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Spor, dünya üzerindeki tüm insanlar tarafından aynı Ģekilde algılanan bir 

aktivite ve insanların ortak dili durumundadır. Spor pazarlaması ise spor 

tüketicilerinin istek ve ihtiyaçlarını karĢılamak amacıyla yapılan bütün 

faaliyetlerdir. Spor pazarlaması üç Ģekilde gerçekleĢebilir. Bunlar; sporun bir 

ürün olarak pazarlanması, spor araç gereçlerinin pazarlanması ve endüstriyel 

ürünlerin tanıtımı - pazarlanması için sporun veya spor figürlerinin (takım, 

oyuncu, teknik direktör vs.) kullanılmasıdır. Spor sponsorluğu endüstriyel 

ürünlerin tanıtımında en yaygın kullanılan faaliyetlerden birisidir.   

Gün geçtikçe sponsorluğa daha fazla yatırım yapılmakta, yıllardır sponsorluk 

türleri arasında en fazla yatırım yapılan alan ise spor sponsorluğu olmaktadır. 

Bu nedenle araĢtırmanın asıl amacı spor sponsorluğu yapan kuruluĢlara karĢı 

tüketicilerde satın alma niyeti oluĢumunu ve bu niyeti etkileme gücüne sahip 

olduğu düĢünülen bazı değiĢkenleri incelemektir. AraĢtırmada spor 

takımlarında bulunan yıldız oyuncuların, takımı destekleyenlerde ya da henüz 

desteklemeyenlerde taraftar kimliği oluĢumuna ve geliĢimine etkisi 

incelemektir. Bunun yanı sıra taraftar kimliğinin sponsor ürünlerini satın 

alma niyetine etkisi incelenmiĢtir. Ayrıca spor takımlarında yer alan yıldız 

oyuncuların, taraftarların sponsor ürünlerini satın alma niyeti üzerindeki 

etkisi de çalıĢmada incelenmektedir. Tüm bu amaçlar doğrultusunda Spor 

Toto Süper Lig‟de 2016-2017 sezonu devam ederken; BeĢiktaĢ, Fenerbahçe 

ve Galatasaray taraftarı olan örneklem grubu seçilerek anket yöntemi ile veri 

toplanmıĢtır. Verilerin analizinde yapısal eĢitlik modeli kullanılmıĢtır.  

ÇalıĢma sonucunda spor takımlarında bulunan yıldız oyuncuların marka 
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imajının, hem taraftar kimliğine hem de sponsor ürünlerini satın alma 

niyetine etki ettiği görülmüĢtür. Ayrıca taraftar kimliğinin de sponsor 

ürünlerini satın alma niyetine etkisi de literatürde yer alan diğer çalıĢmalar 

tarafından da desteklenirken, çalıĢmaya ait araĢtırma modelini oluĢturan 

değiĢkenler arasında güçlü etkiler bulunmuĢtur. Ayrıca yıldız sporcu marka 

imajının sponsor ürünlerini satın alma niyetine hem doğrudan hem de taraftar 

kimliği üzerinden dolaylı etkileri olduğu tespit edilmiĢtir.   

Anahtar Kelimeler: Sporcu marka imajı, taraftar kimliği, sponsor ürünlerini 

satın alma niyeti, spor sponsorluğu, 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; BeĢiktaĢ, 

Fenerbahçe 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 
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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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GĠRĠġ 

 

Eski çağlardan itibaren değiĢik birçok amaç doğrultusunda sponsorluk faaliyetleri 

gerçekleĢtirilmiĢtir. Ġlk baĢlarda hiçbir amaç ya da çıkar güdülmeden yapılmakta olan 

sponsorlukta amaç yalnızca destekleme ve yardım etme olmuĢtur. Gün geçtikçe 

teknoloji geliĢip kitle iletiĢim araçları yaygınlaĢırken, sanayileĢmenin ve üretimin 

artması ile kuruluĢlar, girebildikleri tüm pazarlara girerek kazançlarını artırmayı 

amaçlamaktadırlar. ĠĢletmelerin bu amaçları doğrultusunda sponsorluk faaliyetlerini 

yürütmek istemesi ile sponsorluk, yardım ya da hayırseverlik faaliyeti olmaktan çok 

karĢılıklı çıkar sağlanan bir anlaĢma ya da ortaklık sözleĢmesi haline gelmiĢtir.  

Kurumsal sponsorluk, tüm kuruluĢlar için etkili bir kurumsal iletiĢim imkânı 

sunmakta ve dolayısıyla kuruluĢlar tarafından kârlı bir yatırım aracı olarak görülerek 

daha fazla tercih edilmektedir. Sponsorluk faaliyetleri için 2013 yılında dünya 

çapında 53.3 milyar ABD Doları harcama yapılmıĢ, aynı yıl pek çok sektörde 

yaĢanan ekonomik krize rağmen gelecek yıllarda sponsorluk için yapılacak olan 

harcamaların artacağı öngörülmüĢtür (IEG Sponsorluk Raporu, 2013, 2014, 2015, 

2016). Daha sonraki yıllara bakıldığında bu tahminlerin doğruluğu görülmüĢ olup, 

sponsorluk faaliyetleri için 2014‟te 55.3 milyar, 2015‟te 57.5 milyar ve 2016‟da ise 

60.1 milyar dolar harcama yapılmıĢtır. Bu yılların tümünde sponsorluk için harcanan 

toplam tutarın yaklaĢık %70‟i spor sponsorluğu için kullanılmıĢtır (IEG Sponsorluk 

Raporu, 2013, 2014, 2015, 2016). 

Sponsorluk faaliyetlerinin en yaygın kullanıldığı alanın spor sponsorluğu olması 

nedeniyle yapılan bu çalıĢmada tüketicilerin spor sponsorluğuna karĢı tutumlarını, 

sponsorluk faaliyeti sonucunda sponsor olan kuruluĢa karĢı tutum ve davranıĢlarını 

ölçmek amaçlanmıĢtır. Bu doğrultuda yapılan literatür taraması sonucunda spor 

takımlarında yıldız oyuncu bulunmasının taraftar kimliğini, taraftar kimliğinin de 

sponsor ürünlerini satın alma niyetini etkilediği; ayrıca, yıldız oyuncuların marka 

imajlarının da sponsor ürünlerini satın alma niyetini etkilediği görülmüĢtür. Bu 

doğrultuda spor takımlarında yıldız oyuncu bulunmasının takımı destekleyen, 

oyuncuya hayranlık besleyen ya da o spora ilgi duyanların taraftar kimliğini 
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etkileyebileceğine yönelik çalıĢmalarda göz önüne alınarak (örn., Gwinner ve 

Swanson, 2003; Gladden ve Funk, 2001; Pifer vd., 2015; Hunt vd. 1999)  yıldız 

oyuncuların taraftar kimliğine etkisi araĢtırılmıĢtır.  

Ayrıca, taraftar kimliğinin sponsor ürünlerini satın alma niyetine etkisini konu alan 

çalıĢmalar (örn., Smith vd., 2008; Speed ve Thompson, 2000; Biscaia vd., 2013)  ve 

spor takımlarında bulunan yıldız oyuncuların ya da yıldız oyuncuların marka 

imajının sponsor ürünlerini satın alma niyetine etkisi ile ilgili yapılan çalıĢmalar 

(Arai vd., 2013; Ngan vd., 2011; Smith vd., 2008) da dikkate alınarak taraftar kimliği 

ve sporcuların marka imajının sponsor ürünlerini satın alma niyetine etkisi 

araĢtırılmıĢtır.  

ÇalıĢma, spor pazarlaması ve sponsorluk, spor sponsorluğu, yıldız sporcu ve taraftar 

kimliği ile spor takımlarındaki yıldız oyuncuların takımı destekleyenlerde taraftar 

kimliği ve spor ürünleri satın alma niyetine etkisi ile ilgili yapılan çalıĢmaların yer 

aldığı literatür çerçevesinde üç bölümden oluĢmaktadır.  

Birinci bölümde spor pazarlaması kavramı, spor pazarlamasının geliĢimi, spor 

pazarlaması karma elemanları ile sponsorluk kavramı, sponsorluğun amaçları, 

sponsorluğun türleri ve sponsorluğun sonuçlarına değinilmiĢtir. Ġkinci bölümde ise 

spor sponsorluğu, spor sponsorluğunun amaçları, spor sponsorluğunun türleri, spor 

sponsorluğunun yararları ve sonuçları üzerinde durulmuĢ; yıldız oyuncu kavramı ile 

sporcu marka imajı ve taraftar kimliği kavramları açıklanmıĢ, yine aynı bölümde 

taraftarlık türlerine de değinilmiĢtir.  

ÇalıĢmanın üçüncü ve son bölümünde ise, sporcu marka imajı, taraftar kimliği ve 

sponsor ürünlerini satın alma niyeti arasındaki iliĢki teorik olarak değerlendirilmiĢtir. 

AraĢtırmaya konu olan bu değiĢkenler arasında oluĢan etkiler ve bu etkilerle ilgili 

oluĢturulan hipotezler, araĢtırma modelini oluĢturmaktadır. AraĢtırma yöntemi ile 

ilgili bölüm ise ana kütle ve örneklemin belirlenmesi, veri toplama yöntemi ve anket 

formunun oluĢturulması konu baĢlıklarında ele alınmıĢtır. ÇalıĢmaya ait araĢtırma 

modelinin ve hipotezlerin test edilmesinde IBM SPSS Statistics 22.0 ve LISREL 9.2 

istatistik paket programları kullanılmıĢtır.  

TartıĢma ve sonuç bölümünde ise araĢtırmayla ilgili elde edilen sonuçlar, çıkarımlar, 

çalıĢmanın sınırlılıkları ve gelecek çalıĢmalar için öneriler yer almaktadır.  
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BĠRĠNCĠ BÖLÜM 

1 SPOR PAZARLAMASI ve SPONSORLUK 

 

Bu bölümde pazarlama, spor pazarlaması ve sponsorluk kavramları ele alınmaktadır. 

Ayrıca spor pazarlaması, pazarlama karması ögeleri olan ürün, fiyat, dağıtım ve 

tutundurma açısından ele alınacak ve spor pazarlamasının farklılıklarına 

değinilecektir. 

Spor pazarlaması kavramına değinmeden önce spor ve pazarlama kavramların 

bilinmesi gerekir.  

1.1. Pazarlama ve Sponsorluk Kavramları 

1.1.1. Pazarlama Kavramı  

 

YaĢamımızın artık her aĢamasında olan pazarlama, günümüzde mal ve hizmetlerin 

ötesinde artık fikirlerin, kiĢilerin, mekânların pazarlanmasını da içine alan geniĢ bir 

kavram haline gelmiĢtir (Ekmekçi ve Ekmekçi, 2010). 

Birçok kiĢi pazarlama kavramını yalnızca satıĢ ve reklam faaliyetleri olarak 

düĢünmektedir. Oysa günümüzde pazarlama kavramı, eskisi gibi sadece satıĢ 

yapmayı değil, aynı zamanda yeni müĢteriler kazanmayı, kazanılan müĢterileri ve 

mevcut müĢterileri memnun etmeyi amaçlamaktadır. Pazarlama günümüzde sadece 

satmak amacıyla değil, müĢteri ihtiyaçlarını karĢılamak amacıyla yapılan bir faaliyet 

olarak algılanmalıdır.  

Pazarlama yöneticileri, tüketici ihtiyaçlarını anlarlarsa; yüksek tüketici değerine 

sahip ürünler geliĢtirip, bu ürünleri etkili bir Ģekilde fiyatlandırır, dağıtır ve 

tüketicileri bu ürünü satın almaya teĢvik ederlerse rahatça istedikleri satıĢ rakamlarını 

yakalayabilirler. Aslında pazarlamacıların amacı sadece tüketicilerin ihtiyaçlarını 

karĢılamak değildir. Aynı zamanda tüketicilerde ürüne karĢı ihtiyaç duygusu 

yaratmaktır. Kısaca pazarlama, kuruluĢların kurumsal değer oluĢturmak amacıyla 

müĢterilerine değer yaratmasını ve güçlü müĢteri iliĢkileri geliĢtirme süreçlerini 

kapsayan bir faaliyettir (Kotler ve Armstrong, 2010). Pazarlama faaliyetlerinin her 
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geçen gün daha da geliĢen ve önem kazanan bir süreç olduğunu söylemekte yanlıĢ 

olmayacaktır. 

OdabaĢı (1995)‟na göre pazarlamanın her geçen gün daha da geliĢmesine neden olan 

faktörler Ģunlardır. 

 Üretimin artması 

 Teknolojik geliĢmeler 

 Nüfus artıĢı 

 Eğitim ve bilgi artıĢı 

 Milli gelir artıĢı 

 Ulusal ve uluslararası pazarlarda görülen devamlı büyüme 

 Sosyal, kültürel ve politik Ģartların geliĢmesi 

Pazarlama, iĢletmeyle ilgili fonksiyonlardan daha çok müĢteriyle ilgili bir kavramdır 

(Gençer, 2001). Pazarlamada en önemli rol müĢteri / tüketicilerindir. ÇağdaĢ 

pazarlama yaklaĢımında müĢteri değeri yaratmak ve müĢteri tatminini sağlamak en 

önemli amaçtır. Pazarlamanın en basit tanımlarından biri; “müĢteri iliĢkileri 

yönetimini kârlı bir hale getirmektir”. Pazarlamanın iki ana amacı vardır. Bunlar, 

üstün değer vaat ederek ve sunarak yeni müĢteriler çekmek ve mevcut müĢterileri 

memnun ederek elde tutmak ve sürekli büyümektir (Kotler ve Armstrong, 2010).  

Pazarlamanın temeli değiĢim sürecine dayanmaktadır. Pazarlama faaliyetinin 

gerçekleĢmesi için (Argan ve Katırcı, 2015);  

- En az iki taraf (alıcı ve satıcı) olmalı, 

- Tarafların birbirine sunabileceği bir değer olmalı,  

- Taraflar birbirinin farkında olmalı, 

- Taraflardan her biri sunulan teklif ya da öneriyi kabul ve reddetme hakkına 

sahip olmalı,  

- Her iki tarafta değiĢim sonunca fayda elde edeceğine inanmalı ve değiĢim 

için istekli olmalıdır. 

Doyle (2000) pazarlama kavramından sürekli farkındalık ve üstünlük yaratacak 

stratejiler geliĢtirip uygulamak, müĢterilerle yüksek değer ve güvene dayalı iliĢkiler 

kurmak, bunun sonucunda da hissedarların kazancını artırmaya yönelik yönetimsel 
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bir süreç olarak söz etmiĢtir. Bu tanım, iĢletmeler açısından pazarlama hedeflerini ve 

bu hedeflere ulaĢabilmek için yapmaları gerekenleri ortaya koymaktadır.  

Amerikan Pazarlama Derneği (AMA)‟nin 1985‟te yaptığı tanıma göre pazarlama, 

kuruluĢların kiĢisel ve örgütsel amaçlarına ulaĢmasını sağlayabilecek değiĢimi 

gerçekleĢtirmek üzere malların, hizmetlerin ve fikirlerin geliĢtirilmesi, 

fiyatlandırılması, tutundurulması ve dağıtılmasına iliĢkin planlama ve uygulama 

sürecidir (AltunıĢık vd., 2006). 

AMA‟nın 2004‟teki tanımına göre ise pazarlama müĢteriler için değer yaratma, 

yaratılan değeri tanıtma ve sunmayı hedefleyen, kuruluĢa ve onun paydaĢlarına fayda 

sağlama amacıyla müĢteri iliĢkilerini yönetmeye yönelik bir süreçler dizisi ve 

örgütsel bir fonksiyondur. (AltunıĢık vd., 2006). 

Pazarlama, bireylerin ve grupların istek ve ihtiyaçlarını karĢılamak amacıyla bir 

değer arz-eden / içeren malların yaratılması, sunulması ve diğerleriyle (değer arz 

eden mal ve hizmetlerle) mübadelesini içeren sosyal ve yönetsel bir süreçtir (Kotler, 

1998; AltunıĢık vd., 2006).  

1.1.2. Spor Kavramı 

 

Spor günümüzde insanların boĢ zamanlarını değerlendirmeyi, bunu yaparken de 

sağlıklı olmayı amaçladıkları bir yaĢam biçimidir (Çırka, 2016). Spor kelimesinin 

kökeni Ġngilizcedir ve dünya genelinde kullanımı hemen hemen aynıdır. Spor 

kelimesi tek ya da takım halinde yapılan, kendine özgü kurallara ve özel bir tekniğe 

sahip, yapan kiĢinin geliĢimine katkıda bulunan, asıl amacı eğlence olan 

uygulamaları da ifade etmektedir (AltunbaĢ, 2008).  

Spor, belirli kurallarla, belirli bir amaca yönelik, belirli bir teknikle yapılan, yapanlar 

kadar izleyicileri de heyecanlandıran, coĢku duymalarını sağlayan, sporcuları veya 

takımları izleyici ile bütünleĢtirme özelliğine sahip toplumsal bir olaydır (Mahmood, 

2016). Spor bu özelliği sayesinde, farklı özellikteki birçok insanın ilgisini 

çekmektedir. 
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Günümüzde spor, topluma sağlıkla ilgili olumlu katkılar sunan bir hizmet sektörü 

olmasının yanı sıra oldukça önemli bir reklam ve tanıtım aracıdır. Spor ayrıca, 

tüketiciler açısından bir eğlence, günlük sıkıntılardan uzaklaĢma faaliyeti olarak 

görülürken, iĢletmeler ve diğer kuruluĢlar açısından ise ekonomik faaliyetlerde 

bulunmaya oldukça uygun bir alandır (Karahüseyinoğlu, vd., 2005). 

1.2.  Spor Pazarlaması 

 

Spor pazarlaması kavramından ilk defa 1978‟de ABD‟de yayınlanan Advertising 

Age dergisinde bahsedilmiĢtir (Ekmekçi ve Ekmekçi, 2010). O günden itibaren de 

pazarlama yönetimi literatüründe bulunmaktadır. Spor pazarlama kavramının temeli 

çağdaĢ pazarlamaya dayanmaktadır. Spor pazarlamasını çağdaĢ pazarlamadan 

tamamen ayırmak mümkün değildir. Pazarlama prensiplerinin tamamı spor 

pazarlamasında da endüstriye uygun olacak Ģekilde bulunmaktadır (Argan ve Katırcı, 

2015).  

Spor pazarlaması "pazarlama ilkeleri ve süreçlerinin spor ürünlerine spesifik olarak 

uygulanması ve sporla iliĢkilendirilerek spor dıĢı ürünlerin pazarlanması” Ģeklinde 

tanımlanabilir. Ayrıca spor endüstrisi günümüzde muazzam bir büyüme yaĢamakta 

ve spor pazarlaması da bu dinamik endüstride oldukça önemli bir rol oynamaktadır 

(Shank ve Lyberger, 2014). 

Bununla beraber, bu sektöre harcanan kaynaklar, sektörün değerini sürekli olarak 

artırmaktadır. 1995 yılında 152 milyar dolar değerinde olduğu tahmin edilen spor 

endüstrisinin 1999 yılında 213 milyar dolar seviyesini geçtiği tahmin edilmektedir 

(Trail vd., 2003). 2016 yılında ise spor sektörüne yaklaĢık 1.3 trilyon Dolar harcama 

yapıldığı tahmin edilmektedir (https://www.plunkettresearch.com/statistics/Industry-

Statistics-Sports-Industry-Statistic-and-Market-Size-Overview/) 

Eskiden sportif faaliyetler yalnızca yerel ve bölgesel olarak yapılırken ve çok küçük 

bir kesimin ilgisini çekmekteydi. Teknolojik geliĢmeler, özellikle de kitle iletiĢim 

araçlarının yaygınlaĢması ile sportif faaliyetler günümüzde birçok insan tarafından 

takip edilmeye baĢlanmıĢtır. Dolayısıyla mevcut geliĢmeler, söz konusu etkinliği 

sadece bir spor olayının gerçekleĢmesi olarak değil, aynı zamanda milyarlarca 

doların döndüğü bir sektör haline getirmiĢtir. Tüm bu geliĢmelerden dolayı, spor 
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endüstrisi adında bir pazar ortaya çıkmıĢtır (SarıtaĢ, 2017).  Özellikle futbol ve 

basketbol baĢta olmak üzere voleybol, tenis, motor sporları gibi spor branĢları çok 

sayıda insana ulaĢmakta, bu sporları yapan sporcularda toplum tarafından iyi tanınan 

ve takip edilen yıldızlar haline gelmektedirler. Büyük iĢletmeler ve kuruluĢlar bu 

sporcularla ya da takımlarla sponsorluk anlaĢmaları yaparak ürünlerini hedef 

kitlelerine daha kolay tanıtmayı amaçlamaktadır.  

ġekil 1.1: Spor Endüstrisi 

 

Kaynak: Green, Parks ve Quarterman, 2003, s.10; Argan ve Katırcı, 2015, s.6. 
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Callecod ve Stotlar (1990)‟a göre spor pazarlamasının içerdiği etkinlikler Ģunlardır: 

 Endüstriyel ürünlerin tanıtımı için sporun veya spor figürlerinin (takım, 

oyuncu, teknik direktör) kullanılması, 

 Sportif ürünlerin pazarlanması 

 Sporun bir ürün olarak pazarlanması (Tetik, 2009). 

ġekil 1.2: Spor Pazarlaması DeğiĢim Süreci 

 

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

ġekil 1.2‟de spor pazarlaması değiĢim süreci gösterilmektedir. DeğiĢim sürecini 

anlamak, baĢarılı pazarlama etkinliğinin merkezinde yer alır. DeğiĢim süreci aslında 

bir pazarlama iĢlemidir ve bu süreçte satıcı mal veya hizmet, alıcı ise mal veya 

hizmete karĢılık gelecek bir değer sunmalıdır. DeğiĢim sürecinde çeĢitli koĢullar 

bulunmalıdır. Bunlar (Shank ve Lyberger, 2014; Argan ve Katırcı, 2015): 

 En az iki taraf olmalı 

 Ġki tarafta birbirine sunabileceği bir değere sahip olmalı 

 Taraflar birbiriyle iletiĢim içinde olmalı 

 Ġki tarafta teklifi reddetme ya da kabul etme konusunda özgür olmalı. 
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DeğiĢim sürecinde yer alan iki grup değiĢim oyuncuları olarak ifade edilir. Bu 

gruplar spor seyircileri, tüketicileri (seyirciler, katılımcılar veya sponsorlar) ve 

üretici/aracılardır. Seyirciler olarak ifade edilen grup, zamanlarını, paralarını, 

enerjilerini müsabakaları izleyerek harcayan ve bu süreçte eğlenen kiĢilerden oluĢur. 

Katılımcılar, zaman, para ve enerjilerini daha kaliteli bir yaĢam ve spordan haz 

duymak için harcayan kiĢilerden oluĢur. Sponsorlukta ise, kuruluĢlar bir spor olayına, 

sporcuya, spor takımına veya herhangi bir spor etkinliğine dahil olup para veya ürün 

ile değiĢim sürecinde yer alma söz konusudur (Shank ve Lyberger, 2014; Argan ve 

Katırcı, 2015). 

Spor pazarlaması, spor tüketicilerinin istek ve ihtiyaçlarını karĢılayabilmek için 

değiĢim süreci kapsamında yapılan faaliyetlerin tümüdür. Spor pazarlamasında iki 

önemli faktör vardır. Bunlar; spor mal ve hizmetlerinin doğrudan tüketicilere 

pazarlanması ve tutundurma aracı olarak sporun kullanımıyla endüstriyel ürünlerin 

tüketicilere pazarlanmasıdır. Sporu tutundurma aracı olarak kullanmak; kuruluĢların 

sporu bir pazarlama iletiĢim aracı olarak kullanmaları ve bu sayede spor aracılığıyla 

kendi ürün ve hizmetlerinin tanıtımını yapmak için kullanmaları anlamına 

gelmektedir. Spor aracılığıyla yapılan pazarlamanın en iyi örnekleri ise sponsorluk 

ve lisans anlaĢmalarıdır (Argan ve Katırcı, 2015). 

ÇağdaĢ pazarlamada olduğu gibi spor pazarlamasında da müĢterilerin ilgisini çeken 

bir ürün veya hizmet olmalıdır. Burada bahsedilen ürün bir spor dalı, sporcu veya 

spor takımı olabilir (Hunt vd., 1999). Bunun yanı sıra sportif araç-gereçler, spor 

kıyafetleri, spor ayakkabı gibi somut ürünlerle, fitness, kondisyon gibi soyut 

ürünlerde spor ürünüdür (Ekmekçi ve Ekmekçi, 2010).   

1.2.1. Spor Pazarlaması Karma Elemanları 

 

Pazarlama kavramının önemli unsurlarından biri, hedef alınan pazara, pazarda yer 

alan tüketici ihtiyaçlarını karĢılamaya yönelik pazarlama karma elemanlarını (ürün, 

fiyat, dağıtım, tutundurma) oluĢturmak ve uygulamaktır (OdabaĢı ve BarıĢ, 2002). 

Pazarlama yöneticileri, faaliyet gösterdikleri alanda önceden belirledikleri 

hedeflerine ulaĢabilmek için kullandıkları bu pazarlama araçlarının tümüne 
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pazarlama karması denir. Pazarlamada 4P olarak adlandırılan karma elemanları 

iĢletmelerin pazarlama faaliyetlerini oluĢturmaktadır (Gençer, 2001; Yıldırım, 2012).  

1.2.1.1. Spor Ürünü 

 

“Ürün” bir istek ve gereksinimi gidermek amacıyla tüketim, kullanım, sahip olma 

isteği uyandırma veya yararlanma hedefiyle piyasaya sunulan herhangi bir Ģey 

olabilir (AltunbaĢ, 2008). Ürünler özelliklerine göre “dayanıklı ürünler, dayanıksız 

ürünler ve hizmetler" Ģeklinde üç kısımda ele alınabilir (Argan ve Katırcı, 2015).  

Spor ürünü izleyicilere, katılımcılara ve sponsorlara fayda sağlaması amacıyla 

oluĢturulan bir mal, hizmet veya ikisinin kombinasyonudur. Spor pazarı içinde yer 

alan her Ģey, spor organizasyonu, spor ürünü, sporcular, stadyumlar vb. spor 

tüketicilerinin istek ve ihtiyaçlarını tatmin etme amacıyla tasarlanır (Argan ve 

Katırcı, 2015).  

Spor ve spor ürünü, izleyicilerine yoğun heyecan yaĢatma potansiyeli olan ve her 

Ģeyin basit göründüğü fakat çarpıcı ve heyecan verici olduğu bir dünya sunmaktadır. 

Bu noktada spor, seyircilerini eğlendirebilir, sinirlerini bozabilir, hayal kırıklığı 

yaratabilir ya da üzebilir. Ancak, sporda görülen bu belirsizlik spor seyircilerinin 

keyif almasını sağlayan en karakteristik özelliği olarak tanımlanmaktadır (Mason, 

1999).  

Ürünle ilgili genel tanımdan yola çıkarak ama farklı bir bakıĢ açısı ile sporun ürün 

özelliklerinden bahsedilebilir. Spor bireysel ya da grup halinde yapılan, belirli 

kurallara sahip, rekabet esasına dayalı eğlendirici faaliyetler Ģeklinde tanımlanır ve 

21. yüzyılda insanlar arasında en yaygın ve etkili sosyal etkinliklerden biridir (Çırka, 

2016). Sporun organizasyonel tarafı özellikle son yüzyılda ortaya çıkmıĢtır. Spor 

insanlar arasında etkileĢim sağlayan, bütün dünyada ortak bir dil haline gelmiĢ, yaĢ, 

cinsiyet, milliyet gibi kavramlara bağlı olmaksızın herkesi kendine çekebilen bir ürün 

haline gelmiĢtir (AltunbaĢ, 2008). 

Ürün, kuruluĢun hedef kitlesine sunduğu mal ve hizmetlerdir. Brooks (1994) spor 

tanımını bir kiĢinin yeteneklerini kullanarak rakibiyle yarıĢtığı fiziksel bir etkinlik 

olarak yapmıĢtır (Gençer, 2001). Bu tanım dâhilinde spor ürünleri, Brooks tarafından 
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somut spor ürünleri ve soyut spor ürünleri olarak ikiye ayrılmıĢtır (Tetik, 2009). 

Somut spor ürünleri;  

 Spor Türü: Futbol-Basketbol-Voleybol vb., 

 Katılımcılar: Sporcular, Antrenörler, Taraftarlar, vb. 

 Takımlar: BeĢiktaĢ, Fenerbahçe, Galatasaray, Juventus, Barcelona vb., 

 Müsabaka: Yerel, Ulusal, Uluslararası (Bölgesel Amatör Futbol Ligi, Türkiye 

Süper Ligi, Olimpiyatlar) 

Soyut spor ürünleri ise, katılımcı veya taraftarların duyguları, spor etkinliği 

sonucunda elde ettikleri hatıralar ve deneyimlerdir (Gençer, 2001; Tetik, 2009). 

Soyut spor ürünleri genellikle toplu bir Ģekilde tüketilir, tahmin ve telafi edilememe 

gibi özelliklere sahiptir. Toplu Ģekilde spor ürünü tüketilirken hep birlikte gösterilen 

reaksiyon, diğer tüketicilerle kurulan iletiĢim, grup psikolojisi gibi nedenler 

tüketicilerin tatmin düzeylerini artırır (Garzan, 2009). 

Burton (1999) ise spor ürününü genel ürün özelliklerinden yola çıkarak yedi grupta 

toplamıĢtır. Bunlar (AltunbaĢ, 2008); 

1- YarıĢmacılar (Takımlar, sporcular ya da ligler), 

2- YarıĢ Yeri (Stadyum, spor salonu), 

3- Spor olayını ve mücadele edecek olan sporcuları ya da takımları bir araya 

getiren organizatörler, 

4- Spor araç-gereç ve teçhizatları (Formalar, spor ayakkabılar, takım lisanslı 

ürünleri, fitness malzemeleri vb.),  

5- Satıcılar (Lisanslı ürün satıcıları, takım mağazaları, park yeri, spor tesisinin 

içindeki kafe ve restoranlar), 

6- Seyirciler (KarĢılaĢmayı stadyumda, televizyondan ya da radyodan takip 

edenler) ve  

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

Yukarıda bahsedilen bütün elemanlar spor ürünü için gereklidir. Fakat bunlar 

arasında özellikle 3 varlık spor pazarlamasında oldukça önemli ve etkilidir. Bunlar; 

takımlar, sporcular ve liglerdir (Thorne vd., 2001; AltunbaĢ, 2008). Bir ürün olarak 
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kabul edilen sporun nitelikleri ve sporun bileĢenleri endüstriyel ürünlerden farklı 

olarak pazarı etkileyebilmektedir (AltunbaĢ, 2008). 

Günümüzde çeĢitli birçok spor branĢı mevcuttur. Bu branĢlardan bazıları hem 

izleyici hem de takipçi sayısıyla farklılaĢmıĢ ürünler haline gelmiĢlerdir. Özellikle 

futbol, basketbol ve motor sporları diğer sporlarla kıyasladığında farklı özelliklere 

sahiptir. Örneğin, Ġngiltere Premier Lig, Almanya Bundesliga, Ġtalya Serie A, UEFA 

ġampiyonlar Ligi ve ülkemizde ise Türkiye Süper Ligi gibi birçok üst düzey futbol 

turnuvasındaki müsabakaları izlemek için, Türkiye‟de yaĢayan seyirciler Ģifreli 

kanallara ödeme yapmaktadır. Son yıllarda dünyanın en önemli basketbol ligi olan 

NBA ve en çok ilgi gösterilen motor sporlarından Formula 1‟de ülkemizde Ģifreli 

kanallar tarafından yayınlanmaktadır. Bahsettiğimiz spor branĢları arasında dünya 

genelinde zirvede olan ise futboldur. Birçok spor branĢında, özellikle futbol ve 

basketbol gibi popüler sporlarda bilet ya da maç yayını için para ödeyenler yani 

taraftarlar, spor takımları, oyuncular, oyunculara ya da takımlara sponsor olan 

kuruluĢlar, futbol federasyonları, yöneticiler, spor malzemesi üreticileri vb. 

bulundukları pazarı etkileme gücüne sahip bileĢenlerdir.  

Güçlü kimliği ve çekiciliğinden ötürü spor tüketicileri spor ürününe karĢı yüksek 

ilgilenime sahiptir. Spor ürünü toplu bir Ģekilde tüketilir ve tüketici tatmini 

sosyallikle iliĢkilidir. Spor pazarlamacısı endüstriyel ürünler dıĢında kalan spor 

ürünleri üzerinde herhangi bir kontrole sahip değildir (Tapp ve Clowes, 2002).  

1.2.1.2.  Fiyat 

 

Pazarlama karması elemanlarından yalnızca fiyat gelir sağlamaya yararken ürün, 

dağıtım ve tutundurma faaliyetleri maliyetlidir. Mal veya hizmetten sağlanan faydaya 

karĢılık konulan bedele fiyat denir (Argan ve Katırcı, 2015). Bir baĢka tanıma göre 

kuruluĢun sunduğu ürüne sahip olmak için tüketicilerin ödemeyi kabul ettiği, kuruluĢ 

tarafından belirlenen bedele fiyat denir (Tetik, 2009). Genellikle rakamla ifade edilir.  

Pazarlama yöneticileri, ürettikleri mallar ve hizmetler için en uygun fiyatı 

belirlemelidir. Hizmetleri fiyatlandırmak ürünleri fiyatlandırmaya göre çok daha 

zordur ve spor hizmetlerinin fiyatlandırılmasında en önemli faktör ise tüketici 
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talebidir. Aynı zamanda fiyat tüketicilerin hizmete yönelik algılarını etkileyen 

önemli bir faktördür (Gençer, 2001; Garzan, 2009).  

Geleneksel maliyet ve fiyatlandırma yöntemi ile spor ürünlerinin fiyatlarını 

belirlemek oldukça zor olacaktır. Spor ürününün fiyatı tüketicilerin ödediği toplam 

maliyetle kıyaslandığında oldukça düĢüktür. Spor endüstrisinde genelde dolaylı 

gelirler, doğrudan gelirlerden daha büyüktür. Profesyonel spor kulüpleri, televizyon 

kanallarıyla yapılan yayın hakları anlaĢmaları ve sponsorluk anlaĢmaları gibi getiri 

sağlayan iĢ birlikleri sayesinde önemli gelirler elde etmektedirler (Argan, 2001).  

Spor ürününün fiyatı denildiğinde akla birçok Ģey gelebilir. Bunlar; bir spor 

karĢılaĢmasını yerinde izlemek isteyen seyircinin ödediği bilet ücreti, bulunduğu 

ortamda izlemek isteyen seyircinin Ģifreli kanallara ödediği ücret, bir takımın yeni bir 

oyuncu transfer etmek için ödediği bonservis bedeli, oyuncuların maaĢları gibi birçok 

Ģey spor ürünü fiyatı olarak sayılabilir. 

1.2.1.3.  Dağıtım  

 

Dağıtım, diğer pazarlama karması elemanlarını tamamlayıcı bir özelliğe sahip olması 

nedeniyle, en önemli spor pazarlaması karması elemanlarından biridir. Üretimin ve 

üretim sonucunda ortaya çıkan ürünün bir anlam ifade etmesi, istenildiği zamanda 

istenildiği yerde sunulabilmesine bağlıdır. Üretilen ürün ne kadar kaliteli olursa 

olsun, ne kadar iyi fiyatlandırılırsa fiyatlandırılsın, ne kadar iyi tanıtılırsa tanıtılsın, 

eğer pazara zamanında sunulmazsa istenildiği kadar satılması oldukça zor olacaktır 

(Argan ve Katırcı, 2015).  

Spor pazarlamasında dağıtım ile kast edilen spor ürününün sunulacağı yerdir. Bu 

nedenle spor ürünüyle ilgili dağıtımdan daha çok sunumdan bahsedilebilir ve bu 

sunumların yapıldığı yerler genellikle yapılan spor branĢına uygun özelliklere sahip 

açık veya kapalı alanlardır (Argan, 2001). Ayrıca spor pazarlamasında dağıtım radyo, 

televizyon ve internet aracılığı ile de tüketici ile buluĢturulabilir.  

Geleneksel pazarlamadaki dağıtım ile spor pazarlamasındaki dağıtım bazı farklılıklar 

göstermektedir. Geleneksel anlayıĢa göre mal ve hizmetler üretildikten sonra üretim 

yerinden tüketiciye doğru aktarılmaktadır. Spor pazarlamasında ise spor olayını 

tüketiciye ulaĢtırmak mümkün değildir. Bu nedenle geleneksel pazarlama ile spor 



14 

 

pazarlaması arasında dağıtım (yer) farkı görülmektedir. Tüketiciler spor ürününü 

spor faaliyetinin gerçekleĢtiği yerde tüketmek zorundadır. Seyirciler spor ürününü 

üretildiği yerde değil de kendi bulundukları yerde tüketmek isterlerse de bunu 

yalnızca medya aracılığı ile gerçekleĢtirebilirler ve bu durumda medya dağıtım 

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

1.2.1.4.  Tutundurma 

 

Tüketicilerin herhangi bir tanıtım faaliyeti olmaksızın, pazarda var olan binlerce ürün 

veya hizmetten haberdar olması neredeyse imkânsızdır. Günümüzde çağdaĢ 

toplumlarda, tüketiciler ile üreticiler arasında sürekli bir iletiĢim durumu söz 

konusudur. Pazarların büyümesi ve küreselleĢmesi sonucunda üretici ile tüketici 

arasındaki fiziki mesafelerin çoğalması, üretici ile tüketiciler arasında sistemli bir 

iletiĢim kurma ihtiyacı meydana gelmiĢtir. Tüm bunların yanında geliĢen teknoloji, 

endüstriyel üretim, rekabetin artması gibi birçok neden kuruluĢları daha etkin 

tutundurma faaliyetlerine yöneltmiĢtir (Argan ve Katırcı, 2015).  

Bir ürün veya hizmetin, kiĢinin, kurumun ya da düĢüncenin hedef pazara olumlu bir 

Ģekilde tanıtılıp benimsetilmesi tutundurmadır. Tutundurma kuruluĢ ile tüketici 

arasında iletiĢim sağlar ve tüketicilerin bir takım bilgiler edinmesine olanak tanıyarak 

tüketicilerde satın alma niyeti uyandıran pazarlama faaliyetleri olarak tanımlanabilir 

(Tetik, 2009).  

Tutundurma faaliyetlerinin tamamının temelinde müĢterilerle iliĢki kurma ve olumlu 

düĢünceler yaratma vardır. Spor pazarlamacıları hedef kitle ile reklam, halkla 

iliĢkiler, promosyonlar, kiĢisel satıĢ ve sponsorluk aracılığı ile iletiĢim kurabilirler 

(Gençer, 2001). Bu araçlar tek tek kullanılabileceği gibi birbirleriyle kombine 

edilerek de kullanılabilir. Örneğin Nike; dünyaca ünlü futbolcu Cristiano Ronaldo‟ya 

sponsorluk yapmasına rağmen, buna ek olarak farklı reklamları ile de hedef kitlesine 

televizyon ve internet üzerinden ulaĢmaktadır 

Parkhouse (1996)‟a göre reklam, spor üzerinde medyanın büyük bir rolü olmasından 

dolayı sporda tutundurma karmasının en önemli bileĢenidir (Argan ve Katırcı, 2015). 

Reklam için her yıl milyar dolarlar harcanmakta, bu reklamlar televizyonlarda, 

gazetelerde, reklam panolarında, spor tesislerindeki skorboardlarda, radyoda, 
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internette, kredi kartlarında, takımların formalarında, maç biletlerinde, toplu taĢıma 

araçlarında karĢımıza çıkmaktadır.  

KiĢisel satıĢ ise iletiĢim üzerine kurulu bir tutundurma aracıdır. Amerika Pazarlama 

Derneği‟nin tanımına göre, satıĢ yapmak amacı ile bir ya da birçok tüketici ile 

görüĢerek sözel olarak ürün ya da hizmetin sunulmasıdır (Argan ve Katırcı, 2015). 

Promosyon (satıĢ tutundurma) ise reklam, kiĢisel satıĢ ve halkla iliĢkilerin içine 

girmeyen tüm aktivitelerdir. Bu faaliyete örnek olarak; indirim kuponları, eĢantiyon 

ürünler, nakit geri ödemeler, örnek ürün dağıtımları, yarıĢmalar ve ödüller 

gösterilebilir (Pitts ve Stotlar, 2007; Tetik, 2009). Tüketicilere ücretsiz olarak rozet, 

anahtarlık, kalem gibi daha birçok örneği olan ürünlerin ulaĢtırılması kuruluĢların 

imajını geliĢtirebilecek promosyon faaliyetleridir.   

Tutundurma karmasının son elemanı ise halkla iliĢkilerdir. Halkla iliĢkiler bir kiĢi, 

kuruluĢ ya da iĢletme ile halk arasında karĢılıklı iyi niyet geliĢtirmeyi amaçlayan bir 

sanattır (Argan ve Katırcı, 2015). Halkla iliĢkiler, kuruluĢ ile kuruluĢu etkileyen veya 

kuruluĢtan etkilenen çevre arasında karĢılıklı iletiĢim sağlamaya, birbirini anlamaya 

ve iĢbirliğine yardımcı olmayı amaçlayan bir fonksiyondur (Tetik, 2009). 

Spor pazarlamacıları toplumla iletiĢim kurmak amacıyla birçok halkla iliĢkiler aracı 

kullanabilirler. Bu araçlara örnek olarak duyurum yapma, sosyal gruplara üye ya da 

destek olma, yazılı materyal yayınlama ve lobicilik faaliyetleri gösterilebilir.   

1.2.2. Spor Pazarlamasının Farklı Özellikler 

 

1.2.2.1.  Genel Özellikler 

 

Spor pazarlamasının tanımını yaparken genel pazarlama tanımı öncülük yapmaktadır. 

Buradaki asıl önemli husus, sporun diğer mal ve hizmetlere göre farklılık gösterip 

göstermediğidir. Sporun kendine has özellikleri vardır, yaygın olması ve sergileniyor 

olması ise sporu eĢsiz kılmaktadır. Bu kapsamda Parkhouse (1996)‟a göre spor 

pazarlaması ile kuruluĢların yaptığı çağdaĢ pazarlama faaliyetleri arasında bazı 

farklılıklar görülmektedir. Bunlar (Argan ve Katırcı, 2015); 
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 Soyutluk ve Subjektiflik, 

 Telafi ve Tahmin Edilmezlik, 

 Dayanıksızlık, 

 Duygusal Bağlılık ve ÖzdeĢleĢme, 

 Odak ve Kontrol Alanı (Spor pazarlamacılarının kontrolünde olmaması)dır. 

Soyutluk ve sübjektiflik, bir spor olayı sonucunda etkilerin, duyguların, deneyim ve 

duyumların kiĢiden kiĢiye değiĢmesini ifade eder. Spor pazarlamacılarının spor 

olaylarına karĢı tüketicilerin tepkilerini, yorum ve deneyimlerini tahmin etmeleri 

oldukça zordur. Basit bir Ģekilde ifade etmek gerekirse, tüketicinin spor olayı 

sonucunda elde ettiği tek Ģey katılımdır (Argan, 2001; Argan ve Katırcı, 2015). 

Tahmin ve telafi edilmezlik, geçmiĢteki performanslara bağlı olmaksızın her 

müsabakada farklı sonuçlar çıkabilmesi durumudur. Spor olayına takım halinde ya da 

bireysel olarak katılan sporcuların sakatlanması, duygusal ve mental durumları, 

sporcu veya takımın gücü ve hazır olması, hava durumu gibi koĢulların önceden 

bilinmesinin zorluğunu ifade etmektedir. Tüm bu faktörlerden ötürü spor 

müsabakasının sonucu önceden tahmin edilemez. Spor pazarlamacıların bu faktörlere 

etkisi oldukça sınırlıdır. Spor seyircileri için sporun en çekici yanlarından bir tahmin 

edilmezliktir (Argan, 2001; Argan ve Katırcı, 2015). Bir seyirci, takımının yapacağı 

bir müsabakanın sonucunu kesin olarak bilirse izlemek istemeyebilir, izlese bile o 

müsabakanın heyecanı ve sonucundaki tatmin azalabilir. 

Dayanıksızlık; hizmetlerin depolanamaması, saklanamaması, tüketici tarafından iade 

edilememesi ve yeniden satıĢa sunulamaması anlamına gelmektedir. Bir spor 

müsabakası gerçekleĢirken boĢ kalan koltuklar, satılmayan biletler daha sonrası için 

satılamaz. Aynı Ģekilde müsabaka bileti alıp müsabakaya katılmayan seyirci de bir 

baĢka müsabaka için satın almıĢ olduğu bileti kullanamaz. Sporun en önemli 

özelliklerinden biri spor ürününün üretildiği anda tüketilmesidir (Argan, 2001; Argan 

ve Katırcı, 2015). Bunun içinde spor müsabakası gerçekleĢirken müsabaka alanında 

ya da medya aracılığıyla eĢzamanlı olarak takip etmek önemlidir. Çok az insan daha 

önce gerçekleĢmiĢ, sonucunu öğrendiği bir müsabakayı heyecan içerisinde izleme 

eğiliminde olmaktadır. 
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Spor, duyguları içeren bir faaliyettir. Bazı seyirciler destekledikleri takımla ya da bir 

oyuncuyla duygusal olarak bir bağ geliĢtirir ve bu sayede bütünleĢmek ve  

özdeĢleĢmek ister. Spor ürünü ile bu tür bağ kuran kiĢilere taraftar denir. Taraftarlar 

genellikle takımlarının lisanslı ürünlerini ve formalarını satın alıp sık sık giymeyi, 

takımları ile özdeĢleĢmenin bir yolu olarak görürler. Spordaki bağlılığı sadece 

taraftarlıkla açıklamak yeterli değildir. Toplumun çok büyük bir bölümü sporla 

ilgilenmektedir. Örnek vermek gerekirse 2001 yılında Türkiye‟de yapılan bir 

araĢtırmanın sonucuna göre Türk halkının yaklaĢık %80‟inin bir spor takımını 

desteklediği sonucuna ulaĢılmıĢtır (Argan ve Katırcı, 2015). 

Spor pazarlamacılarının pazarlama karmasına etkisi geleneksel pazarlamadaki 

pazarlamacılarınkinden farklıdır. Bir spor dalında takımın veya yıldız oyuncuların o 

günkü performansı, hakemler, spor yapılan alanın düzgünlüğü, hava koĢulları gibi 

nedenler spor olayının izlenmesine yarar sağlayabilir veya zarar da verebilir. Bu 

nedenlerden dolayı spor pazarlamasında odak ve kontrol tam olarak spor pazarlama 

yöneticilerinin kontrolünde değildir (Argan, 2001; Argan ve Katırcı, 2015). 

1.2.2.2. Pazarlama Karması ve Pazarla Ġlgili Farklılıklar 

 

Faaliyet alanında pek çok spor takımı ve organizasyonu rekabet etmenin yanında 

iĢbirliği de yapmaktadır (Argan, 2001; Argan ve Katırcı, 2015). Örneğin bir ligdeki 

takımlar kupa kazanmak için birbirleriyle mücadele etmesine rağmen, yayıncı 

kuruluĢtan gelen yayın gelirlerinde havuz sistemi ile iĢbirliği yapmaktadırlar. Bunun 

yanında spor takımları haklarını savunmak ve iĢbirliği yapmak için bir arada hareket 

etmektedirler. Örneğin, ülkemizde 2008 yılında Süper Lig takımlarının bir araya 

gelerek kurduğu Kulüpler Birliği‟nin amacı; "Türkiye‟de futbolu ve spor kulüplerini 

geliĢtirmek, Türkiye‟deki spor kulüpleri arasında dostluk ve dayanıĢmayı sağlamak, 

bu sayede de Türk futbolunu, Avrupa ve Dünya Futbolunda hak ettiği seçkin konuma 

ulaĢtırmak” Ģeklinde belirtilmektedir (http://www.ekospor.com/kulupler-birligi). 

Spor, toplumda oldukça popülerdir ve sporu takip edenlerin birçoğu kiĢisel 

deneyimleri sonucunda kendini ilgilendiği spor alanında uzman olarak görmektedir. 

Sporun popüler olmasının bir diğer sonucu da sporda birçok kararın medya ve 

dolayısıyla halkın haberi olmadan alınamamasıdır (Argan, 2001; Argan ve Katırcı, 

2015). Bu faktörler spor pazarının diğer pazarlardan farkı olarak gösterilebilir. 
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Örneğin her sporsever takımı baĢarısız olduğunda ya da müsabaka kaybettiğinde 

takımın antrenörünün taktiğini, oyuna müdahalelerini ya da yönetimi eleĢtirebilir. 

Normal iĢletmelerde ve kuruluĢlarda herhangi bir karar rakiplerden saklanabilirken 

sporda yeni bir oyuncu transfer etmek, oyuncunun sakatlanması ya da yönetimle 

ilgili kararlar saklanamamaktadır.  

Spor pazarındaki tüketici talebi de diğer pazarlarla kıyaslandığında daha değiĢken bir 

eğilimdedir. Spor kulüplerinin birçoğu zaman zaman tüketici talebini dengelemekte 

oldukça sıkıntı yaĢayabilmektedir. Örneğin kıĢın kapalı alanlarda yapılan sporlara 

yoğun ilgi gözlenirken, güzel havalarda bu yoğun ilgi açık alanlarda yapılan sporlara 

kaymaktadır (Argan ve Katırcı, 2015).  

Önceden belirtildiği gibi spor ürünü dendiğinde akla spor ekipmanları ve spor olayı 

gelmektedir. Spor ekipmanları bu tanımın küçük bir bölümüdür, spor ürünü ile asıl 

anlatılmak istenen spor olayıdır. Spor ürünü soyut, dayanıksız, deneyime bağlı ve 

sübjektif bir yapıdadır (Argan, 2001; Argan ve Katırcı, 2015). 

ġekil 1.3: BeĢiktaĢ‟ın 2017-2018 Sezonunda ġampiyonlar Ligindeki Rakiplerinden 

Leipzig‟in Golcüsü Timo Werner, BeĢiktaĢ‟ın stadı olan Vodafone Park‟ta Taraftarın 

(12.Adamın) Gürültüsüne Dayanamayarak Oyundan Çıktı 

 

Kaynak: https://kralspor.ensonhaber.com/leipzig-forveti-asiri-ses-yuzunden-

oyundan-cikti-2017-09-27.html 
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Spor ürünü üretildiği anda tüketilir, dayanıksızdır, topluca tüketilir, tüketici tatmini 

değiĢkendir ve tüketiciler ürünün kalitesini etkileme gücüne sahiptir. Özellikle futbol 

karĢılaĢmalarında iç saha avantajı bazı takımlarda çok ön plana çıkmaktadır ve 

taraftarlara “12.Oyuncu” denmektedir (Argan, 2001; Argan ve Katırcı, 2015). Türk 

takımlarından BeĢiktaĢ özellikle yeni stadı olan Vodafone Park‟ta maç yapmaya 

baĢladıktan sonra iç sahada oynadığı maçlarda taraftarlarının da desteğiyle 

rakiplerine karĢı avantajlı bir hale gelmiĢtir. 2017-18 sezonunda ġampiyonlar 

Liginde BeĢiktaĢ‟la aynı grupta yer alan Alman takımı Leipzig‟in oyuncuları 

mücadelede taraftarın etkisinde kaldıklarını, birbirlerini duymakta güçlük çektiklerini 

ifade ederken, takımın golcüsü Timo Werner maçın hemen baĢında yedek 

kulübesinden kulak tıkacı almak zorunda kalmıĢtır. Golcü oyuncu maçın 32. 

dakikasında ise gürültüye dayanamayarak oyun alanından çıkıp, yerini takım 

arkadaĢına bırakmıĢtır (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 anlamı zamanla değiĢmiĢ olmasına rağmen kelimenin kökeni 

eski çağlara kadar uzanmaktadır. Ġngilizce bir kelime olan sponsor kefil, destekçi, 

himaye altına alan gibi anlamlara sahiptir. Sponsorluğun anlamı ise kefillik, 

destekçilik ya da himaye altına almaktır (Argan, 2001). Pazarlama açısından ele 

alındığında sponsor kelimesinin en iyi karĢılığı desteklemek, sponsorluğun en iyi 

karĢılığı ise destekleyici faaliyetlerde bulunmaktır (Güçlü, 2001).  

Sponsorluk, kamuoyunu ilgilendiren bir konuya veya organizasyona destek 

sağlanması, bu destek sonucunda da destek sağlayan kiĢi ya da kurumun kamuoyu 

nezdinde saygınlık kazanması olarak tanımlanabilir (TaĢdemir, 2001). Sponsorluk, 

kiĢi ya da kuruluĢlara, çeĢitli olay veya organizasyonları destekleyerek hedef 

pazarındaki potansiyel tüketicileri ile bir araya gelme ve onlarla iyi iliĢkiler 

kurabilme olanağı sağlamaktadır (Ünal, 2011). Sponsorluk genellikle, sponsor olan 

ve sponsor olunan kuruluĢ arasında karĢılıklı avantaj sağlama ve getiri elde etme 

üzerine kurulmaktadır (Abratt, vd., 1987). 
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Sponsorluğun nedeni hayırseverlik ya da ticari kazanç elde etmek olabilir. 

Hayırsever amaçlarla yapılan sponsorluk, kültürel ya da sosyal bir etkinliğin ya da 

bir davanın desteklenmesi Ģeklinde gerçekleĢir (Davis ve McGinnis, 2016).  Ticari 

amaçlarla yapılan sponsorlukta ise doğrudan kazanç elde etmek için halka açık bir 

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

Sponsorluk kavramından bahsedildiğinde birçok insanın aklına karĢılıksız yardım, 

bağıĢ gibi kavramlar gelebilir. Fakat sponsorluk sanılanın aksine sadece bağıĢ, 

yardım ya da hayırseverlik için yapılmamaktadır. Bir kurum bir etkinliğe, kiĢiye ya 

da gruba sponsor olurken, ürün veya hizmetlerinin hedef kitleler tarafından 

tanınmasını yani marka bilinirliğini artırmak, marka imajı oluĢturmayı veya 

güçlendirmeyi, sonucunda da satın alma tercihlerini etkilemeyi amaçlamaktadır 

(Gwinner 1997; Cornwell ve Maignan 1998; Bozkurt ve Kartal, 2008). Cornwell 

(1995) 'e göre sponsorluk, hedef kitle ile bir çağrıĢım kurmak ve sponsor firma ile 

potansiyel tüketiciler arasında bir bağ oluĢturmak amacıyla pazarlama faaliyetlerinin 

düzenlenmesi ve uygulanmasıdır (Cornwell vd., 2005). 

Sponsorluk çoğu zaman hiçbir ticari amaç güdülmeden, sadece hayırseverlik 

amacıyla yapılan para, teçhizat, personel, bilgi (know-how), gibi yardımların spor, 

kültür veya sosyal alanlarda ihtiyaç duyulan kiĢilere ya da kurumlara yapılması 

olarak adlandırılmaktadır (Argan ve Katırcı, 2015). Bazen bir kiĢiye, kuruluĢa ya da 

organizasyona yapılan ayni ya da nakdi yardımlar yanlıĢ bir Ģekilde sponsorluk 

olarak algılanmaktadır (Gürcan, 2007; Argan ve Katırcı, 2015). Hâlbuki sponsorluk 

faaliyeti sonucunda sponsor olan firmaların bekledikleri soyut ya da somut getiriler 

vardır. Yapılanın hayırseverlik amacıyla yapılan bir bağıĢ mı yoksa karĢılıklı kazanca 

dayalı olan sponsorluk mu olduğunu tespit etmek için dikkat edilmesi gereken husus, 

faaliyetin hangi amaç ve hedeflerle yapıldığıdır. KuruluĢ yaptığı yardım sonucu bir 

fayda ve tanıtım imkânı elde ediyorsa, yapılan faaliyetin sponsorluk olduğunun 

söylenmesi mümkündür (Gürcan, 2007). 

ĠĢletmeler sponsor olacakları etkinliklerde, hedef kitlelerine ulaĢmak ve girdikleri 

pazarda marka farkındalığı yaratarak tanınırlıklarını arttırmak isterler (Argan, 2001). 

Bunu gerçekleĢtirmenin en etkili yolu, sponsorluk uygulamalarını pazarlama iletiĢimi 

ve halkla iliĢkiler faaliyetleri kapsamına almaktır (Argan ve Katırcı, 2015). 

Sponsorluk, kurumsal hedeflerini gerçekleĢtirmek amacı ile spor, sanat, kültür, sağlık 
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ya da sosyal alanlarda, kiĢi, kurum ya da organizasyonlara destek veren kuruluĢ 

tarafından para ya da teçhizat yardımı yapılmasıdır. Meeneghan (1991) sponsorluğu, 

sponsor olan kuruluĢ için ticari potansiyeli olan bir kurum ya da organizasyona nakit 

ya da ayni olarak yatırım yapması olarak tanımlamıĢtır. 

Sponsorluk faaliyetleri 1970‟lerden sonra ticari anlamda geliĢmiĢtir ve pazarlamanın 

temel alanlarından biri haline gelmiĢtir. Sponsorluk bir kuruluĢun, bir varlıkla iliĢkili 

olan sömürülebilir ticari potansiyele eriĢim karĢılığında bu varlık için ödediği nakit 

ve / veya ayni ücret ya da yatırım olarak tanımlanmıĢtır (Meeneghan, 1991; 

McDaniel, 1999). Bu anlamda sponsorluk, ticari amaçlara ulaĢmak amacıyla bir 

ticari kuruluĢ tarafından bir faaliyete mali veya ayni yardım sağlanmasıdır 

(Meeneghan, 1983).   

Kurumsal pazarlama yöneticileri sponsorluk faaliyetlerini, marka farkındalığı, marka 

çağrıĢımı, algılanan kalite ve marka sadakati dâhil olmak üzere marka değerinin 

unsurlarını pozitif yönde etkileme gücü olan bir faaliyet olarak kabul etmektedirler 

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

Marka değeri, ürünün fiziksel özelliklerinin yanı sıra tüketici ile ürün arasında 

yaratılmıĢ olan bir duygusal iliĢkiyi ifade etmektedir (Gültekin, 2012). Marka 

farkındalığı tüketicilerin markayı farklı koĢullar altında tanıma ve fark etme gücünü 

ya da markayla ilgili bazı özelliklerin tüketici hafızasında bulunmasını ifade eder 

(Keller, 1993). Marka çağrıĢımları, tüketicilerin belirli bir markaya yaptığı zihinsel 

bağlantılardır ve genellikle yaĢanmıĢlıklar sonucunda oluĢurlar (Aaker, 1996). 

Algılanan kalite, bir ürün veya hizmetin mükemmelliği hakkında tüketicinin kiĢisel 

yargısıdır (Mao ve Zhang, 2013). Marka sadakati ise marka değerinin çekirdeğini 

oluĢturur ve bir müĢterinin bir markaya olan bağlılığını gösterir.  

Sponsorluk genellikle marka imajına katkıda bulunması, kurum kimliğinin oluĢumu, 

yerleĢtirilmesi gibi sonuçlarından ötürü bir halkla iliĢkiler yönetimi olarak ele 

alınmaktadır (ÇavuĢoğlu, 2011a). Bunun yanında sponsor olan firmanın ürün ya da 

hizmetlerinin doğru kitleyle buluĢmasını sağlaması yönüyle de sponsorluk bir 

pazarlama faaliyetidir (Özçelik, 2017).  

Sponsorluğu verilen desteğin çeĢidine göre ayni, nakdi ve hizmet sponsorluğu 

Ģeklinde sınıflandırmak mümkündür. Sponsor kuruluĢlar destekledikleri kurum, kiĢi 
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ya da etkinliğe nakit bir ödeme ile destek verebilecekleri gibi, teçhizat, ekipman ya 

da hizmet sağlayarak da destekleme faaliyetinde bulunabilirler. Kısaca maddi destek 

ile yapılan destekleme nakdi sponsorluk, malzeme, ekipman ve teçhizatla destekleme 

Ģekilleri ise ayni sponsorluk olarak adlandırılmaktadır (Gürcan, 2007). 

1.3.1. Sponsorluğun Tarihi ve GeliĢimi 

 

Sponsorluğun ilk olarak ortaya nerede nasıl çıktığı ve nasıl uygulandığı hakkında 

çeĢitli kaynaklar vardır. Kaynakların çeĢitli olmasının nedeni ise her medeniyette 

farklı zamanlarda sponsorluk faaliyetlerinin uygulandığının görülmesidir.  

Sponsorluğun tarihine baktığımızda aslında çok eski bir kavram olduğunu 

görmekteyiz. Sponsorluğun ilk kullanımının Milattan Önce 70‟lerde Romalı devlet 

adamı Maecenas Gaius‟a kadar uzandığına dair kaynaklar vardır. Romalı Maecenas 

özellikle sanatçı, ozan ve yazarları desteklemiĢtir (GiriĢken ve Giray, 2016; 

http://www.kimdirhayatieserleri.com/maecenas-gaius-kimdir-hayati-ve-eserleri-

hakkinda-bilgi.html). Maecenas‟tan sonra da birçok devlet adamı, soylu ya da zengin 

bu tür faaliyetlere destek vermiĢlerdir.  

Antik Yunan döneminde soylu insanların sosyal konumlarını arttırmak için sanatsal 

etkinlikleri ve sportif faaliyetleri destekledikleri bilinmektedir. Ayrıca yine aynı 

dönemde Romalı aristokratlar gladyatörleri benzer Ģekilde desteklemiĢlerdir (Argan, 

2001). 

Roma Ġmparatoru Augustus‟un güvenini kazanan ve ona sanatkârları koruma 

düĢüncesini benimsetmiĢ olan Gaius Clinius Maecenas‟ın isminden gelen “Mesen” 

kelimesi sanatı, sanatçıyı ve bu yönde çalıĢmalar yapanları koruyanlar için 

kullanılmıĢtır (Gürcan, 2007; Ġnan, 2011). Mesenler, toplumda yetenekli kimseleri 

bulup onlara çeĢitli destekler sunarlardı. Bu durum destek verilen kiĢileri yani 

sanatçıları Ģöhret ve ün sahibi yaptığı gibi mesenin de Ģöhret sahibi olan sanatçıya 

verdiği destekler sayesinde saygınlığını artırırdı (ÇavuĢoğlu, 2011a). 
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ġekil 1.4: Sponsorluğun bilinen en eski uygulayıcısı sayılan Romalı Gaius Clinius 

Maecenas, dönemin önemli Ģairlerinden 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 günümüzdeki sponsorluğun arasında bariz farklar 

olduğunu kabul etmek gerekir. KarĢılıklı çıkar elde etmek amacıyla yapılan 

sponsorluk faaliyetlerinin ilk örnekleri spor sponsorluğu dalında görülmektedir. 

Bugünkü anlamda sponsorluk etkinliği ilk kez resmi olarak 1861 yılında Spears and 

Bond adında Avustralyalı bir firma tarafından gerçekleĢtirilmiĢtir. Yine 1861 yılında 

John Wisden isimli bir firma Marylebone Kriket Kulübü ile bir sponsorluk anlaĢması 

yapmıĢtır (GiriĢken ve Giray, 2016). Bu anlaĢmanın kar elde etmek amacıyla yapılan 

ilk sponsorluk anlaĢması olabileceği ifade edilmektedir. 

Sponsorluğun bir tutundurma aracı olarak ilk kez ticari kullanımı 1896‟da Atina‟da 

düzenlenmiĢ olan Olimpiyat Oyunları‟ndaki reklamların sınıflandırılması ile dikkat 

çekmiĢtir. 1928 yılında Amsterdam‟da gerçekleĢen Olimpiyat oyunlarında Coca-

Cola sponsor olmuĢtur. Ġlk kayıtlı (resmi) spor sponsorluğu 1898‟de dünyanın en 

eski futbol takımlarından Nottingham Forrest ile bir meĢrubat üreticisi olan Bovril 

arasında Ġngiltere‟de gerçekleĢmiĢtir (Argan, 2001). 
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ġekil 1.5: Coca Cola‟nın Ġlk Sponsorluğu (1928 Amsterdam Olimpiyat Oyunları) 

 

Kaynak: https://tr.pinterest.com/pin/558446422514315866/ 

1.3.2. Sponsorluğun Amaçları 

 

Sponsorluk faaliyetlerinde bulunan tüm kuruluĢların mutlaka bir beklentisi vardır. 

Sponsorluk hangi amaçlarla yapılırsa yapılsın asıl hedef karĢılıklı fayda elde 

etmektir. KuruluĢların sponsorluk faaliyetlerine girme nedenleri kuruluĢun faaliyet 

alanına, hedef pazarına, ürettiği mal veya hizmetin türüne, sponsorluk için seçtiği 

alana, sponsorluk için kullandığı bütçeye ve daha birçok faktöre bağlı olarak 

değiĢebilir (Gürcan, 2007). Sponsorluğu ticari amaçlı bir yatırım olarak görmek 

önemlidir. Sponsorluktan beklenen getiriler ve Ģirketin hedefleri sponsorluğun 

amaçlarını belirler (Meeneghan, 1991).  

Sponsorluk yapan kuruluĢun hedef kitlesi ile ilgili amaçları (i) kurumsal hedefler ve 

(ii) marka hedefleri olmak üzere ikiye ayrılır  (Meeneghan, 1991). 

i) Kurumsal Hedefler:  

Sponsorluk, kuruluĢ adına belirli hedefleri gerçekleĢtirme becerisine sahiptir ve 

hedef pazar tarafından genelde beğeni ile karĢılanmaktadır. Bunun sonucunda ise;  

 KuruluĢun bilinirliğini artmakta, 

 Kurumsal imajı geliĢmektedir. 
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ii) Marka Hedefleri: 

Sponsorluk hem marka farkındalığı hem de marka imajı hedeflerini 

gerçekleĢtirilmesi kabiliyetine sahip olması nedeniyle son derece önemlidir. Ayrıca 

bir markayı piyasada konumlandırmak veya piyasadaki imajını değiĢtirmek için 

kullanılabilir. 

1.3.3. Sponsorluk Türleri 

 

Günümüzde sponsorluğun kuruluĢlar tarafından çok sık tercih edilmesinin bir sonucu 

olarak sponsorluk uygulamaları çok çeĢitli alanlara yayılmıĢtır. Sponsorluk 

faaliyetlerine giriĢen kuruluĢlar tespit ettikleri hedef kitleye ulaĢabilmek için farklı 

alanlarda sponsorluk faaliyeti yürütebilirler. Bu sponsorluk türleri spor sponsorluğu, 

çevre sponsorluğu, sosyal sponsorluk ve kültür-sanat sponsorluğu olarak dört baĢlık 

altında toplanabilir (Çoban, 2003; ÇavuĢoğlu, 2011a) 

Spor Sponsorluğu: Sponsorluk faaliyetleri arasında spor sponsorluğu tüm dünya da 

en çok ilgi gören alandır (Stotlar, 2004; Lee vd., 1997; Bennett, 1999; Crompton ve 

Howard, 2003). Spor sponsorluğunun bu kadar fazla tercih edilmesinin en önemli 

nedeni sporun dünyanın her yerinde ortak bir dil ve kültür olarak kabul edilmesidir 

(Gürcan, 2007; TaĢdemir, 2001). Bunun yanında büyük kitlelerin ilgisini çekmesi ve 

bu kitleler tarafından izlenmesi spor sayesinde tüketicilere ulaĢmayı 

kolaylaĢtırmaktadır. Spor olaylarının dünyanın her yerinde büyük kitleler tarafından 

takip edilmesi kuruluĢları spor sponsorluğuna yönlendirmektedir (Gürcan, 2007; 

Ġnan, 2011). 

Çevre Sponsorluğu: Son yıllarda ekolojik dengedeki bozukluklar, doğanın tahrip 

edilmesi, çeĢitli afetler ve küresel ısınma gibi nedenlerden dolayı toplumlar çevre 

konusunda daha dikkatli olmaya ve faaliyetlerde bulunmaya baĢlamıĢlardır 

(Karadeniz, 2009). KuruluĢlar doğanın dengesini korumak, yeĢil alanların korunması 

ve tahrip edilmesini önlemek gibi faaliyetleri destekleyerek çevreye önem verdikleri 

mesajını tüketicilere vererek kurum imajını geliĢtirmeyi hedefleyebilirler (Gürcan, 

2007). 
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Sosyal Sponsorluk: Firmalar, gün geçtikçe artan rekabet ortamında rakiplerinden 

farklı olduklarını tüketicilere göstermek için sosyal sponsorluklara baĢvururlar 

(Karadeniz, 2009). Sosyal sponsorluk kuruluĢların toplumdaki eksik ya da özlenen 

olaylarla ilgili alanlarda yaptıkları sponsorluk türüdür. Bu tür sponsorluklar ile 

kuruluĢların toplumsal sorumluluk bilinci olduğu tüketicilere iletilir (Gürcan, 2007).  

Kültür-Sanat Sponsorluğu: Kültür-sanat sponsorluğu kavramı ile kast edilen sadece 

müzik, resim gibi sanatsal etkinlikleri değil toplumun yaĢam biçimini kapsayan her 

türlü kavramı ifade eder (Karadeniz, 2009). Müzikle ilgili etkinlikler, sergiler, tiyatro 

oyunları, yayınlar, film festivallerine yapılan sponsorluklar kültür sanat sponsorluğu 

kapsamı dâhilinde yer almaktadır.  Bu alandaki faaliyetlere yapılan her türlü 

destekler, kültürel, sosyal ve toplumsal açıdan önemlidir. Kültür-sanat 

sponsorluğunun toplum tarafından kuruluĢa karĢı iyi niyet oluĢturma, imaj geliĢimine 

katkı sağlama ve kurum içi personelin motivasyonunu artırmak gibi sonuçlarından 

dolayı kuruluĢlar bu alanlarda sponsorluk yapmayı tercih etmektedirler (Gürcan, 

2007). 

1.3.4.  Sponsorluğun Marka Değeri Üzerine Etkileri 

 

Reklamcılığın babası olarak kabul edilen David Ogilvy‟in oldukça basit bir Ģekilde 

anlattığı gibi aslında “Bir marka, tüketicinin ürün hakkındaki düĢüncesidir” (Çabuk 

ve Orel, 2008). Murphy (1992)‟ye göre ise marka, belirli bir tedarikçi tarafından 

sağlanan ürün veya hizmet olup adı ve 'dıĢ görünüĢü' ile ayırt edilebilir olmalıdır. 

Marka, tüketicilerin ürün veya hizmet hakkındaki görüĢlerini yansıtırken, 

kuruluĢların rakiplerine karĢı üstünlük kurmalarına aracılık eden etkenler arasında en 

önemlisidir (Marangoz, 2007). 

Amerikan Pazarlama Derneği‟nin yaptığı tanımda ise marka, bir satıcı veya satıcı 

grubunun ürün ve hizmetlerini tanımlamayı ve rakiplerinden ayrıĢtırmayı amaçlayan 

bir isim, bir terim, iĢaret, sembol veya tasarımdır” (Wood, 2000; Kotler ve 

Armstrong, 2010).    

Marka değeri ise, "bir markaya ürünün eklediği, artan fayda veya değer"  anlamına 

gelir (Yoo, vd., 2000). Aaker (1991)‟ın tanımına göre bir marka veya logonun bir 
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ürüne veya hizmete kattığı katma değer, genellikle marka değeri olarak adlandırılır. 

Bir baĢka tanıma göre ise tüketici temelli marka değeri tüketicilerin belleğinde marka 

ismi tarafından yaratılan ve ürüne eklenen katma değerdir (Farquhar, 1989). Aaker 

(1991), marka değerini; marka farkındalığı, algılanan kalite, marka çağrıĢımları ve 

marka sadakati olmak üzere dört ana bileĢeni kapsayacak Ģekilde teorileĢtirmiĢtir. Bu 

teoriye göre marka değeri bileĢenleri marka değerinin geliĢimine katkı 

sağlamaktadır.  

Marka farkındalığı, tüketicinin belirli bir markayla olan yakınlığıdır (Pifer, vd., 

2015). Potansiyel bir tüketicinin, belirli bir ürün ya da markayı tanıması ya da 

hatırlaması da marka farkındalığıdır (Aaker, 1991).  

Algılanan kalite, bir ürünün kullanım amacına göre genel mükemmellik konusundaki 

tüketici kararlarından oluĢur (Pifer vd,2015). Aaker (1991)‟ın tanımına göre ise 

algılanan kalite,  bir tüketicinin bir ürün veya hizmetin genel kalitesini veya 

üstünlüğünü alternatiflerine karĢı değerlendirmesidir. 

Marka çağrıĢımları, tüketicilerin belirli bir markayla yaptığı zihinsel bağlantılar, 

çoğu zaman yaĢanmıĢlıkla ilgili Ģeylerdir (Pifer, vd., 2015). Marka çağrıĢımı 

tüketicinin hafızasında bulunan, marka ile ilgili olumlu ya da olumsuz düĢüncelerdir 

(Aaker, 1991).  

Marka sadakati, müĢterileri cezbetmek ve cezbedilen müĢterileri elinde tutmaya 

yönelik bir faaliyettir (Pifer vd., 2015). Marka sadakati marka değerinin çekirdeğini 

oluĢturur ve mevcut müĢterilerin markaya olan bağlılığını gösterir (Kaynak, vd., 

2008).  

Sponsorluğun hedeflerine ulaĢmasına yönelik faaliyetlerin artmasına rağmen 

sponsorluk faaliyetlerinin sponsorun tanınması, sponsorlara karĢı tutum, memnuniyet 

ve nihayetinde sponsorun sürekli müĢterisi olma gibi önemli sonuçlar üzerindeki 

nihai etkisi büyük ölçüde bilinmemektedir (Gwinner ve Swanson, 2003). Sponsorluk 

genellikle markanın tüketici algılamalarını dolaylı olarak etkilemektedir (Crimmins 

ve Horn, 1996). 

Keller (1993) sponsorluğun, bir etkinlik aracılığıyla seyirci, televizyon izleyicisi 

veya katılımcıların sponsor markaya yönelik olarak olumlu bir değer vermesine 
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yardımcı olabileceğini öne sürmüĢtür. Bununla birlikte, imaj aktarımının 

gerçekleĢmesi için, hedef pazara yönelik daha belirgin tanıtım yapılmalı, tüketicilere 

eĢ zamanlı reklamcılık ve tanıtım faaliyetleri ile sponsorluğun (ve faydalarının) 

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

Günümüz rekabet ortamında iĢletmelerin hayatta kalabilmek için, büyümeye yönelik 

olan amaçlarını, toplumun destek ve sempatisini kazanmadan gerçekleĢtirmeleri 

oldukça zordur. Bunu yapmak için kuruluĢlar topluma yararlı faaliyetlerde bulunarak 

halkın nezdinde güvenilir, yenilikçi ya da yardımsever gibi olumlu imajlar 

oluĢturmayı hedeflemektedirler (Çoban,2003).  

Sponsorluk faaliyetine maruz kalan tüketicinin, kuruluĢ hakkında edindiği ön bilgi ve 

güçlü düĢünce düzeyinin sponsorluğa karĢı koĢullu bir cevap geliĢtirebileceği 

söylenebilir (Speed ve Thompson, 2000). Sponsora yönelik genel tutum, sponsorun 

algılanan samimiyeti ve çoklu (ubiquity) sponsorluk faaliyeti gibi etkenler sponsor 

imajını ve sponsor kuruluĢun marka değerini etkileme gücüne sahiptir (D'Astous ve 

Bitz, 1995; Speed ve Thompson, 2000).  

KuruluĢlar sponsorluk faaliyetleri ile tüketicilerin markaya karĢı tutumunu 

etkilemeyi amaçlamaktadır. Markaya karĢı tutum, bireyin herhangi bir markayı 

kiĢisel olarak değerlendirmesi Ģeklinde tanımlanabilir (Spears ve Singh, 2004). 

Markaya karĢı tutum, tüketici davranıĢlarını güçlendirmesi muhtemel, markaya karĢı 

nispeten kalıcı, tek boyutlu özet değerlendirmedir (Machleit vd., 1993). 

Satın alma niyetleri tüketicinin markaya karĢı kiĢisel davranıĢ eğilimleridir (Bagozzi 

vd., 1979). Niyetler ve tutumlar birbirinden farklıdır. Satın alma niyetleri, tüketicinin 

bir markayı satın almak için bilinçli bir Ģekilde çaba göstermesini ifade eder (Spears 

ve Singh, 2004). Bir sponsora yönelik olumlu tutumlar, sponsor ürününü satın almak 

için olumlu algılamalar ve niyetler ile de pozitif yönde iliĢkilendirilmiĢtir (Speed ve 

Thompson, 2000).  

Pope ve Voges (2000) 'e göre, tüketicilerin sponsor marka ürününü satın alma niyeti 

iki baskın etkiden oluĢabilir: Birincisi, markaya yönelik olumlu bir tutum, ikincisi 

marka bilinirliği ve daha önceki kullanımlardan elde edilen marka aĢinalıklarıdır 

(Smith vd., 2008). Tüketicinin sponsor mesajına maruz bırakılmasının ve olay-

sponsor uyumunun sponsorluk faaliyetinin değerini belirlenmesinde oldukça etkili 
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olmasına rağmen satın alma davranıĢına etkisinin çok güçlü olmadığı söylenebilir  

(Cornwell vd., 2000). Bunlara ek olarak tüketicilerin sponsor olan markanın ürününü 

satın almasını sponsor marka ve sponsorluk yaptığı kuruluĢ ya da spor takımı 

arasındaki uyumda etkilemektedir (Smith vd., 2008).  

Speed ve Thomspon (2000) araĢtırmalarının sonucunda sponsor uyumu, sponsorun 

algılanan samimiyeti, çoklu sponsorluk ve sponsora karĢı tutumunun, sponsorluk 

çağrıĢımında avantajlı bir sonuç oluĢmasında en önemli etken olduğu sonucuna 

varmıĢlardır. Sponsorun marka değeri ile tüketicilerin sponsor uyumu algılamaları 

arasında bir bağ olduğunu söylemek mümkündür. Yüksek marka değerine sahip 

sponsorlar, düĢük marka değerine sahip sponsorlara kıyasla olay, kuruluĢ ya da kiĢi 

ile daha uyumlu algılanmaktadır ve marka bilinirlikleri daha yüksektir (Roy ve 

Cornwell, 2003). Özetlemek gerekirse tanınmıĢ markalar sponsorluğu kullanarak 

marka değerini geliĢtirmek için daha avantajlıdır. 
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ĠKĠNCĠ BÖLÜM 

2 SPOR SPONSORLUĞU, YILDIZ SPORCU ve TARAFTAR 

KĠMLĠĞĠ 

 

Bu bölümde spor sponsorluğu, bu sponsorluk çeĢidinin amaçları, türleri,  sonuçları, 

sponsor kuruluĢa yararları, yıldız sporcu kavramı ve taraftar kimliği kavramları 

detaylı bir Ģekilde açıklanacaktır.  

2.1. Spor Sponsorluğu 

 

KuruluĢlar spor, sanat, müzik, eğitim ya da hayır iĢleriyle ilgili faaliyetlere kurumsal 

hedefleri doğrultusunda sponsor olmayı tercih etmektedir (Tripodi, 2001). Sonuç 

olarak; sponsorluk, çok çeĢitli sportif, sanatsal ve sosyal etkinliklerin finansmanında 

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

Ancak, Cheng ve Stotlar (1999)‟a göre spor sponsorluğu tanımı, değiĢim teorisine 

dayandırılarak yapılmalıdır. Spor sponsorluğu bir spor ile bir kuruluĢ arasında 

karĢılıklı çıkarlara dayalı ticari iliĢki olarak tanımlanabilir (Argan ve Katırcı, 2015). 

Spor sponsorluğu kuruluĢun daha önceden belirlemiĢ olduğu kurumsal hedefleri 

gerçekleĢtirmek için kıt kaynakların kullanılmasını ifade eder (Amis ve Slack, 1999; 

Slack ve Bentz, 1996). Spor özelinde bir tanım yapıldığında sponsorluk, kuruluĢun, 

örgütsel amaçlarını, pazarlama hedeflerini ve tutundurma amaçlarını desteklemek 

için sportif bir ürün veya faaliyete (sporcu, lig, kupa, spor takımı vb.) yatırım 

yapmasıdır (Ġnan, 2011).  

Meenaghan (1991)‟a göre spor sponsorluğu yapan kuruluĢlar sponsorluk aracılığıyla 

iki Ģeyi satın almaktadır  (Argan, 2001). 

1) Seyirci potansiyeline sahip olan aktivite/olayda tanıtım imkânı 

2) Aktivitenin algılanma biçimi bakımından, bu aktivite ile imaj olarak 

bütünleĢme. 

Spor sponsorluğu, spor ve sportif faaliyetler ile iliĢkili olarak yürütülen sponsorluk 

faaliyetleri olarak tanımlanabilir (Akyıldız ve Marangoz, 2008). Spor sponsorluğu 
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sponsorluk faaliyetleri arasında en yaygın ve en fazla harcamanın yapıldığı alandır 

(Ngan, vd. 2011). Dünya genelinde yapılan sponsorluk harcamalarının yaklaĢık %65-

70‟i spor sponsorluğu içindir (Stotlar, 2004; Bennett, 1999; Bozkurt ve Kartal, 2008). 

Spor sponsorluğu için bu kadar çok harcama yapılmasının nedeni ise sponsor 

kuruluĢların spor faaliyetleri aracılığı ile çok geniĢ bir kitleye rahatça ulaĢabilme 

imkânı bulmalarıdır. Sponsorluk faaliyetleri yürüten kuruluĢların amacı 

hedefledikleri potansiyel müĢterilere ulaĢmak ve pazarda güçlü bir tanınmıĢlık 

sağlamaktır (Argan ve Katırcı, 2015). Sponsor olan kuruluĢ bunu ticari bir takım 

getiriler elde etmek için yapar ve bu getiriler kısa ya da uzun vadeli olabilir. 

Sponsorluk imaj yaratmak ya da geliĢtirmek, satıĢları artırmak ve daha birçok amaçla 

yapılabilir (Argan, 2001).  

Spor sponsorluğu bir spor olayı, spor takımı ya da spor organizasyonundan ticari 

olarak fayda sağlamak için, nakit veya nakit dıĢı kaynak ile ortaklık etmektir (Argan, 

2001). Nakit dıĢı kaynaklardan kasıt, insan, ekipman, bilgi vs. olabilir (Argan ve 

Katırcı, 2015). 

Spor sponsorluğu, günümüzde dünya genelinde tüm kuruluĢların pazarlama 

etkinlikleri içinde yer almaktadır (Ġnan, 2011; IEG Raporları, 2004, 2005, 2006, 

2013, 2015, 2016). Son yıllarda çok hızlı bir Ģekilde geliĢen spor sponsorluğu birçok 

kurumun ilgisini çekmektedir. Bunun en önemli nedeni ise kuruluĢların çok geniĢ 

kitleler tarafından takip edilen spor aracılığı ile hedef kitlelerine çok hızlı ve kolay 

ulaĢabilmeleridir.  

2.1.1. Spor Sponsorluğunun Amaçları 

 

Spor sponsorluğu, sponsorluk faaliyetinde bulunan kuruluĢ tarafından genellikle imaj 

geliĢtirmek, medyada daha çok yer almak, sporla ilgilenen hedef kitleye ulaĢabilmek 

için yapılır. Sponsorluk doğrudan satıĢ aracı olarak görülmemelidir. Sponsorluk 

genelde hemen satıĢa dönüĢmez ve anında etki yaratmaz. Sponsorluk sayesinde 

ulaĢılan hedef kitle sponsorluk faaliyetinde bulunan kuruluĢun ürününü satın almayı 

düĢünmelerini sağlamak için kullanılabilecek çok iyi bir yoldur (Yetkiner, 2011). 
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Sponsorluğa giren kurumların bu yatırımın baĢarısını ölçememelerinin temel nedeni, 

sponsorluğun amaçlarının kesin tanımlarının yapılamamasıdır. Kurumların 

sponsorluk faaliyetlerine girmesinde çok çeĢitli motivasyonları vardır. Sponsorluk 

amaçlarına örnek vermek gerekirse hedef kitleyle sosyal iliĢkiler geliĢtirmek, Ģirket 

imajını geliĢtirmek, kurumsal sorumluluk ve marka farkındalığını arttırmak 

sayılabilir (Abratt ve Grobler, 1989). 2009 yılında IEG‟nin raporunda, spor 

sponsorluklarının temel nedeninin marka farkındalığını artırmak bunun devamında 

da markaya karĢı sadık bir tüketici kitlesi oluĢturmak olduğuna değinilmiĢtir (IĢık, 

2010).  

Yapılan sponsorluğun sonuçlarının değerlendirilmesinde kullanılacak olan kuruluĢ 

amaçları değiĢiklik göstermesine rağmen, çoğu kuruluĢun sponsorluktaki ana amacı 

marka bilinirliğini artırarak ürün veya hizmet tüketiminde artıĢ sağlamak, yani 

satıĢları artırmaktır (Abratt, vd., 1987). 

Spor sponsorluğu sayesinde sponsor kuruluĢlar reklam, satıĢ artırma ve medyada 

daha sık yer alma gibi sonuçlara ulaĢabilirler. 

2.1.2. Spor Sponsorluğunun Türleri 

 

En çok rağbet gören sponsorluk türünün spor sponsorluğu olmasının nedeni sporun 

tüm dünyada aynı Ģekilde anlaĢılması ve insanlığın ortak dili olmasıdır (Ġnan, 2011). 

Spor sponsorluğunun en çok yapıldığı spor dalı ise futboldur. 

Spor sponsorluğu türleri; spor takımlarının sponsorluğu, bireysel sporcuların 

sponsorluğu, spor organizasyonlarının sponsorluğu, spor yayınlarının sponsorluğu ve 

spor tesislerinin sponsorluğu Ģeklinde sınıflandırılabilir (Sherry, 1998; Schwarz ve 

Hunter, 2008; Argan ve Katırcı, 2015).  

2.1.2.1.  Spor Takımlarının Sponsorluğu 

 

Spor takımlarının sponsorluğu ile bir grup insana sponsorluk yapılır ve marka veya 

kuruluĢun ismi bu takımla birlikte gösterilir. KuruluĢlar tarafından en yaygın 

kullanılan spor sponsorluğu türü spor takımlarının sponsorluğudur (Argan ve Katırcı, 
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2015). Bu sponsorluk türünde kuruluĢ adına reklam ya da tanıtım faaliyetini 

gerçekleĢtiren spor takımlarına finansal olarak destek verilmektedir (Okay, 1996).  

Sponsorluk özellikle futbol takımları için son derece önemli bir hal almıĢtır. Bunun 

sebebi ise günümüzde futbolun televizyon, sponsorluk ve reklam üçgeninde 

oynanmaya baĢlayan bir spor etkinliği haline gelmesidir (Tokmak ve Aksoy, 2016). 

Özellikle futbol karĢılaĢmalarının her hafta yapılması, bu karĢılaĢmaların birçoğunun 

televizyonda naklen yayınlanması ve çok ciddi izleyici sayısına sahip olması 

takımlara sponsor olan kuruluĢların takımın formasında, reklam panolarında, takımın 

stadyumunda ya da maç sonunda yapılan basın toplantılarında izleyicilerin dikkatini 

çekmesini, bu yolla marka bilinirliğini arttırmasını sağlamaktadır (Argan ve Katırcı, 

2015). Ayrıca spor takımlarına sponsorluk yapmak bireysel sporculara sponsorluk 

yapmaya göre kitle iletiĢim araçlarında daha fazla yer bulabilir (Okay, 1996). 

Spor takımlarına yapılan sponsorluklarda genellikle takım halinde mücadele eden 

sporcular desteklenmekte ve bu durum en çok spor liglerinde yer alan takımlarda 

gözlemlenmektedir (Argan, 2001). Sponsor olunan takımlar, sponsor kuruluĢu 

formalarında, kullandıkları sportif malzemelerde veya giysileri aracılığı ile 

seyircilere duyurmakta, kuruluĢun reklamlarında takımın tüm oyuncuları ya da belirli 

niteliklere sahip sporcular yer alarak hedef kitleye ulaĢmada ve bağ kurmada 

kolaylıklar sağlamaktadır (Yetkiner, 2011). Örnek olarak, BeĢiktaĢ‟ın 

sponsorlarından Coca-Cola‟nın reklamlarında takımın golcüsü Cenk Tosun‟un 

oynaması, Fenerbahçe‟nin yıldızı Robin Van Persie‟nin Fenerbahçe‟nin 

sponsorlarından Yandex‟in reklamında oynaması ya da Galatasaray‟ın yıldızı 

Gomis‟in Galatasaray‟ın sponsorlarından Nef‟in reklamında oynaması gösterilebilir.  

Tablo 2.1: 2017 Yılı itibariyle Türkiye‟den örnek verilebilecek bazı spor takımı 

sponsorları  

Takım Sponsorlar 

BeĢiktaĢ 
Vodafone, Adidas, Beko, Kalde, Coca-Cola, Spor Toto, 

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

Fenerbahçe  
Ülker, Adidas, DoğuĢ, Kiğılı, Sırma, Denizbank, Spor Toto, 

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

Turkish Airlines vb. 

Trabzonspor 
Ġstinye Üniversitesi, QNB Finansbank, Turkish Airlines, 

Krispi, DoğuĢ vb. 

Kaynak: Sponsorlar Takımların Resmi Web Sitelerinden AlınmıĢtır. 

 

Sportif açıdan önemli baĢarılara imza atan futbol kulüpleri bu baĢarıları sayesinde 

marka değerinden oldukça iyi bir Ģekilde faydalanarak sponsorluk sayesinde 

kaynaklar yaratmakta, yeni yatırımlara yönlenmekte ve bunların sonucunda da 

baĢarılarını sürdürmektedirler (Güngör, 2014). 2017 yılında Ġtalya Futbol Ligi Serie 

A‟da son 6 sezondur Ģampiyon olan Juventus Ġtalya‟da en çok sponsorluk gelirini 

elde ederken Almanya Futbol Ligi Bundesliga'da üst üste 5. Kez Ģampiyonluk 

sevinci yaĢayan Bayern Munich Almanya‟da en yüksek sponsorluk gelirini elde eden 

futbol takımı olmuĢtur. Ġspanya Futbol Ligi La Liga‟ da yıllardır kıyasıya çekiĢme 

halinde olan Real Madrid ve Barcelona futbol takımları ise 2016-17 sezonunda en 

çok sponsorluk geliri elde eden iki takım oldu. Dünyanın en değerli ligi olarak 

gösterilen Ġngiltere Premier Lig‟in son ġampiyonu Chelsea dünya üzerinde en çok 

sponsorluk geliri elde eden 4. takımken, uzun zamandır eski baĢarılı günlerini arayan 

fakat hala dünyanın en değerli takımı olan Manchester United 3. sırada 

bulunmaktadır (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 Yılı itibariyle uluslararası turnuvalarda sık sık boy gösteren ve 

baĢarılar kazanan bazı takımların sponsorları  

Takım 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. 



35 

 

Juventus 
Adidas, Jeep, Allianz, TIM, Samsung, Balocco, m&m‟s, 

Cygames, Betfair vb. 

Manchester 

United 
Chevrolet, Adidas, Aon, DHL, EA Sports, Gulf, Tag Heuer vb 

Milan 
Adidas, Emirates, TIM, Toyo Tires, Nivea Man, Diesel, Aon, 

Fujitsu, PES2018 vb. 

Real Madrid 
Emirates, Adidas, Cepsa, Microsoft, Nivea Man, Audi, 

Hankook, EA Sport vb. 

Kaynak: Sponsorlar Takımların Resmi Web Sitelerinden AlınmıĢtır. 

Spor takımlarının sponsorluğu en çok tercih edilen sponsorluk türü olması ve sponsor 

olan kuruluĢa çeĢitli faydalar sağlamasının yanında bazı risklerde taĢımaktadır. 

Sponsor olunan takımın sezon boyunca iyi bir performans grafiği çizememesi, takım 

isminin Ģiddet olayları veya Ģike söylentileriyle anılması takıma sponsor olan 

markanın imajını zedeleyebilir (Tokmak ve Aksoy, 2016; Abratt vd., 1987). Türkiye 

Futbol Ligi‟nin 3 Büyük Takımı arasında kabul edilen Fenerbahçe, 2013-14 

sezonundan sonra lig Ģampiyonluğu yaĢayamazken 2008-2009 sezonundan sonra 

UEFA ġampiyonlar Ligi‟ne de katılamadı. Ayrıca bu süreçte takımın ismi Ģike 

davalarıyla sıkça anıldı, kulüp baĢkanı ve bazı yöneticiler ceza evine girdi. Sportif 

baĢarısızlık, Ģike davaları ve UEFA tarafından verilen cezaların neticesinde ise 

Fenerbahçe, 2017-2018 sezonunda Türkiye Süper Liginde sezonun ilk yarısı 

bitmesine rağmen herhangi bir kuruluĢ ile forma göğüs sponsorluğu için anlaĢma 

sağlayamamıĢtır (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 Sporcuların Sponsorluğu 

 

Amatör veya profesyonel sporcuların, performans sergiledikleri spor dallarında 

baĢarılı olan ve dikkat çeken, daha önce belirli baĢarılar elde etmiĢ ya da gelecekte 

büyük baĢarılar yakalayabilecek potansiyele sahip olan sporcuların ihtiyaçlarının 

karĢılanması veya nakdi bir destek sağlanması Ģeklinde gerçekleĢen sponsorluk türü 

bireysel sporcu sponsorluğudur (Okay, 1996; Yetkiner, 2011; Ġnan, 2011). 
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Sporcular için sponsorluğun birçok düzeyi vardır. Bu düzeyler sponsor kuruluĢun 

sporcuya vereceği desteğin çeĢidi ile alakalıdır. Sporcunun araç gereçlerinin 

tedariğinden ya da ücret indirimlerinden baĢlayıp sporcuya nakit ücret ödenmesine 

kadar, pek çok düzeyde bireysel sporcu sponsorluğu yapılabilir (Argan, 2001). 

Sponsor kuruluĢ sporcuya para, ekipman, antrenörlük desteği, yönetim desteği, 

ulaĢım desteği ya da bunların bir kombinasyonunu sunabilir (Abratt vd., 1987). 

Adidas firması sporcularla sponsorluk anlaĢması olmasa bile teçhizat desteği 

vermektedir (Okay, 1996). 

Bireysel sporcu sponsorluğu birçok farklı nedenle yapılabilir. Bu nedenlerin baĢında 

ise sponsor markanın bilinirliğini artırmak vardır (Abratt vd., 1987). Sponsor 

kuruluĢ, marka ya da ürün kurumsal hedeflerine ulaĢmak amacıyla sporculara 

sponsorluk yapmakta ve sponsorluk yaptıkları sporcular aracılığıyla hedef kitlelerine 

daha kolay ve hızlı ulaĢmaktadır (Yetkiner, 2011). Sponsor, desteklediği sporcunun 

faaliyet gösterdiği alanının popülerliğine ve sporcunun bu alandaki baĢarısına bağlı 

olarak daha fazla tanınmıĢlık elde edebilir (Argan ve Katırcı, 2015). Sponsor olunan 

sporcunun, dürüst, sempatik ve güvenilir olması gerekmektedir. Çünkü sponsorluk 

yapan kuruluĢun sponsorluk amaçlarına ulaĢabilmesi için sponsor olunan sporcuda 

bu niteliklerin bulunması gerekmektedir. Ayrıca sponsor olunacak sporcu ile uzun 

vadeli bir anlaĢmaya varmak kuruluĢ için daha yararlı olacaktır (Okay, 1996). 

Bu sponsorluk türünü kullanan kuruluĢların ana amacı kendi reklamlarını yapmaktır 

ve sponsor olunan sporcuya nakdi ödeme ön plandadır (Ġnan, 2011). Sponsor 

olunacak sporcu seçiminde oyuncunun sportif baĢarısı kadar özel hayatı, kiĢiliği, 

hayat hikâyesi, medya ile olan iliĢkileri gibi faktörlerde oldukça etkilidir (Yetkiner, 

2011). Sponsor olunan sporcunun olumsuz ve toplum tarafından hoĢ görülmeyen 

davranıĢlar sergilemesi, sportif olarak baĢarısız olması, uyuĢturucu veya doping 

kullanması sponsor olan markanın imajını olumsuz bir Ģekilde etkileyebilir (Argan 

ve Katırcı, 2015; Ġnan, 2011, Okay, 1996). 

Spor araç gereçlerinin üretimini yapan firmalar (Adidas, Nike, Puma, New Balance, 

Umbro vb.) tutundurma faaliyetleri dâhilinde sporcularla genellikle teçhizat 

anlaĢmaları yapmaktadırlar. Ancak sponsor olunan sporcu oldukça yüksek düzeyde 

bir tanınırlığa sahipse firmanın üretmiĢ olduğu spor araç gereçlerini kullanmaları için 

firma sporcuya para ödeyebilir (Argan ve Katırcı, 2015). 
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Sponsor kuruluĢların sporculara verdikleri destek karĢılığında sporcudan beklentileri 

aĢağıdaki gibidir:  

 Sporcunun sponsor olan kuruluĢa ait ya da sponsorun isminin yazdığı forma, 

kıyafet-teçhizatı giymesi (Okay, 1996; Argan ve Katırcı, 2015). Örneğin, 

dünyaca ünlü Jamaikalı atlet Usain Bolt‟un yarıĢlarında Puma markalı 

ayakkabı ve atlet giymektedir. Bolt, Puma‟yla imzaladığı sponsorluk 

anlaĢması ile en yüksek ücretli sponsorluk sözleĢmesine imza atan atlet 

olmuĢtur. Bunun en önemli nedeni olarak Jamaikalı atletin 2009 Berlin 

Dünya Atletizm ġampiyonasında hem 100 metre hem de 200 metre koĢuda 

dünya rekorunu kırması gösterilebilir 

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

anlasmasi/).  

ġekil 2.1: Puma‟yla Sponsorluk AnlaĢması Olan Usain Bolt 

 

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

race_166795 

 Sporcunun doğrudan kuruluĢun reklam filmlerinde kullanılması ve tüketiciyi 

mal ya da hizmeti satın almaya teĢvik etmesi (Okay, 1996; Argan ve Katırcı, 

2015). Real Madrid‟in dünyaca ünlü futbolcusu Cristiano Ronaldo‟nun Clear 

reklamlarında oynaması, Paris Saint Germain‟in kulüp tarihinin en pahalı 

ikinci transferi olan 18 yaĢındaki Kylian Mbappe‟nin Nike reklamlarında 

oynaması bu tür sponsorluklara örnek olarak gösterilebilir.  
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ġekil 2.2: Clear‟ın Reklam Yüzü Olan Dünyaca Ünlü Futbolcu Cristiano Ronaldo 

 

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

clear-men/ 

Türk motosiklet yarıĢçısı Kenan Sofuoğlu‟nun RedBull reklamlarında oynaması ve 

yarıĢırken giydiği kıyafetlerde de Redbull‟un isminin ve logosunun olması üstteki iki 

duruma da güzel bir örnektir. Redbull‟un Kenan Sofuoğlu‟nu seçmesinin önemli bir 

nedeni firmanın sloganı olan “RedBull kanatlandırır” ile sporcunun yarıĢçı olmasının 

çok uyumlu olduğunun düĢünülmesi olabilir. 

Bireysel sporcu sponsorluğunun getirilerine örnek verecek olursak Türk Hava 

Yolları‟nın Barcelona‟nın Arjantinli yıldızı Lionel Messi ve NBA‟in köklü 

takımlarından Los Angeles Lakers‟ın yıldızı Kobe Bryant‟ı oynattığı reklam filmini 

gösterebiliriz. Bu reklam video barındırma sitesi olan Youtube‟da en çok izlenen 

reklam filmleri arasına girmiĢtir ve havacılık sektöründe en çok izlenen reklam filmi 

olmuĢtur. Bu ikilinin oynadığı reklam filmlerinden sonra THY‟nin yolcu sayısında 

sürekli bir artıĢ gözlemlenmiĢtir (SarıtaĢ, 2017; http://www.log.com.tr/son-10-yilin-

en-iyi-youtube-reklami-kobe-ve-messili-thy-reklami-secildi/). Bu sonucu reklamlar 

sayesinde tanınırlığını artıran THY‟nin baĢarılı bir sponsorluk yapmasına 

bağlayabiliriz.  
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2.1.2.3. Spor Organizasyonlarının (Etkinliklerinin) Sponsorluğu 

 

Günümüzde profesyonel olarak düzenlenen spor organizasyonlarının maliyeti 

oldukça yüksektir, bu yüzden resmi sponsorlara çok fazla ihtiyaç duyulmaktadır. 

Spor organizasyonlarına sponsorluk yapmak isteyen kuruluĢlar bunu iki yolla 

gerçekleĢtirebilirler. Ġlki ulusal ya da uluslararası bir spor organizasyonuna sponsor 

olarak katılmaktır (Yetkiner, 2011). Bu duruma UEFA ġampiyonlar Ligine GazProm 

ya da Playstation‟un sponsor olması gösterilebilir. Ġkinci yol ise ulusal ya da 

uluslararası bir spor organizasyonuna ismini vermek ya da kendi ismiyle özel bir 

spor organizasyonu tertip etmektir. Buna verilebilecek örnekler ise Türkiye Süper 

Futbol Ligi‟ne Spor Toto‟nun, Euroleague‟e Türk Hava Yolları‟nın, dünyanın en 

eski futbol turnuvası olan FA Cup‟a ise Fly Emirates‟in sponsor olması gösterilebilir. 

Sponsorun spor organizasyonuna ismini vermesi ya da organizasyon ile kuruluĢun 

isminin birleĢtirilmesi oldukça maliyetli bir yöntem olmakla birlikte genelde büyük 

kuruluĢlar bu tür sponsorluk faaliyetlerinde bulunurlar. Burada amaç oldukça geniĢ 

bir kitleye ulaĢmaktır (Okay, 1996). 

Olimpiyatlar, Dünya Kupası, ġampiyonlar Ligi gibi büyük organizasyonlar yalnızca 

yayın gelirlerinden sağlanan kaynaklarla yapılmamakta, bu tür organizasyonlar ana 

sponsorlar olarak adlandırılan sponsorlar ve diğer sponsorların katkıları ile 

gerçekleĢebilmektedir. Olimpiyatların ve motor sporlarının tamamı, golf 

turnuvalarının %90‟ı, tenis turnuvalarının ve binicilik turnuvalarının %50‟si, futbol 

turnuvalarının ise yaklaĢık %20‟sinin sponsorsuz gerçekleĢmeyeceği 

öngörülmektedir (Okay, 1996). 

Spor organizasyonlarının sponsorluğunu bireysel sporcu sponsorluğu ya da spor 

takımı sponsorluğundan ayıran bazı özellikler vardır. Bir takıma ya da sporcuya 

sponsor olarak hedef kitlenin tamamına eriĢmek mümkün olmayabilir. Bir spor 

organizasyonuna sponsor olunduğunda ise daha geniĢ bir kitleye ulaĢılabilir. Bu 

nedenle ligler, kupalar, Ģampiyonalar ve olimpiyatlar kuruluĢların hedef kitleye daha 

kolay ulaĢmasını sağlayabilir (Argan, 2001; Argan ve Katırcı, 2015).    

 Ülkemizde düzenlenen ve kuruluĢların isimlerini verdikleri spor 

organizasyonlarından bazıları Ģunlardır:  
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 Spor Toto Süper Lig 

 Tahincioğlu Basketbol Ligi 

 Bilyoner.com Kadın Basketbol Ligi 

 Fiesta Rally Cup 

 Corsa Cup 

 Turkish Airlines Open 2017 

 Vestel Venus Sultanlar Ligi 

 Ziraat Türkiye Kupası 

 Vodafone Ġstanbul Maratonu 

Sponsorluk faaliyetleri için spor organizasyonlarını seçen bir kuruluĢun elde 

edebileceği genel faydalar Ģunlardır (Argan ve Katırcı, 2015; Okay, 1996): 

 Organizasyonun düzenleneceği sahanın kenarına reklam konulması. 

 Sporculara verilen spor araç gereçlerinin üzerinde sponsor kuruluĢun isminin 

ya da logosunun bulunması. 

 Spor organizasyonunda mücadele eden sporcuların giysileri üzerinde ya da 

Formula 1, Moto GP, Nascar gibi motor sporlarında yarıĢçının kullandığı araç 

üzerinde sponsor kuruluĢun reklamının olması. 

 Düzenlenen spor organizasyonu ile sponsor olan kuruluĢun isminin 

birleĢtirilmesi. 

 Basın açıklaması yapılan alana, kupa ya da madalya verilen alana ya da spor 

organizasyonuyla ilgili basılı materyallere sponsor kuruluĢun adını ya da 

reklamını koyma olanağı sunması. 

2.1.2.4. Spor Yayınlarının Sponsorluğu 

 

Spor yayınlarının sponsorluğu radyo veya televizyonlarda yayınlanan spor 

karĢılaĢmalarının, spor programlarının ya da spor bültenlerinin desteklenmesi 

Ģeklinde gerçekleĢen sponsorluklardır. Spor yayınlarının sponsorluğu yayınlanan 

programa, program sunucusu veya yorumcusuna yayın desteği verme Ģeklinde 

yapılabilir. Televizyonlarda yayın yapan spor kanallarının sayısının artması spor 

programlarının da artması anlamına gelmektedir. Spor yayınları arttıkça spor 
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yayınlarının sponsorluğunun bütçesi de paralel olarak artmaktadır (ÇavuĢoğlu, 

2011a). 

Hitchen‟ın 1994 yılında yaptığı araĢtırmaya göre, Türkiye‟de spor yayınlarına en çok 

sponsorluk yapan ve reklam veren firmalar spor malzemesi üreticisi veya tedarikçisi 

değil, farklı endüstrilerde faaliyet göstermekte olan kuruluĢlardır. Spor programlarına 

en çok sponsorluk yapan kuruluĢlar sırasıyla; Fıratpen, Akbank, Ülker, Sarar, 

Turkcell vs. iken Adidas, Nike, Puma, Lotto gibi spor ürünleri üreticilerinin bu 

sıralamada olmadığı görülmüĢtür. Dünyanın en önemli spor malzemeleri 

üreticilerinden biri olan Adidas, Türkiye‟de spor yayınlarına sponsorluk yapan 

kuruluĢlar arasında 65. sıradadır (Ġnan, 2011). 

2.1.2.5. Spor Tesislerinin Sponsorluğu 

 

Spor tesislerinin sponsorluğu, spor tesislerinin yapımı, onarımı veya tesisin 

donanımlarıyla ilgili herhangi bir yatırımı üstlenme Ģeklinde yapılabilir. Genellikle 

bu tür yatırımlardan sonra spor tesisine ya da tesisin bir bölümüne sponsor olan 

kuruluĢun ismi veya logosu verilmektedir (Yetkiner, 2011).  

ġekil 2.3: Alman Takımı Bayern Munich‟in Maçlarına Ev Sahipliği Yapan Stadı 

“Allianz Arena” 

 

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

Bu tür sponsorluk faaliyetlerine örnek verecek olursak Almanya Bundesliga‟da 

mücadele eden Bayern Münih‟in futbol karĢılaĢmalarını yaptığı stadyum bir sigorta 
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firması olan Allianz tarafından yapılmıĢtır ve ismi Allianz Arena‟dır. Avrupa‟daki 

spor tesislerinin sponsorluğuna bir diğer örnek ise Ġngiltere Premier Lig‟in köklü 

takımlarından Arsenal‟in karĢılaĢmalarına ev sahipliği yapan stadyumun isminin 

Emirates Stadı olmasıdır. Bu anlaĢma ile Arsenal stadyumunun isminin 15 yıl 

boyunca Emirates Stadı olarak kalması karĢılığında 100 milyon pound elde edecektir.  

ġekil 2.4: Galatasaray Türk Telekom Arena Stadyumu 

 

Kaynak:https://i.eurosport.com/2016/03/20/1820095-38399151-2560-

1440.jpg?w=1050 

Ülkemizde ise son yıllarda spor tesislerinin sponsorluğu oldukça revaçtadır. Sırasıyla 

bahsetmek gerekirse Türkiye‟de önce Galatasaray Futbol Takımı‟nın yeni stadına 

Türk Telekom 10 yıllığına sponsor olmuĢtur ve stadyumun adı Türk Telekom 

Stadyumu olarak tescillenmiĢtir. Bu anlaĢma gereği Türk Telekom, Galatasaray‟a her 

yıl 15 milyon dolar ödemektedir. Ġkinci olarak ise Fenerbahçe‟nin erkek ve kadın 

basketbol müsabakalarının oynandığı kapalı spor salonunun isminin 2012 yılında 

Ülker Arena olmuĢtur. 2013 yılında BeĢiktaĢ‟ın yıkılan stadyumunun yerine yenisi 

yapılırken BeĢiktaĢ ve Vodafone arasında bir sponsorluk anlaĢması yapılmıĢtır. Türk 

futbol tarihinin en büyük bütçeli sponsorluk anlaĢması sayesinde BeĢiktaĢ‟ın yeni 

stadyumunun ismi anlaĢmadan itibaren 15 yıl Vodafone Park olacak, Vodafone 

BeĢiktaĢ‟ın 5 yıl boyunca ana sponsoru olma ve forma göğüs sponsoru olma hakkına 

sahip olacaktır (http://spor.mynet.com/besiktas/55889-besiktas-ile-vodafonedan-

tarihi-anlasma.html?tmpl=mobile&m=1&mapp=1&start=0). Bu anlaĢma ile BeĢiktaĢ 
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toplam 145 milyon dolarlık bir gelir elde etmiĢtir.  Bu geliĢmeleri 2015 yılında 

Fenerbahçe‟nin futbol takımının karĢılaĢmalarını oynadığı ġükrü Saraçoğlu Stadı‟nın 

isminin Ülker Stadyumu Fenerbahçe ġükrü Saraçoğlu Spor Kompleksi olarak 

değiĢtirilmesi izlemiĢtir. Fenerbahçe Futbol Takımı stadyumuna sponsor alması 

sayesinde yılda 9 milyon dolar gelir elde etmektedir.  

ġekil 2.5: BeĢiktaĢ Vodafone Park Stadı 

 

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

2.1.3. Spor Sponsorluğunun Yararları 

 

Spor sponsorluğu ile sağlanan faydaları 3 ana grup altında toplamak mümkündür. 

Bunlar; spor organizasyonlarına yararları, sponsor kuruluĢa yararları ve üçüncü 

kiĢilere yararlarıdır.  

Sponsorluğun, spor organizasyonlarına en önemli yararlarından biri büyük çapta 

organizasyonların yapılmasına olanak sağlamasıdır. Büyük çapta düzenlenen birçok 

spor organizasyonu finans, araç gereç, bilgi ya da insan desteği olmadan 

düzenlenmesi çok zor olurdu belki düzenlenemezdi. Özellikle Olimpiyatlar, Dünya 

Kupası, ġampiyonlar Ligi gibi üst düzey birçok takım ya da sporcunun katıldığı 

turnuvaların yapılması için ciddi bir desteğe ihtiyaç vardır. Uluslararası düzeyde 

yapılmakta olan yarıĢmalar, Ģampiyonalar, turnuvalar maliyeti oldukça yüksek spor 
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organizasyonlarıdır ve sadece reklam ve yayın gelirleri ile yapılamamakta, “top 

sponsor” ismi verilen ana sponsorlara ihtiyaç duyulmaktadır (Argan ve Katırcı, 

2015). 

Önceden de belirtildiği gibi spor sponsorluğu yapan kuruluĢlar bunu bir hayır iĢi 

olarak görmemekte ticari bir beklenti içerisinde gerçekleĢtirmektedirler. Günümüzde 

piyasalardaki yüksek rekabet koĢulları da göz önüne alındığında sponsor kuruluĢların 

sponsorluk faaliyetleri için harcadıkları paranın kendilerine olumlu bir Ģekilde geri 

dönmesini beklemeleri doğaldır (Argan ve Katırcı, 2015). 

Sponsorluğun sonuçlarının sponsor kuruluĢa geri dönmesi uzun bir süreç içerisinde 

gerçekleĢebilir. KuruluĢlar spor sponsorluğunun sonucunda genellikle kurumsal 

imajı geliĢtirme, marka bilinirliği arttırma, satıĢları arttırma, daha geniĢ bir tüketici 

kitlesine ulaĢarak müĢteri sayısını arttırma ve rekabet avantajı sağlama gibi faydalar 

elde edebilirler (GiriĢken ve Giray, 2016; SarıtaĢ, 2017; Henseler vd., 2007; Gwinner 

ve Eaton, 1999; Gwinner ve Swanson, 2003; Irwin vd., 2003; Fahy vd., 2004). 

Ayrıca sponsorluk süresi de oldukça önemlidir. Uzun süreli (5 yıldan uzun) 

sponsorluk faaliyetlerinin tüketici zihninde sponsor olan kuruluĢa karĢı daha olumlu 

duygular oluĢturduğu söylenebilir (Cornwell vd., 2001). 

Tüketicilerin spor sponsorluğu faaliyetlerine verdikleri tepki tüketicilerin sponsorluk 

faaliyetlerinin sonucunda oluĢan faydayı algılamalarına ve kuruluĢ hakkında iyi niyet 

oluĢumunun kuruluĢa aktarılması sonucunda ortaya çıkmaktadır. KuruluĢa karĢı 

tüketicilerde oluĢan iyi niyet kuruluĢun ürün ya da hizmetlerine de aktarıldığında 

tüketicilerde satın alma niyeti yaratabilmektedir (Meeneghan, 2001). 

Spor sponsorluğu sayesinde sponsorluk yapan kuruluĢ endüstriden endüstriye geçiĢ 

fırsatı yakalayarak endüstriden endüstriye satıĢ yapma ya da iliĢki geliĢtirme olanağı 

elde eder (Argan ve Katırcı, 2015).  

Spor sponsorluğu alkol ve sigara üreticisi ya da pazarlamacısı konumunda bulunan 

kuruluĢların bu tür zararlı ürünlerin reklamlarının yasaklanması nedeniyle bu 

kuruluĢlara duyurum yapma ve hedef kitleye ulaĢma imkânı sunmaktadır (Gürcan, 

2007; Ġnan, 2011; Meeneghan, 1991). Spor sponsorluğunun sponsorluk yapan 

kuruluĢ için bir diğer yararı ise günümüzde etkinliği azalan reklamcılık faaliyetlerine 

alternatif bir çözüm olma potansiyelidir.  
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Sponsorluğun toplum için sonuçları ise sponsorsuz düzenlenmesi bile zor olan birçok 

spor organizasyonu ve büyük turnuva sponsorların sağladığı desteklerle 

düzenlenmekte, gerek yerinde gidip izleyen binlerce gerekse medya aracılığıyla takip 

etmek isteyen milyonlarca insana açık bir hale gelmektedir (Argan ve Katırcı, 2015). 

Ayrıca, genç yaĢta yetenekli, potansiyel sahibi bir genç, sponsor bulamaması 

durumunda belki de hiçbir zaman hak ettiği baĢarıyı yakalayamaz. Sponsorların genç 

oyuncuları desteklemesi sayesinde gelecek vadeden sporcuların baĢarılı birer sporcu 

olmaları sağlanabilir (Argan ve Katırcı, 2015). 

2.1.4. Spor Sponsorluğunun Sponsor KuruluĢ Açısından Sonuçları 

 

Literatürde spor sponsorluğunun sonuçlarına yönelik bir hayli çalıĢma 

bulunmaktadır. ÇalıĢmalar genel olarak spor sponsorluğu yapan kuruluĢlara karĢı 

tüketicilerin özellikle de spor taraftarlarının tutumları ve davranıĢları incelenmiĢtir.  

Spor sponsorluk faaliyetleri sonucunda sponsor olan kuruluĢun farkındalığının 

arttığı, sponsor kuruluĢun daha kolay hatırlandığı, sponsora karĢı marka bilincinin 

arttığı, olumlu marka imajına katkıda bulunduğu, sponsorluk yapan kuruluĢa karĢı 

olumlu tutum ve davranıĢların meydana geldiği, bu tutumların sponsorun ürünlerini 

satın alma niyeti ve davranıĢına dönüĢtüğü, sonuç olarak ise sponsor kuruluĢun 

müĢterisi olma ve sponsor kuruluĢa karĢı memnuniyetin geliĢtiğine dair çalıĢmalar 

mevcuttur (örn., Gwinner ve Swanson, 2003; Cornwell vd., 2001; Smith vd., 2008; 

GiriĢken ve Giray, 2008; Bennett, 1999; Miloch ve Lambert, 2006; Akyıldız ve 

Marangoz, 2008; Koo vd., 2006; Speed ve Thompson, 2000; Mao ve Zhang, 2013).  

Bunun yanında bazı çalıĢmalar spor sponsorluğuna dair değiĢik sonuçlar elde 

etmiĢlerdir. Bunlardan biri Akyıldız ve Marangoz (2008)‟un çalıĢmasıdır ve bu 

çalıĢmayı farklı kılan sonuç spor sponsorluğunun tüketicilerde satın alma niyeti 

oluĢturacağı fakat bu niyetin kesinlikle satın alma davranıĢına dönüĢmeyeceği 

sonucudur.  

Bennett (1999)‟in yaptığı araĢtırmayı diğer çalıĢmalardan farklı kılan ise spor 

sponsorluğunun özellikle kombine bilet sahibi taraftarlarda marka bilincini, marka 

bilinirliğini ve ürün kullanımını daha fazla arttırdığını ortaya koymuĢ olmasıdır.  



46 

 

GiriĢken ve Giray (2016) ise yaptıkları çalıĢmada bir takıma sponsor olan kuruluĢun 

hem o takımı destekleyenlerin hem de diğer takımları destekleyenlerin gözünde 

marka kiĢiliği algısını incelemiĢlerdir. AraĢtırmalarının sonucunda sponsorluk 

yapılan takım taraftarlarının sponsor olan kuruluĢa karĢı olumlu bir algı sahibi 

olduğu görülürken diğer takım taraftarlarının da sponsor kuruluĢa hiçbir takımı 

desteklemeyenlere göre daha olumlu bir algıya sahip oldukları görülmüĢtür.  

Speed ve Thompson (2000) çalıĢmalarında sponsorlukla yapılan olay arasındaki 

uyum ve algılanan samimiyetin olumlu tüketici tepkisine dönüĢtüğünü bazen de tam 

aksine uyumsuzluğun iyi olduğunu, sporla ilgili olmayan bir kuruluĢun spora sponsor 

olmasının tüketicilerde daha olumlu bir etki yaratabileceği gibi sonuçlara 

ulaĢmıĢlardır. 

2.2.  Yıldız Sporcu ve Ġmajı 

 

Günümüzde özellikle profesyonel olan sporcuların birçoğu aslında bir markaya 

sahiptir. Shank ve Lyberger (2014)‟e göre sporda marka; “bir spor organizasyonunun 

isim, tasarım, sembol ya da ürününden herhangi birini ister tek baĢına isterse 

bunların bir kombinasyonu halinde rakiplerinden ayırt edilme amacıyla 

kullanmasıdır". Bu tanıma göre aslında bütün sporcular marka olarak görülebilir, 

çünkü her sporcu bir isim, diğer sporculardan farklı bir görünüm ve kiĢiliğe sahiptir 

(Arai vd., 2013). Keller vd. (2008)‟e göre bir marka pazarda belirli bir farkındalık, 

itibar, ön plana çıkma ve benzeri durumlarla oluĢur. Spor dünyasında da bazı özel 

oyuncular rakiplerine göre bir farkındalık gösterip ön plana çıkabilir. Till (2001) 

yaptığı çalıĢmada sporcuların, özellikle iyi ve yetenekli sporcuların onaylamalardan 

önemli gelirler elde ettiğini, bunun sayesinde bu sporcuların kendi baĢlarına bir 

marka olarak kabul edilebileceğini ileri sürmüĢtür. Örneğin, Real Madrid‟in yıldız 

oyuncusu Cristiano Ronaldo‟nun resmi tedarikçiliğini Nike firması üstlenmektedir. 

Yıldız oyuncu kiĢisel sosyal medya hesaplarında tedarikçisi Nike‟a ait paylaĢımlarda 

bulunmaktadır ve paylaĢım baĢına 350 bin Euro gibi hatırı sayılır bir kazanç 

sağlamaktadır (https://www.cnnturk.com/spor/futbol/cristiano-ronaldo-instagramdan-

paylasim-basina-350-bin-euro-aliyor). Ronaldo‟nun sosyal medyadaki takipçi 

sayısının sponsoru olan Nike‟tan daha fazla olması yıldız oyuncunun markalaĢtığının 

bir kanıtı olarak kabul edilebilir.  
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ġekil 2.6: Dünyaca Ünlü Futbolcu Cristiano Ronaldo‟nun KiĢisel Instagram 

Hesabında Yaptığı Bir PaylaĢım 

 

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

Profesyonel sporlarda gerçekten yıldız olan oyuncu sayısı oldukça sınırlıdır. Atletik 

yıldız statüsü, oldukça geliĢmiĢ atletik beceri ve yeteneklerin, zorlu ve sıkı bir 

çalıĢma hayatının, medyada sık görünmenin ve kazanılan baĢarıların sonucunda elde 

edilebilir (Braunstein ve Zhang, 2005).  

Sporcular da endüstriyel ürünler gibi bir yaĢam eğrisi grafiği göstermektedir. Bazı 

sporcular çok kısa bir dönem markalaĢırken, bazı sporcular da çok uzun yıllar en çok 

tercih edilen marka (yıldız sporcu) olurlar. Hatta içlerinden bazıları efsaneleĢerek 

markalarını spor yaĢamları bittikten sonra da kullanabilirler (ÇavuĢoğlu, 2011b). 

Örneğin; futbolu 1997‟de bırakan Fransız efsane futbolcu Eric Cantona, Nike‟ın 

2006 Dünya Kupası öncesinde “Joga Bonito (Güzel Oyna)” kampanyasının 

reklamlarında sözcülük yapmıĢtır ve o dönemin yıldızlarından Thierry Henry, 

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

Keller (1993)‟in marka değeri modeli esas alındığında, takım halinde yapılan 

sporlarda, takımda yıldız oyuncu olmasının takım ürünüyle ilgili bir bileĢen 

olduğunu söylemek mümkündür (Arai vd., 2013). Bunun nedeni ise sporcunun 

birincil amacının atletik performans sunmak olması ve atletik baĢarı sayesinde 
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markasını geliĢtirme gücüne sahip olması; bunları da takımının yer aldığı 

müsabakalarda ortaya koyması dolayısıyla spor takımının ürünü olarak kabul 

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

Bunun yanı sıra, çekici görünüĢ ve pazarlanabilir yaĢam stili olmak üzere sporcuların 

ürünle ilgili olmayan özellikleri iki boyuta ayrılmıĢtır. (Arai vd., 2013).  Çekici 

görünüĢ, yıldız sporcu markaları için en önemli boyuttur, çünkü çekicilik kaynak 

güvenilirliğinin temel boyutlarından biridir (Ohanian, 1991). Sporcunun algılanan 

güvenilirliği sporcu markasını geliĢtirebilir ve marka değerini artırabilir (Arai vd., 

2013). Takım ürünüyle ilgili diğer takım bileĢenlerini ise ekibin baĢarısı, yöneticiler 

ve baĢ antrenör olarak tanımlamıĢtır. Bu bileĢenler takımı destekleyenlerde taraftar 

kimliği oluĢumunu etkiler ve takımla taraftar arasında duygusal bağ kurulmasını 

sağlar (Arai vd., 2013; Gladden vd., 1998;  Gladden ve Funk, 2001; Gladden ve 

Funk, 2002).  

Braunstein ve Zhang (2005)‟ın araĢtırmaları yıldız sporcu ve yıldız gücü üzerinedir. 

AraĢtırmalarında bir sporcuyu yıldız yapan beĢ ana faktör belirlenmiĢtir. Bunlar; 

profesyonel güvenilirlik, atletik uzmanlık, sempatik kiĢilik, sosyal çekicilik ve kiĢilik 

özelliklerdir. Arai, Ko ve Ross (2013)‟un araĢtırmalarında ise bir sporcu marka imajı 

oluĢumunu atletik performans, çekici görünüĢ ve pazarlanabilir yaĢam tarzına 

bağlamıĢlardır. 

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

 

Arai, Ko ve Ross (2013) çalıĢmalarında “Sporcu Marka Ġmajı Modeli”ni 

geliĢtirmiĢlerdir. Bu modele göre sporcular için tüketici temelli marka değerinin 

geliĢtirilmesinde hayati önem taĢıyan üç boyut bulunmaktadır. Bunlar; atletik 

performans, çekici görünüĢ ve pazarlanabilir yaĢam tarzıdır.  

Atletik performans dört alt boyuttan oluĢur ve bu boyutlar; atletik uzmanlık, rekabet 

tarzı, sportmenlik ve rekabetçiliktir. Çekici görüĢün ise üç alt boyuttan oluĢur. Bunlar 

çekicilik, sembol ve vücudun yapılan spora uygun olmasıdır. Pazarlanabilir yaĢam 

tarzı ise üç alt boyuttan oluĢur. Bunlar; hayat hikâyesi, rol modellik taraftarlarla 

oyuncu arasındaki iliĢkidir. 
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2.2.1.1.  Atletik Performans 

 

Atletik performans, atletik uzmanlık, rekabet tarzı, sportmenlik ve rekabetçilik 

özelliklerinden oluĢmaktadır ve sporcunun müsabaka esnasında sergilediği 

performansla ilgilidir. Bir sporcunun performansının ilk alt boyutu atletik kabiliyetini 

(kendi dalındaki becerisi, yeterliliği ve kazanma alıĢkanlığı) içeren atletik 

uzmanlıktır (Arai vd., 2013). Braunstein ve Zhang (2005)‟a göre atletik uzmanlık 

sporcuların hedef pazarda tanınabilir hale gelmesinde en önemli faktördür. Atletik 

uzmanlığa bağlı olarak baĢarı zamanla sporcuların marka değeri yaratmasını 

etkileyen en önemli faktörlerden biri haline gelmektedir (Gladden vd., 1998). Atletik 

uzmanlık genellikle sporcunun geçmiĢ sezon istatistiklerinden çok daha fazlasıdır. 

Bunun nedeni ise her sporcunun sonunda mücadeleyi kaybedecek, rakipleri 

tarafından geçilecek olmasıdır. Bu yüzden uzmanlık bir oyuncu markası için hayati 

öneme sahiptir (Arai vd., 2014). 

Rekabet stili bir sporcunun müsabakalarda sergilediği performansın kendine özgü 

özelliklerini ifade eder. Rekabet stili genellikle bir sporcunun kiĢiliğini veya 

performans felsefesini yansıtır. Bu nedenle sporcuların rekabet stili tüketicilere 

yönelik marka mesajı olarak yorumlanabilen bir faktördür (Arai vd., 2013). Eğer 

sporcu, taraftarlar tarafından kolayca tanınacak ve ayırt edilebilecek eĢsiz bir oyun 

stiline sahipse, taraftarlarda güçlü bir taraftar kimliği oluĢmasını sağlar ve bağlılığa 

neden olur (Arai vd., 2014).  

Sporcunun sahada erdemli davranıĢlarda bulunması, adil bir oyun sergilemesi, 

çoğunlukla “fair-play” çerçevesinde, oyuna ve rakibine saygı duyarak ve benlik 

bütünlüğü içerisinde mücadele etmesi sportmenlik olarak tanımlanır (Sessions, 

2004). Sportmenlik rekabete dayalı sporlarda kesinlikle olması gereken bir sporcu 

özelliği değildir ama sporcunun marka imajı oluĢumunda önemli bir rolü vardır (Arai 

vd., 2014). 

Rekabetçilik (rivalry) bir sporcunun diğer takımlara karĢı ya da rakip oyunculara 

karĢı olan rekabetçi iliĢkisi olarak tanımlanabilir (Arai vd., 2013). Rekabetçilik 

tarihsel açıdan önemli rakipler olarak bilinen takımlar arasındaki rekabete 

dayanmaktadır (Ross vd., 2006). Richelieu ve Pons (2006) spor takımlarının 

rakiplerine karĢı göstermiĢ olduğu rekabetin sıklıkla marka imajını geliĢtirmede 
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yararlı bir faktör olduğunu öne sürmüĢlerdir. Rekabetçilik bireysel sporcu markaları 

içinde oldukça önemlidir; çünkü rekabetçilik, taraftarların kimliği hakkında bir fikir 

sahibi olmamızı sağlar ve her iki tarafa da değer katar (Arai vd, 2014). Örneğin, Real 

Madrid ve Barcelona arasındaki ya da Ronaldo ve Messi arasındaki çekiĢme her iki 

tarafa da değer katmaktadır.  

2.2.1.2. Çekici GörünüĢ 

 

Çekici görünüĢ, sporcunun fiziksel çekiciliği, sembolü ve vücudunun spora 

uygunluğuyla tanımlanabilen dıĢ görünüĢü ifade etmektedir. Çekicilik, sporcunun 

halkın bildiği ve takdir edebileceği keyfi, kendine özgün veya tanımlanamayan bir 

özelliği olabilir. Fiziksel çekicilik, bir sporcunun fiziksel kalitesini ve izleyicilerin o 

sporcuyu izlerken estetik açıdan haz duymalarını ifade eder. Fiziksel çekicilik 

sporcunun yalnızca yüzünün veya vücudunun güzel olması anlamına gelmemekte, 

fiziksel ifadeleri ve mimiklerini de içermektedir (Arai vd., 2013). Fiziksel çekicilik 

kaynak güvenilirliğinin önemli bir boyutu olmuĢtur (Ohanian, 1991). Tüketiciler 

çekici buldukları insanlar hakkında kalıplaĢmıĢ olumlu düĢünceler oluĢturma 

eğilimdedir (Arai vd., 2014).  

Sembol sporcunun çekici kiĢisel stiline, modaya uygunluğuna veya dıĢa dönük 

benzersiz özelliklerine değinirken sporcular çoğunlukla kiĢiliğini veya karakterini 

ifade etmek için kiĢisel tarzlarını kullanırlar (Arai vd., 2013; Arai vd., 2014). 

Bireysel sporcular için, sporcunun adı ve moda stili, gerçek adı ve gerçek moda stili 

dıĢında toplumsal anlamlarda taĢımaktadır (Arai vd., 2014).  

Vücudun spora uygunluğu, sporcunun vücudunun mücadele ettiği spor dalı için ne 

ölçüde uygun olduğunun değerlendirilmesidir. Sporcularda cazibe, sporcunun 

vücudunun spora uygunluk derecesiyle değerlendirilebilir. Bazı sporlarda  (örneğin 

Sumo güreĢi) vücudun spora uygunluğu çekici görünüĢü olumsuz 

etkileyebilmektedir. Vücudun spora uygunluğunda asıl önemli nokta sportif baĢarıyı 

etkileme gücüdür. Sporcuların vücut özellikleri özverilerini ve kendine hâkimiyetini 

sembolize edebilir ve tüketiciler için sembolik bir mesaj olarak algılanabilir (Arai 

vd., 2013). Sporcuların vücutlarının zindeliği karĢı cins tüketicilerin sporculara 

yönelik algısını daha da etkileyebilmektedir (Daniels, 2009). Bu nedenle sporcuların 
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vücutlarının zindeliği ve spor dalına uygunluğu sporcu markası için önemlidir (Arai 

vd., 2014). 

2.2.1.3. Pazarlanabilir YaĢam Stili 

 

Pazarlanabilir yaĢam tarzı sporcuların saha dıĢındaki yaĢamına ait hayat hikâyesi,  rol 

modellik ve taraftarlarla arasındaki iliĢki gibi özelliklerini ifade eder (Arai vd., 

2013). Günümüzde ünlüler ya da yıldız oyuncular sadece mesleki performanslarıyla 

değil farklı yaĢam tarzları ile de bu statüyü elde edebilirler (Choi ve Rifon, 2007; 

Arai vd., 2014).  

Hayat hikâyesi, bir sporcunun ilgi çekici, enteresan saha dıĢı yaĢamını anlatır ve 

sporcunun kiĢisel değerlerini yansıtan bir mesaj içerebilir (Arai vd., 2014). Jowdy ve 

McDonald (2002) tarafından yapılan araĢtırmada bir sporcuyla ilgili eĢsiz bir hayat 

hikâyesinin sporcunun değerini önemli ölçüde etkileyebileceği ileri sürülmüĢtür.  

Örneğin Barcelona‟da uzun yıllar oynayan Eric Abidal‟in ve ünlü bisikletçi Lance 

Armstrong‟un kanserle olan savaĢları ve sonunda kanseri yenmeleri, bu ünlü 

sporcuların marka çağrıĢımına katkıda bulunmuĢtur. Escales (2004) çalıĢmasında bir 

markanın, tüketici ile yakından bağlantılı olmasının ve markanın bir hikâyesinin 

olmasının, tüketicilerin markaya bağlanmasına yardımcı olduğunu öne sürmüĢtür. 

Dolayısıyla sporcuların ilginç ya da dramatik bir hayat hikâyesine sahip olması 

tüketicileri sporculara bağlayabilir ve sporcu marka imajı oluĢumu için önemli bir 

çağrıĢım oluĢturur.  

Rol modellik, toplum tarafından örnek alınabilecek veya taklit edilebilecek değerde 

ahlaki davranıĢlarının bulunmasıdır. Bu davranıĢlar, sporcunun aktif katılımı ve 

topluma katkısı, toplumsal normlara uygunluğu veya erdemli davranıĢ sergilemesi ile 

iliĢkili olabilir (Arai vd., 2014). Aslında rol modellik ve sportmenlik birbirine 

benzerdir. Ancak, rol modellik sporcuların saha dıĢı faaliyetlerini ifade ettiği için 

sportmenlikten farklıdır (Arai vd., 2014). 

Taraftarlarla oyuncu arasındaki iliĢki, sporcunun hayranlarıyla etkileĢimde 

bulunmasıdır (Arai vd., 2014). Taraftarların sporcularla doğrudan irtibat kurabileceği 

bloglar veya sohbet odaları gibi çevrimiçi alanları sunarak, sporcular taraftarların 
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ilgisine karĢılık vererek taraftar bağlılığı geliĢtirilmesine yardımcı olabilirler. 

(Thomson, 2006).  

Bu değerlendirmeler çerçevesinde sporcu marka imajı, sporcunun atletik 

uzmanlığından, çekici görünüĢünden ve pazarlanabilir yaĢam tarzından oluĢmaktadır. 

Bu üç boyut toplam 10 alt boyuttan oluĢmaktadır ve aĢağıdaki Ģekilde 

gösterilmektedir.  

ġekil 2.7: Sporcu Marka Ġmajı Modeli 

Kaynak: Arai, Ko, Ross (2014). “Branding Athletes: Exploration and 

Conceptualization of Athlete Brand Image, s.7 

2.3.  Taraftar Kimliği (Fan Identification) 

 

Spor taraftarlığı kavramı spor pazarlaması açısından oldukça önemlidir. Spor 

taraftarlarının davranıĢlarının ve bu davranıĢların ortaya çıkmasına neden olan 

güdülerin araĢtırılması ve bunun sonucunda taraftar davranıĢlarıyla ilgili bir tahmin 

yürütebilmek spor pazarlama yöneticileri için hayati bir öneme sahiptir. Taraftarların 
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davranıĢı yalnızca takımın performansı ya da kazandığı baĢarılar sonucunda oluĢan 

bir kavram değildir (Argan ve Katırcı, 2015; Gwinner ve Swanson, 2003). Takımın 

sahip olduğu oyuncular, antrenörler, takım yönetimi, stadyum, grup aidiyeti, akran 

kabulü, kaçıĢ gibi birçok unsur taraftarlık eğilimini etkilemektedir (Funk ve James, 

2004; Argan ve Katırcı, 2015; Gwinner ve Swanson, 2003; Wann, 1995).  

Yavuz (2002)‟a göre taraftarlık, herhangi bir Ģeyden, bir fikirden, görüĢten veya bir 

kiĢiden yana olma, onun yanında saf tutmadır (Argan ve Katırcı, 2015). Spor 

taraftarlığı, kiĢilerin spor tüketim nesnelerine yani sporcu, takım, lig veya spora 

yönelik ilgilerinin artması Ģeklinde açıklanabilir (Hunt vd., 1999). 

Taraftarlar spor olaylarına duygusal bir bağ ile bağlanmıĢ tüketiciler olarak da 

tanımlanabilir (Mahony ve Madrigal, 2000). Bu noktada taraftar kimliği ise 

hayranların bir takıma bağlılığını, ekibin baĢarılarını veya baĢarısızlıklarını kendi 

deneyimleri olarak algılamaları Ģeklinde tanımlanabilir (Ashforth ve Mael, 1989; 

Gwinner ve Swanson, 2003). Sutton vd. (1997) ise taraftar kimliğini, müĢterilerin bir 

spor organizasyonuna karĢı sahip oldukları kiĢisel bağlılık ve duygusal katılım olarak 

tanımlamıĢlardır. Duygusal bağlılık yaratmanın ve kimlik oluĢumunun yüksek olması 

nedeniyle spor diğer eğlence türlerinden farklıdır (Sutton vd., 1997). 

Spor endüstrisinin temelini oluĢturan aslında taraftar desteğidir. Takımlarına ya da 

sporculara bağlı olarak tanımlanan spor taraftarları, spor ligleri ve takımları için en 

büyük gelir kaynağı olarak kabul edilmektedir. Taraftarlar sezonluk(kombine) 

biletler satın alır, müsabakalara katılır, ayrıcalıklara sahip olmak için ödeme yapar ve 

genellikle sevdikleri bir oyuncuya veya destekledikleri takıma karĢı sınırsız bir 

sadakatle bağlanırlar. Bir taraftarın takımına karĢı kalıcı bağlılığı Ģeklinde de 

bahsedilebilecek olan taraftar kimliği, taraftarların spor müsabakalarına katılma 

isteğini belirlemedeki en önemli unsurdur (Wakefield ve Sloan, 1995). Taraftarlar 

eğer spor müsabakalarına katılamıyorlarsa bu müsabakaları televizyonlardan takip 

ederek ve takımına ait lisanslı ürünler alarak milyar dolarlık spor pazarına katkı 

sağlamaya devam edebilirler (Mason, 1999). Flamalar, Ģapkalar, tiĢörtler ve 

formalardan oluĢan bu pazar, ligdeki geliri artırmakta, bu artıĢ sayesinde de 

profesyonel spor liglerin küresel pazarlara girmesine izin vermektedir. Örneğin, 

yıllarca Juventus forması giyen Alessandro Del Piero‟nun Avustralya ekibi Sydney‟e 

transferinin ardından Sydney kulüp yöneticileri normalin 10 katı bilet satıldığını ve 
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daha önce hiçbir maçta stadı tamamen dolduramadıklarını ifade etmiĢlerdir  

(http://spor.mynet.com/futbol/avrupadan-futbol/36916-avustralyada-del-piero-

bereketi.html). Ayrıca Avustralya Futbol Federasyonu ve Avustralya Ligi 

yöneticileri Del Piero‟nun formalarının satıĢa çıktığı günün Avustralya‟da “Del Piero 

Günü” olarak kutlamıĢlardır. Lig yöneticisi Tony Pignata; “Alessandro‟nun geliĢi 

lige olan ilgiyi artırdı ve Alessandro daha fazlasını hak ediyor. Sadece kendi takımı 

değil, ligdeki tüm takımlar Sydney‟e karĢı oynayacakları maçların biletlerini 

Ģimdiden satıĢa çıkardı ve Ģu an bu biletlere çok büyük bir ilgi var” Ģeklinde 

açıklama yaparak bir yıldız oyuncunun sadece bir takım için değil bazen lig için bile 

çok önemli olduğunu göstermiĢtir.   

ġekil 2.8: Ġtalya‟nın ve Juventus‟un Efsane Golcüsü Alessandro Del Piero Ġçin 

Tribüne Gelen Taraftarlar 

 

Kaynak: http://www.bbc.co.uk/sport/football/18140471 
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ġekil 2.9: Del Piero Avustralya Takımı Sydney F.C.‟ye Transfer Olduktan Sonra 

Tribünleri Dolduran Seyirciler 

 

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

=650 

Günümüzde insanların yaĢam biçimlerinin değiĢmesi, toplumsal değiĢimler ve 

teknolojik yenilikler nedeniyle insanlar arasında bir kopukluk gözlemlenmekte ve 

topluluk duygusu azalmaktadır. Buna rağmen spor insanları birbiriyle iletiĢim 

kurmaya teĢvik eder, ortak bir amaç doğrultusunda bir araya getirir, ortak semboller, 

ortak bir kimlik ve ortak amaçlar sağlar (Sutton vd., 1997).  

Taraftar kimliği dört faktörden etkilenmektedir. Bunlar (Sutton vd., 1997); 

- Takım Özellikleri, 

- Örgütsel Özellikleri, 

- Üyelik Özellikleri, 

- Etkinlik Özellikleridir. 

Bu faktörlerin her biri takıma karĢı cazibeye, sonuçta da bir taraftarın taraftar kimliği 

oluĢumuna katkıda bulunur (Sutton vd., 1997).  

- Takım Özellikleri: BaĢarılı takımlar, olumlu iliĢkilerini ve tutumlarını onlara 

yansıtmayı arzulayan hayranları cezbeder. Bir takım sosyal açıdan arzulanan, hayran 

kitlesini çekme potansiyeline sahip bir takım olarak algılanırsa, diğer taraftarlar 

akranlarının gözünde değer kazanmak ve kiĢisel değerlerini artırmak için kendilerini 



56 

 

takımla iliĢkilendirmeye çalıĢacaklardır (Sutton vd., 1997). Buna en güzel örnek 

sürekli Ģampiyon olan spor takımlarının formasının satıĢlarıdır. 

- Örgütsel Özellikler: Örgütsel özellikler olan kendilik, karar verme ve imtiyazlar 

takımın saha dıĢı imajını kapsadığı için takım özelliklerinden farklıdır. Büyük ve 

köklü takımların varlığı liglere ve ligdeki diğer takımların tanınmasını ve prestij 

kazanmasını sağlayabilir. Uzun zamandır süren bir rekabet içinde olan takımlar, kim 

olduklarını belirleyen taraftarlara sahip olurlar ve takımlarını rekabete dayanarak 

tanımlarlar (Gwinner ve Swanson, 2003). 

-Üyelik Özellikleri: Bir gruba üye olmak taraftar kimliğinin en önemli bileĢenidir. 

Bu bileĢen taraftar kimliği oluĢum aĢamasında en yararlı araçtır ve en uzun vadeli 

etkiye sahiptir (Sutton vd., 1997). 

-Etkinlik Özellikleri: Olay katılımı, elektronik ve basılı medya yayınları veya 

programlar yoluyla insanlar takımlara veya sporla karĢı karĢıya kalabilir. Biletlerin 

ve fırsatların medya aracılığıyla duyurulması, çeĢitli ekonomik avantajlar ve zaman 

fırsatı, teĢvik ve maruz bırakılma gibi nedenlerle yakın çevrede yaĢayan taraftarlar 

etkinliklere katılabilmekte ve etkinliğe katılımın sonucunda da kimlik 

kazanabilmektedir. Televizyonlardaki spor programları, internet siteleri, ücretli maç 

yayını yapan özel televizyonlar, takımların dergileri ve televizyon kanalları ile 

taraftar dernekleri bir spor seyircisinin herhangi bir kimlik seviyesine ulaĢmasını 

amaçlamaktadır (Sutton vd., 1997). 

Spor olayına, takıma ya da sporcuya karĢı her taraftar farklı bağlılık düzeylerine 

sahip olabilirler (Argan ve Katırcı, 2015). Bunun sonucunda spor taraftarlığı 

kavramının sınıflandırılması gerekli olmaktadır. Taraftarlık ile ilgili literatürde 

birçok farklı sınıflandırma olmasına rağmen çalıĢmada Gwinner ve Swanson (2003) 

ile Hunt vd. (1999)‟nin taraftarlık sınıflandırmalarına değinilmiĢtir. Gwinner ve 

Swanson taraftarlığı üç kategoride sınıflandırmıĢ fakat kötü fonksiyonlu taraftarları 

herhangi bir sınıflandırmaya dahil etmemiĢtir. Hunt vd. ise taraftarları beĢ farklı 

kategoride sınıflandırmıĢ, taraftarların arasında kötü fonksiyonlu taraftarlar olduğunu 

da göz ardı etmemiĢlerdir.  
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2.3.1. Gwinner ve Swanson’un Taraftar Kimliği Modeli 

 

Ġnsanların birçok özelliği birbirinden farklı olduğu gibi, taraftarların takımlarına olan 

bağlılıkları, takımlarına tutkuları ve kararlılıkları da birbirinden farklıdır. Bu yüzden 

Gwinner ve Swanson üç farklı özelliğe sahip taraftar kimliği seviyesi oluĢturmuĢtur. 

Bunlar; düĢük kimlikli (sosyal taraftarlar), orta kimlikli (odaklanmıĢ taraftarlar) ve 

yüksek kimlikli (kazanılmıĢ taraftarlar) olarak sınıflandırılmıĢtır (Sutton vd., 1997).  

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

 

Sosyal taraftarlarda sporla nispeten pasif ama uzun vadeli bir iliĢki vardır. Taraftarlar 

duygusal olarak güçlü bağlara sahip değildir, finansal bağlılık ve katılım düĢüktür 

ama kesin bir iliĢki vardır. Taraftar kimliği düĢük olan taraftarlar yalnızca spor 

ürününün eğlence değeri ile çekilebilir. Eğlence değerine göre yalnızca bir spor 

dalına ilgi duyanlar, bir takıma ya da bir spor etkinliğine duygusal bir bağlılık 

göstermez. Onlar için amaç eğlenmek, stresten uzaklaĢmak veya bir topluluk içine 

girerek sosyal etkileĢimde bulunmaktır (Sutton vd., 1997; Gwinner ve Swanson, 

2003). 

Bu kimlik seviyesindeki taraftarlar sporu eğlence için izler ve genellikle bir takımın 

taraftarı değillerdir. Bu taraftarlar için spor etkinliğinin sonucu, sahip oldukları 

eğlence fırsatından daha az önemlidir. Bu taraftarları baĢlangıçta eğlence, kaçıĢ, 

sosyal etkileĢim gibi nedenler spora çekmesine rağmen zamanla bir takımla 

özdeĢleĢme ve sonucunda güçlü bir taraftar kimliği kazanmaları olasıdır (Gwinner ve 

Swanson, 2003). 

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

 

OdaklanmıĢ taraftarlık kendilerine çekici gelen bazı özellik veya unsurlar nedeniyle 

bir sporla, spor takımıyla ya sporcuyla yakından ilgilenmeyi ifade eder. Çoğu 

durumda bu kimlik seviyesi, merak, sosyal faktörler, takım performansı veya 

oyunculara ilgi sonucunda oluĢur. Bu tür taraftarlar takımının sportif baĢarılar 

kazanmasını istemekte, bunun içinde önemli ölçüde kiĢisel ve finansal yatırımlarda 
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bulunmaktadır. Tüm bu davranıĢları aslında takımın performansıyla yakından 

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

Bu tür taraftarların ortak davranıĢı takımla ve takımının diğer taraftarlarıyla olumlu 

iliĢkiler oluĢturabilmek için sık sık takımlarının formasını giymeleri ve takımlarının 

müsabakalarını takip etmeleridir. Sonuçta bu tür davranıĢlar ileride daha büyük 

bağlılıklara ve daha güçlü bir taraftar kimliği oluĢumuna neden olabilmektedir 

(Gwinner ve Swanson, 2003).  

2.3.1.3. 3. Seviye: Yüksek Kimlikli (KazanılmıĢ Taraftarlar) 

 

KazanılmıĢ taraftar kavramı bir taraftarın bir spor takımıyla olabilecek en güçlü, en 

sadık ve en uzun vadeli iliĢki ve bağlılığını ifade eder. Bu iliĢkide hem maddi açıdan 

hem de zaman açısından bazen de her ikisi içinde ağır bir yatırımdan bahsetmek 

mümkündür. Yüksek kimlik sahibi bir taraftar spor ürününe karĢı sahiplik hissi 

duyabilir. Takım hakkında konuĢurken “BĠZ” diyebilir ve takıma yeni taraftarlar 

kazandırabilir. En önemlisi ise kazanılmıĢ bir taraftar, genellikle gününün büyük bir 

bölümünü takımını takip etmeye adamaktadır (Gwinner ve Swanson, 2003).  

ġekil 2.10: Liverpool Taraftarı ve Dünyaca Ünlü Tezahüratları Olan “Asla Yalnız 

Yürümeyeceksin” 

 

Kaynak: https://impremedia.net/hd-wallpaper-liverpool/ 
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Yüksek taraftar kimliğine sahip taraftarlar takımın takipçisidir. Spora ilgi duysalar 

da, takıma ve kendisi gibi takımına bağlı olan taraftarlara karĢı sadakati değiĢmez ve 

uzun sürelidir. Destekledikleri ekibi topluluklarının bir uzantısı gibi gören taraftarlar 

ekibe güçlü bir duygusal bağla bağlıdır. Takım baĢarıları bireysel hayranlar 

tarafından kendi baĢarıları gibi görülür ve bu yüksek kimlikli taraftar topluluğunun 

ortak özelliğidir. Yüksek taraftar kimliğine sahip taraftarlar takımlarının gelecekteki 

performansına iliĢkin daha olumlu beklentilere sahiptir (Gwinner ve Swanson, 2003; 

Wann ve Branscombe, 1993). 

2.3.2. Hunt ve ArkadaĢlarının Taraftarlık Modeli 

 

Hunt vd. (1999) çalıĢmalarında daha önceki bazı taraftar kimliği modellerini 

uyarlayarak taraftar kimliklerini beĢ gruba ayırmıĢlardır. Bunlar, geçici, yerel, sadık, 

fanatik ve kötü fonksiyonlu taraftarlardır. 

2.3.2.1. Geçici Taraftar 

 

Bazı kiĢilerin taraftarlığında en önemli ve belirleyici unsur kazanma ve kaybetmedir. 

Kazanma ve kaybetme bu kiĢilerin taraftarlık türlerini belirlemede oldukça etkili 

olabilmektedir (Argan ve Katırcı, 2015). Spor psikolojisi literatüründe iki tür duygu 

olduğu ileri sürülmüĢtür.  

1) BIRG (Basking in Reflected Glory) Övünmeyi Aksettiren DavranıĢ, 

2) CORF (Cutting off Reflected Failure) BaĢarısızlığı Yansıtan Kesilme. 

Cialdini (1976), geçici taraftarların taraftarlık eğilimlerini BIRG teorisine 

dayandırmıĢtır. Bu teori övünmeyi aksettirme davranıĢı olarak adlandırılmaktadır. 

BIRG teorisi bir taraftarın desteklediği spor takımının veya sporcunun baĢarılarıyla 

övünme davranıĢını sergilemesidir (Cialdini vd., 1976;  Argan ve Katırcı, 2015; 

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

CORF ise baĢarısızlığı aksettiren kesilme teorisidir. Bu teoriye göre takım baĢarısız 

olduğunda bazı taraftarların taraftarlıkları kesintiye uğramaktadır. Bu davranıĢı 

sergileyen taraftarlar takımları baĢarısız olduğunda kendilerini takımlarından 
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soyutlarlar (Mahony ve Moorman, 1999; Argan ve Katırcı, 2015; Snyder vd., 1986; 

Dalakas vd., 2004; Ngan vd., 2011; Fisher ve Wakefield, 1997). 

Spor müsabakalarında kazanan ve kaybedenleri ayırmak oldukça kolay olduğu için 

BIRG ve CORF eğilimlerinin taraftarlık eğilimlerini kolayca etkilemesi doğaldır 

(Ngan vd., 2011). Taraftarların bir spor takımıyla özdeĢleĢme düzeylerinin ve güçlü 

taraftar kimliklerinin, kazanma ve kaybetme durumlarında tepkilerinde BIRG veya 

CORF gösterme eğilimlerini azalttığı sonucunu bulmuĢlardır (Ngan vd., 2011, Wann 

ve Branscombe, 1990). AraĢtırmalarının sonucunda desteklediği takıma güçlü bir bağ 

kuran taraftarların takımlarının kazandığı zafer sonucunda BIRG eğiliminde 

oldukları ancak takımları kaybettiğinde takımına çok fazla bağlı olmayan taraftarlar 

kadar CORF eğiliminde olmadıkları tespit edilmiĢtir (Dalakas vd., 2004). 

2.3.2.2. Yerel Taraftar 

 

Geçici taraftarlığın kısıtı zaman iken, yerel taraftarlığın kısıtı ise coğrafi konumdur. 

Bu taraftarlar genellikle doğdukları ya da yaĢadıkları yerdeki, kendilerine coğrafik 

olarak yakın olan takımı destekleme eğilimindedirler (Argan ve Katırcı, 2015; Hunt 

vd., 1999). Yerel taraftarın yaĢadığı Ģehirden uzaklaĢması durumunda taraftarlık 

kimliği kaybolabilir. Eğer taraftarın yerel takımı destekleme nedeni takımdaki bir 

oyuncu ise ve oyuncu baĢka bir takıma transfer olursa da taraftarlık kimliğinin son 

ermesi olasıdır (Argan ve Katırcı, 2015). 

2.3.2.3. Sadık Taraftar 

 

Sadık ya da adanmıĢ taraftarlık, yer ve zaman gibi sınırlılıkları aĢmıĢ bir taraftarlık 

türü için kullanılmaktadır. Geçici taraftarlar için zaman, yerel taraftarlar için ise 

coğrafik sınırlamalar olduğundan bahsetmiĢtik. Sadık taraftarlar için bu tür 

sınırlamalar yoktur, bu tür taraftarların tüketilebilir nitelikteki spor ürünüyle (oyuncu, 

takım, lig, spor) özdeĢleĢme motivasyonu oldukça yüksektir (Argan ve Katırcı, 2015; 

Hunt vd., 1999). 

Bir birey, kendilik kavramı ile kullanılan spor ürününe sanki özel bir olguymuĢ gibi 

bağlanır. BaĢka bir deyiĢle, kiĢilik ile iliĢkilendirilen spor ürünü aslında taraftarın 

kiĢiliğinin gösterilmesi için bir bağlantı kurmayı sağlar. Ġlgilenilen spor ürünü 
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(sporcu, takım, spor olayı) kiĢinin tüketici kimliği ile ne kadar birleĢirse, tüketicinin 

spor ürününe karĢı çabası o kadar artar ve o spor ürününü veya ürünleri koruma 

davranıĢı gösterir. Bunun sonucunda ise taraftarın spor ürününe karĢı olan ilgisinin 

azalması ya da bitmesi oldukça zordur. Tüketici davranıĢı literatüründe geçen 

kendilik kavramı etkileĢimci bir özelliktedir ve satın aldığımız, giydiğimiz, 

kullandığımız nesneler kendilik kavramımızı yansıtmaktadır. Taraftarlar bir spor 

ürününü destekleyerek aslında kendiliğini ifade etmeye çalıĢmaktadır denilebilir 

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

Bir takıma taraftar bir kez bağlandığında, bu bağlılık taraftarın yaptığı davranıĢları 

açıklamada kullanılabilir. Taraftarlar desteklediği takımın maçlarını stadyumda ya da 

televizyondan izlemek isteyebilir, takıma ait olan, takım tarafından tanıtılan ya da 

takıma sponsor olan firmaların ürünlerini satın almak isteyebilirler (Hunt vd., 1999; 

Argan ve Katırcı, 2015). 

Sadık taraftarlar takımları baĢarısız olsa bile takımlarına destek vermeye devam 

ederler. Bu nedenle BIRG yani takımın baĢarısı ile övünme davranıĢı sadık 

taraftarların güdülerini açıklamak için yeterli değildir. Sadık taraftarlarının 

takımlarına desteği takım baĢarısız maçlar hatta sezonlar geçirse bile sürdüğü için bu 

tür taraftarların baĢarıya dayalı olarak takımlarını desteklediklerini söylemek 

mümkün değildir. Bu taraftarlar BIRG‟in yanı sıra CORF yani takımın baĢarısızlığın 

ardından takımdan soyutlanma davranıĢı da göstermezler. Takımın baĢarısız olması 

durumunda bu taraftarların takımlarıyla iliĢkisi kesilmez aksine devam eder. Sadık 

taraftarlar “benim desteklediğim takım doğru ya da yanlıĢ” diyerek desteğini 

sürdürebilir. Kısaca sadık taraftarlar ile geçici taraftarları birbirinden ayıran en 

önemli unsur bağlılık dereceleridir (Hunt vd., 1999; Argan ve Katırcı, 2015). 

2.3.2.4. Fanatik Taraftar 

 

Bir diğer taraftarlık türü olan fanatiklik, taraftar kelimesinin Ġngilizce karĢılığı olan 

“fan”dan türetilmiĢtir. Fanatik kelimesi taraftarlığın derecesini vurgulama amacıyla 

kullanılmaktadır. Fanatik taraftarlar taraftar kimliklerini kiĢiliklerinin büyük bir 

parçası olarak görmektedirler (Argan ve Katırcı, 2015; Hunt vd., 1999). 
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Sadık taraftarlar ile fanatikler arasındaki en önemli fark, spor ürününe yönelik 

davranıĢtır. Fanatik taraftarlar sadık taraftarların ötesinde davranıĢlar 

sergilemektedir. Bu davranıĢlar taraftarların ailelerinden, arkadaĢlarından veya diğer 

taraftarlardan destek görmektedir. Bunun nedeni ise fanatiklerin sergiledikleri 

davranıĢların oyuncu, takım ya da spora verilen bir destek Ģeklinde algılanmasıdır. 

Fanatik taraftarların maçlara gitme, vücutlarını ya da yüzlerini takımlarının 

renkleriyle boyama, sıklıkla takımının formasını giyme gibi sadık taraftarlardan 

görülmesi zor olan davranıĢlar sergilerler (Hunt vd., 1999; Argan ve Katırcı, 2015). 

Ülkemizde en popüler spor dalı olan futbolda üç büyük takım olarak adlandırılan 

BeĢiktaĢ, Fenerbahçe, Galatasaray taraftarlarının yanı sıra, tutkulu taraftar gruplarına 

sahip oldukları düĢünülen Ankaragücü, Bursaspor, EskiĢehirspor, Göztepe gibi 

takımların taraftarları genelde canlı maç yayınlarında ve spor programlarında 

yüzlerini ya da vücutlarının bir bölümünü boyamıĢ Ģekilde, değiĢik maskelerle ve 

kıyafetlerle ekranlara yansıyabilmektedirler.   

ġekil 2.11: Fanatik Bir Taraftar 

 

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

futbol.jpg 

Sadık taraftarlarla fanatik taraftarlar arasındaki bir farkta satın alma niyetleri ile 

ilgilidir. Sadık taraftarları satın almaya yönlendiren genellikle takımla ilgili bir hatıra 



63 

 

bulundurmak istemeleridir. Fanatik taraftarlar ise takım ürünleri satın alma 

konusunda daha duyarlıdır. Ayrıca fanatik taraftarlar destekledikleri takım, oyuncu 

ya da lig ile özdeĢleĢen nesneleri günlük yaĢamlarında da kullanabilirler (Hunt vd., 

1999; Argan ve Katırcı, 2015). Örneğin odalarına destekledikleri takımın ya da 

oyuncunun posterini asabilirler, odalarının duvarlarını takımlarının rengine 

boyayabilirler ya da yataklarında takımlarının lisanslı nevresimlerini kullanabilirler. 

ġekil 2.12: Ġskoç Futbol Takımlarından Celtic‟in Fanatik Bir Taraftarının Odası 

 

Kaynak: https://tr.pinterest.com/pin/420734790163445668/ 

2.3.2.5. Kötü Fonksiyonlu Taraftarlar (Holiganlar) 

 

Holiganlar kendi kiĢiliklerini yansıtmak için taraftarlığı kullanırlar. Fanatiklerle 

holiganlar arasındaki en temel fark fanatikler taraftarlığı kiĢiliklerinin önemli bir 

parçası olarak görürken holiganlar taraftarlığı kiĢiliklerinin temeli olarak görürler.  

Holiganları diğer taraftar gruplarından ayıran sadece takım ya da oyuncuya bağlılık 

derecesi, davranıĢ biçimi değil, davranıĢlarının rahatsız edici ya da sapkın oluĢu ve 

anti-sosyal oluĢu ile de ilgilidir. Holiganlar genellikle çeĢitli bahanelere dayandırarak 
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çevrelerindeki insanları rahatsız edici ve Ģiddet içeren davranıĢlar sergilerler (Hunt 

vd., 1999, Argan ve Katırcı, 2015). 

ġekil 2.13: Kötü Fonksiyonlu Taraftarlara Bir Örnek 

 

Kaynak: http://www.turkiyegazetesi.com.tr/Images/s0qultnk.jpg 

 

ġekil 2.14: Euro 2016‟da Ġngiltere-Rusya Maçı Öncesi Holigan Taraftarlar 

Birbirlerine Girdi 

 

Kaynak: https://www.socratesdergi.com/wp-content/uploads/2016/06/ingiltere-rusya-

g%C3%B6rsel.jpg 
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ÜÇÜNCÜ BÖLÜM 

3 SPOR TAKIMLARINDAKĠ YILDIZ OYUNCULARIN 

TARAFTAR KĠMLĠĞĠ ve SPOR ÜRÜNLERĠ SATIN ALMA 

NĠYETĠNE ETKĠSĠ: ÜÇ BÜYÜK TAKIM TARAFTARLARI 

ÜZERĠNE BĠR ARAġTIRMA 

 

ÇalıĢmanın buraya kadar olan bölümünde spor pazarlaması, sponsorluk, spor 

sponsorluğu, yıldız sporcu ve taraftar kimliği kavramlarına yönelik literatür 

araĢtırması yapılmıĢ ve bu kavramlar teorik olarak ele alınmıĢtır. Bu bölümde ise 

araĢtırmamızla ilgili yapılan uygulama,  araĢtırma verilerinin analizi ve analiz 

sonuçları ile araĢtırma sonucunda elde edilen bulguların yorumlanması yer 

almaktadır. 

3.1. AraĢtırmanın Amacı ve Önemi  

 

Sponsorluk kuruluĢlara etkili bir kurumsal iletiĢim imkânı sunan, çok geniĢ kitlelere 

eriĢim imkânı sağlayan ve tanıtım faaliyetlerini kolay bir Ģekilde gerçekleĢtirmesine 

olanak sunan bir etkinliktir. Sponsorluk faaliyetleri için her yıl bir önceki yıla göre 

daha fazla yatırım ve harcama yapılmaktadır (IEG Sponsorluk Raporları, 2004, 2005, 

2007, 2010, 2013, 2014, 2015, 2016). 

Spor sponsorluğu dünya genelinde yapılan tüm sponsorluk türleri arasında en çok 

tercih edilen sponsorluk türüdür ve sponsorluk için yapılan yatırımların yaklaĢık 

%70‟i spor sponsorluğuna yapılmaktadır (IEG Sponsorluk Raporları, 2004, 2005, 

2007, 2010, 2013, 2014, 2015, 2016). Her geçen gün sponsorluğa daha fazla harcama 

yapılması beklenirken tüm sponsorluklar içindeki payından dolayı spor 

sponsorluğuna yapılan yatırımlarında artması öngörülebilir.  

Spor sponsorluğu sonucunda sponsorluk faaliyetlerinde bulunan kuruluĢlar bir takım 

getiriler elde etmeyi istemektedirler. Bunlar; kurumsal imajı geliĢtirme, marka 

bilinirliğini arttırma, ürün ya da hizmet satıĢlarını arttırma ve rekabet avantajı elde 

etmektir (Gwinner ve Eaton, 1998; Henseler vd., 2007; Irwin, 2003; Gwinner ve 

Swanson, 2003; Fahy, 2004). Literatürde spor sponsorluğu ve sponsorluk faaliyeti 
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sonucunda sponsor ürünlerini satın alma niyetini etkileyebilecek faktörlerle ilgili bir 

takım çalıĢmalar yürütülmüĢtür.  

Spor takımlarını destekleyen taraftarların takıma bağlılıklarının yani taraftar 

kimliklerinin sponsor ürünlerini satın alma niyeti üzerine etkisini test eden bir çok 

çalıĢma mevcuttur (örn., Madrigal, 2000; Gwinner ve Swanson, 2003; Smith vd., 

2008; Gwinner vd., 2009; Tsiotsou ve Alexandris, 2009; Biscaia vd., 2013). 

Literatüre yönelik yapılan araĢtırmalar sonucunda spor takımlarında bulunan 

oyuncuların, özellikle yıldız statüsündeki oyuncuların sponsorluğa karĢı tutum ve 

davranıĢlara etkisini konu alan sınırlı sayıda çalıĢmaya ulaĢılabilmiĢtir. Ngan vd. 

(2011) çalıĢmalarında spor takımlarının baĢarılı ya da baĢarısız olması ile birlikte bu 

durumlar yaĢanırken takımda yıldız oyuncu olması ya da olmamasının taraftarların 

sponsor ürünlerini satın alma niyetine etkisini araĢtırmıĢlardır. Bununla beraber spor 

takımlarında bulunan yıldız oyuncuların spor ürünü (takım ve takımın 

müsabakalardaki performansı) ile ilgili bir değiĢken olduğu ifade eden çalıĢmalar da 

mevcuttur (Gladden vd., 1998; Gladden ve Funk, 2002; Bauer vd., 2008; Arai vd. 

2013). Smith vd. (2008) ise spor sponsorluğu faaliyetinde bulunan kuruluĢ ile spor 

ürünü (takım, yıldız oyuncu vs.) arasındaki uyumun ve güçlü bir taraftar kimliğinin 

sponsor ürünlerini satın alma niyetini etkileme gücüne sahip olduğunu 

belirtmiĢlerdir. Ayrıca Gwinner ve Eaton (1999)‟ın çalıĢmalarında, spor sponsorluğu 

faaliyetlerine dâhil edilen ünlü sporcuların imajının sponsor kuruluĢa aktarılacağı, bu 

sayede de taraftarlarda sponsor ürünlerini satın alma niyetinin oluĢacağına 

değinilmiĢtir. 

Bu çalıĢma alanla ilgili literatürde yer alan diğer çalıĢmalardan ayıran bazı 

özelliklere sahiptir. Daha önce yapılan çalıĢmaların büyük çoğunluğu yalnızca 

taraftar kimliğinin ya da spor takımlarında bulunan yıldız oyuncuların sponsor 

ürünlerini satın alma niyetine etkisini incelemiĢlerdir. Bu çalıĢmada ise hem spor 

takımlarında yıldız oyuncu bulunmasının hem de taraftar kimliğinin satın alma 

niyetine etkisi incelenmiĢtir. Bunun yanı sıra Türkçe literatürde yıldız oyuncuların 

sponsor ürünlerini satıĢına etkisi ile ilgili bir çalıĢma da bulunamamıĢtır. Ayrıca spor 

pazarlaması ile ilgili literatür incelendiğinde sporcuların marka imajının taraftar 

kimliğine ya da sponsor ürünlerini satıĢına etkisine yönelik baĢka bir çalıĢma da 

bulunamamıĢtır.  
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3.2. AraĢtırma Modeli ve Hipotezlerin OluĢturulması 

 

Spor takımlarında yer alan yıldız oyuncuların takımı destekleyenlerde ya da o spora 

ilgi duyan ama herhangi bir takımı desteklemeyen seyircilerde taraftar kimliği 

oluĢumunu etkilediğine iliĢkin çalıĢmalar, araĢtırma modelinin oluĢumuna temel 

oluĢturmaktadır (Arai vd., 2014; Gladden vd., 1998; Arai vd., 2013; Gwinner ve 

Swanson, 2003; Hunt vd., 1999; Argan ve Katırcı, 2015). 

Örneğin, Gladden vd. (1998) tarafından yapılan çalıĢmada, spor takımlarında marka 

değeri on boyut çerçevesinde ele alınarak, spor takımlarının marka değerinin spor 

seyircilerinin taraftar kimliği oluĢumunu etkileme gücüne sahip olduğu ifade 

edilmiĢtir. Bu çalıĢma kapsamında spor takımlarının marka değeri ile iliĢkili 

değiĢkenlerden biri de yıldız oyuncu varlığıdır. Ġlgili çalıĢmada, spor takımlarında 

yıldız oyuncunun varlığının takımın mücadele ettiği müsabakalarda atmosferi takım 

lehine geliĢtireceği, takımla ilgili ürünlerin satıĢını arttıracağı ve bilet satıĢlarını 

arttıracağını belirtilmiĢtir. Wakefield ve Sloan (1995) ise yaptıkları çalıĢmada 

taraftarların müsabakalara katılma isteğinin taraftar kimliğini belirlemedeki en 

önemli faktörlerden biri olduğunu vurgulamıĢlardır. Konuyla ilgili diğer çalıĢmalar 

(örn., Gladden ve Funk, 2001; Pifer vd., 2015) dikkate alındığında takımda yıldız 

oyuncu bulunması ile sporseverler tribünlere çekilmekte, seyirciler açısından maçları 

izleme isteği uyandırılmaktadır ve bunun sonucunda da taraftar kimliği oluĢum 

süreci olumlu bir Ģekilde etkilenmektedir. Benzer Ģekilde Gladden ve Funk (2002) da 

çalıĢmalarında, spor takımlarının marka değerini belirleyen ve on altı alt boyuttan 

oluĢan Takım ÇağrıĢım Modeli kapsamında yıldız oyuncu varlığının önemli bir 

boyut olduğundan bahsetmiĢlerdir. AraĢtırma sonuçları, yıldız oyuncunun varlığı ile 

beraber, teknik direktör, nostalji, yönetim gibi birçok faktörün taraftar kimliği 

oluĢumunu etkilediğini göstermektedir. Bauer vd. (2008) ve Arai vd. (2013) de spor 

takımlarında bulunan yıldız oyuncuları takımların taraftarlarına sunduğu spor 

ürünüyle ilgili bir bileĢen olarak nitelendirmiĢlerdir. Diğer yandan Arai vd. (2014) 

tarafından yapılan farklı bir çalıĢmada ise sporcuların marka değerinin taraftar 

kimliğini etkilediği ve özellikle sporcuların rekabet stili ve müsabakalarda 

sergiledikleri performansın taraftar kimliği oluĢumunda pozitif yönde etki gösterdiği 

sonucuna ulaĢılmıĢtır. Taraftarlık oluĢumunu farklı yönlerden ele alan çalıĢmaları da 
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literatürde görmek mümkündür. Örneğin, Gwinner ve Swanson (2003) 

çalıĢmalarında taraftarlık oluĢumunun genellikle merak, sosyal faktörler, takım 

performansı veya takımdaki yıldız oyunculara duyulan ilgi sonucunda meydana 

geldiğini belirtmiĢlerdir. Benzer Ģekilde Hunt vd. (1999), yaptıkları çalıĢmada bir 

spor ürününün (sporcu, takım, lig vs.) bireylerin tüketici kimliği ile ne kadar 

birleĢirse, tüketicinin spor ürününe olan ilgisi ve çabası o kadar artacağı ve 

beraberinde o spor ürününe veya ürünlerine karĢı bir sahiplik ve koruma davranıĢı 

gösterebileceği sonuçlarına ulaĢmıĢlardır. Ayrıca çalıĢmalarında yazarlar, takımda 

yıldız oyuncu bulunmasının üst düzeyde farkındalık yaratacağını ve bu sayede söz 

konusu takımın taraftarı olmayan sporseverlerin de takımla ilgilenmesini 

sağlayacağını belirtmiĢlerdir. Tüm bunlar çerçevesinde, yıldız oyuncunun varlığı ve 

sahip olduğu imajın, taraftar kimliği oluĢumu üzerinde etkisi olduğu 

düĢünülmektedir. Bu nedenle aĢağıdaki hipotezi oluĢturmak olanaklı hale 

gelmektedir. 

H1: Yıldız oyuncunun marka imajı, taraftar kimliği oluĢumunu olumlu yönde etkiler.  

Spor yönetimi açısından, sponsorluk ve taraftar arasındaki etkileĢim önem 

taĢımaktadır. Gwinner ve Swanson (2003) tarafından yapılan çalıĢmada, yüksek 

taraftar kimliğine sahip taraftarlarda sponsoru tanıma, sponsora karĢı olumlu tutum 

geliĢtirme ve sponsora karĢı memnuniyet oluĢumunun daha yüksek olduğu tespit 

edilmiĢtir. Speed ve Thompson (2000) ise sponsora yönelik olumlu tutumları sponsor 

ürünü satın alma niyeti ve davranıĢının oluĢumu ile iliĢkilendirmiĢ ve bu kapsamda 

sponsora yönelik olumlu tutumların sponsor ürünlerini satın alma niyeti ve 

davranıĢını olumlu etkilediği ortaya konulmuĢtur. Spor seyircilerinin taraftar kimliği 

ile sponsor ürünlerini satın alma niyeti arasındaki iliĢki farklı çalıĢmalarda da konu 

edilmiĢtir. Örneğin, Smith vd. (2008), çalıĢmalarında tutkulu taraftarların diğer 

taraftarlara göre sponsor olan kuruluĢa karĢı satın alma niyeti oluĢturduğu ve bunun 

yanı sıra daha fazla müsabakaya katıldığı, takımla ilgili daha yüksek harcama yaptığı 

ve daha fazla ürün satın aldığı gibi bir takım sonuçlara ulaĢmıĢlardır. Bunların 

yanında sponsor kuruluĢ ile spor ürünü arasındaki uyumunda tüketicilerde sponsor 

ürünlerini satın alma niyetini olumlu yönde etkileme gücüne sahip olduğu ulaĢılan 

sonuçlar arasındadır. Benzer Ģekilde literatürde taraftar kimliğinin, taraftarların 

takımlarına sponsorluk yapan kuruluĢların ürünlerini satın alma niyetlerini 
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etkileyebileceğine dair çalıĢmalar (örn., Biscaia vd., 2013; Ngan vd., 2011) görmek 

mümkündür. Tüm bunlar çerçevesinde aĢağıdaki hipotez oluĢturulmuĢtur. 

H2: Sporseverlerin taraftar kimlikleri, sponsorun ürünlerini satın alma niyetini 

olumlu yönde etkiler.  

Literatürde spor takımlarında yıldız oyuncu bulunması ile takımın taraftarlarının 

destekledikleri spor takımına sponsor olan kuruluĢların ürünlerini satın alma niyeti 

arasında iliĢkiyi inceleyen (Ngan vd., 2011; Smith vd., 2008; Hasaan vd., 2016) 

çalıĢmalar mevcuttur.  

Takım sporlarında yıldız oyuncular, takımın tüketicilere sunduğu spor ürünüyle ilgili 

önemli bir bileĢendir (Gladden ve Funk, 2002; Bauer vd., 2008). Smith vd. (2008) 

göre, sponsor marka ile spor ürünü (takım, oyuncu vs.) arasındaki uyum ile beraber 

güçlü bir taraftar kimliği, taraftarların sponsor ürünlerini satın alma niyetini olumlu 

yönde etkilemektedir. Ngan vd. (2011) spor sponsorluğu tutumunun takım özellikleri 

ile iliĢkisini değerlendirmeyi amaçladıkları çalıĢmalarında, takım özellikleri arasında 

yıldız oyuncu varlığını bileĢen olarak değerlendirmiĢlerdir. ÇalıĢma sonucunda, satın 

alma niyetini etkileyen en önemli unsurun takımın performansı olduğu, takımın 

kazanmayı gelenek haline getirmesinin sponsor ürünlerine karĢı olumlu tutum ve 

satın alma niyeti geliĢtireceği ifade edilmiĢtir. Ayrıca bir takımın kazanmayı gelenek 

haline getirmesi ve yıldız oyuncu ya da oyunculara sahip olması durumunda 

sponsora karĢı olumlu tutum ve satın alma niyetinin en üst düzeyde olduğu 

gözlenmiĢtir. Tüm bunlar çerçevesinde aĢağıdaki hipotezi oluĢturmak olanaklı hale 

gelmektedir. 

H3: Yıldız oyuncunun marka imajı, taraftarlarda sponsor ürünlerini satın alma 

niyetini olumlu yönde etkiler.  
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Teorik olarak kurgulanmıĢ olan araĢtırma modeli aĢağıda sunulmaktadır. 

ġekil 3.1: AraĢtırma Modeli 

 

3.3. AraĢtırmanın Yöntemi 

3.3.1. Ana Kütle ve Örneklemin Belirlenmesi 

 

Bu araĢtırmanın ana kütlesi, Türkiye Futbol Birinci Ligi olan Spor Toto Süper Lig 

ekiplerinden “Üç Büyükler” olarak adlandırılan BeĢiktaĢ, Fenerbahçe ve 

Galatasaray‟ın taraftarlarıdır. AraĢtırmanın örneklemi ise, Çankırı Karatekin 

Üniversitesi öğrencilerinden oluĢmaktadır. Örneklem seçme yöntemi ise kolayda 

örnekleme yöntemidir. Analizlerde kullanılan veriler anket yöntemiyle elde 

edilmiĢtir. Üç büyük takımdan herhangi birini değil de bir Anadolu kulübünü 

destekleyen taraftarların çalıĢmaya katılmak istemesi, eksik ve hatalı cevaplanan 

anketlerin fark edilmesi sonucunda 57 adet veri elenmiĢ, analizde 431 veri 

kullanılmıĢtır.  

3.3.2. Veri Toplama Yöntemi 

 

AraĢtırma kapsamında yer alan değiĢkenlerin arasındaki iliĢkiyi incelemek amacıyla 

oluĢturulan anket formu aracılığıyla veri toplama iĢlemi gerçekleĢmiĢtir. Örneklem 

seçme yönteminde ise kolayda örneklemenin koĢullu olarak uygulanması tercih 

edilmiĢtir. Anket uygulamasının Çankırı Karatekin Üniversitesi öğrencilerine 

yapılmasının nedeni ise günümüzde genç nüfusun büyük bölümünün bir futbol 
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takımını desteklediğinin düĢünülmesidir. Anket uygulaması yapılırken katılımcılara 

önce “Üç Büyükler” olarak adlandırılan BeĢiktaĢ, Fenerbahçe ya da Galatasaray‟ı 

destekleyip desteklemedikleri sorulmuĢ, destekleyenlerden ise takımlarına özel 

olarak hazırlanmıĢ anket formlarını cevaplamaları istenilmiĢtir. AraĢtırmada 

kullanılan veriler 2016-2017 sezonu henüz devam etmekteyken toplanmıĢtır. 

3.3.3. Anket Formunun OluĢturulması 

 

AraĢtırma kapsamında oluĢturulan anket formu 2 soru ve 37 ifade olmak üzere 

toplam 39 sorudan oluĢmaktadır (Ek-1). Anket formundaki soruların tamamı 

literatürde yer alan ve geçerliliği ve güvenilirliği test edilmiĢ ölçeklerden 

yararlanılarak oluĢturulmuĢtur.  

Tablo 3.1: AraĢtırmada Yer Alan Ölçekler 

Taraftar Kimliği Gladden ve Funk (2002) 

Sponsor Ürünlerini Satın Alma Niyeti Smith, Graetz ve Westerbeek (2008) 

Sporcu Marka Ġmajı Arai, Ko ve Kaplanidou (2013) 

 

Anket formunda bulunan ilk 2 soru katılımcıların cinsiyetini ve yaĢını öğrenmek 

amacıyla sorulmuĢtur. Ġkinci bölümde ise sırasıyla taraftar kimliği, sponsor ürünlerini 

satın alma niyeti ve sporcu marka imajını ölçmeye yönelik ölçekler kullanılmıĢtır. 

Taraftar kimliğine yönelik 4 sorudan oluĢan ölçek Gladden ve Funk (2001)‟tan 

uyarlanmıĢtır. Sponsor ürünlerini satın alma niyetinin 3 soruluk ölçeği Smith vd. 

(2008)‟nin çalıĢmalarından alınarak çalıĢmaya adapte edilmiĢtir. Sporcu marka 

imajına iliĢkin 30 sorudan oluĢan ölçek ise Arai vd. (2013)‟nin çalıĢmalarından 

alınmıĢtır. AraĢtırmada kullanılan tüm ölçekler yedili likert ölçeğe uygun olarak 

ankette yer almıĢtır (1- Kesinlikle Katılmıyorum, 7- Tamamen Katılıyorum).   

AraĢtırma için yapılan ön çalıĢmada, BeĢiktaĢ‟ta Quaresma, Talisca, Atiba, Oğuzhan 

ve Cenk; Fenerbahçe‟de Volkan Demirel, Mehmet Topal, Sow, Lens ve Kjaer; 

Galatasaray‟da ise Sneijder, Muslera, Podolski, Bruma ve Selçuk yıldız adayı olarak 

belirlenmiĢtir. Üç takım için ayrı ayrı düzenlenen anket formlarında yıldız oyuncu 

seçeneğinde bu oyuncular ve diğer seçeneği bulunmaktadır.  
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3.3.4. Verilerin Analizi ve Değerlendirilmesi 

 

AraĢtırma kapsamında Çankırı Karatekin Üniversitesi öğrencisi olup “Üç Büyük” 

takım taraftarı olan lisans ve lisansüstü eğitim gören öğrencilerle yüz yüze anket 

yoluyla toplanan verilerin analizlerinde SPSS 22.0 ve LISREL 8.51 istatistik paket 

programları kullanılmıĢtır.  

3.4. Bulgular 

3.4.1. Örneklem Özellikleri 

 

Cinsiyete iliĢkin yapılan analizler sonucunda ankete katılanların %56.8‟inin kadın, 

%43.2‟sinin erkek olduğu görülmektedir. Örneklemin öğrencilerden oluĢuyor olması 

sebebi ile gelir durumu ve medeni durumlarına ait demografik sorular ankette yer 

almamaktadır. Anketi yanıtlayanların yaĢ ortalamasının 21.03 olduğu, yaĢ aralığının 

18-36 yaĢ olduğu görülmektedir. Ayrıca ankete katılanların yaklaĢık %84‟ü 18-22 

yaĢ aralığındadır. Dünya Sağlık Örgütünün yaĢ sınıflandırması kapsamında ankete 

katılanların tamamının genç yaĢta olduğunu söylemek mümkündür 

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

AraĢtırmanın örneklemini oluĢturan katılımcılara ait özellikler Tablo 3.2‟de 

gösterilmiĢtir.  

Tablo 3.2: Örneklem Özellikleri 

Cinsiyet Frekans (N) Yüzde (%) 

Kadın 245 56.8 

Erkek 186 43.2 

YaĢ                   Standart Sapma 

En Yüksek 36  

En DüĢük 18  

Ortalama 21.03 2.65 

Taraftarı Olunan Takım Frekans (N) Yüzde (%) 

BeĢiktaĢ 137 31.8 
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Fenerbahçe 153 35.5 

Galatasaray  141 32.7 

 

Yapılan analizler sonucunda ankete katılanların %31.8‟inin BeĢiktaĢ, %35.5‟inin 

Fenerbahçe, %32.7‟sinin ise Galatasaray, taraftarı olduğu görülmektedir. ÇalıĢmada 

kullanılan verilerin üç büyük takım için birbirine yakın sayılarda olması, dengeli bir 

dağılım olduğunu göstermektedir. 

ÇalıĢmada kullanılması planlanan “Üç Büyük” takımın yıldız oyuncu adayları 

oluĢturulan anket çerçevesinde belirlenmiĢtir. Anket uygulaması öncesinde 

gerçekleĢtirilen ön çalıĢma ile BeĢiktaĢ, Fenerbahçe ve Galatasaray takımlarının her 

biri için beĢer oyuncu yıldız adayı olarak belirlenmiĢ, çalıĢmaya katılanlara 

takımlarındaki hangi oyuncuyu yıldız olarak gördükleri sorulmuĢtur. Yıldız 

oyuncuya iliĢkin oluĢturulan sorular, yanıtlayıcının seçmiĢ olduğu oyuncuyu 

değerlendirmesinde kullanılmıĢtır. 

Katılımcıların seçtiği oyuncular, yani taraftarlara göre takımlarının yıldız oyuncuları 

Tablo 3.3‟te gösterilmiĢtir. Yapılan analizler sonucunda ankete katılan BeĢiktaĢlı 

taraftarların takımlarının en önemli yıldızı olarak Ricardo Quaresma‟yı, Fenerbahçeli 

taraftarların Volkan Demirel‟i, Galatasaraylı taraftarlarınsa Wesley Sneijder‟i kabul 

ettiği görülmektedir. 

Tablo 3.3: Taraftarlara Göre Takımlarının Yıldız Oyuncusu 

 Yıldız Oyuncu Frekans (N) Yüzde (%) 

BeĢiktaĢ 

 Ricardo Quaresma 72 52.6 

 Anderson Talisca 26 19.0 

 Diğer 39 28.4 

Fenerbahçe 

 Volkan Demirel 70 45.8 

 Moussa Sow 33 21.6 

 Diğer 50 32.6 

Galatasaray 
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 Fernando Muslera 79 56.0 

 Wesley Sneijder 46 32.6 

 Diğer 16 11.4 

3.4.2. Açıklayıcı Faktör Analizi (AFA)  

 

AraĢtırmada kullanılan ölçeklerin geçerliliğinin test edilmesi amacıyla açıklayıcı 

faktör analizi IBM SPSS 22.0 istatistik paket programında uygulanmıĢtır. Açıklayıcı 

faktör analizi, Temel BileĢenler (Principal Compenents)  yöntemiyle, varimax 

rotasyonlu olarak uygulanmıĢ, çalıĢma örnekleminin yeterliliğini değerlendirme 

amacıyla Kaiser-Meyer-Olklin (KMO) testinde sınır değer olarak 0.50 kabul 

edilmiĢtir (Tablo 3.4 ve Tablo 3.5). KMO değerinin yüksek çıkması, çalıĢmada 

kullanılan her bir değiĢkenin, diğer değiĢkenler tarafından çok iyi bir Ģekilde tahmin 

edilebileceği anlamı taĢımaktadır (Kaya, 2013). DeğiĢkenler arasındaki iliĢkinin 

yeterliliğini ölçen Barlett küresellik testi, araĢtırmada kullanılan değiĢkenler arasında 

yeterli düzeyde iliĢki olduğunu (p < 0,05) ortaya koyarken, elde edilen değerler 

değiĢkenler arasında faktör analizi yapılabilmesi için yeterlidir (Sipahi vd., 2006).  

Açıklayıcı faktör analizinde aynı değiĢkene ait tüm ifadeler tek boyutta toplanmıĢ, bu 

değiĢkenlerin tümünün tek boyutu açıkladığının görülmesinin üzerine bu 

değiĢkenlere iç tutarlılık değerlerinin tespit edilmesi için Cronbach‟s Alpha (α) 

analizi uygulanmıĢtır. “Sporcu Marka Ġmajının” çekici görünüĢ faktörüne ait 

değiĢkenlerden olan fiziksel özellikler dıĢında tüm değiĢkenlerin iç tutarlılık 

değerlerinin yüksek olduğu, fakat fiziksel özelliklerin sınır değer kabul edilen 

0.70‟ten düĢük olduğu tespit edilmiĢ bu nedenle iç tutarlılık değerini düĢüren sorusu 

ölçekten çıkarılmıĢtır. Bu iĢlemden sonra yapılan analizlerde ise tüm değerlerin 

0.70‟ten oldukça yüksek olduğu tespit edilmiĢ, değiĢkenlere doğrulayıcı faktör 

analizi yapılması uygun görülmüĢtür.  
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Tablo 3.4: Sporcu Marka Ġmajı Ölçeği Faktör Analizi Sonuçları 

 Boyut Sayısı Özdeğer 
Açıklanan 

Varyans Oranı 

Kümülatif 

Varyans Oranı 

Cronbach’s 

Alpha (α) 

A
tl

et
ik

 

P
er

fo
rm

a
n

s 1 2.615 65.386 65.386 0.811 

2 0.670 16.742 82.128 

3 0.392 9.804 91.931 

4 0.323 8.069 100.000 

KMO                                                                                                          

Barlett Küresellik Testi Sonuçları 

               Ki-Kare (χ2)                                                                                                

               Serbestlik Derecesi (sd) 

               Anlamlılık Düzeyi (p) 

: 0.785 

 

: 641.530 

: 6 

: 0.000 

Ç
ek

ic
i 

G
ö
rü

n
ü

Ģ 1 2.365 78.827 78.827 0.861 

2 0.418 13.932 92.759 

3 0.217 7.241 100.000 

KMO 

Barlett Küresellik Testi Sonuçları 

               Ki-Kare (χ2)                                                                                                

               Serbestlik Derecesi (sd) 

               Anlamlılık Düzeyi (p) 

: 0.708 

 

: 657.185 

: 3 

: 0.000 

P
a
za

rl
a
n

a
b

il
ir

 

Y
a
Ģa

m
 T

a
rz

ı 1 2.161 72.024 72.024 0.798 

2 0.534 17.785 89.809 

3 0.306 10.191 100.000 

KMO 

Barlett Küresellik Testi Sonuçları 

               Ki-Kare (χ2)                                                                                                

               Serbestlik Derecesi (sd) 

               Anlamlılık Düzeyi (p) 

: 0.673 

 

: 444.429 

: 3 

: 0.000 

 

Tablo 3.4‟te “Sporcu Marka Ġmajı” isimli yapıyı oluĢturan değiĢkenler olan atletik 

performansın %65.386, çekici görünüĢün %78.827, pazarlanabilir yaĢam tarzının 

72.024, oranında açıklanan varyans değerine sahip oldukları, tüm değiĢkenlerin tek 
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bir yapıda toplandığı görülmektedir. Sporcu marka imajının alt boyutlarından olan 

çekici görünüĢe ait değiĢkenlerden olan fiziksel özellikler değiĢkenine ait “ Bu 

oyuncu güzel görünür” ifadesi değiĢkene ait iç tutarlılık oranını 0.70‟in altına 

düĢürdüğü için elenmiĢtir. DeğiĢkenlere ait Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)  değerlerinin 

atletik performansta 0.785, çekici görünüĢte 0.708 ve pazarlanabilir yaĢam tarzında 

0.673 olduğu görülmektedir. Ayrıca değiĢkenlerin tümünün Barlett küresellik testi 

sonucunda değiĢkenler arasında faktör analizi yapılmasının uygun olduğu (p < 0,05) 

tespit edilmiĢ, Cronbach‟s Alpha değerlerinin 0.70‟ten yüksek olması verilerin iç 

tutarlılık oranlarının yeterli olduğunu ortaya koymuĢtur.  

Tablo 3.5: Taraftar Kimliği ve Sponsor Ürünlerini Satın Alma Niyetine Yönelik 

Faktör Analizi Sonuçları 

 Ġfade Sayısı Özdeğer 

Açıklanan 

Varyans 

Oranı 

Kümülatif 

Varyans 

Oranı 

Cronbach’s 

Alpha (α) 

T
a
ra

ft
a
r 

K
im

li
ğ
i 

1 2.791 69.769 69.769 0.855 

2 0.578 14.452 84.221 

3 0.338 8.450 92.671 

4 0.293 7.329 100.000 

KMO                                                                                                          

Barlett Küresellik Testi Sonuçları 

               Ki-Kare (χ2)                                                                                                

               Serbestlik Derecesi (sd) 

               Anlamlılık Düzeyi (p) 

: 0.779 

 

: 778.910 

: 6 

:0.000 

S
p

o
n

so
r 

Ü
rü

n
le

ri
n

i 

S
a
tı

n
 A

lm
a
 N

iy
et

i 

Ġfade Sayısı Özdeğer 

Açıklanan 

Varyans 

Oranı 

Kümülatif 

Varyans 

Oranı 

Cronbach’s 

Alpha (α) 

1 2.622 87.395 87.395 0.927 

2 0.216 7.201 94.596 

3 0.162 5.404 100.000 

KMO                                                                                                          

Barlett Küresellik Testi Sonuçları 

               Ki-Kare (χ2)                                                                                                

: 0.762 

 

: 1020.026 
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               Serbestlik Derecesi (sd) 

               Anlamlılık Düzeyi (p) 

: 3 

: 0.000 

 

Taraftar kimliği değiĢkenine ait faktör analizi sonuçları değerlendirildiğinde KMO 

değerinin 0.50‟den yüksek olduğu (0.779), yapıyı oluĢturan dört sorunun tek bir 

boyutta toplandığı ve bu soruların taraftar kimliği değiĢkenini %69.769 oranında 

açıkladığı görülmektedir. Ayrıca değiĢkenin Barlett küresellik testi sonucunda faktör 

analizine uygun olduğu (p < 0.05) tespit edilirken, Cronbach‟s Alpha değerinin 0.855 

olması değiĢkenin iç tutarlılık değerinin yeterli olduğu anlamını taĢımaktadır. 

Sponsor satın alma niyetine ait faktör analizi sonuçları değerlendirildiğinde KMO 

değerinin 0.50‟den yüksek olduğu (0.762), yapıyı oluĢturan üç sorunun tek bir 

boyutta toplandığı ve bu soruların sponsor ürünlerini satın alma niyeti değiĢkenini 

%87.395‟ini açıkladığı görülmektedir. Barlett küresellik testi sonucunda değiĢkenin 

faktör analizine uygun olduğu (p < 0.05) tespit edilirken, Cronbach‟s Alpha 

değerinin 0.927 olması değiĢkenin iç tutarlılık oranının oldukça yüksek olduğu 

anlamını taĢımaktadır. 

AraĢtırmada kullanılan tüm yapıların KMO değerlerinin 0.50‟den yüksek, Barlett 

küresellik testi sonucunun anlamlı (p < 0.05) ve iç tutarlılık değerlerinin 0.70‟ten 

yüksek olduğu görülmüĢ, doğrulayıcı faktör analizine (DFA)  uygun oldukları tespit 

edilmiĢtir. 

3.4.3. Ölçüm Modelinin Testi: Doğrulayıcı Faktör Analizi 

 

Doğrulayıcı faktör analizi kapsamında, açıklayıcı faktör analizi aracılığıyla tek 

boyutlu oldukları tespit edilen yapıları açıklayan değiĢkenlere ait ölçme modeli test 

edilmiĢtir. AFA ile tek boyutlulukları tespit edilen tüm faktör yapıları analizde 

kullanılmıĢtır. Yapılar içinde olan belirli değiĢkenlere ait hata varyanslarının 

korelasyonlu olmasına izin verilmiĢtir. Model dâhilinde bulunan 5 örtük değiĢkeni 

temsil eden 17 gözlenen değiĢken ile yapılan doğrulayıcı faktör analizi sonucunda 

elde edilen değerler Tablo 3.6‟da yer almaktadır.  
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Tablo 3.6‟da sunulan DFA sonucunda elde edilen uyum iyiliği değerleri 

incelendiğinde, ölçme modelinin sonuçlarının uygun olduğu görülmektedir 

(Schernelleh-Engel vd., 2003). Ayrıca, AFA sonucunda elde edilen veriler 

değerlendirildiğinde, örtük değiĢkenler ile gözlenen değiĢkenler arasındaki 

standardize parametre değerinin (β) 0.50‟den yüksek olması ve yine bu iliĢkilerin 

tamamının yüksek t değerlerinde olması (t > 2.576), ölçme modeli kapsamında yer 

alan tüm değiĢkenlerde 0.01 düzeyinde anlamlı sonuçlar elde edildiğini 

göstermektedir. Tüm bunlara ek olarak, yapı güvenilirliği değerlerinin de 0.50‟den 

yüksek olması (Fornell ve Larcker, 1981), ölçme modelinin güvenilirliğini sağlaması 

anlamı taĢımaktadır (Tablo 3.6 ve 3.7).  

Tablo 3.6: Doğrulayıcı Faktör Analizi Sonuçları* 

Örtük 

DeğiĢkenler 

(Yapılar) 

Gözlenen 

DeğiĢkenler 

Standardize 

EdilmiĢ 

Parametre 

Değeri (β) 

t- 

değeri 

Standart 

Hata 

Değeri 

Cronbach’s 

Alpha (α) 

AP 

AP1 0.76 17.51 0.43 

0.811 
AP2 0.75 17.26 0.44 

AP3  0.56 11.95 0.69 

AP4 0.83 19.96 0.32 

ÇG 

ÇG1 0.82 17.93 0.33 

0.861 ÇG2 0.72 16.16 0.48 

ÇG3 0.85 19.65 0.27 

PYT 

PYT1 0.60 11.68 0.64 

0.798 PYT2 0.79 18.16 0.38 

PYT3 0.83 19.50 0.31 

TK 

TK1 0.67 13.76 0.55 

0.855 

TK2 0.74 13.17 0.45 

TK3 0.82 15.96 0.33 

TK4 0.81 15.62 0.35 
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SSN 

SSN1 0.91 23.84 0.18 

0.927 SSN2 0.92 24.61 0.15 

SSN3 0.87 22.51 0.24 

*Uyum iyiliği değerleri: p < 0.05, χ2 = 270.45, Serbestlik Derecesi (sd) = 104,  χ2/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 

Ayrıca DFA kapsamında test edilen ölçüm modeli, yakınsama ve ayrım geçerliliğinin 

sağlanması açısından da değerlendirilmiĢtir. Bu doğrultuda, her bir yapıyı oluĢturan 

gözlenen değiĢkenlerin ortalama açıklanan varyans değerlerinin kabul edilen değer 

olan 0.50‟den yüksek olması, yakınsama geçerliliğinin sağlandığına yönelik önemli 

bir göstergedir (Bagozzi ve Yi 1988). Ayrım geçerliliğinin test edilmesinde kabul 

edilen değerler ise Fornell ve Larcker (1981) tarafından önerilen değerlerdir. Bu 

doğrultuda, örtük değiĢkenler arasındaki korelasyonların karelerinin (paylaĢılan 

varyans değerlerinin), her bir yapı için ortalama açıklanan varyans değerinden daha 

düĢük olduğu görülmektedir. Bu nedenle ölçme modelini oluĢturan örtük değiĢkenler 

arasındaki ayrım geçerliliğinin de sağlandığı söylenebilmektedir (Tablo 3.7). 

Tablo 3.7: Yapı Güvenilirliği, Ayrım Geçerliliği ve BirleĢme Geçerliliği* 

 Yapı 

Güvenilirliği 

(CR) 

TK SSN AP ÇG PYT 

TK 0.90 0.64     

SSN 0.95 0.27 (0.52)2 0.81    

AP 0.86 0.41 (0.64)2 0.20 (0.45)2 0.53   

ÇG 0.90 0.23 (0.48)2 0.17 (0.41)2 0.71 (0.84)2 0.64  

PYT 0.87 0.26 (0.51)2 0.20 (0.45)2 0.71 (0.84)2 0.67 (0.82)2 0.56 

*Diyagonal sütunda yer alan değerler yapıların Ortalama Açıklanan Varyans (AVE) değerleridir. 

Diğer değerler ise değiĢkenler arasındaki korelasyonların karesinin hesaplanması ile elde edilen 

paylaĢılan varyans değerlerini göstermektedir. 
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3.4.4. Yapılara Ait Tanımlayıcı Ġstatistikler  

 

Tablo 3.8: Sporcu Marka Ġmajı Ölçeğine Ait Tanımlayıcı Ġstatistikler 

    Ortalama 
Standart 

Sapma 
Basıklık Çarpıklık 

S
p

o
rc

u
 M

a
rk

a
 Ġ

m
a
jı

 

A
tl

et
ik

 P
er

fo
rm

a
n

s 

AU1 
Bu oyuncu futbolda egemen olan 

ağır basan bir oyuncudur. 
6.429 1.031 8.316 -2.593 

AU2 
Bu oyuncu, futbol konusunda çok 

bilgilidir. 
6.480 0.862 8.148 -2.411 

AU3 
Bu oyuncunun futbolunda göze 

çarpan becerileri vardır. 
6.563 0.792 6.033 -2.268 

RS1 
Bu oyuncunun rekabet tarzı diğer 

oyuncularınkinden farklıdır. 
6.378 0.926 3.599 -1.788 

RS2 
Bu oyuncunun rekabet stilini 

izlemek heyecan vericidir. 
6.452 0.948 7.342 -2.393 

RS3 
Bu oyuncunun rekabet tarzı 

karizmatiktir. 
6.426 0.936 5.568 -2.105 

SP1 
Bu oyuncu maçlarda sportmence 

davranır. 
6.331 1.017 3.564 -1.777 

SP2 
Bu oyuncu, rakiplerine ve diğer 

oyunculara saygı gösterir. 
6.322 1.047 4.486 -1.978 

SP3 Bu oyuncu FAIR PLAY gösterir. 6.102 1.214 2.226 -1.533 

RK1 
Bu oyuncuyu derbilerde izlemek 

heyecan vericidir. 
6.505 0.891 7.302 -2.402 

RK2 
Bu oyuncuyu ezeli rakiplerine karĢı 

iyi bir performans sergiliyor. 
6.457 0.913 6.712 -2.299 

RK3 
Bu oyuncunun derbi maçlarındaki 

performansı etkileyicidir.     
6.452 0.950 7.048 -2.350 

Ç
ek

ic
i 

G
ö
rü

n
ü

Ģ 

FÖ1 
Bu oyuncu fiziksel olarak göz 

alıcıdır. 
6.211 1.165 2.365 -1.588 

FÖ3 Bu oyuncu çekici görünür. 6.069 1.248 2.182 -1.495 

SM1 
Bu oyuncunun giyim tarzı çekici 

görünür. 
5.949 1.298 1.395 -1.263 

SM2 Bu oyuncu tarz sahibidir. 6.023 1.257 1.948 -1.419 

SM3 Bu oyuncu modaya uygun giyinir. 5.902 1.299 1.209 -1.192 

SU1 Bu oyuncu formda görünür. 6.313 1.023 4.092 -1.846 

SU2 
Bu oyuncu fiziği futbol için 

uygundur. 
6.450 0.874 5.619 -2.039 

SU3 
Bu oyuncunun fiziği iyi 

durumdadır. 
6.407 0.967 5.990 -2.161 
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P
a

za
rl

a
n

a
b

il
ir

 Y
a

Ģa
m

 T
a
rz

ı 

HH1 
Bu oyuncunun hayatında etkileyici 

dönemler vardır. 
5.930 1.273 0.161 -0.994 

HH2 
Bu oyuncunun etkileyici bir kiĢisel 

yaĢamı var 
5.790 1.344 0.247 -0.938 

HH3 
Bu oyuncunun özel yaĢamı 

haberlerle doludur. 
5.190 1.745 0.156 -0.758 

RM1 
Bu oyuncu sosyal sorumluluk 

sahibidir. 
5.900 1.274 0.648 -1.078 

RM2 
Bu oyuncu baĢkaları için iyi bir rol 

modelidir 
6.127 1.165 3.358 -1.676 

RM3 
Bu oyuncu, toplumumuz için iyi bir 

liderdir. 
5.844 1.434 1.496 -1.336 

TĠ1 
Bu oyuncu, taraftarlar ve 

izleyicilerin değerini bilir. 
6.322 0.997 0.969 -1.401 

TĠ2 
Bu oyuncu taraftarlara karĢı 

duyarlıdır. 
6.392 0.960 3.374 -1.818 

TĠ3 
Bu oyuncu taraftarlarla etkileĢime 

girmeye çalıĢır 
6.188 1.162 2.072 -1.535 

 

AraĢtırmaya konu olan değiĢkenlerin ortalama, standart sapma, basıklık ve çarpıklık 

değerleri Tablo 3.8, 3.9 (Sporcu Marka Ġmajı) ve Tablo 3.10 (Taraftar Kimliği ve 

Sponsor Ürünlerini Satın Alma Niyeti)‟da sunulmuĢtur.  

Tablo 3.9: Yıldız Sporcu Marka Ġmajının Alt Boyutlarına Ait Tanımlayıcı 

Ġstatistikler 

 Ortalama 
Standart 

Sapma 
Basıklık Çarpıklık 

Atletik Performans 6.407 0.689 1.735 -1.409 

Çekici GörünüĢ  6.163 0.949 0.946 -1.197 

Pazarlanabilir YaĢam Tarzı 5.962 0.928 -0.425 -0.688 

 

Spor takımı taraftarlarının takımlarındaki bir oyuncuyu yıldız olarak sporcu marka 

imajına ait üç alt değiĢken olan atletik performans, çekici görünüĢ ve pazarlanabilir 

yaĢam tarzının etkili olduğu yapılan analiz sonuçlarında görülmektedir (Tablo 3.9).  

Tablo 3.10‟da çalıĢmamıza katılanların genel olarak taraftar kimliklerinin yüksek 

olduğunu, takımlarına bağlı taraftarlar olduklarını söylemekle birlikte sponsor ürün 
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veya hizmetlerini kullanmaya yönelik niyetlerinin olumlu olduğunu, ileride sponsor 

ürün veya hizmetlerini satın alma ihtimallerinin yüksek olduğunu söylenilebilir. 

Tablo 3.10: Taraftar Kimliği ve Sponsor Ürünlerini Satın Alma Niyeti Ölçeklerine 

Ait Tanımlayıcı Ġstatistikler 

 

  

Ortalama 
Standart 

Sapma 
Basıklık Çarpıklık 

T
a

ra
ft

a
r 

K
im

li
ğ
i 

TK1 
ArkadaĢlarımın beni bir ……… 

taraftarı olarak görmeleri önemlidir 5.899 1.477 1.666 -1.519 

TK2 
ArkadaĢlarım ve ailem beni bir 

………  taraftarı olarak görüyor. 
6.125 1.406 3.253 -1.930 

TK3 

Birisi ………‟dan övgüyle söz 

ettiğinde bana iltifat ediyor gibi 

hissediyorum. 

5.867 1.439 1.421 -1.392 

TK4 

……… hakkında konuĢtuğumda 

genellikle "Onlar" yerine "Biz" 

derim. 

5.925 1.475 1.327 -1.448 

S
p

o
n

so
r 

Ü
rü

n
le

ri
n

i 

S
a
tı

n
 A

lm
a
 N

iy
et

i SSN

1 

………‟a sponsor olan firmaların 

birinden ürün satın alma olasılığım 

yüksektir. 

5.720 1.505 1.214 -1.288 

SSN

2 

Her zaman ………‟nın 

sponsorlarının ürün ve hizmetlerini 

satın almayı düĢünürüm. 

5.607 1.604 0.765 -1.184 

SSN

3 

………‟nın sponsorlarının 

ürünlerini veya hizmetlerini 

kullanmayı düĢünebilirim. 

6.749 1.477 1.967 -1.452 

3.4.5. Yapısal Modelin Test Edilmesi: Doğrudan, Dolaylı ve Toplam Etkiler (H1, 

H2, H3) 

 

AraĢtırma kapsamında ele alınan modele ait doğrudan iliĢkileri yapısal olarak test 

eden modelin sonuçlarına ait değerler Tablo 3.11‟de sunulmaktadır. Analiz 

sonucunda, yapısal model kapsamındaki tüm iliĢkilerin kabul edilen değer olan 0.05 

düzeyinde anlamlı olduğu, model uyum iyiliği değerlerinin de uygun olduğu 

görülmektedir (Schermelleh-Engel vd., 2003). ÇalıĢmada futbol takımlarında 

bulunan yıldız oyuncuların marka imajı, taraftar kimliği ve sponsor ürünlerini satın 

alma niyeti arasındaki iliĢki incelenmiĢtir. Sırasıyla sporcu marka imajının taraftar 

kimliğine, taraftar kimliğinin sponsor ürünlerini satın alma niyetine ve son olarak da 

sporcu marka imajının doğrudan sponsor ürünlerini satın alma niyetine etkileri 
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incelenmiĢtir. Yapılan analizler sonucunda değiĢkenlerin aralarında yüksek ve 

istatistiksel olarak anlamlı iliĢkiler tespit edilmiĢtir. Bu sonuçlar doğrultusunda, 

araĢtırma modeli kapsamında sunulan tüm hipotezlerin (H1, H2, H3) desteklendiğini 

söylemek mümkündür (Tablo 3.11) 

Analiz sonucunda model tarafından üretilen değerler arasında taraftar kimliği (TK) 

ve sponsor ürünlerini satın alma niyetinin (SSN) açıklanma değerleri de 

bulunmaktadır. Bu kapsamda araĢtırma modelinin 0.37 düzeyinde taraftar kimliğini 

(R
2

TK), 0.32 değerinde de sponsor ürünlerini satın alma niyetini (R
2

SSN) açıkladığı 

görülmektedir. 

Tablo 3.11: Standardize EdilmiĢ Çözüm ve Uyum Ġyiliği Değerleri
a
 

 a 
Uyum iyiliği değerleri: p < 0.05, χ2 = 270.45, Serbestlik Derecesi (sd) = 104,  χ2/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 

**p < 0.01 

AraĢtırma modelinde sunulan yapısal iliĢkilere ait toplam etkilerin hesaplanması 

sonucunda elde edilen değerler Tablo 3.12‟de sunulmaktadır. Bu değerler 

incelendiğinde doğrudan iliĢkilerin yanında, model kapsamında ortaya çıkan dolaylı 

etkilerin de değerlendirilebilmesi mümkündür. Bu kapsamda doğrudan ve dolaylı 

etkiler birlikte değerlendirildiğinde sponsor ürünlerini satın alma niyeti oluĢumunda 

en önemli etkinin sporcu marka imajına ait olduğu görülmektedir.  

Tablo 3.12: Sporcu Marka Ġmajının Sponsor Ürünlerini Satın Alma Niyeti Üzerine 

Etkileri
a
 

SSN 

SMĠ 
Doğrudan Dolaylı Toplam 

0.24 (3.57) 0.23 (4.88) 0.47 (9.21) 

a 
Parantez içindeki değerler t değerini göstermektedir ve tüm iliĢkiler p < 0.01 düzeyinde anlamlıdır (t 

>2.576). 

Hipotezler 
Doğrudan 

etkiler 
β t-değeri Sonuçlar 

Açıklama 

Değeri 

H1 SMĠTK 0.61 8.97** Desteklendi  

H2 TKSSN 0.38 5.51** Desteklendi R
2

TK = 0.37 

H3  SMĠSSN 0.24 3.57** Desteklendi R
2

SSN = 0.32 
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TARTIġMA ve SONUÇ 

 

Spor endüstrisi ve spor pazarlaması her geçen gün büyüyüp geliĢmekte, dolayısıyla 

spora yapılan yatırımlar her geçen gün artmaktadır. Bu nedenle de spor sektörü 

sporla alakalı olsun olmasın birçok kuruluĢun ilgisini çekerken, kuruluĢları spor 

nesneleri ile bağlantı kurmaya teĢvik etmektedir. Sporun büyümesinden ve 

popülaritesinden yararlanmak isteyen kuruluĢların spor sektörü ya da nesnesiyle 

bağlantı kurabilmesinin en basit yolu sponsorluktur. Spor endüstrisinin ve endüstriye 

yapılan yatırımların artması, teknolojinin geliĢimi ile özellikle kitle iletiĢim araçları 

ve internetin yaygınlaĢması gibi nedenlerle sporcuların popülaritesi, kazançları, 

insanların gözündeki değerleri de gün geçtikçe artmaktadır. Günümüzde üstün 

yetenekli ya da çekici dıĢ görünüĢe sahip sporcuları mücadele ettikleri spor alanı 

dıĢında televizyon programları, reklamlar, yarıĢma programları gibi birçok alanda 

görmek mümkündür. Sponsorların özellikle spor sektörüne yatırım yapmalarında, 

sporun, takımların ve sporcuların popülaritesi kadar spor takımlarını ve sporcuları 

destekleyen, onlara karĢı bir bağlılık geliĢtiren taraftarların davranıĢları da oldukça 

önemli bir etkendir. Taraftarların takımlarına ve sporculara bağlılığı arttıkça 

sponsorluk faaliyetlerini daha olumlu değerlendirip, sponsor ürünlerini satın alma 

niyetleri artmaktadır. Buradan hareketle, araĢtırma kapsamında oluĢturulan model ve 

hipotezler bahsedilen etkilere dair önemli sonuçlar ve kanıtlar sunmaktadır.  

Daha önce spor takımlarında yıldız oyuncu bulunması ve sporcu marka imajının 

taraftar kimliği üzerine etkilerini inceleyen çalıĢmalar (örn., Arai vd., 2013; Gwinner 

ve Swanson, 2003; Gladden ve Funk, 2001; Ross vd., 2006), taraftar kimliğinin 

sponsor ürünlerini satın alma niyetine etkisini konu edinen çalıĢmalar (örn., Smith 

vd., 2008; Biscaia vd., 2013; Ngan vd., 2011; Gwinner ve Swanson, 2003) ve yıldız 

sporcuların, taraftarlarda spor takımlarına ya da oyunculara destek veren sponsorların 

ürünlerini satın alma niyetine etkisini konu edinen birçok çalıĢma (örn., Hasaan vd., 

2016; Biscaia vd., 2013; Gladden ve Kerr, 2008)  olmasına rağmen, söz konusu 

kavramlar arasındaki etkileĢimi inceleyen bir çalıĢmaya rastlanmamıĢ olması ile 

birlikte sporcu marka imajının sponsor ürünlerini satın alma niyetine etkisini test 

eden bir çalıĢmaya rastlanmamıĢ olması, çalıĢmayı literatürden farklılaĢtırmaktadır.  
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ÇalıĢma sonucunda bir sporcunun sahip olduğu marka imajının taraftar kimliği 

oluĢumunu ve geliĢimini olumlu yönde etkilediği ortaya konulmuĢtur. Sporcu marka 

imajını oluĢturan boyutlardan olan atletik performans, çekici görünüĢ ve 

pazarlanabilir yaĢam tarzının tümünün taraftar kimliğini etkileyip güçlendirdiği 

görülmüĢtür. Daha önce bu konuda yapılan çalıĢmaların büyük çoğunluğu da 

bulduğumuz sonucu destekler niteliktedir. Literatürde yıldız sporcuların taraftar 

kimliği üzerine etkilerini inceleyen çalıĢmaların birçoğunda (örn., Arai vd., 2013; 

Gwinner ve Swanson, 2003; Gladden ve Funk, 2001; Ross vd., 2006), spor 

takımlarında bulunan oyuncuların belirli özelliklerinin taraftar kimliği yaratmada ya 

da geliĢtirmede etkili olduğu ortaya konulurken; Gladden ve Funk (2001) yıldız 

oyuncuların her zaman taraftar kimliğini olumlu yönde etkilemediği, bazen de 

olumsuz etki yarattığı sonucuna ulaĢmıĢlardır. Arai vd. (2013) sporcuların marka 

imajıyla ilgili yaptıkları çalıĢmalarında, bir sporcunun taraftarlar tarafından kolayca 

fark edilebilecek bir yeteneğe, rakiplerinden ya da takım arkadaĢlarından ayırt 

edilmesini sağlayacak eĢsiz bir oyun tarzına veya rekabet stiline sahip olması 

durumunda güçlü bir taraftar kimliği oluĢacağı sonucuna ulaĢmıĢlardır. Bunun 

sonucunda da hem takıma hem de sporcuya bağlılığın artacağına değinmiĢlerdir. 

Ayrıca çalıĢmalarında sporcu marka imajını oluĢturan boyutlardan olan atletik 

uzmanlığın taraftar kimliğini etkilediği sonucuna ulaĢmıĢlardır. Bazı seyirciler için 

önemli olanın takımın kazanması olduğunu fakat bazı taraftarlar içinse kazanmaktan 

çok takımının iyi ve akıcı bir oyun oynamasının daha değerli olduğunu ve bu tür 

taraftarlar için önemli olanın kazanmaktan çok takımdaki sporcuların becerileri ve 

performansları olduğunu belirtmiĢlerdir. Ross vd. (2006)‟nin çalıĢmalarında 

ulaĢtıkları sonuçlarda Arai vd. (2013)‟nin çalıĢmaları ile uyumludur. Ross vd. (2006) 

spor takımlarına yönelik marka çağrıĢımlarının sporseverlerde taraftar kimliği 

oluĢumunu etkilediği sonucuna ulaĢmıĢlardır. ÇalıĢmalarında ele aldıkları takım 

marka çağrıĢımı boyutlarından biri olan takım oyununun özellikleridir ve bu özellik 

doğrudan sporcuların sahada ortaya koydukları performansla alakalıdır. Ayrıca Ross 

vd. (2006)‟nin çalıĢmalarında da sporcuların rekabet stilinin ve atletik 

performansının taraftar kimliğine olumlu yönde etki ettiğine dair sonuçlara da 

ulaĢılmıĢtır. Konuyla ilgili yapılan bir diğer çalıĢmada ise, Gladden ve Funk (2001), 

spor takımlarında bulunan yıldız oyuncuların taraftar kimliğini etkilediğini fakat 

sadık taraftarlar üzerinde etkisinin çok az olduğunu tespit etmiĢlerdir. Hatta bu 
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durumun sadık taraftarları olumsuz etkileyebileceği, yani spor takımlarındaki yıldız 

oyuncuların ön plana çıkmasının fanatik taraftarların takımlarına olan bağlılığını 

olumsuz etkileyebileceği sonucuna ulaĢmıĢlardır. 

ÇalıĢma sonucunda elde edilen bir diğer önemli sonuç ise taraftar kimliğinin, sponsor 

ürünlerini satın alma niyetini etkilediğinin ortaya konmuĢ olmasıdır. Taraftarlarla 

destekledikleri takım arasındaki psikolojik bağlılığın yüksek olması durumunda, 

takıma sponsor olan kuruluĢların ürün ve hizmetlerini satın almayı daha fazla 

düĢünecekleri, seçim yapabileceği birçok alternatif varken takımına sponsor olan 

kuruluĢu tercih etmeye eğilimli olacakları sonucuna ulaĢılmıĢtır. Taraftar kimliğinin 

sponsor ürünlerini satın alma niyetine etkisini konu edinen daha önceki çalıĢmalar 

(örn., Smith vd., 2008; Biscaia vd., 2013; Ngan vd., 2011) taraftarların sponsor ürünü 

alma niyetini etkileyen birçok farklı etkeni incelemiĢlerdir. Örneğin,. Gwinner ve 

Swanson (2003), çalıĢmalarında sadık taraftarların sponsorlukla ilgili çeĢitli 

davranıĢlar sergileyeceğini, bu tür taraftarlarda sponsor bilinirliği, sponsora karĢı 

olumlu tutum geliĢtirme, sponsorun müĢterisi olma ve sponsor memnuniyeti 

gözlenmesinin diğer taraftarlara göre daha yüksek olduğu sonuçlarına ulaĢmıĢlardır. 

Benzer Ģekilde Smith vd. (2008), çalıĢmalarında sponsor ürünlerini satın alma niyeti 

oluĢturmada en önemli faktörlerin taraftarların takımlarına tutkusu ve takımla 

sponsor kuruluĢ arasındaki uyumun olduğu yönünde sonuçlara ulaĢmıĢlardır. 

Takımlarına tutkuyla bağlı olan taraftarların sporla ilgili daha fazla harcama yapma 

eğiliminde olacağını belirtmiĢlerdir. Ayrıca takımla sponsor arasındaki uyum ve 

taraftarların takımlarına bağlılığının sadakati artıracağı, taraftarların her koĢulda 

takımlarını desteklemeye devam etmesini sağlayacağı ve sponsorlara karĢı olumlu 

tutum ve satın alma niyeti geliĢtireceği araĢtırma sonucunda ortaya konulmuĢtur. 

Ngan vd. (2011) ise taraftar kimliğinin özellikle takım kazandığında ve baĢarılı 

olduğunda sponsor ürünlerini satın alma niyetini olumlu yönde etkilediği sonuçlarına 

ulaĢmıĢlardır. Ayrıca takıma ve oyunculara eriĢebilirliğin artırılması, taraftarlara 

yönelik sosyal aktivitelerin artırılması, takım oyununun geliĢtirilmesi gibi 

çalıĢmaların taraftar kimliğini olumlu yönde etkileyeceğini, bununda sponsor 

ürünlerini satın alma niyetini olumlu etkileyeceğini belirtmiĢlerdir. 

ÇalıĢmanın bir diğer önemli sonucu ise, spor takımlarında bulunan yıldız oyuncuların 

ve özellikle bu yıldız oyuncuların marka imajının taraftarlarda sponsor ürünlerini 
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satın alma niyetini olumlu yönde etkileyeceğini ortaya koymuĢ olmasıdır. Mücadele 

ettiği spor dalında yetenekleriyle, dıĢ görünüĢüyle ya da yaĢam tarzıyla dikkatleri 

üzerine çeken bir sporcuyla sponsorluk anlaĢması yapılması sonucunda, sponsor 

kuruluĢun istediği sonuçlara ve getirilere daha rahat ulaĢabileceğini söylemek yanlıĢ 

olmayacaktır. Sporcu marka imajının, taraftarlarda sponsorların ürünlerini satın alma 

niyetine etkisi çok fazla çalıĢılmıĢ bir alan olmamasına rağmen bu konuda yapılan 

çalıĢmalar mevcuttur (Hasaan vd., 2016; Biscaia vd., 2013; Gladden ve Kerr, 2008). 

Bunların yanı sıra spor pazarlaması, spor takımı marka değeri ve yıldız sporcu 

üzerine yapılan bazı çalıĢmalarda sporcu marka imajının sponsor ürünlerini satın 

alma niyetine etkilerine değinilmiĢtir (örn., Hunt vd., 1999; Gwinner ve Swanson, 

2003; Smith vd., 2008; Ngan vd., 2011; Arai vd., 2014). Bazı çalıĢmalar (Arai vd. 

2013; Ross vd., 2006; Gladden ve Funk, 2001) spor takımlarında yıldız oyuncu 

bulunmasının taraftar kimliği oluĢturma ya da geliĢtirmede oldukça önemli bir etken 

olduğunu belirtmiĢlerdir. Ngan vd. (2011) ise futbol taraftarları üzerine yaptıkları 

araĢtırmalarında taraftarların takıma bağlılığının hem takımın lisanslı ürünlerini hem 

de sponsor ürünlerini satın alma niyetine etkisi olduğu sonucuna ulaĢmıĢlardır. Smith 

vd. (2008) ise bir takımın taraftarlarının sponsor ürünlerini satın alma niyetini 

etkileyen en önemli faktörün taraftar kimliği olduğuna değinmiĢlerdir. Tüm bu 

çalıĢmalar doğrultusunda, spor takımlarında yıldız oyuncu bulunmasının ve bu 

oyuncuların sporcu marka imajının taraftarlarda önce taraftar kimliği akabinde ise 

sponsor ürünlerini satın alma niyetini geliĢtireceğini söylemek mümkün olmaktadır. 

Hasaan vd. (2016)‟nin çalıĢmalarında ise bir sporcunun markalaĢmasının üç sonuca 

yol açacağını belirtmiĢlerdir. Bu sonuçların ise; sporcunun kendisini daha popüler 

hale getirerek Ģöhretinin artması, takım lisanslı ürünlerinde ve maç bileti satıĢlarında 

artıĢ ve taraftarların sponsor ürünlerini satın alma niyetinin artması olacağı ifade 

edilmiĢtir. Sponsorluk faaliyetlerinin içerisinde yıldız sporcu veya sporcular 

bulunmasının sponsor markanın bilinirliğini artıracağı, imajını geliĢtireceğini, satın 

alma niyetini artıracağını ve hatta rakiplerinin dikkate alınmamasına neden 

olabileceği çalıĢmalarının sonuçları arasındadır. 

ÇalıĢma sonucunda yıldız sporcuların marka imajının, taraftarlarda sponsor 

ürünlerini satın alma niyetini etkilediği, ayrıca yıldız sporcu marka imajının taraftar 

kimliği üzerinden de dolaylı olarak sponsor ürünlerini satın alma niyetini etkilediği 
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sonucuna ulaĢılmıĢtır. Örnek vermek gerekirse, 2016-2017 sezonunda BeĢiktaĢ‟ta 

Ricardo Quaresma ve Anderson Talisca‟nın, Fenerbahçe‟de Volkan Demirel ve 

Moussa Sow‟un olması, Galatasaray‟da ise Fernando Muslera ve Wesley Sneijder‟in 

olması hem taraftar kimliğini olumlu etkilemiĢ, hem de taraftarları sponsor ürünlerini 

satın almaya teĢvik etmiĢtir. Özetle spor takımlarında bulunan yıldız oyuncular 

sponsorların gelirlerinin artmasına yardımcı olmaktadır. 
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AraĢtırmanın Sınırlılıkları ve Gelecek ÇalıĢmalar Ġçin Öneriler 

 

Bu çalıĢmanın literatüre yönelik katkıları olmasının yanında, belirli kısıtlara sahip 

olduğu da söylenebilir. ÇalıĢmanın yalnızca üniversite öğrencileri üzerine yapılmıĢ 

olması çalıĢmanın en önemli kısıtıdır. Bunun nedeni ise taraftar kimliğini ya da 

sponsor ürünlerini satın alma niyetini yalnızca üniversite öğrencilerinden oluĢan bir 

kitleyle ölçmek kesin sonuçlara ulaĢmayı güçleĢtirebilecek olmasıdır. Bunun yanı 

sıra araĢtırma yalnızca futbol branĢında ve Türkiye‟de üç büyükler olarak kabul 

gören BeĢiktaĢ, Fenerbahçe ve Galatasaray taraftarlarına yönelik yapılmıĢtır. Bu da 

çalıĢmanın kısıtlarından biridir. ÇalıĢmanın bir diğer kısıtı ise araĢtırmanın Çankırı 

ilinde ve Çankırı Karatekin Üniversitesi lisans ve yüksek lisans öğrencileri üzerine 

yapılmıĢ olmasıdır. ÇalıĢmanın üniversite öğrencileri üzerine yapılmıĢ olması ve 

araĢtırma örneklemindeki taraftarların cinsiyet dağılımının Türkiye‟deki taraftarlık 

cinsiyet dağılımını tam olarak yansıtamaması çalıĢmanın bir diğer kısıtıdır.  

Gelecek çalıĢmalarda, üç büyük takım taraftarı yerine Türkiye Spor Toto Süper 

Lig‟inde yer alan daha çok takım araĢtırmaya dâhil edilebilir; sporcu marka imajı 

ölçeği yerine literatürde yer alan yıldız sporcu ölçeklerinden biri kullanılabilir. 

Futbol yerine basketbol, voleybol, motor sporları gibi branĢlarda çalıĢmalarda 

bulunulabilir. Bunun dıĢında ana kütle ve örneklem daha da geliĢtirilebilir ve bir tek 

il yerine bir coğrafi bölgede hatta Türkiye genelinde bir araĢtırma yapılabilir.  
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http://www.log.com.tr/son-10-yilin-en-iyi-youtube-reklami-kobe-ve-messili-thy-

reklami-secildi/ [EriĢim Tarihi: 19.10.2017] 

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

[EriĢim Tarihi: 04.01.2018] 

http://www.ntvspor.net/futbol/turk-futbol-tarihinin-en-buyuk-anlasmasi-

579e301fc873cc3eb4263eb1 [EriĢim Tarihi: 28.11.2017] 

http://www.sporx.com/stefan-ilsanker-5-metreden-birbirimizi-duyamadik-

SXHBQ656654SXQ [EriĢim Tarihi: 09.02.2018]  

http://www.thebrandage.com/askimiz-bitecek-boeyle-giderse-7533 [EriĢim Tarihi: 

13.11.2017] 

http://www.turkiyegazetesi.com.tr/Images/s0qultnk.jpg [EriĢim Tarihi: 29.01.2018]  

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

researchers.html [EriĢim Tarihi: 16.10.2017]  



105 

 

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

[EriĢim Tarihi: 05.02.2018] 

https://impremedia.net/hd-wallpaper-liverpool/ [EriĢim Tarihi: 13.11.2017]  

https://sookiesooker.deviantart.com/art/celtic-fan-room-114546115 [EriĢim Tarihi: 

29.12.2017] 

https://tr.pinterest.com/pin/420734790163445668/ [EriĢim Tarihi: 05.02.2018]  

https://tr.pinterest.com/pin/558446422514315866/ [EriĢim Tarihi: 12.11.2017]  

https://www.cnnturk.com/haber/spor/futbol/ulkerden-fenerbahceye-dev-sponsorluk 

[EriĢim Tarihi: 21.11.2017] 

https://www.cnnturk.com/spor/futbol/cristiano-ronaldo-instagramdan-paylasim-

basina-350-bin-euro-aliyor [EriĢim Tarihi: 04.04.2018] 

https://www.fotomac.com.tr/galeri/besiktas/timo-werner-sagir-oldu?page=5 [EriĢim 

Tarihi: 29.12.2017] 

https://www.instagram.com/p/BDsFI6LhpQm/?taken-by=cristiano [EriĢim Tarihi: 

16.03.2018] 

https://www.investopedia.com/insights/most-valuable-sports-teams/ [EriĢim Tarihi: 

03.11.2017] 

Kaynak: http://www.bbc.co.uk/sport/football/18140471 [EriĢim Tarihi: 09.11.2017]  

https://www.plunkettresearch.com/statistics/Industry-Statistics-Sports-Industry-

Statistic-and-Market-Size-Overview/  [EriĢim Tarihi: 12.09.2017] 

http://www.sponsorship.com/IEG/files/fc/fcbe683b-d2a8-4f0b-9b35-

121a86ab3a2b.pdf [EriĢim Tarihi: 03.11.2017]  

http://www.sponsorship.com/iegsr/2013/01/07/2013-Sponsorship-Outlook--

Spending-Increase-Is-Dou.aspx [EriĢim Tarihi: 27.10.2017]  

https://www.socratesdergi.com/wp-content/uploads/2016/06/ingiltere-rusya-

g%C3%B6rsel.jpg [EriĢim Tarihi: 02.02.2018] 
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https://brandvoice.com.pk/2016/10/18/tvc-review-cristiano-ronaldo-for-clear-men/ 

[EriĢim Tarihi: 09.10.2017]  

https://www.forbes.com/sites/mikeozanian/2017/06/06/the-worlds-most-valuable-

soccer-teams-2017/#58881d5577ea [EriĢim Tarihi: 03.11.2017] 

https://www.forbes.com/sites/kurtbadenhausen/2017/07/12/full-list-the-worlds-50-

most-valuable-sports-teams-2017/#42f957764a05 [EriĢim Tarihi: 03.11.2017] 

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

EriĢim Tarihi: [03.12.2017]  

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

race_166795 [EriĢim Tarihi: 28.12.2017]  

https://fcbayern.com/en [EriĢim Tarihi: 15.11.2017]   

https://www.acmilan.com/en [EriĢim Tarihi: 15.11.2017]  

https://www.chelseafc.com [EriĢim Tarihi: 15.11.2017] 

https://fcbayern.com/en/news/2018/02/birthday-illumination [EriĢim Tarihi: 

16.02.2018] 

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

[EriĢim Tarihi: 09.11.2017]  

http://www.sponsorship.com/IEG/files/68/681f4108-eba4-4ef3-b07e-

e930c0cfdb54.pdf [EriĢim Tarihi: 28.10.2017]  

https://www.sponsorship.com/documents/SR_Promo_Issue_01-07.pdf [EriĢim 

Tarihi: 28.10.2017]  

http://www.lotusteknoloji.com/vodafone-park/ EriĢim Tarihi: 17.11.2017 

http://www.manutd.com [EriĢim Tarihi: 15.11.2017]   

https://www.sponsorship.com/IEG/files/4e/4e525456-b2b1-4049-bd51-

03d9c35ac507.pdf [EriĢim Tarihi: 19.10.2017] 
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EKLER 

 

EK-1. Anket Formu 

Değerli Katılımcı, bu anket Çankırı Karatekin Üniversitesi Sosyal Bilimler Enstitüsü 

ĠĢletme Anabilim dalında yürütülen yüksek lisans tezi kapsamında oluĢturulmuĢtur. 

Ankete iliĢkin vermiĢ olduğunuz cevaplar sadece akademik amaçlarla kullanılacak ve 

üçüncü kiĢilerle paylaĢılmayacaktır. Ankete katılım gönüllülük esasına 

dayanmaktadır. 

 

        Yüksek Lisans Öğrencisi 

Ferhat KESKĠN 

Doç. Dr. Emre ġahin DÖLARSLAN 

1. Cinsiyetiniz:  (    ) Kadın  (     ) Erkek 

2. YaĢınız: …… 

 

AġAĞIDAKĠ ĠFADELERE KATILIM DERECENĠZĠ, BELĠRTĠLEN 

SINIRLAR ĠÇERĠSĠNDE BELĠRTĠNĠZ. 

Son Derece Olumsuz                            Nötr                            Son Derece Olumlu 

 

1 ArkadaĢlarımın beni bir ……… taraftarı olarak görmeleri önemlidir.  

2 ArkadaĢlarım ve ailem beni bir ……… taraftarı olarak görüyor.  

3 Birisi ………‟dan övgüyle söz ettiğinde bana iltifat ediyor gibi hissediyorum. 
 

4 ……… hakkında konuĢtuğumda genellikle "Onlar" yerine "Biz" derim.  

5 ……… „ya sponsor olan firmaların birinden ürün satın alma olasılığım yüksektir. 
 

6 Her zaman ………‟nın sponsorlarının ürün ve hizmetlerini satın almayı düĢünürüm.  

7 ………‟nın sponsorlarının ürünlerini veya hizmetlerini kullanmayı düĢünebilirim. 
 

 

 

Kesinlikle 

Katılmıyorum 

 

 

 

1 

Katılmıyorum 

 

 

 

 

2 

 

Kısmen 

Katılmıyorum 

 

 

 

3 

Ne 

Katılıyorum 

Ne 

Katılmıyorum 

 

4 

Kısmen 

Katılıyorum 

 

 

 

5 

Katılıyorum 

 

 

 

 

6 

 

Kesinlikle 

Katılıyorum 

 

 

 

7 
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AĢağıdaki futbolculardan hangisi sizce …………’nın Yıldız Oyuncusudur.  

             1. …….   2. …….  3. …….  4. ……. 5. …….    6. Diğer: ……. 
 

 
AĢağıdaki soruları belirtmiĢ olduğunuz Yıldız Oyuncuyu dikkate alarak 

değerlendiriniz. 
 

8 Bu oyuncu futbolda egemen olan ağır basan bir oyuncudur.  

9 Bu oyuncu, futbol konusunda çok bilgilidir.  

10 Bu oyuncunun futbolunda göze çarpan becerileri vardır.  

11 Bu oyuncunun rekabet tarzı diğer oyuncularınkinden farklıdır.  

12 Bu oyuncunun rekabet stilini izlemek heyecan vericidir.  

13 Bu oyuncunun rekabet tarzı karizmatiktir.  

14 Bu oyuncu maçlarda sportmence davranır.  

15 Bu oyuncu, rakiplerine ve diğer oyunculara saygı gösterir.  

16 Bu oyuncu FAIR PLAY gösterir.  

17 Bu oyuncuyu derbilerde izlemek heyecan vericidir.  

18 Bu oyuncuyu ezeli rakiplerine karĢı iyi bir performans sergiliyor.  

19 Bu oyuncunun derbi maçlarındaki performansı etkileyicidir.      

20 Bu oyuncu fiziksel olarak göz alıcıdır.  

21 Bu oyuncu güzel görünür.  

22 Bu oyuncu çekici görünür.  

23 Bu oyuncunun giyim tarzı çekici görünür.  

24 Bu oyuncu tarz sahibidir.  

25 Bu oyuncu modaya uygun giyinir.  

26 Bu oyuncu formda görünür.  

27 Bu oyuncu fiziği futbol için uygundur.  

28 Bu oyuncunun fiziği iyi durumdadır.  

29 Bu oyuncunun hayatında etkileyici dönemler vardır.  

30 Bu oyuncunun etkileyici bir kiĢisel yaĢamı var  

31 Bu oyuncunun özel yaĢamı haberlerle doludur.  

32 Bu oyuncu sosyal sorumluluk sahibidir.  

33 Bu oyuncu baĢkaları için iyi bir rol modelidir  

34 Bu oyuncu, toplumumuz için iyi bir liderdir.  

35 Bu oyuncu, taraftarlar ve izleyicilerin değerini bilir.  

36 Bu oyuncu taraftarlara karĢı duyarlıdır.  

37 Bu oyuncu taraftarlarla etkileĢime girmeye çalıĢır  

Ankete katıldığınız ve bize destek verdiğiniz için çok teĢekkür ederiz… 

  



109 

 

ÖZGEÇMĠġ 

 

KĠġĠSEL BĠLGĠLER 

Adı Soyadı Ferhat KESKĠN 

Doğum Yeri  KARABÜK 

Doğum Yeri 16.03.1990 

 

LĠSANS EĞĠTĠM BĠLGĠLERĠ 

Üniversite Çankırı Karatekin Üniversitesi 

Fakülte Ġktisadi ve Ġdari Bilimler Fakültesi 

Bölüm ĠĢletme 

 

ĠLETĠġĠM 

Adres 100. Yıl Mah. 1073 Nolu Sok. Selçuk Sitesi B Blok 

Daire: 7 Karabük/Merkez 

E-mail Ferhatkeskin78@gmail.com 
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