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ONSOZz

Diinyada pek cok sirketin pazarlama ve iletisim faaliyetleri iginde spor
sponsorluklar1 ve bunlara bagl pazarlama aktiviteleri 6nemli bir yer tutmaktadir. Bu
sebeple toplam sponsorluk faaliyetleri icinde sporun 6nemli bir pay1 oldugu tahmin

edilmektedir.

Tahmin edilebilecegi iizere futbol, spor sponsorluklarindan en biiyiik pay1
almaktadir. 2008 Pekin olimpiyatlarina yapilan sponsorluk yatirimlar1 futbolun
ardindan ikinci siray1 alirken golf ve tenis yine 6ne ¢ikan sporlar branslar1 olmustur.
Spor sponsorluguna yatirim yapan sektorler ise sirastyla otomotiv, finans, tekstil ve

icecek sektorleridir.

Yiiksek lisans egitimim siiresince ve tezimin ortaya ¢ikmasinda, anlayish ve
sabirli tutumu ile bana yol gosteren danigman hocam sayin Yrd. Dog¢. Dr. Hayri
DEMIR e, yiiksek lisans egitimimde daima yanimda olan degerli dostlarim Feray ve
Bayram OZBAL ciftine, calismamin anket uygulamasi béliimiinde yardimimi eksik
etmeyen degerli arkadasim Baykal KARATAS’a, istatistik calismasinda benden
yardimini esirgemeyen hocam sayin Dog. Dr. Halil TASKIN’a, hayatta olmayan ama
varligini daima yanimda hissettigim babam Ali Yiiksel ULU’ya, her zaman arkamda
olan ve her konuda beni destekleyen annem Nurfen ULU, ablalarim Ribab ve Zahide

ULU’ ya sonsuz tesekkiirlerimi sunuyorum.
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1. GIRIS

Sporun, sanatin, kiiltiirel ve sosyal etkinliklerin, gereksinim duyduklar1 mali
kaynaklarin giin gectikge artarak biiyiimesi, devletlerin ise bu artan maliyetler ve
gereksinimler karsisinda smirli olan kaynaklariyla bu ihtiyaglar1 yeterince
karsilayamamalari, gecmisi ¢ok eskilere dayanan sponsorluk uygulamalarina olan

ilgiyi giin gegtikce daha da arttirmaktadir (Kalfa 2004).

Sponsorluk karsiliksiz bir yardim degildir. Tek tarafli degildir. ismin
gizlendigi bir hayirsever bagist da degildir. Sponsorluk mutlaka sponsor olan
kurumun adinin ekranda, yayinda ya da ilgili olayda yer almasin1 gerektirir. Bununla
birlikte kurumun imaj1 gii¢lenir, tanittimi saglanir, kurum kendi kimligiyle kamuoyu
nezdinde hak ettigi yere oturur. Kamuoyu bu kurumu iyi yararli ¢aligmalar yapiyor
diye takdir eder. Begenir, gerektiginde de onun firiinlerine yonelir. Bunlar daha
onceden belirlenmis amaglardir ve olayin sonunda bu hedeflerin yakalanmasi
gerekir. Cunku sponsorluk belirlenmis amaglara ulasmak Uzere desteklenen ve destek
arayanlar arasinda yapilan ve karsilikli ¢ikarlarda hizmet eden bir is dizenlemesidir
(Kazanct 2002).

Spor sponsorlugu sponsorluk tiirleri arasinda en genis yeri alan sponsorluk
tlradiir. Spor sponsorlugu ¢ok genis Kitlelere hitap edebilmesi nedeni ile 6zellikle
tirlinlerini ve hizmetlerini kisa zamanda bu kitlelere tanitmak isteyen firmalarca

yapilmaktadir (Okay 1998).

Spor sponsorlugu ve sponsorluk literatiiriine gore sponsorluk, tiketiciler
tizerinde etkiler yaratmaktadir. Her biri kendi kapsaminda alt boyutlara sahip etkiler
sponsora yonelik tutum, etkinlige yonelik tutum ve sponsor etkinlik uyumu
eksenlerinde gerceklesmektedir. Firmalarin ragbet gosterdigi ve giin gegtikcede
verimliligini sorguladiklar1 en biiyiik sponsorluk alani olan spor sponsorlugunun bu
etkileri, tiiketicilerde firmanin iiriinlerine yonelik {iriinle ilgilenme, iirlinii benimseme

ve iirilin tilketimi anlaminda reaksiyonlara sebep olmaktadir (Alay 2004).



Yapilan sponsorluk sonrasinda sponsorlugun etkilerinin degerlendirilmesinde
kullanilacak olan firma amaglar1 ne olursa olsun, ¢cogu firmanin sponsorluktaki esas

amaci iirlin veya hizmet tiiketimini artirmak, yani satislar artirmaktir (Alay 2008).

Sponsorluk her ne amagla yapilirsa yapilsin ve hangi kategoriye girerse
girsin, sponsorluk yapan taraf da sponsorlugu yapilan taraf da dogrudan tiiketicilere
hitap etmektedir. Bu nedenler tlketici olmadan herhangi bir sponsorluk

calismasindan s6z etmek miimkiin degildir (Akdag 2005).

Bu arastirmamiz, esas hedefi tiiketici olan spor sponsorlugunun, Konya
kentsel alaninda yasayan kisilerin tiiketici davranislar1 {lizerindeki etkisini ortaya

koymak amaci ile yapilmustir.



1.1. Sponsorluk

1.1.1. Sponsorluk Kavram

Sponsorluk kelimesi Ingilizce kokenli olup, dilimizde kefil olma, koruma,
himaye etme ve destekleme gibi anlamlara gelmektedir (Alay 2004). Sponsorluk
kavram olarak genis bir alan1 kapsar. Sponsorlugun, destekleme faaliyeti olarak

anilmas1 yardim, bagis, hibe vb. gibi degerlendirilmesine yol agar.

Sponsorluk, kurumsal yada pazarlama amaglarina yonelik, dogrudan medya
kanallarin1 satin almadan gerceklestirilen olay yada nedenler i¢in yapilan ticari bir
yatirimdir. Sponsorluk, belirli amaglara ulagsmak igin destekleyen ve desteklenen

arasinda yapilan ve karsilikli yarar saglayan is diizenlemesidir (Akyiirek 1998).

Sponsorlukla ilgili pek ¢ok tanim s6z konusudur. Bunlardan bazilart :

Sponsorluk, kurulusun kendi sorumluluk alani disinda kalan planli bir olay

yada etkinlige kar yada tamitim amaciyla maddi destek vermesidir” diye ifade

edilebilir (Colgecen 2008).

Bir bagka tanima gore sponsorluk firma, pazarlama veya medya amaglari
olarak ifade edilen tutundurma stratejisini dikkate alarak, bir firmanin dogrudan bir

bireye, bir otoriteye veya olusuma kaynak tedarikinde bulunmasidir (Argan 2004).

Pope (1998)’un sponsorluk tanimi genis ve etrafli bir tanim olarak kabul
edilmektedir. Pope (1998)’e gore sponsorluk ise “bir birey otorite veya bir
mevcudiyete (sponsor olunan) dogrudan bir organizasyon tarafindan (sponsor) para,
is glicii ve malzeme gibi bir takim kaynaklarin saglanmasiyla, kurumsal, pazarlama
veya medya amaglari anlaminda ifade edilebilen sponsorun onceden tasarladigi
promosyon stratejisi dogrultusunda c¢ikar elde edilirken, sponsor olunan

mevcudiyetin faaliyetlerini stirdiirmesini saglamaktir (Alay 2004).

Bu tanimlara bakildiginda sponsor temel olarak iki seyi satin almaktadir,

1. Seyirci potansiyeline sahip olan aktivite/olayda tanitim imkani



2. Aktivitenin algilanma bi¢imi bakimindan, bu aktivite ile imaj olarak biitiinlesme

(Kirdar 2006).

Sponsorlukta su unsurlar bulunmaktadir :

1. Sponsorluk, sponse eden ve sponse edilen seklinde en az iki tarafin varligi
ile gergeklesir.

2. Sponsorluk karsilikli iki yonlii yarara dayanmaktadir.

3.Sponsorluk ayni, nakdi, insan ve hizmet yardimi seklinde
gergeklestirilebilir.

4. Sponsorluk bir iletisim aracidir.

5. Hem sponsor hem de olay yoneticisi sponsorlugun kendileri i¢in en iyiyi
icerdigine inanirlar.

6. Sponsorluk firma, pazarlama veya tutundurma amaglarina ulasmak igin
yapilir (Sahin ve ark 2003).

1.1.2. Sponsorlugun Tarihsel Gelisimi

Sponsorlugun Diinyadaki Tarihsel Gelisimi

Sponsorlugun tarihsel gelisimi géz Oniinde bulunduruldugunda kavramin
baslangi¢ noktasinda “sanati ve bilim adamlarini korumak™ anlamina gelen mesenlik
kavramimin bulundugu goriilmektedir. Ancak mesenlik sponsorluktan farkli bir
anlam tagimaktadir. “Mesen sanatgilari, bilim adamlarini koruyan, her yonden onlara
destek olan, para yardiminda bulunan kimse anlamina gelmektedir” (Piskiillioglu

2001).

Mesenlik kavrami, 1.0. 70 - 1.0. 8 yillar1 arasinda yasamis imparator
August’un danigmant Romali Diplomat Gaius Clinu Maecenas’in sanatgilart ve
sairleri korumasiyla ortaya ¢ikmistir. Maecaenas’in ismi, sanatgilara vermis oldugu
destek sayesinde, diinyadaki giiglii kisilerin daha degerli ve Kalic1 eserler ortaya
koymaya tesvik etmek amaciyla sanatcilara ve bilim adamlarina yapmis olduklari

yardimlarla beraber anilmaktadir (Ulger 2003).



Yetenekli ve yetenek vaat eden sanatgilari himaye eden varlikli kimseler,
sanatcilar1 topluma tanitmakta ve karsiliginda da kendileri toplum tarafindan daha

fazla taninmakta ve tuinleri artmaktadir.

Matbanin icad edilmesi ve aristokrasinin yerini burjuvaziye birakmasiyla
beraber sanat koruyuculugu, soylu kisilerin tekelinden ¢ikmis ve zengin kimselerce

de yapilmaya baslanmistir (Ozdemir 2003).

Sanat ve sanatcilari hicbir karsilik beklemeden koruma amaciyla ortaya ¢ikan
mesenlik, tarihi siire¢ igerisinde gelisen toplum iliskileri ve devletin temel islevinde
meydana gelen degisiklikler sonucu, zengin hayirseverler sadece kiiltiir-sanat
alaninda degil diger sosyal alanlarda da faaliyet gostermek amaciyla vakiflar kurarak
topluma katkida bulunmaya baglamistir. Devletin ekonomik zorluklarla karsilagsmasi
ve toplum ihtiyaclarinin siirekli artmasi sebebiyle devletin bazi isglevlerini yerine
getirmede eksik kaldigini goren vakiflar ve ticari kuruluslar, bu alanlarda
eksikliklerini gidermek i¢in bir takim faaliyetleri desteklemeye baglamislardir.
Ozelliklede Bat’da “kapitalizm”in ortaya c¢ikmasindan sonra ticari kuruluslarin
cesitli alanlarda yapmis olduklar1 destek faaliyetlerinden cikarlar beklemeleri ve bu
cikarlar1 elde etmek amaciyla ayni-nakdi ve hizmet yardiminda bulunmalari,

giiniimiizdeki sponsorluk anlayisinin ortaya ¢ikmasini saglamistir (Sentiirk 2007).

Pazarlama ve reklam amagli c¢agdas anlamda ilk sponsorluk 2. Diinya
savasindan sonra ABD’de ortaya ¢ikmis 1970 yillarinda yasama gegcirilmistir. i1k kez
Fransa da “Sirketlerin Yurttaglik gérevi yapmasi” olarak degerlendirilmis ve bu

goriis daha sonra bir slogana doniistiirilmiistiir (Biilbiil 2004).

Bugiinkil anlamiyla sponsorluktan, Diinya’da 80’li yillarda s6z edilmeye
baslanabilmistir. Bu donemde 06zellikle tesebbusler kendi iletisim amaclar: ile
birlestirebilecekleri uygun tesvik imkanlari aramislar ve tesvike deger bulunan
alanlar1 profesyonel bir yaklasim ile sistematik bir planlama ve organizasyonla
desteklemiglerdir. 90’11 yillardan itibaren de spor alaninda yapilan faaliyetler ile
birlikte olay, diger alanlara da yayilmaya baslamis ve 6zellikle kilturel, sosyal ve
cevresel faaliyetlerin sponsorluklart 6nem kazanmistir (imamoglu 2003).



Son 10 yilik donemde diinyada pazarlama butcelerinde sponsorluk
caligmalarina ayrilan pay hizla artmaktadir. Sponsorlugun diger iletisim
harcamalarina kiyasla daha ekonomik biit¢elerle hedef kitleye dogrudan ulasmay1
miimkiin kilmasi tiim diinyada pazarlama iletisiminde sponsorluga daha fazla pay
verilmesini ve “diinyanin en hizli gelisen pazarlama araci” olarak nitelendirilmesini

saglamaktadir.

Son yillarda yapilan arastirmalara gore pazarlama biitcelerinde sponsorluga
ayrilan pay son 5 yillik donemde biiyiik bir artig gostererek % 19.5’a ulagmustir.
Amerika’da yayinlanan IEG Sponsorship Report’a goére 2008 yilinda Diinyadaki
toplam sponsorluk harcamasi yaklasik 43.5 Milyar Dolara ulasmistir. 2008 yilinda

sponsorluk harcamalari; % 14.7 oraninda artmustir (Erisim 45) .

Sponsorlugun Turkiye’deki Tarihsel Gelisimi

Mesenligin ilk ortaya ¢ikisinda oldugu gibi, Osmanli doneminde de
padisahlar, destekte bulunduklar1 kimseden her hangi bir sey talep etmemislerdir.
Hatta daha eski donemlerde karsiliklt bir menfaat beklentisi olmadan yapilan bu
yardimlar, kiiltiir ve sanat adamlarin1 korumaya, desteklemeye yonelik olmustur.
Ozellikle Osmanli doneminde, padisahlar kiiltiir ve sanat alaninin koruyuculugunu
tistlenmigler ve bu alanda yetenekli bazi kisileri saraylarmma alarak bunlarin
hizmetlerinden faydalanmislardir. “Has” yada “hassa” olarak adlandirilan bu

kimseler padisahin saraylarinda cesitli hizmetleri gérmekle yiikiimlii olmuslardir

(Akyiirek 1998).

Kirkpinar agaligida yine sponsorluk temelli bir organizasyondur. “Kirkpinar
Agalig1” kurumunun Anadolu da ki ge¢misi 650 yilliktir. Kirkpinar yagh giires
sOleni uzun siire tekkeler arasi nitelikte siirmiistiir. Her y1l Haziran ayinda yapilan
giireslere yakin ve uzak ¢evredeki pehlivan tekkelerinin temsilcileri katilir yine ¢evre
esrafindan varlikli ve herkesce iyi bilinen biri, o yilin giireslerini diizenlemek igin
“agalik” gorevini {Ustlenirdi. Davet alan her aga, Korumasindaki pehlivanlarla
Kirkpinar’a gelirdi. Ayrica yaninda giireslere 6diil olarak konulmak iizere parasal
giicline gore bir armagan gotlrirdl. Giires senliklerinin konuklar1 ve pehlivanlarla

ilgili tim harcamalarin bir boliimiinii gelen armaganlarla giderir ve agaligi ile
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ovundr, organizasyon basarili gecerse iinii dort bir yana yayilirdi. Yirminci ylizyil
oncesi Osmanli Imparatorlugu’nda giires tutan her pehlivanin ya onu koruyup

kollayan bir tekkesi, ya ayn1 islevi iistlenen bir hamisi vardir (Ozcan 1998).

Ayrica Osmanli imparatorlugunda tekke kurulmasinmi gerektirmeyecek kadar
kiigiik olan kdylerde kdyiin en iyi pehlivanlarinin ihtiyaglarinin kdy halkinca ortak
karsilanmasini komsu kdylerin pehlivanlariyla tutulacak giireslerde onlara her tiirlii
maddi ve manevi destek saglanmasini amaglayan bir tlir imece diizeni kurulmus,
bunun yo6netim sorumlulugu da kdydeki esnaflardan olugan ahi rgiitiine verilmistir.
Imecede destekleme faaliyeti birden ¢ok insanin bir araya gelmesiyle gerceklestirilen
bir tir mesenliktir (Soyer 2002).

Cumhuriyet doéneminin ilk sponsorluk girigimi Atatlirk tarafindan
baslatilmistir. Ustii acik spor bir ugakla okyanusu gegmeyi tasarlayan John Polanda
ve Russel Bortman adli iki macerapereste, Atatiirk’tin girigimi ile Tirkiye sponsor
olmustur. Mali durumu hi¢ de iyi olmayan Tiirkiye’nin, diinya ¢apinda taninma
ihtiyac1 yliziinden yaptigt bu sponsorlukta, iki kafadar, 28 Temmuz 1931 giinii
araliksiz tam 49 saat 5 dakika ugarak rekor kirmiglardir. Proje beklenilenin izerinde
ilgi gérmiis, diinya giindemine oturmus ve bu olaya sponsor olan TUrkiye gunlerce

diinya basminin konusu haline gelmistir (Cigek ve Gozler 2002)

Tirkiyede sponsorluk sektorii son yillarda biiyiik bir gelisim gostermistir.
Hedef kitlelerini etkileyen basarili sponsorluklar arttik¢a, kurumlarin sponsorlugu
yaklagimlart ve pazarlama iletisimde sponsorluga ayrilan payda artmaktadir.
Turkiye’de uluslararast platformda kendini konumlandirmayr ve siirekliligi
saglamaya calisan markalar son donemde hedeflerine ulagsmak i¢in sponsorlugu etkin

bir ara¢ olarak kullanmaya baslamiglardir (Caglar 2006).

1.1.3. Sponsorluk Alanlari

Kiltir-Sanat Sponsorlugu

Kiiltiir ve sanat sponsorlugu, kiiltiir ve sanat alanlarinda cesitli ¢alismalari

daha ¢ok parasal olarak desteklemeyi kapsamaktadir. Bu sponsorluk tiirlinde
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isletmeler, bir taraftan isletme amaglarin1 gergeklestirirken, diger yandan toplumun
bu yo6nde ihtiyac ve Dbeklentilerini de g6z Oniinde bulundurmalarini
saglayabilmektedir. Tiirkiye’de Tofas ana sponsorlugunda, Kultir ve Turizm
Bakanlig1 igbirligi ile yiiriitiilen “Zeugma Antik Kentini Kurtarma Projesi” ve
Sabanci Holding tarafindan finanse edilen ve iilkenin kiiltiirel mirasina sahip ¢ikmay1
hedefleyen “Altin Harfler” projesi, kiiltiir ve sanat alaninda yapilan sponsorluklara

ornek gosterilebilmektedir (Avcikurt 2005).

Sosyal Sponsorluk

Sosyal sponsorluk, sosyal kuruluslarin kar amaci giitmeden yaptiklar
sponsorluk tlridiir. Kuruluslar sosyal sorumluluk bilincine sahip olduklarinin bir

ispat1 olarak sosyal sponsorluk faaliyetlerinde bulunurlar (Tasdemir 2001).

Toplumun ihtiya¢ duydugu sosyal faaliyetleri gerceklestirmek her ne kadar
devletin gorevi ise de, ekonomik sikinti nedeniyle dogan bosluklari doldurmak,
iktisadi alanda faaliyet gosteren girisimcilerin, sponsorluk yoluyla tanitimlarini

yapabilmeleri icin bir sans olarak ortaya ¢ikmistir (Grassinger 2003).

Spor Sponsorlugu

Spor sponsorlugu, sponsorluk uygulamalari arasinda en genis yeri alan
sponsorluk tiirtidiir. Spor sponsorlugu, genis kitlelere hitap edebilmesi niteligiyle,
ozellikle frlinlerini ve hizmetlerini kisa zamanda bu Kkitlelere tanitmak isteyen
firmalarca yapilmaktadir. Ciinkii spor hedef kitleyle iletisim kurma imkan1 saglayan
ve hemen hemen biitlin diinyada anlasilan, ayn1 dili konusan bir sponsorluk alanidir

(Soyer ve Can 2010).

Spor alanina yapilan sponsorluklarda genellikle genis biitgeler ve biiyiik
isimler s6z konusudur. Saglikli ve etkili bir imaja sahip olma kaygisiyla spor
sponsorlugunu iistlenen kuruluslar, bu nedenle, cesitli alanlarda artan sponsorluk
uygulamalar1 i¢inde spor alanina biiylik bir harcama ayirmaktadirlar (Peltekoglu
2004). Spor sponsorlugu konusuna ¢aligmamizin ilerleyen sayfalarinda daha genis

yer verilecektir.



Macera-Seyahat Sponsorlugu

Bu sponsorluk ¢esidi son yillarda olduk¢a popiiler olmustur. Kurumlar uzun
siireli deniz, kara, hava yolu ile yapilan geziler ve kesifler gibi biitiin toplumun
dikkatini ¢ekecek faaliyetlerle adlarim1 duyurmak i¢in, bu faaliyetlere sponsor

olmaktadirlar (Karadeniz 2009).

1.1.4. Sponsorlugun Gelisme Nedenleri

Son donemde sponsorluk diinyada en hizli gelisen iletisim araci haline
gelmistir. Amerika’da yayimnlanan IEG Sponsorship Report’a gore 2002 yilinda 22
milyar dolarlik sponsorluk harcamasi yapilirken, bu rakam 2003’te 25 milyar dolara,
2004°te ise 28 milyar dolara yiikselmistir. 2003-2004 yillar1 arasinda diinyada reklam
harcamalar1 % 5,8 oraninda artarken, sponsorluk harcamalar1 % 12 oraninda artis
gostermistir. 2005 yilinda diinyadaki toplam sponsorluk harcamasi 30 milyar dolara

ulagsmustir (Erigsim 51).

Sponsorlugun diinyada giderek artan 6nemi ve kurumlarin tiim iletisim
araclar1 igersinde sponsorluga daha fazla yer vermeleri asagidaki basliklar altinda

toplanabilir:

* J¢ki ve sigara reklimlarma yasal engeller: Medyada reklamlar
yasaklanan sigara ve alkollii icki iireten firmalarin reklami ikame eden bir alan
bulmalar1 gerekiyordu. Bu nedenle, bu sektorde faaliyet gdsteren firmalar biiyiik bir
agirlikla sponsorluga yonelmistir. Bu sayede sigara ve alkollii igki Ureticileri,
Ozellikle spor sponsorluklar ile televizyonlarda yer almaya baslamislardir (Avsar ve

Elden 2004).

* Reklam yapim ve yayin fiyatlarimin yiiksek olusu: Sponsorluk, reklama
oranla daha diisiik maliyetli bir iletisim faaliyetidir (Akyiirek ve ark 2005). 2006
yilinin ilk 3 aylik doneminde yaymlanan Amerika’da Sponsorluk Raporu’na gore
2005 yilinda diinyada rekldm harcamalarina ayrilan pay azalirken, sponsorluk igin

ayrilan biit¢elerde ciddi bir artis gézlenmistir (Mercan 2008).



* Geleneksel medyadaki verimsiz durum: Ozellikle televizyonlardaki
reklam yogunlugu ve sikligi nedeniyle sponsorluk, daha fark edilir ve akilda kalmasi
yonunden tercih edilir duruma gelmistir (Akyiirek ve ark 2005). Geleneksel reklamin
etkisiz olmasinin sebeplerinden biri “zaping”tir. Zapping nedeniyle televizyon
reklamlarinin sayis1 azalmaktadir. Bu sponsorlugun daha fazla etkileyici olmasinda

onemli bir faktéradir (Argan 2004).

* Sponsorlugun medyada genis yer almasi: Medyanin spor, kiiltiir
olaylarima daha genis yer ve zaman ayirmasi; Ozellikle televizyonun spor
karsilagsmalarin1 naklen vermesi, sponsorluk yapan kurumun bir anda genis kitlelere

kendini duyurmasini ve gazetelerde de adindan s6z ettirmesini saglar (Akytirek ve

ark 2005).

* Bos zamanlarin artmasiyla olusan yeni firsatlar: insanlarin is disindaki
yasama, eglenceye daha c¢ok zaman ayirmasi destekleme faaliyetleri icin firsat
yaratmistir. Spor ve sanatsal faaliyetlerde oOnceki yillaragére oOnemli artiglar
goriilmiis, dolayisiyla isletmeler bu tiir faaliyetleri daha ¢ok desteklemektedir (Celik
1999).

* Sponsorlugun basarisim kamitlamasi: Pazarlama amaclarima ulagmada
ticari spor sponsorlugunun kanitlayici bir 6zellie sahip olmasi artis gosterme
sebeplerinden biridir. Pazarlama amaclarina ulasmadaki basarisinin birgok kez

kanitlanmis olmas1 sponsorluk faaliyetinin daha yaygin kullanilmasma yol

acmaktadir (Argan 2004).

1.2. Spor Sponsorlugu

1.2.1. Spor Sponsorlugu Kavrami

Spor sponsorlugu, sponsorluk tiirleri icinde en fazla kullanilan sponsorluk
tiriddr. Spor ¢ok genis kitleleri kapsayan faaliyettir. Bununla birlikte pazarlama
ama¢ ve hedeflerine ulagsmada kullanilabilecek en etkili tutundurma faaliyeti
oldugundan spor sponsorlugu firmalarin en ¢ok tercih ettigi sponsorluk tiiriidiir (Bas
2008).
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Spor sponsorlugu, “bir spora, bir spor olayina, organizasyona veya bir
sporcuya karsilikli fayda gozetilerek disaridan bir kurum veya kisi tarafindan destek

saglanmasi1” seklinde gerceklesmektedir (Seraslan 1990).

Daha kapsamli bir tanima goére spor sponsorlugu, érgitsel amaclar, pazarlama
hedefleri ve/veya ¢ok 0Ozel tutundurma amaglarini desteklemek icin bir spor
olusumuna (sporcu, lig, olay vb.) yatirim yapmaktir . Bu tanim spor sponsorlugunun
yapilma amagclarini ve spor platformunun ne oldugunu tanimlarken orgiitsel amaglar,
pazarlama hedefleri veya 6zel iletisim amaglar1 gergeklestirmek igin sponsorluk

yapilabilecegini ortaya koymaktadir (Argan 2002).

Sponsorluk, bir baskasina destek saglamak bi¢iminde tanimlanan bir
kavramdir. Bu tanim genis bir kavrami ifade eder. Spor sponsorlugunda *“destek”
kelimesi birgok seyi ifade edebilir. Bunlar; drin, iskontolar, iiriin bagislari,
performans medya tesvikleri (primleri), giris iicretleri, seyahat masraflar1 ve tiicret
gibi konulart kapsayabilir. Bunun yani sira, tanimdaki “baskasi” kelimesi bir kisi
veya bir sey olabilir. Isletmeler amatdr ve/veya profesyonel sporculara, takimlara
veya olaylara destek verirler. Tiim bu farkli sponsorluk tiirleri spor pazarlamasinin

bir parcgasi olarak diisiiniiliir (Argan ve Katirci 2002).

1.2.2. Spor Sponsorlugunun Gelisimi

[k spor sponsorlugu uygulamas: olarak 1861 yilinda Avusturalya’da Spiers
ve Bond’un, MMC (Marylebone Cricket Club) turnuvasinin sponsorlugunu
tistlenmesi gosterilmektedir. Bu sponsorluktan firma, 11. 000 dolar kar elde etmistir

(Ozdemir 2003).

Ancak bu tutundurma aracinin kullanimi ilk olarak 1896 Olimpiyat
Oyunlar’nin resmi programindaki reklamlarin siniflandirilmasi ile iz birakmistir ve
1928 Olimpiyatlari i¢in tiriin numuneleri hakki Coco-Cola tarafindan satin alinmistir.
Amerika’da sokak araclar1 firmalar1 1880°li yillarda yerel beyzbol takimlarina
sponsorluk yapmiglardir. Spor sponsorlugunun ilk kayith (resmi) kullanimi, 1898
yilinda Nottingham Forest Futbol Takimi’nin mesrubat firmast olan Bovril’i sponsor

olarak kabul etmesiyle Ingiltere’de olmustur (Argan 2004).
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1971 yilinda, FFC(Federal Communications Commission), Amerika’da sigara
ve ¢ogu icki reklamlarim1 yasaklamasiyla beraber, sigara ve icki firmalari,
tiikketicilerine ulagmak icin baska promosyon araglar1 arayisina girmis ve sponsorluk

bilhassa spor sponsorlugunu kullanmaya baslamistir (Ozdemir 2003 ).

Alkolli icecek veya sigara {iireten bir firma, {riinlerinin insan sagligina
yaptig1 etkilerden dolay1 olusan kotii imajin1 yok etmek i¢in saglikli yagamin simgesi
olan spor etkinliklerine sponsorluk yapmaktadir. Bu sayede firmalar hem koti
imajin1 oratadan kaldirmis, hemde etkinlige maddi destek saglayarak etkinligin

gerceklesmesine yardimci olmustur (Soyer 2002).

Cagdas anlamda spor sponsorlugu uygulamalarinin yogun olarak baslamasi
1975 yili, Olimpiyat Oyunlarinda ise 1976 Montreal Olimpiyat Oyunlari ile bagladigi
ve 1984 Los Angeles Olimpiyat Oyunlarinda ise 6nemli artislarin yasandigi
arastirmacilar tarafindan belirtilmektedir (Keskin 2005).

1980’1 yillarda ise sporcularla yapilan kisisel sponsorluk anlagmalari 6n
plana ¢ikmustir. Nike firmasi, linlii basketbolcu Micheal Jordan ile yaptig1 s6zlesme

ile dncii olmustur (Ozdemir 2003).

Son yirmi yilda kurumsal sponsorluk pazarlama iletisim araci olarak
biiyiimektedir ve diinya ¢apinda sponsorluk pazari (2000 yili i¢in) 25 milyar dolar
olarak hesaplanmistir ve Coca Cola gibi bilyiik sirketler sponsorluk i¢in pazarlama
biitcelerinden her y1l 100 milyon dolarin iistiinde para ayirmaktadirlar. Avustralya’da
daha 1996’larda spor sponsorlugu biiyiime orani ylizde 18’lere ulagsmistir ve gittikge
de artmistir. Ornegin IBM ve Telstra gibi biiyilk sirketler 2000 Sydney
Olimpiyatlari’'nda sponsorluk igin 100 milyon dolar &demislerdir. Dulnyada
sponsorluk pazarmin biiylimesine kosut olarak bu konuda yapilan arastirmalar
cogalmis daha oOnceleri “farkindalik yaratma” stratejileri Uzerinde durulurken,
“marka imaj1” ve bu yolla “rekabet avantaji” yakalama gibi konular iizerinde

durulmaya baslanmistir (Asker 2010).
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1.2.3. Spor Sponsorlugunun Yararlari

Spor sponsorlugunun yararlar1 dort ana baslik altinda toplanabilir. Bunlar:
- Spor organizasyonlarina yarari
- Sponsor firmaya yarari
- Topluma yarar1

- Ugiincii kisilere yarari

Spor Organizasyonlarina Yararlar

Giliniimiiz kosullarinda 6zellikle biiyiik spor organizasyonlarimin finansal,
techizat veya insan destegi olmadan gergeklestirilmesi zordur (Argan 2004). Son
yillarda devletin spor alanina sagladigi personel ve mali destegin sinirladigi
gozlenmistir. Bu sinirlama sponsorlugun Oneminin artmasini, dolayisiyla daha

yaygin bicimde spor organizasyonlarinda kullanilmasini saglamistir (Ustiin 2003).

Olimpiyat oyunlarinin %100’ii, motor sporlar1 yarismalarinin %100°#, golf
turnuvalarinin %901, tenis ve binicilik turnuvalarinin % 50’si, futbol turnuvalarinin

%20’sinin sponsor olmadan gergeklestirilemeyecegi tahmin edilmektedir (Okay

1998).

Sponsor Firmalara Yararlar:

Birgok isletme, kendi sirketlerini ve markalarin1 genis kitlelere tanitmak igin
spor sponsorlugunu bir firsat olarak gérmeye baslamistir. Bu ilginin baslica nedeni,
tiikketicilerde 1yi niyet olusmasini saglamak ve etkisi azalan reklam ¢abalarina
alternatif olabilecek ¢ozumler getirmektir (Akyildiz ve Marangoz 2008). Ginlimuz
rekabet kosullarinda spor konusunda yapilan sponsorlugun hayirseverlik olarak
degerlendirilmemesi gerektigi agiktir (Uziim 2003). Sponsor firmaya yararlar1 soyle

aciklanabilir:
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> Kimlik Yaratmak

Sponsor olan firmanin belki de kisa vadede elde edecegi yararlardan biri
kimlik yaratmaktir. Bir spor olayina sponsor olma sayesinde medyada goriinme
oraninda bir artis olacak ve bu sayede isletme sponsorluk sayesinde vermek istedigi
mesaj icin bir firsat bulacaktir. Kiiclik boyutlu bir firma olup uluslararasi bir spor
aktivitesine sponsor olarak ustiin bir kimlik yaratan isletmeler bulunmaktadir (Argan
2004).

Sponsorlukla bir sirket logo, renk, tipografi, giysi ve diger fiziksel goriintiiler
kullanarak kurumsal kimliginin daha iyi taninmasini saglar. Dagitilan t-shirt vb.
materyallerin uzun siire saklanabilmesi de, sponsorlugun kalici olmasina yol agar
(Ustiin 2003). Spor sponsorlugu sayesinde isletme yeni bir kimlik olusturabilir yada

var olan kimligini degistirebilir.

» Satislar1 Arttirmak

Bir sponsorluktan maksimum yarar saglamak i¢in bir firma ulasilabilir
amaglar ilizerine veya faydali amaglar iizerine odaklanabilmektedir. Bu durum
firmadan firmaya ve olaydan olaya gore farklilik gosterir. Ancak satiglarin artmasi

genelde nihai bir hedeftir (Argan 2004).

Ornegin Kodak, film iiriinleri acisindan sponsorluk amaclarini belirlemistir,
insanlarin daha ¢ok film almalari, daha Onceden kullanmadiklar1 film tiplerini
denemeleri, insanlarin bir Kodak Colonvatch saticisi tarafindan basilmis bir filme
sahip olmalari, marka farkindaligin ytikseltme, marka sadakatini arttirma ve kamu ve
0zel sektordeki karar vericiler ile iligkiler kurma Kodak tarafindan tespit edilen
amaglardan bazilaridir. Kodak’in Cin’deki 16. Futbol sampiyonasinda Uluslararasi
Futbol Federasyonlar1 Birliginin (FIFA) sponsoru olmasi Cin pazarina girmesinde
anahtar rol oynamustir ve yeni ticari kapilarin agilmasina vesile olmustur (Uziim
2003).
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> Isletmeler Arasi iliskileri Arttirmak:

Sponsorluk diger sponsorluk organizasyonlarina giris imkani1 saglayarak
endiistriden endiistriye satig yapma ve iliski kurma olanagi saglar. Bu amag iiriin

cesitlendirilmesi yapan firmalar i¢in olduk¢a 6nemlidir.

Cesitli endiistri kollarina iiriin demeti ile istirak etme sponsorlugun etkinligini
maksimize etmeye yardim eder. Bir spor olayina sponsorluk yapmak ile diger {iriin
gruplarinin da tanitilma imkani yakalanabilir. Degisik iilkelerden bir araya gelen
cesitli firma iliski gelistirerek yatirim yapma imkani bulabilmektedirler (Argan ve
Katirci1 2002).

Topluma Yarari

Topluma yararlar1 agisindan ise; teknolojik gelisme sayesinde azalan ¢alisma
saatleriyle birlikte artan bos zaman ve Ozellikle kamunun bos zamani aktif bir
bicimde degerlendirme egilimi, sponsorlugun gelismesinde yardimci olmus en
onemli etkenlerden biridir. Toplumun bos zamanini degerlendirmek {izere spor
faaliyetlerine yonelik ilgisi artmistir. Toplum c¢ok farkli ve yeni spor branglarinm
sponsor firmalar sayesinde taniyarak bu branslar hakkinda bilgi sahibi
olabilmektedir. Sponsorlar medyanin haber verme ve iletme fonksiyonlarindan
yararlanarak bir¢ok insanin spor faaliyetlerine yonelmesini saglamaktadir. Devletin
spor alanindaki maddi kisitlamalarin1 sponsorlar tamamlamistir. Bu y0niiyle

sponsorluk sosyal bir sorumluluk iistlenmis durumdadir (Ustiin 2003).

Ote yandan geng bir yetenek, hicbir zaman hak ettigi 6lciide basarili olma
sansi elde edemeyebilir. Boyle durumlarda sponsorluk faaliyeti bir katki o6zelligi
tasir. Olimpiyat oyunlar1 ya da diinya sampiyonalart gibi dev boyutlu etkinliklerin
olaganiistii harcama gerektirmeleri nedeniyle, sponsorluga 6nemli derecede ihtiyac
duyulur. Bu tiir spor olaylarindaki sponsorluklar, takimlarin ve bireylerin
yararlanabilecekleri kaynaklar1 arttirmalar1 nedeniyle, basarilarin ve dolayisiyla

izleyici heyecam da arttirabilir (Uziim 2003).
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Uclincll Kisilere Yararlar

Uciincii kisilere yararlari ise, topluma olan dogrudan yarara ek olarak biiyiik
toplumsal etkinliklerin desteklenmesi Ozellikle televizyon ve basin tarafindan ele
alinan olaylar, olayin i¢indeki kameraman, yorumcu ve spiker gibi kisilere dolayl
olarak bir is c¢ikartmaktadir. Ayrica otopark, yiyecek ve igecek satisi gibi bir¢ok
yardimci isler ortaya cikar. Bu yardimei islerin boyutu ¢ok biiylik olmamakla
birlikte, yine de g6z ardi edilmemelidir. Giriste toplanan ticretler, bir¢ok federasyon
ve kuliibiin yasamasini saglar (Akytrek 1998). Mesela olimpiyat diizenlenen Glkenin
televizyonlardan tiim diinyaya tanmitim filmlerinin izletilmesi turistik popiilerliginin

artmasini saglayabilmektedir (Ustiin 2003).

1.2.4. Spor Sponsorlugunun Amaclari

Reklam Amaglari

Reklam, bir iiriin ya da hizmeti duyurmak amaciyla hazirlanan mesajin kitle
iletisim araglarinda yer ve zaman satin alinarak yayimlanmasidir. Reklamin kitle
iletisim araclarinda yayinlanmasi kesindir. Ancak sponsorun isminin markasinin
sponse edilen faaliyetin haber degeri tasimasina ve medya ile olan iligkilerine
baglhdir. Sponsorluk ve reklam arasinda bir farkta izleyici tepkileridir. Sponsorluk
reklama gore daha yararli, ilkeli ve ahlaki bir faaliyet olarak algilanir. Oysa reklam
tamamen ticari amaglarla gerceklestirilen bir faaliyet olarak goriilmektedir (Coskun
1999). Spor kadar baska hicbir sponsorluk alani, sirketler icin genis agili bir reklam

potansiyeli olusturmaz.

Halkla iliskiler Amaclar

Halkla iligkilerin temel amaglarindan birisi de kurulusa veya organizasyona
karst halkta iyl niyetin olusmasii saglamaktir. Bu nedenle kuruluglar, faaliyette
bulundugu ¢evrede bazi olaylar1 destekleyerek kurulusun esas faaliyet alaniyla
birlikte topluma karsida sorumluluk tasidigini gostermeye ve bu sayede halkin
sempatisini kazanmaya ve kurulus hakkinda iyi diigiinceler beslemelerini saglamaya

calisirlar (Okay 1998).
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Ulkemizde yasanan biiyiik depremlerden sonra bagis kampanyalar1 yoluyla
oldukca dnemli miktarlarda ayni ve nakdi yardim toplanmustir. Quiksilver Snowfest
of Millennium, snowboard yarislar1 Bolu Kartalkaya’da yapilmigtir. Organizasyonun
ana sponsorlugunu Quiksilver iistlenirken, yardimer sponsorluklart da Peugeot ile
Turkcell yapmiglardir. Organizasyon gelirlerinin tamami  depremzedelere

bagislanmistir (Soyer 2002).

Kurum imajina Yoénelik Amaclar

Kuruluslar toplumda eksikligi hissedilen alanlara yonelerek, iyi kurulus
imajim1 yakalamaya calisirlar, bu imaja sahip olmak kuruluslarin iiriin ve
hizmetlerine yonelik inanci da etkileyebilir. Yapilan bir arastirma sonucunda, iyi une
sahip bir kurulusun halka kotii mal satmayacagi inancinin, halk arasinda yaygin

oldugu ortaya ¢ikmistir (Tengilimoglu ve Oztiirk 2004).

Spor imaji ile sirket imaj1 arasinda uyum saglanmasi halinde, firma veya iiriin
imajinin segilen spor bransina aktarilmasi suretiyle giiclenecektir. Uriinlerin ve
hizmetlerin, se¢ilen spor bransi ile birlesmis yasam tarzi, imajlarim1 giiglendirmede

kullanilmasi gereken yontemlerden biridir (Soyer 2002).

Visa, kendi olimpik sponsorlugunun, markada taninmayi siirekli surette
arttirdigim1 ve markada taninma oranini, Kis Olimpiyatlarindan sonra %52’den
baslayarak 1994 yilinda Kis Olimpiyatlarinin kapsamina kadar %66’ya ¢ikardigini ve
1996 Olimpiyat oyunlart agildiginda tekrar sponsor olunabilirse %75’¢ ¢ikmasini
beklediklerini ifade etmistir (Coskun 1999). Ornekten hareketle markada taninma

oraninin, spor sponsorlugundan alinan iyi sonuglarla arttig1 sdylenebilir.
Pazarlama Amaclar

Firmalar Grettikleri mal veya hizmetleri pazarlayabilmek icin hedef kitleleri
ile iletisim kurmanin yol ve ydntemlerini aramaktadirlar. Hedef kitlenin ilgisini

cekmek ve onlarin rekreatif faaliyetleri ile marka ve iiriinleri arasinda bir bag kurarak

satig faaliyetlerini arttirmakta firmalar spor sponsorlugundan faydalanmaktadirlar.
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Aria GSM operatorii olarak, iilkemizde yeni faaliyete gecmis bir sirket iken,
firma yetkilileri tiim toplum kesimi ile iletisim kurabilmek iirlinlerinin pazar payini
yiikseltmek amaci ile tilkemizde oldukga populer olan ve seyircileri; sanayide ¢alisan
bir kalfadan holding patronlarina tiim sosyal gruplar i¢inde barindiran futbolda,
sponsorluk yapmaya karar vermislerdir. Tiirkiye’nin en popiiler futbol takimlar ile
sponsorluk  sozlesmesi imzalamiglardir. Fenerbahce, Galatasaray, Besiktas,
Trabzonspor’un sponsorlugunu alarak formalarinda firmanin isminin yer almasini
saglamiglardir. Aria firmasi, Aycell ile birlesip Avea ismi altinda faaliyetlerine
devam etmekte ve futbola yaptig1 yatirnmi Besiktas disindaki diger {i¢ biiyiik kuliibiin

ana sponsoru olarak faaliyetlerini stirdirmektedir (Keskin 2005).

Dis pazara yeni giren bir kurulus yerel ve ulusal olaylarin sponsorlugunu
yaparak firmanin {iretmis oldugu iirlinliin benzer pazarlardaki iirlinlerden daha iyi
oldugunu, yada onlar kadar iyi oldugunu gosterebilir. Daha c¢ok uluslararasi satis
yapan Pepsi, Coca Cola, Visa, Master Card, Kodak vb. gibi firmalar icinde verebilir.
Bu tiir evrensellesmis marka ve tiriinlerin uluslar aras1 pazarlarda yer edinmelerinde
prestijlerinin  artmasinda spor sponsorlugunun Onemli katkilarinin  oldugu

yadsinamayan bir gergektir (Soyer 2002).

Baz1 spor sponsorlugu faaliyetleri mevcut pazari genisletmek amaciyla da
kullanilmaktadir. Soyle ki; Coca Cola 1997 yilinda diinya (futbol) sampiyonasi
sponsorluguna basladiktan sonra, yalnizca Fransa’da satislar1 %18 oraninda artmistir.
Master Card 1994 Diinya (futbol) kupasi’nda 1.000.000 ekstra kart vermistir. Yine
1994 futbol sampiyonasinin sponsorlarindan Gillette uluslar arasi satiglarini %25

arttirmistir (Yager 2005).

1.2.5. Spor Sponsorlugunun Tiirleri

Spor Elemanlar1 Sponsorlugu

v’ Bireysel Sporcularin Sponsorlugu

Spor figiirleri uzun zamandir Birlesik Devletler ve diinyada olduk¢a gozdedir.

Genglerde, ozellikle geng erkeklerde tinlii sporculart model alma egilimi bu ilginin
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dogal bir sonucu olabilir. Farkli spor dallarinda basarili olan sporcularin ulusal veya
uluslar aras1 taninmislig1 ve onlara duyulan giiven, sporla dogrudan ilgili olsun ya da

olmasin bir¢gok sirket iirlinlinlin pazarlanmasinda kullanilmaktadir (Yildiz ve ark

2007).

Yapmakta oldugu spor dalinda basarili olan, daha 6nce o spor dalinda basarili
olmus veya basariya sahip olabilecek bireylerin finansal olarak desteklenmesiyle bu
spor sponsorlugu tiirii yapilmaktadir. Bireysel sponsorlukta temel amag¢ firmalarin
hedeflerine ulagsmasini saglamaktir. Bunun yani sira bireysel sponsorluk toplumla

daha kolay iletisim kurmak amacinada hizmet etmektedir (Bas 2008).

Sponsor firmanin bireysel sporcular1 desteklemesinden elde edecegi faydalar

ve sporcudan beklentilerini su sekilde siralamak miimkiin olabilir.

- Sporcunun giysisi lizerine destekleyen kurulusun isminin yer aldig1 formay1
veya techizati giymesi. Ornegin, bir ¢ok spor faaliyetinde Adidas firmasinmn
sporculara techizat desteginde bulunmasi ya da sporcuyu destekleyen kurulusun

isminin yer aldig1 bir bez pargasini sporcunun formasinin iizerine takilmasi

- Sporcularin dogrudan dogruya reklamlarda kullanilarak izleyicileri iiriin yada
hizmeti satin almaya ¢agirmalari. Ornegin, Galatasaray’mn UEFA kupasim aldiktan
sonra, Hakan Siikiir ile “Cipso’’nun yapti§i anlagsma bu tiirde nitelendirilebilir

(Argan 2004).

- Ogzel giinlerde veya agirlama faaliyetlerinde destekleme, sporcunun davet
edilen 6nemli hedef kitle mensuplari ile iliski kurmada veya kurulus lehinde olumlu

bir hava olusturmada kullanilmasi (Bas 2008).

- Sponsor firma, sponsor oldugu sporcudan kendi diizenlemis oldugu sportif
etkinlikte yer almasini isteyebilir. Bu tiir isteklerin sponsorluk sodzlesmesinde

detaylandirilmas1 hem markanin hem de sporcunun faydasinadir (Keskin 2005).

Bireysel sponsorlukta kuruluslarin amaci yanlizca adlarin1 genis kitlelere

duyurmak degildir. Sponsorlugu amatdr sporculara vermis oldugu destekler ile
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gerceklestiren kuruluslar, hedef kitlesi olan genclere iyi niyetini gostermektir (Aygiin

2005).

Kale Color, gen¢ tenis oyuncusu Pemra Ozgen’i Grand Slam Turnuvalari’na
yetistirmek tizere desteklemesi giincel olarak bireysel sporcu sponsorluguna érnektir.
Kale Color, gen¢ oyuncuyu diinyadaki Grand Slam Turnuvalari’na yetistirerek, Tiirk

Tenisinin diinyaya agilmasini ve basarilar elde etmesini amaglamaktadir (Erisim 53).

v' Antrenoérlerin ve Teknik Direktorlerin Sponsorlugu

Sponsor olunan antrendr veya teknik direktér sponsor kurulusun isminin
veya logosunun yer aldigi kiyafetleriyle miisabaka oOncesinde veya miisabaka
sonrasinda yapaca8i basin toplantisinda yer almasi, miisabaka esnasindaki
goriintiilerde yer almasi, sponsor firma icin imza giinii, yemek, kokteyl gibi sosyal
faaliyetlere katilarak, medyada yer alabilir ve firmanm isminin veya logosunun
taninirh@ina katkida bulunabilir. Buna 6rnek olarak, Almanya’da faaliyet gosteren
Gazi firmasmmin Fenerbah¢e teknik direktérii Daum’a yaptigi sponsorlugu
gosterebiliriz. Daum ile yapilan sponsorluklardan bir baskasi da Dogus Otomotiv’in
Tiirkiye’de pazarladigi markalardan biri olan Audi markali otomobili kendisine
tahsis etmesidir. Ayrica, Argelik firmast da Daum’un evinin tiim beyaz esyasini
temin etmistir (Keskin 2005).

v' Hakemlerin Sponsorlugu

Spor olaylarinda yer alan, gorevi, kurallarin uygulanmasi ve adaletin esit
sekilde dagitilmasin1 saglamak olan hakemler de sponsor firmalar tarafindan iletisim
amacl kullanilmaktadir. Unlii Italyan hakem Collina buna 6rnek gosterilebilir. Adil
bir hakem olarak begenilmesi, ilging fizigi ve sempatikligi sayesinde sadece kendi
tilkesinde ve Avrupa’da degil bizim iilkemizde de sevilen bir futbol adamidir (Keskin
2005). Unli hakem Pierluigi Collina'nin Opel Vectra ile imzalamis oldugu

sponsorluk anlagsmas1 medyada biiyiik yanki uyandirmistir.
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Spor Kuruluslar1 Sponsorlugu

Spor kuruluslarinin  sponsorlugunu kendi iginde, sporla ilgili kamu
kuruluslarinin sponsorlugu, spor federasyonlarmin sponsorlugu, spor kuliiplerinin

sponsorlugu seklinde incelenebilir (Soyer 2002).

v’ Sporla lgili Kamu Kuruluslarinin Sponsorlugu

Bu tlr sponsorluk faaliyetinin sonunda, mali sikint1 iginde hizmet liretememe
noktasina gelen kamu kuruluslar1 yeni bir tesisi hizmete gegirerek veya yarim kalan
tesisleri tamamlayarak halkin kullanimina sunmasi, diger taraftan 6zel sirketler,
firmalar her yaptiklar1 yatirnmlarin TV ve basinda yer almasiyla reklamini
gergeklestirmesi hem de firma adina topluma sosyal fayda saglayarak hedef
Kitlesinin sempatisini kazanmasi s6z konusudur. Buna bir nevi sosyal sorumluluk

caligmasi da diyebiliriz (Keskin 2005).

v" Spor Federasyonlarinin Sponsorlugu

Bu tiir sponsorluklarda, ilgili spor federasyonunun yapacagi her tiirlii ulusal
veya uluslararasi spor organizasyonu, antrendr monitdr egitim seminerleri, alt yap1
caligsmalari, bransin yayginlagtirilmasina yonelik calismalar vb. gibi faaliyetlerine

destek olunmasiyla ilgilidir (Soyer 2002).

Tiirkiye Futbol Federasyonu sponsorlarina bakildiginda ana sponsorlari Coca
Cola, Nike, Garanti Bankasi, Efes Pilsen, Tiirk Hava Yollar1, Turkcell, Ulker, Ttnet,
Mercedes Benz’dir. Resmi sponsorlari ise Sarar, Acibedem, Teknosa, Yurtici kargo,
Powerade’dir (Erisim 50).

v" Spor Takimlarinin Sponsorlugu
Bir firmanin bir takima sposnsor olmasi, firmanin o takimi finansal olarak

desteklemesi demektir. Karsi icraat olarak ise takimlar, takim iizerinden firmalara

cesitli iletisim olanaklar1 sunmaktadir (Tinaz 2008).
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Belli bir disiplin iginde, ekip ruhunu 6n planda tutarak ¢alismay ilke edinen
bir ¢cok kurulus, basarilarinin temelinde ayni1 6zellikleri barindiran spor takimlarina
destek vermektedir. Kururluslarin takimlara vermis olduklar1 destekler, basarilara
imza atmig olan takimin &zelliklerinin kurulus felsefesiyle bagdaslastirma ¢abasidir

(Aygln 2005).

2008-2009 da Turkiye Milli Futbol Takimina 15 sirket destek vermistir.
Milli Takim sponsorlar1 arasinda hazir giyimden icecege, otomotivden akaryakita
kadar birgok farkli sektorden 15 sirket desteklemistir. Bu sirketlerden 9 tanesi Milli
Takim’in ana sponsorlugunu tstlenirken, 6 sirket de resmi tedarik¢i olarak takima
destek vermistir. Milli Takim’in ana sponsorlari: Nike, Coca-Cola, Efes Pilsen,
Garanti, Turkcell, Mercedes-Benz, Tiirk Havayollar1, Ulker ve TTNet olurken, Milli
Takim’in resmi tedarikgileri ise: Petrol Ofisi, Acibadem, Sarar, Powerade, Teknosa

ve Yurtici Kargo gibi sirketler olmustur (Kuburlu 2009).

Spor Yayinlar: Sponsorlugu

Bu tiir gazete dergi spor yayimlarinin sponsorlugu, sporda goniillii kuruluglar
tarafindan cikartilan yayimlarin ayni/nakdi olarak desteklenmesi, bazi1 gazete veya
dergilerin belli sayfalarin sponsor firmaya tahsis edilmesi ile gergeklestirilen

sponsorluk faaliyetlerini kapsar (Soyer 2002).

v'TV Spor Programlari Sponsorlugu

Gliniimiizde firmalar bir taraftan reklam harcamalarini arttirirken diger
taraftan da trlinlerinin tanitimi i¢in uygun TV programlarina sponsor olmaktadir.
Firmalar boylece tiiketicileriyle farkli bir kanaldan da iletisim kurabilme imkani
bulmaktadir (Soyer 2002).

Ozel TV kanalarmin da yayma baslamasindan itibaren TV spor programi
yayinlarinda bir artis olmakla birlikte, bu programlara sponsorluk da iilkemizde
goriilmeye ve hizl bir sekilde artmaya baslamistir. Ozellikle NTV, CNN Tiirk gibi
haber kanallarinin kurulmasi ile spor haberleri daha sik goriilmeye baslamig, bununla

birlikte spor programlarinin sayilar1 da hizla artmaya baglamistir (Keskin 2005).
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TRT de yayinlanan stadyum programina Hakan Siikiir’iin de yorumcu olarak
katilmasindan sonra sponsor sayisinda artig goriildiigii hatta Hakan Siikiir’tin
alacag licretin sponsorlar tarafindan karsilandigi ve tizerine kanala da kar biraktigi

aciklanmistir (Erisim 46).

v’ Gazete Dergi vb. Spor Yayinlarimin Sponsorlugu

Spor yaymlarinin sponsorlugu, ¢ikarilan yayinlarin aym1 veya nakdi olarak
desteklenmesini veya yayinlarin belli sayfalarinin sponsor firmaya tahsis edilmesini
kapsamaktadir (Keskin 2005). Bu tiir sponsorluga 6rnek olarak; 2002-2003 futbol
sezonunda Fenerbahge, Galatasaray ve Besiktas kuliipleriyle sponsorluk anlasmasi
yapan Aria, Posta Gazetesinin spor sayfasinin yayin sponsorlugunu yapmistir. Bu
sayfada Aria haftanin karmasi, Aria haftanin takimi, Aria siiper lig puan durumu,

Aria fair play gibi koseler yer almistir (Soyer 2002).

Spor Tesisleri Sponsorlugu

Spor tesisleri, spor arag-geregleri sponsorlugu, spor tesisinin yapimi, onarimi,
ve tesisin kondisyon salonunun donanimina yonelik sponsorluk yatirimlarini
kapsamaktadir. Genel olarak, yapilan destekler sonucunda tesise, kondisyon salonuna
sponsorun ismi veya logosu verilerek sponsorluk gerceklestirilmektedir (Soyer
2002). Ornegin; Miinih’te 1860 Munich ve Bayern Munich takimlarinin
musabakalarin1 gergeklestirdikleri spor tesisi, Allianz Firmasi tarafindan yapilmistir
ve tesisin adi, Allianz Arena olarak anilmaktadir. Allianz Arena’nin 6zelligi ise
yukarida anilan hangi takimin miisabakasi varsa, stadin dis cephesi 151k oyunlariyla o

takimin renklerini yansitmaktadir (Keskin 2005).

Spor Organizasyonlari Sponsorlugu

Spor organizasyonunun sponsorlugunu yapan bir kurulus ya kendi adiyla bir
spor faaliyeti diizenlemekte ya da ulusal veya uluslar arasi bir faaliyete sponsor
olarak katilmaktadir. Bu tip sponsorluklarin maliyeti yiiksektir ve genellikle biiyiik
kuruluglar tarafindan sponsorlugu yapilan bu olaylarda amag¢ genis bir kitleye

ulagmaktir. Olimpiyatlar gibi biiylik organizasyonlar sadece reklam veya televizyon
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yayin haklarindan saglanan gelirlerle yapilamamakta, bunlarin yaninda “top
sponsorlar” olarak adlandirilan esas sponsorlarla birlikte diger sponsorlarin yaptigi

katkilarla gergeklestirilmektedir (Devecioglu 2008).

Spor olaylar1 veya organizasyonu sponsorlugu, toplumda iyi bir izlenim
birakmak ve iirlin farklilig1 yaratmak icin firmalara 6nemli firsatlar sunmaktadir. En
az sporcu veya takim sponsorlugu kadar Onemlidir. Spor olaylar1 veya
organizasyonlari olmaksizin yarigmalar1 diizenlemek ve bu yariglarda miisabaka
yapan sporcularla veya takimlarla bulusmak miimkiin olmayabilir. Ozellikle
olimpiyatlarda bir¢ok spor dalinda takim veya sporcu diizeyinde sponsorluklarin

varhigr dikkat ¢gekmektedir (Keskin 2005).

Sponsorlugu yapilan biiyiik spor organizasyonlarinin kitle iletisim araglarinda
yer almas1 ve ¢ok sayida kisiye ulagsmasi sponsorluk yapan kurulus agisindan oldukga

biiyiik 6nem tagimaktadir (Argan 2004).

1.2.6. Spor Sponsorlugunun Gelisme Nedenleri

Gilinlimiizde spor, insanlarin hayatinda gittik¢e biiyilik bir yere sahip olmaya
baslamistir. Spor, insanlarin kitleler halinde iletisim kurduklar1 bir yasanti bi¢cimdir.
Sadece televizyon degil, radyo, gazete ve dergiler biiyiik, kiigiik tiim spor olaylarini

halka iletmektedir.

Giderek daha ¢ok firmanin spor sponsorlugunu kesfetmesinin pek ¢ok sebebi
vardir. Bos zaman faaliyetlerindeki artig ve bireylerin bos zamanlarinda daha ¢ok
kendilerini gelistirmeye ve bulmaya yonelmeleri, sporun toplum igindeki yerini
saglamlagtirmistir. Eglenceli, sosyal ve bilingli, ayn1 zamanda da sagligina dikkat
ederek yasamay1 secen her birey i¢in spor, en iyi bos zaman faaliyetidir. Ayrica, her
zaman aktif olarak spor yapmak da gerekmez. Stadyumda veya evde televizyon

basinda pasif olarak da sporla ilgilenilebilir (Yaral 1998).

Genellikle sponsorluk, heyecanli, dinamik, c¢ekici etkinlik ve aktiviteler
kullanilarak tiiketicilerin deger ve itibar algisi ile iiriin arasinda yakinlik kurmak igin

kullanilir (Keskin 2005).
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Sporun bu kadar ¢ok duyguyu bir arada barindirmasi, sponsorlarin spora, her
gecen yil daha da artan oranlarda sponsorluk yapmalariin en énemli sebeplerinden

birisi olmustur.

IEG (International Events Group)Baskani1 Lesa Ukman sdyle demektedir:
“Sponsorlar, tiiketicilerini heyecanlandiracak bir seyler yapmalidirlar.
Insanlarin heyecana ihtiyaclar1 var. icinde heyecan olmayan bir (iriin, sadece bir Grin

olmaktan 6teye gidemez” (Ozdemir 2003).

Spor sponsorlugu, sirketin imajin1 olumlu etkiledigi, markanin giivenirligini

artirdign ve tiiketicinin yasaminda olumlu bir izlenim yarattig1 i¢in yararli bir

yatirimdir (Sahin ve Ozbek 2008).

Spor sponsorlugu iistlenen firmalar, firmalarii/markalarini/iirtinlerini
heyecan ve daha bir¢cok duygu ile 6zdeslestirmektedirler. Spor sponsorlugunun bir
giic olarak ortaya ¢ikmasinin iki 6nemli nedeni vardir; televizyon sponsorlugunun
gelismesi ve televizyonda reklamlarin baglamasi. Spor olaylarinin televizyonda
gosterilmesi kamu dikkatini ve spora olan ilgiyi artirarak, sporun popiilaritesini
artirmigtir.  Spor sponsorlari, sponse ettikleri organizasyonlarla, stadyumun
cevresindeki tabelalarin, bayraklarin, ilan panolarinin ve oyuncularin malzemelerinin
timiiniin illke ya da diinyada milyonlarca televizyon ekraninda goriinmesini
saglamislardir. Diinya Kupasi ve Olimpiyatlar gibi spor olaylarinin televizyonda
gosterilmesi, sponsor firmalar igin global bir sahne saglar. Bu ise firmanin
milyonlarca dolar harcayarak bircok iilkeye ulasmak istemesinde daha karli ve kisa

bir yoldur (Coskun 1999).

Hangi reklam filmi milyonlarca kisi tarafindan dakikalarca deli gibi

alkislanarak, biiyiik bir tezahiiratla seyredildigini iddia edebilir (Bourvard 2007)?
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1.3. Tiirkiye’ de Spor Sponsorlugu

1.3.1. Turkiye’de Spor Sponsorlugunun Gelisimi

Sponsorlugun Tiirkiye deki gelisimi boliimiinde Osmanlilar déneminde
giiresgilerin desteklendiginden bahsetmistik. Bu bugiinkii anlamiyla tam bir spor

sponsorlugu degildir.

Tiirkiye’deki ilk spor sponsorlugunun, Eczacibasi Holding’in 1966 yilinda
kurdugu Eczacibasi Spor kuliibii ile basladigi belirtilmektedir. Eczacibas1 Holding’in
bu donemde spor sponsorluguna baglamasinin ardinda yatan nedenler olarak sporun
ve sporcularin standartlarinin yiikseltilmesi gereginden yola ¢ikarak oncelik etme

olanagini degerlendirmek ve Eczacibasi imajini gelistirmek gosterilmektedir.

Ik spor sponsorlarndan birisi de Efes Pilsen firmasidir. Ulke sporunun
gelismesine katkida bulunmak amaci ile 1976 yilinda Efes Pilsen Spor Kuliibii’nii

kurmus ve bu kuliip, basketbol alaninda birgok basar1 elde etmistir (Ozdemir 2003).

Sponsorluk, son 20-30 yil igerisinde bir kavramdir ve spor sponsorlugu da
yapilan tim sponsorluklar arasinda en bilyiik paya sahiptir. Turkiye’de sponsorluk
faaliyetlerinde 1990 yillarinin basinda medya alaninda gergeklesen atilimlar
sonrasinda gozle goriilen bir artis yasanmistir. Sponsorluk faaliyetlerinin temelinde
yatan firmanin veya iiriinlerin mevcut ve potansiyel miisterilerine tanitilmasi, firma
imajinin  gergeklestirilmesi gibi amaglarin, etkinlikleri halka aktaran medya
olmaksizin gergeklesmeyecegi bilinmektedir. Bu olgunun bir sonucu olarak ancak
1990 sonras1 yaganan medya atilimlar1 sonrasi Tiirkiye’de de firmalarin sponsorlugu
bir tutundurma elemani olarak iletisim faaliyetlerinde kullanmaya bagladiklar
gortlmektedir. Bu gelismelere karsi, Tiirk firmalarin sponsorluk faaliyetleri ile ilgili
saglikli bir yorum yapabilmek icin birkac tane gazete haberi disinda herhangi bir

istatistiki bilgiye rastlanilamamaktadir.

Tiirkiye’de sponsorlugun kullaniminin giderek artmasina karsilik, bu alanda
diinyadaki Ornekleri faaliyet gosteren bir yapilanmanin olmadigi goriilmektedir.

Avrupa’nin  genelinde CEREC, Ingiltere’de ABSA, Avusturya’da ABCA,
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Yunanistan’da OMEPO, gibi sponsorluk ile ilgili birliklerin Tirkiye’de hayata
gecirilemedigi goriilmektedir. Bu durum sponsorlugun kullanimin Tiirkiye’de

yeterince yayginlasmasini engelleyen unsurlarin biri olarak ortaya c¢ikmaktadir

(Soyer 2002).

16 Haziran 2004 de sponsorluk yasasinin ¢ikarilmasiyla sponsorlukta biyik
ilerleme olmustur. Spor kuliiplerine ve sporculara destek saglanmasi amaciyla
cikarilan sponsorluk yasasi spora biiylik katki saglamistir. Genglik ve Spor Genel
Miidiirligi verilerine gore, spora ve sporcuya daha fazla destek saglanmasi amaciyla
cikarilan yasa kapsaminda, onceleri yillik milyon lira ya ulasamayan rakamlar 10

milyon liranin iizerine ¢ikmustir.

Yasa sonrast Turkcell, 2005-2006 futbol sezonunda Siiper Lige 5 yil siireyle
sponsor olurken, Ulker, Tirk Telekom, Cafe Crown, Beko, Fortis, Bank Asya, Giines

Sigorta, Is Bankasi gibi firmalar da bazi kuliipler ve liglere isimlerini vermislerdir.

Sponsorluk yasasi sonrast 43 milyon 751 bin 486 TL ile ylizde 71’ini nakit
destek olustururken, 17 milyon 878 bin 520 TL’ yi olusturan yiizde 29’luk bolim ise

malzeme, ekipman vs. olarak saglanmistir (Erisim 49).

Futbol sponsorlugu ozelinde spor sponsorlugu agisindan, Ulkemiz
futbolundaki sponsorluk gelirleri toplaminin yillik olarak yaklasik 65 milyon dolar
civarinda oldugu hesaplanmaktadir. Bu tutarin %30’u, ¢ biiyiikler olarak nitelenen
spor kuliipleri tarafindan elde edilmektedir. Futbol diginda diger 21 bransin toplam
sponsorluk geliri ise Genglik Spor Genel Miidiirliigii rakamlarina gére 3.7 milyon TL
tutarinda, 21 dal i¢inde saymadigimiz basketbolda ise son zamanlarda kurumlarin
0zel sponsorluk calismalariyla ortaya c¢ikan tutar 25 milyon dolara ulagmis

durumdadir (Bagaran 2008).

1.3.2. Spor Sponsorlugunun Ulkemizdeki Temel ve Yasal Dayanaklar

Anayasanin  “Gengligin Korunmas1” basghigini tasiyyan 58’inci maddesi;
“Devlet, istiklal ve cumhuriyetimizin emanet edildigi genglerin miispet ilmin

15181nda, Atatiirk ilke ve inkilaplar1 dogrultusunda ve devletin iilkesi ve milletiyle
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boliinmez biitiinliigiinli ortadan kaldirmay1 amag¢ edinen goriislere karsi yetisme ve

gelisimini saglayici tedbirler alir”.

“Devlet, gengleri alkol diiskiinliigiinden, uyusturucu maddelerden, sugluluk,
kumar ve benzeri kotii aligkanliklardan ve cehaletten korumak icin gerekli tedbirler

alir”.

“Sporun Gelistirilmesi” bashigini tasiyan 59’uncu maddesi ise: “Devlet, her
yastaki Tiirk vatandaglarinin beden ve ruh saglhigini gelistirecek tedbirleri alir, sporun
kitlelere yayilmasinmi tesvik eder. Devlet basarili sporcuyu korur.” hukimlerini
icermektedir (T.C. Anayasa 2006).

Anayasamizin ilgili maddeleri ile devlete gdrev olarak verilen gencligin
korunmasi1 ve sporun gelistirilmesi hususlari, 3289 sayili Genglik ve Spor Genel
Miidiirliigliniin Tegskilat ve Gorevleri Hakkinda Kanun ile Genglik ve Spor Genel
Midiirliigline gorev olarak verilmistir. Bu gorevin yerine getirilmesindeki en 6nemli
konu finansman sorunudur. Ginlmuzde, genclik, spor hizmet ve faaliyetlerinin
ylriitiilebilmesi i¢in ihtiyag duyulan finansal kaynagi sadece devlet destegi ile
saglamanin olanaksizlasmasi, spora olan toplumsal talebin giin gegtik¢ce artmasi,
medyanin spora olan ilgisi, sporun iletisim giicii vb nedenlerle ihtiya¢ duyulan
kaynaklarin devlet destegi disindan da saglanmasi gerektigini ortaya g¢ikarmistir

(Burhan 2007).

Spordan Sorumlu Devlet Bakanligi yetkilileri, federasyonlarin spor
faaliyetlerine 1997 yili i¢in Maliye Bakanligi’ndan 4 trilyon lira 6denek talep
edildigini, ancak ayrilan biitcenin 381 milyar lirada kaldigin1 belirtmistir. 1997
yilindan sonra da spor federasyonlar1 faaliyetler icin talep ettikleri odenekleri
alamamistir. GSGM’de yatirnmlar ile diger harcamalar i¢in ongordiikleri biitgeleri
genel bilitceden alamamustir. Soyleki; GSGM 2000 yili  icin biitce teklifi
33.326.480.000TL iken 2000 Mali yili igin biitge 6denegi 3.750.000.000TL, 2001
Mali yili igcin GSGM’nin biitce teklifi 24.129.084.000TL iken 2001 yil1 Mali biitce
Odenegi 5.850.000.000TL olmustur. Bu nedenle, spor tesislerinin yapimi ve
faaliyetlerinin diizenlenmesi i¢in 0zel kisi ve kuruluslarin katkisinin kaginilmaz

oldugu anlagilmistir (Soyer 2002).
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1999 wyilinda  gerceklestirilen Spor  Surasinda, spor tesislerine,
organizasyonlarina ve diger genclik spor ihtiyaglarina olan taleplerin gittikce
artmasindan dolay1 devletin kaynaklarmin desteklenerek, bu gereksinimler i¢in
ayrilan bitgelerin arttirtlmasi yolu ele alinmistir. Bu dogrultuda da devletimizin de
genclik ve spor alanina yapilacak bu tiir destekleri tesvik edici yasal diizenlemelerin
yapilmasinin, anayasamizin “Sosyal ve Ekonomik Haklar1 ve Odevleri” baslikli 3
unc bolumi 58 ve 59 uncu maddelerinde Genglik ve Sporun Gelistirilmesi ve
korunmasi konusunda devlete getirdigi bir takim yilikiimliliikleri daha etkin ve

verimli sekilde yerine getirebilecegi ifade edilmistir (Kalfa 2004).

Tiirkiye’de sporun gelismesi icin spora saglanacak kaynaklar1 artirmak
maksadiyla 2001 yilinda sponsorluga iligkin yasal bir diizenlemeye gidilmis; bu
yonde 4644 sayili Kanunla 3289 sayili Genglik ve Spor Genel Miidiirligiiniin
Teskilat ve Gorevleri Hakkinda Kanunun ek iiglincii maddesi degistirilerek bu
maddeye sponsorluk hakkinda bir fikra eklenmistir. Bu diizenlemeyle spor alaninda
belirli faaliyetleri destekleyen sponsorlara gelir vergisi ve kurumlar vergisi
bakimindan vergisel kolaylik saglanmustir (Imamoglu 2009). Ancak uygulamada
gecen 1ki buguk yillik siirede, ilgili Kanunun sadece uluslararast spor
organizasyonlarini kapsamasi, sponsorlara verilecek haklarin belirsizligi gibi
sebeplerle genglik, spor hizmet ve faaliyetlerinin desteklenmesi konusunda

beklenilen amaca ulagilamamistir (Burhan 2007).

Daha sonraki diizenleme (ki cari olan budur) 13 Mart 2004 tarihli Resmi
Gazete'de yayimlanan 5105 sayili “Genglik ve Spor Genel Miidiirliigiiniin Teskilat ve
Gorevleri Hakkinda Kanun ile Bazi Konularda Degisiklik Yapilmasina Dair Kanun”
ile olmus ve Gelir Vergisi Kanununun 89. maddesine ve Kurumlar Vergisi
Kanununun 14. maddesine eklenen birer bent hitkmii ile spor dallar1 ile ilgili
sponsorluk harcamalarinin beyannamede indirimi ve gider kaydi konusunda yeni
diizenleme yapilmistir. 5105 sayili Kanunla Gelir Vergisi Kanununun 89.
maddesinin birinci fikrasina eklenen (5) numarali bent ve Kurumlar Vergisi
Kanununun 14. maddesinin birinci fikrasinin (6) numarali bendinin sonuna eklenen
alt bent ile “3289 sayili Genglik ve Spor Genel Miidiirligiiniin Teskilat ve
Gorevleri Hakkindaki Kanun ile 3813 sayil1 Tiirkiye Futbol Federasyonu Kurulus

ve  Gorevleri  Hakkinda  Kanun”  kapsaminda  yapilan  sponsorluk
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harcamalarinin; Amatdor spor dallari i¢in tamami, Profesyonel spor dallari i¢in %50’si,
Gelir Vergisi mukelleflerince yillik beyanname ile bildirecekleri gelirden
indirilebilecek, Kurumlar Vergisi miikelleflerince ise kurum kazancinin
tespitinde gider olarak dikkate alinabilecektir. Eski dizenlemede amator /
profesyonel spor dali ayrimi yapilmamisken ve gider kaydi igin herhangi bir
sinirlama  6ngoriillmemisken, yeni diizenlemede amator/profesyonel spor dali
ayrimina gidilerek profesyonel spor dallar1 i¢in yapilacak sponsorluk
harcamalarinin beyannamede indirimi ve gider kaydinda %50 sinirlamasi getirilmistir

(Basaran 2005).

5105 sayili Kanunla "3289 sayili Genglik ve Spor Genel Miidiirliigiiniin
Teskilat ve Gorevleri Hakkinda Kanun"un konuya iliskin ek 3. maddesi de madde
basligi ile birlikte degistirilmistir (Bagaran 2005 ). Sponsorluk yapilabilecek hizmet
ve faaliyetlerin kapsami genisletilmistir. Yeni diizenlemede, uluslararasi
organizasyonlarin yani sira ulusal organizasyonlar ile kamu kurum ve kuruluslari,
yerel yonetimler ve spor kullplerine ait spor tesislerinden Genel Mudurlukge uygun
goriilenlerin yapim, bakim ve onarimlar1 da kapsama dahil edilmis, Genel Miidiirliik,
federasyonlar, TMOK ve Paralimpik Komitesi, kuliipler ve ferdi lisansli sporcularin
faaliyetleri i¢in de sponsorluk yapilabilme imkani getirilmistir. 5105 sayili Kanunla
yapilan kapsamli degisiklik nedeniyle G.S.G.M. Sponsorluk Yonetmeligi yeniden
yazilarak, 16 Haziran 2004 tarihinde yiirirlige konulmustur (Burhan 2007).

10 Kasim 2004 tarihli ve 25639 sayili Resmi Gazete ile Genglik ve Spor
Genel Miidiirliigii Sponsorluk Yonetmeliginin 13 iincli maddesinin {igiincii fikrasinin
uclinct ctimlesi “Genel Miidiirliikkge tasdik edilen harcamalara iliskin belgelerin birer
ornegi Genel Miidiirliikge muhafaza edilir.” seklinde degistirilmistir. YOnetmelikle
ilgili en son degisiklik ise 22 Aralik 2005 tarihli ve 26031 sayili Resmi Gazete ile
yapilmistir (Erisim 48).

1.3.3. Turkiye’de Spor Sponsorlugunda Etik

Spor pazarlamasinda etik tartismalarin en yogun yasandigi alan, spor
sponsorlugudur. Pazarlamada bir tutundurma stratejisi olan spor sponsorlugu, bir

olaydan veya bir spor takimindan ticari olarak faydalanarak, olaya nakit veya nakit
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dis1 kaynak ile istirak etme seklinde tamamlanmaktadir. 1994 yilinda diinyada
sponsorluk haklarini elde etmek i¢in harcanan 10 milyar Dolarin 3 milyar Dolarinm
spor olaylarmin olusturmasi, pazarlamada sponsorlugun tutundurma alaninda,
diinyada neden en hizli biiyiiyen mecralardan bir tanesi oldugunu gostermektedir.
Bununla birlikte alkol ve sigara gibi bazi iirlin kategorilerinin reklamini kisitlayan
hiikiimet politikalari, spor sponsorlugunun bu sektorlerde gelismesini artirici bir

etkiye sahip olmustur (Coknaz ve ark 2006).

Diinyadaki spor sponsorluklarina baktigimizda pek ¢ok iilkede hatta yogun
holiganlik olan Ingiltere’de bile alkollii igecek iireticilerinin cesitli spor dallarindaki
takimlara sponsor olarak isimlerini kullandiklar1 goriilityor. Avrupa’nin en popiiler
sporu futbolda Ingilitere’de 5, Almanya’da 6, Ispanya’da 4, Hollanda’da 2 takima
icki ve bira Ureticileri sponsor. Nascar, Formula 1, rugby, kriket , tenis gibi pek ¢ok
spor dalinda igki treticileri takimlara, organizasyonlara hatta stadlara isimlerini
verebilmektedir (Kiitiikoglu 2009).

Spor sponsorluguna dayali etik tartismalarda 6nemli olan nokta, Urtnin
zararli olup olmamasindan &6te hedeflenen kitlenin kimler oldugu ile de ilgilidir.
Ozellikle hedef kitlenin zarar gdrmesi olas1 (¢ocuklar vs.) ve riskli tiiketiciler
(bagimlilik sahibi kisiler vs.) olmasi ise sadece pazarlama faaliyetleri agisindan degil
sporun dogasina son derece aykirt bir durum ortaya ¢ikarmaktadir. Ornegin alkol
sponsorlugu, spora fiziksel katilimi tesvik etmek ile tutarsiz bir yapi sergilerken,
diger yandan ila¢ kullanimini protesto eden atletik cevreler tarafindan (olimpiyatlar
vb.) da celiski yaratmaktadir. Avusturya gibi bazi lilkeler de, spor olaylarinda alkol
iriintin kullanimina iligskin yasaklara kanunlarinda yer verilmistir. Diinyada tim
sponsorluk faaliyetleri i¢inde alkol sponsorlugunun ytizde 11, sigara sponsorlugunun
ise ylzde 4’liik bir paya sahip oldugu tahmin edilmektedir. Birlesik Devletler’den
baska c¢ok sayida iilkede spor olaylar ile alkol ve sigara pazarlamasi konusu siki

diizenlemelere baglidir (Coknaz ve ark 2006).
Anayasanin 58. maddesi soOyle: “Devlet, gencgleri alkol diiskiinliiglinden,

uyusturucu maddelerden, sugluluk, kumar ve benzeri koti aligkanliklardan ve

cehaletten korumak i¢in gerekli tedbirleri alir” (T.C. Anayasas1 2006). Bu madde goz
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onitinde bulunduruldugunda Alkol ve sigara isletmelerinin sponsorluklar1 kafalarda

soru isareti olusturmaktadir.

Ulkemizde 19 Ocak 2008 tarihli 26761 sayili Resmi Gazetede yayinlanan
Tiitiin Mamullerinin Zararlarinin Onlenmesine Dair Kanunda Degisiklik Yapilmas1
Hakkinda kanunda “Tiitlin driinlerinin ve iretici firmalarin isim, marka veya
alametleri kullanilarak her ne suretle olursa olsun reklam ve tanitimi yapilamaz. Bu
tiriinlerin kullanilmasin1 6zendiren veya tesvik eden kampanyalar diizenlenemez.
Tiitiin Uriinleri iireten ve pazarlamasini yapan firmalar, her ne surette olursa olsun
hicbir etkinlige isimlerini, amblemlerini veya {iirlinlerinin marka ya da isaretlerini
kullanarak destek olamazlar.” maddesi ile sigara isletmelerinin sponsor olmalari

yasaklanmistir (Erigim 47).

Ulkemizde alkol firmalarmnin sponsor olmalar1 ile ilgili her hangi bir
diizenleme yoktur. Ama gitgide ¢evresi daraltilmaktadir. Alkolll igecekleri
yasaklayan bir yonetmelik cikartildiginda Efes Pilsen kullibinin gelecegini ve Efes
Pilsen markasinin bagli bulundugu Anadolu Grubunun tim sponsorluk faaliyetleri
tehlikeye girecektir. Anadolu Grubu, Tirkiye’de en yuksek sponsorluk harcamasi
yapan gruplarin baginda geliyor. Anadolu Grubu her sene yaklasik 35 milyon dolar
sponsorluk harcamasinda bulunuyor, bunun buyik bir kismint spor sponsorlugu ve
basketbol olusturuyor. Bu yoOnetmenlik ile birlikte grubun tehlikeye girecek
sponsorluklar;; Efes Pilsen Basketbol Kulibl, Tdrk Milli Futbol Takimi, 3
blytklerin sponsorluklari, 10'dan fazla Anadolu kuliibinin sponsorlugu Tirkiye
Milli Olimpiyat Komitesi sponsorlugudur. Efes Pilsen ayrica “Ilk Adim Basketbol
Okullar1” ile 30 ilde 15 bin kadar ¢ocugu egitiyor. Boyle bir yonetmelikle 6nemli
blylk sponsorluk kaybedilecektir (Kiitiikoglu 2009).

Bunun yaninda bir baska iilkede yapilan spor organizasyonunun icinde
sponsor olan bir sigara firmasinin Tiirkiyede de bu organizasyonu izleyecek ¢ocuk ve
gengler acisindan sorun olabilecegi ortadadir (Coknaz ve ark 2006). Yasaklamalarin

genel anlamda olmasi ancak gii¢lii bir etki olusturabilir.
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1.3.4. Turkiye de Spor Sponsorluguna Ait Son Veriler

Bu veriler 13.09.2001-12.07.2011 zaman dilimini kapsayip, Genglik ve Spor

Genel Miidiirligi sponsorluk subesi kayitlarina dayandirilarak ¢ikarilmstir.

» Tiiriine gore sponsorluk miktarinin dagilim:

Nakdi :

Ayni

190.269.546,08 TL oran1 %82,90

39.240.896,08 TL orami1 %17,10
Toplam sponsorluk: 229.510.442,16 TL

Kuliipler

Federasyonlar

Sporcular

Diger kurumlar

Daire bagkanliklar1

1 miidiirlikleri

Toplam sponsorluk

GURES

KIS BDKE
WUEHU

OTEL $PORCULER
TRIZTLON

HALK CVUNLARI
VOCUT GELIGTIRME
BEVZBOL vi SOFTEOL
HOKEY

HALTER

OHUL §PORLARL
ATHZILIK vo AWCILIK
ARATE

mMuay THAL

BODER N PENTATLOM
BUZ HOKE

BUZ PATENI
DASCILIK
TAEKWISHDD
CIEVANTIRING
Jupo

HENTBOL |

BECENSEL ENGELLILER

BlZIKLET |

SHGULUL

GOLF =

BRK

TENIE =

VELKEN

UHNEREITE §PORLARI
MASA TENIE]

BOKS

BADMINTON

ESKRIM fwm

WOZME ve ATLAMA
BOCCE BOWLING ve DART
ElLarDo

KavaK

ATLETER

BINKCILIK |e—

SATRANG

CTOMOEIL s

WOLEVBOL

£8.500,00
13.000,00
17.700,00
20.000,00
20.000,00
28.850,00
33 000,00
40.155,00
45.344,00
53.700,00
£3.750,00
65196 11
63 .560,00
75 532,00
£0.000,00
&1.520,00
2.782,00
104 003,40
142,023 ,00
142,500,000
55,250 00
173 .936 18
175.000,00
275.093,91
314.540,00
342 70270
369.112,51
416656 88
427 620,10
= 500.000,00
539.617,00
e B72.500,00
F17.967,20
782.088,20
216.808,00
s ©28.948 83
£79.000,00
e 1.056.054,10

BASKETBOL =

Sekil 1.

2.831.550,03
. 3309927 62

5752 627,30

Sponsorluk miktarinin sponsorluk alanlara gore dagilima:
:119.005.607,97 TL oran1 %51,85

0 77.046.367,38 TL orami1 %33,57
:20.372.523,91 TL oram %9,10

: 1.923.917,89
:9.770.253,19
: 1.391.271,83
:229.510.442,16 TL (Erisim 51).

TL oram %0,84
TL oran1 %4,25
TL oran1 %0,61

FEDERASYONLARA YAPILAN SPONSCORLUKLAR (TL)
13/09/2001 - 12.07.2011

FEDERASYONLARIN TOPLAM SPONSORLUK MIKTARI: 77.046.367.38 TL

HOT: GSGM Sponsorluk Subesi verilerine dayanilarak hazwlannmgtir.

5.781.300,00
10535114 51

Federasyonlara yapilan sponsorluklar (Erisim 50)

3806282952
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A T ok iL MUDURLUKLERINE YAPILAN SPONSORLUKLAR (TL)

SAKARYA |1.550,00 13/09/2001 - 12.07.2011
MALATYA 2.000,00
KAYSER] | 2:942.75
ANTALYA | 7.500,00
KIRIKKALE [1 8.450,00
KONYA | 9.426,00
VAN [ 13.758,00
CANAKKALE | 16.000,00
ARTVIN |me 30.000,00

AGRI 31.809,00

KUTAHYA (W88 35 455 09
ESKISEHIR 40.000,00
TEKIRDAG | 66.975,62
iSTANBUL 198.908 46

ANKARA IS 234.300,00

MARDIN 695.000,00

0,00 10000000  200.000,00 30000000 40000000 50000000 60000000  700.000,00  800.00000

iL MUDURLUKLERININ TOPLAM SPONSORLUK MIKTARI:1.391.771.83 TL
NOT: GSGM Sponsorluk Subesi verilerine dayanilarak hazirlanmighr,

Sekil 2. Il miidiirliiklerine yapilan sponsorluklar (Erisim 50)

- SPONSORLUKLARIN YILLARA GORE DAGILIMI (TL)
13/09/2001 - 1210712011

2001 137.735,66

20020 35244471

20030 518.039,00

20041 3.217.303.64

2005 ] 11.584.566,64

2006 [ ] 21.851.107,32

2007 ) 23.011.22643

2008 ] 140.074.048,70

5000 ) 48.246.852,77

2010 ] 61.543.718.66

2011 ] 17.042.729,03
201200 1.327.982,00
20130 306.025,00

1] 10000000 20000000 - 30000000 40000000 50000000 £0000000 FO000000
3 : TOPLAN SPONSORLUK MIKTARI : 220.510.442,16 TL -
i (- NOT: GSGM Sponsorluk ‘g‘u’besi Verilerine dayanilarac hazuianmlghl.
201,202 ve 2013 ywllannda’gasterilen weriler sozlsgmelerdeki Tabsitlenditmelérdan Kaynakianmaidadir.

Sekil 3. Sponsorluklarin yillara gore dagilimi (Erisim 50)
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1.4. Tuketici Davranslar:

1.4.1. Tiiketici Davrams1 Kavram ve Ozellikleri

1950’11 yillar, isletmecilik anlayisinda bir devrimin baglangict olarak
nitelendirilmektedir. O tarihte, geleneksel olarak nitelenen, yalnizca tiretim artiglarini
ve maliyet diisiirmelerini dikkate alan isletmecilik anlayis1 yikilmis ve tiiketiciyi
odak noktasi olarak kabul eden c¢agdas anlayis benimsenmistir. Tiim calismalar
tilkketiciden baglamakta ve geriye dogru bir yol izlenerek isletmede sonuglanmaktadir.
Cagdas anlayista tiiketici gegerli olduguna goére “Tiiketici nasil, neden satin alir?”,
“Satin alma sirasinda etken olan nedenler nelerdir?” tiiriindeki sorular giindeme
gelmistir. Bagka bir degisle insan1 daha yakindan tanimak dnem kazanmistir (Arpaci

ve ark 1994).

Tiiketim toplumu adi verilen cagdas ekonomik yapilanmanin ortaya
cikmasiyla, dikkatler tiiketici tutum ve davraniglari {izerinde odaklanmistir. Tiiketici
davraniglar tiiketicilerin ihtiyag, giidii, algi ve tutumlarinin bir sonucu olarak ortaya
¢ikmakta, kisilerin iiriin ve hizmetleri degerlendirme, elde etme ve kullanmaya
iliksin zihinsel ve fiziksel faaliyetlerini kapsamaktadir. Bunun yam sira, pazardaki
tiriin ve hizmetlerin fiyat, kalite ve benzeri 6zellikleri tiiketicinin i¢inde bulundugu
sosyo-kiiltiirel ortam ve pazarlama bilesenleri gibi gevresel faktorler de tlketici

davranislarinin olusumunda etkili olmaktadir (Gonen ve ark 2001).

Tiiketici davranisi insan davranisinin alt béliimlerinde biridir. Insan davranisi
da bireyin cevresi ile etkilesime gectigi biitiinsel siireci ifade eder. Tiiketici
davranislari ise, satin alma baglaminda insan davranislarinin 6zel tiirleriyle ilgilenir

(Durmaz 2008).

Tiiketici davranisi, kisinin Ozellikle ekonomik firiinleri ve hizmetleri satin
alma ve kullanmadaki kararlar1 ve bunlarla ilgili faaliyetleri olarak tanimlanmaktadir
(Akturan 2007). Tiiketici davranisi, tiiketicinin ihtiyag hissetmesi anindan bagslayarak
ihtiyacini karsilamak i¢in satin aldigi mal ve hizmeti kullanmasi, daha sonra ondan
sagladig1 fayday1 degerlendirmesine kadar gegen bir siire¢ olarak pazarlamaya konu

olmustur. Tiiketici davramiglarini kavramada aydinlatici olan 6nemli bir ayrim,
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tilketicinin satin alma karar1 ve satin alma davranmisinin farkli siirecler olmasidir

(Torlak ve ark 2002).

Tiiketici davraniglarinin baslica 6zellikleri soyle incelenebilir:

Tiiketici davranmis1 bir amaci gerceklestirmeye yonelik gudilenmis
davramstir: Tiiketici davraniglar1 zorla yapilan bir davranis olmayip, bireyin belirli
bir amact gerceklestirmek iizere kendi istegi ile hareket ederek olusturdugu bir
strectir. Bu surecte hedefi belirlenmis bir davranis s6z konusudur. Tuketicilerin
sorunlarina ¢oziim gelistirmek amactir. Uriinler, hizmetler, alisveris yerleri kisilerin
olas1 ¢oziimleridir ve tiiketiciler bu ¢oziimlere ulasmak ic¢in davranislarda bulunurlar.
Davranisin kendisi bir arag, ihtiya¢ ve isteklerin tatmin edilmesi ise bir amagtir.
(Odabas1 ve Baris 2002). Amag gerceklesip, hedefe varildiginda gereksinim tatmin
edilmis olunacaktir. Ornegin, yiyeceklerinin tazeligini muhafaza etmek isteyen bir
bireyin buzdolabina olan gereksinimi ile satin almaya yonelik bir davranis olusur.
Satin alinmasi sonucunda ise gereksinim ortadan kalkarak davranisa yol agan ihtiyag

tatmin edilecektir.

Tiiketici davramsi dinamik bir surectir: Tiiketici davranisinda, satin alma
karart siireci ve bu siirecin hangi boyutlarda neden farkli oldugu incelendigi gibi,
satin alma sonrasi ortaya ¢ikan davranislar da incelenir. Siireg; birbirine bagli, birbiri
ile ilgili ve birbirini izleyen adimlar serisidir. Thtiyacin ortaya ¢ikmasi, se¢im yapma,
satin alma ve kullanma bir siire¢ olarak kabul edilebilir. Bu siiregte {i¢ temel adim
vardir. Bunlar sirasiyla, satin alma Oncesi faaliyetler, satin alma faaliyetleri ve satin
alma sonrasi faaliyetleridir. Satin alma, tiikketim siirecinin sadece bir asamasidir ve
tiketici davranisini bununla siirlandirmak énemli bir eksiklik olacaktir. Bu nedenle
karar siirecinin incelenmesi bazilarinin neden, nasil ve ne satin aldiklarini agiklamada

yararl olabilmektedir (Engel ve ark 1978).

Tiiketici davrams ¢esitli faaliyetlerden olusur: Tuketici olarak her bireyin
diisiinceleri, kararlari, deneyimleri ve degerlendirmeleri vardir. Bunlarin bazilari
isteyerek ve planlayarak yerine getirilirken bazilari tesadiifi olarak yapilabilmektedir.
Satis elemanlar ile gériisme, bilgi toplama ya da satin almaya karar verme, isteyerek

ve planlayarak yapilan faaliyetlere 6rnek gosterilebilir. Diger yandan, reklamlari
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izlemek icin ¢ok ender olarak 6zel bir caba sarf edilmektedir. Magazaya belirli bir
marka akilda tutularak gidilmesine karsin, bagka bir markanin alindigi ¢ok sik olarak
goriilmektedir. Bu davraniglar tesadiifi olarak yapilan faaliyetler ic¢inde

diistiniilebilecek davraniglardir (Engel ve ark 1978).

Tiiketici davramisi karmasikhk ve zamanlama acgisindan farkhihk
goOsterir: Zamanlama, kararin ne zaman alindig1 ve siirecin ne kadar uzun siirdiigiinii
aciklamaktadir. Karmasiklik ise, bir kararda etkili olan faktorlerin (degiskenlerin)
sayisin1 ve kararin zorlugunu agiklayan bir kavramdir. Onemli bir tiiketim karar
vermek durumunda kalindiginda, wuzun bir zamana ihtiyag duyulacagi
varsayilmaktadir. Karmasik ve zor kararlar verme dogal olarak daha cok enerji
gerektirecektir. Karar1 ¢abuklastirmak ve basitlestirmek icin bagkalarinin 6nerilerine
acik olmak, marka bagimliligi yaratmak gibi Onlemlere bagvurulabilmektedir
(Odabas1 ve Baris 2002).

Tiiketici davranist siirecinde farkli roller s6z konusudur: Tiiketici satin alma

kararini farkli agilardan etkileyen bu roller sdyledir:

- Harekete gecirici: Belirli bir mali satin alma goriisiinii ilk kez diistinen kisidir.

- Etkileyici: Bir etkileyici, en son karar ilizerinde acgik ya da gizli bir takim
etkileri olan bir kisidir.

- Karar verici: Satin alma kararimin tiimii ya da herhangi bir kismini belirleyen
bir kisidir. Karar verici kisi, satin alip almamaya, alacak ise neyi, ne zaman,
nereden satin alacagina karar verir.

- Satin alici: Satin alma islemini gergeklestiren kisidir.

- Kullanici: Mal ya da hizmeti kullanan ya da tiiketen kisi yada kisilerdir
(Kotler 1972).

Tiiketici davramsi cevre faktorlerden etkilenir: insanoglu, bireyi inceleyen
bitiin bilimler tarafindan sosyal bir varlik olarak tamimlanmaktadir. Bu nitelik,
insanoglunun en belirgin niteliklerinden biridir. Dolayisiyla tiiketici birey, biitiiniiyle
dis faktorlerin etkisine agik bir yapiya sahiptir. Tuketici davraniginin dis faktorlerden
etkilenme 6zelligi, onun hem degisebilecegini hem de uyum saglayacak bir yapiya

sahip oldugunu kabul etmektedir ( Odabas1 ve Baris 2002).
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Tiiketici davramis1 farkh Kkisiler icin farkhihk gosterir: Tiiketici davranisi
farkli kisiler i¢in farkliliklar gosterebilir. Bu ozellik kigisel farkliliklarin dogal
sonucu olarak kabul edilebilir. Tiiketici davranisini anlamak i¢in, insanlarin neden

fakli davranigta bulundugunu anlamak gerekir (Solomon 2003).

1.4.2. Tuketici Davramslarim Etkileyen Faktorler

Insanlar arasindaki belirli baz1 farklar, insanlardaki diisiiniis bi¢imi, tutum ve
davranislart dogurmaktadir. Milli, kiiltiirel ve sosyal temeller farkli degerler
olusumuna dolayisiyla bireylerin farkli tutum ve davraniglar sergilemesine neden

olmaktadir (Reid 1984).

Davraniglar, bir yandan tiiketicinin bireysel olarak, ihtiyac¢larinin giidiilerinin,
O0grenme siirecinin, algilamalarinin, tutum ve inanglarinin etkisiyle; Ote yandan
kiginin iiyesi olarak bulundugu toplumda, kiiltiir, sosyal sinif, referans grubu ve aile
gibi sosyo-kulttrel faktorlerin etkisiyle ortaya ¢ikar (Mucuk 2004). Ayrica, kisilerin
yas, yasam stili, meslegi, kisiligi gibi disa doniik 6zellikler de etkilidir. Satin alma
kararinin asil olarak insanin rasyonel ve bilingli ekonomik hesaplamalarina bagl
oldugunu 6ne siiren marjinal fayda kurami da yol gosterici niteliktedir. Ekonomik
adam olarak da adlandirilan bu modele gore, tiiketici gelirini, zevklerine ve nisbi

fiyatlara gore kendisine en fazla fayda saglayacak olan mallara harcar (Tek 1999).

Degisik kaynaklarda farkli bolimlemeler yapilmasina ragmen, genel olarak
tiketicilerin satin alma davraniglarin1  belirleyen faktorler asagidaki gibi

siralanmaktadir :

* Kigisel faktorler
« Sosyo-kdltirel faktorler
* Psikolojik faktorler

Kisisel Faktorler

Yas: Yas etkeni, bireyin satin alma davranisini etkilemekle birlikte satin

aliman triiniin ya da hizmetin kullanilma bi¢imini de belirler. Yiyecek, giysi,
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mobilya, eglence v.b. ihtiyaclar ve istekler tiketicinin yasiyla yakindan alakalidir.
Ornegin, 25-30 yas grubu, meslege yeni atananlardan ve aile kuranlardan

olustugundan, ev esyalar1 talebi daha yogundur (Kdseoglu 2002).

Cinsiyet: Kuskusuz erkekler ile kadinlarin satin alma aliskanliklar1 ve talep
ettikleri mallar birbirinden farklidir. Ornegin, otomobil alimlarinda kadin igin renk,
erkek icin otomobilin teknik nitelikleri O6nemli olabilir. Bazi mallar1 yalnizca
kadinlar, bazilar1 da yalnizca erkekler tarafindan satin alimrlar. Ornegin ¢ocuk
giysileri cogunlukla kadimnlar tarafindan alinir (Tenekecioglu 1994). Bu nedenle

cinsiyet tiiketici davranislarinda 6nemli bir faktordiir.

Meslek ve Gelir: Meslek, gelir seviyesi dogrultusunda alimlar iizerinde etkili
olabilecegi gibi belli aligkanliklar, yasam bigimleri, farklilasan ihtiya¢c ve
gereksinimler dogrultusunda da belli iiriin ya da hizmetlere yonelmeye sebep
olabilmektedir (Erdem 2006).

Tuketicilerin meslekleri ve gelirleri tiketim O&lgilerini, mal ve hizmet
tercihlerini etkilemektedir. Iyi bir meslege sahip olan kisilerin gelir durumu da
yuksek oldugundan kaliteli ve daha yiiksek fiyath diriinleri tercih etmektedirler
(Aktuglu ve Temel 2006)

Egitim: Egitim diizeyi tiiketici davranmisini etkileyen diger bir kisisel
faktordiir. Egitim diizeyi yiikseldikce daha fazla gelir ve sosyal statii saglayan
mesleklerde calisan kisinin beklentileri artmakta, ihtiyag ve talepleri degismektedir.
Bireylerin egitim diizeylerindeki yiikselme kitap, gazete, dergi, sanat hizmetleri
talebi, seyahat ve kiiltlirel hizmetler talebini arttirmaktadir. Egitim diizeyi yiikselen
kisiler, genellikle satin alma isini daha dikkatli yapmakta, secebilecegi daha fazla
cesit aramakta ve daha kaliteli mallar satin almak istemektedir (Hatipoglu 1993).

Yasam tarzi. Genel bir ifade ile “Biri nasil yasar?” sorusuna verilen
cevaptir. Insanlarin neler yaptiklarini, nicin yaptiklarini ve bunu yapmanin kendileri
ve bagkalar1 i¢cin ne anlama geldigini anlatmaya yardimci olur. Yasam tarzi bireyin

zaman ve parasini harcama yontemindeki onemli bir faktordir. Bireylerin sahip
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oldugu yasam tarzi ge¢mis deneyimlerinden, demografik 6zelliklerinden, inang ve

tutumlarindan, kisiliginden etkilenmektedir (Ercis ve ark 2007) .

Aymni kiiltiirde bliylimiis, ayn1 yas ve ayni meslege sahip bireylerin tiiketim
davranislarinin farkli oldugu goériilmektedir. Bunun sebebi bireylerin sahip olduklar
degerleri, gecmisteki deneyimleri, duygulari, kisilikleri ve sosyal siniflar1 gibi i¢sel
ve dissal cesitli faktorlerden etkilenen yasam tarzlarinin farkli olusudur (Madran ve

Kabake1 2002).

Soyo- Kulturel Faktorler

Aile: Aile, biyolojik iliksiler sonucu insan tiiriiniin devamini saglayan, maddi
ve manevi zenginlikleri kusaktan kusaga aktaran biyolojik, psikolojik, ekonomik,

toplumsal, hukuksal ve bezeri yonleri bulunan sosyolojik bir birimdir (Dogan 2000).

Aile, tiiketici icin bilgi tasiyict ve birincil dereceden bir danigma grubudur ve
bireyin satin alma kararlarint pek ¢cok yonden etkiler. Aile, bir yandan bireysel
ihtiyaclar i¢in yapilan satin alma kararlarini etkilerken, 6te yandan aile igin yapilan
satin almalarda da kararlar1 etkiler. Bu karsilikli etkilesim, ailenin yapisina, ailenin
gerceklestirmek istedigi amaclara, aile iiyelerinin uzmanlasmalarina, rollerine ve
haberlesme diizeylerine ve ailenin hayat egrisine bagli olarak degisecektir (Islamoglu

ve Altunigik 2008).

Sosyal simif: Bir toplumun aralarinda ayricalik, sinirlilik, 6diil ve ylikiimliilik
bakimindan farklar bulunan, kendi iclerinde bir 6l¢ciide uyumlu iki yada daha ¢ok
tabakaya boliinmesi olarak tanimlanabilir. Ayni1 sosyal siniftaki insanlarin ayni1 deger
yargilarina, hatta {riinlerle ilgili olarak, benzer tercihlere sahip olduklar
gozlemlenmistir. Sosyal siniflarin kendilerine 6zgii davranis kaliplari, yasam tarzlari,
sosyo-kulturel 6zellikleri vardir. Benzer sosyal sinif iiyeleri tiikketim davraniglarinda
benzer oOzellikleri gosterir. Sosyal sinif arasindaki farklar, alisgkanliklarini, kisisel
iletisimlerini, degerlerini, kiiltlirlerini, ekonomik 0&zelliklerini ve satin alma

tercihlerini belirlemektedir (Islamoglu 2003).
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Gruplar: Insanlar dogumlarindan &liimlerine kadar toplumsal gruplarin
Uyeleridir ve davraniglar1 bu gruplar tarafindan gelistirilen normlarin etkisindedir.
Arkadas gruplar1, meslek gruplari, okul arkadaglar1 gibi kiiciik ¢apli gruplar 6zellikle
tiketicilerin tilketim olgusunu g¢esitli sekillerde etkiler. Gruplar tiketicinin
uriinlerden ve markalardan haberdar olmasini, iiriin hakkindaki inang¢ ve bilgilerini,
iriinii denemesini, {irlinii nasil kullanacagini, hangi ihtiyaglarinin tiiketilen iiriin ile
karsilanacagini etkiler ve bu etkileri yaparken tiiketicinin bulundugu grup icinde

bicimsel ve bicimsel olmayan iletisim agini da etkiler (Antonides ve Raaij 1998).

Kaltlr: Sonsuz sayida ve ¢esitli potansiyel yasam tarzlarindan toplum
tarafindan kanalize edilmis aliskanliga dayali davranis, duyus ve diisiiniis tarzidir

(Asunakutlu ve Safran 2004).

Tiketici davraniglarin1 etkileyen bir faktor olarak kultlr, toplumun cesitli
kesimlerindeki tlketici davraniglarini analiz etmeye yardim eden Ogretilmis
davranislarin, degerlerin, inanislarin ve geleneklerin toplamidir. Kultlr ayn1 zamanda
toplumun Uyesi olan bireylere problemlerini ¢ézmek icin emirler, direktifler ve
rehber oneriler de sunar. Ozellikle toplumsal olma, biitinlestirici, tarihi ve surekli
olma gibi 0zellikleri, farkli uluslarin sahip olduklar1 degisik kulttrel 6zelliklerin,
uluslararasi reklamcilik baglaminda tlketici davraniglarina etkisi boyutunda dnemini
ortaya koymasi agisindan dikkate alinmasi gereken bir faktor olarak ortaya ¢ikmasina
neden olmaktadir (Elden 2004).

Psikolojik Faktorler

Kisilik: Kisinin i¢ ve dis gevresiyle kurdugu, onu diger bireylerden ayirt
eden, tutarli ve yapilasmais bir iliski bi¢cimidir. Kisilik bizi diger insanlardan ayiran ve
farkli durumlarda farkli bir hareket tarzina yonelten 6zelliklerimizin toplami olarak

da tanimlanabilir (Kog 2007).

Her kisi kisiligi onun satin alma davranigini etkiler. Kisilik kavramiyla biz,
cezre sorumlulugunu istlenebilen ve olduk¢a tutarli davranmaya goétiiren psikolojik
Ozelliklerin ayirt edilmesini ifade ederiz. Kisilik, baz1 {irlin veya marka se¢imi igin

tiketici davranisi analizinde kullanilir (Cémert ve Durmaz 2006).
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Gudulenme (Motivasyon): insan davranislarim etkileyen cesitli faktdrlerden
s0z edilebilir. Ancak davranigin yoniini, siddetini, kararliligin1 belirleyen en 6nemli
giic kaynag1 gudilenmedir. Gidulenme, bir hedefe donik olarak davranisi harekete
geciren, siirdiiren ve yodnlendiren bir giic olarak tanimlanmaktadir (iflazoglu ve

Tumkaya 2008).

Bireyin tiim davraniglar1 gidiilenmeyle baslar. Birey gilidiilendigi gibi
davranista bulunur. Cesitli giidiiler satin alma davranigini etkilemektedir. Bazi
giidiiler dogrudan belirli mal nitelikleri ile iliskilidir (Dayaniklilik, ekonomi, bigim
vb.) ( Akin 1998).

Ogrenme: Insanlar1 diinyadaki diger canlilardan ayiran en Gnemli
ozelliklerden biri de, 6grenme yetenegindeki iistiinliigiidiir. Ogrenme, insanlarin
yasamlarii siirdiirebilmeleri, toplumsal yasama uyum saglayabilmeleri ve

kendilerini gergeklestirebilmeleri i¢in sahip olduklar1 6nemli bir davranistir (Giiney
2000).

Tiiketici, tirtinle ilgili 6grenilen bilgiler dogrultusunda satin alma davranigina
yOneleceginden, hedef kitlenin o6grenme aliskanliklar1 ve ogrenme detaylari
pazarlamacilar agisindan Onem tagimaktadir. Tiiketici aligveris esnasinda daha
onceden bellegine yerlesmis, bir takim bilgiler edinmis oldugu iiriine Oncelik
vermektedir. Eger tiiketici 6grenme sireci sonucunda pozitif bir yargiya varmis ve
bu bir davranis bigimine doniismiisse tiiketici satin alma karar stirecinde arada yer
alan basamaklar1 atlayarak (alternatifleri degerlendirme ve se¢im yapma), rakip
tirlinlerin sansin1 azaltmaktadir. Diger taraftan 6grenme siirecinin sonunda negatif bir
etki yaratildiysa tiiketici zihni diger bir markaya veya iiriine kaymaktadir (Zaltman
2004).

Algllama: Algilama, dis diinyadaki soyut ve somut nesnelere iligskin olarak
aldigimiz duyumlar1 yorumlama ve anlamli hale getirme sirecidir. Algilama, hem
algilanan uyaricinin hem de algilayan kisinin 6zelliklerine bagli olarak olusur.
Algilama insana ulagan biitiin uyarilar1 bigimlendiren iki yonli bir siiregtir (Glleg

2006).
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Bireysel ya da cevresel etkenlerin etkisiyle olusan algilama tiiketici
davranislarin1 etkiler. Algilamanin subjektif olma o6zelligi, her bireyin {iriin ve

markay1 farkli bicimde algilamasina yol agar (Ozer 2009).

Bu slire¢ bireyin tutumlari, deger yargilari, giidiileri, kisiligi, i¢inde yasadigi
toplum vb. faktorlerden etkilenmektedir. Bu nedenle tiiketiciler ayn1 Urlin/hizmeti ve
0 Urln veya hizmete sahip olmanin getirecegi riski de farkli algilayabilmektedirler.
Algilanan risk, tiiketicilerin iiriin/hizmet satin alma ©Oncesi ve sonrasi hissettikleri
belirsizligin derecesi olarak tanimlanmaktadir. Tuketicilerin risk algilari, onlarin
tirtinle ilgili degerlendirmeleri, secme kararlar1 ve davranislarinin odak noktasi olarak

distiniilmektedir ( Deniz ve Ercis 2008).

Tutumlar: Genel olarak tutum, kisinin g¢evresindeki herhangi bir konuya
(canli ya da cansiz) karsi sahip oldugu bir tepki onegilimini ifade etmektedir.
Tutumun konusu herhangi bir nesne bir birey veya bireyler toplulugu olabilecegi
gibi, herhangi bir soyut kavram (savas, baris, sonsuzluk vb.) da olabilir. Bireylerin
cevrelerinde sayisiz tutum konulart oldugu g6z oniine alindig1 takdirde bunlarin her
biri icin bir tutum olusturmanin zorlugu agik¢a goriilmektedir. Bu nedenle bireyler
bu konular1 belli Olculere gore smiflamakta ve bu siiflara karsi tutum
olusturmaktadirlar. Bireylerin belli bir konuya karst tutum sahibi olmalar1 i¢in o
konu ile dogrudan bir deneyim gecirmeleri gerekmemektedir. Dolayli olarak
(bagkalarindan duyarak ya da yayin araglarindan edinilen bilgilere dayanarak) da bir

takim konularda tutum sahibi olabilmeleri mimkundir (Baysal ve Tekeraslan 1998).

Tutumlar davranislarin arkasindaki yonlendirici bir giictiir. Insan davramslari
dolayisiyla tiiketicilerin satin alma davranislar1 tutumlarla kontrol edilerek denetim

altina almabilmektedir (Inceoglu 2000).

1.4.3. Satin Alma Siireci

Esasen tiiketici davranisi satin alma Oncesi, satin alma an1 ve sonrasi olmak
lizere ii¢ safhali bir siireci kapsar. Ozellikler pazar boliimleme, hedef pazar secimi,
konumlandirma ve uygun pazarlama karmasmin gelistirilmesi ile ilgili stratejik

kararlar bu siire¢ esas aliarak verilir. Satin alma karar siireci denilen bu siire¢ su bes
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asamadan olusur; ihtiyacin ortaya ¢ikmasi, alternatiflerin belirlenmesi, alternatiflerin

degerlendirilmesi, satin alma karar1 ve satin alma sonras1 davranistir (Ercis ve ark

2007 ).

Ihtiyacin ortaya ¢ikmasi: Siirecin birinci asamasini problem tespiti veya
ihtiyacin (problemin) farkina varilmasi olarak isimlendirmek mumkundur. Tuketici
mevcut durumu ile olmay1 arzu ettigi durum arasinda bir fark hissetmesi durumunda
ihtiyacin varligi hissedecektir (Altunisik ve Calli 2004). Ornegin bir kisi her sabah
kalkinca arabasinin zor ¢alistigini veya sik sik ariza yaptigini goriince bir sorunla
kars1 karsiya oldugunu fark edebilir. Bu olayin var oldugunu goren tiiketici bir seyler
yapmast gerektigine karar verebilir. Gilivenilebilecek bir otomobil ihtiyacinin

varligini ona, otomobilin sik sik ariza yapmasi fark ettirecektir (Hatipoglu 1993).

Bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasi yani gereksinme duyulmasi sonucu karsilanmasi
yoniinde yeterince baski yapildigi zaman tiiketici harekete gecger ve sorunu karsilama

yollarini arastirir (Karafakioglu 2005).

Alternatiflerin belirlenmesi (Bilgi Toplama): Bu asamada tiiketici,
ithtiyacini karsilayacak mamul ve markalara iliskin bilgi toplar. Satis noktalarini, her

bir mamul veya markalarin 0&zelliklerini, fiyatini, 6deme kosullarin1 Ggrenir

(Yukselen 2001).

Tuketici elindeki kaynaklar1 diisiinecek ve ne kadar arastirma yapacagi; hangi
bilgi kaynaklarini kullanacagi gibi konulara karar verdikten sonra aragtirma safhasina
gegilir. Arastirma safthasinda tiiketici, mal hakkinda daha 6nce bilmedigini bildigi
bilgileri elde edip; hatal1 bilgilerini diizeltmektedir (Akalin ve Dilek 2007).

Alternatiflerin degerlendirilmesi: Alternatiflerin degerlendirilmesi agsamasi
ise, bilgi arastirmasi1 agiklaga kavustugu yada tiiketicilerin problemleri igin
potansiyal ¢oziimler tamimladig1r zaman gerceklesir. Alternatif c¢oziimler rekabetci
tiriinlerdir. Eger Onerilen alternatifin se¢ilmesi uygun degilse aragtirmaya devam
edilir. Alternatifin degerlendirilmesinde zaman unsuruda 6nemlidir. Eger ihtiyacin

giderilmesi acil degilse, saglikli bir tercih igin daha fazla bilgi toplanabilmektedir
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(Kilig ve Goksel 2004). Alternatiflerin arastirllmast  ve degerlendirilmesi

asamasindan sonra tiiketici kararini belirleyerek satin almay1 gerceklestirmektedir.

Insanlarin alternatiflerin nasil degerlendirdigi konusunda herkes i¢in gegerli
bir ortak siire¢ yoktur. Hatta ayn1 birey bile degisik durumlarda farkli degerlendirme
sureclerinden gegebilir (igéz 2001).

Satin alma karari: Satin alma asamasinda tiiketici satin alacagi {iriinii veya
markay1 segmektedir. Alternatif degerlendirmesinden sonra tiiketiciler kendilerine en
yiiksek derecede tatmin saglayacak markay1 se¢meye karar verirler. Fakat bu karar
siirecinden hemen sonra satin alma fiili ger¢eklesmeyebilir. Tiiketici satin alacagi
markay1 nereden, ne zaman ve hangi sekilde satin alacagini kararlagtirir. Bu se¢im
bir evvelki alternatif degerlendirmesine bagl bir bi¢imde ortaya ¢ikmaktadir. Uriiniin
bulunurlugu satin alma tercihini etkilemektedir. Ornegin, ilk tercih edilen marka
satin alma noktasinda mevcut degilse tiiketici dogal olarak ikinci tercih ettigi
markay1 satin alabilir. Satin alma siireci esnasinda tiiketici iirlinle beraber ayni
zamanda satin almay1 gergeklestirecegi noktayi ya da iirlinlin satin alacag: kisiyi de
segmektedir. Saticinin veya satin alma noktasinin se¢imi nihai Uiriinlin satin alma

tercihinde degisiklikler yaratabilir (Pride ve Ferrel 1987).

Satin alma sonrasi davrams: Satin almadan sonra alici yaptigi isi
degerlendirir. Alict mali kullandikca bundan beklediklerini bulup bulmadigini
aragtiracaktir. Satin almadan 6nce yapilan arastirmadaki kriterler yine kullanilacaktir.
Alict tatmin olmus ise bundan sonraki alislarinda yine ayni mali alacak, aksi taktirde
yeni bir marka arayacaktir. Bazi hallerde alict mali daha kullanmadan, satin almadan

pisman olabilir. Bu taktirde mali degistirmeyi deneyecektir (Hatipoglu 1993).

Miisteri tatmini genel olarak, satin alma Oncesi beklentiler ve satin alma
sonrasi gergeklesenler arasindaki orani ifade eden bir kavram olarak agiklanmaktadir.
Bu tanmimlamaya gore, eger iriin ve hizmetlerin performansi miisterinin
beklentilerine esdeger veya beklentilerin Uzerinde ise tatmin gergeklesecektir
(Uzkurt 2007).

45



Miisteri satin aldig1 iirinden memnun kalirsa satin alma eylemini
gerceklestirecegi  icin  kazanilmig bir miisteri olur. Aksi takdirde miisteri
kaybedilecektir ve baska markalara yonelecektir. Eger miisteri iirlinden memnun
kalmigsa ayni firmanin diger mallarin1 da kolayca benimser ve firmanin gonillii
reklamini yapar. Yakin ¢evresindekilere memnuniyetini anlatarak onlar icin referans

Verir.

Tiiketici memnuniyeti tliketicinin satin alma davranigi ve {riiniin kullanimi
sonucunda tuketicilerin gecirdigi biitiin biligsel ve duygusal asamalara verdigi
tepkilerdir. Tiiketicinin vardigi sonu¢ olumlu ya da olumsuz olabilmektedir. Ayrica
tilkketicinin vardig1 bu sonug sadece biligsel bir karsilastirma silirecinden olugsmamakta

ayn1 zamanda tiiketici hislerini de igine alan bir yargi olugturmaktadir (Duman 2003).
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2. GEREC VE YONTEM

2.1. Arastirma Evreni

Calisma evrenini, Konya kentsel alan1 olarak nitelendirilen Meram, Karatay

ve Selcuklu ilgelerini kapsayan toplam 1.036.027 kisilik niifus olusturmaktadir.

2.2. Arastirma Grubu

Calisma grubunu, Konya kentsel alani1 olarak nitelendirilen Meram, Karatay
ve Selcuklu ilgelerinde yasayan ve tesadiifi 6rneklem yontemiyle belirlenen 400 kisi

olusturmaktadir.

2.3. Arastirma Teknigi

Calismamizda “Kentsel alanda spor sponsorlugunun tiiketici davraniglari
tizerindeki etkisini (Konya 6rnegi) 6lgmek Uzere aragtirmaci tarafindan gelistirilen

toplam 28 soruluk anket formu hazirlanmistir.

Anket :

Demografik dzellikler (1-5)

Spora yonelik tutum (6-8)

Sponsor firma ile ilgili tutum (9-10)

Tiiketici davranisi tizerindeki etkisini ({iriinii farkina varma, tercih etme, satin alma
durumu) oOlgmek amaciyla 18 soruluk likert Olgekten — olusmaktadir. Spor
sponsorlugunun tiiketici davranisi izerindeki etkisinin degerlendirilmesi i¢in higbir
zaman, bazen, sik sik, her zaman seklinde 4 segenek olusturulmustur. Anket
uygulamas1 Meram, Karatay ve Selcuklu ilgelerinde yasayan ve tesadiifi 6rneklem
yontemiyle belirlenen 400 kisiden olusan arastirma grubu ile ylizylize gortsiilerek

yapilmistir.
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2.4. Anketin Gegerlilik ve Giivenilirligi

Kentsel alanda spor sponsorlugunun tiiketici davranislarina etkisini (Konya
Ornegi) arastirmak {izere yapilan bu c¢alismanin giivenilirlik ve gegerlilik galigmasi
Nisan- Mayis ayinda 100 kisiye uygulanan anket sonucunda gerceklestirilmistir.
Katilimer gruba uygulanan anketin Crombach Alpha degeri 0.89 bulunmus hata pay1
ise 0.05 kabul edilmistir.

2.5. istatiksel Analiz

Verilerin degerlendirilmesinde ve hesaplanmis degerlerin bulunmasinda
SPSS 16.0 istatistik paket program kullanilmigtir. Veriler ortalama, standart sapma,
yiizde ve frekanslar verilerek Ozetlenmistir. Verilerin normal dagilim gosterip
gostermedigi One-Sample Kolmogorov-Smirnov testi ile test edilmis ve verilerin
normal dagilim gosterdigi tespit edilmistir. Veriler normal dagilim gdsterdigi igin
guruplar arasindaki farkliligin tespiti i¢in bagimsiz guruplarda t testi, ANOVA testi

ve Tukey testi kullanilmistir.
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3. BULGULAR

3.1. Arastirma Grubuna iliskin Say1 ve Yiizde Dagilimlar

Cizelge 1. Arastirma grubunun yas araliklarina gore dagilimu.

Yas Aralig1 Say1 %

16-26 96 24,0
27-36 106 26,5
37-46 87 21,8
47-56 67 16,8
57 ve lzeri 44 11,0
Toplam 400 100,0

Yukaridaki ¢izelge incelendiginde aragtirmaya katilanlarin %24t 16-26 yas,
%26,5’1 27-36 yas, %21,8’ 1 37-46 yas , %16,8’1 47-56 yas ve %11°1 57 ve lizeri yas

grubunda oldugu goriilmektedir.

Cizelge 2. Arastirma grubunun cinsiyetlere gore dagilimi.

Cinsiyet Say1 %

Bayan 153 38,2
Erkek 247 61,8
Toplam 400 100,0

Yukaridaki ¢izelgeye bakildiginda arastirmaya katilanlarin %38,2’sinin

bayan, %61,8’inin ise erkek oldugu belirlenmistir.
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Cizelge 3. Arastirma grubunun egitim durumlarma gore dagilima.

Egitim Durumu Say1 %

Okuma yazma biliyor 46 11,5
ik Okul 70 17,5
Orta Okul 48 12,0
Lise 95 238
Universite 100 25,0
Yuksek Lisans/Doktora 41 10,2
Toplam 400 100,0

Cizelge 3’e gobre arastirmaya katilanlarm %11,5’i okuma yazma biliyor,
%17,5’i ilk okul, %12’si orta okul, %23,8’i lise, %25’i Universite ve % 10,2’si

yuksek lisans/doktora egitim durumuna sahip olduklar1 goriiliiyor.

Cizelge 4. Arastirma grubunun gelir durumlarina gore dagilimi.

Gelir Durumu Say1 %

500 ve alt1 65 16,2
501-750 59 14,8
751-1000 72 18,0
1001-1250 50 12,5
1251-1500 75 18,8
1501 ve Ustl 79 19,8
Toplam 400 100,0

Yukaridaki ¢izelge incelendiginde, arastirmaya katilanlarin %16,2°si 500 ve
alt1, %14,8’1 501- 75l lira, %18’i 751-1000 lira , %12,5’i 1001-1250 lira , %18,8’i
1251-1500 lira ve % 19,8’1 1501 lira ve istii gelir durumuna sahip odugu

gorulmektedir.
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Cizelge 5. Arastirma grubunun mesleklerine gore dagilimi

Meslek Durumlarina Say1 %
Memur 82 20,5
Emekli 30 75
Is¢i 61 15,2
Serbest 61 15,2
Ev hanimi 30 75
Ogrenci 61 15,2
Diger 75 18,8
Toplam 400 100,0

Cizelge incelendiginde arastirmaya katilanlarin %20,5’1 memur, %7,5’1

emekli, %15,2°1 is¢i, %15,2°1 serbest, %7,5’1 ev hanimi, %15,2’si 6grenci, %18,8’1

diger meslek grubuna dahil oldugu goriilmektedir.

Cizelge 6. Arastirma grubunun * Spor ve spor etkinliklerine olan ilgi dizeyiniz

nedir?” sorusuna verdikleri cevaba gore dagilimi

Ilgi Diizeyi Say1 %

Diistik 100 25,0
Orta 149 37,2
Yiiksek 151 37,8
Toplam 400 100

Cizelge 6’ya gore “Spor ve spor etkinliklerine olan ilgi duzeyiniz nedir?”

sorusuna arastirma grubunun 9%25’i disiik, %37,2’si orta ve

cevabini verdigi gortilmektedir.

%37,8’1 yuksek
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Cizelge 7. Arastirma grubunun en ¢ok ilgi duydugu spor tirline gore dagilimi

Spor Turd Say1 %

Takim sporlar1 200 50,0
Bireysel sporlar 137 34,2
flgilenmiyorum 63 15,8
Toplam 400 100

Yukaridaki ¢izelge incelendiginde “Engok ilgi duydugunuz spor tiirii nedir?”
sorusuna arastirma grubunun %50’si takim sporlari, %34,2’si bireysel sporlar ve

%15,8’1 ise her iki tar ile de ilgilenmedigi seklinde cevapladig1 goriillmektedir.

Cizelge 8. Arastirma grubunun ilgi duydugu spor bransini takip edip etmeme
durumlarina gore dagilimi

Takip Etme Drumumu Say1 %

Evet 177 44,2
Hayir 99 24,8
Vakit buldukca 124 31,0
Toplam 400 100

Cizelge 8’den de anlagilacagn gibi “Ilgi duydugunuz spor bransinin
organizasyonlarini takip ediyor musunuz?” sorusuna arastirma grubunun %44,2’si

evet, %?24,8’1 hayir, %31°i ise vakit bulduk¢a cevabini vermistir.
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Cizelge 9. Arastirma grubunun “Sponsor firmanin samimiyeti Gnemlimidir?”

sorusuna verdikleri cevaba gore dagilimi

Samimiyetin Onemi Say1 %

Evet 140 35,0
Hayir 120 30,0
Bazen 140 35,0
Toplam 400 100

Yukaridaki ¢izelge incelendiginde “Sizce sponsor firmanin samimiyeti

O6nemlimidir?” sorusuna arastirma grubunun %351 evet, %30’u hayir ve %351 ise

bazen cevabini verdigi goriilmektedir.

Cizelge 10. Arastirma grubunun “Sponsor firmanin imaji 6nemlimidir ?” sorusuna

verdikleri cevaba gore dagilimi

Imajin Onemi Say1 %

Evet 156 39,0
Hayir 102 25,8
Bazen 142 35,2
Toplam 400 100

Cizelge 10’a bakildiginda “Sizce sponsor firmanin imaji 6nemlimidir?”

sorusuna aragtirma grubunun %39’u evet, %25,8’i hayir ve %35,2’si ise bazen

cevabini verdikleri belirlenmistir.
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Cizelge 11. Arastirma grubunun “Spor sponsorlugu yapan firmalar dikkatimi ¢eker”
sorusuna verdikleri cevaplarin dagilimi

Say1 %
Hicbir zaman 40 10,0
Bazen 159 39,8
Sik sik 117 29,2
Her zaman 84 21,0
Toplam 400 100

Yukaridaki ¢izelge incelendiginde “Spor sponsor yapan firmalar dikkatimi
ceker.” yargisina arastirma grubunun %10’u hi¢bir zaman, %39,8’i bazen, %29,2’1

sik sik ve %21°1 ise her zaman cevabini1 vermistir.

Cizelge 12. Arastirma grubunun “Spor sponsorlugu, sponsor firma ile ilgili olumlu
diisinmemi saglar.” sorusuna verdikleri cevaplara gére dagilimi

Say1 %
Higbir zaman 48 12,0
Bazen 152 38,0
Stk sik 118 29,5
Her zaman 82 20,5
Toplam 400 100

Cizelge 12’ye bakildiginda “Spor sponsorlugu, sponsor firma ile ilgili olumlu

2

diisiinmemi saglar. ” yargisina arastirma grubunun %12’°si hicbir zaman, %38’

bazen, %29,5’1 sik sik ve %20,5°1 ise her zaman cevabini verdikleri anlagilmaktadir.
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Cizelge 13. Arastirma grubunun “Spora
sorusuna verdikleri cevaplarin dagilimi

sponsor olan firmaya giivenim artar”

Say1 %
Hicgbir zaman 60 15,0
Bazen 167 41,8
Sik sik 112 28,0
Her zaman 61 15,2
Toplam 400 100

Yukaridaki ¢izelge incelendiginde “Spor sponsor olan firmaya givenim

artar.” yargisina aragtirma grubunun %15°1 hi¢bir zaman, %41,8’1 bazen, %28’1 stk

stk ve %15,2’si ise her zaman cevabini vermistir.

Cizelge 14. Arastirma grubunun “Spor sponsorlugu, firmalarin trinlerini dikkate

almamui saglar” sorusuna verdikleri cevaplara gore dagilimlari

Say1 %
Hichir zaman 48 12,0
Bazen 155 38,8
Sik sik 132 33,0
Her zaman 65 16,2
Toplam 400 100

Cizelgeye bakildiginda “Spor sponsorlugu, firmalarin triinlerini dikkate

almamui saglar. ” yargisina arastirma grubunun %712’si hi¢bir zaman, %38,8’1 bazen,

%331 sik sik ve %16,2’si ise her zaman cevabini vermis oldugu anlasilmaktadir.
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Cizelge 15. Arastirma grubunun “Spor sponsorlugu, sponsor firmanin triinlerini
kullanma ihtimalimi arttirir” sorusuna verdikleri cevaplara gore dagilimi

Say1 %
Higbir zaman 57 14,2
Bazen 169 42,2
Sik sik 128 32,0
Her zaman 46 11,5
Toplam 400 100

Cizelge 15’e gore, “Spor sponsorlugu, sponsor firmanin iirtinlerini kullanma
thtimalimi arttirir.” yargisina arastirma grubunun %14,2’si1 hi¢bir zaman, %42,2’si

bazen, %32’si sik sik ve %11,5’1 ise her zaman cevabini1 vermistir.

Cizelge 16. Arastirma grubunun “Spora sponsor olan firma iriinlerini diger
firmalarla kiyasladigimda daha yiiksek bir fark 6demem gerekse bile, sponsor firma
drdnlerini tercih ederim” sorusuna verdikleri cevaplara gore dagilimlari

Say1 %
Higbir zaman 161 40,2
Bazen 155 38,8
Sik sik 56 14,0
Her zaman 28 7,0
Toplam 400 100

Yukaridaki ¢izelge incelendiginde “Spor sponsor olan firma iiriinlerini diger
firmalarla kiyasladigimda daha yiiksek bir fark 6demem gerekse bile, sponsor firma
drlnlerini tercih ederim.” yargisina arastirma grubunun %40,2’si hi¢bir zaman,

%38,8’1 bazen, %14°1 sik sik ve %7’si1 ise her zaman cevabini vermistir.

56



Cizelge 17. Aragtirma grubunun “Fiyat ve Ozellikleri ayn1 olan iki firma arasinda
spor sponsoru firmay1 tercih ederim” sorusuna verdikleri cevaplara gore dagilimlari

Say1 %
Hichir zaman 46 11,5
Bazen 137 34,2
Sik sik 103 25,8
Her zaman 114 28,5
Toplam 400 100

Cizelge 17 incelendiginde “Fiyat ve Ozellikleri ayni olan iki firma arasinda

spor sponsoru firmayi tercih ederim.” yargisina arastirma grubunun %11,5’1 hi¢bir

zaman, %34.,2’s1 bazen, %25,8’si1 sik sik ve %28,5°1 ise her zaman cevabini vermi
9 9 9 9 9

oldugu anlagilmaktadir.

Cizelge 18. Arastirma grubunun “Taraftar1 oldugum takima sponsor olan firmalarin

urunlerini 6zellikle satin alirim” sorusuna verdikleri cevaplarin dagilimi

Say1 %
Higbir zaman 82 20,5
Bazen 164 41,0
Sik sik 97 24,2
Her zaman 87 14,2
Toplam 400 100

Yukaridaki ¢izelge incelendiginde “Taraftar1 oldugum takima sponsor olan

firmalarin triinlerini 6zellikle satin alirim.” yargisina aragtirma grubunun %:20,5’1

higbir zaman, %41°i bazen, %24,2’si sik sik ve %14,2’si ise her zaman cevabini

vermistir.
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Cizelge 19. Arastirma grubunun “Bir firmanin yaptig1 spor sponsorlugu ¢alismalari,
ozellikle o firmalarin {irlin/ markasin1 satin almamda etkili olur” sorusuna verdikleri

cevaplara gore dagilimi

Say1 %
Hichir zaman 56 14,0
Bazen 204 51,0
Sik sik 97 24,2
Her zaman 43 10,8
Toplam 400 100

Yukaridaki ¢izelgeye bakildiginda “Bir firmanin yaptigi spor sponsorlugu

caligsmalari, 6zellikle o firmalarin {irtin/ markasini satin almamda etkili olur.”

yargisina arastirma grubunun %214’0 higbir zaman, %51’i bazen, %24,2’si sik sik ve

%10,8’i ise her zaman cevabini vermis oldugu anlagilmaktadir.

Cizelge 20. Arastirma grubunun “Firmalarin yapmis oldugu

verdikleri cevaplarin dagilimi

sponsorluk
calismalarinin sporcu yada takim basarisinda onemli bir yeri vardir.” sorusuna

Say1 %
Higbir zaman 44 11,0
Bazen 103 25,8
Sik sik 119 29,8
Her zaman 134 33,5
Toplam 400 100
Cizelge 20’ye bakildiginda “Firmalarin  yapmis oldugu sponsorluk

calismalarinin sporcu yada takim basarisinda 6nemli bir yeri vardir.” yargisina

aragtirma grubunun %11’i hicbir zaman, %25,8’i bazen, %29,8’1 sik sik ve %33,5’i

ise her zaman cevabini vermis olduklar1 goriilmektedir
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Cizelge 21. Arastirma grubunun “Sponsor firmanin yerli yada yabanci olmasi
tirtinlerini tercihim de etkilidir” sorusuna verdikleri cevaplarin dagilimi

Say1 %
Hichir zaman 120 30,0
Bazen 131 32,8
Sik sik 83 20,8
Her zaman 66 16,5
Toplam 400 100

Yukaridaki ¢izelge incelendiginde “Sponsor firmanin yerli yada yabanci
olmasi triinlerini tercihim de etkilidir.” yargisina arastirma grubunun %30’u hichir
zaman, %32,8’i bazen, %20,8’i sik sik ve %16,5’i ise her zaman cevabin vermis

oldugu goriilmektedir.

Cizelge 22. Arastirma grubunun “Sponsor firmanin, taraftari oldugum takima
sponsor olmas1 dnemlidir” sorusuna verdikleri cevaplarin dagilimi

Say1 %
Hichir zaman 74 18,5
Bazen 102 25,5
Sik sik 107 26,8
Her zaman 117 29,2
Toplam 400 100

Yukaridaki c¢izelgeye bakildiginda “Sponsor firmanin, taraftar1 oldugum
takima sponsor olmasi Oonemlidir.” yargisina arastirma grubunun %718,5’i hichir
zaman, %25,5’i bazen, %26,8’i sik sik ve %29,2’si ise her zaman cevabini vermis

oldugu goriiliiyor.
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Cizelge 23. Arastirma grubunun “Ulusal miisabakalardaki sponsorluklar daha ¢ok
ilgimi ¢eker” sorusuna verdikleri cevaplara gore dagilimlari

Say1 %
Hichir zaman 50 12,5
Bazen 108 27,0
Stk sik 108 27,0
Her zaman 134 33,5
Toplam 400 100

Cizelge 20 den anlasilacagi tizere “Ulusal misabakalardaki sponsorluklar
daha ¢ok ilgimi ¢eker.” yargisina arastirma grubunun %12,5’i hicbir zaman, %27’si

bazen, %27’si sik sik ve %33,5’1 ise her zaman cevabini vermistir.

Cizelge 24. Arastirma grubunun “Uluslar aras1 miisabakalardaki sponsorluklar daha
cok ilgimi geker” sorusuna verdikleri cevaplara gore dagilimi

Say1 %
Hichir zaman 59 14,8
Bazen 123 30,8
Sik sik 110 27,5
Her zaman 108 27,0
Toplam 400 100

Katilimeilarin, “Uluslar aras1 miisabakalardaki sponsorluklar daha ¢ok ilgimi
ceker.” yargisina %14,8’1 highir zaman, %30,8’i bazen, %27,5’1 sik sik ve %27’si

ise her zaman cevabini vermis oldugu goriilmektedir.
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Cizelge 25. Arastirma grubunun “Firmanin rakip takima sponsor olmasi {iriin
tercihimi etkiler” sorusuna verdikleri cevaplara gore dagilimi

Say1 %
Higbir zaman 190 47,5
Bazen 99 24,8
Sik sik 73 18,2
Her zaman 38 9,5
Toplam 400 100

Cizelge 25 incelendiginde “Firmanin rakip takima sponsor olmasi iiriin
tercihimi etkiler.” yargisina arastirma grubunun %47,5’i hicbir zaman, %24,8’i

bazen, %18,2’si sik sik ve %9,5’i ise her zaman cevabini vermis oldugu goriiliiyor.

Cizelge 26. Arastirma grubunun “Spor sponsorlugu bir {iriinii ilk defa tercih etmemi
saglayabilir” sorusuna verdikleri cevaplarin dagilimi

Say1 %
Hicbir zaman 60 15,0
Bazen 221 55,2
Sik sik 85 21,2

Her zaman 34 8,5
Toplam 400 100

Yukaridaki ¢izelge incelendiginde “Spor sponsorlugu bir iiriinii ilk defa tercih
etmemi saglayabilir.” yargisina arastirma grubunun %2151 highir zaman, %55,2’si

bazen, %21,2’si sik sik ve %38,5’1 ise her zaman cevabini vermistir.

61



Cizelge 27. Arastirma grubunun “Spor sponsorlugu siirekli kullandigim bir {riinii
degistirmemde etkili olabilir” sorusuna verdikleri cevaplarin dagilimi

Say1 %
Higbir zaman 102 25,5
Bazen 194 48,5
Sik sik 74 18,5
Her zaman 30 75
Toplam 400 100

Cizelge 27°den anlasilacagi tlizere “Spor sponsorlugu siirekli kullandigim bir
riinii degistirmemde etkili olabilir.” yargisina arastirma grubunun %25,5’i hichir

zaman, %48,5’i bazen, %18,5’1 sik sik ve %7,5’i ise her zaman cevabini1 vermistir.

Cizelge 28. Arastirma grubunun ”Sponsor firmanin birden ¢ok takimi desteklemesi
iirlin tercihimi etkiler” sorusuna verdikleri cevaplarin dagilimi

Say1 %
Hichir zaman 166 41,5
Bazen 121 30,2
Sik sik 70 17,5
Her zaman 43 10,8
Toplam 400 100

Cizelge 28 incelendiginde “Sponsor firmanin birden ¢ok takimi desteklemesi
urin tercihimi etkiler.” yargisina arastirma grubunun  %41,5°i hicbir zaman,
%30,2’si bazen, %17,5’1 sik sik ve %10,8’i ise her zaman cevabini vermis oldugu

gorultyor..
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3.2. Kentsel Alanda Spor sponsorlugunun Tiiketici Davramslar1 Uzerindeki
Etkisi ile Tlgili Capraz Tablolar

Cizelge 29. Spor sponsorlugunun tiiketici davraniglarina etkisinin yas araliklar
bakimindan ortalama ve standart sapma dagilimlari.

Tiiketici Davraniglari - Yas Araligi N Ortalama  Standart sapma

16-26

96 44,5312 10,7340
27-36 106 42,9623 11,0340
37-46 87 42,8276 11,9740
47-56 67 42,8203 8,8350
57 ve uzeri 44 42,5000 9,9778

Cizelge 30. Spor sponsorlugunun tiiketici davraniglar1 tizerindeki etkisinin yas
araliklar1 bakimindan karsilastirilmast

.. Kareler Ortalama
Degiskenler df F P
toplami kare
. Yas
Tiketici Davraniglari 218,890 4 54,723 0,475 0,754
Gruplari

Cizelge 30’a bakildiginda; spor sponsorlugunun tiiketici davranislari
tizerindeki etkisinin yas gruplart bakimindan Kkarsilastirilmasinda, tlketici
davraniglari  bakimindan istatistiksel olarak anlamli bir farklilik olmadigi
gorulmektedir (P>0,05).

Cizelge 31. Spor sponsorlugunun tiiketici davraniglarina etkisinin cinsiyetler
bakimindan karsilastirilmasi

Degiskenler Cinsiyet N Ortalama Standart T P
Sapma
Bayan 153 41,562 10,469

Tiketici Davraniglari 0,024 0,877

Erkek 247 44,271 10,736

Yukaridaki  ¢izelgeye bakildiginda, spor sponsorlugunun tiiketici
davraniglarina etkisinin cinsiyetler bakimindan karsilastirilmasinda, arastirmaya
katilan erkek ve bayan denekler arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik

olmadig1 goriilmektedir (P>0,05).
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Cizelge 32. Spor sponsorlugunun tiiketici davranislarina etkisinin egitim durumu
bakimindan ortalama ve standart sapma dagilimlari

Tiiketici Davraniglart - Egitim Durumu N Ortalama  Standart sapma
Okuma Yazma Biliyor 46 42,326 12,099

ik Okul 70 43,285 10,316
Orta Okul 48 41,479 9,826

Lise 95 44,957 8,982
Universite 100 42,530 11,391
Yiksek Lisans/ Doktora 41 43,235 12,521

Cizelge 33. Spor sponsorlugunun tiiketici davraniglarina etkisinin egitim durumu
bakimindan karsilastirilmasi

.. Kareler Ortalama
Degiskenler df = P
toplami kare
o Egitim
Tiiketici Davraniglari 538,892 5 107,778 0,940 0,455
Durumlari

Yukaridaki  ¢izelge incelendiginde; spor sponsorlugunun tiiketici
davranislarina etkisinin egitim durumu bakimindan Kkarsilastirilmasinda, tlketici
davraniglar1 bakimindan istatistiksel olarak anlamli bir farklilik olmadigi tespit

edilmistir (P>0,05).

Cizelge 34. Spor sponsorlugunun tiiketici davranislarina etkisinin gelir durumu
bakimindan ortalama ve standart sapma dagilimlari.

Tiketici Davraniglari- Gelir Durumu (TL) N Ortalama  Standart sapma
500 ve alt1 65 43,261 10,986
501-750 59 41,915 8,504
751-1000 72 43,097 11,058
1001-1250 50 43,840 10,865
1251-1500 75 44,293 11,216
1501 ve Usti 79 42,936 11,210
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Cizelge 35. Spor sponsorlugunun tiiketici davranislarina etkisinin gelir durumu
bakimindan karsilastirilmasi

.. Kareler Ortalama
Degiskenler toplam kare F P
Gelir
Tiiketici Davraniglari 213,510 5 42,107 0,370 0,869
Durumu

Cizelge 35’ten anlasildig1 {izere; spor sponsorlugunun tiiketici davranislarina
etkisinin gelir durumu bakimindan karsilastirilmasinda, tiiketici davranislar
bakimindan istatistiksel olarak anlamli bir farklililk olmadigi tespit edilmistir

(P>0,05).

Cizelge 36. Spor sponsorlugunun tiiketici davraniglarina etkisinin meslek durumlari
bakimindan ortalama ve standart sapma dagilimlari

Tiiketici Davranislar1 - Meslek N Ortalama  Standart sapma
Memur 82 42,536 11,839
Emekli 30 40,566 7,623
Isci 61 43721 9,437
Serbest 61 44,573 11,678
Ev hanim 30 41,700 12,185
Ogrenci 61 45,639 9,520
Diger 75 42,240 10,733

Cizelge 37. Spor sponsorlugunun tiiketici davraniglarina etkisinin meslek durumu
bakimindan karsilastirilmasi

Kareler Ortalama
Degiskenler df F P
toplamui kare

. Meslek
Tiiketici Davraniglari 874,927 6 145,821 1,278 0,266
Durumu

Cizelge 37 incelendiginde; spor sponsorlugunun tiiketici davranislarina
etkisinin meslek durumu bakimindan karsilastirilmasinda istatistiksel olarak anlamli
bir farklilik olmadigi goriilmektedir (P>0,05).
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Cizelge 38. Spor sponsorlugunun tiiketici davranislarina etkisinin Spor veya spor
etkinliklerine olan ilgi diizeyi bakimindan karsilagtiriimasi

.. Kareler Ortalama
Degiskenler df F P
toplami kare
Tiiketici Davraniglari ilgi Diizeyi 2225,090 2 1117,545 10,205 0,000*

Yukaridaki ¢izelge incelendiginde; spor sponsorlugunun tiiketici
davranislarina etkisinin spor veya spor etkinliklerine olan ilgi diizeyi bakimindan
karsilastirilmasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmistir
(P<0,05).

Cizelge 39. Spor sponsorlugunun tiiketici davranislarina etkisinin Spor veya spor
etkinliklerine olan ilgi diizeyi bakimindan ¢oklu karsilastirilmasi

Degiskenler (I) Sporaolanilgi  (J)Sporaolan Ortalamalar farki ~ Standart P
dizeyi ilgi diizeyi (1-J) hata
Orta -3,969* 1,352 0,010*
Diisiik
Yiiksek -6,083* 1,349 0,000*
Tuketici ort Diigiik 3,969* 1,352 0,010*
rta
Davranislari Yiksek -2,113 1,208 0,188
Diisitk 6,083* 1,349 0,000*
Yuksek
Orta 2,113 1,208 0,188

Cizelge 39’a bakildiginda, tiiketici davraniglari puaninin Spor ve spor
etkinliklerine olan ilgi diizeyi bakimindan karsilastirildiginda farkliligin ilgi dizeyi

diisiik olanlarla orta ve yliksek olanlar arasinda oldugu goriilmektedir.

Cizelge 40. Spor sponsorlugunun tiiketici davraniglarina etkisinin ilgi duyulan spor
tiiri bakimindan karsilastirilmasi

Degiskenler Kareler df Ortalama c o

toplami kare

Tiiketici Davranislar1 Spor Turd 1860,195 2 930,098 8,420 0,000*

Cizelge 40’a gore, spor sponsorlugunun tiiketici davraniglarina etkisinin ilgi
duyulan spor tiirii bakimindan karsilastirilmasinda istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik oldugu tespit edilmistir (P<0,05).
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Cizelge 41. Spor sponsorlugunun tiiketici davranislarina etkisinin ilgi duyulan spor
turd bakimindan c¢oklu karsilastirilmasi

Degiskenler (1) Ilgi duyulan (J) Tlgi duyulan Ortalamalar farki  Standart P
spor tird spor tiri (1-J) hata
Bireysel sporlar -1,221 1,165 0,547
Takim sporlari -
Ilgilenmiyorum 5,227* 1,518 0,002*
Tuketici . Takim sporlari 1,221 1,165 0,547
Bireysel sporlar T i
davraniglari Ilgilenmiyorum 6,448* 1,599 0,000*
. Takim sporlari -5,227* 1,518 0,002*
Ilgilenmiyorum )
Bireysel sporlar -6,448* 1,599 0,000*

Cizelgeye 41 incelendiginde spor sponsorlugunun tiiketici davraniglarina
etkisinin encok ilgi duyulan spor tirl bakimindan karsilastirildiginda istatistiksel
farkliligin herhangi bir spor tiiriiyle ilgilenmiyorum cevabini veren Kkisiler ile takim
sporlar1 ve bireysel sporlar cevabini veren kisiler arasinda oldugu tespit edilmistir

(P<0,05).

Cizelge 42. Spor sponsorlugunun tiiketici davraniglarina etkisinin ilgi duyulan spor
tiiriinii takip etme durumu bakimindan karsilastiriimasi

.. Kareler Ortalama
Degiskenler df = P
toplami1 kare
L Takip Etme
Tiketici Davranislari 916,034 2 458,017 4059 0,018*
Durumu

Yukaridaki  ¢izelge incelendiginde; spor sponsorlugunun tiiketici
davranislarina etkisinin ilgi duyulan spor tiiriinii takip etme durumu bakimindan
karsilagtirilmasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmistir
(P<0,05).
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Cizelge 43. Spor sponsorlugunun tiiketici davraniglarina etkisinin ilgi duyulan spor
tlrind takip etme durumu bakimindan ¢oklu karsilagtiritimasi

Degiskenler (I) Takip etme (J) Takip etme Ortalamalar farki ~ Standart P
durumu durumu (1-J) hata
Hayir 3,468* 1,333 0,026*
Evet ]
Vakit Buldukca 2,578 1,243 0,097
Tiketici Evet -3,468* 1,333 0,026*
Hayir )
Davranislari Vakit Buldukca -0,890 1,431 0,808
Evet -2,578 1,243 0,097

Vakit Buldukca
Hayir 0,890 1,431 0,808

Cizelge 43’ten anlagilacagi lizere; spor sponsorlugunun tiiketici davranislarina
etkisinin ilgi duyulan spor tiiriini takip etme durumu bakimindan c¢oklu
karsilastirilmasinda, farkliligin evet ile hayir ve vakit bulduk¢a arasinda oldugu

tespit edilmistir (P<0,05).

Cizelge 44. Spor sponsorlugunun tiiketici davranislarina etkisinin sponsor firma
samimiyetinin 6nemi bakiminda karsilastirilmasi

Kareler Ortalama
Degiskenler df F P
toplami kare
Firma
Tiiketici Davraniglari o 938,281 2 469,141 4,160 0,016*
Samimiyeti

Cizelge 44’c¢ bakildiginda; spor sponsorlugunun tiiketici davranislarina
etkisinin sponsor firma samimiyeti bakimindan karsilastirilmasinda istatistiksel

olarak anlamli bir farklilik oldugu goriilmektedir (P<0,05).

Cizelge 45. Spor sponsorlugunun tiiketici davraniglarina etkisinin sponsor firma
samimiyetinin onemi bakiminda ¢oklu karsilagtiriimasi

Degiskenler () Sponsor firma  (J) Sponsor firma  Ortalamalar farki ~ Standart P
samimiyeti samimivyeti (1-J) hata
Hayir 3,657* 1,321 0,016*
Evet
Bazen 0,785 1,269 0,810
Tuketici Evet - 3,657* 1,321 0,016*
Hayir
Davraniglar Bazen -2,871 1,321 0,77
Evet -0,785 1,269 0,810
Bazen
Hayir 2,871 1,321 0,77
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Cizelge 45’c¢ bakildiginda, istatistiksel farkliigin evet ile hayir diyenler
arasinda oldugu tespit edilmistir (P<0,05).

Cizelge 46. Spor sponsorlugunun tiiketici davraniglarina etkisinin sponsor firma
imajinin 6nemi bakiminda karsilastirilmast

Degiskenler Kareler d Ortalama . b

toplami kare

o Firma imajimin
Tiiketici Davraniglari & . 1278,602 2 639,301 5,712 0,004*
nemi

Cizelge 46 incelendiginde; spor sponsorlugunun tiiketici davranislarina
etkisinin sponsor firma imajinin 6énemi bakimindan karsilagtirllmasinda istatistiksel

olarak anlamli bir farklilik oldugu anlasilmaktadir (P<0,05).

Cizelge 47. Spor sponsorlugunun tiiketici davranislarina etkisinin sponsor firma
imajinin 6nemi bakiminda ¢oklu karsilastirilmasi

Degiskenler (I) Firma imajinin ~ (J)Firma imajinin ~ Ortalamalar farki ~ Standart P
onemi onemi (1-9) hata
Hay1r 4,496* 1,343 0,003*
Evet
Bazen 2,304 1,229 0,147
Tuketici Evet -4,496* 1,343 0,003*
Hayir
Davraniglar Bazen -2,191 1,371 0,247
Evet -2,304 1,229 0,147
Bazen
Hay1r 2,191 1,371 0,247

Yukaridaki  ¢izelge incelendiginde; spor  sponsorlugunun tiiketici
davraniglarina etkisinin sponsor firma imajinin Onemi bakimindan c¢oklu

karsilagtirildiginda, farkliligin evet ile hayir diyenler arasinda oldugu tespit

edilmistir (P<0,05).
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4. TARTISMA

Bu c¢alismamiz Konya kentsel alaninda spor sponsorlugunun tiiketici
davranislar1 tizerindeki etkisini ortaya koymak amaciyla yapilmistir. Bu boliimde ise
elde edilen verilerin analizi ile ankete katilan Konya kentsel alninda yasayan
tiiketicilerin demografik 6zellikleri, spor ve spor olaylarina olan ilgi diizeyleri, engok
ilgi duyduklar1 spor tiirii, spor olaylarin1 takip etme durumu, sponsor firma
samimiyet ve imajmin onemi ile gosterdikleri tiiketici davramislar karsilastirilip

elde edilen sonuclar 6nceden yapilmis galismalarla tartigilarak yorumlanmigtir.

Yaptigimiz ¢alismada, spor sponsorlugunun tiiketici davraniglarina etkisinin
yas gruplar1 bakimindan karsilastirilmasinda, tiiketici davraniglarina etki agisindan
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik olmadig: tespit edilmistir (P>0,05) (Cizelge
30).

Calismamizda, spor sponsorlugunun tiiketici davramiglarina etkisinin
cinsiyetler bakimindan karsilagtirnlmasinda, arastirmaya katilan erkek ve bayan
denekler arasinda tiiketici davranislarina etki agisindan istatistiksel olarak anlamli bir

farklilik olmadigi tespit edilmistir (P>0,05) (Cizelge 31)

Alay (2004)’in yapmis oldugu “Spor Sponsorluguna Tiiketicilerin Verdigi
Reaksiyonu Belirleyen Etmenler ve Spor Sponsorlugunun Tiiketicilere Olan
Etkileri” isimli ¢alismasinda tiiketicilerin sponsor firmalarin {iriinleri ile ilgilenme,
urind benimseme ve kullanma baglaminda Siireyya Ayhan —Vestel sponsorlugunda

cinsiyetlere gore farklilik s6z konusu oldugunu tespit etmistir.

Spor sponsorlugu firmalar bazinda degerlendiginde kadin yada erkek
tilkketicilere hitap eden firmalarin sponsorluklarinin tiiketici davraniglarina etkisi
farkli olabilir. Bizim g¢aligmamizda genel anlamada spor sponsorlugunun tiiketici

davranislarina etkisi degerlendirildigi i¢in farkliligin olmamasi normal karsilana bilir.

Bu c¢aligmada, spor sponsorlugunun tiiketici davraniglarina etkisinin aragtirma
grubunun egitim durumlar ile karsilastirllmasinda, tiiketici davranislar1 bakimindan
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik olmadig: tespit edilmistir (P>0,05) (Cizelge
33).
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Cizelge 35 incelendiginde, spor Sponsorlugunun tiiketici davranislarina
etkisinin arastirma grubunun gelir durumular1 bakimindan karsilastirilmasinda,
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik olmadigi tespit edilmistir (P>0,05) (Cizelge
35).

Calismamizda, spor sponsorlugunun tliketici davraniglarma etkisinin
deneklerin meslek durumlari bakimindan karsilastirildiginda, istatistiksel olarak

anlaml1 bir farklilik olmadigi tespit edilmistir (P>0,05) (Cizelge 37).

Yaptigimiz ¢alismada, spor sponsorlugunun tiiketici davranislarina etkisinin
spor ve spor etkinliklerine olan ilgi diizeyi bakimindan karsilastirilmasinda

istatistiksel olarak anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmistir (P<0,05) (Cizelge 38)

Bu farkliligin, spor olaylarina ilgi diizeyi diisiik olanlar ile spor olaylarina ilgi
duzeyi orta-yiiksek olanlar arasinda oldugu tespit edilmistir (Cizelge 39). Bu
tespitten, spor ve spor etkinliklerine ilgi diizeyi arttikga sponsorlugun tiiketici

davranislari iizerindeki etkisi de artmaktadir sonucu ¢ikartilabilir.

Akyildiz ve Marangoz (2008)’un yapmis oldugu ¢alismada, tiiketicilerin satin
alma kararin1 verirken sponsorluk faaliyetlerinden en fazla etkilenen bireyler referans
alindiginda, kismen etkilenen bireylerin tamamen etkilenen bireylere gore spor ve
sportif etkinliklere daha az ilgi duyduklart sonucu ¢ikmistir. Yani spora olan ilgi
diizeyi diistiikce sponsorluk faaliyetlerinin satin alma karari tizerindeki etkisi de

azalmaktadir. Cikan bu sonu¢ ¢alismamizi destekler niteliktedir.

Calismamizda, spor sponsorlugunun tiiketici davraniglarina etkisinin ilgi
duyulan spor tiirii bakimindan karsilastirilmasinda istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik oldugu tespit edilmistir (P<0,05) (Cizelge 40 ).

Cizelge 41°¢ bakildiginda bu farkliligin herhangi bir spor turiyle
ilgilenmiyorum diyenlerle ile takim ve bireysel sporlari segenler arasinda oldugu
tespit edilmistir (P<0,05).

Cizelge 42’ye gore, spor sponsorlugunun tiiketici davraniglarina etkisinin ilgi
duyulan spor tiiriinii takip etme durumu bakimindan karsilastirilmasinda istatistiksel

olarak anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmistir (P<0,05).
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Bu farkliligm “ilgi duydugunuz spor tiiriiniin organizasyonlarini takip ediyor
musunuz” sorusuna evet ile hayir-vakit buldukc¢a cevabini veren tiiketiciler arasinda
oldugu tespit edilmistir (Cizelge 43). Bu tespitten yola ¢ikarak, spor sponsorlugunun,
sevdigi ve ilgi duydugu spor organizasyonlarin1 takip eden kisilerin tiiketici
davranislar tizerinde etkisi artarken, takip etmeyen tiiketicilerin davranislarindaki
etkisi azalmaktadir. Cikan bu sonucu, tiiketiciler ilgi duyduklar1 spor tiirlerini
desteklemek i¢in yada sponsor olunan organizasyonlarla sponsor firmay1
Ozdeslestirdikleri igin sponsor firma {iriinlerine yonelmektedir seklinde

degerlendirebiliriz.

Akdag (2005)’in  yapmis oldugu ¢alismasinda sponsor firmalarin Grlinlerini
ozellikle tercih eden kisilerin ¢gogunun sevdigi kisi ya da organizasyonu desteklemek

icin sponsor firmalarin {iriinlerini tercih ettigi sonucuna varilmistir.

Alay (2004)’in calismasinda ise taraftarin/ tiiketicinin etkinlige katilim
yogunlugu, tiiketicide duygusal reaksiyonunu tetiklemekte ve bu duygusal reaksiyon
tilketiciyi markay1/iiriinii benimseme, tercih etme ve satin alma gibi davranislara

yonelttigi sonucuna ulagilmistir.

Yaptigimiz ¢alismada spor sponsorlugunun tiikketici davranislarina etkisinin,
firma samimiyetinin 6nemi ag¢isindan karsilastirilmasinda, istatistiksel olarak anlamli

bir farklilik oldugu tespit edilmistir (P<0,05) (Cizelge 44).

Bu farkliligin “Sponsor firmanin samimiyeti sizce énemlimidir?” sorusuna
evet diyenler ile hayir diyenler arasinda oldugu tespit edilmistir (Cizelge 45).
“Sponsor firma samimiyeti Onemlidir” diyen tiiketicilerin tiiketici davranislar
tizerinde spor sponsorlugunun etkisinin daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu
tespitten yola ¢ikarak sponsor firma ile ilgili algilanan samimiyet, tiketicinin sponsor
firmanin Uriin/markasin1  benimsenmesinde, tercih etmesinde ve satin alma

davranisina doniistiirmesinde etkin bir glictiir yargisina ulasilabilir.

Alay ve arkadaslar (2008)’min  yaptiklar1 ¢alismada, sponsorun
sponsorluktaki samimiyeti tuketicinin o sponsorluga verdigi cevapta buyik 6nem

tasidigini, sponsor 0 sponsorlukta ne kadar samimi ise, tlketicilerin o sponsorun
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urtnlerini veya hizmetlerini kullanmasinin o denli yiiksek oldugunu tespit etmistir.

Cikan bu sonu¢ calismamizi destekler niteliktedir.

Yaptigimiz bu c¢alismada, spor sponsorlugunun tiiketici davranislar
tizerindeki etkisinin sponsor firma imajinin 6nemi ile karsilastirilmasinda istatistiksel

olarak anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmistir (P<0,05) (Cizelge 46).

Bu farkliligin “Sizce spora sponsor olan firmanin imaji 6nemlimidir.”
sorusuna “evet onemlidir’ diyenler ile “hayir onemli degildir” diyenler arasinda
oldugu tespit edilmistir (P<0,05) (Cizelge 47). Yani sponsor firmanin imaji1 ne kadar

yiiksekse tiiketici davranislari izerindeki etkisi de o derce 6nem kazanmaktadir.

Alay (2004)’mn galismasinda sponsorun imaji ile Urtinle ilgilenme, Grini
benimseme ve firiin kullanimi arasinda pozitif yonde ve anlamli bir iliski oldugu
tespit edilmistir. Sponsorun imaji ne kadar yiiksekse, tiiketicilerin sponsorun
iirlin/markasi ile ilgilenmesi, benimsemesi ve kullanimi da o derece yiiksektir.
Yapilan sponsorluk sonrasinda, etkinligi imaj1 tiiketicilere sponsora aktarilmakta ve
sponsorun imaji veya marka imaji1 artmaktadir. Sponsorun imajinin giiclenmesinde,
tiiketicilerin firmay1 veya markay1 “iyi” olarak nitelendirmesine sebep olmakta ve bu

durum firmanin triinlerini tiiketmeye olumlu etkiler yarattig1 sonucuna varilmistir.
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5. SONUC ve ONERILER

Konya kentsel alaninda spor sponsorlugunun tiiketici davranislart iizerindeki

etkisinin arastirildigi bu calismada sonug olarak;

Tiiketicilerin spor ve spor etkinliklerine olan ilgi diizeyi arttikga spor

sponsorlugunun tiiketici davranislari {izerindeki etkiside artmaktadir.

Spor sponsorlugunun tiiketici davranislar lizerindeki etkisi, ilgi duyduklari

spor branginin organizasyonlarini takip eden tiiketiciler ile takip etmeyen tiiketiciler

acisindan farklilik gosterir.

Sponsor firmalarin, yaptiklar1 sponsorluklardaki tiiketici tarafindan algilanan

samimiyet spor sponsorlugunun tiiketici davranislari tizerindeki etkisini arttirir.

Sponsor firma imajinin, sponsorlugun tiiketici davranislar tizerindeki etkisi

acisindan onemli bir belirleyici oldugu tespit edilmistir.

Oneriler

Yapilacak sponsorluklarin, hedeflenen pazarin miisterisini kapsiyor olmasi
ve o pazarda yer alan tiiketicilerce sevilen, begenilen ve ilgi duyulan spor

olaylar1 olmasi,

Yapilan sponsorlugun ticari yoniiniin ¢ok fazla vurgulanmamasi veya
sponsorun samimiyetinin tiiketicilere uygun bir iletisim tarzi ve araci ile

aktarilmasi,

Sponsorun/sponsor olacak firmanin var olan imaji/gelecekte olmasini istedigi

imajinin diisiiniilerek uygun sponsorluklarin se¢ilmesi,

Aragtirmamizin denek grubunu Konya kentsel alaninda yasayan tiiketiciler
olugturmaktadir. Spor sponsorlugun tiiketici davraniglari tizerindeki etkisinin
aragtirtlmasinda farkli denek gruplarinin arastirmalara dahil edilmesi ve

gruplarin karsilastirilmasi, gerektigi kanisindayiz.
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6. OZET

T.C
SELCUK UNIVERSITESI
SAGLIK BIiLIMLERI ENSTITUSU

Kentsel Alanda Spor Sponsorlugunun Tiiketici Davramslar1 Uzerindeki Etkisi

(Konya Ornegi)

Esra ULU

Spor Yoneticiligi Anabilim Dah

YUKSEK LiSANS TEZI / KONYA-2011

Aragtirmamizda Konya Kkentsel alaninda  spor sponsorlugunun tiiketici davraniglar
Uzerindeki etkisi ortaya koymak amaciyla yapilmistir. Bu baglamda ¢alismamiz, sponsorluk yapan
firmalarin Konya kentsel alanindaki hedef kitleleri hakkinda bilgi olusturmasi agisindan énemlidir.

Kentsel alanda spor sponsorlugunun tiiketici davraniglarina etkisini (konya ili) arastirmak
tizere yapilan bu ¢aligmanin giivenilirlik ve gecerlilik caligmasi Nisan- Mayis ayinda uygulanan
anket sonugunda gergeklestirilmistir. Alfa diizeyinin 0,05 olarak kabul edildigi giivenilirlik testinde
kullanilan anket, (0,89) diizeyinde giivenilir olarak bulunmugtur. Gerekli diizenlemelerin ardindan
anket Konya kentsel alani olarak nitelendirilen Meram, Karatay ve Selcuklu ilcelerini yagayan ve
tesadufi 6rnekleme yontemiyle belirlenen 400 kisiye uygulanmustir.

Verilerin degerlendirilmesinde ve hesaplanmis degerlerin bulunmasinda SPSS 16.0 istatistik
paket program kullanilmistir. Veriler ortalama, standart sapma, ylizde ve frekanslar verilerek
Ozetlenmistir. Verilerin normal dagilim gosterip gostermedigi One-Sample Kolmogorov-Smirnov testi
ile test edilmis ve verilerin normal dagilim gosterdigi tespit edilmistir. Veriler normal dagilim
gosterdigi i¢in guruplar arasindaki farkliligin tespiti igin bagimsiz guruplarda t testi, ANOVA testi ve
Tukey testi kullanilmistir. Bu ¢aligmada hata diizeyi 0.05 olarak alinmistir.

Katilimcilarin gosterdigi tiiketci davraniglart yas, cinsiyet, egitim ve gelir durumu, meslek,
spora ve spor etkinliklerine olan ilgi durumu, ilgi duyulan spor brangini takip etme durumu ve
firmanin algilanan samimiyet ve imaji ile karsilastirilmstir.

Aragtirmamiz sonucunda spor sponsorlugunun tiikketici davraniglar: iizerindeki etkisinin yas,
cinsiyet, egitim, meslek, gelir durumlar ile karsilastirildiginda farklilik bulunmazken, spora olan ilgi
diizeyi, takip etme durumu, firmanin algilanan samimiyeti ve imaj1 ile karsilagtirildiginda farkliliklar
cikmistir. Kentsel alandaki tiiketicilerin spora olan ilgi diizeyi, spor etkinliklerini takip etme durumu
artik¢a spor sponsorlugunu tiiketici davraniglari iizerindeki etkiside ayni oranda artmaktadir.

Anahtar Sozcukler: Sponsorluk; Spor Sponsorlugu; Tiiketici Davraniglar
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7. SUMMARY

The Influence of Sports Sponsorship on Customers’ Attitudes in Urban Area
(Example of Konya)

Our research was achieved to indicate the influence of sports sponsorship on customers’
attitudes in Konya urban area. In this context our studying has an importance for the sponsor firms to
get informed about target groups in Konya urban area.

The realibity and validity assessment of this studying achieved to research the influence of
sports sponsorship in urban area (Konya) on customers’ attitudes was completed by the survey results
of April and May. The survey used in realibity test in which alpa level is adopted as 0,05 was regarded
as reliable with its 0,89 level. After the required arrangement, the poll was conducted for 400
residents randomly selected in Meram, Karatay and Selcuklu towns qualified as Konya urban area.

SPSS 16.0 statistical package programme was used in data evaluations and finding computed
amounts. Datas were summarized by average, standart deviation, percentage and frequencies. One-
Sample Kolmogorov-Smirnov was used to control whether datas showed normal range and their
normal range was confirmed. Because of normal range, t test, ANNOVA test and Turkey test were
performed in independent groups for determination of difference. Error level in this study was
accepted as 0.05.

The participants’ consuming attitudes were compared with age, sexuality, educational
background and income statue, job, statue of interest in sports and sport activities, statue of following
the interested branch of sports and perceived sincerness and image of the firm.

At the end of our research, while the influence of sports sponsorship on customers’ attitudes
included no difference compared with age, sexuality, education, job and income statues, there were
differences when they were compared with level of interest in sports, statue of following, perceived
sincerness and image of the firm. The more level of consumers’ interest in sports and statue of
following sports activities in urban area are, the more the influence of sports sponsorship on
customers’ attitudes is.

Key Words: Sponsorship; Sponsorship of Sports; Consumers Attitudes
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9. EKLER
Ek-A. Anket Formu

Degerli Katilimet,

Bu ¢alisma“Kentsel Alanda Spor Sponsorlugunun Tiiketici Davramslar
Uzerindeki Etkisi (Konya Ornegi)” konulu yiiksek lisans calismama gerekli
verileri toplamak i¢in hazirlanmistir.

Arastirmaya olan katkilarinizdan dolayi tesekkiir ederim.

Esra ULU
1. Yasmiz?
( )16-26 ()27-36 ()37-46 ()47-56 () 57-ve ustl
2. Cinsiyetiniz?
( )Kadin ( ) Erkek

3. Egitim durumunuz?

( ) Okuma yazma bilmiyor ( ) Okuma yazma biliyor () Ilk Okul

( ) Orta Okul ()Lise () Lisans ( ) Yiksek Lisans/Doktora
4. Aylik net geliriniz (TL)?
( ) 500 ve alt1 ( )501- 750 ( ) 751- 1.000 ( )1.001-1.250

()1.251-1.500 () 1.501 ve stil

5. Mesleginiz?

( ) Memur ( ) Emekli () Isci () Serbest
( ) Ev Hanim ( ) Ogrenci ( ) Diger

6. Spor veya spor etkinliklerine olan ilgi diizeyiniz nedir?

( ) Diisiik () Orta () Yuksek

7. En ¢ok ilgi duydugunuz spor tiirii nedir?

( )Takim sporlar1 (Futbol, basketbol, voleybol, hentbol...... )

( )Bireysel sporlar (Tenis, ylizme, kayak , motor sporlari...... )

( Hilgilenmiyorum

8. Ilgi duydugunuz spor bransinin organizasyonlarini takip ediyor musunuz?
( )Evet ( ) Hayrr ( ) Vakit Buldukca

9. Sizce sponsor firmanin samimiyeti 6nemlimidir?

( ) Evet ( ) Haywr ( ) Bazen

10. Sizce sponsor firmanin imaji nemli midir?

( ) Evet ( ) Haywr ( ) Bazen
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Spor Sponsorlugu ile ilgili Tiiketici Davramslar:

Hichir
zaman

bazen

Sik sik

Her
zaman

1.Spor sponsorlugu yapan firmalar dikkatimi geker.

2.Spor sponsorlugu, sponsor firma ile ilgili olumlu diiginmemi
saglar.

3.Spora sponsor olan firmaya gtivenim artar.

4. Spor sponsorlugu firmalarin tiriinlerini dikkate almami saglar.

5.Spor sponsorlugu, sponsor firmanin {irtiinlerini kullanma ihtimalimi
artirir.

6 .Spora sponsor olan firmanin {iriinlerini diger firmalala
kiyasladigimda daha yiiksek bir fark 6demem gerekse bile,sponsor
firma drdinlerini tercih ederim.

7. Fiyat ve 6zellikleri ayn1 olan iki firma arasinda spor sponsoru
firmay1 tercih ederim.

8. Taraftar1 oldugum takima sponsor olan firmalarin tirtinlerini
ozellikle tercih ederim.

9.Bir firmanin yaptig1 spor sponsorlugu ¢alismalari, 6zellikle o
firmanin tiriin/markasint satin almamda etkili olur.

10. Firmalarin yapmis oldugu sponsorluk ¢alismalarinin sporcu ya da
takim basarisinda 6nemli bir yeri vardir.

11. Sponsor firmanin yerli yada yabanci olmas1 {riinlerini
tercihimde etkilidir.

12. Sponsor firmanin taraftar1 oldugum takima sponsor olmasi
onemlidir.

13.Ulusal misabakalardaki sponsorluklar daha ¢ok ilgimi ceker.

14.Uluslar aras1 miisabakalardaki sponsorluklar daha ¢ok ilgimi
ceker.

15. Firmanin rakip takima sponsor olmas iiriin tercihimi etkiler.

16.Spor sponsorlugu bir iiriinii ilk defa tercih etmemi saglayabilir.

17.Spor sponsorlugu stirekli kullandigim bir {iriinii degistirmemde
etkili olabilir.

18.Sponsor firmanin birden ¢ok takimi desteklemesi {iriin tercihimi
etkiler.
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