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Spor, diinya lizerindeki tiim insanlar tarafindan ayni sekilde algilanan bir
aktivite ve insanlarin ortak dili durumundadir. Spor pazarlamasi ise spor
tilketicilerinin istek ve ihtiyaglarin1 karsilamak amaciyla yapilan biitiin
faaliyetlerdir. Spor pazarlamas ii¢ sekilde gerceklesebilir. Bunlar; sporun bir
iiriin olarak pazarlanmasi, spor ara¢ gereclerinin pazarlanmasi ve endiistriyel
irlinlerin tanitim1 - pazarlanmasi i¢in sporun veya spor figlirlerinin (takim,
oyuncu, teknik direktdr vs.) kullanilmasidir. Spor sponsorlugu endiistriyel
iiriinlerin tanitiminda en yaygin kullanilan faaliyetlerden birisidir.

Giin gectik¢e sponsorluga daha fazla yatirim yapilmakta, yillardir sponsorluk
tiirleri arasinda en fazla yatirim yapilan alan ise spor sponsorlugu olmaktadir.
Bu nedenle arastirmanin asil amaci spor sponsorlugu yapan kuruluslara karsi
tilketicilerde satin alma niyeti olusumunu ve bu niyeti etkileme giiciine sahip
oldugu diisiiniilen baz1 degiskenleri incelemektir. Arastirmada spor
takimlarinda bulunan yildiz oyuncularin, takimi destekleyenlerde ya da heniiz
desteklemeyenlerde taraftar kimligi olusumuna ve gelisimine etkisi
incelemektir. Bunun yani sira taraftar kimliginin sponsor iriinlerini satin
alma niyetine etkisi incelenmistir. Ayrica spor takimlarinda yer alan yildiz
oyuncularin, taraftarlarin sponsor {iriinlerini satin alma niyeti iizerindeki
etkisi de calismada incelenmektedir. Tiim bu amacglar dogrultusunda Spor
Toto Siiper Lig’de 2016-2017 sezonu devam ederken; Besiktas, Fenerbahce
ve Galatasaray taraftar1 olan 6rneklem grubu secilerek anket yontemi ile veri
toplanmistir. Verilerin analizinde yapisal esitlik modeli kullanilmistir.

Calisma sonucunda spor takimlarinda bulunan yildiz oyuncularin marka




imajinin, hem taraftar kimligine hem de sponsor iriinlerini satin alma
niyetine etki ettigi goOrilmistlir. Ayrica taraftar kimliginin de sponsor
drinlerini satin alma niyetine etkisi de literatiirde yer alan diger ¢alismalar
tarafindan da desteklenirken, ¢alismaya ait arastirma modelini olusturan
degiskenler arasinda gii¢li etkiler bulunmustur. Ayrica yildiz sporcu marka
imajinin sponsor uriinlerini satin alma niyetine hem dogrudan hem de taraftar

kimligi lizerinden dolayl: etkileri oldugu tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Sporcu marka imaji, taraftar kimligi, sponsor iriinlerini

satin alma niyeti, spor sponsorlugu, spor pazarlama.
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Sport is an activity and people's common language that is perceived in the
same way by all the people in the World. Sports marketing is all the activities
aimed at meeting the wishes and needs of the sports consumers. Sports
marketing can take place in three ways. These are; marketing the sport as a
product, sports tools marketing and using sports figures (team, player, coach,
etc.) for the promotion and marketing of industrial products. One of the most
used activity to promote industrial products is sports sponsorship.

More and more sponsorships are being invested day after day and sports
sponsorship has been the most invested area among the sponsorship types for
years. For this reason, the main aim of the study is to examine the formation
of buying intentions towards consumers and the variables that are thought to
have the power to influence that intention. In this study, it has been surveyed
that the influence of the star players in the sports teams on the formation and
development of the fan identification in those who support the team or those
who do not support it yet. In addition to this, the influence of the fan
identification on the intention to purchase of sponsor products, has been
surveyed. Also, the influence of star players on sport teams ‘intention to
purchase sponsors' products is studied. In line with all these aims, while the
2016-2017 season is going on in Spor Toto Super League; Besiktas,
Fenerbah¢e and Galatasaray supporters were selected and data were gathered
by questionnaire method from them. The structural equation model was used
in the analysis of the data.

As a result of the study, it has been seen that the brand image of star players

Vi



in sports teams has an effect on the intention of purchasing both fan ID and
sponsor products. In addition, while the influence of supporters' intention to
purchase sponsored products was also supported by other studies in the
literature, strong influences were found among the variables constituting the
research model of the study. It has also been determined that the star player’s
brand image has indirect effects on the intention of purchasing sponsor products
both directly and through fan identification.

Keywords: Athlete brand image, fan identification, sponsor purchase

intention, sport sponsorship, sport marketing.
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GIRIS

Eski c¢aglardan itibaren degisik bircok amag¢ dogrultusunda sponsorluk faaliyetleri
gerceklestirilmistir. Ilk baslarda higbir amag ya da ¢ikar giidiilmeden yapilmakta olan
sponsorlukta amag¢ yalnizca destekleme ve yardim etme olmustur. Giin gegtikce
teknoloji gelisip kitle iletisim araglar1 yayginlasirken, sanayilesmenin ve {iretimin
artmast ile kuruluslar, girebildikleri tiim pazarlara girerek kazanglarini artirmayi
amagclamaktadirlar. Isletmelerin bu amaglar1 dogrultusunda sponsorluk faaliyetlerini
yiirlitmek istemesi ile sponsorluk, yardim ya da hayirseverlik faaliyeti olmaktan ¢ok

karsilikli ¢ikar saglanan bir anlagsma ya da ortaklik sdzlesmesi haline gelmistir.

Kurumsal sponsorluk, tiim kuruluslar i¢in etkili bir kurumsal iletisim imkani
sunmakta ve dolayistyla kuruluslar tarafindan karl bir yatirim araci olarak gortilerek
daha fazla tercih edilmektedir. Sponsorluk faaliyetleri i¢in 2013 yilinda diinya
capinda 53.3 milyar ABD Dolar1 harcama yapilmis, ayn1 yi1l pek cok sektorde
yasanan ekonomik krize ragmen gelecek yillarda sponsorluk icin yapilacak olan
harcamalarin artacagi ongoriilmiistiir (IEG Sponsorluk Raporu, 2013, 2014, 2015,
2016). Daha sonraki yillara bakildiginda bu tahminlerin dogrulugu goriilmiis olup,
sponsorluk faaliyetleri i¢cin 2014’te 55.3 milyar, 2015°te 57.5 milyar ve 2016’da ise
60.1 milyar dolar harcama yapilmistir. Bu yillarin tiimiinde sponsorluk i¢in harcanan
toplam tutarin yaklasik %701 spor sponsorlugu igin kullanilmistir (IEG Sponsorluk
Raporu, 2013, 2014, 2015, 2016).

Sponsorluk faaliyetlerinin en yaygin kullanildig1 alanin spor sponsorlugu olmasi
nedeniyle yapilan bu ¢aligmada tiiketicilerin spor sponsorluguna karsi tutumlarini,
sponsorluk faaliyeti sonucunda sponsor olan kurulusa karsi tutum ve davranislarini
O0lcmek amaglanmistir. Bu dogrultuda yapilan literatiir taramasi sonucunda spor
takimlarinda yildiz oyuncu bulunmasimin taraftar kimligini, taraftar kimliginin de
sponsor lriinlerini satin alma niyetini etkiledigi; ayrica, yildiz oyuncularin marka
imajlarmin da sponsor lrilinlerini satin alma niyetini etkiledigi goriilmiistiir. Bu
dogrultuda spor takimlarinda yildiz oyuncu bulunmasmin takimi destekleyen,

oyuncuya hayranlik besleyen ya da 0 spora ilgi duyanlarin taraftar kimligini



etkileyebilecegine yonelik caligmalarda goz Oniine alinarak (6rn., Gwinner ve
Swanson, 2003; Gladden ve Funk, 2001; Pifer vd., 2015; Hunt vd. 1999) yildiz

oyuncularin taraftar kimligine etkisi arastirilmistir.

Ayrica, taraftar kimliginin sponsor Uriinlerini satin alma niyetine etkisini konu alan
caligmalar (6rn., Smith vd., 2008; Speed ve Thompson, 2000; Biscaia vd., 2013) ve
spor takimlarinda bulunan yildiz oyuncularin ya da yildiz oyuncularin marka
imajmin Sponsor iriinlerini satin alma niyetine etkisi ile ilgili yapilan ¢aligmalar
(Arai vd., 2013; Ngan vd., 2011; Smith vd., 2008) da dikkate alinarak taraftar kimligi
ve sporcularin marka imajinin sponsor iriinlerini satin alma niyetine etkisi

arastirilmistir.

Calisma, spor pazarlamasi ve sponsorluk, spor sponsorlugu, yildiz sporcu ve taraftar
kimligi ile spor takimlarindaki yildiz oyuncularin takimi destekleyenlerde taraftar
kimligi ve spor iiriinleri satin alma niyetine etkisi ile ilgili yapilan ¢aligmalarin yer

aldig literatiir cergevesinde ii¢ boliimden olugsmaktadir.

Birinci boliimde spor pazarlamasi kavrami, spor pazarlamasinin gelisimi, spor
pazarlamast karma elemanlar1 ile sponsorluk kavrami, sponsorlugun amaglari,
sponsorlugun tiirleri ve sponsorlugun sonuglarina deginilmistir. ikinci béliimde ise
spor sponsorlugu, spor sponsorlugunun amaglari, spor sponsorlugunun tiirleri, spor
sponsorlugunun yararlari ve sonuglar1 tizerinde durulmus; yildiz oyuncu kavram ile
sporcu marka imaji ve taraftar kimligi kavramlar agiklanmis, yine ayni boliimde

taraftarlik tiirlerine de deginilmistir.

Calismanin {i¢iincii ve son boliimiinde ise, sporcu marka imaji, taraftar kimligi ve
sponsor Uriinlerini satin alma niyeti arasindaki iligki teorik olarak degerlendirilmistir.
Aragtirmaya konu olan bu degiskenler arasinda olusan etkiler ve bu etkilerle ilgili
olusturulan hipotezler, aragtirma modelini olusturmaktadir. Arasgtirma yontemi ile
ilgili boliim ise ana kiitle ve drneklemin belirlenmesi, veri toplama yontemi ve anket
formunun olusturulmasi konu basliklarinda ele alinmigtir. Calismaya ait arastirma
modelinin ve hipotezlerin test edilmesinde IBM SPSS Statistics 22.0 ve LISREL 9.2

istatistik paket programlari kullanilmistir.

Tartisma ve sonug boliimiinde ise arastirmayla ilgili elde edilen sonuglar, ¢ikarimlar,

calismanin sinirhiliklar: ve gelecek caligsmalar i¢in Oneriler yer almaktadir.



BIiRINCIi BOLUM

SPOR PAZARLAMASI ve SPONSORLUK

Bu boéliimde pazarlama, spor pazarlamasi ve sponsorluk kavramlari ele alinmaktadir.
Ayrica spor pazarlamasi, pazarlama karmasi Ogeleri olan iirlin, fiyat, dagitim ve
tutundurma agisindan ele alimacak ve spor pazarlamasinin farkliliklarina

deginilecektir.

Spor pazarlamasi kavramina deginmeden Once spor ve pazarlama kavramlarin

bilinmesi gerekir.

1.1. Pazarlama ve Sponsorluk Kavramlari

1.1.1. Pazarlama Kavram

Yasamimizin artik her asamasinda olan pazarlama, giiniimiizde mal ve hizmetlerin
Otesinde artik fikirlerin, kisilerin, mekanlarin pazarlanmasini da igine alan genis bir

kavram haline gelmistir (Ekmekgi ve Ekmekgi, 2010).

Bircok kisi pazarlama kavraminmi yalmizca satis ve reklam faaliyetleri olarak
diiginmektedir. Oysa giiniimiizde pazarlama kavrami, eskisi gibi sadece satis
yapmayi1 degil, ayn1 zamanda yeni miisteriler kazanmayi, kazanilan miisterileri ve
mevcut miisterileri memnun etmeyi amaclamaktadir. Pazarlama giinlimiizde sadece
satmak amaciyla degil, miisteri ihtiyaglarin1 karsilamak amaciyla yapilan bir faaliyet

olarak algilanmalidir.

Pazarlama yoneticileri, tiiketici ihtiyaglarini anlarlarsa; yiiksek tiiketici degerine
sahip TUrlinler gelistirip, bu {rlinleri etkili bir sekilde fiyatlandirir, dagitir ve
tiiketicileri bu {irlinii satin almaya tesvik ederlerse rahatca istedikleri satis rakamlarini
yakalayabilirler. Aslinda pazarlamacilarin amaci1 sadece tiiketicilerin ihtiyaglarini
karsilamak degildir. Aym1 zamanda tiliketicilerde iiriine karsi ihtiya¢c duygusu
yaratmaktir. Kisaca pazarlama, kuruluslarin kurumsal deger olusturmak amaciyla
miisterilerine deger yaratmasini ve giiclii miisteri iliskileri gelistirme siireglerini

kapsayan bir faaliyettir (Kotler ve Armstrong, 2010). Pazarlama faaliyetlerinin her
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gecen giin daha da gelisen ve 6nem kazanan bir silire¢ oldugunu sdylemekte yanlis

olmayacaktir.

Odabasi (1995)’na gore pazarlamanin her gegen giin daha da gelismesine neden olan

faktorler sunlardir.

e Uretimin artmasi

e Teknolojik gelismeler

e Niifus artis1

e Egitim ve bilgi artig1

e Milli gelir artis1

o Ulusal ve uluslararasi pazarlarda goriilen devamli biiyiime

e Sosyal, kiiltiirel ve politik sartlarin gelismesi

Pazarlama, isletmeyle ilgili fonksiyonlardan daha ¢ok miisteriyle ilgili bir kavramdir
(Genger, 2001). Pazarlamada en Onemli rol miisteri / tiiketicilerindir. Cagdas
pazarlama yaklasiminda misteri degeri yaratmak ve miisteri tatminini saglamak en
Onemli amactir. Pazarlamanin en basit tanimlarindan biri; “miisteri iliskileri
yonetimini karl bir hale getirmektir”. Pazarlamanin iki ana amaci vardir. Bunlar,
istiin deger vaat ederek ve sunarak yeni miisteriler cekmek ve mevcut miisterileri

memnun ederek elde tutmak ve siirekli biiytimektir (Kotler ve Armstrong, 2010).

Pazarlamanin temeli degisim siirecine dayanmaktadir. Pazarlama faaliyetinin

gerceklesmesi icin (Argan ve Katircl, 2015);

- En az iki taraf (alic1 ve satic) olmals,

- Taraflarin birbirine sunabilecegi bir deger olmali,

- Taraflar birbirinin farkinda olmali,

- Taraflardan her biri sunulan teklif ya da 6neriyi kabul ve reddetme hakkina
sahip olmali,

- Her iki tarafta degisim sonunca fayda elde edecegine inanmali ve degisim

i¢in istekli olmalidir.

Doyle (2000) pazarlama kavramindan siirekli farkindalik ve iistlinliik yaratacak
stratejiler gelistirip uygulamak, miisterilerle yiiksek deger ve giivene dayali iliskiler

kurmak, bunun sonucunda da hissedarlarin kazancini artirmaya yonelik yonetimsel
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bir silire¢ olarak soz etmistir. Bu tanim, igletmeler agisindan pazarlama hedeflerini ve

bu hedeflere ulagabilmek i¢in yapmalar1 gerekenleri ortaya koymaktadir.

Amerikan Pazarlama Dernegi (AMA)’nin 1985°te yaptigi tanima gore pazarlama,
kuruluglarin kisisel ve Orgiitsel amaglarina ulagsmasini saglayabilecek degisimi
gerceklestirmek  ilizere mallarin, hizmetlerin  ve fikirlerin  gelistirilmesi,
fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitilmasma iligkin planlama ve uygulama
stirecidir (Altunisik vd., 2006).

AMA’nin 2004’teki tanimina gore ise pazarlama miisteriler i¢in deger yaratma,
yaratilan degeri tanitma ve sunmayi1 hedefleyen, kurulusa ve onun paydaslarina fayda
saglama amaciyla miisteri iliskilerini yonetmeye yonelik bir siiregler dizisi ve

orgiitsel bir fonksiyondur. (Altunisik vd., 2006).

Pazarlama, bireylerin ve gruplarin istek ve ihtiyaclarini karsilamak amaciyla bir
deger arz-eden / igeren mallarin yaratilmasi, sunulmasi ve digerleriyle (deger arz
eden mal ve hizmetlerle) miibadelesini igeren sosyal ve yonetsel bir siirectir (Kotler,

1998; Altunisik vd., 2006).

1.1.2. Spor Kavrami

Spor giiniimiizde insanlarin bos zamanlarini degerlendirmeyi, bunu yaparken de
saglikli olmayr amagladiklar1 bir yasam big¢imidir (Cirka, 2016). Spor kelimesinin
kokeni Ingilizcedir ve diinya genelinde kullanimi hemen hemen aymidir. Spor
kelimesi tek ya da takim halinde yapilan, kendine 6zgii kurallara ve 6zel bir teknige
sahip, yapan kisinin gelisimine katkida bulunan, asil amaci eglence olan

uygulamalari da ifade etmektedir (Altunbas, 2008).

Spor, belirli kurallarla, belirli bir amaca yonelik, belirli bir teknikle yapilan, yapanlar
kadar izleyicileri de heyecanlandiran, cosku duymalarini saglayan, sporcular1 veya
takimlari izleyici ile biitlinlestirme 6zelligine sahip toplumsal bir olaydir (Mahmood,
2016). Spor bu ozelligi sayesinde, farkli Ozellikteki bir¢ok insanin ilgisini
¢ekmektedir.



Gliniimiizde spor, topluma saglikla ilgili olumlu katkilar sunan bir hizmet sektorii
olmasinin yani sira olduk¢a onemli bir reklam ve tanitim aracidir. Spor ayrica,
tiikketiciler agisindan bir eglence, giinliik sikintilardan uzaklagma faaliyeti olarak
goriiliirken, isletmeler ve diger kuruluslar agisindan ise ekonomik faaliyetlerde

bulunmaya olduk¢a uygun bir alandir (Karahiiseyinoglu, vd., 2005).

1.2. Spor Pazarlamasi

Spor pazarlamas1 kavramindan ilk defa 1978’de ABD’de yayimlanan Advertising
Age dergisinde bahsedilmistir (Ekmek¢i ve Ekmekgi, 2010). O giinden itibaren de
pazarlama yonetimi literatiiriinde bulunmaktadir. Spor pazarlama kavraminin temeli
cagdas pazarlamaya dayanmaktadir. Spor pazarlamasini c¢agdas pazarlamadan
tamamen ayirmak mimkiin degildir. Pazarlama prensiplerinin tamami spor
pazarlamasinda da endiistriye uygun olacak sekilde bulunmaktadir (Argan ve Katirci,

2015).

Spor pazarlamasi "pazarlama ilkeleri ve siireclerinin spor triinlerine spesifik olarak
uygulanmas1 ve sporla iliskilendirilerek spor disi iirlinlerin pazarlanmasi” seklinde
tanimlanabilir. Ayrica spor endiistrisi giiniimiizde muazzam bir biiyiime yasamakta
ve spor pazarlamasi da bu dinamik endiistride olduk¢a 6nemli bir rol oynamaktadir
(Shank ve Lyberger, 2014).

Bununla beraber, bu sektore harcanan kaynaklar, sektoriin degerini stirekli olarak
artirmaktadir. 1995 yilinda 152 milyar dolar degerinde oldugu tahmin edilen spor
endiistrisinin 1999 yilinda 213 milyar dolar seviyesini gectigi tahmin edilmektedir
(Trail vd., 2003). 2016 yilinda ise spor sektoriine yaklasik 1.3 trilyon Dolar harcama
yapildigi tahmin edilmektedir (https://www.plunkettresearch.com/statistics/Industry-
Statistics-Sports-Industry-Statistic-and-Market-Size-Overview/)

Eskiden sportif faaliyetler yalnizca yerel ve bolgesel olarak yapilirken ve ¢ok kiigiik
bir kesimin ilgisini ¢ekmekteydi. Teknolojik gelismeler, 6zellikle de kitle iletisim
araclarinin yayginlagsmasi ile sportif faaliyetler giinlimiizde bir¢ok insan tarafindan
takip edilmeye baslanmistir. Dolayisiyla mevcut gelismeler, sz konusu etkinligi
sadece bir spor olayinin gergeklesmesi olarak degil, ayn1 zamanda milyarlarca

dolarin dondiigli bir sektor haline getirmistir. Tiim bu gelismelerden dolayi, spor
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endistrisi adinda bir pazar ortaya ¢ikmistir (Saritas, 2017).

Ozellikle futbol ve

basketbol basta olmak {izere voleybol, tenis, motor sporlar1 gibi spor branslar1 ¢ok

sayida insana ulagmakta, bu sporlar1 yapan sporcularda toplum tarafindan iyi taninan

ve takip edilen yildizlar haline gelmektedirler. Bliyiik isletmeler ve kuruluslar bu

sporcularla ya da takimlarla sponsorluk anlagsmalari yaparak {irtinlerini hedef

kitlelerine daha kolay tanitmay1 amaglamaktadir.

Sekil 1.1: Spor Endiistrisi

SPOR ENDUSTRISI

sunulacak tiim bilgiler

Spor 1le iliskili tiim diriinler, hizmetler, yerler, msanlar ve titketiciye

l

Satm alana ve firiine bagh béliimlendirme

Spor Endiistrisi

Sportif Performans
Boliimii
Sportif performans,
titketiciye katilmc ya da
seyircl olarak firiin sunar.

;

l

Sportif Uriin
Boliimii
Sportif {iriin, spor
performansinm niteligini
artiracak {iriin sunar.

‘

Sportif Tutundurma
Boliimii
Sportif tutundurma,
spor iriinlerini tegvik
edecek araclar sunar.

'

[P

. Sportif Branglar

Amatér Sporlar
Profesyonel Sporlar
Ozel Sirket Sporu
Vergi Destekli Spor
Uye Kayitl Organizasyonlar
Kar  Amact  Giltmeyen
Organizasyonlar
Spor Egitimi
Fitness ve Spor Merkezleri

Parca Uriinler
Arag-gereg
Giyim
Performans
Urinleri
Fitness Caligtiricisi
Tibbi Yardim
Spor Etkinlikleri
Yonetim Yapisi ve Gorevliler

Uretim

s

Uriin Tutundurmast

Olay Tutundurmasi

Medya

Sponsorluk

Tek-Olay Sponsortugu
Cok-Olay Sponsorlugu
Tek-Takim Sponsorhugu
Bireysel Sponsorluk

Lig Sponsorlugu va da
Dairesel Sponsorluk

Tamtim

Bireysel Tanitim

Takm ile Tanitim

Tiim Organizasyonu
Kullanarak Tanitim

Kaynak: Green, Parks ve Quarterman, 2003, s.10; Argan ve Katirci, 2015, s.6.




Callecod ve Stotlar (1990)’a gore spor pazarlamasinin igerdigi etkinlikler sunlardir:

e Endiistriyel iirlinlerin tanitimi i¢in sporun veya spor figiirlerinin (takim,
oyuncu, teknik direktor) kullanilmasi,
e Sportif iiriinlerin pazarlanmasi

e Sporun bir iiriin olarak pazarlanmasi (Tetik, 2009).

Sekil 1.2: Spor Pazarlamasi Degisim Siireci

Degerin Niteligi
Para

— Zaman

Kisisel Enerji

N

\ i
Degisim Oyuncular Degisim Oyuncular
Spor Seyircileri Spor Olaylan
Spor Katilmcilar Spor Mallan Ureticileri
Organizasyonlar Takimlar
[ N

Degerin Niteligi
Eglence
Daha Iyi Yasam Kalitesi
Artan fmaj

SR

N

Kaynak: Shank ve Lyberger, 2014, s.38; Argan ve Katirci, 2015 s.25.

Sekil 1.2°de spor pazarlamasi degisim siireci gosterilmektedir. Degisim siirecini
anlamak, basarili pazarlama etkinliginin merkezinde yer alir. Degisim siireci aslinda
bir pazarlama islemidir ve bu siiregte satict mal veya hizmet, alic1 ise mal veya
hizmete karsilik gelecek bir deger sunmalidir. Degisim siirecinde cesitli kosullar

bulunmalidir. Bunlar (Shank ve Lyberger, 2014; Argan ve Katirci, 2015):

e En az iki taraf olmali
e Iki tarafta birbirine sunabilecegi bir degere sahip olmal
e Taraflar birbiriyle iletisim i¢cinde olmal

e Iki tarafta teklifi reddetme ya da kabul etme konusunda 6zgiir olmal.



Degisim siirecinde yer alan iki grup degisim oyuncular1 olarak ifade edilir. Bu
gruplar spor seyircileri, tiiketicileri (seyirciler, katilimcilar veya sponsorlar) ve
tiretici/aracilardir. Seyirciler olarak ifade edilen grup, zamanlarmni, paralarini,
enerjilerini miisabakalari izleyerek harcayan ve bu siiregte eglenen kisilerden olusur.
Katilimcilar, zaman, para ve enerjilerini daha kaliteli bir yasam ve spordan haz
duymak i¢in harcayan kisilerden olusur. Sponsorlukta ise, kuruluslar bir spor olayina,
sporcuya, spor takimina veya herhangi bir spor etkinligine dahil olup para veya iiriin
ile degisim siirecinde yer alma s6z konusudur (Shank ve Lyberger, 2014; Argan ve

Katirc, 2015).

Spor pazarlamasi, spor tiiketicilerinin istek ve ihtiyaglarini karsilayabilmek igin
degisim siireci kapsaminda yapilan faaliyetlerin tiimiidiir. Spor pazarlamasinda iki
Oonemli faktor vardir. Bunlar; spor mal ve hizmetlerinin dogrudan tiiketicilere
pazarlanmasi ve tutundurma araci olarak sporun kullanimiyla endiistriyel {iriinlerin
tiikketicilere pazarlanmasidir. Sporu tutundurma araci olarak kullanmak; kuruluslarin
sporu bir pazarlama iletisim araci olarak kullanmalar1 ve bu sayede spor araciligiyla
kendi iiriin ve hizmetlerinin tamitimmi yapmak i¢in kullanmalar1 anlamina
gelmektedir. Spor araciligiyla yapilan pazarlamanin en iyi 6rnekleri ise sponsorluk

ve lisans anlagsmalaridir (Argan ve Katirci, 2015).

Cagdas pazarlamada oldugu gibi spor pazarlamasinda da miisterilerin ilgisini ¢eken
bir iirlin veya hizmet olmalidir. Burada bahsedilen {iriin bir spor dali, sporcu veya
spor takimi olabilir (Hunt vd., 1999). Bunun yam sira sportif arag-geregler, spor
kiyafetleri, spor ayakkabi gibi somut iiriinlerle, fitness, kondisyon gibi soyut

iriinlerde spor iirtintidiir (Ekmekei ve Ekmekei, 2010).

1.2.1. Spor Pazarlamasi1 Karma Elemanlari

Pazarlama kavraminin 6nemli unsurlarindan biri, hedef alinan pazara, pazarda yer
alan tiiketici ihtiyaglarimi karsilamaya yonelik pazarlama karma elemanlarini (lirtin,
fiyat, dagitim, tutundurma) olusturmak ve uygulamaktir (Odabas1 ve Baris, 2002).
Pazarlama yoneticileri, faaliyet gosterdikleri alanda oOnceden belirledikleri

hedeflerine ulasabilmek i¢in kullandiklar1 bu pazarlama araglarinin tiimiine



pazarlama karmast denir. Pazarlamada 4P olarak adlandirilan karma elemanlar

isletmelerin pazarlama faaliyetlerini olusturmaktadir (Genger, 2001; Yildirim, 2012).

1.2.1.1. Spor Uriinii

“Uriin” bir istek ve gereksinimi gidermek amaciyla tiiketim, kullanim, sahip olma
istegi uyandirma veya yararlanma hedefiyle piyasaya sunulan herhangi bir sey
olabilir (Altunbas, 2008). Uriinler dzelliklerine gére “dayanikli iiriinler, dayaniksiz

tirtinler ve hizmetler” seklinde {i¢ kisimda ele alinabilir (Argan ve Katirci, 2015).

Spor {riinii izleyicilere, katilimcilara ve sponsorlara fayda saglamasi amaciyla
olusturulan bir mal, hizmet veya ikisinin kombinasyonudur. Spor pazari i¢inde yer
alan her sey, spor organizasyonu, spor iriinli, sporcular, stadyumlar vb. spor
tilkketicilerinin istek ve ihtiyaclarin1 tatmin etme amaciyla tasarlanir (Argan ve

Katirci, 2015).

Spor ve spor iriini, izleyicilerine yogun heyecan yasatma potansiyeli olan ve her
seyin basit goriindiigii fakat ¢arpici ve heyecan verici oldugu bir diinya sunmaktadir.
Bu noktada spor, seyircilerini eglendirebilir, sinirlerini bozabilir, hayal kiriklig
yaratabilir ya da iizebilir. Ancak, sporda goriilen bu belirsizlik spor seyircilerinin

keyif almasini saglayan en karakteristik 6zelligi olarak tanimlanmaktadir (Mason,
1999).

Uriinle ilgili genel tanimdan yola ¢ikarak ama farkli bir bakis agis1 ile sporun iiriin
ozelliklerinden bahsedilebilir. Spor bireysel ya da grup halinde yapilan, belirli
kurallara sahip, rekabet esasina dayali eglendirici faaliyetler seklinde tanimlanir ve
21. ylizyilda insanlar arasinda en yaygin ve etkili sosyal etkinliklerden biridir (Cirka,
2016). Sporun organizasyonel tarafi 6zellikle son yiizyilda ortaya ¢ikmustir. Spor
insanlar arasinda etkilesim saglayan, biitiin diinyada ortak bir dil haline gelmis, yas,
cinsiyet, milliyet gibi kavramlara bagli olmaksizin herkesi kendine ¢gekebilen bir iiriin
haline gelmistir (Altunbas, 2008).

Uriin, kurulusun hedef kitlesine sundugu mal ve hizmetlerdir. Brooks (1994) spor
tanimin1 bir kisinin yeteneklerini kullanarak rakibiyle yaristig1 fiziksel bir etkinlik

olarak yapmistir (Genger, 2001). Bu tanim dahilinde spor {iriinleri, Brooks tarafindan
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somut spor Uriinleri ve soyut spor {iirinleri olarak ikiye ayrilmistir (Tetik, 2009).

Somut spor tirlinleri;

Spor Tiirii: Futbol-Basketbol-Voleybol vb.,

Katilimcilar: Sporcular, Antrenérler, Taraftarlar, vb.

Takimlar: Besiktas, Fenerbahge, Galatasaray, Juventus, Barcelona vb.,
Miisabaka: Yerel, Ulusal, Uluslararasi (Bolgesel Amator Futbol Ligi, Tiirkiye
Stiper Ligi, Olimpiyatlar)

Soyut spor iirlinleri ise, katilimci veya taraftarlarin duygulari, spor etkinligi

sonucunda elde ettikleri hatiralar ve deneyimlerdir (Genger, 2001; Tetik, 2009).

Soyut spor iriinleri genellikle toplu bir sekilde tiiketilir, tahmin ve telafi edilememe

gibi ozelliklere sahiptir. Toplu sekilde spor iiriinii tiiketilirken hep birlikte gosterilen

reaksiyon, diger tiiketicilerle kurulan iletisim, grup psikolojisi gibi nedenler

tilketicilerin tatmin diizeylerini artirir (Garzan, 2009).

Burton (1999) ise spor iriiniinii genel iriin 6zelliklerinden yola ¢ikarak yedi grupta

toplamistir. Bunlar (Altunbas, 2008);

7-

Yarigsmacilar (Takimlar, sporcular ya da ligler),

Yaris Yeri (Stadyum, spor salonu),

Spor olaymi ve miicadele edecek olan sporculari ya da takimlari bir araya
getiren organizatdrler,

Spor arag-gere¢ ve techizatlar1 (Formalar, spor ayakkabilar, takim lisansh
tirtinleri, fitness malzemeleri vb.),

Saticilar (Lisansh iirlin saticilari, takim magazalari, park yeri, spor tesisinin
igindeki kafe ve restoranlar),

Seyirciler (Karsilasmay: stadyumda, televizyondan ya da radyodan takip
edenler) ve

Medya (Televizyon, radyo, internet siteleri, spor dergileri vb.)

Yukarida bahsedilen biitiin elemanlar spor iirinii i¢in gereklidir. Fakat bunlar

arasinda 6zellikle 3 varlik spor pazarlamasinda olduk¢a 6nemli ve etkilidir. Bunlar;

takimlar, sporcular ve liglerdir (Thorne vd., 2001; Altunbas, 2008). Bir {iriin olarak
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kabul edilen sporun nitelikleri ve sporun bilesenleri endiistriyel iiriinlerden farkli

olarak pazar etkileyebilmektedir (Altunbas, 2008).

Glinlimiizde cesitli bir¢ok spor branst mevcuttur. Bu branglardan bazilar1 hem
izleyici hem de takipgi sayistyla farklilasmis iiriinler haline gelmislerdir. Ozellikle
futbol, basketbol ve motor sporlar1 diger sporlarla kiyasladiginda farkli 6zelliklere
sahiptir. Ornegin, Ingiltere Premier Lig, Almanya Bundesliga, Italya Serie A, UEFA
Sampiyonlar Ligi ve ililkemizde ise Tiirkiye Siiper Ligi gibi bir¢ok {iist diizey futbol
turnuvasindaki miisabakalar1 izlemek icin, Tiirkiye’de yasayan seyirciler sifreli
kanallara 6deme yapmaktadir. Son yillarda diinyanin en onemli basketbol ligi olan
NBA ve en ¢ok ilgi gosterilen motor sporlarindan Formula 1’de tilkemizde sifreli
kanallar tarafindan yayimlanmaktadir. Bahsettigimiz spor branslari arasinda diinya
genelinde zirvede olan ise futboldur. Birgok spor bransinda, 6zellikle futbol ve
basketbol gibi popiiler sporlarda bilet ya da mag¢ yaymi icin para ddeyenler yani
taraftarlar, spor takimlari, oyuncular, oyunculara ya da takimlara sponsor olan
kuruluslar, futbol federasyonlari, yoneticiler, spor malzemesi ireticileri Vb.

bulunduklar1 pazari etkileme giiciine sahip bilesenlerdir.

Gigli kimligi ve c¢ekiciliginden otlirii spor tiiketicileri spor iriiniine kars1 yiiksek
ilgilenime sahiptir. Spor {irlinii toplu bir sekilde tiiketilir ve tiiketici tatmini
sosyallikle iligkilidir. Spor pazarlamacisi endiistriyel iriinler disinda kalan spor

tirtinleri tizerinde herhangi bir kontrole sahip degildir (Tapp ve Clowes, 2002).

1.2.1.2. Fiyat

Pazarlama karmasi elemanlarindan yalnizca fiyat gelir saglamaya yararken iiriin,
dagitim ve tutundurma faaliyetleri maliyetlidir. Mal veya hizmetten saglanan faydaya
karsilik konulan bedele fiyat denir (Argan ve Katirci, 2015). Bir bagka tanima gore
Kurulusun sundugu iiriine sahip olmak i¢in tiiketicilerin 6demeyi kabul ettigi, kurulus
tarafindan belirlenen bedele fiyat denir (Tetik, 2009). Genellikle rakamla ifade edilir.
Pazarlama yoneticileri, trettikleri mallar ve hizmetler i¢in en uygun fiyati
belirlemelidir. Hizmetleri fiyatlandirmak {riinleri fiyatlandirmaya goére ¢ok daha

zordur ve spor hizmetlerinin fiyatlandirilmasinda en 6nemli faktor ise tiiketici
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talebidir. Ayn1 zamanda fiyat tiiketicilerin hizmete yonelik algilarini etkileyen

onemli bir faktordiir (Genger, 2001; Garzan, 2009).

Geleneksel maliyet ve fiyatlandirma yontemi ile spor iirlinlerinin fiyatlarim
belirlemek olduk¢a zor olacaktir. Spor iiriiniiniin fiyat: tiiketicilerin 6dedigi toplam
maliyetle kiyaslandiginda oldukga diisiiktiir. Spor endiistrisinde genelde dolayl
gelirler, dogrudan gelirlerden daha biiyiiktiir. Profesyonel spor kuliipleri, televizyon
kanallartyla yapilan yayin haklar1 anlagmalar1 ve sponsorluk anlagsmalar1 gibi getiri

saglayan is birlikleri sayesinde énemli gelirler elde etmektedirler (Argan, 2001).

Spor {riiniiniin fiyatt denildiginde akla birgok sey gelebilir. Bunlar; bir spor
karsilasmasini yerinde izlemek isteyen seyircinin 6dedigi bilet iicreti, bulundugu
ortamda izlemek isteyen seyircinin sifreli kanallara 6dedigi {icret, bir takimin yeni bir
oyuncu transfer etmek i¢in 6dedigi bonservis bedeli, oyuncularin maaslar1 gibi birgok

sey spor Uriinii fiyati olarak sayilabilir.

1.2.1.3. Dagitim

Dagitim, diger pazarlama karmasi elemanlarini1 tamamlayici bir 6zellige sahip olmasi
nedeniyle, en &nemli spor pazarlamasi karmasi elemanlarindan biridir. Uretimin ve
liretim sonucunda ortaya ¢ikan {riiniin bir anlam ifade etmesi, istenildigi zamanda
istenildigi yerde sunulabilmesine baghdir. Uretilen iiriin ne kadar kaliteli olursa
olsun, ne kadar iy1 fiyatlandirilirsa fiyatlandirilsin, ne kadar 1yi tanitilirsa tanitilsin,
eger pazara zamaninda sunulmazsa istenildigi kadar satilmasi oldukca zor olacaktir

(Argan ve Katirci, 2015).

Spor pazarlamasinda dagitim ile kast edilen spor {irlinliniin sunulacagi yerdir. Bu
nedenle spor iirliniiyle ilgili dagitimdan daha ¢ok sunumdan bahsedilebilir ve bu
sunumlarm yapildig1 yerler genellikle yapilan spor bransina uygun o6zelliklere sahip
acik veya kapali alanlardir (Argan, 2001). Ayrica spor pazarlamasinda dagitim radyo,

televizyon ve internet araciligi ile de tiiketici ile bulusturulabilir.

Geleneksel pazarlamadaki dagitim ile spor pazarlamasindaki dagitim bazi farkliliklar
gostermektedir. Geleneksel anlayisa gére mal ve hizmetler iiretildikten sonra tiretim
yerinden tiiketiciye dogru aktarilmaktadir. Spor pazarlamasinda ise spor olaymi

tiketiciye ulastirmak miimkiin degildir. Bu nedenle geleneksel pazarlama ile spor
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pazarlamasi arasinda dagitim (yer) farki goriilmektedir. Tiiketiciler spor iirliniinii
spor faaliyetinin gergeklestigi yerde tilketmek zorundadir. Seyirciler spor iirliniinii
uretildigi yerde degil de kendi bulunduklari yerde tiiketmek isterlerse de bunu
yalnizca medya aracilig1 ile gerceklestirebilirler ve bu durumda medya dagitim

kanali olur (Argan, 2001; Tetik, 2009).

1.2.1.4. Tutundurma

Tiiketicilerin herhangi bir tanitim faaliyeti olmaksizin, pazarda var olan binlerce tiriin
veya hizmetten haberdar olmasi neredeyse imkansizdir. Glnlimiizde c¢agdas
toplumlarda, tiiketiciler ile direticiler arasinda siirekli bir iletisim durumu s6z
konusudur. Pazarlarin biiyiimesi ve kiiresellesmesi sonucunda iretici ile tiiketici
arasindaki fiziki mesafelerin ¢ogalmasi, tretici ile tiiketiciler arasinda sistemli bir
iletisim kurma ihtiyact meydana gelmistir. Tiim bunlarin yaninda gelisen teknoloji,
endistriyel tUretim, rekabetin artmasi gibi birgok neden kuruluglari daha etkin

tutundurma faaliyetlerine yoneltmistir (Argan ve Katirci, 2015).

Bir iirlin veya hizmetin, kisinin, kurumun ya da diisiincenin hedef pazara olumlu bir
sekilde tanitilip benimsetilmesi tutundurmadir. Tutundurma kurulus ile tiiketici
arasinda iletisim saglar ve tiiketicilerin bir takim bilgiler edinmesine olanak taniyarak
tilketicilerde satin alma niyeti uyandiran pazarlama faaliyetleri olarak tanimlanabilir

(Tetik, 2009).

Tutundurma faaliyetlerinin tamaminin temelinde miisterilerle iliski kurma ve olumlu
diisiinceler yaratma vardir. Spor pazarlamacilar1 hedef kitle ile reklam, halkla
iliskiler, promosyonlar, kisisel satis ve sponsorluk aracilig ile iletisim kurabilirler
(Genger, 2001). Bu araglar tek tek kullanilabilecegi gibi birbirleriyle kombine
edilerek de kullanilabilir. Ornegin Nike; diinyaca {inlii futbolcu Cristiano Ronaldo’ya
sponsorluk yapmasina ragmen, buna ek olarak farkli reklamlari ile de hedef kitlesine

televizyon ve internet iizerinden ulagmaktadir

Parkhouse (1996)’a gore reklam, spor iizerinde medyanin biiyiik bir rolii olmasindan
dolay1 sporda tutundurma karmasinin en 6énemli bilesenidir (Argan ve Katirci, 2015).
Reklam i¢in her yil milyar dolarlar harcanmakta, bu reklamlar televizyonlarda,

gazetelerde, reklam panolarinda, spor tesislerindeki skorboardlarda, radyoda,
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internette, kredi kartlarinda, takimlarin formalarinda, mag biletlerinde, toplu tasima

araglarinda karsimiza ¢ikmaktadir.

Kisisel satig ise iletisim tizerine kurulu bir tutundurma aracidir. Amerika Pazarlama
Dernegi’nin tanimina goére, satis yapmak amaci ile bir ya da birgok tiiketici ile

gorliserek sozel olarak iiriin ya da hizmetin sunulmasidir (Argan ve Katirci, 2015).

Promosyon (satis tutundurma) ise reklam, kisisel satis ve halkla iliskilerin igine
girmeyen tiim aktivitelerdir. Bu faaliyete 6rnek olarak; indirim kuponlari, esantiyon
triinler, nakit geri Odemeler, Ornek {iiriin dagitimlari, yarigmalar ve odiiller
gosterilebilir (Pitts ve Stotlar, 2007; Tetik, 2009). Tiiketicilere iicretsiz olarak rozet,
anahtarlik, kalem gibi daha bircok 6rnegi olan iirlinlerin ulastirilmast kuruluslarin

imajini gelistirebilecek promosyon faaliyetleridir.

Tutundurma karmasmin son eleman ise halkla iliskilerdir. Halkla iligkiler bir kisi,
kurulus ya da igletme ile halk arasinda karsilikli iyi niyet gelistirmeyi amaglayan bir
sanattir (Argan ve Katirci, 2015). Halkla iligkiler, kurulus ile kurulusu etkileyen veya
kurulustan etkilenen ¢evre arasinda karsilikli iletisim saglamaya, birbirini anlamaya

ve igbirligine yardimci olmay1 amaglayan bir fonksiyondur (Tetik, 2009).

Spor pazarlamacilari toplumla iletisim kurmak amaciyla bir¢ok halkla iliskiler araci
kullanabilirler. Bu araglara drnek olarak duyurum yapma, sosyal gruplara iiye ya da

destek olma, yazili materyal yayinlama ve lobicilik faaliyetleri gosterilebilir.

1.2.2. Spor Pazarlamasin Farkh Ozellikler

1.2.2.1. Genel Ozellikler

Spor pazarlamasinin tanimin1 yaparken genel pazarlama tanimi 6nciiliik yapmaktadir.
Buradaki asil 6nemli husus, sporun diger mal ve hizmetlere gore farklilik gosterip
gostermedigidir. Sporun kendine has 6zellikleri vardir, yaygin olmasi ve sergileniyor
olmas: ise sporu essiz kilmaktadir. Bu kapsamda Parkhouse (1996)’a gore spor
pazarlamasi ile kuruluslarin yaptigi cagdas pazarlama faaliyetleri arasinda bazi

farkliliklar goriilmektedir. Bunlar (Argan ve Katirci, 2015);

15



e Soyutluk ve Subjektiflik,

e Telafi ve Tahmin Edilmezlik,

e Dayaniksizlik,

e Duygusal Baghlik ve Ozdeslesme,

e (dak ve Kontrol Alani (Spor pazarlamacilarinin kontroliinde olmamasi)dir.

Soyutluk ve siibjektiflik, bir spor olay1r sonucunda etkilerin, duygularin, deneyim ve
duyumlarin kisiden kisiye degismesini ifade eder. Spor pazarlamacilarinin spor
olaylarma kars1 tiiketicilerin tepkilerini, yorum ve deneyimlerini tahmin etmeleri
oldukca zordur. Basit bir sekilde ifade etmek gerekirse, tliketicinin spor olayi

sonucunda elde ettigi tek sey katilimdir (Argan, 2001; Argan ve Katirci, 2015).

Tahmin ve telafi edilmezlik, ge¢misteki performanslara bagli olmaksizin her
miisabakada farkli sonuglar ¢ikabilmesi durumudur. Spor olayina takim halinde ya da
bireysel olarak katilan sporcularin sakatlanmasi, duygusal ve mental durumlari,
sporcu veya takimin giicii ve hazir olmasi, hava durumu gibi kosullarin 6nceden
bilinmesinin zorlugunu ifade etmektedir. Tiim bu faktérlerden otiirii spor
miisabakasinin sonucu 6nceden tahmin edilemez. Spor pazarlamacilarin bu faktorlere
etkisi oldukc¢a sinirhidir. Spor seyircileri igin sporun en ¢ekici yanlarindan bir tahmin
edilmezliktir (Argan, 2001; Argan ve Katirci, 2015). Bir seyirci, takimmin yapacagi
bir miisabakanin sonucunu kesin olarak bilirse izlemek istemeyebilir, izlese bile o

miisabakanin heyecani ve sonucundaki tatmin azalabilir.

Dayaniksizlik; hizmetlerin depolanamamasi, saklanamamasi, tiiketici tarafindan iade
edilememesi ve yeniden satisa sunulamamasi anlamma gelmektedir. Bir spor
miisabakas1 gergeklesirken bos kalan koltuklar, satilmayan biletler daha sonrasi i¢in
satilamaz. Aym sekilde miisabaka bileti alip miisabakaya katilmayan seyirci de bir
bagka miisabaka i¢in satin almis oldugu bileti kullanamaz. Sporun en Onemli
ozelliklerinden biri spor lirliniiniin tiretildigi anda tiiketilmesidir (Argan, 2001; Argan
ve Katirct, 2015). Bunun iginde spor miisabakasi gergeklesirken miisabaka alaninda
ya da medya araciligiyla eszamanl olarak takip etmek onemlidir. Cok az insan daha
once gerceklesmis, sonucunu 6grendigi bir miisabakayr heyecan icerisinde izleme

egiliminde olmaktadir.
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Spor, duygulari iceren bir faaliyettir. Baz1 seyirciler destekledikleri takimla ya da bir
oyuncuyla duygusal olarak bir bag gelistirir ve bu sayede biitiinlesmek ve
0zdeslesmek ister. Spor lriinii ile bu tiir bag kuran kisilere taraftar denir. Taraftarlar
genellikle takimlarinin lisansl triinlerini ve formalarini satin alip sik sik giymeyi,
takimlar1 ile 6zdeslesmenin bir yolu olarak goriirler. Spordaki bagliligi sadece
taraftarlikla aciklamak yeterli degildir. Toplumun g¢ok biiyiik bir bolimii sporla
ilgilenmektedir. Ornek vermek gerekirse 2001 yilinda Tiirkiye’de yapilan bir
arastirmanin sonucuna gore Tiirk halkinin yaklasik %80’inin bir spor takimim

destekledigi sonucuna ulagilmistir (Argan ve Katirci, 2015).

Spor pazarlamacilarinin pazarlama karmasina etkisi geleneksel pazarlamadaki
pazarlamacilarinkinden farklidir. Bir spor dalinda takimin veya yildiz oyuncularin o
giinkii performansi, hakemler, spor yapilan alanin diizgiinliigii, hava kosullar1 gibi
nedenler spor olaymin izlenmesine yarar saglayabilir veya zarar da verebilir. Bu
nedenlerden dolay1 spor pazarlamasinda odak ve kontrol tam olarak spor pazarlama

yoneticilerinin kontroliinde degildir (Argan, 2001; Argan ve Katirci, 2015).

1.2.2.2. Pazarlama Karmasi ve Pazarla Ilgili Farkhlhklar

Faaliyet alaninda pek ¢ok spor takimi ve organizasyonu rekabet etmenin yaninda
isbirligi de yapmaktadir (Argan, 2001; Argan ve Katirci, 2015). Ornegin bir ligdeki
takimlar kupa kazanmak i¢in birbirleriyle miicadele etmesine ragmen, yayinci
kurulustan gelen yayin gelirlerinde havuz sistemi ile isbirligi yapmaktadirlar. Bunun
yaninda spor takimlar1 haklarini savunmak ve isbirligi yapmak icin bir arada hareket
etmektedirler. Ornegin, iilkemizde 2008 yilinda Siiper Lig takimlarinin bir araya
gelerek kurdugu Kuliipler Birligi’nin amaci; "Tiirkiye’de futbolu ve spor kuliiplerini
gelistirmek, Tiirkiye’deki spor kuliipleri arasinda dostluk ve dayanigmay: saglamak,
bu sayede de Tiirk futbolunu, Avrupa ve Diinya Futbolunda hak ettigi seckin konuma
ulastirmak” seklinde belirtilmektedir (http://www.ekospor.com/kulupler-birligi).

Spor, toplumda oldukc¢a popiilerdir ve sporu takip edenlerin birgogu kisisel
deneyimleri sonucunda kendini ilgilendigi spor alaninda uzman olarak gormektedir.
Sporun popiiler olmasinin bir diger sonucu da sporda bir¢cok kararin medya ve
dolayisiyla halkin haberi olmadan alinamamasidir (Argan, 2001; Argan ve Katirci,
2015). Bu faktorler spor pazarmin diger pazarlardan farki olarak gosterilebilir.
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Ormegin her sporsever takimi basarisiz oldugunda ya da miisabaka kaybettiginde
takimin antrendriiniin taktigini, oyuna miidahalelerini ya da yonetimi elestirebilir.
Normal isletmelerde ve kuruluslarda herhangi bir karar rakiplerden saklanabilirken
sporda yeni bir oyuncu transfer etmek, oyuncunun sakatlanmasi ya da yonetimle

ilgili kararlar saklanamamaktadir.

Spor pazarindaki tiiketici talebi de diger pazarlarla kiyaslandiginda daha degisken bir
egilimdedir. Spor kuliiplerinin birgogu zaman zaman tiiketici talebini dengelemekte
oldukca sikinti yasayabilmektedir. Ornegin kisin kapali alanlarda yapilan sporlara
yogun ilgi gézlenirken, giizel havalarda bu yogun ilgi acik alanlarda yapilan sporlara
kaymaktadir (Argan ve Katirct, 2015).

Onceden belirtildigi gibi spor iiriinii dendiginde akla spor ekipmanlari ve spor olay
gelmektedir. Spor ekipmanlari bu tanimin kiigiik bir boliimiidiir, spor {iriini ile asil
anlatilmak istenen spor olayidir. Spor iirlinii soyut, dayaniksiz, deneyime bagl ve

slibjektif bir yapidadir (Argan, 2001; Argan ve Katirci, 2015).

Sekil 1.3: Besiktas’in 2017-2018 Sezonunda Sampiyonlar Ligindeki Rakiplerinden
Leipzig’in Golciisii Timo Werner, Besiktas’in stadi olan Vodafone Park’ta Taraftarin

(12.Adamin) Giiriiltiisiine Dayanamayarak Oyundan Cikti
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Kaynak: https://kralspor.ensonhaber.com/leipzig-forveti-asiri-ses-yuzunden-
oyundan-cikti-2017-09-27.html
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Spor iirlinii iiretildigi anda tiiketilir, dayaniksizdir, topluca tiiketilir, tiikketici tatmini
degiskendir ve tiiketiciler {iriiniin kalitesini etkileme giiciine sahiptir. Ozellikle futbol
karsilagsmalarinda i¢ saha avantaji bazi takimlarda ¢ok 6n plana g¢ikmaktadir ve
taraftarlara “12.0yuncu” denmektedir (Argan, 2001; Argan ve Katirci, 2015). Tirk
takimlarindan Besiktas 6zellikle yeni stadi olan Vodafone Park’ta mag¢ yapmaya
basladiktan sonra i¢ sahada oynadigi maglarda taraftarlarinin da destegiyle
rakiplerine karsi avantajli bir hale gelmistir. 2017-18 sezonunda Sampiyonlar
Liginde Besiktag’la aym1 grupta yer alan Alman takimi Leipzig’in oyunculari
miicadelede taraftarin etkisinde kaldiklarini, birbirlerini duymakta giigliik ¢ektiklerini
ifade ederken, takimin golciisii Timo Werner macin hemen basinda yedek
kuliibesinden kulak tikaci almak zorunda kalmistir. Golcii oyuncu macgin 32.
dakikasinda ise giiriiltilye dayanamayarak oyun alanindan cikip, yerini takim
arkadagma  birakmustir  (https://www.fotomac.com.tr/galeri/besiktas/timo-werner-
sagir-oldu?page=5;  http://www.sporx.com/stefan-ilsanker-5-metreden-birbirimizi-
duyamadik-SXHBQ656654SXQ).

1.3. Sponsorluk

Sponsorluk kelimesinin anlam1 zamanla degismis olmasina ragmen kelimenin kokeni
eski caglara kadar uzanmaktadir. Ingilizce bir kelime olan sponsor kefil, destekei,
himaye altina alan gibi anlamlara sahiptir. Sponsorlugun anlami ise kefillik,
destekgilik ya da himaye altina almaktir (Argan, 2001). Pazarlama agisindan ele
alindiginda sponsor kelimesinin en iyi karsihigi desteklemek, sponsorlugun en iyi

karsilig1 ise destekleyici faaliyetlerde bulunmaktir (Gtiglii, 2001).

Sponsorluk, kamuoyunu ilgilendiren bir konuya veya organizasyona destek
saglanmasi, bu destek sonucunda da destek saglayan kisi ya da kurumun kamuoyu
nezdinde sayginlik kazanmasi olarak tanimlanabilir (Tagdemir, 2001). Sponsorluk,
kisi ya da kuruluslara, ¢esitli olay veya organizasyonlar: destekleyerek hedef
pazarindaki potansiyel tiiketicileri ile bir araya gelme ve onlarla iyi iliskiler
kurabilme olanag: saglamaktadir (Unal, 2011). Sponsorluk genellikle, sponsor olan
ve sponsor olunan kurulus arasinda karsilikli avantaj saglama ve getiri elde etme

tizerine kurulmaktadir (Abratt, vd., 1987).
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Sponsorlugun nedeni hayirseverlik ya da ticari kazang elde etmek olabilir.
Hayirsever amaglarla yapilan sponsorluk, kiiltiirel ya da sosyal bir etkinligin ya da
bir davanin desteklenmesi seklinde gercgeklesir (Davis ve McGinnis, 2016). Ticari
amaclarla yapilan sponsorlukta ise dogrudan kazang elde etmek i¢in halka acik bir

etkinlikle baglant1 kurulur (Lee, vd., 2016).

Sponsorluk kavramindan bahsedildiginde bir¢ok insanin aklina karsiliksiz yardim,
bagis gibi kavramlar gelebilir. Fakat sponsorluk sanilanin aksine sadece bagis,
yardim ya da hayirseverlik i¢in yapilmamaktadir. Bir kurum bir etkinlige, kisiye ya
da gruba sponsor olurken, iirlin veya hizmetlerinin hedef Kkitleler tarafindan
taninmasint yani marka bilinirligini artirmak, marka imaji olusturmayr veya
giiclendirmeyi, sonucunda da satin alma tercihlerini etkilemeyi amaclamaktadir
(Gwinner 1997; Cornwell ve Maignan 1998; Bozkurt ve Kartal, 2008). Cornwell
(1995) 'e gore sponsorluk, hedef kitle ile bir ¢agrisim kurmak ve sponsor firma ile
potansiyel tiiketiciler arasinda bir bag olusturmak amaciyla pazarlama faaliyetlerinin

diizenlenmesi ve uygulanmasidir (Cornwell vd., 2005).

Sponsorluk ¢ogu zaman higbir ticari amag¢ gilidilmeden, sadece hayirseverlik
amaciyla yapilan para, teghizat, personel, bilgi (know-how), gibi yardimlarin spor,
kiiltiir veya sosyal alanlarda ihtiya¢c duyulan kisilere ya da kurumlara yapilmasi
olarak adlandirilmaktadir (Argan ve Katirct, 2015). Bazen bir kisiye, kurulusa ya da
organizasyona yapilan ayni ya da nakdi yardimlar yanlis bir sekilde sponsorluk
olarak algilanmaktadir (Giircan, 2007; Argan ve Katirci, 2015). Halbuki sponsorluk
faaliyeti sonucunda sponsor olan firmalarin bekledikleri soyut ya da somut getiriler
vardir. Yapilanin hayirseverlik amaciyla yapilan bir bagis m1 yoksa karsilikli kazanca
dayal1 olan sponsorluk mu oldugunu tespit etmek icin dikkat edilmesi gereken husus,
faaliyetin hangi amac ve hedeflerle yapildigidir. Kurulus yaptig1 yardim sonucu bir
fayda ve tamitim imkani elde ediyorsa, yapilan faaliyetin sponsorluk oldugunun

sOylenmesi miimkiindiir (Giircan, 2007).

Isletmeler sponsor olacaklar1 etkinliklerde, hedef kitlelerine ulasmak ve girdikleri
pazarda marka farkindalig: yaratarak taninirliklarini arttirmak isterler (Argan, 2001).
Bunu gerceklestirmenin en etkili yolu, sponsorluk uygulamalarini pazarlama iletisimi
ve halkla iligkiler faaliyetleri kapsamina almaktir (Argan ve Katirci, 2015).
Sponsorluk, kurumsal hedeflerini ger¢eklestirmek amaci ile spor, sanat, kiiltiir, saglik
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ya da sosyal alanlarda, kisi, kurum ya da organizasyonlara destek veren kurulus
tarafindan para ya da teghizat yardimi yapilmasidir. Meeneghan (1991) sponsorlugu,
sponsor olan kurulus i¢in ticari potansiyeli olan bir kurum ya da organizasyona nakit

ya da ayni olarak yatirim yapmasi olarak tanimlamstir.

Sponsorluk faaliyetleri 1970’lerden sonra ticari anlamda gelismistir ve pazarlamanin
temel alanlarindan biri haline gelmistir. Sponsorluk bir kurulusun, bir varlikla iligkili
olan somiiriilebilir ticari potansiyele erisim karsiliginda bu varlik i¢in 6dedigi nakit
ve / veya ayni lcret ya da yatinm olarak tanimlanmistir (Meeneghan, 1991,
McDaniel, 1999). Bu anlamda sponsorluk, ticari amaglara ulasmak amaciyla bir
ticari kurulus tarafindan bir faaliyete mali veya ayni yardim saglanmasidir

(Meeneghan, 1983).

Kurumsal pazarlama yoneticileri sponsorluk faaliyetlerini, marka farkindaligi, marka
cagrisimi, algilanan kalite ve marka sadakati dahil olmak tizere marka degerinin
unsurlarini pozitif yonde etkileme giicli olan bir faaliyet olarak kabul etmektedirler

(Cornwell, vd., 2001; Henseler, vd., 2007; Mao ve Zhang, 2013).

Marka degeri, iirlinlin fiziksel O6zelliklerinin yani sira tiiketici ile {iriin arasinda
yaratilmig olan bir duygusal iliskiyi ifade etmektedir (Giiltekin, 2012). Marka
farkindalig tiiketicilerin markay1 farkli kosullar altinda tanima ve fark etme giiciinii
ya da markayla ilgili baz1 6zelliklerin tiiketici hafizasinda bulunmasini ifade eder
(Keller, 1993). Marka cagrisimlari, tiiketicilerin belirli bir markaya yaptigi zihinsel
baglantilardir ve genellikle yasanmigsliklar sonucunda olusurlar (Aaker, 1996).
Algilanan kalite, bir iirlin veya hizmetin miikkemmelligi hakkinda tiiketicinin kisisel
yargisidir (Mao ve Zhang, 2013). Marka sadakati ise marka degerinin ¢ekirdegini

olusturur ve bir miisterinin bir markaya olan bagliligin1 gosterir.

Sponsorluk genellikle marka imajina katkida bulunmasi, kurum kimliginin olusumu,
yerlestirilmesi gibi sonuglarindan oOtlirii bir halkla iligkiler yonetimi olarak ele
alinmaktadir (Cavusoglu, 2011a). Bunun yaninda sponsor olan firmanin iriin ya da
hizmetlerinin dogru kitleyle bulusmasini saglamasi yoniiyle de sponsorluk bir

pazarlama faaliyetidir (Ozgelik, 2017).

Sponsorlugu verilen destegin cesidine gore ayni, nakdi ve hizmet sponsorlugu
seklinde smiflandirmak miimkiindiir. Sponsor kuruluslar destekledikleri kurum, kisi
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ya da etkinlige nakit bir 6deme ile destek verebilecekleri gibi, techizat, ekipman ya
da hizmet saglayarak da destekleme faaliyetinde bulunabilirler. Kisaca maddi destek
ile yapilan destekleme nakdi sponsorluk, malzeme, ekipman ve techizatla destekleme

sekilleri ise ayni sponsorluk olarak adlandirilmaktadir (Giircan, 2007).

1.3.1. Sponsorlugun Tarihi ve Gelisimi

Sponsorlugun ilk olarak ortaya nerede nasil ¢iktigi ve nasil uygulandigi hakkinda
cesitli kaynaklar vardir. Kaynaklarin g¢esitli olmasinin nedeni ise her medeniyette

farkli zamanlarda sponsorluk faaliyetlerinin uygulandiginin gériilmesidir.

Sponsorlugun tarihine baktigimizda aslinda ¢ok eski bir kavram oldugunu
gérmekteyiz. Sponsorlugun ilk kullanimimin Milattan Once 70’lerde Romali devlet
adam1 Maecenas Gaius’a kadar uzandigina dair kaynaklar vardir. Romali Maecenas
ozellikle sanat¢i, ozan ve yazarlart desteklemistir (Girisken ve Giray, 2016;
http://www.kimdirhayatieserleri.com/maecenas-gaius-kimdir-hayati-ve-eserleri-

hakkinda-bilgi.html). Maecenas’tan sonra da bir¢ok devlet adami, soylu ya da zengin

bu tiir faaliyetlere destek vermislerdir.

Antik Yunan doneminde soylu insanlarin sosyal konumlarini arttirmak igin sanatsal
etkinlikleri ve sportif faaliyetleri destekledikleri bilinmektedir. Ayrica yine ayni
donemde Romali aristokratlar gladyatorleri benzer sekilde desteklemislerdir (Argan,

2001).

Roma Imparatoru Augustus’un giivenini kazanan ve ona sanatkirlar1 koruma
diisiincesini benimsetmis olan Gaius Clinius Maecenas’in isminden gelen “Mesen”
kelimesi sanati, sanat¢ciyt ve bu yonde c¢aligmalar yapanlart koruyanlar igin
kullamilmistir (Giircan, 2007; Inan, 2011). Mesenler, toplumda yetenekli kimseleri
bulup onlara ¢esitli destekler sunarlardi. Bu durum destek verilen kisileri yani
sanat¢ilar1 sohret ve {in sahibi yaptig1 gibi mesenin de sohret sahibi olan sanatciya

verdigi destekler sayesinde sayginligini artirirdi (Cavusoglu, 2011a).
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Sekil 1.4: Sponsorlugun bilinen en eski uygulayicisi sayilan Romali Gaius Clinius

Maecenas, donemin 6nemli sairlerinden Horace, Virgil ve Varius’la birlikte

Kaynak:https://fineartamerica.com/featured/2-maecenas-with-virgil-horace-and-

varius-photo-researchers.html

Ancak, mesenlik faaliyetleri ile glinlimiizdeki sponsorlugun arasinda bariz farklar
oldugunu kabul etmek gerekir. Karsilikli ¢ikar elde etmek amaciyla yapilan
sponsorluk faaliyetlerinin ilk ornekleri spor sponsorlugu dalinda goriilmektedir.
Bugiinkii anlamda sponsorluk etkinligi ilk kez resmi olarak 1861 yilinda Spears and
Bond adinda Avustralyali bir firma tarafindan gergeklestirilmistir. Yine 1861 yilinda
John Wisden isimli bir firma Marylebone Kriket Kuliibii ile bir sponsorluk anlasmasi
yapmustir (Girisken ve Giray, 2016). Bu anlasmanin kar elde etmek amaciyla yapilan

ilk sponsorluk anlagmasi olabilecegi ifade edilmektedir.

Sponsorlugun bir tutundurma araci olarak ilk kez ticari kullanimi1 1896°da Atina’da
diizenlenmis olan Olimpiyat Oyunlari’ndaki reklamlarin siniflandirilmas: ile dikkat
cekmigtir. 1928 yilinda Amsterdam’da ger¢eklesen Olimpiyat oyunlarinda Coca-
Cola sponsor olmustur. Ik kayitli (resmi) spor sponsorlugu 1898’de diinyanin en
eski futbol takimlarindan Nottingham Forrest ile bir mesrubat iireticisi olan Bovril

arasinda Ingiltere’de gerceklesmistir (Argan, 2001).
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Sekil 1.5: Coca Cola’nin Ik Sponsorlugu (1928 Amsterdam Olimpiyat Oyunlarr)
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Kaynak: https://tr.pinterest.com/pin/558446422514315866/

1.3.2. Sponsorlugun Amaglari

Sponsorluk faaliyetlerinde bulunan tiim kuruluslarin mutlaka bir beklentisi vardir.
Sponsorluk hangi amaclarla yapilirsa yapilsin asil hedef karsilikli fayda elde
etmektir. Kuruluslarin sponsorluk faaliyetlerine girme nedenleri kurulusun faaliyet
alanina, hedef pazarina, iirettigi mal veya hizmetin tiiriine, sponsorluk igin sectigi
alana, sponsorluk i¢in kullandig1 biitgeye ve daha birgok faktdre bagli olarak
degisebilir (Giircan, 2007). Sponsorlugu ticari amagh bir yatirnm olarak gérmek
onemlidir. Sponsorluktan beklenen getiriler ve sirketin hedefleri sponsorlugun

amaglarini belirler (Meeneghan, 1991).

Sponsorluk yapan kurulusun hedef Kitlesi ile ilgili amaglar1 (i) kurumsal hedefler ve

(ii) marka hedefleri olmak {izere ikiye ayrilir (Meeneghan, 1991).
i) Kurumsal Hedefler:

Sponsorluk, kurulus adma belirli hedefleri gergeklestirme becerisine sahiptir ve

hedef pazar tarafindan genelde begeni ile karsilanmaktadir. Bunun sonucunda ise;

e Kurulusun bilinirligini artmakta,

e Kurumsal imaj1 gelismektedir.
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i) Marka Hedefleri:

Sponsorluk hem marka farkindaligt hem de marka imaji hedeflerini
gerceklestirilmesi kabiliyetine sahip olmasi nedeniyle son derece dnemlidir. Ayrica
bir markay1 piyasada konumlandirmak veya piyasadaki imajin1 degistirmek igin

kullanilabilir.

1.3.3. Sponsorluk Tiirleri

Giliniimiizde sponsorlugun kuruluglar tarafindan ¢ok sik tercih edilmesinin bir sonucu
olarak sponsorluk uygulamalart ¢ok g¢esitli alanlara yayilmistir. Sponsorluk
faaliyetlerine girisen kuruluslar tespit ettikleri hedef kitleye ulasabilmek i¢in farkli
alanlarda sponsorluk faaliyeti yiiriitebilirler. Bu sponsorluk tiirleri spor sponsorlugu,
cevre sponsorlugu, sosyal sponsorluk ve kiiltiir-sanat sponsorlugu olarak dort baslik

altinda toplanabilir (Coban, 2003; Cavusoglu, 2011a)

Spor Sponsorlugu: Sponsorluk faaliyetleri arasinda spor sponsorlugu tiim diinya da

en ¢ok ilgi goren alandir (Stotlar, 2004; Lee vd., 1997; Bennett, 1999; Crompton ve
Howard, 2003). Spor sponsorlugunun bu kadar fazla tercih edilmesinin en 6nemli
nedeni sporun diinyanin her yerinde ortak bir dil ve kiiltiir olarak kabul edilmesidir
(Giircan, 2007; Tasdemir, 2001). Bunun yaninda biiytik kitlelerin ilgisini ¢ekmesi ve
bu kitleler tarafindan izlenmesi spor sayesinde tiiketicilere ulagmay:
kolaylastirmaktadir. Spor olaylarinin diinyanin her yerinde biiyiik kitleler tarafindan
takip edilmesi kuruluglar1 spor sponsorluguna yonlendirmektedir (Gtircan, 2007,

Inan, 2011).

Cevre Sponsorlugu: Son yillarda ekolojik dengedeki bozukluklar, doganin tahrip

edilmesi, cesitli afetler ve kiiresel 1sinma gibi nedenlerden dolay: toplumlar ¢evre
konusunda daha dikkatli olmaya ve faaliyetlerde bulunmaya baslamiglardir
(Karadeniz, 2009). Kuruluslar doganin dengesini korumak, yesil alanlarin korunmasi
ve tahrip edilmesini 6nlemek gibi faaliyetleri destekleyerek ¢evreye onem verdikleri
mesajin tiiketicilere vererek kurum imajim gelistirmeyi hedefleyebilirler (Giircan,

2007).
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Sosyal Sponsorluk: Firmalar, giin gectikce artan rekabet ortaminda rakiplerinden

farkli olduklarin1 tiiketicilere gostermek igin sosyal sponsorluklara bagvururlar
(Karadeniz, 2009). Sosyal sponsorluk kuruluslarin toplumdaki eksik ya da 6zlenen
olaylarla ilgili alanlarda yaptiklar1 sponsorluk tiiriidiir. Bu tiir sponsorluklar ile

kuruluslarin toplumsal sorumluluk bilinci oldugu tiiketicilere iletilir (Giircan, 2007).

Kiiltlir-Sanat Sponsorlugu: Kiiltiir-sanat sponsorlugu kavrami ile kast edilen sadece

miizik, resim gibi sanatsal etkinlikleri degil toplumun yasam bicimini kapsayan her
tirlii kavrami ifade eder (Karadeniz, 2009). Miizikle ilgili etkinlikler, sergiler, tiyatro
oyunlari, yayinlar, film festivallerine yapilan sponsorluklar kiiltiir sanat sponsorlugu
kapsami dahilinde yer almaktadir. Bu alandaki faaliyetlere yapilan her tirli
destekler, kiiltiirel, sosyal ve toplumsal agidan Onemlidir. Kiiltiir-sanat
sponsorlugunun toplum tarafindan kurulusa karsi iyi niyet olusturma, imaj gelisimine
katki saglama ve kurum i¢i personelin motivasyonunu artirmak gibi sonuglarindan
dolayr kuruluslar bu alanlarda sponsorluk yapmay: tercih etmektedirler (Giircan,

2007).

1.3.4. Sponsorlugun Marka Degeri Uzerine Etkileri

Reklamciligin babasi olarak kabul edilen David Ogilvy’in oldukca basit bir sekilde
anlattig1 gibi aslinda “Bir marka, tiiketicinin iiriin hakkindaki diisiincesidir” (Cabuk
ve Orel, 2008). Murphy (1992)’ye gore ise marka, belirli bir tedarik¢i tarafindan
saglanan {irlin veya hizmet olup adi ve 'dis goriiniisii' ile ayirt edilebilir olmalidir.
Marka, tiiketicilerin iiriin veya hizmet hakkindaki goriislerini yansitirken,
kurulusglarin rakiplerine karsi {istlinliik kurmalarina aracilik eden etkenler arasinda en

onemlisidir (Marangoz, 2007).

Amerikan Pazarlama Dernegi’nin yaptigi tanimda ise marka, bir satict veya satici
grubunun {irlin ve hizmetlerini tanimlamay1 ve rakiplerinden ayristirmayi amaclayan
bir isim, bir terim, isaret, sembol veya tasarimdir” (Wood, 2000; Kotler ve
Armstrong, 2010).

Marka degeri ise, "bir markaya iiriiniin ekledigi, artan fayda veya deger" anlamina

gelir (Yoo, vd., 2000). Aaker (1991)’in tanimina gore bir marka veya logonun bir
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tirtine veya hizmete kattig1 katma deger, genellikle marka degeri olarak adlandirilir.
Bir bagka tanima gore ise tiiketici temelli marka degeri tiiketicilerin belleginde marka
ismi tarafindan yaratilan ve iiriine eklenen katma degerdir (Farquhar, 1989). Aaker
(1991), marka degerini; marka farkindaligi, algilanan kalite, marka ¢agrisimlar1 ve
marka sadakati olmak {izere dort ana bileseni kapsayacak sekilde teorilestirmistir. Bu
teoriye gore marka degeri bilesenleri marka degerinin gelisimine katki

saglamaktadir.

Marka farkindaligi, tiiketicinin belirli bir markayla olan yakinhigidir (Pifer, vd.,
2015). Potansiyel bir tiiketicinin, belirli bir iirlin ya da markayr tanimasi ya da

hatirlamas1 da marka farkindaligidir (Aaker, 1991).

Algilanan kalite, bir iirliniin kullanim amacina gore genel miikemmellik konusundaki
tiiketici kararlarindan olusur (Pifer vd,2015). Aaker (1991)’in tanimina gore ise
algilanan kalite, bir tiikketicinin bir iirlin veya hizmetin genel kalitesini veya

Uistiinliigiinii alternatiflerine kars1 degerlendirmesidir.

Marka cagrisimlari, tiiketicilerin belirli bir markayla yaptig1 zihinsel baglantilar,
cogu zaman yasanmishkla ilgili seylerdir (Pifer, vd., 2015). Marka cagrisimi
tiiketicinin hafizasinda bulunan, marka ile ilgili olumlu ya da olumsuz diisiincelerdir

(Aaker, 1991).

Marka sadakati, miisterileri cezbetmek ve cezbedilen miisterileri elinde tutmaya
yonelik bir faaliyettir (Pifer vd., 2015). Marka sadakati marka degerinin ¢ekirdegini
olusturur ve mevcut miisterilerin markaya olan baghligin1 gosterir (Kaynak, vd.,
2008).

Sponsorlugun hedeflerine ulasmasina yonelik faaliyetlerin artmasina ragmen
sponsorluk faaliyetlerinin sponsorun taninmasi, sponsorlara karsi tutum, memnuniyet
ve nihayetinde sponsorun siirekli miisterisi olma gibi 6nemli sonuglar {izerindeki
nihai etkisi biiyiik 6l¢iide bilinmemektedir (Gwinner ve Swanson, 2003). Sponsorluk
genellikle markanin tiiketici algilamalarin1 dolayli olarak etkilemektedir (Crimmins

ve Horn, 1996).

Keller (1993) sponsorlugun, bir etkinlik araciligiyla seyirci, televizyon izleyicisi

veya katilimcilarin sponsor markaya yonelik olarak olumlu bir deger vermesine
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yardimc1 olabilecegini One siirmiistiir. Bununla birlikte, imaj aktariminin
gerceklesmesi icin, hedef pazara yonelik daha belirgin tanitim yapilmali, tiiketicilere
es zamanli reklamcilik ve tanitim faaliyetleri ile sponsorlugun (ve faydalarinin)

vurgulanmasi gerekmektedir (Keller, 1993; Crimmins ve Horn, 1996).

Gliniimiiz rekabet ortaminda isletmelerin hayatta kalabilmek igin, biiyiimeye yonelik
olan amagclarini, toplumun destek ve sempatisini kazanmadan gergeklestirmeleri
olduk¢a zordur. Bunu yapmak i¢in kuruluslar topluma yararli faaliyetlerde bulunarak
halkin nezdinde giivenilir, yenilik¢i ya da yardimsever gibi olumlu imajlar

olusturmay1 hedeflemektedirler (Coban,2003).

Sponsorluk faaliyetine maruz kalan tiiketicinin, kurulus hakkinda edindigi 6n bilgi ve
giiclii diisiince diizeyinin sponsorluga karst kosullu bir cevap gelistirebilecegi
sOylenebilir (Speed ve Thompson, 2000). Sponsora yonelik genel tutum, sponsorun
algilanan samimiyeti ve ¢oklu (ubiquity) sponsorluk faaliyeti gibi etkenler sponsor
imajini ve sponsor kurulusun marka degerini etkileme giiciine sahiptir (D'Astous ve

Bitz, 1995; Speed ve Thompson, 2000).

Kuruluslar sponsorluk faaliyetleri ile tiiketicilerin markaya karsi tutumunu
etkilemeyi amaglamaktadir. Markaya karst tutum, bireyin herhangi bir markay:
kisisel olarak degerlendirmesi seklinde tanimlanabilir (Spears ve Singh, 2004).
Markaya kars1 tutum, tiiketici davraniglarini giiclendirmesi muhtemel, markaya kars1

nispeten kalici, tek boyutlu 6zet degerlendirmedir (Machleit vd., 1993).

Satin alma niyetleri tiiketicinin markaya kars1 kisisel davranisg egilimleridir (Bagozzi
vd., 1979). Niyetler ve tutumlar birbirinden farklidir. Satin alma niyetleri, tiikketicinin
bir markay1 satin almak i¢in bilingli bir sekilde caba gdstermesini ifade eder (Spears
ve Singh, 2004). Bir sponsora yonelik olumlu tutumlar, sponsor iiriiniinii satin almak
i¢cin olumlu algilamalar ve niyetler ile de pozitif yonde iliskilendirilmistir (Speed ve

Thompson, 2000).

Pope ve Voges (2000) 'e gore, tiiketicilerin sponsor marka {iriiniinii satin alma niyeti
iki baskin etkiden olusabilir: Birincisi, markaya yonelik olumlu bir tutum, ikincisi
marka bilinirligi ve daha 6nceki kullanimlardan elde edilen marka asinaliklaridir
(Smith vd., 2008). Tiiketicinin sponsor mesajina maruz birakilmasinin ve olay-

sponsor uyumunun sponsorluk faaliyetinin degerini belirlenmesinde oldukca etkili
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olmasina ragmen satin alma davranigina etkisinin ¢ok gii¢lii olmadig1 sdylenebilir
(Cornwell vd., 2000). Bunlara ek olarak tiiketicilerin sponsor olan markanin {irliniinii
satin almasini sponsor marka ve sponsorluk yaptigr kurulus ya da spor takimi

arasindaki uyumda etkilemektedir (Smith vd., 2008).

Speed ve Thomspon (2000) arastirmalarmin sonucunda sponsor uyumu, sponsorun
algilanan samimiyeti, ¢coklu sponsorluk ve sponsora karsi tutumunun, sponsorluk
cagristminda avantajli bir sonu¢ olusmasinda en onemli etken oldugu sonucuna
varmiglardir. Sponsorun marka degeri ile tiiketicilerin sponsor uyumu algilamalari
arasinda bir bag oldugunu sdylemek miimkiindiir. Yiiksek marka degerine sahip
sponsorlar, diisiitk marka degerine sahip sponsorlara kiyasla olay, kurulus ya da kisi
ile daha uyumlu algilanmaktadir ve marka bilinirlikleri daha yiiksektir (Roy ve
Cornwell, 2003). Ozetlemek gerekirse tanmnmis markalar sponsorlugu kullanarak

marka degerini gelistirmek i¢in daha avantajhdir.
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IKiINCi BOLUM

SPOR SPONSORLUGU, YILDIZ SPORCU ve TARAFTAR
KIiMLIGI

Bu béliimde spor sponsorlugu, bu sponsorluk ¢esidinin amaglar, tiirleri, sonuglari,
sponsor kurulusa yararlari, yildiz sporcu kavrami ve taraftar kimligi kavramlari

detayl bir sekilde aciklanacaktir.

2.1. Spor Sponsorlugu

Kuruluslar spor, sanat, miizik, egitim ya da hayir isleriyle ilgili faaliyetlere kurumsal
hedefleri dogrultusunda sponsor olmay1 tercih etmektedir (Tripodi, 2001). Sonug
olarak; sponsorluk, ¢ok cesitli sportif, sanatsal ve sosyal etkinliklerin finansmaninda

hayati bir rol oynayan bir faaliyettir (Speed ve Thompson, 2000).

Ancak, Cheng ve Stotlar (1999)’a gore spor sponsorlugu tanimi, degisim teorisine
dayandirilarak yapilmalidir. Spor sponsorlugu bir spor ile bir kurulus arasinda
karsilikli ¢ikarlara dayali ticari iliski olarak tanimlanabilir (Argan ve Katirci, 2015).
Spor sponsorlugu kurulusun daha onceden belirlemis oldugu kurumsal hedefleri
gerceklestirmek icin kit kaynaklarin kullanilmasini ifade eder (Amis ve Slack, 1999;
Slack ve Bentz, 1996). Spor 6zelinde bir tanim yapildiginda sponsorluk, kurulusun,
orgiitsel amaglarini, pazarlama hedeflerini ve tutundurma amaclarini desteklemek
icin sportif bir iriin veya faaliyete (Sporcu, lig, kupa, spor takimi vb.) yatirim

yapmasidir (Inan, 2011).

Meenaghan (1991)’a gore spor sponsorlugu yapan kuruluslar sponsorluk araciligiyla
iki seyi satin almaktadir (Argan, 2001).

1) Seyirci potansiyeline sahip olan aktivite/olayda tanitim imkan1
2) Aktivitenin algilanma bigimi bakimindan, bu aktivite ile imaj olarak

biitiinlesme.

Spor sponsorlugu, spor ve sportif faaliyetler ile iliskili olarak yiiriitiilen sponsorluk

faaliyetleri olarak tanimlanabilir (Akyildiz ve Marangoz, 2008). Spor sponsorlugu
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sponsorluk faaliyetleri arasinda en yaygin ve en fazla harcamanin yapildig: alandir
(Ngan, vd. 2011). Diinya genelinde yapilan sponsorluk harcamalarinin yaklasik %65-
70’1 spor sponsorlugu i¢indir (Stotlar, 2004; Bennett, 1999; Bozkurt ve Kartal, 2008).
Spor sponsorlugu i¢in bu kadar ¢ok harcama yapilmasinin nedeni ise sponsor
kuruluslarin spor faaliyetleri araciligr ile ¢ok genis bir kitleye rahatca ulasabilme
imkant  bulmalandir.  Sponsorluk faaliyetleri yiiriten kuruluglarin  amaci
hedefledikleri potansiyel misterilere ulasmak ve pazarda giiglii bir taninmishk
saglamaktir (Argan ve Katirci, 2015). Sponsor olan kurulug bunu ticari bir takim
getiriler elde etmek i¢in yapar ve bu getiriler kisa ya da uzun vadeli olabilir.
Sponsorluk imaj yaratmak ya da gelistirmek, satislar1 artirmak ve daha bir¢ok amagla
yapilabilir (Argan, 2001).

Spor sponsorlugu bir spor olayi, spor takimi ya da spor organizasyonundan ticari
olarak fayda saglamak i¢in, nakit veya nakit dis1 kaynak ile ortaklik etmektir (Argan,
2001). Nakit dis1 kaynaklardan kasit, insan, ekipman, bilgi vs. olabilir (Argan ve
Katire, 2015).

Spor sponsorlugu, giiniimiizde diinya genelinde tiim kuruluslarin pazarlama
etkinlikleri i¢inde yer almaktadir (Inan, 2011; IEG Raporlari, 2004, 2005, 2006,
2013, 2015, 2016). Son yillarda ¢ok hizli bir sekilde gelisen spor sponsorlugu birgok
kurumun ilgisini ¢ekmektedir. Bunun en 6nemli nedeni ise kuruluslarin ¢ok genis
kitleler tarafindan takip edilen spor araciligi ile hedef kitlelerine ¢cok hizli ve kolay

ulasabilmeleridir.

2.1.1. Spor Sponsorlugunun Amaclari

Spor sponsorlugu, sponsorluk faaliyetinde bulunan kurulus tarafindan genellikle imaj
gelistirmek, medyada daha ¢ok yer almak, sporla ilgilenen hedef kitleye ulagabilmek
icin yapilir. Sponsorluk dogrudan satis araci olarak goriilmemelidir. Sponsorluk
genelde hemen satisa doniismez ve aninda etki yaratmaz. Sponsorluk sayesinde
ulasilan hedef kitle sponsorluk faaliyetinde bulunan kurulusun iiriiniinii satin almay1

diisiinmelerini saglamak i¢in kullanilabilecek ¢ok iyi bir yoldur (Yetkiner, 2011).
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Sponsorluga giren kurumlarin bu yatirimin basarisini1 6lgememelerinin temel nedeni,
sponsorlugun amagclarmin kesin tanimlarinin  yapilamamasidir. Kurumlarin
sponsorluk faaliyetlerine girmesinde ¢ok ¢esitli motivasyonlar1 vardir. Sponsorluk
amaclarina 6rnek vermek gerekirse hedef kitleyle sosyal iliskiler gelistirmek, sirket
imajim1 gelistirmek, kurumsal sorumluluk ve marka farkindaligini arttirmak
sayilabilir (Abratt ve Grobler, 1989). 2009 yilinda IEG’nin raporunda, Spor
sponsorluklarmin temel nedeninin marka farkindaligini artirmak bunun devaminda
da markaya kars1 sadik bir tiiketici kitlesi olusturmak olduguna deginilmistir (Isik,

2010).

Yapilan sponsorlugun sonuglarinin degerlendirilmesinde kullanilacak olan kurulus
amaglart degisiklik gostermesine ragmen, ¢ogu kurulusun sponsorluktaki ana amaci
marka bilinirligini artirarak triin veya hizmet tiiketiminde artis saglamak, yani

satiglar1 artirmaktir (Abratt, vd., 1987).

Spor sponsorlugu sayesinde sponsor kuruluslar reklam, satig artirma ve medyada

daha sik yer alma gibi sonuclara ulasabilirler.

2.1.2. Spor Sponsorlugunun Tiirleri

En ¢ok ragbet goren sponsorluk tiiriiniin spor sponsorlugu olmasinin nedeni sporun
tiim diinyada aym sekilde anlagilmasi ve insanligin ortak dili olmasidir (Inan, 2011).

Spor sponsorlugunun en ¢ok yapildig: spor dali ise futboldur.

Spor sponsorlugu tiirleri; spor takimlarimin sponsorlugu, bireysel sporcularin
sponsorlugu, spor organizasyonlariin sponsorlugu, spor yayinlarinin sponsorlugu ve
spor tesislerinin sponsorlugu seklinde siniflandirilabilir (Sherry, 1998; Schwarz ve
Hunter, 2008; Argan ve Katirci, 2015).

2.1.2.1. Spor Takimlarinin Sponsorlugu
Spor takimlarmin sponsorlugu ile bir grup insana sponsorluk yapilir ve marka veya

kurulusun ismi bu takimla birlikte gosterilir. Kuruluslar tarafindan en yaygin

kullanilan spor sponsorlugu tiirii spor takimlarinin sponsorlugudur (Argan ve Katirci,
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2015). Bu sponsorluk tiirlinde kurulus adina reklam ya da tanitim faaliyetini

gercgeklestiren spor takimlarina finansal olarak destek verilmektedir (Okay, 1996).

Sponsorluk 6zellikle futbol takimlart i¢in son derece 6nemli bir hal almistir. Bunun
sebebi ise giinlimiizde futbolun televizyon, sponsorluk ve reklam tiggeninde
oynanmaya baslayan bir spor etkinligi haline gelmesidir (Tokmak ve Aksoy, 2016).
Ozellikle futbol karsilagmalarinin her hafta yapilmasi, bu karsilasmalarin bircogunun
televizyonda naklen yayinlanmasi ve cok ciddi izleyici sayisina sahip olmasi
takimlara sponsor olan kuruluslarin takimin formasinda, reklam panolarinda, takimin
stadyumunda ya da mag¢ sonunda yapilan basin toplantilarinda izleyicilerin dikkatini
cekmesini, bu yolla marka bilinirligini arttirmasini saglamaktadir (Argan ve Katirc,
2015). Ayrica spor takimlarina sponsorluk yapmak bireysel sporculara sponsorluk

yapmaya gore kitle iletisim araglarinda daha fazla yer bulabilir (Okay, 1996).

Spor takimlarina yapilan sponsorluklarda genellikle takim halinde miicadele eden
sporcular desteklenmekte ve bu durum en ¢ok spor liglerinde yer alan takimlarda
gozlemlenmektedir (Argan, 2001). Sponsor olunan takimlar, sponsor kurulusu
formalarinda, kullandiklar1 sportif malzemelerde veya giysileri araciligi ile
seyircilere duyurmakta, kurulusun reklamlarinda takimin tiim oyunculari ya da belirli
niteliklere sahip sporcular yer alarak hedef kitleye ulasmada ve bag kurmada
kolayliklar ~ saglamaktadir  (Yetkiner, 2011). Ornek olarak, Besiktas’m
sponsorlarindan Coca-Cola’nin reklamlarinda takimin golciisii Cenk Tosun’un
oynamasi, Fenerbah¢e’nin yildizi Robin Van Persie’nin  Fenerbahg¢e’nin
sponsorlarindan Yandex’in reklaminda oynamasi ya da Galatasaray’in yildizt

Gomis’in Galatasaray’in sponsorlarindan Nef’in reklaminda oynamasi gosterilebilir.

Tablo 2.1: 2017 Y1l itibariyle Tiirkiye’den 6rnek verilebilecek bazi spor takimi
sponsorlari

Takim Sponsorlar

Vodafone, Adidas, Beko, Kalde, Coca-Cola, Spor Toto,
Besiktas ) )

Sompo Japan Sigorta, Mogaz, Aktif Bank, Temsa vb.

Ulker, Adidas, Dogus, Kigili, Sirma, Denizbank, Spor Toto,
Fenerbahge

QNB Finansbank vb.
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Nike, Nef, Garenta, Coca-Cola, Tirk Telekom, Odeabank,

Galatasara
Y Turkish Airlines vb.

Istinye Universitesi, QNB Finansbank, Turkish Airlines,
Trabzonspor

Krispi, Dogus vb.

Kaynak:  Sponsorlar Takimlarin  Resmi  Web  Sitelerinden  Alinmustir.

Sportif a¢idan 6nemli basarilara imza atan futbol kuliipleri bu basarilar1 sayesinde
marka degerinden oldukga iyi bir sekilde faydalanarak sponsorluk sayesinde
kaynaklar yaratmakta, yeni yatirimlara yonlenmekte ve bunlarin sonucunda da
basarilarmi siirdiirmektedirler (Giingor, 2014). 2017 yilinda Italya Futbol Ligi Serie
A’da son 6 sezondur sampiyon olan Juventus Italya’da en gok sponsorluk gelirini
elde ederken Almanya Futbol Ligi Bundesliga'da st iiste 5. Kez sampiyonluk
sevinci yasayan Bayern Munich Almanya’da en yiiksek sponsorluk gelirini elde eden
futbol takimi olmustur. Ispanya Futbol Ligi La Liga’ da yillardir kiyasiya ¢ekisme
halinde olan Real Madrid ve Barcelona futbol takimlari ise 2016-17 sezonunda en
cok sponsorluk geliri elde eden iki takim oldu. Diinyanin en degerli ligi olarak
gosterilen Ingiltere Premier Lig’in son Sampiyonu Chelsea diinya iizerinde en gok
sponsorluk geliri elde eden 4. takimken, uzun zamandir eski bagarili giinlerini arayan
fakat hala diinyanin en degerli takimi olan Manchester United 3. sirada
bulunmaktadir  (https://www.forbes.com/sites/mikeozanian/2017/06/06/the-worlds-
most-valuable-soccer-teams-2017/#58881d5577ea;
https://www.forbes.com/sites/kurtbadenhausen/2017/07/12/full-list-the-worlds-50-
most-valuable-sports-teams-2017/#42f957764a05;

https://www.investopedia.com/insights/most-valuable-sports-teams/).

Tablo 2.2: 2017 Y1l itibariyle uluslararasi turnuvalarda sik sik boy gosteren ve
basarilar kazanan bazi takimlarin sponsorlari

Takim Sponsorlar

Barcelona Nike, Beko, Gillette, PES2018, Audi vb.

Bayern Munich T Mobile, Adidas, Audi, Allianz, DHL, Goodyear, Siemens vb.

Chelsea Nike, Yokohama Tyres, Delta, Beats, Ericsson vb.
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Adidas, Jeep, Allianz, TIM, Samsung, Balocco, m&m’s,
Juventus )
Cygames, Betfair vb.
Manchester )
_ Chevrolet, Adidas, Aon, DHL, EA Sports, Gulf, Tag Heuer vb
United
Mil Adidas, Emirates, TIM, Toyo Tires, Nivea Man, Diesel, Aon,
ilan
Fujitsu, PES2018 vb.
_ Emirates, Adidas, Cepsa, Microsoft, Nivea Man, Audi,
Real Madrid
Hankook, EA Sport vb.

Kaynak: Sponsorlar Takimlarin Resmi Web Sitelerinden Alinmustir.

Spor takimlarinin sponsorlugu en ¢ok tercih edilen sponsorluk tiirii olmasi ve sponsor
olan kurulusa cesitli faydalar saglamasinin yaninda bazi risklerde tasimaktadir.
Sponsor olunan takimin sezon boyunca 1iyi bir performans grafigi ¢cizememesi, takim
isminin siddet olaylar1 veya sike sdylentileriyle anilmasi takima sponsor olan
markanin imajin1 zedeleyebilir (Tokmak ve Aksoy, 2016; Abratt vd., 1987). Tiirkiye
Futbol Ligi’'nin 3 Biliyilikk Takimi arasinda kabul edilen Fenerbahge, 2013-14
sezonundan sonra lig sampiyonlugu yasayamazken 2008-2009 sezonundan sonra
UEFA Sampiyonlar Ligi’ne de katilamadi. Ayrica bu siliregte takimin ismi sike
davalariyla sik¢a anildi, kuliip baskan1 ve bazi yoneticiler ceza evine girdi. Sportif
basarisizlik, sike davalar1 ve UEFA tarafindan verilen cezalarin neticesinde ise
Fenerbahge, 2017-2018 sezonunda Tirkiye Siiper Liginde sezonun ilk yarisi

bitmesine ragmen herhangi bir kurulus ile forma gogiis sponsorlugu igin anlagsma

saglayamamistir (http://www.haberturk.com/spor/futbol/haber/667655-fbahce-
avrupadan-neden-men-edildi; http://www.thebrandage.com/askimiz-bitecek-boeyle-
giderse-7533; http://spor.internethaber.com/fenerbahce-niye-bu-hallere-dustu-
1806861y.htm).

2.1.2.2. Bireysel Sporcularin Sponsorlugu

Amator veya profesyonel sporcularin, performans sergiledikleri spor dallarinda
basarili olan ve dikkat ¢eken, daha once belirli basarilar elde etmis ya da gelecekte
biiyiikk basarilar yakalayabilecek potansiyele sahip olan sporcularin ihtiyaglarinin
karsilanmasi veya nakdi bir destek saglanmasi seklinde gerceklesen sponsorluk tiirii

bireysel sporcu sponsorlugudur (Okay, 1996; Yetkiner, 2011; Inan, 2011).
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Sporcular i¢in sponsorlugun bir¢ok diizeyi vardir. Bu diizeyler sponsor kurulusun
sporcuya verecegi destegin c¢esidi ile alakalidir. Sporcunun ara¢ gereclerinin
tedariginden ya da licret indirimlerinden baslayip sporcuya nakit {icret 6denmesine
kadar, pek ¢ok diizeyde bireysel sporcu sponsorlugu yapilabilir (Argan, 2001).
Sponsor kurulus sporcuya para, ekipman, antrendrliik destegi, yonetim destegi,
ulasim destegi ya da bunlarin bir kombinasyonunu sunabilir (Abratt vd., 1987).
Adidas firmas1 sporcularla sponsorluk anlagsmasi olmasa bile techizat destegi

vermektedir (Okay, 1996).

Bireysel sporcu sponsorlugu birgok farkli nedenle yapilabilir. Bu nedenlerin basinda
ise sponsor markanin bilinirligini artirmak vardir (Abratt vd., 1987). Sponsor
kurulug, marka ya da {riin kurumsal hedeflerine ulasmak amaciyla sporculara
sponsorluk yapmakta ve sponsorluk yaptiklart sporcular araciligiyla hedef kitlelerine
daha kolay ve hizli ulasmaktadir (Yetkiner, 2011). Sponsor, destekledigi sporcunun
faaliyet gosterdigi alaninin popiilerligine ve sporcunun bu alandaki basarisina bagl
olarak daha fazla taninmislik elde edebilir (Argan ve Katirci, 2015). Sponsor olunan
sporcunun, diiriist, sempatik ve giivenilir olmasi1 gerekmektedir. Ciinkii sponsorluk
yapan kurulusun sponsorluk amaglarina ulasabilmesi i¢in sponsor olunan sporcuda
bu niteliklerin bulunmasi gerekmektedir. Ayrica sponsor olunacak sporcu ile uzun

vadeli bir anlagmaya varmak kurulus i¢in daha yararl olacaktir (Okay, 1996).

Bu sponsorluk tiiriinii kullanan kuruluslarin ana amaci kendi reklamlarini1 yapmaktir
ve sponsor olunan sporcuya nakdi ddeme 6n plandadir (Inan, 2011). Sponsor
olunacak sporcu se¢iminde oyuncunun sportif bagarist kadar 6zel hayati, kisiligi,
hayat hikayesi, medya ile olan iliskileri gibi faktorlerde oldukea etkilidir (Yetkiner,
2011). Sponsor olunan sporcunun olumsuz ve toplum tarafindan hos goriilmeyen
davraniglar sergilemesi, sportif olarak basarisiz olmasi, uyusturucu veya doping
kullanmas1 sponsor olan markanin imajin1 olumsuz bir sekilde etkileyebilir (Argan

ve Katirci, 2015; Inan, 2011, Okay, 1996).

Spor ara¢ gereclerinin iiretimini yapan firmalar (Adidas, Nike, Puma, New Balance,
Umbro vb.) tutundurma faaliyetleri dahilinde sporcularla genellikle techizat
anlagsmalar1 yapmaktadirlar. Ancak sponsor olunan sporcu oldukca yiiksek diizeyde
bir taninirliga sahipse firmanin iiretmis oldugu spor arag¢ gereclerini kullanmalari i¢in
firma sporcuya para 6deyebilir (Argan ve Katirci, 2015).
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Sponsor kuruluslarin sporculara verdikleri destek karsiliginda sporcudan beklentileri

asagidaki gibidir:

Sporcunun sponsor olan kurulusa ait ya da sponsorun isminin yazdigi forma,
kiyafet-techizati giymesi (Okay, 1996; Argan ve Katirci, 2015). Ornegin,
diinyaca inlii Jamaikali atlet Usain Bolt’un yariglarinda Puma markali
ayakkabr ve atlet giymektedir. Bolt, Puma’yla imzaladigi sponsorluk
anlagsmasi ile en yliksek ticretli sponsorluk sdzlesmesine imza atan atlet
olmustur. Bunun en Onemli nedeni olarak Jamaikali atletin 2009 Berlin
Diinya Atletizm Sampiyonasinda hem 100 metre hem de 200 metre kosuda
diinya rekorunu kirmasi gosterilebilir
(http://www.mediacatonline.com/puma%C2%92dan-tarihi-sponsorluk-

anlasmasi/).

Sekil 2.1: Puma’yla Sponsorluk Anlagsmas1 Olan Usain Bolt

Kaynak:http://running.competitor.com/2017/08/news/puma-spikes-usain-bolt-last-
race_166795

Sporcunun dogrudan kurulusun reklam filmlerinde kullanilmas1 ve tiiketiciyi
mal ya da hizmeti satin almaya tegvik etmesi (Okay, 1996; Argan ve Katirci,
2015). Real Madrid’in diinyaca tinlii futbolcusu Cristiano Ronaldo’nun Clear
reklamlarinda oynamasi, Paris Saint Germain’in kuliip tarihinin en pahali
ikinci transferi olan 18 yasindaki Kylian Mbappe’nin Nike reklamlarinda

oynamasi bu tiir sponsorluklara 6rnek olarak gosterilebilir.
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Sekil 2.2: Clear’in Reklam Yiizii Olan Diinyaca Unlii Futbolcu Cristiano Ronaldo

Kaynak:https://brandvoice.com.pk/2016/10/18/tvc-review-cristiano-ronaldo-for-

clear-men/

Tiirk motosiklet yarig¢is1 Kenan Sofuoglu’nun RedBull reklamlarinda oynamasi ve
yarigirken giydigi kiyafetlerde de Redbull’un isminin ve logosunun olmas iistteki iki
duruma da giizel bir 6rnektir. Redbull’un Kenan Sofuoglu’nu segmesinin énemli bir
nedeni firmanin slogani olan “RedBull kanatlandirir” ile sporcunun yarisgi olmasinin

¢ok uyumlu oldugunun diisiiniilmesi olabilir.

Bireysel sporcu sponsorlugunun getirilerine 6rnek verecek olursak Tiirk Hava
Yollar’'nin Barcelona’nin  Arjantinli yildizt Lionel Messi ve NBA’in koklii
takimlarindan Los Angeles Lakers’in yildiz1 Kobe Bryant’1 oynattigi reklam filmini
gosterebiliriz. Bu reklam video barindirma sitesi olan Youtube’da en ¢ok izlenen
reklam filmleri arasina girmistir ve havacilik sektoriinde en ¢ok izlenen reklam filmi
olmustur. Bu ikilinin oynadig1 reklam filmlerinden sonra THY nin yolcu sayisinda
stirekli bir artis gézlemlenmistir (Saritas, 2017; http://www.log.com.tr/son-10-yilin-
en-iyi-youtube-reklami-kobe-ve-messili-thy-reklami-secildi/). Bu sonucu reklamlar
sayesinde tanmirligmi artiran THY’nin basarili bir sponsorluk yapmasina

baglayabiliriz.
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2.1.2.3. Spor Organizasyonlarimin (Etkinliklerinin) Sponsorlugu

Glinlimiizde profesyonel olarak diizenlenen spor organizasyonlarmin maliyeti
olduk¢a yiiksektir, bu yiizden resmi sponsorlara ¢ok fazla ihtiya¢ duyulmaktadir.
Spor organizasyonlarina sponsorluk yapmak isteyen kuruluslar bunu iki yolla
gerceklestirebilirler. ilki ulusal ya da uluslararas1 bir spor organizasyonuna sponsor
olarak katilmaktir (Yetkiner, 2011). Bu duruma UEFA Sampiyonlar Ligine GazProm
ya da Playstation’un sponsor olmasi gdsterilebilir. Ikinci yol ise ulusal ya da
uluslararasi bir spor organizasyonuna ismini vermek ya da kendi ismiyle 6zel bir
spor organizasyonu tertip etmektir. Buna verilebilecek drnekler ise Tiirkiye Siiper
Futbol Ligi’ne Spor Toto’nun, Euroleague’e Tirk Hava Yollar’nin, diinyanin en

eski futbol turnuvasi olan FA Cup’a ise Fly Emirates’in sponsor olmasi gdsterilebilir.

Sponsorun spor organizasyonuna ismini vermesi ya da organizasyon ile kurulusun
isminin birlestirilmesi olduk¢a maliyetli bir yontem olmakla birlikte genelde biiyiik
kuruluslar bu tiir sponsorluk faaliyetlerinde bulunurlar. Burada amag¢ olduk¢a genis

bir kitleye ulasmaktir (Okay, 1996).

Olimpiyatlar, Diinya Kupasi, Sampiyonlar Ligi gibi biiyiik organizasyonlar yalnizca
yayin gelirlerinden saglanan kaynaklarla yapilmamakta, bu tiir organizasyonlar ana
sponsorlar olarak adlandirilan sponsorlar ve diger sponsorlarin katkilari ile
gerceklesebilmektedir.  Olimpiyatlarin  ve  motor sporlarinin  tamami, golf
turnuvalarinin %90°1, tenis turnuvalarinin ve binicilik turnuvalarinin %50’si, futbol
turnuvalarimin  ise  yaklasik = %20’sinin  sponsorsuz  gerceklesmeyecegi

ongoriilmektedir (Okay, 1996).

Spor organizasyonlarinin sponsorlugunu bireysel sporcu sponsorlugu ya da spor
takimi sponsorlugundan ayiran bazi ozellikler vardir. Bir takima ya da sporcuya
sponsor olarak hedef kitlenin tamamina erismek miimkiin olmayabilir. Bir spor
organizasyonuna sponsor olundugunda ise daha genis bir kitleye ulasilabilir. Bu
nedenle ligler, kupalar, sampiyonalar ve olimpiyatlar kuruluslarin hedef kitleye daha

kolay ulagmasini saglayabilir (Argan, 2001; Argan ve Katirct, 2015).

Ulkemizde  diizenlenen  ve  kuruluslarin  isimlerini  verdikleri  spor

organizasyonlarindan bazilar sunlardir:
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Spor Toto Siiper Lig

Tahincioglu Basketbol Ligi
Bilyoner.com Kadin Basketbol Ligi
Fiesta Rally Cup

Corsa Cup

Turkish Airlines Open 2017

Vestel Venus Sultanlar Ligi

Ziraat Tiirkiye Kupasi

Vodafone Istanbul Maratonu

Sponsorluk faaliyetleri i¢in spor organizasyonlarint segen bir kurulusun elde

edebilecegi genel faydalar sunlardir (Argan ve Katirci, 2015; Okay, 1996):

Organizasyonun diizenlenecegi sahanin kenarina reklam konulmasi.
Sporculara verilen spor arag¢ gereglerinin lizerinde sponsor kurulusun isminin
ya da logosunun bulunmas.

Spor organizasyonunda miicadele eden sporcularin giysileri lizerinde ya da
Formula 1, Moto GP, Nascar gibi motor sporlarinda yaris¢inin kullandig1 arag
tizerinde sponsor kurulusun reklaminin olmast.

Diizenlenen spor organizasyonu ile sponsor olan kurulusun isminin
birlestirilmesi.

Basin agiklamasi yapilan alana, kupa ya da madalya verilen alana ya da spor
organizasyonuyla ilgili basili materyallere sponsor kurulusun admi ya da

reklamini koyma olanagi sunmasi.

2.1.2.4. Spor Yaymnlarimin Sponsorlugu

Spor yayimnlarinin sponsorlugu radyo veya televizyonlarda yayinlanan spor

karsilagmalarinin, spor programlarinin ya da spor biiltenlerinin desteklenmesi

seklinde gergeklesen sponsorluklardir. Spor yayinlarimin sponsorlugu yayinlanan

programa, program sunucusu veya yorumcusuna yayimn destegi verme seklinde

yapilabilir. Televizyonlarda yayin yapan spor kanallarinin sayisinin artmasi spor

programlarinin da artmast anlamima gelmektedir. Spor yaymlar1 arttikca spor
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yayinlarinin sponsorlugunun biit¢esi de paralel olarak artmaktadir (Cavusoglu,

2011a).

Hitchen’in 1994 yilinda yaptig1 arastirmaya gore, Tiirkiye’de spor yayilarina en ¢ok
sponsorluk yapan ve reklam veren firmalar spor malzemesi iireticisi veya tedarikgisi
degil, farkli endiistrilerde faaliyet gostermekte olan kuruluslardir. Spor programlarina
en cok sponsorluk yapan kuruluslar sirasiyla; Firatpen, Akbank, Ulker, Sarar,
Turkcell vs. iken Adidas, Nike, Puma, Lotto gibi spor firiinleri ireticilerinin bu
siralamada olmadigr gorilmiistiir. Diinyanin en Onemli spor malzemeleri
iireticilerinden biri olan Adidas, Tiirkiye’de spor yaymlarima sponsorluk yapan

kuruluslar arasinda 65. siradadir (Inan, 2011).

2.1.2.5. Spor Tesislerinin Sponsorlugu

Spor tesislerinin sponsorlugu, spor tesislerinin yapimi, onarimi veya tesisin
donanimlariyla ilgili herhangi bir yatirimi iistlenme seklinde yapilabilir. Genellikle
bu tiir yatirnmlardan sonra spor tesisine ya da tesisin bir boliimiine sponsor olan

kurulusun ismi veya logosu verilmektedir (Yetkiner, 2011).

Sekil 2.3: Alman Takimi Bayern Munich’in Maglarina Ev Sahipligi Yapan Stad:
“Allianz Arena”

Kaynak: https://fcbayern.com/en/news/2018/02/birthday-illumination

Bu tiir sponsorluk faaliyetlerine 6rnek verecek olursak Almanya Bundesliga’da

miicadele eden Bayern Miinih’in futbol karsilasmalarimi yaptig1 stadyum bir sigorta
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firmas1 olan Allianz tarafindan yapilmistir ve ismi Allianz Arena’dir. Avrupa’daki
spor tesislerinin sponsorluguna bir diger drnek ise Ingiltere Premier Lig’in koklii
takimlarindan Arsenal’in karsilagsmalarina ev sahipligi yapan stadyumun isminin
Emirates Stadi olmasidir. Bu anlasma ile Arsenal stadyumunun isminin 15 yil

boyunca Emirates Stad1 olarak kalmasi karsiliginda 100 milyon pound elde edecektir.

Sekil 2.4: Galatasaray Tiirk Telekom Arena Stadyumu

Kaynak:https://i.eurosport.com/2016/03/20/1820095-38399151-2560-
1440.jpg?w=1050

Ulkemizde ise son yillarda spor tesislerinin sponsorlugu oldukga revagtadir. Sirasiyla
bahsetmek gerekirse Tiirkiye’de once Galatasaray Futbol Takimi’nin yeni stadina
Tiirk Telekom 10 yilligina sponsor olmustur ve stadyumun adi Tirk Telekom
Stadyumu olarak tescillenmistir. Bu anlagsma geregi Tiirk Telekom, Galatasaray’a her
yil 15 milyon dolar 6demektedir. Ikinci olarak ise Fenerbahge’nin erkek ve kadin
basketbol miisabakalarinin oynandigi kapali spor salonunun isminin 2012 yilinda
Ulker Arena olmustur. 2013 yilinda Besiktas’in yikilan stadyumunun yerine yenisi
yapilirken Besiktag ve Vodafone arasinda bir sponsorluk anlagmasi yapilmistir. Tiirk
futbol tarihinin en biiylik biitgeli sponsorluk anlagmasi sayesinde Besiktas’in yeni
stadyumunun ismi anlagmadan itibaren 15 yi1l Vodafone Park olacak, Vodafone
Besiktas’in 5 yil boyunca ana sponsoru olma ve forma gogiis sponsoru olma hakkina
sahip  olacaktir  (http://spor.mynet.com/besiktas/55889-besiktas-ile-vodafonedan-
tarihi-anlasma.html?tmpl=mobile&m=1&mapp=1&start=0). Bu anlasma ile Besiktas
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toplam 145 milyon dolarlik bir gelir elde etmistir. Bu gelismeleri 2015 yilinda
Fenerbahge’nin futbol takiminin karsilagsmalarini oynadig Siikrii Saragoglu Stadi’nin
isminin Ulker Stadyumu Fenerbahge Siikrii Saracoglu Spor Kompleksi olarak
degistirilmesi izlemistir. Fenerbah¢e Futbol Takimi stadyumuna sponsor almasi

sayesinde yilda 9 milyon dolar gelir elde etmektedir.

Sekil 2.5: Besiktas Vodafone Park Stadi

Kaynak: http://www.lotusteknoloji.com/vodafone-park/

2.1.3. Spor Sponsorlugunun Yararlari

Spor sponsorlugu ile saglanan faydalar1 3 ana grup altinda toplamak miimkiindiir.
Bunlar; spor organizasyonlarina yararlari, sponsor kurulusa yararlari ve igiincii

kisilere yararlaridir.

Sponsorlugun, spor organizasyonlarina en Onemli yararlarindan biri biiylik ¢apta
organizasyonlarin yapilmasina olanak saglamasidir. Biiyiik capta diizenlenen bir¢ok
spor organizasyonu finans, ara¢ gere¢, bilgi ya da insan destegi olmadan
diizenlenmesi ¢ok zor olurdu belki diizenlenemezdi. Ozellikle Olimpiyatlar, Diinya
Kupasi, Sampiyonlar Ligi gibi {ist diizey bir¢ok takim ya da sporcunun katildigi
turnuvalarin yapilmasi i¢in ciddi bir destege ihtiya¢ vardir. Uluslararas1 diizeyde
yapilmakta olan yarigmalar, sampiyonalar, turnuvalar maliyeti oldukca yliksek spor
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organizasyonlaridir ve sadece reklam ve yaymn gelirleri ile yapilamamakta, “top
sponsor” ismi verilen ana sponsorlara ihtiya¢ duyulmaktadir (Argan ve Katircl,

2015).

Onceden de belirtildigi gibi spor sponsorlugu yapan kuruluslar bunu bir hayir isi
olarak gormemekte ticari bir beklenti icerisinde gergeklestirmektedirler. Giiniimiizde
piyasalardaki yiiksek rekabet kosullart da gz 6niine alindiginda sponsor kuruluslarin
sponsorluk faaliyetleri i¢in harcadiklar1 paranin kendilerine olumlu bir sekilde geri

donmesini beklemeleri dogaldir (Argan ve Katirci, 2015).

Sponsorlugun sonuglarinin sponsor kurulusa geri donmesi uzun bir siire¢ igerisinde
gerceklesebilir. Kuruluslar spor sponsorlugunun sonucunda genellikle kurumsal
imaj1 gelistirme, marka bilinirligi arttirma, satiglar1 arttirma, daha genis bir tiiketici
kitlesine ulasarak miisteri sayisini arttirma ve rekabet avantaji saglama gibi faydalar
elde edebilirler (Girisken ve Giray, 2016; Saritas, 2017; Henseler vd., 2007; Gwinner
ve Eaton, 1999; Gwinner ve Swanson, 2003; Irwin vd., 2003; Fahy vd., 2004).
Ayrica sponsorluk siiresi de olduk¢ca oOnemlidir. Uzun siireli (5 yildan uzun)
sponsorluk faaliyetlerinin tiiketici zihninde sponsor olan kurulusa karsi daha olumlu

duygular olusturdugu séylenebilir (Cornwell vd., 2001).

Tiiketicilerin spor sponsorlugu faaliyetlerine verdikleri tepki tiiketicilerin sponsorluk
faaliyetlerinin sonucunda olusan fayday1 algilamalarina ve kurulus hakkinda 1yi niyet
olusumunun kurulusa aktarilmasi sonucunda ortaya c¢ikmaktadir. Kurulusa karsi
tilketicilerde olusan iyi niyet kurulusun iriin ya da hizmetlerine de aktarildiginda

tilkketicilerde satin alma niyeti yaratabilmektedir (Meeneghan, 2001).

Spor sponsorlugu sayesinde sponsorluk yapan kurulus endiistriden endiistriye gecis
firsat1 yakalayarak endiistriden endiistriye satis yapma ya da iliski gelistirme olanagi

elde eder (Argan ve Katirci, 2015).

Spor sponsorlugu alkol ve sigara iireticisi ya da pazarlamacist konumunda bulunan
kuruluglarin bu tiir zararli iriinlerin reklamlarinin yasaklanmasi nedeniyle bu
kuruluglara duyurum yapma ve hedef kitleye ulasma imkani sunmaktadir (Giircan,
2007; Inan, 2011; Meeneghan, 1991). Spor sponsorlugunun sponsorluk yapan
kurulus i¢in bir diger yarar ise giiniimiizde etkinligi azalan reklamcilik faaliyetlerine

alternatif bir ¢6ziim olma potansiyelidir.
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Sponsorlugun toplum i¢in sonuglari ise sponsorsuz diizenlenmesi bile zor olan birgok
spor organizasyonu ve biiyilkk turnuva sponsorlarin sagladigi desteklerle
diizenlenmekte, gerek yerinde gidip izleyen binlerce gerekse medya araciligiyla takip

etmek isteyen milyonlarca insana agik bir hale gelmektedir (Argan ve Katirci, 2015).

Ayrica, geng yasta yetenekli, potansiyel sahibi bir geng, sponsor bulamamasi
durumunda belki de hi¢bir zaman hak ettigi basarty1 yakalayamaz. Sponsorlarin geng
oyuncular1 desteklemesi sayesinde gelecek vadeden sporcularin basarili birer sporcu

olmalar1 saglanabilir (Argan ve Katirci, 2015).

2.1.4. Spor Sponsorlugunun Sponsor Kurulus Acisindan Sonuclari

Literatiirde spor sponsorlugunun sonuglarina yonelik bir hayli c¢alisma
bulunmaktadir. Calismalar genel olarak spor sponsorlugu yapan kuruluslara karsi

tiikketicilerin 6zellikle de spor taraftarlarinin tutumlari ve davraniglar1 incelenmistir.

Spor sponsorluk faaliyetleri sonucunda sponsor olan kurulusun farkindaliginin
arttig1, sponsor kurulusun daha kolay hatirlandigi, sponsora karsi marka bilincinin
arttig1, olumlu marka imajina katkida bulundugu, sponsorluk yapan kurulusa kars
olumlu tutum ve davraniglarin meydana geldigi, bu tutumlarin sponsorun {iriinlerini
satin alma niyeti ve davranmisina doniistiigli, sonu¢ olarak ise sponsor kurulusun
miisterisi olma ve sponsor kurulusa karst memnuniyetin gelistigine dair ¢aligmalar
mevcuttur (6rn., Gwinner ve Swanson, 2003; Cornwell vd., 2001; Smith vd., 2008;
Girigsken ve Giray, 2008; Bennett, 1999; Miloch ve Lambert, 2006; Akyildiz ve
Marangoz, 2008; Koo vd., 2006; Speed ve Thompson, 2000; Mao ve Zhang, 2013).

Bunun yaninda bazi c¢aligmalar spor sponsorluguna dair degisik sonuglar elde
etmiglerdir. Bunlardan biri Akyildiz ve Marangoz (2008)’un caligmasidir ve bu
calismayr farkli kilan sonu¢ spor sponsorlugunun tiiketicilerde satin alma niyeti
olusturacag1 fakat bu niyetin kesinlikle satin alma davranisina donlismeyecegi

sonucudur.

Bennett (1999)’in yaptig1 arastirmayr diger ¢alismalardan farkli kilan ise spor
sponsorlugunun 6zellikle kombine bilet sahibi taraftarlarda marka bilincini, marka

bilinirligini ve {irtin kullanimin1 daha fazla arttirdigin1 ortaya koymus olmasidir.
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Girisken ve Giray (2016) ise yaptiklari ¢alismada bir takima sponsor olan kurulusun
hem o takimi destekleyenlerin hem de diger takimlar1 destekleyenlerin goziinde
marka kisiligi algisin1 incelemislerdir. Arastirmalarinin sonucunda sponsorluk
yapilan takim taraftarlarinin sponsor olan kurulusa karsi olumlu bir algi sahibi
oldugu goriiliirken diger takim taraftarlarinin da sponsor kurulusa hicbir takimi

desteklemeyenlere gore daha olumlu bir algiya sahip olduklari goriilmistiir.

Speed ve Thompson (2000) c¢alismalarinda sponsorlukla yapilan olay arasindaki
uyum ve algilanan samimiyetin olumlu tiiketici tepkisine doniistiigiinii bazen de tam
aksine uyumsuzlugun iyi oldugunu, sporla ilgili olmayan bir kurulusun spora sponsor
olmasinin tiiketicilerde daha olumlu bir etki yaratabilecegi gibi sonuglara

ulagmislardir.

2.2. Yildiz Sporcu ve Imaji

Gliniimiizde oOzellikle profesyonel olan sporcularin birgogu aslinda bir markaya
sahiptir. Shank ve Lyberger (2014)’e gore sporda marka; “bir spor organizasyonunun
isim, tasarim, sembol ya da iriinlinden herhangi birini ister tek basina isterse
bunlarin bir kombinasyonu halinde rakiplerinden ayirt edilme amaciyla
kullanmasidir”. Bu tanima goére aslinda biitiin sporcular marka olarak goriilebilir,
¢linkii her sporcu bir isim, diger sporculardan farkli bir goriiniim ve kisilige sahiptir
(Arai vd., 2013). Keller vd. (2008)’e gore bir marka pazarda belirli bir farkindalik,
itibar, on plana ¢ikma ve benzeri durumlarla olusur. Spor diinyasinda da bazi 6zel
oyuncular rakiplerine gore bir farkindalik gosterip on plana ¢ikabilir. Till (2001)
yaptig1 ¢alismada sporcularin, 6zellikle iyi ve yetenekli sporcularin onaylamalardan
onemli gelirler elde ettigini, bunun sayesinde bu sporcularin kendi baslarina bir
marka olarak kabul edilebilecegini ileri siirmiistiir. Ornegin, Real Madrid’in yildiz
oyuncusu Cristiano Ronaldo’nun resmi tedarikgiligini Nike firmasi {istlenmektedir.
Yildiz oyuncu kisisel sosyal medya hesaplarinda tedarikg¢isi Nike’a ait paylasimlarda
bulunmaktadir ve paylasim basma 350 bin Euro gibi hatir1 sayilir bir kazang
saglamaktadir (https://www.cnnturk.com/spor/futbol/cristiano-ronaldo-instagramdan-
paylasim-basina-350-bin-euro-aliyor). Ronaldo’nun sosyal medyadaki takipgi
sayisinin sponsoru olan Nike’tan daha fazla olmasi1 y1ldiz oyuncunun markalastiginin

bir kanit1 olarak kabul edilebilir.
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Sekil 2.6: Diinyaca Unlii Futbolcu Cristiano Ronaldo’nun Kisisel Instagram
Hesabinda Yaptig1 Bir Paylasim

Kaynak: https://www.instagram.com/p/BDsFI6LhpQm/?taken-by=cristiano

Profesyonel sporlarda gercekten yildiz olan oyuncu sayist oldukga siirlidir. Atletik
yildiz statiisti, olduk¢a gelismis atletik beceri ve yeteneklerin, zorlu ve siki bir
caligma hayatinin, medyada sik goriinmenin ve kazanilan basarilarin sonucunda elde

edilebilir (Braunstein ve Zhang, 2005).

Sporcular da endiistriyel {irtinler gibi bir yasam egrisi grafigi gostermektedir. Bazi
sporcular ¢ok kisa bir donem markalasirken, bazi sporcular da ¢ok uzun yillar en ¢ok
tercih edilen marka (yildiz sporcu) olurlar. Hatta i¢lerinden bazilari efsaneleserek
markalarini spor yasamlart bittikten sonra da kullanabilirler (Cavusoglu, 2011b).
Ornegin; futbolu 1997°de birakan Fransiz efsane futbolcu Eric Cantona, Nike’in
2006 Diinya Kupasit oncesinde “Joga Bonito (Gilizel Oyna)” kampanyasinin
reklamlarinda sozciilik yapmistir ve o donemin yildizlarindan Thierry Henry,

Ronaldo, Ronaldinho, Cristiano Ronaldo gibi isimlerle reklamlarda boy gostermistir.

Keller (1993)’in marka degeri modeli esas alindiginda, takim halinde yapilan
sporlarda, takimda yildiz oyuncu olmasinin takim driiniiyle ilgili bir bilesen
oldugunu sdylemek miimkiindiir (Arai vd., 2013). Bunun nedeni ise sporcunun

birincil amacinin atletik performans sunmak olmasi ve atletik basari sayesinde
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markasint geligtirme giicline sahip olmasi; bunlart da takiminin yer aldig1
miisabakalarda ortaya koymasi dolayisiyla spor takiminin firiinii olarak kabul

edilmistir (Arai vd., 2013; Gladden vd., 1998).

Bunun yani sira, ¢ekici gorliniis ve pazarlanabilir yasam stili olmak tizere sporcularin
triinle ilgili olmayan ozellikleri iki boyuta ayrilmistir. (Arai vd., 2013). Cekici
goriiniis, yildiz sporcu markalar1 i¢in en 6nemli boyuttur, ¢iinkii ¢ekicilik kaynak
giivenilirliginin temel boyutlarindan biridir (Ohanian, 1991). Sporcunun algilanan
giivenilirligi sporcu markasini gelistirebilir ve marka degerini artirabilir (Arai vd.,
2013). Takim triiniiyle ilgili diger takim bilesenlerini ise ekibin basarisi, yoneticiler
ve bas antrendr olarak tanimlamistir. Bu bilesenler takimi destekleyenlerde taraftar
kimligi olusumunu etkiler ve takimla taraftar arasinda duygusal bag kurulmasini
saglar (Arai vd., 2013; Gladden vd., 1998; Gladden ve Funk, 2001; Gladden ve
Funk, 2002).

Braunstein ve Zhang (2005)’1n arastirmalar1 yildiz sporcu ve yildiz giicii iizerinedir.
Arastirmalarinda bir sporcuyu yildiz yapan bes ana faktor belirlenmistir. Bunlar;
profesyonel giivenilirlik, atletik uzmanlik, sempatik kisilik, sosyal ¢ekicilik ve kisilik
ozelliklerdir. Arai, Ko ve Ross (2013)’un arastirmalarinda ise bir sporcu marka imaji
olusumunu atletik performans, c¢ekici goriiniis ve pazarlanabilir yasam tarzina

baglamigslardir.

2.2.1. Arai, Ko ve Ross’un Sporcu Marka Imaji Modeli

Arai, Ko ve Ross (2013) caligmalarinda “Sporcu Marka Imaji Modeli’ni
gelistirmislerdir. Bu modele gore sporcular igin tiiketici temelli marka degerinin
gelistirilmesinde hayati Onem tasiyan ii¢ boyut bulunmaktadir. Bunlar; atletik

performans, ¢ekici goriiniis ve pazarlanabilir yasam tarzidir.

Atletik performans dort alt boyuttan olusur ve bu boyutlar; atletik uzmanlik, rekabet
tarzi, sportmenlik ve rekabetgiliktir. Cekici goriisiin ise ii¢ alt boyuttan olusur. Bunlar
¢ekicilik, sembol ve viicudun yapilan spora uygun olmasidir. Pazarlanabilir yasam
tarzi ise li¢ alt boyuttan olusur. Bunlar; hayat hikayesi, rol modellik taraftarlarla

oyuncu arasindaki iligkidir.
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2.2.1.1. Atletik Performans

Atletik performans, atletik uzmanlik, rekabet tarzi, sportmenlik ve rekabetgilik
Ozelliklerinden olugsmaktadir ve sporcunun miisabaka esnasinda sergiledigi
performansla ilgilidir. Bir sporcunun performansinin ilk alt boyutu atletik kabiliyetini
(kendi dalindaki becerisi, yeterliligi ve kazanma aligkanligl) igeren atletik
uzmanliktir (Arai vd., 2013). Braunstein ve Zhang (2005)’a gore atletik uzmanlik
sporcularin hedef pazarda taninabilir hale gelmesinde en 6nemli faktordiir. Atletik
uzmanliga bagli olarak bagar1 zamanla sporcularin marka degeri yaratmasini
etkileyen en 6nemli faktorlerden biri haline gelmektedir (Gladden vd., 1998). Atletik
uzmanlik genellikle sporcunun gegmis sezon istatistiklerinden ¢ok daha fazlasidir.
Bunun nedeni ise her sporcunun sonunda miicadeleyi kaybedecek, rakipleri
tarafindan gegilecek olmasidir. Bu ylizden uzmanlik bir oyuncu markasi i¢in hayati

oneme sahiptir (Arai vd., 2014).

Rekabet stili bir sporcunun miisabakalarda sergiledigi performansin kendine 6zgii
ozelliklerini ifade eder. Rekabet stili genellikle bir sporcunun kisiligini veya
performans felsefesini yansitir. Bu nedenle sporcularin rekabet stili tliketicilere
yonelik marka mesaji olarak yorumlanabilen bir faktordiir (Arai vd., 2013). Eger
sporcu, taraftarlar tarafindan kolayca taninacak ve ayirt edilebilecek essiz bir oyun
stiline sahipse, taraftarlarda giiclii bir taraftar kimligi olusmasini saglar ve bagliliga

neden olur (Arai vd., 2014).

Sporcunun sahada erdemli davranislarda bulunmasi, adil bir oyun sergilemesi,
cogunlukla “fair-play” cergevesinde, oyuna ve rakibine saygi duyarak ve benlik
biitlinliigii icerisinde miicadele etmesi sportmenlik olarak tanimlanir (Sessions,
2004). Sportmenlik rekabete dayali sporlarda kesinlikle olmasi gereken bir sporcu
ozelligi degildir ama sporcunun marka imaj1 olusumunda 6nemli bir rolii vardir (Arai

vd., 2014).

Rekabetgilik (rivalry) bir sporcunun diger takimlara karsi ya da rakip oyunculara
kars1 olan rekabetgi iliskisi olarak tamimlanabilir (Arai vd., 2013). Rekabet¢ilik
tarihsel agidan Onemli rakipler olarak bilinen takimlar arasindaki rekabete
dayanmaktadir (Ross vd., 2006). Richelieu ve Pons (2006) spor takimlarinin
rakiplerine kars1 gostermis oldugu rekabetin siklikla marka imajini gelistirmede
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yararl bir faktor oldugunu one siirmiislerdir. Rekabetcilik bireysel sporcu markalari
icinde oldukca onemlidir; ¢iinkii rekabetcilik, taraftarlarin kimligi hakkinda bir fikir
sahibi olmamiz1 saglar ve her iki tarafa da deger katar (Arai vd, 2014). Ornegin, Real
Madrid ve Barcelona arasindaki ya da Ronaldo ve Messi arasindaki ¢ekisme her iki

tarafa da deger katmaktadir.

2.2.1.2. Cekici Goriiniis

Cekici goriiniis, sporcunun fiziksel c¢ekiciligi, sembolii ve viicudunun spora
uygunluguyla tanimlanabilen dis goriiniisii ifade etmektedir. Cekicilik, sporcunun
halkin bildigi ve takdir edebilecegi keyfi, kendine 6zgiin veya tanimlanamayan bir
ozelligi olabilir. Fiziksel ¢ekicilik, bir sporcunun fiziksel kalitesini ve izleyicilerin o
sporcuyu izlerken estetik agidan haz duymalarin1 ifade eder. Fiziksel c¢ekicilik
sporcunun yalnizca yiiziiniin veya viicudunun giizel olmasi anlamina gelmemekte,
fiziksel ifadeleri ve mimiklerini de icermektedir (Arai vd., 2013). Fiziksel gekicilik
kaynak giivenilirliginin dnemli bir boyutu olmustur (Ohanian, 1991). Tiiketiciler
¢ekici bulduklar1 insanlar hakkinda kaliplasmis olumlu diisiinceler olusturma
egilimdedir (Arai vd., 2014).

Sembol sporcunun c¢ekici kisisel stiline, modaya uygunluguna veya disa doniik
benzersiz Ozelliklerine deginirken sporcular ¢ogunlukla kisiligini veya karakterini
ifade etmek i¢in kisisel tarzlarmi kullanirlar (Arai vd., 2013; Arai vd., 2014).
Bireysel sporcular i¢in, sporcunun adi ve moda stili, ger¢ek adi ve gercek moda stili

disinda toplumsal anlamlarda tasimaktadir (Arai vd., 2014).

Viicudun spora uygunlugu, sporcunun viicudunun miicadele ettigi spor dali i¢in ne
Ol¢iide uygun oldugunun degerlendirilmesidir. Sporcularda cazibe, sporcunun
viicudunun spora uygunluk derecesiyle degerlendirilebilir. Bazi sporlarda (6rnegin
Sumo  giiresi) viicudun spora uygunlugu c¢ekici  goriiniisii  olumsuz
etkileyebilmektedir. Viicudun spora uygunlugunda asil 6nemli nokta sportif basariy1
etkileme giiclidiir. Sporcularin viicut 6zellikleri 6zverilerini ve kendine hakimiyetini
sembolize edebilir ve tiiketiciler i¢in sembolik bir mesaj olarak algilanabilir (Arai
vd., 2013). Sporcularin viicutlarinin zindeligi kars1 cins tiiketicilerin sporculara

yonelik algisini daha da etkileyebilmektedir (Daniels, 2009). Bu nedenle sporcularin
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viicutlarinin zindeligi ve spor dalina uygunlugu sporcu markasi i¢in 6énemlidir (Arai

vd., 2014).

2.2.1.3. Pazarlanabilir Yasam Stili

Pazarlanabilir yasam tarzi sporcularin saha digindaki yasamina ait hayat hikayesi, rol
modellik ve taraftarlarla arasindaki iligki gibi 6zelliklerini ifade eder (Arai vd.,
2013). Giiniimiizde tinliiler ya da yildiz oyuncular sadece mesleki performanslariyla
degil farkli yasam tarzlar ile de bu statiiyli elde edebilirler (Choi ve Rifon, 2007;
Arai vd., 2014).

Hayat hikayesi, bir sporcunun ilgi gekici, enteresan saha dis1 yasamini anlatir ve
sporcunun kisisel degerlerini yansitan bir mesaj igerebilir (Arai vd., 2014). Jowdy ve
McDonald (2002) tarafindan yapilan arastirmada bir sporcuyla ilgili essiz bir hayat
hikayesinin sporcunun degerini 6nemli O6l¢iide etkileyebilecegi ileri siiriilmiistiir.
Omegin Barcelona’da uzun yillar oynayan Eric Abidal’in ve iinlii bisiklet¢i Lance
Armstrong’un kanserle olan savaslari ve sonunda kanseri yenmeleri, bu iinli
sporcularin marka ¢agrisimina katkida bulunmustur. Escales (2004) ¢alismasinda bir
markanin, tiiketici ile yakindan baglantili olmasinin ve markanin bir hikdyesinin
olmasiin, tiiketicilerin markaya baglanmasina yardimci oldugunu one siirmiistiir.
Dolayisiyla sporcularin ilging ya da dramatik bir hayat hikdyesine sahip olmasi
tiketicileri sporculara baglayabilir ve sporcu marka imaji olusumu i¢in 6nemli bir

cagrisim olusturur.

Rol modellik, toplum tarafindan 6rnek alinabilecek veya taklit edilebilecek degerde
ahlaki davraniglarinin bulunmasidir. Bu davranislar, sporcunun aktif katilimi ve
topluma katkisi, toplumsal normlara uygunlugu veya erdemli davranis sergilemesi ile
iligkili olabilir (Arai vd., 2014). Aslinda rol modellik ve sportmenlik birbirine
benzerdir. Ancak, rol modellik sporcularin saha dis1 faaliyetlerini ifade ettigi i¢in
sportmenlikten farklidir (Arai vd., 2014).

Taraftarlarla oyuncu arasindaki iliski, sporcunun hayranlariyla etkilesimde
bulunmasidir (Arai vd., 2014). Taraftarlarin sporcularla dogrudan irtibat kurabilecegi

bloglar veya sohbet odalar1 gibi ¢evrimigi alanlari sunarak, sporcular taraftarlarin
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ilgisine karsilik vererek taraftar baglilign gelistirilmesine yardimci olabilirler.

(Thomson, 2006).

Bu degerlendirmeler c¢ercevesinde sporcu marka imaji, sporcunun atletik
uzmanligindan, ¢ekici goriiniisiinden ve pazarlanabilir yasam tarzindan olusmaktadir.
Bu 1ii¢c boyut toplam 10 alt boyuttan olusmaktadir ve asagidaki sekilde

gosterilmektedir.

Sekil 2.7: Sporcu Marka Imaji1 Modeli
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Kaynak: Arai, Ko, Ross (2014). “Branding Athletes: Exploration and

Conceptualization of Athlete Brand Image, s.7

2.3. Taraftar Kimligi (Fan Identification)

Spor taraftarlifi kavrami spor pazarlamasi agisindan olduk¢a Onemlidir. Spor
taraftarlarinin davraniglarinin ve bu davranislarin ortaya ¢ikmasina neden olan

giidiilerin arastirilmasi ve bunun sonucunda taraftar davranislariyla ilgili bir tahmin

yiiriitebilmek spor pazarlama yoneticileri igin hayati bir neme sahiptir. Taraftarlarin
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davranisi yalnizca takimin performansi ya da kazandigi basarilar sonucunda olusan
bir kavram degildir (Argan ve Katirci, 2015; Gwinner ve Swanson, 2003). Takimin
sahip oldugu oyuncular, antrendrler, takim y6netimi, stadyum, grup aidiyeti, akran
kabulii, ka¢is gibi bir¢cok unsur taraftarlik egilimini etkilemektedir (Funk ve James,
2004; Argan ve Katirci, 2015; Gwinner ve Swanson, 2003; Wann, 1995).

Yavuz (2002)’a gore taraftarlik, herhangi bir seyden, bir fikirden, goriisten veya bir
kisiden yana olma, onun yaninda saf tutmadir (Argan ve Katirci, 2015). Spor
taraftarligl, kisilerin spor tiilketim nesnelerine yani sporcu, takim, lig veya spora

yonelik ilgilerinin artmasi seklinde agiklanabilir (Hunt vd., 1999).

Taraftarlar spor olaylarina duygusal bir bag ile baglanmis tiiketiciler olarak da
tanimlanabilir (Mahony ve Madrigal, 2000). Bu noktada taraftar kimligi ise
hayranlarin bir takima bagliligini, ekibin basarilarin1 veya basarisizliklarini kendi
deneyimleri olarak algilamalar1 seklinde tanimlanabilir (Ashforth ve Mael, 1989;
Gwinner ve Swanson, 2003). Sutton vd. (1997) ise taraftar kimligini, miisterilerin bir
spor organizasyonuna kars1 sahip olduklar kisisel baglilik ve duygusal katilim olarak
tanimlamislardir. Duygusal baglilik yaratmanin ve kimlik olusumunun yiiksek olmasi

nedeniyle spor diger eglence tiirlerinden farklidir (Sutton vd., 1997).

Spor endiistrisinin temelini olusturan aslinda taraftar destegidir. Takimlarina ya da
sporculara bagl olarak tanimlanan spor taraftarlari, spor ligleri ve takimlari i¢in en
biliylik gelir kaynagi olarak kabul edilmektedir. Taraftarlar sezonluk(kombine)
biletler satin alir, miisabakalara katilir, ayricaliklara sahip olmak i¢in 6deme yapar ve
genellikle sevdikleri bir oyuncuya veya destekledikleri takima karsi sinirsiz bir
sadakatle baglanirlar. Bir taraftarin takimina karsi kalici baghligi seklinde de
bahsedilebilecek olan taraftar kimligi, taraftarlarin spor miisabakalarina katilma
istegini belirlemedeki en 6nemli unsurdur (Wakefield ve Sloan, 1995). Taraftarlar
eger spor miisabakalarina katilamiyorlarsa bu miisabakalar1 televizyonlardan takip
ederek ve takimina ait lisansh iirlinler alarak milyar dolarlik spor pazarina katki
saglamaya devam edebilirler (Mason, 1999). Flamalar, sapkalar, tigortler ve
formalardan olugsan bu pazar, ligdeki geliri artirmakta, bu artis sayesinde de
profesyonel spor liglerin kiiresel pazarlara girmesine izin vermektedir. Ornegin,
yillarca Juventus formasi giyen Alessandro Del Piero’nun Avustralya ekibi Sydney’e
transferinin ardindan Sydney kuliip yoneticileri normalin 10 kati bilet satildigini ve
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daha oOnce higbir magta stadi tamamen dolduramadiklarini ifade etmislerdir
(http://spor.mynet.com/futbol/avrupadan-futbol/36916-avustralyada-del-piero-

bereketi.html). Ayrica Avustralya Futbol Federasyonu ve Avustralya Ligi
yoneticileri Del Piero’nun formalarinin satisa ¢iktigi giintin Avustralya’da “Del Piero
Gilini” olarak kutlamiglardir. Lig yoneticisi Tony Pignata; “Alessandro’nun gelisi
lige olan ilgiyi artirdi ve Alessandro daha fazlasini hak ediyor. Sadece kendi takimi
degil, ligdeki tim takimlar Sydney’e karsi oynayacaklari maglarin biletlerini
simdiden satisa ¢ikardi ve su an bu biletlere ¢ok biiyiik bir ilgi var” seklinde
aciklama yaparak bir y1ldiz oyuncunun sadece bir takim i¢in degil bazen lig i¢in bile

¢ok onemli oldugunu gdstermistir.

Sekil 2.8: italya’nin ve Juventus’un Efsane Golciisii Alessandro Del Piero i¢in
Tribiine Gelen Taraftarlar

Kaynak: http://www.bbc.co.uk/sport/football/18140471
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Sekil 2.9: Del Piero Avustralya Takimi Sydney F.C.’ye Transfer Olduktan Sonra
Tribiinleri Dolduran Seyirciler

Kaynak: cdn.newsapi.com.au/image/v1/4b08832fdf7bffc94d83e5f95c633f3a?width
=650

Gilinlimiizde insanlarin yasam bigimlerinin degismesi, toplumsal degisimler ve
teknolojik yenilikler nedeniyle insanlar arasinda bir kopukluk gozlemlenmekte ve
topluluk duygusu azalmaktadir. Buna ragmen spor insanlari birbiriyle iletisim
kurmaya tesvik eder, ortak bir amag¢ dogrultusunda bir araya getirir, ortak semboller,

ortak bir kimlik ve ortak amaglar saglar (Sutton vd., 1997).
Taraftar kimligi dort faktérden etkilenmektedir. Bunlar (Sutton vd., 1997);

- Takim Ozellikleri,

- Orgiitsel Ozellikleri,

- Uyelik Ozellikleri,

- Etkinlik Ozellikleridir.

Bu faktorlerin her biri takima kars1 cazibeye, sonugta da bir taraftarin taraftar kimligi

olusumuna katkida bulunur (Sutton vd., 1997).

- Takim Ogzellikleri: Basarili takimlar, olumlu iliskilerini ve tutumlarin1 onlara
yansitmay1 arzulayan hayranlari cezbeder. Bir takim sosyal agidan arzulanan, hayran
Kitlesini ¢ekme potansiyeline sahip bir takim olarak algilanirsa, diger taraftarlar

akranlarinin géziinde deger kazanmak ve kisisel degerlerini artirmak igin kendilerini
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takimla iligkilendirmeye ¢alisacaklardir (Sutton vd., 1997). Buna en giizel 6rnek

stirekli sampiyon olan spor takimlarinin formasinin satiglaridir.

- Orgiitsel Ozellikler: Orgiitsel &zellikler olan kendilik, karar verme ve imtiyazlar
takimin saha dis1 imajin1 kapsadigi i¢in takim Ozelliklerinden farklidir. Biiyiik ve
koklii takimlarin varhigi liglere ve ligdeki diger takimlarin taninmasin1 ve prestij
kazanmasini saglayabilir. Uzun zamandir siiren bir rekabet i¢inde olan takimlar, kim
olduklarin1 belirleyen taraftarlara sahip olurlar ve takimlarini rekabete dayanarak

tanimlarlar (Gwinner ve Swanson, 2003).

-Uyelik Ozellikleri: Bir gruba iiye olmak taraftar kimliginin en 6nemli bilesenidir.
Bu bilesen taraftar kimligi olusum asamasinda en yararli aragtir ve en uzun vadeli

etkiye sahiptir (Sutton vd., 1997).

-Etkinlik Ogzellikleri: Olay katilimi, elektronik ve basili medya yaymlar1 veya
programlar yoluyla insanlar takimlara veya sporla karsi karsiya kalabilir. Biletlerin
ve firsatlarin medya araciligiyla duyurulmasi, cesitli ekonomik avantajlar ve zaman
firsati, tesvik ve maruz birakilma gibi nedenlerle yakin ¢evrede yasayan taraftarlar
etkinliklere katilabilmekte ve etkinlige katilimin sonucunda da kimlik
kazanabilmektedir. Televizyonlardaki spor programlari, internet siteleri, ticretli mag
yayini yapan Ozel televizyonlar, takimlarin dergileri ve televizyon kanallari ile
taraftar dernekleri bir spor seyircisinin herhangi bir kimlik seviyesine ulagsmasini
amaclamaktadir (Sutton vd., 1997).

Spor olayina, takima ya da sporcuya karst her taraftar farkli baghilik diizeylerine
sahip olabilirler (Argan ve Katirci, 2015). Bunun sonucunda spor taraftarligi
kavraminin smiflandirilmast gerekli olmaktadir. Taraftarlik ile ilgili literatiirde
bircok farkli siniflandirma olmasina ragmen c¢alismada Gwinner ve Swanson (2003)
ile Hunt vd. (1999)’nin taraftarlik siniflandirmalarina deginilmistir. Gwinner ve
Swanson taraftarlig1 {i¢ kategoride siniflandirmig fakat kotii fonksiyonlu taraftarlar
herhangi bir simiflandirmaya dahil etmemistir. Hunt vd. ise taraftarlar1 bes farkl
kategoride siniflandirmis, taraftarlarin arasinda kotii fonksiyonlu taraftarlar oldugunu

da goz ard1 etmemislerdir.
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2.3.1. Gwinner ve Swanson’un Taraftar Kimligi Modeli

Insanlarin birgok 6zelligi birbirinden farkli oldugu gibi, taraftarlarin takimlarma olan
bagliliklari, takimlarina tutkulan ve kararliliklar1 da birbirinden farklidir. Bu yiizden
Gwinner ve Swanson ti¢ farkli 6zellige sahip taraftar kimligi seviyesi olusturmustur.
Bunlar; diisiik kimlikli (sosyal taraftarlar), orta kimlikli (odaklanmis taraftarlar) ve

yiiksek kimlikli (kazanilmig taraftarlar) olarak siniflandirilmistir (Sutton vd., 1997).

2.3.1.1. 1.Seviye: Diisiik Kimlikli (Sosyal Taraftarlar)

Sosyal taraftarlarda sporla nispeten pasif ama uzun vadeli bir iliski vardir. Taraftarlar
duygusal olarak giiclii baglara sahip degildir, finansal baglilik ve katilim dusiiktiir
ama kesin bir iligki vardir. Taraftar kimligi diisiik olan taraftarlar yalnizca spor
tiriinlinlin eglence degeri ile ¢ekilebilir. Eglence degerine gore yalnizca bir spor
dalina ilgi duyanlar, bir takima ya da bir spor etkinli§ine duygusal bir baglilik
gostermez. Onlar i¢in amag¢ eglenmek, stresten uzaklagsmak veya bir topluluk igine
girerek sosyal etkilesimde bulunmaktir (Sutton vd., 1997; Gwinner ve Swanson,
2003).

Bu kimlik seviyesindeki taraftarlar sporu eglence icin izler ve genellikle bir takimin
taraftar1 degillerdir. Bu taraftarlar i¢in spor etkinliginin sonucu, sahip olduklari
eglence firsatindan daha az Onemlidir. Bu taraftarlar1 baslangicta eglence, kagis,
sosyal etkilesim gibi nedenler spora g¢ekmesine ragmen zamanla bir takimla
0zdeslesme ve sonucunda giiglii bir taraftar kimligi kazanmalar olasidir (Gwinner ve

Swanson, 2003).

2.3.1.2. 2.Seviye: Orta Kimlikli (Odaklanmis Taraftarlar)

Odaklanmig taraftarlik kendilerine ¢ekici gelen bazi 6zellik veya unsurlar nedeniyle
bir sporla, spor takimiyla ya sporcuyla yakindan ilgilenmeyi ifade eder. Cogu
durumda bu kimlik seviyesi, merak, sosyal faktorler, takim performans: veya
oyunculara ilgi sonucunda olusur. Bu tiir taraftarlar takiminin sportif basarilar

kazanmasini istemekte, bunun i¢inde 6nemli 6l¢iide kisisel ve finansal yatirimlarda
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bulunmaktadir. Tiim bu davranislar1 aslinda takimin performansiyla yakindan

ilgilidir ve bu nedenle kisa vadeli olabilmektedir (Gwinner ve Swanson, 2003).

Bu tiir taraftarlarin ortak davranigi takimla ve takimimin diger taraftarlariyla olumlu
iliskiler olusturabilmek i¢in sik sik takimlarinin formasini giymeleri ve takimlarinin
miisabakalarini takip etmeleridir. Sonugta bu tiir davranislar ileride daha biiyiik
bagliliklara ve daha giiglii bir taraftar kimligi olusumuna neden olabilmektedir
(Gwinner ve Swanson, 2003).

2.3.1.3. 3. Seviye: Yiiksek Kimlikli (Kazanilms Taraftarlar)

Kazanilmig taraftar kavrami bir taraftarin bir spor takimiyla olabilecek en giiclii, en
sadik ve en uzun vadeli iliski ve bagliligini ifade eder. Bu iliskide hem maddi agidan
hem de zaman agisindan bazen de her ikisi iginde agir bir yatirimdan bahsetmek
miimkiindiir. Yiiksek kimlik sahibi bir taraftar spor iiriiniine karsi sahiplik hissi
duyabilir. Takim hakkinda konusurken “BIZ” diyebilir ve takima yeni taraftarlar
kazandirabilir. En 6nemlisi ise kazanilmis bir taraftar, genellikle giiniiniin biiylik bir

boliimiinii takimini takip etmeye adamaktadir (Gwinner ve Swanson, 2003).

Sekil 2.10: Liverpool Taraftar1 ve Diinyaca Unlii Tezahiiratlar1 Olan “Asla Yalniz

Yiiriimeyeceksin”

HE
“NTHE FAMOUS

YOU'LL NEVER % WALK ALONE

Kaynak: https://impremedia.net/hd-wallpaper-liverpool/
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Yiiksek taraftar kimligine sahip taraftarlar takimin takipgisidir. Spora ilgi duysalar
da, takima ve kendisi gibi takimina bagli olan taraftarlara karsi sadakati degismez ve
uzun siirelidir. Destekledikleri ekibi topluluklarinin bir uzantis1 gibi goren taraftarlar
ekibe giicli bir duygusal bagla baghdir. Takim basarilar1 bireysel hayranlar
tarafindan kendi bagarilart gibi goriiliir ve bu yiiksek kimlikli taraftar toplulugunun
ortak ozelligidir. Yiiksek taraftar kimligine sahip taraftarlar takimlarinin gelecekteki
performansina iliskin daha olumlu beklentilere sahiptir (Gwinner ve Swanson, 2003;

Wann ve Branscombe, 1993).

2.3.2. Hunt ve Arkadaslarimin Taraftarhk Modeli

Hunt vd. (1999) calismalarinda daha Onceki bazi taraftar kimligi modellerini
uyarlayarak taraftar kimliklerini bes gruba ayirmiglardir. Bunlar, gegici, yerel, sadik,

fanatik ve kotli fonksiyonlu taraftarlardir.

2.3.2.1. Gegici Taraftar

Bazi kisilerin taraftarliginda en 6nemli ve belirleyici unsur kazanma ve kaybetmedir.
Kazanma ve kaybetme bu kisilerin taraftarlik tiirlerini belirlemede oldukga etkili
olabilmektedir (Argan ve Katirci, 2015). Spor psikolojisi literatiiriinde iki tiir duygu

oldugu ileri siirtilmiistiir.

1) BIRG (Basking in Reflected Glory) Oviinmeyi Aksettiren Davranis,
2) CORF (Cutting off Reflected Failure) Basarisizlig1 Yansitan Kesilme.

Cialdini (1976), gecici taraftarlarin taraftarlik egilimlerini BIRG teorisine
dayandirmistir. Bu teori Oviinmeyi aksettirme davranisi olarak adlandirilmaktadir.
BIRG teorisi bir taraftarin destekledigi spor takiminin veya sporcunun basarilariyla
ovinme davranigini sergilemesidir (Cialdini vd., 1976; Argan ve Katirci, 2015;

Snyder vd., 1986; Dalakas vd., 2004; Ngan vd., 2011).

COREF ise basarisizlig1 aksettiren kesilme teorisidir. Bu teoriye gore takim basarisiz
oldugunda bazi taraftarlarin taraftarliklart kesintiye ugramaktadir. Bu davranisi

sergileyen taraftarlar takimlar1 basarisiz oldugunda kendilerini takimlarindan
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soyutlarlar (Mahony ve Moorman, 1999; Argan ve Katirci, 2015; Snyder vd., 1986;
Dalakas vd., 2004; Ngan vd., 2011; Fisher ve Wakefield, 1997).

Spor miisabakalarinda kazanan ve kaybedenleri ayirmak olduk¢a kolay oldugu i¢in
BIRG ve CORF egilimlerinin taraftarlik egilimlerini kolayca etkilemesi dogaldir
(Ngan vd., 2011). Taraftarlarin bir spor takimiyla 6zdeslesme diizeylerinin ve gii¢li
taraftar kimliklerinin, kazanma ve kaybetme durumlarinda tepkilerinde BIRG veya
COREF gosterme egilimlerini azalttigi sonucunu bulmuslardir (Ngan vd., 2011, Wann
ve Branscombe, 1990). Arastirmalarinin sonucunda destekledigi takima giiglii bir bag
kuran taraftarlarin takimlarinin kazandigi zafer sonucunda BIRG egiliminde
olduklar1 ancak takimlar1 kaybettiginde takimina ¢ok fazla bagli olmayan taraftarlar

kadar CORF egiliminde olmadiklari tespit edilmistir (Dalakas vd., 2004).

2.3.2.2. Yerel Taraftar

Gegici taraftarligin kisit1 zaman iken, yerel taraftarligin kisiti ise cografi konumdur.
Bu taraftarlar genellikle dogduklar1 ya da yasadiklar1 yerdeki, kendilerine cografik
olarak yakin olan takimi destekleme egilimindedirler (Argan ve Katirci, 2015; Hunt
vd., 1999). Yerel taraftarin yasadigi schirden uzaklagsmasi durumunda taraftarlik
kimligi kaybolabilir. Eger taraftarin yerel takimi destekleme nedeni takimdaki bir
oyuncu ise ve oyuncu baska bir takima transfer olursa da taraftarlik kimliginin son

ermesi olasidir (Argan ve Katirci, 2015).

2.3.2.3. Sadik Taraftar

Sadik ya da adanmis taraftarlik, yer ve zaman gibi sinirliliklar1 asmis bir taraftarlik
tiri i¢in kullanilmaktadir. Gegici taraftarlar i¢in zaman, yerel taraftarlar igin ise
cografik smirlamalar oldugundan bahsetmistik. Sadik taraftarlar icin bu tiir
sinirlamalar yoktur, bu tiir taraftarlarin tiiketilebilir nitelikteki spor itirliniiyle (oyuncu,
takim, lig, spor) 6zdeslesme motivasyonu oldukea yiiksektir (Argan ve Katirci, 2015;
Hunt vd., 1999).

Bir birey, kendilik kavrami ile kullanilan spor {iriiniine sanki 6zel bir olguymus gibi
baglanir. Bagka bir deyisle, kisilik ile iligkilendirilen spor {iriinii aslinda taraftarin

kisiliginin gdsterilmesi igin bir baglanti kurmayi saglar. Ilgilenilen spor iiriinii
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(sporcu, takim, spor olay1) kisinin tiiketici kimligi ile ne kadar birlesirse, tiiketicinin
spor irilinline karsi ¢abast o kadar artar ve o spor irlinlinii veya iriinleri koruma
davranig1 gosterir. Bunun sonucunda ise taraftarin spor iirliniine karsi olan ilgisinin
azalmasi ya da bitmesi olduk¢a zordur. Tiiketici davranisi literatiiriinde gecen
kendilik kavrami etkilesimci bir Ozelliktedir ve satin aldigimiz, giydigimiz,
kullandigimiz nesneler kendilik kavramimizi yansitmaktadir. Taraftarlar bir spor
triintinii destekleyerek aslinda kendiligini ifade etmeye calismaktadir denilebilir

(Hunt vd., 1999; Argan ve Katirci, 2015; Ball ve Tasaki, 1992).

Bir takima taraftar bir kez baglandiginda, bu baghlik taraftarin yaptigi davranislari
aciklamada kullanilabilir. Taraftarlar destekledigi takimin maglarini stadyumda ya da
televizyondan izlemek isteyebilir, takima ait olan, takim tarafindan tanitilan ya da
takima sponsor olan firmalarin iiriinlerini satin almak isteyebilirler (Hunt vd., 1999;

Argan ve Katirci, 2015).

Sadik taraftarlar takimlar1 basarisiz olsa bile takimlarina destek vermeye devam
ederler. Bu nedenle BIRG yani takimin basarisi ile Oviinme davranisi sadik
taraftarlarin  giidiilerini agiklamak icin yeterli degildir. Sadik taraftarlarinin
takimlarina destegi takim bagarisiz maglar hatta sezonlar gegirse bile siirdiigii i¢in bu
tir taraftarlarin basariya dayali olarak takimlarini desteklediklerini séylemek
miimkiin degildir. Bu taraftarlar BIRG’in yani sira CORF yani takimin basarisizligin
ardindan takimdan soyutlanma davranisi da gostermezler. Takimin basarisiz olmasi
durumunda bu taraftarlarin takimlariyla iligkisi kesilmez aksine devam eder. Sadik
taraftarlar “benim destekledigim takim dogru ya da yanhs” diyerek destegini
stirdiirebilir. Kisaca sadik taraftarlar ile gecici taraftarlar1 birbirinden ayiran en

onemli unsur baglilik dereceleridir (Hunt vd., 1999; Argan ve Katirci, 2015).

2.3.2.4. Fanatik Taraftar
Bir diger taraftarlik tiirii olan fanatiklik, taraftar kelimesinin Ingilizce karsiligi olan
“fan”dan tiiretilmistir. Fanatik kelimesi taraftarligin derecesini vurgulama amaciyla

kullanilmaktadir. Fanatik taraftarlar taraftar kimliklerini kisiliklerinin biiyiik bir

parcasi olarak gormektedirler (Argan ve Katirci, 2015; Hunt vd., 1999).
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Sadik taraftarlar ile fanatikler arasindaki en Onemli fark, spor iiriiniine yonelik
davranigtir.  Fanatik  taraftarlar sadik taraftarlarin  Gtesinde  davranislar
sergilemektedir. Bu davranislar taraftarlarin ailelerinden, arkadaslarindan veya diger
taraftarlardan destek gormektedir. Bunun nedeni ise fanatiklerin sergiledikleri
davraniglarin oyuncu, takim ya da spora verilen bir destek seklinde algilanmasidir.
Fanatik taraftarlarin maglara gitme, viicutlarim1i ya da yiizlerini takimlarinin
renkleriyle boyama, siklikla takiminin formasini giyme gibi sadik taraftarlardan
goriilmesi zor olan davraniglar sergilerler (Hunt vd., 1999; Argan ve Katirci, 2015).
Ulkemizde en popiiler spor dali olan futbolda ii¢ biiyiik takim olarak adlandirilan
Besiktas, Fenerbahge, Galatasaray taraftarlarinin yani sira, tutkulu taraftar gruplarina
sahip olduklar1 diistiniilen Ankaragiicii, Bursaspor, Eskigehirspor, Goztepe gibi
takimlarin taraftarlari genelde canli ma¢ yayinlarinda ve spor programlarinda
yiizlerini ya da viicutlariin bir bdliimiinii boyamis sekilde, degisik maskelerle ve

kiyafetlerle ekranlara yansiyabilmektedirler.

Sekil 2.11: Fanatik Bir Taraftar

Kaynak:http://gazetemanifesto.com/wp-content/uploads/2017/08/serbest-kursu-
futbol.jpg

Sadik taraftarlarla fanatik taraftarlar arasindaki bir farkta satin alma niyetleri ile
ilgilidir. Sadik taraftarlari satin almaya yonlendiren genellikle takimla ilgili bir hatira
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bulundurmak istemeleridir. Fanatik taraftarlar ise takim drlinleri satin alma
konusunda daha duyarlidir. Ayrica fanatik taraftarlar destekledikleri takim, oyuncu
ya da lig ile 6zdeslesen nesneleri giinliilk yasamlarinda da kullanabilirler (Hunt vd.,
1999; Argan ve Katirci, 2015). Omegin odalarina destekledikleri takimin ya da
oyuncunun posterini asabilirler, odalarinin duvarlarim1  takimlarinin  rengine

boyayabilirler ya da yataklarinda takimlarinin lisansl nevresimlerini kullanabilirler.

Sekil 2.12: Iskog Futbol Takimlarindan Celtic’in Fanatik Bir Taraftarinin Odas1

Kaynak: https://tr.pinterest.com/pin/420734790163445668/
2.3.2.5. Kotii Fonksiyonlu Taraftarlar (Holiganlar)
Holiganlar kendi kisiliklerini yansitmak icin taraftarligi kullanirlar. Fanatiklerle

holiganlar arasindaki en temel fark fanatikler taraftarligi kisiliklerinin 6nemli bir

parcasi olarak goriirken holiganlar taraftarligi kisiliklerinin temeli olarak gortirler.

Holiganlar1 diger taraftar gruplarindan ayiran sadece takim ya da oyuncuya baglilik
derecesi, davranis bigimi degil, davraniglarinin rahatsiz edici ya da sapkin olusu ve

anti-sosyal olusu ile de ilgilidir. Holiganlar genellikle ¢esitli bahanelere dayandirarak
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cevrelerindeki insanlar1 rahatsiz edici ve siddet igeren davranislar sergilerler (Hunt

vd., 1999, Argan ve Katirci, 2015).

Sekil 2.13: Ké&tii Fonksiyonlu Taraftarlara Bir Ornek

Kaynak: http://www.turkiyegazetesi.com.tr/Images/sOqultnk.jpg

Sekil 2.14: Euro 2016’da ingiltere-Rusya Mag1 Oncesi Holigan Taraftarlar

Birbirlerine Girdi

Kaynak: https://www.socratesdergi.com/wp-content/uploads/2016/06/ingiltere-rusya-
g%C3%B6rsel.jpg
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UCUNCU BOLUM

SPOR TAKIMLARINDAKI YILDIZ OYUNCULARIN
TARAFTAR KiMLIiGi ve SPOR URUNLERI SATIN ALMA
NIYETINE ETKIiSi: UC BUYUK TAKIM TARAFTARLARI
UZERINE BiR ARASTIRMA

Calismanin buraya kadar olan bdliimiinde spor pazarlamasi, sponsorluk, spor
sponsorlugu, yildiz sporcu ve taraftar kimligi kavramlarina yonelik literatiir
aragtirmasi yapilmis ve bu kavramlar teorik olarak ele alinmigtir. Bu bolimde ise
arastirmamizla ilgili yapilan uygulama, arastirma verilerinin analizi ve analiz
sonuclar1 ile arastirma sonucunda elde edilen bulgularin yorumlanmasi yer

almaktadir.

3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Sponsorluk kuruluslara etkili bir kurumsal iletisim imkan1 sunan, ¢ok genis kitlelere
erisim imkan1 saglayan ve tanitim faaliyetlerini kolay bir sekilde gergeklestirmesine
olanak sunan bir etkinliktir. Sponsorluk faaliyetleri i¢in her yil bir 6nceki yila gore
daha fazla yatirim ve harcama yapilmaktadir (IEG Sponsorluk Raporlari, 2004, 2005,
2007, 2010, 2013, 2014, 2015, 2016).

Spor sponsorlugu diinya genelinde yapilan tiim sponsorluk tiirleri arasinda en ¢ok
tercith edilen sponsorluk tiiriidiir ve sponsorluk i¢in yapilan yatirnmlarin yaklasik
%70’1 spor sponsorluguna yapilmaktadir (IEG Sponsorluk Raporlari, 2004, 2005,
2007, 2010, 2013, 2014, 2015, 2016). Her gecen giin sponsorluga daha fazla harcama
yapilmas1 beklenirken tiim sponsorluklar i¢indeki paymndan dolayr spor

sponsorluguna yapilan yatirimlarinda artmasi 6ngoriilebilir.

Spor sponsorlugu sonucunda sponsorluk faaliyetlerinde bulunan kuruluslar bir takim
getiriler elde etmeyi istemektedirler. Bunlar; kurumsal imaji1 gelistirme, marka
bilinirligini arttirma, {irtin ya da hizmet satiglarin1 arttirma ve rekabet avantaji elde
etmektir (Gwinner ve Eaton, 1998; Henseler vd., 2007; Irwin, 2003; Gwinner ve

Swanson, 2003; Fahy, 2004). Literatiirde spor sponsorlugu ve sponsorluk faaliyeti
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sonucunda sponsor iiriinlerini satin alma niyetini etkileyebilecek faktorlerle ilgili bir

takim ¢aligmalar yiiriitilmiistiir.

Spor takimlarmi destekleyen taraftarlarin takima baghliklarinin yani taraftar
kimliklerinin sponsor iiriinlerini satin alma niyeti {izerine etkisini test eden bir ¢ok
calisma mevcuttur (6rn., Madrigal, 2000; Gwinner ve Swanson, 2003; Smith vd.,
2008; Gwinner vd., 2009; Tsiotsou ve Alexandris, 2009; Biscaia vd., 2013).
Literatiire yonelik yapilan arastirmalar sonucunda spor takimlarinda bulunan
oyuncularin, 6zellikle yildiz statiisiindeki oyuncularin sponsorluga karsi tutum ve
davraniglara etkisini konu alan siirli sayida ¢alismaya ulagilabilmistir. Ngan vd.
(2011) calismalarinda spor takimlarinin basarili ya da basarisiz olmasi ile birlikte bu
durumlar yasanirken takimda yildiz oyuncu olmasi ya da olmamasinin taraftarlarin
sponsor lirlinlerini satin alma niyetine etkisini arastirmiglardir. Bununla beraber spor
takimlarinda bulunan yildiz oyuncularin  spor {irlinii (takim ve takimin
miisabakalardaki performansi) ile ilgili bir degisken oldugu ifade eden ¢aligmalar da
mevcuttur (Gladden vd., 1998; Gladden ve Funk, 2002; Bauer vd., 2008; Arai vd.
2013). Smith vd. (2008) ise spor sponsorlugu faaliyetinde bulunan kurulus ile spor
iriinii (takim, yildiz oyuncu vs.) arasindaki uyumun ve giiglii bir taraftar kimliginin
sponsor lrilinlerini satin alma niyetini etkileme giiciine sahip oldugunu
belirtmislerdir. Ayrica Gwinner ve Eaton (1999)’1n ¢alismalarinda, spor sponsorlugu
faaliyetlerine dahil edilen {inlii sporcularin imajinin sponsor kurulusa aktarilacagi, bu
sayede de taraftarlarda sponsor {irinlerini satin alma niyetinin olusacagina

deginilmistir.

Bu calisma alanla ilgili literatiirde yer alan diger caligmalardan ayiran bazi
Ozelliklere sahiptir. Daha oOnce yapilan calismalarin biiylik ¢ogunlugu yalnizca
taraftar kimliginin ya da spor takimlarinda bulunan yildiz oyuncularin sponsor
iriinlerini satin alma niyetine etkisini incelemislerdir. Bu caligmada ise hem spor
takimlarinda yildiz oyuncu bulunmasinin hem de taraftar kimliginin satin alma
niyetine etkisi incelenmistir. Bunun yani sira Tiirkce literatiirde yildiz oyuncularin
sponsor iriinlerini satisina etkisi ile ilgili bir ¢alisma da bulunamamustir. Ayrica spor
pazarlamas: ile ilgili literatiir incelendiginde sporcularin marka imajinin taraftar
kimligine ya da sponsor iriinlerini satigina etkisine yonelik baska bir ¢alisma da

bulunamamustir.
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3.2. Arastirma Modeli ve Hipotezlerin Olusturulmasi

Spor takimlarinda yer alan yildiz oyuncularin takimi destekleyenlerde ya da o spora
ilgi duyan ama herhangi bir takimi desteklemeyen seyircilerde taraftar kimligi
olusumunu etkiledigine iliskin calismalar, arastirma modelinin olusumuna temel
olusturmaktadir (Arai vd., 2014; Gladden vd., 1998; Arai vd., 2013; Gwinner ve
Swanson, 2003; Hunt vd., 1999; Argan ve Katirci, 2015).

Ornegin, Gladden vd. (1998) tarafindan yapilan ¢alismada, spor takimlarinda marka
degeri on boyut cergevesinde ele alinarak, spor takimlarinin marka degerinin spor
seyircilerinin taraftar kimligi olusumunu etkileme giiciine sahip oldugu ifade
edilmistir. Bu caligma kapsaminda spor takimlarinin marka degeri ile iligkili
degiskenlerden biri de yildiz oyuncu varhgdir. Ilgili calismada, spor takimlarinda
yildiz oyuncunun varliginin takimin miicadele ettigi miisabakalarda atmosferi takim
lehine gelistirecegi, takimla ilgili iiriinlerin satigin1 arttiracagi ve bilet satiglarini
arttiracagini1  belirtilmistir. Wakefield ve Sloan (1995) ise yaptiklar1 calismada
taraftarlarin miisabakalara katilma isteginin taraftar kimligini belirlemedeki en
onemli faktorlerden biri oldugunu vurgulamislardir. Konuyla ilgili diger ¢alismalar
(6rn., Gladden ve Funk, 2001; Pifer vd., 2015) dikkate alindiginda takimda yildiz
oyuncu bulunmasi ile sporseverler tribiinlere ¢ekilmekte, seyirciler acisindan maglari
izleme istegi uyandirilmaktadir ve bunun sonucunda da taraftar kimligi olusum
sireci olumlu bir sekilde etkilenmektedir. Benzer sekilde Gladden ve Funk (2002) da
caligmalarinda, spor takimlarinin marka degerini belirleyen ve on alt1 alt boyuttan
olusan Takim Cagrisim Modeli kapsaminda yildiz oyuncu varliginin 6nemli bir
boyut oldugundan bahsetmislerdir. Aragtirma sonuglari, yildiz oyuncunun varligi ile
beraber, teknik direktor, nostalji, yonetim gibi bir¢ok faktoriin taraftar kimligi
olusumunu etkiledigini gostermektedir. Bauer vd. (2008) ve Arai vd. (2013) de spor
takimlarinda bulunan yildiz oyuncular1 takimlarin taraftarlarina sundugu spor
iriiniiyle ilgili bir bilesen olarak nitelendirmislerdir. Diger yandan Arai vd. (2014)
tarafindan yapilan farkli bir calismada ise sporcularin marka degerinin taraftar
kimligini etkiledigi ve Ozellikle sporcularin rekabet stili ve miisabakalarda
sergiledikleri performansin taraftar kimligi olusumunda pozitif yonde etki gosterdigi

sonucuna ulasilmistir. Taraftarlik olusumunu farkli yonlerden ele alan ¢aligmalar1 da

67



literatiirde gdérmek miimkiindiir. Ornegin, Gwinner ve Swanson (2003)
calismalarinda taraftarlik olusumunun genellikle merak, sosyal faktorler, takim
performansi veya takimdaki yildiz oyunculara duyulan ilgi sonucunda meydana
geldigini belirtmislerdir. Benzer sekilde Hunt vd. (1999), yaptiklar1 ¢alismada bir
spor lrlnliniin (sporcu, takim, lig vs.) bireylerin tiiketici kimligi ile ne kadar
birlesirse, tliketicinin spor trlinline olan ilgisi ve ¢abast o kadar artacagi ve
beraberinde o spor iirliniine veya iirlinlerine karsi bir sahiplik ve koruma davranisi
gosterebilecegi sonuglarina ulagsmiglardir. Ayrica caligmalarinda yazarlar, takimda
yildiz oyuncu bulunmasinin iist diizeyde farkindalik yaratacagini ve bu sayede s6z
konusu takimin taraftar1 olmayan sporseverlerin de takimla ilgilenmesini
saglayacagini belirtmislerdir. Tiim bunlar ¢ergevesinde, yildiz oyuncunun varligi ve
sahip oldugu imajin, taraftar kimligi olusumu {iizerinde etkisi oldugu
disiiniilmektedir. Bu nedenle asagidaki hipotezi olusturmak olanakli hale

gelmektedir.
H1: Yildiz oyuncunun marka imaji, taraftar kimligi olusumunu olumlu yonde etkiler.

Spor yoOnetimi agisindan, sponsorluk ve taraftar arasindaki etkilesim Onem
tagimaktadir. Gwinner ve Swanson (2003) tarafindan yapilan c¢alismada, yiiksek
taraftar kimligine sahip taraftarlarda sponsoru tanima, sponsora karst olumlu tutum
gelistirme ve sponsora karst memnuniyet olusumunun daha yiliksek oldugu tespit
edilmistir. Speed ve Thompson (2000) ise sponsora yonelik olumlu tutumlari sponsor
irlinli satin alma niyeti ve davraniginin olusumu ile iligkilendirmis ve bu kapsamda
sponsora yonelik olumlu tutumlarin sponsor iirlinlerini satin alma niyeti ve
davranigini olumlu etkiledigi ortaya konulmustur. Spor seyircilerinin taraftar kimligi
ile sponsor {irlinlerini satin alma niyeti arasindaki iligski farkli ¢alismalarda da konu
edilmistir. Ornegin, Smith vd. (2008), calismalarinda tutkulu taraftarlarin diger
taraftarlara gore sponsor olan kurulusa kars1 satin alma niyeti olusturdugu ve bunun
yani sira daha fazla miisabakaya katildigi, takimla ilgili daha yiiksek harcama yaptig1
ve daha fazla {riin satin aldigi gibi bir takim sonuglara ulagmislardir. Bunlarin
yaninda sponsor kurulus ile spor {iriinii arasindaki uyumunda tiiketicilerde sponsor
tiriinlerini satin alma niyetini olumlu yonde etkileme giiciine sahip oldugu ulasilan
sonuclar arasindadir. Benzer sekilde literatiirde taraftar kimliginin, taraftarlarin

takimlarina sponsorluk yapan kuruluglarin iriinlerini satin alma niyetlerini
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etkileyebilecegine dair ¢alismalar (6rn., Biscaia vd., 2013; Ngan vd., 2011) gérmek

miimkiindiir. Tiim bunlar ¢ergevesinde asagidaki hipotez olusturulmustur.

H2: Sporseverlerin taraftar kimlikleri, sponsorun iiriinlerini satin alma niyetini

olumlu yonde etkiler.

Literatiirde spor takimlarinda yildiz oyuncu bulunmasi ile takimin taraftarlarinin
destekledikleri spor takimina sponsor olan kuruluslarin {iriinlerini satin alma niyeti
arasinda iligkiyi inceleyen (Ngan vd., 2011; Smith vd., 2008; Hasaan vd., 2016)

calismalar mevcuttur.

Takim sporlarinda yildiz oyuncular, takimin tiiketicilere sundugu spor iriiniiyle ilgili
onemli bir bilesendir (Gladden ve Funk, 2002; Bauer vd., 2008). Smith vd. (2008)
gore, sponsor marka ile spor {iriinii (takim, oyuncu vs.) arasindaki uyum ile beraber
gliclii bir taraftar kimligi, taraftarlarin sponsor {iriinlerini satin alma niyetini olumlu
yonde etkilemektedir. Ngan vd. (2011) spor sponsorlugu tutumunun takim 6zellikleri
ile iliskisini degerlendirmeyi amagladiklari ¢alismalarinda, takim 6zellikleri arasinda
yildiz oyuncu varligini bilesen olarak degerlendirmislerdir. Calisma sonucunda, satin
alma niyetini etkileyen en 6nemli unsurun takimin performansi oldugu, takimin
kazanmay1 gelenek haline getirmesinin sponsor iiriinlerine kars1 olumlu tutum ve
satin alma niyeti gelistirecegi ifade edilmistir. Ayrica bir takimin kazanmay1 gelenek
haline getirmesi ve yildiz oyuncu ya da oyunculara sahip olmasi durumunda
sponsora karsi olumlu tutum ve satin alma niyetinin en ist diizeyde oldugu
gbzlenmistir. Tiim bunlar ¢ercevesinde asagidaki hipotezi olusturmak olanakli hale

gelmektedir.

H3: Yildiz oyuncunun marka imaji, taraftarlarda sponsor iiriinlerini satin alma

niyetini olumlu yonde etkiler.
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Teorik olarak kurgulanmis olan arastirma modeli asagida sunulmaktadir.

Sekil 3.1: Arastirma Modeli

Taraftar
Kimligi

Sponsor

Yildiz Sporcu Uriinlerini
Marka imaji Satin Alma
Niyeti

3.3. Arastirmanin Yontemi

3.3.1. Ana Kiitle ve Orneklemin Belirlenmesi

Bu arastirmanin ana kiitlesi, Tiirkiye Futbol Birinci Ligi olan Spor Toto Siiper Lig
ekiplerinden “Uc Biiyiikler” olarak adlandirilan Besiktas, Fenerbahge ve
Galatasaray’in taraftarlaridir. Arastirmanin  O0rneklemi ise, Cankir1 Karatekin
Universitesi dgrencilerinden olusmaktadir. Orneklem se¢cme ydntemi ise kolayda
ornekleme yontemidir. Analizlerde kullanilan veriler anket yontemiyle elde
edilmistir. Ug biiyiik takimdan herhangi birini degil de bir Anadolu kuliibiinii
destekleyen taraftarlarin caligmaya katilmak istemesi, eksik ve hatali cevaplanan
anketlerin fark edilmesi sonucunda 57 adet veri elenmis, analizde 431 veri

kullanilmistir.

3.3.2. Veri Toplama Yontemi

Arastirma kapsaminda yer alan degiskenlerin arasindaki iliskiyi incelemek amaciyla
olusturulan anket formu araciliiyla veri toplama islemi gergeklesmistir. Orneklem
segme yonteminde ise kolayda Orneklemenin kosullu olarak uygulanmasi tercih
edilmistir. Anket uygulamasmim Cankir1 Karatekin Universitesi 6grencilerine

yapilmasinin nedeni ise giinlimiizde gen¢ niifusun biiylik boliimiiniin bir futbol
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takimini desteklediginin digiiniilmesidir. Anket uygulamas: yapilirken katilimcilara
once “Uc Biiyiikler” olarak adlandirilan Besiktas, Fenerbahce ya da Galatasaray’1
destekleyip desteklemedikleri sorulmus, destekleyenlerden ise takimlarina 6zel
olarak hazirlanmis anket formlarin1 cevaplamalari istenilmistir. Arastirmada

kullanilan veriler 2016-2017 sezonu heniiz devam etmekteyken toplanmustir.

3.3.3. Anket Formunun Olusturulmasi

Arastirma kapsaminda olusturulan anket formu 2 soru ve 37 ifade olmak iizere
toplam 39 sorudan olusmaktadir (Ek-1). Anket formundaki sorularin tamami
literatiirde yer alan ve gegerliligi ve giivenilirligi test edilmis oOlgeklerden

yararlanilarak olusturulmustur.

Tablo 3.1: Arastirmada Yer Alan Olgekler

Taraftar Kimligi Gladden ve Funk (2002)

Sponsor Uriinlerini Satin Alma Niyeti Smith, Graetz ve Westerbeek (2008)

Sporcu Marka imaj Arai, Ko ve Kaplanidou (2013)

Anket formunda bulunan ilk 2 soru katilimcilarin cinsiyetini ve yasini 6grenmek
amaciyla sorulmustur. Ikinci béliimde ise sirastyla taraftar kimligi, sponsor iiriinlerini
satin alma niyeti ve sporcu marka imajimni 6l¢gmeye yonelik 6lgekler kullanilmistir.
Taraftar kimligine yonelik 4 sorudan olusan olgek Gladden ve Funk (2001)’tan
uyarlanmistir. Sponsor irilinlerini satin alma niyetinin 3 soruluk 6lgegi Smith vd.
(2008)’nin ¢alismalarindan alinarak calismaya adapte edilmistir. Sporcu marka
imajina iliskin 30 sorudan olusan olgek ise Arai vd. (2013)’nin caligmalarindan
alimmistir. Arasgtirmada kullanilan tiim Glgekler yedili likert dlgege uygun olarak

ankette yer almistir (1- Kesinlikle Katilmiyorum, 7- Tamamen Katiliyorum).

Aragtirma icin yapilan 6n ¢alismada, Besiktas’ta Quaresma, Talisca, Atiba, Oguzhan
ve Cenk; Fenerbahce’de Volkan Demirel, Mehmet Topal, Sow, Lens ve Kjaer;
Galatasaray’da ise Sneijder, Muslera, Podolski, Bruma ve Selguk yildiz aday1 olarak
belirlenmistir. Ug¢ takim igin ayr1 ayr1 diizenlenen anket formlarinda yildiz oyuncu

seceneginde bu oyuncular ve diger secenegi bulunmaktadir.
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3.3.4. Verilerin Analizi ve Degerlendirilmesi

Aragtirma kapsaminda Cankir1 Karatekin Universitesi dgrencisi olup “Uc¢ Biiyiik”
takim taraftar1 olan lisans ve lisansiistii egitim goren 6grencilerle yiliz yiize anket
yoluyla toplanan verilerin analizlerinde SPSS 22.0 ve LISREL 8.51 istatistik paket

programlar1 kullanilmistir.

3.4. Bulgular

3.4.1. Orneklem Ozellikleri

Cinsiyete iliskin yapilan analizler sonucunda ankete katilanlarin %56.8’inin kadin,
%43.2’sinin erkek oldugu goriilmektedir. Orneklemin 6grencilerden olusuyor olmasi
sebebi ile gelir durumu ve medeni durumlaria ait demografik sorular ankette yer
almamaktadir. Anketi yanitlayanlarin yas ortalamasinin 21.03 oldugu, yas araliginin
18-36 yas oldugu goriilmektedir. Ayrica ankete katilanlarin yaklasik %84’ 18-22
yas araligindadir. Diinya Saglik Orgiitiiniin yas siniflandirmasi kapsaminda ankete
katilanlarin ~ tamaminin  gen¢  yasta  oldugunu  sdylemek  miimkiindiir

(www.hurriyet.com.tr/yazarlar/osman-muftuoglu/66- 79-artik-orta-yas-40542267).

Aragtirmanin Orneklemini olusturan katilimcilara ait Ozellikler Tablo 3.2°de

gosterilmistir.

Tablo 3.2: Orneklem Ozellikleri

Cinsiyet Frekans (N) Yiizde (%)
Kadin 245 56.8
Erkek 186 43.2
Yas Standart Sapma
En Yiiksek 36

En Diisiik 18

Ortalama 21.03 2.65
Taraftar1 Olunan Takim Frekans (N) Yiizde (%)
Besiktas 137 31.8
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Fenerbahge 153 35.5
Galatasaray 141 32.7

Yapilan analizler sonucunda ankete katilanlarin %31.8’inin Besiktas, %35.5’inin
Fenerbahge, %32.7’sinin ise Galatasaray, taraftar1 oldugu goriilmektedir. Calismada
kullanilan verilerin ii¢ biiyiik takim igin birbirine yakin sayilarda olmasi, dengeli bir

dagilim oldugunu gostermektedir.

Calismada kullanilmas1 planlanan “Ug¢ Biiyiik” takimm yildiz oyuncu adaylari
olusturulan anket ¢ercevesinde belirlenmistir. Anket uygulamasi Oncesinde
gerceklestirilen O6n calisma ile Besiktas, Fenerbahce ve Galatasaray takimlarinin her
biri i¢in beser oyuncu yildiz adayr olarak belirlenmis, caligmaya katilanlara
takimlarindaki hangi oyuncuyu yildiz olarak gordiikleri sorulmustur. Yildiz
oyuncuya iliskin olusturulan sorular, yanitlayicinin se¢mis oldugu oyuncuyu

degerlendirmesinde kullanilmistir.

Katilimeilarin sectigi oyuncular, yani taraftarlara gore takimlarinin yildiz oyunculari
Tablo 3.3’te gosterilmistir. Yapilan analizler sonucunda ankete katilan Besiktasli
taraftarlarin takimlarinin en 6nemli y1ldiz1 olarak Ricardo Quaresma’yi, Fenerbahgeli
taraftarlarin Volkan Demirel’i, Galatasarayl taraftarlarinsa Wesley Sneijder’i kabul

ettigi goriilmektedir.

Tablo 3.3: Taraftarlara Gore Takimlarinin Yildiz Oyuncusu

Yildiz Oyuncu Frekans (N) Yiizde (%)
Besiktas
Ricardo Quaresma 72 52.6
Anderson Talisca 26 19.0
Diger 39 28.4
Fenerbahce
Volkan Demirel 70 45.8
Moussa Sow 33 21.6
Diger 50 32.6

Galatasaray
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Fernando Muslera 79 56.0
Wesley Sneijder 46 32.6
Diger 16 11.4

3.4.2. Aciklayic1 Faktor Analizi (AFA)

Aragtirmada kullanilan 6lgeklerin gegerliliginin test edilmesi amaciyla acgiklayici
faktor analizi IBM SPSS 22.0 istatistik paket programinda uygulanmistir. Aciklayici
faktor analizi, Temel Bilesenler (Principal Compenents) yontemiyle, varimax
rotasyonlu olarak uygulanmis, ¢alisma Ornekleminin yeterliligini degerlendirme
amaciyla Kaiser-Meyer-Olklin (KMO) testinde smir deger olarak 0.50 kabul
edilmistir (Tablo 3.4 ve Tablo 3.5). KMO degerinin yiiksek ¢ikmasi, ¢alismada
kullanilan her bir degiskenin, diger degiskenler tarafindan ¢ok iyi bir sekilde tahmin
edilebilecegi anlami tasimaktadir (Kaya, 2013). Degiskenler arasindaki iliskinin
yeterliligini 6l¢en Barlett kiiresellik testi, arastirmada kullanilan degiskenler arasinda
yeterli diizeyde iliski oldugunu (p < 0,05) ortaya koyarken, elde edilen degerler
degiskenler arasinda faktor analizi yapilabilmesi igin yeterlidir (Sipahi vd., 2006).

Agiklayicr faktor analizinde ayni degiskene ait tiim ifadeler tek boyutta toplanmis, bu
degiskenlerin tiimiiniin tek boyutu acikladiginin  goriilmesinin {izerine bu
degiskenlere i¢ tutarlilik degerlerinin tespit edilmesi i¢in Cronbach’s Alpha (a)
analizi uygulanmistir. “Sporcu Marka Imajinin” g¢ekici goriiniis faktoriine ait
degiskenlerden olan fiziksel ozellikler disinda tiim degiskenlerin i¢ tutarlilik
degerlerinin yiiksek oldugu, fakat fiziksel Ozelliklerin sinir deger kabul edilen
0.70’ten diisiik oldugu tespit edilmis bu nedenle i¢ tutarlilik degerini diisiiren sorusu
Olgekten c¢ikarilmistir. Bu islemden sonra yapilan analizlerde ise tiim degerlerin
0.70’ten oldukca yiiksek oldugu tespit edilmis, degiskenlere dogrulayici faktor

analizi yapilmasi uygun goriilmiistiir.
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Tablo 3.4: Sporcu Marka imaji Olgegi Faktor Analizi Sonuglari

Anlamlilik Diizeyi (p)

. Aciklanan Kiimiilatif Cronbach’s
Boyut Sayisi Ozdeger
Varyans Oramm  Varyans Oram Alpha (a)
" 1 2.615 65.386 65.386 0.811
= é 2 0.670 16.742 82.128
2 8 3 0.392 9.804 91931
o 4 0.323 8.069 100.000
KMO :0.785
Barlett Kiiresellik Testi Sonuglari
Ki-Kare (y2) :641.530
Serbestlik Derecesi (sd) 6
Anlamlilik Diizeyi (p) : 0.000
-z 1 2.365 78.827 78.827 0.861
';f =§ 2 0.418 13.932 92.759
d 8 3 0.217 7.241 100.000
KMO :0.708
Barlett Kiiresellik Testi Sonuglari
Ki-Kare (y2) :657.185
Serbestlik Derecesi (sd) 3
Anlamlilik Diizeyi (p) : 0.000
= g 1 2.161 72.024 72.024 0.798
8 7
E; ; 2 0.534 17.785 89.809
s S
é_NU ; 3 0.306 10.191 100.000
KMO :0.673
Barlett Kiiresellik Testi Sonuglari
Ki-Kare (y2) 1 444.429
Serbestlik Derecesi (sd) 3
: 0.000

Tablo 3.4’te “Sporcu Marka Imaji” isimli yapiyr olusturan degiskenler olan atletik
performansin %65.386, ¢ekici goriiniisiin %78.827, pazarlanabilir yasam tarzinin

72.024, oraninda agiklanan varyans degerine sahip olduklari, tiim degiskenlerin tek
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bir yapida toplandig1 goriilmektedir. Sporcu marka imajinin alt boyutlarindan olan

cekici goriiniise ait degiskenlerden olan fiziksel ozellikler degiskenine ait “ Bu

oyuncu giizel gorlniir” ifadesi degiskene ait i¢ tutarlilik oranmi 0.70’in altina

diistirdiigii i¢in elenmistir. Degiskenlere ait Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) degerlerinin

atletik performansta 0.785, ¢ekici goriiniiste 0.708 ve pazarlanabilir yasam tarzinda

0.673 oldugu goriilmektedir. Ayrica degiskenlerin tiimiiniin Barlett kiiresellik testi

sonucunda degiskenler arasinda faktor analizi yapilmasinin uygun oldugu (p < 0,05)

tespit edilmis, Cronbach’s Alpha degerlerinin 0.70’ten yiiksek olmasi verilerin i¢

tutarlilik oranlarinin yeterli oldugunu ortaya koymustur.

Tablo 3.5: Taraftar Kimligi ve Sponsor Uriinlerini Satin Alma Niyetine Y&nelik
Faktor Analizi Sonuglari

Aciklanan Kiimiilatif
: A Cronbach’s
Ifade Sayisi Ozdeger Varyans Varyans
Alpha ()
Orani Orani
1 2.791 69.769 69.769 0.855
g B 2 0578 14.452 84.221
©
5 5 3 0.338 8.450 92.671
|_
4 0.293 7.329 100.000
KMO :0.779
Barlett Kiiresellik Testi Sonuglari
Ki-Kare (x2) . 778.910
Serbestlik Derecesi (sd) . 6
Anlamlilik Diizeyi (p) :0.000
Aciklanan Kiimiilatif
= = . .. Cronbach’s
‘= o Ifade Sayis1 Ozdeger Varyans Varyans
2 = Alpha (o)
5 % Oram Oram
St
=E 5 1 2.622 87.395 87.395 0.927
=
g *E 2 0.216 7.201 94.596
2 »n
s 3 0.162 5.404 100.000
KMO :0.762
Barlett Kiiresellik Testi Sonuglari
Ki-Kare (32) : 1020.026
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Serbestlik Derecesi (sd) .3
Anlamlilik Diizeyi (p) :0.000

Taraftar kimligi degiskenine ait faktor analizi sonuglar1 degerlendirildiginde KMO
degerinin 0.50°den yiiksek oldugu (0.779), yapiyr olusturan dort sorunun tek bir
boyutta toplandigi ve bu sorularin taraftar kimligi degiskenini %69.769 oraninda
acikladigi goriilmektedir. Ayrica degiskenin Barlett kiiresellik testi sonucunda faktor
analizine uygun oldugu (p < 0.05) tespit edilirken, Cronbach’s Alpha degerinin 0.855

olmas1 degiskenin i¢ tutarlilik degerinin yeterli oldugu anlamini tagimaktadir.

Sponsor satin alma niyetine ait faktor analizi sonuclart degerlendirildiginde KMO
degerinin 0.50’den yiiksek oldugu (0.762), yapiy1 olusturan ii¢ sorunun tek bir
boyutta toplandig1 ve bu sorularin sponsor iiriinlerini Satin alma niyeti degiskenini
%87.395’ini agikladigr goriilmektedir. Barlett kiiresellik testi sonucunda degiskenin
faktor analizine uygun oldugu (p < 0.05) tespit edilirken, Cronbach’s Alpha
degerinin 0.927 olmasi1 degiskenin i¢ tutarlilik oraninin oldukga yiiksek oldugu

anlamini tasimaktadir.

Arastirmada kullanilan tiim yapilarin KMO degerlerinin 0.50’den yiiksek, Barlett
kiiresellik testi sonucunun anlamli (p < 0.05) ve i¢ tutarlhilik degerlerinin 0.70’ten
yiiksek oldugu goriilmiis, dogrulayict faktor analizine (DFA) uygun olduklar tespit

edilmistir.

3.4.3. Ol¢iim Modelinin Testi: Dogrulayic1 Faktor Analizi

Dogrulayict faktér analizi kapsaminda, agiklayict faktér analizi araciligiyla tek
boyutlu olduklar tespit edilen yapilar1 aciklayan degiskenlere ait 6lgme modeli test
edilmistir. AFA ile tek boyutluluklari tespit edilen tim faktor yapilari analizde
kullanilmistir.  Yapilar icinde olan belirli degiskenlere ait hata varyanslarinin
korelasyonlu olmasina izin verilmistir. Model dahilinde bulunan 5 6rtiik degiskeni
temsil eden 17 gozlenen degisken ile yapilan dogrulayici faktdér analizi sonucunda

elde edilen degerler Tablo 3.6’da yer almaktadir.
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Tablo 3.6’da sunulan DFA sonucunda elde edilen uyum iyiligi degerleri
incelendiginde, Ol¢gme modelinin sonuglarinin  uygun oldugu goriilmektedir
(Schernelleh-Engel vd., 2003). Ayrica, AFA sonucunda elde edilen veriler
degerlendirildiginde, oOrtilk degiskenler ile gozlenen degiskenler arasindaki
standardize parametre degerinin () 0.50°den yliksek olmasi ve yine bu iligkilerin
tamaminin yiiksek t degerlerinde olmasi (t > 2.576), 6lgme modeli kapsaminda yer
alan tim degiskenlerde 0.01 diizeyinde anlamli sonuglar elde edildigini
gostermektedir. Tiim bunlara ek olarak, yap1 glivenilirligi degerlerinin de 0.50’den
yiiksek olmasi (Fornell ve Larcker, 1981), 6lgme modelinin giivenilirligini saglamasi
anlami tagimaktadir (Tablo 3.6 ve 3.7).

Tablo 3.6: Dogrulayict Faktor Analizi Sonuglari*

Standardize

Orfl,lk Gozlenen Edilmis t- Standart Cronbach’s
Degiskenler . . . Hata
(Yapilar) Degiskenler Parametre degeri Deeri Alpha (o)
P Degeri (B) E
AP1 0.76 17.51 0.43
AP2 0.75 17.26 0.44
AP 0.811
AP3 0.56 11.95 0.69
AP4 0.83 19.96 0.32
CGl1 0.82 17.93 0.33
CG CcG2 0.72 16.16 0.48 0.861
CG3 0.85 19.65 0.27
PYT1 0.60 11.68 0.64
PYT PYT2 0.79 18.16 0.38 0.798
PYT3 0.83 19.50 0.31
TK1 0.67 13.76 0.55
TK2 0.74 13.17 0.45
TK 0.855
TK3 0.82 15.96 0.33
TK4 0.81 15.62 0.35
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SSN1 0.91 23.84 0.18
SSN SSN2 0.92 24.61 0.15 0.927
SSN3 0.87 22.51 0.24

*Uyum iyiligi degerleri: p < 0.05, 2 =270.45, Serbestlik Derecesi (sd) = 104, x2/sd =2.60, RMSEA
=0.061, NFI = 0.94, NNFI = 0.96, CFI = 0.97, IFI = 0.97, GFI = 0.93, AGFI = 0.90, SRMR = 0.044

Ayrica DFA kapsaminda test edilen 6l¢iim modeli, yakinsama ve ayrim gegerliliginin
saglanmasi acisindan da degerlendirilmistir. Bu dogrultuda, her bir yapiy1 olusturan
gozlenen degiskenlerin ortalama agiklanan varyans degerlerinin kabul edilen deger
olan 0.50’den yiiksek olmasi, yakinsama gegerliliginin saglandigina yonelik 6nemli
bir gostergedir (Bagozzi ve Yi 1988). Ayrim gegerliliginin test edilmesinde kabul
edilen degerler ise Fornell ve Larcker (1981) tarafindan Onerilen degerlerdir. Bu
dogrultuda, ortiikk degiskenler arasindaki korelasyonlarin karelerinin (paylasilan
varyans degerlerinin), her bir yapi igin ortalama agiklanan varyans degerinden daha
diisiik oldugu goriilmektedir. Bu nedenle 6lgme modelini olusturan ortiik degiskenler

arasindaki ayrim gecerliliginin de saglandigi sdylenebilmektedir (Tablo 3.7).

Tablo 3.7: Yap1 Giivenilirligi, Ayrim Gegerliligi ve Birlesme Gegerliligi*

Yap1
Givenilirligi ~ TK SSN AP CG PYT
(CR)

TK [0.90 0.64

SSN | 0.95 0.27 (0.52)*> 0.81

AP | 0.86 0.41 (0.64)> 0.20 (0.45)*> 0.53

CG |0.90 0.23(0.48)> 0.17 (0.41)*> 0.71(0.84)* 0.64

PYT | 0.87 0.26 (0.51)> 0.20 (0.45)*> 0.71(0.84)> 0.67 (0.82)> 0.56

*Diyagonal siitunda yer alan degerler yapilarin Ortalama Agiklanan Varyans (AVE) degerleridir.
Diger degerler ise degiskenler arasindaki korelasyonlarin karesinin hesaplanmasi ile elde edilen
paylasilan varyans degerlerini gostermektedir.
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3.4.4. Yapilara Ait Tanimlayic Istatistikler

Tablo 3.8: Sporcu Marka Imaji Olgegine Ait Tanimlayici Istatistikler

durumdadir.

Ortalama S;zg?;": Basiklik | Carpikhik
Auy | Bu oyuncu futbolda egemen olan | g o9 | g031 | 8316 | -2593
agir basan bir oyuncudur.
AUz | Buoyuncu, futbol konusunda ok | 6 499 | 0ggy | 8148 | -2.411
bilgilidir.
AU3 Bu oyuncunun futbolunda goéze 6.563 0.792 6.033 2968
carpan becerileri vardir. ' ' ' '
Rsy | Bu oyuncunun rekabet tarzi diger | g a7 | ggog | 3509 | -1.788
oyuncularikinden farklidir.
” Bu oyuncunun rekabet stilini )
S RS2 izlemek heyecan vericidir. Ly o8 7.342 2.393
g RS3 Bu oyuncunun rekabet tarzi 6.426 0936 5568 2105
E karizmatiktir. ' ' ' '
i sp1 Bu oyuncu maglarda sportmence 6.331 1017 3564 1777
= davranir. ' ' ' '
< | gpp | Bu oyuncu, rakiplerine ve diger| 445, 1.047 | 4486 | -1.978
= oyunculara saygi gosterir.
=
E SP3 | Buoyuncu FAIR PLAY gosterir. 6.102 1214 2.226 -1.533
5]
s - -
= RK1 E: oyuncuyu Fi';?rb"erde izlemek 6505 | 0891 | 7.302 | -2.402
= yecan vericidir.
3 Bu oyuncuyu ezeli rakiplerine karsi
(5]
i RK2 iyi bir performans sergiliyor. 6.457 0.913 6.712 -2:299
m . .
Ri3 | Bu oyuncunun derbi maglarmdaki| g 45, 0950 | 7.048 | -2.350
performans etkileyicidir.
FO1 Bu oyuncu fiziksel olarak g6z 6.211 1165 2 365 1588
alicidir. ' ' ' '
FO3 | Bu oyuncu gekici goriiniir. 6.069 1.248 2.182 -1.495
SM1 Bu oyuncunun giyim tarzi ¢ekici 5949 1.298 1395 1263
= gOriiniir. ' ' ' '
=§ SM2 | Bu oyuncu tarz sahibidir. 6.023 1.257 1.948 -1.419
Q9
% SM3 | Bu oyuncu modaya uygun giyinir. 5.902 1.299 1.209 -1.192
2
S | SUL | Bu oyuncu formda goriinir. 6.313 1.023 | 4092 | -1.846
suz | Bu oyuncu fizigi futbol igin 6450 | 0874 | 5619 | -2.039
uygundur.
syg | Bu oyuncunun fizigi iyi 6407 | 0967 | 5990 | -2.161
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HHy | D ovuncunun hayatnda etaleyiel | 5930 | 1273 | 0161 | -0.994
HH?2 Bu oyuncunun etkileyici bir kisisel 5790 1344 0247 -0.938
yasami var
S | HHg | pu ovuncutun becl yagam: 5190 | 1745 | 0156 | -0.758
= aberlerle doludur.
E | Rz | Bu oyuncu sosyal sorumluluk 5900 | 1274 | 0648 | -1.078
& sahibidir.
= | RM2 E}‘éé’;ﬂ‘;‘l baskalart igin iyi bir rol 6.127 1.165 3.358 -1.676
E
“ . . . . .
§ |RM3 ﬁge‘r’a/i‘;ncu’ toplumumuz igin iyibir | 544 | 1434 | 1496 | -1336
= .
S Til Bu oyuncu, taraftarlar  ve 6.322 0.997 0.969 -1.401
A izleyicilerin degerini bilir. ' ' ' '
Ti2 g{‘fy(gl‘:gfr“ taratarlagggrs: 6392 | 0960 | 3374 | -1.818
Ti3 B.u oyuncu taraftarlarla etkilesime 6.188 1162 2072 1535
girmeye calisir

Arastirmaya konu olan degiskenlerin ortalama, standart sapma, basiklik ve ¢arpiklik
degerleri Tablo 3.8, 3.9 (Sporcu Marka Imaj1) ve Tablo 3.10 (Taraftar Kimligi ve
Sponsor Uriinlerini Satin Alma Niyeti)’da sunulmustur.

Tablo 3.9: Yildiz Sporcu Marka Imajinin Alt Boyutlarina Ait Tanimlayici
[statistikler

Standart
Ortalama Basikhik  Carpikhik
Sapma
Atletik Performans 6.407 0.689 1.735 -1.409
Cekici Goriiniis 6.163 0.949 0.946 -1.197
Pazarlanabilir Yasam Tarz 5.962 0.928 -0.425 -0.688

Spor takimi taraftarlarinin takimlarindaki bir oyuncuyu yildiz olarak sporcu marka
imajina ait li¢ alt degisken olan atletik performans, ¢ekici goriiniis ve pazarlanabilir

yasam tarzinin etkili oldugu yapilan analiz sonuglarinda gériilmektedir (Tablo 3.9).

Tablo 3.10’da galismamiza katilanlarin genel olarak taraftar kimliklerinin yiiksek

oldugunu, takimlarina bagh taraftarlar olduklarin1 séylemekle birlikte sponsor {iriin
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veya hizmetlerini kullanmaya yonelik niyetlerinin olumlu oldugunu, ileride sponsor

iirtin veya hizmetlerini satin alma ihtimallerinin yiiksek oldugunu sdylenilebilir.

Tablo 3.10: Taraftar Kimligi ve Sponsor Uriinlerini Satin Alma Niyeti Olgeklerine
Ait Tanimlayici Istatistikler

Ortalama Sézg?ﬁgt Basikhik | Carpikhik
Arkadaslarimin beni bir .........
TK1 | taraftar1 olarak gérmeleri Snemlidir 5.899 1.477 1.666 -1.519
£ | 7ko | Arkadaslanm ve ailem beni bir| g5 | 1406 | 3253 | -1930
= taraftar1 olarak goriiyor.
=
g Birisi  ......... dan  Ovgliyle soz
s TK3 | ettiginde bana iltifat ediyor gibi 5.867 1.439 1.421 -1.392
= hissediyorum.
......... hakkinda konustugumda
TK4 | genellikle "Onlar" yerine "Biz" 5.925 1.475 1.327 -1.448
derim.
— SSN | e ’a sponsor olan firmalarin
E s 1 birinden iiriin satin alma olasiligim 5.720 1.505 1.214 -1.288
2 2 yiiksektir.
:E GZS SSN Her zaman ... ‘Nin
= E 5 sponsorlariin {irlin ve hizmetlerini 5.607 1.604 0.765 -1.184
s < satin almay1 diisiiniiriim.
g § SSN | e ’Nin sponsorlarinin
o 3 iiriinlerini veya hizmetlerini 6.749 1477 1.967 -1.452
kullanmay1 diigiinebilirim.

3.4.5. Yapisal Modelin Test Edilmesi: Dogrudan, Dolayh ve Toplam Etkiler (H1,

H2, H3)

Arastirma kapsaminda ele alinan modele ait dogrudan iliskileri yapisal olarak test

eden modelin sonuglarina ait degerler Tablo 3.11°de sunulmaktadir. Analiz

sonucunda, yapisal model kapsamindaki tiim iliskilerin kabul edilen deger olan 0.05

diizeyinde anlamli oldugu, model uyum iyiligi degerlerinin de uygun oldugu

goriilmektedir (Schermelleh-Engel vd., 2003). Calismada futbol takimlarinda

bulunan yildiz oyuncularin marka imaj1, taraftar kimligi ve sponsor iriinlerini satin

alma niyeti arasindaki iliski incelenmistir. Sirasiyla sporcu marka imajinin taraftar

kimligine, taraftar kimliginin sponsor iriinlerini satin alma niyetine ve son olarak da

sporcu marka imajinin dogrudan sponsor lriinlerini satin alma niyetine etkileri
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incelenmistir. Yapilan analizler sonucunda degiskenlerin aralarinda yiiksek ve
istatistiksel olarak anlamli iligkiler tespit edilmistir. Bu sonuglar dogrultusunda,
arastirma modeli kapsaminda sunulan tiim hipotezlerin (H1, H2, H3) desteklendigini

s0ylemek miimkiindiir (Tablo 3.11)

Analiz sonucunda model tarafindan iiretilen degerler arasinda taraftar kimligi (TK)
ve sponsor {Uriinlerini satin alma niyetinin (SSN) aciklanma degerleri de
bulunmaktadir. Bu kapsamda arastirma modelinin 0.37 diizeyinde taraftar kimligini
(R%k), 0.32 degerinde de sponsor iriinlerini satin alma niyetini (R%ssy) acikladig

gorilmektedir.

Tablo 3.11: Standardize Edilmis Coziim ve Uyum lyiligi Degerleri®

) Dogrudan Aciklama
Hipotezler ) B t-degeri Sonuglar
etkiler Degeri
H1 SMI>TK 0.61 8.97**  Desteklendi
H2 TK->SSN 0.38 5.51** Desteklendi  R%ri = 0.37
H3 SMI->SSN 0.24 3.57** Desteklendi Rssy = 0.32

8 Uyum iyiligi degerleri: p < 0.05, x2 = 270.45, Serbestlik Derecesi (sd) = 104, y2/sd = 2.60, RMSEA
=0.061, NFI = 0.94, NNFI = 0.96, CFI = 0.97, IFI = 0.97, GFI = 0.93, AGFI = 0.90, SRMR = 0.044
**n <0.01

Arastirma modelinde sunulan yapisal iliskilere ait toplam etkilerin hesaplanmasi
sonucunda elde edilen degerler Tablo 3.12°de sunulmaktadir. Bu degerler
incelendiginde dogrudan iligkilerin yaninda, model kapsaminda ortaya ¢ikan dolayli
etkilerin de degerlendirilebilmesi miimkiindiir. Bu kapsamda dogrudan ve dolayli
etkiler birlikte degerlendirildiginde sponsor {irlinlerini satin alma niyeti olusumunda

en 6nemli etkinin sporcu marka imajina ait oldugu goriilmektedir.

Tablo 3.12: Sporcu Marka Imajinin Sponsor Uriinlerini Satin Alma Niyeti Uzerine
Etkileri®

SSN

Dogrudan Dolayh Toplam
0.24 (3.57) 0.23 (4.88) 0.47 (9.21)

SMI

® Parantez icindeki degerler t degerini gostermektedir ve tiim iliskiler p < 0.01 diizeyinde anlamlidir (t
>2.576).
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TARTISMA ve SONUC

Spor endiistrisi ve spor pazarlamasi her gegen giin biiyiiyiip gelismekte, dolayisiyla
spora yapilan yatirimlar her gegen giin artmaktadir. Bu nedenle de spor sektorii
sporla alakali olsun olmasin bir¢ok kurulusun ilgisini ¢ekerken, kuruluslar1 spor
nesneleri ile baglanti kurmaya tesvik etmektedir. Sporun biiylimesinden ve
popiilaritesinden yararlanmak isteyen kuruluslarin spor sektorii ya da nesnesiyle
baglant1 kurabilmesinin en basit yolu sponsorluktur. Spor endiistrisinin ve endiistriye
yapilan yatirimlarin artmasi, teknolojinin gelisimi ile 6zellikle kitle iletisim araglari
ve internetin yayginlasmast gibi nedenlerle sporcularin popiilaritesi, kazanglari,
insanlarin goziindeki degerleri de giin gectikce artmaktadir. Giliniimiizde {istiin
yetenekli ya da gekici dig goriiniise sahip sporculari miicadele ettikleri spor alani
disinda televizyon programlari, reklamlar, yarisma programlar1 gibi bir¢ok alanda
gormek mimkiindiir. Sponsorlarin 6zellikle spor sektoriine yatirim yapmalarinda,
sporun, takimlarin ve sporcularin popiilaritesi kadar spor takimlarint ve sporculari
destekleyen, onlara karsi bir baglilik gelistiren taraftarlarin davranislar1 da oldukga
onemli bir etkendir. Taraftarlarin takimlarina ve sporculara baghiligi arttik¢a
sponsorluk faaliyetlerini daha olumlu degerlendirip, Sponsor {iriinlerini satin alma
niyetleri artmaktadir. Buradan hareketle, arastirma kapsaminda olusturulan model ve

hipotezler bahsedilen etkilere dair dnemli sonuglar ve kanitlar sunmaktadir.

Daha o6nce spor takimlarinda yildiz oyuncu bulunmasi ve sporcu marka imajinin
taraftar kimligi tizerine etkilerini inceleyen ¢aligmalar (6rn., Arai vd., 2013; Gwinner
ve Swanson, 2003; Gladden ve Funk, 2001; Ross vd., 2006), taraftar kimliginin
sponsor {irlinlerini satin alma niyetine etkisini konu edinen g¢aligsmalar (6rn., Smith
vd., 2008; Biscaia vd., 2013; Ngan vd., 2011; Gwinner ve Swanson, 2003) ve yildiz
sporcularin, taraftarlarda spor takimlarina ya da oyunculara destek veren sponsorlarin
tirtinlerini satin alma niyetine etkisini konu edinen birgok ¢alisma (6rn., Hasaan vd.,
2016; Biscaia vd., 2013; Gladden ve Kerr, 2008) olmasina ragmen, s6z konusu
kavramlar arasindaki etkilesimi inceleyen bir ¢alismaya rastlanmamis olmasi ile
birlikte sporcu marka imajinin sponsor iiriinlerini satin alma niyetine etkisini test

eden bir caligsmaya rastlanmamis olmasi, ¢aligmayi literatiirden farklilastirmaktadir.
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Calisma sonucunda bir sporcunun sahip oldugu marka imajinin taraftar kimligi
olusumunu ve gelisimini olumlu yonde etkiledigi ortaya konulmustur. Sporcu marka
imajin1 olusturan boyutlardan olan atletik performans, ¢ekici gorliniis ve
pazarlanabilir yasam tarzinin tiimiiniin taraftar kimligini etkileyip giliclendirdigi
goriilmistiir. Daha 6nce bu konuda yapilan caligmalarin biiyilk ¢ogunlugu da
buldugumuz sonucu destekler niteliktedir. Literatiirde Yyildiz sporcularin taraftar
kimligi {izerine etkilerini inceleyen caligmalarin bir¢ogunda (6rn., Arai vd., 2013;
Gwinner ve Swanson, 2003; Gladden ve Funk, 2001; Ross vd., 2006), spor
takimlarinda bulunan oyuncularin belirli 6zelliklerinin taraftar kimligi yaratmada ya
da gelistirmede etkili oldugu ortaya konulurken; Gladden ve Funk (2001) yildiz
oyuncularin her zaman taraftar kimligini olumlu yonde etkilemedigi, bazen de
olumsuz etki yarattig1 sonucuna ulasmiglardir. Arai vd. (2013) sporcularin marka
imajiyla ilgili yaptiklart ¢caligmalarinda, bir sporcunun taraftarlar tarafindan kolayca
fark edilebilecek bir yetenege, rakiplerinden ya da takim arkadaglarindan ayirt
edilmesini saglayacak essiz bir oyun tarzina veya rekabet stiline sahip olmasi
durumunda gii¢lii bir taraftar kimligi olusacagi sonucuna ulasmiglardir. Bunun
sonucunda da hem takima hem de sporcuya bagliligin artacagina deginmislerdir.
Ayrica c¢aligmalarinda sporcu marka imajin1 olusturan boyutlardan olan atletik
uzmanligin taraftar kimligini etkiledigi sonucuna ulagmiglardir. Bazi seyirciler i¢in
onemli olanin takimin kazanmas1 oldugunu fakat bazi taraftarlar i¢inse kazanmaktan
cok takiminin iyi ve akici bir oyun oynamasinin daha degerli oldugunu ve bu tiir
taraftarlar i¢in onemli olanin kazanmaktan ¢ok takimdaki sporcularin becerileri ve
performanslari  oldugunu belirtmislerdir. Ross vd. (2006)’nin ¢alismalarinda
ulastiklar1 sonuglarda Arai vd. (2013)’nin ¢aligsmalari ile uyumludur. Ross vd. (2006)
spor takimlarina yonelik marka cagrisimlarinin sporseverlerde taraftar kimligi
olusumunu etkiledigi sonucuna ulasmislardir. Caligmalarinda ele aldiklar1 takim
marka ¢agrisimi boyutlarindan biri olan takim oyununun 6zellikleridir ve bu 6zellik
dogrudan sporcularin sahada ortaya koyduklar1 performansla alakalidir. Ayrica Ross
vd. (2006)’nin c¢alismalarinda da sporcularin rekabet stilinin ve atletik
performansinin taraftar kimligine olumlu yonde etki ettigine dair sonuglara da
ulasilmigtir. Konuyla ilgili yapilan bir diger ¢alismada ise, Gladden ve Funk (2001),
spor takimlarinda bulunan yildiz oyuncularin taraftar kimligini etkiledigini fakat

sadik taraftarlar lizerinde etkisinin ¢ok az oldugunu tespit etmislerdir. Hatta bu
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durumun sadik taraftarlar1 olumsuz etkileyebilecegi, yani spor takimlarindaki yildiz
oyuncularin 6n plana ¢ikmasinin fanatik taraftarlarin takimlarina olan bagliligini

olumsuz etkileyebilecegi sonucuna ulasmislardir.

Calisma sonucunda elde edilen bir diger 6nemli sonug ise taraftar kimliginin, sponsor
triinlerini satin alma niyetini etkilediginin ortaya konmus olmasidir. Taraftarlarla
destekledikleri takim arasindaki psikolojik bagliligin yiiksek olmasi durumunda,
takima sponsor olan kuruluslarin iiriin ve hizmetlerini satin almayr daha fazla
diisiinecekleri, secim yapabilecegi bir¢ok alternatif varken takimina sponsor olan
kurulusu tercih etmeye egilimli olacaklari sonucuna ulasilmistir. Taraftar kimliginin
sponsor lrilinlerini satin alma niyetine etkisini konu edinen daha 6nceki ¢alismalar
(6rn., Smith vd., 2008; Biscaia vd., 2013; Ngan vd., 2011) taraftarlarin sponsor tiriinii
alma niyetini etkileyen bir¢ok farkli etkeni incelemislerdir. Ornegin,. Gwinner ve
Swanson (2003), calismalarinda sadik taraftarlarin sponsorlukla ilgili ¢esitli
davraniglar sergileyecegini, bu tiir taraftarlarda sponsor bilinirligi, sponsora karsi
olumlu tutum gelistirme, sponsorun miisterisi olma ve sponsor memnuniyeti
gozlenmesinin diger taraftarlara gore daha yiiksek oldugu sonuglarina ulagmislardir.
Benzer sekilde Smith vd. (2008), ¢alismalarinda sponsor tirlinlerini satin alma niyeti
olusturmada en Onemli faktorlerin taraftarlarin takimlarma tutkusu ve takimla
sponsor kurulus arasindaki uyumun oldugu yoniinde sonuglara ulagmiglardir.
Takimlarina tutkuyla baglh olan taraftarlarin sporla ilgili daha fazla harcama yapma
egiliminde olacagini belirtmislerdir. Ayrica takimla sponsor arasindaki uyum ve
taraftarlarin takimlarma bagliliginin sadakati artiracagi, taraftarlarin her kosulda
takimlarii desteklemeye devam etmesini saglayacagi ve sponsorlara karst olumlu
tutum ve satin alma niyeti gelistirecegi arastirma sonucunda ortaya konulmustur.
Ngan vd. (2011) ise taraftar kimliginin ozellikle takim kazandiginda ve basarili
oldugunda sponsor iirlinlerini satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigi sonuglarina
ulagmiglardir. Ayrica takima ve oyunculara erisebilirligin artirilmasi, taraftarlara
yonelik sosyal aktivitelerin artirllmasi, takim oyununun gelistirilmesi gibi
caligmalarin taraftar kimligini olumlu yonde etkileyecegini, bununda sponsor

tirlinlerini satin alma niyetini olumlu etkileyecegini belirtmislerdir.

Caligmanin bir diger 6nemli sonucu ise, spor takimlarinda bulunan yildiz oyuncularin

ve Ozellikle bu yildiz oyuncularin marka imajinin taraftarlarda sponsor {irlinlerini
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satin alma niyetini olumlu yonde etkileyecegini ortaya koymus olmasidir. Miicadele
ettigi spor dalinda yetenekleriyle, dis goriinilisiiyle ya da yasam tarziyla dikkatleri
lizerine ¢eken bir sporcuyla sponsorluk anlagmasi yapilmasi sonucunda, sponsor
kurulusun istedigi sonuglara ve getirilere daha rahat ulasabilecegini sdylemek yanlig
olmayacaktir. Sporcu marka imajinin, taraftarlarda sponsorlarin iirlinlerini satin alma
niyetine etkisi ¢ok fazla ¢alisilmis bir alan olmamasina ragmen bu konuda yapilan
calismalar mevcuttur (Hasaan vd., 2016; Biscaia vd., 2013; Gladden ve Kerr, 2008).
Bunlarin yani sira spor pazarlamasi, spor takimi marka degeri ve yildiz sporcu
izerine yapilan bazi c¢aligmalarda sporcu marka imajinin sponsor iriinlerini satin
alma niyetine etkilerine deginilmistir (6rn., Hunt vd., 1999; Gwinner ve Swanson,
2003; Smith vd., 2008; Ngan vd., 2011; Arai vd., 2014). Baz1 ¢alismalar (Arai vd.
2013; Ross vd., 2006; Gladden ve Funk, 2001) spor takimlarinda yildiz oyuncu
bulunmasinin taraftar kimligi olusturma ya da gelistirmede oldukca 6nemli bir etken
oldugunu belirtmislerdir. Ngan vd. (2011) ise futbol taraftarlar1 lizerine yaptiklari
arastirmalarinda taraftarlarin takima bagliliginin hem takimin lisansh {iriinlerini hem
de sponsor iiriinlerini satin alma niyetine etkisi oldugu sonucuna ulagsmislardir. Smith
vd. (2008) ise bir takimin taraftarlarnin sponsor Urlinlerini satin alma niyetini
etkileyen en Onemli faktoriin taraftar kimligi olduguna deginmislerdir. Tiim bu
calismalar dogrultusunda, spor takimlarinda yildiz oyuncu bulunmasinin ve bu
oyuncularin sporcu marka imajinin taraftarlarda once taraftar kimligi akabinde ise
sponsor Uriinlerini satin alma niyetini gelistirecegini soylemek miimkiin olmaktadir.
Hasaan vd. (2016)’nin ¢alismalarinda ise bir sporcunun markalagsmasinin ii¢ sonuca
yol acacagi belirtmislerdir. Bu sonuglarin ise; sporcunun kendisini daha popiiler
hale getirerek sohretinin artmasi, takim lisansl iiriinlerinde ve mag bileti satislarinda
artig ve taraftarlarin sponsor {iiriinlerini satin alma niyetinin artmasi olacag: ifade
edilmistir. Sponsorluk faaliyetlerinin igerisinde yildiz sporcu veya sporcular
bulunmasinin sponsor markanin bilinirligini artiracagi, imajini gelistirecegini, satin
alma niyetini artiracagini ve hatta rakiplerinin dikkate alinmamasina neden

olabilecegi ¢alismalarinin sonuglari arasindadir.

Calisma sonucunda yildiz sporcularin marka imajinin, taraftarlarda sponsor
iriinlerini satin alma niyetini etkiledigi, ayrica yildiz sporcu marka imajinin taraftar

kimligi tizerinden de dolayl olarak sponsor {iriinlerini satin alma niyetini etkiledigi
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sonucuna ulasilmistir. Ornek vermek gerekirse, 2016-2017 sezonunda Besiktas’ta
Ricardo Quaresma ve Anderson Talisca’nin, Fenerbah¢e’de Volkan Demirel ve
Moussa Sow’un olmasi, Galatasaray’da ise Fernando Muslera ve Wesley Sneijder’in
olmas1 hem taraftar kimligini olumlu etkilemis, hem de taraftarlar1 sponsor iiriinlerini
satin almaya tesvik etmistir. Ozetle spor takimlarinda bulunan yildiz oyuncular

sponsorlarin gelirlerinin artmasina yardimci olmaktadir.
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Arastirmanin Simirhliklar: ve Gelecek Calismalar icin Oneriler

Bu ¢alismanin literatiire yonelik katkilari olmasmin yaninda, belirli kisitlara sahip
oldugu da soOylenebilir. Calismanin yalnizca {liniversite 6grencileri lizerine yapilmis
olmasi ¢alismanin en 6nemli kisitidir. Bunun nedeni ise taraftar kimligini ya da
sponsor {riinlerini satin alma niyetini yalnizca tiniversite 6grencilerinden olusan bir
kitleyle 6lgmek kesin sonuglara ulasmay1 giiclestirebilecek olmasidir. Bunun yani
sira arastirma yalnizca futbol bransinda ve Tiirkiye’de ii¢ biiyiikler olarak kabul
goren Besiktas, Fenerbahge ve Galatasaray taraftarlarina yonelik yapilmistir. Bu da
calismanin kisitlarindan biridir. Calismanin bir diger kisit1 ise arastirmanin Cankir
ilinde ve Cankir1 Karatekin Universitesi lisans ve yiiksek lisans 6grencileri iizerine
yapilmis olmasidir. Calismanin iiniversite ogrencileri iizerine yapilmis olmasi ve
arastirma Orneklemindeki taraftarlarin cinsiyet dagiliminin Tiirkiye’deki taraftarlik

cinsiyet dagilimini tam olarak yansitamamasi ¢alismanin bir diger kisitidir.

Gelecek calismalarda, ii¢ biiyiikk takim taraftar1 yerine Tiirkiye Spor Toto Siiper
Lig’inde yer alan daha c¢ok takim arastirmaya dahil edilebilir; sporcu marka imaji
Olcegi yerine literatiirde yer alan yildiz sporcu oOlgeklerinden biri kullanilabilir.
Futbol yerine basketbol, voleybol, motor sporlar1 gibi branslarda galigmalarda
bulunulabilir. Bunun disinda ana kiitle ve 6rneklem daha da gelistirilebilir ve bir tek

il yerine bir cografi bolgede hatta Tirkiye genelinde bir arastirma yapilabilir.
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EKLER

EK-1. Anket Formu

Degerli Katilimet, bu anket Cankirt Karatekin Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Isletme Anabilim dalinda yiiriitiilen yiiksek lisans tezi kapsaminda olusturulmustur.
Ankete iligkin vermis oldugunuz cevaplar sadece akademik amaclarla kullanilacak ve

ugtlincii

kisilerle

dayanmaktadir.

1. Cinsiyetiniz: () Kadm (

2. Yasmiz: ......

paylasilmayacaktir.

Ankete

katilm  gondlliilik

€sasina

Yiiksek Lisans Ogrencisi

Ferhat KESKIN

Dog. Dr. Emre Sahin DOLARSLAN

) Erkek

ASAGIDAKI IFADELERE KATILIM DERECENIZI, BELIRTILEN
SINIRLAR ICERISINDE BELIRTINiZ.

Son Derece Olumsuz Notr Son Derece Olumlu
Kesinlikle Katilmiyorum Kismen Ne Kismen Katihyorum | Kesinlikle
Katilmiyorum Katilmiyorum | Katihyorum | Katillyorum Katiliyorum
Ne
Katilmiyorum
1 2 3 4 5 6 7
1 | Arkadaslarimin beni bir ......... taraftar1 olarak gormeleri dnemlidir.

2 | Arkadaslarim ve ailem beni bir .........

taraftar1 olarak goriiyor.

3 | Birisi ......... ’dan dvgiiyle s6z ettiginde bana iltifat ediyor gibi hissediyorum.
4 | ... hakkinda konustugumda genellikle "Onlar" yerine "Biz" derim.
S | i ‘ya sponsor olan firmalarin birinden {iriin satin alma olasiligim ytiksektir.

6 | Her zaman

’nin sponsorlarinin iirlin ve hizmetlerini satin almay1 diisiiniirtim.

’nin sponsorlarinin tirlinlerini veya hizmetlerini kullanmayi diistinebilirim.
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1 ....... 2. ceienns K 4, . uueee. 5 veienns 6. Diger: .......

Asagidaki sorular: belirtmis oldugunuz Yildiz Oyuncuyu dikkate alarak
degerlendiriniz.

Bu oyuncu futbolda egemen olan agir basan bir oyuncudur.

Bu oyuncu, futbol konusunda ¢ok bilgilidir.

10

Bu oyuncunun futbolunda goze ¢arpan becerileri vardir.

11

Bu oyuncunun rekabet tarz1 diger oyuncularinkinden farklidir.

12

Bu oyuncunun rekabet stilini izlemek heyecan vericidir.

13

Bu oyuncunun rekabet tarzi karizmatiktir.

14

Bu oyuncu maglarda sportmence davranir.

15

Bu oyuncu, rakiplerine ve diger oyunculara saygi gosterir.

16

Bu oyuncu FAIR PLAY gosterir.

17

Bu oyuncuyu derbilerde izlemek heyecan vericidir.

18

Bu oyuncuyu ezeli rakiplerine karsi iyi bir performans sergiliyor.

19

Bu oyuncunun derbi maglarindaki performansi etkileyicidir.

20

Bu oyuncu fiziksel olarak goz alicidir.

21

Bu oyuncu giizel goriiniir.

22

Bu oyuncu ¢ekici goriiniir.

23

Bu oyuncunun giyim tarzi ¢ekici goriiniir.

24

Bu oyuncu tarz sahibidir.

25

Bu oyuncu modaya uygun giyinir.

26

Bu oyuncu formda goriiniir.

27

Bu oyuncu fizigi futbol i¢in uygundur.

28

Bu oyuncunun fizigi iyi durumdadir.

29

Bu oyuncunun hayatinda etkileyici donemler vardir.

30

Bu oyuncunun etkileyici bir kisisel yasami var

31

Bu oyuncunun 6zel yasami haberlerle doludur.

32

Bu oyuncu sosyal sorumluluk sahibidir.

33

Bu oyuncu baskalar1 i¢in iyi bir rol modelidir

34

Bu oyuncu, toplumumuz i¢in 1yi bir liderdir.

35

Bu oyuncu, taraftarlar ve izleyicilerin degerini bilir.

36

Bu oyuncu taraftarlara kars1 duyarlhdir.

37

Bu oyuncu taraftarlarla etkilesime girmeye ¢alisir

Ankete katildiginiz ve bize destek verdiginiz i¢in ¢ok tesekkiir ederiz...
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