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OZET
BASKETBOL TARAFTARLARININ TAHINCIOGLU MARKASINI SPOR
SPONSORLUGU ACISINDAN DEGERLENDIRMESI

ISIK INAN, Ozlem
Yiiksek Lisans Tezi
Spor Yoneticiligi ABD
Spor Yo6netimi Progranmi
Tez Yéneticisi: Dr. Ogr. Uyesi Y. Aytiil DAGLI EKMEKCI
Haziran 2019, 1X+135 Sayfa

Kiiresellesme ve bunun sonu¢larindan biri olarak spor ekonomisindeki
biiyiimenin yaratti@i yogun rekabet isletmeleri farkhilasmaya yoneltmektedir.
Isletmeler farkhlasabilmek icin, isletme amaclar1 yaminda rakip isletmelerin
amaclarin1 da dikkate alarak gelecege yonelik plan ve stratejiler gelistirmektedir.
Bu plan ve stratejiler kapsaminda isletmeler yaygin bir etki alanina sahip olan spor
sektoriine yonelmekte ve sportif alanlarda sponsorluk anlasmalar1 yapmaktadirlar.
Miisteri potansiyeli bulunan spor takimlarina, liglere, federasyonlara veya
etkinliklere yapilan sponsorluklar sayesinde bircok marka, iiriin ve isletme
tanmirh@m arttirmis ve dolayh etkiyle satislarinda da artis saglamistir. Bu
calismanin amaci da spor sponsorluklari sonrasinda sponsor isletmelerin
beklentilerine yonelik olarak taraftarin spor sponsorluguna ve bir marka olarak
sponsor isletmeye olan bakis acisimi ve diisiincelerini ortaya koymaktir. Bu amag
dogrultusunda ele alinan Tiirkiye Basketbol Siiper Ligi isim sponsoru Tahincioglu
Gayrimenkul isletmesinin hedeflerini saptayabilmek adina isletme pazarlama
direktoriiyle goriismeler yapilmis, ayrica yaymn demecleri kayda alinarak
incelenmistir. Taraftarlarin goriis ve diisiincelerini belirlemek i¢in ise anket
yontemi kullanilmistir. Kullanilan veri toplama araclar1 Ercan ve Ozbek (2017)’in
gecerlik ve giivenirligini yaptig: Iletisim Firmalar1 Spor Sponsorlugu Olcegi ve Yoo
ve Donthu (2001) tarafindan gelistirilen, Taskin ve Kosat (2016)’in gecerlik ve
giivenirligini yapms oldugu Marka Degeri Olcegi’dir. Arastirmada elde edilen 1228
veri giivenirlik ve faktor analizlerine tabi tutulmustur. Sonrasinda alt boyutlarin
ortalamalar1 ve hipotez testleri yapildiktan sonra alt boyutlar arasi korelasyon ile
spor sponsoruna bakis acistyla marka degeri arasindaki iligki incelenmistir. Son
olarak Regresyon analiziyle iliskinin aciklama orani degerlendirilmistir.

Anahtar Kelimeler: Isim Sponsorlugu, Marka Degeri, Spor Sponsorlugu,
Taraftarlik, Tiirkiye Basketbol Siiper Ligi



ABSTRACT
THE EVALUATION OF TAHINCIOGLU BRAND BY BASKETBALL FANS IN
TURNS OF SPORTS SPONSORSHIP

ISIK INAN, Ozlem
Master Thesis
Sports Management Departmant
Sports Management Programme
Adviser of Thesis: Asisstant Professor Y. Aytiil DAGLI EKMEKCI
June 2019, IX+135 Page

Globalization and as a result of its consequences the intense competition
caused by the growth in the sport economy leads enterprises to differentiate. In
order to differentiate, the companies develop plans and strategies for the future by
taking into consideration the aims of the rival enterprises as well as the objectives of
the enterprises. Within the scope of these plans and strategies, enterprises are
directed to the sports sector, which has wide spread impact area, and they make
sponsorship agreements in sportive areas. Through sponsoring sports teams,
leagues, federations or organizations with potential customers, many brands,
products and companies have increased their recognition and their sales with an
indirect effect. The aim of this study is to reveal the opinions of the supporters
about the sports sponsorship and the sponsors in line with the expectations of the
sponsoring companies after the sports sponsorship. For this purpose; in order to
determine the targets of Tahincioglu, which is a name sponsor company of Turkish
Basketball Super League, interviews were made with the marketing director of the
company and also the broadcasting statements were recorded and examined. The
guestionnaire method was used to determine the opinions and thoughts of the
supporters. Communication Companies Sports Sponsorship Scale and Brand Value
Scale which validity and reliability analyses are already made by Ercan and
Ozbek(2017) and Taskin and Kosat (2016) are used. In the study, 1228 data were
subjected to reliability and factor analysis. After the factor averages and hypothesis
tests, the correlation between factors and the relationship between the point of view
of the sports sponsor and the brand value were evaluated. Finally, the ratio of the
relationship with the regression analysis was evaluated.

Keywords: Name Sponsorship, Brand Value, Sports Sponsorship, Fans,
Basketball Super League of Turkey
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GIRIS
Spor kelimesi; Latince dagitmak, pargalamak, birbirinden ayirmak veya siirmek
anlamma gelen “Disportere” veya “Deportere” kelimesinden dogmustur. Bu sozciik
zaman i¢inde asinarak degismis “Disport” seklini almis ve bu sekilde kullanilmaya

baslanmustir. 17 y.y.’dan itibaren de “Sport” seklini almistir(Atasoy ve Kurter, 2005:
13). Tiirkgeye ise “spor” olarak ge¢mistir.

Sporun tarihsel siiregteki gelisimine bakildiginda; ilk ¢aglarda insanligin avcilik
ve toplayicilik yaptiklart donemlerde kendilerini savunmak i¢in ya da avlanmak igin
yaptiklar1 hareketlerin sporun temellerini olusturdugunu goriilmektedir(Yavas, 2005: 7,
Tekin ve Eroglu Eskicioglu, 2015: 15). Giinlimiizde ise spor bir eglence araci, serbest
zaman aktivitesi, saglikli olma araci, egitim araci ya da bir is olarak goriilmektedir
(Ekmekgi, 2009:4-5). Spor, giinliikk hayatimizda oldukga sik duyulan bir kelime, hayatin
birgok aninda karsilagilan ve kullanilan bir kavram halini almistir. Bu anlayis
degisikliginin yerlesmesinde ve toplumda spor yapma bilincinin artmasinda, spor
branglarina yapilan yatirnmlarin artmasi, spor yapmay1 tesvik edici sosyal pazarlama
faaliyetlerinin diizenlenmesi, medyada spora ayrilan siirenin artmasi (Unal ve
Ramazanoglu, 2013: 43) ve kamu spotlarinin yayginlagsmasi etkili olmustur. Bu biling
artigl; spor sevgisini, spor seyrini ve spora katilimi arttirmig ve bu sayede de sporun
biiylik bir endiistri haline gelmesini saglamistir (Akkaya, 2016: 1). Giinlimiizde spor
endiistrisi 20 biiyiik sektorden birisi konumundadir (Alkibay, 2015:196).

Ekonomik kazan¢ saglama ve istihdam agisindan disiiniildiigiinde de sporun
birgok farkli bransi, kategorileri, branslarin tiirleriyle birlikte biiyiik bir endiistri dal
haline geldigi goriilmektedir. Spor endiistrisinin i¢inde; spor tesisleri, spor
organizasyonlar1 ve etkinlikleri, spor turizmi, spor malzemeleri, spor teknolojisi, spor
ekipmanlari, e-spor, sporcu beslenmesi, sporcu sagligi ve ilgili diger alanlar giin
gectikce artmaktadir (Connor ve Mazanov, 2010: 31; Ekmekg¢i ve Dagli Ekmekgi, 2010:
24; Argan ve Katirci, 2012: 6; Unal ve Ramazanoglu, 2013: 37;Alkibay,
2015:196;Tekin ve Eroglu Eskicioglu, 2015: 15).

Spor endiistrisinin bilylimesiyle, sporla dogrudan veya dolayl ilgili olan mal ve
hizmetlerin pazarlanmasi1 konusu ortaya ¢ikmistir. Sadece sportif mal ve hizmet {ireten
isletmeler degil, spor dis1 mal ve hizmet iireten isletmeler de sporun insanlar tizerinde

olusturdugu etkiyi fark ederek spor pazarlamasi igerisinde yer almaya baslamistir



(Argan ve Katirci, 2012: 6). Rekabet ortaminin arttigi, pazarlamanin her alana girdigi
giinlimiiz diinyasinda, sporun ¢ok biiyiik kitleleri pesinden siiriikklemesi ve medyada da
spor etkinliklerine biiyiilk oranda yer verilmesi spor pazarlamasi kavramini ortaya

cikarmistir (Bozkurt ve Kartal, 2008: 24; Tekin ve Eroglu Eskicioglu, 2015: 15).

Spor pazarlamasi dendiginde spor liriinleri ve hizmetlerinin dogrudan tiiketiciye
pazarlanmasi ve sektorlerdeki tirlinlerin ve hizmetlerin spor sponsorluklart kullanilarak
pazarlanmas1 seklindeki iki temel etkiden bahsedilebilir. Bu nedenle sponsorluk
faaliyetleri, spor pazarlamasinin 6nemli bir alt koludur (Yavas, 2005: 5; Kirdar, 2006:
37-38; Tekin ve Eroglu Eskicioglu, 2015: 15). Sponsorluk; tanitilmak istenen kurumu,
iriinii ya da hizmeti hedeflenen kitlenin bilingaltina yerlestirerek, marka imaji
olusturma veya giiclendirme, yani kisilerin satin alma tercihlerini etkileme aracidir.
Sponsorluk hedef kitleye ulagsmada oldukga etkili bir iletisim ve pazarlama yontemidir
(Karakas vd., 2013: 37-38).

Genel olarak 4p olarak bahsedilen geleneksel pazarlama karmasi elemanlari;
tirtin (Product), fiyat (Price), dagitim (Place) ve tutundurmadir (Promotion). Geleneksel
pazarlama karmasi elemanlar1 hizmet sektoriinde ve uluslararasi pazarlama alanlarinda
yetersiz kalabilmektedir (Argan ve Katirci, 2012: 21-24). Spor gibi hizmet 6zelligi
tastyan sektorlerde bu pazarlama karmasina ek olarak insan (People), fiziksel kanit
(Physical evidence) ve siire¢ (Proses) olmak iizere ii¢ eleman daha eklenmektedir.
7P’nin iginde yer alan tutundurma, iriiniin tiiketici ile iletisimi anlamina gelmektedir.
Tutundurmanin ilk amaci, tiriin hakkinda bilgi vermektir. Spor pazarlamas1 bakimindan
tutundurma, spor isletmesinin iriinlerinin toplumla biitiinlesmesi veya imajiyla ilgili
bilgi vermesi i¢in kullanilan bir fonksiyondur. Spor isletmesi nihai tiiketicilere (spor
kuliibii ise taraftarlarina), yonelik tutundurma faaliyetlerinde bulunmaktadir (Kirdar,
2006: 37-38). Spor pazarlamasinda geleneksel tutundurma faaliyetleri dendiginde dort
ana unsurdan soz edilebilir: kisisel satis, reklam, halkla iligkiler ve promosyon. Halkla
iliskiler faaliyetlerinin en 6nemlilerinden biri, sponsorluk faaliyetleridir. Ciinkii sporun
popiilerligi ve medyada genis yer almasi (Argan ve Katirci, 2012: 24) sporu ve spor
alanlarinda tutundurma faaliyetlerini (0zellikle sponsorluk gibi) diger sektorlerde

faaliyet gosteren isletmeler acisindan da cazip kilmaktadir.

Kurumlarin sosyal sorumluluk faaliyetlerini yerine getirmesinde sponsorluk

faaliyetleri On plana c¢ikmaktadir. Rekabetin arttigi giinimiiz global diinyasinda,



pazarlamanin en 6nemli araglarindan bir tanesi olan medyada spora giinden giine daha
cok yer verilmesi ve sporun c¢ok biiyiikk kitleleri pesinden siiriiklemesi spor

sponsorlugunu da 6n plana ¢ikarmistir (Bozkurt ve Kartal, 2008: 24).

Sponsorluk karsilikli faydaya dayali bir is anlagsmasi olarak ele alinmaktadir
(Tekin ve Eroglu Eskicioglu, 2015: 15).Sponsorluk; giiniimiiz rekabet¢i kosullarinda
marka farkindalig1 olusturma, ilerleyen siiregte marka bilinirligi yaratma veya marka
bilinirligini arttirma, rakiplere gore farklilasma, hedef kitleyle duygusal ve etkili bir bag
olusturma, marka sadakati yaratma, kalic1 hale getirme ve en dogru biitceyle hedef
kitleye ulagmanda en 6nemli, en hizli ve en kolay pazarlama araci konumuna gelmistir.
Sponsorluk, kisilerin algiladiginin aksine bagis veya yardim degildir. Bir etkinlige,
takima veya sporcuya destek vererek, sponsor olan kurumu, mal ve hizmeti tanitip,
hedeflenen Kitlenin farkindaligini arttirarak kisilerin zihninde marka imajini1 olusturmak
veya gl¢lendirmek, bu sayede de Kkitlelerin satin alma tercihlerini etkilemek

(http://sponsorluk.gov.tr/sponsorluk/hakkinda) amaciyla yapilan ticari bir ortakliktir.

Gtiglii (2001)’ye gore sponsorluk; kavramsal olarak “Orgiitsel destekleyicilik”
olarak adlandirilmustir. Orgiitsel destekleyicilik; herhangi bir isletmenin, markanin ya da
kurumun sponsor olunan organizasyonun faaliyetlerinin dogrudan bir pargasi olmadan,
sadece finansal ya da meteryal destegiyle faaliyetlere katilarak ticari faydalar sagladigi
caligmalarin biitiiniidiir. Destekleme faaliyetleri; toplumsal fayda saglamasiyla birlikte
isletmelerin kendi ¢ikarlarina yonelik ticari fayda saglama potansiyeli de tasiyan bir
pazarlama faaliyeti tiirii olarak agiklanabilir. Sponsorluk uygulamasinin birgok sekli,

farkli sponsorluk uygulamalariin da kendine has 6zellikleri bulunmaktadir (Or, 2006).

Sponsorluk, program ve etkinlikleri yapabilmek i¢in ihtiya¢ duyulan kaynaklar
sponsor veya sponsorlar araciligiyla karsilamayr ifade eder. Biiylik kapsamli ticari
sponsorluklarda ise arac1 kurumlar sponsorlar1 bir araya getirerek biiytlik etkinlik veya

liglerin yapilmasinda 6nemli rol oynarlar (Madrill ve O’Reilly, 2010: 134).

Sponsorlukla spordan ve sporsal faaliyetlerde bulunan kurumlardan yararlanan
isletmeler veya markalar dolayli olarak reklam caligmalarin1 da gerceklestirmektedir.
Spor sponsorlugu araciligiyla iiretilecek sosyal sorumluluk projeleri, isletmelerin

pazarlama hedeflerini gerg¢eklestirme yolunda ¢ok etkin bir arag olarak gosterilmektedir.



Sponsorluk faaliyetleri, sporun ve hedeflenen farkli branglarin sevdirilmesi konusunda

toplum {izerinde etkin sonuglar saglamaktadir (Bozkurt ve Kartal, 2008: 28-19).

Spor sponsorluklarinin avantajlar1 yaninda bazi1 dezavantajlara da sahip oldugu
unutulmamalidir. S6yle ki; spor olaylar1 denetlenemez ve kontrol edilemez, bu nedenle
beklenmedik ve ongdriilemeyen sonuglar ortaya ¢ikabilmektedir. Sponsor olan isletme
ile sponsor olunan organizasyonun Xkiiltiirel norm ve degerlerinin uyumlu olmamasi
kamuoyunda olumsuz algilamalara neden olabilmektedir. Bunun yaninda sponsor
isletmenin hissedarlar1 veya ¢alisanlari, sponsorluk i¢in verilen fonlarin kendilerine de
dagitilmas: gerektigini diislinebilir ve bu diisiince de isletmeye olan bagliliklarini
azaltabilir. Bu durumun yasanmamasi i¢in sponsorluk faaliyetleri oncesinde ortaklar,
hissedarlar ve ¢alisanlar iyi bilgilendirilmelidir. Sponsor olunan takimlarin, sporcularin
ya da etkinliklerin basarisizliklari veya itibarsiz davraniglar sergilenmesi sponsor
isletmeleri de etkileyebilmektedir. Bu tiir sonuglar, medyada genis yanki
uyandirmaktadir. Bu gibi durumlarda sponsorluk, bir sirketin mevcut imajini ve itibarini
zedeleyebilir, etkisi kalic1 olabilir ve iistesinden gelmek wuzun siireler alabilir
(Crompton, 2015: 20-22). Bu nedenlerle olumsuzluklarin 6nceden diisiiniiliip, ¢6zim
yollarmin veya alternatif planlarin yapilmasi diger anlamiyla sponsorluk risklerinin
belirlenmesi, sponsorluklarin daha basarili olmasini saglayacaktir. Boylece sponsor

isletmeler hedeflerine daha kolay ve dogru sekilde ulasabilecektir.

Onceleri eglenmek ve bos zaman degerlendirmek igin alternatif olarak kabul
edilen spor, teknolojinin gelismesiyle ve spor ekonomisindeki biiylimeyle birlikte genis
kitlelere yayilmis ve bir hizmet sektor halini almistir. Spor sektorii i¢inde yer alan
kurumlar zaman iginde bu degisim ve biliyiimeye ayak uydurarak spor kuliipleri birer
isletmeye, taraftar ve izleyiciler ise birer tiiketiciye doniismiistir (Alkibay, 2015: 195;
Dagli Ekmekgi ve Irmis, 2015: 742). Tiim bu gelismelere paralel olarak spor
sektoriindeki isletmelerin sirketlesmeleri ile marka olma siiregleri de hiz kazanmstir.
Spor endiistrisindeki markalagma siireciyle spor (drilinleri, kisiler, kuliipler ve
organizasyonlar ‘marka’larint olusturmus ve bu markalarin gelisimleri devam

etmektedir.

Spor isletmeleri ve diger sektorlerdeki isletmelerin yoOneticilerinin marka
yonetim cabalar1 ve yaptiklar1 sponsorluk anlagmalarinin altinda yatan temel amag,

‘marka degeri’ yaratmaktir. Marka degeri, markanin ismine ve semboliine bagli olarak



tiiketicilerin zihninde markalarin sahip oldugu degerlerine ilave bir deger kazandiran
unsurlaridir. Bu unsurlar; marka sadakati, marka bilinirligi, algilanan kalite, marka
cagrisimlart ve diger marka varliklaridir (Alkibay, 2005; 85). Bu c¢alismada bu
unsurlardan; marka sadakati, marka bilinirligi (farkindaligl) ve algilanan kalite
sponsorlukla iliskilendirilerek degerlendirme yapilmaktadir. Tiirk alan yazim
incelendiginde sponsorluk sonuglarina yonelik olarak 6zellikle de taraftar bakis agisiyla
yapilmis calismalarin az olmasi bu ¢alismanin konusunun belirlenmesinde etkili
olmustur. Ozellikle lig isim sponsorlugu gibi kapsamli sponsorluklarin taraftar bakis

acisiyla degerlendirilmesi alan yazina katki saglayacaktir.

Calisma kapsaminda; birinci bolimde sponsorluk kavrami, gelisimi, tiirleri,
amagclar1 sponsorluk faaliyetlerinin spora katkilari, isletmelerin sponsorluk faaliyetlerine
verdikleri 6nemin nedenleri iizerinde durulmustur. Ayrica sponsorluk yonetimi, Se¢imi
ve degerlendirilmesi, spor sponsorlugunun yararlari ve risklerinden bahsedilmistir.
Sponsorluk se¢iminde ticari olarak rasyonel kararlar belirlerken arka planda tutarli bir
hedef olmasi gerekliligi vurgulanmistir. Ayn1 zamanda, farkli fakat birbiriyle iliskili
kriterlerin optimum sekilde dengelenmesine olanak saglayan se¢im kriterleriyle bir
derecelendirme teknigi &rnegi verilmektedir. Ikinci béliimde ise genel olarak sponsor
olmanin markalara etkileri ele alinmistir. Bu ¢ergevede Oncelikle marka kavrami ve
tiirlerine deginilmistir. Sonrasinda marka yaratmanin unsurlari; marka konumlandirma,
marka bilinirligi saglama, marka imaj1 olusturma ve gelistirme, marka degeri yaratma,
marka tutumu olusturma iizerinde durulmustur. Marka degeri yaratmada etkili olan
marka sadakati, marka farkindaligi, algilanan kalite, marka ¢agrisimlart ve diger marka
varliklar1 agiklanarak calismada kullanilmis olan marka degeri 6l¢eginin alt boyutlari
aciklanmistir. Ugiincii béliimde ise ‘Tahincioglu Gayrimenkul’ isletmesiyle ilgili kisa
bilgi verildikten sonra ¢alismanin amaci, Onemi, yontemi, veri analizi yontemi,
calismanin ana problem ciimlesiyle hipotezleri ve sinirliliklar konusunda bilgi verilerek
sonra uygulama yapilmis, aragtirma bulgular1 incelenmis ve sonuglari degerlendirilerek

onerilerde bulunulmustur.



BIRINCI BOLUM
SPONSORLUK KAVRAMI
1.1. SPONSORLUK KAVRAMI, GELIiSiMi VE ONEMIi

Kavram olarak “sponsor” kelimesi Ingilizce kokenli bir sdzciik olup
desteklemek, himaye etmek, kefil olmak anlamlarina gelmektedir. Pazarlama agisindan
bakildiginda ise en iyi anlatan sozciigiin desteklemek kelimesi oldugu goriilmiistiir.
Sponsorlugun en giizel ve agik sekilde ifadesi ise destekleme faaliyetleri belirtilmistir
(Oztiirk, 2013: 3; Soyer ve Can, 2010: 1205; Candz ve Dogan, 2015; 20). Giiniimiizde,
sOzliik anlamindan daha genis bir anlama sahip olan bu kavramla ilgili alan yazin
incelendiginde bir¢cok farkli tanima rastlanmakta ve her biri sponsorlugun farkli

ozelliklerini ele akmaktadir.

Bennet (1999) sponsorlugu, belirlenmis hedef kitle tizerinde bir isletmenin,
iiriine ya da markaya yonelik, markanin bulundugu sektérde veya bulundugu sektorle
dogrudan iligkisi olmayan bir etkinlik veya faaliyet yoluyla dogru ve etkili bir tanitim
yapmayr ve olumlu bir imaj yaratmay: saglayan bir pazarlama iletisim araci olarak

tanimlamistir.

2004 yilinda Resmi Gazete’de yayinlanmis olan Genglik ve Spor Genel
Midiirligii Sponsorluk Yonetmeligi’ndeki sponsorluk taniminda; “bu ydnetmelik
kapsamindaki alanlara gergek veya tiizel kisilerce, dolayli olarak ticari fayda saglamak
ya da sosyal sorumluluklarini yerine getirmek amaciyla iletisim olanaklar1 karsiliginda
ayni ve/veya nakdi destekte bulunulmasim1 kapsayan faaliyet” ifadesi yer almaktadir.

(Genglik ve Spor Genel Miidiirliigii Sponsorluk Yonetmeligi, 2004).

Camci (2009)’ya gore sponsorluk; marka adinin gosteriler veya yarismalar
oncesinde, sirasinda veya sonrasinda ilan edilmesi karsiliginda kiiltiirel, sportif veya
eglence gibi kar amaci giitmeyen olaylar veya etkinliklerin giderlerinin tiimii veya bir
boliimiiniin  ddenmesinin taahhiit edilmesidir. Sponsorluk, ¢ogunlukla reklam veya
bagisla karigtirilmaktadir. Oysaki sponsorlukla isletmeler; spor, saglik, egitim ve sosyal
alanlarda toplumsal yarar saglamaya katkida bulunmakla birlikte kendilerinin veya

markalarinin tanitimini da yapmaktadir.



Sponsorluk; onceden belirlenmis amaglara ulasmak amaciyla destekleyen yani
sponsor isletme ve destek verdigi faaliyet veya etkinlik arasinda yapilan ve karsilikli
fayda veya ¢ikar saglama cergevesinde yiiriitiilen bir is anlasmasidir (Tripodi, 2001: 82;
Oztiirk, 2013: 4; Ciftcibas1, 2017: 20-21). Tanimdaki “karsilikli ¢ikar ve fayda saglama”
kavramlari, sponsorlugu benzer kavramlardan ayiran Onemli bir durumu ifade
etmektedir (Akdag, 2005: 4).Baska bir tanima gore sponsorluk, isletmelerin pazarlama
amaclar1 olarak ifade edilen tutundurma faaliyetleri icerisinde, bir isletmenin veya
markanin dogrudan bir bireye, bir otoriteye, bir takima veya etkinlige ayni veya nakdi

kaynak tedarikinde bulunmasidir (Argan ve Katirci, 2002: 381).

Sponsorluk, dogrudan ekonomik kazang ve ¢ikar saglamaktan ziyade, sayginlik
ve marka imaj1 kazanmak, toplumsal ve kiiltiirel etkinliklerde s6z sahibi olmak amaciyla
yapilan ve pazarlama etkinlikleri i¢in yer alan destekleme faaliyetleridir (Kirdar, 2006:
XXXI). Bir bagka tanima gore de sponsorluk,“kurulusun iletisim hedeflerine ulagma
amactyla baglantili olan sportif, kiiltiirel ve sosyal alanlar gibi gelistirilmeye ihtiyag
duyulan alanlardaki kisi veya organizasyonlar i¢in para veya arac gere¢ destegiyle biitiin
aktivitelerin planlanmasi, organizasyonu, uygulanmasi ve kontrol edilmesidir” (MEB,
2011: 4).Meenaghan (1983)’e gore sponsorluk, ticari amacglarin gerceklestirilmesi
amactyla ticari bir isletme tarafindan mali veya ayni bir faaliyete destek saglanmasi
olarak tanimlanmaktadir. Bagka bir goriise gore de sponsorluk, sirket veya marka
hakkindaki bireysel inanglart sinirlandirip, hedef tiiketiciler tarafindan ¢ok deger verilen
bir olaya veya organizasyona baglayarak marka veya sirket algilarmi iyilestirme,
markayr sponsor olunan spor olaymin imajiyla iliskilendirme ¢abasi olarak

tanimlanmustir (Erdogan ve Kitchen 1998: 370; Meenhagan ve Shipley, 1999: 328).

En genis sekilde sponsorluk; bir kisi veya isletme ya da markasinin kendi
uzmanlik alaninin disindaki farkli bir endiistri kolundaki herhangi bir kisi, olay veya
etkinlige kar elde etmek ve marka imaji saglamak adina destek saglamasi olarak

tanimlanabilir (Baybars, 1997: 327).

Argan (2001) ve Akdag (2005)’e gore alan yazindaki tanimlar dikkate

alindiginda sponsorlukta bulunan unsurlar agagidaki gibi siralanabilir:

e Sponsorluk, sponse eden ve sponse edilen seklinde en az iki taraf ile gerceklesir.

e Karsilikli ¢ikar ya da faydaya dayanir.



e Sponsorluk talep edilen duruma gore ayni, nakdi, insan ve hizmet destegi, ekipman
ya da yer temini seklinde yapilabilir.

e Sponsorluk, isletmelerin pazarlama faaliyeti igerisinde Orgiit dis1 bir iletisim
aracidir.

e Hem sponsor olan isletme hem de sponse edilen isletme veya kisi sponsorlugun
kendileri agisindan en iyi ortakligi icerdigini diistiniirler.

e Sponsorluk taraflar arasinda sartlarin yerine getirilmesi zorunlu olan bir is anlagsmasi

niteligindedir. Bu nedenle belirli yasal diizenlemeleri de icermektedir.

Sponsorluk kelimesiyle es anlamli olarak “patronaj” kelimesi kullanilmaktadir.
Patronajin kelime anlami; gozetim, himaye, yardimdir (www.tdk.gov.tr). Tanimi
geregince anlam olarak karsilik beklemeksizin yapilan yardim, iyi bir sey yapildigi
distintilerek yapilan fedakarca davranis olarak ele alindiginda hayirseverlikle es anlamli
oldugu goriilmektedir. Bu agidan bakildiginda sponsorlukla ayni anlamda kullanilmasi
dogru degildir (Argan, 2001: 19). Garantorliik kavrami da sponsorlukla karigtirtlan bir
diger kavramdir. Garantorliikte yardim siirecinde kuliip ya da kuruluslar, kurumun
kendi mal ya da hizmetlerinin kullanilmasi sartiyla ¢esitli etkinliklere malzeme ve yer
temin etmektedirler. Bir diger es anlamli olarak kullanilan “mesenlik” kavrami ise
Ozellikle sanatsal faaliyetleri desteklemek, sanatgilara ve etkinliklere malzeme ve
gerekli mekan saglamak seklinde milattan onceki (M.O.) yillara dayanan bir yardim
seklidir. En c¢ok sponsorlukla karistirilan bir diger kavram ise hayirseverliktir.
Hayirseverlik hemen hemen tiim sosyal alanlarda karsiliksiz olarak yapilan fedakarlik
ve yardimlar1 kapsamaktadir (Akdag, 2005: 7).Tim bu kavramlar ile sponsorluk
arasindaki en Onemli fark sponsorlukta yapilan destek veya yardim karsiliginda kar
amaci giitme, ticari kazang saglama ve marka veya sirket i¢in reklam olanagi elde etme

¢abasi s0z konusu olmasidir.

Sponsorlugun tarihsel gelisimi M.O.Lyy.’a kadar dayandig1 gériilmektedir.
Sponsorlugun o yillardaki karsiligi ‘mesenlik’ daha cok karsiliksiz yardim olarak
baslamistir ve soylularin, kraliyet veya hiikiimdar aile mensuplarinin ve aristokratlarin,
sanatcilara ve sanata yaptiklar1 yardimlarla anilmaktadir. Bu yardimlarin karsiligi; kendi
isimlerinin duyurulmasi ve iin kazanma beklentisi olmasi nedeniyle sponsorlugun temeli
olarak goriilmektedir. (Celik, 1999: 17; Tasdemir, 2001: 98; Yalaz Secim, 2003: 462;
Akdag, 2005: 8; Camci, 2009 8-11; Sahin, 2009: 6-7; Soyer ve Can, 2010:1204; MEB,



2011:5; Okay, 2012: 20-37; Oztiirk, 2013: 4). Tarihi siire¢ icerisinde devletlerin temel
islevlerini yerine getirememe ve yapisal degisiklikler yagsamasi sonucunda sadece sanat
degil diger sosyal alanlarda da hayirseverlik ve destekleme faaliyetleri i¢in vakiflar
kurulmustur (Celik, 1999: 20; MEB, 2011:5; Okay, 2012: 36-37). Boylece 20. yiizyilin
sonlarindan itibaren mesenlik ve hayirseverlik, yerini ticari karsilikli is anlagmasi
seklinde yiiriitiilen sponsorluga birakmaya baslamistir. Spor sponsorlugunun ilk resmi
(kayitli) ornegi olarak 1898 yilinda ingiltere’de Nothingam Forest Futbol Takimi’nin
mesrubat isletmesi olan Bovril ile yapmis oldugu sponsorluk kabul edilmektedir (Argan
ve Katirci, 2002:382; Karadeniz, 2009: 63, Dogan, 2018: 17).

[Ik modern Olimpiyat Oyunlar1 olan 1896 Atina Olimpiyat Oyunlari’na sponsor
olan Kodak bu sponsorluk faaliyeti karsiliginda elde ettigi basariyla hala diinya ¢apinda
taninan bir marka olma oOzelligini tagimaktadir (Akdag, 2005: 32; Celik, 2016:
80).1928’de diizenlenen olimpiyat oyunlari iiriin numune hakki Coca Cola tarafindan
satin alinmistir (Argan ve Katirci, 2002: 382). Sponsorlar tarafindan desteklenerek
ticarilestigi belirtilen ilk olimpiyat oyunlari ise 1984 yilinda yapilan Los Angeles
Olimpiyat Oyunlar1 ‘dir (Coskun, 1999: 67; Celik, 1999: 39; Tripodi, 2001: 82; Sahin,
2009: 9). Bu olimpiyatlara kadar oyunlarin maliyetleri hiikiimetler tarafindan
karsilanirken, 1984 sonras1 olimpiyat oyunlari kar amaci giiden bir endiistri halini almig
ve isletmeler satiglarmin sponsorluk yoluyla arttigini fark etmistir (Celik, 1999:39;
Dogan, 2018: 19).

200011 yillara gelindiginde tiim diinyada, isletmelerin sponsorluga olan ilgisinin
arttig1 goriilmektedir (Sahin, 2009: 9). Sponsorluk, isletmelere tiiketiciyle duygusal bag
kurabilmesi ve diger pazarlama uygulamalari igerisinde alternatiflerine nazaran maliyet
avantaji saglamasi nedeniyle giiniimiizde popiiler hale gelmistir (Tmaz, 2011: 27).
Ayrica alkol ve tiitiin triinlerinin reklamina getirilen yasaklar nedeniyle sponsorluk
farkli bir reklam alani olarak kullanilmaktadir (Coskun, 1999: 64).Ancak 2000-
2005y1llart arasinda ilkeden iilkeye degisen zamanlarda yiriirliige sokulan yeni
diizenlemeler ile alkol ve tiitiin iirlinleri markalarinin spor takimlarinin isimlerinde yer

almalar seklinde yapilan isim sponsorluklar1 6nlenmistir (Okay, 2012: 113).

Diinyada teknolojik gelismelerin hiz kazanarak artmasi isletmelerin pazarlama
alaninda da meydana gelen gelismeleri hem takip etmesini kolaylastirmis hem de

uygulamada yeni tekniklerin kullanilmasini gerekli kilmustir. Isletmelerin en temel
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amaglar1 igletme veya markalari, hakkinda olumlu imaj yaratarak hedef kitlelere
ulasabilmektir. Bu amaca ulagsmada kullanilan araglardan en kolay ve tartismasiz en

etkili olaninin sponsorluk oldugu diisiiniilmektedir (Cirak ve Cavusoglu, 2016: 98).

Son 20-30 yilda diinyada pazarlama biit¢elerinde sponsorluk caligmalarina
ayrilan pay hizla artmistir (Jalleh, vd., 2002: 35; Ulu, 2011: 6; ). Pazarlama araglari
icerisinde sponsorlugun hizli bir sekilde gelismesinin nedenleri; (Meenaghan, 1991: 5;
Myung-Soo vd. 1997: Quester ve Farrelly, 1998:539; 159 Argan ve Katirci, 2002:384-
385; Jalleh, vd., 2002: 36; Yilmaz, 2007: 588; Connor, 2010: 32; MEB, 2011:5; Okay,
2012:48; Zdravkovic ve Till, 2012:114; Oztiirk, 2013: 7)

e Medyada reklam masraflarinin giderek artmasi ve geleneksel medyanin etkili
olmamasi,

e Alkol ve tiitlin {riinleri gibi saghga zararli {riinlerin medyada reklaminin
yapilmasinin yasaklanmasi,

e Sponsorlugun basarisinin kanitlanmis olmasi,

o Kiiltiirel ve sportif faaliyetler icin kamu fonu eksikligi veya yetersizligi

e Sponsorlukla belirlenen hedef kitleye daha kolay ve hizli ulasilmast,

e Markalarin taninirh@ini sponsorlukla diinya ¢apinda arttirabilmesi ve dil, din,
kiiltiir gibi engelleri kolaylikla agabilmesi,

e Marka imaj ve goriiniirliiklerini ¢ok kisa siirede arttirabilmeleri,

e Sponsorluk yapilan tiim etkinliklerin medyada ¢ok ilgi gérmesi,

e Bos zaman olanaklarinin artmasi ve insanlarin bu yondeki artan ilgisi seklinde

siralanabilir.

Isletmeler tarafindan sponsorluga harcanan biitgelerin artmis olmasi,
sponsorlugun isletmelere sagladigi avantajlart1 kanitlar niteliktedir (Argan ve
Katirc1,2002: 383). Sponsorlugun bu kadar hizli biliylimesi, birgok sirketin c¢esitli
sponsorluk politikalar1 olusturarak bunlar1 uygulamasina da yol agmistir (Tripodi, 2001:
84). Ornegin; Amerika’da yaynlanan IEG (International Event Group)sponsorluk
raporuna gore 2015,2016, 2017 ve 2018’de yapilan sponsorluk harcamalar1 Tablo 1. ve
Tablo 2.’deki gibidir;
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Tablo 1. Kuzey Amerika Disindaki Kitalarin Sponsorluk Dagilim Tablosu

Bolgelere Gore Diinya’daki Sponsorluk Harcamalar: (Milyar $)

2015 2016 2015%¢ 2017 2016’ya 2018 2017’ye
Gore % Gore % Gore
Artig Artig Artig
Avrupa 15,3 16 %4,6 16,7 %4,5 17.06 %5.1
Asya 14 14.8 %5,7 15,7 %5,8 16.6 %5.7
Orta ve
Giiney 4.3 4.4 %3,5 4,5 %3,4 4.6 %3.3
Amerika
Diger iilkeler 2.5 2.6 %3,4 2,7 %3,3 2.8 %3.5
TOPLAM 36,1 37,8 % 4,5 39,6 %4,6 41.06 %3.8
Kaynak: (www.sponsorship.com, IEG Sponsorship report, 2018: 4)
Tablo 2. Kuzey Amerika’daki Sponsorluk Alanlari Dagilimi Tablosu
Kuzey Amerika’daki Sponsorluk Harcamalar1 (Milyar $)
2015 2016 2015 2017 2016’ya 2018 2017’ye
Gore % Gore % Gore
Artis Artis Artis
Spor 14.9 15.7 %4,7 16.26 %4,3 17.05 %4.9
Eglence 2.13 2.22 %3,8 2.29 %3,9 2.4 %4.8
Egitim 1.92 1.99 %3,3 2.05 %3,6 2.14 %4.4
Sanat 0.939 | 0.962 %2,4 0.993 %3,3 1.03 %3.7
Festival, fuarve | o aqq | 0g78 | 021 | 0903 | %3 | 0936 | %37
etkinlik
Dernek veliyelik | 591 | 9604 | 022 | 0616 | %36 | 0635 | %31
organizasyon
TOPLAM 21.4 22.4 %4,4 23,3 %3,6 24.19 %4.1

Kaynak: (www.sponsorship.com; IEG Sponsorship report - North America, 2018: 4)

Sekil 1.°deki grafige gore 2018 yilinda Kuzey Amerika’da sponsorluklarin

%70’i spor , %10°u eglence %9u egitim sektorlerinde gergeklesmistir

(www.sponsorship.com; IEG Sponsorship report, 2018:4).
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Kuzey Amerika Sponsorluk Tiirlerine Gére 2018 Yili Dagilim

AL

m 1. Spor Sponsorlugu

m 2. Eglence Sponsorlugu

m 3. Diger

4. Sanat Sponsorlugu

m 5. Festival, Fuar ve yillik etkinlik
Sponsorlugu

m 6. Dernek ve Organizasyon
Sponsorlugu

Sekil 1. Kuzey Amerika’da 2018 Yilinda Sponsorluk Alanlari Pasta Grafigi
Kaynak: (www.sponsorship.com; IEG Sponsorship report, 2018:4)

Sponsorlugun Tiirk toplumundaki gelisimine bakildiginda, Avrupa’daki
gelisiminden farkli olarak devlet koruyucu olmustur. Tam olarak bugiinkii anlaminda
olmasa da Osmanli Donemi’nde padisah tarafindan sairlerin ve ressamlarin
desteklenmelerinden bahsedilmektedir. Bu sekilde ozellikle sanat ve spor alanindaki
desteklemeye hamillik denmektedir. Padisahlar spora da 6nem vererek cirit, ok¢uluk,
giires, cevgen, tomak, matrak oyunu, binicilik gibi branglardaki sporcularin hamilligini
istlenmislerdir. “Hami-mahmi” sistemi Avrupa’daki mesenlik anlayisiyla karsiliksiz
yardim yoniinden benzerlik gostermektedir. Basta padisahlar olmak {izere hanedan
tiyeleri ve yiiksek kademeli devlet memurlarinin destekleriyle kurulan vakiflarin da
sporcu ve sanat¢ilart korunduklari bilinmektedir. Kirkpinar olarak bilinen yagh
giireslerdeki agalik sistemi de Osmanli’daki sponsorlugun Onemli orneklerinden
olmustur (Akdag, 2005: 9; Camc1,2009:8-9; Sahin, 2009: 10; Ulu, 2011: 6; Okay, 2012:
37-43; Ciftgibasi, 2017: 26; Dogan, 2018: 20).

Cumhuriyetin ilanindan sonraki ilk sponsorluk ise Mustafa Kemal Atatiirk’{in
istegi ve dnderliginde Is Bankasi tarafindan yapilmistir. 1930°1u yillarda Amerikal1 John
Polanda ve Russel Bortman isimli iki macera sever, istii agik spor bir ugakla okyanusu
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gecerek ayni zamanda havada kalma ve en uzun noktaya ugus rekorunu kirmayi
hedeflemistir. Tirkiye Cumhuriyeti basariyla sonuglanan bu projeye sponsor olmustur.
Mali durumu yeni c¢iktig1 savaslar nedeniyle iyi olmayan Tiirkiye, diinya c¢apinda
taninma ihtiyaci nedeniyle yaptig1 bu sponsorluk ile giinlerce diinya basininin konusu

haline gelmistir (Akdag, 2005: 9; Cicek ve Gozler, 2002).

1990 sonrasinda Tiirkiye’de sponsorluk konusuna yatirim yapan isletmelerde
biiyiik bir artis yasanmaya baslanmistir. Ozellikle isletmelerin ana reklam ve tanitim
amaci olan Uriin tanittminin yaninda isletme hedeflerine kolay ulasim ve marka imaji
yaratma potansiyelinde sponsorlugun 6nemi ve hizi anlasilmaya baslanmistir (Yorug
Cotuk, 2007: 23). Tiirkiye’de gercek anlamda sponsorluk anlagsmalarinin yapilmasi ise
son 20 yillik bir siireci igermektedir. Oysaki Avrupa ve Amerika’da ¢ok daha uzun
yillardir sponsorluk en etkili pazarlama iletisim araci olarak kullanilmaktadir (Giimiis
ve Erdem, 2014: 2).

Tirkiye’de takimlarin, etkinliklerin  ve sporcularin sponsorluk bulmada
zorlanmalarinin sikca giindeme gelmesi nedeniyle 1999 yilinda spor surasi
diizenlenmistir. “Sporda Sponsorluk Uygulamalar1 ve Yasa Tasarisi” konu basligiyla
yapilan tartigsmalar sonrasinda (Karakilic ve Kocgak, 2002: 30), spor sponsorluguyla
ilgili ilk hukuki diizenleme; 12.04.2001 tarih ve 4644 sayili “Genglik ve Spor Genel
Midiirliigii’niin Teskilat ve Gorevleri Hakkinda Kanun”, 2. Maddesi ile 3289 sayili
Kanun’un ek 3. maddesine sponsorlukla ilgili hiikiimler eklenilmek suretiyle
gerceklestirilmistir (Soyer ve Can, 2010: 1210-1211). Sponsorluk igin yapilacak
harcamalar 193 sayili Gelir Vergisi Kanunu ile 5422 sayili Kurumlar Vergisi
Kanunu’na gore gider sayilmaktadir (Karakilic ve Kogak, 2002: 30).Tiirk vergi ve gelir
kanunlarma gore Sponsorluk harcamalarinin amator spor dallarinda tamaminin,
profesyonel spor dallarinda ise % 50’sinin gider olarak gosterilmesiyle vergi avantaji
saglanmaktadir (Burhan, 2006).2004 yilindan itibaren ise sponsorluk, spor alaninda
Genglik Spor Genel Midirligi (G.S.G.M.) Sponsorluk Yonetmeligi 5105 sayili
kanunla yapilan kapsamli degisiklik ile 16.06.2004 tarihinde Resmi Gazete ’de
yayimlanarak yiriirliige girmistir. Bu yonetmelikle sponsorluk, profesyonel bir

uygulama haline gelmistir (Akdag, 2005: 16).

Gilinlimiizde vakiflar, biiylik sanayi kuruluslari, holdingler ve bireyler sanattan

kiiltiire, egitimden gevreye, bilimsel arastirmalara ve spora kadar bir¢ok alanda topluma
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katkida bulunmak amaciyla sponsorluk yapmaktadir (Akkaya, 2016: 814). Giiniimiizde
artik igletmeler “kazan-kazan” politikasiyla sponsorluk anlagsmalart yapmakta ve
sponsorluk getirilerini takip etmektedir. Buda spor etkinliklerinin kalitesini ve bedelini
arttirmaktadir (Yorug Cotuk, 2007: 87-88).

Son yillarda Tirkiye’de de sponsorluk sektoriinde biiyiik bir gelisme
goriilmektedir. Hedef Kkitlelerini etkileyen Ornek basarili sponsorluklar arttikca,
isletmelerin sponsorluga yaklasimi da degismekte ve biitcelerden ayrilan paylar
artmaktadir. Ozellikle uluslararas1 platformda kendini gostermek isteyen isletmeler,
sponsorlugu etkin olarak kullanmaya caligmaktadir (Camci, 2009:41). Tirk Hava
Yollarinin Euro Leauge’e yapmis oldugu isim sponsorlugu, Tadim,Nesine.com ve SEK
markalarinin Euro Leauge resmi sponsorlugu anlagmalari uluslararasi platformda

yapilan spor sponsorluklar1 6rnekleridir.

Sekil 2.’de goriildiigii tizere 2001°den bu yana Tiirkiye’de yapilan sponsorluk

harcamalari katlayarak artmaktadir (www.sponsorluk.gov.tr/istatistikler, 2019).

SPONSORLUKLARIN YILLARA GORE DAGILIMI (TL)

13.09.2001-21.06.2019
2019 I 59.389.626,92 0
2018 | 212.974.442,83 1
2017 | 00 .919.043,62 b
2074 I 174.397.010,87 ¥
2015 I | 10.564.945,45 1
2014 I 7 .298.075,321
2013 I 57.306.665,27 U
2012 I (4.240.732,06
2011 I 73.231.775,841
2010 I (] .752.839,23 1
2009 I 45.245.871,600
2008 NN 40.370.920,60 ©
2007 NN 23011.226,43 %

2006 M 21.851.107,321
TOPLAM SPONSORLUK
2005 NN ].584.566,64 1 1.304.496.373.09 TL
2004 MW 3.217.303,64%
2003 | 518.039,09 t

2002 | 352.44471%
2001 137.735,66 1

NOT: SHGM Spenzorluk Subesi verilerine dayanilarak hazrlanmghr.

Sekil 2 Tiirkiye’de Sponsorluk Harcamalarinin Yillara Gore Dagilimi (Tiirk Lirasi)
Kaynak: (www.sponsorluk.gov.tr/istatistikler, 2019).
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1.2. SPONSORLUK ALANLARI

Isletmeler, sponsorluk faaliyetlerini kullanarak orgiit ic hedeflerine ulasmanin
yaninda ¢esitli etkinliklerin yapilmasina, sporcu ve sanatgilarin desteklenmesine de
yardimci oldugundan sponsorluk alaninin belirlenmesi 6nemli bir noktadir. Sponsorluk
alaniin belirlenmesinde en Onemli kriterlerden biri “hedef kitle” ifadesinin iyi
tanmimlanmasidir. Sponsorlugu {istlenilecek sanat¢i veya sporcu, organizasyon ya da
etkinligin ulastig1 kitleyle sponsor olacak isletmenin hedef kitlesinin ne oranda
ortiistiigii dikkate alinmalidir (Akdag, 2005:23).

1980 sonrasinda hizla artan, ¢ok cesitli sektorlerde kullanilabilen ve uluslararasi
kabul gormiis bir iletisim aract olan sponsorluk (Masterman, 2007: 1) spor, macera-

seyahat, kiiltiir-sanat, miizik, egitim, saglik, ¢evre gibi birgok alanda ger¢eklesmektedir.

1.2.1. Kiiltiir - Sanat Sponsorlugu

Temeli mesenlikten gelen bu sponsorlugun amaci soylularin sadece herkesge
taninma beklentisi disinda herhangi bir beklentiye girmek sizin sanati ve sanatgilar
destekleyerek sanat koruyuculugu da yapmalar1 seklinde goriilmekteydi. Giintimiizde
ise kiiltiir — sanat sponsorlugu; isletmelerin ileriye doniik ve uzun vadede ticari bir fayda
beklentisiyle hareket ettikleri bir faaliyet konumuna gelmistir (Akdag, 2005: 34; Camci,
2009: 43). Giintimiizde bu alan, spor sponsorlugundan sonra en ¢ok biit¢ce ayrilan
alandir. Ancak kiiltiir-sanat sponsorlugu hedef kitlesi spor sponsorlugu hedef kitlesiyle
kiyaslandiginda hem daha az hem de daha segicidir (Akdag, 2005: 35).

Kiiltiir- Sanat sponsorlugunda miizik, tiyatro, opera, heykeltiraslik, sanat¢i, film,
tv programi/ tv dizisi, radyo programlari, fotograf/fotograf sanatgisi, resim/ressam, bale,
opera/operet, orkestra, koro, edebiyat/kitap, sergi, miize, arkeolojik kazilar gibi alanlar
da sponsorluk faaliyetleri yapilmaktadir (Ciftgibasi, 2017:35).Bunlar disinda 6zel
etkinlikler ve festivaller de kiiltiir sanat sponsorlugu igerisinde yer almaktadir (Sunshine

vd., 1995: 159).

Kiiltiir-sanat alaninda sponsorlugu alaninda iilkemizde yapilan sponsorluklara
ornek olarak AkBank’in agmis oldugu ve kendi biinyesinde bulundurdugu Ak-Sanat
Merkezi (Eser ve Doganay, 2014: 33 ve Garanti Bankasi’nin Istanbul Kiiltiir ve Sanat
Vakfi tarafindan diizenlenen Istanbul Caz Festivali (Ciftcibasi, 2017: 36) verilebilir.

Diger bir 6rnek ise Tofas’in Denizli Pamukkale Hierapolis Antik Kenti’ndeki kazi
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caligmalarma 2005 yilindan 2015 yilina kadar vermis oldugu destektir
(www.tofas.com.tr). Yine Yap1 Kredi Bankasi 1998 yilindan beri organizasyonun tiim
giderlerini tistlendigi Uluslararas1 Yap1 Kredi Genglik Festivali ile hem topluma hem de

sanata hizmet vermeyi amaglamaktadir ( Celik, 1999: 68).

Kiiltiir- sanat alaninda uzun siireli sponsorluklar yapilmasiyla isletmelerin
beklentileriyle ilgili geri doniislerin daha etkin olmasi, 6zellikle isletme veya marka
isminin sponsorlukla biitiinlesmesi amag¢lanmaktadir (Camci, 2009: 45-46). Ancak bu

sponsorluklarin basarisi toplumun gelir diizeyi ve egitim diizeyiyle de ¢ok ilgilidir.

1.2.2. Sosyal Sponsorluk

Sosyal sponsorlugun konusu olarak ¢evre, egitim, saglik gibi konular 6ne
cikmaktadir. Daha cok toplumda eksikligi hissedilen alanlarda yeni projeler yaratmakta
ya da vyaratilan projelere destek verilmektedir. Sosyal sponsorlukta kar amaci
giidiilmemekte ve hedef kitle gbziinde iyi bir imajin olusturulmasi hedeflenmektedir.
Sosyal sorumluluk alaninda c¢aligmalar yapan isletmeler sadece kendi sektorleriyle
sinirl kalmadiklarini, toplumun ve ¢evrenin ¢esitli ihtiyaglarina duyarli olduklarini ve
yardimda bulunduklarini gostermekle toplumda isletmeye karsi olumlu diisiinceler

olugsmasini1 amaglamaktadirlar (Camci, 2009: 52).

Saglik problemlerine karsi duyarlilik, hastanelerin ve kliniklerin desteklenmesi,
alkol ve uyusturucu bagimliligi konusunda yapilan caligmalar, yasli ve ¢ocuklara
yonelik projeler ve yardim merkezleri sosyal sponsorlugun uygulama alanlari
arasindadir. Egitim alaninda Kkiitliphanelerin, arastirma burslarinin ve projelerinin
desteklenmesi gibi faaliyetler de sosyal sponsorluk kapsamina girmektedir. Son yillarda
doganin tahrip edilmesi, ¢evre kirliliginin giderek artmasi ve ekolojik dengede meydana
gelen bozulmalar, isletmelerin ¢evre konusuna duyarli olmasini saglamis ve bu da ¢evre
alaninda sosyal sponsorluklari giindeme getirmistir (Camci, 2009: 53). Sosyal
sponsorlugun en bilinen 6rnegi olarak Turkcell’in uzun yillar siirdiirdiigii “Kardelenler”

projesi gosterilebilir (Ciftgibasi, 2017: 37).

1.2.3. Macera- Seyahat Sponsorlugu

Giintimiizde macera organizasyonlari ekstrem spor branslariyla birlikte anilsa da
bunun disinda kalan seyahat organizasyonlari, rekor denemeleri, aragh ya da aragsiz

yapilan turlar, kesifler ve geziler de bu alana girmektedir. Gokdelenlere veya zirvelere



17

tirmanan dagcilar, diinyanin cgesitli ¢ollerini aragsiz ve okyanuslari bir tekneyle dis
yardim almaksizin gegmeye calisanlar, yeni kesifler diinya medyasinda genis bir sekilde
yer aldigindan isletmeler bu tiir organizasyonlara sponsorluk yapmaktadirlar (Akdag,
2005:39).

Bu alana 6rnek olarak; 1995 yilinda Yapt Kredi Bankasi’nin sponsorlugunda
Nasuh Mabhriki’nin Everest Tepesi’ne tirmanisi (Akdag, 2005: 40), RedBull markasinin
2012 yilinda 39.045 metreden atlayan Felix Baumgartner’ a sponsor olmas1 (Ciftgibasi,
2017: 37), dagc1 Alper Sesli’'nin 1995°te Afrika Kitasi’nin en yiiksek zirvesi
Kilimanjaro’ya “Risk Y®netimi ve Riske Karsin Basar1” projesiyle AKSIGORTA

sponsorlugun da tirmanmast (Ozdogan, 2008) gdsterilebilir.

1.2.4. Spor Sponsorlugu

Sponsorluk tiirleri arasinda en yaygin ve popiler yeri spor sponsorlugu
almaktadir (Coban, 2003:219; Tan ve Pyun, 2018: 1). Ciinkii spor enerjiyi, miicadeleyi,
kazanmay1, madalyayi, diinya rekorunu, heyecani, sampiyonlugu ve rekabeti temsil
etmektedir. izleyiciyle kurulan giiclii duygusal bag, sporun evrenselligi ve biiyiik
kitlelere hitap edebilmesi de spor alaninin segilmesindeki 6nemli nedenlerdendir
(Akyliz, 2017: 52-53).

Spor sponsorlugu; ticari bir kurulus veya markanin hedeflerine ulasmak ve
ekonomik avantajlar elde etmek igin bir spor takimina, olayina ya da etkinligine
iligkilendirilme haklarmin karsihigi olarak, nakit veya ayni destek vermesi seklinde
tanimlanmaktadir (Tripodi, 2001:83-84; Abeza, 2014: 187-188; Ciftgibasi, 2017: 38-
39). Ogzellikle markasini, iiriinlerini ve hizmetlerini kisa zamanda spor taraftarlarmna
tanitmak isteyen isletmeler kendi hedef kitlelerine gore ulusal veya uluslararasi
etkinlikleri ve sporun farkli branglarini tercih etmektedirler. En fazla sponsorluk alan
spor dallar1 arasinda futbol, basketbol, voleybol, tenis, kayak, kriket, araba yarislari,
ylizme, atletizm ve at yaris1 sayilabilir. Ancak tiim branslarin i¢inde en ¢ok seyirciye
sahip olan futbol, sponsorluk i¢inde en ¢ok tercih edilen branstir (Akdag, 2005: 25;
Sahin, 2009: 4). Son yillarda diinyanin her yerinde futbol kuliipleri veya
organizasyonlariyla sponsor igletmeler arasinda cok yiiksek rakamlarla yapilan
sponsorluk anlagmalar1 futbol bransindaki sponsorluk kavraminin yogunlugunu c¢ok acik

gostermektedir (Ciftgibas, 2017:39).
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Yakin gelecekten bir 6rnek vermek gerekirse; 2013 yilinda imzalanan Vodafone
Tiirkiye ile Besiktas Jimnastik Kuliibi arasindaki yaklasik 145 milyon dolar
degerindeki sponsorluk anlasmasiyla yeni yapilan Vodofone Arena Stadyumu’nun isim
hakki 15 yilligina Vodafone’a verilmistir. Ayni1 anlasmaylaVodafone4 yil siireyle
Besiktas Spor Kuliibii’'niin ana sponsoru olmustur. (www.vodafone.com.tr). 2017
yilinda yeniden yapilan anlagmayla Vodafone 2 yi1l daha Besiktas Spor Kuliibii’niin ana
sponsoru olmustur. Bu Ornekten de anlasildig1 iizere sponsor marka ile spor miilkii
(sporcu, takim veya organizasyon) arasinda karsilikli yarar saglandigi acgiktir. Yapilan
sponsorluklarla markalar, etkin markalagma ve artan pazar payi i¢in spordan
yararlanirken, spor takimlarinin, sporcularin, liglerin ve federasyonlarin ana gelir

kaynag1 da olusmaktadir (Tan ve Pyun 2018: 1).

Genis hedef kitlelere ulasan spor faaliyetleri, isletmeler agisindan sponsorluk
yatirimlarmin geri doniitiinii kolayca alabildikleri bir etkiye sahiptir. Ciinkii spor
seyircisi hem spor organizasyonunun hem de sponsorluk iistlenen isletmelerin
potansiyel miisterisidir (Akdag, 2005: 25). Bu sayede spor sponsorlugu yapan isletmeler

dogrudan sporla ilgili olmayan {iriinlerinin tutundurulmasini saglayabilmektedir olmak.

Sporun toplumda yayginlasmasinda 6nemli role sahip olan kitle iletisim araglari,
bir yandan da sporun toplumdaki yerinin genislemesine paralel olarak biinyelerinde
Spora ayrilan yeri artirmaktadir. 20 yil Oncesine kadar sadece gazetelerin arka
sayfalarinda yer alan spor haberleri ve kdse yazilari, artik spora 6zgili gazetelerde yer
bulmaktadir. Televizyonlarda ise Onceleri sadece belirli giin ve saatlerde yaymlanan
spor programlari, spor miisabakalar1 ve naklen yayinlar; artik hafta iginde de hatta spora
0zgii kanallarda yapilmaktadir (Soyer ve Can, 2010:1207). Spor sponsorluguna ilginin
artmasi, sponsorluga yapilan yatirimlarin geri doniislerinin diger sponsorluklardan daha

fazla olmasiyla da ilgilidir (Yorug Cotuk, 2007: 17).

Spor sponsorlugu, bireysel sporcu sponsorlugu, spor takimlar1 sponsorlugu ve

spor etkinlikleri sponsorlugu seklinde yapilmaktadir ( Karakas vd, 2013: 38).

1.3. SPOR SPONSORLUGU TURLERI

Spor sponsorlugu, genis kitlelere hitap edebilmesi niteligiyle, 6zellikle tirlinlerini
ve hizmetlerini kisa zamanda bu kitlelere tanitmak isteyen isletmelerce yapilan ve

sponsorluk tiirleri arasinda en genis paya sahip olanidir. Bu dogrultuda bakildiginda
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spor, hedef kitleyle iletisim kurmay1 saglayan ve hemen hemen biitiin diinyada takip
edilen, ayni dilin konusuldugu bir sponsorluk alanidir (Celik, 1999: 25; Soyer ve Can,
2010: 1203).

Alan yazinda spor sponsorlugu tiirleri; destekleme gesidine ve desteklemenin

alanina gore olmak tiizere iki sekilde yer almaktadir.

1.3.1. Desteklemenin Tiiriine Gore Sponsorluk

Yapilan desteklemenin tiiriine gore sponsorluk ayni ve nakdi olarak ikiye
ayrilmaktadir. Yapilan sponsorluk destegi malzeme, ulagim, ekipman ve techizat
seklinde ise ayni sponsorluk olarak adlandirilmaktadir. Yapilan sponsorluk desteginin

dogrudan para ile yapilmasi ise nakdi sponsorluk olarak adlandirilmaktadir (Camci,
2009: 31).

Sekil 3.’de belirtildigi tizere Tirkiye’deki 2001-2018 yillarinda yapilan

sponsorluklarin % 85.9°u nakdi sponsorluk, % 14.6’1 ise ayni sponsorluk seklindedir

SPONSORLUKLARIN TURLERINE GORE DAGILIMI (TL)

13.09.2001-21.06.2019

AYNi
187.079.318,03%
14,34%

NAKDI
1.117.417.055,06 £
85,66%

TOPLAM SPONSORLUK
1.304.496.373,09TL

NOT: SHGM Spoensorluk Subesi verilerine dayanilarak hazirlanmustir.

Sekil 3. Tiirkiye’de Sponsorluk Harcamalarinin Tiirlerine Gére Dagilimi (Tiirk Lirasi)

Kaynak: (www.sponsorluk.gov.tr/istatistikler, 2019).
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1.3.2. Desteklemenin Alanina Gore Spor Sponsorlugu Tiirleri

Isletmeler, spor sponsorlugu faaliyetlerinde bulunurken, kendi amag¢ ve
hedeflerine en uygun olant se¢mek durumundadirlar (Ciftgibasi, 2017: 41).Spor

sponsorlugu asagidaki alanlarda gergeklestirilebilmektedir:

e Bireysel Sporcu Sponsorlugu

e Spor Takimlar1 Sponsorlugu

e Spor Organizasyonlar1 Sponsorlugu
e Spor Yayinlar1 Sponsorlugu

e Spor Tesisleri Sponsorlugu

e Spor Kuruluslari sponsorlugu

Bireysel Sporcu Sponsorlugu; yaristigi spor dalinda aldigi basarilar veya
alabilecegi potansiyel basarilar1 dogrultusunda sporculara nakdi veya ayni olarak
yapilan sponsorluk faaliyetleridir (Celik, 1999: 35; Sahin, 2009: 15; Camci, 2009: 49;
Ciftcibasi, 2017: 41). Sporcular, sponsorluk karsiliginda sponsor isletmelerin iiriinlerini

kullanir veya formalarinda bu isletme yada markanin isim/logosunu bulundururlar.

Bireysel sporcu sponsorlugu, isletmelerin ama¢ ve hedeflerine gore farkl
branglardaki amator ve profesyonel sporcularla Genelde ulusal ve uluslararasi isletmeler
profesyonel sporculari desteklerken, kimi yerel isletmelerde amatér sporcular
destekleyebilmektedir. Bu sponsorluklar, sporcuya malzeme temin edilmesi, saglik
hizmetlerinin saglanmasi, hayat sigortasinin yapilmasi veya sporcuya belli araliklarla
ticret 6denmesi gibi ¢esitli sekillerde yapilabilmektedir. Bireysel sporcu sponsorlugu ile
sponsor olacak isletme imajimi gelistirmeyi ve karini artirmayr diisiintirken, sporcu da
kisisel basar1 ve performansimi arttirmaya yonelik destek gormeyi planlamaktadir
(Akdag, 2005: 28).Bireysel sporcu sponsorlugunda, sporcunun sponsoruyla takiminin
sponsoru farkli olabilmektedir. Sporcular miisabakalarda takimlarinin sponsorunu
gosteren giysileri kullanirken, ayakkabilar1 veya aksesuarlari bireysel sporcu
sponsorlugundaki isletmenin {iriinii olabilmektedir (Ciftcibasi, 2017: 43).Bireysel
sporcu sponsorluguna en giizel orneklerden birisi 1995 yilinda Nasuh Mahriki’nin
Everest Tepesi’ne Yap1 Kredi Bankasi’nin sponsorluguyla ¢ikarak (Akkaya, 2016: 814)
Everest Tepesine tirmanan ilk Tirk dagcr unvanim almasidir. Bir diger basarili 6rnek

ise 1996 yilinda Tiirkiye pazaria giren saat markasiQuantum’un1999 yilindan itibaren
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serbest dalis yapan Yasemin Dalkili¢'m sponsorlugunu iistlenmesidir. Ilgili saat
isletmesi, yaptig1 sponsorluk sayesinde hem yeni girdigi pazarda kendisini tanitmig hem
de destekledigi sporcunun basarili olmasiyla ismini uluslararasi alanda ve medyada
duyurabilme imkani1 bulmustur (MEB, 2011: 13). Bu 6rnekte segilen spor dali “Aletli
i

dalgiclik” ile “Zaman
ve Katirci, 2002: 386).

N yani markanin imajinin ¢ok iyi ortiistiigli goriilmektedir(Argan

Bireysel sporcu sponsorlugunun isletmelere getirdigi avantajlar (Agak ve

Karabulut, 2016);

e Desteklenen sporcunun formasinda veya aksesuarlarinda sponsor isletmenin
logosunun/isminin bulunmasiyla hedef kitlenin ilgisini ¢ekebilmesi,

e Sporcunun miisabakalarda ve giinliik hayatinda da destek¢i isletmenin iiriiniinii
kullanmastyla tanitimin daha genis kitlelere ulagsmasi,

e Sporcunun sponsor markanin iiriin reklamlarinda yer almasiyla hedef kitleye
dogrudan ulagmasi ve iirlinlin satin alinmasi konusunda ilgi uyandirmasi,

e Ozel tanitim giinlerinde sporcunun da organizasyona katilimi ile daha fazla ilgi

¢ekmesi seklinde belirtilebilir.

Spor Takimlart Sponsorlugu; takimlarin sporculari, sponsorun iiriin, marka
veya ismini giydikleri formada veya kullandiklar1 araclarda kullanarak izleyicilere
duyurmakta ya da sponsorun gesitli reklamlarinda yer alarak izleyicilerle sponsor
isletmenin iletisim kurmasmmi ve markayla takim arasinda bag kurulmasini
saglamaktadir. Bu nedenle de spor takimlarinin se¢iminde sponsor igletmenin ulagsmak
istedigi hedef kitleyle spor takiminin ulastig1 hedef kitle arasinda bir paralellik olmasi
onemlidir (Camci, 2009: 50).Formada sponsor isminin yer almasi disinda saha
kenarlarina konulan reklam panolari, takim otobiisiiniin iizerinde sponsor isletmenin
adinin yer almasi (Bas, 2008: 115) veya takimin antrenman yaptigi sahaya veya tesise
sponsorun isminin verilmesi gibi uygulamalar da goriilmektedir. Spor takimlarimin
sponsorlugunda genel olarak farkli spor branslarindaki takim halinde yarisan sporcular
desteklenmekle birlikte en ¢ok futbol takimlarinin desteklendigi goriilmektedir (Bas,
2008: 115). Ancak Efes Pilsen, Vakifbank, Ulker, Eczacibasi, Arkas, Tiirk Hava
Yollari, Eti gibi ¢esitli alanlarda hizmet veren isletmeler farkli branslardaki spor

takimlarinin sponsorlugu ile dikkat cekmektedir.
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Bir sampiyonada, farkli takimlara ayni isletme tarafindan sponsorluk
yapilabilmektedir. Bu durumun bilinen bir 6rnegi; 1998 yilinda Diinya Futbol
Sampiyonasi’nda ‘Nike’ markasinin 5 milli takima (Brezilya, Italya, Hollanda, Nijerya,
Giiney Kore), ‘Adidas’ markasmin ise 7 milli takima (Fransa, Almanya, Romanya,
Isve¢ Arjantin, Ispanya ve Fas) ayni anda sponsor olmasidir. O donemlerde yapilan bu
onemli sponsorluklar diinya giindeminde uzun silire konusulmustur (Celik,
1999:37).Glinlimiizde sporun evrenselliginin anlasilmasiyla spor takimlar1 sponsorlugu
artik tek bir sponsorla degil bircok sponsorla olabilmektedir. Ana sponsor, spor
malzemesi sponsoru, saglik sponsoru, takim elbise sponsoru, sigorta sponsoru, , ulasim
sponsoru, otomotiv sponsoru ve yiyecek-igecek sponsoru gibi bir¢ok alanda farkli
sponsorluk anlasmalar1 yapilmaktadir (Ciftcibasi, 2017: 44).Ornegin; 2016 yilinda
Tiirkiye Milli Futbol Takimi’na 7 tanesi ana sponsor(Spor Toto, Nike, Turkcell,
Mercedes-Benz, Coca-Cola, Ulker ve Tiirk Havayollar1 ) 8 taneside resmi tedarikgi
(Petrol Ofisi, Acibadem, Arko Men, CarrefourSa, Dyo, Opet, Petlas, Sarar ve Teknosa )
olmak iizere 15 igletme sponsor olmustur (Akkaya, 2016: 816).

Spor Organizasyonlart (Etkinlikleri) Sponsorlugu; ile yapilan spor faaliyetleri
hem malzeme ve techizat, hem de maddi bakimdan desteklenmektedir (Sahin, 2009:
17). Bu alanda sponsorlara oldukca fazla ihtiya¢ duyulmaktadir. Ciinkii genel olarak
diizenlenen organizasyonlarin (ulusal- uluslararas1 yarigmalar, kupalar, sampiyonalar,
olimpiyatlar vb.) maliyetleri olduk¢a yiiksektir. Maliyetlerin yliksek olusu nedeniyle bu
tip sponsorluklar genellikle biiylik ve kokli isletmeler tarafindan yapilir. Spor
organizasyonlarmin sponsorlugunun yapilmasindaki amag¢ genis bir kitleye ulasmaktir

(Celik, 1999: 39; Bas, 2008: 115;).

Yerel spor organizasyonlarinin sponsorlugu, ulusal spor federasyonlarinin
diizenledigi organizasyonlar1 (bolgesel ligler, turnuvalar vb. gibi) ya da geleneksel spor
branglarinin (folklorik sporlar) organizasyonlarini kapsamaktadir. Bu tip organizasyon
sponsorluklar1 daha az maliyetli sponsorluklar olsa da yine de bolgesel ve ulusal

isletmeler tarafindan sponse edilmeye ihtiya¢ duyulmaktadir (Sahin, 2009:17).

Olimpiyatlar gibi biiylik ¢apli organizasyonlar sadece reklam veya televizyon
yayin haklarindan saglanan gelirlerle yapilamamakta, yaym gelirleri yaninda “top
sponsorlar” (The Olympic Partner) olarak adlandirilan esas ve resmi sponsorlarla

birlikte diger kiicik veya orta diizeyde sponsorlarin yaptigi katkilarda
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bulunmaktadir(Bas, 2008:115; MEB, 2011:5;Abeza vd., 2014: 186).Olimpiyatlarin Top
sponsorlart; Coca Cola, Atos, Bridgestone, Dow, Ganeral Electric (GE), McDonald’s,
Omega, Panasonic, P&G, Samsung, Toyota ve Visa 2024 yilina kadar olimpiyatlara
destek konusunda taahhiitte bulunmuslardir. Bu sponsorlar anlagsma i¢in verdikleri
taahhiit bedeli yaninda olimpik degerleri hayata gegiren girisimlerin desteklenmesi igin
mal ve hizmet saglamakla da sorumludurlar (Oztiirk, 2013: 10).Spor organizasyonlari
sponsorluguna Tiirkiye’den verilecek en belirgin orneklerden biri, Tiirk Ekonomi

Bankas1 (TEB)’in tenis organizasyonlarina sponsorlugudur.

Spor Yayinlart Sponsorlugu; spor olaylarinin televizyondan veya radyodan
yayinlanabilmesi i¢in yapilan sponsorluk anlasmalaridir. Ozellikle, televizyon ve radyo
kanallarinin sayisinin artmasi, medyada spora ayrilan siirenin artmasi ve ayni
paralellikte spor izleyicisinin de spor yaymlarina olan ilgisinin artmasiyla bu alandaki
sponsorluk sayilar1 da hizli bir sekilde artmistir. Bu durum yayin sponsorlugu
biitgelerinin de ayni oranda artmasii saglamistir. En ¢ok futbol ve basketbol olmak
iizere diger spor dallarinda yapilan yayin sponsorlugu faaliyetleri, sponsor isletmeye
bliylik kazan¢ ve imaj saglarken ayni zamanda sporun gelismesi ve yayilmasi yoniinden
biiylik bir finans kaynagi olusturmaktadir (Cift¢ibasi, 2017: 47).Yayin sponsorlugunun
gelir getirici olmasi yaninda sponsor isletme agisindan imaj ve bilinirlik anlaminda da
biiyilk yararlar1 bulunmaktadir. Bu sponsorlugun spora yapilan destek olarak

goriilmesiyle isletme spor taraftarinin sempatisini ve ilgisini kazanmaktadir. (Agar ve

Karabulut, 2016; 223).

Spor Tesisleri Sponsorlugu; spor tesisinin yapimini, onarimini, tesisin
kondisyon salonunun donanimina ya da diger kullanim alanlarinin diizenlenmesine
yonelik sponsorluk yatirimlarini kapsamaktadir (Ciftgibasi, 2017: 48). Ongoriilen
destekler yapildiktan sonra tesise sponsorun ismi veya logosu verilmektedir. Yakin
gelecekten verebilecegimiz en giizel 6rnek Vodafone Arena Stadi’dir. Inénii Stadi’nin
giiniimiiz kosullarina hitap etmemesi nedeniyle yeni stadyuma ihtiyaci olan Besiktas
Spor Kuliibii, Vodafone ile yapmis oldugu sponsorluk anlagmasi sonucunda 15 yillik
stadin isim haklarin1 sponsor isletmeye vermistir. Diger bir 6rnek de Tiirk Telekom’un,
2011°de acilist gergeklestirilen Tiirk Telekom Arena Stadyumu’nun masraflar
karsiliginda, 10 yilligima isim haklar1 sponsoru olmasidir (Ciftgibasi, 2017: 49).

Diinya’da da bu tip sponsorluklarin bir¢ok 6rnegi goriilmektedir. Miinich ve Bayern
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Miinich kuliiplerinin maglarinin oynandigir Allianz Arena’yr isim haklar1 sponsorlugu
ile Allianz igletmesi yaptirmistir. Futbol disindaki branslarin salonlarina yapilan

sponsorluk destegi i¢in izmir Vestel Veniis Arena Atatiirk Voleybol Salonu verilebilir.

Spor Kuruluslart Sponsorlugu; esas amag, sponsor kurulus i¢in reklam
firsatlarin1  degerlendirmek, bununla beraber iginde bulundugu toplumun spor
ihtiyaglarim1  karsilamak ve kamuoyunda olumlu izlenimler birakmaktir. Spor
federasyonlar1 sponsorluklari anlagsma sekline gore ilgili spor federasyonunun yapacagi
her tiirli ulusal veya uluslararasi spor organizasyonu, antrenér hakem egitim
seminerleri, alt yapt calismalari, brangin yayginlastirilmasina yonelik ¢alismalar gibi
faaliyetlerine destek olunmasi seklinde yapilmaktadir (Sahin, 2009:17). Ulkemizde
ozerk olan Tirkiye Futbol Federasyonu disindaki federasyonlar Genglik ve Spor
Bakanlig1 ve Genel Miidiirliiklerden gelen kisithi biitgelerle yonetilmektedirler. Bu
nedenle yeni branglarin gelisebilmesi igin federasyonlara yapilan sponsorluklar
desteklenmeli ve biiyiitiilmelidir.Ornegin Tiirkiye Tenis Federasyonu’nun sponsorlari;
Spor Toto, TEB ve resmi saglik sponsoru Acibadem’dir (www.ttf.org.tr/sponsorlar).
Tiirkiye Basketbol Federasyonu sponsorlari ise; Garanti Bankasi, Tiirk Hava Yollari,
Opet, Mersedes Benz, Head&Shoulder, Acibadem, Altinyildiz, Spor Toto, Kuzeydensu,
Molten ve Voonka’dir (www.tbf.org.tr). Tiirkiye Bocce Federasyonu sponsorlari;
Sportoto, Tiirk Hava Yollari, Koru Hastaneleri’dir (www.tbbdf.tr). Ne yazik Ki

branslarin bilinirligi azaldik¢a sponsorluk sayilar1 da azalmaktadir.

Sekil 4.’te Tirkiye’de 2001-2018 yillar1 arasinda yapilan sponsorluklarin
birimlere gore dagilimlart goriilmektedir. Tiirkiye genelinde yapilan sponsorluklarin
%57.6’s1 spor takimlar1 sponsorluguna, %31.7°si federasyonlara %7.1’i ise bireysel

sporculara seklindedir.
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SPONSORLUKLARIN
SPONSORLUK BIRIMLERINE GORE DAGILIMI (TL)
13.09.2001-21.06.2019

iL MUDURLUKLERi DAIRE BASKANLIKLARI
3.365.468,83%0,26% - 14.387.423,19%£1,10%

SPORCULAR 87.497.442,82%
6,71%

22.101.810,67%£1,69%

TOPLAM SPONSORLUK
1.304.496.373,09 TL

Sekil 4. Tiirkiye’de 2001-2019 Yillar1 Arasinda Yapilan Sponsorluklarin Birimlere
Gore Dagilimi
Kaynak: (www.sponsorluk.gov.tr/Istatistikler, 2019)

1.4.  SPONSORLUGUN AMACLARI

Sponsorluk,  isletmelerin  pazarlama  yonetimi  ig¢indeki  tutundurma
faaliyetlerinden bir tanesidir. Spor sponsorlugu da giinlimiizde her sektdrden isletmenin
dikkatini ¢eken bir pazarlama faaliyetidir (Ercan ve Ozbek, 2017: 3616). Sponsorlugun
ana amaci kendi ilgi ve hayat tarzina uygun organizasyonlar yardimiyla markalarin

tilketicileriyle daha kolay iletisime gegebilmesidir (Akyiiz, 2017: 12).

Genel olarak bakildiginda sponsorluk yapan igletmelerin kurumsal hedeflerinin
yaninda marka (pazarlama) hedefleri de bulunmaktadir. Sponsorluk amaglarinin
onceden belirlenmesi bagarilt bir sponsorluk uygulamasinin yapilmasinda énemli rol
oynamaktadir (Sahin, 2009: 18). Alan yazinda isletmelerin sponsorluk amaglar
pazarlama, halkla iligkiler, reklam, iletisim ve kisisel amaglar olarak
smiflandirilmaktadir (Meenaghan, 1983: 16-24; Celik, 1999:28-34;Jalleh, vd., 2002: 36-
37; Yalaz Se¢im, 2003:463-472; Sahin, 2009: 18-20; Karadeniz, 2009: 65-66; Camci,
2009: 18-30; Celik, 2016: 51-59).



26

14.1. Sponsorlugun Pazarlama Amaglari

Isletmelerin pazarlama faaliyetleri igerisinde yapilan sponsorluk faaliyetlerinin
isletmelere uzun donemli biiyiik katkilarinin oldugu gériilmektedir. Isletmelerin bu
anlamda spor sponsorlugundan faydalanma amaci; hedef kitlenin ilgisini ¢ekmek ve
onlarin rekreatif ve sportif faaliyetleriyle marka ve iiriinleri arasinda bir bag kurarak ve
sporseverlerin dikkatini ¢ekerek satig faaliyetlerini arttirmaktir (Ulu, 2011: 17).
Sponsorlugun pazarlama amaglar1 iirlinii piyasada oturtmak (konumlandirmak), yeni bir
iirtiniin veya hizmetin tanittmin1 yapmak, satis1 ya da tirtiniin kullanimini tesvik etmek,
saticilan tesvik etmek, uluslararasi pazarlamayi desteklemek ve yeni ¢aligmalara fayda

saglamak ve pazarlama politikalarinda degisiklik yapmak seklinde siralanabilir.

Bir Uriinii Piyasaya Oturtmak; isletmeler iiriinlerini piyasada belli bir yer
edinmesini amagladiklarinda, hedef grup olustururlar ve bu hedef gruplarinin yas,
cinsiyet, gelir durumu, egitim seviyesi gibi Ozelliklerini belirleyerek Pazar
boliimlendirmesi yaparlar. Bu belirledikleri 6zellikler dogrultusunda da hedef
kitlelerine uygun alanlarda sponsorluklar yaparlar (Okay, 2012: 93). isletmeler, spor
dalinin hedef kitlesinin demografik 6zelliklerini arastirarak o bransin taraftarinin
ilgilendikleri alanlar1 belirleyerek sponsorlukla iiriin ve hizmetlerini tanitabilirler
(Yalaz Se¢im, 2003: 467). Ayn1 zamanda spor kuliipleriyle anlagarak lisansli {iriin satis1
olanaklarindan faydalanip kendi iirlinlerinin de satisini arttirmaya calisabilirler (Tmaz,
2011: 32).bu amac¢ i¢in isletmeler hangi hedef pazara hitap ediyorsa ona gore
yerel/ulusal takim veya organizasyonlara/spor branglarina sponsor olmalidirlar
(Meenaghan, 1983: 22) Ornegin; Sovyetler Birliginin yikilmasindan sonra Olimpiyat
Komitesi sporcu ve antrendrlerinin ihtiyaglarmi karsilayacak sponsor arayigina
cikmistir. Reebok markasi tiim Rus sporculara ayakkabi, g¢orap gibi malzeme
tedarikinde bulunmustur. Ayn1 zamanda Rusya’ya da magaza agmistir. Rus sporcularin
basarilar1 ve bu sponsorluk sonrasinda Rusya’daki Reebok markasinin iiriin satiglarinin

Amerika’daki satiglarin ¢ok tizerinde oldugu goriilmiistiir (Okay, 2012: 94-95).

Pazarlama Politikasinda Degisiklik Yapmak; Isletmeler, bir {iriin ve hizmette
yaptiklar1 degisiklikleri ya da yeni bir alandaki faaliyetlerini hedef kitlelerine duyurmak
icin (Yalaz Secim, 2003:467) spor sponsorlugundan yararlanabilirler. Ornegin sadece

kadinlara yonelik {iriin {ireten bir isletme erkeklere yonelik de iirlinler iiretmeye
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basladiginda spor sponsorlugu araciligi ile yeni iriinlerini yeni hedef kitlesi olan

erkeklere tanitabilir.

Yeni Bir Uriinii veya Hizmeti Tanitmak; Isletmeler, iirettikleri yeni bir iiriinii
tanitmak veya bir {liriiniin rakiplerinden farkliligin1 gostermek isteyebilir (Yalaz Se¢im,
2003: 467). Ulkemizde Ulker’in Coca Cola’ya veya Pepsi’ye rakip olarak iirettigi Cola
Turka markasini tanitmak amaciyla cesitli alanlarda yapmis oldugu sponsorluk
faaliyetleri bu duruma 6rnek olarak gosterilebilir (Celik, 2016: 58). Baska bir 6rnek
Shell’in Ferrari ile ortak olarak uzun yillar Formula 1 yariglarina sponsor olmasidir.
Shell bu sponsorlugu ile yeni iirettigi lirtinlerini hem deneme hem de reklamini yaparak

tanitma firsat1 yakalamistir (Okay, 2012: 90-92).

Uriin Kullanimim Tesvik Etmek; Isletmeler, yeni iirettikleri veya piyasada olan
ancak satiglarinin diisiikk oldugu bir iriinii sponsor olduklar1 organizasyonda veya
etkinlikte kullandirarak tanitimini yapmak veya pazar payini arttirmak isteyebilir
(YYalaz Se¢im, 2003:467). Sponsor isletmenin, iiriin veya hizmetlerini birebir tiiketiciyle
iletisime girerek tanitmak, {riinii sergilemek veya esantiyon {riin aracilifiyla

orneklemek iirtin kullanimini tesvik etmekte kullandigi en 6nemli avantajidir (Tinaz,

2011: 32).

Saticilart Tesvik Etmek; Isletmeler, sponsorluk faaliyetinin olumlu sonuglarini
araci, bayii veya acentelerine hissettirmek amaciyla bu sponsorluk faaliyetlerinin ve
etkilerinin fotograflarini ya da videolarin1 gdstererek aract kurumlarin motivasyonlarini
arttirmay1 saglayarak {iriin satiglarimi artirmayr tesvik edebilirler (Okay, 2012:
96).Bircok isletme, hissedarlarin1 ve politika sahiplerini giivence altina alma araci
olarak da sponsorluk katilimiyla elde edilen yiliksek gorliniirliigli avantaj olarak
kullanmaktadir. Ozellikle bankacilik ve sigortacilik sektdriinde bu amag &n planda
tutulmaktadir (Meenaghan, 1983: 21).

Uluslararast Pazarlama Calismalarina Fayda Saglamak; Uluslararasi
pazarlara agilan bir isletme, o pazarin yerel spor takimlarina, organizasyonlara veya
sporcularina sponsor olarak hedef kitlelerinin ilgisini ¢ekebilir (Yalaz Secim,
2003:469). Uluslararas1 pazarda yer almak isteyen isletmeler, o pazara uygun hedef
kitlenin takip ettigi spor branglari ve organizasyonlarina yonelerek onlarla sponsorluk

anlagmalar1 yapmaktadir.
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1.4.2. Sponsorlugun Halkla Iliskiler Amaclan

Sponsorluk ve halkla iligkiler uygulamalarinda bazi benzer 6zellikler
goriilmektedir. Ornegin; her iki faaliyet de hedef kitleye yonelik olarak gelecege doniik
amaglarin1 gerceklestirmek igin yapilmaktadir. Isletmeler icin tamamlayici niteliklere
sahip olan sponsorlugun halkla iliskiler amaglar;; Isletme (kurum) kimligini
desteklemek ve giiglendirmek, kurulusun ismini hedef Kitlelere (gruplara) duyurmak,
isletme veya markanin mevcut imajini desteklemek ve gliclendirmek, halkin takdirini
kazanmak, medyanin dikkatini ¢ekerek daha fazla yer almak, kurum igi iligkileri

giiclendirerek eglence ortami olusturmak seklinde siralanabilir (Camci, 2009: 26).

Isletme Kimligini Giiclendirmek; isletmeler hakkinda ¢nemli bilgiler veren
isletme kimligi, isletmelerin kim oldugunu, ne yaptigini veya yapmak istedigini ve nasil
yaptigini ortaya koymaktadir. Isletmenin ya da markanm logosu, rengi, veya amblemi
gibi gorsel unsurlar isletme kimligi dendiginde akla gelmektedir (Okay, 2012: 83).
Isletmeler, isletme kimligini yerlestirmek, hedef kitlede iyi niyet ve anlayis olusturmak
gibi nedenlerle sponsorluk yapmaktadir. Spor alanlarinda sponsorluk ¢aligmalar
yapilarak hedef kitlenin duygular1 harekete gecirilebilir ve bu sayede isletme kimlikleri
giiclendirilerek iiriin satislar1 arttirilabilir (Celik, 2016: 53).Ornegin; Kahve Diyar1 2014
yilinda Tiirkiye Basketbol Ligi Resmi Sponsoru olarak“hayata bir mola” mottosuyla
tim Tirkiye’ye adini duyurmustur. Bu sponsorluk sonrasi tanmirliginin artmasiyla

yerelden ulusala bir marka haline gelmistir (Oztamur, 2015) .

Kurulusun Adimi  Hedef Gruplara Duyurmak; Yapilan sponsorluk
caligmalarinin pek ¢ogunda hedef iiriin veya kurulusun tanitilmasidir. Spora yonelik bir
sponsorluk c¢alismasinda, daha genis bir hedef kitleye ulasilacagindan isletmenin
taninma oraninin pekistirilmesi veya ytikseltilmesi beklenmektedir (Meenaghan, 1983:
16; Sahin, 2009: 19). Isletmeler, biiyiik capli organizasyonlara sponsor olarak
markalarinin  daha ¢ok g6z Oniinde bulunmasini ve tiiketicilerin markayla

0zdeslesmesini saglamaktadir (Celik, 2016: 53).

Isletme veya Marka Imajini Giiclendirmek; Spor sponsorluklarinda en &nde
tutulan hedef imajdir. Imaj, bir {iriiniin veya isletmenin diger iiriin veya isletmelere
kars1 tiiketici agisindan bulundugu yeri temsil etmektedir. Sporun kendisi, olumlu bir
imaj gostergesi olmasi nedeniyle sponsor isletme veya markanin da imajina olumlu bir

etki katacag: diisiiniilmektedir (Sahin, 2009: 19). Isletmeler, sponsor olunan sporcu,
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takim veya olay ile marka arasinda bir ¢agrisim olusturmaya calismaktadir. Isletmeler,
yeni bir imaj olusturma veya yaratma g¢abasina girdikleri gibi var olan imajlarim
koruma veya gelistirme amaci da giidebilir (Celik, 2016: 53). Bir isletmenin uzun
donemli varligini stirdiirebilmesi i¢in olumlu ve etkili bir isletme imajina sahip olmasi

gerekmektedir.

Farkli sponsorluk tiirlerinin sponsor isletmelere transfer ettigi imaj degerleri

Sekil 5.°teki gibidir ( Meenaghan ve Shipley, 1999: 342; Okay, 2012: 82).

Spor | Saglik, Geng, Enerjik, @
"] Hizli, Canli, Erkeksi
—
SR Sofistik (Karmagik),
Yiiksek Cehreli Seckin, Ayrimei, Ust I » @
Sanatlar » Pazar, Ciddi, Gosterisgi
—
— . . Geng, Ulagilabilir,
Kitle Sanatlar: »| Arkadag canlisi, Revacta @
olan, Yenilikci, Ticari
Sosyal Olaylar | Takdiredilebilir,
"| Diistinceli, flgilenilen, —» @
Alally, Istismar edici
o -
Cevre N !lgili,Dﬁgimceli,
Programlar: | Istismaredici @
—

Sekil 5. Sponsorluk Tiirklerine Gore Imaj Degeri
Kaynak: ( Meenaghan ve Shipley, 1999: 342; Okay, 2012: 82)

Halkin Takdirini Kazanmak; Isletmeler, daha gok sosyal sponsorluk faaliyetleri
ad1 altinda calismalar yiirliterek toplumsal faaliyetlere ne kadar duyarli olduklarini
gostererek toplumun takdirini kazanmaya calismaktadirlar (Celik,1999: 29; Celik,
2016: 53). Ornegin; engelli sporculara veya takimlara yapilan sponsorluklarin diger
tarafinda halkin takdirini kazanmak yatmaktadir. Milli takimlara veya sporculara
yapilmig olan sponsorluk destekleri toplumun milli duygularini da kullanarak takdir
kazanmaktadir. Goriildiigli lizere sponsorlugun diger bir amaci da; toplumda eksikligi
hissedilen alanlara destek vermek, bunun karsiliginda da toplumun takdirini kazanmak

ve sempati yaratmaktir (Yalaz Se¢im, 2003: 471; Okay, 2012: 84). Ciinkii halk, toplum
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gereksinimlerini fark ederek duyarli olan igletmelere iyi niyetle bakmaktadir

(Meenaghan, 1983: 20; Celik, 1999: 30).

Medyanin Dikkatini Cekmek; Basariyla sonuglanan bir sponsorluk sayesinde
medyanin ilgisini ¢ekerek daha goriiniir hale gelmek isletmelerin en 6nemli reklam ve

sponsorluk ara¢larindan biridir. Bu sayede hedef kitleye ulasmak daha kolay olacaktir.

Isletme I¢i Iliskileri Gelistirmek ve Eglence Olanaklart Olusturmak,
Sponsorluk faaliyetleri, isletme c¢alisanlarinin moralini yiikseltmek ve motivasyonlarini
arttirmak agisindan da biiyilk 6nem tasimaktadir. Birlikte gidilen bir organizasyonla
kurulus igerisinde etkili ve verimli bir iletisimle birlikte isbirligi ve dayanisma da
artacaktir (Celik, 2016: 55; Okay, 2012: 86-90). Ayn1 zamanda ortak bir olgu igin
birlikte destek vermek ortak bir konu ve hedef olusturmus olacaktir. Bu ortak hedef ve
olumlu iletisimden verimlilik de olumlu sekilde etkilenecektir. Sponsor olunan
organizasyon vasitasiyla, yeni calisanlar kazanmak veya halihazirda bulunan
calisanlarin igletmeye olan bagliliklarini ve motivasyon diizeylerini arttirmak amaglanir
(Tinaz, 2011: 32). Ornegin; calisanlara iicretsiz mag bileti dagitmak yoluyla serbest
zamanlarinda da isletmeyle i¢ ice olmalari saglanir. Ayni zamanda sponsorluklar
sayesinde isletmeler biinyelerine nitelikli ¢alisanlar1 dahil edebilme avantaji da
saglamaktadirlar (Akyiiz, 2017: 58). Ayrica isletmeler, ¢atis1 altinda bulunan
calisanlarinin markalariyla gurur duymalar i¢in spor, sanat, egitim, ¢evre veya tibbi

arastirma gibi alanlarda sponsorluklar yapmaktadirlar (Meenaghan, 1983: 21).

1.4.3. Sponsorlugun Reklam Amaclar:

Reklam ve sponsorluk ¢aligmalar1 pazarlama programlarinda birlikte yer alabilir.
Sponsorluk yapilirken reklam da yapilmakta ve bu sayede kurulusun hedefledigi amaca

ulasilmasi i¢in ayr1 bir koldan ¢alisilmaktadir ( Yalaz Se¢im, 2003:465).

Sponsorlugun reklam amaclar1 reklami yasak olan frtinleri duyurmak, triin

satisina destek saglamak ve yeni reklam imkanlarindan faydalanmak seklindedir.

Medyada Reklam: Yasaklanan Uriinleri Duyurmak; Diinyada reklamlar etik ve
toplumsal sorumluluk tagimasi nedeniyle belli yasalar ve yonetmeliklerle
diizenlenmektedir. Bu nedenle reklamlar1 yasaklanan sigara ve alkollii icki i¢in reklami
ikame eden bir alan olarak sponsorluk kullanilmaktadir (Celik, 1999: 28;Yalaz Se¢im,
2003:465; Camci, 2009: 20; Okay, 2012: 65 ). Efes Pilsen’in basketbola, Marlboro’nin
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Formula-1’e, Philip Morris’in Bayanlar profesyonel tenis turnuvasi Virgina Slims’e
sponsor olmasi bu nedenledir. Reklami yasaklanan isletmeler, sponsorlugun elektronik
ve basili ortamlarda medyanin sundugu engin tanitim olanaklariyla farkindalik ve

goriliniirliik yaratmak istemektedir (Tinaz, 2011: 32).

Ozellikle sigara isletmelerinin spor sponsorlugu yapmast ABD ve tiim diinyada
saglik ile ters diismesi nedeniyle elestiri konusu olmustur. Ancak isletmelerin yetkilileri
ve sporcular bu konuda agiklamalar yaparak, sporun ve sporcularin desteklenmesinin

onemini ve maddi gerekliligini vurgulamislardir (Okay, 2012: 66).

Uriinlerin Satigina Destek Saglamak; Sponsorluk faaliyeti sayesinde isletme,
iiretiminin herkes tarafindan bilindigi {riinleri disindaki {riinlerini de duyurmak

isteyebilir(Yalaz Sec¢im, 2003:466; Camci, 2009: 21).

Baska Reklam Imkdnlarim Kullanmak; Bedava reklam programlarini veya
cesitli stadyumlarda bir {iriiniin gosterisi ve teshiri icin yapilan faaliyetleri icerir
(Camci, 2009: 21). Yani bir isletme, spor alaninda iirettigi bir malzemeyi sporculara
iicretsiz olarak kullandirarak iiriinliniin reklamini yapar. Yine sporla ilgili veya spor dis1
tirtinlerini izleyicilere {icretsiz olarak dagitarak reklam yapilabilir. Sponsor olunan bir
olayin izlenmesini saglamak amaciyla olaym yaym sirasinda belirli sifreler vermek
kosuluyla izleyicileri 6diillendirerek izlenme oranlari arttirilmaya caligilabilir (Okay,

2012: 71). Bu sayede farkindalik da yaratmis olacaktir.

1.4.4. Sponsorlugun iletisim Amaclar

Sponsorlugun iki 6nemli iletisim amaci bulunmaktadir. Bunlardan biri marka
farkindalig1 yaratmak ve marka tutumu olusturmaktir (Jalleh, vd., 2002: 37).

Marka Farkindalig1 Yaratma; Farkindalik markaya dair algilamalarin, fikirlerin
olusmast i¢in 6n kosul niteligindedir. Taninirlik ise, bir markanin hatirlanmasini ifade
etmektedir (Yilmaz, 2007: 592).Isletmeler, sponsorluk yardimiyla markalarinin
isimlerini, veya sembolleri kullanarak “goriintii” iletisimi ile tiiketici bilincinde spor
olayi, sporcu veya takimla iligkilendirmeye caligsmaktadir. Bu iliskilendirme sekline
“bilingsiz iliskisel 6grenme” denilmektedir (Gwinner ve Eaton, 1999: 27; Jalleh, vd.,

2002: 37). Jalleh (2002)’ye gore spor sponsorlugu;
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e Spor yardimiyla tliketici bilincinde taninirlik duygularina yol agarak markaya
veya isletmeye kars1 farkindalik saglar.

e Spor yardimiyla, spor etkinligi, sporcu veya spor takimiyla iliskili olumlu
duygularin (6rn., eglence, keyif, heyecan, sempati) iligskisel 6grenme veya

biligsel ¢ikarim yoluyla sponsor olan isletme veya markaya aktarilmasini saglar.

Spor sponsorluguyla artan goriiniirlik, ilgi ve dikkat yoluyla markalar
farkindaliklarini arttirmaktadir (Cakir ve Kinit, 2014: 28). Toplumun o marka hakkinda

bir fikrinin olmasi saglanmis olmaktadir.

Marka Tutumu Olusturma; Sponsorluk uygulamalariyla isletmeye veya
tanitilan markaya karsi olumlu tutum gelistirilmektedir. Olumlu tutum gelistirme satin
alma egilimini ylikseltmektedir. Ancak tutum olusturmak icin Oncelikle marka
farkindaliginin saglanmis olmasi gereklidir (Cakir ve Kinit, 2014: 29).Spor izleyicisinin
kendisini sponsor olunan sporcu veya takim sporcusuyla O6zdeslestirmesi, bu
sporcularin ~ kullandiklart  markalara  karst  tutumlarma  olumlu  bigimde
yanstyabilmektedir (Cakir ve Kinit, 2014: 29). Genel olarak kisiler sevdikleri ve takip
ettikleri sporcu veya takimlarin kullandiklar1 markalara sempati duyarak ihtiyaglari

aninda olumlu tutum besledikleri sponsor markadan satin almaktadirlar.

1.4.5. Sponsorlugun Kisisel Amaclari

Sponsorluk isletme sahibi ya da yoneticisinin sahsi tanitimi i¢in 6nemli bir ara¢ olarak
sayllmaktadir. Bu amacin ge¢misteki mesenlik kavramina dayandigi belirtilmektedir.
Gilinlimiizde bati diinyasinin esitlikgi toplumlarinda bir¢cok isletme ve birey
biriktirdikleri servete karsi halkin tepkisini ¢ekmeden onlar1 etkileme c¢abasi i¢inde
sponsorluk yapmaktadir (Meenaghan, 1983:1625). Alan yazinda isletmelerin bu amac1

en iyi sekilde sagladig1 sponsorluk tiirii ise spor sponsorlugu olarak belirtilmektedir.

1.5. SPONSORLUK YONETIMIi

Bir isletmenin, hedefleri dogrultusunda sponsorluk seceneklerini segmesi ve
harcamalarin1 planlamasi bu dogrultuda tutarl: bir ¢erceve ig¢inde giderlerini yonetmesi
gerekir (Villegas, 2015: 8). Bir isletme sponsorluk alternatifleri icerisinden segim
yaparken, belirli hedefleri yerine getirmesi agisindan rasyonel bir se¢im yapmalidir.
Sponsorluk tiirtine karar verildikten sonra, diger iletisim ydntemleriyle birlikte,

mantiksal bir ¢ergevede inceleme yapilmalidir. Sponsorluk karari i¢in ilgili kriterlerin
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olusturulmas1 ve bu kriterlere gore potansiyel sponsorluklarin titiz bir sekilde

incelenmesi ve yonetilmesi gerekmektedir (Meenaghan, 1983:27).

Bazi isletmeler sponsorluklarin se¢ilmesi ve yonetilmesi siirecinde bu Kriterleri
gdz Oniine alirken, cogu isletme bu tiir incelemelere ve analizlere basvurmaktan
kacinmaktadir. Bu ka¢inma durumu, hald mevcut olan sponsorlugun “farkli bir sey”
olduguna dair inancin agik bir kanitidir. Oysaki sponsorlugun, ticari olarak ¢ok etkili bir
tutundurma fonksiyonu oldugunun ve pazarlama iletisimi segenegi olarak da onemli
etkilerinin oldugunun potansiyel uygulayicilar tarafindan goriilmesi i¢in etkinliginin
dlciilmesi gerekmektedir. Iyi ticari sponsorluk uygulamalari icin titiz bir secim ve

yonetim siireci sarttir (Meenaghan, 1983: 67).

1.5.1. Sponsorluk Faaliyetlerinde Hedef Kitle

Alan yazinda, hedef kitle; hedef kitle; isletmelerin oncelikle ulasarak marka/
isletme ismi veya Uriinlerini tanitmak istedikleri tiiketici toplulugu olarak ge¢mektedir.
Isletmelerin oncelikli amaci, hedef kitlesi durumunda olan mevcut ve potansiyel
miisterilerine ulagsmak ve bu miisteri sayisin1 ¢gogaltmaktir. Ciinkii ulasacaklar tiiketici
sayist kadar hedeflerine ulasma oranlar1 da artmis olacaktir (Karadeniz, 2009: 66).
Boylece, isletmelerin sponsorluk igin yaptiklari harcamanin karsiligina ulagilmig

olunacaktir.

Sponsorlukta hedef kitle olarak sponsor isletmenin personeli, mevcut ve
potansiyel miisterileri, ortaklari, finans kurumlari, tiiketici orgiitleri, yerel yonetimler,
kamuoyu liderleri, hizmet sunanlar ve hiikiimet belirtilebilir (Giimiis ve Erdem, 2014:
3).Spor sponsorluklarinda hedef kitle ise sponsorluk calismalarina katilanlar (aktif
katilimcilar, takimlar, sporcular, organizasyon ya da federasyon yetkilileri), sponsorluk
caligmalarin1 izleyenler (taraftarlar, organizasyonu takip edenler) ve sponsorluk
calismalarini kitle iletisim araglarindan izleyenler (televizyon izleyicileri, sosyal medya

takipgileri) seklinde gruplandirilabilir (Karadeniz, 2009: 66).

1.5.2. Sponsorluk Secimi ve Degerlendirilmesi

Isletmelerin her yil sayisiz sponsorluk teklifi aldiklar1 gdz Oniinde
bulundurulursa, dogru se¢imlerin yapilabilmesi ve bu sayede sponsorluga harcanan
paranin geri doniisiiniin alinabilmesi ¢ok 6nemli ve olduk¢a karmasik bir siirectir. Bu

nedenle isletmelerin Oncelikle sponsorluk amaglarin1 belirlemeleri gerekmektedir.
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Isletmelerin se¢im yapabilmesi icsel ve digsal bir takim degiskenlere baghdir. Igsel
degiskenler isletmenin sponsorlukla ilgili politikas1 ve yoneticilerin ilgisidir. Dissal
degiskenler ise; desteklenecek olan spor olayi, takim veya sporcunun 6zellikleri, imaji
ve potansiyel takipgileridir. Ayrica izleyici veya takipgilerin algilari, tutumlar1 ve
demografik 6zellikleri de digsal degiskenlerdendir (Tinaz, 2011: 33-34).

Sponsorluk se¢imi yapilirken bu degiskenler goz 6niinde bulundurularak ticari
acidan rasyonel bir yaklasimla kriterler degerlendirilmeli ve 6nemli olanlardan taviz
verilmeden bir sponsorluk politikasi olusturulmalidir. (Meenaghan, 1983: 27).
Sponsorluk se¢iminde beklentiler dogrultusunda olusturulabilecek 6rnek bir kriter

Olcegi Ek 1.’de verilmistir

Sponsor isletmeler, her bir sponsorlugun belirtilen hedefleri yerine getirme
kabiliyetini kapsamli bir sekilde degerlendirerek ilk adimi atmalidir. Hicbir hedef
belirlenmeden yapilan sponsorluk se¢imlerinde, beklenen etkinin olusmayacagi agik bir
sonuctur. Arzulanan imaja ulasmak i¢in, sponsorluk diizenlemesi olusturmada
muhtemelen en 6nemli unsur; sponsor ve alict arasindaki uygun eslesmeyi saglamaktir.
Dogru sponsorluk yaparak hedeflerini gerceklestiren ¢cok sayida sirket ornegi vardir.
Bunlardan biri Amerikal bir sirket olan Gillette 6rnegidir. Isletmenin, geleneksel Ingiliz
sporu olan krikete yaptig1 sponsorluk sayesinde isletme olumsuz Amerikan markasi
imajim Ingilizlerin zihninden etkili bir sekilde silmistir (Meenaghan, 1983: 31). Bu
nedenle se¢im yapilirken, bir spor olayinin, takim veya sporcunun imajiyla markanin
imaj/konumlandirma hedefleri arasindaki uyum mutlaka hesaba katilmalidir (Gwinner
ve Eaton, 1999: 48). Sponsorluk iliskisinde sponse edilen ve sponsor isletme arasindaki

iliskisel uyumla her iki taraf icinde rekabet avantaji saglanabilecektir (Masterman,
2007: 2).

Medya goriiniirliigii potansiyeli, sponsorluk se¢iminin énemli bir belirleyicisi
olarak kabul edilmektedir. Bazi sponsor olan isgletmeler i¢in medya goriinirligi
potansiyeli, yan kriterdir yani ¢ok da onemli degildir, digerleri i¢in de pazarlama
iletisimi yontemi olarak sponsorluga katilmalarinin olmazsa olmazlarindan biridir ancak
genel olarak uygulamada, sponsor ve sponsor olunan isletme, takim veya sporcu
arasindaki toplantilarda belki de en ¢ok tartigilan konu, 6zellikle ana sponsorlukla ilgili

olarak televizyon goriiniirlik kapsaminin biiytikligiidiir (Meenaghan, 1983: 35).
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Hedef kitlenin kesin taniminin yapilmasi, sponsorluk se¢imini biiylik Olciide
kolaylastiracak ve sponsorluk yatiriminin etkinligini arttiracaktir (Tripoti, 2001: 85-86).
Hedef kitle organizasyon veya spor olay1 anindaki kisiler, genisletilmis medya Kitlesi ve
diger genis kitlelerdir (Meenaghan, 1983: 37):

Ornegin; ok elit bir kitleye hitap eden pahali bir saat markasimin, futbola veya
voleybola sponsor olmak yerine, daha zengin ve elit kesimin oynadig1 ve takip ettigi
golf gibi bir spor bransi veya etkinligi i¢in sponsor olmasi, kendi hitap ettigi kitleye

daha kolay ve etkin bir sekilde ulasmasini saglayacaktir.

Bir sponsorluk, iist diizey yoneticilerin tercihini yansitabilir. Ciinki birgok sirket
yOneticisinin, ticari kazanim pesinde kosarak, belirli spor veya sanat
organizasyonlarinda c¢ikarlarini basarili bir sekilde koruyacak sponsorluklar yaptiklari
goriilmektedir. Hedef pazarin veya kitlenin taniminda vazgecilmez bir unsur olarak,
sirketin potansiyel cografi kapsamini1 tanimlamak gerekir, bu sayede isletme agisindan
ulagilmak istenen kitleye ulasmak ve uygun sponsorlugun secilmesi kolaylasacaktir
(Meenaghan, 1983: 38). Isletmeler, iiriinlerini veya markalarmi yaymak istedikleri
ulusal veya uluslararasi bolgelerin se¢imini sponsorluk karar1 6ncesinde belirleyerek,
ellerindeki alternatif sponsorluklart degerlendirerek yapacaklari yatirimlart bu

dogrultuda yonlendirebilirler.

Spor alaninda sponsor olmak isteyen bir isletme, hedeflerine en uygun
sponsorluk tiirii segme konusunda kriterler olusturmalidir. Ornegin bu kriterler; spor
organizasyonlarina sponsorluk s6z konusu oldugunda bir kerelik ya da daha uzun vadeli
organizasyonlara sponsor olmak, daha onceden yapilmis yada ilk defa yapilan bir
organizasyona sponsor olmak ve yapilacak sponsorlugun mevsimsellik 6zelligi seklinde

belirlenebilir.

Sponsorluk se¢imi kriterlerinde sponsorluk kapsami da 6nemlidir. Sponsorlugun
isletmeye 6zel olup olmadiginin yaninda ana sponsorluk mu, yan sponsorluk mu, ne
gibi 6zel haklara sahip olunacak seklindeki kriterlerin belirlenerek degerlendirilmesi,
yapilacak sponsorlukta beklenen hedeflere ulagsmada 6n goriilii olmay1 saglayacaktir

(Meenaghan, 1983: 41).

Akytliz (2017) spor sponsorlugu se¢ciminde dort ana kriterden bahsetmektedir.

Bunlar; spor etkinliginin uzunlugu, organizasyonla sponsor arasindaki uyum ve ilgi,
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olunacak sponsorlukta essizlik (6rn. Lig isim sponsorlugunda isletme essizligi

yakalayabilmektedir) ve sponsorluk planlariyla isletmenin hedeflerinin uyumudur.

Sponsorluklarda olumsuz reklam potansiyeli diisiiniilerek, yasanabilecek riskler
de belirlenmelidir. Olumsuz sponsorluklara 6rnek olarak, sponsor oldugu motor sporlari
yariglarindaki otomobilin arizalanmasindan sonra motorlu ara¢ sponsorlugundan
vazgegmeye karar veren ‘Rotary Saatleri’ belirtilebilir (Meenaghan, 1983: 41).
Ulkemizde ise Marlali Gayrimenkul Yatirimlar1 A.S milli atlet Siireyya Ayhan ile 2007
yilinda sponsorluk anlasmasi yapmistir. Daha sonra Siireyya Ayhan’in sakatlanmasi
nedeniyle firma sponsorluk sézlesmesinin iptali ve geri 6deme igin dava agmis, ancak
mahkeme sporcularin sakatlanma riskleri oldugunu belirterek istegi reddetmistir

(www.internethaber.com).

Sponsorlukta dikkate alinmas1 gereken diger unsurlar su sekildedir (Meenaghan,

1983: 42):

e Isletme yapmak istedigi sponsorluk harcamalarimi hissedarlarina uygun bir
sekilde aciklayabildi mi?

e Isletmenin bdyle bir faaliyeti desteklemesinin yasal boyutlari nelerdir?

e Sponsor olunmak istenen sporcu, spor takimi veya spor olayr / etkinligi halk
tarafindan yeteri kadar destekleniyor mu?

e Sponsorluk, diger tanitim faaliyetleri (reklam, kigisel satis, sergi, konferanslar
vb.) ile desteklenebilir mi ve uyumlu mu?

e Yapilacak sponsorluk faaliyetiyle ilgili vergi avantajlari nelerdir? .

Bu sekilde sponsorluk Oncesinde belirlenecek kriterlerle  sponsorluk
alternatiflerinin degerlendirilmesi yapilacak olan sponsorluk harcamalarinin etkinligini
arttiracak ve isletme hedeflerine rahatlikla ulasabilecektir. Sponsorlukta hedeflerin
gercekei ve dogru sekilde belirlenmesi, sponsorluk sonucunda kat edilen yolun dogru

sekilde analiz edilebilmesi i¢in temel teskil etmektedir (Tinaz, 2011: 40).

1.5.3. Spor Sponsorlugunun Yararlary/Riskleri

Sponsorluk, hem sponsorluk verene, hem sponsorluk alana hem de topluma

yarar saglayan bir aractir (Camci, 2009: 15). Yoneticilerin yapilacak sponsorluklarin
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yarar ve risklerini degerlendirmeleri, sponsorluklarin bagarilarinda 6nemli etkilere sebep

olacaktir.

Spor Sponsorlugunun Sponsor Olan Isletme Acisindan Yararlart

Spor sponsorlugu uzun dénemde isletmenin amaglarina hizmet eden bir arag
haline gelecektir (Camci, 2009: 15).

Sponsorlukla sponsor olan isletmeler, toplumda iyi bir imaj sergileyecektir
(Y1lmaz, 2007: 591).

Sponsor olan isletmenin kisa siirede sahip olacagi en 6nemli yarar kimlik
yaratmaktir. Medyada goriiniirligiiniin de artmasiyla hedef kitleye vermek
istedigi mesaj kisa siirede ulasmis olacaktir (Ulu, 2011: 14).

Spor sponsorlugu faaliyetiyle isletme biinyesinde c¢alisanlarin, isletme
hakkindaki hisleri gelismektedir. Isletmeleriyle gurur duymalaria etki etmekle
birlikte, calisanlarin moral seviyelerinin yiikselmesine de yardimci olmaktadir
(Camci, 2009: 15).

Toplumsal sorumluluklar nedeniyle medyada reklam1 yapilamayan (yasaklanan)
alkollii icecekler ve sigara gibi Triinlerin / markalarin spor sponsorlugu
araciliiyla tanitimlarini yapabilme sanslari olacaktir (Yilmaz, 2007: 591).

Spor sponsorluguyla isletmeler biiyiik kitlelere ulagma olanagi bulmaktadir.
(Ulu, 2011: 13; Ciftgibasi, 2017: 44-46).

Sponsorlugu yapilan spor olayi, takim, kurum veya sporcuyla marka arasinda bir
bag kurularak s6z konusu markanin olumlu imaj ve prestijini paylasabilmesi
saglanmaktadir (Tek, 1990: 802-803; Tasdemir, 2001: 103; Celik, 2016: 62).
Spor sponsorlugu, diger farkli endiistri kolundan olan isletmelerle spor
endiistrisi arasinda iligki kurma olanagi saglamaktadir (Argan, 2001: 40-42; Ulu,
2011: 15). Hatta sporun evrenselligi nedeniyle farkli iilkelerdeki endiistri kollari
ve pazarlarla da iletisim saglamaktadir.

Sporla ilgilenen kamuoyu gruplarinin destegini saglama sans1 elde edilmektedir

(Tek, 1990: 802-803; Tasdemir, 2001: 103; Celik, 2016: 62).

Spor Sponsorlugunun Sponsorluk Alan Taraf A¢isindan Yararlar

En 6nemli kazanimi, finansal destek saglamaktir. Boylece sponsorluk alan taraf,

normalde  gercgeklestiremeyecedi  organizasyonlar1  sponsorlar  sayesinde
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gerceklestirebilmektedir.  Yine  sponsorluklar  sayesinde  eksikliklerini
tamamlayarak daha genis kapsamli organizasyonlar diizenleyebilmektedir
(Argan, 2001: 39; Camci, 2009: 15; Celik, 2016: 62).

Yeni spor dallarinin gelismesine olanak saglamaktadir ( Argan, 2001: 39).Ulusal
ve uluslararas1 spor organizasyonlarinin diizenlenmesine katki saglamaktadir.
Ayn1 zamanda tlke sporcularinin ve takimlarimin farkli iilkelerdeki spor
olaylarma katilmalarina destek olmaktadir. Bu sayede iilke, sporcu ve takim

tanitim1 da yapilmis olmaktadir ( Argan, 2001: 39).

Spor Sponsorlugunun Toplum Agisindan Yararlart

Sponsorluklarla, toplum i¢in gerekli olan spor organizasyonlarina biitge
saglayarak bu organizasyonlarin devamliligi saglanmaktadir (Tasdemir, 2001:
102).Halk, sponsorluklar sayesinde gesitli alanlarda daha fazla sosyal etkinlige
katilma sans1 bulmaktadir (Camci, 2009: 15; Celik, 2016: 61).

Spor sponsorlugu, sporcu, spor takimi ve spor organizasyonlarini destekleyerek
sporun gelismesine katki saglamaktadir (Ercan ve Ozbek, 2017: 3621).

Spor organizasyonlar1 ve olaylar1 sayesinde toplum daha huzurlu, sosyal bir
nitelik kazanmaktadir. (Tasdemir, 2001: 102).Sponsorluklar sayesinde, insanlar
bos zamanlarin1 degerlendirecek ve 0Ozel olarak ilgi duyduklar1 alanlara
yonelebileceklerdir (Camci, 2009: 15; Ulu, 2011: 15; Celik, 2016: 61).

Spor sponsorluklartyla toplum, diinyadaki yeni spor branglarini tanmiyarak bu
branslar hakkinda bilgi sahibi olabilmekte ve ilgi duymalar1 halinde bu yeni spor
branslarina yonelebilmektedir (Ulu, 2011: 15).

Yapilan sponsorluklar sayesinde devletin iistiine diisen yiik hafiflemekte,
sponsorluklarin  yarattifi biitce fazlaligiyla sosyal devletten beklenilen
hizmetlerin yerine getirilmesi saglanmaktadir (Camci, 2009: 16; Ulu, 2011: 15;
Celik, 2016: 61).

Spor sponsorluklar1 sayesinde yapilan organizasyonlarda c¢alisacak insanlar igin
yeni is olanaklar1 saglanmaktadir (Argan, 2001: 41-42; Ulu, 2011: 15).
Yapilacak olan organizasyon sehri veya bolgesi ekonomik agidan ek gelir elde
edebilir ve taninirhigr ulusal veya uluslararast boyutta artabilir (Argan, 2001:

43).
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Spor sponsorlugunun tiim bu yararlar1 yaninda bazi riskleri de s6z konusudur. Bu

riskler (Akdag, 2005; O’Reilly ve Foster, 2008; Camci, 2009; Compton, 2015 );

Sponsor olacak isletmenin, oOzellikle bireysel sporcu sponsorluklarinda
sporcusunu ¢ok iyi segmesi ve yonlendirmesi gerekmektedir. Sporcunun dogru
zamanda dogru yerde bulunmasi ¢ok Onemlidir. Sporcunun topluma o6rnek
olmasi ve sponsor isletmeyi temsil etmesi nedenleriyle zararli madde tiiketimi,
toplumun tepkisini alabilecek olaylara karismasi, doping kullanmas1 gibi
istenmeyen durumlar sponsor isletmenin imajini sarsarak sponsorlugu olumsuz
etkilemektedir. Sporcu sponsorlugunda diger bir risk ise, sporcunun
karsilasmalarda basarisiz bir performans sergilemesi sponsor isletme iginde
basarisizlik imaj1 aktarilacaktir.

Isletmeler, yaptiklari sponsorlugun faydalarmi en iist diizeye ¢ikarmak igin,
yiiksek oranda goriiniir olmak isterler. Bunun i¢in de tiim sponsorluk biit¢elerini
tek takima, spor olayma veya sporcuya kaydirirlar. Bunun sonucu olarak hem
calisanlar hem de hissedarlar, kurumsal fonlarin kendilerine degil de, bir spor
triintine yOnlendiriliyor olmasma tepki gosterebilirler. Bu nedenle bir
sponsorluk sdzlesmesini imzalamadan Once gercek amacinin ve yatirimdan
beklenen tiim getirilerin tiim menfaat sahiplerine aciklanmasi Onemli bir
husustur.

Takim sponsorluklarinda en 6nemli risklerden biri de takimlarda birden g¢ok
sporcu bulunmasi nedeniyle bireysel sponsorluklara gore daha yiiksek biitce
gerektirmesidir. Bu da sponsor isletmelerin 6nceden hesaplayamadigi biitge
sikintilarina neden olabilmektedir.

Takim sponsorlugunda sponsor olunan takimin kétii bir performans gostermesi
de alan yazinda bahsedilen 6nemli riskler arasindadir. Bu durum karsisinda
takima sponsor olan isletme, hem medya hem de taraftar kitle karsisinda
Onemini yitirme riskiyle karsilagabilir.

Bir spor takimmin taraftar kitlesi sponsor isletmeyi ahlaki acidan uygun
olmayan, somiirgeci veya takim kimligiyle ortiismeyen bir isletme olarak
nitelendirebilir. Taraftarlar kendi kiltlirleri agisindan veya takim ahlaki
acisindan sponsora karsi ¢ikabilirler.

Bir spor (iirliniiniin veya etkinliginin kurallarinin sponsorluk nedeniyle

degistirilmesi durumunda sponsor kamuoyunun tepkisine ugrayabilir. Ornegin
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bir takimin koklii, uzun bir gecmise sahip tesisinin veya sahasinin adinin
sponsorluk nedeniyle degisimi taraftarlarin tepkisine yol acabilir. Sponsor
isletmenin medyada bu tepkilerle anilmasi isletmenin marka bilinirligine zarar
verebilir.

Eger isletmenin hedef kitle tarafindan sponsorluk asir1 ticarilesme olarak
algilaniyorsa, Ornegin tiitlin, alkol, kumar, yag, tuz veya seker gibi sagliga
zararl Uriinlerin satigini arttirmak i¢in sporu kullaniyorsa o sponsor isletme,
kamuoyunun olumsuz tepkisiyle karsilasabilir. Ciinkii sponsorluk faaliyeti
kullanicilara karst duyarsizlik, sagliga zarar verme, insanlarin saghigini
Onemsememe biciminde algilanabilir.

Sponsor olunan etkinligin kotii tanitimi ve zayif orgiitlenme nedeniyle sponsor
isletmeler istedikleri amaclara ulasamayabilirler. Ayrica Sponsorluk yapilan spor
organizasyonunda, seyirciler siddete maruz kalirsa bu olumsuz durum medyaya
yanstyacak ve seyircilerin yasadigi kot olaylar nedeniyle sponsor isletme da
olumsuz etkilenecektir.

Takim, federasyon, organizasyon yetkilileri veya yonetim organlari tarafindan
yolsuzluk yapilmast ve bunun ilgili hedef kitlelere medya tarafindan
duyurulmasi, ismi gegen spor sponsoru agisindan da olumsuzluklara neden
olabilecektir.

Spor miisabakalarinda bahis ihlalleri, hakemlere riigvet vermek ve spor
organizasyonlarin  sonuclarint  diizeltmek gibi  yapilabilecek  olumsuz
yonlendirmelerle miisabaka sonuclarina etki edilmesi, spor sponsorlarint da imaj
ve markalarinin isim bilinirligi agisindan olumsuz olarak etkileyebilmektedir.
Sporcular sporun dogas1 geregi ciddi yaralanmalar veya kalici rahatsizliklar
yasayabilmektedir. Hatta kimi durumlarda dogru saglik tetkiklerinin
yapilmamasi nedeniyle kalp krizi gibi saglik problemleri nedeniyle 6liim riskleri
de bulunmaktadir. Ozellikle boks, dagcilik, motor yarislari, kayak, buz hokeyi
ve ekstrem sporlar i¢in bu riskler ¢ok daha yliksek diizeydedir. Bu gibi
durumlarda, sponsor isletmeler de biiyiik oranda olumsuz etkilenmektedir.
Ayrica devletin finansal krizler veya politik krizler yasamasi nedeniyle yapilan

spor sponsorluklart da zarar gérebilmektedir
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IKiINCi BOLUM
MARKA KAVRAMI VE SPONSORLUGUN MARKAYLA
ILiSKiSI

1. 1. MARKA KAVRAMI, GELiSIiMi VE ONEMIi

Sanayi devrimi, iiretici tiiketici iligskisinde farklilasmaya neden olmustur. Artan
niifus yogunlugu ve kentlesmeyle dogru orantili olarak ulasimin yayilmasit ve
kolaylagsmasiyla tiiketimde de artis yasanmis ve buda pazarin genislemesine sebep
olmustur. Uretimdeki artisin biiyiikliigii, iiretici-tiiketici iletisimin de aynm1 oranda
biyiikliikle karsilik bulamamistir. Bu durum toptancilarin piyasada hakim olmasina
neden olmustur. Ancak zaman iginde teknolojinin gelismesiyle, ireticiler reklam
araciligiyla toptancilarin hakimiyetini ortadan kaldirma firsat1 yakalamistir. Bu siire¢
sirasinda iireticiler, oncelikle iiriinlerini farklilagtirmaya yonelmislerdir. Farklilasmak
adina treticiler iiriinlerine ad vermisler, koruma icin patent almislar ve reklam gibi
pazarlama faaliyetlerini  kullanarak tiiketicilerle dogrudan iletisim kurmay1
basarmislardir. Iste iireticiler agisindan tiim gelismeler sonucunda da “marka” kavrami
dogmustur (Goktas, 2017: 128-129). Sanayi Devrimi’nin etkisiyle XIX. ylizyildan beri
kiiresel gapta 6nemli bir yol kat eden marka kavrami iktisadi hayatin ayrilmaz bir
parcasi haline gelmistir. Artan rekabet kosullari, yeni pazarlama yontemleri arayisi ve
farklilasma istegiyle (Ayhan,2012: 12; Yildiz, 2012: 217) markalasma, giiniimiizde de

basvurulan ana kavramlardan biri olmustur (Dicle, 2018: 41).

Marka; treticilerin mal ve hizmetlerini tanimlamasi, tanitmasi ve rakip
tirtinlerden farklilastirmasi amaciyla yarattigi isim, terim, sozciik, sembol, tasarim veya
bunlarin farkli bilesimleri olarak belirtilmektedir (Tek, 1999: 352; Ayhan, 2012: 23;
Ari, 2017:1).Tirkiye Markalar Kanunun’da marka; “Sanayide, kii¢iik sanatlarda,
tarimda, imal, ihzar, istihsal olunan veya ticarette satisa ¢ikarilan her nevi emtiayi
baskalariminkinden aywt etmek icin bu emtia ve ambalaji iizerine konulan, emtia
tizerine konulamadig: takdirde ambalajlarina konan ve bu maksada elverisli bulunan
isaretler marka sayilir” olarak belirtilmektedir (T.C. Markalar Kanunu, 1965, 6769
Sinai Miilkiyetler Kanunu, 2017: 2). Tiirk Dil Kurumu tarafindan ise marka, “bir ticari
mali herhangi bir nesneyi tanitmaya, benzerlerinden ayirmaya yarayan ézel ad veya
isaret” olarak tanimlanmaktadir (www.tdk.gov.tr). Ercan, vd. (2011)’a gore ise marka;

isletmeleri veya iiriinleri ayirmay1 saglayan ve tiiketicilerin igletme veya iiriinii algilama
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bicimini etkileyen somut veya soyut bazi faktorlerin birlesiminden olusan bir
kavramdir. Marka, tarihte bir nesnenin ne oldugunu ifade etmenin bir yolu olarak
baslamis olsa da daha sonra bir seyi adlandirma bigimi haline gelmistir (Bastos ve Levy,
2012:349).

Sonug olarak iriinlerin ayirt edilmesi amaciyla iiriinleri farklilastirmak igin
“marka” kavrami ortaya c¢ikmustir (Ercan vd., 2011: 3). Geg¢misten bugiine
degerlendirildiginde markalagma faaliyetinin temelinde, biri olma ve taninma, kisisel ve
sosyal bir kimlik olusturma, kendini hem diger markalar gibi hem de diger markalardan
farkli kilma arzusu yaninda iyi bir line sahip olma da yatmaktadir( Bastos ve Levy,
2012:349). Tim bu tanimlardan markaya iliskin iki ayr1 kavram ortaya ¢ikmaktadir.
Bunlar; marka adi ve marka semboliidiir (Goktas, 2017: 128-129).

Marka Adiy; markanin s6z ile ifade edilebilen, kelime, harf ya da numara kismini

olusturmaktadir.

Marka Sembolii; markanin soz ile sdylenemeyen sekil ya da harflerden

tasarlanmug hali, yani amblemi veya logosudur (Ak, 2006: 20).

Genel olarak bakildiginda marka mal ve hizmete bir kimlik olusturur. Bu kimlik

araciligiyla da tiiketicinin o markayi tanimasina ve ayirt etmesine olanak saglar (Goktas,

2017: 128-134).

2.1.1. Markamn Tiiketiciler icin Onemi

Marka anlayisinin temelinde tiiketiciler bulunmaktadir. Ciinkii markanin
olusmasinda tiiketicilerin gereksinimleri, 6zellikleri ve istekleri etkilidir. Markala
tilketici arasinda bag olusmasi zaman igerisinde tiiketicilerin markaya sadakat
duymalarina sebep olmaktadir. Tiiketiciler bir mal veya hizmeti satin alirken bazi

riskleri géze almaktadirlar. Bu riskler (Babiir Tosun, 2010: 14-15).
. Islevsel riskler; tiriiniin istenen veya yeterli performansta olmamasi.

Finansal riskler; {iriniin kendisi i¢in 6denen bedeli karsilamamasi veya geri

iadesinin mimkiin olmamasi.

Fiziksel riskler; iiriiniin saglik agisindan riskli olmasi.
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Sosyal riskler; {irliniin kullaniminin kisinin kendisine veya ¢evresine rahatsizlik

vermesi.

Psikolojik riskler; tiriiniin kullaniciy1 psikolojik anlamda olumsuz etkilemesi ya

da mutsuz etmesi.
Zamansal riskler; alternatif iiriin arayisinda harcanan zaman.

Tiiketicinin giivenilir bir marka ile yasanabilecek tiim bu risklerden kaginmis olmasi

markalarin tiiketici agisindan 6neminin biiyiikliigiinti gostermektedir.

2.1.2. Markamin Isletmeler icin Onemi

Glniimiiz pazarlama kosullarinda artan tiiketici ihtiyaglari ve beklentileri
yaninda degisen rekabet kosullar1 gibi faktorler markanin pazarlama agisindan énemini
ve iyi kullanildi@inda ortaya ¢ikaracag giicii daha da arttirmustir. Isletmeler iiriinlerini
marka yardimi ile farklilagtirarak rekabet {istlinliigii saglamanin yaninda iriinlerine

duygusallik ve bir kisilik kazandirma firsat1 da yakalamaktadir ( Dicle, 2017: 46).

Ayrica isletmelerin markalarin1 taninir hale getirmeleri ve ayn1 zamanda
tescilletmis olmalart yasal anlamda da kendilerini koruya bilmelerini saglamaktadir.
Isletmeler marka isimlerini kayit altina alman isim hakkiyla, markalarinin iiretim
siireclerini patent hakkiyla, marka tasarimlarin1 da telif haklar1 ile koruma altina
alabilmektedir. Dolayisi ile bu yasal koruma haklari ile isletmeler markalarina yapmis
olduklar1 yatirimlar glivence altina alabilmektedir. Bu sayede de markalar isletmelerin

onemli bir kaynag haline gelmistir (Babiir Tosun, 2010: 15).

Tirkiye’de her gegen giin markalasma ve bu markalarin tescillerinin alimi hizla
artmaktadir. Bu agidan bakildiginda markalagsmanin 6neminin her gegen giin arttig1 agik
sekilde goriilmektedir. Markalagsmanin artiginin bir gostergesi olarak Tablo 3.’de
1995’ten bu yana marka tescil (patent) sayilarina iliskin veriler bulunmaktadir. Genel

olarak bir dnceki yila oranda patent bagvuru sayisinda artiglar pozitif yonliidiir.

Tablo 3. Yerli Markalarin Yillara gore Patent Bagvuru Sayilar

Yillar Patent Sayisi Bir onceki yila oranla artis
1995 170 -

1996 189 11,18%

1997 202 7,41%

1998 201 1,97%
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1999 265 33,33%
2000 258 0,36%

2001 298 21,66%
2002 387 22,85%
2003 454 18,36%
2004 633 39,80%
2005 895 36,50%
2006 979 16,58%
2007 1747 68,62%
2008 2159 23,39%
2009 2473 14,11%
2010 3120 25,58%
2011 3962 25,75%
2012 4360 11,16%
2013 4345 -0,33%
2014 4654 7,35%

2015 5302 13,39%
2016 6153 16,93%
2017 7994 33,82%
2018 7114 -14,79%

Kaynak: (https://www.turkpatent.gov.tr/ TURKPATENT/statistics/)
2.2. MARKANIN YARARLARI

Marka yaratmanin yararlari incelenirken; igletmeler i¢in yararlari, tiiketiciler i¢in

yararlar1 ve toplum agisindan yararlari seklinde {i¢ boliimde incelenmektedir.

2.2.1.Markalarin isletmeler icin Yararlar

Ilkeleri ve hedefleri olan disiplinli ve ¢agdas yonetim metodlar: ile yonetilen
isletmelerin yarattigi markalarin isletmeler i¢in ¢ok fazla yarari vardir. Bunlar (Ak,

2006: 24; Ilban, 2007: 57-58; Dicle 2017: 46-47);

e Tiiketiciyi satin almaya yonlendirir. Ciinkii marka, talep yaratmada isletmenin
isminden ve tirlintin niteliklerinden daha etkili bir aragtir.

e Tiiketiciler i¢in garanti belgesi niteligi tasidig1 i¢in miisteri sadakatini arttirir.

e Tiiketicinin hem isletmeye hem de {iriinlerine giiven duymasini saglar.

e  Uriiniin kalitesi artar ve rakipleri arasinda fark yaratir.

e Taklit gibi haksiz rekabete kars1 yasal korunma saglar.

e Uriine prestij saglar.

e  Uriinii etkin sekilde konumlandirma olanag: saglar.

e Isletmenin karli bir hedef pazara ydnelik ¢alismasini kolaylastirir.


https://www.turkpatent.gov.tr/TURKPATENT/statistics/
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Medya ve tiiketiciler agisindan olusturulacak giiven ile olumlu yonde etkilesim
olusur. Isletme, mal ya da hizmetin degeri her gecen giin artar.

Isletme is yaptig1 ¢evrelerce de daha giivenli bulunmasi nedeniyle daha kolay
calisma firsat1 bulur.

Tanmnan markalar1 sayesinde piyasaya yeni iriin sunmada ve tanitmada
zorlanmaz.

Ornek bir isletme haline gelir.

Calisanlarinin da giivenini kazanir. Ayrica c¢alisanlar1 daha zevk ve istekle
calisir.

Organizasyon giiclenir.

Organizasyonun giiclenmesi, calisanlarin isteginin artmasi gibi sebepler ile
isletme daha kaliteli tiriinler tiretir. Bu bir dongii seklinde devam eder.
Isletmenin finansal ¢evrede de imaj1 artar. Bu sayede kredi kolayliklari elde
eder.

Rakiplerine karsi her zaman daha gii¢lii ve bir adim 6nde olur.

Giglii ve giivenilir bir marka tiiketicilerini daimi miisteri haline getirir.

Giiglii ve giivenilir bir markaya sahip olan {ireticiler {irlinlerini daha yiiksek
fiyattan satarak fiyat avantaji saglar.

Uluslararasi pazarda da basar1 sansi artar.

Tim bu yararlar agisindan genel bir degerlendirme yapildiginda giinlimiizde

bilinen ve bir deger ifade eden markanin, igletmelerin sahip oldugu en onemli deger

kaynagi oldugundan bahsedilebilir.

2.2.2. Markalarin Tiiketiciler I¢in Yararlan

Tiiketiciler genel olarak markay: iiriiniin 6nemli bir pargast olarak gormektedir.

Bu sayede de markanin {iriine 6nemli bir deger kattigini diistinmektedir. Baska bir

deyisle marka tiiketici i¢in giiven, imaj ve haz saglamaktir. Tim bu yonlerden

bakildiginda markalarin tiiketiciler agisindan da yararlarindan bahsedilebilir (Ilban,

2007: 57; Sismanlar, 2014: 54-55; Goktas, 2017: 143-144).

Marka tiiketici i¢in drlinin kimligidir. Tiketici {irtini marka sayesinde
tanimaktadir. Ayrica markayla {iriin hakkinda bilgi sahibi olabilmekte ve iiriinii

ayirt edebilmektedir.
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e Marka tiiketici i¢in yol gostericidir. Markalar sayesinde aradigi mali nasil ve
nerede bulabilecegini tahmin eder.

e Markalar bir 6nceki boliimde bahsedilen risklere karsi tiiketicilerin glivencesidir.

e Markalar tiiketiciler i¢in tirliniin kalitesi konusunda da bir giivencedir.

e Marka ile ilgili olumsuz durumlarda tiiketicilerin sorumluyu bilmesini ve ¢6ziim
yolu kolaylig1 saglar.

e Tiiketici ve iretici arasindaki iliskiyi gelistirme olanagi saglar.

2.2.3. Toplum Agisindan Yararlary/Zararlar

Toplum agisindan markalamanin hem yararlart hem de zararlar1 olduguna dair
goriigler bulunmaktadir. Markalarin toplum i¢in yararlart (Ak, 2009: 17; Sismanlar,
2014: 55),

e Markalar, fiyatlarda kararlilik saglamaktadir.

e  Uriinlerin kalitesinin iyilesmesini saglamaktadir.

e Markalarin taklitlerden korunmak ve karlilik saglamak i¢in daha c¢ok yenilik
yapmalarini saglar. Bu sayede toplum yeniliklerden haberdar olmaktadir.

e Giglii markalar ulusal ekonominin gliglenmesinde énemli bir unsurdur.

o Uluslararas1 piyasalarda varligini gosteren markalar iilke ekonomisine katki

yaninda tilkenin taninirligini da arttirmaktadir.

Tiim bu yararlarin yan1 sira markalarin toplum agisindan bazi zararlarindan da

alan yazinda bahsedilmistir (Ak, 2009: 17). Bunlar;

Markalarin toplum icin zararlar, tiriinlerin pazarlanmasinda gereksiz ve gercek
digt trtin farklilagtirmast yapildigi, bu nedenle de reklam, ambalaj gibi maliyetleri
artirdiglr One siiriilmektedir. Ayrica markalarin isim yapmalarindan da faydalanarak
olmasi gerekenden daha yliksek fiyatlar belirlemeleri toplum agisindan zarar olarak

belirtilmektedir.

2.3. MARKA TURLERI

24.06.1995 tarithli 556 numarali Markalarin Korunmasi Hakkinda Kanun

Hiikkmiinde Kararname’ye gore tescil edilecek marka tiirleri;
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Ticaret Markasi: Bir isletmenin imalatin1 ve ticaretini yaptigi mallarin
tescillenmis seklidir. Malin hangi isletme tarafindan tiiketiciye sunuldugunu gosterir

(Ak, 2009: 18).

Hizmet Markasi: Bir isletmenin sundugu hizmetlerin tescillenmis seklidir.

Hizmetin hangi isletme tarafindan tiiketiciye sunuldugunu gosterir (Tek, 1999: 355).

Garanti Markasi;*Marka sahibinin kontrolii altinda bir¢ok isletme tarafindan o
isletmelerin ortak ozelliklerini, iiretim sartlarini, cografi menselerini ve kalitesini
garanti etmeye yarayan isarettir.Garanti markasinin marka sahibinin veya marka

sahibine iktisaden bagli olan bir isletmenin mal veya hizmetlerinde kullaniimasi

yasaktir” (556. KHK, 1995: 828-829).

Ortak Marka; “Ticari yada hizmet igletmelerinden olusan bir grup tarafindan
kullanilan ve tescillenmis markadir” ( 556. KHK, 1995:829).

Babiir Tosun (2010)’un ¢alismasinda marka siniflandirmasikullanim alanlarina
gore markalar, sahiplerinin konumuna gére markalar, tanindig1 ¢evreye gore markalar,
tescilin etkisini gosterdigi cografi alana gore markalar ve duyusal algilamaya gore
markalar olarak yapmistir. Bu smiflandirmalarin = alt boyutlar1 ise asagida

agiklanmaktadir.

2.3.1. Kullanim Alanina Gore Markalar

Genel olarak daha oncede belirtildigi iizere markalarin temel kullanim amaci bir
irtinli diger benzer iirtinlerden ayirt etmektir. Bu amag¢ dogrultusunda iireticiler,
dagiticilar veya hizmet dreticileri markalasarak irilinlerini  farklilagtirmak

istemektedirler.

Ticaret Markast Niteliginde Uretici Markast; Bir iiriiniin {iretimini yapan
isletmelerin, rakiplerine gore trettikleri tirtini farklilasttmak amaci ile markay: tescil
ettirdikleri durumda olugmaktadir. Bu tiir markalarda tirliniin {ireticisi marka araciliiyla
tirlinlin tiim sorumlulugunu tistlenmektedir. Spor alaninda kullanilan Nike, Addidas gibi

markalar bu ¢esitte degerlendirilebilir.

Ticaret Markast Niteliginde Dagiticc Markast; Uriinleri satan isletme

konumunda bulunan dagitim kanallarinin irettirdikleri markalar1 kendi markasi seklinde
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sattiklar1 durumlarda olusan markalardir. Bu markalar i¢in bir diger isimlendirmede
parekendeci markadir. Bu markalar i¢in verilebilecek en iyi 6rnek Migros gibi market
zincirlerinin kendi isimleri ile iirettirip sattiklar1 {irtinlerin markalaridir. Spor iirtinleri

satan markalar i¢inde en belirgin 6rnek Decathlon magaza zincirleridir.

Hizmet Markast; Bir isletmenin iirettigi hizmetleri diger isletmelerin iirettigi
hizmetlerden ayirmak ic¢in kullanilan markalardir. Bu tiir markalar olduk¢a soyut
yapidadirlar. Tiiketicilerin ne tiir bir {irlin satin alacagini hizmet markalarinda bilmesi
miimkiin degildir. Bu nedenle de bu tiir markalarda imaj ¢ok Onemlidir. Bu sinifta
degerlendirilebilecek ve biiyiik kitlelerce taninan Mac Fit spor merkezleri ya da B- Fit

kadinlara 6zel spor merkezleri spor alanindaki 6rnekler arasindadir.

2.3.2. Sahiplerinin Konumuna Goére Markalar

Markalar sahiplerinin niteligi agisindan bireysel markalar, ortak markalar ve

garanti markalar seklinde tige ayrilmaktadir (Ak, 2009: 19).

Bireysel Markalar; Markanin sagladigi haklar veya sorumluluklar sadece bir

gercek veya tiizel kisilige ait ise bireysel marka olarak nitelendirilmektedir.

Ortak Markalar; Bir sozlesme ile bir araya gelen isletmelerin olusturdugu
birlige dair iretilen Uriinlerini rakiplerinden ayirt etmek i¢in tescillenmis markalardir.
Bu marka tiirii yukarida 556 numarali kanun hiikkmiinde kararnamedeki siniflandirmada
da agiklanmistir. Bu markalar miisterek bir otoriteye aittir. Tiirkiye’deki 6rnekleri Taris,

Torku gibi gida kooperatifleri markalaridir.

Garanti markast; Isletmelerin markalarinin baska isletme markalarindan farkli
oldugunu ve belirli 6zelliklere sahip oldugunu garanti ederek tescillenmis markalardir.
Bu markalarin sahibi kamu veya yerel olarak otoritedir. Bu marka i¢in en 6nemli 6rnek

TSE garanti markasidir.

2.3.3. Tanindig1 Cevreye Gore Markalar

Markalar tanindiklar1 ¢evreye gore iki grupta toplanmaktadir. Bunlardan
ilki alelade markalar; bir 6zelligi olmayan ve bilinmeyen markalardir. Ikincisi ise

taninmis markalardir.
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2.3.4. Tescilin Etkisini Gosterdigi Cografi Alana Gore Markalar

Bu siniflandirmaya goére markalar ulusal ve uluslararasi olarak iki sekilde

smiflandirilmaktadir.

2.3.5. Duyusal Algilamaya Gore Markalar

Bu marka siniflandirmasi néro-pazarlama smiflandirmasidir. Bu simiflandirmaya
gore kisilerin karar vermelerinde duyularmin etkili oldugunu savunulur. Bu marka
siniflandirmasinda bes duyunun belirli bir markanin ayirici1 6zelligi olarak kullanilmast
s0z konusudur. Bu simiflandirmadaki markalar; ses markasi, tat markasi, koku markasi,
gorme markasi ve dokunma markasi seklindeki duyularla ifade edilir(Babiir Tosun,
2010: 23). Figiratif (gérme) markasina verilecek spor alanindan o6rnek “Nike”
markasidir. Markanin figiirii gorsel olarak tanimmmakta ve ismi yazmadan sadece

figliriyle de satis yapmaktadir (Ar1, 2017: 8).

2.4. MARKA YARATMANIN UNSURLARI

2.4.1. Marka Konumlandirma

Demir (2009)’e gbre markanin konumu, markanin ne oldugunu, hangi hedef
kitle i¢in var oldugunu ve ne amacla olustugunu ortaya koymaktadir. Marka isim,
sembol ve isaret olarak nitelendirilmenin yaninda {iretici ve tiiketici arasindaki iletisim
olarak da nitelendirilmektedir. Bu dogrultuda marka, tiiketici i¢in anlam ifade
etmektedir (Babiir Tosun, 2010: 7). Giiniimiizde marka, mal veya hizmete bir kimlik
veya kisilik katan, tiiketicilerin mal veya hizmeti kolay ayirt etmesini ve tanimasini
saglayan (Ercan vd., 2011:1) tiiketicilerin markaya olan algilariyla gelisen ve sekillenen,
tirin  tercihlerinde tiiketicilere rehberlik yapan bir isletme varligi olarak ele
alinmaktadir. Artik markalar, isletmelerin entelektiiel sermayesi igerisinde yer almakta
ve lrlinden bagimsiz bir deger sayilmaktadir. Marka yaratmak ve yaratilan markayi
konumlandirarak ona bir deger katmak uzun bir planlama siirecini gerektirmektedir

(Uslu, vd. 2006: 26; Can,2007: 225).

Marka konumlandirma markayr hedeflenen kitlenin zihninde rekabetci bir
iistlinliikle yerlestirmek igin yapilan pazarlama faaliyetlerini ifade etmektedir. Aslinda
marka konumlandirma markayi rakiplerinden ayiran ve farklilagtiran marka niteliklerini
ifade etmektedir (Ayhan, 2012:32).Bu nedenle konumlandirma, markanin gelecegi i¢in

cok onemli bir karar oldugundan tiiketici, iirlin, fiyat, dagitim, {iriin bilgisi, hedef pazar
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ve rakiplerle ilgili ciddi analizler yapmay1 gerektirmektedir (Can, 2007: 233). Kisaca
marka konumlandirma {irtine ne yapildigindan ziyade tiiketicilerin zihninde marka

hakkinda ne olusturuldugudur (Babiir Tosun, 2010: 33).

Iyi bir marka konumlandirma ile iiriiniin fiyati pazar kosullarma gére degil
markanin yarattigi degere gore belirlenir. Ayrica markanin miisterilerin goziinde
tanimlanmast ¢ok iyi olacagindan miisterinin zihninde markay1 canlandirmas: da kolay

olacaktir (Ak, 2009: 20).

2.4.2. Marka Bilinirligi Saglama

Percy ve Rossiter (1992) marka farkindaligini, tiiketicilerin bir markay1 satin
almaya yetecek kadar detayl olarak tanimlayabilmesi yada taniyabilmesi olarak ifade
etmistir. Demir (2009) ise, “potansiyel alicinin markanin belirli bir iiriin kategorisine

ait oldugunu tanima ve hatirlama yetenegi” olarak tanimlamistir.

Ercan vd. (2017)’a gore markaya ait alginin veya bir fikrin olugmasi igin on sart
olarak, ‘ marka farkindaligi® gosterilmektedir. Miisterinin markadan haberdarligi, marka
hakkinda bilgi sahibi olmasidir. Bunlarin yaninda markanin logo ve sembolii gibi marka
kimligi isaretlerinin bilinirligi/farkindaligi dendiginde, sadece markanin isminin
bilinirligi degil marka logosu veya sembolii yani marka hakkinda edinilmis tim

bilgilerin bir arada diisiiniilmesi ve zihinde canlanmasi akla gelir.

Percy ve Rossister (1992) marka bilinirligini, marka tanima farkindaligi ve
marka hatirlama  farkindaligi  kavramlariyla tanimlamistir.  Marka  tanima
farkindaliginda; marka/iirtin tiiketiciye ilk 6nce tam olarak sunulur ve tantilir.
Tiiketicinin zihninde markanin ismi, logosu veya amblemi yer eder. Marka hatirlama
farkindaliginda ise; ihtiya¢ dogdugunda kisiler hafizadaki alternatifleri hatirlar ve
iclerinden birini secer. Kural olarak, ilk geri ¢agrilan, hatirlanan marka/iiriin olacak ve

ihtiyac halinde satin alim gergeklesecektir.

Giiniimiizde marka bilinirliginin tiiketici tercihlerine olan etkisi bilinmekte ve bu
nedenle isletmeler markalarinin bilinirligi i¢in biiyiik ¢aba gostermektedir. Bir markanin
pazarda varligindan haberdar olmayan tiiketiciler, o isletme i¢in en kisa zamanda
ulagilmas1  gereken hedef Kkitledir (Cevikbas, 2007:1).Marka bilinirliginin
olusturulmasinda ve hedef kitleye kisa yoldan ulasmada sponsorluk faaliyetleri

kullanilan yaygin yollardan biridir.
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2.4.3. Marka imaji Olusturma ve Gelistirme

Marka yaratma yolunda alan yazinda bahsedilen ii¢ kilit noktadan biri marka
imajidir. Diger ikisi ise markanin kendisi (ismi, logosu vd.) ve markayla tiiketicilere

sunulan kalitedir (Ayhan, 2012: 24).

Marka imaji, markayla ilgili tiiketicilerin zihninde olusan cagrisim veya
algilamalar olarak tanimlanmaktadir (Uslu vd., 2006:15-16; Gwinner vd., 2009: 2;
Okay, 2012: 76; Geyer, 2018: 5). Kisaca marka imaj1 yaratmak triine, markaya veya
isletmeye kisilik kazandirmaktir (Can, 2007: 231). Baska bir tanima gore marka imaji,
tilkketicinin marka hakkinda sahip oldugu inanglar biitiinii ve iirlinle 6zdeslestirdigi
anlam olarak tanimlanmaktadir. Bu tanimlar dogrultusunda marka imajinin yapisal

ozellikleri (Ar1, 2017:16);

e Miisterinin aklinda marka imaji, markaya yonelik bir kavram olarak yer

almaktadir.

e Miisterinin marka hakkinda yaptig1 yorum sonucunda olusan algisal ve 6znel bir

olgu olarak nitelendirilmektedir.

e Marka imaji, Uriiniin teknik, fiziksel ya da fonksiyonel durumundan bagimsiz

olarak diigtiniilmektedir.
e Marka imaj1 pazarlama faaliyetleriyle olusturulan bir olgu olarak goériilmektedir.
e Marka imajinda, markanin kendisinden ¢ok nasil algilandigi 6nemlidir.

Tiim bu o6zellikler dikkate alindiginda marka imajinin, isletmelerin hedef kitlesi
veya kamuoyu gruplart tarafindan olusturuldugu goriilmektedir. Giiniimiiz rekabet
ortaminda isletmelerin gelecegini marka veya lriin imaj1 belirlemektedir (Gilizelcik
Ural, 2000: 340). Markalar i¢in bu kadar hayati dneme sahip olan marka imaji zor
kazanildig1 gibi ¢ok kolay zarar gorebilmektedir (Ayhan, 2012: 24). Bu nedenle marka
imaj1 olusturulurken ve gelistirilirken uygun pazarlama stratejileri kullanilmasi ve
devamliligi Onemlidir. Tiiketici goziinde olumlu imaj yaratmak icin kullanilan

stratejilerden biri de imaj1 olumlu ve yiiksek olan bir olaya sponsorluk yapmaktir.

Yapilan ¢aligmalarda, imajin temel olarak iki ana etken tarafindan sekillendigi

konusunda goriis birligi bulunmaktadir. Bunlardan birincisi digsal uyarici etkenler ve



52

ikincisi ise kisisel etkenler yani tiiketicilerin sosyal ve psikolojik 6zellikleridir.
Tiiketicilerin zihnindeki imaj hem iiriinden yansiyan uyaricilardan, hem de kisisel yani

kendi iglerinden yansiyan etkileyicilerden olusmaktadir.

Coban (2003)’1in ¢alismasinda belirttigi lizere marka imajim1 belirleyen dort
degisken; isletmenin faaliyet raporu, finansal yapisi, {iriin kalitesi ve sponsorluktur.
Sponsorluk ortakliklariyla ilgili yapilan calismalar incelendiginde dogru yapilan
sponsorluklarin goériiniirligiiniin arttigi ve hedef kitleye en kisa yoldan ve en etkili
sekilde ulasabildigi goriilmektedir. Tiiketiciler, topluma katkida bulunan sirketlerden
daha ¢ok etkilenmekte ve tiikketim tercihlerini de bu yonde kullanmaktadir. Cilinkii
tiiketiciler artik tiikettikleri iiriiniin kalitesi kadar onu iireten kurumun imajima da énem
vermektedir. Olumlu imaj gelistirmek igin de sponsorluk, uygun iletisim araglarmnin
basinda gelmektedir (Giimiis ve Erdem, 2014: 2).Giintimiizde markalar veya isletmeler,
rakiplerine kars1 avantaj elde etmek igin 6ncelikle hedef kitlelerinin zihninde olumlu bir
imaja sahip olmalidir (Dogan 2018: 1). Olumlu imaj gelistirmis olan marka veya
iriinler, tiiketici tarafindan tercih edilmekte ve dolayisiyla markalarin karliliklart ve

devamliliklar1 olumlu yonde etkilenmektedir.

Isletmelerin veya markalarin kendi imajlariyla uyumlu organizasyonlara,
takimlara veya sporculara sponsorluk yapmalari, rakiplerine gore rekabet dstiinligii
saglamalarinda ve imajlarin1 gelistirmelerinde onemli bir etkendir (Gwinner, 1997:
148;Quester ve Farrelly, 1998:540; Tripodi, 2001: 88;0kay, 2012: 79-80; Zdravkovic
ve Till, 2012:118; Basar, 2018: 173). Ozellikle spor sponsorluguyla, uluslararasi
diizeyde takipgilere olumlu mesajlar verme ve marka imaji yaratma s6z konusudur
(Quester ve Farrelly, 1998:540; Ayhan, 2012: 38-41). Sirgy ve Danes (1982)’nin imaj
uyumu teorisi olarak alan yazina kazandirdigi yaklasimlarina gore, tiiketiciler kendi
imajina uygun markaya yakinlik hissetmekte ve sonucunda satin alma kararim
vermesinde bu imaj yakinlig1 6nemli rol oynamaktadir. Bu anlamda imaj olusturmada
onemli etkisi olan spor sponsorluklarinin, hedef Kitleyle uyumlu imaj olusturmada
markalar i¢cin 6nemi biiyiiktiir. Hedef kitle goziinde olumlu imaj1 olan bir etkinlige
yapilan sponsorluk sonucunda organizasyon ve sponsor marka Dbirbiriyle
iliskilendirilerek imaj transferi gergeklesir. Olumlu imaj transferi elde eden sponsor
markalar, tiiketiciyle bir bag olusturur ve bu bag uzun vadede markalara rekabet

avantaji ve basari saglar (Akyiiz, 2017:81-83).Imaj uyumu ve sponsorluk konusunda
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giizel bir 6rnek FedEx kargo isletmesinin Ingiltere pazarinda farklilik yaratmak adina
Avrupa Rugby Kupasina sponsor olmasi verilebilir. Rugby sporunun o6ziinde hiz,
isbirligi takim ruhu ve esgilidiimiin yogun olarak hissedilmesi, FedEx kargo isletmesinin
kendini bu spor ile 6zdeslestirmesine ve rugby sporunu destekleme karari almalarina
neden olmustur (Alkibay, 2015: 199). Imaj uyumu ve transferi ile ilgili olarak
Schweppes markasinin hem uluslararas1 hem de geng izleyici kitlesine hitap etmesi
nedeniyle Formula 1°e, Mercedes’in goz alic1 ve uluslararasi goriiniimiinii giiglendirmek
i¢cin Tenis ve Formula 1’e, MasterCard’in ise demokratik ve heyecan verici bir marka
olarak goriinmesi i¢cin FIFA Diinya Kupasi’na, Avrupa Kupasi’na ve Sampiyonlar

Ligi’ne sponsor olmalar1 drnek olarak gosterilebilir.

Gwinner (1997) sponsorlukta imaj olusumu ve transferi modelini asagidaki gibi

olusturmustur.

Etkinlik Tiirii:

Etkinlik Marka

Spor . .
- | Imaji P— Tmmaj
Miizik Imaj Transferi

Sanat
Festival/fuar

Profesyonel toplant:

Etkinligin Yapisi: Degiskenler:

Euyfukluk - Uyum
rolesyonelstat Sponsorluk Diizeyi

Etkinligin Tekrarlanma Sikli g1

llgi diizeyi

L]

- .
e Gecmis R
¢  Katilimcilar R

Bireysel Faktorler:

*  Anlam sayist
*  Anlamlarin giicii
¢ Deneyimler

Sekil 6. Sponsorlukta Imaj Olusumu ve Imaj Transferi Modeli
Kaynak: (Gwinner, 1997: 148; Faganel ve Bratina, 2013: 158; Akyiiz,2017: 91).

Bu modele gore sponsor olunan etkinligin imajini; organizasyon tiirii, etkinligin
yapist ve bireysel faktorler belirlemektedir. Bir etkinligin imajini, insanlar ig¢in o
etkinligin ne ifade ettigi yani tiiketicilerin algisinin biitiinii temsil etmektedir.
Organizasyon sirasinda yasanan deneyimler ve giizel anlar da organizasyon imajinin
olusmasinda biiyiik etkiye sahiptir. Organizasyon imaji, katilimcilarin etkinlige

vermis oldugu anlam1 yansitmaktadir. Kisiler, organizasyonla ilgili olarak algilarinin
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bir Ozetini temsil eden agiklayici etiketler, tanimlarla organizasyonun imajini
tanimlamaktadir. Goriintii iligkileri olarak adlandirilan bu etiketlere geng, olgun,
kaygisiz, maceraci, egitimsel, sosyal, geleneksel, seckin, ortak, liberal, muhafazakar,
yiiksek sinif, aile odakli, ¢ocuk odakli, lider, atletik, sanatsal, gurur, siyasi gibi
ornekler verilebilir (Gwinner, 1997: 148-149). Kisilerin organizasyon igin
olusturduklari etiketleri, imaj transferiyle organizasyon sponsorlarina da yansittiklari

alan yazinda agik sekilde belirtilmektedir.

Imaj transferinin giiciinii etkileyen degiskenler ise; uyum, sponsorluk diizeyi,
etkinligin tekrarlanma siklig1 ve ilgi diizeyi olarak belirtilmistir. Sponsor markanin
organizasyonla benzerligi (islevsel veya goriintii tabanli), tiiketicilerin zihnindeki
iliskiyi ve imaji1 daha giiglii bir sekilde olusturarak imaj transferini arttiracaktir.
Sponsorluk diizeyini bir 6rnekle agiklamak gerekirse; bir spor etkinligi veya spor
takimi i¢in birden fazla marka sponsor olmus olabilir. Birden fazla sponsorluk
sonucunda, her bir taraftar veya takip¢inin hatirlamasi gereken marka sayisinin
artmasi tek bir markanin organizasyonla iliskilendirilme olasiligin1 azaltmaktadir.
Bu durumda da sponsorluk diizeyi 6n plana ¢ikmaktadir. Isim sponsorunun diger
sponsorlara gore daha ¢ok hatirlanmasi s6z konusu olabilir. Ciinkii daha ¢ok alanda
ismi yazilmakta ve organizasyon ya da takimin ismiyle birlikte anilmaktadir.
Etkinligin tekrarlama siklig1 kavramiyla; spor olaylarinin veya organizasyonunun bir
kereye mahsus veya tekrarlanmasi anlatilmaktadir. Etkinligin sikligi, taraftarin
markayr goérme ve etkilesime girme ihtimalini arttirmaktadir. Bu nedenle de
tekrarlanma sikliginin fazla olmasi, imaj transferi islemi lizerinde yiiksek etkiye
sahiptir (Gwinner, 1997: 152-153; Zdravkovic ve Till, 2012:119). Yani sponsorla
organizasyon arasinda giiglii bir uyum s6z konusuysa, sponsorluk diizeyi yiiksekse
(6rnegin isim sponsoru gibi dikkat g¢ekici ve gii¢liiyse) ayrica sponsorluk anlagsmasi
yeterinde uzun siireli ve sponsor olunan organizasyonda ayni sekilde uzun siireliyse;
giiclii bir imaj transferi gergeklesmesi beklenmektedir (Akytiz, 2017: 94 ). Paker (1991)
spor sponsorluklarinda her spor bransinin taraftarlar1 veya takipgileri iizerinde kendine
0zgii imaj1 bulundugunu ve sponsorluklar araciligiyla bu imajin sponsor markalara da

transfer oldugunu belirtmektedir.

Bu c¢alismanin tasarlanma amaci da alan yazindaki bu bilgiler 1s181nda

Tahincioglu isletmesinin yapmis oldugu spor sponsorluguyla marka imajinin ne
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diizeyde oldugunu tespit etmek ve gelecek sezonlarda yapacaklari caligmalara ve

sponsorlukla ilgili karar almalarinda yon gosterici olmaktir.

Meenaghan ve Shipley (1999)’in calismasinda olusturduklari ‘Sponsorlukta Imaj

Transferi Modellemesi’ de alan yazinda yer alan diger bir modellemedir.

5

Sponsor Marka Degeri

Transfer

Etkinlik
Degeri

B

Sekil 7. Sponsorluk Imaj Transferi Modeli
Kaynak: (Meenaghanve Shipley, 1999: 335; Akyiiz, 2017: 91).

Meenaghan ve Shipley (1999)’un modeline gore; sponsor olunan etkinligin

degerleri ve tiiketici algisini olusturan imaj1 sponsor markaya transfer olmakta ve bu

imaj aliciya aktarilmaktadir. Organizasyon siiresince izleyiciler sponsor markanin

logosunu, ismini gérmek veya iriinlerini deneyimleme firsat1 edinerek organizasyonla

sponsor markay1 iliskilendirmektedir. Alan yazinda 6zellikle spor sponsorluklarinda

sponsorlugun kategorisinin sponsorluk etkilerini arttirmada ve markayla spor olayini

iliskilendirmede ¢ok onemli oldugu vurgulanmaktadir. Akyiiz (2017)’e gore etkinligin

veya spor olaymin sponsor markaya imaj transferinin giiclinii belirleyen etkenler

sunlardir:

e Etkinlige yonelik izleyici ilgi diizeyi
e Marka ve organizasyon arasinda algilanan uyum
e Diger tutundurma faaliyetlerinin etkisi

e Etkinligi seyretme ve izleme siiresi
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e Izleyicinin etkinligi takip siiresi
e Sponsor markanin algilanan {iriin kalitesi

e Sponsor markanin taninirhigi

2.4.4 Marka Degeri Yaratma

Giiniimiizde 6zelliklede spor alaninda yapilmakta olan sponsorluklarla markalar;
bilinirliliklerini arttirmakta, imajlarin1 giiglendirmekte, farkindalik ve ¢agrisimlar
olusturmakta, tiim bu olumlu etkilerin sonucunda da marka degeri yaratmaktadirlar
(Basar, 2018: 171). Ozellikle spor sponsorluklart marka degeri yaratmada duygularin
etkisi ve yogun bir gorsellige maruz kalma sonucunda avantaj saglamaktadir (Davies
vd., 2006: 33). Marka degerini tiiketici temelli bir bakis agisiyla tanimlamak gerekirse,
her ikisi de ayni pazarlama uyaranlarina ve {iriin O6zelliklerine sahip oldugunda,
tilketicilerin bir odak markaya ve markasiz bir triine farkli tepkileri olarak
tanimlanmaktadir (Yoo ve Donthu, 2001: 1). Ilban (2007) marka degerini, tercih edilen
mal veya hizmetin gelecekte de ayni sartlar altinda satin alinmasi veya o mal veya

hizmete yonelik derin ve i¢ten inanis olarak tanimlamaktadir.

Keller (2003)’e gore bir markanin bir olay veya olguya baglanarak hatirlanmasi
ve taninmasi daha kolay hale gelmektedir. Bu sayede marka, bilinirligi arttirabilir ve
hedef kitle iizerinde farkli bir imaj yaratarak tiiketiciler tizerinde marka tutumu
olusturulabilir. Bu durum sponsorluga uyarlandiginda bir markanin, sporcu, spor takimi,
spor olay1 veya spor bransina ait ligi desteklemesiyle marka degerini arttirabilecegi
sOylenebilir. Marka bilinirligi transferi ya da marka sentezi olarak bahsedilen bu durum

Sekil 8.’de anlatilmaktadir.
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Sekil 8. Marka Bilinirligi Transferi Modeli
Kaynak: (Keller, 2003: 599).

Son yillarda isletmeler ve markalar tarafindan marka degerini 6lgme yollariyla
ilgili pek ¢ok arastirma yapilmaktadir. Olgiimle hedeflenen, miisteri odakli ve finansal
odakli marka degerini belirleyerek dogru pazarlama stratejilerini segebilmek ve
amaglanan pazarlama stratejilerine dogru sekilde yon vermektir (Cavusoglu, 2011: 3).
Bir ¢ok aragtirmaci etkin bir marka olusturma ve yonetmenin, marka degerinin dogru
hesaplanmasiyla gerceklestigini savunmaktadir (Ercan vd., 2011: 36). Bu nedenle spor
sponsorluguyla marka degerine saglanan katki da ve marka degeri 6l¢limii gittikce dnem
kazanmaktadir. Clinkii daha oncede belirtildigi tizere sponsorluk marka imaji ve degeri
olusturmada Onemi artan pazarlama iletisimi ¢abalarinin basinda gelmektedir (Can ve

Yigit, 2017: 98).

Aaker (1992) tarafindan gelistirilen marka degeri (brand equity concept) gore,
marka degeri bes unsurla agiklanmaktadir. Marka degeri unsurlar: birbirleriyle yiiksek

iliskide ve birbirlerinin tamamlayicisidir. Bu unsurlar:

1- Marka sadakati (Brand loyalty)

2- Marka farkindaligi (Brand name awareness)

3- Algilanan kalite (Perceived brand quality)

4- Marka ¢agrisimlari (Brand associations)

5- Diger marka varliklar1 (Other proprietary brand assets)

Aaker (1992)’in marka degeri modeli Sekil 9.’de gosterilmektedir.
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Sekil 9. Marka Degeri Modeli

2.4.4.1. Marka Sadakati

Kaynak: (Aaker, 1992: 29).

Marka sadakatinin marka degerinin temeli oldugu belirtilmektedir. Ancak bunun

yaninda kendi basina da bir deger olarak ele alinmaktadir (Ilban, 2007: 62). Sadakat,

tiikketicilerin satin alma davranislarindaki stireklilik olarak belirtilmekte ve isletmelerin

satig gelirlerindeki istikrar1 saglamaktadir. Markalar i¢in miisteri memnuniyeti ve

misterilerin tekrar satin alma aligkanligina sahip olmasi, saglikli bir markanin
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gostergesidir. Marka sadakatini gelistirmeye yonelik yapilan her tiir pazarlama stratejisi
marka gliciinii arttiracaktir. Marka sadakati, marka degerini olusturan diger unsurlar1 da

olumlu sekilde etkilemektedir (Aaker, 1992: 28-29).

Glinimiizde triin ve marka cesitliligine bagli olarak tiiketicilerin sadakatini
kazanmak zor hale gelmistir. Bu nedenle isletmeler sponsorluk gibi tutundurma araglari
ile markalarmi1 ya da {irlinlerini satmaya yonelik caligmalarin yaninda tiiketicilerin
giivenini kazanarak marka sadakati saglamak icin calismaktadir. Tiiketicilerin bir liriinii
yeniden satin almalarina yonelik olarak; davranigsal sadakat, tutum olusturan sadakat ve
her ikisinin birlikte kullanildig1 karma sadakat anlayislar1 alan yazinda tanimlanmistir.
Tutumsal sadakat, bilise dayali baglilik (vaat), giiven ve tatmin basliklar ile
aciklanmaktadir. Davranigsal sadakat ise marka baglhilhigi ile agiklanmaktadir (Erbas,
2016: 384-387). Isletmelerin basar1 saglamasinda, markalarinin piyasada tutunmasinda
ve Orgiitsel amaglarinin gergeklestirilmesinde sadik miisterilere sahip olma yani marka
sadakati olusturma oOnemlidir (Yildiz, 2012: 218).Ciinkii marka baghligi olan sadik
tilkketicilerin en 6nemli 6zelligi bagl olduklar1 markay: tutarh sekilde tercih etmeleri ve

baska markalar ile degistirmekten kaginmalaridir (Ayas, 2012: 168).
Tiiketici agisindan marka sadakati iki sekilde gelismektedir (Uslu vd., 2006: 36);

Dikey Marka Sadakati; Tiiketicilerin marka sadakati olusmus olan {irtinii tekrar
satin almalar1 seklinde gerceklesmektedir. Markanin iiriiniinden memnun olan tiiketici

dikey marka sadakati ile lirlinii tekrar almak ister yada ayni {irliniin modelini yiikseltir.

Yatay Marka Sadakati; Tiketicilerin kullanmis olduklart markanin diger

tirlinlerini de deneme veya kullanma istegi seklinde gerceklesmektedir.

Sekil 10°da marka sadakatine yol acan unsurlar gosterilmektedir. Delgo-
Ballester ve Munuera- Aleman, (2001)’a gore marka sadakatinin temelinde iki unsur
yer almaktadir. Bunlar tiiketicinin adanmighigr ve markay: tekrar satin alma istegidir.
Marka sadakatinin olusmasi i¢inde ii¢ temel etken s6z konusudur. Birincisi algilanan
kalite, ikincisi genel tatmin ve {iglinclisii marka itibaridir. Bu ii¢ unsur birbirini
etkileyerek tiiketicilerde markaya karsi bir sadakat olusturmaktadir. Sponsorlugun da
tam bu noktada marka itibar1 olusturmada ve markaya bir deger katarak algilanan

kaliteyi arttirmada etkili oldugu s6ylenmektedir.
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Sekil 10. Marka Sadakati Unsurlari
Kaynak: (Delgado- Ballester, Munuera- Aleman, 2001:1240).

2.4.4.2. Marka Farkindahg:

Marka farkindaligi ise tiiketicilerin mal ve hizmetleri satin alma kararina
yardimci olmakta ve diger rakip iiriinlerden farkli kilan 6zelliklerin hatirlanmasini ifade
etmektedir. Arastirmalara gore kisiler ¢ogunlukla tanidiklari, bildikleri ve daha once
denedikleri markalar1 satin almaktadir (Ercan vd. 2011: 43). Bu nedenle marka
bilinirligi ve giivenilirligi isletmeler i¢in son derece Onemlidir ve markalarin
basarilarinin giiclinlin temelini olusturmaktadir (Aaker, 1992: 30).Marka farkindalig1
yaratmada bir¢ok teknik kullanilmaktadir. Fisilt1 pazarlamasi, reklam, promosyonlar ve

sponsorluk bunlarin basinda gelmektedir (Uslu vd., 2006: 33-34).

Ozellikle spor sponsorlugu yapan isletmelerin temel hedefi, medyadaki reklam
bombardimanindan siyrilarak hedef kitle tizerinde dogrudan etki yaratarak marka
farkindalig1 yaratmaktir. Bu konuda verilebilecek en giizel 6rnek Coca Cola’nin 1928
yilindan beri olimpiyatlarin sponsoru olmasidir. Bu sponsorluk sayesinde Coca Cola
markast olimpiyatlarin tasimis oldugu degeri markasina transfer ederek marka

farkindalig1 diizeyini en iist seviyeye tasimistir (Alkibay, 2015: 203-204).

Yiksek diizeyde marka farkindaligi yaratmanin ii¢ Onemli faydasi

bulunmaktadir (Keller, 2003: 598; Goktas, 2017: 159-160);
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e Ogrenme Avantaji: Marka farkindaligi, marka cagrisiminin olusumunu ve
giiciinii  etkileyerek marka imajin1 olusturur. Marka farkindaligi ile imaj
yaratmak i¢in marka yoneticileri tiiketicilerin zihninde marka digimii
olusturmalidir. Bunun dogal sonucu olarak tiiketiciler, daha sonraki marka
cagrisimlarini ¢cok kolay 6grenir ve depolarlar. Eger dogru unsurlar segilirse,

o0grenme ve marka farkindaligini yerlestirme kolaylagir.

o Dikkate Alma Avantaji: Tiiketiciler, bir {iriin satin alirken satin aldiklar
markayr da dikkate almak zorundadirlar. Marka farkindaligini yiikseltmek,
markanin tiiketicilerin belleklerinde yer edinmesini ve satin alma sirasinda
hatirlanmasin1  saglayacaktir. Cok sayida arastirma tiiketicilerin marka
baghliklarimin diisiik oldugu durumlarda siirekli bir markay1 almayi tercih
etmediklerini tek marka yerine zihinlerinde alabilecekleri 6teki markalar
bulundugunu ortaya koymustur. Oysaki marka farkindaligi yiiksek oldugunda
ilk akla gelen marka, farkindalig1 yiiksek olan olacaktir.

o Tercih Avantaji: Tiketiciler baz1 durumlarda sadece daha bilinen ve onaylanmis
markalart satin almaya karar verirler. Genellikle tiiketiciler satin alma

tercihlerini marka farkindaligina ya da bilinirligine gére yapma egilimindedirler.

2.4.4.3.Algilanan Kalite

Algilanan Kalite; tiiketicilerin rakiplerine gore kalite ve istlinliik agisindan
markada bulduklar satin alma sebepleri, iirlinlin farklilagmasi, fiyat tistiinligii, dagitim
kanallar1 genisligi gibi unsurlari ifade etmektedir (Aaker, 1992: 29-30). Algilanan kalite
bir {irliniin veya hizmetin gercek kalitesi konusunda miikemmellik ve istiinliik
gostergesi degildir. Aksine tiiketicinin o iirlin veya hizmet hakkindaki 6znel yargisidir.
Yani algilanan marka kalitesi, tiiketicilerin liriin hakkindaki genel veya kisisel olan
mitkemmellik veya istiinliilk yargilaridir. Kisaca algilanan kalite; tliketicilerin bir
markay1 baska markalarla kiyasladigi zaman markanin yarattigi kalite algis1 olarak

tanimlanmaktadir (Goktas, 2017: 160-161).

Miisteri icin algilanan kalitenin olumlu olmasi icin iiriin kalitesi onemlidir.
Uriiniin kalitesi, tiiketicilerin satin aldiklar1 mal veya hizmete yonelik algiladiklart
kaliteyi etkilemektedir. Bunun yaninda algilanan kalite daha ¢ok tiiketicinin

deneyimledigi mal veya hizmete yonelik kaliteyi yansitir ki, buda oldukga siibjektif yani
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kisiden kisiye degisebilecek bir kavramdir (Ilban, 2007: 63). Algilanan kalitenin miisteri
tatmini tizerine etkisi bulunmakta ve tatmin olmus miisteriler, genellikle mal ve
hizmetlere iliskin beklentileri saglanmis olmaktadir. Zaten tiriin kalitesi ve buna bagl
olarak kalite anlayis1 bir isletmenin rekabet¢i avantaj saglamada kullandigi en temel ve

Onemli unsurudur.

2.4.4.4.Marka Cagrisimlari

Marka cagrisimlari, tiiketicilerin olumlu duygularini uyandirarak bu olumlu
duygularin markaya tasinmasinda yardimer olmaktadir (Uslu vd., 2006: 37). Ornegin
sevilen bir sporcu ile marka arasinda kurulan iligki, tiiketicilerde marka i¢in olumlu
cagrisimlar yaratmaktadir. Takimlarla yapilan sponsorluk marka i¢in takimla iliski

kurulmasi nedeniyle taraftarlar tizerinde olumlu ¢agrisimlar yaratmaktadir.

Ercan vd. (2011)’ne gore marka ¢agrisimlari tiiketicilerin markayla
iligkilendirdikleri Ozellikleri anlatmaktadir. Giiglii bir marka ¢agrisimi, markalarin
genigletilmesinin temelini olusturmaktadir. Bu cagrisimlarla markalar tiiketicilerinin
kendilerini 1iyi, rahat, gilivenli ve liikks hissetmelerini de saglamaktadir. Marka
cagrisimlarini giiclendirmede en 6nemli iletisim araclarindan biri de sponsorluk olarak

alan yazinda belirtilmektedir.

Yoo ve Donthu (2001) tarafindan gelistirilen marka degeri dlgegi unsurlari;
algilanan kalite, marka sadakati ve marka farkindaligidir. Marka ¢agrisimlart marka
farkindalig1 alt boyutu igerisinde tek bir boyut olarak ele alinmaktadir. Bu 6l¢ek Taskin
ve Kosat tarafindan soru ilave edilerek Tiirk¢eye uyarlanmistir. Bu ¢alismada Tagkin ve
Kosat tarafindan Tiirkgeye uyarlanan dlgek kullanilarak Tahincioglu Gayrimenkulun
sahip oldugu marka degeri unsurlarimin Tiirkiye Basketbol Siiper Ligi sponsorlugu

sonrasinda basketbol taraftarlari goziinden incelenmesi amaglanmustir.

2.4.5. Marka Tutumu Olusmasi

Marka farkindalig: (bilinirligi) gibi marka tutumu da iirtin/marka satin aliminin
gerceklesmesi icin gerekli bir iletisim etkisidir. Marka tutumu, hem bilissel hem de
duyussal bilesenden olusmaktadir. Her ikisi birlikte markaya/iiriine olan genel tutumu
olusturmakta ve markaya/iiriine olan davranisi harekete gecirmektedir (Percy ve
Rossiter, 1992: 266). Bireylerin markaya/iiriine olan tutumu olumlu veya olumsuz

olabilmektedir. Sponsorluklar sonrasinda {iiriin satiglar1 tizerindeki etkinin Ol¢timii
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oldukg¢a zordur. Ancak sponsor markaya olan farkindaligin artmasi ve hedef kitlede
olumlu tutumlarin gelismesi sonucunda uzun vadede satig artiglarina yol agmasi

beklenmektedir (Davies vd., 2006: 33).

2.5. SPONSORLUGUN SPONSOR MARKA ACISINDAN ETKIiLERIi

Giiniimiizde pazarlama faaliyetleri; kiiresellesme, teknolojinin gelisimi ve
tiketicinin egitim ve iletisim diizeyinin artmasina bagl olarak degisime ugramis ve
gelismistir. Bu siire¢te pazarlama karmasinin elemanlari, rolii ve isletmelerin orgiit
yapilar1 da degismistir. Tiim bu degisim siirecinde, iliski pazarlamasi gelismis, miisteri,
isletmenin odak noktasi haline gelmis, marka kavrami 6nem kazanmis, deger yaratma
ve deger aktarma kavramlar1 gelismistir (Alabay, 2010: 215). Dolayisiyla da isletmeler
iliski pazarlamast kapsaminda sponsorluk kavramimmi ve bu yolla markalarinin

bilinirligini arttirmay1 ve marka degeri yaratmay1 6nemser hale gelmistir.

Son yillarda markalar icin iletisim karmasinin 6nemli bir unsuru haline gelen
sponsorluk kullanimi oldukga yaygin hale gelmistir. Isletmeler sponsorluk faaliyetlerine
ozellikle marka farkindaligini artirmak, marka imajini giiclendirmek ve marka degeri
yaratmak i¢in yatirim yapmaktadir (Giirses ve Uslu, 2014: 173; Can ve Yigit, 2017: 98).
Sponsorluklarin genis kapsamli olarak etkilerinin 6lgtimiinde giigliikler olsa bile, marka
imaj1 ve marka degeri unsurlar1 algilanan kalite, marka farkindaligi, marka sadakati
yoniindeki iliski ve etkileri dl¢iimlenebilir. Ozellikle sponsorluk faaliyetlerinin, marka
bilinirligi ve farkindaligi, markaya karsi olumlu tutumlar ve satin alma davranigi gibi
kritik etkileri nedeniyle isletmelerin pazarlama politikalarinin merkezinde bir 6nemleri

vardir (Stoyle ve Cornwell,2007: 48).

IEG arastirma sirketi 2014 yilinda Amerika’da yapmis oldugu bir aragtirmayla
sponsorluk yapan isletmelerin sponsorluk hedeflerini Sekil 11.’de ortaya koymustur.
Aragtirmaya katilan isletmelerin %67’lik oranla farkindalik olusturmak, %63’liik oranla
miisteri sadakatini arttirmak, %48’lik oranla imaj olusturmak veya var olan imajmni
giiclendirmek, %47°1ik oranla satiglar1 desteklemek, %30’luk oranla markayr denemek
ve erisme kolayligi saglamak, %30’luk oranla perakendeyi ve bayileri desteklemek,
%26’lik oranla sosyal sorumluluga katki saglamak, %20’lik oranla miisteri ve personeli
eglendirmek, %19’luk oranla {iriin veya hizmet tanitim1 yapabilmek ve %19’lukoranla
medyada yer bulmak amaglarin1 hedefledikleri belirlenmistir (IEG Performance
Research, 2014: 11).
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Sekil 11. Isletmelerin Spornsorluk Hedefleri
Kaynak: (IEG/Performance Research 2014 Sponsorship Decision-Makers Survey)

2.5.1.Spor Sponsorlugunun Sponsor Marka Acisindan Etkileri

Spor, farkli 1rk, kiiltiir ve sosyal statiilerden insanlar1 bir araya getirerek birlikte
tilketebildigi ortak bir iiriin olarak ele alinmaktadir. Bu konumuyla hem kendini iiriin
olarak markalastirma hem de markalar1 hedefe tasima noktasinda 6nemli bir yere
sahiptir (Alkibay, 2015:195). Ozellikle uluslararasi alanda gériinmek veya toplumun
biiyiilk kesimine ulagmak isteyen markalar spor sponsorlugunu se¢mektedir (Okay,
2012: 72).Tiiketici temelli marka degerinin, soyut bir kavram olmasindan 6tiirii sporun
icerigine uygun oldugu belirtilmektedir. Spor geleneksel bir iiriine benzer sekilde, spor
tikketicilerinin istek ve ihtiyaglarini tatmin eder (Y1ldiz, vd. 2012: 3). Ayrica son yillarda
artan rekabet kosullar1 ve sporun hedef kitleye dogrudan, etkili bir sekilde ulagmasi
markalarin spordan faydalanma siirecini de hizlandirmistir (Altunbas, 2007: 93).
Isletmeler, reklam ve yaptiklar1 diger pazarlama faaliyetleri icin ¢ok yiiksek iicretler
Odeyerek hedef kitlelerine ulasma ve karmasik pazar ortaminda 6ne ¢ikma ¢abasindadir
(Akyiiz, 2017:19). Bu 6ne ¢ikma g¢abalart nedeniyle pazarlama strateji ve taktiklerinde
de zaman igerisinde bir¢cok degisiklikler yasanmistir. Geleneksel tutundurma
faaliyetlerinin (reklam gibi) disinda alternatif tutundurma faaliyetlerinin de O6nemini

gittikge artmistir (Erdogan ve Kitchen, 1998: 369). Bu alternatif yollardan biri olan
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spor sponsorluklariyla isletmeler, tiiketicileriyle kendi ilgi ve hayat tarzlarini yansitan
organizasyonlar vasitasiyla iletisim kurmakta ve kurulan duygusal bag yardimiyla

pazarlama iletisiminin etkileri daha da artmaktadir (Akyiiz, 2017: 12-13).

Genel olarak yapilan spor sponsorluklarinin etkilerine bakildiginda; hedef
kitlenin zihninde marka konumlandirilma ve marka bilinirligi olugturma, marka/iiriin
farkindaligi yaratma, marka imaji olusturma veya gelistirme, satiglar1 arttirma ve
toplumsal iligkileri gelistirme seklinde olumlu tutum gelistirmeye yonelik etkilerden s6z
edilebilir (Drennan ve Cornwell, 2004: 1124; Masterman, 2007: 3; Basar, 2018: 171).
Spora, takima, organizasyona veya sporcuya karsi olumlu bir tutum ve davranig
benimseyen tiiketicilerin/taraftarlarin/izleyicilerin, spor sponsoru markalara karsi da
dolayli yoldan olumlu bir tutum gelistirdikleri bircok arastirmada goriilmektedir
(Glimiis ve Erdem, 2014: 5, Akyiiz, 2017: 30).

Spor sponsorluklarinda, sponsor olunan organizasyonla sponsor isletme arasinda
olusan deger bagiyla birlikte pazarlama iletisimi etkileri de diger geleneksel iletisim
faaliyetlerine gore etkisini arttirmaktadir (Akyiiz, 2017: 33). Sponsorlugun isleyisine
yonelik olusturulmus olan teorilerle pazarlama iletisimi etkilerini daha bilimsel sekilde
anlamak miimkiin olacaktir. Bu teorilerden ilki: ‘denge teorisi’ olarak
adlandirilmaktadir. Erdogan ve Kitchen (1998)’1n da belirttigi lizere denge teorisinin {i¢
ayagi; tiiketici, sponsor ve organizasyondur. Bu denge ayaklarindan ikisi arasindaki
imaj dengesizligi i¢in insan beyni, bilingli olmadan daha diisiik degere sahip olan
markayi (veya triinii) yiiksek degere sahip olan organizasyonla baglantili hale getirerek
marka ve etkinlik arasinda olumlu bir bag olusturmaktadir. Yapilan sponsorluklar
sayesinde insanlarda eglenceyi ve olumlu etkiyi simgeleyen organizasyonlar iizerindeki
tutum, markalara da aktarilmis olacaktir. Ancak baglantinin giiglii olabilmesi igin
sponsorluklarm uzun siireli olmasinin gerekliligi vurgulanmaktadir. Ikinci teori olan
‘sema teorisine’ gore ise insan beyninde daha Once edinilen bilgiler belirli semalar
halinde muhafaza edilmektedir. Sponsor isletmeler ve sponsorluk etkileri i¢in bu teori
degerlendirildiginde; insanlar sponsor ve organizasyon arasinda uyum ve uyumsuzlugu
degerlendirmek igin bu semalart kullanmaktadir. ikisi arasinda uyum algilayan
tilketicilerin organizasyon i¢in yapilan sponsorluga olumlu baktig1 goriilmektedir. Bu
sayede marka imaj transferi ve sponsor isletme bilinirligi yiikselmekte ve sponsor

markaya olumlu tutumlar sergilenmektedir. Yiiksek olumlu tutuma sahip olan sponsor
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markanin tiiketicilerinin daha fazla bilgiye sahip olmasiyla marka farkindaligi ve
bilinirligi artacaktir (Donald ve Cornwell, 2003: 378-381). Sponsorluk ortakliginin
giicii, bir kisinin hafizasindaki marka semasiyla iliski semasi arasindaki baglantiyla
temsil edilir. Sponsorluklarda, sponsor markanin diger markalara gore daha giiglii
baglantilar1 olusmustur. Bu durumda marka i¢in olusturulan semalar ve sponsorlukiliski
semasi arasindaki baglantilarin giicii yiikseldik¢e markalarin bilinirligi, tercih edilmeleri
ve dolayisiyla sponsorlugun giicii de artmaktadir (Zdravkovic ve Till, 2012: 117).
Ucgiinciisii ise ‘etki hiyerarsisi teorisi’ olup sponsorlugun isleyisini alti adim etki
dizisiyle acgiklamaktadir. Bu adimlar; maruz kalma (etkinlige katilma veya izleme),
islemden gegirme (sponsorluk), iletisim etkileri (marka farkindalig1 olusmasi) ve marka
konumlandirma, hedef izleyici veya taraftarin tepkisi (iiriin veya hizmeti alma), satiglar
veya pazar payir ve marka degeri olusturma, son olarak da satislardaki artis (kar elde
etme) seklinde siralanmaktadir. Bu teoriye gore; bir marka satiglari arttirmak amaciyla
sponsorluk yapiyor ise satiglari arttirmanin yaninda ve hatta 6ncesinde dolayli olarak

marka imaj1 ve marka bilinirligini de arttirmaktadir (Tripodi, 2001:94-97).

Markalarin spor sponsorluklar1 ile elde ettikleri sonuglara en giizel 6rnek
Ingiltere markas1 olan Cornhill sigorta isletmesinin 70°li yillarda zor durumda olan
kriket sporuna yapmis oldugu sponsorlugu verebiliriz. Cornhill isletmesinin tesadiifen
yaptig1 bir calismada tanmirhiginin %2 oldugunu goérmeleri bu sponsorluga onlar
itmistir. Sponsorluk sonrasinda taninirligin %8, 1982°de ise %21°e ¢iktig1 goriilmiistiir.
Bu sponsorluk ile Cornhill isminin taninmasi yaninda zor durumda olan kriket sporuna
destek olmasiyla tolum goziinde 1y1 niyet kazanmasina ve imajinin da artmasina neden
olmustur (Okay, 2012: 72-75). Diger bir 6rnek olarak Coca Cola’nin ile 10C
(Uluslararas1 Olimpiyat Komitesi)’nin yaptigr sponsorluk anlasmasi verilebilir. Bu
anlagmayla Coca Cola’nin 2020 yilinda bitecek sponsorluk anlagmasi 3 milyar dolar
sponsorluk bedeli karsiliginda 2032 yilina kadar uzatmistir (www.cumhuriyet.com.tr).
Bu gibi biiyiik spor sponsorluklarin yenilenmesi markalarin hedeflerine ulastiklarinin ve

diinya ¢apinda deger kazandiginin bir gostergesi olabilir.

2.6. SPOR SPONSORLUGU VE SPONSOR MARKA iLiSKIiSIYLE iLGILi
ALAN YAZINARASTIRMASI

Tiirkce ve uluslararasi alan yazin incelendiginde sponsorluk ve sponsor marka

iliskisine yonelik ¢aligsmalar asagidaki gibidir;
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Gwinner (1997) alan yazin taramasi seklindeki ¢alismasinda, organizasyon
sponsorluguyla imaj transferi arasindaki iliskiyi vurgulamis ve markalarin sponsorluk
secimlerinde dogru imaj transferi olusturabilmeleri ig¢in gerekli sartlar1 ve

degiskenleri ortaya koymustur.

Quester ve Farrelly (1998) sponsorlugun marka etkisine ulagsma firsati
saglayip saglamadigin1 degerlendirmek amaciyla Avustralya Formula-1 Grand Prix
motor yarisiyla baglantili olarak toplanan dort yillik verileri incelenmisler ve spor
etkinligiyle sponsor marka isim uyumunun, hatirlanmayi1 ve sponsorlugun giiciinii
arttirdig1 sonucuna varmiglardir. Ayrica ¢alismada sponsorlukta iSim uyumu yaninda
sponsor markayla sponsor olunan spor bransi arasindaki iliskinin 6nemli oldugu da
vurgulanmigtir. Bunlarin  yaninda uzun siireli sponsorluklarin  marka imaj

olusturmada ve sponsorlugun etkilerini arttirmada 6nemli rol aldig1 vurgulanmistir.

Stipp (1998) calismasinda, yaz olimpiyatlarina sponsor olan markalar
tizerinden sponsorlugun yararlari hakkinda bilgi vermektedir. Calisma, Amerikan
NBC televizyonu tarafindan yiiriitillen bir dizi ¢alismadan sadece bir tanesini ele
almaktadir ve calisma sonucunda olimpiyat oyunlar1 sponsorlugunun sponsor

markalarin kurumsal imaj1 tizerinde olumlu bir etki yaptig1 belirtilmektedir.

Bennett (1999)’in Ingiltere’deki futbol brans1 icin sponsor olmus isletmeler
tizerine yapmis oldugu ¢alismada sponsor olan sirketlerin; ¢cok farkli tiiketici Kitlesine
ulagsmak, toplumu etkilemek ve marka bilinirligini arttirmak amaglariyla spor
sponsorlugu yaptiklart vurgulanmistir. Calismanin sonuglari, sponsorlugun spor

miisabakalari taraftarlariyla iletisim kurmak i¢in giiclii bir ara¢ oldugunu gostermistir.

Gwinner ve Eaton (1999) lisans dgrencileri tizerinde yaptigi caligmasinda bir
spor etkinliginin imajinin, organizasyon sponsorluguyla sponsor markaya aktarilma
derecesini degerlendirmektedir. Calisma, deneysel bir c¢alismadir. Calismanin
sonucunda spor etkinligi yoluyla marka konumlandirma hedeflerinin kismen
gerceklestirilebilecegi belirtilmektedir. Ayrica sponsorlukla bir spor etkinliginin
imajmin sponsor markaya aktarildign belirtilmektedir. Ozellikle spor etkinligi
sponsorluklar1 dncesinde sponsor olacak isletmelerin, etkinligin imajinin isletmenin
marka konumlandirma hedefleriyle tutarli olup olmadigini kontrol etmesi gerektigi

konusuna vurgu yapilmaktadir.
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Meenaghan ve Shipley (1999) ¢alismalarinda odak grup yontemini kullanarak
spor, sanat ve ¢evre gibi farkli sponsorluk kategorileriyle takipgiler iizerinde
olusturulan ve aktarilan goriintii imajin1 incelemis ve sponsorluk kategorisine gore
farklilasgmanin yararli olup olmadigim1 test etmistir. Caligmanin sonuglarma

bakildiginda; oncelikle sponsorluk icin 6denen maddi bedelin geri doniisliniin
sponsorluk kategorilerine gore degistigini belirtmis ve ayrica sponsorlugun etkilerinin

en etkili alindig1 sponsorluklar1 da‘spor’ ve ‘sanat’ olarak belirlemistir.

Speed ve Thompson (2000) tiiketicilerin, sponsorlugun farkliliklarina yonelik
tutumlarin1  arastirmayr amaglamiglar ve tiiketicilerin  spor sponsorlugunu
sekillendirmedeki roliinii incelemislerdir. Arastirmada yapilan alan yazin taramasi ve

marka yoneticileriyle nitel goriigmeler sonucunda anket madde havuzu
olusturulmustur. Arastirma Sonugclari, sponsorlugun etkilerinin giiciinii, Sponsor ve

organizasyon uyumunun, sponsorun algilanan samimiyetinin ve sponsorlugun uzun

stireli olusunun etkiledigi belirtilmistir.

Jellah (2002),sponsorluk etkinligini iki ana iletisim hedefi olan ‘marka bilinci’
ve ‘marka tutumu’ agisindan degerlendirmistir. Bu ¢alisma uluslararasi bir spor
etkinliginde sponsorluk yapan saglik sponsorluklar1 ve ticari marka sponsorluklar
tizerinde karsilastirmali bir aragtirmadir. Caligma sonucunda saglik sponsorluklarinin
ticari sponsorluklara gore hem marka farkindaligi yarattigt hem de markayakarsi

tutumu daha fazla etkiledigi belirtilmektedir.

Davies vd. (2006), takim sponsorluklarinin taraftarlar tizerindeki etkilerini
Ingiltere futbol ligi takim sponsorlarini ele alarak incelemislerdir. Calismalarinda
Ingiltere Glasgow’daki Celticand Rangers spor kuliiplerine sponsor olan NTL iletisim
isletmesinin  her iki takim taraftarinin tutum ve niyetleri tizerindeki etkisi
incelemigler. Caligma sonucunda sponsor isletmenin farkindaligi artmasina ragmen
taraftarlar arasinda kuruma kars1 kararsiz yaklasimlar elde etmislerdir. Kuliiplerini
giiclii sekilde destekleyen taraftarlarin sponsorlugu az destekledikleri goriilmiis ve

marka tercihiyle destekleme giicii arasinda beklendigi sekilde pozitif bir iliski

bulunmamustir.

Alexandris vd. (2007)’nin g¢alismasinda sponsorlugun etkilerinden imaj

yaratma, kulaktan kulaga reklam ve satin alma niyetiyle spor olayma karsi tutum,
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spor faaliyetlerine katilim ve sponsorluk hakkindaki inanglar arasindaki iligki
aciklanmaya calisilmistir. Calisma sonucunda, sponsor markay: satin alma niyetinin,
spor olayina karsi tutum ve spor faaliyetlerine katilimin boyutlar1 arasindaki iliski

acisindan 6nemli ol¢iide tatmin edici oldugu goriilmektedir.

Gwinner vd. (2009)’nin spor etkinligi katilimcilart {izerine yapilan
calismasinda, sponsor marka goriintiisiiniin spor etkinligiyle bagdasmasi sonucunda
sponsor markayla spor etkinliginin birlikte algilanma derecesi incelenmistir. Ayrica
markayla etkinligin goriintii aktarimi yoluyla birlikte algilanmasinin kisilerin satin
alma niyeti {lizerine etkileri incelenmistir. Sonugta, sponsor olunan organizasyonun
imajinin, sponsor marka imajiyla iligkilendirildigi ve bu géz 6niinde bulundurarak

sponsorluklarin se¢ilmesi gerekliligi belirtilmektedir.

Timnaz (2011)’1n doktora tez calismasinda Tiirkiye’de spor sponsorlugu yapan
markalarin, hedefleri, kullandiklar1 etkinlik arttirict metotlar ve geri doniisiin
olglimlenmesine yonelik kullanilan metotlar hakkinda detayli bilgi verilmekte ve bu
bilgiler alan yazinda yer alan bulgularla karsilastirmali olarak incelenmektedir.
Arastirma sonuglarma gore isletmeler, sponsorluk faaliyetlerini satiglariyla
iliskilendirmede sorunlar yasamaktadir. Tiirkiye’de sponsor markalar veya isletmeler
sponsorluk aktivasyonunu ¢ok ¢esitli iletisim 6geleri kullanarak aktif yapmaktadir ve
sponsorluk yapmalarinda ¢ok farkli nedenler tespit edilmistir. Ancak bu nedenler
arasinda sponsorlugun sosyal sorumluluk fonksiyonu olmasi 6ne ¢ikan sponsorluk

nedeni olarak tespit edilmistir.

Zdravkovic ve Till (2012) yaptiklart ¢alismalarinda sponsorlugun, marka
imaj1 yaratma tizerindeki etkisini arastirmiglardir. Amag, sponsorlarla sponsor olan
markalarin arasindaki bagin olusmasinda etkili olan faktorleri bulmak ve bu ortaklar
arasindaki baglantinin giictini ve katkilarim1  degerlendirmektir. Calismanin
sonuglarindan ilki, sponsor markayla sponsor olunan olay arasinda uyumlu bir
ortaklia maruz kalan bireylerin veya taraftarlarin, yetersiz uyumu olan ortakliga
maruz kalan bireylerden daha giiclii bir iliski kurduklarini gdstermistir. ikinci sonug
ise, uzun siireli sponsorlugun, sponsorla sponsor olunan olay arasindaki iliskisel
giicin Olusmasma katki sagladigi konusudur ve bu sonu¢ alan yazin1 da
desteklemektedir. En onemlisi de sponsorla sponsor olunan olay arasinda pozitif

yonlii iliski oldugu sonucuna varilmistir.
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Faganel ve Bratina (2013)’nin vaka analizi ¢alismasinda, bir banka ile WTA
(Kadinlar Tenis Birligi) turnuvasi arasinda gergeklestirilen sponsorluk ve etkileri
incelenmistir. Calismanin sonucunda tenis turnuvasinin olumlu imajinin sponsor
bankaya aktarildigi goriilmiis ve bu sonuglardan sponsor bankanin da memnun oldugu

ve organizasyon sponsorluguna devam karari aldigi vurgulanmustir.

Abeza vd. (2014)’nin spor sponsorlugu iizerine yapmis olduklar1 ¢alismada
2014 So¢i Kis Olimpiyat Oyunlar1 sirasinda Olimpik Program (TOP) sponsorlari
tarafindan sponsorlugun etkinlestirilmesi i¢in Twitter kullamimi1 ve etkileri
aragtirtlmistir. Olimpik program sponsorlarinin Twitter kullanimlarinda herhangi bir
diizenli model kullanmadiklar1 sonucuna varilmistir. Ayrica aragtirmayla TOP
sponsorlar tarafindan ii¢ olas1 sponsorluk hedefi oldugu sonucuna varilmistir. Bunlar;
sirketin imajimin tanitimi, sponsorun farkindaligini arttirmaya yonelik miisteri

begenisi kazanma ve sporcularin tesvik edilmesi olarak belirtilmistir.

Crompton (2015) diger calismalarin tersine sponsorluk konusunu
yasanabilecek riskler acisindan ele almis ve sponsor markalarin g6z Oniinde
bulundurmasi gereken sekiz risk oldugunu belirtmistir. Bu riskler; sponsor markaya
yansiyabilecek borg¢ riski, sponsorluk konusundaki kamusal kanun ve yasalarda
degisiklik riski, sponsor olunan organizasyon veya takimin toplumda hakim bulunan
politik ¢ergeveye uyumsuzluk yaratma riski, sponsor marka c¢alisanlarinin tepkisini
alma riski, sponsor olunan etkinligin kotii sunumu veya basarisiz sonuglanmast riski,
takim veya sporcularin diisiik performans riski, kotii ve itibarsiz davramislarin
sergilenmesi ve iinlii sporcularin veya takimin donemsel travma yasama riskidir. Bu
caligmayla bu risklerin farkindaliginin arttirilmasi amaglanmis ve ¢ogunlukla caligilan
avantajlarin tam tersine sponsor olacak markalara riskler agisindan rehberlik

etmektedir.

Tekin ve Eroglu Eskicioglu (2015)’nun ¢alismasinda ulusal ve uluslararasi
alanda biiylik sponsorluklar yapan Tiirk Hava Yollar1 A.O.’nin sporsponsorlugu
yapmasindaki amagclar, sponsorluk tercihleri ve sponsorluk etkileri olglilmektedir.
Bunun yaninda 6rnek olarak ele alinacak olan Tiirkiye Basketbol Federasyonu’nun bu
sponsorluktan nasil etkilendigi de incelenmektedir. Arastirma sonucunda, Tiirk Hava
Yollar1 A.O.’nin yapmis oldugu tiim spor sponsorluklarini pazarlama amagli yaptig

aciklanmaktadir. Sponsorluk tercihlerinde sponsorluk stratejileri dogrultusunda
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hareket ettigi ve spor sponsorlugunun pazarlama ve iletisim faaliyetleri agisindan
beklenen etkiyi sagladigi sonucuna varilmistir. Tiirkiye Basketbol Federasyonu
acisindan ise Tiirk Hava Yollari’yla yapilan sponsorlugun karsilikli fayda saglamak
amaciyla yapildigi ortaya konmaktadir. Ayrica sponsorluk anlagmasimnin kurum
stratejisi oldugu ve iletisim faaliyetleri agisindan beklenen etkiyi sagladigi sonucuna

ulasildig1 belirtilmistir.

Agak ve Karabulut (2016)’un ¢alismasinda tiniversite G6grencilerinin spor
sponsorlugu hakkindaki goriisleri degerlendirilmistir. Calismayla futbol kuliipleri
sponsorlarinin spor taraftarlar1 tarafindan bilinirliginin incelenmesi amaglanmustir.
Universite 6grencilerinin taraftar olduklari takimin sponsorlarmi bilme oranlar
yiiksek bulunmustur. Sponsorlukla takim arasinda olumlu bir iliski oldugu 6grenciler

tarafindan belirtilmektedir.

Bachleda vd. (2016) spor alaninda yapilan sponsorluklarda sponsor
markalarin {riinlerinin satin alma niyetini etkilenme derecesini ve bu etkinin ne
kadarmin sponsor marka imaji ve sponsor marka farkindaligi tizerinde rol oynadigini
bulmaya ¢alismiglardir. Caligma Sonuglari, spor sponsorlugu yoluyla sponsor marka
imajimnin {irlin satin alma niyetiyle iliskisinin yiiksek oldugunu belirtmektedir. Ancak,
sponsor marka imajinin sponsor marka farkindaligini baskilayict etkisinin oldugu

sonucuna da varilmstir.

Celik (2016)’in ¢alismasinda spor sponsorlugu faaliyetlerinde bulunan
markalarin, hedef izleyiciler ve takim taraftarlar1 i¢in nasil bir marka algisi
olusturdugu, hedef kitlenin bu sponsorluk faaliyetlerine bakis agilar1 Torku
markasinin Konyaspor sponsorlugu 6rnek alinarak arastirilmigtir. Torku markasinin
Konyaspor kuliibiiniin ¢esitli branglarina yapmis oldugu sponsorluk ¢aligsmasini
6lemek icin futbol ve basketbol karsilagsmalarina gelen izleyiciler iizerinde yapilan
anketler sonucunda taraftarin markaya yonelik algilarinin genel olarak olumlu oldugu

gorilmistir.

Grohs (2016) spor etkinligi sponsorlugu yoluyla marka imaji gelistirmeyi
etkileyen kosullar {izerine deneysel bir inceleme yapmistir. Calismada, spor
sponsorlugunun marka imaj1 etkileriyle ilgili 30 yillik ve spor sponsorunun marka

imajiin gelismesindeki etkileri i¢in de 20 yillik alan yazin taranmistir. Alan yazin
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taramasindan elde edilen bulgular biiyiik bir spor etkinliginde uygulanmistir. Calisma
¢ok sponsorun bulundugu 73. IIHF Buz Hokeyi Diinya Sampiyonast (IHWC09)
kapsaminda gergeklestirilmistir. Sonucunda sponsor marka ve sponsor olunan spor
olay1r arasinda sponsorluk iliskisi ve sponsor markanin imajinin iyilestirilmesinde

ilgili sponsorlugun dogrudan etkisinin oldugu vurgulanmistir.

Akyiiz (2017)’iin alan yazin taramastyla sponsora yonelik imaj transferine etki
eden faktorleri imaj transferi modelleriyle belirlemistir. Calismanin amaci sponsor
isletmeler ve organizasyon yoneticilerine yon vermektir. Calisma sonucunda
sponsorlugun degerlendirilmesinin ve etkilerinin 6l¢iilmesinin gerekliligi konusunda

vurgu yapilmaistir.

Ciftcibas1 (2017) Besiktas taraftarlarinin Besiktas Jimnastik Kuliibii ana
sponsoru Vodafone markasina bakis acilar1 ve bu sponsorluk anlagmasinin taraftarlar
tizerindeki etkisini incelemistir. Spor sponsorlugu yapan markanin taraftarlar tizerinde
olumlu etkiler biraktigi, bu olumlu etkiler sonucunda 0 markanin tiriinlerine yonelim
saglandigr ve taraftarlarin sponsor olan isletmeye giiven duyduklar1 sonucuna

ulasilmstir.

Basar (2018) ¢alismasinda Erzurum’da diizenlenen European Youth Olympic
Festival 2017 (EYOF 2017)’ye sponsor olan ulusal isletmelerin sponsorluk
faaliyetleri, sponsorluk — organizasyon uyumu ve sponsora olan tutum ile satin alma
niyeti tizerinde durmustur. Calismanin sonucunda, organizasyon ve sponsor uyumu
algilanan bireylerde sponsor isletmenin {riinlerini satin alma egilimi olustugu
bulunmustur. Ayrica satin alma egilimi i¢in sponsora olan tutumun aracilik etkisine

sahip oldugu tespit edilmistir.

Dogan (2018)’'n  ¢aligmasinda spor sponsorlugunun kurumsal imaj
olusturmadaki avantaji Vodafone ornegi iizerinden arastirilmistir. Ozellikle spor
sponsorlugunun kurumsal imaj olusturmada 6énemli ve olumlu rolii oldugu belirtmis ve
Vodafone markasmin imajimi olusturan bes faktér elde edilmistir. Bunlar kurumsal

kimlik, kurumsal kalite, kurumsal davranis, sosyal sorumluluk ve sponsorluktur.

Tan ve Pyun (2018) g¢alismalarinda 2014 F1 Singapore Grand Prix'teki spor
sponsorlugunun etkinligini incelemistir. Markalarin logolarinin arabalarda, siiriiciilerin

kiyafetlerinde ve mekanlarda yer almasi sonucunda izleyiciler ve hedef kitle tarafindan
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hatirlanma ve taninma testleri lisans 6grencilerine uygulanmistir. 30 saniyelik video
izletildikten sonra anketlere yanit istenmistir. Arastirma sonucuna gére otomobillerin ve
stirticiilerin kiyafetlerinin marka bilinirligi i¢in daha etkili yerler oldugu ortaya
konmustur. Arastirmayla mevcut veya potansiyel sponsorlarin sponsorluk kanaliyla
yapacaklari imaj ¢alismalari i¢in yatirnm dncesinde faydalart ve maliyetleri gézden

gecirmeleri konusunda Onerilerde bulunmustur.

Alan yazinda spor sponsorlugunun markalar i¢in marka imaj1 olusturmada ve
mevcut marka imaji1 iizerinde olumlu etkiler yaratmada, markayr toplumun farkl
kesimlerine duyurmada bu sayede marka farkindaligi yaratmada, marka
konumlandirmada, hedef kitlenin markay1 satin alma niyetini, markaya olan giiveni
dolayisi ile tutundurma faaliyetinin etkilerini arttirmada 6nemli ve giiglii bir arag oldugu
vurgulanmaktadir. Bir¢ok ¢alisma; sponsor ve spor olayr uyumunun, sponsorun hedef
Kitlesi tarafindan samimi algilanmasinin ve Sponsorlugun uzun siireli olmasinin
sponsorlugun etkilerini arttirdigin1 belirtmektedir. Alan yazinda tim bu olumlu
sonuclarin ragmen sponsorlugun risklerini ortaya koyan az sayida da c¢alisma
bulunmaktadir. Bu c¢alismalarda 0zellikle sponsor olunan olay/kisiler hakkindaki
olumsuz alginin sponsor markayla da iliskilendirilebilmesinden, sponsor marka
calisanlarinin olumsuz tepkisinden, sponsor olunan olayin basarisizlik riskinden veya

takim/sporcunun diisiik performansindan bahsedilmektedir.
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UCUNCU BOLUM
BASKETBOL TARAFTARLARININ TAHINCIOGLU
MARKASINI SPOR SPONSORLUGU ACISINDAN
DEGERLENDIRMESININ ARASTIRILMASI

3.1. TAHINCIiOGLU HOLDING VE TAHINCIiOGLU GAYRIMENKUL iLE
iLGIiLi GENEL BILGILER

1993 yilinda kiiciik bir aile sirketi olarak kurulan Tahincioglu Holding’in
kurulusu aslinda 1927 yilina kadar uzanmaktadir. Mardin'de tahin iiretimiyle baslayan
faaliyetler istanbul'da devam etmis ve uzun yillar grubun ana is kolunu‘Kent Gida’
olusturmustur. Kent Gida 1956 yilinda Istanbul’da kurulmustur. insaat sektoriine ise
kendi ihtiyaclarimi karsilamak amaciyla 1965°te giris yapmustir. Sonrasinda Nida insaat
ve Turizm A.S. ile 1985’te ingaat sektoriinde kurumsal yapi olusturulmustur. Kozken
Insaat Taahhiit ve Turizm A.S. ise ortaklartylal997°de kurulmustur. 2006 yilinda ise
Tahincioglu Gayrimenkul Insaat ve Turizm A.S. kurularak tiim gayrimenkul sirket ve
ortakliklar1 tek sirket altinda toplanmistir. 2009 yilinda Kent Gida'nin Cadburry
Schweppes'e tamamen satilmasiyla grup, faaliyet gostermekte oldugu gayrimenkul
gelistirme, insaat, iiretim, enerji ve hizmet sektorlerine yogun olarak odaklanmaistir.
Tahincioglu Holding’in vizyonu;‘diiriistliik, giivenirlik ve etiklik ilkelerinden 6diin
vermeden, faaliyet gosterdigi sektorlerde yaratici, yenilik¢i ve deger yaratan anlayisiyla
faaliyet gostermek’ olarak belirtilmistir (www.tahinciogluholding.com/kurumsal ).2017
yilinda gosterdikleri performansla ciro bazinda insaat sektoriiniin lider isletmesi olarak

nitelendirimiglerdir (www.tahincioglu.com/kurumsal-katalog).

‘Tahincioglu Gayrimenkul’ isletmesinin yapmis oldugu birgok sosyal
sorumluluk projelerinin amaci ¢ocuklara ve genclere yatirim yapmaktir. Bu onceligi,
gayrimenkul sahipleri adina her yeni projede sosyal sorumluluk projeleriyle hayata
gecirmektedirler. (www.tahincioglu.com/sosyal-sorumluluk). 2017 Haziran aymnda
Tiirkiye Basketbol Federasyonu (TBF) isbirligiyle Avrupa’nin en rekabetgi ve izlenilir

ligleri arasinda yer alan Basketbol Siiper Ligi’nin isim sponsoru olmustur.

3.2. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Organizasyonlara veya liglere sponsor olan isletmeler sponsorluk araciligiyla
spor taraftarlariyla iliskilerini gelistirmekte, tanittim ve duyurular yapabilmekte, {iriin
satis1 ve bilgisi paylasabilmektedir. Taraftarlar da sponsorluklarla eglenmekte, giizel

karsilagsmalar izlemekte ve lige sponsor olan isletme veya markalar taniyarak {irtinlerine


http://www.tahincioglu.com/sosyal-sorumluluk
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ulagma firsati1 elde edebilmektedir. Sponsorluk faaliyetinin algilanip degerlendirilerek
sponsor ic¢in bir deger haline gelmesi, bilinirligin artmasi hedef kitle (tiiketici)
tarafindan saglanmaktadir (Okay, 2012: 50). Bu arastirma, sponsorlarin spor
organizasyonlarina sponsor olma hedeflerini 6grenerek, yapmis olduklari sponsorluk
yatiriminin, marka imaji ve marka degeri agisindan incelenmesini ve sponsorluk

yatirimlarina taraftarin bakis agisini belirlemeyi amaglamaktadir.

Ayrica sponsor markalarin algilanan kalitesiyle taraftarin sponsor markaya olan
sadakati konularinda da bilgi edinmeyi amaglamaktadir. Genel olarak spor
sponsorluklariyla sponsor marka ile spor olay: arasindaki iliski yaninda taraftarin spor
sponsorluguna ve destekleyen sponsor isletmeye olan tutumlarini belirlemek de amaglar
arasindadir. Ayrica bu arastirmayla spor sponsorlugu hakkinda calismak isteyen
arastirmacilara ve spor organizasyonlarina/liglere sponsor olmak isteyen isletmelerin
spor sponsorluguyla gergeklestirecekleri hedefler, marka imaji ve farkindalig

konularinda 6rnek sunmak ve onerilerde bulunmak amaglanmaktadir.

Ulkemizde spor sponsorlugu giinden giine daha fazla isletme tarafindan tercih
edilmektedir. Bu durumun sebepleri arasinda sporda artan uluslararasi basarilar,
medyanin spora olan ilgisinin gelismesi, artan teknolojik olanaklarla beraber
isletmelerin tiiketiciye goriiniir olabilecekleri iletisim platformlarinin artmasi sayilabilir
(Tinaz, 2011: 63). Ayrica marka hakkinda bilgi vermek, marka farkindaligi ve imaji
yaratmak gibi temel stratejiler spor sponsorlugu araciligiyla etkili bir sekilde
yapilabilmektedir (Tekin ve Eroglu Eskicioglu, 2015: 25). Bu anlamda basketbolun
genis kitlelere hitap etmesi ve seyir oraninin yiiksek olmasi bu alandaki sponsorluklarin

secilmesi i¢cin dnemli nedenler arasinda gosterilebilir.

Arastirmada, sponsor marka olarak ‘Tahincioglu Gayrimenkul’ isletmesi
secilmigtir. Ciinkii Tahincioglu'nun Tiirkiye Basketbol Siiper Ligi'ndeki isim
sponsorlugunun ilk yilinin bitmis olmasiyla, yapilan sponsorlugun taraftar tarafindan
degerlendirilmesinin miimkiin olabilecegi diisiiniilmiistiir. Bu hipotezin dogrulugu bu
aragtirmayla Olgiilmiistiir. Aragtirma sonucunda sponsor isletmelere ve Tahincioglu

Gayrimenkul Isletmesi’ne 151k tutacak énemli bulgulara ulagilmistir.

Ulkemizde sponsorluk konusunun ve sponsorlugun isletmelere sagladigi geri

doniislerin ~ ve  etkilerinin  akademik a¢idan tam olarak Olglilmedigi ve
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degerlendirilmedigi goriilmektedir. Yapilan sponsorluklarin hala "karsiliksiz yardimlar"
olarak goriilmesi nedeniyle sponsorluk kaynaklarmin etkin kullaniminin saglanamadigi
bir diger onemli konudur (Tokay Argan, 2013:107) . Uluslararasi alan yazinda ise,
sponsor olan ve olunan taraflarin imaji ve sponsorlugun geri doniisiinii 6l¢timlemeye
yonelik yapilan ¢ok fazla arastirma bulunmaktadir. Bu arastirma yardimiyla, lig isim
sponsorluklarinin markalarin hedefleri dogrultusunda taraftarlarin sponsor markaya olan
bakis acis1 incelenmistir. Bununla birlikte spor sponsoru olmak isteyen isletmelere
strateji  belirlemelerinde yardimci olabilecek bilgiler elde edilmistir. Arastirma,
gelistirilen yontemler ve Olgekle sonraki g¢aligmalara katki saglamasi bakimindan
onemlidir. Ayrica bu aragtirmayla Ol¢iimii zor olan pazarlama iletisimi tiirii olan
sponsorluk (Tinaz, 2011:104; Tokay Argan, 2013: 111; Tekin ve Eroglu Eskicioglu,
2015:106) ve taraftarlar agisindan sponsorlugun sonuglari hakkinda bir bakis agis1 elde
edilebilecek olmasinin aragtirmanin Onemini arttirdigl diistiniilmektedir. Bu tez
calismasi, spor sektoriinde lig sponsorlugu alaninda 6zgilin ve rehber niteliginde bir

calismadir.

3.3. ARASTIRMANIN VARSAYIMLARI

e Katilime1r grubun goriisme esnasinda yeteri kadar motive olduklari ve anketi
dogru ve tarafsiz olarak yanitladiklar1 varsayilmaistir.

e Veri toplama araci olan anket sorularinin, sponsorluga bakis ve marka degerinin
belirlenmesi konularinda uygun bir ara¢ oldugu varsayilmstir.

e Arastirma kapsaminda yapilan isletme goriisme sorularmin veri toplama ve
6l¢egin diizenlenmesi i¢in uygun bir ara¢ oldugu varsayilmstir.

e Isletme yetkilisinin goriisme esnasinda yeteri kadar motive oldugu ve sorulart
dogru ve tarafsiz olarak yanitladig1 varsayilmistir.

e Spor sponsoru olarak ‘Tahincioglu Gayrimenkul’ isletmesinin yapmis oldugu
Tirkiye Basketbol Siiper Ligi sponsorlugunun dogru bir o6rnek oldugu

varsayilmistir.

3.4. ARASTIRMANIN KAPSAMI VE SINIRLILIKLARI

Aragtirmanin ~ kapsamini,  Tiirkiye  Basketbol  Siiper = Ligi  isim
sponsoru‘Tahincioglu Gayrimenkul’ ve Tirkiye Basketbol Siiper Ligi taraftarinin
‘Tahincioglu’ markasiyla ilgili goriisleri olusturmaktadir. Tiirkiye Basketbol Stiper Ligi

isim sponsoru Tahincioglu Gayrimenkul igletmesinin arastirmanin kapsami olarak
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belirlenmesinde bazi etmenler etkili olmustur. Oncelikle, basketbol Tiirkiye’de
futboldan sonra en cok takip edilen ve seyir oram yiiksek bir spor bransidir. ikinci
olarak arastirmaya karar verildiginde Tahincioglu Gayrimenkul isletmesi Tiirkiye
Basketbol Ligi’nin isim sponsoru olarak ilk yilim bitirmistir. Basketbol
Federasyonu’yla yapilan anlasma uyarinca 2019-2020 sezonu sonuna kadar sponsorluk
devam edecektir (www.aksam.com.tr, 2017). Ugiincii etmen, Tiirkiye Basketbol Siiper
Ligi isim sponsorluguyla ilgili anlasma, Oncesinde ve sonrasinda sosyal medyada ve
spor gazetelerinde ¢ok konusulmus ve yazilmistir. Bu veriler neticesinde Tahincioglu
Gayrimenkul isletmesi yetkilisiyle goriisiilerek ve medyadaki réportajlari incelenerek
taraftarlara uygulanacak soru formunun son hali verilmistir. Taraftarlara 2018-2019
sezonu igerisinde belirlenen en karsilasmalarda soru formu uygulanmistir, spor
sponsorlugunun marka bilinirligi, farkindaligi, imaj1 ve kimligi konusunda taraftarlarin
bakist ve isletme hedeflerine ulasma durumu Olglilmistiir. Ancak Tahincioglu
Gayrimenkul isletmesi kurumsal iletisim ve pazarlama direktorii ile yapilan goriismeden
elde edilen bilgiler dokiiman analizi seklinde incelemeye alinmis ve veri analizi
sonuglariyla karsilastirilmistir. Tim bu analizler sonrasinda elde edilen sonuglarin,
Tahincioglu Gayrimenkul isletmesiyle de paylasilarak yaptiklari sponsorluk yatiriminin
taraftarlarin nezdinde ne kadar anlamli oldugunun degerlendirilmesi planlanmistir.
Ciinkii her isleteme yaptig1 yatirimin sonucunu ve amaca ne kadar ulagtigini bilmek

ister.

Bu arastirma; 2018-2019 Tahincioglu Basketbol Siiper Ligi sezonu ve
ulasilabilen basketbol taraftarlariyla ve Tiirkiye Basketbol Siiper Ligi sponsorlarindan

isim sponsoru olan sadece ‘Tahincioglu Gayrimenkul’ isletmesiyle sinirlandirilmastir.

3.5. ARASTIRMANIN YONTEMIi VE KATILIMCILARIN SECIMi

Arastirma yontemi olarak nitel ve nicel yontemler birlikte kullanilmistir.
Arastirmanin nitel uygulamasinda, ¢alismanin deseni durum ¢alismasidir. Nicel
tasariminda ise, deneysel olmayan ve kesitsel bir durum arastirma tasarimi
kullanilmigtir. Kesitsel c¢alismalarda calismaya konu olan olaylar zamanin bir
noktasinda incelenir (Ozkan Caparlar ve Dénmez, 2016:213). Veriler, demografik bilgi

anketi ve Likert tipi iki 6l¢ek kullanilarak yiiz yiize uygulamayla toplanmustir.

2017-2018 sezonu icin yapilan bir aragtirmada gore Tahincioglu Basketbol
Stiper Ligi’nde tribiinlerdeki seyirci sayist 542.735 kisi olarak belirlenmistir. Ayrica
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ayni sezonda Tahincioglu Basketbol Siiper Ligi karsilasmalarini ortalama 2339 kisi
tribiinlerde izlemistir (www.ajansspor.com). 2018-2019 sezonunun ikinci doneminde
belirlenen Basketbol Siiper Ligi miisabakalarina gidilerek goniillii taraftarlara soru
formu uygulanmustir. Farkli taraftar gruplarina erisebilmek i¢in 2018-2019 sezonunda
Tiirkiye Basketbol Siiper Ligi’nde miicadele eden onbes takimdan en az bes takimin
taraftarlarima ulasabilecek sekilde maglara gidilmistir. Soru formu verilirken
arastirmanin amaci ve oneminden kisaca bahsedilmis, anlasilmayan konularda bilgi
verilmistir. Basketbol takimlarinin daha yogun oldugu Istanbul takimlarmnin yani sira
Anadolu’daki farkli illerdeki takimlarin maglarina da gidilerek katilimer gesitliligi ve
farkli takim taraftarlarina ulasmak amaglanmigtir. Veri toplamak igin segilen

miusabakalar:

e 03.02.2019 Banvit - Gaziantep Basketbol

e 09.03.2019 Afyon Belediyespor — Besiktas Sompo Japan

e 16.03.2019Bahgesehir Koleji — Tiirk Telekom

e 16.03.2019 Anadolu Efes — Arel Universitesi Biiyiikgekmece Basket
e 01.04.2019 Pinar Karsiyaka — Fenerbahce Beko miisabakalaridir.

Miisabakalarda 902 adet veri seti toplanmistir. Bu veri setlerinden 7 tanesi
analize uygun olmamasi nedeniyle ¢ikarilmistir. Toplamda 895 adet veri seti analize
tabi tutulmustur. Verilerin evreni temsil etme durumuna bakildiginda %99 giiven
araliginda ve %5 hata payiyla 660 adet veri seti toplanmasi uygun goriilmektedir
(Taherdoost, 2016: 25; Karatay, 2019: 9 ). Toplanmis olan 895 veri setinin %99 giiven

araliginda ve %5 hata payiyla temsil giiciine sahip oldugu goriilmektedir.

3.6.VERIi TOPLAMA ARACLARI

Anketin bu arastirmada Ercan ve Ozbek’in “lletisim Firmalar1 Spor
Sponsorlugu Olgegi” ve Taskin ve Kosat’in “Marka Degeri Olgegi” kullanilmistir.
Ancak oOncelikle bu o6lgeklerin arastirma yapilacak 6rneklem grubuna uygunlugunu

arastirmak i¢in asagidaki yol izlenmistir.

Bu asamada nitel veri toplama teknigi olarak goriisme ve sOylem analizi
teknikleri kullanilmistir. Tahincioglu Gayrimenkul isletmesi kurumsal iletisim ve
pazarlama direktoriiyle yar1 yapilandirmis (agik uclu) goriisme yapilmis. Goriisme

formu hazirlanirken Celik (1999)’in Tirkiye 1. Futbol Ligi’nde sponsorluk yapan
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isletmelerin sponsorluk faaliyetlerinin incelendigi yiiksek lisans tezi ve Tinaz (2011)’1n
Tiirkiye’de sponsorluk yapan isletmeleri arastirdigi doktora tezinin nitel sorular1 konu
ve sponsor isletme 6zellikleri dikkate alinarak uyarlanmistir. Son olarak bu form, alanda
uzman kisiler tarafindan kontrol edilmistir. Ayrica ‘Tahincioglu Gayrimenkul’ igletmesi
kurumsal iletisim ve pazarlama direktoriinin medyada katildigi programlardaki
sOylemleri arastirilip {i¢ televizyon programi ve bir panel konusmasi veri olarak
almmustir. Bu arastirma sonucunda soru formuna eklenebilecek 7 soru belirlenmistir.
Sorular alaninda uzman 2 kisiyle tartisilarak 4 sorunun kullanilabilirligine karar
verilmistir. Bu sorulardan birinin ‘iletisim Firmalar1 Spor Sponsorlugu Olgegine’,
ikisinin ‘Marka Degeri Olgegine’ ve birinin de acik uclu soru olarak soru formunun 1.

boliimiine eklenmesi uygun goriilmiistir.

Pilot uygulamada spor sponsorlugu Olceginde is birligi boyutunu Slgen 10
madde, sponsorlugun etki boyutunu odlgen 8 madde ve nitel incelemeler sonucunda
eklenmesine karar verilen 1 maddeyle toplamda 19 madde yer almistir. Calismanin
kapsamina daha uygun oldugundan ve arastirmaci tarafindan madde eklendiginden is
birligi alt boyutunun adi sponsorluga bakis acis1 olarak ve etki alt boyutunun adi da
sponsor markaya bakis acisi olarak gilincellenmistir. Arastirmanin bundan sonraki
kisimlarinda da faktorlerin yeni isimleri yer alacaktir. Yoo ve Donthu (2001) tarafindan
14 madde olarak gelistirilen, Taskin ve Kosat tarafindan 19 maddeyle gegerlik ve
giivenirligini yapilan Marka Degeri Olgegi’nin 17 maddesi alinmis eklenmesine karar
verilen 2 madde ile birlikte toplamda 19 madde kullanilmistir. Olgeklerin bu hali ile
yapilan pilot uygulama sonucunda ana calisma i¢in demografik bilgileri iceren 10
madde, spor sponsorlugu 6lgegi i¢in 17 madde ve marka degeri 6lgegi icin 16 maddeyle

toplamda 43 maddelik soru formu kullanilmistir.

3.7. ARASTIRMA ANA PROBLEM CUMLESI VE HIPOTEZLERI

Arastirmanin problem ciimlesi su sekilde belirlenmistir:

Ana Problem: Basketbol taraftarlarinin Tiirkiye Tahincioglu Basketbol Siiper
Ligi isim sponsorluguna ve ‘Tahincioglu Gayrimenkul’ isletmesinin sponsorluguna ve

marka degerine bakist nasildir?

Arastirmanin hipotezleri asagidaki gibi belirlemistir:
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Hi.a: Sponsor markanin algilanan kalitesinde taraftarlar arasinda cinsiyete gore

fark vardir.
H1.: Sponsor marka sadakatinde taraftarlar arasinda cinsiyete gore fark vardir.

Hic: Sponsor marka farkindaliginda taraftarlar arasinda cinsiyete gore fark

vardir.
Hi.q: Spor sponsorluguna bakista taraftarlar arasinda cinsiyete gore fark vardir.

Hie: Spor sponsoru markasi Tahincioglu Gayrimenkul isletmesine bakista

taraftarlar arasinda cinsiyete gore fark vardir.

Hif. Sponsor markanin algilanan kalitesinde Istanbul takimlar taraftarlariyla

Anadolu takimlan taraftarlart arasinda fark vardir.

Hiq: Sponsor markanin marka sadakati agisindan Istanbul takimlar taraftarlari

ile Anadolu takimlan taraftarlar1 arasinda fark vardir.

Hi.n: Sponsor markanin marka farkindaliginda Istanbul takimlari taraftarlar ile

Anadolu takimlan taraftarlart arasinda fark vardir.

Hi.: Spor sponsorluguna bakis agisindan Istanbul takimlari taraftarlari ile

Anadolu takimlan taraftarlar1 arasinda fark vardir.

Hii: Spor sponsoru markast Tahincioglu Gayrimenkul isletmesine bakista

Istanbul takimlar1 taraftarlari ile Anadolu takimlari taraftarlari arasinda fark vardir.

Hij: Sponsor markanin algilanan kalitesinde taraftarlar arasinda yasa gore fark

vardir.

Hi.: Sponsor markanin marka sadakati agisindan taraftarlar arasinda yasa gore

fark vardir.

Hi: Sponsor markanin marka farkindaligi agisindan taraftarlar arasinda yasa

gore fark vardir.
Hi.m: Spor sponsorluguna bakisinda taraftarlar arasinda yasa gore fark vardir.

Hin: Spor sponsoru markast Tahincioglu Gayrimenkul isletmesine bakista

taraftarlar arasinda yasa gore fark vardir.

Hi: Sponsor markanin algilanan kalitesinde taraftarlar arasinda egitim diizeyine

gore fark vardir.
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Hi.s: Sponsor markanin marka sadakati agisindan taraftarlar arasinda egitim

diizeyine gore fark vardir.

Hi.p: Sponsor markanin marka farkindaligi agisindan taraftarlar arasinda egitim

diizeyine gore fark vardir.

Hi.r: Spor sponsorluguna bakista taraftarlar arasinda egitim diizeyine gore fark

vardir.

His: Spor sponsoru markast Tahincioglu Gayrimenkul isletmesine bakista

taraftarlar arasinda egitim diizeyine gore fark vardir.

Hig: Sponsor markanin algilanan kalitesinde taraftarlar arasinda macga gitme

sikligina gore fark vardir.

Hi+: Sponsor markanin marka sadakati a¢isindan taraftarlar arasinda maga gitme

sikligina gore fark vardir.

Hi.,: Sponsor markanin marka farkindaligi agisindan taraftarlar arasinda maga

gitme sikligina gore fark vardir.

Hi.i: Spor sponsorluguna bakista taraftarlar arasinda macga gitme sikligina gore

fark vardir.

Hi.v: Spor sponsoru markast Tahincioglu Gayrimenkul isletmesine bakista

taraftarlar arasinda maca gitme sikligina gore fark vardir.

Hiy: Basketbol taraftarlarinin spor sponsoru markasma bakisi ile sponsor

isletmenin marka degeri alt boyutlar1 arasinda iligki vardir.

3.8. VERILERIN ANALIiZi

Olgeklere eklenen sorularin islerligini test etmek amaciyla gidilen ilk iki
miisabakada elde edilen veriler pilot (6n) uygulama olarak istatistiki analize tabi
tutulmustur. Pilot uygulama, 6lgeklerin gegerli uygulamaya gecilmeden 6nce 6rneklem
grubuyla benzer 6zelliklere sahip daha az sayida bireyden olusan bir grup tlizerinde soru
formunun ¢alisip ¢alismadiginin (Teijlingen and Hunley, 2001:1) ve giivenirliginin test
edildigi (Ozdamar, 2013:191), alt boyutlarda islemeyen sorularin belirlenmesinin
saglandigi, yanit vermekten kaginilan sorularin belirlendigi ve kisiler iizerinde sorularin
etkilerinin saptandigr 6n uygulamadir. Ama¢ ana uygulamadan 6nce soru formundaki

muhtemel hatalar1 belirlemek ve hatadan kaginmaktir (Kuzu, 2013: 97-98). Pilot
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uygulamayla arastirmanin soru formu denetlenmis, ana arastirma projesinin nerede
basarisiz olabilecegi konusunda 6ngorii yapilmis ve eksikleri diizeltilmis olacaktir. Pilot
caligmalar iyi bir ¢alisma tasariminin énemli bir unsurudur ¢iinkii ana ¢aligmanin basar1
olasiligmi arttrir  (Teijlingen and Hunley, 2001:1). Pilot uygulamalarda soru
formundaki sorularin kisilerin belli bir alandaki tutumlarini, algilarin1  veya
yeterliliklerini 6lgmeye yonelik olmasi nedeniyle, madde analizi ve faktoér analizi
yapilabilmesi igin, 6l¢eklerdeki soru sayisinin en az iki kati kadar veri setinin olmasi
Onerilmistir (Biiyiikoztiirk, 2005:142). Arastirmada 6rneklem grubuyla ayni 6zellikleri
tagtyan 332 kisilik taraftar grubu lizerinde yapilan pilot uygulama sonrasinda soru
yazimlarindaki hatalar diizeltilmis ve Olgeklerdeki maddelerin alt boyutlardaki isleme

durumlar1 ve madde giivenirlikleri kontrol edilerek soru formuna son sekli verilmistir.

Pilot ¢alismanin analizinin temelinde, faktor analizi ve giivenirlik analizi yer
almaktadir (Akkaya, 2016: 75). Bu analizlerle soru formunun gegerlik ve giivenirligi
denetlemistir (Ozdamar, 2013: 191). Giivenirlik analizi ve faktor analizi soru formu
tasarimi sirasinda yapilabilecek hatalarin bulunmasini ve bunlari gidererek ana ¢alisma

icin daha giiglii bir 6lgme araci tasarlanmasini saglayacaktir (Eymen, 2007: 86).

Faktor analizi yapilmadan Once verilerin faktor analizine uygunlugunun test
edilmesi i¢in en ¢ok kullanilan testler; Bartlett testi ve Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)
testleridir (Bozkir, 2005: 18). KMO testinin degeri 0 ilel araliginda olmalidir ve 0.80
tizerinde olan degerler milkemmel sayilmaktadir. Barlett kiiresellik testinin anlamlilik
diizeyi 0,000 cikmistir. KMO test degerinin 0,8'den biiylik olmasi ve anlamlilik
diizeyinin 0,000 c¢ikmasi verilerin faktor analizine uygun oldugunu gostermektedir

(Yashoglu, 2017: 75-76).

Tablo 4. Spor Sponsorlugu Olgegi ve Marka Degeri Olgegi KMO-Bartlett Testi

Sonuglari
Spor Marka
Sponsorlugu Degeri
Olcegi Olcegi
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)
Orneklem Uygunlugu Olgiisii 924 932
Yaklagik Ki- | 3559 538 3560,864
Kare Degeri
Bartlett’s Kiiresellik Testi Serbestlik 136 120
Derecesi (sd)
Anlamlilik
Diizeyi(Sig.) ;000 000
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3.8.1. Pilot Uygulamanin Giivenirlik ve Faktor Analizi

Iyi bir 6l¢gme ve dlgmeyi gerceklestiren dl¢iim aracinda giivenirlik ve gecerlik
aranan iki temel Ozelliktir. Bu iki 6zellik, 6l¢medeki yanilgilarla alakalidir (Karasar,
2009: 147-148). Giivenirlik, soru formunda yer alan sorularin birbirleriyle olan
tutarliligini ve ilgilenilen sorunu ne derece yansittigini ifade etmektedir (Field, 2009:
11; Kayis, 2017:403). Ayrica giivenirlik, ayn1 durumun bagimsiz 6l¢timleri arasindaki
kararliliktir.

Faktor analizi glinimiizde sosyal bilimler gibi alanlarda bilgi, tutum ve davranis,
egilim ve 6z yeterlilik gibi yapilari agiklamak i¢in kullanilan 6nemli bir istatistiksel
aractir (Dogan vd. 2017: 375). Diger bir deyisle faktor analizi, ayn1 yapiy1 6lgen gok
sayida soru maddesinden, az sayida ve tanimlanabilir nitelikte anlaml faktorler elde
etmeye yonelik ¢ok degiskenli bir istatistiktir (Biiylikoztirk, 2002: 470; Cengiz ve
Kiling, 2007: 352). Pilot ¢aligmanin faktor analizinde varimax dondiirme yontemi ve
faktorler arasinda ayrim yapmak i¢in ‘faktdr rotasyonu’ teknigi kullanilmistir. Faktor
rotasyonu faktor eksenlerini etkin bir sekilde dondiiriir, boylece degiskenler maksimum
diizeyde sadece bir faktore yiiklenir. Varimax dondiirme yontemi ise, faktorlerin
yorumlanmasini kolaylastiran iyi bir genel yaklasimdir. Varimax dondiirmeyle, her bir
maddenin ¢ikarilan faktorlerden birine yiikklenmesini en st diizeye ¢ikarirken, diger tiim
faktorlere yiiklemeyi en aza indirmektedir. Bu sayede her bir maddenin en uygun iliskili
oldugu faktor altinda yliklenmesini saglamaktadir.  Biiylik veriler hesaplanirken
dondiirme sayist max. 30 olarak belirtilebilmektedir (Field, 2009: 642-653). Faktor
dondiirme, ¢oziimiin temel matematiksel 6zelliklerini degistirmez (Biiyiikoztiirk, 2002:
476).

Pilot uygulamada her bir madde giivenirliginin (o), soru formu giivenirliginden
(o) daha yiiksek ¢ikmasi durumunda o soru maddesinin soru formundan ¢ikarilmasi
gerekmektedir (Eymen, 2007: 79; Field, 2009: 677). Bu dogrultuda spor sponsorlugu
Olgeginde 6. madde (0:0,930) Olcegin giivenirligini olumsuz etkileyecegi, igsel
tutarliligini tehdit edebilecegi tespit edildigi i¢in ve faktdr analizine tabi tutuldugunda
(0.40) faktor yiikiinden diisiik yilikle (0.230) islemesi nedenleriyle ¢ikarilmistir. 9.
Madde de (0.40) faktor yiikiinden diisiik yiikle (0.362) yer aldigindan ¢ikarilmasi uygun
goriilmiistiir. Faktor analizinde ortak varyans degerleri 0.2 ile 0.4 arasinda diisiik grupta

belirtilmektedir (Karaman vd., 2017: 1179). Kim ve Yin (2004)’in belirttigi iizere
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orneklem biiyiikliigiine gore (332) kesme noktast 0.40 olarak alinmistir (Coklu vd.,
2016:194-195). Buna gore kesme noktast 0.40 olarak alinmig ve altinda kalan varyans
degerine sahip maddeler ¢ikarilmistir (Landan and Everitt, 2004: 303). Analiz sonuglari
Tablo 5.te gosterilmektedir. Spor sponsorlugu o6lgegi icin agiklanan varyans
%58,153"tiir.

Marka degeri 6lgeginde 6. madde (:0,910), 10. madde (:0,915) ve 14. madde
(0:0,901) o6lgegin giivenirligini olumsuz etkileyecegi ve igsel tutarliligini tehdit
edebilecegi tespit edildigi i¢in ¢ikarilmistir. Marka degeri 6lgegi giivenirlik ve faktor
analizi sonuglar1 Tablo 6.’da gosterilmektedir ve Ol¢egin agiklanan varyansi %67,575

olarak bulunmustur.

Cronbach’s Alpha katsayisina bagli olarak giivenirligi; 0,00 <o< 0,40 ise giivenilir
degil, 0,40 <0< 0,60 ise giivenirligi diisiik, 0,60 <a< 0,80 ise oldukca giivenilir ve 0,80
<o< 1 ise yiiksek derecede giivenilir olarak yorumlanmaktadir (Kayis, 2017: 405). Soru
formlarinda birkag alt boyut mevcutsa yani farkli tutum ve konular oOlgiiliiyorsa,
Cronbach’s Alpha degerinin farkli alt boyutlarla ilgili maddelere ayr1 olarak
uygulanmasi1 gerekmektedir (Field, 2009: 675). Spor sponsorlugu 6lgegi icin dlgegin
giivenirligini tehdit eden maddeler ¢ikarildiktan sonra sponsor markaya bakis alt boyutu
a:0,921 ve spor sponsorluguna bakis alt boyutu ¢:0.863 olarak bulunmustur. Spor
sponsorlugu olcegi genel :0,930 olarak bulunmustur. Marka degeri Ol¢egi igin ise
algilanan kalite alt boyutu 0:0.801, marka farkindaligi alt boyutu «:0,900 ve marka
sadakati alt boyutu a:0,871 olarak bulunmustur. Olgegin genel ¢:0.940 olarak
bulunmustur. Bu sonuglar dogrultusunda, her iki soru formunun ve alt boyutlarinin

mevcut durumu yansitmadaki giivenirligi yiiksektir.

Tablo 5. Pilot Uygulama Spor Sponsorlugu Olgegi Madde Silme Giivenirligi Analizi ve
Faktor Analizi Sonuglar1

Maddeler
@ <
Ex 7 23
- @ — - rn i<
=2 T83% T5¢%
HEIL L E
T 5w Q © S
SOM|ELES S28
1-Spor sponsorlugunun hem igletmeler hem de spor i¢in olumlu
,920 ,831
sonuglari vardir.
2-Sponsorluk sayesinde hem spor, hem de isletmeler isbirliginden
- ,920 ,806
fayda saglar.
3-Isletmeler ile spor olaylarmin isbirligini desteklerim. ,919 779
4-Sporla isbirligini iceren biitiin ekonomik gerekgeleri kabul ,921 ,598
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ederim.
5-Spor sponsorlugunun spora olan olumlu etkileri, olumsuz 921 ,640
etkilerinden daha fazladir. '
7-Isbirligi yapan spor organizasyonlarina ve sponsor isletmelere 919 ,602
olumlu bakarim. :
8-Spor sponsorlugu, sporun geleceginde 6nemli bir etkendir. ,919 ,614
10-Spor diinyasi, sponsor olan isletmelerin gelisimlerini nemser. 1920 ,558
11-Tahincioglu isletmesinin sponsor oldugu spor olaylarinin 917 ,733
sayisinin artmasindan memnun olurum. ‘
12-Spor sponsorlugu yapan Tahincioglu isletmesine karsi olumlu 918 ,762
bakis agisina sahibim. '
13-Televizyonda, Tahincioglu isletmesi tarafindan sponsor olunan 918 ,730
spor olaylarini izlemekten hoslanirim. '
14-Tahincioglu isletmesinin sponsorluk aracilifiyla sporla 916 791
ilgilenmesinden hoslanirim. '
15-Tahincioglu isletmesinin spora sponsorluk i¢in para 919 640
harcamalarini gérmekten memnun olurum. '
16-Tahincioglu isletmesinin spor yoluyla reklam yapmasindan 917 112
memnun olurum. '
17-Tahincioglu igletmesinin spor sponsorluguyla is iliskilerini 917 ,795
arttirmasinit olumlu buluyorum. '
18-Tahincioglu isletmesinin spor diinyas1 ile isbirliginden 916 132
memnunum. ’
19-Tahincioglu isletmesinin sponsorlugunun topluma fayda 918 ,751
sagladigini diisiiniiyorum. '

CIKARILACAK MADDELER
6-Sirket ve sponsor oldugu sporun birbiriyle iligkili olmasina gerek ,930 ,230
yoktur.
9-Spor sponsorlugu, sporu dnemseyen biiyiik isletmelerin bir ,922 ,362
pazarlama aracidir.
Cronbach’s Alfa Katsayisi (o) ,923
Faktorlere Ait Ozdegerler 8,102 1,784
Aciklanan Varyans Yiizdeligi (%) 33,836 24,316
Aciklanan Yigmah Varyans Yiizdeligi (%) 58,153
Maddeler Cikarildiktan Sonraki Cronbach’s Alfa Katsayisi () ,930 ,921 ,863

Tablo 6. Pilot Uygulama Marka Degeri Olgegi Madde Silme Giivenirligi Analizi ve

Faktor Analizi Sonuglari

Maddeler ° -
Ex = f::n
[ _; Z| = S a Sl T
853 523 525|528
253 235 255 253
SOM| EEY| E2E 228
1-Tahincioglu’nun nasil bir Isletme oldugunu biliyorum. ,887 176
2-Tahincioglu isletmesinin farkindayim (taniyorum). ,886 ,822
3-Diger firmalar arasinda Tahincioglu’nu taniyabilirim. ,886 ,811
4-Tahincioglu isletmesinin bazi 6zellikleri hizli bir sekilde 885 ,761
aklima gelir '
5-Tahincioglu’nun sembol ya da logosunu hizl bir sekilde 889 ,644
hatirlayabilirim '
7-Baska bir isletme Tahincioglu ile benzer 6zelliklere sahip olsa ,733
. TR . . ,888
bile Tahincioglu’nu tercih ederim.
8-Baska bir isletme Tahincioglu kadar iyi olsa da yine ,811
PR . . ,887
Tahincioglu’nu tercih ederim.
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9-Bagka bir igletmenin Tahincioglu’ndan hi¢bir farki olmasa da 888 ,7136
Tahincioglu’nu tercih etmek daha akillica olur. '
15-Eger bir gayrimenkul isletmesi tercihim olursa Tahincioglu ,560
o AT ,888
benim ilk tercihimdir.
16-Tahincioglu’nun gayrimenkul maliyetleri artsa bile ,552
BT . e ,887
Tahincioglu’nu tercih etmeyi diigiiniiriim
17-Kendimi Tahincioglu’nun sadik miisterisi olarak diisiiniirim. ,886 ,467
11-Tahincioglu yiiksek kaliteye sahiptir. ,886 ,780
12-Tahincioglu’nun islevselligi ¢cok yiiksektir. ,886 ,791
13-Tahincioglu’nun giivenilirligi ¢ok yiiksektir ,888 ,768
18-Tahincioglu isletmesi spor sponsorlugu ile diger 887 ,658
rakiplerinden ayr1 imaja sahiptir. '
19-Tahincioglu isletmesi ile basketbol branginin imajinin ,561
e s e ,888
oOrtiistiigiinii diistinityorum.
CIKARILACAK MADDELER
6-Tahincioglu’nu zihnimde hayal ederken zorluk yastyorum. ,910
10-Ayni 6zelliklerde oldugu siirece Tahincioglu’nu diger ,915
isletmelere tercih etmek daha mantiklidir.
14-Tahincioglu ¢ok kalitesiz goriiniir. ,901
Cronbach’s Alfa Katsayisi (o) ,896
Faktorlere Ait Ozdegerler 8,492 1,336 ,984
Aciklanan Varyans Yiizdeligi (%) 23,337 | 23,143 | 21,095
Aciklanan Yigmal Varyans Yiizdeligi (%) 46,480 | 67,575
(D(’;)zlddeler Cikarildiktan Sonraki Cronbach’s Alfa Katsayisi 940 801 900 871

Ana uygulamada miisabakalardan elde edilen 902 adet veri setinden uygun
olmayan 7 adet veri seti c¢ikarilmis ve toplamda 895 adet veri seti analize tabi

tutulmustur.

3.9.BULGULAR

Aragtirmanin  bulgular1  kisminda; katilimcilarin  demografik — 6zellikleri,
kullanilan 6l¢eklere verilen ortalama puanlar ve faktor ortalamalar1 (betimsel analizler),
parametrik olmayan hipotez testlerinden Mann - Whitney U testi, Kruskal - Wallis testi,
faktor alt boyutlar1 arasindaki iligki i¢in korelasyon ve regresyon analizlerine yer
verilmistir. Ayrica katilimeilarin basketbol sponsorlugu dendiginde aklina gelen ilk 3

marka yanitlar1 da degerlendirilmistir.

3.9.1. Arastirmamn Giivenirlik Analizi
Tablo 7.’de goriildiigii lizere Spor sponsorlugu ve marka degeri dlgeklerinin alt

boyutlarina iliskin giivenirlik degerleri yiiksek bulunmustur.

Tablo 7. Spor Sponsorlugu Olgegi ve Marka Degeri Olgeginin ve Alt Faktorlerinin
Giivenirlik Analizleri

Madde Sayisi Cronbach’s
Alfa (0)




87

Spor Sponsorlugu Olgegi 17 923
Sponsorluga Bakis Agist 7 .857
Sponsor Markaya Bakis Agisi 10 .801
Marka Degeri Olcegi 16 916
Marka Farkindalig: 5 765
Marka Sadakati 6 .798
Algilanan Kalite 5 .816

Spor sponsorlugu 6lgeginin Sponsorluga bakis acist boyutunda a:.857, sponsor
markaya bakis agis1 alt boyutunda «:.801 bulunmustur. Spor sponsorlugu 6l¢eginin
giivenirligi ise a:.923 olarak bulunmustur. Marka degeri 6l¢eginin marka farkindalig: alt
boyutunda a:.765, marka sadakati alt boyutunda a::.798 ve algilanan kalite alt boyutunda
0:.816 olarak bulunmustur. Marka degeri Olgeginin giivenirligi ise «:.916 olarak

bulunmustur.

3.9.2 Katihmcilara Ait Demografik Bulgular

Demografik bilgiler frekans analizi yontemiyle analiz edilmistir. S6z konusu
analize dahil edilen demografik bilgiler; taraftar olunan takimlar, cinsiyet, yas, egitim
durumu, meslek ve basketbol miisabakalarina katilim durumlari seklindedir. Ayrica
taraftarlara ‘Tahincioglu’ isletmesinin faaliyette bulundugu sektor, basketbol
sponsorlugu oncesinde Tahincioglu isletmesini taniyip tanimadiklart ve taniyan
katilimeilarin nereden tanidigi sorulmustur. Demografik bilgilere iliskin sonuglar Tablo

8.’de gosterilmektedir.

Tablo 8. Arastirmaya Katilanlara Iliskin Demografik Bilgiler

Frekans (n) Yiizde (%)
Taraftar1 Oldugu Takim
Banvit Basketbol Kuliibi 157 17,5
Afyon Belediyespor 252 28,2
Anadolu Efes 93 10,4
Bahgesehir Koleji Spor Kuliibii 72 8,0
Pinar Karsiyaka 321 35,9
Toplam 895 100
Cinsiyet
Kadin 392 43,8
Erkek 503 56,2
Toplam 895 100
Yas
18-20 118 13,2
21-25 289 32,3
26-30 125 14,0
31-40 182 20,3
41-50 123 13,7
51yas ve lizeri 58 6,5
Toplam 895 100
Egitim Durumu
Ortadgretim 21 2,3
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Lise 109 12,2
On Lisans 129 14,4
Lisans 559 62,5
Lisansiistii 77 8,6
Toplam 895 100
Meslek
Isci 105 11,7
Memur 263 29,4
Serbest Meslek 142 15,9
Ogrenci 352 39,3
Issiz 28 3,1
Diger (Emekli, Ev Hanimi) 5 0,6
Toplam 895 100
Basketbol Mag¢larina Katilim Durumu
Tim Maglar 39 4,2
Takip Edilen Takimin Tiim Maglar1 105 11,7
Sezonda 10 mag ve iizeri 79 8,9
Sezonda 6-10 mag 97 10,8
Sezonda 3-5 mag 138 15,5
Sezonda 1-2 mag 438 48,9
Toplam 895 100

Katilimcilar taraftar1 olduklar1 takimlara gore 5 farkli grupta toplanmistir.
Taraftarlarin tuttuklar1 takimlara bakildiginda %35,9 (n=321) ile en fazla katilim Pinar
Karsiyaka taraftarlarina aittir. Bu orant %28,2 (n=252) ile Afyon Belediyespor takimi
taraftarlar1 izlemektedir. En az katilim ise %8,0 (n=72) ile Bahgesehir Koleji Spor
Kuliibii takimi taraftarlarina aittir. Aragtirmanin problem cilimleleri dikkate alindiginda;
Anadolu takimlari taraftar katilimi1 %84,6 (n=730) ve Istanbul takimlari taraftar katilimi
ise %15,5 (n=165) seklindedir.

Katilimcilarin  cinsiyetlerine bakildiginda %43,8 (n= 392) oraninda kadin

katilimer yer almaktadir.

Katilimcilarin yas gruplarina gore siklik dagilimlar incelendiginde, en yiiksek
katilimin %32,3 (n=289) ile 21-25 yas grubunda oldugu gorilmektedir. En diisiik siklik
dagilimi ise %6,5 (N=58) ile 51 yag ve lizeri gruba aittir.

Katilimeilarin egitim durumlarina gore siklik dagilimlari incelendiginde, en
yiiksek katilimin %62,5 (n=559) ile lisans mezunu katilimcilarda oldugu goriilmektedir.
En distik oran ise %2,3 (n=21) ile ortaggretim mezunu olan katilimcilarindir. Genel
olarak arastirmada katilimcit olan basketbol taraftarlarinin  egitim durumlar
incelendiginde, %77,6 (n=636)’s1 lisans ve lisansiistii egitim gormiis kisilerden

olusmaktadir.
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Katilimcilarin mesleklerine gore siklik dagilimlar incelendiginde ise en yiiksek
katilim %39,3 (n=352) ile 6grencilerden olusmaktadir. Ikinci sirada ise %29,4 (n=263)
ile memurlar yer almaktadir. En diisiik siklik ise %0,6 (n=5) ile diger (emekli veya ev

hanimi) se¢eneginde goriilmektedir.

Son olarak katilimcilarin basketbol maglarina katilim durumlarina iligkin siklik
dagilimlarinda sezonda 1-2 maga katilanlarin oraninin  %48,9 (n=438) oldugu
goriilmektedir. Ikinci sirada ise %15,5 (n=138) ile 3-5 maca giden katilimcilar yer
almaktadir. En diisiik siklik dagilimi ise %4,2 (n=38) ile tiim maclara katilim saglayan

katilimcilardadir.

Tablo 9. Arastirma Katilimcilarinin Tahincioglu Isletmesi Hakkindaki Bilgileri

Frekans (n) Yiizde (%)

Basketbol Siiper Lig Isim Sponsoru

Tahincioglu isletmesinin Faaliyette

Bulundugu Sektor

Tekstil 8 0,9

insaat 697 77,9

Gida-Tarim 171 19,1

Medya- fletisim 8 0,9

Ulagim 5 0,6

Egitim 3 0,3

Turizm 3 0,3
Toplam 895 100

Basketbol Sponsorlugu Oncesinde
Tahincioglu islemesini Duymus Olma

(Tanima)
Evet 327 36,5
Hayir 568 63,5
Toplam 895 100
“Evet” Yamt1 Verenler Icin;
Nereden Duyduklar:
Akraba veya Arkadas 5 1,5
Isletmenin Projelerinden 3 0,9
Insaat Sektoriinden 64 19,5
Televizyon Reklamlart veya Haberlerinden 209 63,9
Sosyal Medyadan 24 7,3
Billboardlardan 6 1,8
Yazili Basin 13 3,9
Radyo 4 1,2
Toplam 327 100

Tahincioglu isletmesi’nin Sektoriinii Bilenler
Arasindaki Takim Dagilim

Anadolu Takimlar1 532 76,3
Istanbul Takimlar1 165 23,7
Toplam 697 100

Arastirmanin  katilimcilarinin - Tahincioglu  Gayrimenkul isletmesiyle ilgili
bilgilerine ait analizler Tablo 9.’da verilmistir. Tiirkiye Basketbol Siiper Ligi isim

sponsoru olan Tahincioglu Gayrimenkul isletmesinin bulundugu sektorii katilimcilarin
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%77,9’i (n=697) insaat sektorii olarak belirtmistir. ikinci sirada isaretlenen sektdr ise
%19,1 (n=171) orani ile gida—tarimdir. Bunun nedeninin Tahincioglu Gayrimenkul
isletmesinin daha onceki ortakliklarinin bulundugu gida sektérden ve ismindeki “tahin”
kelimesinden gelen c¢agrisimlardan kaynaklandigi bazi katilimcilarla  yapilan
goriismelerden ¢ikarilmistir. Ayrica peynir markasi olan, Tahincioglu Gayrimenkul
markasina ¢ok benzer seslerle yazilan bir diger markanin ¢agristmindan kaynaklandig

da diisliniilmektedir.

Katilimecilar  Tahincioglu  Gayrimenkul isletmesinin  Tirkiye Basketbol
Federasyonu’yla yaptigi sponsorluk anlagsmasi oncesinde markanin ismini duymus
olmalariyla ilgili soruya %63,5 (n=568) oraninda ‘“hayir” yanitin1 vermistir.
Katilimcilarin  %36,5 (n=327)’i ise sponsorluk anlagsmasi Oncesinde Tahincioglu
Gayrimenkul isletmesiyle ilgili bilgiye sahiptir. Markay1 daha once bildigini belirten
327 katilmcmin %63,9 (n=209)’u televizyon reklamlari veya haberlerinden marka
hakkinda bilgi sahibi oldugunu belirtmistir. Ayrica %19,5 (n=64)’i de Tahincioglu
Gayrimenkul isletmesini insaat sektoriinden tanidiklarini ifade etmistir. Tahincioglu
isletmesinin faaliyet gosterdigi sektorii bilenlerin %76,3’t (n=532) Anadolu takimlari
taraftar1 ve %23,7’si (n=165) Istanbul takimlar1 taraftaridir. Istanbul takimlari
taraftarlariin tiimii Tahincioglu Gayrimenkul firmasinin bulundugu sektorii dogru

olarak bilmektedir.

Bu asamadan sonra Tahincioglu Gayrimenkul markasinin ve sponsorlugunun
degerlendirilmesinin yapildig1 analizlerde markanin faaliyet gosterdigi sektorii dogru

bilen 697 katilimciya ait veriler kullanilmistir.

3.9.3. Sponsor isletmelerin Hatirlanma Onceligine iliskin Sonuclar

Katilimcilara soru formu araciligiyla sorulan “Basketbol bransinda akliniza
gelen ilk {i¢ sponsor isletme hangisidir?” seklindeki agik uglu soruya verilen yanitlar
Tablo 10.’da sunulmustur. %1’in altinda kalan yanitlar diger seceneginde yer almaktadir

ve igletme isimleri hatirlanma sirasina gore yazilmigtir.
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1. Hatirlanan Sponsor Isletme

2. Hatirlanan Sponsor Isletme

3.Hatirlanan Sponsor Isletme

Frekans | Yiizde Frekans | Yiizde Frekans | Yiizde

(n) (%) () (%) () (%)
Beko 233 26,0 Beko 116 13,0 Beko 69 1,7
Tahincioglu 103 11,5 Ulker 87 9,7 Pinar 59 6,6
Ulker 102 11,4 Tahincioglu 81 9,1 Ulker 58 6,5
Anadolu Grup 64 7,2 Anadolu Grup 56 6,3 Tahincioglu 56 6,3
Pinar 50 5,6 Pinar 51 5,7 Anadolu Grup 34 3,8
Turk Hava Yollar 42 47 Turk Hava Yollar1 35 3,9 Turk Hava Yollar1 32 3,6
Banvit 27 3,0 Banvit 28 3,1 Lenova 21 2,3
Ing Bank 21 2,3 Dogus Grup 27 30 Banvit 19 2,1
Dogus Grup 15 1,7 Ing Bank 23 2,6 Tiirk Telekom 18 2,0
Garanti Bankasi 11 1,2 Tirk Telekom 20 2,2 Garanti Bankasi 17 1,9
Turk Telekom 10 1,1 Sompo Japan 19 2,1 Ing Bank 17 19
Tiirkcell 10 11 Tofas 19 2,1 Sompo Japan 15 1,7
Diger (Afjet, Huwai, Siivari, Lenova 18 2,0 Tirkcell 11 1,2
Sampo Japan, Nef, Nike, Tirkcell 14 1,6 Tofas 11 1,2
Bahgesehir, Lenova, Afyon Memorial 10 1,1 Dogus Grup 10 1,1
Belediye, Doga Sigorta, Tadim, Nike 9 1,0 Afjet 9 1,0
Tofas, Arkas, Memorial, Spor 87 10,9 Nef 9 1,0 Cafe Crown 9 1,0
Toto, Bilyoner, A Bank, Tekfen, Diger (Stivari, Sek, Spor toto, Huwai 9 1,0

Cafe Crown, Head And Soulder, Garanti, Haed and Shoulders, Diger (Siivari, Doga Sigorta, Odeo

Acibadem, Argelik, Avis, Kahve Tadim, Argelik, Liv Hospital, Bank, Nef, Dariisafaka, Bilyoner,
Diinyasi) Odeo Bank, Bilyoner, Acibadem, Avis, Memorial, Liv Hospital, Spor
Tekfen, Bahg¢esehir, Altinyildiz, 71 79 Toto, Head and Shoulders, Tekfen,
Eksik Veri Cafe Crown, Huwai, Darisafaka ) Altinyildiz, Tadim, Nike, Torku,
120 13.4 Acibadem, Herbalife, Abank, 51 8
Eksik Veri 202 22,6 | Afyon Belediye,)

Eksik Veri 350 39,1
Toplam 895 100 Toplam 895 100 Toplam 895 100
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Beko markasi basketbol sponsorlugunda hatirlanan ilk ii¢ siradaki isletmeler
arasinda hep ilk sirada yer almaktadir. Sirasiyla hatirlanma sikliklar1 %26 (n=233), %13
(n=116) ve %7,7 (n=69) dir. Tahincioglu isletmesi hatirlanma siralamasina gore birinci
oncelikli olarak akla gelen isletmeler arasinda ikinci, ikinci oncelikli olarak akla gelen
isletmeler arasinda ligiincii, iiglincii 6ncelikli olarak akla gelen isletmeler arasinda ise
dordiincii sirada yer almaktadir. Hatirlanma Onceliklerine gore ilk ii¢ sirada yer alan

diger markalar Pmar ve Ulker’dir.

3.9.4.Tahincioglu Gayrimenkul Markasinin imaj Puanlamasi Sonuclari

Katilimcilara  sorulan  “Tahincioglu =~ Gayrimenkul isletmesinin  imajini
puanlayacak olsaniz 1-10 arasi kag puan verirsiniz?” soruna verilen cevaplarin siklik
dagilimlar1 Tablo 11.’de ve aritmetik ortalamasi Tablo 12.’de gosterilmektedir. Bu
soruyla Tahincioglu Gayrimenkul isletmesinin imaj diizeyi belirlenmeye ¢alisilmistir.
Verilerin ortalamalar1; X=1-2 ¢ok olumsuz, x= 2.0-3.99 olumsuz, x=4 - 5,99 orta, x= 6-
7.99 olumlu ve 8-10 ¢ok olumlu seklinde bes diizeyde incelenmistir (Dogan, 2018:
226).

Tablo 11. Tahincioglu Gayrimenkul Isletmesi imaj Diizeyi

Frekans (n) Yiizde (%)

imaj Puam
1 8 11
2 7 1,0
3 14 2,0
4 40 5,7
5 90 12,9
6 91 13,1
7 160 23,0
8 145 20,8
9 76 10,9
10 66 9,5

Toplam 697 100

Katilimecilarin Tahincioglu isletmesi imaj puanlamalar1 siklik dagilimlart Tablo
11.’de incelendiginde yogunlugun %77,3 (n=538) oranla 6 ve tizeri puanlarda dagildig:
goriilmektedir. En yiiksek puanlama %43,8 (n=305) ile 6-7 puanlarda toplanmakta ve

Tahincioglu Gayrimenkul isletmesinin imaj1 olumlu diizeyde goriilmektedir.

Tablo 12. Tahincioglu Gayrimenkul Isletmesi imaj Ortalamasi

En
En Diisiik | Yiiksek | Ortalama | Standart
N Puan Puan (X) Sapma
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Tahincioglu
Gayrimenkul 697 1,00 10,00 6,94 1,91
isletmesi Imaji

Tablo 12.’de Tahincioglu isletmesi imaj puani artitmetik ortalamasinin X=6,94,
(+/-1,91) oldugu goriilmektedir. Bu puan ortalamasi ile Tahincioglu Gayrimenkul

isletmesinin imajinin basketbol taraftar1 agisindan olumlu diizeyde oldugu s6ylenebilir.

3.9.5.Spor Sponsorlugu ve Marka Degeri Olcekleri Ortalama Puanlari

Spor sponsorlugu ve marka degeri Olgekleri alt boyutlarinda aritmetik
ortalamalar ve standart sapmalar Tablo 13.’te gosterilmektedir. Besli likert 6l¢eginin
deger farkinin (5-1), deger yargisina (5) boliinmesiyle elde edilen 0,80’lik araliklar
maddelerin benimsenme diizeyinin smirlarini  belirlemektedir. Hesaplamada [(n-
1)/n=(5-1)/5=0,80] formiilii kullanilmigtir. Buna gore; 1,00-1,79 arasinda ortalamaya
sahip olan faktérlerin benimsenme diizeyi “Hi¢ Katilmiyorum”, 1,80-2,59 arasindakiler
“Katilmiyorum”, 2,60-3,39 arasindakiler “Orta Diizeyde Katiliyorum”, 3,40-4,19
arasindakiler “Katiliyorum” ve 4,20-5,00 arasindakiler “Tamamen Katiliyorum™ olarak

yorumlanmustir (Ercan ve Ozbek, 2017: 3617).

Tablo 13. Spor Sponsorlugu Olgegi ve Marka Degeri Olgegi Alt Boyutlar1 Ortalama ve
Standart Sapma Sonuglar1

Otalama (X) Standart Diizey
Sapma
Spor Sponsorluguna Bakis 4,18 0,67 Katiliyorum
Sponsor Markaya Bakis 3,93 0,74 Katiliyorum
Algilanan Kalite 3,18 0,91 Orta Diizeyde Katiliyorum
Marka Farkindah@ 3,70 0,79 Katiliyorum
Marka Sadakati 3,30 0,90 Orta Diizeyde Katiliyorum

Spor sponsorluguna bakis alt boyutunun aritmetik ortalamas1 x=4,18 (+/-0,67)
ile “katiliyorum” diizeyindedir. Bu yanitlarla spor sponsorlugunun spor sektorii i¢in
onemi Ve sponsor isletmeler agisindan da olumlu sonuglar getirdigi varsayimi
desteklenmektedir. Sponsor markaya bakis alt boyutunun aritmetik ortalamasi ise
x=3,93 (+/-0,74) ile “katiliyorum” diizeyinde degerlendirilmektedir. Bu sonugla
basketbol taraftarlarmin  Tahincioglu ~ Gayrimenkul isletmesinin  sponsorluk
yardimlarindan ve basketbol araciligiyla tamitim ve reklam yapiyor olmasindan da

memnun oldugunu sonucuna varilmistir.
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Marka degeri 6l¢eginde algilanan kalite alt boyutunun aritmetik ortalamasi
x=3,18 (+/-0,91) olarak “orta diizeyde katiliyorum” seklinde belirlenmistir ve 6lgegin
en diisiik ortalamaya sahip alt boyutudur. Bu ortalama ile Tahincioglu Gayrimenkul
markasinin algilanan kalitesinin orta diizeyde oldugu soylenebilir ve bu sonug spor
sponsorluklarinin markalarin algilanan kalitesini ve marka imajin1 olumlu yonde
etkiledigi varsayimini desteklemektedir. Marka farkindaligi alt boyutunun aritmetik
ortalamasi1 x=3,70 (+/-0,79) ile “katihyorum”  diizeyindedir ve Tahincioglu
Gayrimenkul isletmesinin basketbol taraftar1 i¢in yiiksek diizeyde taninirliga sahip
oldugu belirtilebilir. Ugiincii boyut olan marka sadakati alt boyutunun aritmetik
ortalamas1 x=3,30 (+/-0,90) olarak hesaplanmistir. Bu ortalama deger “orta diizeyde
katiliyorum” olarak Tahincioglu Gayrimenkul markasina taraftarin marka sadakatinin

orta diizeyde oldugu gostermektedir.

3.9.6. Hipotez Testleri

Aragtirmanin hipotezlerini test etmek i¢in Oncelikle Kolmogorov Smirnov ve
Shaphiro-Wilk testileriyle normallik durumlarina bakilmistir (Eymen, 2017: 88).
Kolmogorov Smirnov ve Shaphiro-Wilk testleri puan dagiliminin normal dagilimdan
anlamli derecede farkli olup olmadigini gormek i¢in kullanilmaktadir (Alpar, 2003: 80;
Field, 2009: 144-148). Arastirmada basiklik ve carpiklik degerleri degerleri -1.03 -
+1.03 arasinda bulunmustur. Ancak alt boyutlar sig. degerleri p<0,05’ten olmasi nedeni
ile veriler normal dagilim géstermiyor olarak kabul edilmistir Kolmogorov-Smirnov ve

Shaphiro-Wilk testleri sonuglar1 Tablo 14.’te yer almaktadir.

Tablo 14. Alt Boyutlara Ait Kolmogorov-Smirnov ve Shaphiro-Wilk Testleri Sonuglari

Kolmogorov-Smirnov(a) Shapiro-Wilk
Statistic df Sig. Statistic df Sig.
Spor Sponsorluguna Bakis 114 697 ,000 ,923 697 ,000
Sponsor Markaya bakis ,077 697 ,000 ,958 697 ,000
Algilanan Kalite ,078 697 ,000 ,981 697 ,000
Marka Farkindahgx ,104 697 ,000 ,964 697 ,000
Marka Sadakati ,075 697 ,000 ,981 697 ,000

a Lilliefors Significance Correction

Bagimsiz iki grup arasinda anlamli fark olup olmadigimma bakmak i¢in Mann-
Whitney U testi, bagimsiz ikiden fazla grup arasinda anlamli fark olup olmadigina

bakmak i¢in Kruskal-Wallis testi uygulanmaktadir Normal dagilim gostermeyen
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nonparametrik veriler i¢in iligki analizinde Ki-Kare Testleri ve Spearman Korelasyonu
kullanilmaktadir (Eymen, 2017: 87).

Tablo 15. Basketbol Taraftarlarinin Cinsiyetine Gére Spor Sponsorlugu ve Marka
Degeri Olgekleri Igin Mann-Withney U Testi Sonuglari

Spor Sponsor
Sponsorluguna Markaya Algilanan Marka Marka
Bakis Bakas Kalite Farkindahig: Sadakati
Mann-Whitney U 57382,500 57206,500 49445,000 52879,000 49524,500
Wilcoxon W 96722,500 144359,500 88785,000 92219,000 88864,500
Z -,384 -,451 -3,439 -2,118 -3,404
Anlamilik 701 652 001* 034* 001*
Diizeyi
*p<0,05 a Grouping Variable: cinsiyet

Tablo 16. Basketbol Taraftarlarinin Cinsiyetine Gére Spor Sponsorlugu ve Marka
Degeri Olgekleri I¢in Mann-Withney U Testi Sira Ortalamasi Sonuglari

Sira
Cinsiyet N Ortalamasi | Sum of Ranks

Kadin 280 317,09 88785,00

Algilanan Kalite Erkek 417 370,43 154468,00
Toplam 697

Kadin 280 329,35 92219,00

Marka Frakindahgi Erkek 417 362,19 151034,00
Toplam 697

Kadin 280 317,37 88864,50

Marka Sadakati Erkek 417 370,24 154388,50
Toplam 697

Tablo 15. ve 16.’daki cinsiyet degiskenine gore Mann-Withney U Testi
sonuglart incelendiginde spor sponsorlugu 6lgeginin, her iki alt boyutunda da kadin ve
erkek katilimcilarin  ortalamalar1  arasinda  istatistiksel olarak anlamli  fark
bulunmamistir. Marka degeri Glgegi alt boyutlarinin {igiinde de istatistiksel olarak
anlamli fark mevcuttur. Her ii¢ boyutta da erkek taraftarlarin ortalamalari kadin
taraftarlardan yiiksektir. Bu sonuglar dogrultusunda, Hi.; Hip ve Hi-c hipotezleri kabul

edilmis, Hi.q ve Hy hipotezleri ise reddedilmistir.

Tablo 17. istanbul ve Anadolu Takimi Taraftar1 Olma Durumuna Gére Spor
Sponsorlugu ve Marka Degeri Olgekleri I¢in Mann-Withney U Testi Sonuglari

Spor Sponsor
Sponsorluguna Markaya Algilanan Marka Marka
Bakis Bakis Kalite Farkindahg Sadakati

Mann-Whitney U 40713,000 36006,000 38038,500 32306,500 33961,000
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Wilcoxon W 182491000 | 177784000 | 179816500 | 174084500 | 175739,000
Z 1411 3.493 2597 5143 4.402
Anlamhhk 158 000* 009* 000* 000*
Diizeyi — — — —
*p<0,05 a Grouping Variable: Takim

Tablo 18. Istanbul ve Anadolu Takimi Taraftart Olma Durumuna Gére Spor
Sponsorlugu ve Marka Degeri Olgekleri Igin Mann-Withney U Testi Sira Ortalamasi

Sonuglari
Sira
Cinsiyet N Ortalamasi1 | Sum of Ranks

Anadolu 532 334,18 177784,00

Sponsor Markaya Bakis Istanbul 165 396,78 65469,00
Toplam 697

Anadolu 532 338,00 179816,50

Algilanan Kalite Istanbul 165 384,46 63436,50
Toplam 697

Anadolu 532 327,23 174084,50

Marka Frakindahg Istanbul 165 419,20 69168,50
Toplam 697

Anadolu 532 330,34 175739,00

Marka Sadakati Istanbul 165 409,18 67514,00
Toplam 697

Tablo 17. ve 18.’deki incelendiginde sadece sponsorluga bakis alt boyutunda
Anadolu ve Istanbul takimlari taraftarlari ortalamalari arasinda istatistiksel olarak
anlamli fark bulunmamistir. Sponsor markaya bakis alt boyutunda ve marka degeri
Olgeginin her ii¢ alt boyutunda istatistiksel olarak anlamli fark mevcuttur. Bu alt
boyutlarda Istanbul takimlar1 taraftarlarmin  ortalamalari  Anadolu takimlari
taraftarlarina gore yiiksek diizeydedir. Bu sonuglar dogrultusunda Hp., hipotezi
reddedilmistir ve Ho.f, Ho-g, Ho-n Ve Ho. hipotezleri kabul edilmistir.

Tablo 19. Yas Durumuna Gére Spor Sponsorlugu ve Marka Degeri Olgekleri Igin
Kruskal-Wallis Testi Sonuglari

Spor
Sponsorluguna Sponsor Algilanan Marka Marka
Bakis Markaya Bakis Kalite Farkindahgi Sadakati
Ki Kare 28,077 32,790 39,169 33,248 32,087
Serbestll_k 5 5 5 5 5
Derecesi
Anlamhilik 000* L000* L000* L000* L000*
Diizeyi
*p<0.05 a Kruskal Wallis Test b Grouping Variable: yas

Tablo 19.’da yas degiskenine gore sonuglar incelendiginde spor sponsorlugunun

her iki alt boyutunda ve marka degeri 6lgeginin li¢c boyutunda da katilimcilarin yaslarina
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gore ortalamalarinda istatistiksel olarak anlamli fark bulunmustur. Bu sonuglar
dogrultusunda Hi. Hix, Hii, Him ve Hi, hipotezleri kabul edilmistir. Bu farklarin

nereden kaynaklandig1 Tablo 20.’de gosterilmistir.

Tablo 20. Yas Durumuna Gére Spor Sponsorlugu ve Marka Degeri Olgekleri Igin Testi
Kruskal-Wallis Sira Ortalamas: Sonuglari

Sira
Yas N Ortalamasi
18-20 102 314,95
21-25 222 316,05
26-30 91 379,48
Spor Sponsorluguna 31-40 137 352.44
Bakas
41-50 99 431,60
51+ 46 335,23
Toplam 697
18-20 102 351,88
21-25 222 298,33
26-30 91 348,66
Sponsor Markaya Bakis | 31-40 137 358,55
41-50 99 433,38
51+ 46 377,78
Tolam 697
18-20 102 374,91
21-25 222 286,43
26-30 91 331,24
Algilanan Kalite 31-40 137 385,84
41-50 99 406,93
51+ 46 394,23
Toplam 697
18-20 102 363,51
21-25 222 292,33
26-30 91 345,80
Marka Farkindahg 31-40 137 372,86
41-50 99 420,08
51+ 46 372,60
Toplam 697
18-20 102 373,72
21-25 222 292,15
26-30 91 338,37
Marka Sadakati 31-40 137 373,16
41-50 99 408,39
51+ 46 389,85
Toplam 697
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Tablo 20.’de yaslara gore ortalamalarin sonuglart incelendiginde her iki 6lgegin
alt boyutlarinda da 41-50 yas grubu katilimcilarinin ortalamalarinin diger yas

gruplarina gore yiiksek oldugu goriilmektedir.

Tablo 21. Egitim Durumuna Gére Spor Sponsorlugu ve Marka Degeri Olgekleri I¢in
Kruskal-Wallis Testi Sonuglar

Spor
Sponsorluguna Sponsor Algilanan Marka Marka
Bakis Markaya Bakis Kalite Farkindahgi Sadakati
Ki Kare 2,721 3,926 28,891 12,440 29,126
Serbestll_k 4 4 4 4 4
Derecesi
Anlamhihik 605 416 L000* 014* L000*
Diizeyi
*p<0.05 a Kruskal Wallis Test b Grouping Variable: Egitim

Tablo 21.deki egitim degiskenine gore sonuglar incelendiginde spor
sponsorlugu oOlgeginde egitim durumuna gore ortalamalarinda istatistiksel olarak
anlamli fark bulunmamistir. Marka degeri 6l¢eginin ii¢ boyutunda ise egitim durumuna
gore istatistiksel olarak anlamli fark bulunmustur. Bu sonuglar dogrultusunda Hj.;veH;.
s-hipotezleri reddedilmis ve HioHisve Hip hipotezleri kabul edilmistir. Bu farklarin

nereden kaynaklandigini1 Tablo 22.’de gosterilmistir.

Tablo 22. Egitim Durumuna Gére Spor Sponsorlugu ve Marka Degeri Olgekleri I¢cin
Kruskal-Wallis Sira Ortalamasi Sonuglari

Sira
Egitim N Ortalamasi
Ortaogretim 14 440,93
Lise 77 393,16
_ On Lisans 98 422,88
Algilanan Kalite isans 449 32095
Lisansusti 59 360,31
Toplam 697
Ortaogretim 14 385,36
Lise 77 363,94
5 On Lisans 98 394,23
Marka Farkindahg: isans 449 32996
Lisansusti 59 390,61
Toplam 697
Ortaogretim 14 419,29
Lise 77 392,75
) On Lisans 98 417,89
Marka Sadakai Lisans 449 319,07
Lisansusti 59 388,58
Toplam 697
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Tablo 22.’de ortalamalarin sonuglari incelendiginde marka degeri 6lgeginin tiim
alt boyutlarinda lisans mezunu katilimeilarin ortalamalarinin  diger katilimcilarin

ortalamalarindan diisiik oldugu goriilmektedir.

Tablo 23. Maga Gitme Sikligia Gére Spor Sponsorlugu ve Marka Degeri Olgekleri
I¢in Kruskal-Wallis Testi Sonuglari

Spor
Sponsorluguna Sponsor Algilanan Marka Marka
Bakis Markaya Bakis Kalite Farkindahig: Sadakati
Ki Kare 15,160 40,808 50,904 51,112 48,278
Serbestlik 5 5 5 5 5
Derecesi
Anlamhhik 010* L000* L000* L000* L000*
Diizeyi
*p<0.05 a Kruskal Wallis Test b Grouping Variable: Maga gidis siklig1

Tablo 23.’deki maga gitme sikligina goére sonuglar incelendiginde spor
sponsorlugu Ol¢eginin ve marka degeri 0lgeginin tiim alt boyutlarinin ortalamalarinda
istatistiksel olarak anlamli fark bulunmustur. Bu sonuglar dogrultusunda Ho.s, H1.t, Ho-u,
Ho.s ve Ho. hipotezleri kabul edilmis. Bu farklarin nereden kaynaklandigi Tablo

24.”deki Kruskal-Wallis sira ortalamasi testi sonuglarinda gosterilmektedir.

Tablo 24. Macga Gitme Sikligina Gére Spor Sponsorlugu ve Marka Degeri Olgekleri
I¢in Kruskal-Wallis Sira Ortalamas1 Sonuglar

Sira
Ortalama

Maca_Gitme Sikhigi N s
Tim maglar 31 431,18
Takip ettigim Takimin Tiim Maglar 89 396,23
Sezonda 10 Mag Uzeri 67 374,15
Spor Sponsorluguna Bakis Sezonda 6-10 Mag 78 347,25
Sezonda 3-5 Mag 114 330,49
Sezonda 1-2 Mag 318 329,54

Toplam 697
Tim maglar 31 481,89
Takip ettigim Takimin Tiim Maglar: 89 423,53
Sezonda 10 Mag Uzeri 67 388,55
Sponsor Markaya Bakis Sezonda 6-10 Mag 78 351,60
Sezonda 3-5 Mag 114 339,54
Sezonda 1-2 Mag 318 309,61
Toplam 697
Tim maglar 31 490,05
Takip ettigim Takimin Tiim Maglar 89 403,80
Algilanan Kalite —

Sezonda 10 Mag Uzeri 67 405,14

Sezonda 6-10 Mag 78 384,16
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Sezonda 3-5 Mag 114 355,44
Sezonda 1-2 Mag 318 297,15
Toplam 697
Tim maglar 31 526,27
Takip ettigim Takimin Tiim Maglar 89 406,25
Sezonda 10 Mag Uzeri 67 394,62
Marka Farkindahg Sezonda 6-10 Mag 78 359,92
Sezonda 3-5 Mag 114 347,29
Sezonda 1-2 Mag 318 304,02
Toplam 697
Tim maglar 31 489,06
Takip ettigim Takimin Tiim Maglar 89 414,44
Sezonda 10 Mag Uzeri 67 398,49
Marka Sadakati Sezonda 6-10 Mag 78 377,73
Sezonda 3-5 Mag 114 344,75
Sezonda 1-2 Mag 318 301,08
Toplam 697

Tablo 24.’te incelendiginde her iki 6lgeginin alt boyutlarinda tiim maglara
giden katilimcilarin ortalamalarinin diger gruplarin ortalamalarindan yiliksek oldugu
goriilmiistiir. Genel olarak gidilen ma¢ durumuna goére ortalamalar incelendiginde

gidilen mag sayis1 arttikga tiim alt boyutlarin ortalamalarinda artis olmaktadir.

3.9.7. Arastirma Degiskenlerine Iliskin Korelasyon Analizi

Korelasyon analiziyle iki degisken arasindaki iliskinin yonii ve siddeti
hesaplanir. Korelasyon katsayilar1 —1 ile +1 arasinda bir deger almaktadir. Oniindeki
isaret iligkinin yoniinii géstermektedir (Eymen, 2007: 99-100; Field, 2009: 167-179).
Aragtirmada kullanilan iki 6l¢ege ait faktorler arasinda iligki olup olmadigini ve varsa
bu iligkinin yoniinii ve kuvvetini belirlemek amaciyla veriler normal dagilim

gostermedigi i¢cin Spearman korelasyon analizi yapilmistir (Kalayci, 2017:117).

Tablo 25. Spor Sponsorlugu Olgegi ve Marka Degeri Olgegi Alt Boyutlarr Arasindaki

Iliski Analizi
: | 2 :
= = = 2h —
an s m = c = o =
s 2| 3 s 2 X g x g
Degiskenler 8% 3 gz ST 5 = 5T
@ A o0 <
ES o | 2 | 2F | 25
2. S =
Z =
Spor Spearman’s rho 1
Sponsorluguna Florrelat_lon
Bakis Sig. (2-tailed) ,000
N 697
Sponsor Spearman’s rho 661(**) 1
Markaya Bakis Correlation '
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Sig. (2-tailed) ,000 ,000
N 697 697
Spearman’s rho o o
Algilanan 'Correlat.ion 165(%) | 451(*) !
Kalite Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000
N 912 912 912
Spearman’s rho o o o
Marka 'Correlat_ion A492(%*%) | ,783(**) | ,572(**) 1
Farkindahg: Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000
N 912 912 697 912
Spearman’s rho
Marka pCorreIation 244(%*%) | ,484(%*%) | ,716(**) | ,730(**) 1
Sadakati Sig. (2-tailed) 1000 ,000 ,000 000 000
N 912 912 912 912 912

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

Korelasyon katsayist; r= (+/-) 0,00-0,25 ¢ok zayif diizeyde iliski, r= (+/-) 0,26-
0,49 zayif diizeyde iliski, r= (+/-) 0,50-0,69 orta diizeyde iliski, = (+/-) 0,70-0,89
yiksek diizeyde iliski ve r= (+/-) 0,90-0,99 ¢ok yiiksek diizeyde iliski olarak
yorumlanmaktadir (Sungur, 2017: 116). Arastirmanin Olgeklerinin alt boyutlar
arasindaki iligkiye bakildiginda Tablo 25.te sponsor markaya bakis alt boyutuyla
algilanan kalite ve marka sadakati alt boyutu arasinda (p<0,01) anlamlilik diizeyinde
orta diizeyde ve pozitif yonlii, marka farkindaligi alt boyutu arasinda (p<0,01)
anlamlilik diizeyinde yiiksek diizeyde ve pozitif yonlii iliski bulunmustur. Ayrica
sponsorluga bakis alt boyutuyla marka degeri Olgeginin algilanan kalite ve marka
sadakati alt boyutlar1 arasinda (p<0,01) anlamlilik diizeyinde ¢ok zayif, marka
farkindalig1 alt boyutu ile ise zayif diizeyde ve pozitif yonlii iligki bulunmustur. Bu
sonuglar dogrultusunda H1., hipotezi kabul edilmistir. En yiiksek iliski sponsor
markaya bakis alt boyutuyla marka farkindaligi alt boyutu arasinda (r=0,783) yiiksek
ve pozitif yonlii olarak bulunmustur. Bu sonuglara gére sponsor markaya bakista
yasanan pozitif yonlii artis marka degeri alt boyutlarinda algilanan kalite ve marka
sadakati alt boyutlarinda zayif derecede ve pozitif yonlii, marka farkindalig: alt

boyutunda ise yiiksek derecede ve pozitif yonlii artisa sebep olmaktadir.

Sponsor markaya bakis ile marka degeri alt boyutlar1 arasindaki iliski Sekil
12.°de gosterilmektedir.
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Sponsor | =0,783 Marka
Markaya Bakis "T Farkindaliz
— g ™
Sponsor 0484 o Marka
Markaya Bakis Sadakati
S r=0.451 r )
ponsor Algilanan
Markaya Bakis Kalite
M vy
(p<0.01) anlamlilik diizevinde orta diizevde ve pozitif vinlii

Sekil 12. Tahincioglu Gayrimenkul Isletmesine Bakis ile Marka Degeri Alt Boyutlar
Arasindaki Iliski Semasi

3.9.8. Arastirma Degiskenlerine Iliskin Regresyon Analizi

Degiskenler arasindaki iliskinin seklini, yoniinii ve kuvvetini belirlemek i¢in
regresyon ve korelasyon analizleri uygulanmaktadir. Korelasyon analiziyle degiskenler
arasinda bir iliskinin oldugu goriilmektedir. Regresyon analizi bagimli degiskenin
(DV) ne kadarinin bir veya daha fazla bagimsiz degisken (IV) tarafindan agiklandigini
tahmin etmek i¢in kullanmilmaktadir (Field, 2009: 198; Kiigiiksille, 2017: 199).
Tanimlayicilik katsayisi (Rz), dogrusal modelin uyum 1iyiliginin en yaygin Ol¢ciim

bi¢imidir.

Bu dogrultuda, sponsoru markaya (Tahincioglu Gayrimenkul isletmesine) bakis
agist alt boyutunun marka farkindaligina etkisine (1. Regresyon modeli) iliskin yapilan

Regresyon analizi sonuglar1 Tablo 26., Tablo 27. ve Tablo 28.’te gésterilmistir.

Tablo 26. 1. Regresyon Modeli i¢in Tanimlayicilik Katsayist

Model R R? Diiz. R? Tahminin Standart Hatasi
1 ,7192(a) ,627 ,626 ,48821
a: Bagimsiz Degiskeni: Spor Sponsoru Bakis b: Bagimli Degisken: Marka Farkindaligi

Bu sonug¢ marka farkindaligindaki toplam degisimin %62,7’sinin spor sponsoru

markasina bakis ac¢is1 tarafindan agiklandigini1 goéstermektedir.

Tablo 27. 1. Regresyon Modeli icin ANOVA Analizi
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Model Kareler Df. Ortalamanin F Sig (p)
Toplanm Karesi
1 | Regression 278,337 1 278,337 | P11 o00)
Residual 165,653 695 ,238
Toplam 443,990 696

a: Bagimsiz Degiskeni: Spor Sponsoruna Bakis b: Bagimli Degigsken: Marka Farkindaligt

Modelin F degeri 1167,77 ve sig. degeri ,000 olarak belirlenmistir. Bu p<a
(,000<0,05) oldugu i¢in model istatistiksel olarak anlamlidir.

Tablo 28. 1. Model i¢in Regresyon Analizi Sonuglari

Standardize Standardize
Edilmemis Edilmis t Sig.
Model Katsayilar Katsayilar (p)
B St. Hata Beta
1 (Sabit) ,387 ,099 3,912 | ,000
Sponsor Markaya 844 025 792 | 34173 | ,000
Bakas

Beta (B) katsayis1 regresyon denklemi igin kullanilan regresyon katsayilarini ve
bunlarin anlamlilik diizeylerini vermektedir (Eymen, 2007: 95). Bu 3 katsayis1 analize
gore yorumlandiginda diger degiskenler sabit iken (sig. ,000 anlamlilik diizeyinde)
spor sponsoru markasma bakis alt boyutundaki bir birimlik degisimin marka

farkindaligi tizerinde 0,84°liik olumlu bir etki yaratacagi soylenebilir.

Spor sponsor markasina (Tahincioglu Gayrimenkul isletmesine) bakis agis1 alt
boyutunun marka sadakatine etkisine (2. Regresyon modeli) iliskin yapilan regresyon

analizi sonuglar1 Tablo 29., Tablo 30., Tablo 31.’de gosterilmistir

Tablo 29. 2. Regresyon Modeli igin Tanimlayicilik Katsayisi

Model R R? Diiz. R Tahminin Standart Hatas1
2 ,486(a) ,236 ,235 ,719374
a: Bagimsiz Degiskeni: Spor Sponsoruna Bakis b: Bagimli Degisken: Marka Sadakati

Marka sadakatindeki toplam degisimin %23,6’sinin spor sponsoru markasina

bakis agis1 tarafindan agiklandigi goriilmektedir.

Tablo 30. 2. Regresyon Modeli icin ANOVA Analizi

Model Kareler Df. Ortalamanin F Sig. (p)
Toplan Karesi
2 | Regression 135,101 1 135,101 214,440 ,000(a)
Residual 437,863 695 ,630
Total 572,964 696

a: Bagimsiz Degiskeni: Spor Sponsoruna Bakis b: Bagimli Degigsken: Marka Sadakati
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Modelin F degeri 214,44 ve p degeri ,000 olarak belirlenmistir. Bu p<a
(0,000<0,05) oldugu i¢in model istatistiksel olarak anlamlidir.
Tablo 31. 2. Model i¢in Regresyon Analizi Sonuglari
Standardize Standardize
Edilmemis Edilmis t Sig.
Model Katsayilar Katsayilar (p)
B St. Hata Beta
2 (Sabit) ,994 ,161 6,182 | ,000
Sponsor Markaya 588 040 486 | 14,644 | 000
Bakias

Beta (B) katsayis1 analize gore yorumlandiginda; diger degiskenler sabit iken
(sig. ,000 anlamlilik diizeyinde) spor sponsoru markasina bakis alt boyutundaki bir

birimlik degisimin marka sadakati tizerinde 0,59’luk olumlu bir etki yaratacagi

sOylenebilir.

Spor sponsoru markasina (Tahincioglu Gayrimenkul isletmesine) bakis agis1 alt
boyutunun algilanan kaliteye etkisine (3. Regresyon modeli) iliskin yapilan regresyon
analizi sonuglar1 Tablo 32., Tablo 33. ve Tablo 34.’de gosterilmistir:

Tablo 32. 3. Regresyon Modeli i¢in Tanimlayicilik Katsayisi

Model R R? Diiz. R?
3 ,475(a) 226 225

a: Bagimsiz Degiskeni: Spor Sponsoruna Bakis

Tahminin Standart Hatas1

,73354
b: Bagimli Degigken: Algilanan Kalite

Algilanan kalitenin toplam degisimin %22,6’smin spor sponsoru markasina

bakis acisi1 tarafindan agiklandigini gostermektedir.

Tablo 33. 3. Regresyon Modeli icin ANOVA Analizi

Model

Kareler Df. Ortalamanin F Sig. (p)
Toplam Karesi
3 Regression 132,358 1 132,358 202,808 ,000(a)
Residual 453,576 695 ,653
Total 585,934 696

a: Bagimsiz Degiskeni: Spor Sponsoruna Bakis b: Bagimli Degisken: Algilanan Kalite

Modelin F degeri 202,80 ve p degeri ,000 olarak belirlenmistir. Bu p<a
(0,000<0,05) oldugu i¢in model istatistiksel olarak anlamlidir.

Tablo 34. 3. Model i¢in Regresyon Analizi Sonuglari

Sig.
(p)

Standardize t
Edilmis

Standardize
Edilmemis

Model
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Katsayilar Katsayilar
B St. Hata Beta
3 (Sabit) 895 164 5473 | ,000
Sponsor Markaya 582 041 475 | 14,241 | ,000
Bakias

Beta (B) katsayist analize gore yorumlandiginda diger degiskenler sabit iken
(sig. ,000 anlamlilik diizeyinde) spor sponsoru markasina bakis alt boyutundaki bir
birimlik degisimin algilanan kalite tzerinde 0,58’lik olumlu bir etki yaratacagi

sOylenebilir.

Spor

h 4

Sponsorluguna Marka Degeri

ve Sponsor
Markaya Bakis

Sekil 13. Spor Sponsorlugu Olgegi ile Marka Degeri Arasindaki Iliski Semasi

Sponsor markaya bakisin marka degeri Olgeginin alt boyutlari olan marka
farkindaligi, marka sadakati ve algilanan kalite boyutlari tizerindeki etkisi teker teker
incelendikten sonra genel bir model kurulmustur. Bu modelde spor sponsorluguna ve
sponsor markaya bakigin bir biitiin olarak marka degerini etkileme durumuna
bakilmistir. Spor sponsorluguna ve sponsor barkaya bakis acisinin  marka degeri
iizerindeki etkisine (4. Regresyon modeli) iliskin yapilan regresyon analizi sonuglari

Tablo 35., Tablo 36. ve Tablo 37.’de gosterilmistir:

Tablo 35. 4. Regresyon Modeli i¢in Tanimlayicilik Katsayist

Model R R? Diiz. R® Tahminin Standart Hatasi
4 ,572(a) ,327 ,326 ,53880
a: Bagimsiz Degiskeni: Spor Sponsorlugu Ol¢egi b: Bagimh Degisken: Marka Degeri Olcegi

Marka degerindeki toplam degisimin %32,7’smin spor sponsorlugu ve sponsor

markaya bakis agisi tarafindan agiklandigini géstermektedir.

Tablo 36. 4. Regresyon Modeli icin ANOVA Analizi

Model Kareler Df. Ortalamanin F Sig. (p)
Toplam Karesi
4 Regression 98,131 1 98,131 338,033 ,000(a)
Residual 201,759 695 ,290
Total 299,890 696




a: Bagimsiz Degiskeni: Spor Sponsorlugu Olgegi
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b: Bagimli Degisken: Marka Degeri Olgegi

Modelin F degeri 338,03 ve p degeri ,000 olarak belirlenmistir. Bu p<a

(0,000<0,05) oldugu i¢in model istatistiksel olarak anlamlidir.

Tablo 37. 4. Model i¢in Regresyon Analizi Sonuglari

Standardize

Standardize

Edilmemis Edilmis t Sig.
Model Katsayilar Katsayilar (p)
B St. Hata Beta
4 (Sabit) 2,409 ,091 26,492 | ,000
Sponsor Markaya 480 026 572 | 18,386 | ,000
Bakis

Beta (B) katsayis1 analize gére yorumlandiginda diger degiskenler sabit iken

(sig. ,000 anlamlilik diizeyinde) spor sponsorluguna ve sponsor markaya bakistaki bir

birimlik degisimin marka degeri iizerinde 0,48’lik olumlu bir etki yaratacag

sOylenebilir.
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TARTISMA VE SONUC

Rekabetin her gecen giin arttigi pazar ortaminda isletmeler biiyliyen spor
ekonomisinden destek alarak farklilasma cabalar1 gostermektedir. Ayrica isletmeler
marka degerlerini olusturmak veya arttirmak igin farkli pazarlama teknikleri
kullanmaktadirlar. Son zamanlarda etkisi daha ¢ok Olgiilmeye calisilan ve 6nemi bu
sayede fark edilen yontemlerden birisi sponsorluktur. Yukaridaki boliimlerde teorik
altyapilar1 ve agiklamalari ayrintili sekilde verilmis olan ¢aligmanin amaci, giderek
artan 6neme ve biiyiikliige ulasan spor sponsorlugunun, markalarin taninirligi ve
farkindaligi, algilanan kalitesi ve taraftarlarin sponsor markalara karsi sadakatleri

yoniinden degerlendirmektir.

Calismanin bu boliimiinde, arastirmanin amacina yonelik olarak elde edilen
bulgular bir biitiin olarak ele alinmis ve anlamlilik arz edecek sekilde 6zetlenmistir. Bu
caligmanin alan arastirmasinda, degerlendirmenin daha dogru yapilmasi amaciyla nicel
ve nitel arastirma desenlerinden anket, goriisme ve dokiiman analizi yontemleri beraber
kullanilmigtir. Tartigma kisminda analiz bulgulari dokiiman analizi ve goriisme
sonuclartyla da iliskilendirilmistir. Bu dogrultuda, katilimcilarin demografik 6zellikleri,
basketbol sponsoru dendiginde hatirlanan ilk {i¢ sponsor isletme, Tahincioglu
Gayrimenkul isletmesi marka imaji, spor sponsorluguna ve Tahincioglu Gayrimenkul
sponsorluguna bakis ile marka degeri Olcegi alt boyutlar1 ortalamalar1 yorumlanmastir.
Devaminda aragtirmanin hipotez testleri sonuglari ve Tahincioglu Gayrimenkul
sponsorluguna bakis ile marka degeri Olcegi alt boyutlar1 arasindaki iligkiler
degerlendirilerek yorumlanmistir. Tartisma sonuglarinin hem yoneticilere hem de
ileride yapilacak arastirmalara sunulacak Oneriler baglaminda yol gosterici olmasi

amaclanmustir.

Bu asamada ilk olarak Tahincioglu Gayrimenkul isletmesi sponsorluk
yetkilisiyle yapilan goriismede ve demeclerinde belirttigi bu sponsorlugu se¢melerinde

etkili olan hedef kitle profiline ait demografik 6zellikler yorumlandiginda;

e Tahincioglu Gayrimenkul isletmesi  sponsorluktan  sorumlu yetkilisi
“Basketbolun (federasyon ve bagimsiz arastirma gruplarimin yaptigr arastirma
sonucunda) kadinlar arasinda Tiirkiye 'de en ¢ok izlenen spor oldugu bilinmekte.
Ev alma kararinda da ailede en belirleyici kisi kadindir. Erkek ne kadar

ekonomik de olsa veya firsat olarak da gorse kadin istemez ise o ev alinmaz. O
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nedenle kadin hedef kitleye de erigsmek ve markamizin bilinirliligini kadinlar
tizerinde de arttirmak icin basketbolu sectik. Kadinlara markamizi sevdirmek
onlara Tahincioglu algisim yerlestirmek igin basketbol ¢ok ideal bir spor dali.”
seklinde belirttigi amacin gergeklestirilmesinde %43,8 (n=392) kadin katilimc1
orantyla bu sponsorlugun dogru tercih oldugu sdylenebilir. Tiirkiye’de en ¢ok
takip edilen spor bransi futbol olmasina ragmen futbolun erkek egemen bir brang
oldugu ve kadin taraftar sayisinin az oldugu bilinmektedir (Tok, vd. 2016: 2-3).
Basketbolun ise futbola gore daha elit algilandig1 ve kadin taraftarin daha ¢ok
tercih ettigi disliniildiigiinde bu bransin sponsor isletme tarafindan tercih
edilmesi isabetli bir karar olarak yorumlanabilir.

Tahincioglu Gayrimenkul isletmesinin sponsorluktan sorumlu yetkilisinin
“Tiirkiye deki popiildsyonu arastirma girketleri bazi ses gruplarina aywrir A, B,
C, D ve E bunlar satin alma, egitim gibi ozelliklerini bir araya getirerek belli
bir kriterlerden olusan formiilasyon vardwr. A grubu da yiiksek gelir grubunu
gostermektedir. ... Basketbolda da hedef kitlenin ozellikle A ve B grubu
oldugunu goriiyoruz. Bunu ozellikle federasyonun yaptigi arastirmalarda
anlayabiliyoruz. Bizim hedef kitlemizde A, B grubuna ydnelik projeler
vrettigimiz i¢in A, B grubu.” seklindeki ifadesi degerlendirildiginde bu
caligmaya katilan taraftarlarin %54,5’inin 25 iizeri yas grubunda, %85,5’inin 6n
lisans, lisans ve lisansiistli egitim seviyesinde yani belli bir gelire sahip katilimci
grubunu olusturdugu varsayildiginda yine hedef kitlenin isletme hedefleriyle
uyumlu oldugu sdylenebilir.

Tahincioglu Gayrimenkul isletmesinin giincel projeleri Istanbul ilinde yer
almaktadir. Ancak sponsorluk faaliyetleri ligin tamamina hitap ettiginden sadece
Istanbul takimlar1 miisabakalar1 segilmemis, Anadolu takimlarmin da yer aldig
miisabakalar secilmistir. Katilimcilarin oranlarina bakildiginda, % 81,6’sinin
(n=730) Anadolu takimlari taraftari, % 18,4’iiniin (n=165) ise Istanbul takimlar
taraftar1 oldugu goriilmektedir. Tahincioglu isletmesinin faaliyet gosterdigi
sektorli bilenler arasindaki dagilima gore ise %76,3’i (n=532) Anadolu
takimlar1 taraftar1  %23,7’si (n=165) ise Istanbul takimlar1 taraftaridir.
Katilimcilar arasindan Istanbul taraftar1 olanlarin hepsi ayni zamanda
Tahincioglu Gayrimenkul isletmesinin sektdriinii dogru bilmektedir. Bu
durumun  Tahincioglu  Gayrimenkul isletmesinin  projelerinin  biiylik

cogunlugunun yer almasindan kaynaklandig: sdylenebilir.
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Katilimecilarin - Basketbol sponsorlugu dendiginde akillarina gelen ilk iig
markalar; Beko, Ulker, Tahincioglu Gayrimenkul ve Pimar’dir.. Genel olarak hatirlanan
markalar incelendiginde Beko markasinin uzun yillar Tiirkiye Basketbol Siiper Ligi’nin
isim sponsorlugunu yapmis olmasi ve su anda da Fenerbah¢e Basketbol Takimi’nin
isim sponsorlugunu yapiyor olmasinin hatirlanmada ilk sirada yer almasina neden
oldugu diisiiniilmektedir. Alan yazin incelendiginde de sponsorluklarin orta ve uzun
vadede fayda sagladigi dile getirilmektedir (Camci, 2009: 24; Candz ve Dogan 2015:
32; Celik, 2016: 57; Cift¢ibasi, 2017: 95). Speed ve Thompson (2000) da sponsorlugun
etki giicliniin uzun siireli sponsorluklarla iligkili oldugundan bahsetmistir. Cotuk (2007)
da sponsorlugun marka degerine katkisinin uzun donemde saglanabilecegini
belirtmektedir. Ayrica Zdravkovic ve Till (2012) de uzun siireli sponsorlugun, sponsorla
sponsor olunan olay arasindaki iliskisel giiciin olusmasina katki sagladigim
vurgulamaktadir. Tahincioglu Basketbol Siiper Ligi sponsorlugunun ilk ii¢ sirada
hatirlantyor olmasi taraftarin bu sponsorlugu olduk¢a benimsemis oldugunu ve
dolayistyla yapilan sponsorluk anlasmasinin basarisini arttirma yolunda ilerledigini

gostermektedir.

Katilimcilarin Tahincioglu Gayrimenkul isletmesinin yer aldigi sektorii bilme
durumlar incelendiginde %77,9 (n=697) ile en fazla insaat sektorii isaretlenmistir.
Tahincioglu Gayrimenkul igletmesi Tiirkiye Basketbol Siiper Ligi isim sponsorlugunun
ikinci sezonunda olmasina ragmen maglara giden ve basketbolu takip eden
katilimcilarin 9%22,1 (n=198)’inin isletmenin faaliyet gosterdigi sektor konusunda
bilgiye sahip olmadiklar1 goriilmektedir. Bu sonuglar Tahincioglu Gayrimenkul
isletmesinin gelecek donemde kendini tanitmak ve bilinirligini arttirmak adina
sponsorluk avantajini daha ¢ok kullanmasi ve Tiirkiye Basketbol Federasyonu ile daha
gliclii tanitim projeleri planlanmasi gerektigini disiindiirmektedir. Zdravkovic ve Till
(2012)’in belirttigi iizere sponsor olunan olay ile sponsor marka arasinda uyumlu bir
iliski olmast hedef kitlenin de bu uyumu algilamasina ve markanin sponsorluk

hedeflerine ulasmasina destek olmaktadir.

Katilimcilarin  Basketbol Ligi isim sponsorlugu oOncesinde markay1 bilme
durumlar incelendiginde %63,5 (n=568)’inin sponsorluk oncesinde isletme hakkinda
bilgi sahibi olmadiklar1 goriilmektedir. Bu nedenle bu sponsorlugun isletmenin

taninirhigin arttirdigr sdylenebilir. Sonug olarak dogru hedefler ve stratejiler ile yapilan
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sponsorluk anlagmalarinin igletmenin ismini duyurma ve tanimirligini arttirmada biiyiik
etkileri bulunmaktadir. Tahincioglu Gayrimenkul isletmesinin sponsorluktan sorumiu
yetkilisinin  “biz  her yil marka bilinirligi arastirmasi yapiyoruz. Sponsorluga
baslamadan once de bir marka bilinirligi arastirmasi yaptik, gegen yilda birinci yilimiz
bittiginde bu arastrmayt tekrar ettik. Ve bu arastirmada hem sponsorlugumuzun
bilinirligini hem de marka bilinirligimizi 6l¢iimliiyoruz. Marka bilinirligimizin %30 dan
fazla arttigim gordiik. 1 yil gibi ¢ok kisa bir zaman icerisinde. En biiyiik amacimiz
buydu zaten. Tahincioglu’nun bilinirligini daha genis hedef kitlelere duyurmak.”
seklindeki ifadesi de bu bilgiyi desteklemektedir.

Katilimcilarin Tahincioglu Gayrimenkul isletmesi imaj1 i¢in verdikleri yanitlar
incelendiginde, imaj puani artitmetik ortalamasi X=6,94 (+/-1.91) olarak bulunmustur.
Bu ortalama degerle Tahincioglu Gayrimenkul isletmesinin basketbol taraftar1 géziinde
imaj1 olumlu diizeyde oldugu séylenebilir. Alan yazina bakildiginda isletmelerin spor
sponsorlugunu yapmadaki en dnemli nedeninin marka imajlarin1 gii¢lendirmek oldugu
goriilmektedir (Cotuk, 2007:177). Ayrica sponsor isletmeler spor 6gesinin (olayinin)
algilanan imajiyla iligkilendirilebilme olanagi kazanmaktadir (Timnaz, 2011: 27).
Zdravkovic ve Till (2012) de bu konuyu ele almis ve hedef kitlenin olumlu imaj algisi
olusturdugu bir olaya yapilan sponsorluktan marka imajinin da olumlu yonde
etkilenecegini belirtmistir. Spor sponsorlugunun marka imajini etkiledigi Hugo Boss
markas1 Orneginde de goriilmektedir. Marka 1987 yilindan beri Davis Cup tenis
turnuvasinin sponsorlarindan biridir. Isletme yetkilisinin vermis oldugu demegte tenis
branginin Hugo Boss markasi imajina zarafet, basar1 ve evrensellik kattigini
belirtmektedir (Stotlar, 2013: 28). Tahincioglu Gayrimenkul isletmesi yetkilisi de imaj
konusunda “Sporun bir toplum igerisinde birlestirici ve belli bir hedefe dogru motive
edici pozitif bir yonii var.Bu yénii ozellikle basketbolda son dénemde daha fazla
gordiik. Ulkemizin basketboldaki basarisi da ortada. ... Giderek basketbolun popiilerligi
artiyor. Basketboldaki bu ivme ile birlikte bizimde Tahincioglu 'nun meydana getirdigi
ivmeyi bir araya getirerek sinerjimizi birlestirmeye karar verdik. Bu kapsamda da
kurumsal stratejimiz ve imajimiz basketbol ile ortiistii. Bu sponsorlugun ben liderim
algisint yerlestirmek anlaminda ¢ok biiyiik faydast oldu bize” ifadeleriyle sponsorlugun

algilanan imaj1 etkilediginin farkinda olduklarini belirtmektedir.
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Katilimcilarin  6lgeklerin alt boyutlarima goére aritmetik ortalama puanlar
incelendiginde; spor sponsorluguna bakis ve sponsor markaya bakis alt boyutlari igin
ortalama olarak “katiliyorum” derecesinde puan verdikleri goriilmektedir. Tahincioglu
Gayrimenkul isletmesi i¢in uyarlanan marka degeri Ol¢eginin marka sadakati ve
algilanan kalite alt boyutlarina ise “orta diizeyde katiliyorum”, marka farkindalig alt

boyutuna ise “katiltyorum” derecesinde puan verdikleri gorilmektedir.

Katilimcilarin spor sponsorluguna bakis alt boyutu igin ortalamalar1 X=4,18,(+/-
0.67) olarak hesaplanmistir. Bu sonu¢ dogrultusunda katilimcilarin spor sponsorlugu
konusunda olumlu bakis agisina sahip olduklar1 goriilmektedir. Ayrica Spor sponsoruna
(Tahincioglu Gayrimenkul isletmesi sponsorluguna) bakis alt boyutu ig¢in de vermis
olduklari yamitlar dogrultusunda aritmetik ortalama X=3,93, (+/- 0,74) olarak
hesaplanmigstir. Bu sonuglar dogrultusunda basketbol taraftari Tahincioglu Gayrimenkul
isletmesinin Tiirkiye Basketbol Siiper Ligi isim sponsorluguna olumlu bakis agisina
sahip olduklar1 gorilmektedir. Tahincioglu Gayrimenkul isletmesinin basketbol
sponsorlugu dendiginde ilk 1iic sirada hatirlaniyor almasi da bu verileri
desteklemektedir. Celik (2016)’in Torku markasi iizerine yaptigi c¢aligmasinda
taraftarlarin markaya yonelik algilarinin olumlu oldugu belirtilmistir. Ayni sekilde
Ciftgibast (2017)’nin ¢ahismasinda spor sponsoru olan isletmelerin katilimcilarin
dikkatlerini ¢ektigi ve katilimcilarin sponsor isletmeler i¢in olumlu diisiincelere sahip

olduklar1 belirtilmistir.

Marka degeri 6l¢eginin algilanan kalite alt boyutuna gore aritmetik ortalamasi
x=3,18 (+/- 0,91) olarak hesaplanmistir. Bu sonuglar dogrultusunda basketbol taraftar
icin Tahincioglu markasit orta diizeyde kalitede bir marka olarak algilanmaktadir.
Tahincioglu Gayrimenkul isletmesi yetkilisiyle yapilan goriismelerde ozellikle
vurgulamis oldugu basketbola sponsor olunmasindaki en énemli sebebin “Ozellikle
gilivenilir ve kaliteli marka algisimi yerlestirmek bizim icin en onemli hedeflerden
biridir” ve “Kendi hedef miisterimizde zaten kaliteli marka algisi vardy. Biz bunu daha
genis kitlelere yaymak igin ve kaliteli giivenilir marka algisint daha da arttirmak
amaciyla  bu sponsorlugumuzdan faydalaniyoruz” seklindeki ifadeleri bulgulari
desteklemektedir. Ayrica elde edilen bu bulgularla sponsorluk se¢imlerinde uyumun
onemi desteklenmektedir. Alan yazin incelendiginde de sponsorluga konu olan olay ile

sponsor marka arasinda bir bag kurularak s6z konusu markanin spor olaymnin olumlu
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imaj ve prestijini paylastigi vurgulanmaktadir (Tek, 1990: 802-803; Tasdemir, 2001:
103; Celik, 2016: 62). Grohs (2016)’un ¢alismasinda da spor sponsorlugunun sponsor

marka imajin1 iyilestirerek olumlu imaj algis1 yarattigi vurgulanmastir.

Marka degeri 6l¢eginin marka farkindaligi alt boyutu ortalamasi X=3,70 (+/-
0,79) Tahincioglu Gayrimenkul isletmesinin veya logosunun farkindaliginin taraftarlar
agisindan katiliyorum diizeyinde oldugunu gostermektedir. Spor sponsorlugunun marka
farkindaligina etkisinin daha etkin hissedilebilmesi i¢in sponsorluk yaninda destekleyici
reklam faaliyetlerinin de yapilmasi onemlidir. Ayrica marka farkindaligini arttirmak
icin miisabakalarda veya miisabaka disinda farkli etkinlikler diizenlenmesi 6nemlidir.
Tinaz (2011) bir markayr gelistirme, imajin1 kuvvetlendirme ve marka farkindaligini
arttirmanin pazarlama karmasimin tiim Ogelerini bir arada kullanmakla miimkiin
oldugunu belirtmistir. Erdogan ve Kitchen (1998) da sponsorluk ve reklam iligkisini
incelemis ve her ikisinin de birbirinin yerine kullanilamayacagini ancak birlikte
kullanildiklarinda isletmelerin daha biiyiik fayda sagladigi sonucuna varmistir. Farkli
pazarlama stratejileri ile tiiketicilerin iiriin ve markaya yonelik baglilik gelistirmesi i¢in
duygusal mesajlardan yararlanilmaktadir. Ornegin; reklam ile tiiketicilere yonelik
ifadeler gelistirilerek tiikketicinin giiveni kazanilmaya ¢alisilmaktadir (Erbas, 2016: 383).
Arastirmacinin veri toplamak i¢in katildig1 miisabakalarda yaptig1 gozlemler, 6zellikle
Anadolu takimlari salonlarinda Tahincioglu Gayrimenkul sponsorlugunun daha yogun
hissedilmesi i¢in farkli pazarlama stratejilerinin de kullanilmasi gerektigi
diisiindiirmektedir. Ornegin, taraftarlar tarafindan “Tahsildaroglu” isletmesinin akilda
kalici reklam miiziginin dogrudan hatirlandig1 arastirmaci tarafindan bir¢ok kez
gozlemlenmistir. Ayrica Tahincioglu isletmesinin sponsorluk sorumlusu da isim
benzerligi olan diger markalarla karigtirildiklarini vurgulamistir. Buradan yola ¢ikilarak
Tahincioglu isletmesinin bu seklide akilda kalici, kolay hatirlanan ve sik tekrar
edilebilen ifade, gorsel, ses ©begi gibi bir sembol kullanmasinin 6zellikle
miisabakalarda veya molalarda marka farkindaligimi daha da artirabilecegi

goriilmektedir.

Marka sadakati alt boyutunda x=3,30 (+/- 0,90) ortalama marka sadakatinin orta
diizeyde oldugunu gostermektedir. Insaat sektdriindeki ev, isyeri, alisveris merkezi gibi
iirtinler satin alma siklig1 agisindan rutin satin almaya girmeyen, yaygin sorun ¢ézme ile

alinan irlinler oldugundan bu {iriinlere ait markalara duyulan sadakatin orta diizeyde
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olmasinin da tatmin edici oldugu sdylenebilir. Bu iirlinler hem herkes tarafindan
alinamayacak, belli bir gelir diizeyine hitap eden hem de giinliik alim yapilamayacak
liiks iirtinler kategorisindedir ve liiks mallara yapilan harcamanin gelir arttik¢a artmasi
beklenir (Tari vd. 2006: 175). Bu nedenle bu oranlarin yeterli olup olmamasi konusu
degerlendirilirken iilkenin ekonomik yapisi, toplumsal refah diizeyi ve bunlara paralel

olarak isletmenin beklentileri, bulundugu sektér géz oniinde bulundurulmalidir.

Basketbol taraftarlarinin spor sponsorlugu ve marka degeri 6lgekleri alt boyutlar
arasindaki ortalama farklar incelendiginde, spor sponsorluguna bakis ve sponsor
markaya bakis alt boyutlar1 i¢in kadin ve erkek katilimcilarin ortalamalari arasinda fark
bulunmamistir. Marka degeri 6l¢egi her ti¢ alt boyutunda da istatistiksel olarak anlaml
fark bulunmustur. Erkek taraftarlarin ii¢ alt boyut i¢in de ortalamalar1 kadin taraftarlara
gore yiiksektir. Bu sonug; sponsor isletmenin hedef kitlesinde daha fazla kadina ulasma
amacina gore yorumlandiginda heniiz erkeklerin kadinlara gore marka degerinde
acisindan ¢ok yiiksek ortalama farklari olmamakla birlikte daha yiiksek ortalamaya
sahip olduklar1 seklindedir.

Katilimeilarin taraftarlik durumlarina gére Anadolu veya Istanbul takimindan
olmalar1 agisindan spor sponsorlugu ve marka degeri Olgekleri alt boyutlar
incelendiginde, spor sponsorluguna bakis alt boyutunda Anadolu ve Istanbul takimlart
taraftarlar1 arasinda fark bulunmamistir. Ancak sponsor markaya bakis, marka
farkindali§i, marka sadakati ve algilanan kalite alt boyutunda Istanbul takimlari
taraftarlarinin ortalamalarinin Anadolu takimlar taraftarlarina gore yiiksek oldugu tespit
edilmistir. Bu farkin Tahincioglu Gayrimenkul isletmesinin giincel projelerinin hemen

hemen hepsinin Istanbul’da olmasindan kaynaklandig1 diisiiniilmektedir.

Katilimcilarin yaslarina gore spor sponsorlugu dlgegi alt boyutlarinda 41-50 yas
grubu katilimecilarin ortalamalarimin diger yas grubu katilimcilarin ortalamalarindan
yiiksek oldugu goriilmektedir. Aynmi sekilde marka degeri Olceginde de tiim alt
boyutlarda 41-50 yas grubu ortalamalarimin diger yas gruplari ortalamalarina gore
yiiksek oldugu goriilmektedir. Tahincioglu Gayrimenkul isletmesinin sponsorluk
hedefleri agisindan bu sonuglar incelendiginde gelir diizeyi ve kariyer hedefi olarak
Tahincioglu Gayrimenkul isletmesinin hedef kitlesinde de bu yas grubu kisilerin

oldugu belirtilebilir. Kisilerin kariyer donemleri de incelendiginde (Ertiirk, 2011: 210-
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213) 40-50 yas araligindaki kisilerin kariyerlerinin en tepe noktasinda olduklari ve bu
acidan hedef kitle ile ortlistiigii goriilmektedir.

Spor sponsorlugu oOl¢eginde egitim durumuna gore ortalamalarda fark
bulunmamistir. Marka degeri O6l¢eginin tiim alt boyutlarinda taraftarlarin egitim
durumlarina gore fark bulunmustur. Bu farklarin nedenleri alt boyutlar i¢in ele
alindiginda, marka farkindaligi alt boyutunda ©n lisans mezunu katilimcilarin
ortalamalarinin diger gruplara gore yiiksek oldugu tespit edilmistir. Marka sadakati ve
algilanan kalite alt boyutunda ise 6n lisans ve orta 6gretim mezunu katilimeilarin diger
grup katilimcilara gore ortalamalarin yiliksek oldugu tespit edilmistir. Bu sonuglar
incelendiginde egitim diizeyi arttik¢a kisilerin marka degerini olusturan unsurlar1 daha
hassas degerlendirdigi soylenebilir. Giirbiiz ve Dogan (2013) benzer sekilde egitim
diizeyi arttikca tiiketicilerin arastirmaya daha fazla yoneldikleri ve kendileri icin en
fazla fayday1 saglayacak markayr tercih ettikleri icin markalara karsi daha hassas

degerlendirme yaptiklarini belirtilmistir.

Maga gitme sikliklarina gore her iki Olgeginde tiim alt boyutlarinda fark
bulunmustur. Bu farklar alt boyutlar i¢in incelendiginde, tiim alt boyutlarda tiim
maglara giden taraftarlarin ortalamalar1 diger gruplarin ortalamasindan yiiksektir.
Taraftarlarin maga gitme durumlarina gore sonuglar incelendiginde maga gidis sikligi
arttitkga Olgeklerin alt boyutlarinin ortalamalari da artmaktadir. Bu durumda, kisiler
markanin ismine, logosuna ve sponsorluk bilgilerine ne kadar ¢cok maruz kalirsa marka
hakkinda o kadar olumlu bakis agisina sahip olacaklari belirtilebilir. Ayrica Tahincioglu
Gayrimenkul isletmesinin sponsorlugu devam ettiginden taraftarlarin markaya olan
bakiginin olumlu yonde degisebilecegi ongoriilebilir. Walliser (2003) sponsorlugun ve
dolayistyla sponsor markanin hatirlanmasinda sponsor markanin bilgilerine maruz
kalma siiresi ve sikligiyla sponsorluk faaliyetlerinin iligkilendirilmesinin 6nemini

vurgulamaktadir.

Sponsor markaya bakis ile marka degeri 6l¢egi alt boyutlar1 arasindaki iliski
incelendiginde, algilanan kalite ve marka sadakati ile zayif diizeyde ve pozitif yonli,
marka farkindalig: ile ise yiiksek diizeyde ve pozitif yonli iliski bulunmustur. Ancak
spor sponsorluguna bakis alt boyutuyla marka degeri 6l¢eginin algilanan kalite ve
marka sadakati boyutlar1 arasinda ¢ok zayif ve pozitif yonlii, marka farkindaligi alt

boyutu ile ise zayif diizeyde ve pozitif yonlii iliski bulunmustur. Bu sonuglara gore;
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taraftarin spor sponsorluguna bakisi olumlu yonde arttik¢a markaya olan farkindalik
artmakta ve markanin algilanan kalitesinde de zayif diizeyde artis goriilmektedir.
Regresyon modeli sonuglar ise; sponsor markanin farkindaligindaki toplam degisimin
%62,7’sinin, marka sadakatindeki toplam degisimin %?23,6’sinin ve algilanan
kalitedeki toplam degisimin %22,6’sinin sponsor markaya bakis agisiyla agiklandigini
gostermektedir. Ayrica denklemin Katsayilarmin anlamlilik diizeyi incelendiginde
sponsor markaya bakis alt boyutundaki bir birimlik degisimin marka farkindaligi
tizerinde 0.84 birimlik, marka sadakati tizerinde 0.59 birimlik, algilanan kalite tizerinde

ise 0.58 birimlik olumlu bir etkiye sebep olacag tespit edilmistir.

Spor sponsorluyla marka degeri arasindaki iliskinin gosterildigi regresyon
modeli sonuglarinda ise; marka degerindeki toplam degisimin %32,7’sinin spor
sponsorluna bakis ve sponsor markaya bakis ile agiklandigi goriilmektedir. Ayrica
modelin anlamlilik diizeyi incelendiginde spor sponsorluguna ve sponsor markaya
bakistaki bir birimlik degisimin marka degeri lizerinde 0.48 birimlik bir etkiye sebep

olacagi tespit edilmistir.
Bu sonuglar dikkate alinarak getirilen 6neriler sunlardir:

e Bu arastirma spor sponsorlugunu taraftarlarin bakis acisiyla ele almaktadir.
Tiirkiye’de Spor sponsorlugu karari veren isletme sayist her gecen giin
artmaktadir. Ancak sponsorluklarin farkli yonlerinin degerlendirildigi ve geri
dontislerin  konu edildigi ¢alisma az sayidadir. Bu anlamda &zellikle
Tiirkiye’deki sponsorluk uygulamalarinin taraftarlar agisindan sonuglarini
arastiran arastirmalarin yapilmasi 6nerilmektedir.

e Genel olarak ¢alisma sonuclarma bakildiginda spor sponsorlugunun marka
farkindaligi, marka sadakati ve Ozellikle algilanan kaliteyle oldukga iligkili
oldugu goriilmektedir. Bu nedenle de segilen spor sponsorlugunun hedeflenen
amaglar ve kitleye uygun olarak secilmesinin beklenen etkiyi arttiracagir goz
ontlinde bulundurarak daha detayli ¢alismalarla se¢cim yapilmalidir.

e Sponsorluklarin uzun vadede getirilerinin énemi dikkate alinarak sponsorluk
hedefleri olusturulurken daha uzun siireli sponsorluk anlagmalar1 yapilmasi

planlanmalidir.
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Spor sponsorlugu yapan isletmelerin 6zellikle hedef Kkitleleri olan taraftarin
bakis agisiyla markalarina olan diisiincelerinin Slgiilerek degerlendirilmesi ve
sponsorluk faaliyetlerine bu dogrultuda yon vermeleri gerekmektedir.

Sponsor olan markalarin sponsorluk yaninda diger pazarlama yontemlerinden de
yararlanarak sponsorlugun etkilerini arttirmalari gerekmektedir. Bu sayede
sponsorluktan alinacak geri doniisiin artmasi ve etkilerin iist seviyeye ¢ikmasi
saglanabilir.

Bu c¢alisma spor sponsorlugunun marka degeriyle iliskisi konusunda yapilacak
caligmalar i¢in bir 6rnek niteligindedir. Sponsorluk yapmay1 diisiinen markalarin
yOneticileri tarafindan ¢aligma incelenmelidir.

Tiirkiye’de spor sponsorlugu yapmayan veya yapmak istemeyen bir¢ok marka
bulunmaktadir. Yapilacak yeni arastirmalarla markalarin spor sponsorlugu
yapmak istememe nedenleri ortaya konulabilir.

Isletmelerin sponsorlukta etki ve geri doniis kontrolii yapmalar1 gerekmektedir.
Tiirkiye’de spor sponsorlugunda faal olan isletmeler tarafindan geri doniislerin
kontrol edilmesi, sponsorluk etkilerinin daha iyi anlagilmasini saglayabilir ve
sponsorluk yapmayan isletmeleri de bu konuda yonlendirebilir.

Bu calismanin devami niteliginde bir siire sonra sponsorluk hedeflerinin
gerceklesme diizeylerini ve Ozellikle kadin taraftarlarin Tahincioglu markasina
olan farkindaligindaki artislar1 gozlemlemek i¢in caligma tekrarlanmalidir.
Sponsorluk iizerine c¢alisma yapacak arastirmacilar agisindan sponsorlugun
etkilerini net bir sekilde 6lgmek adina sponsorluk dncesi ve sonrasi seklinde veri
toplayarak tasarlanan yeni arastirmalar planlanabilir. Ayrica farkli branslardaki
ayn1 statiideki sponsorluklar karsilastirilarak branslara goére sponsorluk

etkilerinin 6l¢limii planlanabilir.
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Kriterler

EK-1
SPONSORLUK SECiMi DEGERLENDIRME OLCEGI
Skorlar Toplam
345 ]6 10

1) Hedefleri Gergeklestirebilme
Yetisi

a) Kurumsal Hedefler

b) Uriinle Tliskili Hedefler

c¢) Satig Hedefleri

2) Arzulanan Imaji Olusturma
Potansiyeli

3) Sponsorluk Secimi ve Isletme /
Uriin Uyumu

a) Uriin Baglantil

b) Uriin Imaji Baglantili

¢) Kurumsal Imajla Baglantil

d) Baglantisiz

4) Medya Goriiniirliigi Potansiyeli
aTVv
b) Diger

5) Finansman Yaratma [htiyaci

6) Hedef Kitle Goriintirligii

7) Misafir Agirlama Olanaklar

8) Yonetici Tercihi

9) Cografi Kapsam
a) Yerel / Bolgesel
b) Ulusal

¢) Uluslararasi

10) Personelin, Segilen
Sponsorluga Yonelik Bilgisi

11) Sponsorluk Tipi
a) Yeni Olusturulmusg
b) Uzun Vadeli

¢) Sezonluk

12)Sponsorluk Kapsami
(Ayricalikli hak, Ana sponsorluk
VS.)

13) Olumsuz Reklam Potansiyeli

14)Sponsor Olunan Etkinligin
Orgiitii

15) Diger Kriterler

Genel Toplam

Kaynak: (Meenaghan, 1983: 46; Tinaz, 2011: 39-40).
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EK 2
ISLETME GORUSME FORMU

Sayin Katilimci,

Pamukkale Universitesi Spor Yonetimi Anabilim Dali Yiiksek Lisans tezim
kapsaminda Dr. Ogr. Uy. Y. Aytil DAGLI EKMEKCI damismanliginda bir yiiksek
lisans tez ¢alismasi yliriitmekteyiz. Bu amagla size 2017-2018 sezonu ‘Basketbol Siiper
Ligi Tahincioglu Sponsorlugu’ hakkinda sorular sorulacaktir. Bu ¢alismanin basariyla
tamamlanabilmesi i¢in sorularin diiriistliik ile cevaplanmasi ¢ok dnemlidir.
Arastirmacilar olarak onceligimiz, kisisel bilgilerinizin ve goriisme esnasinda verdiginiz
tiim bilgilerin akademik calisma kapsaminda sakli tutulmasidir. Goriismenin 30 ile 45
dk. siirecegi tahmin edilmektedir. Sizin onaymiz dogrultusunda goriismede ses kaydi
tutulacaktir. Goriisme esnasinda istemediginiz soruyu cevaplamama veya goriismeyi
terk etme hakkina sahipsiniz.

Gorlismeye baglamadan once sormak istediginiz soru ya da belirtmek istediginiz
herhangi bir diisiinceniz var mi1?

Zaman ayirdigimiz ve degerli katkilariniz i¢in tesekkiir eder, saygilarimizi sunariz.

Dr. Ogrt. U. Y. Aytiill DAGLI EKMEKCI Ozlem ISIK INAN
Tez Danigmani Yiiksek Lisans
Ogrencisi

YARI YAPILANDIRILMIS GORUSME SORULARI:

1) Kendinizden kisaca bahseder misiniz?
Yas:
Egitim durumu:
Is deneyimi:
‘Tahincioglu Gayrimenkul’ igletmesinde ¢alistiginiz siire:
‘Tahincioglu Gayrimenkul’ isletmesindeki gorevi:

2) Sponsorluk kavramini sizin i¢in ne anlam ifade ediyor?

3) Sizce sponsorluk tiiketicilerle iligki kurmak (iletisime geg¢mek, onlara
ulasabilmek) icin ne derece etkilidir? Hangi yonleriyle bdyle oldugunu
diisiiniiyorsunuz?

4) Spor sponsorlugu (lig isim sponsorlugu) yapma nedenleriniz (hedefleriniz)
nelerdir, sponsorluk politikaniz ve kriterleriniz hakkinda bilgi verebilir misiniz?
Kisacast lig isim sponsorlugu kararimiz ve bu alandaki yolculugunuzdan biraz
bahseder misiniz?

(marka bilinirligi arttirmak, satislar1 arttirmak, topluma hizmet veya sosyal
sorumluluk gibi..)
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- Sportif faaliyetlere sponsorluk verilmesinin degeri ve sonuglari hakkinda
‘Tahincioglu Gayrimenkul’ isletmesindeki genel kan1 nedir? (Hem isletmeyi hem
de sporu gelistiren bir olgumudur sponsorluk)

- Spor disinda bagka alanlarda sponsorluk faaliyetiniz var mi1? Varsa nedir?

5) Yillik pazarlama biitgesinden spor sponsorluguna ayrilan pay ile ilgili oransal bir
deger verebilir misiniz? Bu ayrilan payin yapmis oldugunuz sponsorlukla
biitgenize katkisi ne orandadir?

(Orn: Biitgenin daha farkli olmasi degeri degistirir miydi?)

6) Tahincioglu LiG isim sponsorlugu ile ulasilmak istenen hedef kitle kimdir?

-Bu hedef kitlenin belirgin 6zellikleri var midir ve sponsorluk dncesinde bunlar
degerlendirilmekte midir?
- Bu hedef kitleden markanizla ilgili beklentileriniz nelerdir?

7) ‘Tahincioglu Gayrimenkul’ isletmesi- Tiirkiye Basketbol Siiper Ligi
sponsorlugunu (kamuoyuna ve ilgili gruplara) duyururken hangi kitle iletisim
araglarini, ne yogunlukta kullaniyorsunuz?

(Sponsorluga Ayrilan Biit¢enizi Nasil Kullaniyorsunuz)

8) ‘Tahincioglu Gayrimenkul’ isletmesinin marka imaji nedir ve lig sponsorlugunun
imajiniza ne gibi katkilar1 olmugtur?

9) Yapilan sponsorluk etkilerinin arttirtlmasi ve 6lgiilmesiyle ilgili ne gibi ¢alismalar
yapilmakta?

Kullandiginiz belirli etkinlik 06l¢lim yontemleri var mi? (Taraftara anket
uygulamasi, Nitel goriismeler, Odak grup ¢aligmalari, Medya Goriiniirlik
Analizleri, Bilgisayar destekli goz izleme teknikleri....gibi)

-Evet ise, sonuglar hakkinda bizi bilgilendirebilir misiniz? (Olgiimlerden elde
edilen sonugclart arttirmak i¢in planlariniz var mi1?

10) ‘Tahincioglu Gayrimenkul’ isletmesinin  kurumsal kimligi hakkinda bilgi

verebilir misiniz? Lig sponsorlugunun kurumsal kimliginize etkisi nedir?

11) Bu sponsorluk ile “Tahincioglu” dendiginde akla ilk neyin gelmesini
amagladiniz? (bir sembol, bir olay veya olgu)

12) ‘Tahincioglu’ markasini bir nesneye veya sifata benzetmek isteseniz neye
benzetirsiniz? Hedef Kitlenizin neye benzetmesini isterdiniz?

13) Sizce ‘Tahincioglu’ markasi bir insan olsa nasil bir insan olurdu? Hedef
kitlenizin Tahincioglu markasini nasil bir insana benzetilmesini isterdiniz? (
giiclii ve gururlu, 6zgiir ve giiclli, sicak ve sevimli, aristokrat, burjuva, halk,
modern, yenilik¢i ...vs).

14) Eklemek istediginiz bir sey var mi1?
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EK-3
TARAFTAR ANKET FORMU

Degerli Katilimct;

Bu goriisme formu "Pamukkale Universitesi" "Sosyal Bilimler Enstitiisii, Spor
Yoneticiligi Ana Bilim Dali" Yiiksek Lisans bitirme tezi i¢in kullanilacaktir. Sorulara
verdiginiz yanitlar Bilimsel Arastirma disinda baska bir yerde kesinlikle
kullanilmayacaktir. Ankete verdiginiz onem bilimsel bir aragtirmanin gecerlik ve
giivenirligi agisindan biiylik 6nem tagimaktadir.

Zaman ayirdiginiz i¢in tesekkiir ederiz.

Dr. Ogrt. U. Y. Aytiil DAGLI EKMEKCI Ozlem ISIK INAN
Tez Danigsmani Yiiksek Lisans Ogrencisi

BOLUM 1- KiSIiSEL BILGILER

(Liitfen ifadelerin karsisinda yer alan kutulardan uygun olanlara “X” isareti koyunuz)
1) Cinsiyetiniz: Kadin ( ) Erkek ()

2) Yasinz: 18-20 () 21-25( ) 26-30( ) 31-40( ) 41-50( ) 51+( )
3) Egitim durumunuz:
Orta Ogretim () Lise () Onlisans ( ) Lisans( )  Yiiksek lisans/Doktora ( )
4) Mesleginiz: Isci () Memur ( )  Serbest Meslek ( ) Ogrenci ( )issiz ( )
Diger (Litfen Belirtiniz) ..............ccocoeeuenn.n.
5) Tirkiye Basketbol Siiper Ligi maglarina hangi siklikta gelirsiniz?
Sezonda 1-2 mag ( ) Sezonda 6-10 mag ( ) Sezonda 3-5 mag¢ ( ) Sezonda 10 mag ve
iizeri () Takip ettigim takimin tiim maclart () Tiim maglar ()
6) Tirkiye Basketbol Siiper Ligi isim sponsoru Tahincioglu isletmesi hangi sektorde
caligmaktadir?

Tekstil ( ) Insaat( ) Gida-Tarim( ) Medya- iletisim ( ) Ulasim ( )
Egitim () Teknoloji-Bilisim ( ) Turizm( ) Diger( )
7) Tirkiye Basketbol Siiper Ligi isim sponsorlugu 6ncesinde Tahincioglu isletmesinin

ismini duymus muydunuz? Evet( ) Hayir( )

8) Evet ise nereden duymustunuz? ..........cccveiiiiiineieiineneese e

9) Tahincioglu’nun imajimi puanlamak isteseniz 1-10 arasinda kag puan verirsiniz?

1- Kotii 10- Cok iyi

1 | 2 3 4 |5 | 6 7 8 9 | 10

10) Basketbol’da sponsorluk dendiginde akliniza gelen ilk {i¢ isletme / marka hangisidir?
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(Liitfen ifadelerin karsisinda yer alan kutulardan 1 5
uygun olanlara “X isareti koyunuz.)
1=Hi¢ Katilmiyorum 2=Katilmiyorum 3=Ne
Katiliyorum Ne Katilmiyorum
4=Katiliyorum 5=Tamamen Katiliyorum

1 | Spor sponsorlugunun hem isletmeler hem de spor i¢in
olumlu sonuglar1 vardir.

2 | Sponsorluk sayesinde hem spor, hem de isletmeler
isbirliginden fayda saglar.

3 | Isletmeler ile spor olaylarmin isbirligini desteklerim.

4 | Sporla isbirligini igeren biitiin ekonomik gerekgeleri
kabul ederim.

5 | Spor sponsorlugunun spora olan olumlu etkileri,
olumsuz etkilerinden daha fazladir.

6 | Isbirligi yapan spor organizasyonlarina ve sponsor
isletmelere olumlu bakarim.

7 | Spor sponsorlugu, sporun geleceginde Onemli bir
etkendir.

8 | Spor diinyasi, sponsor olan isletmelerin gelisimlerini
onemser.

9 | Tahincioglu isletmesinin  sponsor oldugu spor
olaylarmin sayisinin artmasindan memnun olurum.

10 | Spor sponsorlugu yapan Tahincioglu isletmesine karsi
olumlu bakis agisina sahibim.

11 | Televizyonda, Tahincioglu isletmesi tarafindan sponsor
olunan spor olaylarini izlemekten hoglanirim.

12 | Tahincioglu isletmesinin sponsorluk araciligtyla sporla
ilgilenmesinden hoslanirim.

13 | Tahincioglu isletmesinin spora sponsorluk i¢in para
harcamalarin1 gérmekten memnun olurum.

14 | Tahincioglu isletmesinin spor yoluyla reklam
yapmasindan memnun olurum.

15 | Tahincioglu isletmesinin spor sponsorluguyla is
iligkilerini arttirmasini olumlu buluyorum.

16 | Tahincioglu isletmesinin spor diinyasi ile isbirliginden
memnunum.

17 | Tahincioglu isletmesinin sponsorlugunun topluma
fayda sagladigini diigiiniiyorum.

BOLUM 3: MARKA DEGERI OLCEGI
1=Hi¢ Katilmiyorum 2=Katilmiyorum 1 5
3=Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum4=Katiliyorum
5=Tamamen Katiliyorum
(Liitfen ifadelerin karsisinda yer alan kutulardan uygun
olanlara “X” isareti koyunuz.)

1 Tahincioglu’nun nasil bir isletme oldugunu biliyorum.

2 Tahincioglu isletmesinin farkindayim (taniyorum).

3 Diger firmalar arasinda Tahincioglu’nu taniyabilirim.
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4 Tahincioglu isletmesinin baz1 6zellikleri hizli bir sekilde
aklima gelir

5 Tahincioglu’nun sembol ya da logosunu hizli bir sekilde
hatirlayabilirim

6 Baska bir isletme Tahincioglu ile benzer 6zelliklere sahip
olsa bile Tahincioglu’nu tercih ederim.

7 Baska bir isletme Tahincioglu kadar 1yi olsa da yine
Tahincioglu’nu tercih ederim.

8 Bagka bir igletmenin Tahincioglu’ndan higbir farki
olmasa da Tahincioglu’nu tercih etmek daha akillica olur.

9 Tahincioglu yiiksek kaliteye sahiptir.

10 Tahincioglu’nun islevselligi ¢cok yiiksektir.

11 Tahincioglu’nun giivenilirligi ¢cok yiiksektir

12 Eger bir gayrimenkul isletmesi tercihim olursa
Tahincioglu benim ilk tercihimdir.

13 Tahincioglu’nun gayrimenkul maliyetleri artsa bile
Tahincioglu’nu tercih etmeyi diigiinlirim

14 Kendimi Tahincioglu’nun sadik miisterisi olarak
distntirim.

15 Tahincioglu isletmesi spor sponsorlugu ile diger
rakiplerinden ayr1 imaja sahiptir.

16 Tahincioglu figletmesi ile basketbol bransinin imajinin

ortiistiigiinii diisiiniiyorum.
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EK-4*
BASKETBOL FEDERASYONU iZiN BELGESI

Tez Calismasi Hk.  Gelen kutusu x S B
Gulsum Topal <GulsumT@thf org.tr= @ 16:31 (9 dakika 6nce) Yy =
Alici: ben =

Gzlem Hanim Merhaba

“Spor Sponsoriugunun Basketbol Taraftan Uzerindeki Etkisinin Incelenmesi” isimli tez konunuz direktériim tarafindan onaylanmistir. Bu siiregte benimle iletigime
gecebilirsiniz. Cep telefon numaram 0554 981 64 10. Baganlar ve kolayliklar dilerim.

Saygilar

Giilsiim Topal
Basketbol Gelistirme Direktorliigii

T: +90 212 414 7700/ 2606 TEF Binast
F: +90 212 679 7706 10.¥1 Caddesi
woww thiorg.tr 34020 Zeytinburmy, ISTANBUL, TURKIYE

TBF

*Tezin bashgr 09.05.2019 tarihi itibari ile “Basketbol Taraftarlarinin Tahincioglu
Markasini Spor Sponsorlugu A¢isindan Degerlendirmesi” olarak degistirilmistir.



134

EK-5
T.C.PAMUKKALE UNIVERSITESI
SOSYAL VE BESERI BILIMLERI BILIMSEL ARASTIRMA VE
YAYIN ETiGi KURUL KARARI

TiC.
.. . PAMUKKALE UNIVERSITESI )
SOSYAL VE BESERI BILIMLERI BILIMSEL ARASTIRMA VE YAYIN ETiGi KURULU

SAYI: 68282350/2018/G01

Toplant1 Tarihi : 30.01.2019
Toplant1 Sayisi : 01
Toplant1 Saati : 14:00

N | Adi Soyad: Imza
Prof. Dr. Ersan OZ [zinli
Prof. Dr. Ertugrul ISLER Izinli

Prof. Dr. Fatih YAYLA P 1]
Prof. Dr. Ismet PARLAK AAS—
Prof. Dr. Selguk B. HASILOGLU MU~

Prof. Dr. Asim CIVITCI 18
Prof. Dr. Abdurrahman TANRIOGEN /N T oz
4

NN N B (W~

KARAR 3- Universitemiz Spor Yonetimi Anabilim Dali yiksek lisans 6grencisi
172273008 nolu Ozlem Isik INAN’min Dr.Ogr.Uyesi Yeter Aytil DAGLI EKMEKCI nin
Yiritiictlugiini yaptig: “Spor sponsorlugunun Basketbol Taraftarlari Uzerindeki Etkisinin
incelenmesi: Tahincioglu Ornegi” adli tez proje bagvuru formunun usul ve etik acidan
incelenmesi talebiyle verdigi beyan ve ekler tetkik edilmis olup; proje sahibinin, basvurusunda
yer alan bilgi, belge ve taahhiitnamelere uygun bilimsel davranislar sergileyecegi kanaati
olusmustur. Is bu karar oy birligi ile alinmstir.

ASLI GIiBIDIR
0.01.201 /t
/_4/' /

Prof/Dr. Fatih
Baskan V.

*Tezin basligt 09.05.2019 tarihi itibari ile “Basketbol Taraftarlarinin Tahincioglu
Markasini Spor Sponsorlugu Agisindan Degerlendirmesi” olarak degistirilmistir
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