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oz
Sponsorluk, kiiresel rekabetin bir sonucu olarak markalarin pazarda ayakta kalmak ve bilinirlik gibi beklentileri dogrultusunda
uyguladigi bir is birligidir. Bu is birliginin 6zel bir tlrl olarak isim sponsorlugu, markanin adinin isbirlikgisi ile birlikte anila-
rak akillarda yer etmesine katli saglayacak tiirde bir sponsorluktur. S6z konusu is birligini gergeklestirmek icin markalar, isim
sponsoru olduklari kuruma sozlesme karsiliginda belirli bir bedel 6demektedirler. 2019-2020 sezonunda Siiper Lig’de futbol
kulliplerinin %39’unun isim sponsoruna sahip olmasi ve her sezon bu sayinin artma egilimi igerisinde olmasi bu arastirmanin

¢ikis noktasini olusturmaktadir.

Futbol taraftari isim sponsorlugu hakkinda ne diisinmektedir, isim sponsorlugu futbol kultplerinin ve markanin al-
gisina nasil etki etmektedir sorularina yanit aranan bu ¢alismada verilerin elde edilmesi igin birincil arastirma yontemlerinden
anket calismasi uygulanmistir. Arastirma verilerinin elde edilmesinde amagli 6rneklem modeli kullaniimis, bu nedenle biinye-
sinde futbolla ilgilenen ¢ok cesitli katilimcilar bulunduran Eksi S6zluk platformu kullanicilari 6rneklem olarak belirlenmis, an-
kete Eksi Sozllik yazarlarindan 1153 kisi katilmistir. Arastirmada elde edilen veriler SPSS Programinda degerlendirilerek yorum-
lanmistir. Anket sorulariile elde edilen arastirma verileri, daha hassas bir sekilde degerlendirilebilmeleri igin SPSS programinda
faktor analizine tabi tutulmustur. Sonuglarin korelasyon analizi igin Spearman siralama korelasyon katsayilari hesaplanmistir.
Gruplar arasi farklarin testi icin ise parametrik olmayan Mann-Whitney U ve Kruskal-Wallis H testleri kullaniimistir. Arastirma
anketinin givenilirligini gésteren genel Cronbach’s Alpha degeri, 0,811'dir. Arastirmada isim sponsorlugunun takimlara yararli
oldugu, sporun dogasina aykiri olmadigi, ancak takimlarin isim sponsorlugundan elde edecegi ekonomik getiriyi baska bir

alandan saglamalarinin taraftarlarca tercih edildigi saptanmistir.
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Extended Abstract: As a result of existence of many firms in the global markets, those markets have become highly competiti-
ve and survival in those markets became harder and harder for the firms over the past years thus producing quality products
and services is no longer considered to do something special and became normal. In other words, functional differences
between products and services have been diminished in the markets. So, companies in those markets started to look for
solutions to this vicious circle. Sponsorship appeared to be one of the solutions; as it is one of the difference makers in cus-
tomers’ perceptions adding intangible values to the tangible functions of the products or the services produced by the brand

appealing to emotions.

Sponsorship is a practice through which both fund receiver and supporter get benefit. Receiver puts into practice
what they are good at without thinking about fund problem. Brand sponsorship is a kind of cooperation which is established
between parties. Supporter gets the advantage of publicizing its brand name together with the receiver’s brand name and its
activities which are open to publicin return based on certain rules. Brands pay certain amount of money to the legal entity for

the cooperation through a legal agreement.

On the other hand, as a result of the soccer teams’ financial difficulties that they are currently in such as wrong use
of income and funds coming from point winning premiumes, ticket and team accessory sales and various types of sponsorships
that mainly caused by mismanagement forced soccer teams to find solutions to survive. Brand sponsorship is one of those

solutions that provides rather high funds to those soccer teams which are having financial difficulties.

There are certain things to be done for successful brand sponsorship implementations. To get to know fans better
and their expectations is crucial as it is necessary for every communication activity. Publicity of sponsorship is another impor-

tant move as to gain fans’ consent and to diminish their uncertainty regarding sponsorship and the sponsor company.

The research is based on the fact that 39% of the soccer teams in Turkish Super League have brand sponsorship
and the tendency of having a brand sponsorship increases. Research questions of the research are, what soccer fans think
about brand sponsorship? and how brand sponsorship effects the perception of both soccer teams and the brands? A survey
has been developed through Google Forms and used to get the research data needed for the research. Survey, which has 6
demographic questions, 16 questions designed with Likert Scale and 5 questions with multiple choices, has transferred via a
link to participants Dictionary of Eksi over the internet. The reason why Dictionary of Eksi has been chosen is because it has

thousands of users from various backgrounds and most of them are fans of various soccer teams in Turkey.

The following questions (R.Q.) were examined in the research:
R.Q. 1. Is there a relationship between positive thoughts of individuals regarding the contributions that brand sponsorship
provides and positive attitudes of individuals towards the company that becomes brand sponsorship?
R.Q. 2. Is there a significant difference between genders in terms of the answers given to the question of positive thoughts of
individuals regarding the contributions that brand sponsorship provides?
R.Q. 3. Is there a significant difference between genders in terms of the answers given to the question of attitudes of individu-

als towards the company that provides brand sponsorship?

Initial factor analyses were conducted with reliability tests to identify items to be included in each category. KMO va-
lues for the two categories of data were acceptable (KMO: 0,853). The Barlett’s tests also showed that the data were suitable
for factoring (p=0.000).

As a result of factor analyses, we found all factors we have defined at the beginning of the survey. The factors found
are as follows:

e Factor 1: Positive thoughts of individuals regarding the contributions that brand sponsorship provides.
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e Factor 2: Positive attitudes of individuals towards the company that becomes brand sponsorship.

e Factor 3: Effects of brand sponsorship on individual’s bonds with the soccer team.

Reliability value is an indicator of the degree of reaching the same result after repeated measurements. Therefore,
reliability analysis is needed. To do that Cronbach’s Alpha is computed. If Alpha value is above 0,70, the survey is considered
reliable. Overall Cronbach’s Alpha value is high (0,814).

Some of the findings of the research are as follows:

* There is a significant (p=0,000) positive relationship (r=0,381) between positive thoughts of individuals regarding
the contributions that brand sponsorship provides and positive attitudes of individuals towards the company that
becomes brand sponsorship (R.Q. 1).

* There is a significant difference between genders in terms of the answers given to the question of positive though-
ts of individuals regarding the contributions that brand sponsorship provides. Answers given as women to the ques-
tion of gender are closest to definitely agree (695,94), while men are closest to definitely disagree (560,75) (R.Q. 2).
* There is a significant difference between genders in terms of the answers given to the question of attitudes of indi-
viduals towards the company that provides brand sponsorship. Answers given as women to the question of gender

are closest to definitely agree (598,18), while men are closest to definitely disagree (574,58) (R.Q. 3).
Key Words: Name Sponsorship, Soccer, Fan

GiRiS

Kokleri Eski Caglara dayanan sponsorluk, basta koruma ve destekleme faaliyeti olarak uygulanarak giinimize
ulasmis, halkla iliskiler, reklam ve pazarlama karmasinin ihtiyacglarina cevap veren ticari bir faaliyet haline gelmis-
tir (Tasdemir, 2001, s.97). Tarihi oldukea eski olan ancak reklam ve pazarlama amacli ¢agdas anlamda yapilan ilk
sponsorluk uygulamasi 2. Diinya Savasi’ndan sonra A.B.D./de ortaya ¢ikmis, 1970’de ise Avrupa’da hayata gegmis-
tir (Sahin, Kog, & Yilgin, 2003, s.3).

Sponsorluk, savas dncesi ekonomide varlikli kimselerin olanaklarini baskalariyla paylasarak ihtiyaglarini
kendi imkanlariyla karsilayamayan kisilere yardim edilmesi seklinde bir slirectir. Savas sonrasi gelisen ticaret or-
tami, gecmis yillardaki hayirseverlerin yerini alarak sponsorluk faaliyetlerini maliyetin geri dénmesi beklentisiyle
surdlrdr duruma getirmistir (Peltekoglu, 2014, s.366). Olumlu kamuoyu olusturma, kurumun bilinirligini artirma,
ic musteriyi motive etme gibi cesitli amaclari olan sponsorluk, hayir isi degildir ¢linkii beklenti barindirmaktadir
(Tanyeri, 2013, 5.175).

Halkla iliskiler uygulamalari arastirma, planlama, uygulama ve degerlendirme basamaklarini iceren dort
adimlik bir siirectir. Uygulama asamasindan sonra yapilan ¢alismanin basarisinin élciilmesi gerekir. Olgiilemeyen
uygulamalarda neyin ne kadar dogru yapildigini 6§renmek mimkiin olmayacaktir. Belirlenen hedeflere ulasma-
da sponsorluk uygulamasinin yeterliligi sinanmali, gergeklesen performans 6lglilmeli (Odabasi & Oyman, 2002,
s.418) ve beklentilerle arasindaki 6rtiismenin diizeyi saptanip, sponsorluk faaliyetine devam edilip edilmeyecegi-
nin karari verilmelidir.

Halkla iliskiler kurum ile hedef kitle arasindaki en bliyik bagi kurup onlari bir araya getiren, bu iliskiyi
hedeflere ulastiran bir képridir. Sponsorluk da bu képruyd isler vaziyette tutan ayaklardan biridir. Sponsorluk,
markalara gesitli etkinlikleri ve olaylari finanse ederek hedef pazarlarla bir araya gelme imkani sunmaktadir. Spor
sponsorlugu ise spor ve spor etkinlikleriyle baglantili sponsorluk faaliyetlerini igerir (Bas, 2008, s.111-113). Kul-
tir-sanat, egitim, spor, cevre gibi konularda isletmelerin bulundugu sponsorluk faaliyetlerinin artmasinda, 6nemli
bir kurumsal deger olan sosyal sorumluluk bilincinin toplumsal anlamda hatiri sayilir bir yer edinmesi etkili olmak-
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tadir (Elden, 2016, s.89). Sosyal sorumlulugun toplumca kabul edilip desteklenmesi, isletmeleri hedef kitleleri
olan toplumu elde tutacak ¢alismalar yapmaya sevk etmektedir. Son yillarda bir halkla iliskiler ydonetimi olan spon-
sorluga, pazarlama stratejisi icinde iletisim biitcesinden 6nemli paylar ayrilmaktadir (Peltekoglu, 2010, s.238). Bu
da sponsorlugun kurumlarin paydaslariyla iletisiminde, kendini hedef kitlelerine tanitmakta ve dolayisiyla onlarin
algilarinda kendilerini istedikleri sekilde konumlandirmaya calismalarinda giderek 6nemli bir yer edindigini gos-
termektedir.

Sporcu sponsorlugu, spor takimlari sponsorlugu, spor yayinlari sponsorlugu ve spor organizasyonlari
sponsorlugu olmak tzere dort farkh sekilde uygulanmaktadir (Aktan, 2017, s.13). Boylece sponsorluk dénemini
kapsayan zaman dilimi igerisinde sponsor firmanin ismi, spor kuliblintin ismiyle birlikte kullanilarak tlketici algi-
sinda olumlu bir yer edinmeye baslamaktadir. Kiiresellesmenin kizistirdigi rekabet ortaminda markalar, pazarda
kalici olmak adina tiiketicide olumlu marka imaji yaratmak ve farkindalik olusturmak icin sporu araci olarak kul-
lanmaktadirlar (Cirak & Cavusoglu, 2016, 5.91). isim sponsorlugu da zaman igerisinde bu amaglar dogrultusunda
sporun arag olarak kullanildigi uygulamalarin en 6nemlilerinden biri haline gelmistir.

Glinimizde spor, genis kitlelerin takip ettigi 5nemli etkinliklerdir. ister bireysel isterse de takim sporlari
olsun, ilgili sporu yapanlardan ayni amaglari, duygulari ve donanimi paylasan sporcularin bir araya gelmesiyle
spor kultpleri olusmaktadir. Bu spor kullpleriyle arasinda bag kurup o kultpleri destekleyen kisilerden taraftarlar
olusurken, o taraftarlarin destekledigi takimlarin karsisinda yer alip micadele edenlerden ise rakipler olusmak-
tadir. Kullipler, taraftarlar, rakipler, profesyoneller ve daha fazlasinin bir araya gelmesiyle kurumsal markalar igin
oldukea cazip, genis bir tiiketici alani saglayan spor tiiketicisi karsimiza ¢ikmaktadir. Spor tiketicisi, spor yapan,
sporu seyreden, sporu okuyan, sporu dinleyen ve sporu gorev olarak yapan bireyleri ifade etmektedir (Alkibay,
2005, s.87).

1. Spor Pazarlamasi ve isim Sponsorlugu

GlnUmiuzde sporun énemli kitleleri pesinden siriikler duruma gelmesi spor pazarlamasi olarak adlandirilan bir
kavrami ortaya c¢ikarmistir (Cirak & Cavusoglu, 2016, s.91). Bu kavram sporun, spor mal ve hizmetlerinin pazar-
lanmasinin yaninda spor sayesinde diger mal ve hizmetlerin pazarlanmasi olarak tanimlanmaktadir. Tiketiciyi
misteriye cevirme stratejisi spor tiiketicisinde, seyirciyi taraftara, taraftari da fanatige donustirme seklinde ger-
ceklesmektedir (Akkaya, 2016, s.823-824) ‘Spor tiiketimi’ ise; spor haberlerini ve bilgilerini, sportif oyunlari, bu
alandaki yan hizmetleri de icine alan bir¢ok konuyu kapsayan spor pazarlamasi tanimlari icerisinde yer alan bir
terimdir (Ekmekgi & Ekmekgi, 2010).

Spor tiiketimi yapan bireyleri etkileyebilmek icin markalar, bu sporu ortaya koyan kultplere, bireylere,
liglere sponsorluk faaliyetlerinde bulunmaktadir. Desteklenecek olan spor dali belirlenirken, markanin yapma-
si gereken, desteklemek istedigi imaja hizmet eden spor dalini belirlemektir. S6z konusu marka canlilik, gii¢ ve
yasam sevinci imajini desteklemek istiyorsa ylizmeyi; modernizm, teknik ve prestij imajini desteklemek istiyorsa
yelkeni; dayanikhlik, dinamizm ve gelenek imajina hizmet etmek istiyorsa futbolu (Peltekoglu, 2014, s.387) spon-
sor olarak desteklemelidir. Markalar, sponsor olmak istedigi spor dalini, sporcuyu ya da spor kuliibiinu belirlerken
secimlerini -paydaslarina iletmek istedikleri mesaja gore ve yine onlarda birakmak istedikleri izlenimi dikkate
alarak- titizlikle yapmak durumundadir.

Bir markanin bir spor kullibliine destek vermesi, bireysel bir sporcunun desteklenmesinden daha risk-
siz bir durumdur, ¢linkl bireysel basarisizliklarin yaninda spor kullibiinin gézden disme ihtimali daha dustktar
(Peltekoglu, 2014, s.387). Ancak spor kulUbi sponsorlugu bireysel sporcuyu desteklemekten daha maliyetlidir.
Maliyet, markalar igin dnemli bir konudur ¢linkii pazarda varliklarini stirdiirebilmeleri buna baghdir. Kurumlarin



Erdal & Giiler / Intermedia International e-Journal, December, 2020; 7(13)

pazarda varligini strdurebilmesi pek tabii ki yalnizca diistik maliyetler iginde triin/hizmet Ureterek tlketiciyi ya-
kalamakla saglanamaz. Glinlim{z tiketicisi bir markanin yalnizca distk fiyatli olmasi nedeniyle o markaya dog-
ru yonelmemektedir. Yeniliklerin ve pazardaki degisimlerin yarathgl ‘yeni musteri’ eskisine nazaran daha 6zgir,
daha bagimsiz, daha az sadik, daha talepkar, daha katilimci ve daha doyumsuzdur yani daha zordur (Aysuna vd.,
2009). Bu noktada ‘daha zor’ olan musteriyi, misteri olarak tutabilmek icin cok daha 6nemli bir kavram olarak
karsimiza misteri odakl marka varligi ¢cikmaktadir. Keller, misteri odakhi marka 6zvarliginin, misterinin markaya
asina oldugu ve zihninde onunla ilgili gligll, olumlu ve essiz marka iliskileri kurdugu durumda gergeklestigini iddia
etmektedir (Keller, akt. Bridgewater, 2012, s.77).

Aaker (2012), algilanan kaliteyi, marka 6zvarliginin 6nemli boyutlarindan biri olarak ele almaktadir. Al-
gilama, bireyin karsilastigi sayisiz uyariclyl anlamlandirmasi, yorumlamasi ve bu uyaricilarin bireyin davranisina
etkisidir (Elden, 2016, s.398). Bu tanimdan hareketle; sayisiz uyariya maruz kalan tiketicinin belirli bir markayi
satin alma ya da almama yoniindeki eyleminin, onun bu markaya verdigi anlam ve yorumla iliskili oldugu, diger
bir deyisle markaya yonelik eylemin markanin algilanma bigimi ile tayin edildigi séylenebilir. Bir kurulus, bireylerin
(tliketicilerin) kendisini nasil algilamasini istiyorsa ona uygun olarak kurumla ilgili bilgiler ve ipuglari vererek ti-
keticinin duygu ve duslincelerini kontrol etmeye ¢alismali, kurumun dogru ve istenilen sekilde algilanmasini sag-
lamalidir (Arslan, 2009, s.168). Boylece stratejik yonetime dayali halkla iliskilerin hedef kitleleri iginden belirli bir
markaya 6zgu tiiketiciler grubunun kazanilmasi olasi hale gelir. Kalite, bir mal veya hizmetin misteri ihtiyaglarini
ve beklentilerini karsilayabilme yetenegidir (Yenersoy, 1997). Bir isletme ne kadar Ustiin ya da mikemmel hizmet
sunarsa sunsun misteri, bircok faktori birlikte algilayarak kaliteye bir anlam verir ve (i¢ 5nemli sonug ortaya ¢ikar:
deneyimi bekledigi gibiyse tatmin olur, bekledigi gibi degilse tatmin olmaz, beklediginden daha iyiyse hosnut olur
(Odabasl, 2013, 5.93). Markalarin yapmasi gereken de misteriyi hosnut edecek kaliteyi yakalamaktir. Bu anlamda
Mergen (1993), toplam kalite yonetimini misterinin ihtiyaglarinin en iyi sekilde karsilanmasi i¢cin uygulanan bir
yonetim sistemi olarak tanimlamaktadir. Her zamankinden daha bilingli hale gelen tiiketici, mal veya hizmeti en
iyi sekilde almak isterken daha farkh ve etkili sunulan, satis sonrasi icin ise tlketiciyle daha iyi iletisim kurabilen
firma ve markalari tercih etmektedir (Cavus & Yilmaz, 2005, s.44).

Marka, bir Grlin veya hizmetin tanimlanmasina, rakip Griin ve hizmetlerden farklilasip ayirt edilmesine
yarayan, isim, sembol, isaret ve tiim bunlarin bilesenidir (Alagdz & Oz, 2005:479) ve bunlardan daha da fazlasidir.
Marka, musterinin ihtiyaglariyla, deneyimleriyle, beklentileriyle, duygulariyla, cevresinden etkilenmesiyle birlesip
onun zihninde markanin arzu ettigi yere belki de markanin hig arzu etmedigi bir hale gelendir. Marka tGrtntn ayril-
maz bir parcasi hatta ¢ogu zaman lriinden daha 6nemli bir unsurdur (Yenigeri, Yaras & Zengin, 2009, s.266). Mar-
kalar, musterilerde sadakat olusturabilen, musterinin edindigi olumlu tutumlarla tekrar tercih edilmesi (Elden,
2016, s.124) noktasinda tiketiciyi etkileyen unsurlardir. Firmalarin ayakta kalmasina ve sirdirulebilir olmasina
etki eden 6nemli degeridir.

Markalarin neden 6nemli oldugu sorusu U¢ nedene baglidir. Birincisi, markalar, sirketlere mali katki sag-
lar; markalar maddi olmayan varliklar arasindadir ve giicli markaya sahip sirketlere borsada varliklarinin dért
kati deger bicilmektedir (Financial Times, akt. Bridgewater, 2012), ikincisi, misteriler giicli markalara baglanir;
misteriler Ferrari ya da Mercedes satin alirken ulasim faydasindan ¢ok daha fazlasini satin almaktadir. Misteri,
kendisinin ve deger verdigi kisilerin markada algiladig1 hiz, gtivenilirlik, statl ve itibar gibi bir dizi faydayi satin
almaktadir. Uglinciisii, markalar pazar odakli kuruluslara temel ilkeler saglamaktadir; marka imajindan zamanla
marka kimligi yaratmaya yonelen ilgi nedeniyle bu kimligin olusumuna veri saglamak (izere yapilan arastirmalar
(Boulding vd., akt. Bridgewater, 2012), kurumun ¢alisan deger ve davranislari ile birlikte musteri ve diger pay-
daglarla olan iliskilerinde/davranislarinda marka tutarligi saglayip saglayamadigini aciga ¢ikarmaya odaklanmistir
(Bridgewater, 2012).

531
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Duyu organlarindan gecerek zihne ulasan duyusal kodlar, kisi tarafindan zihinde anlamlastirilarak, o mar-
ka icin tiketicinin bir duygu sahibi olmasina olanak saglamaktadir (Kili¢c & Altay, 2018, s.679). Burada gergekle-
sen durum algilamadir. Algilama, insanlarin bes duyusu araciligiyla gevrelerini anlamlandirmaya galisma siireci-
dir (Yagmuroglu, 2018, s.34). Bu siire¢ beyne gonderilen sayisiz bilginin yorumlanmasini igermektedir. Tuketici,
yorumladigi bu bilgileri kendine en uygun olan alternatife yonelebilmek icin kullanmaktadir. Tiiketiciye sunulan
mesajlar, tuketicilere ulastigi haliyle degil tiiketici tarafindan algilanan haliyle sonuca ulasmaktadir (Halifeoglu,
2016, s.54).

Pazarlarda bircok markanin var olmasi rekabetin artmasi sonucunu dogurmus, bu durum da markalarin
Urettigi Urlin ve hizmetlerin kalitesindeki farkliliklarin giderek azalmasina neden olmustur. Bu nedenle markalar,
Urlnlerinin fiziksel 6zelliklerini 6ne ¢ikarmak yerine tiiketici tarafindan algilanan 6zelliklerini yonetmeye ve pazar-
da farklilasmaya calismaktadir. Bu noktada uygulanan taktiklerden biri de sponsorluktur.

Spor pazarlama teorisi, futbol ve diger spor kuruluslarinin marka olarak diisiintilmesini siddetle 6ner-
mektedir (Bridgewater, 2012). Bu arastirma ile spor kultplerinin ticari markalarla yapilan sponsorluk anlasmasi
sonucu, kullp isimlerinin 6niline ya da arkasina gelen ticari marka isminin, futbol taraftarlarinca algilanan kalitesi-
ne etkisinin 6lgimlenmesi hedeflenmektedir. Turkiye’de 2019-2020 sezonunda Siiper Lig’de yer alan futbol kuliip-
lerinden isim sponsoru bulunan futbol kuliipleri sunlardir: Yukatel Denizlispor, istikbal Mobilya Kayserispor, Demir
Grup Sivasspor, Medipol Basaksehir FK, BTC Tiirk Yeni Malatyaspor, Aytemiz Alanyaspor, ittifak Holding Konyaspor
(Turkiye Futbol Federasyonu, 2019).

Super Lig’de yer alan 18 takimdan 7’sinin isim sponsoru bulunmaktadir ve bu ligin %39’una tekabdl
etmektedir. Ligin %39’una hakim hale gelen isim sponsorlugunun kulliplerin ve sponsor olan markalarin spor ti-
keticisi olan taraftarlara ne anlam ifade ettigini 6grenmek oldukga 6nemlidir. Kullipler ya da isim sponsorlugunda
bulunan markalarin taraftarda var olan kalite algisini, taraftarin isim sponsorluguna bakis agisini, bunu isteyip
istemedigini ya da hangi kosullarda olumlu buldugunu ortaya ¢ikarmak gerekmektedir. 2019 yili itibariyle ligin
%39’luk oranina sahip olan bir sponsorluk tiriinin ilerleyen yillarda daha fazla bir orana sahip olmamasi igin bir
neden bulunmamaktadir. isim sponsorlugu uygulamasinin futbol kuliiplerine ve onlara sponsor olan markalara
olumlu/olumsuz geri donuslerinin tespit edilmesi, yanlis bir iletisim galismasi uygulaniyor ise bunun éniine gegil-
mesi, dogru bir uygulama ise bu uygulamalarin tespiti agisindan 6nemlidir.

2. isim Sponsorlugu ve Taraftarlar

Sponsorlugun alt tiirlerinden birisi olan isim sponsorlugunun da en 6nemli amaci, sponsor olunan kisi veya kurum
Uzerinden marka ve/veya hedef kitleleri nezdinde olumlu bir algi olusturmaktir. Sponsorluk yardimi ile marka,
tiketicileri ile iletisim kurup, kendi bilinirligini artirmaya ¢alisirken onlarla spor Gzerinden bag kurarak kendi hak-
kinda da olumlu bir kanaat uyandirmaya c¢alisir. Spor taraftari, kullibiine ¢ok sadik bir kisi ve 6zlinde bir tlketici
yani, markalarin hedef kitlesidir. Buradaki sihirli kelimeler ¢ok sadik olmaktir. Clinkl tim markalarin en 6ncelikli
stratejik hedefi, uzun vadede varliklarinin garantisi olacak olan sadik miisteriler yaratmaktr. isim sponsorlugu sa-
yesinde kurumsal markalarca hedeflenen de tam budur; taraftarlarin destekledikleri takima karsi en yiiksek dere-
cede hissettikleri sadakati kendi markalarina transfer ederek, o taraftar kitlesi icin tiketim ihtiyaglarini giderirken
ilk tercih olarak akla gelip satislarini ve dolayisiyla da karini artirabilmek.

Diger iletisim galismalari gibi isim sponsorlugu calismalari da uygun plan, taktik ve stratejilerin uygu-
lanmasi ile basarili bir sekilde gerceklestirilebilir. Bu baglamda Harold Lasswell’in kim, kime neyi hangi etkiyle
soylemektedir yaklasiminin 6ziinii olusturarak Hovland ve arkadaslari tarafindan gelistirilen Yale Etkileme Mode-
li'ne gore, hedef kitlenin tutumlarini olumlu yénde etkilemede iletisimin basarisini belirleyen unsurlar, kaynagin
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kim, iletisimin ne ve kime yonelik oldugudur (Milburn, 1998, 5.191). Rogers’a gore ise, bir yeniligin kabul edilmesi
hedef kitlelerin 6zelliklerine gore bes kategoride gerceklesir. Bunlar; yenilikciler, erken benimseyenler, erken co-
gunluk, ge¢ ¢ogunluk ve tutuculardir. Hedef kitle yenilik hakkinda karar verirken bilgi bes asamadan geger. Bu asa-
malar; bilgi, ikna, karar, uygulama, dogrulamadir. Hedef kitle, bu siireclerde bilgi arama ve bilgi isleme islemlerini
gerceklestirerek konu hakkindaki belirsizligi azaltmaya calisir (Demir, 2006). isim sponsorlugunda kaynak olarak
on plana ¢ikan ilk unsur, markanin kendisi yani, kamuoyundaki imajidir. Takimlarin isim sponsorlugu karari verme-
den Once taraftarlari ile iletisime gegerek isim sponsorunu tanitmasi, sponsorlugun amaglarini agiklamasi ve soz
konusu sponsorlugun getirilerini ve kazanimlarini taraftarlarinin beklentilerini de gbz éniine alarak belirlemesi ve
kamuoyuna agiklamasi taraftarlarin isim sponsorlugunu kisa zamanda ve ¢ok daha kolay bir sekilde benimseme-
sini saglayacaktir.

isim sponsorlugu iletisim calismalarinin hedef kitlesi olan taraftarlarin ve onlarin takimlarina baghlik dii-
zeylerinin anlasiimasi da s6z konusu bu ¢alismalarin basarisinda oldukga énem tasiyacaktir. Bir spor taraftarinin
destekledigi takima karsi gelistirdigi baghligi olusturan bazi unsurlar s6z konusudur. Bir taraftarin takimina sada-
kati, kendini o takima ait hissetme diizeyi, danisma gruplari, ilginlik dlizeyi, 6zdeslesmesinin altinda yatan neden-
lerden bazilari olarak karsimiza gtkmaktadir.

Yazinsal alanda 6zdeslesme kavrami ilk olarak Amerikal siyaset bilimci Harrold Lasswell tarafindan sos-
yolojik, psikolojik ve iletisim ile ilgili bir kavram olarak bireysel tutum ve davranislarla kiresel politikalar arasindaki
iliskiyi tanimlamak igin kullanilmistir (Kok vd., 2015, s.1007). Lasswell 6zdeslesmeyi, birey ve nesne arasindaki
duygulara dayanan iliskiyle dogrudan baglantili benzerlik algisi olarak tanimlamaktadir (Lasswell, akt. Korkmaz
& Gokdeniz, 2018, 5.954). Laswell’e gore, baskasina ait bir sembol hosa giden bir etki biraktiginda duygusal bag-
lanma olusmaktadir ve birey baskalari ile bir benzerlik fark ettiginde 6zdeslesme gerceklesmektedir (Laswell, akt.
Kalmaz, 2018, s.49). Spor tiiketicisinin gonil verdigi renklere sevgisi, spor kulibinin maskotuna olan bagi, des-
tekledigi takimi destekleyen digerleriyle iliskisi, 6zdeslesme ile agiklanabilir.

Ozdeslesmeyi saglayan unsurlardan biri de kimliktir. Kimlik, bireylerin baska bireylerden ayriimasina ya-
rayan 6zelliklerini ve onun biricikligini ortaya koyan en 6nemli gostergedir. Sosyal kimlik kuramina gore kisiler kim-
lik kavramini, gruplara tyelikleri ile edinmektedir (Tajfel & Turner, akt. Bayraktar, 2015, 5.828) Dogduktan sonra
anne ve babaslyla yasayip bilylyen birey, ailesiyle yasadigi deneyimleri sonucunda kisiliginin aileye iliskin kismini
edinmektedir. Okula gidip arkadaslariyla zaman geciren birey, burada arkadas gruplariyla deneyimledikleri ile
kisiliginin bu danisma grubuna ait sekillendirmesini yasamaktadir. Danisma gruplari tiiketicinin toplumsallagsma
sureci araciliglyla tuketim olgusunu etkilemektedir. Danisma gruplarindan etkilenen birey bunu davraniglarina
da yansitmaktadir. Artik onlar ile ayni dili konusmakta, ayni ortamlara girmekte ve onlar ile ayni sekilde tiiket-
mektedir. Oyle ki bireyler mag izlemek gibi seyleri gruplar halinde tiiketmektedir (Odabasi & Baris, 2007, 5.227).
Tuketicilerin ortak amaglar igin bir araya geldigi ve birlikte hareket ettigi kiiclik ya da biyik gruplara ortak katihm
iceren gruplar adi verilmektedir (Elden, 2016, s.446). Mag 6rnegi ile agiklanacak olursa, birey o magi ev ortaminda
arkadaslariyla birlikte izleyebilmek icin gereken lisansi yayinci kurulustan satin alarak bir tiiketim gerceklestirmek-
tedir. Devre arasinda yayinlanan reklamlara arkadaslariyla birlikte maruz kalmaktadir. Bu reklamlarla mag keyfinin
siirmesi icin yemeleri ve icmeleri gerekenlerden sampiyonlarin kullanmasi gereken arabalara, hangi bahis sitesi-
nin daha karli oranlar sagladigindan kaybedenler igin serinletici iceceklere kadar ne tiiketmesi gerektigini bu ortak
katihm iceren grubu ile birlikte 6grenmekte ve tiiketmektedir.

Aile Uyeleri ve arkadaslari da bireyin bir kulliblin taraftari olmasinda belirleyici olabilmektedir. Buna kar-
sihk spor tiketicisi hic magina gitmedigi bir takimi bile destekleyebilmektedir. Takima gelen yildiz oyuncuya duyu-
lan baghlk ve hayranlik da spora katilimda 6nemli bir etkiye sahiptir (Bridgewater, 2012, 5.86-87).
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Danisma gruplarinin ve diger bircok etkenin bicimlendirdigi spor tiiketicileri, spora yonelik tercihlerinde
kendi iclerinde ayrisan tiiketim aliskanliklarina sahiptir. Spor tiketicilerinden bazilari bir takimin sadik taraftari
olurken takiminin maglarina diizenli olarak katilim gosterebilmektedir ve takimi, takim oyunculari ile duygusal
baglar kurmaktadir (Enginkaya, 2014, s.11). Sevilen bir futbolcunun bir takima transferi, o takimi desteklemeye
etki eden bir durum olabilmektedir. Futbol taraftarlari kullpleriyle glicli bir 6zdeslesme hissi yasamaktadirlar
(zelyurt, 2019, s.93). Birey tuttugu takimin hicbir macina gitmiyor, hicbir yayinini izlemiyor, lisansh Griinlerini
almiyor olmasina ragmen sosyal medyada sans eseri karsisina ¢ikan takiminin bir bagis kampanyasina katiliyorsa
bu bile onu spor tiiketicisi konumuna tasir. Ginlimuzin hizli diinyasinda bunlardan higbirine vakit bulamiyor olsa
bile bir takima karsi hissettigi 6zdeslesme hissi onu bu bagisi yapmaya itebilmektedir.

Argan ve Katirci, taraftarlari bes kategoride siniflandirilarak 6zelliklerini agiklamaktadirlar; gecici taraf-
tarlar, kazanma/kaybetme durumuna gore taraftarlik durumu degisebilen taraftarlardir; yerel taraftarlar, cografik
olarak bulunduklari bélgedeki ya da memleketlerindeki takimi destekleyen taraftarlardir; sadik taraftarlar, sa-
dakatleri yer ve zaman unsurundan bagimsizdir ve kazanma/kaybetme durumuna goére sadakatleri degismeyen
taraftarlardir; fanatik taraftarlar, sadik taraftar 6zelliklerinin yaninda takima baglanma seviyesini kisiliklerinin
onemli bir pargasi haline getiren taraftarlardir; k6tii fonksiyonlu taraftarlar, ise taraftarligi kendi kimliginin temel
pargasi olarak goren taraftarlardir (Argan & Katirci, 2002, s.117-122). Taraftara yonelik uygulanacak iletisim ¢alis-
malarinda bu kategorilere gore tuketici bolimlemesi yaparak projeler hazirlamak, kaynaklari etkili kullanmak adi-
na faydali olabilmektedir. Brigdewater’a gore, seyircilerin ve taraftarlarin bir karsilasmaya katilmalarinin ardindaki
dartuleri anlamak bu kisilerin ihtiyaglarini anlayarak strateji gelistirmeye yardimci olmaktadir (Bridgewater, 2012,
s.94).

Takimla 6zdeglesme ile spor karsilagmalarina katihm arasinda dogrudan bir ilgi bulunmamaktadir. Yiiksek
ozdeslesme ve ilgilenim diizeyine sahip olan taraftarlarin bir kismi maglara dizenli olarak katilirken, diger kismi
takiminin maclarini medyadan takip etmeyi tercih edebilmektedir (Enginkaya, 2014:11). Bu farkin nedenini tike-
tici davranis modeliyle agiklayabilmekteyiz. Spor tiiketicisinin davranisini arastirirken kullanilan model, tiiketici
davranigini arastirirken kullanilan tiiketici davranis modeli ile aynidir yalnizca burada tiiketici spor katilimcisi ve se-
yircilerdir (Argan & Katirci, 2002, s.123). Tuketici gerek i¢sel gerekse dissal etmenlerin etkisi altinda kendi proble-
mini ¢éziimlemeye calisirken bilissel bir sireg gergeklestirir ve bu siireg belirli asamalardan gegmektedir (Odabasi
& Barig, 2007, s.333). Tiketici zihninde bir ihtiyacin duyulmasi, alternatiflerin belirlenip degerlendirilmesi, satin
alma kararinin verilip satin alma sonrasi deneyiminin degerlendirilmesini de kapsayan kararlar dizisine satin alma
karar siireci adi verilir (Altunisik, Ozdemir & Torlak, 2011, s.48-49).

Spor katilimcisi, seyircisi ya da tlketicisinin karar alma slirecini etkileyen icsel ve dissal faktorler s6z
konusudur. i¢sel faktérler: kisilik, algilama, giidiileme, 6grenme, tutumlar iken dissal faktorler: kiiltiir, referans
gruplari, aile ve sosyal siniftir (Argan & Katirci, 2002, s.124). Spor tuketicisi tipki tim tiketicilerde oldugu gibi igsel
ve digsal faktorlerin etkisiyle se¢imini ve/veya tiketimini yapmaktadir. Bu etkenlerden biri ya da birkag tiketiciyi
spor tlketicisi haline getirebilmektedir. Hedef kitlenin sevdigi, 6zdeslesmek istedigi etkileyici karakterlerce ve da-
nigsma grubu Uyelerince kullanilan drtinlerin gosterimi, reklamcilarin ve pazarlamacilarin tuketici davranigi iginde
danisma gruplarinin ve bu gruptaki fikir liderlerinin potansiyel etkilerinden yararlanmalarina yonelik 6rneklerdir
(Elden, 2016, s.449). Tum bunlarin birlesiminin taraftar denilen spor tiiketicisinin hamurunu el birligiyle yoguran
etkenler ve siiregler oldugu soylenebilir.

3. Literatiir incelemesi
Literatilirde isim sponsorluguna yonelik olarak gerceklestirilen ¢ok sayida ¢alismaya rastlanmazken, isim sponsor-
lugunun tutum ve davranislara etkilerine yonelik bir calismaya ise neredeyse hig rastlanmamaktadir.
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Coskun (1999), tarafindan yapilan ¢alismada, o yillarda yeni bir kavram olan sponsorluk kavramina iliskin
aciklamalara ve sponsorlugun 6nemine yer verilmektedir. Ayni zamanda halkla iliskiler ve reklamin karistiriimasin-
dan kaynaklanan hatanin 6nline gegebilmek adina benzerlikleri ve farkhlklari ortaya konulmustur. Literatir tara-
masi seklinde yapilan arastirma sponsorlugun tarihsel gelisimini de aktarmaktadir. isim sponsorlugunun sponsor
markalara ve sponsor olunan kulliplere taraftarlarca yansimasini arastiran ¢alismaya gére Coskun’un calismasi,
literatlire zemin hazirlayan ¢alismalardan biridir. Yapilan arastirma ise alan arastirmasi olmasi ve sponsorluk ko-
nusunun 6zeline inmesi bakimlarindan incelenen galismadan farklidir.

Bir diger calisma, Tirkiye'nin spor pazarlamasinda futbol agirlikli olan iletisim ¢alismalarina isim sponsor-
lugu yapan Beko ile birlikte alternatif olarak basketbolu dahil eden siireci inceleyen Altunbas’in (2008) ¢alismasi-
dir. Calismada, spor tiiketicilerinin spora ilgi diizeyleri ve medya tiiketim secenekleri izerinde durulmaktadir. isim
sponsorlugunda futbol kullplerinin taraftarca algilanan durumunu ortaya koyan ¢alismaya gore, spor tiiketicisinin
sporu algilama bicimleri ve spor tiiketimine yonelik dislinceleri arastiriimaktadir.

Taskin & Kosat (2016) ¢alismalarinda, musterilerdeki spor sponsorlugu algisinin firmalarin marka deger-
leri Gizerine etkisini 6lglilmeye calismaktadirlar. Marka degeri ve spor sponsorlugu arasindaki iligkinin incelendigi
¢alismada Turk Hava Yollari degerlendirilmistir. 412 katihmciyla gergeklestirilen anket sonucunda spor sponsorlu-
gunun algilanan kalite, marka sadakati ve farkindahgi tGizerinde etkisi oldugu sonucuna ulasiimistir.

Yukarida bahsedilen spor sponsorlugu ile ilgili yapilan arastirmalardan farkli olarak bu ¢alismada, spor
dallari 6zelinde futbol tiiketicisinin isim sponsorluguna bakis agisi ve sponsor olan kurumsal markay! degerlen-
dirmesi Olcimlenecek ve elde edilen bulgular yoluyla gerceklestirilen sponsorluk calismasinin hedef kitle olan
taraftarlar Gzerinde nasil bir algi olusturdugu anlasiimaya calisilacaktir. Calismada, isim sponsorlugunun futbol
taraftarlarinin algisini nasil sekillendirdigine iliskin yontemsel olarak agiga cikarilan tespitlerle literatiire katki sag-
lanmasi amaglanmistir.

4. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu calismada arastirmanin temel amaci, futbol kultpleri ve markalarin is birligi sonucu ortaya ¢ikan isim sponsor-
lugunun, spor tiiketicisi olan futbol seyircisi agisindan ne ifade ettiginin ortaya konulmasidir. Taraftara donlismis
seyirci -genellikle futbol tliketicisi olarak karsimiza gikmaktadir-, yapilan sporun uzantisi olarak kultplerin saglaya-
cagl lisansli Grinlerden yayin kuruluslarinin Gcretli yayin paketlerine kadar uzanan genis bir spor tiiketim Grinini
o taraftara satabilmeyi miimkiin kilmaktadir. Futbol diinyada en fazla ilgi ceken ve en yaygin spor dalidir (Zelyurt,
2019, 5.100).

Diinya giindeminde artan bir dneme sahip olan stirdirilebilirlik gibi hayati konularda ise kurumlar, tim
paydaslarda olumlu algi olusturabilecek ¢abalara girismekte ve mesajlarini farkli kanallardan duyurmak amaciyla
hareket etmektedir (Cakir, 2019). Markalar, sahip olduklari kisitli kaynaklari en etkin sekilde kullanarak rekabette
Ustlinluk saglayabilmek icin paydaslarina ilettikleri mesajlarin onlarin algisinda planladiklari sekilde olmasi igin
maksimum 6zen gostermelidirler. Bu galisma ile marka sponsorlugu anlasmasinin hedef tiiketicisi olan spor tiike-
ticisinin, isim sponsoru olan markayi ve bu markayi isminin éniinde tasiyan futbol kultiplerini nasil algiladigi ortaya
konulacaktir.

Hedef kitleye, hedef kitlenin bulundugu ortamdan erisebilme imkani sunan g¢evrim i¢i arastirmalarin
halkla iliskiler calismalarina katkisi yadsinamaz (Ozkaya, 2013, s.28). Arastirma hedef tiiketici olan futbol taraf-
tarlarinin bulundugu, futbol ile ilgili etiketlere fikrini bildirdigi interaktif bir platform olan Eksi S6zlik lzerinden
yapilan anket uygulamasi ile cevrimici olarak gergeklestiriimektedir. Online hizmetler yayginlastikga, bu yolla aras-
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tirma yapmanin daha ucuz, daha kolay ve ¢cabuk hale gelecegi 6ngorilmektedir (Yayinoglu, 2005, s.218) Cevrim igi
ortamlarda yapilan arastirmalarin bu amagla kullanilacak kaynaklari minimumda tutarken, alinabilecek cevaplarin
cesitliligini maksimuma ulagtirma firsati sagladigi diistinilmektedir.

Arastirma, literatlirde isim sponsorlugu konusunda yapilan arastirmalarin sinirli olmasi nedeniyle 6nem-
lidir. Bu g¢alisma, isim sponsorlugu konusundaki arastirmalarin genel olarak basketbol kultplerine uygulanan isim
sponsorlugu konusuyla sinirli olmasi ve diger taraftan isim sponsorlugu ile spor tiketicisinin algisi arasindaki ilig-
kiyi ortaya koyan c¢ok sayida g¢alisma bulunmamasi bakimindan énemlidir. S6zi edilen bosluklarin doldurularak
literatlire katki saglama amacindaki asagidaki arastirma ve biitlinde ¢alismanin kendisi ayri bir 6neme sahiptir.

Kurumsal markalar, iletisim faaliyetlerini stratejik amaglarina hizmet edecek dogrultuda sekillendirmek
istemektedirler. iletisim faaliyetlerine uygulama acisindan bakildiginda tiiketici tarafinda bu faaliyetlerin nasil yan-
ki buldugu, marka iletisim stratejileri icin hayati 6nem tasimaktadir. Tiiketicisine ulagsamayan, tiiketicisiyle duygu-
sal bir bag kuramayan markalar zamanla tiiketicisinin zihninden silinecektir. Zihinden silinen bir marka, tiiketiciler
tarafindan tercih edilmeyecektir. Tercih edilmeyen bir markanin pazarda yer almasi -ne kadar biyiik bir marka
olursa olsun olanakl degildir. Calismanin ortaya koyacagi yanitlar, markalari boylesine ciddi bir tehlikeden uzak
tutmaya yarayacak bir pratik nitelige ve dGneme sahiptir. Markalara yon gosterebilecek tlrde bir calisma yapilmasi,
arastirmalarin bulgularini degerli kilmaktadir (Délarslan, 2012, s.11).

GUnlmiz toplumunda yasayan bireylerin yogun bicimde sosyal medyayi kullandiklari bilinmektedir.
Hatta sosyal medyanin baglayici ve bireyleri etkileyici, ciddi bir role sahip olmasi gelecek yillarda sosyal med-
ya bagimhhgi konusu lizerinde 6nemle durulacagini géstermektedir (Aktan, 2018, 5.418). Bagimhlik yapabilecek
kadar guglu bir ortam olan sosyal medya platformlarini kullanan ¢ok sayida katilimci bulunmaktadir. Cok sayida
katihmcinin bulunmasi birgok arastirmaya ortam olabilecek ve yon gosterecek kadar gilcli bir ortam oldugunu
gostermektedir. Bu da arastirmadan elde edilecek verileri degerli kilan bir durumdur.

4.1. Arastirmanin Metodolojisi

Bu arastirmada futbol kullplerine isim sponsorlugunda bulunan markalarin ve bu futbol kulGplerinin tiiketicide
marka kalitesi baglaminda yarattigi etkinin 6lgimlenmesi amaciyla ihtiya¢ duyulan verilerin elde edilmesinde ni-
cel bir veri toplama teknigi olan anket ¢alismasi uygulanmistir. Anket, Google Formlar araciligiyla olusturulmus,
online anket ydntemiyle gerceklestirilmistir. ilk béliimde katilimcilara demografik 6zelliklerini belirlemeye yonelik
6 soru, ikinci béliimde ise futbol taraftarlarinin isim sponsorluguna iliskin tutumlarini 6lgmeye yénelik, Likert Ol-
cegiile olusturulmus 16 soru ve goktan se¢meli 5 soru olmak lizere toplamda 27 soru sorulmustur.

Bu ¢alisma kapsaminda ydritilen arastirmanin evrenini markalarin iletisimde bulundugu 6zel bir kitle
olan futbol taraftarlari olusturmaktadir. Evren olarak belirlenen futbol taraftarlari, genis bir hedef kitle oldugun-
dan zaman ve maliyetler géz 6niine alinarak érnekleme yoluna gidilmistir. Arastirma 6rneklemi, katihmcilar tek
bir catida bulusturmasi hedeflenen Eksi S6zIik’in 115.852 yazarindan futbolu tiiketen yazarlar olarak belirlen-
mistir. Cevrimigi platformlardan biri olan Eksi S6zlik, yapisi geregi cogulculuga, metinlerarasiliga, anonimlige izin
veren ve basligi agilan kavramlarin 6zgirce tartisilabildigi bir platformdur (Ertan, 2019, s.50). Bu platformda futbol
ile ilgili basliklarda paylasilan anket baglantisi ile katilimcilara ulasilmistir. Olasiliga dayali olmayan 6rnekleme
yontemlerinden biri olan amagsal 6rnekleme ile belirlenen 6rneklemin temel mantigi, arastirmacinin edindigi
bilgilere ya da yargilarina gére arastirma amacina en uygun oldugunu disindiga birimleri 6rneklem olarak seg-
mesidir (Taylan, 2015, s.79). Bu amagla secilen érneklem, katilimcilara kolaylkla ulasilabilmesini ve arastirmanin
gerceklestirilebilmesini mimkiin kilmaktadir.
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Anket, 12 Aralik 2019 ile 23 Aralik 2019 tarihleri arasinda Eksi S6zlik yazarlarina ¢evrimigci olarak ulasila-
rak gerceklestirilmis ve toplamda 1153 katilimcidan gegerli yanit alinmistir. Verilerinin analizinde SPSS programin-
dan faydalanilmis ve elde edilen sonuglar yorumlanmigstir.

Calismada cevabi aranan arastirma sorulari (A.S.) asagida belirtilmistir:
A.S.1. isim sponsorlugunun takimlara yaptigi katkilar hakkinda kisilerin olumlu diisiinceleri ile isim sponsoru olan
firmaya karsi kisilerin olumlu tutumlari arasinda bir iligski var midir?
A.S. 2. isim sponsorlugunun takimlara yaptigi katkilar hakkinda kisilerin olumlu diisiinceleri sorusuna verilen ce-
vaplar agisindan ‘Cinsiyet’ gruplari arasinda onemli bir fark var midir?
A.S 3. ‘Isim sponsoru olan firmaya karsi kisilerin olumlu tutumlar’’ sorusuna verilen cevaplar agisindan ‘Cinsiyet’
gruplari arasinda énemli bir fark var midir?

4.2. Aragtirmanin Sinirliliklari
Bu arastirma, 12-23 Aralik 2019 tarihleri ve Eksi S6zlik yazarlari ile sinirhdir.

4.3. Tanimsal Bulgular

Anket katihmcilarinin %45’lik ¢ogunlugu 25-34 yas araligindadir. Daha sonra sirasiyla %33 ile 17-24 yas aralgi,
%16 ile 35-44 yas aralig, %3 ile 45-54 yas araligl, %1 ile 65 yas araligi ve %1 ile 55-64 yas araligi gelmektedir. Ka-
tihmcilarin %88’i erkek, %12’si kadindir. Katihmcilarin %35’i 6grenci, %32’si diger mesleklerden gelir elde ediyor,
%13’'0 memur, %11’i serbest meslek sahibi, %9’u iscidir. Katiimcilarin %74’G Universite mezunu, %21’i yiiksek
lisans ya da doktora mezunu iken %3’ ilkogretim mezunudur. Katihmcilarin %24’Iik bir oranin 5000-9999, %21’i
1000-2999, %20'si 1000’den az, %19’u 3000-4999 arasi, %16'si ise 10000 Turk Lirasi ve tzeri aylik ortalama gelire
sahiptir.

Takimimin isim sponsoru olmasini isterim dnermesine %50 olumlu, %50 olumsuz yanit alinmistir. Takimi-
ma isim sponsorlugunda bulunacak markanin hangi sektérde oldugu benim igin 6nemlidir seklinde fikir bildiren
katihmcilar, anket katilimcilarinin %67’sini olusturmaktadir. isim sponsorlugunda bulunacak markanin hangi sek-
torde oldugunu dnemli bulmayan katilimcilar ise %33’llk bir orana sahiptir. Eger bir marka takimima isim sponso-
ru olacaksa, o markanin takimim kadar gti¢lii bir marka olmasini isterim énermesine, katiimcilarin %83t olumlu
yanit bildirmistir. Olumsuz yanit bildiren katilimcilar %11’lik bir orana sahipken, bu konuda kararsiz katilimcilar
%6’lik orana sahiptir. Katiimcilar takimlarinin isim sponsoru olmasi halinde daha iyi futbolcular transfer etmesini
beklemektedir (%84). isim sponsorlugu yalnizca Anadolu takimlarini desteklemek icin yapilir 5nermesine katilim-
cilarin %77’si hayir yanitini vermistir. Rakip takima isim sponsorlugu yapan markayi kaliteli bulmuyorsam, onunla
alay ederim 6nermesine katihmcilarinin %53’ olumlu yanit verirken, olumsuz yanit veren katilimcilar %34’lik bir
orana sahiptir. Bu dnermeye karsi kararsizligini bildiren katilimcilar %13 oranindadir. Sponsor isimli takimlar, spon-
sorun isminin gélgesinde kalir 6nermesine olumsuz yanit bildiren katilimcilar %55, kararsiz katihmcilar %18 ve
olumlu yanit bildiren katihmcilar %27’lik oranlara sahiptir. Takimimin isim sponsoru olmasi, takimimin imajini glig-
lendirir 6nermesine verilen yanitlara gére, takiminin isim sponsoru olmasinin takiminin imajini giclendirecegini
diisiinen katiimcilar %29’luk orana sahiptir. isim sponsorunun takimin hali hazirdaki imajini giiclendirmeyecegini
distinen katilimcilar anket katiimcilarinin %51’ini olusturmaktadir. Bu konuda nétr kalan katilimcilar ise %20’lik
orana sahiptir. Takimimin isim sponsorlugundan kazanacagi ekonomik getiriyi baska bir alandan saglamasini ter-
cih ederim seklinde fikrini bildiren anket katihmcilari toplamin %48’i kadardir. Bu konuda olumsuz yanit bildiren
anket katilimcilari ise %33’llk bir orana sahipken, kararsiz kalan katihmcilar ise anket katiimcilarinin %19’udur.
Futbol taraftarinin tuttugu takima isim sponsoru olan markayi destekleme noktasinda ne diisindugini 6lgiim-
lemek amaciyla sorulan Takimima isim sponsoru olan markanin iriinlerini/hizmetlerini daha ¢ok tercih ederim
onermesine katilimcilarin %48’i olumlu yanit verirken, katihmcilarin %32’i ise olumsuz yanit bildirmistir. Ankete
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katilanlarin %20’si ise bu konuda kararsiz kalmistir. Takimima isim sponsoru olan markaya takimima verdigim
deder kadar deger veririm énermesine katihmcilarin %60’1 olumsuz yanit bildirmis, %25’i olumlu yanit verirken,
%15'i ise kararsiz kalmistir. Rakip takimlara isim sponsoru olan markalarin iriinlerine/hizmetlerine ihtiyacim olsa
dahi o marka yerine ayni iiriinii/hizmeti sunan baska markalari tercih ederim énermesine katilimcilarin %27’sini
olumlu yanit verirken, aksi yénde fikir bildiren katihmcilar, toplamin %59’unu olusturmaktadir. Bu konuda kararsiz
kalan katilimcilar ise %14’lik orana sahiptir. Taraftarin, tuttugu takima isim sponsoru olan markanin Grlnleri-
ni, ayni Grtnleri/hizmetleri sunan diger markalardan daha pahali olsa bile satin alip almayacagini 6lcimlemek
icin katihmcilara yoneltilen soruya %62’si olumsuz yanit bildirilmistir. Aksi yonde fikir bildiren anket katihmcilari
%20’lik orana sahiptir. Bu konuda katihmcilarin %18’i notr fikir bildirmistir. Katilimcilarin, isim sponsorlugunun
takimlara yararli oldugunu diisiiniiriim énermesine bildirdikleri yanitlara gore, katilimcilarin %61’i olumlu fikir
bildirmis, %22’si olumsuz fikir bildirirken, %17’si ise kararsizdir. Takimimin isminin, sponsor marka ile birlikte anil-
masi beni rahatsiz eder 6nermesi ile taraftarin tuttugu takimin ismine gelen isim sponsoru markanin isminin
birlikte anilmasina, katiimcilarin %52’si rahatsiz olacagini bildirmistir. isim sponsoru ile takimin isminin birlikte
anilmasindan rahatsiz olmayacagini bildiren katilimcilar toplamin %36’si kadardir. Bu konuda kararsiz kalanlar ise
%12’lik bir orana sahiptir. Futbol taraftarinin kullplerin isim sponsoru olmasi durumunun takimlarin bilinirligine
etkisi yoniinde verilen cevaplara gore, katiimcilarin %50’si isim sponsorlugunun takimlarin bilinirligini arirmadigi
yoninde fikir bildirmistir. Katilimcilarin %30’u isim sponsorlugunun takimlarin bilinirligini artirdigini diisinmekte
iken, %20’si ise kararsiz kalmistir. Takimimin isim sponsoru olmasi onu eskisi kadar desteklememe engel olmaz
onermesine verilen yanitlara gére, katiimcilarin %81’i olumlu yanit bildirmistir. Takiminin isim sponsoru olmasi
halinde takimini eskisi kadar desteklemeyecegini bildiren katilimcilar %10 kadardir. Anket katihmcilarinin %9’u bu
konuda kararsizlik bildirmistir. isim sponsoru olan takimlar, rakiplerinin géziinde daha gii¢lii géziikiir &nermesine
katilimcilar %67’lik bir olumsuz yanit bildirerek katilmadiklarini belirtmistir. Bu 6nermeye katilan denekler ise
%17, kararsiz kalanlar %16 oraninda fikrini temsil eden yanit bildirmistir ki bu yanitlar futbol tiiketicisine yonel-
tilen fsim sponsorlugunun, isim sponsoru olmayan takimlara haksiz rekabet sagladigini diisiiniiriim énermesine
verilen yanitlarla értlismektedir. Buna gore, futbol tiiketicisinin %69’u isim sponsorlugunun haksiz rekabete yol
acmadigini diisiinmektedir. isim sponsorlugunun, isim sponsoru olmayan takimlara haksiz rekabet sagladigini dii-
siinen futbol tiiketicisi %17’lik bir orana sahiptir. Kararsizlar %14 kadardir. [sim sponsorlugunun sporun dogasina
aykiri oldugunu diisiiniiriim dnermesine verilen yanitlara gore, futbol tiketicisinin %57’si isim sponsorlugunun
sporun dogasina aykiri olmadigini dustintirken, aksi yonde fikir bildirenler %28, kararsiz kalanlar ise %15’lik orana
sahiptir.

4.4. Givenilirlik ve Faktor Analizi Bulgulan

Her kategoriye dahil olan unsurlarin belirlenmesi igin faktor analizleri ve guivenilirlik analizleri gergeklestirilmistir.
Verilerin KMO degerleri (KMO: 0,853) kabul edilebilirdir. Bartlett’s testi verilerin faktor analizi igin uygun oldugunu
gostermistir (p=000).
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Tablo 1: Her Faktor icin Rotasyonlu Faktor Matriksleri ve Cronbach’s Alpha Degerleri

Cronbach's Eigen Agiklanan
Faktor Adi Oge Bilesen* Alpha g., . Toplam
" . Degerleri
Degerleri Varyans
S27. Takimimin isim sponsoru olmasa
. . . ,813
bile olmasini isterdim.
S14. Takimimin isim sponsoru olmasi,
.4 s L . . ,802
Faktor 1: Isim takimimin imajini giglendirir.
sponsorlugunun S22. Takimlarin isim sponsorunun,
takimlara yaptigi ta!'lq.r.nI?rl"n bilinirligini artirdigini ,776 847 413 30,93
katkilar hakkinda  distintriim.
kisilerin olumlu $20. isim sponsorlugunun takimlara 139
dustinceleri yararli oldugunu diistintriim. ’
S24. isim sponsoru olan takimlar,
rakiplerinin géziinde daha glgli ,684
gozikir.
$19. Takimima isim sponsoru olan
markanin trdnlerini, ayni
drunleri/hizmetleri sunan 5 ,820
markalardan daha pahali olsa bile satin
alinm.
$18. Rakip takimlara isim sponsoru olan
Faktor 2: isim markalarin urinlerine/hizmetlerine
sponsoru olan ihtiyacim olsa dahi o marka yerine ayni ,779
firmaya karsi Urtinii/hizmeti sunan baska markalari 750 1,62 20,12
kisilerin tutumlari  tercih ederim.
S§16. Takimima isim sponsoru olan
markanin urlinlerini/hizmetlerini daha ,627
¢ok tercih ederim.
S17. Takimima isim sponsoru olan
markaya takimima verdigim deger ,612
kadar deger veririm.
Faktsr 3: isi S23. Takimimin isim sponsoru olmasi
aktor s: f'm onu eskisi kadar desteklememe engel ,721
sponsorlugunun olmaz
kisinin takim ile " . . ,273 1,19 12,04
N S9. Eger bir marka takimima isim
olan baglarina
etkisi sponsoru olacaksa, o markanin takimim ,717
kadar gliclii bir marka olmasini isterim.
Genel 0,811

* Not: Cikarim Metodu: Kaynak Bilesen Analizi, Rotasyon Metodu: Kaiser Normallestirme ile Varimax, Rotasyon 5

tekrar ile yakinsanmistir.

Faktor analizi sonucunda anket hazirlanirken belirlenen tim faktorlere ulasiimistir. Elde edilen faktorler

asagida belirtilmistir;

e Faktdr 1: isim sponsorlugunun takimlara yaptigi katkilar hakkinda kisilerin olumlu diisiinceleri
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e Faktdr 2: isim sponsoru olan firmaya kars! kisilerin tutumlari

e Faktdr 3: isim sponsorlugunun kisinin takim ile olan baglarina etkileri

Faktor 3’tn Crombach’s Alpha degeri dusik oldugundan analizlerde degerlendirmeye alinmamistir. Gi-
venilirlik degeri tekrarlanan 6lglimlerde ayni sonuglara ulasma derecesini gosterdiginden arastirmada giveni-
lirlige ihtiyag duyulur. Bunu gergeklestirmek icin Cronbach’s Alpha hesaplanmistir. Cronbach’s Alpha’nin 0,70’in
lizerinde olmasi durumunda anket glivenilirligi saglanmis olur. Arastirma anketinin genel Cronbach’s Alpha degeri,
0,811dir.

4.5. Cikarimsal istatistik Bulgulari

Arastirmanin bu asamasinda hipotez testleri uygulanmistir. Faktorler ve onlarin temelini olusturan anket sorulari
Likert 6lcekle 6lglilmistir. Korelasyon analizi icin Spearman siralama korelasyon katsayilari hesaplanmistir. Grup-
lar arasi farklarin testi icin parametrik olmayan Mann-Whitney U ve Kruskal-Wallis H testleri kullaniimistir.

Faktér 1:

‘isim sponsorlugunun takimlara yaptigi katkilar hakkinda kisilerin olumlu diisiinceleri’ ile ‘isim sponsoru olan fir-
maya karsi kisilerin olumlu tutumlari’ arasinda énemli (p=0,000) pozitif bir iliski (r=0,381) vardir. isim sponsorlu-
gunun takimlara yaptigi katkilar hakkinda kisilerin olumlu disiinceleri artikga isim sponsoru olan firmaya karsi
kisilerin tutumlari da buna paralel olarak olumlu olmaktadir (A.S. 1).

‘Isim sponsorlugunun takimlara yaptig katkilar hakkinda kisilerin olumlu diisiinceleri’ sorusuna verilen
cevaplar agisindan ‘Cinsiyet’ gruplari arasinda énemli bir fark vardir. Cinsiyetiniz (p=0,000) sorusuna ‘Kadin’ ce-
vabini verenler kesinlikle katiliyoruma en yakinken (695,94), ‘Erkek’ cevabi verenler kesinlikle katilmiyoruma en
yakindir (560,75) (A. S. 2)

‘isim sponsorlugunun takimlara yaptigi katkilar hakkinda kisilerin olumlu diisiinceleri’ sorusuna verilen
cevaplar agisindan ‘Takimimin isim sponsoru olmasini isterim’ sorusuna verilen cevaplar arasinda 6nemli bir fark
vardir. Takimimin isim sponsoru olmasini isterim (p=0,000) sorusuna ‘Evet’ cevabini verenler kesinlikle katiliyoru-
ma en yakinken (795,90), ‘Hayir’ cevabi verenler kesinlikle katiimiyoruma en yakindir (359,10).

‘Isim sponsorlugunun takimlara yaptigi katkilar hakkinda kisilerin olumlu diisiinceleri’ sorusuna veri-
len cevaplar agisindan ‘isim sponsorlugu yalnizca Anadolu takimlarini desteklemek igin yapilir’ sorusuna verilen
cevaplar arasinda énemli bir fark vardir. isim sponsorlugu yalnizca Anadolu takimlarini desteklemek icin yapilir
(p=0,000) sorusuna ‘Hayir’ cevabini verenler kesinlikle katiliyoruma en yakinken (641,05), ‘Evet’ cevabi verenler
kesinlikle katilmiyoruma en yakindir (361,15).

‘Isim sponsorlugunun takimlara yaptigi katkilar hakkinda kisilerin olumlu diisiinceleri’ sorusuna verilen
cevaplar agisindan ‘Mesleginiz’ sorusuna verilen cevaplar arasinda énemli bir fark vardir. Mesleginiz (p=0,000)
sorusuna ‘Ogrenci’ cevabini verenler kesinlikle katiliyoruma en yakinken (648,34), ‘isci’ cevabi verenler kesinlikle
katilmiyoruma en yakindir (518,19).

Faktér 2:

‘Isim sponsoru olan firmaya karsi kisilerin olumlu tutumlari’ sorusuna verilen cevaplar agisindan ‘Cinsiyet’ gruplari
arasinda 6nemli bir fark vardir. Cinsiyetiniz (p=0,000) sorusuna ‘Kadin’ cevabini verenler kesinlikle katiliyoruma en
yakinken (598,18), ‘Erkek’ cevabi verenler kesinlikle katilmiyoruma en yakindir (574,58) (A.S. 3).

‘Isim sponsoru olan firmaya karsi kisilerin olumlu tutumlar’’ sorusuna verilen cevaplar acisindan ‘Ta-
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kimimin isim sponsoru olmasini isterim’ sorusuna verilen cevaplar arasinda 6nemli bir fark vardir. Takimimin
isim sponsoru olmasini isterim (p=0,000) sorusuna ‘Evet’ cevabini verenler kesinlikle katiliyoruma en yakinken
(668,59), ‘Hayir’ cevabi verenler kesinlikle katilmiyoruma en yakindir (486,41).

‘isim sponsoru olan firmaya karsi kisilerin olumlu tutumlar’’ sorusuna verilen cevaplar agisindan ‘Taki-
mima isim sponsoru olacak markanin hangi sektérde oldugu benim icin 6nemlidir’ sorusuna verilen cevaplar ara-
sinda 6nemli bir fark vardir. Takimima isim sponsoru olacak markanin hangi sektérde oldugu benim igin 6nemlidir
(p=0,001) sorusuna ‘Evet’ cevabini verenler kesinlikle katiliyoruma en yakinken (600,87), ‘Hayir’ cevabi verenler
kesinlikle katiimiyoruma en yakindir (529,72).

‘Isim sponsoru olan firmaya karsi kisilerin olumlu tutumlari’ sorusuna verilen cevaplar agisindan ‘isim
sponsorlugu yalnizca Anadolu takimlarini desteklemek icin yapilir’ sorusuna verilen cevaplar arasinda 6nemli bir
fark vardir. isim sponsorlugu yalnizca Anadolu takimlarini desteklemek icin yapilir (p=0,007) sorusuna ‘Hayir’ ce-
vabini verenler kesinlikle katillyoruma en yakinken (591,58), ‘Evet’ cevabi verenler kesinlikle katilmiyoruma en
yakindir (529,56).

‘Isim sponsoru olan firmaya karsi kisilerin olumlu tutumlar’ sorusuna verilen cevaplar agisindan ‘Mesleginiz’ so-
rusuna verilen cevaplar arasinda 6nemli bir fark vardir. Mesleginiz (p=0,020) sorusuna ‘Serbest meslek’ cevabini
verenler kesinlikle katiliyoruma en yakinken (653,61), ‘Diger’ cevabi verenler kesinlikle katilmiyoruma en yakindir
(548,30).

SONUC

isim sponsorlugunun yanlis transfer politikalari, gelirlerin plansiz harcanmasi gibi nedenlerden dolay finansal
zorluklar igerisinde olan futbol kultplerinin ekonomik ihtiyaglarini giderecek ¢6ziim yollarindan birisi olarak de-
gerlendirilmesi mumkindar. Taraftarlar, sponsorlugun sporun dogasina aykiri olmadigini ve haksiz rekabete yol
agmadigini disinmektedirler. Tirkiye’deki isim sponsorlugu uygulamalari 6zellikle son yillarda artis gdstermis,
cogunlukla ‘Anadolu takimi’ olarak adlandirilan takimlar tarafindan daha ¢ok tercih edilmektedir.

Arastirmanin sonuglarina gore, sponsor olunan takimin taraftarinin sponsor olan markadan birtakim
beklentileri mevcuttur. Taraftar, 6zellikle en azanindan takimi kadar gigli bir markanin takimlarina sponsor ol-
masini ve takimlarinin isminin ancak bu sartla bir kurumsal marka ile birlikte anilmasini istemektedir. Bunun ne-
deni, taraftarin takimlarinin imajina uygun oldugunu dustnddikleri sponsorlari isim sponsoru olarak kabul etmek
istemeleridir. Bunun yaninda sponsor markanin faaliyet gosterdigi sektor de taraftarlarin isim sponsorunu kabul
etmeleri agisindan 6nemli bulunmaktadir. Bununla birlikte eger rakip takimin isim sponsoru, taraftarin yeterince
glcli buldugu bir marka degilse, bu durum rakibine karsi alay malzemesi olarak bile kullanabilmektedir. Yukarida
bahsedilen sartlar yerine getirildigi taktirde isim sponsorlugu taraftarlarca sporun ruhuna aykiri bulunmamakta ve
ayni zamanda haksiz rekabete de yol agmadigi distiniilmektedir.

Arastirmanin diger bulgularina gore ise, taraftarin isim sponsoru markaya karsi tutumlarinda durumsal
degiskenler gozlenmektedir. Taraftar, takimina isim sponsoru olan markanin Griinlerini daha ¢ok tercih edebil-
mekte ise de bu durum bazi degiskenlere bagli olarak farkhlik gosterebilmektedir. Ayni Grlinin daha uygun fiyatl
muadili olmasi durumunda isim sponsoruyla kurulan bag ortadan kalkmakta ve kisi rasyonel tercihler yapabilmek
durumunda kalmaktadir. Bu rasyonel tercih diizeyi, rakip takima isim sponsoru olan markayi tercih etmeye kadar
varmaktadir. Taraftarligin yalnizca desteklenen takimla sinirh kaldigi, ayni bagliligin takimini ekonomik olarak des-
tekleyen markaya aktarilmadigi anlasiimaktadir. Futbol taraftarinin, isim sponsoru olan kurumsal markaya takimi-
na verdigi kadar deger atfetmedigi anlasilmaktadir. Taraftarin isim sponsorluguna yaklasimi ¢ogunlukla yalnizca
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tek tarafli fayda seklinde gergeklesmekte ve finansal sikintinin ¢6ziimlenmesi seklinde algilanmakta olup, normal
sartlar altinda tercih edilmedigi anlasiimaktadir. Futbol kullplerine isim sponsoru olacak markalarin, bunu ilgili
takimin taraftarinin hosuna gitmek, onlar tarafindan Grlnlerinin tercih edilmesi beklentisiyle degil, kamuoyunda
ve Ozellikle spor camiasinda markalarinin sponsor olunan futbol takimi ile birlikte sik¢a dile getirilip akillarda yer
etmesini saglanmaya yonelik bir beklenti icerisinde olarak gergeklestirmeleri yerinde olacaktr.

Taraftar, gonil verdigi takiminin isminin éniinde ya da arkasinda bir marka ismi gérmekten genel olarak
rahatsizlik duymakta, destekledigi futbol kulibinin finansal bir ¢6ziim olarak isim sponsorlugu uygulamasini en
son segenek olarak kullanmasini tercih etmektedir. Yine de mecbur kalinirsa uygulanmasi, taraftarliginin takimina
baghlik diizeyini etkilememektedir. Taraftarlik da zaten her kosulda takimini desteklemek olarak ifade edilebilir.
Taraftarlarin bu gibi sponsorluk ¢alismalarina yonelik tutumlarinin nasil daha fazla olumlu hale getirilebilecegine
iliskin ilerideki arastirmalar literatiire katki saglamasi adina 6nem tasimaktadir.

Sonug olarak, her iletisim ¢alismasi gibi -isim sponsorlugu da bir halkla iliskiler ¢alismasi oldugundan-
isim sponsorlugunun da finansal getirisi yaninda hem kamuoyuna hem de taraftarlara nasil bir mesaj iletecegi
detayli olarak arastirilmali ve sponsorun taraftarlar Gzerindeki sponsor marka algisi da gok iyi dlgiilerek, strecin
taraftarlarla iletisimi buna gore planlanmali ve sponsorluk hakkinda taraftarda istenen kabul ve/veya riza bu sekil-
de olusturulmaya calisilmalidir. isim sponsorlugu hakkinda uygulama karari verilmeden énce ve sonrasinda taraf-
tarlarla sponsorluk sirecinin detaylarinin iletisimi eksiksiz ve saydam bir sekilde gerceklestirilerek, konu hakkin-
daki tedirginlikler ve belirsizlikler stirekli olarak giderilmelidir. Aksi halde kurumsal marka imajina katkisi olacagi
disunulen isim sponsorlugu beklenen etkiyi yaratamayabilecegi gibi, bu durum bazi tepkilere de yol acarak isim
sponsoru kabul eden takimin taraftarlari ile olan iliskisini de zedeleyebilecektir.
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