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SPOR KULUPLERI ANA SPONSORLARININ BIiLINIiRLIGININ
INCELENMESIi: UNIiVERSITE OGRENCILERI UZERINDE BiR
ARASTIRMA

OZET

Bu c¢alismanin amaci, spor kuliipleri ile sponsorluk anlagmasi yapan
markalarin taraftarlar tarafindan bilinirliklerinin incelenmesidir. Calisma sonucunda,
spor kuliiplerinin yaptig1 sponsorluk ¢alismalarinin marka bilinirligi yoniinden hedef
kitle tizerindeki etkisi degerlendirilmistir.

Calismada nicel arastirma yoOntemlerinden betimsel tarama modeli
kullanilmistir. Arastirmada veri toplamak i¢in anket uygulanmistir. Calismanin
evrenini, Istanbul Anadolu yakasindaki vakif diniversitelerinin spor bilimleri
fakiiltesinde okuyan ogrenciler olusturmaktadir. Arastirmanin Orneklemini 584
ogrenci olusturmaktadir. Verilerin analizi SPSS 27.0 programi araciligiyla
yapilirken, gerekli veriler sponsorluk ve marka bilinirligi 6l¢ekleri ile toplanmistir.
Normallik testi sonucunda, parametrik testlerden Bagimsiz 6rneklem T testi ve Tek
Yonlii Anova testleri uygulanilarak analizler gergeklestirilmistir.

Calismada elde edilen bulgulara gore, katilimcilar arasinda demografik
degiskenler bakimindan anlamli farkliliklara rastlanilmistir. Cinsiyet degiskenine
gore, erkekler ile kadinlar arasinda bulunan anlamli farkliliklar erkeklerin lehine
olurken, yas ve okunulan boliim ile ilgili herhangi bir farkliliga rastlanilmamastir.

Calisma sonucunda, spor bilimleri fakiiltesi Ogrencilerinin tuttuklar
takimlarin sponsorlarina karsi ilgilerinin, orta diizeyde oldugu goriilmektedir. Bu
calismanin sonuglari, marka bilinirliklerini artirmak i¢in sponsorluk faaliyeti
gergeklestiren firmalara ve is birliginde bulunduklari spor kuliiplerine yeni stratejiler
gelistirmeleri gerektigi konusunda oneriler vermektedir.

Anahtar Kelimeler: Spor Kuliipleri, Sponsorluk, Marka Bilinirligi

viii



EXAMINATION OF MAIN SPONSORS' AWARENESS BY SPORTS
CLUBS: ASTUDY ON UNIVERSITY STUDENTS

ABSTRACT
This study aims to investigate the awareness levels among fans regarding
brands that engage in sponsorship agreements with sports clubs. It evaluates the
impact of sponsorship activities undertaken at significant expense on the target
audience.

The research employed a descriptive survey model, a quantitative research
method. Data collection was done with a survey. The study's population comprised
students enrolled in the Sports Sciences faculties of foundation universities located
on the Anatolian side of Istanbul. The sample size consisted of 584 students. Data
analysis was performed using the SPSS 27.0 software, and data were collected using
Sponsorship and Brand Awareness scales. Parametric tests, including the
Independent Sample T-test and One-Way ANOVA, were applied for analysis based
on the results of the normality test.

The study's findings revealed significant differences among participants
concerning demographic variables. Gender-based differences favored males, while
no distinctions were observed regarding age and field of study.

Upon evaluation, it was observed that the interest of students enrolled in the
Faculty of Sports Sciences in the sponsors of the teams they support is moderate. The
study's outcomes provide insights for firms engaged in sponsorship activities and the
sports clubs they collaborate with, suggesting the necessity for devising new
strategies to enhance brand awareness.

Keywords: Sport Clubs, Sponsorship, Brand Awareness



1. GIRIS

Teknolojinin gelisimi ile kiiresellesmenin yolunun ag¢ilmasi sonucunda
kuruluglar, ticari faaliyetlerinin siirdiiriilebilirligini arttirabilmek amaciyla c¢esitli
yollara bagvurmustur. Gelisen ve degisen rekabet ortaminda rakiplerinin Oniine
gecmek, kar marjin arttirabilmek, markalarinin tanitimini saglamak veya farkindalik
yaratabilmek hedefiyle bir¢cok kurulus sponsorluk faaliyetlerine 6nem vermektedir.
Ozellikle sporun birlestirici giiciinii, evrensellik ile tamamlamasi ve takipg¢i sayisinin
giinden giine arttyor olusu, endiistriyellesip, ekonomik olarak biiyiik bir sektor haline

gelmesine sebep olmustur.

Bir sektor haline gelen spor, toplum hafizasindaki manevi giicline maddi
olarak da ekleme yapmistir. Sportif faaliyetlerin toplumda uyandirdigi amator ruh,
islevini giincellestirerek, amatdorliikten profesyonellige gegisi saglamistir. Sporun
herhangi bir maddi karsilik beklemeden yapilan bir ugras olmasi zamanla yerini

sportif kuruluslarin kar amaci giiden ticari kuruluglara evrilmesine sebep olmustur.

Sponsorluk faaliyetlerinin sportif kuruluslar agisindan Onemi biiyliktiir.
Sponsorluk, kurumun sahip oldugu imajin gelistirilmesi ve markanin bilinirliginin
artirtlmas1 adina kurumsal ¢ikarlar1 goz ederek yapilan yatirimlar olarak ifade
edilmektedir (Gardner, P., & P., 1988).Giiniimiizde kurum veya kuruluslar, sadece
ekonomik acidan giiclenmeyi planlamaktan ziyade, artik o giicii itibar kavraminda

bulmaktadir (Gardner, P., & P., 1988).

Sponsorluk faaliyetleri toplum ile ilgili herhangi bir konuda, kurum veya
kisiyle alakali olumlu ve saygin bir izlenim olusturmak amaciyla belirtilen konuya
maddi destek saglamasidir. Bu destegin karsiliginda iki tarafta karsilikli faydalar elde

etmeyi amaglamaktadir.

Spor kuruluslar1 sahip olduklar1 taraftar kitlesinin giiciinii kullanarak,
markalarin cazibe merkezi haline gelmektedir. Bu cazibe sponsorluk ¢aligsmalarinin
en cok kullanilan tiiriinlin spor sponsorlugu olmasina katkida bulunur (Tasdemir,
2001).Bundan dolay1 bir¢ok biiyiik firma, spor kuliipleri ile sponsorluk ad1 altinda is

birligi yaparak, markalarinin daha biiyiik kitlelere ulagabilmesini amaclamaktadir. Bu
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dogrultuda sponsor sirketler, ticari ortaklik yapacaklar1 spor kuliiplerinin taraftar
kitlelerini kendi hedef Kitleleri olarak belirlemektedir. Hedef kitlenin markaya olan

bakis agis1, sponsor olunan spor kuliibii araciliiyla degisebilmektedir.

Sponsorluk faaliyetleri basar1 ile dogru orantilidir. Spor kuliibiinlin yaristig
organizasyonlardaki basarisi, markanin tanitimini arttirabilmektedir. Bu dogrultuda
markalar, is birligi yapacaklart sportif kuruluslari veya organizasyonlari

gozlemleyerek, gelecek adina da bir tiir 6ngoriide bulunmak durumundadir.

Kuruluslar, temelinde insana ulasma olan ticari  hedeflerini
gerceklestirebilmelerinin yolunu sporda bulmustur. Sporun endiistriyellesmesi, sahip
oldugu ekonomik pastayr biiyiitiirken, kapsadigi biitiin paydaglarinin da c¢esitli
kazanimlar saglamasina neden olmustur. Sporun sahip oldugu bu kitle, spor

sponsorlugunun da giinden giine daha ilgi ¢ekici duruma gelmesini saglamistir.

Bu cerceveden bakildiginda, Spor bilimleri fakiiltesi 6grencileri iizerinde
yapilan bu arastirma da iniversite 6grencilerinin destekledikleri takimlarinin sahip
oldugu sponsorlara karsi tutumlar1 ve bu sponsor markalarin ne kadar bilinir oldugu
Ogrenilmek istenmistir. Arastirma i¢in olusturulan problem sorular1 asagida
verilmistir;

1. Spor kuliipleri ile sponsorluk c¢aligmalari yapan markalar, taraftarlar

tarafindan hangi diizeyde bilinmektedir?

2. Spor kuliipleri taraftarlarimin, kuliipleriyle 1is birliginde bulunan bu

sponsorlara kars1 bakis agilar ve ilgi diizeyleri hangi seviyededir?

3. Spor kuliipleri taraftarlarinin sponsorluk ve marka bilinirligine kars1 tutumlari

ile demografik degigkenler arasinda anlamli bir farklilik var midir?

a. Taraftarlarin sponsorluk ve marka bilinirligine karsi tutumlar: ile

cinsiyetleri arasinda anlaml bir farklilik var midir?

b. Taraftarlarin sponsorluk ve marka bilinirligine karst tutumlari ile

yaslar1 arasinda anlamli bir farklilik var midir?

c. Taraftarlarin sponsorluk ve marka bilinirligine karst tutumlar ile

okuduklar1 boliim arasinda anlamli bir farklilik var midir?
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2. SPONSORLUK

2.1 Sponsorluk Kavrami Nedir?

Sponsorluk kavraminin temeli ilk olarak eski Yunan ve Latinceden
gelmektedir. Eski Yunan diline bakildiginda sponsor kelimesi vaat etmek veya s6z
vermek olarak kullanilabilmektedir. Yine eski Latincede de sponsorluk anlam olarak
vaat vermek, 6diil vermek anlaminda kullanildig gibi, sorumluluk altina girmek gibi

anlamlarda da kullanilmistir (Grassinger, 2003).

Antik Yunan doneminde soylular, krallar ve zengin aileler isimlerini halka
yaymak amaciyla sporun ve sanatin desteklenmesi yolunu se¢gmislerdir. Bu birliktelik
ile gliniimiiz sponsorluk faaliyetlerinin temeli olusmustur. Sponsorluk faaliyetlerinin
markalarin  iletisimindeki i1lk 6rnegi 1896 Atina Olimpiyat Oyunlarinda
goriilmistiir(Argan M. , 2001).

Sponsorluk  kelimesi genel anlamda; bir kisi veya kurulusun, ticari
faaliyetlerini goz ardi ederek bir bireye, olaya veya organizasyona, maddi veya
manevi olarak destek vermesi anlamina geldigi goriisiinde birlesilmektedir. Fakat
sponsorluk kavramini anlagilir ve mantikli bir sekilde ifade etmek istenildiginde
literatiirde bulunan farkli ve islevsel tamimlar1 da degerlendirmek gerekmektedir
(Tagytirek, 2010).

Sponsorluk, destekleyen ve desteklenen olmak iizere taraflar arasinda
onceden belirlenen amag¢ ve hedeflere ulasabilmek adina, iki tarafinda c¢ikarlar

dogrultusunda bir is planlamasi olarak ifade edilmektedir (Ercis, 2012).

“Sponsorluk, sponsor ve sponsorluk alan taraflar arasinda, onceden
belirlenen amacglar dogrultusunda yapmis olduklari, karsilikly yarara dayali ticari
anlagsmadwy” (Head, 1988).Sponsorluk g¢alismalart kurulus ve 6rnegin spor kuliibii
arasinda belirli amaglar dogrultusunda yapilmaktadir. Bu amaglar ticari kaygilar goz

edilerek yapilabilmektedir.

Sponsorluk, pazar i¢cinde rekabet edebilmenin yaninda rakiplere karst da bir

meydan okuma yontemi oldugu igin, tam verimlilik saglanmasi1 adina sponsorluk

49



yatirimlar1 detaylica analiz edilmeli ve dikkatli bir bigimde yonetilmelidir (Woodside
& Summers, 2008).

Sponsorluk genel olarak sunulan iriinii, hizmeti veya organizasyonu Kitle
acisindan baglayici kilmak adina planlanir. Bu planlama siirece uzun siirebilir.
Bununla birlikte 6rnegin sponsor firmalar da yatirimlarinin karsilik bulup geri

doniigler saglamasini beklemektedir.

Genel anlamda sponsorluk galismalarinin 6zelliklerini asagidaki gibi ifade

edebiliriz:

e Sponsorluk faaliyetleri, sponsor olan ve olunan iki taraf arasinda olmak tizere

organizasyonlarin aligverisi olarak degerlendirilir.

e Sponsorluk, sponsor olmaya karar veren tarafa markalarinin imajin arttirmak,
iletisimde bulunduklar1 sponsor olunan tarafa ise maddi anlamda kazang

saglamak noktasinda faydalar getirir.

e Onceleri ticari olarak karsilik beklemeyen krallar ve soylu ailelerinin sosyal
anlamda konumlarim1 ve statiilerini korumak amaciyla ortaya c¢ikan

sponsorluk, gliniimiizde ticari amaglar ile yapilmaktadir

e Sponsorluk ¢alismalari, isletmelerin sahip olduklart markalarinin hedef kitle
ile iletisimlerini saglamak ve bilinirliklerinin arttirilarak kitlenin hafizasinda

yer bulmak amaciyla yapilmaktadir (Cotuk, 2007).

Sponsorluk calismalari, sponsor olan firmanin kendi alani veya sektorii
icerisinde yer almasina gerek duymayabilir. Ornegin, bir tekstil firmasi hedef
kitlesini spor takipgileri olarak segebilmekte ve bu alanda faaliyet
gosterebilmektedir. Sponsor firma, kitlesine vermek istedigi mesaji, Spor
organizasyonlar1 {izerinden ulastirabilmek amaciyla ¢alismalari1 bu yonde

yapabilmektedir (Giilsoy, 1999).

2.2 Sponsorlugun Tarihsel Gelisimi

Sponsorluk faaliyetlerinin olusumu tarihsel agidan “Mesenlik” kavrami ile
benzerlik gosterir. Mesenlik kelimesinin kokeni Eski Roma’dan gelmektedir.

Mesenlik, M.O 70 ile M.O 8 yillar1 arasinda yasayan Gaius Clinius Maecenas’in
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isminden geldigi bilinmektedir. Maecenas, Roma Imparatoru Augustus’un

danismanidir (Okay A. , 1998, s. 31).

Mesenlik, sanata ve sanat¢ciya destek olarak, himaye altina almayi
amaclamistir. O tarihlerde maddi ¢ikarlar géz edilmeksizin, sanatin ve bilimin
korunmasi hedeflenmistir. Giiniimiize bakildiginda maddi karsiligin ve ticari
cikarlarin  6n planda oldugu birliktelikler —goriilmektedir. Tarihi agidan
degerlendirildiginde bilimsel ve sanatsal faaliyetleri koruma veya destekleme
amaciyla ortaya c¢ikan Mesenlik kavrami1 zaman gectikge karsilikli ticari ¢ikarlar goz
edilerek gergeklesen sponsorluk faaliyetlerine evrilmistir. Giincel sponsorluk
calismalari maddi ¢ikarlar dogrultusunda yapilmakta ve sponsor olmayi secen
tarafin, pazardaki hedefleri acisindan, marka iletisimi gergeklestirmek amaci ile sahip
olduklar1 markalarin bilinirligini ve imajlarin1 artirmak icin gergeklestirilmektedir
(Ulger, 2003).Ge¢mis doénemlere bakildiginda, bulundugumuz cografyaya
mesenligin gelmesi ile birlikte, donemin Osmanli Devleti padisahlar1 ve yoneticileri,
karsilikli bir fayda veya cikar beklemeksizin yetenekli olan sanat¢ilar1 koruma altina

alarak destek olmustur.

Donemin degisen bakis acgist ile birlikte, saraylarda koruma altina alinan
sanatcilarin topluma sunduklari eserlerinden fayda saglama yollari iizerine ¢aligsmalar
yaptlmigtir. Cumbhuriyetin ilan edilmesi ile birlikte, tlkenin yillar boyu iginde
bulundugu savas ortami sonucu maddi yetersizlikler de bas gostermis, bu ve benzeri
sebeplerden  otiirii  sponsorluk  galismalarinin ~ gelisiminde  bir  duraksama

yasanmistir(Karademir & Coban, 2010).

Giliniimiize gelindiginde sponsorluk, iki karsilikli olarak ¢ikarlarmi goz
onilinde bulundurarak, maddi bir karsilik bekleyerek markalarin iletisim stratejilerini
uygulama amacina dayanan bir faaliyet olmustur. Sponsorluk faaliyetleri, donem
donem duraksamalar yasasa da giiniimiiz sartlarinda biiyliyerek ve kendi i¢inde de

genigleyerek yeni firsatlar yaratmistir (Gross, 2015, s. 30).

Cizelge 2.1: Sponsorluk Tarihi Zaman Tablosu

M.O- | 1631 1924-1970 | 1970- 1984 1990 2000
1600 1984
Reklamin Tk Sponsorlugun | Katma | Teknoloji
Hamilik | Dogusu | Calismalar | Gelisme Tanimnmasi Deger Donemi
Donemi Doénemi Doénemi

Kaynak: (Skinner & Rukavina, 2003)
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Sponsorluk faaliyetleri genel olarak Avrupa tarihinde asagidaki boliimlere

ayrimistir:

e Ilk boliimde, 1960’11 yillardan 1970’lere uzanan dénemde iletisim araglarinin
kullanim1 ile birlikte sunulan reklam faaliyetleri yer alirken, 1970’ler ile

birlikte spor temali reklam ¢alismalar1 géze ¢arpmaktadir.

e Ikinci béliimde, 1980°li yillar ile birlikte spor sponsorlugunun yaninda diger
sponsorluk tiirleri ile ilgili de ilk faaliyetlerin basladig1 goriilmektedir. Bu
gelismeye bakarak Avrupa’da sponsorluk alanlarinin genislemeye basladigi

anlasilmaktadir.

e Uciincii boliimde, 1990°l1 yillarda isletmeler sponsorlugu pazarlama

stratejilerine eklemistir.

e Son boliime bakildiginda, artik 2000’li yillar itibariyle tutundurma faaliyeti
olarak goriilen sponsorluk caligmalari, biliyime ve belirlenen hedeflere

ulagmak isteyen isletmeler agisindan 6nemli bir degere sahiptir (Okay A. ,

2012, s. 46).

2.3 Sponsorluk Tiirleri

2.3.1 Spor sponsorlugu

Gilinimiizde sponsorluk faaliyetlerinin glinden gline 6nem kazanmasiyla
birlikte sponsorluk basli basina bir sektor haline gelmistir. Sporun endiistriyellesmesi
ile birlikte spor tiiketicisi kavraminin ortaya ¢ikmasi, ilginin artmasi, sadece yerel
anlam1 disinda uluslararasi olarak da bir karsilik bulmasi spor sponsorlugunun daha

cok ilgi gérmesine yol agmaktadir (Akkaya, 2018).

Bu faaliyetler incelendiginde spor alanindaki harcamalar, sponsorluk
pastasinin 6nemli bir boliimiinii olusturmaktadir. Sporun sahip oldugu kitle, diger
sponsorluk tiirleri ile karsilastirildiginda, potansiyel misteri kitlesi bakimindan da

yiiksek bir cazibe merkezi haline gelmistir.

Firmalar, hedef kitleleri ile spor sponsorlugu araciligiyla iletisim kurabilmeyi
uygun bulmaktadir. Spor sponsorlugu yolu, markalarinin tanitimlarini kitlelerine
goriinlir kilabilmeleri avantajlarindandir. Spor sponsorlugunu kullanmak isteyen

firmalar, bir futbolcunun bireysel sponsorlugunun yaninda, bir spor organizasyonuna
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veya bir turnuvaya da sponsorluk yapabilmektedirler. Firmalar, medyada
taninirliklarini arttirabilmek adina sporu temel kaynak olarak secebilmektedir. Bunun
sebeplerinden biri de spor sponsorlugu licretlerinin, televizyonda herhangi bir reklam
ticretleri ile karsilastirildiginda daha az maliyetlere sahip oldugu gergegidir (Aksoy,
2018).

Spor sponsorlugu, ulasilmak istenilen kitlenin ¢apini1 biiyiitmek amaciyla
karar vericiler tarafindan tercih edilmesi yiiksek bir sponsorluk tiiriidiir. Sporun
evrensel olarak biiyiik kitlelere hitap ediyor olmasi, kurumlarin hedef kitlelerine hizli
ve daha basit bir yoldan ulasip, iletisim kurabilmelerine sebep olmaktadir. Bu
iletisim sayesinde de sunulan iiriin veya hizmetin kitleye tanitimini saglamaktadir

(Jefkins, 1996).

2.3.2 Sosyal sponsorluk

Sosyal sponsorluk faaliyetlerinin temelde amaci toplumun ihtiyact olan
alanlarin {izerine ¢esitli ¢aligmalar yapmaktir. Sponsorluk faaliyetinde bulunmak
isteyen kurum veya kuruluslar, icinde bulunduklari toplulugun o6gelerinden biri
olarak, toplumsal sorumluluk bilincinin ortaya konulmasi amaciyla toplumda ihtiyag
duyulan alanlar ile ilgili olarak herhangi bir karsilik beklemeksizin bir¢ok ¢aligsmalar
yapmaktadirlar. Bununla birlikte de tanmirhiklarimi arttirirken, toplumda
olusturduklart imajin da pozitif yonde seyretmesini saglamaktadirlar. Sosyal
sponsorluk anlaminda kurum veya kuruluslarin yapmis olduklar faaliyetler, toplum
tarafindan destek gormekte olup, bundan dolay1 da faaliyette bulunan kurum veya
kuruluglar ile ilgili pozitif diisiincelerin olugsmasina sebep olmaktadir. Cevrenin ve
doganin korunmasi, herhangi bir bilimsel c¢aligmanin desteklenmesi, bir okulun
kiitliphanesinin destekleniyor olmasi veya bir hastanenin desteklenmesi amaciyla
yapilacak c¢aligmalar sosyal sponsorluk i¢in Orneklenebilir (Candz & Dogan,
2015).Sosyal sponsorluk calismasi; kurum veya kuruluslarin saglik, gevre, egitim
gibi sosyal alanlarda, ulagsmak istedikleri hedef kitleleriyle pozitif yonde iligkiler
kurmak amaciyla gerceklestirilen sponsorluk tiirii olmaktadir. Markaya yonelik
algilanma seviyesinin, marka degeri lizerine yapilan ¢aligmalar sonucu arttirilmasi,
toplumun arzu ettigi veya ihtiyag duydugu beklentilerinin kurum veya kurulus da

karsilik bulmasi, rekabet agisindan rakiplerine oranla avantaj saglamaktadir. Ciinkii
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sosyal sponsorluk uygulamalarmin calisma alanlari, toplum tarafindan yeterli

goriinmeyen ¢izgiler iizerine faaliyet gdstermesidir (A. Karakdse, 2010, s. 6).

Sosyal sponsorluk faaliyetleri ve sosyal sorumlulugun getirdigi uygulamalar
genelde birbirine karigtirilabilmektedir. Sponsorluk galismalar1 temelde iki tarafin
birbirlerine fayda saglamasi amacinda iken, sosyal sorumluluga bakildiginda
genellikle kurum veya kuruluslarin kendi kendine veya toplumun isteklerinin
karsiliginda uygulanan calismalar olarak acgiklanmaktadir. Bu iki kavram iizerine
bakildiginda aralarindaki en 6nemli fark olarak, sponsorluk kavraminin bir¢ok ag¢idan
tanimlanmasidir. Sponsor kurum, kurulus veya marka isminin duyurulmasini
ulasabilecegi her alanda gerceklestirmek amaciyla ¢alismalar yapmaktadir. Fakat bu
isim duyurma veya tanitim amaci, sosyal sorumluluk kavraminin ilk planlari arasinda
bulunmamaktadir.  Sosyal sorumluluk uygulamalarimin genel olarak reklami
yapilmaz iken, zit olarak da sponsorluk calismalarinin reklami yapilabilmektedir
(Cetintas, 2016).

2.3.3 Kiiltiir-sanat sponsorlugu

Kiiltlir-sanat sponsorlugu, cesitli calismalarin yapilabilmesi i¢in gerekli olan
destegin yeterli olmadigi durumlarda genel olarak maddi olarak verilen destegi ifade
eden sponsorluk tiiridiir. Sponsorluk tiirleri arasinda maddi giderler bazinda en
biiyiik paya sahip olan kiiltiir-sanat sponsorlugu, ge¢cmiste varlikl kisilerin sanat¢ilar
destekleyerek sanata deger katma cabalari icinde goriilmiistiir. Glinlimiizde ise,
kurum veya kuruluglar sanata deger katma gayretiyle hedef kitle {izerinde olumlu
imaj gelistirerek, sanatsal-kiiltiirel sponsorluklar yapma gayreti i¢indedir (Okay,

2005).

Kiiltiir-sanat dalinda yapilmas: planlanan destekler, sadece ge¢misten
giiniimiize sahip olunan kiiltiirii korumak olarak degerlendirilmemelidir. Bu kiiltiir
hazinesini gelecek nesillere aktararak, toplumsal degerlere olan bagliligin giiclenmesi

acisindan da biiylik bir 6nem tasimaktadir (Giircan, 2007, s. 28).

2.3.4 Cevre sponsorlugu

Glinlimiizde ekolojik dengenin gilinden giine bozulmasi, doganin sundugu
sartlart1 yenileyemez hale gelmesi sebebiyle toplumun ve kurumlarin cgevre

sponsorlugunun tizerine daha fazla zaman ayirmalarini saglamaktadir. Bu alandaki
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sponsorluk ¢alismalar1 ¢evreye yonelik caligmalar yapan derneklerin desteklenmesi,
toplumun c¢evre ile ilgili bilgi seviyesini yiikseltmek amacl ¢aligmalarin
diizenlenmesi ve ¢evreyi korumaya yonelik yerel anlamda c¢esitli planlarin yapilmasi

gibi konular1 dikkate almaktadir (Irak, 2009, s. 48-49).

Son yillarda gittikce popiiler hale gelen g¢evre sponsorlugu, isletmelere
topluma karst sahip olduklari sorumluluklart ifade etme sansi verirken, baska bir
acidan da daha ufak capli isletmeler icin de genis imkanlar sunmaktadir. Aslinda
¢oziilmesi gereken problem, kuruluslarin ¢evre konusunda ger¢cek anlamda samimi
mi olduklari, yoksa son yillarda belirginlesen c¢evre bilincinin toplumdaki

popiilaritesinin mi sponsorluga sebep oldugudur (Peltekoglu, 2012, s. 395).

Toplumsal sorumluluk bilincinin ve bu konu fiizerine sahip olunan bakis
acisinin, liretim agamalar1 veya {iirettigi iirlinleri ¢evre kirliligi veya toplum saglhigini
riske atabilecek kurum veya kuruluslar agisindan biiyiikk bir oneme sahiptir. Bu
kuruluglarin vatandagin goziindeki imajlarinin pozitif yonde seyredebilmesi igin,
cevreye karsi duyarliliklarini gostermeleri dnem arz etmektedir. Ornek olarak, bir
kimya endiistrisinin ¢evrede tehlike altinda olan agaglarinin bakimini yapmasi,
tesislerinde gerekli olan aritma sistemini saglamasi, c¢evreye karst olan
sorumluluklarini yerine getirmesi veya bu anlamda yasanilan olaylara destek olmasi

kurum veya kurulusun hakkinda toplumun bir iyi niyet olusturmasina etki edecektir
(Okay, 2005, s. 164).

2.4 Sponsorlugun Yararlari

2.4.1 Toplum agisindan yararlar

Destekleme c¢alismalarinin sonuglart sadece kurumlar bazinda agisindan
bakilmamalidir. Isletmelerin bu ¢alismalar i¢in sunduklar1 kaynaklar biiyiik capta bir
organizasyonun yapilabilmesini veya bir sanat olaymin sunulmasini saglamaktadir.
Bu acidan da sponsorluklar hem sanat hem de spor organizasyonlarinin
diizenlenmelerine ve gelistirilmelerine fayda saglayarak, toplumsal bir deger

yaratmaktadir (Giicli, 2001).

Sponsorluktan elde edilen gelirler sayesinde ¢ok daha fazla etkinlik
diizenlenme ihtimali vardir. Tenis, binicilik, Formula 1, olimpiyat oyunlar1 gibi spor

dallarinin organizasyonel giderleri ve odiilleri gibi pek ¢ok spor olayr sponsorluklar
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kapsaminda gergeklesirken, ayni zamanda da c¢ok fazla insana da ulasarak etki
alanin1 biiylitmektedir. Bagka bir anlamda da gen¢ bir sporcu, sponsorluk
caligmalarinin da katkistyla hak ettigi basariy1 elde edebilecektir (Argan & Katirci,
Spor Pazarlamasi, 2008).

2.4.2 Kurulus acisindan yararlari

Birgok kurum veya kurulus bir yatirnm aract olarak sponsorlugu
kullanmaktadir. Sponsorluk faaliyetlerinin pazarlama yonetimi ag¢isindan Onemi
yadsmmamaz.  Cilinkli, sponsorluk  c¢alismalari,  kuruluslarin  diizenledigi
organizasyonlar ile biliyliyerek gelisimlerine katkida bulunan en 6nemli faaliyet alani
olarak kabul edilmektedir. Yapilan birgok c¢alisma, sponsorluk ve sponsorluk
faaliyetlerine yonelik olarak tiiketicilerin davraniglarinda veya tutumlarinda yeterli
kanitlarin elde edilmesine olanak saglamistir. Bu sebeple de bir¢ok kurum veya
kurulus hedef kitleleriyle iletisim kurabilmek amaciyla sponsorlugu dikkate
almaktadir. Kuruluslarin ulagsmak istedikleri kitleyi ve bu hedef kitlesinin biiyiikligi
de yapmay1 planladiklar1 sponsorluk faaliyetinin boyutunu belirlemek agisindan

onemli bir etkisi bulunmaktadir (Ercan & Ozbek, 2017).

Sponsor olunan tarafin, sponsorluk ile sagladigi en onemli firsat finansal
yardimdir. Bu yardim direkt olarak nakit sekilde(nakdi) olabilecegi gibi, ayni
zamanda mal ve hizmet(ayni) olarak saglanabilmektedir. Bunun sonucunda
sponsorluk alan taraf, normal sartlarda diizenleyemeyecegi faaliyetleri sponsorlarin
destegiyle gerceklestirmekte veya eksik oldugu alanlar1 tamamlayarak daha biiyiik
kapsamli organizasyonlar diizenleme sansini elde edebilmektedir. Finans yardimlari,
malzeme veya insan destegi olmadan diizenlenmesi zor olan faaliyetlerin

gerceklestirilebilmesini saglar (Argan M. , Spor Sponsorlugu Y 6netimi, 2004, s. 68).

Cizelge 2.2: Sponsorlugun Avantajlar1 ve Dezavantajlar

Sponsorlugun Avantajlari Sponsorlugun Dezavantajlar:

Sponsorluk caligmalar1 belirli bir alanda | Hedeflerin gerceklesebilmesi i¢in uzun
degil, bulundugu sektoriin disina bir zamana ihtiyag¢ vardir.

cikarak, iletisim araglarinin giicii ile
biiyiik kitlelere ulasabilme sans1 vardir.

Sponsorluk, diger iletisim yontemlerinin | Detayli bir hazirlik ve planlama
de farkindaligini artirir (reklam vb.) gerektirir.

Kitlenin, sponsor firmanin iiriin ve Yogunluk bir tempo ve diizen
hizmetlerini tercih etmesinde rol oynar. | gereklidir.
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Cizelge 2.2: (Devami) Sponsorlugun Avantajlar1 ve Dezavantajlari

Sponsorlugun Avantajlari Sponsorlugun Dezavantajlan
Sponsorun faaliyetle ilgili tatmin Personel kaynagina ihtiyag¢ gerekir.
duygusunu ortaya ¢ikarir.

Rekabet ortaminda rakiplere oranla Emek ve bilgi gereklidir.

istiinliik saglar.

Uriin, hizmet ve ¢alisma arasinda iliski | Marka ve ¢alisma arasinda yeterli
kurup, bir ¢cagrisim yaratir. etkilesim saglanamadigi durumlarda,
mesajin iletilme giicli zayiflayabilir.

G0z Onlinde olabilecek ticari bir
goriinlime sahip degildir.

Kaynak: (Odabasi, Oyman, & Canan, 2004)
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3. SPORDA SPONSORLUK

3.1. Spor Sponsorlugunun Gelisimi

Spor sponsorlugunun tarihine bakildiginda Antik Yunan ve Eski Roma’da
soylularin ve zenginlerin sahip olduklar1 konumlarini saglamlastirmak amaciyla
sporcular1 destekledikleri bilinmektedir. Sporcularin toplum goéziindeki rolii bu yolu
secmelerini saglamaktadir. Eski Roma’da burjuva smifina mensup insanlar
gladyatorleri destekleyerek, onlarin giictinden faydalanmigtir (Shannon, 1999, s.
517).

Spor sponsorlugu kavrami resmi anlamda ilk defa 1898 yilinda ingiltere’de,
Nottingham Forest Futbol Kuliibii’niin Bovril isimli mesrubat sirketiyle ile is birligi

yapmasiyla ortaya ¢ikmistir (Soyer & Can, 2010).

1960 Roma Olimpiyat Oyunlar ile rekabetin, artik televizyon ekranlarina
taginmasiyla birlikte sporun endiistriyellesmesi adimlari atilmaya baglanmistir

(Sahin, 1998, s. 67).

Aragtirmacilar spor sponsorlugunun giiniimiizdeki anlaminin 1970’11 yillardan
itibaren olustugu soylemektedir. Yapilan birgok arastirmaya goére spor sponsorlugu
alaninda bilinen en kapsamli atilimlar 1976’da Montreal’de diizenlenen Olimpiyat
Oyunlar ile 1984 yilindaki Los Angeles Oyunlar1 arasindaki donemde goriilmiistiir
(Argan M. , Spor Sponsorlugu Yonetimi, 2004, s. 49).

Sponsorluk tiirlerine bakildiginda spor sponsorlugu en ¢ok tercih edilen
alandir. Bunun sebebi sporun evrensel olarak kabul edilen bir olusum olmasidir.
Sportif faaliyetlerin diinya kamuoyunda biiyiikk kitlelere hitap etmesi, ticari
faaliyetlerini siirdiiren kuruluslarin sporu ara¢ olarak se¢meleri icin Onemli bir

sebeptir (Tagsdemir, 2001, s. 99).

Spor sponsorlugu, sporun endiistriyellesmesi ile birlikte sektdr haline

gelmesinin sonucu sahip oldugu pazarin devasa biiyiikliigiinden dolay1 6zellikle spor
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alaninda sponsorluk calismalarinin daha fazla ragbet gdrmesine sebep olmustur

(Imamoglu & Selma, 2009, s. 63).

Sportif faaliyetlerin bliyiik kitlelere hitap etmesi markalar agisindan, spor
sponsorlugu ile hedef kitlelerine ulasarak iletisim kurabilmenin énemli bir yoludur.
Markalar, pazarlama hedeflerine ulasabilmek i¢in tutundurma calismalar
gerceklestirmektedir. Bu sebeple, hedef kitleye ulasmada ve geri doniisii hizhi
alabilmek igin kullanilan en basit yontem, sporda yapilan sponsorluk faaliyetleridir
(Akdag Z. , 2005, s. 25).

Markalasan kuruluslar, giiniimiizde pazardaki amagclarina ulasabilmek
amaciyla etkilesimde bulunduklart kitle ile iletisimlerini giiclendirmek, markanin
bilinirliginin artirmak ve hitap ettikleri kitlenin zihninde yer edinebilmek i¢in spor
sponsorlugu faaliyetlerini gergeklestirmektedir. Spor sponsorlugu, bu anlamda

markalarin en ¢ok tercih ettigi alanlardandir (Cotuk, 2007, s. 52).

3.2 Spor Sponsorlugu Tiirleri

3.2.1 Bireysel sporcu sponsorlugu

Sponsorluk yapan kurum veya kuruluslarin, sporcuyu nasil destekleyecegini
ifade eden sponsorluk tiirti ¢esitlilik gostermektedir (Argan M. , Spor Sponsorlugu
Yonetimi, 2004, s. 57).

Bireysel sporcu sponsorlugu, amator veya profesyonel olarak spor yapan
sporcularin miicadele ettikleri spor branslarinda hedefledikleri basariya ulasmis veya
ulagabilme potansiyeli olanlarinin  gereksinimlerinin  desteklenmesi  veya

karsilanmaya ¢alisilmasidir (Erdogan, 2008, s. 83).

Kurulus veya markalarin pazarlama hedeflerine, desteklenen sporcu
araciligiyla daha hizli ulasabilmek icin, hedef kitlelere karsi reklam veya {irlinii

tanitma amaciyla kullandig1 sponsorluk tiiriidiir (Erdogan, 2008, s. 83).

Herhangi bir sporcunun sponsor kuruluglar tarafindan yatirim alabilmesi i¢in
cesitli 6zelliklere sahip olmas1 gerekmektedir. Sporcunun, firmanin hedef grubunun
dikkatini ¢ekebilmesi, 6rnegin sporcu araciliftyla sunulan iriiniin daha hizli bir
sekilde benimsenmesini saglamak amaciyla toplum tarafindan taninmis bir isme

sahip olmasi1 ve kotii Ornek olusturacak davranmiglara sahip olmamasi sartlari
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aranmaktadir. Sporcunun ayni anda ¢ok sayida farkli marka ile is birligi i¢inde

olmamasi gerekmektedir (Akyiiz, 2017, s. 62-63).

Spor malzemeleri iiretimini saglayan kuruluslar (Adidas, Puma, Reebok vs.),
uyguladiklar1 pazarlama stratejisi ile taninmis sporculara markalarmin spor
malzemelerini kullanmalar1 karsiliginda ¢esitli bedeller 6demektedir (Okay A. ,
1998, s. 71).Bireysel sporcu sponsorlugu i¢in, sponsor ile sporcu arasinda uzun siireli
bir ig birligi anlagsmasi imzalanmalidir. Sponsorluk faaliyetinin etkili bir sekilde
hafizalara kazinmasi, belirli bir siire gerektirmektedir (Argan M. , Spor Sponsorlugu

Yonetimi, 2004, s. 57-62).

3.2.2 Spor takimi sponsorlugu

Takim sponsorlugu olarak sponsor kuruluslar, is birligi iginde olduklari
takimi; malzeme, para, yonetimsel faaliyet, ulastirma veya teknik olarak
destekleyebilir (Argan M. , Spor Sponsorlugu Yonetimi, 2004, s. 63).Sponsor
kuruluslar, sponsor olunan takim araciligiyla ¢esitli reklamlar yapilmasi karsiliginda
maddi destek vermektedir. Takimlar, firmanin tedarik ettigi malzemeleri kullanarak
sahip oldugu kitleye karst firmanin reklamini yapmaktadir (Bas, 2008, s.
115).0Ormegin Tiirk Milli Takimi’na malzeme tedarik¢iligi yapan bir sponsor firma,
Milli takimin olimpiyat gibi baslica bir spor organizasyonunda miicadele etmesinden
dolayl, o organizasyonun resmi malzeme tedarik¢isi olarak gdsterilebilmektedir

(Tiiregiin, 2013, s. 33).

Spor takimi sponsorlugunda genellikle futbol takimlar1 desteklendigi
gorilmektedir. Yapilan destegin taraftarlar tarafindan goriiniir olmasi, sponsorluk
yapan kurulusun fark edilebilmesi, ma¢ formalarinin disinda, stadyum i¢inde reklam
panolarina ve 6rnegin takim otobiisiiniin {izerinde sponsor kurulusun isminin goriiniir
olmast gibi ¢alismalar yapilmaktadir (Okay A. , 2002, s. 73-74).Spor takimi
sponsorlugunda, sponsor olunan takimin organizasyonlarda miicadele ederek ¢esitli
miisabakalar yapmasi, sponsor firmanin da logosunun 6n plana ¢ikmasina katki
saglar. Takim sponsorlugu araciligiyla ozellikle futbol gibi biiyiik kitlelerin takip
ettigi branglarin kitle iletisim araclar1 kullanilarak hedef kitlelere ulasilmasi
saglanmaktadir. Bu durumda pazarda yarismaci olmak isteyen markalar, takim

sponsorlugu ile tutunmaya ¢aligabilir (Akyiiz, 2017, s. 67).
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3.2.3 Spor organizasyonlari sponsorlugu

Spor organizasyonlar1 biinyesinde gergeklesen sportif faaliyetler malzeme
veya ekipman olarak desteklenirken, maddi olarak da destege ihtiyag duymaktadir.
Ozellikle gider kalemlerinin biiyilk oldugu ulusal veya uluslararasi spor

organizasyonlari, sponsorlara ihtiya¢ duymaktadir (Kelvey & Grady, 2008).

Spor organizasyonlarina sponsorluk yapan firmalar genellikle, iki yolu
secmektedir. Birincisi, kendi isimleriyle organizasyonlar1 diizenleyebilirler. Ornegin
Trendyol firmasmin Tiirkiye Futbol ligine sponsor olmasinin ardindan
organizasyonun adi Trendyol Siiper Lig olarak giincellenmistir. ikinci yol ise,
firmalarin organizasyona sponsor olarak, desteklerini siirdiirebilmesidir (Bas, 2008,

5. 115).

Spor organizasyonlarmma sponsorluk yapan firmalarin genel olarak elde

edecegi faydalar sunlar olabilmektedir;
e Spor organizasyonunun gerceklesecegi alana reklamlarini koyabilmek,

e Sponsor firmanin tedarik ettigi ekipmanlarin lizerinde markanin isminin

bulunmasi,

e Organizasyona katilan yarismacilarin iizerinde sponsor firmanin reklaminin

yapilmasi,

e Organizasyondaki kullanilan materyallerde ve goriinlime agik olan yerlere

markanin isminin veya tiriiniin reklamini koyabilme firsat1 (Bas, 2008, s. 115)

Organizasyonun sahip oldugu biiyiikliige gore sponsor sayisi ve destekleme

sekilleri degisiklik gosterebilmektedir (Tengilimoglu & Oztiirk, , 2011).

Olimpiyat oyunlari, spor organizasyonlari sponsorluklari olarak bakildiginda
onemli bir ornek teskil etmektedir. Ciinkii aym1 anda diinya capinda biiyiik bir
izleyiciye ulasan Olimpiyat Oyunlari, es giidiimlii olarak da sponsorlarinin ismini
milyarlarca kisiye ulagtirabilmektedir. Bundan dolay1, sponsor kurumlar markalarini

diinyaya sunabilme sansina sahip olabilmektedir (Akdag Z. , 2005, s. 32).

Sonu¢ olarak bakildiginda spor organizasyonlar1 potansiyel olarak sponsor
firmalar agisindan cazibeli bir durumdadir. Gliniimiizde birgok biiyiik sponsor marka,

yatirimlarmin  karsiligini - artirmak amacindadir  (Akyiiz, 2017, s. 69).Diger
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sponsorluk tiirlerinde de oldugu gibi, asil dikkat edilmesi gereken konu, sponsorluk
yapacak firmanin hedef kitlesini dogru sekilde tanimasi ve buna uygun sponsorluk

faaliyetini gergeklestirmesidir.

3.3 Spor Sponsorlugu Kategorileri

Spor sponsorlugu 4 kategoriden olusmaktadir. Her bir kategori kendi
icerisinde farkli oOzellikler bulundurmakla beraber, kullanildigi alana gore de

farkliliklar gosterebilmektedir.
3.3.1 Ozel sponsorluk

Ozel sponsor, spor organizasyonunda pay sahibi olan tek bir sponsoru ifade

etmektedir. Ozel sponsorlugun avantajlari;

e Ozel sponsor olan kurum veya kurulus ismini organizasyonun ismi olarak

kullanma sansina sahip olur,

e Sponsor, promosyonel olarak ilgili organizasyonun tek soz hakki sahibi
olmay1 isteyebilmektedir. Bu durumda sahip olduklari markanin reklamlarina
ve kitleye ulasabilmek i¢in kullandiklari iletisim araglarina odaklanarak, diger

sponsorlara oranla farkli bir strateji olusturabilir,

e Ozel sponsorluk ile birlesen prestij, sponsor firmanin pazardaki iiriinlerine
artt degerler katabilir. Ornegin tenis izleyicileri, tenis bransma destekte
bulunan kurum veya kurulusa karsi olumlu bir bakis acisina sahip
olabilmektedir. Bu sebeple birlikte tenis severler, sponsorun iriinlerine karsi
potansiyel tiiketici olabilmektedir (Argan M. , Spor Sponsorlugu Yonetimi,
2004, s. 73).

Ozel sponsorluk galigmalarinin avantajlarina karsin bazi dezavantajlar1 da
bulunmaktadir. Organizasyonun tek finansorii durumunda olan sponsor kurum veya
kuruluglar, olusan veya olusabilecek ek giderleri de tek basina karsilamak
durumundadir. Herhangi bir olast basarisizlik durumunda sponsor firma, hedef
kitlenin zihninde itibar kayb1 yasamanin yani sira, ticari hedeflerinin de gerisinde

kalarak mali olarak kayiplar yasayacaktir (Inan T. , 2011).
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3.3.2 Ana sponsorluk

Bir¢ok spor bransinin maliyetli olmas1 6zel sponsorluk kategorisini yetersiz
kilmaktadir. Giliniimiize bakildiginda pek ¢ok spor dalinda sportif faaliyetin
masraflarin1  karsilayabilmek i¢in birden fazla sponsora ihtiya¢ duyulmaktadir

(Danylchuk, 2000, s. 103-104).

Ana sponsorlar, marka isimlerini sportif bir olayda kullanabilmek igin
caligmalar yapmaktadir. Bu calismalar sonucu marka, spor olay1 ile baglantili bir
sekilde televizyon ve gazetelerde ismini yan yana gegirebilmektedir. Bu yasanilan
durum ana sponsor agisindan kitlede 6zel bir izlenim uyandirmasini saglamaktadir.
Organizasyonu takip eden spor severler, ana sponsorun ismini veya sponsorun
sundugu lirilinii, takim veya organizasyon ile 6zdeslestirmektedir (Argan M. , Spor

Sponsorlugu Yoénetimi, 2004).

Ana sponsorlugun avantajlarindan biri, birden fazla sponsor ile finansal
olarak ig birligi yapabilmesidir. Herhangi bir mali risk durumunda finansal ytik diger
sponsorlarinda tizerine diisecektir. Dezavantaj olarak da ana sponsor kurum veya
kuruluslardan herhangi bir ¢ekilme olmasi durumunda ortaya ¢ikabilir. Bu durumda
planlanan finansal sorumluluk beklenenden daha da maliyetli olabilmektedir. Ana
sponsor sayisinin artmasi, sponsor firmalar arasinda da g¢esitli etkilesimlerin
gerceklesebilmesinin - Onilinii  agabilmektedir. Bu sayede yapilan sponsorluk

faaliyetinin basarisiz olma ihtimali minimalize edilecektir (Brooks, 1994).

3.3.3 Yardimai sponsorluk

Yardimci sponsorluk, birden fazla sponsor kurum veya kuruluslarin
birliktelik gosterdigi ve ana sponsorlugu takip eden ikinci diizey sponsorluk olarak
tanimlanabilir. Bu kategoride birden fazla sponsor, sahip olduklar: iiriin tizerinden
sponsorluk caligmalar: yiiriitebilmektedir. Bu durum ortaya ¢ikan maliyeti azalttig
i¢cin, bir¢ok sponsor yardimci sponsorluga istirak edebilmektedir. Bu kategoride
bulunan bir firma, dogru strateji ve planlamayla birlikte ana sponsor kadar basarili
olabilecegi gibi, diisiik risk oranindan dolay1 da ilk kez sponsorluga adim atacak

isletmeler tarafindan da kendilerini test edebilmektedir.

Yardimcit sponsorlar ile i birligi yapabilmek bazi durumlarda
zorlasabilmektedir. Sponsorlar, kendilerine saglanan avantajlar1 yetersiz bularak

sponsorluk anlasmalarma son verebilmektedir. Ozellikle baz1  sponsorlar,
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organizasyonun biiyiikliigii karsisinda reklama ayirdiklar1 pay daha disiik seviyede
olabilmektedir. Bu gibi durumlarda firmalarin medya Oniinde goriintirliikleri
bekledikleri seviyede olamayabilir. Yardimci sponsorun, planlanan etkinligi
gosterebilmesi i¢in farkli stratejilere ihtiya¢ duyulurken, giiniimiizde bu anlamda pek

fazla ¢alisma bulunmamaktadir (Argan H. K., 2002).

3.3.4 Resmi malzeme tedarikgisi

Resmi malzeme tedarikg¢iligi, bir yandan yardimci sponsorluk faaliyetlerinin
de farkli bir ¢esidi olarak bilinmektedir. Yardimei sponsorlara benzerlik agisindan,
tedarikgiler kendi iirlin gamlarinda avantajli bir ayricaliga sahip olmaktadir. Diger
taraftan bakildiginda da yardimci sponsorun tiriinleri organizasyon i¢in zaruri ihtiyag
olabilmektedir. Ama resmi malzeme tedarik¢isinin tiriinleri genellikle zaruri degildir.
Ornegin, alkolsiiz bir icecegin bulunmasi organizasyonun devami igin kesin
ihtiyaclardan biri degildir. Ayn1 zamanda kullanilabilecek her seyinde tedarikgi
bulunabilir. Alkol ve sigara gibi liriinler, bazen hos karsilanmasa da bu iiriinlerde bile
resmi tedarik¢i olarak sponsorluk faaliyeti yiritilmektedir (Argan M. , Spor
Sponsorlugu Yonetimi, 2004).

3.4. Futbol ve Sponsorluk fliskisi

3.4.1 Futbolda sponsorluk kavram

Futbol ve sponsorluk kavraminin bir araya gelmesi, futbolun Kkitleler
tarafindan yogunlukla ragbet gormeye basladigi 1900’lerin basina denk gelmektedir
(Aydin, Hatipoglu, & Ceyhan, 2008).Ozellikle FA (Football Association), futbolda
yeni organizasyonlarin diizenlenmesi i¢in sponsorlar ile is birligi yapmaya baslar
(Howard, 2002).Gegen yillar siiresince futbol maglarinin  farkli ilkelerde

yayinlanmaya baglamasi futbolun globallesmesine biiyiik katkida bulunmustur.

Sirketlerin, yogun kitlelerin takip ettigi futbola yoniinii ¢cevirmesi ¢ok uzun
sirmedi. 1970’11 yillara gelindiginde Avrupa futbolunda ilk sponsorluk anlasmasi
yapiliyordu. 1973 yilinda Alman futbol takimi Eintracht Braunschweig, formalarina
sponsorluk anlagmasi yaptig1 Jaegermeister’in logosunu eklemek istedi. Alman
Futbol Federasyonu’nun talebi reddetmesi sonucu, kuliip kendi logosunu degistirme
karar1 aldi. Bu yontemle Jaegermeister firmasinin logosuna E ve B harflerini ekleyen

kuliip, yeni logosunu olusturuyordu (Cakan, 2022).
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1980’11 yillar ile birlikte gelen ekonomi piyasalarindaki degisim ve teknolojik

gelismeler, futbolun sadece bir halk oyunu olmasindan 6te bir is anlagsmasina

doniistimiini saglamistir (Talimciler, 2008).

1990’11 yillar ile birlikte futbolun endiistrilesme siireci hiz kazanmistir. Bunun

sebebi siiphesiz futbol maglarmmin diizenli olarak televizyonda yayimlanmaya

baslamas1 ve 0zel kanallarin kurulusudur. Futbolun ticarilesmesi ile birlikte sadece

ulusal olarak kalmayip, uluslararasi arenada da faaliyet gOstermeye baslayan

kuruluglarin, medyanin ve bu sebeple de iletisim stratejilerinin olusmasi karsilikli bir

etkilesim halinde olmustur (Alver, 2008).

2006 yilinda yapilan bir ¢alisma ile futbol bransinin spor sponsorlugunda

neden ¢ok tercih edildigi ile ilgili sebepler asagida ifade edilmistir;

Diinya genelinde en fazla izlenme orani olan ve medyatik olarak da en ¢ok
bilinen spor dalinin futbol oldugu kabul edilmektedir. Spor dallar1 iginde bir
geemisi olan ve belirli bir gelenege sahip olan futbol bu anlamda genis

kitlelere sunulmaktadir.

Futbol organizasyonlarinin uzun siireli olmast ve yil icinde siirekli aktif bir

sekilde devam etmesi

Futbolun medyada ragbet gdérmesinden dolayr siirekli giincel yayinlarin

yapiliyor olmast

Futbolun dogas1 geregi sahip oldugu rekabet kiiltiiriinlin takipgilere sundugu

ruh ve sinerji ile genis kitlelere davetiye ¢ikarmasi
Futbolun spor izleyicilerine bekledikleri heyecan ve duygulari sunabilmesi

Futbolun sadece yerel degil uluslararas1 olarak da genis kitlelere yan yana

getirmesi ve cografyalarda yaygin olmasi

Futbol takimlarina bagl birgok fanatik seyircinin bulunmasi ve bu durumda
yapilacak sponsorluk c¢alismalarinin  bu taraftar gruplarinda karsilik

bulabilmesi amaciyla ilgisinin ¢ekilmesi (Biihler, 2006).

3.4.2 Futbolda marka degeri

Spor kuliiplerinin kuruluslarindan giiniimiize gegen siire igerisinde sportif

faaliyetler sektdrel bazda yeni bir bakis agis1 kazanmistir. Onceleri pazarlama
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elemanlarmin faaliyet gosterebilecegi bir alan olarak goriilmeyen spor faaliyetleri,
gelisen donem igerisinde yaklagim degisikligi yasayarak basli bagina bir sektor haline
gelmistir. Gegmis donemde spor kuliiplerinin ticari faaliyetler i¢erisinde yer almasini
aylp karsilayan paydaslar, zaman igerisinde bu fikirlerinden vazge¢mislerdir.
Ornegin, spor organizasyonlarmin televizyonda yaymlanmaya baslamasi gelecek

3

donemlerde “yayin haklar1” gibi bir olguyu ortaya g¢ikarmistir. Bu yeni olgu ile
tanisan paydaslar, sporun birlestirici giictinii, ticari hedefleri dogrultusunda kullanma

amaci giitmeye baglamistir.

Ticari ¢ikarlarin1 gz ederek gesitli stratejiler belirleyen spor kuliipleri, artik
bir spor kuliibii olmanin Gtesinde baslt basina bir “marka” haline doniismiislerdir.
Ozellikle Avrupa futbolunda baslayan bu markalasma siireci, kuliiplere sponsorluk

anlagmalar1 yapma firsatin1 getirmistir.

Sponsorluk anlagmasi bir iletisim tiiriidir. Bilinmektedir ki, sponsorluk
faaliyeti yiiriiten firmalar, is birligi yapmak istedikleri kuliiplerin hedef kitlelerinde
olumlu bir algtya sahip olmalarma dikkat etmektedir. Ornegin, toplum algisinda kétii
bir gecmise sahip markalar, sponsorluk firsatlarindan uzaklagsma egilimindedir.
Sponsorluk 6ziinde bir iletisim faaliyeti oldugu i¢in dogru iletisimin, s6z konusu olan
kotii sohretli markalar ile yapilmasi pek de miimkiin goziikmemektedir. Bu durumda
markalar veya spor kuliipleri, takipgileri ile kesintisiz bir iletisim yOntemi

benimsemistir.

Yakin donemde markalasma tanimiyla tanigan spor kuliipleri, bir yandan
hedef kitlelerini daha da biiyiitmek amacinda iken, diger taraftan bakildiginda da
sahip olduklar1 kitleden maksimum kazang saglama diislincesinde olmaktadir. Bu
yonden spor kuliipleri, takipgilerinin kuliibe olan baghliklarin1 ve sadakatlerini
artirabilmek igin taleplerini dikkate almaktadir. Ornegin, bir futbol takimi transfer
caligmalar1 yaparken, kadroya katilmasi planlanan oyuncunun daha 6nce kendi
taraftarlariyla kotii bir deneyime sahip olup-olmadigina dikkat etmektedir. Ciinkii
taraftarlar sevmedikleri bir oyuncunun kendi takimlarina transfer olmalarini
istemeyebilir. Giiniin sonunda planlanan anlagmanin, kitlenin istedigi yonde olmasi

spor kuliibii agisindan da kurdugu iletisimin olumlu olarak yansimasi olacaktir.

66



3.4.3 Futbolda sponsorlugun avantajlar

Bir pazarlama araci olarak futbol sponsorlugunun birtakim avantajlar1 da

goriilmektedir. Bu avantajlar asagida ifade edilmistir (Biihler, 2006, s. 78);

Hedef olarak biiyiik 6lcekli gruplara ulasabilmeye olanak saglar. Ornegin;
Almanya’nin  %74’iniin sponsorluk konusunda zihinlerinde olumlu bir
tutuma sahiptir. Sponsorlugun sundugu mallarin da bu tutumdan dolay1

yiiksek kaliteli oldugunu diisiiniirler.

Formalara sponsorluk yaparak medyaya giris yapabilmek uygun maliyetlerde
olabilmektedir. Buna bagli olarak da gonderilmesi hedeflenen mesajin Kitleye

ulasabilmesi yiiksek olasilig1 ytiksektir.

Futbolda sponsorluk promosyonu uygulanilirsa farkli firsatlar yaratmak
miimkiin olabilir (Sleight, 1989). Ornek verecek olursak; stadyumun disinda
yapilan herhangi bir reklam, halkla iliskiler bakimindan cesitli faydalar
saglayabilir.

Gillies, sponsorlugun avantajinin genelde kitlesel olarak yiiksek oranli bir
sayl yakalanarak, bu kitlenin i¢indeki farkli insanlara benzersiz sekilde

ulagmak oldugundan bahsetmektedir (Gillies, 1991).
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4. ARASTIRMA: SPOR KULUPLERI ANA SPONSORLARININ
BILINIRLIGININ INCELENMESI: UNIVERSITE OGRENCILERI
UZERINDE BiR ARASTIRMA

4.1 Arastirmanin Konusu

Istanbul’daki vakif iiniversitelerinin spor bilimlerinde okuyan 6grencilerine
yonelik yapilan bu arastirmanin konusu, sportif faaliyetlere biiyiik yatirimlar yaparak
spor kuliiplerine ana sponsor olan markalarin bilinirliklerinin ~ Slgiiliip

degerlendirilmesidir.

4.2 Arastirmanin Amaci ve Onemi

Spor kuliipleri kendilerine yeni gelir kaynaklari yaratmak amaciyla gesitli
yollara bagvurmustur. Gelir getiren kaynaklara bakildiginda sponsorluk 6nemli bir
yere sahiptir. Bu arastirmanin amaci, spor kuliiplerine ana sponsorluk yapmayi1 secen

firmalarin hedef kitlelerdeki bilinirliginin incelenmesidir.

Teknolojinin gelisimiyle birlikte ortaya ¢ikan modern diinya kavramindan
spor da etkilenmektedir. Giinlimiizde bilgiye daha hizli ve daha kolay ulasilabildigi

kabul edilirken, sporun kendi basina bir sektor haline geldigi de goriilmektedir.

Markalarin hedef kitlelerine daha hizli ulagma istegi, milyonlarca insanin
takip ettigi sporu daha cazibeli hale getirmistir. Bu arastirma, spor kuliipleriyle
sponsorluk faaliyetlerinde bulunan firmalarin, hedef kitlelerdeki bilinirliklerinin

incelenmesi lizerinedir.

Arastirmada, sponsorluk faaliyetlerinde bulunan markalarin ve spor
kuliiplerinin ticari iligkileri degerlendirilmistir. Bu ¢alisma ile elde edilen veriler
1s18inda, sponsorluk faaliyetlerinin hedef Kkitle iizerindeki etki diizeyi ortaya
konulmustur. Arastirma sonucunda, spor kuliipleri ve markalarin is birlikleri ile

yiiriitiilen sponsorluk faaliyetleri degerlendirilmistir.
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4.3 Arastirmanin Simirhiliklar:

Aragtirmanin ilk smrhihig, yalmzca Istanbul’da vakif {iniversitesi spor

bilimlerinde okuyan 6grenciler tizerinde yapilmasidir.

Ikinci siirlilig: ise, anket sorularinda yalmzca 4 biiyiikler olarak ifade edilen
(Besiktas, Fenerbahge, Galatasaray, Trabzonspor) spor kuliiplerinin sponsorlarinin

bulunmasidir.

4.4 Arastirmanin Yontemi

Calismada nicel arastirma yontemlerinden betimsel tarama modeli
kullanilmistir. Arastirma igin veri toplama araci olarak anket kullanilmistir. Nicel
veri toplama aract olan anket, edinilmek istenilen bilgiye basit ve hizh
ulagilabilmesini sagladigi i¢in secilmistir. Katilimcilara anket sorularini yanitlarken
kendi goriislerini belirtmelerinin ¢alismanin dogru ve gilivenirliligine etki edecegi

anlatilmistir.

Calisgmada kullanilan anket 2 ayri 6l¢ek araciligiyla olusturulmustur. Bu
boliimde kullanilan oSlgeklerin giivenirliliginin degerlendirilmesi igin giivenilirlik

analizlerine yer verilmistir.

Katilimcilarm goriislerine sunulan anket, {ic boliimden olusmaktadir. Ilk
boliimde katilimcilardan kisisel bilgilerini doldurmasi istenerek demografik
ozellikleri belirlenmeye ¢alisilmistir. Bu boliim 4 kategoriden olusan degiskenlere
sahiptir. Katilimcilarin cinsiyeti, yasi, bolimii ve taraftari olduklari kuliip gibi

demografik bilgileri 6l¢iilmiistiir.

Ikinci boliimde yine katilimcilarm demografik bilgileri &grenilmek
istenmektedir. Katilimeilarin futbola olan ilgi seviyelerini 6lgmek amaglh sorular yer
almaktadir. Bu boliimde katilimcilarin taraftari olduklari takimin maglarina gitme,
izleme ve takip etme diizeyleri ile takimlarinin sahip oldugu sponsorlara karsi ilgileri

Olgtilmiistiir.
Ikinci boliimde Bayrak (2020) Sponsorluk Olgegi kullanilmustir.

Sponsorluk 6lgegi KMO o6rneklem yeterliligi dl¢iitliiniin 0.75’in iizerinde ve
Bartlett Kiiresellik testinin ise %5 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak anlaml

oldugu saptanmistir. Daha net bir ifade ile s6z konusu maddelerin bir olguyu
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aciklamak iizere oldukga yeterlilikte iligkili maddeler oldugu sdylenebilir. Tek
boyutta Olgegin varyans agiklama orant da %50’nin iizerinde ve %62 olarak
hesaplanmistir. S6z konusu bulgular géz 6niinde bulunduruldugunda, sponsorluk
Olceginin 7 madde ile yapisal olarak gecerli dl¢limler yapabilecek bir dlgme araci

yapisinda oldugu sdylenebilmektedir.

7 sorunun bulundugu oSlgek en uglarda 1-Kesinlikle Katilmiyorum ile 5-
Kesinlikle Katiliyorum ifadelerinin  yer aldigi 5°1i Likert tipi sorulardan

olusmaktadir.

Anketin tgilincli boliimiinde marka bilinirliginin 6l¢limlenmesi igin ilgili
sorular Yoo & Donthu’nun (2001) calismasindan 5 soruluk ol¢ek alinmustir.
Bayrak’in (2020) calismasina uyarladigi marka bilinirligi 6lgegi, en uglarda 1-
Kesinlikle Katilmiyorum ile 5-Kesinlikle Katiliyorum ifadelerinin yer aldigi 5’li

Likert tipi sorulardan olusmaktadir.

Marka bilinirligi 6lcegi KMO 06rneklem yeterliligi 6lgiitiiniin  0.87’nin
tizerinde ve Bartlett Kiiresellik testinin ise %35 anlamlilik diizeyinde istatistiksel
olarak anlamli oldugu saptanmistir. Tek boyutta 6lgegin varyans aciklama orani da

%71 olarak hesaplanmustir.

Bu tez calismast kapsaminda toplanan verilere gore Olgeklere iligkin

glivenilirlik analizleri Cizelge 4.1’de gosterilmistir.

Cizelge 4.1: Sponsorluk ve Marka Bilinirligi Olgeklerine iliskin giivenilirlik
katsayilari

Madde Sayis1  Cronbach Alfa (a)

Sponsorluk 7 712
Marka Bilinirligi 5 .898

Bir 6l¢gme araciyla ayn1 kosullarda tekrarlanan 6l¢iim sonuglarinin ayni veya
benzer sekilde ¢ikmast durumu giivenilirlik olarak adlandirilirken, bir 6l¢ekte aranan
ozelliklerdendir. Bir 6lcegin giivenilir olmamasi, o 6lgegin kullanigsiz oldugunu

ifade etmektedir (Ercan & Kan, 2004).
Cronbach Alfa giivenilirlik degerleri asagidaki gibi degerlendirilmektedir:

e 0,00 <a<0,40 dlgek gilivenilir degil,
e 0,40 <a<0,60 dlgek gilivenilirligi diisiik,
e 0,60 <0<0,80 olgek oldukea giivenilir,
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0,80 < a <1,00 olgek yiiksek derecede giivenilir bir 6lgektir (Uzunsakal &
Yildiz, 2018).

Cizelge 3.1 ‘de Sponsorluk Olgeginin giivenilirlik katsayist .712 bulunurken,
Marka Bilinirligi 6lgeginin giivenilirlik katsayisi .898 olarak bulunmustur. Aragtirma
da kullanilan OSlgeklerin gecerlilik ve giivenilirlik katsayilariin yeterli diizeyde

oldugu gozlemlenmistir.

4.5 Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirma evrenini Besiktas, Fenerbahge, Galatasaray ve Trabzonspor
kuliiplerinin taraftarligmi yapan Istanbul’daki spor bilimlerinde okuyan &grenciler
olusturmaktadir. Arastirmada Ornekleme yapabilmek icin kolayda ornekleme
tekniginden faydalanilmistir. Kolayda ornekleme teknigi, ana kiimeye uyan veya
calismaya katilim saglamak isteyen ve ulasilabilir durumda olan katilimcilarin
orneklemeye dahil edilmesini ifade etmek ic¢in kullanilan bir arastirma teknigidir.
Arastirmanin drneklemini, Istanbul Anadolu yakasindaki vakif iiniversitelerinin spor

bilimleri fakiiltesinde okuyan 584 6grenci olusturmustur.

4.6 Veri Analizi
Katilimcilarin cinsiyet, yas, okuduklar: boliim ve destekledikleri takim gibi
demografik ifadelere verdikleri yanitlar iizerinden betimsel analiz yapilmistir.

Calismada elde edilen verilere uygulanan normallik testlerine dair bulgular

Cizelge 4.2°de gosterilmistir.

Cizelge 4.2: Normallik Testi

Sponsorluk Marka Bilinirligi
N 584 584
X 2,58 2,97
S 0,565 0,828
Median 2,57 3,00
Min. 1.29 1,00
Max. 4,14 4,80
Carpikhik 0,232 -0,36
Carpikhik Hata 0,101 0.101
Basiklik -0,604 -0,789
Basikhk Hata 0,202 0,202
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Normallik testi analizine gore, ¢arpiklik ve basiklik degerleri -1,50 ile +1,50
arasinda yer alarak normal dagilim gostermektedir. Tabachnicki & Fidell (2013)
caligmasinda, orneklem kiigiik veya orta biiytikliikte oldugunda carpiklik ve basiklik
katsayilarinin standart degerleri lizerinden normallige karar verilebilecegini
belirtmistir. Cizelge 3.2’de goriildiigli lizere, Sponsorluk ve Marka Bilinirligi
Olgeklerine yapilan normallik testinde, verilerin normal dagilim gosterdigi
saptanmistir. Calismaya parametrik testler uygulanmustir. Iki degere sahip olan
degisken (Cinsiyet) parametrik testlerden Bagimsiz Orneklem T testi ile, ikiden fazla
degere sahip olanlar (Yas, okuduklart boliim) ise Tek Yonlii Anova testi ile analiz
edilmistir. Veriler SPSS 27.0 paket programina aktarilarak analiz gergeklestirilmistir.

4.7 Arastirmanin Bulgular

Arastirmanin bu boliimiinde verilerin analizi sonucu elde edilen bulgular
tablo ve yorumlar ile birlikte gosterilmistir.

4.7.1 Tamimlayic1 Bulgular

Katilimcilarin tanimlayici 6zellikleri ¢izelge 4.3’deki gibidir.

Cizelge 4.3: Tamimlayici Istatistikler

Frekans(n)
Cinsiyet Kadin 159
Erkek 425
Toplam 584
Yas 18-21 Yas Arahgi 478
22-25 Yas Arahg 59
26 ve Ustii Yas Arahg 47
Toplam 584
Boliim Antrenorliik 159
Egzersiz ve Spor 105
Engelliler icin Egzersiz 61
Rekreasyon 79
Spor Yoneticiligi 180
Toplam 584

Katilimcilarin cinsiyet degiskenine gore dagilimlart su sekildedir; Kadin

(n=159), Erkek (n=425).
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Katilimeilarin yas gruplaria gore dagilimlart su sekildedir; 18-21 yas aralig
(n=478), 22-25 yag aralig1 (n=59), 26-29 yas aralig1 (n=47).

Katilimcilarin okuduklar1 boliime gore dagilimlart su sekildedir; Antrendrliik
(n=159), Egzersiz ve Spor (n=105), Engelliler I¢in Egzersiz (n=61), Rekreasyon
(n=79), Spor Yoneticiligi (n=180).

Katilimcilarin futbola ilgi, maglar izleme ve magclara gitme aligkanliklart ile

ilgili istatistikler cizelge 4.4°deki gibidir.

Cizelge 4.4: Futbola ilgi, Maglara Izleme ve Maglara Gitme Aliskanliklar:

[statistikleri
Frekans(n)
Futbola Tlgi Diizeyi Cok 215
Orta 229
Az 114
Hig 26
Toplam 584
Takimin Maglarim Hi¢ Ka¢cirmam 165
Izleme Sikhg1 .
Firsat Buldukca Izlerim 214
Ara sira izlerim 152
Hi¢ izlemem 53
Toplam 584
Takimin Maglarina Hi¢ Kacirmam 24
Gitme Sikhgi
Firsat Bulduk¢a Giderim 130
Ara sira Giderim 192
Hi¢ Gitmem 238
Toplam 584

Katilmeilarin “Futbol ile ne derece ilgilisiniz?” sorusuna verdikleri yanitlar;

Cok (n=215), Orta (n=229), Az (n=114), Hi¢ (n=26) seklindedir.

Katilimeilarin = “Takiminizin  maclarimi ne siklikla izlersiniz?” sorusuna
verdikleri yanitlar; Hi¢ Kagirmam (n=165), Firsat Buldukca Izlerim (n=214), Ara
sira Izlerim (n=152), Hi¢ Izlemem (n=53) seklindedir.

Katihmcilarin = “Takiminizin - maglarina ne siklikla gidersiniz?” sorusuna
verdikleri yanitlar; Hi¢ Kacirmam (n=24), Firsat Bulduk¢a Giderim (n=130), Ara sira
Giderim (n=192), Hi¢ Gitmem (n=238) seklindedir.
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4.7.2 Frekans analizleri

Aragtirmanin bu boéliimiinde katilimcilar tarafindan 6lgek sorularina verilen

yanitlar ile 6lgek maddelerinin ortalama ve standart sapma istatistikleri gosterilmistir.

Sponsorluk 6l¢egine dair frekans analizleri ¢izelge 4.5’de ifade edilmektedir.

Cizelge 4.5: Sponsorluk Olgegi Frekans Analizleri

: g
S =
: 5
£ =
5| € g
Madde 2|3 x E v ‘U
2 2|78 |2 5
S| = |xXx | 8 | &3 o
MM T | | ¥|E | §
s |
L | S
N|N|N|N|N|O n
Takimima sponsor olan firmayi 58 | 183|209 | 101 |33 |2,77|1,02
taniyorum.
Takimima sponsor olan firmayla 92 1247|212 | 29 | 4 | 2,32 | ,822
yakindan ilgiliyim.
En uygun fiyath iiriinii alirim, 2 | 127|169 | 217 | 69 | 3,38 | ,964
sponsorluk ikinci plandadir.
En Kaliteli iiriinii alirim, sponsorluk 7 1204|210 |128 | 35 | 2,96 | ,925
ikinci plandadir.
Takimima sponsor olan firmaya destek | 38 | 276 | 149 | 107 | 14 | 2,62 | ,935
amach tercih ederim.
Takimima sponsor olan firmanin iiriinii | 93 | 258 | 149 | 73 | 11 | 2,40 | ,961
ilk tercihimdir.
Uriin alirken sponsorluk konusu cok 1| 73 |113|304 |93 |3,71|,886
fazla aklima gelmez.

“Takimima sponsor olan firmayt

taniyorum.” maddesine ait frekans

dagilimlar1; Kesinlikle Katilmiyorum (n=58), Katilmiyorum (n=183), Fikrim Yok
(n=209), Katiliyorum (n=101), Kesinlikle Katiliyorum (n=33) seklindedir. Madde

ortalamasi (2.77+1.02) analiz edildiginde 6rneklem ortalamasinin “Fikrim Yok”

yanitina yakin oldugu goriilmektedir.

“Takimima sponsor olan firmayla yakindan ilgiliyim.” maddesine ait frekans

dagilimlari; Kesinlikle Katilmiyorum (n=92), Katilmiyorum (n=247), Fikrim Yok
(n=212), Katiliyorum (n=29), Kesinlikle Katiliyorum (n=4) seklindedir. Madde
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ortalamasi (2.32+0,82) analiz edildiginde 6rneklem ortalamasimin “Katilmiyorum”

yanitina yakin oldugu goriilmektedir.

“En uygun fiyath iirtinii alvrim, sponsorluk ikinci plandadir.“maddesine ait
frekans dagilimlari; Kesinlikle Katilmiyorum (n=2), Katilmiyorum (n=127), Fikrim
Yok (n=169), Katiliyorum (n=217), Kesinlikle Katiliyorum (n=69) seklindedir.
Madde ortalamast (3.38+0.96) analiz edildiginde &rneklem ortalamasinin

“Katiliyorum” yanitina yakin oldugu goriilmektedir.

“En kaliteli iirtinti alirim, sponsorluk ikinci plandadir.“maddesine ait frekans
dagilimlari; Kesinlikle Katilmiyorum (n=7), Katilmiyorum (n=204), Fikrim Yok
(n=210), Katiliyorum (n=128), Kesinlikle Katiliyorum (n=35) seklindedir. Madde
ortalamasi (2.96+0.92) analiz edildiginde 6rneklem ortalamasimin “Katilmiyorum”

yanitina yakin oldugu goriillmektedir.

“Takimima sponsor olan firmay: destek amagl tercih ederim.” maddesine ait
frekans dagilimlari; Kesinlikle Katilmiyorum (n=38), Katilmiyorum (n=276), Fikrim
Yok (n=149), Katiliyorum (n=107), Kesinlikle Katiliyorum (n=14) seklindedir.
Madde ortalamasi (2.62+0.93) analiz edildiginde 6rneklem ortalamasinin

“Katilmiyorum” yanitina yakin oldugu goriilmektedir.

“Takimima sponsor olan firmamn tiriinii ilk tercihimdir.” maddesine ait
frekans dagilimlari; Kesinlikle Katilmiyorum (n=93), Katilmiyorum (n=258), Fikrim
Yok (n=149), Katiliyorum (n=73), Kesinlikle Katiliyorum (n=11) seklindedir.
Madde ortalamasit (2.40+0.96) analiz edildiginde Orneklem ortalamasinin

“Katilmiyorum” yanitina yakin oldugu goriilmektedir.

“Uriin alirken sponsorluk konusu ¢ok fazla aklima gelmez.” maddesine ait
frekans dagilimlart; Kesinlikle Katilmiyorum (n=1), Katilmiyorum (n=73), Fikrim
Yok (n=113), Katiliyorum (n=304), Kesinlikle Katiliyorum (n=93) seklindedir.
Madde ortalamasit (3.71+0,88) analiz edildiginde Orneklem ortalamasinin

“Katiltyorum” yanitina yakin oldugu goriilmektedir.

Marka Bilinirligi 6lgegi frekans analizleri gizelge 4.6’daki gibidir.
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Cizelge 4.6: Marka Bilinirligi Olcegi Frekans Analizleri

Madde

Kesinlikle Katilmiyorum
Kesinlikle Katiliyorum

Katilmiyorum
Fikrim Yok
Katihhyorum

pd
pd

pd

pd

pd

Ortalama
Standart Sapma

Rakip markalar arasinda bu markayi 38 (191|151 |166| 38 | 2,95| 1,06
tamyabilirim.

Bu markanin ne oldugunu biliyorum. 30 | 170|210 | 136 | 38 | 2,96 | ,995

Bu markanin semboliinii veya logosunu 10 | 130 | 184 | 202 | 58 | 3,28 | ,976
hemen hatirlayabilirim.

Bu markanin bazi 6zellikleri cabucak 251201 226|112 | 20 | 2,83 | ,903
aklima gelir.

Bu markay1 hayal etmekte 4 1172|180 | 177 | 51 | 3,16 | ,973
zorlaniyorum.

“Rakip markalar arasinda bu markay: taniyabilirim.” maddesine ait frekans
dagilimlari; Kesinlikle Katilmiyorum (n=38), Katilmiyorum (n=191), Fikrim Yok
(n=151), Katiliyorum (n=166), Kesinlikle Katiliyorum (n=38) seklindedir. Madde
ortalamasi (2,95+1.06) analiz edildiginde orneklem ortalamasmin “Katilmiyorum”

yanitina yakin oldugu goriillmektedir.

“Bu markanin ne oldugunu biliyorum.” maddesine ait frekans dagilimlari;
Kesinlikle Katilmiyorum (n=30), Katilmiyorum (n=170), Fikrim Yok (n=210),
Katiliyorum (n=136), Kesinlikle Katiliyorum (n=38) seklindedir. Madde ortalamasi
(2,96+0,99) analiz edildiginde 6rneklem ortalamasiin “Fikrim Yok” yanitina yakin

oldugu goriilmektedir.

“Bu markanin semboliinii veya logosunu hemen hatirlayabilirim.” maddesine
ait frekans dagilimlari; Kesinlikle Katilmiyorum (n=10), Katilmiyorum (n=130),
Fikrim Yok (n=184), Katiliyorum (n=202), Kesinlikle Katiliyorum (n=58)
seklindedir. Madde ortalamasi (3.28+0,97) analiz edildiginde 6rneklem ortalamasinin

“Katiltyorum” yanitina yakin oldugu goriilmektedir.
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“Bu markanin bazi ozellikleri ¢abucak aklima gelir.” maddesine ait frekans
dagilimlar; Kesinlikle Katilmiyorum (n=25), Katilmiyorum (n=201), Fikrim Yok
(n=226), Katiliyorum (n=112), Kesinlikle Katiliyorum (n=20) seklindedir. Madde
ortalamasi (2,83+0,90) analiz edildiginde 6rneklem ortalamasinin “Fikrim Yok”

yanitina yakin oldugu goriillmektedir.

“Bu markayr hayal etmekte zorlantyorum.” maddesine ait frekans
dagilimlar1; Kesinlikle Katilmiyorum (n=4), Katilmiyorum (n=172), Fikrim Yok
(n=180), Katiliyorum (n=177), Kesinlikle Katiliyorum (n=51) seklindedir. Madde
ortalamasi (3,16+0,97) analiz edildiginde 6rneklem ortalamasinin “Fikrim Yok”

yanitina yakin oldugu goriillmektedir.

4.7.3 Betimsel istatistikler
Arastirmanin 6lgek ve boyutlarina ait betimsel istatistikler ¢izelge 4.7 deki
gibidir.

Cizelge 4.7: Betimsel Istatistikler

Degisken N Minimum  Maksimum X S.S
Sponsorluk 584 9,00 29,00 18,07 3,96
Marka 584 5,00 24,00 14,87 4,14
Bilinirligi

Sponsorluk 6lgegi minimum 9, maksimum 29, ortalama 18,07 ve 3,96
standart sapma degerine sahipken, Marka bilinirligi O6lgeginin minimum 5,
maksimum 24, ortalama 14,87 ve 4,14 standart sapma degerine sahip oldugu

goriilmektedir.

4.8 Arastirma Sorularina Dair Bulgular

Calisma 1ile ilgili hazirlanan arastirma sorularina ait bulgular bu boliimde

gosterilecektir.

4.8.1 Sponsorlara karsi tutuma iliskin bulgular

Universite dgrencilerinin sponsorlara karsi tutumlarma dair ortalamalar

cizelge 4.8°de gosterilmistir.
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Cizelge 4.8: Sponsorlara Kars1 Tutuma Iliskin Ortalamalar

Degisken N X S.S Ortalama
Karsihigi
Sponsorluk 584 2,58 581 Diisiik
Marka 584 2,97 .828 Orta
Bilinirligi

Spor bilimleri fakiiltesi 6grencilerinin sponsorluk ve marka bilinirligi
Olceklerine verdikleri yanitlarin ortalama degerleri incelendiginde; Ogrencilerin
sponsorluk degiskenine karsi ortalamalarinin diisiikk, marka bilinirligi degiskenin

ortalamalarinin da orta diizeyde oldugu goériilmektedir.

4.8.2 Cinsiyet degiskeni ile ilgili bulgular

Bu béliimde, cinsiyet degiskeni baz alinarak arastirma sorulari1 {izerinden

yapilan testlere ait bulgulara yer verilmistir.

Orneklem olarak segilen spor bilimleri fakiiltesi dgrencilerinin sponsorluk ve
marka bilinirligine kars1 tutumlarina dair puanlarin cinsiyet degiskenine acisindan
Bagimsiz Orneklem T testi sonuglar1 Cizelge 4.9’da gosterilmektedir.

Cizelge 4.9: Spor Bilimleri Fakiiltesi Ogrencilerinin Sponsorluk ve Marka

Bilinirligine Dair Tutumlarmin Cinsiyet Degiskenine Gére Bagimsiz Orneklem t
Testi Sonuglari

Cinsiyet N Ort. Std.S. T p
Kadin 159 2,25 0,51
Sponsorluk Erkek 425 2.70 0,53 -9,04 0,00
Kad 159 2,68 0,83
Marka adm 532 0,00
Bilinirligi Erkek 425 3,08 0,80

Cizelge 4.9’da gosterildigi iizere, sponsorluk ve marka bilinirligi 6lgeklerine
dair puanlarin cinsiyet degiskenine gore istatiksel anlamda farkliliklarin oldugu
saptanmigtir. Katilimcilarin sponsorluk ve marka bilinirligi ortalama istatistiklerine
bakildiginda, erkek katilimcilar ile kadin katilimeilar arasinda anlamli bir farklilik

oldugu goriilmektedir. Bu farkliliklarin erkekler lehine oldugu saptanmustir.

4.8.3 Yas degiskeni ile ilgili bulgular

Bu boliimde, yas degiskeni baz alinarak arastirma sorulari tizerinden yapilan

testlere ait bulgulara yer verilmistir.
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Orneklem olarak secilen spor bilimleri fakiiltesi 6grencilerinin sponsorluk ve
marka bilinirligi 6l¢eklerine dair puanlarmin yas degiskeni agisindan Tek Yonli
Anova testi sonuglar1 Cizelge 4.10°da gosterilmektedir.

Cizelge 4.10: Spor Bilimleri Fakiiltesi Ogrencilerinin Sponsorluk ve Marka
Bilinirligine Dair Tutumlarinin Yas Degiskenine Gore Tek Yonli Anova Testi

Sonuglar1
Yas N Ort. Sss F p
1821 478 2,59 0,560
2225 59 2,57 0,543
Sponsorluk g7 2,43 0,637
uzerl
Total 584 2,58 0,565 1,824 0,162
1821 478 2,97 0,805
Marka =~ "3225 59 2,88 0,818
Bilinirligt =8¢ 47 3,04 1.05
uzerl
Total 584 2,97 0,828 0504 0,604

Cizelge 4.10°da gosterildigi iizere, spor bilimleri fakiiltesi 6grencilerinin yas
kategorileri degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek
amaciyla yapilan Tek Yonlii Anova testi sonucunda; sponsorluk ve marka bilinirligi
Olgeklerine ait puanlarinin yas degiskeni agisindan istatistiksel olarak anlamli

farkliliga yol agmadigi sonucu goriilmektedir.

4.8.4 Katihmcilarin okuduklar boliim ile ilgili bulgular

Bu boliimde, bolim degiskeni baz alinarak arastirma sorulari iizerinden

yapilan testlere ait bulgulara yer verilmistir.

Orneklem olarak secilen spor bilimleri fakiiltesi 6grencilerinin sponsorluk ve
marka bilinirligi 6lgekleri ile ilgili puanlarinin yas degiskeni agisindan Tek Yonli

Anova testi sonuglar1 Cizelge 4.11°de gosterilmektedir.
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Cizelge 4.11: Spor Bilimleri Fakiiltesi Ogrencilerinin Sponsorluk Ve Marka
Bilinirligine Dair Tutumlarinin Boliim Degiskenine Gore Tek Yonlit ANOVA Test

Sonuglari
Yas N Oort. Ss F p
Antrenorlik 159 2.54 0,562
Spor 180 2.62 0,586
Sponsorluk  ygneticiligi

Egzersiz ve 105 2.55 0,501
Spor
Rekreasyon 79 2,57 0,593
Engelliler 61 2,59 0,587
i¢in
Egzersiz
Total 584 2,58 0,565 0,441 0,779
Antrenorlik 159 3.00 .867

Marka "~ gpor 180 3.01 816

Bilinirligi  ygneticiligi
Egzersiz ve 105 291 173
Spor
Rekreasyon 79 3,02 0,830
Engelliler 61 2,82 0,857
igin
Egzersiz
Total 584 2,97 0,828 0,808 0,520

Cizelge 4.11°de gosterildigi lizere, Spor Bilimleri fakiiltesi 6grencilerinin

okuduklart boliim kategorileri degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip

gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Tek Yonlii Anova testi sonucunda;

sponsorluk ve marka bilinirligi 6l¢eklerine ait puanlarinin boliim degiskeni agisindan

istatistiksel olarak anlamli farkliliga yol agmadig1 sonucu goriilmektedir.
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5. SONUC VE ONERILER

5.1 Sonug¢

Bu arastirmada Istanbul Anadolu yakasindaki vakif {iniversiteleri spor
bilimleri fakiiltesi 6grencilerinin, destekledikleri takimlarin sponsorlarina karsi ilgi
diizeyleri ve markalarin bilinirlikleri incelenmistir. Bu arastirmanin amaci, Spor
kuliiplerine ana sponsorluk yapan markalarin hedef kitlelerdeki bilinirliginin

incelenmesidir.

Arastirma sonucuna gore, Orneklem grubu olarak secilen spor bilimleri
fakiiltesi 6grencilerinin, taraftar1 olduklari takimlarin ana sponsorlarini orta diizeyde
tanidiklart sonucuna ulagilmistir. Cavusoglu’nun (2011) caligmasinda, sponsorluk
faaliyetlerinin marka bilinirligini olumlu yonde etkiledigi sonucu, g¢alismamizi
desteklemektedir. Comert (2019), yaptigi ¢alismada taraftarlarin takimlarmin ana
sponsorlarina karsi farkindaliklarinin yiiksek oldugu sonucuna varmistir. Yine Celik
(2016), sponsorluk ¢aligmalarinin markaya karsi olumlu bir yaklasima sebep
oldugunu ve markalarin sponsorluk ¢alismalar1 neticesinde daha fazla taninmalarina

sebep olduklarini belirtmistir.

Bu arastirmada, calismaya katilan katilimcilarin taraftar1 olduklari takimlarin
sponsorlarina kars1 ilgilerinin orta diizeyde olduklari sonucuna varilmistir. Calismada
kullanilan sponsorluk ve marka bilinirligi 6lgeklerine verilen yanitlar dogrultusunda,
katilimcilarin  markalarla dogrudan ilgilenmedikleri anlagilmistir. Dogru(2015)
yaptig1 ¢alismada, taraftarlarin markalar1 tanidiklar1 ama oncelikli ilgilerinin marka

olmadigi sonucuna varmaistir.

Aragtirma sonuglarina gore sponsorluk ve marka bilinirligi konularinin
cinsiyet degiskenine gore anlamli farklilik gosterdigi goriilmiistiir. Bu farkliliklar
erkekler lehinedir Bayrak (2020) yaptigi ¢alismada, marka bilinirligi agisindan
kadinlar ile erkekler arasinda farkliliklar bulurken, bu farkliliklarin erkekler lehine
oldugu sonucuna varmistir. Inan (2019), marka degeri ile ilgili yaptig1 calismada

erkeklerin kadinlara oranla daha yliksek farkindaliga sahip olduklari sonucuna
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varmigtir. Kiigiikcivil (2017), isletmelerin spor kuliiplerine sponsorluk noktasinda
destek vermesinin erkeklerin kadinlara oranla daha fazla hafizasinda yer ettigi
sonucuna varmustir. Giil (2011), calismasinda sponsorluk faaliyetlerine kadinlarin
erkeklere oranla daha az ilgi gosterdigi sonucu, calismamizla paralellik

gostermektedir.

Glinlimiize bakildiginda sponsorluk g¢alismalarinin ge¢mise oranla daha da
arttigini goriilmektedir. Onceden farkli amaclar ile ortaya ¢ikan “sponsorluk™, son
yillarda degiserek ve biiyiiyerek yolculuguna devam etmektedir. Sponsorluk
calismalari, sponsor olunan ve sponsor olan iki tarafa da g¢esitli faydalar
saglamaktadir. Bu faydalara sadece ekonomik anlamda bakilmasi yeterli
olmayacaktir. Sponsorluk, artik kurum veya kisilerin kamuoyundaki imajlarim
yonetebilmenin de bir yolu olmustur. Hitap edilen kitle ile uzun stirecli kurulabilecek

bir iletisim yontemi haline gelmistir.

Isletmeler, pazarda rakiplerinin &niine gecebilmek igin gesitli stratejiler
iretmektedir. Pazarlama faaliyetlerine bakildiginda, kurum veya kuruluslarin

sponsorluk ¢alismalarina yoneldigi goriilmektedir.

Futbolun ulusal ve uluslararasi ¢apta biiyiik bir takip¢i kitlesine sahip olmast,
biiyiik sirketlerinde ilgisini ¢ekmektedir. Isletmeler biiyiik bedeller karsihiginda
futbol kuliiplerinin taraftarlarina ulasabilmeyi hedeflemektedir. Kuruluslar, futbol
kuliipleri ile sponsorluk anlagmalar1 yaparak, hedef kitleye markalarmi tanitirken

ayn1 zamanda da marka bilinirliklerini artirmay1 planlamaktadir.

Bu calisma da spor kuliiplerine sponsor olan firmalarin marka bilinirligi
incelenmistir. Calismaya katilan 584 Ogrencinin, destekledikleri takimlarin
sponsorlar1 hakkinda orta diizeyde fikir sahibi olduklar1 gozlemlenmistir. Arastirma,
yapilmasi planlanan yeni sponsorluk caligmalarinin dogru secimler ile yapilmasinin
yant sira, mevcut sponsorlarinda beklenilen getirilerini degerlendirebilmesine

yardimci olabilmesi adina da 6nem teskil etmektedir.

Aragtirma da katilimcilarin sponsorluk ve marka bilinirligine karsi tutumlar
yas ve okuduklar1 boliim degiskenleri de dikkate alinarak analiz yapilmis, aralarinda

herhangi bir anlamli farklilik gézlenmemistir.

Bu c¢alismanin sonuglari, sponsorluk faaliyetinde bulunmay1 planlayan

firmalara ve sponsor olunan kuliiplere ¢esitli onerilerde bulunabilir. Biiyiik bedeller
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Odenerek gerceklestirilen sponsorluk anlagmalar ile isletmeler kitlelere ulagabilmeyi
amaclamaktadir.  Sonuglar  degerlendirildiginde, Spor bilimleri  fakiiltesi
Ogrencilerinin taraftar1 olduklar1 takimlarin sponsorlarina karsi ilgilerinin, orta
diizeyde oldugu goriilmektedir. Bu c¢alismanin sonuglari, marka bilinirliklerini
artirmak i¢in sponsorluk faaliyeti gerceklestiren firmalara ve is birliginde
bulunduklar1 spor kuliiplerine yeni stratejiler gelistirmeleri gerektigi konusunda

Oneriler vermektedir.

5.2 Oneriler

1. Bu Calisma Istanbul ili ile sinirli kaldig: i¢in, daha biiyiik 6rneklem gruplar:

tizerinde denenerek sonuglar1 yeniden degerlendirilebilir.

2. Aragtirmanin Spor bilimleri fakiiltesi Ogrencileri tlizerinde yapildigi goz

oniinde bulundurularak, farkli 6rneklem gruplari baz alinabilir.

3. Arastirmanin sonuglari, markalarin bilinirliklerinin orta diizeyde oldugunu
gosterdigi icin, sponsorluk ¢alismalarinda bulunmak isteyen firmalarin

iletisim faaliyetlerini gézden ge¢irmeleri konusunda fikirler verebilir.

4. Sponsor firmalarin spor kuliipleriyle yaptig1 anlagmalara gore, 6rnegin forma
gogiis sponsorlugu baz alindiginda; marka isimlerini daha da goriinir

kilmalari, hedef kitlelerin zihninde daha fazla yer almalarini saglayabilir.

5. Sponsor firmalar ile spor kuliiplerinin popiiler sporcularinin bir araya gelerek
sponsorluk faaliyetlerinde bulunmasi, markalarin bilinirliklerini olumlu

yonde etkileyebilir.

6. Sponsor firmalarin, is birliginde bulunduklar1 spor kuliiplerinin sportif
performanslarin1 dikkatlice incelemesi ve buna goére de faaliyet plam

olusturmasi faydali olacaktir.

7. Caligma Tiirk spor kuliiplerini kapsadigi i¢in, Tiirkiye Futbol Federasyonu’na
da gesitli onerilerde bulunulabilir. Tiirkiye Futbol Federasyonu, iilkemizde
halen daha ticarilesme siirecinde olan futbol endiistrisine, kuliiplerin ve
firmalarin  birlikteliklerini ~ giiclendirmesi adina destek olmas1 fayda

saglayacaktir. Federasyonun gozetiminde olabilecek sponsorluk faaliyetleri,
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

belirlenen hedeflere ulagsmak adina iki taraf agisindan da olumlu sonuglar

verebilir.

Tiirkiye Futbol Federasyonu, spor organizasyonlarmin ilgiyle takip
edilebilme giictinii kullanarak hem kuliiplere hem de kendi biinyesine ¢esitli

yeni gelir kaynaklar: yaratabilir.

Bu c¢alisma, spor karsilagsmalarinin en biiylik destekgisi olan yayinci
kuruluglara da ¢esitli 6nerilerde bulunabilir. Yayincit kuruluslarin sponsor
firmalarin ekrandaki goriiniirliiklerini artirmalari, markalarin bilinirlikleri
acisindan olumlu katkida bulunabilir. Bir sponsorun ekranda daha fazla

kalmasi, yayimci kurulus agisindan da fayda saglayabilir.

Bu c¢alismanin sonuglar1 spor kuliiplerine de c¢esitli onerilerde bulunabilir.
Hedef kitlelerin zihninde daha fazla yer bulmak isteyen spor kuliiplerinin de
is birliginde bulunduklari markalar ile belirli bir uyum iginde olmalari
gerektigi goriilmektedir. Ornegin isim sponsorlugu alan bir spor kuliibii ile

sponsor markanin uyumu, markalarin bilinirliklerini etkilemektedir.

Bu aragtirma, Tirkiye Siiper liginde 4 biiyiikler olarak bilinen (Besiktas,
Fenerbahge, Galatasaray, Trabzonspor) takimlarin taraftarlar1 {izerinde
yapilmistir. Bu ¢er¢evede diger kuliiplerinde ¢alismaya eklenmesi, sonuglarda

cesitlilik saglayabilir.

Bu arastirma erkek futbol takimlari {izerinde yapilirken, kadin futbol

takimlar1 baz alinarak da yeniden degerlendirilebilir.

Aragtirmada kullanilan anket maddeleri gelistirilerek, katilimcilarin
zihnindeki sponsorluk ve marka bilinirligine kars1 diisiinceleri daha net ortaya

konulabilir.

Bu ¢alisma, direkt olarak spor kuliipleri ile baglantili olan taraftar dernekleri
veya liniversitelerde bulunan taraftar gruplari olusumlar lizerinde yapilarak,

farkli sonuglar elde edilebilir.

Arastirma da farkli bir 6l¢ek kullanilarak, katilimeilarin arastirma konusu ile

ilgili cevaplari alinabilir.

Bu arastirma direkt olarak sahanin i¢inden olan sporcular iizerinde yapilabilir.
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17. Bu aragtirma katilimcilarin zihnindeki marka bilinirligi algisim1 6lgebilmek
icin, spor karsilasmasinin Oncesinde ve sonrasinda yapilabilir. Bu yol

izlenirse, katilimcilarin sponsor markalara karsi gorsel hafizalarinin etkisi

gortlebilir.
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EKLER

Ek-1: Anket Formu

Degerli Ogrenciler,

Bu anket calismasi, “Spor Kuliipleri ana sponsorlarinin bilinirliginin
incelenmesi: Universite égrencileri iizerinde bir arastirma” isimli yiiksek lisans
tezinde kullanilacaktir. Anket sorularmma vereceginiz cevaplarin dogrulugu,

calismamizin kalitesini artiracaktir.

Calismamiza verdiginiz katkidan dolay1 tesekkiir ederim.

Emre Yasin SIRIN

1.Cinsiyetiniz () Kadin
() Erkek
2.Yasimz ()18-21
() 22-25
() 26-29

() 30 ve tizeri

3.Boliimiiniiz

4.Hangi takimi () Besiktas () Fenerbahge

destekliyorsunuz? ()Galatasaray () Trabzonspor
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5. Futbol ile ne derece ilgilisiniz?
()Cok ()Orta ()Az ()Hig
6.Takiminizin maglarini ne siklikla izlersiniz?

() Hi¢c kagirmam () Firsat bulduk¢a izlerim ( ) Ara sira izlerim () Hig

izlemem
7.Takiminizin maglarina ne siklikla gidersiniz?

() Hig¢ kagirmam () Firsat buldukga giderim ( ) Ara sira giderim () Hig

gitmem

8. Asagida Siiper Ligde olan dort biiyiik takim bulunmaktadir. Aralarindan
tuttugunuz takimi ve takiminizin sponsorunu isaretlemenizi rica ederiz. Sponsoru

bilmiyorsaniz sponsor boliimiinii bos birakabilirsiniz.

Takim Isaretleyiniz Forma Gogiis Isaretleyiniz
Sponsoru

Besiktas 1.Vestel

Fenerbahge 2.Sixt

Galatasaray 3.Avis

Trabzonspor 4.Rain
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2. BOLUM

Asagida, tuttugunuz takim ve sponsoruna iligkin disilinceleriniz yer

almaktadir. Katilma derecesine gore 1’den 5’e kadar size en uygun yanit1 veriniz.

Kesinlikle katilmiyorum

Katilmiyorum

Fikrim Yok

Katiliyorum

Kesinlikle katilhyorum

1.Takimima sponsor olan firmayi tantyorum.

2.Takimima sponsor olan firmayla yakindan ilgiliyim.

3.En uygun fiyath {riini alirm, sponsorluk ikinci
plandadir.

4 En kaliteli iirlinii alirim, sponsorluk ikinci plandadir.

5.Takimima sponsor olan firmaya destek amagl tercih
ederim.

6.Takimima sponsor olan firmanin {iriinii ilk tercihimdir.

7.Uriin alirken sponsorluk konusu cok fazla aklima
gelmez.
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3. BOLUM

Asagida, tuttugunuz takimin sponsor markasi ile ilgili tutumunuzu ortaya

koyan 6nermeler vardir. Size en uygun yanit1 katilma derecesine gore yanitlayiniz.

Kesinlikle katilryorum

Katilmiyorum
Katihyorum

Kesinlikle katilmiyorum
Fikrim Yok

1. Rakip markalar arasinda bu markay1 taniyabilirim.

2. Bu markanin ne oldugunu biliyorum.

3. Bu markanin semboliinii veya logosunu hemen
hatirlayabilirim

4. Bu markanin bazi 6zellikleri ¢abucak aklima gelir.

5. Bu markay hayal etmekte zorlantyorum.
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