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Ozet

Gliniimiizde rekabete dayali piyasa kosullarinda isletmeler, varlklarini siirdirebilmek, hedeflerine
ulasabilmek ve rakipleri karsisinda tiirlii avantajlar elde edebilmek amaciyla tutundurma ¢abalarini yogun
olarak kullanmaktadirlar. Degisken miisteri taleplerini karsilamada geleneksel pazarlama faaliyetlerinin
yetersiz kalmasiyla, tutundurma karmasi kararlari veya son zamanlarda siklikla kullanilmaya baslanan adiyla
biitiinlesik pazarlama iletisimi isletmeler icin giderek daha énemli hale gelmistir. Bir biitiinlesik pazarlama
iletisimi elemani olarak sponsorluk, giin gegtik¢e artan énemi ile, marka farkindaligi ve tiiketici tercihleri
tizerinde en etkili araglardan birisi olmaktadir. Sponsorluk faaliyetleri igerisinde %70’lik pay ile ilk sirada yer
alan spor sponsorlugu, kendine has ©6zellikleriyle isletmelerin iletisim amaglarini gergeklestirmede
kullanilabilecek etkili bir aractir.

Bu calismada, spor sponsorlugunun tiiketicilerde hangi él¢iide satin alma niyeti ve marka farkindaligi yarattigi
ve taraflarin gésterdigi davranislarin satin alma kararlari lzerindeki etkileri arastirilmaktadir. Spor
sponsorlugunun tiiketici satin alma davranisina etkileri élgiiliirken, satin alma istegi ve marka farkindaligi
yaratma diizeyleri karsilastirmali olarak incelenmistir. Arastirma kapsaminda 913 kisiye anket uygulanmis,
286 eksik ya da hatali doldurulmus anket elenmis ve degerlendirmeye alinabilir 627 anket SPSS21 istatistiksel
paket programi kullanilarak analiz edilmistir. Elde edilen sonuglar, spor sponsorlugunun, marka farkindaligi
ve tliketici tercihi ile pozitif dogrusal yénlii ve yiiksek kuvvette iliskili oldugunu, en giiclii iliskinin ise spor
sponsorluguna bakis acisi ve marka farkindaligi arasinda oldugunu géstermistir.

Anahtar Sézciikler : Sponsorluk, Spor Sponsorlugu, Tiiketici Satin Alma Davranisi, Marka
Farkindaligi, Biitiinlesik Pazarlama iletisimi

Jel Kodlari : M30, M31, M37, Z20
Abstract

Today, enterprises intensively utilize promotional efforts in order to sustain their existence, achieve their goals
and have various advantages against their competitors. Promotion mix decisions or the name that used
recently integrated marketing communication have been more increasingly important for enterprises as soon
as conventional marketing activities aren’t sufficient for meeting various customer demands. Sponsorship as
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an element of Integrated Marketing Communication is one of the most effective instruments on brand
awareness and consumers’ preferences with its increasing importance day-by-day. Sport sponsorship in the
first place with a share of 70% in sponsorship activities is an effective instrument can be used in the realization
of communication tools by enterprises with its unique characteristics.

In this study, to what extent sport sponsorship creates intention to buy and brand awareness and the impacts
of parties’ behaviors on their decisions of buying have been researched. While measuring the impacts of sport
sponsorship on consumer’s behavior of buying, levels of the will to buy and creating brand awareness have
been reviewed comparatively. Within the scope of the research, survey has been applied on 913 people, 286
missing or wrongly filled surveys have been eliminated and 627 assessable surveys have been analyzed by
using SPSS21 statistical packaged software. Results have indicated that sport sponsorship has a positive linear
and highly powerful relation with brand awareness and consumer’s preference and the most powerful relation
is between perspective on sport sponsorship and brand awareness.

Key Words : Sponsorship, Sport Sponsorship, Consumer Purchasing Behaviour, Brand
Awareness, Integrated Marketing Communication
Jel Codes : M30, M31, M37, 220
GiRIS

Kiresellesen diinya kavrami ile sirekli gelismekte olan rekabet¢i cevrede, isletmelerin basaril
olabilmesi ve hedef pazarin istek ve ihtiyaclarini karsilayabilmesi icin tutundurma karmasi kararlari
veya son zamanlarda siklikla kullanilmaya baslanan adiyla “bitinlesik pazarlama iletisimi” dnemli
bir unsur haline gelmistir. isletmeler, etkin bir sekilde planlanmis olsa da geleneksel pazarlama
yaklasimlari ile mevcut durumdaki degisken musteri taleplerine ve beklentilerine cevap
verememeye baslamislardir. Ureticiler ve tiiketiciler arasindaki fiziksel mesafenin artmasi, tiiketici
istek, ihtiyac ve beklentilerindeki degisim, ikame Grlinlerin cogalmasinin rekabeti arttirmasi, gelir
artisi sonucu tiiketici sayisinin artmasi, araci kurumlarin artmasi ve dagitim kanallarinin genislemesi,
perakendecilerin bliyiimesi ve zincirler olusturmasi isletmeleri, rakiplerine karsi daha iyi bir konuma

gelebilmek i¢in tutundurma faaliyetlerine agirlik ve 6nem vermeye yoneltmistir.

iletisim kosullarinin degismesi ile isletmeler hedef misterilerine ulasabilmek icin yeni iletisim
araclarina yonelmektedir. Bitlinlesik pazarlama iletisimi, bu noktada isletmelerin rakiplerine karsi
savunma araci olmaktadir. Bitinlesik pazarlama iletisimi, GrlinGn Gretim Oncesi asamalarindan
baslayarak tiiketiciye teslimine ve sonraki hizmet asamalarina kadar olan her bir islem siirecine ait
mesajlarin birbiri ile uyumlu ve tutarli olacak sekilde tiketici tarafindan bir bitiin olarak algilanmasi
ve boylece sinerjik bir iletisim saglanmasini amaglamaktadir. Burada, reklam, halka benimsetme,
kisisel satis, dogrudan pazarlama, satis gelistirme, sponsorluk, fuarcilik, e-pazarlama, ambalajlama,

satis yeri uygulamalari, amaca yonelik pazarlama, agizdan agiza pazarlama ve etkinlik pazarlamasi
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gibi bircok pazarlama iletisimi unsuru bir bitiin olarak distiniilmekte, verilen mesajlarda tek seslilik

yaratilmasi beklenmektedir.

Bu iletisim unsurlarindan biri olan Sponsorluk, farkindalik yaratmadaki en etkin araglardandir.
Onceleri, sponsorluk faaliyetleri devletin himayesinde yiritilen sosyal sorumluluklar olarak
gorilmekteyken, yarattigl ekonomik faydalar ve amaglarin daha ticari bir boyut kazanmasiyla 6zel

sektoriin de ilgisini gcekerek yayginlasmistir.

Sonyillarda, kurumsal sponsorluk diinyada en hizli gelisen ve biylyen bir iletisim unsuru konumuna
gelmistir. TUm dinyada yurutilen sponsorluk faaliyetleri icerisinde %70’lik pay ile ilk sirada olan
spor sponsorlugu, cok genis kitlelere hitap etmesi ile isletmelerin en ¢ok tercih ettigi sponsorluk

tiri olmaktadir.
1. BUTUNLESIK PAZARLAMA iLETiSIMINDE SPONSORLUK

Pazarlama, insanlarin istek ve ihtiyaglarini karsilamaya yonelik bir miibadele yani degisim islemidir.
Donemler boyunca kiresellesmenin de etkisi ile ekonomik gelismelere paralel olarak pazarlama
uygulama ve anlayisinda da degisimler olmustur. Tarihsel gelisim siirecinde, rekabetci ve degisken
bir cevrede faaliyet gosteren isletmeler, hedef pazarlarin ihtiyac ve isteklerine cevap verebilmek

icin tutundurma ¢abalarini etkin bir sekilde kullanmisglardir.

Tutundurma, bir mal veya hizmetin, bir kurumun, bir kisinin veya bir fikrin hedef pazara olumlu bir
sekilde tanitilip benimsetilmesidir. Bu nedenle tutundurma, tiiketicilerle isletme arasinda iletisim
saglayacak ve tliketicilere cesitli bilgiler aktarmak suretiyle onlari satin almaya tesvik edecek
pazarlama programlaridir (Olug, 1989). Tutundurmanin temelinde musteriler ile iletisim kurma
bulunmaktadir. isletmeler mevcut ve potansiyel miisterilerine mal veya hizmetleri hakkinda bilgi
vermek, tutum ve davranislarini yénlendirmek, marka tercihlerinde ikna etmek amaciyla pazarlama
iletisimi araglarini  kullanmaktadirlar. isletmelerin bu iletisim amaglarini yerine getirirken

kullandiklari araglar tutundurma karmasini olusturmaktadir.

GUnUmiuzde, kiresellesen pazar yapisinda Ureticiler ve tiketiciler arasindaki fiziksel mesafenin
artmasi ve buna bagl olarak araci kurumlarin ve dagitim kanallarinin artmasi, perakendecilerin
blyuyerek zincirler olusturmasi, ikame urinlerin cogalmasi, gelir artisi sonucu tiketici sayisinin
artmasi, pazarin biylimesi ve tiketici istek, ihtiya¢c ve beklentilerindeki degisimler isletmeleri

tutundurma karmasi kararlarina daha fazla agirlik ve 5nem vermeye ydneltmektedir. isletmeler bu
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degisken pazar yapisi igerisinde, musterilerine yonelik tek yonli bir iletisimden, msterileri daha iyi
anlayabilecekleri ve ihtiyaglara daha dogru cevaplar verebilecekleri ¢ift yonli bir iletisime
gecmektedirler. Klasik tutundurma karmasi elemanlari olan reklam, satis tutundurma, halkla
iliskiler, kisisel satis ve dogrudan pazarlamanin yani sira, sponsorluk, fuarcilik, e-ticaret,
ambalajlama, satis yeri uygulamalari gibi araclar da pazarlama iletisimi kombinasyonlarina dahil

edilerek, cift yonli iletisim olanagi saglayan bitlinlesik pazarlama iletisimi anlayisina gegilmistir.

Pazarlama iletisimi, hedef kitlede arzu edilen tepkiyi uyandirma amaciyla bitlnlesik uyaricilari
sunmak, mevcut isletme mesajlarini degistirmek ve iletisim olanaklari yaratmak amaciyla, kurulu
iletisim kanallari araciligiyla, pazardan mesajlari alma, aciklama ve o dogrultuda hareket etme
siirecidir (Goktas, 2017). isletmeler kurulus amaglarini, tirettikleri Griinleri ile mevcut ve potansiyel
misterilerine neler vadettiklerini ve saglayabilecekleri faydalari pazarlama iletisimi ¢abalari ile
hedef kitlelerine anlatmaya calismaktadirlar. O nedenle, klasik tutundurma anlayisindaki bilgi
verme seklinde tek yonla bir iletisim isletmeler igin yeterli gelmemeye baslamistir. Dolayisiyla, ikna
edici, bir yandan hedef kitleye isletmenin mesajlari iletilirken diger yandan hedef kitleden gelen
mesajlarin da isletmeye iletilerek degerlendirildigi, tutundurma ya da satis c¢abalari gibi

kavramlardan daha kapsamli olan ¢ift yonli bir pazarlama iletisimi stirecine gidilmistir.

Klasik pazarlama iletisiminde, isletmeler hedef kitleye birbirini tamamlamayan bircok mesaj

gondermektedir. Gonderilen mesajlar dort ana baslikta ele alinabilir (Goktas, 2017);

1. Planlanmis mesajlar: Bitlinlesik pazarlama iletisimi araciligi ile iletilen ve hedef kitle ile

kurulan iletisim faaliyetleri

2. Planlanmamis mesajlar: isletmenin kontrolii disinda gelisen olaylarin ortaya cikardig

mesajlar
3. Algilanan mesajlar: Gonderilen mesajlarin hedef kitlenin Gzerinde yarattigi etki

4. Tasinan mesajlar: Mesajlarin, calisanlar, ortaklar ve hizmet saglayicilar tarafindan iletisim

noktalarinda aktarimi.

Bu mesaj gruplarindan ilki, isletmenin bitlnlesik pazarlama iletisimi araglari ile ilettigi ve kontrol
edebildigi mesajlardir. Diger lg¢ grup ise kontrol edilemeyen mesajlardir. Kontrol edilemeyen
mesajlar, isletme c¢alisanlarinin, ortaklarin ve diger servis saglayicilarin, hedef kitle ile

karsilastiklarinda isletme Uriin ve markasi hakkinda ilettikleri olumlu ya da olumsuz mesajlardan
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olusmaktadir. Klasik pazarlama iletisiminde, isletmelerin gonderdikleri bu mesajlar icerisinde
kontrol edemedikleri mesajlar kontrol edebildiklerinden oldukca fazla olmaktaydi. Ayni mal ya da
hizmetler icin hedef kitleye birbiri ile celisen mesajlarin iletilmesi, tiiketicilerin zihninde karmasaya
yol agmaktaydi. Bu durum isletmeleri, bitlnlesik tek bir mesaj iletmek ve tek seslilik igin tiim
siireglerin butiinlestirilecegi, iliski temelli yeni bir yaklasim olan Biitiinlesik Pazarlama iletisimi
slrecine itmistir. Tek seslilik, tek bir imaj ve konumlandirmanin basariimasi ve devamhliginin
saglanmasi i¢in uyumlu mesajlarin anlasilir sekilde génderilmesine yonelik ¢evrimigi ve ¢evrimdisi
pazarlama iletisimi araglarinin kullanilmasini ifade etmektedir. Bu amacla kullanilacak tiim araglarin
uyum icerisinde ve birbirlerinin bu kapsamda eksikliklerini tamamlayacak sekilde calismalar

gerekmektedir (Tolon ve Zengin, 2016).

Literatiirde en yaygin karsilasilan tanimi ile Biitiinlesik Pazarlama iletisimi; “kisisel satis, reklam,
satis gelistirme, halkla iliskiler adlarini tasiyan ayri ve kopuk islevlerin buttnlestirilerek mesajlarin
tek kaynaktan yollanmasinin yani sira satin alma noktasi iletisimi, dogrudan pazarlama, pazarlama
halkla iliskileri (halkla iliskiler yerine) gibi islevlerinin de uygulamaya konulmasi siirecini
gerceklestiren pazarlama bileseni olarak kabul gérmektedir” (Schultz, Tannenbaum ve Lauterborn,
1993). Bir diger ifadeyle bitinlesik pazarlama iletisimi, tiketiciyi satin almaya dogru davranissal
olarak harekete geciren ve misteri sadakati saglayan, tiiketici ve muhtemel tiketicinin maruz
birakildigi mal ve hizmet hakkinda tim bilgi kaynaklarini yonetme ve yiriitme sireci olarak
tanimlanmaktadir (Bozkurt, 2014). Tanimlardan anlasilacagi tizere, bitinlesik pazarlama iletisimi,
bir isletmedeki tim iletisim faaliyetlerinin esgidiimsel olarak saglandigi bir slrectir. Bu siirecte,
birebir pazarlama ve en 6nemlisi karsilikli gliven olusturacak iliskiler Gizerinden musteriler yaratmak

amaclanmaktadir.

Bitlinlesik pazarlama iletisimi bilesenleri; reklam, halka benimsetme, kisisel satis, dogrudan
pazarlama, satis gelistirme, sponsorluk, fuarcilik, e-pazarlama, ambalajlama, satis yeri uygulamalari,

amaca yonelik pazarlama, agizdan agiza pazarlama ve etkinlik pazarlamasidir.

GuUnldmiuzde isletmeler marka imaji olusturmak ve misteriler Gizerinde olumlu bir algi ve duyarhlik
yaratmak icin, bitinlesik pazarlama iletisimi unsurlarindan biri olan sponsorluk faaliyetlerini siklikla
kullanmaktadir. Yasanan rekabet, isletmeleri farkh stregler icerisine stiriiklemekte, rekabet ile basa
cikabilmek icin cesitli menfaatler elde etmek amaciyla isletmeler biyik bitceleri sponsorluk olarak

bilingli sekilde sektore yoneltmektedir. Degisken ekonomik sartlarda ve hatta kriz dénemlerinde
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sektoriin gelismesinin temel nedeni budur. isletmenin, misteri istek ve ihtiyaglarini karsilayan
Urdnleri gelistirip, uygun fiyatla fiyatlandirmasi ve uygun dagitim kanallari ile hazir bulundurmasi
yeterli olmamaktadir. Bunlara ek olarak satis arttirici ¢abalar gerekmektedir. Sponsorlugun
isletmeler tarafindan istenmesinin en 6nemli sebebi, muisteriler izerinde yaratiimak istenilen

alginin olumlu bir sekilde olusturulmasina olanak saglamasidir.

Sponsorluk, kurum veya kuruluslarin marka degerini arttirmak ve sosyal sorumluluk cercevesinde
secilen bir faaliyetin desteklenmesi olarak tanimlanmaktadir. Sponsorluk bir olay ya da faaliyet icin
direk bir kurulus yerine, bir organizasyon tarafindan bir olaya ya da faaliyete yonlendirilen (para,
insan glic(, ekipman gibi) kaynaklarin karsilanmasidir (Sandler ve Shani, 1989). Diger bir deyisle, yer
ve zaman satin almaksizin, isletme amaclarina yonelik olarak kitle iletisim araglarindaki gosteri ve

olaylara yapilan yatirimlardir (Tek, 2005).

Sponsorlugu kisaca, kuruluslarin ya da kisilerin kendi calisma alanlarinin disindaki herhangi bir olay
ya da etkinlige ¢esitli kazanimlar bekleyerek destek saglamasi olarak tanimlayabiliriz. Bu kazanimlar;
etkinligin mlsterilerde olusturdugu olumlu alglyi marka degerine transfer etmek, satislari arttirmak,
Uranleri ve markayi kitlelerle paylasarak farkindahigi ve bilinirligi arttirmak, markaya olan sempati
ve gliveni arttirmak, imaj gliclendirmek ya da var olan imaji degistirmek vb. olarak siralanabilir (Tek,

2005).
Sponsorluk faaliyetlerinin etkili oldugu veya etkili olmasi beklenen alanlar sunlardir:

e Marka veya Urinin tlketici hafizasinda canhliginin korunmasi

e Hedef kitlenin belirlenen konu lzerinde farkindalik olusturmasinin saglanmasi
e Marka degeri ve imaj olusturma calismalari

e Hedef kitlenin firmanin arzu ettigi yonde tutum sergilemesinin saglanmasi

e Sahip olma, begenme, tarafinda olma hislerinin olusmasi.

Sponsorluk, reklam faaliyetleri ile benzer sekilde bir ikna yoludur. Ancak, farkh olarak reklam
faaliyetlerindeki gibi dogrudan degil, dolayli olarak etki etmektedir. Yapilan faaliyetlere destek
olarak kamuoyu Uzerinde sempati ve glven duygusu yaratmak hedeflenmektedir. Diger yandan,
tuketici, triin ve sponsor arasinda olusan Ug yollu bir iliskiyi icerir. Burada sponsorluga konu olan iki
farkl unsur; sponsor arayan firma ve sponsor firmadir. Gergeklestirilen faaliyette, destegi daha fazla

olan sponsor ise Ana Sponsor olmaktadir (Bllbl, 2004).
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Reklam bdtceleri ile kiyaslandiginda daha az maliyetli olan sponsorluk faaliyetlerine isletmelerin,
blylme politikalari cercevesinde oldukga 6nem verdikleri sdylenebilmektedir. Sponsorluk yapan bir
isletme, hedef kitle olusturma ve ayni zamanda topluma karsi olan sorumlulugunu, kendisinin
yonlendirmedigi bir faaliyete destek vererek yerine getirme olanagina kavusarak, kurum imajinin

gelismesine katkida bulunabilmektedir.
A) Sponsorlugun amaglari

Yapilan sponsorluk faaliyetlerinde, karsilikli bir fayda beklentisi s6z konusudur. Yapilan her
sponsorluktan, sponsor olan kisi ya da kurulusun belirli bir talebi bulunmaktadir. Sponsorluk
faaliyetleri farkli amaglar icin yapilabildigi gibi, bu amaclari reklam, halkla iliskiler ve pazarlama

amaglari olarak g grupta agiklamak mimkdndir (Sandler ve Shani, 1989).

Kiresellesmenin de etkisiyle ¢esitlenen ve degisken musteri talepleri neticesinde reklamin tek
basina ikna edici olmakta yetersiz kalmasi ile isletmeler, reklami ikame eden bir alan olan
sponsorluga yénelmislerdir. isletmeler misterileri mal ve hizmet satin almaya ikna etmek igin
sponsorluk etkinlikleri ile farkindalik yaratmaya calismaktadirlar. Bu dogrultuda sponsorlugun

reklam amaglari sunlardir (Okay, 1998):

e Medyada reklami yasaklanan trinleri duyurmak (reklama katki saglamak)
e Uriinlere destek saglamak (iiriinii tanitmak)

e Yenireklam olanaklari yaratmak.

Sponsorlugun ekonomik hedeflerinin yani sira kurumsal hedefleri de bulunmaktadir. Bu cercevede

halkla iliskiler amaclari sunlardir (Okay, 1998):

e  Kurum ya da kurulusun adini hedef kitlelere duyurmak

e  Kurum kimligini gliclendirmek

e  Kurum imajini giiglendirmek

e Halkin takdirini kazanmak (gliven hissi olusturmak)

e Medyanin dikkatini cekmek (farkindalk ve duyuru olanagi yaratmak)

o  Kurum igi iligkileri gelistirmek ve eglence olanaklari olusturmak.

isletmeler dncelikle hedef kitlelerine erismeye ve misteri sayilarini arttirmaya calismaktadirlar.

Sponsor olunan faaliyet ya da olay ile temelde, Urinlerin tanitiminin yapilmasi ve satislarin artmasi
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beklenmektedir. Bu dogrultuda pazarlama amaglari su sekilde siralanabilir (Okay, 1998):

e Bir (irlinl piyasaya oturtmak

e Pazarlama politikasinda degisiklik yapmak

e Yeni bir Girlini lanse etmek

e  Uriin kullanimini tesvik etmek

e Saticilari tesvik etmek

e Uluslararasi pazarlama galismalarina fayda saglamak

B) Sponsorluk tirleri

isletmeler, belirledikleri hedeflere ve hedef kitlelere ulasmak icin farkli sponsorluk alanlarini tercih
etmektedirler. Sponsor olunan olay ya da faaliyetten beklentiler, pazar, rln, kullanilan iletisim
araclari, diger pazarlama iletisimi teknikleri, sponsorluk icin gerekli olan fon miktari, rakiplerin
durumu, genel ve sektorel ekonomik yapi ve isletmenin diger pazarlama stratejileri gibi unsurlar
analiz edilerek hangi sponsorluk alaninin isletme amacglarina cevap verebilecegi belirlenmektedir.

Farkh amaclar dogrultusunda en yaygin kullanilan sponsorluk alanlari sunlardir (Okay, 1998):

e Spor sponsorlugu
e Kdltiir-sanat sponsorlugu

e Sosyal sponsorluk

Sponsorluk tirleri arasinda en genis yeri spor sponsorlugu almaktadir. Sporun evrensel iletisimi
saglamasi nedeniyle genis kitlelere hitap etmesi, isletmelerin sponsorluklarda sporu tercih
etmelerine neden olmaktadir. Spor dallari arasinda futbol, tenis, golf, ylizme, atletizm, basketbol,
bisiklet, otomobil yarislari baslica sponsorluk alanlari olmaktadir. Spor sponsorlugunda, sporculari
ve spor takimlarinin yani sira spor organizasyonlari da desteklenebilmektedir. Ozellikle biyiik
isletmeler, dinya c¢apinda ilgi uyandiran biylk olimpiyatlara ve sampiyonalara sponsor

olmaktadirlar.

Sponsorluk giderleri arasinda spor sponsorlugundan sonra en fazla payi kiltlr sanat sponsorlugu
almaktadir. Kiltlr-sanat sponsorluklarinda hizmet seklinde yapilan destekler az olmakla birlikte,
mali ydnden yapilan destekler 6n planda olmaktadir. isletmeler hedef kitlelerini demografik agidan
analiz ederek, kiltir-sanat sponsorluklari ile onlarin Gzerinde olumlu bir algi olusturmak ve

imajlarini gelistirerek duygusal bag kurmak amaciyla miizik, sergi, gosteri sanatlari, yayinlar, filmler
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ve programlar gibi alanlarda sponsorluk vermektedirler.

Artan rekabet ortaminda rakiplerinden ayrilip farkh bir noktaya gelmek igin isletmelerin basvurdugu
bir sponsorluk alani ise sosyal sponsorluktur. isletmeler, ekonomik cikarlarinin yaninda, ayni
zamanda toplumun birer pargasi olarak sosyal katilimin ve toplumsal sorumluluk bilincinin
ispatlanmasi amaciyla, toplumun ihtiya¢ duydugu alanlarda kar amaci giitmeden sosyal sponsorluk
catisi altinda cesitli calismalar yapmaktadirlar. Sosyal sponsorluk icerisinde; bulasici hastaliklarin
onlenmesi, kliniklerin ve hastanelerin desteklenmesi gibi faaliyetleri iceren saglik sponsorlugu;
okullarin, yiliksekokullarin, arastirma enstitllerinin, bilimsel arastirma projelerinin ve
kiitiphanelerin desteklenmesi gibi faaliyetleri iceren egitim sponsorlugu; uzun sireli deniz, hava ve
kara yolu ile yapilan geziler ve kesifler gibi tim toplumun dikkatini cekecek faaliyetleri iceren
macera-seyahat sponsorlugu; doganin dengesini korumak, yesilligin yok olmasini 6nlemek, temizlik

ve agac dikmek gibi faaliyetleri iceren ¢evre sponsorlugu bulunmaktadir.
Bu calismada, en yaygin kullanilan sponsorluk tirl olan spor sponsorlugu incelenmistir.
C) Spor sponsorlugu

GUnldmiiz modern ve hizl yasam kosullarinda yasam standartlarinin yikselmesi ve bos zamanlarinin
artmasiyla insanlar sosyal yasam Ulzerinde bliyik etkisi olan spora daha fazla ilgi géstermeye
baslamislardir. Spor, sosyal hayatta popller bir kavram haline gelmis ve sporsuz hayat sagliksiz
hayat olarak goriilmeye baslanmistir. Hayatin her aninda yer almaya baslayan spora verilen 6nem,

kitlesellesme ile ticari boyutu birlesince giderek artmaktadir.

Dinyada farkli kiltlrlerden ve statiilerden insanlarin bir araya gelerek ortak tiiketebildigi bir triin
olan spor, sahip oldugu bu toplumsal gig ile blylk bir endlstri haline gelmistir. Spora ve spor
etkinliklerine gosterilen ilgi, sagliga ve toplumsal iliskilere degil ayni zamanda ekonomik, sosyal ve
siyasal hayata yaptig1 katkilardan kaynaklanmaktadir. Bu nedenle bir¢ok llkede sporun ve spor
etkinliklerinin gelismesi icin ¢aba harcanmakta, kanunlarda yapilan diizenlemeler ve vergi tesvikleri

ile de bu ¢abalar desteklenmektedir.

GUnUmuzde spor tesisleri, spor malzemeleri UGreten firmalar, spor turizmi ve profesyonel spor
kullipleri buyik bir endistri olusturmaktadir. Spor dallarina ait haberler ve spor uzmanlari, hayatin
her aninda tiketicilerin karsisina ¢cikmakta ve talep gormektedir. Spor, bir yandan kendini Grin

olarak markalastirirken diger yandan markalari hedefe tasima noktasinda énemli bir yere gelmistir.
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Hizla endistrilesmis sporda faaliyetler rekabet¢i piyasa kosullarina uyarlanmis ve tiketim
kiiltiriinin tasiyicisi haline gelmistir (Oztan, 2005). Biyiik tiiketici gruplarinin olusmasini ve bir
araya gelmesini saglayan spor, giin gegtikge ticarileserek isletmelerin dikkatini gekmis ve yaygin bir

pazarlama araci olarak kullanilmaya baslanmigtir.

Spor ve spor etkinliklerine iliskilendirilmis sponsorluk faaliyetleri spor sponsorlugu olarak
adlandinimaktadir (Akyildiz ve Marangoz, 2008). Spor sponsorlugu, bir spor olayi ile sponsor olan
isletme arasindaki ticari iliski ve karsilikli menfaat olarak ortaya ¢ikmaktadir. Daha kapsamli bir
tanima goére spor sponsorlugu, orgitsel amaglar, pazarlama hedefleri ve 6zel tutundurma
amaglarini desteklemek icin bir spor olusumuna (sporcu, lig, olay vb.) yatirnm yapmaktir (Shank,

1999).

Daha genis tiketici kitlelerine ulasmayi saglayan spor sponsorlugu son yillarda gittikce popdler hale
gelmekte ve isletmeler degisik spor dallari aracihgiyla farkh kitlelere ulasabilmektedir. Sporda
sponsorluk calismalari iyi tanimlanmis ve belli demografik 6zelliklere sahip kitlelere yonelik
gerceklestirildiginden, daha etkin sonuglar dogurmaktadir. Spor karsilasmalarinda sponsor firmaya
ait markanin adinin veya logosunun gorsellerde ya da kiyafetlerde yer almasi, miisterilerin sponsor
marka ile taraftari olduklari takim arasinda psikolojik bag kurmalarini saglamaktadir. Ozellikle spor
misabakalarinin atmosferine baglh olarak taraftarlarin takimla 6zdeslestikleri, heyecanl ve yogun
duygusal ortamda sunulan iletisim mesajlari, farkh ortamlarla kiyaslandiginda daha etkili ve hafizada

kalici olmaktadir.

Blyuk isletmeler, marka degeri yaratmak ve pazarda rekabetci avantaj saglamak gibi amaclarin yani
sira ¢alisanlarla iliskileri gelistirmek, kurulus veya markanin yeni is olanaklarini gergeklestirmek ve
miusterileri ¢cekmek icin stratejik bir ara¢ olarak sponsorluk faaliyetlerini kullanmaktadirlar.
isletmelere sagladigi faydalarin yaninda sponsorluk faaliyetleri takimlara &nemli bir gelir kaynagi
saglamada etkin bir pazarlama aracidir (Biscaia ve digerleri, 2013). Futbol liglerinde takim
gelirlerinin dnemli bir kisminin farkli markalarla imzalanan sponsorluk anlasmalarindan saglanmasi
buna ornektir. Genglik ve Spor Genel Mudurligi’nin spor sponsorlugu verilerine bakildiginda,
glinimizde futbol sponsorlugu 6zelinde sponsorluk gelirleri toplaminin yillik 65 milyon dolar
civarina ulastigl bilinmektedir. Bu tutarin %30’u Ug¢ buylkler olarak nitelendirilen spor kultpleri
tarafindan elde edilmektedir. Ozellikle kurumlarin 6zel sponsorluk calismalariyla basketbolda

sponsorluk gelirleri 25 milyon dolara ulasirken, futbol ve basketbol disinda diger branslarin toplam
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sponsorluk gelirleri ise 3.7 milyon lira olarak goérilmektedir.
D) Spor sponsorlugu tiirleri

Yapilan desteklerin niteligine ve destek tiplerine gore ise spor sponsorlugu (g alt baslik altinda

incelenmektedir (Devecioglu, 2008):

1. Bireysel sporcularin sponsorlugu
2. Spor takimlarinin sponsorlugu

3. Spor organizasyonlarinin sponsorlugu

Bireysel sporcularin sponsorlugunda, yapmakta oldugu spor dalinda basarili olan ya da basaril
olabilecek, toplum tarafindan sevilen ve 6rnek teskil eden amator ya da profesyonel sporculara mali
destek yapilmaktadir. Bu sponsorluk tiirlinde sporcu, sponsor firmanin sponsorluk faaliyeti igin aktif
bir faaliyet icerisine girmeden normal olarak yapmasi gereken spor faaliyetini yerine getirmenin
yani sira, yapmis oldugu spor faaliyeti disinda ve spor faaliyeti ile iliskili olmayan sponsorluk
faaliyetleri icerisinde de yer alabilir. Ornegin, sporcunun spor faaliyeti yaparken giymis oldugu
ayakkabi ya da formada firmanin isminin bulunmasinin yani sira, firmanin Urettigi bir Griniin
reklaminda oynamasi istenebilir. Bu gibi sponsorluk faaliyetlerinde sporcunun ismi kullanilarak,
toplum zerinde yaratmis oldugu etkiden faydalanilmaktadir. Basketbolcu Mehmet Okur’'un
Garanti Bankasi, Siitas, Omo ve Dimes reklamlarinda oynamasi; Roberto Carlos’un oynadigi parfiim

reklami; Vestel’in atletizmde Siireyya Ayhan’a sponsor olmasi bunlara érnek olarak verilebilir.

Bireysel sporcularin sponsorlugunda temel amag, firmanin kendi reklamini yapmasi, hedef kitlesiyle
ya da hedef kitlesini etkileyebilecek kisilerle firma hakkinda olumlu iliski kurulmasidir. Sponsor

firmalarin bireysel sporcularin sponsorlugu ile elde edecegi faydalar sunlardir (Bas, 2008):

e Sporcularin giysisi lizerine destekleyen kurulusun isminin yer aldigi techizati giymesi

e Sporculari dogrudan dogruya reklamlarda kullanarak izleyicileri mal ya da hizmeti satin
almaya ¢agirmalari

e Ozel giinlerde desteklenen sporcunun davet edilen hedef kitle mensuplariyla iliski kurmada

veya firma lehinde olumlu bir hava olusturmada kullaniimasi.

Takim sponsorlugu ile takim halinde sporculara mali destek ya da malzeme destegi saglanarak
sponsor olunmakta ve bir marka ya da firma ismi bu takim ile birlikte sunulmaktadir. Sponsor olunan

takimlar, sponsor firma icin reklam faaliyetinde bulunmakta, takim oyuncularinin giydikleri
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formalarin yani sira, saha kenarlarina konulan reklam panolarina ve takim otobuslerinin Uzerine
firma ismi ve logosu koyulmaktadir. Ayni sekilde, sponsorun yaptigl reklamlarda da takimin adi yer
almaktadir. Bu alandaki basarili 6rneklerden Pepsi'nin A Milli Futbol Takimimizin sponsorlugunu
yapmasi ve reklaminda takimi kullanmasi, Fenerbahce Ulker, Galatasaray Cafe Crown, Besiktas Cola
Turka ve Alpella énciiliigii, diger sektérlerde de Casa Ted Kolejliler, Mutlu Akii Selcuk Universitesi

gibi farkh 6rneklere de yol agmistir.

Spor organizasyonlarinin sponsorlugunda, birden fazla takimin veya birden fazla bireysel
sporcunun i¢inde bulundugu ulusal ya da uluslararasi diizeyde diizenlenen yarismalar, kupalar,
spor ligleri, olimpiyatlar gibi bliylk Ol¢ekli spor organizasyonlarinin hem techizat hem mali agidan
desteklenmesidir. Bu blyiklikte spor organizasyonlarinda yapilan diizenlemelerin ve faaliyetlerin
maliyeti ¢ok yilksek oldugundan, sadece reklam ve televizyon yayin haklarindan elde edilen
gelirlerle finanse edilememekte ve sponsorluga biyik 6lctide ihtiyag duyulmaktadir. Tiirkiye’de
Tirk Hava Yollari Anonim Ortakligi’'nin Tiirkiye Basketbol Federasyonuna sponsor olmasi buna

ornektir.

Spor organizasyonlarinin sponsorlugunda, sponsorluk anlasmasinda belirtilen haklarin yani sira,

sponsor firmalarin elde edecekleri faydalar sunlardir (Bas, 2008):

e Spor organizasyonunun yapilacagi yere saha kenari reklamlari koyma

e Sponsor firmanin vermis oldugu spor techizat ve kullanilan nakil aracglari Gizerinde sponsor
firmanin reklaminin yapilmasi

e Spor organizasyonuna katilan ve yarisan sporcularin lzerinde sponsor firmanin reklami;
motor yarislari gibi faaliyetlerde yarismacilarin araclarinin vb. bakimini yapan yardimcilarin
Gzerinde de sponsor firmanin reklaminin bulunmasi

e Ulusal ve uluslararasi, 6zel ya da resmi, yapilan spor faaliyetlerinin adini birlestirme
olanagi. Ornegin Nutra Sweet Profesyonel Artistik Paten Sampiyonasi gibi.

e Basili materyal ve gorilebilecek yerlere firma adinin veya Urinlnin reklamini koyma

olanagi.

Spor organizasyonlarinda sponsor olan firmalar hem kendi adlariyla spor faaliyeti
diuzenleyebilmekte hem de ulusal veya uluslararasi spor faaliyetlerine ana/yan sponsor olarak
katilabilmektedirler. Zamanla sponsor firmanin markasi ve ilgili spor dali bir bitiin olarak

algilanmaya baslanmaktadir. Turkcell Stper Lig, Beko Basketbol Ligi, Fortis Tirkiye Kupasi, Tadim
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Basketbol Tiirkiye Kupasi gibi.
E) Tiketici satin alma davranisi ve sponsorluk iliskisi

ilk caglardan bugiine insan yasami {retim ve tiiketim (izerine kurulmustur. insanoglu tiim hayati
boyunca hem maddi hem manevi olan ihtiyaglarini gidermek durumundadir. insanlar, iginde
bulunduklari fiziki ve ruhi sartlara bagli olarak olusan farkli ihtiyacglarini gidermek igin farkli ¢cabalar
gostermektedir. Dogal kaynaklardan baslayan tiiketim eylemi ihtiyaclara paralel olarak ¢esitlenmis

ve (retim araglarinin da gelismesi ile olusan mal ve hizmetler nitelik ve nicelik olarak cogalmistir.

Bir bireyin tuketici olabilmesi icin onun bir mal ya da hizmeti satin almasi yeterli degildir. Tlketici,
kendisinin ya da ailesinin kisisel dilek, istek ve ihtiyaglarini karsilamak i¢in pazarlama bilesenlerini
satin alir. Bu baglamda tiketici; tatmin edilecek ihtiyaci, harcayacak parasi ve harcama istegi olan
kisi, kurum ya da kuruluslardir (Tiirk, 2004:3). Diger bir ifadeyle tiketici; kisisel istek ve ihtiyaglarini
karsilamak amaciyla belirli bir bedel karsiliginda pazarlama bilesenlerini satin alan veya satin alma

kapasitesinde olan kisidir.

Tuketiciler her giin bircok defa satin alma karari verirler. Pazarlama bilimi icin, satin alma kararini
verirken tiiketicilerin hangi davranislarda bulunduklarini 5nem arz etmektedir. Tlketici davranislari
sahasl, bireylerin, gruplarin ve organizasyonlarin, ihtiyag ve isteklerini tatmin etmek icin Grinleri,
hizmetleri, fikirleri ya da tecribeleri nasil sectikleri, nasil satin aldiklari, nasil kullandiklari ve nasil
elden gikardiklari ile ilgili incelemeler yapar (Kotler, 1997). Tiiketici davranisi, tiketicilerin istek ve
ihtiyaglarini tatmin etmek icin mal ve hizmetleri segmeleri, satin almalari ve kullanmalarina yonelik
bireysel aktivitelerinden olusmaktadir. Bu nedenle tiiketici davranisi, ihtiyacin hissedilmesi aninda
baslayip ihtiyacin karsilanmasi icin mal ve hizmetlerin satin alinmasi, kullaniimasi ve
degerlendirilmesini iceren bir siirectir. Diger bir ifadeyle tlketici davranislari, tiketicilerin mal ve
hizmetleri satin alma ve kullanmalariyla dogrudan ilgili etkinlikler ve bu etkinliklere neden olan ve
bu etkinlikleri belirleyen karar siiregleridir. Buradan hareketle, tiiketici davranislari soyle
tanimlanabilir; hangi mal ve hizmetlerin satin alinacagi, kimden, nasil, nerede ve ne zaman satin

alinacagi ve satin alinip alinmayacagina iliskin, bireylerin kararlarina ait stregctir (Bozkurt, 2014).

Marka secimi, tiiketici satin alma davranisinda 6nemli bir etkendir. Markanin, satin alma slirecinde
ozellikle segeneklerin degerlendirilmesi ve satin alma kararinin verilmesi asamalarinda tiketicilere

yol gosterici bir etken oldugu soylenebilir. Tiketici algisini ve davranislarini etkileyen, marka
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baghligina ve segimine yon veren temel bilesen “Marka Farkindaligi”dir. Marka farkindaligi, belli bir
markanin belli bir Griin kategorisine ait oldugunun tiketici tarafindan hatirlanabilmesi veya fark
edilmesi olayidir (Kurtuldu ve Sahin, 2006). Bir tiiketicinin bir markayi satin almasi ilk olarak
tiketicinin markanin farkinda olmasini gerektirmektedir. Tiketicide marka farkindaligi olugsmadigi

durumlarda, marka tutumu meydana gelmeyecek ve dolayisiyla satin alma niyeti olusmayacaktir.

Farkindalik, markaya dair algilamalarin ve fikirlerin olusmasinda 6n kosul niteligindedir. Markanin
tiketici belleginde sahip oldugu izlerin glici olarak temelde marka taninirligi ve marka
hatirlanirhgini icermektedir. Marka farkindaligi icin taninirlik yeterli gelmemekte, ayni zamanda
hatirlamanin da bliyik o6nemi bulunmaktadir. Bu nedenle taninirlik ve hatirlama birlikte
gerceklestigi zaman marka farkindaliginin olustugu soylenebilir. Marka taninirhgi, bir markanin
duyulup duyulmadigini ifade ederken marka hatirlanirligi, kategoride hatirlanan markalari ifade
etmektedir (Uztug, 2003). Marka tanima ve hatirlama birbirlerini tamamlayarak marka farkindahgini

saglamaktadirlar.

Sponsorlugu, kuruluslarin kendi galisma alanlari disinda herhangi bir olay ya da etkinlige cesitli
kazanimlar bekleyerek ayni ya da mali destek saglamasi olarak tanimlamistik. Burada kurulusun
amaci, satin alma karari verirken tiiketicilerde kurulus hakkinda olumlu bir algi olusturmaktir.
Sponsor olunan faaliyet lzerinde yaratilan olumlu algi marka degerine transfer edilerek, marka
farkindaliginin ve bilinirliginin artmasi, markaya karsi gliven ve sempati duygularinin gelistirilmesi

ve boylece satislarin artmasi beklenmektedir.

Spor karsilasmalarini destekleyen tiiketiciler, sponsor olan firmanin sagladigi destegin, mevcut
faaliyet ya da organizasyon icin ¢cok dnemli bir finansal kaynak oldugunu disiinlp, ayni zamanda
spor ile ilgilenmesinden dolayi firma imajina karsi sempati gelistirip sponsor olan firmaya yonelik

olumlu bir tutum gosterebilmektedir.

Diger yandan tlketiciler, sponsor olan firmanin mevcut faaliyet ya da organizasyona sponsor
olmasinin altinda yatan menfaatleri fazla ticari olarak degerlendirip, sponsor firmaya yonelik
olumsuz bir tutum goésterebilmektedir. Tiiketicilerin sponsor olana yénelik olumlu veya olumsuz
tutumlari karsilastirildiginda, olumlu tutumlar olumsuz tutumlardan daha fazla olursa, satin alma
davranisi gelismektedir. Ancak, tiiketicilerin olumsuz tutumlari agirhkl ise, tiketici satin alma

davranisindan uzaklasacaktir.
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) ARASTIRMANIN AMACI

Bu calismanin amaci, bir bitlnlesik pazarlama iletisimi elemani olarak gorilen Spor
Sponsorlugunun tiiketicilerde hangi 6l¢lide satin alma niyeti ve marka farkindaligi yarattigini ve

taraflarin gosterdigi davranislarin satin alma kararlari tizerindeki etkilerini belirlemektir.
i)  ARASTIRMANIN YONTEMI

Bu arastirma icin gerekli veriler yiiz ylize ve mail yolu ile anket yontemiyle toplanmistir. Bunun igin

20 kisi Gzerinde pilot calisma yapilarak anket formlarinda gerekli diizenlemeler yapilmistir.

Sosyal bilimlerde yapilan arastirmalarda genel kabul gérmis %95 giiven dizeyinde %5 goz
yumulabilir hata payinda, evren biylkliginiin 100 milyon ve (izerinde olmasi durumunda yeterli
kabul edilen érneklem biyikligi n = (0 X z2) / k? formiiliinden 384 olmaktadir. Gerek zaman
gerekse maliyet kisitlari dikkate alinarak kolayda érnekleme yonteminin kullanildigi bu arastirmada,
anketi doldurmaya gonilli olan 913 kisiye anket uygulanmis, cesitli (macin baslamasi, grubun baska
lokasyona hareket etmesi, glrilti vb.) nedenlerle 286 tamamlanmamis ya da hatal doldurulmus

anket elenmis ve analize uygun 627 anket elde edilmis ve yeterli oldugu kabul edilmistir.

Anket verileri, sosyal bilimlere iliskin arastirma sonuglarinin analizinde yaygin bir sekilde kullanilan
ve kapsamli istatistiksel analiz tekniklerini igeren SPSS 21 istatistiksel paket programi kullanilarak

analiz edilmistir. Bu paket programda asagida belirtilen analizler gergeklestirilmistir;

Glvenilirlik Analizi

Faktor Analizi

Demografik Ozellikler ve Diger Betimsel istatistikler
Tek Orneklem T Testi

Bagimsiz Orneklem T Testi

Tek Yonll Varyans Analizi (ANOVA)

Regresyon Analizi

© N o v B~ w nNoRE

Korelasyon Analizi

IV)  ARASTIRMANIN BULGULARI

Oncelikle, arastirmamiz icin gelistirmis oldugumuz 6lgekte givenilirlik diizeyi (Cronbach’s Alpha
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Katsayisi) 0.939 olarak belirlenmistir. 0.80-1.00 araliginda bir deger oldugundan, olgek yiiksek

diizeyde glivenilirlige sahiptir. Bu nedenle, yapilan analizlerde 6lgekte yer alan tiim ifadelere yer

verilmigtir.

Yaptigimiz Faktér Analizi sonucu Spor Sponsorlugu Olcegi ve Tiiketici Tercihi Olcegindeki toplam 21

ifade asagida belirtilen 4 faktor altinda toplanmis ve adlandiriimistir;

o wo N

Spor sponsorluguna bakis agisi
Sponsor firmaya iliskin tiketici tercihi
Rakip takim sponsoruna iliskin tiketici tercihi

Marka farkindalig

Arastirmada ilk olarak, katilimcilara yonelik betimsel istatistikler incelenmistir. Buna gore

katilimcilarin;

%33,5’ini 16-26 yas, %32,4’linl 27-36 yas, %20,1’'ini 37-46 yas, %8,5’ini 47-56 yas ve son
olarak %5,6’sin1 57 yas ve lzeri olusturmaktadir.

%40,4’( kadinlardan ve %59,6’s1 erkeklerden olusmaktadir.

%0,5’i okuma yazma biliyor, %0,8’i ilkokul, %7’si orta okul, %24,9'u lise, %55,2'si lisans ve
%11,6's1 yuksek lisans/doktora mezunudur.

%17,9’u 1000 lira ve alti, %22,8’i 1001-2000 lira, %24,7’si 2001-3000 lira, %15,2’si 3001-
4000 lira, %7,2’si 4001-5000 lira, %3,7’si 5001-6000 lira, %1,8'i 6001-7000 lira, %1,8’i 7001-
8000 lira, %1,1’i 8001-9000 lira ve %4’(i 9001 lira ve lGzeri gelir durumuna sahiptir.

%14,4’G memur, %5,9'u emekli, %19,5’i isci, %11,3’U serbest meslek, %1,6’si ev hanimi,

%17,7’si 6grenci, %29,7’si ise diger meslek gruplarina mensuptur.

Spor sponsorluguna iliskin gorisleri agisindan incelendiginde;

Katilimcilarin %17,9’unun spor ve spor etkinliklerine ilgi dizeyi dusik, %45,5’i orta ve
%36,7’si yuksektir.

Katihmcilarin %66,5’i futbol, basketbol, voleybol, hentbol gibi takim sporlarina, %27’si
tenis, yizme, kayak, motor sporlari gibi bireysel sporlara ilgi duyarken %6,5’i herhangi bir
spor daliile ilgilenmemektedir.

Katilmcilarin %35,7’si ilgilendikleri spor bransini mutlaka takip ederken, %48,3’(i vakit

buldukga takip etmekte ve %15,9’u ise takip etmemektedir.
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Katihmcilarin %19,1’i spor karsilagsmalarini ¢ok nadir seyrederken, %55,7’si her zaman
olmasa da zaman zaman sevdikleri spor dallarinin karsilasmalarini seyretmekte ve
%25,2’si ise 6Gnemli bir engel olmadigi slirece sevdikleri spor kargilagsmalarinin hepsini
seyretmektedir.

Katilimcilarin %50,7’si kendilerini fanatik taraftar olarak nitelendirirken, %49,3’( kisi ya da
takim ayrimi yapmaksizin sporsever olarak nitelendirmistir.

Katihmcilarin %15,8’i sponsorlugu bagis olarak tanimlarken, %54,2’si tanitim araci olarak
gormekte, %18,3'l yatirim araci ve %8'i de sosyal etkinlik olarak degerlendirmektedir.
%3,7’si ise bu tanimlamalarin disinda goriis beyan etmektedir.

627 katilimci arasinda sadece 8 katiimci sponsor markalarini hatirlayamamistir. En ¢ok

hatirlanan ilk 5 marka sirasi ile; Nef, Tiirk Telekom, Vodafone, Ulker ve THY’dir. Hatirlanan

markalara iliskin tablo asagidaki gibidir:

Tablo 1. Hatirlanan Sponsor Markalari

Hatirlanan Markalar Hatirlanma Sayisi
Nef 34
Tiirk Telekom 28
Vodafone 28
Ulker 28
THY 24
Beko 21
Qnb Finans 14
Adidas 12
Dogus grup 11
Bonus 10
Garenta 10
Nesine.com 8
Coca Cola 7
Mahal bomonti 6
Pinar 6
Turkcell 6
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e Katihmcilarin %74,8’i sponsor firmanin samimiyetine 6énem verirken, %7,5’i sponsor
firmanin samimiyetini 6nemsememekte ve %17,7’si bazi durumlarda 6nemseyip bazi
durumlarda 6nemsemedigini belirtmistir.

o Katilimcilarin %78,9’una gore sponsor firmanin imaji 6nem arz etmekte iken, %6,1’'ine gore
onemli olmamakta ve %15’ine gore bazen 6nemli olmaktadir.

e Katimcilarin %44,3’ii sponsor firmanin imaji ve drinleri ile, o firmanin sponsor olarak
destekledigi spor etkinliklerinin uyumlu olmasini énemserken, %23,9’u uyumlu olup
olmamasini 6nemsememekte, %31,7’si ise bazen 6nemsemektedir.

e Katihmcilarin %50,6’si spor sponsorlugu yapan firmalarin, sevdikleri spor dalini
desteklemesine 6nem verirken, %21,9’u bunu dnemsememekte ve %27,6’sI ise bazen
onemsemektedir.

e Katihmcilarin %19,8’i sponsorluktan etkilenmez iken, %55,3’U rakip firma dGrinleri ile
kiyaslandiginda sponsor firma Uriinlerinde olumsuz bir fark olmamasi durumda, spor
firmanin Grinlerini 6ncelikli olarak tercih etmekte, %24,9'u ise daha yliksek fiyat 6demek
gerekse dahi sponsor firma Urinlerini tercih etmektedir. Verilere iliskin tablo asagidaki

gibidir:
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Tablo 2. Katilimcilarin sponsorluktan etkilenme durumlarina gore dagilimlari

Sayi %

ETKILENMEM (Spor etkinliklerini destekleyen bir firmanin 124 19,8
sponsorlugu, sponsor firmanin Uriinlerini satin almam konusunda

hicbir olumlu etki yaratmaz)

KISMEN ETKILENIRIM (Spor etkinliklerini destekleyen bir firmanin| 347 55,3
drdnlerini diger firmalarin Grinleri ile kiyasladigimda olumsuz bir
fark yoksa sponsor firmanin Urlnlerini satin almaya oncelik

veririm)

TAMAMEN ETKILENIRIM (Spor etkinliklerini destekleyen bir| 156 24,9
firmanin Grinlerini diger firmalarin Grinleriyle kiyasladigimda,
daha vyiksek fiyat 6demem gerekse bile, sponsor firmaninj

dranlerini satin alirim)

Total 627 100,0

Geligtirilen 6lgeklerdeki ifadelerin birbiri ile iliskili oldugu ve 6rneklem biyikliklerinin yeterli kabul
edilebilecegi KMO ve Bartlett testleri ile saglanmistir. Yapilan normallik testinde, Kolmogorov-
Smirnov ve Shapiro-Wilk testleri normal dagilim olmadigini géstermis olsa da, drneklem sayisi
30’dan biylik oldugu icin nonparametrik testler sagliksiz sonuglar vereceginden, carpiklik ve
basiklik katsayilarina bakilmis ve degerler -1,5 ve +1,5 araliginda oldugundan normal dagilima

uygun oldugu kabul edilerek parametrik testler uygulanmistir.
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Spor sponsorlugunun tiiketici davranislarina etkisinin egitim, gelir, meslek ve yas gruplari
bakimindan karsilastirilmasi i¢in yapilan anova testleri ve bagimsiz 6rneklem t-testi verilerine gore

elde edilen bulgular soyledir;

Tablo 3. Cinsiyete gore bagimsiz 6rneklem t-testi

Varyanslarin
Esitligi icin Ortalamalarin Esitligi igin T-Testi
Levene Testi
95% Farkhiligin
. Std.
. Sig. (24 Ort. Giiven Araligi
F Sig. t df Hata
tailed)| Farkhlik
Farki ..
Alt Ust
E.v.a. 2,728 | ,099 | 4,713 625 ,000 | ,26828 [,05692,15649 |,38006
Marka farkindaligi
E.v.n.a. 4,645 |513,247| ,000 | ,26828 |,05776|,15481(,38174
. E.v.a. ,222 | ,638 | 3,530 625 | ,000 | ,25308 |,07170(,11228,39388
Spor sponsorluguna bakis
agisi
E.v.n.a. 3,505 |527,515] ,000 | ,25308 |,07221},11123(,39494
! o E.v.a. ,562 ,454 | 3,225 625 ,001 | ,22045 |,06837/,08620(,35471
Sponsor firmaya iligkin
tiiketici tercihi
E.v.n.a. 3,210 |532,395] ,001 | ,22045 |,06868|,08554 [,35536
E.v.a. 4,594 | ,032 | 5,215 625 ,000 | ,47396 [,09088],29550 (,65242
Rakip takim sponsoruna
iliskin tiketici tercihi
E.v.n.a. 5,277 |562,372| ,000 | ,47396 |,08981]|,29755(,65037

E.v.a.: Equal variances assumed

E.v.n.a.: Equal variances not assumed

Arastirmaya katilan erkek ve bayan denekler arasinda tiketici davranislarina etki agisindan

istatistiksel olarak anlaml bir farklilik vardir. (p<0,05).
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Tablo 4. Egitim igin ANOVA

Sum of df Mean F Sig.
Squares Square
Between Groups 12,999 5 2,600 5,320, ,000
IMarka farkindalig Within Groups 303,488 621 ,489
Total 316,488 626
Between Groups 22,413 5 4,483 5,896 ,000
Spor sponsorluguna bakis agisi Within Groups 472,126 621 ,760
Total 494,539 626
Between Groups 28,173 5 5,635 8,331 ,000
Sponsor firmaya iliskin tiketici tercihi Within Groups 419,993 621 ,676]
Total 448,166 626
Between Groups 82,754 5 16,551] 14,078 ,000
Rakip takim sponsoruna iliskin tuketici
Within Groups 730,077, 621 1,176
tercihi
Total 812,831 626

Arastirma grubunun egitim seviyeleri bakimindan karsilastirilmasinda istatistiksel olarak anlaml

bir farklilik vardir.

311



Uciincii Sektor Sosyal Ekonomi,2018,53 (1) :283-326
Third Sector Social Economic Review,2018,53(1) :283-326
doi: 10.15659/3.sektor-sosyal-ekonomi.18.03.895

Tablo 5. Meslek igin ANOVA

Sum of df Mean F Sig.
Squares Square
Between Groups 5,190 6 ,865 1,723 | ,113
IMarka farkindahgi Within Groups 311,298 620 ,502
Total 316,488 626
Between Groups 13,253 6 2,209 2,845 | ,010
Spor sponsorluguna bakis acisi Within Groups 481,287 620 ,776
Total 494,539 626
Between Groups 9,484 6 1,581 2,234 | ,038
Sponsor firmaya iliskin tiketici tercihi ~ Within Groups 438,681 620 ,708
Total 448,166 626
Between Groups 22,181 6 3,697 2,899 ,009
Rakip takim sponsoruna iligkin
Within Groups 790,650 620 1,275
tiketici tercihi
Total 812,831 626

Arastirma grubunun meslek durumlari bakimindan karsilastirilmasinda; marka farkindahgi
acisindan istatistiksel olarak gruplar arasi anlamh bir farkhilik olmadigi, ancak, diger l¢ faktor

acisindan istatistiksel olarak anlamli bir farkhlik oldugu tespit edilmistir.
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Tablo 6. Gelir igin ANOVA

Sum of df Mean F Sig.
Squares Square
Between Groups 8,856 9 ,984 1,974 | ,040
IMarka farkindalig Within Groups 307,632 617 ,499
Total 316,488 626
Between Groups 18,580 9 2,064 2,676 | ,005
Spor sponsorluguna bakis agisi Within Groups 475,959 617 ,771
Total 494,539 626
Between Groups 22,875 9 2,542 3,687 | ,000
Sponsor firmaya iliskin tiketici tercihi Within Groups 425,291 617 ,689
Total 448,166 626
Between Groups 40,763 9 4,529 3,620 | ,000
Rakip takim sponsoruna iliskin tiiketici
Within Groups 772,067 617 1,251
tercihi
Total 812,831 626

Arastirma grubunun gelir durumlari bakimindan karsilastirilmasinda istatistiksel olarak anlamli bir

farklihk oldugu tespit edilmistir.
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Tablo 7. Yas igin ANOVA

Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 14,486 4 3,622 7,459 ,000
IMarka farkindalig Within Groups 302,001 622 ,486
Total 316,488 626
Between Groups 19,885 4 4,971 6,514 ,000
Spor sponsorluguna
Within Groups 474,654 622 ,763
bakis agisi
Total 494,539 626
Between Groups 24,199 4 6,050 8,876 ,000
Sponsor firmaya iligkin
Within Groups 423,966 622 ,682
Itiiketici tercihi
Total 448,166 626
Between Groups 49,590 4 12,398 10,103 ,000
JRakip takim sponsoruna
Within Groups 763,240 622 1,227
iliskin tliketici tercihi
Total 812,831 626

Arastirma grubunun yas bakimindan karsilastiriimasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik

oldugu tespit edilmistir.

Buna gore;

. Arastirmaya katilan kadinlarin marka farkindahgi algilari erkeklerle kiyaslandiginda anlamli

olarak yiiksek iken, spor sponsorluguna yonelik algilar erkek deneklerde anlamli olarak daha

ylksektir.

° Egitim seviyesi arttikga tiketicilerin spor sponsorluguna algilari da dogrusal olarak

artmaktadir.
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. Marka farkindaligi disindaki faktorler agisindan farklihgl yaratan grup emekliler olarak
karsimiza ¢tkmaktadir. Buna goére, spor sponsorlugu acgisindan emeklilerdeki algi diger meslek
gruplarina gore dusuktar.

. 0-4000TL arasi gelir diizeyinde, gelir seviyesi arttik¢ca spor sponsorluguna tiketicilerin algisi
dogrusal olarak artmakta, 4000 TL Gzerinde ise anlamli bir farkhlik olusmamaktadir.

° Yas degiskenine gore deneklerin spor sponsorluguna algilari 27-46 yaslari arasinda en

ylksek seviyelerde seyrederken, 57 yas ve lizerinde en disik seviyede olmaktadir.

Tiiketicilerin spor sponsorluguna bakis agilari, sponsor firmaya ve rakip takim sponsoruna iliskin
tuketici tercihleri ve sponsorlugun marka farkindaligina etki diizeyi olgilirken korelasyon analizi,
iliskilerin ortaya ¢ikarilmasinda ilk adim olarak kullaniimistir. Yapilan korelasyon analizlerinin genel

bulgulari ayrintili olarak incelendiginde asagidaki sonuclara ulasiimistir;

Tablo 8. Spor sponsorlugu 6lgegi ile tiiketici tercihi 6lgegi faktorleri arasindaki korelasyon analizi

Marka Spor Sponsor firmaya| Rakip takim
farkindahgi sponsorluguna | iliskin tlketici | sponsoruna
bakis agisi tercihi iliskin tiiketici
tercihi
Pearson Correlation 1 , 799" , 723" ,581"
IMarka farkindalig Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000
N 627 627 627 627
Pearson Correlation , 799 1 767" ,606™
Spor sponsorluguna
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000
bakis agisi
N 627 627 627 627
Pearson Correlation , 723 , 767" 1 7727
Sponsor firmaya iligkin
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000
Jtiketici tercihi
N 627 627 627 627
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Pearson Correlation ,581" ,606™ 772 1
JRakip takim sponsoruna
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000
iliskin tliketici tercihi
N 627 627 627 627

**_ Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

° Spor sponsorlugu ile tiiketici tercihi arasinda bir iliski vardir.

. Spor sponsorlugunun marka farkindahgi ile pozitif dogrusal yonli ve yiksek diizeyde
kuvvetli bir iliskisi vardir.

° Spor sponsorlugu ile sponsor firmaya iliskin tiketici tercihi arasinda pozitif dogrusal yonli
ve yliksek kuvvette bir iliski vardir.

. Spor sponsorlugu ile rakip takim sponsoruna iliskin tliketici tercihi arasinda pozitif dogrusal
yonli ve orta kuvvette bir iliski vardir.

. Marka farkindaligi ile sponsor firmaya iliskin tiketici tercihi arasinda pozitif dogrusal yonli
ve yuksek kuvvette bir iliski vardir.

. Marka farkindaligi ve rakip takim sponsoruna iliskin tiiketici tercihi arasinda pozitif dogrusal
yonli ve orta kuvvette bir iliski vardir.

° Sponsor firmaya iliskin tiketici tercihi ile rakip takim sponsoruna iliskin tiiketici tercihi

arasinda pozitif dogrusal yonli ve yiksek kuvvette bir iliski vardir.

Yukaridaki bulgular egliginde, en kuvvetli iliskinin Spor sponsorluguna bakis agisi ve marka
farkindaligi arasinda oldugu, en zayif iliskinin ise rakip takim sponsoruna iliskin tiketici tercihi ile

marka farkindaligl arasinda oldugu soylenebilmektedir.
Yapilan Regresyon analizi ile asagidaki hipotezler sinanmistir;

H1: Spor sponsorluguna bakis acisi faktoriiniin marka farkindaligi tizerinde olumlu yonde bir etkisi

vardir.

H1la: Spor sponsorluguna bakis agisi faktoriiniin sponsor firmaya iliskin tiketici tercihi tGzerinde

olumlu yonde bir etkisi vardir.

H1b: Spor sponsorluguna bakis acisi faktérinin rakip takim sponsoruna iliskin tlketici tercihi

Uzerinde olumlu yonde bir etkisi vardir.
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H2: Marka farkindaligi faktoriiniin sponsor firmaya iliskin tiiketici tercihi Gzerinde olumlu yénde bir

etkisi vardir.

H2a: Marka farkindahgi faktoriiniin rakip takim sponsoruna iliskin tiiketici tercihi tizerinde olumlu

yonde bir etkisi vardir.

H2b: Marka farkindaligi faktériiniin spor sponsorluguna bakis agisi tizerinde olumlu yénde bir etkisi

vardir.

Tablo 9. 1. Regresyon modeli belirlilik katsayisi

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the
Estimate
1 ,799° ,639 ,638 ,42779

a. Bagimsiz degisken: (Constant), Spor sponsorluguna bakis agisi

Tablo 10. 1. Regresyon modeli icin ANOVA

IModeI Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Regression| 202,109 1 202,109 1104,380 ,000°
1 Residuall 114,379 625 ,183
Total 316,488 626

a. Bagimli degisken: Marka farkindahgi

b. Bagimsiz degisken: (Constant), Spor sponsorluguna bakis acisi
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Tablo 11. 1. Model igin regresyon analizi

IModeI Unstandardized Coefficients |Standardized Coefficients t Sig.
B Std. Error Beta
(Constant) ,732 ,049 14,925 | ,000
Spor sponsorluguna bakis ,63939 ,019 ,799 33,232 | ,000
aglsl

a. Bagimli degisken: Marka farkindaligi

Tablo 12. 2. Regresyon modeli belirlilik katsayisi

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate
2 ,767° ,588 ,587 ,54381
a. Bagimsiz degisken: (Constant), Spor sponsorluguna bakis agisi
Tablo 13. 2. Regresyon modeli icin ANOVA
IModeI Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Regression| 263,335 1 263,335 890,461 ,000°
2 Residuall 184,831 625 ,296
Total 448,166 626
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a. Bagimli degisken: Sponsor firmaya iliskin tiketici tercihi
b. Bagimsiz degisken: (Constant), Spor sponsorluguna bakis agisi

Tablo 14. 2. Model igin regresyon analizi

IModeI Unstandardized | Standardized t Sig.
Coefficients Coefficients
B Std. Error Beta
(Constant)] ,983 ,062 15,761 | ,000
2
Spor sponsorluguna bakis acisif ,730 ,024 ,767 29,841 | ,000

a. Bagimli degisken: Sponsor firmaya iliskin tiketici tercihi

Tablo 15. 3. Regresyon modeli belirlilik katsayisi

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the
Estimate
3 ,606° ,367 ,366 ,90731

a. Bagimsiz degisken: (Constant), Spor sponsorluguna bakis agisi

Tablo 16. 3. Regresyon modeli icin ANOVA

IModeI Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Regression 298,329 1 298,329 362,401 ,000°
3 Residual 514,501 625 ,823
Total 812,831 626
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a. Bagimh degisken: Rakip takim sponsoruna iliskin tiiketici tercihi

b. Bagimsiz degisken: (Constant), Spor sponsorluguna bakis agisi

Tablo 17. 3. Model igin regresyon analizi

IModeI Unstandardized Coefficients Standardized t Sig.
Coefficients
B Std. Error Beta
(Constant) ,996 ,104 9,574 ,000
3
Spor sponsorluguna bakis agisi 777 ,041 ,606 19,037 ,000

a. Bagimli degisken: Rakip takim sponsoruna iliskin tiketici tercihi

Tablo 18. 4. Regresyon modeli belirlilik katsayisi

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the
Estimate
,723° ,523 ,522 ,58485
a. Bagimsiz degisken: (Constant), Marka farkindalig
Tablo 19. 4. Regresyon modeli icin ANOVA
IModeI Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Regression 234,383 1 234,383 685,227 ,000°
1 Residual 213,783 625 ,342
Total 448,166 626
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a. Bagimli degisken: Sponsor firmaya iliskin tiketici tercihi

b. Bagimsiz degisken: (Constant), Marka farkindahgi

Tablo 20. 4. Model igin regresyon analizi

IModeI Unstandardized Coefficients Standardized t Sig.

Coefficients

B Std. Error Beta
(Constant) ,782 ,078 10,039 ,000
1
Marka farkindahgi ,861 ,033 ,723 26,177 ,000

a. Bagimli degisken: Sponsor firmaya iliskin tiiketici tercihi

Tablo 21. 5. Regresyon modeli belirlilik katsayisi

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the
Estimate
1 ,5812 ,337 ,336 ,92826

a. Bagimsiz degisken: (Constant), Marka farkindalig
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Tablo 22. 5. Regresyon modeli icin ANOVA

IModeI Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Regression 274,290 1 274,290 318,326 ,000°
1 Residual 538,540 625 ,862
Total 812,831 626

a. Bagimli degisken: Rakip takim sponsoruna iliskin tiiketici tercihi

b. Bagimsiz degisken: (Constant), Marka farkindahgi

Tablo 23. 5. Model igin regresyon analizi

IModeI Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients t Sig.
B Std. Error Beta
(Constant) ,748 ,124 6,054 ,000
1
Marka farkindahg ,931 ,052 ,581 17,842 | ,000

a. Bagimli degisken: Rakip takim sponsoruna iliskin tiketici tercihi

Tablo 24. 6. Regresyon modeli belirlilik katsayisi

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate

1 ,799° ,639 ,638 ,53476

a. Bagimsiz degisken: (Constant), Marka farkindahgi

322




Ugiincii Sektor Sosyal Ekonomi,2018,53 (1) : 291-326
Third Sector Social Economic Review,2018,53(1) :291-326
doi: 10.15659/3.sektor-sosyal-ekonomi.18.03.895

Tablo 25. 6. Regresyon modeli icin ANOVA

IModeI Sum of Squares df Mean Square Sig.
Regression 315,812 1 315,812 1104,380 ,000°
1 Residual 178,727 625 ,286
Total 494,539 626
a. Bagimli degisken: Spor sponsorluguna bakis agisi
b. Bagimsiz degisken: (Constant), Marka farkindahgi
Tablo 26. 6. Model igin regresyon analizi
IModeI Unstandardized Coefficients | Standardized t Sig.
Coefficients
B Std. Error Beta

(Constant) ,132 ,071] 1,860 ,063]
1

Marka farkindaligi ,999 ,030) ,799 33,232 ,000)

a. Bagimli degisken: Spor sponsorluguna bakis agisi

Elde edilen bulgular egliginde; tim faktorler icin model bitlinliyle anlamhdir ve gegerlidir, yapilan

regresyon analizi sonucunda; H1, Hla, H1b, H2, H2a, H2b hipotezleri desteklenmistir.

SONUC VE ONERILER

Degisken rekabetci ortamda, marka farkindaligi yaratmak ve siirekli degisen tiketici tercihlerine

cevap verebilmek icin, tiketicilerin daha iyi anlasilabilmesi ve uygulanacak stratejilerin daha etkin

bir sekilde ydratilmesi gerekmektedir. Bunun saglanabilmesi, geleneksel yontemlerin disina

ctkilmasi ile mamkiindiir. Degisken pazar kosullarinda spor, ortak kabule sahip 6nemli bir alan
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olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Hangi (ilkede olursa olsun, spor organizasyonlarini izleyebilme
imkanina sahip olan tiketiciler hi¢ gormedikleri ve tanimadiklari takimlarin ya da sporcularin
Urlinlerini gururla tasityabilmektedir. Sporun ayni zamanda (riin olma 6zelligi, her zaman medya
icerisinde kendisine yer bulmasini saglayacaktir. Tum bu nedenlerle, spor sponsorlugu dénisim
olarak isletmelere fayda maliyet acisindan biyilik avantaj saglayacak ve ayni zamanda goreceli

olarak ¢ok kiicik butcelerle yillarca akilda kalacak bir etki saglamalarina yardimci olacaktir.

Bir yanda sporun endustriyellesmesi silirecinde, varliklarini strdirebilmek icin ticari gelir elde
etmeyi hedefleyen spor o6rgitleri, diger yanda markalarini ve Uriinlerini daha genis kitlelere
duyurmayi ve tiiketici zihninde marka farkindaligi yaratmayi amaglayan isletmeler spor sponsorlugu
catisi altinda birlesmektedir. Spor orgiitleri yoneticileri, taraftarlari veya tiiketiciler Gzerinden
saglayabilecekleri gelirleri azami seviyeye c¢ikarmaya calisirken, spor sponsorluklarinin katkisi

oldukg¢a 6nem arz etmektedir.

Arastirma bulgularina dayanarak, spor sponsorlugunun marka farkindaligi ve tiketici tercihi ile
kuvvetliiliski icerisinde oldugu séylenebilir. 627 katilimci arasindan yalnizca 8’inin sponsor markalari
hatirlayamamis olmasi, katilimcilarin %55,3’tGnin sponsor firma Urlnlerini dncelikli olarak tercih
etmesi ve hatta %24,9’unun bunun igin daha yiiksek licret 6demeyi kabul ediyor olmasi bunun bir
gostergesidir. Ayni zamanda sponsor firmanin samimiyeti ve imaji da tiiketici agisindan biyik 6nem
arz etmektedir. Katihmcilarin %54,2’sinin sponsorlugu tanitim araci olarak algiliyor olmasi,

sponsorlugun tiketici zihnindeki yerini ifade etmektedir.

Bu calismada elde edilen sonuglara iliskin yukarida belirtilen bitin tartisma ve oOnerilerin,
onumizdeki donemlerde spor sponsorlugunun marka farkindaligi ve tiketici tercihleri lizerindeki
blyuk etkisinin ve 6neminin daha iyi anlasilmasina, isletmelerin spor sponsorlugu yapma
yonelimlerinin artmasina ve dolayisiyla spor orgitlerinin uluslararasi rekabette daha basarili
sonuglar elde etmesi icin gerekli olan dogru pazarlama stratejilerinin olusturulmasina yardimci
olacagl imit edilmektedir. Dolayisiyla, bu calisma ile etkisi bir kez daha kanitlanmis olan spor

sponsorluguna, tiim diinyada oldugu gibi Glkemizde de daha fazla yonelim olmasi beklenmektedir.

Tiiketicilerin spor ve spor etkinliklerine olan ilgi dlizeyi arttikca spor sponsorlugunun tiiketici
tercihleri Uzerindeki etkisi de artmaktadir. Bu nedenle, yapilacak sponsorluklarin hedef kitle
tarafindan sevilen, ilgi duyulan ve takip edilen spor olaylari olmasi, sponsorlugun ticari yoninin

vurgulanmamasi ve sponsor firmanin samimiyetini tiiketicilere cesitli iletisim araclari araciligi ile
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aktarmasi, var olan ya da olmasi istenilen marka imajina yonelik sponsorluklarin secgilmesi spor

sponsorlugu yapmak isteyen firmalar agisindan daha olumlu sonug verecektir.

Spor sponsorlugu konusunda bilimsel bilgiler elde etmek isteyen arastirmacilarin, bu galismada
incelenen degiskenler ve bu degiskenler arasindaki iliskileri dikkate almalari faydah olacaktir. Elde
edilen sonuglar, spor sponsorlugu literatiiriine katki saglamak isteyen arastirmacilara bir 6n bilgi
niteligi tasimakta olup, ileride yapilmasi muhtemel arastirmalara 6nemli bir katki saglamasi

amaciyla ortaya koyulmusgtur.

Son olarak, sonraki ¢alismalarda farkh denek gruplarinin arastirmaya dahil edilmesi ve gruplarin
karsilastiriimasi gerektigi, ayni zamanda degisken tiiketici tercihleri s6z konusu oldugundan ayni
yada benzer calismalarin farkli zaman araliklari ile yapilip sonuglarin karsilastiriimasi gerektigi

dislnilmektedir.
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