercih etmesi bu noktada siirdiiriilebilirligin

saglanmas1 ve cevrelerine iirlin hakkinda olumlu aktarimlarda bulunmasi1 miisterinin
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memnuniyetine baglidir. Bu nedenle GSM sirketleri miisterilerin talep ve
beklentilerine uygun hizmet vermelidir.

12- Tarifeler: Tarifeler GSM sirketlerinin miisteriler tarafindan tercih edilmesine
neden olan kriterlerden birisidir. GSM sirketlerinin her bir miisterinin talep ve
beklentisine uygun tarifeler (bireysel, kurumsal, 6grenci ya da meslek gruplari igin
hazirlanan tarifeler gibi) hazirlamasi, pazar paymi arttirmasina ve tercih edilmesine
olanak saglar.

13- Kampanyalar: Kampanyalar GSM operatorlerinin birbirleriyle kiyasiya yaristigi
bir alandir. Faturali ya da faturasiz hatlar i¢in cazip konusma, mesajlasma ve internet
paketleri, numara tagimaya yonelik kampanyalar ya da uygun taksit imkanlariyla (st
model telefon kampanyalari, gibi miisteriye sunulan segenekler tercih nedeni

olabilecek kriterlerden birisidir.

1.5. iletisim Sirketlerinin Spor Sponsorlugu

1.5.1. iletisim Sirketleri’nin ve Cep Telefonu Kullaniminin Diinyadaki
GOortnimu

Hiicresel telekomiinikasyon bugiline kadar gelistirilen ve en hizli biiyiime
gosteren telekomiinikasyon uygulamalarindan birisidir. 1980’lerin basinda bir dizi
ulusal ve uyumsuz aglarin gelistirilmesi dikkat ¢ekmisse de, bugiin diinyada biitiin
yeni telefon abonelerinin buyuk ve surekli artan yiizdesini temsil eder (Stuckmann,
2003). 1980’lerde hizli biiyiime sadece Iskandinavya ve Ingiltere’de degil, aym
zamanda Fransa ve Almanya’da da gergeklesmistir. Her iilke ekipman ve islemlerle
bagdagmayan kendi sistemini gelistirmistir. Bu sadece Avrupa normu degildi. Giiney
Afrika, Avusturalya ve pek ¢ok orta ve uzak dogu iilkesi de GSM ile ilgili ¢alismay1
secmistir. Ozellikle, Finlandiya cografik konumundan dolay1 kablosuz iletisimi

gelistirmek icin bazi deneyler yapmuistir.
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1982 yilinda Avrupa Posta ve Telgraf Konferansi’nda Avrupa ¢apinda mobil
sistemi gelistirmek ve incelemek i¢in “Groupe Speciale Mobile” adli bir ¢aligma
grubu olusturuldu. 1989 yilinda Avrupa Telekomiinikasyon Standartlar1 Enstitlisii
GSM’in gerekgesini agikladi. GSM Faz Bir ozellikleri 1990 yilinda yaymlandi.
Ticari hizmetler 1991 ortalarinda basladi ve 1993’te 22 iilkede 36 GSM sebekesi
vardi, 25 lilke de uygulama icin karar aldi. 1994 yili basinda GSM’in 1.3 milyon
abonesi vardi (Sreekanth, 2003).1994 yilinda IBM gelistirdigi cihazla telefonlara
farkli bir a¢1 kazandirmistr. 2002 yilinda “smart phone” yani akilli telefonlar
tiiketiciyle bulusturuldu (http://www.milliyet.com.tr/ ).

Diinya Hicresel Bilgi Servisi (WCIS)’nin raporuna gore, 2006 yili sonu
itibar1 ile, dunyadaki mobil telefon kullanici sayisit 2.7 milyar’dir. 444 milyon
kullanici ile Cin birinci sirada yer almaktadir. ABD ve Kanada’nin ise 231 milyon
GSM abonesi vardir. 156 milyon Rusya’da, 134 milyon abone Hindistan’da, 100
milyon GSM abonesi Brezilya’da bulunmaktadir. Cep telefonu sektdrli diinya
capinda gelismeye devam etmektedir. Avrupa 2003 yilindan bu yana doyma
noktasinda olmasina ragmen, mobil telefon abonelikleri yiikselmektedir (Pinel,
2008). Cep telefonu abone sayisi diinya genelinde, 2013 yil1 itibari ile %47°lik oranla
3.4 milyara ulagmistir. 2020 yilina kadar, diinya niifusunun ¢ogunlugunun (en az
%56) cep telefonu abonesi olmas1 beklenmektedir

(http://www.gsmamobileeconomy.com).

1.5.2. Diinyada fletisim Sirketlerinin Spor Sponsorlugu Uygulamalar

Bugiin diinyada iletisim hizmeti veren pek cok sirket bulunmaktadir. Mobil
ag hizmeti veren bu sirketlerden bazilari; China Mobile; Pekin 2008 Olimpiyat
Oyunlari telekominikasyon hizmetlerine sponsor olmustur
(http://www.chinamobileltd.com). Vodafone Grup pek ¢ok iilkede iletisim hizmeti

sunmakta ve spora sponsor olmaktadir. 2008 yilinda Isvigre’de diizenlenen UEFA
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sampiyonlar ligi resmi sponsorlugu bunlardan sadece biridir
(http://www.vodafone.com). Airtel; 2012 Formula Hint Grandprix’e isim sponsoru
olmustur (http://www.airtel.in). Telefonica; Ispanyol sporculara &zellikle tenis de
sponsor olmaktadir (http://www.telefonica.com). Axiata 0Ozellikle badminton da
sponsorluga ciddi yatirimlar yapmaktadir (http://www.axiata.com). VimpelCom,
2014 yili AS Roma futbol kuliibiiniin ana sponsorudur (http://www.vimpelcom.com).
Telenor Grup da spor sponsorlugunu en ¢ok uygulayan iletisim sirketleri arasindadir.
Telenor Grup Norve¢ Kayak Federasyonu alp takiminin ana sponsorudur. Bunun
yant sira pek ¢ok futbol takimi ve yine gesitli branglarda sponsorluklar yapmaktadir
(http://www.telenor.com/). Orange, Afrika Futbol Konfederasyonu’na yarigmalar
icin 2016’ya kadar ana sponsor olmustur (http://www.orange.com). T-Mobile,
Amerikan Beyzbol Siiper ligi’'ne sponsorluk yapmaktadir (http://www.t-

mobile.com/).

1.5.3. Tiirkiye’de iletisim Hizmeti Veren Sirketlerin (Turkcell, Vodafone,
Avea) Genel Goranumu

Tiim diinyay: etkisi altina alan cep telefonu ve pazarlamasi, Tiirkiye’yi de
fazlasiyla etkilemis, dyle ki sosyo-ekonomik diizeyi ne olursa olsun cep telefonu
olmayan insan neredeyse kalmamistir. Bugiin her iilkede oldugu gibi Tiirkiye’de de

ozellikle geng kesim cep telefonlarina bir uzuvlariymis gibi davranmaktadirlar.

Turkiye'de iletisim sirketlerinin aglari, 1994 senesinde Turkcell'in bu alandaki
hizmetleriyle ilk olarak gerceklesmistir. 1998 senesinde. Ulastirma Bakanlhigi ve
Turkcell 25 yillik anlagsma imzalamistir (http://www.turkcell.com.tr). 1994 yilinda
Turkcell’in yan1 sira Telsim bu alanda hizmet vermeye baslayan iletisim sirketi
olmustur. 1994°de 80.000 abonesi varken, 2006 yilinda bu rakam 52.662.709’a
yiikselmistir. 2000 yilma gelindiginde Aria (Is-Tim) ve Aycell pazardaki yerlerini
almiglardir. Ancak Telsim, 24 Mayis 2006 tarihinde Vodafone Grubu’na dahil

olmustur.
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Esasinda bir Ingiliz sirketi olan Vodafone, 31 Mart 2007’ye kadar Telsim-
Vodafone olarak anilirken, Telsim ismi s6z konusu tarihte kaldirilmistir. Ulkemizde
su an Vodafone olarak iletisim hizmetlerini sunmaya devam etmekte ve ayrica 30
ulkede daha faaliyet gostermektedir. Geliri bakimindan diinyadaki biiyiik uluslararasi
iletisim sirketlerinden biridir. Vodafone Turkiye ise, Vodafone Grubu’nun iginde
yer alan ve Nisan 2014°ten bu yana yaklasik 20 milyon abone sayisina ulagmis
Tiirkiye’deki ikinci biiyiik iletisim sirketidir (http://www.vodafone.com.tr).

19 Subat 2004’ de TT&TIM A.S., Tiirk Telekom biinyesinde bulunan
Aycell, %51 Is Bankasi, %49 TIM istiraki ile insa edilmis olan Is-TIM sayesinde
bir araya gelmis ve ortakliklar1 resmen baslamistir. Ardindan T&TIM biinyesinde,
cok kisa siirse de Aria ve Aycell’in ortakligi kurulmus ve sonunda 23 Haziran

2004°de "Avea" her iki markayi temsil etmeye baslamistir (http://www.avea.com.tr).

Bilgi Teknolojileri ve lletisim Kurumu, Sektdrel Arastirma ve Strateji
Gelistirme Dairesi Bagkanligi’nin, (¢ aylik raporlarina gére (Ankara, 2014, 34 - 42),
2014 yili Ekim-Kasim ve Aralik ayinda cep telefonu kullanicilarinin abone ¢esitliligi
acisindan dagilimlarina bakildiginda cep telefonu kullanicilarinin %55,7’inin On
Odemeli abonelerden olustugu ve 2014 yilinda faturali kullanicilarinin %40,5’ten
%44,3’e cikarak hizli bir artis gosterdigi anlasilmaktadir. Ayrica raporda bir kisim
Avrupa tlkeleri ile Tirkiye’deki 6n 6demeli ve faturali cep telefonu kullanicilar
kiyaslanmaktadir. Raporda, Avrupa Ulkelerindeki 6n Odemeli cep telefonu

kullanicilarinin %39, Tiirkiye’de ise %56 civarinda oldugu gorulmektedir.

Sekil 1.5°de Tiirkiye’de hizmet veren iletisim sirketleri agisindan 6n 6demeli
ve faturali 3G cep telefonu kullanicilarinin dagilimi goérulmektedir. 2014 dordincu
ceyrek doneminde 3G abone oraninin Turkcell’de ise %45,19; Vodafone’da %41.61
ve Avea’da %48,25 ve oldugu goriilmektedir (http//www.btk.com.tr).
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Sekil 1.5. Tiirkiye’deki iletisim Sirketlerinin On Odemeli ve Fatural
Kullanicilarinin Dagilim (http//www.btk.com.tr).

Sekil 1.6’da ise Tiirkiye’deki iletisim sirketlerinin sahip olduklar1 miisteri
sayilar1 bakimmdan gerceklesen pazar paylari gorulmektedir. 2014 yili dordincii
¢eyreginde, miisteri sayis1 bakimindan Turkcell %48,18; Vodafone %29,11; Avea ise
%22,71°lik paya sahiptir (http//www.btk.com.tr).
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Sekil 1.6. GSM Sirketlerinin Abone Sayisina Gore Pazar Paylan
(http//www.btk.com.tr).
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Vodafone, Avea ve Turkcell‘in akilli telefonlarin insan yasamina
sokulmasmin ardindan kiyasiya rekabet ettigi pazarda, ses tasimanin yani sira
verileri ana bellekten diger tarafa aktararak ileriki donemlerde paylarini biiyiitmek
icin her tiirlii yatirnmi yaptiklart agiktir. Tiirkiye geneli mobil internet
saglayiciliginda lider olmak hepsinin ana hedefleri arasindadir. Ancak ses tagima
hizmeti hala bu pazardaki en biiyiik geliri olugturmaktadir. Bu nedenle her ii¢ GSM
sirketi abone sayisini Ozellikle faturali abone sayisini arttirmak igin caba sarf

etmektedir.

1.5.4. Tiirkiye’de iletisim Sirketlerinin Spor Sponsorlugu

Tlrkiye'de iletisim hizmeti vermek i¢in kurulmus ve resmilesmis 47 sirket
bulunmaktadir. Fakat bu sirketlerden 44'Q hukuken bulunmalarina ragmen, fiilen
hizmet vermemektedirler. Dolayisi ile iletisim sirketlerinin spor sponsorlugunu da
yine operatdr hizmeti sunan (¢ biiyiik iletisim sirketi Turkcell, Vodafone ve Avea

uygulamaktadir (www.milliyet.com.tr).

1.5.4.1. Turkeell

Tiirkiye’de sponsorluk uygulamalarina katilan iletisim sirketlerinden biri
Turkcell’dir. Sponsorlugu bir pazarlama faaliyeti olarak en etkili sekilde
kullanmaktadir. Yiizme, atletizm, futbol, basketbol, tenis, halter, gorme engelli
bisiklet ve gorme engelli futbol branglarinda sponsorluk faaliyetlerini
strdirmektedir. Turkcell, atletizm ve yiizme branslarinda Genglik ve Spor Bakanlig1
ile igbirligi yaparak bu branslara sponsor olmustur. Amatdr sporlar arasinda plan ve

programa alinmis en biiyiik sponsorluk faaliyeti olarak tarihe gegmistir. Turk
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Basketbol Milli Takimi’nin 2002°de "Resmi Iletisim Sponsoru" olmus, 2006-2015

yillart aras1 “Ana Sponsor" olarak faaliyetlerini siirdiirmiistiir.

Turkiye Futbol Federasyonu ile Futbol Milli Takimimin “Ana Sponsoru” olarak
faaliyetini strdiren Turkcell, 2002 yilinda, Milli Takim’m “Resmi Iletisim
Sponsoru” olmustur. Ug yillik “Resmi Iletisim Sponsorlugu” nun hemen ardindan,
2005 yihi itibariyle “Milli Takimlar Ana Sponsoru” olmus, verilen destek artirilmis

ve 2019 yilina kadar uzatilmistir.

2010 yilindan bu yana Tiirk Tenis Milli Takimina “Ana Sponsor™ olarak destek
vermektedir. Bunun yan1 sira, Tiirkiye nin en iyi erkek tenis¢isi secilen Marsel ilhan
ve en iyl bayan tenisgisi secilen Cagla Biiyiikkak¢ay’in da bireysel olarak
sponsorlugunu yiiriitmektedir. Ayrica 2010 yilindan beri Halter Milli Takiminin ana
sponsorudur.

2010 yilindan beri Gérme Engelli Federasyonuna “Ana Sponsor’olarak destek
veren Turkcell, paralimpik dalda, iki kisinin kullandigi tandem adi verilen
bisikletlerle yapilan Gorme Engelli Bisiklet faaliyetlerinin Tiirkiye’de hayata

gecirilmesini saglamigtir.

Bunun yani sira, Gorme Engelli Futbol Ligi’ne adin1 vermis ve 2016 Paralimpik
Oyunlar igin Avrupa Ugiinciisii BI Milli Takimi’na sponsor olacagini taahhit

etmistir (http//www .turkcell.com.tr).

1.5.4.2. Vodafone

Tiirk spor tarthinde yapilan en biiyiik sponsorluk anlasmasina imza atan

Vodafone, bu kapsamda 2013 yilinda 15 wyillik siire i¢in Besiktas Jimnastik
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Kuliibii’niin yeni yapilacak stadyumunun “Isim Hakki Sponsor”u olmustur. Bununla
beraber yine bes yilligina ayni sozlesme kapsaminda Besiktag’a “Ana Sponsor”
olmustur. Ayrica futbol takiminin formasinin 6n kisminda logosunun sponsorluk

kapsaminda yer almasi i¢in anlasma yapilmistir ( http://www.vodafone.com.tr).

1.5.4.3. Avea

Avea, NBA’in Tiirkiye resmi ortagidir. Ayrica, Fenerbahge, Galatasaray ve
Trabzonspor kuliiplerine ayn1 anda sponsor olan Avea, golf sporuna da sponsor
olarak Uluslararasi Avea-Kempinski Pro-Am Golf Turnuvasi‘n1 2008 yilindan beri
desteklemektedir. Ekim 2011°de kadrosunu 26 calisaninin olusturdugu Istanbul
Yelken Kulubi’ne ve “ Yelken Takimi”na sponsor olmustur. 2009 yilinda tenisi
destekleyerek, 2009 yili sezonunda “Magka Tenis Kuliib(i’ne destek olmustur. 2013
yilina kadar Fenerbahg¢e formasinin gogsiinde yer almistir. 2014 yilina kadar
Galatasaray formasinin kolunda yer almistir. 2009 -2010 sezonundan beri FC
Barcelona’ya “Tiirkiye Resmi Ortagi” olarak sponsorluk destegini siirdiirmektedir

(http://www.avea.com.tr) .

1.6. Tlgili Arastirmalar

Alay (2004) calismasinda, “Spor Sponsorluguna Tiiketicilerin Verdigi
Reaksiyonu Belirleyen Etmenler ve Spor Sponsorlugunun Tiiketicilere Olan
Etkilerini” arastirmigtir. Calismada 284 iiniversite Ggrencisine veri toplama araci
uygulanmistir. Her etkinlik i¢in ana sponsorlarin ¢alismaya dahil edildigi ve etkinlik-
sponsor ¢iftlerinin incelendigi bu arastirmanin bulgularina gére spor sponsorlugunun
tiketicilere olan etkilerinde (Uriinle ilgilenme, iiriinii benimseme ve iiriin kullanimi)

aragtirmada adi gecen bagimsiz degigskenlerin tamaminin etkisi oldugu halde,
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sponsor-etkinlik uyumu, sponsorun imaji, etkinlige yonelik sevgi, sponsorun
samimiyeti ve sponsora yonelik tiiketicilerin tutumlari en 6nemli etkiyi yaratan

faktorlerdir.

Cavusoglu'nun (2011) yilinda yaptig1 doktora tezinin bashgi, “Tiirkiye’de
Spor Sponsorlugu Calismalar1 Kapsaminda Fenerbahge, Galatasaray ve Besiktas
Spor Kuliiplerinin Futbol Takimlarinin Ana Sponsorluklarmn Bilinirligi Uzerine Bir
Arastirma”dir. Bu kapsamda Istanbul Universitesi ve Marmara Universitesi iletisim
Fakiiltesi ve Beden Egitimi ve Spor Yiiksekokulu’nda 6grenim goren 600 lisans
ogrencisine anket uygulanmustir. Arastirmada verilerin analizinde frekans analizi ve
varyans analizine basvurulmustur. Arastirmanin sonucuna gore; ii¢ biiyiik futbol
takimindan Besiktas ve Fenerbahg¢e futbol takimlarinin ana sponsorlarinin
bilinirliklerinin ytlizdesel olarak %350’nin {izerinde olmasma karsin Galatasaray
futbol takiminin ana sponsorunun hatirlanma oraninin %50°nin altinda kaldig:

gOriilmiistiir.

Yiiceer (2012) calismasinda, “Tirk Hava Yollart ve Manchester United
Futbol Kulubl Arasindaki Sponsorluk Anlagmasinin Tiketici Tutumuna Etkisi”
incelenmistir. Bu arastirmada nitel ve nicel arastirma yontemleri bir arada
kullanilmistir. Bu ¢alismanin nitel arastirma kisminda Tiirk Hava Yollari’'ndan
Manchester United sponsorlugu ile ilgilenen bir yetkili ile goriigiilmiistiir. Nicel
arastirma kapsaminda anket calismasina yer verilmistir. Arastirmaya, Beykent
Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesinden 300 &grenci katilmistir.
Arastirmaya gore sponsor olunan spor kuliibiine olan ilgi diizeyi ile sponsora olan
tutum arasinda, korelasyon analiziyle pozitif yonde anlamli bir iligki

gbzlemlenmistir.

Inan’in (2011), “Sporda Sponsorluk ve Tiirk Hava Yollar1 Uzerine Bir

Uygulama” adli yiiksek lisans tezinde, derinlemesine goriisme teknigi ile bu konuda
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uzman oldugu diisiiniilen, 3 Tiirk Hava Yollar yetkilisi ile goriisiilmiistiir. Arastirma
sonucunda, sponsorlugun 6zellikle spor sponsorlugunun firmalar agisindan her gegen
giin artan bir pazarlama iletisimi araci olarak farkindalik, imaj ve pazar payinin
arttirtlmasi ve rekabette iistiinliik saglamak agisindan tercih edilmesi gereken bir alan

oldugu sonucuna ulasilmistir.

Akdag’in (2005) “Antalya Kentsel Alanda Spor Sponsorlugunun Tiiketici
Davranislar1 Uzerindeki Rolii ve Etkisi” baslikli ¢alismasinda, isletmelerin Antalya
ili kentsel alandaki tiiketici davranislar1 {izerindeki rolii ve etkisi incelenmistir.
Antalya kentsel alaninda 432 kisiye anket uygulanmis, uygulanan anketler
sonucunda elde edilen verilere gore spor sponsorlugunun tiiketicilerin satin alma
davraniglari tizerinde etkin bir yere sahip oldugu ortaya ¢ikmaistir.

Gul (2011), “Universitelerde Spor Egitimi Goren Ogrencilerin Spor
Sponsorlugu Hakkindaki Goriislerinin Degerlendirilmesi” adli yiiksek lisans tezinde,
Tiirkiye’nin yedi farkli bolgesindeki on bes iiniversitenin spor egitimi veren
boliimlerinde toplam 2077 O6grenciye anket uygulamistir. Arastirmaya gore, kiz
ogrenciler erkek 0grencilere gore sporda sponsorluk etkinliginin daha az oldugunu,
ikinci 6gretimde egitim goren dgrencilerin Orgiin egitimde okuyan 6grencilere gore
spor sponsorlugunu hayirseverlik olarak algiladiklari, lisansli spor yapan
ogrencilerin, lisanli olarak spor yapmayan o6grencilere gore spor sponsorlugunu,
sirketlerin hedef kitleye ulasmasinda 6nemli bir ara¢ olarak gordikleri, bolumler
acisindan farklara bakildiginda, spor yoneticiligi boliimiinde egitim goren
ogrencilerin  diger bdliimlere (beden egitimi ve spor Ogretmenligi, antrenorliik
egitimi, rekreasyon boliimii) gore spor sponsorlugunun daha fazla ticari bulduklar

sonuglarina varilmastir.

Assimakopoulos (1993), “Yunanistan’da Spor Sponsorlugu: Sirket
Yoneticilerinin, Spor Yoneticilerinin ve Reklam Yoneticilerinin Bilgi, Tutum ve
Katilm Algis1” adli doktora ¢alismasinda, Yunanistan'da Amat6ér Spor

Federasyonlarinin ve kurumsal sponsorlugun mevcut durumunu agiklayan bir profil
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olusturmus, tutum, algi ve kurumsal spor sponsorluguna katilim gibi hem kurumsal
hem spor sektdriinde Yunanistan'da kurumsal spor sponsorlugunun kullanimi ve
mevcut diizeyini etkileyen degiskenleri tespit etmis, bu degiskenleri 6lgmek igin
standart Olgekler gelistirmis, Yunanistan'da kurumsal spor sponsorlugunun biiyiimesi
icin Oneriler sunmustur. Bilgi ve kurumsal spor sponsorluguna kars1 tutumu 6lgmek
icin, madde analizi, uzman, alan ve pilot testlerini igeren On testlerden olusan iki
Olgek  gelistirilmistir. Arastirmanin  6rneklemini 28 Yunan Amatér Spor
Federasyonunun 400 Yonetim Kurulu iiyesinin tamami, en bilyiikk 432 Yunan
sitketinin her birinden birer yonetici, en biiyilk 36 Yunan reklam ajansinin her
birinden bir yonetici olusturmaktadir. Arastirma, Yunanistan'da 4,41 milyon $
degerinde bir kurumsal amatdr- spor sponsorlugu endiistrisi profilini olusturmak i¢in
veri saglamistir. Arastirma sonucunda, Yunanistan’da kurumsal spor sponsorluk
uygulamalarinin basladigr ancak diger Avrupa lilkelerine gore ¢ok az oldugu
sonucuna varilmistir. Yunanistan’daki 8447 sirketten sadece 100 tanesinin amator
sporlara sponsor oldugu tespit edilmis, bunun ana nedeninin tiim ydneticilerin (spor,
sirket ve reklam) kurumsal spor sponsorlugu ile ilgili bilgi diizeyinin diisiik olmasi
gosterilmistir.  Arastirmada, amator sporlarda kurumsal spor sponsorlugu
uygulamalarina yonelik olarak, {iniversite ve spor-ekonomi iligkili enstitiilerde
bununla ilgili programlar agilmasi ve yoneticilerin bu programlarda egitim almasi,
Yunan hiikiimeti tarafindan kurumsal spor sponsorlugu isbirliginin arttirilmasi igin
yasalarla tesvik edilmesi, Yunan amator spor federasyonlari yoneticileri kurumsal
spor sponsorlugunun diger tlkelerdeki uygulama ve deneyimlerini 6grenmesi ve

uygulamasi 6nerisinde bulunulmustur.

Lee (2010), Marka Cesitliliginin Etkisi ve Sporun Spor Sponsorlugu Ile
Miskisi Uzerine Bir Calisma adli doktora tezinde 137 lisans dgrencisini rastgele iki
gruba (kontrol ve deney gruplari) ayirmistir. 20 dakikalik yiiksek ve diisiik frekansta
NASCAR videosu iginde markalara maruz birakilmiglardir. Caligmada olumlu tutum

saglandiginda ¢alisma grubunun marka farkindaliginin arttig1 sonucuna varilmastir.
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Zepf (2008), “Bir I¢ Pazarlama Arac1 Olarak Spor Sponsorlugu: Calisanlarin
Is Tutumlar1 Uzerinde Degerlendirmeler ve Sponsorlugun Etkisi” adli ¢alismasinda
restoran zincirlerinde calisan 231 kisiye anket uygulamistir. Elde edilen veriler,
regresyon analizi ile dort farkli sponsorluk boyut ve degiskenleri arasindaki iliskiyi
belirlemek i¢in kullanilmistir. Calismanin sonucunda, sponsorluk faaliyetlerine karsi
tutumlar, ¢alisanlar {izerinde de benzerlik gdstermis ve olasi bir i¢ pazarlama araci

olarak kullanilmasini desteklemistir.

Kim (2003), doktora c¢alismasinda “Universitelerde Spor Sponsorlugu”
uygulamalarini aragtirmistir. Arastirmaninveri toplama araci, sirketin ¢alisan sayist,
spor sponsorlugu hedefleri, sponsorlar tarafindan gerceklestirilen faydalar,
sponsorlarin spor sponsorlugu algilart ve spor kuruluglari ile iliskileri olmak tizere
dort boliimden olusmaktadir. Genel olarak sponsorluk hedefleri, “piyasa ile ilgili
sponsorluk hedefleri” ve “toplumla ilgili sponsorluk hedefleri” olarak iki yeni
degisken icinde ele alimmustir. Arastirma sonucunda, sirketin biyiikligi ve
sponsorluk harcamalari arasinda sponsor kurulusla sponsorluk iligkilerinin
stirelerinin uzunlugu arasinda bir iligki oldugu, topluma yonelik sponsorluk
hedeflerinde, 6zellikle uzun donemli sponsorlarin daha fazla ilgili oldugu, piyasa ile
ilgili sponsorluk hedeflerinde kisa vadeli sponsorlarin istatistiksel olarak anlamli
olmadigi, spor sponsorlugunun diger pazarlama teknikleri ile baglantili oldugu

ortaya ¢ikmistir.

Bassam (2001), “Bahreyn’de Kurumsal Spor Sponsorlugunun Analizi” adli
doktora ¢aligmasinda, 1995-2000 yillar1 arasinda Bahreyn’de spor aktivitelerine
sponsor olmus 77 sirketin calisanlarina, arastirmaci tarafindan hazirlanan 7 arastirma
sorusu sorulmustur. Calismanin sonuglari, spor aktivitelerine sponsor olan sirketlerin
tipi, sirketler tarafindan sponsor olunan spor aktivitelerinin tipi, sirketlerin amaglari,
spor sponsorlugu destegi i¢in kullanilan metotlar, spor sponsorluk programlarinin
etkililiginin degerlendirilmesi, kurumun gelecekteki amaglar1 olmak {iizere 6

boliimde ele alinmistir. Calisma periyodu siiresince sirketlerin Bahreyn’de spor
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aktivitelerini destekleyen en onemli kaynaklar oldugu goriilmistiir. Bu sirketlerin
nerdeyse yarisi ulusal pazarda, geri kalanlar1 ise uluslararasi pazarda hizmet
vermektedirler. Sponsorlarin biiyiik ¢ogunlugu Bahreyn’de 15 yilin tstiinde hizmet
veren sirketlerdir. Sirketlerin iigte ikisi Bahreyn’de son 10 yildir spor sponsorlugu
yapmaktadir. Sponsorluk aktivitelerinin en popiileri organizasyon sponsorlugu
olarak goriilmektedir. Sponsorlarin ¢ogu tarafindan gelismis spor branslari (futbol,
volaybol, golf, bowling, tenis ve binicilik) tercih edilmistir. Bahreyn’de sponsor olan
sirketlerin ana gerekgeleri toplum sorumlulugu ve kamu farkindaliginin
yiikseltilmesidir. Ote yandan sirketlerin biiyiik cogunlugu spor sponsorlugu vasitasi

ile medya kullanimini tercih etmektedir.

Greenhalgh (2010), hedef kitleye yonelik bir iiriin ya da hizmet pazarlamasi
olan Nishe pazarlamasina dayandirdigi doktora tezinin konusu “Profesyonel Nische
Spor Sponsorlugunun Hedefleri ve Secim Kriterlerinin Incelemesi”dir. Greenhalgh,
caligmasinda 352 yoneticiye anket uygulamis ve %23.5 oraninda yanit elde etmistir.
Katilimeilarin yanitlarindan Nishe spor sponsorlugu ile gergeklestirmek istedikleri
en onemli hedefler; hedef pazarlama bilincini arttirmak, satis artigi,pazar pay1, kamu
bilincini arttirmak, sirket imajimi gelistirmek, topluma dahil olmak seklinde tespit
edilmistir. Bu calismada Nishe spor sponsorlugunun karar vericilerden gelen yanitlar
dogrultusunda se¢im kriterleri olarak maliyet etkinligi, Oncelikle hedef pazarda
sirketin goOrlinlimii, esneklik, seyirci niifusu, spor goriintiisii ile uyumlu sirket
iirtin/hizmet goriintii uyumu olarak belirlenmistir. Bulgular, farkli sirketlerin farkl
nedenlerden dolayr Nishe spor sponsorlugu yapmasi gerektigi sonucunu ortaya

cikarmistir.

Blais (2000), Spor Sponsorlugu’nun Dinamikleri adli doktora tezinde 303
sirketi ¢alismaya dahil etmistir.Veri toplamam aracinda, sirketlerin g¢alisan sayisi,
sponsorluk biitcesi, se¢im kriterleri ve karar verme yapilarini ilgilendiren sorular yer
almistir. Ayrica sirketlerin  20’sinde  derinlemesine goriigmeler yapilmistir.

Aragtirmada, sirketlerin sponsorluk siirecinde marka farkindaligy, iiriiniin pozisyonu,

69



imaji kuvvetlendirme, hedef kitleye ulagsma ve satiglarin yiikselmesi seklinde
hedefler ortaya koydugu sonucuna varilmistir. Kiiglik ve biiyiikk 6l¢ekli sirketlerin

sponsorlukla ilgili karar siire¢leri arasinda farkliliklar tespit edilmistir.

Miloch ve Lambrecht (2006), “Koklesmis Spor Organizasyonlarinda
Sponsorlarin Tiiketici Farkindaligi” adli ¢caligmalarinda, bir organizasyon esnasinda
rastgele secilmis 492 goniillii kisiye anket uygulamislardir. Sponsorlarin isaret ve
etkililiginin konuma gore hatirlanma ve tanima oranlarinda 6nemli farkliliklari
belirlenmistir. Katilimcilarin hatirlama ve tanima oranlarinda satin alma durumlarini
etkileyen farkliliklar1 belirlemek i¢in yas, cinsiyet, ilgi diizeyi degiskenleri ele
alimmustir. Arastirma sonuglarina gore, en cok tiiketicilerin yaslarina gore satin alma

0

niyetlerinin degistigi tespit edilmistir.

Trachsler ve arkadaslari (2015), “Spor Ticareti ve Sponsorluk Uzerindeki
Etkisi” adli caligmalarinda, spor sponsorlugu ile artan spor ticaretinin Amerikalilar
tizerindeki etkisini incelemislerdir. Caligmada cinsiyet, yas ve seyirci tutarlilig
karsilastirilmistir. 1000 spor seyircisine anket uygulanmistir. Katilimcilar sponsorluk
uygulamalari ve spor promosyonlarina yonelik ¢esitli sorular yanitlamigtir. Amerikan
halk1 6zellikle profesyonel sporlarin ticarilesmis oldugu yoniinde cevap vermistir.
Amerikan Ulusal Futbol ligi seyircilerinin = %85.4’l, Olimpiyat Oyunlari
seyircilerinin  %88.6’s1, Amerikan Biiylik Beyzbol Ligi seyircilerinin %86.2’s1
Amerikan Ulusal Basketbol Birligi seyircilerinin %83.2°si, NASCAR seyircilerinin
%86.5’1 ve Artistik Patinaj seyircilerinin %87.2’sinin sporu ticari bulduklar tespit
edilmistir. Yanitlarin analizinde farkli karsilastirmali yontemler kullanilmis ve

cogunlugun sporun ticarilestigi yoniinde goriis bildirdigi sonucuna varilmastir.

Erginel ve ark.(2010), “Numara Tasinabilirligi Uygulamas1 Sonrasi
Tiirkiye’de GSM Operatdr Tercihlerinin Bulanik Topsis Yaklasimi Ile Belirlenmesi”

adli c¢alismalarinda, GSM operatoriiniin gelecekteki pazar paylarin1 belirlemeye
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calismiglardir. Calisma, GSM operatorlerinin segim kriterleri bakimindan miisteri
goriiglerinden yararlanilmis ve dilsel degiskenler yardimi ile agirliklandirilmastir.
Avea, Turkcell ve Vodafone un kriterler bakimindan dilsel degiskenleri kullanilarak
derecelendirilmesi yapilmistir. Calismada bulanik TOPSIS metodu kullanilarak GSM
operatorlerinin beklenen pazar paylari tespit edilmistir. TOPSIS yontemi ile
musterilerin birinci Avea’yr (%41), ikinci Turkcell’i (%33), igiincii olarak da

Vodafone’u (%329 tercih edebilecekleri sonucunu bulmuslardir.

Diindar ve Ecer’in (2008) “Ogrencilerin GSM Operatorii Tercihinin Analitik
Hiyerarsi Siireci Yontemiyle Belirlenmesi” adli ¢aligmalarinda, Afyon Kocatepe
Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi'nde 0grenim goren dgrencilerin tercih
ettikleri GSM sirketlerinin (Turkcell, Vodafone, Avea) siralamasini belirlemislerdir.
Ogrenciler, analitik hiyerarsi sureci metoduna gore olcekteki karar Kriterleri
bakimindan GSM sirketlerinin ikili karsilastirmalarint  yapmislardir. Karar
kriterlerinin degerlendirmeleri bakimindan GSM sirketlerinin tercih sirasi tespit
edilmistir. GSM sirketlerinin bu kriterler bakimindan tercih edilme siras1 ve tercih
duzeyi yiksek olanlar konusma ucreti bakimindan Vodafone-Avea- Turkcell,
kapsam alan1 bakimindan Turkcell-Vodafone-Avea; ailede kullanimi bakimimdan
Turkcell-Vodafone-Avea; hizmet kalitesi bakimndanTurkcell-Vodafone-Avea; hat
ucreti bakimindan Vodafone-Avea-Turkcell olarak belirlenmistir. Genel tercih

edilme sonucu ise Turkcell-Vodafone-Avea seklindedir.

Atmaca ve Keskin’in (2014) “GSM Operatorlerine Yonelik Miisteri
Memnuniyet Arastirmasi” adli ¢alismalarinda, Ankara’da calisan ve internet kullanan
kisilerin, GSM sirketlerinden memnuniyet seviyelerini tespit etmislerdir. 530 kisiye
anket uygulanmigtir. Caligmada, anketi cevaplayan kullanicilarin tercihleri
Avea(%41,9), Turkcell(%28,3) ve Vodafone(%29,8) seklindedir. Algilanan imaj
kriterine gore ise, Turkcell (%58,7), Avea (%51,4) ve Vodafone (%45,6) sonuglari

tespit edilmistir.
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Gulmez (2005°)in “Universite Ogrencilerinin Cep Telefonu Satin Alma Ve
Kullanimin1  Etkileyen Faktorler: Sivas Cumhuriyet Universitesi Ile Tokat
Gaziosmanpasa Universitelerinde Bir Uygulama” adl1 ¢alismasinda, Sivas ve Tokat
illerinde Ogrenim goéren Ogrenciler arasinda cep telefonu kullanimi ile ilgili
farkliliklar1 belirlemek igin t testi uygulamistir. Bununla beraber, faturali ve faturasiz
hat kullanan Ogrencileri ayiran hususlart  belirlenmistir. Sivas Cumhuriyet
Universitesi ve Tokat Gaziosmanpasa Universitesi’nde egitim goren ogrencilerle
goriisme yapilmis ve bu iiniversitelerde egitim goren Ogrencilerin %90’min cep
telefonu kullanicisi oldugu; %10’unu ise cep telefonu kullanicisi olmadigi tespit
edilmistir. Bu %10’luk kesimin 6zgiirliigi kisitlama, maddi imkansizlik, gereksiz
harcama ve sagligi tehdit etme nedenlerinden dolay:1 cep telefonu kullanmadiklar

sonucuna ulagilmistir.

Oztirk ve ark.’nm (2013), “Satis Gelistirme Faaliyetlerinin Geng
Tiiketicilerin Satin Alma Davranislarina Etkisi: Selcuk Universitesi Ogrencilerinin
GSM Markalar1 Tercihleri Uzerine Bir Arastirma” adli galismalarinda, unsurlari
belirlemeye yonelik Selguk Universitesi Beysehir Ali Akkanat Isletme Fakiiltesi
ogrencilerinden 152’sine anket uygulamistir. Anket sonuglarina gére dgrencilerin
GSM sirketlerinden sirastyla, %37’nin Vodafone, %31’nin Avea ve %29 unun
Turkcell’i tercih ettikleri saptanmistir. Calismada, genclerin tarife ¢esitliligi ve
hizmet kailtesi, sponsorluklar ve gruplara 6zel kampanyalar ile reklam igeriklerin

etkilendikleri sonucuna varilmstir.

Ilgili arastirmalarin sonuglarma genel olarak bakildiginda, bir pazarlama
teknigi olarak spor sponsorlugunun tiiketicilerin marka farkindaligini, marka

bagliligin1 ve satin alma niyetlerini dogrudan etkiledigi goriilmektedir.
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1.7. Arastirmanin Amaci

Arastirmanin amaci, Turkiye’deki iletisim sirketlerinin spora yaptiklari
sponsorlugun, sporun ve spor faaliyetlerinin gelisimine etkisi konusundaki goriislerin
belirlenmesidir. Bu caligma ile spor sponsorlugunun tiiketicilere ve spora olan
etkileri ile iletisim (GSM) sirketlerinin spor sponsorlugu yaparak hedef kitleye ne

Olcude ulastig1 belirlenmeye ¢alisilmistir.

1.8. Problem

Iletisim sirketlerinin sporda uyguladiklar1 sponsorlugun, sporun ve spor
faaliyetlerinin gelisimine etkisine iliskin, spor egitimi veren yiiksekdgretim kurumu
Ogrencilerinin, spor kamuoyunun (sporcu, antrendr, spor yazari, kuliip ydneticisi
federasyon yoneticisi ve sponsor firma yetkilisi) ve tiiketici olarak halkin goriisleri

nelerdir?

1.8.1. Alt Problemler

1. lletisim sirketlerinin spor sponsorluguna iliskin spor egitimi veren yiiksekdgretim
kurumu 6grencilerinin, halkin ve spor kamuoyunun (sporcu, antrendr, spor yazari,

kuliip yoneticisi federasyon yoneticisi ve sponsor firma yetkilisi) goriisleri nasildir?

2. lletisim sirketlerinin spor sponsorluguna iliskin, spor egitimi veren yiiksekdgretim

kurumu 6grencileri ile halkin goriisleri arasinda anlamli bir fark var midir?
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3. Iletisim sirketlerinin spor sponsorluguna iligkin, spor egitimi veren yiiksekdgretim
kurumu 6grencilerinin cinsiyetlerine gore goriigleri arasinda anlamli bir fark var

mudir?

4. {letisim sirketlerinin spor sponsorluguna iliskin spor egitimi veren yiiksekdgretim

kurumu 6grencilerinin yaslarina gore goriisleri arasinda anlamli bir fark var midir?

5. Iletisim sirketlerinin spor sponsorluguna iliskin spor egitimi veren yiiksekdgretim

kurumu 6grencilerinin okullarina gore goriisleri arasinda anlamli bir fark var midir?

6. lletisim sirketlerinin spor sponsorluguna iliskin spor egitimi veren yiiksekogretim
kurumu 6grencilerinin spora katilma durumlarina gore goriisleri arasinda anlamli bir

fark var midir?

7. lletisim sirketlerinin spor sponsorluguna iliskin spor egitimi veren yiiksekogretim
kurumu 6grencilerinin spor yapma sikliklarina gére goriisleri arasinda anlamli bir

fark var midir?

8. Iletisim sirketlerinin spor sponsorluguna iliskin spor egitimi veren yiiksekogretim
kurumu Ogrencilerinin lisansli sporcu olma durumlarina gore goriisleri arasinda

anlaml bir fark var midir?

9. Spor egitimi veren yiiksekogretim kurumu 6grencileri ile halkin haberlesmede
hizmetlerinden yararlandigi GSM sirketine iligikn gorisleri arasinda anlamli bir fark

var midir?
10. Spor egitimi veren yiiksekogretim kurumu o6grencileri ile halkin, hangi GSM

sirketinin Spor Sponsorlugunu daha iyi yaptigina iliskin goriigleri arasinda anlamh

bir fark var midir?
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11. Spor egitimi veren yiiksekdgretim kurumu &grencileri ile halkin, hangi GSM
sirketinin Sporu daha fazla destekledigine iliskin goriisleri arasinda anlamli bir fark

var midir?
12. Spor egitimi veren yiiksekogretim kurumu o6grencileri ile halkin, hangi GSM
sirketinin Sporcuya daha biiyiik firsatlar sunduguna iliskin goriisleri arasinda anlamli

bir fark var midir?

13. Iletisim sirketlerinin spor sponsorluguna iliskin, halkin cinsiyete gore goriisleri

arasinda anlaml bir fark var midir?

14. lletisim sirketlerinin spor sponsorluguna iliskin, halkin yasa gére goriisleri

arasinda anlaml bir fark var midir?

15. Iletisim sirketlerinin spor sponsorluguna iliskin, halkin en son mezun oldugu

okula gore goriisleri arasinda anlamli bir fark var midir?

16. lletisim sirketlerinin spor sponsorluguna iliskin, halkin gelire gére goriisleri

arasinda anlamli bir fark var midir?

17. Tletisim sirketlerinin spor sponsorluguna iliskin, halkin spora ilgi diizeyine gore

gortsleri arasinda anlamli bir fark var midir?

1.9. Arastirmanin Sayiltilar

Bu calismanin verilerinin toplanmasi siirecinde ve degerlendirilmesinde;
Arastirmaya  katilanlar  “Spor  Sponsorlugu  Olgegi” (SSO)’ni ictenlikle

cevaplamislardir, sayiltisinin var oldugu kabul edilmistir.
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1.10. Arastirmanin Simirhihiklar:

Bu ¢alismanin verilerinin toplanmasi siirecinde ve degerlendirilmesindeki,
sinirliliklar asagida sunulmustur:
1. Bu cgalisma; Ankara ili merkezinde ikamet eden halk ve Ankara’da spor
egitimi veren devlete ait yuksekogretim kurumu dgrencileri ile sinirlidir.
2. Gorusme teknigi ile veri elde edilen veriler, spor kamuoyunun (sporcu,
antrenOr, spor yazari, kuliip yoneticisi federasyon yoneticisi ve sponsor firma
yetkilisi) goriisleri ile sinirlidir.

3. Arastirmada elde edilen veriler sorulan sorularla sinirlidir.

1.11. Arastirmanin Onemi

1984 Los Angeles Olimpiyat Oyunlari, son on yilda ABD’de spor
sponsorlugunun blyiik artiglar gosterdigi bir doniim noktasit olmustur. Sirket
sponsorlugu sadece Olimpiyat Oyunlari’nin gelecegini teminat altina almamis, ayni
zamanda Amerika’da sporun gelisimini kamgcilayan bir ortam yaratmistir. Sponsor
sirketlerin parasi, bircok geleneksel ve yeni spor olaylarii tesvik ederek spora
katilimer sayisini arttirmis ve sporu tiim sosyal siiflara yaymistir (Asalmakopoulos,

1993, 16).

ABD’deki sirketlerin sponsorluk basarisi, diger iilkeler i¢in bir model
olmustur. Dolayist ile Tiirkiye’de de, Tiirk sporu ile sirketlerin basarili bir sponsorluk
ortaklig1 icin ihtiya¢c duydugu tiim kriterleri ortaya koymak gerekmektedir. Ote
yandan Tiirkiye’de hizmet veren GSM sirketlerinin spor sponsorlugunda mevcut
durumun degerlendirilmesi 6nem arz etmektedir. Ciinkii s6z konusu sirketlerin daha
cok insana ulasabilmek ve farkindalik yaratabilmek i¢in spor sponsorlugunda da

rekabet ortamlar1 yarattigi agiktir. S6z konusu sirketler, lilkemizdeki gen¢ niifusa
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spor organizasyonlari sayesinde rahatca ulagmakta ve genglerin spor sayesinde
sempatisini kazanmaya g¢alismaktadirlar. Genglerin GSM sirketlerinin hizmetlerini
daha fazla kullanmalari, yenilikleri yakindan takip etmeleri ve ileriki yillarda miisteri
olarak devamlilik saglamalari bu sirketler agisindan biiyiilk 6nem tasimaktadir.
Dolayis1 ile gerceklestirilecek arastirmada, tliketiciler ve spor kamuoyu ile GSM
sirketleri arasindaki bilinirliklerin degerlendirilmesi de dnemlidir. Ciinkii bu durum
GSM sirketlerinin yani sira spor sponsorlugu faaliyetlerinde bulunacak olan tiim
sirketlerin faaliyetlerine alt yap1 saglayacaktir. Dogru bir sponsorluk yonetimi ile
spor sponsorluguna bilimsel yaklasimin, Tiirk sporunun ulusal ve uluslararasi
duzeyde gelisimine katkida bulunacag diisiiniilmektedir. Bu baglamda tiiketicilerin,
lisans diizeyinde spor egitimi veren okul 6grencilerinin ve spor kamuoyunun GSM
sirketlerinin spor sponsorluguna iligskin bakis agisinin belirlenmesi agisindan 6nemli

bir ¢aligmadir.
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2. GEREC VE YONTEM

Bu bolim; c¢alismanin yontemini, evrenini ve orneklemini, veri toplama

tekniklerini, verilerin toplanmasini ve analizini kapsamaktadir.

2.1. Arastirmamin Modeli

Bu calismada betimsel yontem kullanilmistir. Bu yontem, hali hazirdaki
durumu ortaya koyan bir durum saptamadir. Veriler nicel ve nitel olarak iki ayri

yolla elde edilmistir.

Arastirmanmn etik uygunlugu igin Ankara Universitesi Etik Kurulunun

16/10/2014 tarih ve 1295 sayili karart ile onay alinmistir (Ek.5).

2.1.1. Nitel Verilerin Elde Edilmesi

Nitel verilerin elde edilmesinde yar1 yapilandirilmig goriisme tekniginden
yararlanilmistir. Bu gorlisme, Onceden hazirlanan sorular ile hangi verilerin
toplanacagini saptayan, goriisme planinin aynen uygulandigi bir goriismedir
(Karasar, 2007). Goriisme formunda yer alacak sorular igin ilgili literatiir taranmis
ve alan uzmanlarinin goriisleri alinarak, gorlisme formundaki sorular
sekillendirilmistir. Goriisme formunda, sponsorlukla ilgili yar1 yapilandirilmis 7 soru
yer almustir. Tipik bir goriisme 30-35 dakika arasi siirmiistiir, Gorlismeler not
alinarak kaydedilmistir. Goriisme yapilan kisiler atletizm ve ylzme branslariyla

smirhidir. Atletizm ve yiizme bransi, iletisim sirketlerinin en yogun sponsor oldugu
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bireysel spor branglari olmasi nedeniyle goriisme yapilan kisiler bu branglardan

secilmistir.

2.1.2. Nitel Veriler I¢in Calisma Grubu

Goriisme yapilan calisma grubu 48 kisiden olusmustur. Goriisme formu,

yiizme ve atletizm bransindan bes elit sporcuya, bes atletizm ve ylizme antrendriine,

bes atletizm ve yiuzme kullp yoneticisine, bes ylizme ve atletizm federasyon

yoneticisine,

spor yazarina Ve

U¢ GSM sirketinin  yOnetici/sponsor

sorumlusu/yonetim kurulu iyesine uygulanmistir(Cizelge 2.1.). Goriisme formu

arastirmaci tarafindan, goniillii katilan kisilere uygulanmistir. Goriismeler ortalama

30-35 dakika arasi siirmiis ve sorular yazili olarak cevap alinmistir. Goriisme yoluyla

elde edilen nitel veriler, frekans ve yuzdelikleri hesaplanarak gruplanmis ve igerik

analizi uygulanmistir (Yildirim ve Simsek, 2006).

Cizelge 2.1. Nitel Béliimiin Orneklemini Olusturan Caligma Grubunun Gérevleri ve

Goriisme Tarihine Iliskin Sayisal Dagilim

Cahsma Grubu Meslegi Cinsiyet Hizmet Yih Goriisme Tarihi
1 Sirket Yoneticisi Erkek 21 12.12.2014
2 Sirket Yoneticisi Erkek 17 16.12.2014
3 Sirket Yoneticisi Erkek 23 15.12.2014
4 Federasyon Yoneticisi Erkek 16 12.12.2014
5 Federasyon Yoneticisi Erkek 12 15.12.2014
6 Federasyon Yoneticisi Erkek 12 15.12.2014
7 Federasyon Yoneticisi Erkek 15 16.12.2014
8 Federasyon Ydneticisi Erkek 12 16.12.2014
9 Federasyon Yoneticisi Erkek 12 16.12.2014
10 Federasyon Yoneticisi Erkek 12 23.12.2014
11 Federasyon Yaoneticisi Erkek 13 23.12.2014
12 Federasyon Ydneticisi Erkek 12 23.12.2014
13 Federasyon Ydneticisi Erkek 7 23.12.2014
14 Spor Yazar1 Erkek 24 22.12.2014
15 Spor Yazar1 Erkek 17 22.12.2014
16 Spor Yazar1 Erkek 15 22.12.2014
17 Spor Yazar1 Erkek 17 22.12.2014
18 Spor Yazari Erkek 9 22.12.2014
19 Kulip Yoneticisi Erkek 25 16.12.2014
20 Kulip Yéoneticisi Erkek 10 16.12.2014
21 Kuliip Yoneticisi Erkek 14 16.12.2014
22 Kulip Yoneticisi Erkek 16 16.12.2014
23 Kulip Yoneticisi Erkek 19 16.12.2014
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Cizelge 2.1. Devam

24 Kulip Yoneticisi Erkek 23 17.12.2014
25 Kulip Yéneticisi Erkek 12 17.12.2014
26 Kulip Yoneticisi Erkek 15 17.12.2014
27 Kulip Yoneticisi Erkek 16 17.12.2014
28 Kulip Yoneticisi Erkek 13 17.12.2014
29 Yiizme Antren0ri Erkek 10 16.12.2014
30 Yiizme Antren0ri Erkek 12 16.12.2014
31 Yiizme Antrenori Erkek 6 16.12.2014
32 Yiizme Antrenori Erkek 11 16.12.2014
33 Yiizme Antrendri Erkek 21 16.12.2014
34 Atletizm Antren0ri Erkek 22 17.12.2014
35 Atletizm Antren0ri Erkek 29 17.12.2014
36 Atletizm Antren0ri Erkek 16 17.12.2014
37 Atletizm Antrendrii Erkek 14 17.12.2014
38 Atletizm Antrendrii Erkek 13 17.12.2014
39 Yiizici Erkek 11 16.12.2014
40 Yiizici Erkek 10 16.12.2014
41 Yizici Erkek 11 16.12.2014
42 Yizicu Erkek 9 16.12.2014
43 Yiziicu Erkek 10 16.12.2014
44 Atlet Erkek 7 17.12.2014
45 Atlet Erkek 11 17.12.2014
46 Atlet Erkek 10 17.12.2014
47 Atlet Erkek 10 17.12.2014
48 Atlet Erkek 9 17.12.2014

2.1.3. Nicel Verilerin Toplanmasi

Nicel veriler arastirmaci tarafindan gelistirilen 6lgme araci ile toplanmistir.
Arastirma evrenini Ankara’da bulunan devlet {iniversitelerine bagl dort yillik spor
egitimi veren yiiksekogretim kurumlarinda 6grenim goren Ogrenciler ile Ankara’da
ikamet eden kisiler olusturmustur. Ankara’da bulunan devlet liniversitelerine bagh
dort yillik spor egitimi veren kurumlarda 6grenim goren 68rencilere kisisel bilgilerini
tespit etmek amaciyla, yas, cinsiyet, 6grenim gordiikleri tiniversite, spora katilma
durumlari, spor yapma sikliklari, lisansli sporcu olup olmama durumlari,
haberlesmede hangi GSM sirketinin hizmetlerinden faydalandiklari, GSM
sirketlerinden hangisinin spor sponsorlugunu daha iyi yaptiklar, hangi GSM
sirketinin sporu daha fazla destekledigi, hangi GSM sirketinin sporculara daha biiyiik

firsatlar sundugu sorulmustur.
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Ankara’da ikamet eden kisilere ise, yas, cinsiyet, gelir diizeyi, spora ilgi
diizeyleri, spor yapma sikliklari, haberlesmede hangi GSM sirketinin hizmetlerinden
faydalandiklari, GSM sirketlerinden hangisinin spor sponsorlugunu daha iyi
yaptiklari, hangi GSM sirketinin sporu daha fazla destekledigi, hangi GSM sirketinin
sporculara daha biiyiik firsatlar sundugunu igeren kisisel bilgilerine yonelik sorular
yer almistir. Olgme aracinda her iki 6rneklem grubuna spor sponsorlugu ile ilgili 25

soru sorulmustur.

2.1.4. Nicel veriler icin Evren Orneklem

a) Ankara Universitesi- Spor Bilimleri Fakiiltesi (SBF), Gazi Universitesi-
Spor Bilimleri Fakiltesi (SBF) ve Hacettepe Universitesi- Spor Bilimleri ve
Fakiiltesi (SBF)’nde 6grenim goren toplam 2579 6grenci arastirma evreni i¢inde yer
almaktadir. Ankara Universitesi SBF’de 400, Gazi U. SBF’da 1389, Hacettepe U.
SBF’e kayith 490 6grenci bulunmaktadir. Ural ve Kilig’a (2006) gore; 2579 kisilik
evrenin orneklem sayisinin alt siniri, 0.05 tolerans gosterilebilir hata i¢in, 335 kisi
olarak saptanmistir. Giivenirligi artirma i¢in 6lgme aract 361 kisiye uygulanmistir.
Aragtirmanin O6rneklemini olusturan okullarin isimleri ile 6rnekleme alinmasi
gereken 6grenci sayisinin alt sinir1 ve drnekleme alinan 6grenci sayis1 Cizelge 2.2.°de

yer almaktadir.

Cizelge 2.2. Arastirmanin Orneklemine Alman Okullar ve Ogrenci Sayilari

Spor egitimi veren yiiksekogretim Evrendeki Ornekleme Alinmasi Gereken Ogrenci
kurumlari Ogrenci Sayisimin Alt Sinir1
Sayisi*
Ankara Universitesi- Spor Bilimleri Fakiiltesi | 400 52
(A.U. SBF)
Gazi Universitesi - Spor Bilimleri Fakiiltesi 1685 218
(G.U. SBF)
Hacettepe Universitesi -Spor Bilimleri 494 64
Fakiiltesi (H.U. SBF)
Toplam 2579 335

* [lgili okullarin 2013-2014 dgretim y1l1 grenci mevcutlaridir.
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Arastirmaya katilan 6grencilerin kisisel ozelliklerine iliskin degiskenlere ait
bilgilere yer verilmistir. arastirmaya katilan 6grencilerin %64'ini (231) erkekler,
%36'sm1 kadmlar olusturmaktadir. Ogrencilerin yaslar1 incelendiginde %68'inin
(246) 18-23 yas arasinda, %32'sinin (115) 24-29 yas araliginda oldugu goriilmistiir.
Ogrencilere ait kisisel bilgiler ile ilgili frekans ve yiizde degerleri Cizelge 2.3.’de

gortlmektedir.

Cizelge 2.3. Ogrencilere Ait Kisisel Bilgileri

Degiskenler f %

Kadin 130 36

Cinsiyet Erkek 231 64
Toplam 361 100

18-23 yas 246 68

Yas 24-29 yas 115 32
Toplam 361 100

Gazi U. 218 60

Ogrenim Gordiikleri Ankara U. 71 20
Okul Hacettepe U. 72 20
Toplam 361 100

Spor yapiyorum 329 91

Spora Katilma Gegmiste yaptim 32 9
Durumlan Toplam 361 100
Diizenli olarak 271 77

Spor Yapma Sikhiklar: Firsat buldukca 81 23
Toplam 352 100

Lisansli Sporcu 197 56

Lisans Durumu Lisansli S. Degil 158 44
Toplam 355 100

Ogrencilerin Turkeell 98 27
Haberlesmede Hangi Vodafone 81 23
Gsm’den

Faydalandiklar: Avea 182 50
Toplam 361 100

Turkeell 240 66

Hangi Gsm Sirketinin Vodafone 76 21
Spor Sponsorlugunu Avea 45 13
Daha Iyi Yaptix Toplam 361 100
Gsm Sirketlerinden Turkeell 226 62
Hangisinin Sporu Vodafone 89 25
Daha Fazla Avea 46 13
Destekledigi Toplam 361 100
Gsm Sirketlerinden Turkeell 182 50
Hangisinin Sporculari Vodafone 100 28
Daha Fazla Avea 79 22
Destekledigi Toplam 361 100
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b) TUIK 2014 yil1 verilerine gore, Ankara’da 5.045.083 kisi yasamaktadir.

Ural ve Kilig’a (2006) gore; 5.045.083 kisilik evrenin drneklem sayisinin alt siniri,

0.05 tolerans gosterilebilir hata i¢in 384 kisi olarak saptanmistir. Ankara’nin merkez

ilgelerinden Yenimahalle, Cankaya, Mamak, Altindag ve Keciréren’den veri

toplanmistir. Giivenirligi artirmak i¢in 6lgme araci 500 kisiye uygulanmaistir.

Halk populasyonuna ait kisisel bilgiler ile ilgili frekans ve ylizde degerleri

Cizelge 2.4°de gorilmektedir. Arastirmaya katilan halkin %36'sinin (178) kadin

oldugu, %64"iniin (322) erkek oldugu saptanmastir.

Cizelge 2.4. Halk Populasyonuna Ait Kisisel Bilgiler

Degiskenler f %

Cinsiyet Kadm 178 36

Erkek 322 64
Toplam 500 100

Yas 18- 28 yas 133 27

29- 39 yas 239 48

40 ve {istii yas 128 25
Toplam 500 100

Gelir Duzeyi 0-900 TL aras1 28 6
901- 1500 TL arasi 101 20

1501-2100 TL arast 127 25

2101-2700 TL arasi 120 24

2701 ve yukarisi 124 25
Toplam 500 100

Spora Katilma Saglik amaciyla egzersizler yapanlar 181 37
Durumlari Izleyici 184 37
Gegmiste performans sporu yapanlar 128 26
Toplam 493 100

Spor Yapma Sikliklari Diizenli olarak 107 27
Firsat bulduk¢a 257 65

Diger 33 8
Toplam 397 100

Halkin Haberlesmede Turkeell 227 45
Hangi Gsm’den Vodafone 147 30
Faydalandiklar: Avea 126 25
Toplam 500 100

Hangi Gsm Sirketinin Turkeell 259 52
Spor Sponsorlugunu Vodafone 155 31
Daha Iyi Yaptigi Avea 86 17
Toplam 500 100

Gsm Sirketlerinden Turkeell 265 53
Hangisinin Sporu Daha Vodafone 135 27
Fazla Destekledigi Avea 100 20
Toplam 500 100
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Cizelge 2.4. Devam

Gsm Sirketlerinden Turkcell 271 54
Hangisinin Sporculari Vodafone 132 26
Daha Fazla Destekledigi Avea 97 20
Toplam 500 100

2.2. Veri Toplama Araci

Aragtirmaya yonelik literatiir incelenerek, 6lgme aract igin 65 maddelik soru
havuzu olusturulmustur. Kapsam gegerligi i¢in soru havuzundaki 65 madde, bu
alandaki 1ii¢ Ogretim iyesinin goriislerine sunularak alinan geri doniitler
dogrultusunda gerekli diizeltmeler yapilmistir. Olgme araci formunda 47 madde ve
kisisel bilgilere iliskin 10 soru yer almasina karar verilmistir. Olgek formunda yer
alan maddelerin degerlendirilmesi 5°li Likert tipi derecelendirme ile yapilmistir.
Derecelendirme araliklari belirlenirken (n-1) / n = (5-1) / 5 = 0,80 formuli
kullanilmistir. Asagida, 6l¢ek secenekleri ile derece araliklarinin sinirt gosterilmistir

(Cizelge 2.5.).

Cizelge 2.5. Olgek Secenekleri ve Derece Araliklart

Verilen Agirhk Katilma Diizeyi Se¢enekleri Siniri
1 Hic 0.00- 1.79
2 Az 1.80-2.59
3 Orta 2.60 - 3.39
4 Cok 3.40-4.19
5 Tam 4.20-5.00

Olgme arac1 6n uygulamada 250 kisiye uygulanarak, gecerlik ve giivenirlik
calismast yapilmistir. Olgme araci arastirmaci tarafindan, goniillii katilan kisilere

uygulanmistir. Tezbasaran (1997)’a gore, yap1 gegerligi; olgekle alakali kavram veya
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kavramsal yapmin bitininu 6lgme yetenegini gosterir. Gegerlik g¢alismasi igin
madde toplam korelasyon degerlerine bakilmigs ve faktér analizi uygulanmistir.
Faktor analizi uygulanmadan 6nce verilerin faktor analizine uygunlugunu test etmek
icin Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6l¢im degerine bakilmistir. Giivenirlik i¢in
Cronbach’s Alpha katsayis1 hesaplanmistir.

2.3. Deneme Olg¢egi Madde Toplam Korelasyon Degerleri (r)

Madde toplam test korelasyon katsayisi, deneme 6lgegindeki 47 madde
icin hesaplanmistir. Cizelge 2.5’de hesaplamalar sonucu elde edilen madde toplam

test korelasyon analiz sonuglar1 gosterilmistir.

Cizelge 2.6. Olgekte Yer Alan Maddeler icin Madde Toplam Korelasyon Degerleri (r)

Madde | Madde Toplam Korelasyon Yikleri | Madde No Madde Toplam Korelasyon Yukleri
No
sl ,579 s25 ,643
s2 ,608 526 ,598
s3 ,591 s27 ,636
s4 679 s28 ,640
S5 ,601 s29 ,641
s6 473 s30 ,534
s7 ,707 s31 ,686
s8 ,720 s32 ,719
s9 ,588 s33 ,600
s10 576 s34 ,580
s11 ,657 s35* -,269
s12* -,173 s36 ,632
s13 ,605 s37 ,645
sl4 ,600 s38 ,595
s15 ,590 s39 ,670
s16 125 540 ,691
s17 ,761 s41* 224
s18 676 s42 ,618
s19 ,605 543 ,612
s20 ,715 s44 ,600
§21* ,290 545 ,597
§22* ,284 s46* -,278
s23 ,600
s24* -,265 s47 511

*Qlgekten ¢ikarilan Maddeler
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Cizelge 2.6’da gorildugi gibi 12, 21, 22, 24, 35, 41 ve 46. maddeler
disindaki tim maddeler, 6l¢ek puaniyla ve birbiriyle yiksek korelasyonlar oldugunu
gostermektedir. Korelasyon katsayisinin  0.25 degerinin altinda olmasi, bu
maddelerin 6l¢ekten ¢ikartilmasinin daha uygun olacagini isaret etmektedir. Fakat bu
calismada i¢ tutarliligr arttirmak maksadiyla 0.30’dan daha kii¢ciik madde toplam test
korelasyonuna sahip maddeler Olgekten ¢ikarilmis ve madde sayisi 40’a

distirilmistir.

2.4. Acimlayici Faktor Analizi

Deneme 0l¢eginde 47 madde yer almistir. Madde Toplam Korelasyon analizi
sonucu, madde sayis1 40’a disirilmiistir ve agimlayic1 faktor analizi 40 madde
Uzerinden yapilmistir. Faktor analizi yapilmadan once, verilerin faktor analizine
uygunlugu icin bakilan Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) degeri 0.938 hesaplanmustir.
Sipahi ve ark. (2007)’na gore, veriler Uzerinde faktor analizi yapilabilmesi i¢in KMO
degeri en az 0.60 olmalidir. Bu durumda tespit edilen 0.938 olan KMO degeri,
caligmadaki verilerin faktdr analizi i¢in uygun oldugunu géstermistir. Ote yandan 40
maddenin faktor analizi igin yapilan Barlett testi sonucu [6435,288 (p<0.001)] olarak
hesaplanmistir. Yapilan KMO ve Barlett testi sonuglarina gore, bu veriler izerinde
faktor analizinin yapilabilecegi sonucuna varilmistir. Olgiit olarak, &lcekteki
maddenin faktor yiik degerinin 0.30 veya daha fazla olmasi dikkate alinmustir
(Biiyiikoztiirk, 2009). Olcekten 15 madde atilmistir. Olgekteki maddelerin, faktor
yikleri degerleri 0.43 ile 0.81 arasindadir (Cizelge 2.7.). Faktor analizi sonucu, 25
maddeden olusan olgegin ¢ boyutta ele alinmasi uygun bulunmustur. Agiklanan
toplam varyans; birinci boyut icin % 41,876, ikinci boyut icin % 6,912, Uglncu
boyut icin % 5,845 bulunmustur. Olgek geneli i¢in agiklanan toplam varyans ise %
54,632 bulunmustur. Isbirligi, destek ve etki olarak isimlendirilen faktorlerin,

acimlayici faktor analizi sonuglar1 Cizelge 2.7°de sunulmustur.
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Cizelge 2.7. SSO Agimlayici Faktor Analiz Sonuglari

Madde No 1. Faktor 2. Faktor 3. Faktor
1 2 ,807
2 1 ,799
3 3 ,759
4 4 644
o 5 5 631
Isbirligi 5 - 508
7 13 ,550
8 14 517
9 6 ,435
10 45 7123
11 43 , 707
Destek 12 44 ,680
13 47 ,678
14 38 ,628
15 42 ,581
16 19 ,518
17 18 ,505
18 33 ,816
19 34 75
20 29 ,676
Etki 21 28 ,667
22 23 ,603
23 32 547
24 37 ,528
25 27 ,496

2.5. Dogrulayic1 Faktor Analizi

Acimlayici faktor analizi sonucu elde edilen 25 madde, Dogrulayici Faktor
Analizi (DFA) ile test edilmistir. Elde edilen modelin uygunlugu, Root Mean Square
Error Approximation (RMSEA), Normed Fit Index (NFI), Non-Normed Fit Index
(NNFI), Comparative Fit Index (CFI), Incremental Fit Index (IFI), Goodness of Fit

87



Index (GFI) ve Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) uyum oOlcdtleri ile test
edilmistir (Cokluk ve Ark., 2010) .

Kritik N degeri, DFA igin 113.42 olarak hesaplanmistir. Bu sonug,
arastirmadaki 250 kisilik 6rneklem grubunun yeterli oldugunu gostermektedir. DFA
sonucu; sl ve s2, s14 ve s6, s38 ve s42 maddeleri arasinda gerekli modifikasyonlar
yapilmistir. Boylece birinci faktérde 9 madde, ikinci faktérde 8 madde, Ggunci
faktorde ise 8 madde yer almistir. Faktorler sirastyla; isbirligi, destek ve etki olarak

isimlendirilmistir.

Yapilan modifikasyonlar sonucunda, modelin uygunluguna iliskin RMSEA
degeri 0.080; NFI degeri 0.94; NNFI degeri 0.96; CFI degeri 0.96; GFI degeri 0.82
ve AGFI degeri ise 0.78 olarak tespit edilmistir. Elde edilen sonuglara gore, model
uyum degerlerinin kabul edilebilir diizeyde oldugu goriilmiistiir. 25 madde i¢in faktor
analizi uyum model uyumluluguna iliskin degerleri Yapisal Esitlik Modeli ve
Standart Degerleri Sekil 2.1°de sunulmustur.

Uyum indeksleri incelendiginde, GFI ve AGFI degerlerinin bir miktar diisiik
oldugu goriilmektedir. Ancak, (x2/ sd) orani ile diger uyum indeksinin, kabul degeri
kosullarim1 karsiladigi goriilmiistlir. Literatiirde, yapisal esitlik modellemesi ile
bulunan (XZ/ sd) oraninin 2,68 olmasi, test edilen faktdr modeli sonuglarinin gergek
verilerle uyumlu oldugu seklinde yorumlanmaktadir (Siimer, 2000). Bununla birlikte,
(x*/ sd) orammn 2 < x?/ sd < 3 arasinda olmasi, kabul edilebilir uyum olarak
degerlendirilmektedir. Bu veriler 15181nda, (xz/ sd) oraninin uyum i¢in yeterli oldugu

sonucuna varilabilir.
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Sekil 2.1. Yapisal Esitlik Modeli DFA, Faktor-Madde iliskisi.



Elde edilen veriler 1s1ginda, model uyum degerlerinin kabul edilebilir
seviyede olduklar1 goriilmiistiir. Bu kapsamda ulasilan analiz sonuglarina gore, Spor
Sponsorlugu Olgegi’nin model uyumlulugu, istatistiki olarak kabul edilebilir
diizeydedir. Yapisal esitlik modellemesi analizi sonucu Onerilen duzeltme indeksleri

kullanilarak gelistirilen 6l¢iim modeli Cizelge 2.8’de sunulmustur.

Cizelge 2.8. Olciim Modeli

X2 X%sd | RMSEA | SRMR | RMR | GFI AGFI | NFI NNFI CFI
2.68 0.080 | 0057 | 0062 | 0.82 0.78 0.94 0.96 0.96
£ £ £ - -
> > >
=] =1 =] > =]

0297 = £ £ £ = = z B 3
3 = 2 2 3 3 2 £ =
8 | &5 |2 |2 |3 | B |2 | g g
> =1 =1 3 >
G G < = =
X X X
Sd=269 Critical N (CN) = 113,42

Spor sponsorlugu olgeginde; isbirligi, destek ve etki olmak {izere {i¢ boyut

altinda yer alan 25 madde Cizelge 2.9’da verilmistir.

Cizelge 2.9. Spor Sponsorlugu Olgegi Maddeleri

ISBIRLiIGi BOYUTU
1-Spor sponsorlugunun hem sirketler hem de spor i¢in olumlu sonuglar1 vardir.
2-Sponsorluk sayesinde hem spor, hem de sirketler ortak isbirliginden fayda saglar.
3-Sirketler ile spor olaylarinin igbirligini desteklerim.

4-Sporla isbirligini igeren biitiin ekonomik gerekgeleri kabul ederim.

5-Spor sponsorlugunun spora olan olumlu etkileri, olumsuz etkilerinden daha fazladir.
6-Sirket ile sponsor oldugu sporun birbiri ile iliskili olmasina gerek yoktur.

7-Isbirligi yapan spor organizasyonlarina ve sponsor sirketlere olumlu bakarim.
8-Spor sponsorlugu, sporun geleceginde 6nemli bir etkendir.

9-Spor sponsorlugu, sporu 6nemseyen biiyiik sirketlerin bir pazarlama aracidir.
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Cizelge 2.9. Devam

DESTEK BOYUTU
10-GSM sirketlerinin sponsorlugu, sporda takim ve bireysel katilimi arttirir.
11-GSM sirketlerinin sponsor oldugu spor aktivitelerine katilmak isterim.

12- GSM sirketleri, sporun gelisimini dnemser.

13-Spor sponsorlugu, is diinyas1 ve sporu toplumun faydas i¢in bir araya getirebilir.
14- Sponsorluk sporun kiiltiirel degerini 6n plana ¢ikarabilir.

15-Spor organizasyonlari, devletin parasal destegi yerine sponsorluklarla yiiriitiilmelidir.

16-Sirketlerin faydasina olan spor igerikli televizyon yayinlarini desteklerim.

17- Spor diinyas: sponsor olan sirketlerin gelisimlerini 6nemser.
ETKI

18-GSM sirketlerinin sponsor oldugu spor olaylarinin sayisinin artmasindan memnun olurum.

19-Spor sponsorlugu yapan GSM sirketlerine karsi olumlu bakis agisina sahibim.

20-Televizyonda, GSM sirketleri tarafindan sponsor olunan spor olaylarini izlemekten hoslanirim.
21-GSM sirketlerinin sponsorluk araciligi ile sporla ilgilenmelerinden hoslanirim.

22-GSM sirketlerinin spora sponsorluk igin para harcamalarini gérmekten memnun olurum.
23-GSM sirketlerinin spor yoluyla reklam yapmasindan memnun olurum.

24-GSM sirketlerinin spor sponsorlugu ile is iligkilerini arttirmasini olumlu buluyorum.
25- GSM sirketlerinin spor diinyast ile isbirliginden memnunum.

2.6. Deneme Olgeginin Giivenirlik Calismasi

Balci’ya (2004) gore giivenirlik; bir 6lgme aracinin duyarli, birbiri ile uyumlu
ve kararli 6lgme sonuglari verebilme giictidiir. Giivenirligi hesaplamak igin, i¢
tutarlilik olgiisii olan Cronbach’s Alpha Giivenirlik Katsayist kullanilmistir. Bu
katsaymin 0.80’den biiylik olmasi Olgegin giivenilir oldugunu gostermektedir
(Tezbasaran, 1997). Spor Sponsorlugu Olgeginin geneline iliskin Cronbach’s Alpha
degeri 0,941 olarak bulunmustur. Giivenirlik analizleri sonucunda, verileri elde
etmek igin kullanilan dlgiimlerin giivenilir ve gegerligi oldugu goriilmiistiir. SSO’ nin

alt boyutlarina iliskin giivenirlik tutarlik katsayilar: ise Cizelge 2.10’da gosterilmistir.

Cizelge 2.10. SSO’niin Alt Boyutlarina Iliskin i¢ Tutarlik Katsayilari

SSO’niin genel ve alt boyutlarina Cronbach’s Alfa

ait giivenirlik katsayilan

Isbirligi boyutu .885
Destek Boyutu .865
Etki boyutu .879
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Yapilan gecerlik ve giivenirlik calismalari sonucu, Spor Sponsorlugu Olgeginin
isbirligi, destek ve etki olmak iizere ii¢ boyuttan olustugu, 6l¢ekte 25 maddenin yer

aldig1 ve 6lcegin gecerli ve glivenilir oldugu saptanmistir

2.7. Verilerin Analizi

Verilerin analizi icin Once verilerin normal dagilimina bakilmistir. Veriler
normal dagilmadig: i¢in; non-parametrik testlerden ikili gruplar icin Mann Whitney
U testi, ikiden fazla gruplar icin ise Kruskall-Wallis testi ve Kaykare testi
kullanilmistir. Kruskall-Wallis testi sonucu gruplar arasinda fark bulunmasi
durumunda ise farkli olan grubu bulabilmek i¢in manuel olarak Mann Whitney U

testi uygulanmustir.
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3. BULGULAR

3.1. Nitel Verilere iliskin Bulgular

Arastirmanin bu boliimiinde nitel verilerin analiz sonuglarina dayali bulgulara

ve yorumlara yer verilmistir.

3.1.1. lletisim Sirketlerinin Sponsorlugunun Sporun Gelisimini Nasil
Etkiledigine iliskin Bulgular

Arastirmaya katilan c¢alisma grubunun; Tirkiye’deki iletisim girketlerinin
sponsorlugunun sporun gelisimini nasil etkiledigine iliskin bulgulara ait frekans ve

yuzdelikler Cizelge 3.1’de verilmistir.

Calisma grubunun, iletisim sirketlerinin sponsorlugunun sporun gelisimini
nasil etkiledigi hakkindaki diisiincelerinde en sik olarak ifade ettikleri durum iletisim
sirketlerinin spor sponsorlugu ile spora katkida bulundugu (%37,5), sporcuya,
takima, organizasyonlara destek oldugu (%31,2), sponsorlar sayesinde sporun
bilinirliginin arttigr yoniindedir (%27), bunun yaninda sponsorlukla sporun degil,

sirketlerin kazangli ¢iktig1 yoniinde goriis bildirenler de olmustur (%4,1).
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Cizelge 3.1. Iletisim Sirketlerinin Sponsorlugunun Sporun Gelisimini Nasil Etkiledigine
Mliskin Bulgulari

Goriisler f %
Sponsorlar sporcuya/takima/organizasyonlara destek olur. 15 31,2
Sponsorlar destek saglayarak sporun gelisimine katkida bulunur. 18 37,5
Sponsorlar sayesinde sporun bilinirligi artar. 13 27
Sponsorlukta spor degil, sirketler kazangl ¢ikar. 2 41
Toplam 48 100

3.1.2. Spor Sponsorlugunun Iletisim Sirketleri icin Nasil Sonuclar
Olduguna Iliskin Bulgular

Arastirmaya katilan ¢alisma grubunun; spor sponsorlugunun iletisim

sirketleri i¢in nasil sonuglari olduguna iliskin bulgular1 Cizelge 3.2’de verilmistir.

Calisma grubunun spor sponsorlugunun iletisim sirketleri i¢in nasil
sonuclart olduguna iligkin en sik olarak ifade ettikleri durum, sirketlerin spor
sponsorlugu sayesinde biiyiik kitlelere rahatlikla ulasabildikleri seklinde olmustur
(%35,4). Bunun yaninda, maddi anlamda olumlu y6nde etkilenecegini belirtmislerdir
(%25). Ayrica marka farkindaliginin artacagini ifade etmislerdir (%22,9). Marka
imajina katkida bulunacagi da ifadeler arasinda yer almaktadir (%10,4). Bitln

bunlarin yaninda olumsuz sonuglarinin olabilecegi seklinde goriis belirtenler de
vardir (%6,2).
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Cizelge 3.2. Spor Sponsorlugunun letisim Sirketleri I¢in Nasil Sonuglar1 Olduguna Iligkin
Bulgular

Goriisler f %

Marka farkindalig artar. 11 229
Marka imajina katkida bulunur. 5 10,4
Maddi anlamda olumlu yénde etkiler. 12 25

Spor sponsorlugu sayesinde biiyiik kitlelere ulasir. 17 35,4
Olumsuz sonuglar da olabilir. 3 6,2
Toplam 48 100

3.1.3. iletisim Sirketlerinin Sponsorluk Yaparak Sporda Takim Ve
Bireysel Katihimu Nasil Etkiledigine Iliskin Bulgular

Arastirmaya katilan calisma grubunun; iletisim sirketlerinin sponsorluk
yaparak sporda takim ve bireysel olarak katilimi nasil etkiledigine iliskin bulgular

Cizelge 3.3’de verilmistir.

Calisma grubunun iletisim sirketlerinin sponsorluk yaparak sporda takim ve
bireysel olarak katilimi nasil etkiledigine iliskin en sik belirttikleri goriis sporu tesvik
ettigi yoniindedir (%46,1). Bunla beraber spora olan ilgiyi arttiracagini diisiinenler de
vardir(%35,8). iletisim sirketlerinin spor sponsorlugu yapmasiyla sporda kalitenin

artaca@i seklinde goriis bildirenler de olmustur (% 17,9).

Cizelge 3.3. Iletisir_n Sirketlerinin Sponsorluk Yaparak Sporda Takim ve Bireysel Katilimi
Nasil Etkiledigine Iliskin Bulgular

Goriigler f %

Spora olan ilgiyi arttirir. 14 35,8
Spora katilimi tesvik eder. 18 46,1
Sporda kaliteyi arttirir. 7 17,9
Toplam 39 100
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3.1.4. Tletisim Sirketlerinin Sponsorlugunun, Spor Organizasyonlarini
Nasil Etkiledigine iliskin Bulgular

Arastirmaya katilan ¢alisma grubunun; iletisim sirketlerinin sponsorlugunun

spor organizasyonlarini nasil etkiledigine iliskin bulgular1 Cizelge 3.4’de verilmistir.

Buna gore, c¢alisma grubu iletisim sirketlerinin  spor sponsorlugu
uygulamalarinin spor organizasyonlarim1 nasil etkiledigine iliskin siklikla spor
organizasyonlarinin sayisinin artiracagt yoniinde gorlis belirtmislerdir (%36,8).
Ayrica biiyiik spor organizasyonlar1 gergeklestirilecegini ifade etmislerdir (%28,9).
Spor organizasyonlarini maddi acidan destekleyecegi seklinde goriis belirtenler de
vardir (%23,6). Calisma grubundan bazilarmin goriisii de bu sekilde

organizasyonlarin siirdiiriilebilirliginin saglanacagi yoniindedir (% 10,5).

Cizelge 3.4. letisim Sirketlerinin Sponsorlugunun, Spor Organizasyonlarmi Nasil
Etkiledigine iliskin Bulgular

Goriigler f %

Spor organizasyonlarini maddi agidan destekler 9 23,6
Biiylik spor organizasyonlar1 gergeklestirilir 11 28,9
Spor organizasyonlarinin sayisi artar 14 36,8
Organizasyonlarin siirdiiriilebilirligi saglanir 4 10,5
Toplam 38 100

3.1.5. Tletisim Sirketlerinin Spor Sponsorlugu Uygulamalarinin Spora
Kiiltiirel Acidan Zarar Verip Vermedigine Iliskin Bulgular

Arastirmaya katilan ¢alisma grubunun; iletisim sirketlerinin sponsorlugunun

spor organizasyonlarini nasil etkiledigine iliskin bulgular1 Cizelge 3.5’de verilmistir.
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Calisma  grubu  siklikla iletisim  sirketlerinin ~ spor  sponsorlugu
uygulamalarinin, spora kiiltiirel agidan zarar vermedigi yonilinde goriis belirtmislerdir
(%63,8). Ayrica sporun Oniine geg¢medigi silirece zarar vermeyecegini ifade
etmislerdir (%16,66). Calisma grubundan bazilarmin ifadeleri iletisim sirketlerinin
spor sponsorlugu uygulamalarinin spora kiiltiirel acidan zenginlik katacagi
yonundedir (%5,2). Bunun yami sira ticari beklentiler 6n planda olursa zarar

verebilecegi seklinde goriis belirtenler de vardir (%13,88).

Cizelge 3.5. letisim Sirketlerinin Spor Sponsorlugu Uygulamalarinin Spora Kiltiirel A¢idan
Zarar Verip Vermedigine Iliskin Bulgular

Goriisler f %
Spor sponsorlugu spora kiiltiirel agidan zarar vermez 23 63,8
Tam aksine kiiltiirel agidan zenginlik katar 2 52
Ticari beklentiler 6n planda olursa zarar verebilir 5 13,88
Sporun 6niine gegmezse zarar vermez 6 16,66
Toplam 36 100

3.1.6. Tletisim Sirketlerinin Sponsorluk Uygulamalarinin Sporu
Ticarilestirip Ticarilestirmedigine iliskin Bulgular

Arastirmaya katilan calisma grubunun; iletisim sirketlerinin sponsorluk
uygulamalarinin sporu ticarilestirip ticarilestirmedigine iliskin bulgular1 Cizelge

3.6°da verilmistir.

Calisma grubu, iletisim sirketlerinin sponsorluk uygulamalarinin spora destek
oldugu ve sporu ticarilestirmedigi seklinde gorislerini belirtmislerdir (%42,3).
Sporun zaten ticarilestigini ifade edenler de vardir (26,9). Ayrica bu durumun
profesyonel sporlar i¢in gegerli oldugu, amatdr sporlar ticarilestirmedigi yoniinde
goriis belirtenler vardir (%19,2). Calisma grubundan bazilari ise, iletisim sirketlerinin

sponsorluk uygulamalarinin sporu ticarilestirdigini diisiinmektedir (%11,5).
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Cizelge 3.6. Iletisim Sirketlerinin Sponsorluk Uygulamalarmnin Sporu Ticarilestirip
Ticarilestirmedigine Iligkin Bulgular

Goriisler f %

Iletisim sirketlerinin sponsorlugu sporu ticarilestirir 3 11,5
Spor zaten ticarilesmistir 7 26,9
Iletisim sirketlerinin sponsorlugu spora destek olur ticarilestirmez 11 42,3
Profesyonel sporlar igin gegerlidir, amator sporlart ticarilestirmez 5 19,2
Toplam 26 100

3.1.7. iletisim Sirketlerinin Spor Sponsoru Olmasi ile Beklentilerinin
Neler Olduguna iliskin Bulgular

Arastirmaya katilan c¢alisma grubunun; iletisim sirketlerinin spora sponsor

olmasi ile beklentilerinin neler olduguna iliskin bulgular1 Cizelge 3.7.’de verilmistir.

Calisma grubunun ¢ogunlugu iletisim sirketlerinin spor sponsorlugu
uygulamalarinin arttirmalari yoniinde goris belirtmislerdir (%45,4). Ayrica iletisim
sirketlerinin sponsorlugu ile sporun gelismesini beklentileri olarak ifade etmislerdir

(%24,2). Tletisim sirketlerinin spor sponsorlugu vasitasi ile biiyiimeleri de beklentiler
arasidadir (%30,3).

Cizelge 3.7. lletisim Sirketlerinin Spor Sponsoru Olmast ile Beklentilerinin Neler Olduguna
Mliskin Bulgular

Goriisler f %
Iletisim sirketlerinin sponsorlugu ile sporun gelismesi 8 24,2
Iletisim sirketlerinin spor sponsorlugu vasitast ile biiyiimesi 10 30,3
Iletisim sirketlerinin spor sponsorlugu uygulamalarini arttirmalar 15 454
Toplam 33 100
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3.2. Nicel Verilere Iliskin Bulgular

3.2.1. GSM Sirketlerinin Spora Destek, Haberlesmede GSM Sirketi
Tercihi, GSM Sirketlerinin Spor Sponsorlugu, GSM Sirketlerinin
Sporculara Sundugu Firsatlarin Ogrenci ve Halk Gruplarina fliskin
Bulgular:

Hangi GSM sirketinin sporu daha fazla destekledigine iliskin SBF
ogrencilerinin ve halkin goriiglerinin farkli olup olmadigina iliskin kaykare testi

sonuglar1 Cizelge 3.8’de sunulmustur.

Cizelge 3.8 incelendiginde, SBF 6grencilerinin %62,6°s1 Turkcell’in, %24,7’si
Vodafone’un, %12,7’si Avea’nin sporu daha fazla destekledigini belirtmistir. Halkin
ise, %534 Turkcell’in, %27’si Vodafone’un, %20’si Avea’nin sporu daha fazla
destekledigini belirtmistir. Buna gore SBF 6grencileri ve halk, Turkcell’in sporu
daha fazla destekledigini belirtirken, SBF 6grencileri goriiglerinin orani daha ytiksek
gerceklesmistir. Halkin Vodafone ve Avea’nin sporu daha fazla destekledigine
iliskin goriislerinin diizeyi, SBF 6grencilerinin goriislerine gére daha yiiksek oldugu
saptanmistir. SBF 6grencileri ve halkin sporu daha fazla destekleyen GSM sirketinin
hangisi oldugu konusundaki goriislerinde, gozlemlenen anlamli bir fark oldugu tespit
edilmistir [X?(2; 861)=10.34, p<.05]. Baska bir anlatimla, iki grubun sporu daha
fazla destekleyen GSM sirketinin hangisi olduguna iliskin goriisleri arasinda anlamli

bir fark vardir.
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Cizelge 3.8. Hangi GSM Sirketinin Sporu Daha Fazla Destekledigine Iliskin Gériislerin
Kaykare Sonuglari

Grup GSM Sirketi Toplam X2 Sd p
Turkcell Vodafone Avea

Ogrenci N 226 89 46 361
% 62,6 24,7 12,7 100

Halk N 265 135 100 500 10,34 2 ,006*
% 53,0 27,0 20,0 100

Toplam N 491 224 146 861
% 57,0 26,0 17,0 100

p <0,05

Haberlesmede hangi GSM sirketinin hizmetinden yararlanildigina iliskin SBF
ogrencilerinin ve halkin goriislerinin kaykare testinin sonuglart Cizelge 3.9’da

verilmigtir.

Cizelge 3.9 incelendiginde, SBF &grencilerinin %50,44 Avea’nin, %22,4’1
Vodafon’un, %27,1°1 Turkcell’in hizmetinden yararlandigini belirtmistir. Halkin ise,
%451 Turkcell’in, %29,4°’ti  Vodafon’un, %:25,2’si Avea’nin hizmetinden
yararlandigini belirtmistir. Buna gore SBF 6grencileri daha ¢ok Avea iletisim sirketin
hizmetinden yararlanirken, halk, Turkcell iletisim sirketinin hizmetinden
yararlandigini belirtmistir. SBF 6grencileri Vadafone iletisim sirketini daha tercih
ederken, halkin ise Avea iletisim sirketini daha tercih ettigi gozlenmistir. SBF
ogrencileri ve halkin hizmetinden yararlandigt GSM sirketinin hangisi olduguna
iligkin goriislerinde gozlemlenen bu farkin anlamli oldugu [X?(2; 861)=18,61, p<.05]
bulunmustur. Bagka bir anlatimla, iki grubun tercih ettigi GSM sirketinin hangisi

olduguna iligkin goriigleri arasinda anlamli fark saptanmustir.

Cizelge 3.9. Haberlesmede Hangi GSM Sirketinin Hizmetlerinden Faydalanildigina iliskin
Goriislerin Kaykare Sonuglari

Grup GSM Sirketi Toplam X2 Sd p
Turkeell Vodafone Avea
Ogrenci N 98 81 182 361
% 27,1 22,4 50,4 100
Halk N 227 147 126 500 .
% 454 29,4 25,2 100 59,60 2| .000
Toplam N 325 228 308 861
% 37,7 26,5 35,8 100

p <0,05
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Hangi GSM sirketinin spor sponsorlugunu daha iyi yaptigina iliskin SBF
ogrencilerinin ve halkin goriislerinin kaykare testinin sonuglar1 Cizelge 3.10°da

verilmistir.

Cizelge 3.10’a goOre; SBF 0Ogrencilerinin %66,5‘1 Turkcell’in, %21,1°1
Vodafon’un, %12,5’1 Avea’nin spor sponsorlugunu daha iyi yaptigini belirtmistir.
Halkin ise, %51,8i Turkcell’in, %31,0’i Vodafon’un, %17,2’i Avea’nin sporculara
daha biiylik firsatlar sundugunu belirtmistir. Buna gore SBF 6grencileri ve halk,
Turkcell’in  spor sponsorlugunu daha iyi yaptigin1 belirtirken, 6grencilerin
goriiglerinin oran1 daha yiksek gerceklesmistir. SBF ogrencilerinin Vodafone ve
Avea’nin spor sponsorluguna iliskin diizeyi, halkin goriislerine gore daha diisiik
oldugu saptanmistir. SBF 6grencileri ve halkin spor sponsorlugunu daha iyi yapan
GSM sirketinin hangisi olduguna iliskin goriislerinde gozlenen bu farkin anlamli
olmadigi [X?(2;861)=1,33, p<.05] bulunmustur. Baska bir anlatimla, iki grubun spor
sponsorlugunu daha iyi yapan GSM sirketinin hangisi olduguna iligskin gortsleri

arasinda anlaml bir fark tespit edilmistir.

Cizelge 3.10. Hangi GSM Sirketinin Spor Sponsorlugunu Daha Iyi Yaptigma Iliskin
Goriglerin Kaykare Sonuglari

Grup GSM Sirketi Toplam x? Sd p
Turkcell Vodafone Avea

Ogrenci N 240 76 45 361
% 66,5 21,1 125 100

Halk N 259 155 86 500
% 51,8 31,0 17,2 100 18,61 2 ,000*

Toplam N 499 231 131 861
% 58,0 26,8 15,2 100

p <0,05

Hangi GSM sirketinin sporculara daha biiyiik firsatlar sunduguna iliskin SBF
ogrencilerinin ve halkin goriislerinin kaykare testi sonuglari Cizelge 3.11°de

verilmistir.
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Cizelge 3.11 incelendiginde, SBF 0Ogrencilerinin  %50,4°G  Turkcell’in,
%27,7’si Vodafon’un, %21,9’u Avea’nin sporculara daha biiyiik firsatlar sundugunu
belirtmistir. Halkin ise, %54,2‘si Turkcell’in, %26,4’ii Vodafon’un, %19,4’i
Avea’nin sporculara daha biiyiik firsatlar sundugunu belirtmistir. Buna gore SBF
ogrencileri ve halk, Turkcell’in sporculara daha biiyiik firsatlar sundugunu
belirtirken, halkin goriislerinin oran1 daha yiksek gerceklesmistir. SBF
Ogrencilerinin Vodafone ve Avea’nin sporculara daha biiyiik firsatlar sunduguna
iliskin goriislerinin diizeyi, halkin goriislerine gore daha yiliksek oldugu saptanmustir.
SBF o6grencileri ve halkin sporculara daha biiyiik firsatlar sunan GSM sirketinin
hangisi olduguna iliskin goriislerinde gozlenen bu farkin anlamli olmadig
bulunmustur [X?(2; 861)=1.33, p>.05]. Bagka bir anlatimla, her iki grup da
sporculara daha biiyilk firsatlar sunan GSM sirketinin  Turkcell oldugunu

distinmektedir.

Cizelge 3.11. Hangi GSM Sirketinin Sporculara Daha Biiyiik Firsatlar Sunduguna Iliskin
Goriislerin Kaykare Sonugclari

Grup GSM Sirketi Toplam x? Sd p
Turkcell Vodafone Avea

N 182 100 79 361

Ogrenci % 50,4 27,7 21,9 100
N 271 132 97 500

Halk % 54,2 26,4 19,4 100 1,33 2 913
N 453 232 176 861

Toplam % 52,6 26,9 20,4 100

p <0,05

3.2.2. Ogrencilerin Isbirligi, Destek ve Etki Boyutlarina liskin Gériisleri

Cizelge 3.12°de Ogrencilerin cinsiyete goére isbirligi boyutuna iligkin,
puanlarinin ortalamalart {izerine yapilan Mann-Whitney U analizi sonucu 0.05
diizeyinde anlamli bir fark [U=137670, p>.05] saptanmamistir. Cinsiyete gore puan
ortalamalar1 dikkate alindiginda kadin Ogrencilerin puanlarinin (x=3,97), erkek

Ogrencilerin puanlarinin ise (x=4.00) diizeyinde oldugu gorilmiistiir.
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Ogrencilerin cinsiyete gére destek boyutuna iliskin puanlarinin ortalamalari
arasinda yapilan Mann-Whitney U analizi sonucunda 0.05 seviyesinde anlamli bir
fark [U=14560, p>0.05] bulunmamuistir. Puan ortalamalar1 dikkate alindiginda kadin
Ogrencilerin puanlarinin (x=3.79), erkek o&grencilerin puanlarimin ise (x=3.80)

diizeyinde oldugu goriilmiistiir.

Ogrencilerin cinsiyete gore etki boyutuna iliskin puanlarmin ortalamalari
arasinda yapilan Mann-Whitney U analizi sonucu, ortalamalar arasinda 0.05
diizeyinde anlamli bir fark [U=14877.5, p>0.05] saptanmamistir. Puan ortalamalari
dikkate alindiginda kadin 6grencilerin (x=3.97) erkek Ogrencilerin puanlarinin ise

(x=3.99) diizeyinde oldugu goriilmistiir.

Cizelge 3.12. Ogrencilerin Cinsiyetlerine Gére Mann-Whitney U Testi Sonuglar1

BOYUT Cinsiyet N Sira Sira X/5 U p*
Ortalamasi Toplam

Kadin 130 171,40 22282,0 3,97

ISBIRLIiGi 13767,0 0,18
Erkek 231 186,40 43059,0 4,00
Kadin 130 177,50 23075,0 3,79

DESTEK 14560,0 0,68
Erkek 230 182,20 41905,0 3,80
Kadin 130 179,94 23392,5 3,97

ETKi 14877,5 0,88
Erkek 231 181,60 41948,5 3,99

p< 0,05

Cizelge 3.13’de ogrencilerin  yaglarina gore isbirligi boyutuna iliskin
puanlarinin ortalamalari arasinda yapilan Mann-Whitney U anazi sonucu 0.05
diizeyinde anlaml bir fark saptanmamistir [U=13089.5, p>.05]. Puan ortalamalari
dikkate alindiginda 18-23 yas aras1 6grencilerin (X=4.03) dlizeyinde 24-29 yas arasi

ogrencilerin puanlarinin ise (x=3.90) diizeyinde oldugu goriilmiistiir.
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Ogrencilerin yaslarina gore destek boyutuna iliskin puanlarmin ortalamalart
arasinda yapilan Mann-Whitney U analizi sonucunda 0.05 diizeyinde anlaml1 bir fark
saptanmamistir [U=12759,0, p>.05]. Puan ortalamalar1 dikkate alindiginda 18-23 yas
arast Ogrencilerin (x=3.83) diizeyinde 24-29 yas aras1 O0grencilerin puanlarinin ise

(x=3.71) diizeyinde oldugu goriilmiistiir.

Ogrencilerin yaslarina gore etki boyutuna iliskin puanlarinmn ortalamalari
iliskin goriislere ise Mann-Whitney U analizi sonucu 0.05 diizeyinde anlaml1 bir fark
[U=11642,5, p<.05] saptanmistir. Puan ortalamalar1 dikkate alindiginda 18-23 yas
arast ogrencilerin (X=4.04) dizeyinde 24-29 yas arasi Ogrencilerin puanlarinin ise
(x=3.84) diizeyinde oldugu goriilmiistiir. 18-23 yas aras1 6grenciler, 24-29 yas arasi
Ogrencilere gore etki boyutuna daha yiiksek diizeyde katilmaktadirlar. 18-23 yas
ogrencilerin iletisim sirketlerinin spora sponsor olarak ve bu yolla kendilerini ya da
urin/hizmetlerini hedef kitleye tanitarak etkili olmalarina daha olumlu baktiklar

gorulmektedir.

Cizelge 3.13. Ogrencilerin Yaslarma Gére Mann-Whitney U Testi Sonuglar

Sira Sira
BOYUT Yas N Ortalamasi Toplamm x/5 U pP*

1823yas | 246 185,29 455815 4,03

ISBIRLIGH |\ — gy | 115 171,82 197595 390 | 130895 | 025
1823yas | 246 185,63 45666,0 3,83

DESTEK ™ 24329vas | 114 169,42 19314,0 3,71 127590 | 0,16
1823yas | 246 191,17 470285 4,04

ETKI 2429 yas | 115 150,24 183125 3,84 116425 | 0,00*

p< 0,05

Cizelge 3.14’de ogrencilerin spora katilim durumlarina gore isbirligi
boyutuna iliskin puanlarinin ortalamalar1 arasinda yapilan Mann-Whitney U analizi
sonucu 0.05 diizeyinde anlamli bir fark [U=4195,0 p<0.05] saptanmistir. Puan
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ortalamalar1 dikkate alindiginda spor yapan Ogrencilerin (X=4.00) dizeyinde
gecmiste spor yapanlarin puanlarmin ise (Xx=3.86) diizeyinde oldugu goriilmiistiir.
Spor yapan 6grencilerin, gegmiste spor yapmis dgrencilere gore sirketler ve sporun

sponsorluk yolu ile igbirligi yapmalarin1 olumlu buldugu goriilmiistiir.

Ogrencilerin spora katilim durumuna gére destek boyutuna iliskin puanlarinimn
ortalamalar1 arasinda yapilan Mann-Whitney U analizi sonucunda 0.05 diizeyinde
anlamli bir fark [U=4837,0, p>.05] saptanmamistir. Puan ortalamalar1 dikkate
alindiginda spor yapan oOgrencilerin (x=3.80) diizeyinde ge¢miste spor yapanlarin

puanlarmnin ise (x=3.76) diizeyinde oldugu goriilmiistiir.

Ogrencilerin spora katilim durumuna gére etki boyutuna iliskin puanlarinin
ortalamalar1 arasinda yapilan Mann-Whitney U analizi sonucu 0.05 diizeyinde
anlamli bir fark [U=4845.5, p>.05] saptanmamustir. Puan ortalamalar1 dikkate
alindiginda spor yapan Ogrencilerin (x=3.99) diizeyinde ge¢miste spor yapanlarin

puanlarmin ise (x=3.89) diizeyinde oldugu goriilmiistiir.

Cizelge 3.14. Ogrencilerin Spora Katillm Durumlarina Gére Mann-Whitney U Testi
Sonuglart

BOYUT Spora Katihm N Sira Sira x/5 U p*
Durumlar Ortalamasi Toplam
Spor Yapiyorum 329 184,25 60618,0 4,00
. Gecmiste Spor
ISBIRLIGI Yapmstim 32 147,59 4723,0 3,86 4195,0 0,05
Spor Yapiyorum 328 181,75 59615,0 3,80
Gegmiste Spor
DESTEK Yapmistim 32 167,66 5365,0 3,76 | 4837,0 0,46
Spor Yapiyorum
ETKi 329 182,27 59967,5 3,99
Gecmiste Spor
Yapmistim 32 167,92 5373,5 3,89 4845,0 0,45
p< 0,05
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Cizelge 3.15’de Ogrencilerin spor yapma sikligina gore isbirligi boyutuna
iliskin puanlarinin ortalamalar1 arasinda yapilan Mann-Whitney U analizi sonucu
0.05 diizeyinde anlamli bir fark [U=7421.5, p<.05] saptanmistir. Puan ortalamalari
dikkate alindiginda diizenli olarak spor yapan 6grencilerin (x=4.08) diizeyinde firsat
buldukga spor yapanlarin puanlarinin ise (x=3.69) diizeyinde oldugu goriilmiistir.

Ogrencilerin spor yapma sikligina gore destek boyutuna iliskin puanlarmmn
ortalamalar1 arasinda yapilan Mann-Whitney U analizi arasinda da yine 0.05
diizeyinde anlamli bir fark [U=6946,0, p<.05] saptanmistir. Puan ortalamalari
dikkate alindiginda diizenli olarak spor yapan 6grencilerin (x=3.89) diizeyinde firsat
buldukga spor yapanlarin puanlarinin ise (x=3.44) diizeyinde oldugu goriilmistiir.
Diizenli olarak spor yapan ogrenciler, firsat buldukga spor yapanlara gore destek

boyutuna daha yiiksek diizeyde katilmaktadirlar.

Ogrencilerin spor yapma sikligma gore etki boyutuna iliskin puanlarmin
ortalamalar1 arasinda yapilan Mann-Whitney U analizi sonucu 0.05 diizeyinde
anlamli bir fark [U=7572,5, p<.05] saptanmigtir. Puan ortalamalar1 dikkate
alindiginda diizenli olarak spor yapan Ogrencilerin (x=4.07) diizeyinde firsat
buldukga spor yapanlarin puanlarinin (x=3.67) diizeyinde oldugu gorilmistiir.
Diizenli olarak spor yapan Ogrenciler, firsat buldukc¢a spor yapanlara gore etki

boyutuna daha yiiksek diizeyde katilmaktadirlar.

Cizelge 3.15. Ogrencilerin Spor Yapma Sikligina Gére Mann-Whitney U Testi Sonuglari

BOYUT Spor Yapma Sikhig N Sira Sira x/5 U pP*
Ortalamasi Toplam

Duzenli Olarak 271 189,61 51385,5 4,08

ISBIRLIGI 74215 | 0,00*
Firsat Buldukca 81 132,62 10742,5 3,69
Duzenli Olarak 270 190,77 51509,0 3,89

DESTEK 6946,0 | 0,00*
Firsat Buldukca 81 126,75 10267,0 3,44
Duzenli Olarak 271 189,06 51234,5 4,07

ETKi 75725 | 0,00*
Firsat Bulduk¢a 81 134,49 10893,5 3,67

p<0,05
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Diizenli olarak spor yapan 6grencilerin, her ii¢ boyutta da firsat buldukca
spor yapan Ogrencilere gore farkli diisiindiigii goriilmiistiir. Spor yapan dgrencilerin
isbirligi, destek ve etki boyutlar1 agisindan sponsorluk uygulamalarina daha olumlu

baktiklari anlasilmaktadir.

Cizelge 3.16°da Ogrencilerin lisans durumuna gore igbirligi boyutuna iligkin
puanlarinin ortalamalar1 arasinda yapilan Mann-Whitney U analizi sonucu 0.05
diizeyinde anlamli bir fark [U=13561.5, p<.05] saptanmistir. Puan ortalamalari
dikkate alindiginda lisansli sporcu &grencilerin (X=4.06) diizeyinde lisansli sporcu
olmayanlarin puanlarinin ise (x=3.89) diizeyinde oldugu gorillmiistiir. Lisansh
sporcu Ogrenciler, lisanli sporcu olmayan Ogrencilere gore isbirligi boyutuna daha

yiiksek diizeyde katilmaktadirlar.

Ogrencilerin lisans durumuna gore destek boyutuna iliskin puanlarmin
ortalamalar1 arasinda yapilan Mann-Whitney U analizi sonucunda 0.05 diizeyinde
anlamli bir fark [U=14725,5, p>.05] saptanmamistir. Puan ortalamalar1 dikkate
alindiginda diizenli olarak spor yapan Ogrencilerin (x=3.82) diizeyinde firsat

buldukga spor yapanlarin puanlarinin ise (x=3.74) diizeyinde oldugu goriilmiistir.

Ogrencilerin lisans durumuna gore etki boyutuna iliskin puanlarmin
ortalamalar1 arasinda yapilan Mann-Whitney U analizi sonucu 0.05 diizeyinde
anlamli bir fark [U=14221,5, p>.05] saptanmamistir. Puan ortalamalar1 dikkate
alindiginda lisansli sporcu Ggrencilerin  (x=4.03) diizeyinde lisansli sporcu

olmayanlarin puanlarinin ise (x=3.91) diizeyinde oldugu goriilmiistiir.
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Cizelge 3.16. Ogrencilerin Lisansli Sporcu Olup Olmadigina Gére Mann-Whitney U Testi
Sonuglari

BOYUT Lisans Durumu N Sira Sira Toplalm | X/5 U p*
Ortalamasi
Lisansh Sporcu 197 188,16 37067,5 4,06
ISBIRLIGI ™ icanl Sporcu | 158 165,33 261225 | 389 | 135615 | 003
Degil
Lisansh Sporcu 196 181,37 35548,5 3,82
DESTEK Lisansh Sporcu 158 172,70 27286,5 3,74 14725,5 0,42
Degil
Lisansh Sporcu 197 184,81 36407,5 4,03
ETKI Lisansh Sporcu 158 169,51 26782,5 391 14221,5 0,16
Degil
p<0,05

3.2.3. Halkin Isbirligi, Destek ve Etki Boyutlarna iliskin Goriisleri

Cizelge 3.17°de halkin cinsiyete gore isbirligi boyutuna iliskin puanlarinin
ortalamalar1 arasinda yapilan Mann-Whitney U analizi sonucu 0.05 diizeyinde
anlamli bir fark [U=25678,5 p>.05] saptanmamistir. Cinsiyete gore puan ortalamalari
dikkate alindiginda kadinlarin puanlarinin (x=3,94), erkeklerin puanlarinin ise

(x=4.06) diizeyinde oldugu goriilmiistiir.

Halkin cinsiyete gore destek boyutuna iliskin puanlarinin ortalamalari
arasinda yapilan Mann-Whitney U analizi sonucunda 0.05 diizeyinde anlamli bir fark
[U=27911.0, p>0.05] bulunmamistir. Puan ortalamalar1 dikkate alindiginda
kadinlarin puanlarinin (x=3.65), erkeklerin puanlarinin ise (x=3.68) dizeyinde

oldugu goriilmiistiir.

Halkin cinsiyete gore etki boyutuna iliskin puanlarinin ortalamalar1 arasinda
yapilan Mann-Whitney U analizi sonucu 0.05 diizeyinde anlamli bir fark
[U=27692,5, p>0.05] saptanmamistir. Puan ortalamalar1 dikkate alindiginda
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kadinlarin  (x=3.90) erkeklerin puanlarinin ise (x=3.93) diizeyinde oldugu

gorilmiistiir.

Cizelge 3.17. Halkin Cinsiyetlerine Gore Goriislerinin Mann-Whitney U Test Sonuglart

BOYUT Cinsiyet N Sira Sira X/5 U p*
Ortalamasi Toplam

ISBIRLIGI Kadm 178 233,76 416095 3,94

Erkek 321 259,00 831405 406 | 296785 0,06
DESTEK Kadin 178 246,30 43842,0 3,65

Erkek 322 252,82 81408,0 368 | 279110 0.62
ETKI Kadin 178 245,08 43623,5 3,90

Erkek 322 253,50 81626,5 303 | 276925 053
p<0,05

Cizelge 3.18’de goriildiigii gibi, halkin isbirligi boyutunda yasa gore
goriiglerinin ortalamalar arasinda yapilan Kruskal-Wallis analizi sonucu anlamli bir
fark bulunmustur [x%(2)=12,13; p<0,05]. 18-28 yas grubu Kkisilerin g6ruslerinin
ortalamasi (x=3,88) dlizeyinde, 29-39 yas grubu kisilerin (x=4,12) dlizeyinde, 40 yas
ve Uzeri kisilerin (x=3,97) diizeyinde ger¢eklesmistir. Farkli olan grubu bulmak igin
yapilan Mann Whitney U analizi sonucunda, 29-39 yas grubundaki katilimcilar, 18-
28 yas ve 40 yas tizeri katilimcilara gore igbirligi boyutuna daha ¢ok katilmaktadirlar.
Orta yas grubundaki kisiler, gen¢ ve yash gruptaki bireylere gore, sponsorlugun
isbirligi boyutunun daha ¢ok gergeklestigini diisinmektedirler.

“Destek” alt boyutuna iliskin yasa gore goriisleri ortalamalari arasinda
yapilan Kruskal-Wallis analizi sonucu yine anlamli bir fark bulunmustur [x?(2)=6,43;
p<0,05]. 18-28 yas grubu kisilerin goriiglerinin ortalamasi (x=3,53) diizeyinde, 29-39
yas grubu kisilerin (x=3,75) duzeyinde, 40 yas ve iizeri kisilerin (X=3,67) duzeyinde
gerceklesmistir. Farkli olan grubu bulmak i¢in yapilan Mann Whitney U analizi
sonucunda, 18-28 yas grubundaki katilimcilar, 29-39 yas ve 40 yas tizeri
katilimcilara gore destek boyutuna daha ¢ok katilmaktadirlar. Geng yas grubundaki
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kisiler, orta ve yasl gruptaki bireylere gore, sponsorlugun destek boyutunun daha

cok gergeklestigini diisiinmektedirler.

“Etki” alt boyutuna iligskin yasa gore goriisleri iizerinde yapilan Kruskal-
Wallis analizi sonucu anlamli bir fark bulunmustur [x2(2)=8,95; p<0,05]. 18-28 yas
grubu kisilerin goriislerinin ortalamasi (x=3,83) diizeyinde, 29-39 yas grubu kisilerin
goriislerinin ortalamas1 (x=4,02) dizeyinde, 40 yas ve flzeri kisilerin (x=3,81)
diizeyinde gergeklesmistir. Farkli olan grubu bulmak i¢in yapilan yapilan Mann
Whitney U analizi sonucunda, 29-39 yas grubundaki katilimcilar, 18-28 yas ve 40
yas izeri katilimcilara gore etki boyutuna daha ¢ok katilmaktadirlar. Orta yas
grubundaki kisiler, gen¢ ve yashi gruptaki bireylere gore, sponsorlugun etki

boyutunun daha ¢ok gerceklestigini diistinmektedirler.

Cizelge 3.18. Halkin Yasa Gore Goriislerinin Kruskal-Wallis Analizi Sonuglari

Fark
Sira h (Mann-
BOYUT Yas N Ortalamasi 5 X sd P Whitney
U
_ 18-28 yas(1) 133 219,88 3,88
‘T
= 29-39 yas(2)
2 239 272,18 412 | 1213 | 2 | 0,00* 1,3<2
2 40 ve iizeri yas(3)
= 127 239,81 3,97
y 18-28 yas(1) 133 223,74 3,53
m 29-39 yas(2
(l/_) yas( ) 239 262,63 3,75 6,43 2 0,04* 1<2,3
A 40 ve iizeri yas(3) | 4,g 255,66 | 3,67
18-28 yas(1) 133 233,18 3,83
< 29-39 yas(2) 239 270,65 | 4,02 | 895 | 2 | 001* | 13<2
=
40 ve lizeri yas(3) | 128 230,88 3,81
p<0,05

Cizelge 3.19°da goriildiigii gibi, halkin isbirligi boyutunda egitim durumuna
gore gorlisleri lizerinde yapilan Kruskal-Wallis analizi sonucu anlamli bir fark

bulunmustur [x3(2)=13,59; p<0,05]. Ilkdgretim mezunu Kisilerin goriislerinin
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ortalamasi (x=4,23) diizeyinde, lise mezunu kisilerin (x=3,91) dlzeyinde, Universite
mezunu kisilerin (x=4,02) diizeyinde gerceklesmistir. Farkli olan grubu bulmak i¢in
yapilan Mann Whitney U analizi sonucunda, ilkdgretim mezunu katilimcilar, lise ve
tiniversite mezunu katilimcilara gore isbirligi boyutuna daha ¢ok katilmaktadirlar.
[Ikdgretim mezunu katilimcilar, lise ve iiniversite mezunu katilimcilara gore

sponsorlugun isbirligi boyutunun daha ¢ok gerceklestigini diisiinmektedirler.

“Destek” alt boyutuna iliskin egitim durumuna gore goriisler lizerinde yapilan
Kruskal-Wallis analizi sonucu yine anlamli bir fark bulunmustur [x?*(2)=24,02;
p<0,05]. Ilkdgretim mezunu kisilerin goriislerinin ortalamasi (x=4,13) diizeyinde,
lise mezunu kisilerin (x=3,58) diizeyinde, liniversite mezunu kisilerin ise (x=3,60)
diizeyinde gergeklesmistir. Farkli olan grubu bulmak i¢in yapilan Mann Whitney U
analizi sonucunda, ilkdgretim mezunu katilimcilar, lise ve iniversite mezunu
katilimcilara gore destek boyutuna daha ¢ok katilmaktadirlar. Ilkoégretim mezunu
katilimcilar, lise ve tiiniversite mezunu katilimcilara gore sponsorlugun destek

boyutunun daha ¢ok ger¢eklestigini diisiinmektedirler.

“Etki” alt boyutuna iliskin egitim durumuna gore goriisleri lizerinde yapilan
Kruskal-Wallis analizi sonucu anlamli bir fark bulunmustur [x2(2)=17,92; p<0,05].
[k gretim mezunu kisilerin goriislerinin ortalamasi (x=4,23) diizeyinde, lise mezunu
kigilerin goriislerinin ortalamasi (x=3,91) dizeyinde, Universite mezunu kisilerin
(x=3,84) diizeyinde gerceklesmistir. Farkli olan grubu bulmak i¢in yapilan yapilan
Mann Whitney U analizi sonucunda, ilkdgretim mezunu katilimecilar, lise ve
universite mezunu katilimcilara gore etki boyutuna daha ¢ok katilmaktadirlar.
[Ikdgretim mezunu katilimcilar, lise ve iiniversite mezunu katilimcilara gore

sponsorlugun etki boyutunun daha ¢ok gerceklestigini diisiinmektedirler.

111



Cizelge 3.19. Halkin Egitim Durumlarina Gore Isbirligi, Destek Etki Boyutlarma iliskin
Goriislerinin Ortalamasinin Kruskal-Wallis Testi Sonuglari

Sira Fark
BOYUT Egitim N x/5 x2 sd p (Mann-
Ortalamasi Whitney U
Ilkogretim(1) 70 305,18 4,23
< :
3 Lise(2) 131 227,63 391 | 13,593 2 | ,001* 1>2,3
=2 —
& Universite(3) | 5qg 246,87 4,02
IIkogretim(1) 70 328,77 4,13
v
(“,BJ Lise(2) 131 235,17 358 | 24,020 | 2 | ,000* 1>2,3
[ N
@) Universite(3) 299 238,89 3,60
ilkogretim(1) 70 316,33 4,23
E Lise2) 131 250,06 391 | 17927 | 2 | ,000* | 1>23
Universite(3) 299 235,28 3,84
p<0,05

Cizelge 3.20°de goriildiigii gibi, halkin igbirligi boyutunda gelir diizeyine gore
goriigleri lizerinde yapilan Kruskal-Wallis analizi sonucu anlamli bir fark
bulunmustur [x%(2)=16,21; p<0,05]. Gelir dizeyi 0-900TL aras1 olan Kkisilerin
goriislerinin ortalamasi (x=3,78) dlzeyinde, gelir dizeyi 901-1500 TL arasi1 olan
kisilerin(x=4,15) duzeyinde, gelir diizeyi 1501-2100TL arasi olan kisilerin (x=3,96)
dizeyinde, gelir diizeyi 2101-2700TL arast olan kisilerin(x=3,92) diizeyinde, gelir
diizeyi 2700 TL ve yukari olan kisilerin (x=4,13) dlzeyinde gergeklesmistir. Farkli
olan grubu bulmak i¢in yapilan Mann Whitney U analizi sonucuna gore, gelir dlzeyi
0-900TL aras1 olan katilimcilar, gelir duzeyi 901-1500 TL ve 1501-2100TL arasi
olan katilimeilara gore igbirligi boyutuna daha az katilmaktadirlar. Gelir duzeyi 901-
1500 TL arasi olan katilimcilar, gelir dlizeyi 1501-2100TL, 2101-2700TL ve 2701TL
ve yukarist olan katilimcilara gore sponsorlugun isbirligi boyutunun daha ¢ok

gergeklestigini diistinmektedirler.

“Destek” alt boyutuna iligkin gelir diizeyine gore goriisleri tizerinde yapilan
Kruskal-Wallis analizi sonucu yine anlamli bir fark bulunmustur [x%(2)=14,96;

p<0,05]. Gelir duzeyi 0-900TL arast olan kisilerin goriiglerinin ortalamasi (x=3,65)
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duzeyinde, gelir diizeyi 901-1500TL aras1 olan kisilerin (x=3,92) diizeyinde, gelir
dizeyi 1501-2100TL arast olan kisilerin (x=3,55) duzeyinde, gelir duzeyi 2101-
2700TL arasi1 olan kisilerin (x=3,57) dizeyinde, gelir diuzeyi 2700TL ve yukari olan
kisilerin (x=3,70) gerceklesmistir. Farkli olan grubu bulmak ig¢in yapilan Mann
Whitney U analizi sonucuna gore, gelir diizeyi 901-1500 TL aras1 olan katilimcilar,
gelir dizeyi 2101-2700TL ve 2701TL ve yukarisi olan katilimcilara gore

sponsorlugun destek boyutunun daha ¢ok gergeklestigini diistinmektedirler.

“Etki” alt boyutuna iligkin gelir duzeyine gore goriisleri iizerinde yapilan
Kruskal-Walis analizi sonucu anlamli bir fark bulunmustur [x3(2)=13,26; p<0,05].
Gelir diizeyi 0-900TL arasi olan kisilerin goriislerinin ortalamasi (x=3,97) diizeyinde,
gelir diizeyi 901-1500TL arasi olan kisilerin (x=4,13) diizeyinde, gelir diizeyi 1501-
2100TL aras1 olan kisilerin (x=3,82) diizeyinde, gelir dlizeyi 2101-2700TL aras1 olan
kisilerin(x=3,82) diizeyinde, gelir diuzeyi 2700 TL ve yukar1 olan kisilerin(x=3,92)
gerceklesmistir Farkli olan grubu bulmak i¢in yapilan Mann Whitney U analizi
sonucuna gore, gelir dizeyi 901-1500 TL olan katihimcilar, gelir duzeyi 2101-
2700TL ve 2701TL ve yukarisi olan katilimcilara gore sponsorlugun etki boyutunun
daha ¢ok gerceklestigini diisiinmektedirler.

Cizelge 3.20. Halkin Gelir Durumuna Goére Goériiglerinin Kruskal-Wallis Analizi Sonuglari

e Sira Fark (Mann-
BOYUT | Gelir Diizeyi N Ortalamas x/5 X2 sd | p Whi trsey U

0-900 TL(1) 28 199,50 3,78

3 901-1500 TL(2) 101 284,75 4,15

3 1501-2100 TL(3) 127 233,53 3,96

= 2101-2700 TL(4) 119 228,46 3,92 1<2,3

.?_ﬁ,‘ 2701ve yukarisi(5) 124 270,65 413 | 16,213 | 4 | ,003* | 2>34,5
0-900 TL(1) 28 247,54 3,65
901-1500 TL(2) 101 295,09 3,92

X 1501-2100 TL(3) 127 226,63 3,55

E 2101-2700 TL(4) 120 233,53 3,57

L 2701ve yukarisi(5) 124 255,72 3,70 | 14,960 | 4 | ,005* | 2>4,5
0-900 TL(1) 28 261,86 3,97
901-1500 TL(2) 101 293,58 413

I 1501-2100 TL(3) 127 230,33 3,82

= 2101-2700 TL(4) 120 233,98 3,82
2701ve yukarisi(5) | 124 249,48 392 | 1326 |4 | 010% | 2>45

p<0,05
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Cizelge 3.21°de goriildiigh gibi, isbirligi boyuna iliskin halkin spora ilgi
duzeyine gore goriisleri tizerinde yapilan Kruskal-Wallis analizi sonucu anlamli bir
fark bulunmustur [x?(2)=6,15; p<0,05]. Saglik amaciyla egzersiz yapan kisilerin
goriislerinin  ortalamas1 (x=3,97) diizeyinde, izleyici olan kisilerin (x=3,97)
diizeyinde, ge¢miste performans sporu yapan kisilerin (x=4,17) dizeyinde
gerceklesmistir. Farkli olan grubu bulmak i¢in yapilan Mann Whitney U analizi
sonucuna gore, saglik amaciyla egzersiz yapan ve izleyici olan katilimcilar, gegmiste
performans sporu yapan katilimcilara gore isbirli§i boyutuna daha az

katilmaktadirlar.

“Destek” alt boyutuna iliskin halkin spora ilgi diizeyine goOre goriisleri
tizerinde yapilan Kruskal-Wallis analizi sonucu yine anlamli bir fark bulunmustur
[x*(2)=16,71; p<0,05]. Saglk amaciyla egzersiz yapan Kkisilerin goriislerinin
ortalamasi (x=3,58) diizeyinde, izleyici olan kisilerin (x=3,61) diizeyinde, ge¢miste
performans sporu yapan kisilerin (X=3,89) diizeyinde ger¢eklesmistir. Farkli olan
grubu bulmak i¢in yapilan Mann Whitney U analizi sonucuna gore, saglik amaciyla
egzersiz yapan ve izleyici olan katilimcilar, ge¢miste performans sporu yapan

katilimcilara gore destek boyutuna daha az katilmaktadirlar.

“Etki” alt boyutuna iligkin halkin spora ilgi diizeyine gore goriisleri lizerinde
yapilan Kruskal-Walis analizi sonucu anlamli bir fark bulunmustur [x*(2)=12,82;
p<0,05]. Saglik amaciyla egzersiz yapan kisilerin gériislerinin ortalamast (x=3,79)
diizeyinde, izleyici olan kisilerin (x=3,94) diizeyinde, ge¢miste performans sporu
yapan kisilerin (x=4,07) diizeyinde ger¢eklesmistir. Farkli olan grubu bulmak i¢in
yapitlan Mann Whitney U analizi sonucuna gore, saglik amaciyla egzersiz yapan
katilimcilar, izleyici olan ve gegmiste performans sporu yapan katilimcilara gore etki

boyutuna daha az katilmaktadirlar.
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Cizelge 3.21. Halkin Spora Ilgi Diizeyine Gére Isbirligi, Destek, Etki Boyutlarina Iliskin

Goriislerinin Ortalamasinin Kruskal-Wallis Testi Sonuglari

d Sira ) Fark (Mann-
BOYUT Spora ilgi Duzeyi N Ortalamasi x/5 X sd p Whitney U
o Saghk Amaciyla
0 Egzersiz(1) 181 | 235,49 3,97
é izleyici(2) 184 | 238,84 3,97 6,15 0,04* | 1,2<3
" Gecmiste Performans
o Sporu Yapmus(3) 127 | 273,29 4,17
Saghk Amaciyla
ﬁ Egzersiz(1) 181 | 229,88 3,58
B izleyici(2) 184 | 233,12 3,61 16,71 0,00* | 1,2<3
w .
a Gecmiste Performans
Sporu Yapmis(3) 128 | 291,17 3,89
Sagk Amaciyla 181 | 220,08 3,79
. [Egzersu(l)
= Izleyici(2) 184 | 251,85 3,94 12,82 0,00* | 1<2,3
= Gecmiste Performans
Sporu Yapmus(3) 128 | 278,09 4,07
p<0,05
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4. TARTISMA

Bu béliimde, iletisim sirketlerinin spor sponsorlugu uygulamalaria yonelik
desteklerinin; sporun gelisimine katkisi, bireysel ve takim sporlarina olan katilima
etkisi, spor organizasyonlarina etkisi, spor kiiltiiriine olan etkisi, sporun
ticarilesmesine olan etkisi ile iletisim sirketlerinin sponsorluk uygulamalarina
yonelik beklentilere iliskin yapilan analiz sonuglar1 tartigilmistir. Ayrica iletisim
sirketlerinin spor sponsorlugunun 6grenci ve halk popiilasyonlarinin igbirligi, etki ve

destek alt boyutlarinda degiskenlere gore yapilan analiz sonuglari yorumlanmuistir.

Bu c¢alismada nitel ve nicel olmak tzere iki ayri veri kullanilmistir. Nitel
veriler yar1 yapilandirilmis goriisme teknigi ile elde edilmistir. Calisma grubunun
blyiuk c¢ogunluguna gore (%68,7) sponsorlar spora destek saglayarak sporun
gelisimine katkida bulunmakta ve bu sayede sponsorlar sporcu, takim ya da
organizasyonlara destek olmaktadirlar. Buradaki bulgular, iletisim sirketlerinin
sponsorluk yoluyla destek saglayarak sporun gelisimine olumlu katkida bulundugunu
gostermektedir. Bu ¢alismanin sonucu ile benzer sekilde, Bassam (2001)’in yapmis
oldugu arastirmada, sirketlerin sponsorluk destegi ile sporun gelisimi arasinda pozitif
ve anlamli bir iligki bulunmustur. Sirketlerin Bahreyn’de spor aktivitelerini
destekleyen en oOnemli kaynaklar oldugu sonucuna varilmistir. Assimakopoulos
(1993) ise calismasinda, sponsorluk uygulamalarinin yeterli olmadigini bu durumun

Yunanistan’daki amatOr sporlarin gelisimini engelledigini tespit etmistir.

Calisma grubundan elde edilen bulgulara gore, iletisim sirketleri spor
sponsorlugu uygulamalari vasitasi ile biiyiik kitlelere ulasilabildigi (%35,4) ve ayrica
markalara iliskin olumlu katki yaptig1r (%58,3) sonucuna varilmistir. Calisma
grubunun gorisleri, asagidaki benzer arastirmalarin sonuglar1 ile de paralellik arz
etmektedir. Blais (2000) calismasinda sirketlerin sponsorluk sirecinde marka

farkindaligi, riiniin pozisyonu, imaji kuvvetlendirme, hedef kitleye ulasma ve
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satiglarin  yiikselmesi seklinde hedefler ortaya koydugu sonucuna ulagmistir.
Greehalgh (2010) ise, sirketlerin spor sponsorlugu yaparak pazarlama bilincini
arttirmayi, satis artigi/pazar payini arttirmayi, kamu bilincini arttirmayi, sirket imajini
gelistirmeyi, topluma dahil olmay1 hedefledikleri sonucuna varmustir. Literatlrdeki
kaynaklara gore, biiyiik kitlelere spor sponsorlugu ile ulasabilmek ve marka
farkindaligini arttirmak 6nemlidir (Meenhagen, 1983; Sandler ve Shani 1993; Alay,
2004). Cunkii marka farkindaligi, Uriin ya da marka igin olumlu tutum gelismesine
yol acar ve sponsorlarin {iriin ya da hizmetlerinin biiyiik kitleler tarafindan satin

alinmasini saglar.

Calisma grubu, iletisim sirketlerinin sponsorluk yaparak spora katilimi tesvik
edecegi yoniinde goriis bildirmistir (%46,1). Burada elde edilen bulgular, Kim (2003)
ve Bassam (2001)’mn ¢alismalariyla da oOrtiismektedir. Kim (2003) c¢alismasinda
sirketlerin uzun donemli desteklerinin topluma yonelik sponsorluk hedeflerinde
oldukga dnemli oldugunu vurgulamistir. Bassam (2001) ise Bahreyn’de sponsor olan
sirketlerin ana gerekgelerinin toplum sorumlulugu ve kamu farkindaliginin

yukseltilmesi oldugunu tespit etmistir.

Iletisim  sirketlerinin ~ spor  sponsorlugu  uygulamalarmin  spor
organizasyonlarini nasil etkiledigine konusunda ise ¢alisma grubu tarafindan spor
organizasyonlarinin sayisinin artiracagi (%36,8) ifade edilmistir. Benzer ifadelere
Bestman ve ark.(2015); Yang ve Goldfarb (2015); Lamont ve ark. (2011) ve Akdag

(2005)’nin ¢alismalarinda da rastlanilmustir.

Calisma grubundan elde edilen bulgulara gore, Tiirkiye’deki iletisim
sirketlerinin spor sponsorlugu uygulamalarinin, spora kiiltiirel agidan zarar vermedigi
(%63,8) sonucuna ulasilmistir. Bu kapsamda, Witmer’in (2012) c¢alismasi da
benzerlik icermektedir. Witmer’e gore zaten spor kiiltiirii, toplumun sinifsal yapisin

gosterir. Refah giicii yliksek olan insanlar spora daha rahat ulasir. Cilinkii yliksek
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diizeydeki yarismalar bir dizi zaman ve pratik ister. Para; ekipman, egitim tesislerine
erisim ve antrendrler icin gereklidir. Pek ¢ok insan, sporda gecirdikleri siireyi sosyal
sinif ve ekonomik gerekgelerle siirlandirir. Ozellikle bazi sporlar (golf, tenis vb)
blylk miktarlarda finansal kaynak gerektirir. Sponsorlukla desteklenen faaliyetlere
insanlar daha rahat ulasabilmektedir. Bu nedenle spor sponsorlugunun Kkilturel
acidan spora zarar vermedigi aksine blylUk oranda destek oldugu sonucuna

varilmstir.

Calisma grubundan elde edilen bulgulara gore, Tiirkiye’deki iletisim
sirketlerinin ~ sponsorluk uygulamalarinin spora destek oldugu ve sporu
ticarilestirmedigi yoniindedir (%42,3). Lagae (2005)’ye gore de, spor sektdrii sosyo-
ekonomik gelismelerden dinamik olarak yararlanmaya calisir. Ornegin,  spor
sektorliniin hizli bir sekilde biiyiimesi cesitli ekonomik, demografik ve pazarlama
stireglerinden kaynaklanir. Ancak, bu bulgu Trachler ve arkadaslarinin (2015),
Amerikan halkina yonelik yaptiklar1  aragtirmanin  bulgulart ile farklilik
gostermektedir. Amerikan halki spor sponsorlugunun sporu ticarilestirdigi yoniinde
goriis  bildirmislerdir. Bu farkliligimin nedeninin Amerika’da biiylik spor
organizasyonlarinin daha fazla oldugu ve bu organizasyon biit¢elerinin daha fazla
Amerikan ekonomisinde yer almasindan kaynaklandigi seklinde degerlendirilebilir.
Ayrica spor sponsorlugu uygulamalarmin ABD’de Tiirkiye’den ¢ok daha Once
baglamis oldugu ve spor sponsorlugunun ABD ekonomisindeki boyutunun daha
gelismis olmasindan kaynaklandigi sdylenebilir. Nitekim, Brown (2000), Sporda
sponsorluk vasitas1 ile elde edilen mali karin , ilk kez 1932 Los Angeles
Oyunlar’'nda saglandigini belirtmistir. Ayrica, Roy ve Graeff’in 2003’te yaptig1
calisma da, ABD’deki spor sponsorlugu uygulamalarinin Amerikan ekonomisindeki
yerini kurumsal ¢ikarlara bagladigi goriilmektedir.  Oysa, calisma grubunun,
Tiirkiye’de hizmet veren iletisim sirketlerinin spor sponsorlugu uygulamalarindan
beklentilerinin  6ncelikle kurumsal ¢ikarlar degil (%30.3), spor vasitast ile

sponsorluk uygulamalarini arttirmalar1 (%45.4) oldugu goriilmistiir.
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Calismanin nicel verilerinin elde edildigi iki popiilasyon (6grenci ve halk),
iletisim sirketlerinin spor sponsorlugu konusunda, Turkcell’in, Avea ve Vodafone’a
gore sporu daha fazla destekledigi goriisiindedir. Ogrenci ve halk popiilasyonuna
gore Turkcell’in, diger iki iletisim sirketi toplamina gore (%45) daha fazla sporu

destekledigi (%57) goriilmiistiir.

Haberlesmede hangi GSM sirketinden yararlanildigr ile ilgili bulgular da ise
iki popiilasyon arasinda farklilik bulunmaktadir. Halk populasyonu, iletisim
hizmetleri igin biliyiik ¢ogunlukla Turkcell’i tercih ederken (N=227, %45,4),
ogrencilerin biiyiik ¢ogunlugu Avea’y: tercih etmektedir (N=182, %50,4). Ancak,
Diindar ve Ecer (2008)’in ¢aligmasindaki sonuclarla eldeki bulgularda farkli sonuglar
elde edilmistir. Diindar ve Ecer’in ¢alismasinda 6grenciler genel anlamda Turkcell’i
tercih etmislerdir. Calismalar arasindaki farkin; Diindar ve Ecer’in ¢alismalarini
yaptig1 2008 yilindan sonra, Avea tarafindan miisteri grubununda 6grencilerin hedef
kitle olarak secilerek, 6grenciler i¢in yapilan cazip fiyat politikasindan kaynaklanmis
olabilecegi degerlendirilmistir. Gililmez (2005)’e gore ise burada farklilik
gorilmesinin sebebinin, iletisimin kolay yapilmasi, ¢evreden etkilenme ve ekonomik

nedenlerden dolay1 oldugu degerlendirilmistir.

GSM sirketlerinden spor sponsorlugunu hangisinin daha iyi yaptigina iliskin
bulgularda, 6grencilerin (%66,5) ve halkin (%51,8) biiyiikk ¢ogunlugu Turkcell’in
spor sponsorlugunu daha iyi yaptigini disiinmektedir. Bu kapsamda, 0grencilerin
daha ¢ok Avea kullanicist olmalarina ragmen, Turkcell’in spor sponsorluguna yaptigi
katkilar konusunda, c¢ogunlugu Turkcell kullanicisi olan halk ile ayni goriisi
paylastiklar tespit edilmistir. Benzer sekilde, her iki popiilasyonun sporculara hangi
GSM sirketinin sponsorluk destegi ile daha biiylik firsatlar sunduguna iliskin
bulgular aymdir. Ogrencilerin (%50,4)’ii, halkin ise (%54,2)’si Turkcell’in daha
biiyiik firsatlar sundugunu diisiinmektedir. Ozetle, her iki popiilasyon da Turkcell’in
sporu sponsorluk yolu ile daha fazla destekledigini ve sporculara daha biiyiik firsatlar

sundugunu diistinmektedir. Ayrica, bu sonuclarin kullanicis1 oldugu iletisim
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sitketlerinden etkilenmeden, spora yapilan desteklerin tarafsiz olarak ortaya
koyuldugu sonucuna varilmistir. Atmaca ve Keskin’in (2014), “GSM Operatorlerine
Yonelik Memnuniyet Arastirmasi” adli calismalarinda da iletisim sirketlerinin
algilanan imaji1, sirasiyla Turkcell, Avea ve Vodafone olarak tespit edilmistir. S6z
konusu c¢alismanin sonuglarinin, arastirma bulgulart ile birebir Ortiistigi

gortlmektedir.

Nitel verilerin elde edildigi her iki populasyonun (6grenci- halk) bulgulart
ayr1 ayn isbirligi, destek ve etki boyutlar1 bakimindan incelenmistir. Ogrencilerin
cinsiyetlerine gore isbirligi, destek ve etki boyutlarina iliskin goriisleri arasinda
belirgin bir fark saptanmamustir. Ancak Gil (2011)’in g¢alismasinda bulgularin
aksine spor egitimi goren kadin Ogrencilerin erkek Ogrencilere gore sporda
sponsorluk etkinligini daha az buldugu sonucuna varilmistir. Bu farkliligin sebebini
Giil (2011) ¢alismasinda, “kadin katilimcilarin erkek katilimcilara oranla sporda
sponsorluk faaliyetlerini tam olarak kavrayamadigi, kadinlarin spora katilimlarinin
aktif ya da pasif olarak diisiik oldugu, sporda sponsorluk faaliyetinin ne anlama
geldigi diisiincesinden uzak olduklar1” seklinde yorumlamistir. Ogrencilerin
yaglaria gore ise isbirligi ve destek boyutlarinda belirgin bir fark saptanmamasina
ragmen, etki boyutunda anlamli bir fark bulunmustur. 18-23 yas araligindaki
ogrencilerin iletisim sirketlerinin spor sponsorlugu uygulamalarina, 24-29 yas
araligindaki 6grencilere gore daha olumlu baktiklari goriilmektedir. Spora katilim
durumlarina gore isbirligi, destek ve etki boyutlarinda anlamhi bir fark
saptanmamustir. Fakat 6grencilerin spor yapma sikliklarina gore isbirligi, etki ve
destek boyutlarmin herbirisinde anlamli bulgular elde edilmistir. Sporu daha sik
yapanlar iletisim sirketlerinin spor sponsorlugu uygulamalarin1 daha olumlu
bulmaktadir. Ote yandan lisansli sporcu olan dgrencilerin isbirligi boyutunda elde
edilen bulgularinda, lisansli olmayan Ogrencilere gore farklilik tespit edilmistir.
Lisanslhi sporcularin sponsorluk anlagsmalarint olumlu bulduklar1 gériilmektedir. Bu
sonug¢ Giil’iin (2011) ¢alismasiyla da benzerlik gostermektedir. Giil’iin ¢alismasinda,
lisansli spor yapan Ogrencilerin, lisansli olarak spor yapmayan 6grencilere gore spor

sponsorlugunu, sirketlerin hedef kitleye ulagsmasinda Onemli bir ara¢ olarak
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gordikleri tespit edilmistir. Oztiirk ve arkadaslarinin (2013) yaptiklar1 ¢alismada da
sponsorluklar ve gruplara 6zel kampanyalar ana boyutu icerisinde genclerin en fazla
etkilendikleri, GSM operatorlerinin spor, kultlr-sanat ve teknoloji etkinliklerine

sponsorluklar1 oldugunu tespit etmislerdir.

Halkin cinsiyetlerine gore isbirligi, destek ve etki boyutlarina iliskin goriisleri
arasinda belirgin bir fark saptanmamistir. Bu sonug, 6grencilerin cinsiyetlerine gore
isbirligi, destek ve etki boyutlarma iliskin elde edilen sonuglar ile paralellik
gOstermektedir. Fakat halkin yas ve egitim durumlarina gore, isbirligi, destek ve etki
boyutlarina iligkin goriisleri arasinda farklilik tespit edilmistir. Orta yas grubundaki
kisiler, gen¢ ve yash gruptaki bireylere gore, spor sponsorlugu ile her iki tarafin da
(sponsor olan iletisim sirketi ve sponsor olunan) faydalar saglayacagini
disiinmektedir ve etki boyutunda orta yas grubundaki kigiler sponsorluk
uygulamalarini daha olumlu bulmaktadir. Bu bulgu, Miloch ve Lambrecht (2006)’in
calismasindaki bulgularla da benzerlik gdstermektedir. Miloch ve Lambrecht,
aragtirmalarinda, 26-35 ve 36-45 yas araligindaki kisilerin sponsorlukla satin alma
niyetleri arasinda olumlu bir durum saptamistir. Bunun yaglara gore ihtiyaclarin
farklililagsmasindan kaynaklandigi soylenebilir. Egitim durumlarina gore ise, ilkokul
mezunu kisilerin her 3 boyutta da spor sponsorluguna daha olumlu baktiklar
anlasilmaktadir. Ote yandan gelir durumuna gére isbirligi, destek ve etki boyutunda
farklilik goriilmistiir. Geliri az olan kisiler, ¢ok olan kisilere gore sporun iletisim
sirketlerinin sponsorlugu tarafindan desteklenmesini daha olumlu bulmaktadir.
Cilinkii, spor aktivite ve organizasyonlarina bu sayede egitim ve gelir diizeyi diisiik

olan kisiler de rahatlikla ulasabileceklerdir.

Halkin spora ilgi diizeyine gore her iic boyuta ait bulgularda anlaml
farkliliklar tespit edilmistir. Geg¢miste spor yapan kisilerin spor sponsorlugu
uygulamalarin1 daha fazla destekledikleri goriilmektedir. Bilindigi gibi sponsorlugun
halk tarafindan bakilan penceresinde, sponsorlarin toplum i¢in fayda saglayacak

caligmalar1 6n plandadir. Bu uygulamalar da kurumsal sosyal sorumluluk adi altinda
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degerlendirilmektedir. Bu baglamda, Calkaya (2009)’nin ¢alismasinda da benzer
sonuglara rastlanmistir. Calismada, kurumsal sosyal sorumlulugun miisteri baglilig
tizerindeki etkisi dordiincii siradadir. Bu nedenle sosyal sorumluluk, Tirkiye‘de
iletisim sirketleri i¢in miisteri baglilig1 bakimindan benzer ¢alismalarda ele alinmasi

gereken dnemli kriterlerden biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Buradaki elde edilen bulgular, Tirkiye’deki iletisim sirketlerinin
destekledikleri spor sponsorlugu uygulamalarinda tiim ortaklarin en yiiksek seviyede
fayda saglamasi i¢in uygulama oncesinde sistemli ve detayli bir ¢alisma yapilmasi

gerektiginin bir kez daha altin1 ¢izmektedir.
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5. SONUC VE ONERILER

Bu boliimde, ¢alismadan elde edilen sonuglar ile 6neriler yer almaktadir.

5.1. Sonuclar

Arastirmanin bu boliimiinde, Tiirkiye’deki iletisim sirketlerinin uyguladigi
spor sponsorluguna yonelik, caligma grubuna ait olan nitel verilerden elde edilen
sonuclar ve spor egitimi veren yiliksekOgretim kurumlarinda Ogrenim goren
ogrencilerin ve halkin tutumlarinin belirlenmesi amaciyla yapilan nicel verilerden

elde edilen sonuclar maddeler halinde verilmistir.

Arastirmanin ¢alisma grubundan elde edilen nitel verileri dogrultusundaki

varilan sonuglar1 s0yledir:

1. Calisma grubunun iletisim sirketlerinin spor sponsorlugu uygulamalarina olumlu
baktiklar1 anlasilmis ve spor organizasyonlarini, takimlart ve sporculari
destekledikleri sonucuna varilmistir. Bu sayede iletisim sirketlerinin sponsorluk
uygulamalari ile sadece markanin degil, sporun bilinirliginin de artacagi kanisina

varilmistir.

2. Calisma grubundan elde edilen sonuglar dogrultusunda, iletisim sirketlerinin spor
sponsorlugu uygulamalar ile biiyiik kitlelere ulasabildigi, maddi anlamda olumlu
yonde etkilenecegi, marka farkindaligini arttiracagi ve marka imajina olumlu katki

saglayacagi sonucuna varilmistir.
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3. lletisim sirketlerinin sponsorluk uygulamalar1 ile spora katilimi tesvik edecegi,

spora olan ilgiyi ve spordaki kaliteyi arttiracagi kanaatine varilmuistir.

4. lletisim sirketlerinin spor sponsorlugu biiyiik spor organizasyonlarmm maddi
acidan desteklenerek, gergeklestirilecegi, sayisinin artacagi ve yine iletisim
sitketlerinin ~ spor  sponsorlugu  uygulamalar1 ile bu organizasyonlarin

strddrdlebilirliginin saglanacagi sonucuna varilmistir.

5. Iletisim sirketlerinin spor sponsorlugu uygulamalarmin spora kiiltiirel agidan zarar
vermedigine ve Sporu ticarilestirmedigine, aksine sirketlerin spor sponsorlugu

uygulamalari ile spora destek oldugu sonucuna varilmistir.

6. Iletisim sirketlerinin spora sponsor olarak destek saglamasiyla beraberindeki
beklentileri sirastyla, iletisim sirketlerinin spor sponsorlugu uygulamalarini
arttirmasi, spor sponsorlugu vasitasi ile biliylimek istemesi ve bununla beraber
destekledikleri sporun da gelismesi olarak belirlenmistir. Yani iletisim sirketlerinin
spor sponsorlugu vasitasi ile destekledikleri spor organizasyonu/takim ya da sporcu

ile karsilikli kazan-kazan iligkisine sahip olmak istedikleri sonucuna varilmistir.

Arastirmanin spor egitimi veren yliksekdgretim kurumu 6grencileri ile halk
popllasyonundan elde edilen nicel verileri dogrultusundaki varilan sonuglart

sOyledir:

1. Spor egitimi veren yiikksekdgretim kurumu ogrencileri ile halkin goriisleri
bakimindan, arastirma kapsamindaki iletisim sirketlerinin spor sponsorlugu ile ilgili
olduklar1 goriilmektedir. Bu ¢alismanin iki popiilasyonu (6grenci-halk) goriislerine
gore spor sponsorlugu uygulamalarinda iletisim sirketlerinin etkin oldugu goriilmiis

ve s0z konusu sirketlerin sponsorluk uygulamalarini dogrulamistir.
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2. Calismanin iki popiilasyonunun (6grenci-halk) iletisim sirketlerinin spor
sponsorlugu konusundaki bilgileri iist diizeydedir. Ayrica her iki popiilasyonun
algilarina gore, iletisim sirketlerinin spor sponsorlugu uygulamalarina yonelik

genelde olumlu bir anlayis vardir.

3. Calismanin her iki popiilasyonunun (6grenci-halk ) isbirligi, destek ve etki alt
boyutlarindaki tutumlar1 ve degiskenlikleri iletisim sirketlerinin spor sponsorlugu

uygulamalarini ag¢iklayan 6nemli bir faktor olarak ortaya ¢ikmustir.

4. Her iki popilasyonun iletisim sirketlerinden hangisinin sponsorluk vasitasi ile
sporu daha fazla destekledigine yonelik sonuglari sirasiyla Turkcell, Avea ve

Vodafone olmustur.

5. Haberlesmede, halk popiilasyonu iletisim sirketlerinden Turkcell’i tercih ederken,
Ogrencilerin biiyiik ¢ogunlugunun Avea’y: tercih ettikleri tespit edilmistir. Halkin
iletisim hizmetlerinin kalitesi sebebi ile, dgrencilerin ise ekonomik nedenlerle bu

iletisim girketlerini tercih ettikleri kanaatine varilmistir.

6. Iletisim sirketlerinden, spor sponsorlugunu hangisinin daha iyi yaptigina yonelik
her iki popiilasyonun da tercihi Turcell olmustur. Dolayisi ile Turkcell’in spor

sponsorlugu uygulamalarini diger iki sirketten daha iyi yaptig1 kanaatine varilmistir.

7. Yine her iki popiilasyonun goriisleri dogrultusunda, iletisim sirketlerinden
sponsorluk destegi ile sporculara daha biiyiik firsatlar sunan sirketin Turkcell oldugu

tespit edilmistir.

8. Ogrencilerin cinsiyetlerine gore isbirligi, destek ve etki alt boyutlarinda belirgin

bir fark saptanmamustir.
9. Ogrencilerin yaslarina gore, 18-23 yas arahigindaki &grencilerin, 24-29 yas

araligindaki Ogrencilere gore iletisim sirketlerinin spor sponsorlugu yapmasina

yonelik maddeler igeren etki alt boyutuna, daha olumlu baktiklar tespit edilmistir.
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10. Ogrencilerin spora katilm durumlarina gére isbirligi, destek ve etki alt

boyutlarinda belirgin bir fark saptanmamustir.

11. Ogrencilerden sik spor yapanlar, sirketlerin spor otoriteleri ile isbirligi
yapmalarinin, iletisim sirketlerinin spor sponsorlugu uygulamalar1 ile sporu
desteklemesinin, iletisim sirketlerinin spor sponsorlugu vasitasi ile marka imaji ve

hizmet tanitim1 yapmasinin olumlu oldugunu diisiinmektedir.

12. Lisanshi sporcu olan 6grencilerin, genel anlamda sirketlerin spor otoriteleri ile
ortaklik yapmasia yonelik maddeler igeren isbirligi alt boyutuna, daha olumlu

baktiklar1 tespit edilmistir

13. Halkin cinsiyetlerine gore isbirligi, destek ve etki alt boyutlarinda belirgin bir

fark saptanmamustir.

14. Halkin orta yas grubundaki kisilere gore, isbirligi, destek ve etki alt boyutlarina
yonelik goriisleri dogrultusunda, spor sponsorlugunun her iki tarafa da (sponsor olan

iletisim sirketi ve sponsor olunan) faydalar saglayacagi sonucuna varilmistir.

15. ilkokul mezunu kisilerin iletisim sirketlerinin spor sponsorlugu uygulamalarina

daha olumlu baktiklar1 kanaatine varilmistir.

16. Geliri az olan kisilerin, spor uygulamalarindan daha fazla faydalanabilmek
amaciyla geliri yliksek olan kisilere gore iletisim sirketlerinin spor sponsorlugunu

daha fazla destekledikleri sonucuna varilmuistir.

17. Gegmiste spor yapan kisilerin iletisim sirketlerinin spor sponsorlugu

uygulamalarini daha fazla destekledikleri sonucuna varilmistir.
Genel olarak iletisim sirketlerinin spor sponsorlugu uygulamalari ile hem

kendilerinin hem de spor diinyasinin kazanglh ¢iktigi, bu nedenle daha fazla spor

sponsorlugu uygulamalarinda yer almalar1 gerek tigi sonucuna varilmistir.

126



5.2. Oneriler

Aragtirmadan elde edilen sonuglara dayali olarak gelistirilen Oneriler

sunlardir:

1. lletisim sirketleri spor sponsorlugunu son zamanlarda diinyada oldugu gibi
ulkemizde de sik kullanmaya baglamislardir. Ancak, yine de uygulamalarda
eksiklikler goriilmektedir. Iletisim sirketlerinin spor sponsorlugu uygulamalarini
dogru bir sekilde gerceklestirmesi ve bunu ileri diizeylere tasimasi i¢in hem girket,
hem de sponsor oldugu spor organizasyonu/takimi ya da sporcunun da fayda

saglayacagi ve katkida bulunacagi, sistemli bir ortaklik yapist kurulmalidir.

2. lletisim sirketleri medya iizerinden gergeklestirdikleri spor sponsorlugu
uygulamalarinda kendilerinin ve destekledikleri spor organizasyonu/ takimi ya da
sporcunun yaymn haklarin1 belirleyecek ve rakiplerinin medya Uzerinden tuzak
pazarlama yapmalarin1 engelleyecek sekilde hedef kitleyle siki bir iliski
olusturulmalidir. Bu da ancak bilingaltinda marka ve spor organizasyonu/takim1 ya

da sporcuyla 6zdesim kurularak saglanabilir.

3. lletisim sirketleri ve ¢alisanlart markanin tiiketicinin zihninde sponsorluk yolu ile
olumlu, giivenli ve saglikli bir ortam olusturmak i¢in tiiketiciye yonelik bir sema
teorisi gelistirmelidir. Sirketler, bu sekilde spor sponsorlugu uygulamalarinda
yenilik¢i  projelerin  tanittmina  yardimci  olabilir ve bilimsel diisinmeyi

destekleyebilir.

4. Yapilan sponsorluk anlagsmasinin siirekliligi saglanmalidir. Sema teorisine gore,
iletisim sirketleri spor sponsorlugu uygulamalarinda sabirli olmali ve uygulama

esnasinda ve sonrasindaki siireci lehine ¢evirmelidir.
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5. Iletisim sirketleri, rakiplerinin spor sponsorlugu uygulamalarm etik ilkeler ihlal
edilmeden takip etmeli ve bilimsel yontemlerle karsilagtirmalar yaparak kendi

sirketlerinin eksikliklerini belirleyecek ve 6nlem alabilecek stratejiler gelistirmelidir.

Gelecekte yapilacak arastirmalara yonelik olarak asagidaki dnerilerde bulunulabilir:

1. Bu aragtirmada kullanilan 6lgek, isbirligi, destek ve etki boyutlarinda halkin ve
Ogrencilerin tutum ve algilarini tespit etmede glivenli ve gecerli oldugunu
gostermistir. Ancak, sponsorluk ve oOzellikle spor sponsorlugu yapacak sirketlerin
daha cesitli ve farkli popiilasyonlarla ¢alisarak elde edecegi bulgularin arttirilmasi ve

Olcegin dogrulanmasi tavsiye edilir.

2. Iletisim sirketlerinin spor sponsorluguna iliskin dlgegin genel spor sponsorlugu
icin popdlasyonlardan nesnel bilgi elde edilmesi ve incelenmesi icin temel olarak

kullanilabilir.

3. Bu arastirmanin nitel verilerinde elde edildigi ¢alisma grubunun, 6zellikle spor ve
sirket pozisyonlarindaki bulgularin1 ¢ogaltmak, yani daha fazla kisiyle ¢alismak ve
yiiksek yanit orani elde etmek, iletisim sirketlerinin ve spor diinyasinin, spor
sponsorlugu ile ilgili davranissal tepkilerini, bilgi ve tutumlar1 arasindaki iligkiyi

daha iyi incelemek mimkdin olabilir.
4. Son olarak, iletisim sirketlerinin spor sponsorlugu uygulamalari ile diger kisisel,

kurumsal ve cevresel degiskenlerin katkisi da goz oOniinde bulundurularak diger

calismalara ve diger sirketlerin spor sponsorlugu uygulamalarina katki saglanabilir.
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OZET

Iletisim Sirketlerinin Spor Sponsorlugunun Etkilerinin incelenmesi

Bu aragtirmanin amaci, iletisim girketlerinin spor sponsorlugunun, sporun ve spor
faaliyetlerinin gelisimine etkisi konusundaki goriislerin belirlenmesidir. Bu ¢alisma ile spor
sponsorlugunun tiiketicilere ve spora olan etkileri ile iletisim (GSM) sirketlerinin spor
sponsorlugu yaparak hedef kitleye ne dl¢iide ulastigi belirlenmeye ¢aligilmigtir. Arastirmada

betimsel yontem kullanilmigtir. Veriler nicel ve nitel teknikler kullanilarak elde edilmistir.

Nicel veriler i¢in aragtirma evrenini Ankara’da bulunan devlet {iniversitelerine bagh
dort yillik spor egitimi veren yiiksekOgretim kurumlarinda 6grenim goren Ogrenciler ile
Ankara’da ikamet eden kisiler olusturmustur. Arastirmanin 6rneklemini, Ankara’da bulunan
devlet iiniversitelerine bagli dort yillik spor egitimi veren kurumlarda 6grenim goren 361
Ogrenci ve Ankara’nin merkez ilgelerinde ikamet 500 kisi olusturmustur. Nicel veriler igin
spor sponsorlugu dlgegi gelistirilmistir. Olgme aracinin gecerlik calismas icin madde toplam
korelasyon degerlerine bakilmis ve agimlayici ve dogrulayici faktdr analizi yapilmistir.
Giivenirlik i¢in Alpha Cronbach’s katsayis1 hesaplanmistir. Olcekte yer alan maddeler 5°li
Likert tipi derecelendirme olcegi ile degerlendirilmistir. Spor Sponsorlugu Olgeginde
isbirligi, destek ve etki olmak {izere ii¢ boyutta 25 madde yer almistir. Veriler normal
dagilmadig i¢in; non-parametrik testlerden ikili gruplar igin Mann Whitney U testi, ikiden
fazla gruplar icin ise Kruskall-Wallis testi kullanilmistir. Kruskall-Wallis testi sonucu
gruplar arasinda fark bulunmasi durumunda ise farkli olan grubu bulabilmek i¢in manuel

olarak Mann Whitney U testi uygulanmistir.

Nitel veriler icin g¢alisma grubu, ylizme ve atletizm brangindan sporcu, antrendri,
kuliip yoneticisi, federasyon yoneticisi ve GSM sirketlerinin y0netici/sponsor
sorumlusu/yonetim kurulu tyeleri ile spor yazarlarinin yer aldigir 48 kisiden olusmustur.
Nitel verilerin elde edilmesinde yari yapilandirilmig goriisme tekniginden yararlanilmistir.
Nitel goriisme formunda agik uglu dort soru yer almistir. Goriisme yolu ile elde edilen

verilerin, frekans ve ylizdelikleri hesaplanmis ve igerik analizi uygulanmstir.
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Arastirmadan elde edilen sonuglara gore; iletisim sirketlerinin spor sponsorlugu
uygulamalarina yonelik genelde olumlu bir anlayis vardir. Arastirmaya katilan halkin
haberlesmede Turkeell’i tercih ederken, &grencilerin biiyiikk ¢ogunlugunun Avea’y1 tercih
ettikleri tespit edilmistir. Her iki grubunda, sirasiyla Turkcell, Avea ve Vodafone GSM
sirketlerinin sporu daha fazla destekledigi yoniinde goriis belirttigi saptanmistir. Halkin ve
Ogrencilerin cinsiyetlerine gore spor sponsorlugunun igbirligi, destek ve etki alt boyutlarina
iligkin goriisleri arasinda fark bulunamamistir. Orta yas grubundaki halkin, geng ve yash
gruptakilere gore, sponsorlugun etki ve isbirligi boyutunun daha cok gerceklestigini
diisiinmektedirler. ilkokul mezunu halkin, iletisim sirketlerinin spor sponsorlugu
uygulamalarina daha olumlu baktiklari tespit edilmistir. 18-23 yas grubundaki 6grenciler,
24-29 yas grubundaki 6grencilere gore, spor sponsorlugunun etki boyutunun daha fazla

oldugunu disiindiikleri tespit edilmistir.

Iletisim sirketlerinin sponsorluk uygulamalar1 sayesinde sadece markanin degil,
sporun bilinirliginin de artacagi kanisina varilmugtir. Iletisim sirketlerinin spor sponsorlugu
uygulamalar ile biiylik kitlelere ulasabildigi, maddi anlamda olumlu yonde etkilenecegi,
marka farkindaligimi arttiracagt ve marka imajimma olumlu katki saglayacagi sonucuna
varilmustir. iletisim sirketlerinin sponsorluk uygulamalar ile spora katilimi tesvik edecegi,
spora olan ilgiyi ve spordaki kaliteyi arttiracagi ve bu sayede daha biiyiik spor
organizasyonlarinin  gerceklestirilecegi ve siirdiiriilebilirliginin  saglanacagi sonucuna
vartlmistir. Spor sponsorlugu uygulamalarinin spora kiiltiirel a¢idan zarar vermedigine ve
sporu ticarilestirmedigi sonucuna varilmistir. Iletisim sirketlerinin spora sponsor olarak
destek saglamasiyla beraberindeki beklentileri sirasiyla, iletisim sirketlerinin spor
sponsorlugu uygulamalarini arttirmasi, spor sponsorlugu vasitasi ile biiyiimek istemesi ve

bununla beraber destekledikleri sporun da gelismesi olarak belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: fletisim Sirketleri, Marka Farkindalig1, Sponsorluk, Spor Sponsorlugu
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SUMMARY

Examining the Effetcs of Communication (GSM) Companies’ Sports Sponsorship

The purpose of this research has been to determine the impact of the sports
sponsorship done by the telecommunication companies on the development of sports and
sports related activities. In this study, the effects of sports sponsorship on consumers and
sports, and at what level have the communication (GSM) companies achieved to their target
audience by supporting sports sponsorship have been tried to be determined. A descriptive
method has been used in this study. The data has been generated by using both quantitative

and qualitative research methods.

The universe of the study for quantitative data has been composed of students who
study four-year sports education program at state universities higher education institutions
and the people residing in Ankara. The sample of this study has been composed of 361
students studying at four-year sports education institutions of higher education of the state
universities in Ankara and 500 residents of central Ankara. A sports sponsorship scale has
been developed for the quantitative data. The validity of this scale has been done by
concerning the item-total correlations result, and also exploratory and confirmatory factor
analysis has been performed. Alpha Cronbach's coefficient has been calculated for the
reliability. The items included in the scale have been evaluated by five-point Likert scale.
Sports Sponsorship scale has 25 items in three dimensions which are cooperation, support
and impact. Since the data has not distributed normally, Mann Whitney U test, a non-
parametric test, has been used for two groups while the Kruskal-Wallis test has been used for
more than two groups. The Mann-Whitney U test has been manually applied in order to find
the different group in the case of there has been a difference between groups according to the

Kruskal-Wallis test results.

Working groups for qualitative data of this study has consisted of 48 people who
have been swimming and athletics field athletes, coach, club manager, manager of the
federation, GSM company executives and sports writer. Qualitative data has been obtained

by the semi-structered interview. Four open-ended questions has involved in the qualitative
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interviews. Frequency and percentages of these data obtained by the interview has been

calculated and content analysis has been performed.

The result of this study indicates that there has usually been a positive understanding
of the practice of sports sponsorship done by GSM communication companies. It has been
found that the population of the people who had attended this research have preferred
Turkcell while the majority of students who had attended this research have preferred Avea
for their communication. In the light of the findings from the both populations, Turkcell,
Avea and Vodafone GSM companies have supported sport more, respectively. Regarding the
genders; there has been no difference between the views of public and the students on the
cooperation, support and impact sub dimensions of sports sponsorship. People in the middle
age, according to the younger and older groups, have thought that the impact and
collaboration dimensions of sport sponsorship has been more realized. It has been
determined that primary school graduate population have looked more favourably to the
sports sponsorship application done by the communication companies. It has also been found
that the students in the 18-23 age group, compared to students in the 24-29 age group, have
thought that the size of the impact dimension of sports sponsorship has been comparatively

more.

According to the results of the research, it has found that not only the brand but also
the awareness of the sport will increase thanks to sponsorship applications done by
communications companies. It has been concluded that communications companies have
reached a large audience, have affected their financial means in a positive way, have
increased brand awareness and have impacted positive on their brand image with their
practice of sports sponsorship. The study has discovered that the communication companies’
sponsorship applications have encouraged sports participation, have improved the general
interest in sports, have enhanced the quality of sport which will realize the bigger sports
organizations, and have maintained the sustainability. This study has also revealed that
sports sponsorship will neither culturally damage the sports nor commercialize the sport. By
the support of the sports sponsorship, the communication companies’ expectations have been
identified in descending order as: to increase the telecommunication companies’ sports
sponsorship, to grow bigger via these sports sponsorship and also to improve the sports they

are supporting/sponsoring.

Keywords: Brand Awareness, GSM Companies, Sponsorship, Sports Sponsorship
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EKLER

EK 1. Goriisme Formu
Goriisme Formu

Arastirma Sorusu:
Iletisim sirketlerinin spora yaptiklar: sponsorlugun, sporun

ve spor faaliyetlerinin gelisimine etkisi nasildir?

Kurumdaki Gorevi............... GoOrev Siiresi.......cceceeeeuee Cinsiyeti......ccoeueenee

Goriismenin yapildig yer:........ . Goriigiilen kisinin meslegi ....................

Tarih coooveiieiieiiiiiiniiiiinninnnen, Saat(baslangic ve bitis)............. [eveevarnannns
GIRiS

Merhaba, benim adim Ozge Ercan, Ankara Universitesi Saglik Bilimleri Enstitiisii Beden Egitimi ve spor
Anabilim Dalinda doktora &grencisiyim. Iletisim sirketlerinin spor sponsorlugu hakkinda konusmak istiyorum.
Bu goriismede amacim, spor alaninda ¢alisan kisilerin ve iletisim sirketi yonetici/sponsor sorumlusu kisilerin,
iletisim sirketlerinin spor sponsorlugu hakkinda ne diisiindiiklerini ortaya ¢ikarmaktir. Bu arastirmadan ¢ikacak
sonuglarin bundan sonra yapilacak spor sponsorlugunun niteliginin gelistirilmesine ve sporun yayginlastirilmast
ve gelistirilmesine katkida bulunacagini iimit ediyorum. Bu nedenle iletisim sirketlerinin spor sponsorlugu ile
ilgili distince ve beklentilerini 6grenmek istiyorum.

Bu gorlismede siirecinde sdyleyeceklerinizin tiimii gizlidir. Bu bilgileri aragtirmaci disinda herhangi bir
kimsenin gormesi miimkiin degildir. Ayrica, arastirma sonuglarini yazarken, goriistigiim bireylerin adlarmi
kesinlikle rapora yazmayacagim. Sizce sakincasi yoksa goriismeyi ve izin verirseniz gériismeyi not alarak
kaydetmek istiyorum. Goriigmenin 30-35 dakika aras1 siirecegini tahmin ediyorum. izin verirseniz sorulara
baglamak istiyorum.

1-Tletisim sirketlerinin sponsorlugu sporun gelisimini nasil etkiler?

2-Spor sponsorlugunun iletigim sirketleri i¢in nasil sonuglar1 vardir?

3- {letisim sirketlerinin sponsorlugu, spora takim ve bireysel olarak katilimi nasil etkiler?
4- {letisim sirketlerinin sponsorlugu, spor organizasyonlarini nasil etkiler?

5- Tletisim sirketlerinin spor sponsorlugu spora kiiltiirel agidan zarar verir mi?

6- Iletisim sirketlerinin sponsorlugu sporu ticarilestirir mi?

7- 1letisim sirketlerinin spor sponsoru olmasindan beklentileriniz nelerdir?
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EK 2. Halka Uygulanan Ol¢cme Araci

ILETiSiM SIRKETLERININ SPOR SPONSORLUGU

Bu calisma Iletisim sirketlerinin spora yaptiklari sponsorlugun, sporun ve spor
faaliyetlerinin gelisimine olan etkisine iligkin goriisleri belirlemek amaciyla planlanmustir.
Anket sorularina verece@iniz cevaplar, bu arastirmanin disinda herhangi bir amacla
kullanilmayacaktir. Arastirmanin amaglarina ulagmasi, anket sorularini igtenlikle ve eksiksiz
cevaplamaniza baglidir. Gostereceginiz ilgi ve katkilariniz i¢in tesekkiir ederim.

Ankara Universitesi Saglik Bilimleri Enstitiisii
Beden Egitimi ve Spor Anabilim Dali
Doktora Ogrencisi Ozge Ercan

Kisisel Bilgiler

1- Yas () 18- 23 arasi () 24-29 aras1 () 30-35 aras1 ()36-40 aras1 ()41 ve iistii

2- Cinsiyet (K ()E

3- En mezun oldugunuz okul (Liitfen yaziniz) ............cccocoooviniineninnns

4- Gelir duzeyiniz?

() 0-900 TL arast () 901- 1500 TL arast () 1501-2100 TL arast () 2101-2700 TL aras1
() 2701-3300 TL arast () 3300TL ve yukarist

5- Spora ilgi diizeyiniz?

()Saglik amaciyla egzersizler yapiyorum ( )izleyiciyim ( )Gegmiste performans sporu
yapmistim

Spor yapmiyorsaniz 7. Soruya geginiz

6- Eger spor yapiyorsamz, spor yapma sikligimz nedir?

() Diizenli olarak () Firsat bulduk¢a  ( )Diger (Liitfen yaziniz).................

7- Haberlesmede hangi GSM sirketinin hizmetlerinden faydalaniyorsunuz?

() Turkeell () Vodafone () Avea

8- Sizce hangi GSM sirketi Spor Sponsorlugu’nu daha iyi yapmaktadir?

() Turkeell () Vodafone () Avea

9- Sizce hangi GSM sirketi sporu daha fazla desteklemektedir?

() Turkeell () Vodafone () Avea

10- Sizce hangi GSM sirketi sporculara daha biiyiik firsatlar sunmaktadir?
() Turkeell () Vodafone () Avea
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Liitfen her ifadeyi okuduktan sonra, bu ifadelere katilma
diizeyinizi gosteren, yan siitundaki parantezlerden yalnizca birine
(x) isareti koyunuz.

KATILMA DUZEYIi

MADDELER

Tam
Cok
Orta
Az
Hic

1-Spor sponsorlugunun hem sirketler hem de spor i¢in olumlu sonuglari vardir.

2-Sponsorluk sayesinde hem spor, hem de sirketler ortak isbirliginden fayda
saglar.

3-Sirketler ile spor olaylarmin isgbirligini desteklerim.

4-Sporla isbirligini igeren biitiin ekonomik gerekgeleri kabul ederim.

5-Spor sponsorlugunun spora olan olumlu etkileri, olumsuz etkilerinden daha fazladir.

6-Sirket ile sponsor oldugu sporun birbiri ile iligkili olmasina gerek yoktur.

7-Isbirligi yapan spor organizasyonlarina ve sponsor sirketlere olumlu bakarim.

8-Spor sponsorlugu, sporun geleceginde 6nemli bir etkendir.

9-Spor sponsorlugu, sporu 6nemseyen biiyiik sirketlerin bir pazarlama aracidir.

10-GSM sirketlerinin sponsorlugu, sporda takim ve bireysel katilimi arttirir.

11-GSM sirketlerinin sponsor oldugu spor aktivitelerine katilmak isterim.

12- GSM sirketleri, sporun gelisimini 6nemser.

13-Spor sponsorlugu, is diinyasi ve sporu toplumun faydasi i¢in bir araya
getirebilir.

14- Sponsorluk sporun kiiltiirel degerini 6n plana ¢ikarabilir.

15-Spor organizasyonlari, devletin parasal destegi yerine sponsorluklarla yiiriitiilmelidir.

16-Sirketlerin faydasina olan spor igerikli televizyon yayinlarini desteklerim.

17- Spor diinyas: sponsor olan sirketlerin gelisimlerini nemser.

18-GSM sirketlerinin sponsor oldugu spor olaylarmin sayisinin artmasindan
memnun olurum.

19-Spor sponsorlugu yapan GSM sirketlerine karsi olumlu bakis agisina sahibim.

20-Televizyonda, GSM sirketleri tarafindan sponsor olunan spor olaylarini
izlemekten hoslanirim.

21-GSM  sirketlerinin = sponsorluk araciligi ile sporla ilgilenmelerinden
hoslanirim.

22-GSM  sirketlerinin spora sponsorluk igin para harcamalarini gérmekten
memnun olurum.

23-GSM sirketlerinin spor yoluyla reklam yapmasindan memnun olurum.

24-GSM sirketlerinin spor sponsorlugu ile is iliskilerini arttirmasmi olumlu
buluyorum.

25- GSM sirketlerinin spor diinyast ile isbirliginden memnunum.
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EK 3. Ogrencilere Uygulanan Olcme Araci

ILETiSiM SIRKETLERININ SPOR SPONSORLUGU

Degerli Ogrenciler;
Bu cahigma iletisim sirketlerinin spora yaptiklari sponsorlugun, sporun ve spor
faaliyetlerinin gelisimine olan etkisine iliskin goriisleri belirlemek amaciyla planlanmistir. Anket
sorularina vereceginiz cevaplar, bu arastirmanin diginda herhangi bir amagla kullanilmayacaktir.

Arastirmanin amaglarina ulagmasi, anket sorularini igtenlikle ve eksiksiz cevaplamaniza baglidir.
Gostereceginiz ilgi ve katkilarimz i¢in tesekkir ederim.

Ankara Universitesi Saglik Bilimleri Enstitiisii
Beden Egitimi ve Spor Anabilim Dali
Doktora Ogrencisi Ozge Ercan

Kisisel Bilgiler
1-  Yas () 18- 23 aras1 () 24-29 aras1 () 30-35 aras1 ()36-40 aras1 ()41 ve Ustii
2-  Cinsiyet OK ()E

3-  Universite ve Okul (Liitfen yazimz) ..........ccoccooevveererreeeeenenn.
4-  Spora katilma durumunuz?
() Spor yapiyorum ( )Spor yapmiyorum () Ge¢gmiste spor yapmistim
Spor yapmiyorsaniz 7. Soruya geginiz,
5-  Eger spor yapiyorsamz, spor yapma sikhigimz nedir?
() Diizenli olarak () Firsat buldukca ()Diger (Liitfen yaziniz).................
6- Lisansh sporcu olup olmama durumunuz?
() Lisansli sporcuyum () Lisansli sporcu degilim
7- Haberlesmede hangi GSM sirketinin hizmetlerinden faydalaniyorsunuz?

() Turkcell () Vodafone () Avea

8-  Sizce hangi GSM sirketi Spor Sponsorlugu’nu daha iyi yapmaktadir?
() Turkcell () Vodafone () Avea

9-  Sizce hangi GSM sirketi sporu daha fazla desteklemektedir?
() Turkeell () Vodafone () Avea

10- Sizce hangi GSM sirketi sporculara daha biiyiik firsatlar sunmaktadir?
() Turkeell () Vodafone () Avea
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Liitfen her ifadeyi okuduktan sonra, bu ifadelere katilma
diizeyinizi gosteren, yan siitundaki parantezlerden yalnizca birine
(x) isareti koyunuz.

KATILMA DUZEYI

MADDELER

Tam
Cok
Orta
Az
Hic

1-Spor sponsorlugunun hem sirketler hem de spor i¢in olumlu sonuglar1 vardir.

2-Sponsorluk sayesinde hem spor, hem de sirketler ortak isbirliginden fayda
saglar.

3-Sirketler ile spor olaylarinin isbirligini desteklerim.

4-Sporla isbirligini igeren biitiin ekonomik gerekgeleri kabul ederim.

5-Spor sponsorlugunun spora olan olumlu etkileri, olumsuz etkilerinden daha fazladir.

6-Sirket ile sponsor oldugu sporun birbiri ile iliskili olmasina gerek yoktur.

7-Isbirligi yapan spor organizasyonlarina ve sponsor sirketlere olumlu bakarim.

8-Spor sponsorlugu, sporun geleceginde 6nemli bir etkendir.

9-Spor sponsorlugu, sporu 6nemseyen bilyiik sirketlerin bir pazarlama aracidir.

10-GSM sirketlerinin sponsorlugu, sporda takim ve bireysel katilim arttirir.

11-GSM sirketlerinin sponsor oldugu spor aktivitelerine katilmak isterim.

12- GSM sirketleri, sporun gelisimini 6nemser.

13-Spor sponsorlugu, is diinyasi ve sporu toplumun faydasi i¢in bir araya
getirebilir.

14- Sponsorluk sporun kiiltiirel degerini 6n plana ¢ikarabilir.

15-Spor organizasyonlari, devletin parasal destegi yerine sponsorluklarla yiiriitiilmelidir.

16-Sirketlerin faydasina olan spor igerikli televizyon yayinlarini desteklerim.

17- Spor diinyas1 sponsor olan sirketlerin gelisimlerini 6nemser.

18-GSM sirketlerinin sponsor oldugu spor olaylarinin sayisinin artmasindan
memnun olurum.

19-Spor sponsorlugu yapan GSM sirketlerine karsi olumlu bakis agisina sahibim.

20-Televizyonda, GSM sirketleri tarafindan sponsor olunan spor olaylarini
izlemekten hoslanirim.

21-GSM  sirketlerinin  sponsorluk araciligi ile sporla ilgilenmelerinden
hoslanirim.

22-GSM sirketlerinin spora sponsorluk igin para harcamalarini gérmekten
memnun olurum.

23-GSM sirketlerinin spor yoluyla reklam yapmasindan memnun olurum.

24-GSM sirketlerinin spor sponsorlugu ile is iliskilerini arttirmasmi olumlu
buluyorum.

25- GSM sirketlerinin spor diinyasi ile isbirliginden memnunum.
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Ek 4. Bilgilendirilmis Goniilliit Olur Formu

BILGILENDIRILMIiS GONULLU OLUR FORMU
Calismanin  Adi: Iletisim Sireketlerinin  Spor Sponsorlugu (Spor Egitimi Veren

Yiiksekogretim Kurumu Ve Halkin Gériislerinin incelenmesi)
Sorumlu Arastirmaci: Ozge Ercan

Sizden Ankara Universitesi Saglik Bilimleri Enstitiisii Beden Egitimi ve Spor
Anabilim Dali'nda yiiriitiilmekte olan " lletisim Sireketlerinin Spor Sponsorlugu (Spor
Egitimi Veren Yiiksekogretim Kurumu Ve Halkin Goriislerinin incelenmesi)" adli doktora

calismasina katilmaniz istenmektedir.

Bu galigmanin amaci, tilkemizde siirdiiriilen spor sponsorlugunun mevcut durumunu
aciklayarak, iletisim sirketlerinin spor sponsorlugunda ne tiir etkiye sahip oldugu, iletisim
sirketlerinin sosyal sorumluluk anlayisina gore iiniversite 6grencilerinin ve halkin goriisleri

ile iliskilendirilerek ortaya koymaktir.

Aragtirmada elde edilen veriler sadece bilimsel bir ¢alisma olarak doktora tezimde
kullanilacaktir. Verilen bilgi ve diisiinceler kesinlikle gizli tutulacak ve bagka bir amag igin
kullanilmayacaktir. Arastirmada gizlilik esas olacaktir ve istenildiginde elde edilen bilgiler

arastirmanin her asamasinda sizinle paylasilacaktir.

Aragtirmanin evrenini Ankara'da bulunan devlet iiniversitelerine bagli dort yillik
spor egitimi veren yiiksekogretim kurumlarinda 6grenim goren Ogrenciler ile Ankara'da
ikamet eden 18 yas tstii, goniillii bireyler olusturacaktir. Kisisel bilgi formlarini igtenlikle
doldurdugunuz takdirde, dogru verilere ulasilmasinda biiyiik katkiniz olacaktir. Olgme aract

ortalama 5 dakikaniz1 alacaktir.

Bu calismada yer almayi kabul ediyorum. Calisma konusu, amaci ve sonuglari

Doktora 6grencisi Ozge Ercan tarafindan bana agiklanmustir.

Kisisel Bilgi Formuna Katilan Ogrencinin Sorumlu Aragtirmacinin:
Adi Soyad: Adi Soyadi:

Tarih: Tarih:

Imza: Imza:
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Ek 5. Etik Kurul izni

ANKARA UNIVERSITESI
ETiK KURULU
KARAR ORNEGI
Karar Tarihi : 16/10/2014
Toplant: Sayisi 1176
Karar Sayisi 11295

1295- Universitemiz Saghk Bilimleri Enstitist doktora 6grencilerinden Ozge Ercan’in
“lletisim Sirketlerinin Spor Sponsorlugu” baslikli tezi ile ilgili 15/09/2014 tarihli “Insan Uzerinde
Yapilan Klinik Digi Aragtirmalar Bagvuru Formu” Etik Kurulumuzca incelenmistir.

Yapilan gériismeler ve incelemeler sonucunda, Ozge Ercan'in “lletigim Sirketlerinin Spor

Sponsorlugu” baslhkli tezinin, aragtirma protokoline uyulmasi ve etik onay tarihinden itibaren
gegerli olmasi kosuluyla uygulanmasinin etik agidan uygun olduguna oybirligi ile karar verildi.

ASLININ AYNIDIR
28/10/2014

Ramazan TOPAL
Gonel Sekreterlik Subesl
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