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FUTBOL TARAFTARI UNIVERSITE OGRENCILERININ SPOR SPONSORLUGU HAKKINDAKI
GORUSLERININ DEGERLENDIRILMESI

OZET

Bu arastirmanin amaci, Universite O6Jrencisi konumunda bulunan
futbol taraftarlarinin, sponsorluk ve sponsor firmalar hakkindaki
tutum ve davranislarini Dbelirlemektir. Yapilan arastirma sonucunda
Orneklemin FB, GS ve BJK taraftarlarinin tuttuklarza takimin
sponsorlarini sirasiyla %39,5, %38,4 ve %42,1 oraninda isimlerini

bildikleri tespit edilmistir. Arastirmaya katilanlarin sponsorludun
satin alma tercihlerini etkiledidini séylemek mimkiindir. Orneklemin
tuttugu takim sponsorlarinin {riinlerini Oncelikli olarak tercih etme
oranlari FB, %22,4, GS, %20,9, BJK, %27,6 bu durum, sponsor firmalarin
hedef kitlelerinin tiketim kararlarina etki eden davranislara uygun
stratejiler ve planlamalar yapmak durumunda olduklarini
gostermektedir. Sonu¢ olarak, Sponsor firmalarin hedef kitlenin
tuttugu spor kuliibline sponsorluk yapmasinin, tliketici {zerinde tek
basina etki eden bir faktdr olmadigi anlasilmistir.
Anahtar Kelimeler: Sponsorluk, Futbol, Taraftar, Spor Ekonomisi,
Universite OJrencileri

THE EVALUATIONS OF THE OPINIONS OF UNIVERSITY STUDENTS WHO SOCCER
SUPPORTER ON SPORT SPONSORSHIP

ABSTRACT

The aim of this study is to determine the attitudes and
behaviors of the football supporters who are university students as
well towards the sponsorship and sponsor companies. At the end of the
study, it is found that the samples know the names of the sponsors of
FB, GS and BJK teams which they support respectively at the rate of
%$39.5, %38.4 and %42.1 percentages. It 1s possible to say that those
who participate in the study affect the purchasing preferences of the
sponsorship. The percentages of the preferences of the products made
by the sponsors of whom the sample supports the teams primarily are
FB, %22.4, GS %20.9, and BJK, %27.6. This shows that sponsor companies
must develop new strategies and plans that are suitable to the
behaviors that affect the consumption decisions of the target group.
As a result, it is understood that sponsor companies’ sponsorship for
the sport club that the target group supports has not got the only
factor affecting the consumer.

Keywords: Sponsorship, Football, Supporter, Sports Economy,
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1. GirRis (INTRODUCTION)
Ginlimiizde sporun, tesisleri, spor malzemeleri ireten firmalari,
turizmi ve profesyonel kulipleriyle birlikte bilylk bir endiistri haline

geldigi sbylenebilir. Kapitalist sistem icerisinde hizla
endiistrilestirilmis sporda 6zellikle 1980 sonrasinda sportif
faaliyetler rekabet¢i piyasa kosullarina uyarlanmis ve  tiketim
kiiltirtinin tasiyicisi haline gelmistir [28]. BoOylece buylik tilketici

guruplarinin olusmasini ve onlarin bir araya gelmesini saglayan spor,
cok sayida sirketin dikkatini c¢ekmis ve vyaygin bir pazarlama araci

olarak kullanilmaya baslanmistir. Bu ayni =zamanda hizla Dbiylyen
tiketim toplumunun etkisi ile sporun ticarilesmesi anlamina
gelmektedir. Dolayisiyla bu blylk ekonomik kaynaktan pay almak isteyen
Ulkeler stratejik vaklasimlarini bu yeni duruma gdre

planlamaktadirlar.

Bu dedisim c¢ercevesinde Tiirkiye’de uygulanmaya baslanan ve yasal
bir zemine oturtulan sponsorluk, 5105 sayili Kanun ile Gelir Vergisi
Kanununun 89.uncu maddesine ve Kurumlar Vergisi Kanununun 14.{nci
maddesine eklenen fikralar sonucu, Geng¢lik ve Spor Genel Midirliginin
Teskilat ve Gorevleri Hakkinda Kanun (3289) ile Tidrkiye Futbol
Federasyonu Kurulus ve Gorevleri Hakkinda Kanun (3813) kapsaminda
yapilan sponsorluk harcamalarinin milkellefin vyi1llik Dbeyanname ile
bildirecedi gelirden indirilebilmesi veya gider vyazilabilmesi imkéni
isler hale getirilmistir [16].

Gelir Vergisi Kanununun 89.uncu maddesine 5105 Sayili Kanunun 4.
maddesiyle eklenen bent uyarinca, 13.03.2004 tarihinden itibaren 3289
say1li kanun ile 17.6.1992 tarihli wve 3813 sayili kanun kapsaminda
yapilan sponsorluk harcamalarinin; amatdr spor dallari ic¢cin tamami
profesyonel spor dallari ig¢in %50'si yi1llik beyanname ile bildirilen
gelirden indirilebilecektir [16].

Sponsorlugu farkli bakis acgilariyla tanimlamak mimkiindiir. Buna
gdre sponsorluk; Baska tiirldi kendini finanse edemeyecek olan bir
olayin veya faaliyetin desteklenmesidir [8]. Yahut bir olay vyada
faaliyet ig¢in direk bir kurulus yerine bir organizasyon tarafindan bir
olaya veya faaliyete yonlendirilen kaynaklarin karsilanmasi olarak
ifade edilebilmektedir [32]. Sponsorluk ayni =zamanda, satis hacmini
artirmak, firma prestijini veya marka imajini gelistirmek, marka
bilincini yerlestirerek markaya olan sempati ve giveni kazandirmak
gibi c¢esitli firma amacglarini gerceklestirmek ic¢in olaylara veya
davalara yatirimlar yapilmasini icerir [6 ve 10].

Pozitif dederleri Olgebilen, topluma deder katarken destek olan

tarafindan da ticari menfaat saglanabilmektedir [5]. Aslinda
sponsorluk, sponsor firma ile sponsorludu yapilanin her ikisine de
avantaj saglamaya yonelik bir is anlasmasidir [9]. Nitekim

tiketicilerin =zihinlerinde glicli ve inandirici bir bag yaratildiga
takdirde tiketicinin, sponsor olan etkinlige katilimi ve bagliliga,
sponsorun iriinlerine yansimaktadir [31].

Sponsorluk ¢ok farkli alanlarda yapilmakla birlikte, en fazla
hatirlanan sponsorluk tirleri arasinda en genis vyeri alan spor
sponsorlugu, c¢cok genis kitlelere hitap edebilmesi nedeniyle, 0Ozellikle
irinlerini ve hizmetlerini kisa zamanda bu kitlelere tanitmak isteyen
firmalarca yapilmaktadir [27]. Spor sponsorlugunun ¢ok biuylk tanitim
imkanlari sagladiginin gorilmesi ve tanitim alanindaki gecgerliliginin
kanitlanmasi 1le firmalar arasinda spor sponsorluuna olan ilgi
artmistir. Bu ilgiye Dbagli olarak da spor sponsorludu yatirimlari
ginimiize kadar artarak gelmis ve bundan sonrada artarak devam edecegdi
tahmin edilmektedir [33].
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Yapilan arastirmada, Ingiltere’de sponsorlua harcanan paranin
%90’ 1n1in spor sponsorluduna gittigi, Amerika’da ise spor
sponsorlugunun yillik %2.5-3 oraninda blylUmeye devam ettigi ve spor
sponsorlugunun tim sponsorluklarin %80’ini temsil ettigi, sponsorluk
yapan 6zel sektor kuruluslarinin %77,5"inin spor sponsorlugu
faaliyetlerine katilmak i¢in Dbirinci tercihlerinin futbol oldugu

belirtilmektedir [33]. Bu sayede 1ilkeler wuluslararasi platformda,
bireysel veya takim sporlarinin olusturdudu sporcular lzerinden kendi
reklamlarini rahatca yapabilmektedir. Hedef kitleye ulasmada

kullanilan bu faaliyetler isletmelere, tiiketiciler Uzerinde ayri bir
imaj, givenilirlik ve taninmislik kazandirirken, tlke sporuna katkida
bulunmanin sorumluludunu yerine getirme sevincini de vyasatabilecektir
[20].

Spor sponsorludu alaninda dinyada en cok ilgi c¢eken ve taraftari
olan alan ise futboldur. Futbol oyunu spor sponsorludu icerisinde tim
diinyada O6nemli bir parcayi olusturmaktadir ve 0Ozellikle Avrupa spor
pazarini elinde tutan en OSnemli spor bransi olarak karsimiza
¢cikmaktadir. 2001 vyilinda FIFA tarafindan ag¢iklanan bir arastirma
sonucunda, dinyada 240 milyon kisinin dizenli futbol oynadidini, 1,5
milyondan fazla futbol takimi wve 300.000’den fazla futbol kulibiinin
oldugunu bildirmistir [6].

2004 vyilinda Alman arastirma sirketi Sport+Markt AG tarafindan
Master Card adina yapilan bir baska arastirmada da Tirkiye’de futbol
oyununa yonelik vyodun bir ilginin olduunu g&stermektedir. Bu
arastirma Tirkiye’de 15 vyas {istii yaklasik 41 milyon kisinin futbol
oyunu ile ilgilendigini wve vyaklasik 19,5 milyon kisinin de futbol
oyununa yiksek diizeyde ilgi duydudunu belirtmektedir [22].

Turkiye’de futbola olan bu denli biliyik ilgi maalesef kuliplere
ekonomik olarak bir katki saglamamistir. 2006-07 futbol sezonunda
Tirkcell Siiper Ligde miicadele eden 18 spor kulibt ic¢in ortalama 14 bin
taraftar takimlarini desteklemek igin stadyumdaki yerlerini
almislardir. Bu ortalama Avrupa’daki 2-3 1lig seyirci ortalamasina
denktir. Ayrica Tirkiye’de spor kullplerinin lisansli {Urin satislari
ele alindiinda da ortaya c¢ikan rakamlarin Avrupa’da miicadele eden
spor kuliiplerine gére oldukca diisiik seviyelerde kaldigi goOrilmektedir
[217].

Futbol Ekonomisi Stratejisi Arastirma Merkezinde yayinlanan bir
makaleye gbére;”Uriin, marka ve sponsorluk gelirlerinin arttirilmasi
icin taraftarain daha cok destedinin alinmasi” gerekliligini
belirtmislerdir [36].

Bu ama¢la hazirlanan c¢alisma, taraftar pozisyonunda bulunan
dolayisiyla sponsor isletmelerin hedef kitlesi igerisinde vyer alan
iniversite oOdrencilerinin, hem sponsorlukla ilgili davranislarinin
ortaya konulmasi hem de {retici sponsor firmalarin bu gorisler
dogrultusunda kendi dretim alanlarina uygun stratejiler
gelistirmelerine katki saglamalari ongoriilmiistiir. Bu sayede hem
sponsor firmalarin gelirlerinin artirilmasina hem de ilke sporunun
kalkinmasina destek verilmis olunacagdi distnilmistir.

2. CALISMANIN ONEMi (RESEARCH SIGNIFICANSE)

Bu nedenle arastirmanin amaci, sponsorluga, iniversite
O0grencilerin verdigi  tepkilerle birlikte, bu tepkilerin ortaya
cikmasinda etkili olan davranis bicimlerinin neler olduu ve satin
alma kararlarini ne diizeyde etkiledigini saptamak olarak
belirlenmistir. Biiylk maddi kaynak kullanimi ile wuzun dénemde sonug
alinabilen sponsorluk faaliyetlerinin tiketiciler {zerinde olusturdugu
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etkinin bilinmesi, diger tutundurma c¢abalari ve sponsorluda ayrilacak
kaynaklarin etkin kullanimi icin onemli bir konudur. Ozellikle spor
takimlari ve organizasyonlar {zerinden kendi {Urin ve hizmetlerini
tiiketicilere sunmaya c¢alisan sponsor firmalarin, hedef kitlesindeki
kisilerin duygu, godrlis ve davranis bigimlerini, gdz Oniine almalari
gereken Onemli Dbir konudur. Sponsor firmalarin hedef kitlelerinin
tiketim kararlarina etki eden davranislarinin bilinmesi ile firmalarin
kendi stratejilerini Dbelirlemede ©Onemli gelismeler sadlayabilecegi
disiinilmektedir.

3. MATERYAL VE YONTEM (MATERIAL AND METHOD)

Bu arastirmada veri toplama araci olarak anket yontemi
kullanilmistir. Orneklem grubu olarak, In6énii Universitesi EJitim
Fakiiltesinden 446, Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesinden 370 olmak
izere toplam 816 OJrenci sec¢ilmistir. Anket c¢oktan sec¢meli sorulardan
olusturulmustur. Anketler daditilmadan once 60 kisilik Dbir gruba
uygulanmis ve gerekli dizenlemeler vyapildiktan sonra uygulamaya
konulmustur. DeJerlendirme asamasinda anketlere c¢eliskili ve anlamsiz
cevaplar verilen anketler dikkate alinmamistir.

Anket yapilanmasi icinde, demografik (cinsiyet, fakiilte, tutulan
takim, aile gelir seviyesi) sorularin yani sira, sponsorluk ve {rin
tercihi ile ilgili c¢oktan sec¢meli sorulari iceren bdélim bulunmaktadir.
Bu sayede 1Universite 0©OgJrencisi spor kulibil taraftarlarinin (blyik
cogunlugu BJK, FB ve GS taraftari), sponsorluk ve sponsor firmalar
hakkindaki tutum ve davranislarini belirlemek amaclanmistir.

Calisma deseni olarak, kisilerin karakteristikleri, gecmisleri
veya simdiki davranislari hakkinda bilgi edinmeyi ve Dbetimlemeyi
amac¢clayan tarama (survey) metodu kullanilmistir. Arastirmada elde
edilen verilerin yorumlanmasinda, verilerin dedJerlendirilmesinde SPSS
17 istatistik programinda chi-square, frekans ve vylzde (%) dadilim
analizleri yoluyla yapilmistir.

4. BULGULAR (FINDINGS)
Arastirma sonucu elde edilen bulgular asagida tablolar halinde
sunulmustur.

Tablo 1. Orneklem grubuna ait tanimlayici &zellikler
(Table 1. Descriptive information about subjects)

Degiskenler Sayi (n) | Yuzde (%)

Cinsiyet

Bayan 415 50,9
Erkek 401 49,1
Fakilte

Egitim fakiltesi. 446 54,7
Iktisadi Idari Bil.Fak. 370 45,3
Tutulan takim

FB 228 28,0
GS 372 45,6
BJK 159 19,5
TS 11 1,3
Diger 46 5,6
Toplam 816 100,0
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Tablo 2. Orneklemin tuttudu takima gdre bazi tanimlayici bilgi ve
sponsorluk ile ilgili godrisleri

(Table 2. The opinions about the sponsorship and some descriptive

information according to the team supported by the sample)

DEGISKENLER FB GS BJK
Sayi (n) Yizde (%) Sayi (n) Yizde (%) Sayi (n) Yliuzde (%)

Orneklemin tuttugu takima gdre aile gelir seviyeleri
501-750TL 50 21,9 89 23,9 28 17,6
751-1000TL 52 22,8 89 23,9 40 25,1
1001-1250TL 46 20,1 83 22,3 42 26,4
1251-1500TL 32 14,1 52 13,9 24 15,1
1501-1750TL 14 6,2 20 5,4 8 5,3
1751-2000TL 34 14,9 39 10,5 17 10,7
Orneklemin tuttudu takimla olan taraftar bag:
Fanatik taraftar 30 13,1 58 15,6 30 18,9
Sadik taraftar 73 32,0 114 30,6 42 26,4
Sempati Duyarim 78 34,2 142 38,2 47 29,5
Ismen Séylerim 47 20,7 58 15,6 40 25,2
Orneklemin tuttudu takimin sponsorlarinin ismini bilme
Evet 90 39,5 143 38,4 67 42,1
Hayir 138 60,5 229 61,6 92 57,9
Orneklemin tuttudju takim sponsorlarinin {iriinlerini ©®ncelikli olarak
tercih etme
Evet 51 22,4 78 20,9 44 27,6
Hayir 177 77,6 29 79,1 11 72,4
Orneklemin tuttugu takimin sponsorlarinin rakip takimlara da sponsor
olmasi
Olumlu 101 44,3 159 42,7 57 35,8
Olumsuz 82 35,9 146 39,2 67 42,1
Kararsizim 45 19,7 67 18,1 35 22,1
Sponsorlarin sponsorluk harcamalarini gider olarak gdsterip vergiden
disme
Kesinlik.karsiyim 88 38,6 155 41,7 65 40,9
Karsiyim 75 32,9 102 27,5 42 26,4
Ne Kar. Ne degil. 27 11,8 58 15,6 29 18,2
Karsi degilim 31 13,6 52 13,9 17 10,6
Kes.kar.degilim 7 3,1 5 1,4 [ 3,8
Orneklemin tuttugu takimin lisansli {rinini alma
Evet 95 41,6 146 39,2 64 40,3
Hayir 133 58,4 226 60,8 95 59,7
Toplam 228 100 372 100 159 100

Arastirma grubunun tuttudu takimla olan taraftar badlarina
bakildiginda, en c¢ok BJK kulitbli taraftari %18,9 kendini fanatik olarak
adlandirirken, FB’de kulibli taraftari %32 kendini sadik taraftar

olarak adlandirmistir.
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Arastirma grubundan BJK takiminin taraftarlari sponsorlarinin
ismini%42,1 oraninda en c¢ok bilirken, GS takiminin taraftarlari
sponsorlarinin ismini %38,4 oraninda en az bilen taraftar topluludu
olmustur. Arastirma grubunun tuttudgum takimin sponsor {Urinlerini
o6ncelikle tercih ederim diyenler; FB’de %22,4, GS’da %20,9, BJK’de
%27,6 oraninda oldugu tespit edilmistir.

Orneklem grubunun tuttudu takimin sponsorunun, rakip takiminda
sponsorluunu yapmasina olumlu bakan %44,3 ile en c¢ok FB taraftari, en
az %35,6 BJK taraftari olmustur.

Arastirma grubu sponsorlarin yaptiklari harcamalarini gider
olarak gbsterip vergiden dismelerine olan tutumlarinda kesinlikle
karsiyim, karsiyim ifadesini kullanan FB, GS, ve BJK taraftarlarinda
sirasiyla %71,5-%69,2-%67,3 oranlarinda ¢ikmistair.

Grubun, tuttugu takimin lisansli {riinlerini satin alirim diyen,
FB, GS ve BJK taraftarlarinda sirasiyla %41,6-%39,2-%40,3 seklinde
dagilim gbstermistir.

Tablo 3. Orneklemin sponsor ve iriinlerine olan tutum ve davranislari
(Table 3. The sample’s attitudes and behaviors towards the sponsor and
its products)

Degiskenler | Sayi (n) | Yizde (%)
Orneklemin sponsor firmanin Urinini tercih etmeme nedenleri
Cok pahala 210 25,7
Kullanissiz 37 4,5
Renkleri cok itici 3 0,4
Tarzim degil 16l 19,7
Diger 212 26,0

Orneklemin tuttuklari takimlara sigara ve alkol satan firmalarin
sponsor olmalari

Kesinlikle karsiyim 333 40,8
Karsiyim 161 19,7
Ne Karsiyim ne degilim 81 9,9
Karsi degilim 176 21,6
Kesinlikle karsi degilim 65 8,0

Orneklemin tuttudu takimin veya Sporcusunun rekldmini yaptigdi
drinler

Beni etkilemez 610 74,8
Kulitblim ve sporcusu reklam yapiyorsa bu urun iyidir 100 12,3
Bu lrin diger idritinlerden pahali olsa da alirim 14 1,7
Kuliibiin ve sporcunun menfaatine oldugu ic¢in alirim 92 11,3
Firmalarin Milli takima sponsor olmalari

Evet 121 14,8
Hayir 695 85,2
Toplam 816 100

Arastirma grubunun sponsor {Urlniind tercih etmeme nedenleri
arasinda %$25,7 ile drini cok pahali bulanlar olusturmustur.
Kullanissiz diyenler %4,5 iken, tarzim degil diyenler %19,7 oraninda
oldugu tespit edilmistir.

Orneklemin tuttudu takima sigara ve alkol satan firmalarain
sponsor olma durumuna en yiksek oran %40,8 kesinlikle karsiyim ifadesi
yer almistair.

Grubun tuttuklari takimin veya sporcusunun reklamini vyaptigi
iirinlere karsi tutum ve davranislari %74,8 beni etkilemez olmustur. Bu
drtin diger Urinlerden pahali olsa da alirim diyenlerin orani %1,7’dir.
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Arastirma grubu igerisinde milli takima firmalarin sponsor olma
durumuna %14,8 ile evet, %85,2 ile hayir ifadesi yer almistir.

5. SONUGC VE ONERILER (CONCLUSION AND SUGGESTIONS)

Genis kitleleri pesinden siiriikleyen bir spor dali olan futbol,
ktilttirel bir katilim olmaktan c¢ikarak tiketim toplumuna hizmet eden ve
toplumsal kabul gdren bir bos vakit eglencesi haline gelmistir. Bunun
paralelinde kapitalist bir yaklasimla varliklarini sirdiren Orglitlerin
kitlelere ulasmalarini saglayan onemli bir platform konumundadir.

Meenaghan, sponsorludun tiiketiciler {lizerinde yarattigi etkileri
acikladigy calismasinda, satin alma davranisinin, tiiketicilerin
sponsorluk faaliyetlerinin vyarattigi faydayi algilama derecelerine
bagli olarak, firmaya karsi olusan iyi niyet duygularinin firmanin mal
ve hizmetine aktarilmasi sonucu olarak ortaya ¢iktigini ileri
sirmiistiir. Sponsorluk faaliyetleri neticesinde ortaya c¢ikan satin alma
karar strecini aciklayan bu modelde, firmaya karsi olusan iyi niyetin
firma {trinlerine vyansitilarak, tiketicilerde satin alma karari
verdiren davranis bigimlerinin neler oldudu sosyal kimlik ve tasarim
uyumlulugu teorileriyle aciklanabilir [25].

Sosyal kimlik teorisine gore; insanlar kendilerini ve
digerlerini sosyal, politik veya sportif bir organizasyonun
katilimcisi veya sempatizani olarak gorme egilimindedir. Bu fikrin
temelinde, insanlarin kendilerini ve diderlerini sosyal bir cevre
icinde tanimlama ihtiyaci duymasi yatar [14].

Futbol taraftarligz genelde belirli bir futbol kulibiini
destekleme seklinde ortaya ¢ikmaktadir. Taraftar olma siirecinde yakin
cevre ve aile ile Dbirlikte okul da ©6nemli bir arag¢c olarak ifade
edilebilir. A&G Arastirma Sirketi tarafindan 2000 yilinda yapilan bir
calismaya gdre Tirkiye’de futbol taraftarlidi erkek nifusun %80'nin
bayan niifusun da %59'un tzerindedir. 2004 vyilinda yapilan bir baska
arastirmaya gdre de Tirkiye’de futbol taraftarligi erkek niifusunda
$87,1 olarak gbrilmektedir. Bu arastirmaya gdre takim tutanlarin
%$83,7"si 1l¢ bluylkler olarak ifade edilen Besiktas, Fenerbahce ve
Galatasaray spor kuliiplerini destekleme e§ilimindedir [22]. Orneklemin
tuttugu takimla olan taraftar badini fanatik olarak tanimlayanlarin
yluzdelik ifadelerinde FB %13,1, GS %15,6, BJK %18,9 bu oranlara
bakildiginda taraftarlar icgerisinde en ¢ok BJK’in fanatik oldugu
tespit edilmistir. En yliksek sekilde takimla Ozdeslesmis olan
fanatikler ise; takimin basari ve basarisizliklarini kendi basari veya
basarisizliklari olarak gbrerek, hayali olarak yasarlar [247].
Fanatiklerin, tuttudu takimin lisansli takim Uriinlerini satin almalari
[19] ve karsilasmalari takip etmeleri [35], daha distk takim

Ozdeslesmelerine sahip olanlardan daha yiksektir. Takim
Ozdeslesmesinin yiksek oldugu zamanlarda insanlar sponsorlari
desteklemeye yonelik pozitif Dbir tutuma sahiptirler [15]. Takimla

O0zdeslesme, taraftarin takimini kendi kimliginin bir uzantisi olarak
gorme, dolayisiyla da, takimina yonelik olarak hissettigi psikolojik
baglanti derecesini ifade eder [17].

Sponsorluk uzun donemli Dbir vyatirimdir ve Dbu nedenle Dbiylik
biitceler gerektiren bir iletisim araci olarak pazarlamada yerini
almistir. Firmalar sponsorlukla ulasmak istedikleri pazarlama
hedeflerini gerceklestirmek ic¢in, tim iletisim c¢abalarini bir amaca
yonelik olarak bitiinlestirirlerse ancak basariya ulasabilirler
[13] .Burada Onemli olan nokta, sadece sponsorluk sirket ya da marka
hakkinda tiketicinin diisiincelerinin degistirilemeyecedi gergegidir.
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Cinkl sponsorluk, bir dedisimi olumlu anlamda tek basina yapacak glicte
degildir [18].

Yapilan arastirma sonucunda Orneklemin FB, GS ve BJK
taraftarlarinin tuttuklari takimin sponsorlarini sirasiyla %39,5,
%38,4 ve %42,1 oraninda isimlerini bildikleri tespit edilmistir. Bu
gdstergenin sponsor firmalarin hedef kitle {izerinde farkindalik
yaratma etkilerinden kaynaklanabilecedi disiunilmektedir. Firmalar,
sponsorluk araciligi 1le kendi {rlnleriyle 0Ozdestirmis sadakatli
misteriler edinmeyi hedeflemislerdir [3]. Dolayisiyla spor taraftari
sponsorlarin hedef kitlesi ig¢inde vyer alan topluluklardir. Spor
taraftari bir spor unsuruna yiksek diizeyde bagli olan kimse olarak
tanimlanabilir [22]. Futbol taraftari; futbol ile iliskili bir unsura
(takim, sporcu, lig ya da futbolun kendisi) duygusal yoénden bagli olan
kimse olarak ifade edilebilir [21]. Sponsorluk faaliyetinin isletme
diizeyinde amaclarindan biri de isletmenin farkina varilma oranini
artirmaktir. Canon firmasi Ingiltere futbol ligini ic¢ y1il
destekleyerek Ingiltere de farkina varilma oranini %18.5'dan $%79’a
cikarabilmistir [29].

Sportif etkinliklerin sponsorlugunun misteri farkindaliga
iizerindeki etkilerini belirleme yodnelik vyapilan arastirma, herhangi
bir olaya karsi godsterilen yiiksek ilgi dilzeyinin satin alma niyetini
artirdigini gostermistir [23].

FB, GS wve BJK takimlarini tutanlarin sponsorlarin Urinlerini
o6ncelikli olarak tercih etme oranlarina bakildiginda, sirasiyla %22,4,
%20,9 ve %27,6 oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu da tutulan takima
sponsor olunmasinin satin alinmak istenen Uriinde tek basina etki eden
bir faktdér olmadigi yodnindedir. Bunun nedenleri arasinda %25,7 ile
Urunun pahali olmasini gerekgce gOsteren arastirma grubu, ayrica
%$19,7’1ik oran dUrinlerin kendi tarzlarina uymadidini da dikkate
almalidairlar.

Sponsorludun, arastirmaya katilanlarin satin alma tercihlerini
etkiledigini sdylemek mimkindir. Ancak bu oran 2002 yilinda ARYA’nin
yapmis oldugu arastirmaya gbre, sponsorlugun satin alma tercihlerini
etkiledigini soyleyen %62’1ik [4], oranin altinda kalmasi OgJrencilerin
ekonomik yasam sartlarindan kaynaklanabilecegi gibi, ayrica
arastirilmasi gereken bir konu olarak karsimiza c¢ikmaktadir.

Konu ile 1ilgili vyazinda sponsorlugun satin alma tercihlerini
etkiledigini ifade ederken, satin alma niyetinin mutlaka satin alma
kararina dbéniisecedi anlamini tasimadigini ifade etmislerdir. Sponsor
firma fdrinlerine o&ncelik vereceklerini fakat rakip firma fdrinleriyle
kiyaslandiginda fiyat ve kalite ac¢isindan hangi firmanin Urinlerini

avantajli buluyorlarsa e} firma drtnlerini satin alacaklarini
belirtmislerdir [1]. 2006 yilinda, ABD’ de yapilan benzer bir
arastirmada, sponsor firma Urinlerini satin olma olasilidinin c¢ok
yiksek olduunu ifade edenlerin orani %44’dir [26]. Baska Dbir

calismada fiyat daima tiketicinin aklinin bir késesinde durur. Spor
drtin satislarinin biylk bir kismi halen performans odaklidir seklinde
ifade edilmistir [71. Kar amacil glitmeyen organizasyonlarin
sponsorluguna gosterilen  tepkileri arastiran Cornvell ve Coot,
herhangi bir olaya istirak etme sayisinin satin alma niyeti {zerinde
etkisi olmamasina karsi, kendini bir organizasyonla O&zdeslestirmenin
olumlu etkileri oldudu sonucuna varmistir [11].

Spor fanatiklerinin ve etkinlide duyulan kisisel sevginin ortaya
cikardidi minnettarlik duygularindan, sponsorlarin faydalanabilecedini
vurgulanmaktadir [10]. Arastirma sonu¢larinda c¢ikan FB, GS wve BJK
taraftarlarinin, tuttudu takimin sponsorlarinin rakip takimlara da
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sponsor olmasini sirasiyla %44,3, %42,7 ve %35,8 oraninda olumlu

bulmasi, tuttugu spor takiminain menfaatlerine olan seyleri
kendilerinin de benimsedigi seklinde yorumlanabilir. Cinkd takim
O0zdeslesmesinin yiksek oldugu zamanlarda insanlar sponsorlari

desteklemeye yonelik pozitif bir tutuma sahiptirler [15].

Sponsorlarin sponsorluk harcamalarini gider olarak gdsterip
vergiden disebilmelerine FB, GS ve BJK taraftarlari sirasiyla, %71,5,
$69,2 ve %67,3 oran dagilimi ile karsi olmalari, sponsorludu toplumsal
sorumluluk olarak yerine getirilmesi gereken bir islev olarak
degerlendirdikleri seklinde vyorumlanabilir. Her ne kadar sponsorluk
yasasi 1le bu imkan sponsorlara verilmis olsa da [16], arastirma
grubunun gérisleri farkli gdrinmektedir. Buradan hareketle sponsorluk
yasasi ile 1ilgili gerekli bilgi donanimina sahip olunmadidi sonucunu
cikarmak mumkindir.

Sponsorluk dogrudan etkinliklerle ilgili oldugundan, etkinligin
tiketicilerini sporseverler, sporcular, spor izleyicileri ve muhtemel
izleyiciler olusturmaktadir. Spor etkinligine yénelik sevgi-bad ne
kadar gi¢li ise sponsorluga verilen ilgi de o denli yliksek olmaktadir.
Bu bulgulara godre, sponsorluk yapmayil planlayan firmalar, hedefteki

pazarlarinda yer alan ttiketicilerin, kisisel olarak sevgi-bag
duyduklari etkinlikleri seg¢tikleri takdirde, sponsorluga verilen
reaksiyon artirilabilecektir. Bir Dbaska ifade ile kendini bir

organizasyonla Ozdeslestirmenin sponsor firma lizerinde olumlu etkiler
oldugu sonucuna varilmistir [11]. Spor etkinligi ve sponsor firma uyum
imajinin inceledidi arastirmada, firma imajiyla desteklenen olay
arasinda uyum oldugunu disiinen misterilerin digerlerine goére daha
olumlu tepkiler verdigini gostermistir [2].

Orkid’in bir bayan voleybol takimina sponsorluk yapmasl sponsor-
sponsor olunan arasindaki uyumu desteklemektedir. Yapilan bilimsel
arastirmalara gdre de “uyum”un yiksek olmasi tiiketicilerin marka/trine
verdikleri reaksiyonu etkilemektedir [30 wve 34]. Bu arastirmada
sponsorun samimiyeti ve sponsor-etkinlik uyumu ile etkinligin
statlistiniin ortak etkilesimi tiketicilerin satin alma tutumlarini
etkilemektedir.

Bu sonuca bakarak, tiketicilerin satin alma kararlarinda sponsor
firma irinlerinin tercih edilmesinde firmaya karsi iyi niyet olusmasi,
sponsor etkinlik uyumu ve hedef kitlenin alim gicinin Onemli oldudu
ileri siirtilebilir. Ancak bu iyi niyetin satin alma kararina ddéniismesi,
drtnlerin biytk 6lciide kaliteli ve uygun fiyatla aliciya sunulmasina
bagli gdrinmektedir.

Orneklemin tuttuklari takimlara sigara ve alkol satan firmalarain
sponsor olmalari konusundaki tutumlari %60,5 oraninda karsi olduklari
yonindedir. Devletin sadlikli bir toplum slogani ile sigara ve alkole
karsi sergilemis oldugu politikalar ve arastirmanin yapildidi grubun
egitimli ve biling¢li iniversite &6Jrencilerinden olusmasinin bu oranin
yliksekligi ile iliskilendirilmesi mimkin goértilmektedir.

Orneklemin tuttugu takimin veya Sporcusunun rekldmini yaptidi
iiriinlere karsi tiketim tercihlerinde $74,8 oraninda
etkilenmeyeceklerini ifade etmislerdir. Bunun vyaninda kulibin ve
sporcusunun menfaatine bagli olarak reklami vyapilan {drini alacagini
belirten %11,3 wve kulibline ve sporcusuna gluven duyarak reklamini
yaptiklari drintd alirim diyen %12,3 1lik bir oran bulunmustur. Buna
paralel olarak glunimiizde, sadece firmalar dedil ayni zamanda, bircok
spor kuliibi sagladiklari spor hizmetleri vyaninda, kendi mal ve
hizmetlerini de spor tiliketicilerine (seyirci ve taraftarlarina)
sunmaktadirlar. Unli sporcular, izleyicilerin kendilerine giiven
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duyduklari kisilerdir. Bu nedenle Dbu kisiler tarafindan tanitilan
Uriunler, tiketiciler izerinde olumlu etkiler birakabilmektedir.
Ozellikle, 3 buylkler olarak isimlendirilen futbol kuliplerimizin,
bayrak, flama, kravat, parfiim ve havlu gibi c¢esitli hediyelik esyalar
ile kendi renklerini tasiyan forma ve esofmanlarini taraftarlarina
satmaktadirlar.

Arastirma grubundan milli takima sponsor olunmasi ile 1ilgili
cikan sonuc¢ %14,8 oraninda olumlu iken, %85,2 oraninda olumsuz olarak
deJerlendirilmesi dikkat c¢ekici ayri bir konudur. Milli takim ile spor
kultplerini ayri olarak degerlendiren arastirma grubu, ozel
isletmelerin milli takima sponsor olmasina biiyik oranda hayir cevabi
vermelerinin altinda vyatan ©psiko-sosyal faktorlerin farkli Dbir
arastirma cercevesinde dederlendirilerek konuya 1s1k tutulmasi
gerektigi diusiniilmektedir.
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