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Elif DENiZ

Spor Sponsorlugu ile Marka imaj1 ve Marka Degeri
Arasindaki Iliski: Nicel Bir Aragtirma

Oz

Bu calismada Tiirkiye A Milli Futbol Takimi ve 2018 yeni forma, ayakkabi ve
ekipman sponsoru olan diinyaca iinlii spor giyim markas:1 arasindaki sponsorluk
iliskisi Keller (1993, 2003)'in tiiketici temelli marka degerleme yaklasimiyla
incelenmistir. Veriler nicel bir arastirma yontemi ile takimin 2018 UEFA Uluslar Ligi
ve 2020 Avrupa Sampiyonasi elemeleri maglar1 éncesi ve sonrasi toplam 378 kisilik
bir 6rneklem grubundan toplanmus, elde edilen bulgulara gore maglardan 6nceki ve
sonraki katilimcilarin Milli Takimin imajina, sponsor marka imajma ve marka
degerine yonelik tutumlar1 sabit kalmistir. Buna gore hem Milli Takim hem de
sponsor marka olumlu marka imajlarmi korumustur. Ancak sponsor markanin imajt
ve marka degeri arasindaki korelasyonda iki degisken arasi orta derece, anlamli ve
pozitif bir iliskinin oldugu tespit edilmis ve bu iliskinin giici maglardan sonra bir
miktar diismiistiir. Sonug olarak sponsor markanin imajma yonelik olumlu ya da
olumsuz tutumlarin marka degerini etkiledigi ve marka imaji yiikseldik¢e marka
degerinin de yiikseldigi sdylenebilir.

Anahtar Kelimeler: Sponsorluk, Spor sponsorlugu, Marka imaji, Marka degeri,
Futbol

The Relationship Between Sports Sponsorship, Brand Image
and Brand Value: A Quantitative Research

Abstract

In this research, the sponsorship relation between Turkish National Football Team
and its 2018 new form, shoes and equipment world-famous sponsor brand is
examined via Keller (1993, 2003)’s approach of consumer-centered brand valuation.
With a quantitative research method, the data is gathered before and after the team’s
2018 UEFA National League and 2020 European Championship prelims from a
sample of 378 participants and according to the findings, the former and the latter
participants’ attitudes towards National Team’s image, sponsor brand’s image and
value remain same. Accordingly, both National Team and sponsor brand preserve
their positive images. However, within the correlation between sponsor brand’s
image and brand value it is found that there is a moderate, significant and positive
relationship between two variables and the strength of this relationship decreased
after the prelims. As a result, it can be proposed that the positive or negative
attitudes towards sponsor brand’s image affect brand value and brand value
increases while brand image increases.

Keywords: Sponsorship, Sports sponsorship, Brand image, Brand value, Football
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Spor Sponsorlugu ile Marka imaji ve Marka Degeri Arasindaki iliski: Nicel Bir Aragtirma

Giris

Firmalar ve markalar icin hedef kitleyi yakindan tamima, mesajlarni bu
kitleye dogru bir bicimde iletebilme, kitlede markaya kars: olumlu tutumlar
yaratma ve bu dogrultuda uzun vadeli ve sadakate dayali iliskiler olusturma
rekabette 6ne ¢tkmada oldukc¢a 6nemli hale gelmistir. Bu agidan alternatif ve
basarili yontemler pesinde olan pazarlamacilar siklikla pazarlama iletisim
tekniklerine bagvurmaktadir. Bu teknikler icerisinde son 20 yilda ortaya
koydugu bagarili sonuglar ve hedef kitlede yarattign pozitif etkiler
incelendiginde sponsorluklarmn 6nemi ve kullanimi oldukga yiikselmistir.
Gliniimiizde sponsorluklar halka iligkiler faaliyetinin bir alt baslig1 olarak
degil artik bash basimna bir baslik olarak, kazan-kazan iliskisine dayanan ve
stratejik bir bicimde planlanan ve yoOnetilen ticari bir is anlasmasi seklinde
ele alinmaktadir. Diinya genelinde firmalarin ve markalarin sponsorluk
calismalarma bakildiginda artan sponsorluk harcamalari ilgili aktorlerin bu
alana daha ¢ok egilmesine sebep olmus, sponsorluklar igerisinde ise basi
¢eken spor sponsorluklart hem sponsor olan firma ve markalara hem de
sponsor olunan alanlara ciddi avantajlar sunmustur. Spor endiistrisinin
gelisimi, kiiresellesmesi, spor tiiketicisinin ayricalikli ozellikleri, spor
sponsorlugunun artan gesitliligi ve bu 6zellikler baglaminda sponsorluklarin
pazarlama iletisimi agisindan yarattig: etkiler oldukga carpicidir.

Bu calismada sponsorluk kavrami, anlam ve 6nemi, ge¢misten giiniimiize
yasadig1 ilerleme, sundugu avantajlar ve spor sponsorlugun bu alanda
neden one ¢iktigr kisaca agiklanmis, pazarlama bakis agisiyla markalarin
imajlarim1  ve degerlerini kuvvetlendirmede sponsorluklardan nasil
faydalandiklar1 irdelenmistir. Calismada nicel arastirma yontemlerinden
faydalanarak Tiirkiye A Milli Futbol Takimi ve 2018 yeni forma, ayakkab1 ve
ekipman sponsoru olan diinyaca iinlii spor giyim markas: arasindaki
sponsorluk iligkisi incelenmis, sponsor markanin marka imaji ve degeri bu
iliski kapsaminda degerlendirilmistir. Son olarak marka imaji ve marka
degeri arasindaki korelasyonda iki degisken arasi orta derece, anlaml ve
pozitif bir iliskinin tespit edilmesiyle literatiir 1s1ginda gesitli
degerlendirmeler yapilmis ve benzer calismalara isik tutacak Onerilerde
bulunulmustur.

2. Literatiir Taramasi
2.1. Sponsorluk Kavrami ve Cesitlerine Genel Bir Bakis

Kiiresellesmeyle beraber artan rekabet firmalar: kendilerini farklilastirma ve
hedef kitleye ulasma konusunda reklamdan baska alternatif kanallar
aramaya dogru sevk etmektedir. Bu noktada sponsorluklar giiniimiizde
etkin bir pazarlama iletisim arac1 olarak ortaya ¢ikmaktadir. Sponsorlukla
ilgili farkli tamimlamalar mevcuttur. Ferrand vd. (2007: 12)ye gore
‘sponsorluk, bir sponsor tarafindan tiiketicilerin zihninde sportif etkinligin
ruhu ile sponsorun markasmi iligkilendirmeyi amagclayarak uygulanan
diizenli bir iletisim bigimidir’. Akytirek (1998: 6)'ya gore ise ‘sponsorluk,
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kurumsal ya da pazarlama amaglarma yonelik olarak destekleyen ve
desteklenen arasinda gesitli olaylar ya da nedenler sebebiyle yapilan ve
karsilikli yarar saglayan ticari bir yatirim, bir is anlasmasidir’. Sponsorlugun
gecmisine bakildiginda oldukga eski bir uygulama oldugu, tarihte zengin
kisilerin menfaat beklentisi olmadan kiiltiir ve sanat adamlarin1 korumaya
ve desteklemeye yonelik himayecilik girisimlerinin zaman i¢inde geliserek
sponsorluga doniistiigii goriilmektedir. Sponsorlugun ilk orneklerinde bir
Avustralya firmasi olan Spiers and Pond’un Avustralya'min Ingiltere ile
gerceklesen spor turnuvasin ilk turuna 1861’de sponsor oldugu ve bundan
11.000 dolar kar elde ettigi, sponsorlukla desteklenen ilk olimpiyat
oyununun ise 1984’de diizenlenen Los Angeles Olimpiyat Oyunlar: oldugu
goriilmektedir (Bozkurt, 2005: 318; Giiglii, 2001).

Sponsorluk faaliyetleri diinya genelinde artan bir bigimde firmalarin iletisim
biitcelerinden daha fazla pay almaya ve halkla iligkiler etkinligi altinda
degil, kendi basina bir baslik olarak daha kapsaml bir bi¢cimde ele alinmaya
baslamistir. Sponsorluklar hem ticari yatirrm hem de karsiikli yarar
saglayan bir is diizenlemesi olarak ele alinmasi, profesyonel bir bicimde
planlanmasi ve yonetilmesi gereken faaliyetlerdir. Son 20 yilda sponsorluk
harcamalarinda goriilen artisin temel nedenleri arasinda cgesitli reklam
yasaklar1 sebebiyle iiriinler icin alternatif yayin alanlar1 aranmasi, medyada
reklam maliyetlerinin yiiksekligi ve sponsorlugun kendini etkinlik agisindan
ispatlamis olmasi gibi faktorler sayilabilir (Odabasi ve Oyman, 2013: 345-46).
Sponsorlugun sponsor markanin satin alinmasini %62 oraninda arttirdigy,
muadilleri arasinda tercih edilme oranim ise %65lere ¢ikardig1 goz Oniine
alindiginda bu denli etkin bir pazarlama iletisiminin firmalarca artan bir
bicimde tercih edilmesi olduk¢a anlamlidir (Altunbas, 2008: 54).

Sponsorlugun temel amaglar1 kurum imajimni gelistirmek, kamuoyunda
farkindalik yaratmak, finansal kurumlar, devlet, miisteriler ve diger dis
paydaslarla iligki gelistirmek, marka farkindalig1 yaratmak, marka imaijt
olusturmak, satis yapmak ve medyada goriiniirliigii arttirmak seklinde
siralanabilir. Firmalar genellikle spor, kiiltiir-sanat, eglence, radyo-TV
programlari, egitim, saglik ve cevre gibi alanlarda sponsorluk faaliyetleri
gercgeklestirmektedir (Odabas: ve Oyman, 2013: 349). Sponsorluklar temel
olarak iki sekilde yapilmaktadir. Ayni sponsorluklar sponsorun sponsorluk
konusu olan harcamalar1 bizzat kendisinin yapmasiyla gerceklesirken, nakdi
sponsorluklar sponsorluk bedelinin sponsorun hesabmna yatirilmasiyla
gerceklesir  (Inal, 2008: 83-84). Sponsorluklar cesitli bigimlerde
smuflandirilmakla beraber en bilinen siiflandirma sponsor bakis agisiyla;
sponsorun yapti§1 katkiin tiiriine gore; hizmet, mali ya da arag-gereg
destegi, sponsor sayisina gore; ana ya da ortak sponsor, sponsorun tiiriine
gore; profesyonel, yar1 profesyonel veya amatdr, sponsorlugun cesitliligine
gore; spor, seyahat, kiiltiir-sanat ya da uluslararasi sponsorluklar olarak
cesitli basliklar altinda incelenebilmektedir (Okay, 1998: 149-151).

= “[nsan ve Toplum Bilimleri Aragtirmalar1 Dergisi”
Pyt “Journal of the Human and Social Sciences Researches” ISSN: 2147-1185
) [itobiad]

[2206]



Spor Sponsorlugu ile Marka imaji ve Marka Degeri Arasindaki iliski: Nicel Bir Aragtirma

Sponsorluklar 6nem sirasina gore biiyiikten kiiciige siralandiginda ise;
biliyiik ¢apli ve uzun siireli anlasmalar ile gerceklesen, sponsor olunan
projeye kurumun ad1 eklenen, spor kuliiplerinin stadyumlar1 veya etkinlik
ismi oniinde daha ¢ok kullanilan isim sponsorlugu, bir ya da birden fazla
sayida ve projeyi sahiplenmek isteyen kurumlarin daha cok tercih ettigi,
ozellikle forma gogiis sponsorluklarimin bu kapsamda degerlendirildigi,
platin ya da daimi sponsor gibi adlara sahip olan ana sponsorluk, daha
diisik bir biitce ile projeyi destekleme amaciyla, forma sirt ve sort
sponsorluklarinin bu kapsamda degerlendirildigi, altin ya da bronz
sponsorluk gibi isimlerle siklikla anilan resmi sponsorluk, projeye maddi
olarak degil, {irtin vererek veya hizmet sunarak katilan kurumlarin
gerceklestirdigi, ulasim ya da malzeme sponsorlugu olarak bilinen {iriin ve
hizmet  sponsorluklar1  seklinde  kategorilere  ayrilabilmektedir
(www.anasponsor.com, 2019).

2.1.1. Spor Sponsorlugu ve Pazarlama Bakis Acisiyla Spor

Sponsorlugun bir ¢esidi olan spor sponsorlugu sporun en belirgin 6zelligi
olan diinya genelinde aymi dili konusmasi sebebiyle tiim sponsorluk
faaliyetleri i¢inde en biiyiik paha sahiptir. Sponsorluk endirekt bir iletisim
oldugundan ve hedef kitle mesajlardan kacamadigindan oOzellikte sporda
markaya ve mesajlarina maruz birakma etkisi daha yiiksektir. Spor
sponsorlugunda sponsorluk cesitleri bireysel, organizasyon, spor takimi ve
spor yayin sponsorlugu seklinde sayilabilirken, yeni yaklasimlar altinda
spor etkinliginin ana sponsoru, iletisim sponsoru, isim sponsoru, medya
sponsoru, saglik sponsoru, giyim sponsoru olarak farkl: isimlendirmeler de
mevcuttur (Altunbas, 2008: 52-54). Spor giiniimiiz kapitalist sistemi
igerisinde, bos zaman kavrami, sporun saglik ve toplumsal boyutlari, spor
izleyicisi, kuliipleri ve organizasyonlarindaki artis, spor malzemeleri ve
donamimlarinda etkisi olan teknolojik gelismeler, iletisim sektoriiniin
gelisimi ve kiiresellesmenin de yarattig: etkiler altinda artik kar elde etmek
igin yatirim yapilan 6nemli bir alan olarak degerlendirilmektedir (Inal, 2008:
21-25). Sponsorluk anlagmalari ile sponsor firmalar spora biiyiik bir oranla
ulagim, malzeme, para ve beslenme saglarken sporun sponsor firmalara
katkis1 ise ¢ogunlukla reklam ve satis amaglarma yonelik olmakla beraber
para, saygimnlik, finansal hareketlilik, uluslararas: statilyii ve marka imajim
gliclendirme ve vergiden diisme gibi faydalar seklindedir (Galiyev, 2018).

Pazarlama bakis agisiyla spor, bir iirlin olarak ele alindiginda sporcular,
federasyonlar, stadyum park yerleri, takimlar, lisansh {iriinler, spor
medyasi, stadyumlar ve seyirciler devreye girmekte, bu tarz yasamin tam
ortasinda ve her seyle etkilesim halinde olan bir {iriin dogal olarak 6zellikli
bir iletisim bi¢imine ihtiya¢ duymakta, sponsorluklar da artan giigleriyle bu
noktada spora 6nemli bir iletisim destegi saglamaktadir (Altunbas, 2008: 43).
Sporun tiiketicisi diger tiiketicilerden farkli olarak katiimci ya da seyirci
olup olmama ve ilgisinin frekans ve seviyesine gore farklilasmakta, seyirci
kitlesinin genellikle katihmcilardan daha fazla oldugu bilinmektedir
(Altunbasg, 2008: 36). Spor motivasyonlari ise temelde hareketlilik, benzeme
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duygusu, sosyallesme ihtiyaci, eglence, grup {iiyeligi, basar1 ve kazanma
arayist olarak 6ne cikmaktadir (Altunbas, 2008: 37-40). Ote yandan spor
triintin alicilan ligleri ve kuliipleri destekleyen sirketler, lig ya da takimla
ilgili tirtinleri satin alan ve medyadan sporu seyredenler, spor etkinliklerini
satin alan ve gosteren medya unsurlar, kuliipleri destekleyen ve tesis yapan
kurulusglar olarak siralanabilir (Altunbas, 2008: 41).

Diinya genelinde spor sponsorlugunda yasanan gelismeler oldukga hizh ve
dikkat ¢ekicidir. IEG 2018 Diinya Sponsorluk Raporu (IEG Sponsorship
Report, 2018)'na gore e-ticaret ve dijital medya firmalar1 artan bir bicimde
sponsorluga yatirim yapmakta, sporun medyayla ilgili yasal haklar,
tiiketicinin dijitalle uyumu, sosyal medya platformlarmda sporla ilgili dijital
icerik tiretimi, e-sporun gelisimi yiiksek bir bicimde tartigilmaktadir.
Markalarin  sosyal sorumluluk amaglar1 da spor sponsorluklariyla
eslestirilmekte, NBA basketbol ligi gibi ¢ogu spor etkinligi artik sporcular,
miizik ve moda ile birlikte bir yasam tarzina isaret etmektedir. Orta-Dogu,
Asya ve Rusya’dan git gide daha ¢ok firmanin ve teknoloji firmalarinin
sponsorlukla ilgilendigi goriilmektedir. Sponsorluklar kapsaminda elde
edilen gelirlere bakildiginda Avrupa Premier Lig’'de 2017-2018"de 20 takimin
ticari gelirleri 1,1 milyar Pound’a ulasmis, bu gelirlerin 300 milyon
Pound’dan fazlasim1 forma sponsorluklarindan elde edilen gelirler
olusturmustur (Aktifbank Rapor, 2018: 68). Barcelona Futbol Kuliibii'niin
spora yonelik {irtinler {ireten diinyaca iinlii spor giyim firmas: ile 2018-2019
sezonundan itibaren gecerli olacak forma ve sportif ekipman sponsorluk
anlasmasina gore firma her sezon kuliibe 155 milyon Euro sponsorluk geliri
kazandiracaktir (Aktifbank Rapor, 2018: 71). Bireysel spor sponsorluklarinda
ise David Beckham gibi oyuncularin sponsorluk anlasmalarindan yilda
yaklasik 30 milyon$ kazandigi, 2016 yili verilerine gore ise Rio olimpiyat
oyunlar1 sponsorluk gelirlerinin 2012 Londra olimpiyat oyunlarini geride
birakarak 1 milyar $'1 gectigi bilinmektedir (Inal, 2008: 79-81; IOC Marketing
Report, 2016: 42).

Spor sponsorluguyla adini 6zdeslestiren diinyaca taninmis markalarin diger
girisimlerine bakildiginda yine diinyaca iinlii bir spor giyim firmasinn
diinya kupas1 sponsorluklari kapsaminda forma tedarik sponsorlugunda
yillik bazda Fransa’nin 2011-2018 yillar1 arasmda 54 milyon $, Ingiltere'nin
ise 2014-2018 yillar1 arasinda 46 milyon$ kazandig:1 goriilmektedir. 2018
Diinya Kupasi'nda ise 324 farkli marka ile toplam 386 sponsorluk anlagmasi
imzalanmig, forma tedarik sponsorlugu olmak iizere giyim ve aksesuar
sponsorluklar1 41 anlasma ile bas1 ¢ekmistir. En ¢ok hatirlanan sponsorlar ise
giyim ve aksesuar, yiyecek-icecek ve otomobil sektdriindendir (Kog, 2018).
Ingiliz takim1 Chelsea takimiyla spor iiriinler iireten diger bir lider firma ise
10 yilligma 30 milyon Pound’luk sponsorluk anlasmasi yapmustir. Ingiltere
takimlarindan Manchester United diinya genelinde her yil 3,5 milyon forma
satmaktadir (Ttrkel, 2017).
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2.1.2. Tiirkiye’de Spor Sponsorlugu

Tiirkiye’de Spor Genel Miidiirliigii spor sponsorlugu verilerini diizenli bir
bicimde yaymlamakta ve alanin gelismesi i¢in ciddi gabalar gostermektedir.
2017 Tiirkiye sektorel sponsorluk dagilimina gore %70 oranla en biiyiik pay1
spor (%55 spor kuliipleri, %34 federasyonlar, %7 sporcular, %4 diger
kurumlar) almakta, kalan paymn %10u eglenceye, %9u kar giitmeyen
kuruluslara, %4’ kiiltlir-sanata, %4’t1 etkinlik ve fuarlara, %3'ti de diger
organizasyonlara dagilmaktadir. Yapilan sponsorluklarin %85ini maddji,
%15’ini ise ayni sponsorluklar olusturmaktadir (blog.anasponsor.com, 2018).
2017-2018 futbol sezonu Tiirkiye Spor Toto Siiper Lig'de yer alan
sponsorluklarin sektorel dagilimina bakildiginda ise ilk 3 sirada insaat/yap1
malzemeleri, banka/sigorta ve hazir giyim basi ¢ekmektedir. Basarili bir
ornek olarak Besiktas Jimnastik Kuliibii'niin son yillarda pazarlama ve
iletisim projeleri, sponsorluk yatirimlari, reklam ve marka igbirlikleri ile
ticari gelirlerini 198,5 milyon TL’den 279,4 milyon TL’ye ¢ikarmasi ve ticari
gelirlerini en ¢ok arttiran takim olmasi ise oldukca dikkat cekicidir
(Aktifbank Rapor, 2018: 73-77).

Tiirkiye Spor Genel Miidiirliigii verilerine gore 2001 yilinda 137 bin TL
civarinda olan sponsorluk gelirleri 2017 yilinda 184 milyon TL civarinda
seyretmis ve bu artis 6nemli bir gelisme olarak kaydedilmistir. En yiiksek
sponsorluk gelirini spor kuliipleri elde etmistir (www.fotomac.com.tr, 2018).
Pazarlama iletisimi agisindan diinyada reklam harcamalarina ayrilan pay
azalirken sponsorluk biitcelerinde artiglar yasanmakta, oniimiizdeki 3 yilda
sponsorluklar ve medya haklarindan olusacak spor pazar: biiyiikliigiiniin
ise 100 milyar $’a ulasacagi tahmin edilmektedir. Sponsorlukta en biiyiik
pay1 futbol ve basketbol alirken Tiirkiye’de 2000'li yillarda Tiirk futbol
ekonomisi agisindan pazar biiytikliigiiniin 200 milyon $ civarinda seyrettigi
ancak bu biiyiikliigiin giintimiizde 6-7 milyar dolarlik bir pazara doniistiigii
ifade edilmektedir (Dogan, 2018).

Spor olaylariin sosyal etkisi sportif organizasyonlarin ve dahil olan
ortaklarin giicli ve mesrulugu, olaya katilan kisilerin say1 ve
karakteristiklerinin fazlaligi ve cesitliligi, spor olaymn meydana geldigi
mekan, sonucunun 6nemi, medyada kapsadig1 yaymn alan1 ve meydana
geldigi cevredeki etkisiyle direk baglantilidir. Sporun kurumsallasmasi
sporu kiiresel bir sistem iginde gelismeye dogru yonlendirmekte ve bu
sistem atletler, kuliipler, calisanlar, politikacilar gibi icsel, topluluklar,
medya, sponsorlar, kamuoyu gibi digsal ve ilgili ortaklar1 da kapsamaktadir.
Bu sebeple spor sponsorlugunda sponsorluk hak sahibi ve sponsor
arasindaki iki-tarafli bir iliskiden ziyade bu sistemdeki ¢ok sayida ortakla
olusan ¢ok-tarafli bir iliskidir. Boylelikle ilgili taraflarin karsiikli bagimh
oldugu bu karmasik sistem iginde sponsorlugun konumunun degerini spor
olayinin hedef kitlesi belirlemektedir (Ferrand vd. 2007: 4).

Bu agidan bakildiginda son 20 yildir sponsorlugun odaginin formalar,
panolar, vb. kullanarak markaya maruz birakmanin degerlendirilmesinden,
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ilgili 6rgiitiin hedef kitlesiyle olan iliskisine kayarak sponsor markay1 aktive
etmeye odaklandig1 goriilmektedir. Burada amag hedef kitleye eglence, bilgi
ve zevk sunarak dokunulabilir bir fayday1 ulastirmaktir (Ferrand vd. 2007:
1-2). Reklamlar ticari mesajlar1 direkt olarak verirken sponsorluklar hedef
kitleyle ilgili aktivite ya da organizasyon yardimiyla uzun vadeli ve
duygusal bag kurar ve kitle farkina varmadan markaya kars1 farkindalik
geligtirir. Ote yandan diinyaca {inlii spor markalarinin 2006 FIFA Diinya
kupasi i¢in yaristigl ve forma sponsorluklarinin kiyasiya bir rekabetle aylar
oncesinden belirlendigi goz Oniine alindiginda bu ve benzeri spor
organizasyonlarin  arttk  sponsorluk  olmadan gerceklesemeyecegi
diistiiniilmekte, spor sponsorlugunun hedef kitlesinin giicii de dikkate
alindiginda gelecekte de yatirimcilaria oldukga kazang saglayacak bir alan
oldugu ilgili otoriteler tarafindan tartismasiz bir bi¢cimde kabul edilmektedir
(Inal, 2008: 82-83).

2.2. Spor Sponsorlugu, Marka imaji ve Marka Degeri iliskisi
2.2.1. Marka, Marka Kimligi ve Marka Imaj1

Marka ge¢misten giintimiize hukuksal, finansal ya da psikolojik bakis agilar
altinda farkli bicimlerde tanimlanmistir. Genel olarak marka; bir tirtiniin
orijinalligini garanti eden isim ya da isaret, bir tiriiniin i¢ine gomiilmiis ve
onu farklilastiran kimlik, tiiketicilerin zihninde konumlanan giiglii pozisyon,
givenilir bir s6z, pazarlar1 etkileyen giig, tiiketiciye sunulan fayda ya da
degerler, bu degerler etrafinda bir topluluk olusturabilen, istek ya da
sadakat yaratan ve fiyat1 unutturan, saygi, ask ya da sadakati yonlendiren
bir isim’ olarak ifade edilebilmektedir (Kapferer, 2012: 30). Ayricalikli olma,
uriin gelistirme, tiiketicilerin tiriine yonelik algilarini destekleme ve kuvvetli
bir bigimde markalasmanin birlikte ele alindig1 yeni yaklasimlar markanin
hem finansal hem de tiiketici bakis agisiyla olusan degerinin Onemini
arttirmigtir. Boylelikle marka yaratmanin yaninda markanin degeri
arttiracak yontemlerin gelistirilmesi yeni bir fenomen olarak ortaya
¢gkmigtir. Markalasmanin rekabette farklilasmada ¢ok Onemli bir arag
oldugu diisiiniildiiglinde tiiketicinin farkina varacagi ve deger verecegi
belirgin marka karakteristikleri yaratmak ve bunu tiiketiciye {iriiniin
fonksiyonelliginin 6tesine gecerek deger, imaj ve konumlandirmadan olusan
bir biitiin halinde sunmak gerekmektedir. (Beck-Burridge ve Walton, 2001:
3-8).

Markalar artik bir isim olmanin 6tesinde tiiketicilerin en yakin arkadas: ve
statiilerinin gostergesi olma gibi ozellikler de gostermektedir. Bu 6zellikleri
sergileyebilmek ve tiiketicilerce tercih edilebilmek icin giiclii marka degerine
sahip olmak gerekmektedir. (Tagkin ve Kosat, 2016). Marka degeri
1980’lerden itibaren gelismeye baslayan bir kavram olup markanin sahip
oldugu tiim bilesenlerle tiiketici zihninde olumlu bir izlenim olusturmasi ve
rakiplerle kiyaslandiginda daha degerli bir konum elde etmesini ifade
etmektedir. Marka farkindaligi, markayla ilgili cagrisimlar, algilanan kalite,
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marka sadakati ve marka imaji marka degerinin boyutlar1 olarak ele
alinmaktadir. Marka degeri yiiksek markalarin sponsorluklarimin sponsor-
etkinlik uyum oranmin ve basarisinin daha yiiksek oldugu bilinmektedir
(Dumanh Kiirkgii, 2015). Marka imajt alicinin tarafinda olup markanin belirli
gruplar tarafindan nasil algilandigiyla, markanin kapsadig: {iriin, hizmet ve
iletisimden yayilan sinyallerin bu alici grup tarafindan ¢oziimlenmesiyle
ilgilidir. Marka kimligi ise kaynagin tarafinda yer alarak markanin anlamin,
amacint  ve Oz-imajin1 nitelendirmekle ilgili olup hem bunlarin
yorumlanmast hem de sonucudur. Marka yonetiminde kimlik imajdan 6nce
gelmektedir. Boylelikle markanin imaji markanin mesajlarini, adimni, gorsel
sembollerini, {iriinlerini, reklamlarin1 ve sponsorluklarini kapsamaktadir
(Kapferer, 2012: 151).

Yiiksek marka kisiligi olusturmak marka kisiligi ve imajmi dogru bir
bigimde yaratmak ve yonetmekten gecmektedir. Imaj bir marka, kisi ya da
kurumla ilgili hedef kitlenin zihninde olusan resim ya da bir zihinsel
algilanis olarak tanimlanmakta, bilgi ve deneyimler zaman icinde olusan
imaj1 sekillendirmede O©nemli bir rol oynamaktadir. Kurumlarin ve
markalarin giintimiizde olumlu imaja sahip olma ve yonetme kaygisi ve bu
dogrultuda gerceklestirdikleri cabalar yiikselmekte, %50’lik bir oranla
imajlarini kuvvetlendirme gerekgesiyle sponsorluk faaliyetlerine katildiklar1
goriilmektedir (Candz ve Dogan, 2015). Markanin tamtici ve ayirt edici bir
unsur olarak etkin olmasinda markanin dogru konumlandirmasinin ve
imajinin yonetilmesinin, markanin giiclii bir marka olmasinda ise tiiketicide
olusan marka giiveninin 6nemi biiyiiktiir. Markanin sergiledigi performans
ve markadan duyulan memnuniyet ile marka imaji marka giivenini
etkilemekte ve bu giiven markaya kars: tiiketicide olusan tutum ve sadakati
yonlendirmektedir. Sponsorluklar bu baglamda imaji desteklediginden
markaya kars1 giiveni de pekistirmektedir (Can ve Yigit, 2017).

Bir tiiketicinin bir marka hakkinda sahip oldugu bilgiler hafizasinda tuttugu
ve markayla iliskilendirdigi farkli tipte bilgileri yansitmaktadir. Bu marka
cagrisimlar: Ozellikler, faydalar, tecriibeler ve tavirlar seklinde gesitli
bicimlerde ortaya ¢ikmaktadir. Aynmi zamanda bu ¢agrisimlar marka ve iiriin
kategorisi deneyimlerini, {iriin Ozelliklerini, fiyat bilgisini, tutundurma
iletisimindeki konumlandirmay1, ambalaji, kullanic1 imgelemini ve kullanim
durumlarmi iceren ¢ok gesitli kaynaklardan derlenerek olusmaktadir.
Sponsorluk aktiviteleri ise marka ¢agrisimlarimi kuvvetli bir bigimde
desteklemektedir. Sponsorlukta en temel amaglardan biri desteklenen olayin
sahip oldugu imajin sponsor olan marka imajina transferidir (Odabags1 ve
Oyman, 2013: 349). Sponsorlukla birlikte spor olayiyla ilgili ¢agrisimlar
markayla iligkilendirildiginde imaj transferi ortaya ¢ikmaktadir. Boylelikle
bireyler spor olayiyla ilgili olan 6zellikler, faydalar, tecriibeler ve tavirlara
ait bilgileri hafizalarinda sponsor markayla eslestirmektedir.

Marka imajinin énemli bir boyutu olan ve markayla iliskilendirilen insan
karakteristikleri olarak ifade edilen marka kisiligi de sponsorluk yardimiyla
iletilmekte ve rakiplerden farklilasma amaciyla kullanilmaktadir (Keller,
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1993; Keller, 2003; Aaker, 1997). Bu kisilik sponsorun hedef kitlesiyle
kurmak istedigi iletisimle de yakindan ilgilidir (Ferrand vd. 2007: 21).
Ornegin, ING Bank maratonlara yaptigi sponsorlukla imaj transferini
basariyla gerceklestirmis, boylelikle banka daha saglam, basarili ve disiplinli
algilanmaya baglamistir (Altunbas, 2008: 53). Spor sponsorlugu ele
alindiginda  Ozellikle marka imajimi destekleme, farkindahk ve
hatirlanabilirligi yiikseltme adina marka ve logolarm kullanimi oldukga
yaygindir. Boylelikle hedef kitleye marka kimligi ve kisiligi hakkindaki
ipuclarmin logolar, renkler, yazi karakteri vb. unsurlarla iletilmesi
kolaylagsmaktadir (Yaman ve Agikgozoglu, 2016). Dolayisiyla spor sebebiyle
tiiketicilerde olusan pozitif algi sponsorun marka degerine transfer
edilmekte, markaya karsi giiven ve sempati arttirilarak marka imaji da
kuvvetlendirilmektedir. Spor sponsorlugunda taraftarlarin spor olay: ya da
takimla daha yogun ve duygusal baglar gelistirmesi ve kendilerini bunlarla
Ozdeslestirmesinden dogan gii¢ sponsorluklara da dolayli olarak
yansimaktadir. Sponsorluklar bdylelikle hem tanmirlik hem de hatirlamay1
destekleyerek marka bagliligi ve seciminde de etkili olmakta, firmalarin
marka degeri yaratma ve rekabetci gii¢ elde etmesi de kolaylasmaktadir
(Erdogan Tarakg1 ve Bas, 2018).

Markalarin ~ sponsorluk  vasitasiyla ~ kendi  imajlarimi  olumlu
destekleyebilmeleri i¢in mesaj kaynagmu titizlikle se¢mesi ve planladig:
sponsorlugun ne Olgiide uyumlu oldugunu detaylica degerlendirmesi
Oonemlidir. Ayrica spor taraftariin olay ya da takimla kendini
Ozdeslestirmesi (psikolojik bag) ve ilgilenim diizeyi sponsorlugun markaya
kars1 tutum yaratma basaris etkilemektedir. Ozdeslestirme ve ilgilenim
seviyesi yiiksek taraftarlar ayni zamanda birer kanaat Onderine
doniistiiklerinden digerlerini etkileme seviyeleri de yiiksektir. Onderler
takim imaji ve sponsor imajimni olumlu bir bigimde eslestirdiklerinde
sponsora karsi olumlu tutum ve satin alma davranisi gostermekte,
dolayisiyla markalar bu onderler tizerinden onlarla iletisim halinde olan
diger bireyleri de etkilemektedir (Enginkaya, 2014). Stadyumlarin isim
haklarim1 satin alan sponsorlar da taraftarin zihninde bir yer edinmeye
calismakta, onlarin stadyuma yiikledikleri anlamlar1 ve imajlar1 kendi
markalarina transfer etmeye calismaktadirlar. Ote yandan taraftarlar bagh
olduklar1 takima bir gelir kaynag1 yaratarak destek olmalar1 sebebiyle
sponsorlara ayr1 bir sempati duymaktadirlar. Burada temel amag sponsor
markaya kars1 inanglarin tutumlara, olumlu tutumlarin olumsuzlardan daha
baskin olmasina, tutumlarin da sponsorun iiriin veya hizmetlerinin satin
alinmasma doniistiiriilmesidir. Boylelikle marka ilgili hedef kitleden daha
genis bir kitleye de ulasabilmektedir (Dogru, 2016). Bir spor giyim
tireticisinin spor sponsorlugu gerceklestirmesindeki gibi sponsor markanin
tirinlerinin fonksiyonel 6zellikleri sponsor olunan aktiviteye ne kadar
uyumluysa sponsor-etkinlik uyumu da o kadar yiikselmekte ve imaj
transferi kolaylasmaktadir. Enerjik ya da sert gibi marka kisilik 6zellikleri
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yine bu ozellikleri gosteren spor olaylariyla eslestigi zaman marka imaj
transferi kuvvetlice desteklenmektedir (Kwon vd. 2015).

Aeker (1991: 15)’e gore pozitif marka imaj1 yaratmak ve bunu desteklemek
direkt olarak, markaya karsi pozitif tutum olusumunu desteklemek ise
dolayli olarak marka degerini yiikseltmektedir. Satin alma niyetindeki artis
ve fiyatlar yiiksek olsa da alma istegi marka degerinin temel gostergeleridir.
Boylelikle firmalar yiliksek marka degeri elde etmek igin iyi bir pazarlama
iletisimiyle marka imajimmi ve markaya kars1 tutumu yonetmeli ve tiiketici
temelli bakis agilarma odaklanmalidirlar (Faircloth vd. 2001). Finansal
temelli degere kiyasla tiiketici temelli marka degeri, markanin
pazarlanmasina yonelik tiiketicinin verdigi cevaptaki markaya ait bilgilerin
farklilastiric1 etkisidir. Bu deger tiiketici eger markaya asina ise ve markayla
ilgili olumlu, gii¢lii ve benzersiz marka ozellikleri hafizasinda yer etmigse
ortaya ¢ikar. Markayla ilgili bilgiler markay1 hatirlama ve fark etmeyle ilgili
olan marka farkindaligim1i ve tiiketicilerin zihinlerinde markayla
iliskilendirdikleri Ozelliklere isaret eden marka imajim1 kapsamaktadir
(Keller, 1993).

2.2.2. Marka Degeri ve Bilesenleri

Marka degeri ve bilesenleriyle ilgili olarak sponsorluk, spor sponsorlugu ve
futbolda sponsorluk konusu ele alindiginda literatiirde yapilan galismalarin
son yillarda artig gosterdigi goriilmektedir. Erdogan Tarakei ve Bas (2018)'1n
elde ettigi bulgulara gore spor sponsorlugu ile marka farkindalig1 ve tiiketici
tercihi arasinda kuvvetli bir iliski bulunmakta, spor sponsorlugunda
tiikketiciler sponsorlugu bir tanitim aract olarak algilamakta, yiiksek bir
oranda sponsor markalar: hatirlamakta ve bu markalar1 dncelikli olarak ve
gerekirse yiiksek fiyatlar odeyerek tercih etme egilimi gostermektedir.
Gilimiis ve Erdem (2014) ise spor sponsorlugu faaliyeti gerceklestiren
firmanin miigterilerinin sponsor markaya karsi algilarinin olumlu bir
bigimde ytikseldigini, bunun da tutum ve davranis degisikligine yol agtigini
ifade etmistir. Acak ve Karabulut (2016)'ya gore Ozellikle fanatik
taraftarlarin takimlarini kendi kimliklerinin bir uzantisi olarak goérme,
takimin performansimi kendi basar1 ya da basarisizliklar: sayma ve takima
karst duyduklar1 bag sponsor markalar1 bilme, hatirlama ve bunlarin
{iriinlerini satin almada oldukgca etkilidir. Ote yandan alkol ve sigara
markalarinin - spora sponsor olmasi taraftarlar nezdinde olumsuz
karsilanmaktadir. Dumanh Kiirk¢ii (2015)'niin elde ettigi sonuglara gore
spor sponsorlugu faaliyeti gerceklestiren markaya yonelik sadakatte pozitif
yonde bir artis ve sponsorluk desteginden kaynaklanan markaya kars1 bir
sempati ve bagllik olusumu goriilmektedir. Sponsorluk yapilan takim
anildik¢a ilgili markanin ve oOzelliklerinin de akla gelme oram
yiikselmektedir.

Argan vd. (2006)'ya gore Tiirkiye'de futbola sponsor olan markalarin en
biiyiik gerekcesi markaya karsi olan farkindalig: yiikseltmektir. Sporun
gerceklestigi alanlarda gosterilen markalara bilingli bir bigimde bakilmasa
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da sonrasinda bu sponsor markalar tiiketici tarafindan yiiksek oranda fark
edilmis bulunmaktadir. Sponsorluklarin uzun dénemli olmas: da daha fazla
hatirlanmay1 desteklemektedir. Dogru (2016)'ya gore ise futbola ilgi diizeyi
ve sponsorluk anlasmasimn reklamlarla tamitilmasi arttikca sponsor
markanin iiriin ya da hizmetinin kullanimi1 artmakta, sponsorluk miktarlari
arttikca taraftarlarin spor kuliibiinden {inlii oyuncu transferi gibi spor
markasmin giictine doniik beklentileri de yiikselmektedir. Yaman ve
Acikgozoglu (2016)nun arastirmasina gore futbol takimlarinda forma
sponsorlugunun hatirlanmas: yiiksek olup bu sponsorluklar reklamlarla
desteklendiginde daha hatirlanabilir hale gelmektedir. Takim formalar:
tiiketiciler tarafindan liiks iiriin olarak algilandigindan ve satin alinmalar:
kolay olmadigindan formalardaki sponsorluklarmn satin almadan ziyade
marka imajini desteklemede daha etkin oldugu goriilmektedir. Geliri yiiksek
ve geng yastaki kitle ise ilgili takimin sponsor markalarinin {irtinlerini daha
¢ok satin almaktadir. Elde edilen tiim bu sonuglara gore yiiksek marka
degeri olusturmada ve marka degeri bilesenlerini yOnetmede
sponsorluklarin etkisi anlamli bulunmakta, bdylelikle sponsorlugun
sundugu avantajlar konunun farkl: agilardan ele alinmasinin ve gelecekteki
ilgili caligmalarin dnemine dikkat ¢ekmektedir.

3. Arastirmanin Amaci ve Yontemi
3.1. Sponsor Marka Hakkinda

Bu ¢alismada Tiirkiye A Milli Futbol Takim1 ve 2018 yeni forma, ayakkab1 ve
ekipman sponsoru olan diinyaca {inlii bir spor giyim markasi incelenmis
olup sponsor markayla ilgili temel verilere bakildiginda markanin 2006’dan
beri kiiresel olarak yillik gelir anlaminda anlamda en biiyiik rakibini geride
biraktigi, Statista Global Tiiketici Arastirmast 2018’in paylastigi diinyanin
onde gelen 10 giyim markasinin 2017 yilindaki marka degerleri listesine
gore ise 34,185 milyar $'lik marka degeriyle ilk sirada yer aldig:
goriilmektedir. CIES Football Observatory'nin yaptig1 arastirmaya gore ise
Avrupa’nin bes biiyiik futbol liginde top kosturan en pahali 100 oyuncunun
%57’ sinin ilgili marka ile sponsorluk anlasmas: bulunmaktadir (Altan, 2018).
Bu veriler sponsor firmanin hem marka degerini yonetme hem de
sponsorluk faaliyetlerini etkin bir bicimde gerceklestirme adina goze ¢arpan
bir firma oldugunu gostermektedir.

Sponsor firma Tiirkiye A Milli Futbol Takimi'nin UEFA Uluslar Ligi ve 2020
Avrupa Sampiyonas: elemelerinde i¢ saha ve deplasmanda giyecegi
formalar i¢in sponsorlugunu 2018 de yenilemistir. Geleneksel kirmiz1 gogiis
bantli tasarima sahip formalarda hizi simgeleyen golgeli tasarim unsurlari
bulunurken Ay-Yildizli arma, kalbin tam {istiinde biiyiitiilerek yer almustir.
Ayrica formanin yaka arkasmna da Ay-Yildiz detay1 eklenmistir. Formalar
sahada baski altindaki oyuncular1 kuru ve serin tutmaya yardimci olmak
icin teri viicuttan arindiran teknolojiyle iiretilmistir. Koleksiyonun tanitimi
icin A Milli Takim'm golciisiiniin yam sira Tiirk futbolunun gelecekteki
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yildizlar1 olarak ifade edilen bazi oyuncular kamera karsisina gecmistir.
Formalar markanin ilgili web sitesi {izerinden satisa ¢ikarilmis ve 29 Mart
2018'den itibaren biitiin magazalarindan da satisa sunulmustur
(tr.eurosport.com, 2018). A Milli Futbol Takimi markanin tasarladigr yeni
formalar1 giyerek UEFA Uluslar Ligi'ne B Ligi 2. Grup’ta baslamis ancak
Eyliil-Kasim 2018 tarihleri arasinda gerceklesen grup asamalar1 maclarinda
gosterdigi diisiik performans ve sadece bir magcta galibiyet elde etmesi
neticesinde  maglarin  bitimi  itibariyle @C  Ligi'ne  diismiistiir
(skor.sozcu.com.tr, 2018).

Kapferer (2012: 158)’e gore marka kimliginin alt1 ylizii vardir ve bunlar
marka kimligi prizmasi olarak ifade edilebilir. Prizmada gondericinin resmi
fiziksel Ozellikler ve kisilikten, alicinin resmi yansima ve Oz-imajdan,
i¢sellestirme iligkiden, digsallastirma ise kiiltiirden olugmaktadir. Marka
iletisimi de bu ¢ergevede olusmaktadir. Sponsor marka kimligi bu boyutlara
gore degerlendirildiginde; fiziksel yapida kalite, konfor ve trendi, iliskide
sloganlar1 bazinda bir provokasyonu, yansimada kazanan olmayi, enerjiyi,
agresifligi, gencligi, rekabeti ve marka bilincini, 6z-imajda bir atlet olmayz,
havali ve marka bilingli olmayi, kiiltiirde Amerikali olmayi, sporu ve
zindeligi, kisilikte ise sporcu kadin ve erkekleri, sporcu ruhu ve yasam
tarzin1 yansitmaktadir. Keller (1993, 2003)'in tiiketici temelli marka
degerleme yaklasimina gore ise sponsor markanin markaya doniik
performansinda yiiksek teknik performans, yargilarinda yiiksek kalite ve
inovasyonla tanimlanmis bir profil, imgeleminde bir statii sembolii ve
insanlarin goziinde havali bir aksesuar, hislerde basar1 hissi ve her seyi
yapmaya muktedir olma, markaya kars: anlayista ise markaya kars1 sadakat
baglica tanimlamalar olarak 6ne ¢ikmaktadir.

3.2. Arastirmanin Amaci

1980’lerden gilintimiize kadar uzanan siirecte kiiresel capta firmalar ve
basarili markalar markalasma stratejileri kapsaminda marka degeri
konusunu gitgide artan bir bigimde giindemlerine almaya baslamis, Gte
yandan dogru marka kimligi ve imaji olusturarak pazarda basarili
konumlandirma yapmanin, yiiksek marka degeri yaratarak tiiketici
nezdinde olumlu tutum, yiiksek satin alma davranisi ve marka sadakati
olusturmanin dnemi ise daha iyi anlasilir ve tartigilir hale gelmistir. Ozellikle
hedef kitleye markanin kimligi, kisiligi ve vaatlerini dogru tanmitmak ve
marka imajim kuvvetlendirmek suretiyle marka degerini desteklemek
agisindan bir pazarlama iletisim faaliyeti olan sponsorluklardan ve sundugu
avantajlardan  faydalanma oranmin bu  dogrultuda yiikseldigi
goriilmektedir. Ancak yiiksek marka degeri elde etmek amaglanirken marka
degerinin boyutlarini dogru anlamak ve etkin sonuglar ortaya koyacak
sekilde sponsorluk faaliyetlerini dogru se¢mek ve yonetmek oldukca
onemlidir. Bu calisma sponsorluk faaliyetleri arasinda en ¢ok
gergeklestirilen spor sponsorlugunu ele almakta, spor sponsorlugu ile marka
imaji ve marka degeri arasindaki iliskiyi Keller (1993, 2003)'in tiiketici
temelli marka degerleme yaklasimi altinda incelemeyi amaglamaktadir. Bu
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kapsamda caligsmada Tiirkiye A Milli Futbol Takimi ve yeni forma, ayakkabi
ve ekipman sponsoru olan diinyaca iinlii spor giyim markas: arasindaki
arasindaki sponsorluk iligskisi incelenmis, marka imaji ve degeri bu
sponsorluk iliskisi kapsaminda irdelenmistir.

3.3. Arastirmanin Yontemi

Arastirmada spor sponsorlugu ile marka imaji ve marka degeri arasindaki
iliskiyi incelemek i¢in Keller (1993, 2003)'in tiiketici temelli marka degerleme
yaklasimi ve Faircloth vd. (2001)in marka degeri modellerinden
faydalamilmistir. Keller (2012)'nin marka degerini 6l¢mede kullandigi 6
boyutlu 6lcek ise; marka yerlestirme, marka performansi, marka imgelemi,
kalite, giivenilirlik ve farkindaliktan olusan markaya kars: yargilar, markaya
kars: hisler, sadakat, baghlik, topluluk ve angajmandan olusan markaya
karsi anlayistan olusmaktadir. Bu calismada kullanilan 6lgek ise Keller
(2012)in marka degeri Olgeginden uyarlanmis, marka imaji i¢in marka
performansi ve marka imgelemi boyutlar1 ele alinmistir. Sponsor markanin
imajiyla ilgili olarak marka performanst ‘Sponsor marka iiriinleri iyi
tasarlanmistir’ seklinde ifadeler iceren 5 madde ile, marka imgelemi
‘Sponsor marka trtinleri 6zendigim ve saygi duydugum kisiler tarafindan
giyilir' seklinde ifadeler iceren 11 madde ile, marka degeri ise ‘Sponsor
marka benim tercih ettigim spor giyim markasidir’ seklinde ifadeler iceren
10 madde ile ve 51i Likert kullamilarak (1= kesinlikle katiliyorum, 5=
kesinlikle katilmiyorum), A Milli Futbol Takim1'nin imaji ise ‘Diinyadaki en
iyi milli takimidir, en iyi 3 milli takimdan biridir, diinyadaki en iyi milli
takimlardan biridir, iyi bir milli takimdir’ ifadelerinden ¢oktan se¢meli
olarak Ol¢lilmiistiir. Olusturulan anket etik kurul tarafindan uygun
bulunarak ilgili 6rnekleme uygulanmistir.

Evren ve 6rneklem goz 6niine alindiginda arastirma Izmir ilinde yer alan bir
devlet tiniversitesinde, erisimlerinin gorece kolay olmasi sebebiyle, lisans
seviyelerinde okuyan Ogrencilere ulagsmayr hedeflemistir. Ogrenciler
kolayda 6rneklem yontemiyle (Nakip ve Yaras, 2017: 259) secilerek futbol ve
spor olaylarina ilgileri sorulup olumlu cevaplar: alindiktan sonra ankete
goniillii katihmlar: (Berg, 2001: 53) esas alinmig ve toplam 378 6grenci
arastirmanin Orneklemini olusturmustur. 200 anket UEFA Uluslar Ligi ve
2020 Avrupa Sampiyonasi elemelerinden 6nce 2018 ilkbahar-yaz déneminde
dagitilmig, bunlardan 185’i kullanilabilir &zellikte bulunmus, sampiyona
elemeleri gergeklestikten ve A Milli Futbol Takimi C ligine diistiikten sonra
ise 200 anket dagitilmig ve bunlardan 193'tintin kullanilabilir oldugu tespit
edilip analize dahil edilmistir. Boylelikle sponsor markanin sponsorluk
iliskisiyle marka degerindeki degisimi anlamak i¢in mag Oncesi ve sonrasi
verileri elde etmek ve analiz yapmak miimkiin kilinmistir.

Arastirmada yapilan analizler SPSS istatistik programu ile gerceklestirilmis,
bu kapsamda frekans ve ylizdelerden, Cronbach’s Alpha giivenilirlik
analizlerinden, Bagimsiz Orneklem T-Testlerinden ve Korelasyon
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Analizi'nden faydalailmigtir.  Olgegin  giivenilirlik ve gegerliligi
kapsaminda Cronbach’s Alpha degerlerine bakilmis, bu degerler sirasiyla
marka performansi i¢in a= 0,838, marka imgelemi i¢in a= 0,784 ve marka
degeri i¢in a= 0,775 ¢ikmistir. Cronbach’s Alpha degerinin 0,60 iizerinde
olmas:i beklendiginden (Karagoz, 2016: 941) bu degerlere gore calismada
kullamilan o6lgek oldukca gecerli ve giivenilir bir 6zellik gostermektedir.
Arastirmanin Srnekleminde sadece Izmir ilindeki bir {iniversitede okuyan
lisans grubu 6grencilerin yer almasy, gesitli spor dallarmdan sadece futbolun
ele almarak tek bir takimmn ve ona sponsor olan tek bir markanin
incelenmesi sonuglarin genellenememesi agisindan temel kisitlar olarak
sayilabilir. Ayrica marka degerini olusturan pek ¢ok boyut arasindan bu
calismada sadece marka imajiyla ilgili olarak markanin performans: ve
markanin imgelemlerine bakilmasi da bir kisit olarak goéz Oniinde
bulundurulmalidir.

4. Verilerin Analizi ve Bulgular
4.1. Katilimcilarin Demografik Verileri

Arastirmaya katilan Ogrencilerin daha biiytik bir ¢ogunlugunu erkekler
olusturmakta olup tiim katiimclarin yaglar1 18-25 yas araliginda
degismekte ve katilimcilar toplamda 7 farkli fakiiltenin 6grencilerinden
olugsmaktadir. Arastirmaya hazirlik sinifindan 4. sinifa kadar 6grenim goren
toplam 5 smnifa ait lisans grubu dgrencileri katilmistir. Ogrencilerin sadece
%14,6's1 calismaktadir. Aylik gelirlere bakildiginda ¢ogunlugu olusturan
1000 TL ve alt1 grup %68,2'lik oranla 6ne ¢ikmakta, dolayisiyla rneklem
grubunun ayhk gelirinin gorece diisiik bir seviyede seyrettigi
goriilmektedir. Spor giyim driinlerine (giyim, ayakkabi, c¢esitli spor
aksesuarlari, vb.) yonelik aligveris sikligina bakildiginda biiyiik bir ¢ogunluk
3 ayda ve yilda birkag¢ kez spor giyim tiiriinler satin almaktadir. 1 yilda
yapilan aligveris tutar:1 ise biiyiik bir ylizde ile 0-1000 TL arasinda
degismektedir. Ote yandan spor giyim aligverisi yapilirken en ¢ok markanin
orijinal tirtinlerini satan magazasindan aligsveris yapilmas: gorece markaya
verilen 6neme isaret ederken bunu internet ortamindan yapilan aligverisler
takip etmekte, taklit iiriin ve ikinci el {irlin alimlarinin ise diisiik seviyede
gerceklestigi goriilmektedir. Genel olarak bakildiginda spor giyim
tirinlerine yonelik ahisveris miktar1 ve sikliginin diisiik bir seviyede oldugu
ancak grupta spor iiriinlere karsi bir marka bilincinin de var oldugu
gozlemlenmektedir. Veriler Tablo 1'de 6zetlenmistir.

Tablo 1. Katilimcilarin Demografisi Hakkinda Temel Veriler

Degiskenler Frekans | Yiizde | Degiskenler Frekans | Yiizde
Spor iiriinler
Yas icin aligveris
stklig
Yilda
18-19 29,1 48,9
8 110 ’ birkag 185 8,
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3 ayda
20-21
0 138 36,5 birkag 128 339
Ayda
2223 107 28,3 birkag 54 143
Haftada
2425 23 6.1 birkag 11 29
Son 1 yilda
spor iiriinler
Calisma icin yapilan
durumu toplam
alisveris
tutari
Evet 55 14,6 0-500 TL 179 47,4
501-1000
Hayir 323 85,4 TL 139 36,8
. 1001-1500
Aylik Gelir L 40 10,6
1000 TL ve 1501 TL
alt1 258 68,2 ve {istii 20 53
1001-2000
TL 8 21,6 Sumif
2001 TL ve
tistii 38 10.2 Hazirlik 12 32
Toplam 378 100 1. siaf 102 27
Fakiilteler 2. simf 114 30,2
Islami
ilimler 11 29 3. siuf 103 27,2
Miihendislik 67 17,7 4. simf 47 12,4
Maglar
Oncesi ve
IiBF 31,2 sonrasi Once-
toplanan 2018
118 anketler bahar 185 48,9
Saglik 343 Sonra
Bilimleri 130 ! 2018-Giiz 193 51,1
Turizm 3 0,7 Cinsiyet Kadin 167 442
Tip 49 13,2 Erkek 211 55,8
Toplam 378 100
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Markanin | Markan
orijinal 1 taklit | Intern
Aligveris trtinlerini | drtintin et Ikinci el

yapilan yer* | satankendi | iisatan | ortam | saticilardan

magazalarin | yerlerd | ndan

dan en
Frekans 283 110 167 23
Yiizde 48,5 18,9 28,6 3,9

*Coklu cevap igeren soruda N sayis1 rneklem hacmini gegmektedir.

4.2. Bagimsiz Omeklem T-Testleri

Bagimsiz Orneklem T-Testlerinde toplam 3 analiz gerceklestirilmistir. Bu
testler iki bagimsiz grup arasindaki ortalamalara bakarak istatistiksel olarak
anlaml bir fark olup olmadigini inceler. Analiz sonuglarma gore Sig. (2-
tailed)>0.05 ise 6rneklem gruplarindan elde edilen ortalamalarin esit oldugu,
yani istatistiksel olarak gruplar arasinda anlamli bir fark olmadig1 kabul
edilir (Shapiro ve Wilk, 1965). Test ile ilgili hipotezler asagidaki gibidir:

H1: UEFA Uluslar Ligi grup maclaridan énceki ve sonraki arastirmaya katilan
katilimcilarin Tiirk Milli Takimi nmin imajina yonelik tutumlar: arasinda anlaml bir
farklilik vardar.

H2: UEFA Uluslar Ligi grup maclaridan énceki ve sonraki arastirmaya katilan
katilimcilarin sponsor markamn performansina ve imgelemine (marka imajina)
yonelik tutumlar: arasinda anlaml bir farkhiik vardir.

H3: UEFA Uluslar Ligi grup maclaridan énceki ve sonraki arastirmaya katilan
katilimcilarin sponsor markann marka degerine yonelik tutumlan arasinda anlamh
bir farklilik vardar.

Tiirk Milli Futbol Takimi'nin UEFA Uluslar Ligi grup maglarindan dnceki ve
sonraki arastirmaya katilan katilimcilarm Milli Takim’in maglardan elde
ettigi galibiyet ya da maglubiyetle iliskili olarak takimin marka imajmna
yonelik goriisleri Tablo 2'de 6zetlenmistir. Verilere gore maglar sonras1 Milli
Takim’m imajinda diinyanin en iyilerinden olmasindan ziyade iyi bir milli
takim olarak algilanmasi seklinde yiizdesel olarak bir diislis yasandig:
goriilmektedir. Bu diislisiin sebebi olarak takimin maglara B Ligi'nde
baglayip elde ettigi maglubiyetler neticesinde C Ligi'ne diismesi, yani
maglarda gosterdigi diisiik performans gosterilebilir. Ancak mag oncesi ve
sonras1 katihimcilarmin takimm marka imajina yonelik tutumlar: arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir fark olup olmadigina Bagimsiz Orneklem T-
Testi ile bakilmus, ilgili veriler Tablo 3’te gosterilmistir. Elde edilen sonuca
gore maglardan sonra takimin imajmna yonelik tutumda ortaya cikan
yiizdesel diisiis istatistiksel olarak anlamli degildir (0,076>0,05). Dolayisiyla
H1 reddedilmistir. Grup magclar1 6ncesi ve sonrasi katilimcilarmin Tiirk Milli
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Takimi'nin imajina yonelik tutumlar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir

farkhilik yoktur.

Tablo 2. Tiirk Milli Futbol Takimi Marka imajl

Siklik  Yiizde Toplam yiizde
Maglar Milli Takim Diinyadaki en iyi milli 19 10,3 10,3
oncesi Marka Imaji  takimdir
Diinyadaki en iyi 3 milli 23 12,4 22,7
takimdan birisidir
Diinyadaki en iyi milli 61 33,0 55,7
takimlardan biridir
Iyi bir milli takimdir 82 44,3 100,0
Toplam 185 100,0
Siklik  Yiizde Toplam yiizde
Maglar Milli Takim Diinyadaki en iyi milli 11 5,7 5,7
sonras1 Marka Imajt takimdir
Diinyadaki en iyi 3 milli 23 11,9 17,6
takimdan birisidir
Diinyadaki en iyi milli 59 30,6 48,2
takimlardan biridir
iyi bir milli takimdir 100 51,8 100,0
Toplam 193 100,0

Tablo 3. Tiirk Milli Takimi’nin imajina Yénelik Tutum Farkliliklar:
(Bagimsiz Omeklem T-Testi)

Maglar N Mean F p
A Milli Futbol Once 185 3,1135 0,652 0,076
Takimi imaji

Sonra 193 3,2850

Milli Takim'm maglarindan Onceki ve sonraki arastirmaya katilan
katihmecillarn Milli Takim'in  maglardan elde ettigi galibiyet ya da
maglubiyetle iligkili olarak sponsor markanin performansi ve imgelemine
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(marka imajina) yonelik gortislerinde anlamli bir degisim olup olmadigma
bakmak igin Bagimsiz Orneklem T-Testi yapilmis, ilgili degerler Tablo 4'te
gosterilmistir. Marka imajiyla ilgili ortalamalar toplaminda sponsor
markanin marka imgelemi ve performansiyla ilgili maddeler yer almistir.
Elde edilen sonuca goére sponsor markanin marka imajiyla ilgili olan
ifadelere katilim dereceleri arasinda istatistiksel olarak anlaml bir farklilik
bulunmamustir (0,094>0,05). Dolayisiyla H2 reddedilmistir. Bu sonuca gore
maclardan 6nceki ve sonraki katilimcilarin sponsor markanin marka imajina
yonelik tutumlari arasinda anlamli bir farklilik yoktur. Ote yandan
katilimcilarin sponsor markanin marka imajina yonelik ifadelere katildiklar:
(2,1990 ve 2,2902) ve olumlu tutumlari oldugu soylenebilir.

Grup maglarindan 6nceki ve sonraki arastirmaya katilan katilimcilarin Milli
Takim’m maglardan elde ettigi galibiyet ya da maglubiyetle iligkili olarak
sponsor markanin marka degerine yonelik gortislerinde anlaml bir degisim
olup olmadigma bakmak icin Bagimsiz Orneklem T-Testi yapilmis, ilgili
veriler Tablo 4'te gosterilmistir. Elde edilen sonuca gore sponsor markanin
marka degeriyle ilgili olan ifadelere katilim dereceleri arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir farklilik bulunmamistir (0,723>0,05). Dolayisiyla H3
reddedilmistir. Bu sonuca gore maglardan onceki ve sonraki katilimcilarin
sponsor markanin marka degerine yonelik tutumlari arasinda anlamh bir
farklilik yoktur. Diger yandan katilimcilarin sponsor markanin marka
degerine yonelik ifadelere katilimlarinda kararsiz kaldiklar1 (3,0016 ve 3,
0249) soylenebilir.

Tablo 4. Sponsor Markanin imajina ve Degerine Yonelik Tutum
Farkliliklar1 (Bagimsiz Orneklem T-Testi)

Maglar N Mean F p
Sponsor Once 185 2,1990 0,353 0,094
Markanin Marka
imajl Sonra 193 2,2902
Sponsor Once 185 3,0016 3,326 0,723
Markanin Marka
Degeri Sonra 193 3,0249

4.3. Korelasyon Analizi

Korelasyon analizi iki veya daha ¢ok degisken arasinda bir iligki olup
olmadigmi ve varsa bu iliskinin yoniinii ve biiyiikligiinii tespit etmek
amaciyla yapilir. Sig. (2-tailed)<0.05 olmasi anlaml bir iliskinin varhigma
isaret ederken Pearson korelasyon katsayisi ise iligkinin derecesini ve
yoniinii ifade eder (Dagdemir, 2016: 123-25). Korelasyon analizinde sponsor
markanin performans ve imgelemden olusan marka imajimin bagimsiz
degisken, marka degerinin ise bagimli degisken olarak kabul edildigi bir
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analiz gerceklestirilmis olup ilgili hipotez asagidaki gibidir:

H4: Tiirk Milli Futbol Takimi'min UEFA Uluslar Ligi grup maglarinda ortaya
koydugu performanslarin bir sonucu olarak sponsor markammn marka imajinda
yasanan degisim ile sponsor markamn marka degerinde yasanan degisim arasinda
anlamly bir iligki vardir.

Gergeklestirilen korelasyon analizinde Pearson korelasyon katsayilari
secilmis olup imajla ilgili ortalamalar toplaminda sponsor markanin marka
imgelemi ve performansiyla ilgili maddeler, degerle ilgili ortalamalar
toplaminda ise sponsor markanin marka degeriyle ilgili ifadeler yer almustir.
Birlesik Olcege ait veriler Tablo 5'te yer almistir. Analize gore marka imaji ve
marka degeri arasindaki Pearson korelasyon katsayis1 0,550 olup anlamlilik
degeri ise 0,000<0,05'tir. Dolayisiyla H4 kabul edilmistir. ki degisken arasi
orta derece, anlaml ve pozitif bir iligki vardir. Sponsor markanin marka
imaji yiikseldikge marka degeri de yiikselmektedir. Tablo 6'da ise grup
maglari Oncesi ve sonrasi degerlere iliskin korelasyon analizi yer almaktadir.
Maglar oncesinde de sonrasinda da marka imaji ve marka degeri arasinda
orta derecede, anlamli ve pozitif bir iliski vardir ancak maglar sonrasi
Pearson korelasyon katsayisinin 0,555’ten 0,549’a diisttigii, iliski giicliniin bir
miktar azaldig1 goriilmektedir.

Tablo 5. Sponsor Markanin Marka imaji ve Marka Degerindeki Degisim
Arasi iliski (Birlesik Olgek)

Deger (meansum) imaj (meansum)

Deger (meansum) Pearson Correlation 1 ,550™
Sig. (2-tailed) ,000
N 378 378
imaj (meansum) Pearson Correlation ,550™ 1
Sig. (2-tailed) ,000
N 378 378

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

Tablo 6. Sponsor Markanin Marka imaji ve Marka Degerindeki Degisim
Arasi iliski (Magclar Oncesi-Maglar Sonrasi)

Deger imaj
Maglar Deger (meansum) Pearson Correlation 1 ,555™
Oncesi
Sig. (2-tailed) ,000
N 185 185
Imaj (meansum) Pearson Correlation ,555™ 1
J = “[nsan ve Toplum Bilimleri Aragtirmalar1 Dergisi”
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Sig. (2-tailed) ,000

N 185 185
Maglar Deger (meansum) Pearson Correlation 1 ,549™
Sonrasi

Sig. (2-tailed) ,000

N 193 193

imaj (meansum) Pearson Correlation ,549™ 1
Sig. (2-tailed) ,000
N 193 193

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

Sonug

Sponsorluklar pazarlama iletisimi igerisinde reklamlar1 bile neredeyse
geride birakacak sekilde fayda sunan, markayla ilgili mesajlar1 etkin bir
bicimde hedef kitleye aktaran, Ozellikle marka imaji ve degeri
giiclendirmede oldukca basarii sonuglar ortaya koyan bir ara¢ haline
gelmistir. Sponsorluk anlasmalarina yapilan yatirim ve verilen 6nem kiiresel
capta artmis, sponsorluklar arasinda spor sponsorluklari ise spor
endiistrisinin gelisimi, kiiresellesmesi ve kurumsallasmasiyla en ¢ok pay1
alan konuma yiikselmistir. Spor sponsorluklari igerisinde ise futbol ve
basketbol basi cekmektedir. Avrupa Premier Lig’de 2017-2018 de 20 takimin
sponsorluktan kaynakli ticari gelirlerinin 1,1 milyar Pound’a ulagmasi,
olimpiyat oyunlar: sponsorluk gelirlerinin 1 milyar $'1 ge¢mesi, Tiirk futbol
ekonomisinin 7 milyon $'lik bir pazara isaret etmesi, sponsorluk cesitleri
agisindan forma tedarik sponsorlugu olmak {izere giyim ve aksesuar
sponsorluklarinin basi ¢ekmesi, sponsorlugun markay: satin alma ve tercih
etme oranini %60lara ¢ikarmasi gibi ¢arpici veriler spor sponsorlugunun ne
kadar dikkate deger sonuglar ve faydalar ortaya koydugunun bir
gostergesidir. Bu hususta bir yandan hedef kitleye eglence, bilgi ve zevk
sunarken diger yandan markayla ilgili mesajlarini ve vaatlerini iletme,
tiiketicide olumlu tutumlar olusturma, satin almaya tesvik etme, marka imaj
ve degerini kuvvetlendirme, uzun vadeli iliskiler kurarak marka sadakatini
olusturma gibi gerekgelerle firmalarin ve markalarin Ozellikle spor
sponsorluguna bu derece ilgi gostermesi oldukga anlasilir bir konumdadir.

Bu ¢alisma kapsaminda da sponsorluk tiirleri igerisinden spor sponsorlugu
bahsedilen yiikselen 6nemi gerekgesiyle ele alinmis, spor sponsorluklari
igerisinden ise futbol yine futbol ekonomisinin ve sponsorlugunun 6ne ¢ikan
glicii sebebiyle segilmistir. Boylelikle ¢alismanin konusu olarak Tiirkiye A
Milli Futbol Takimi ve 2018 yeni forma, ayakkab: ve ekipman sponsoru olan
diinyaca iinlii spor giyim markasi incelenmis, ikisi arasinda gerceklesen
sponsorluk anlasmas1 baglaminda sponsor markanin marka imaji ve degeri
irdelenmigtir. Nicel bir yontem benimseyen calismada veri toplamak
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amaciyla takimm 2018 UEFA Uluslar Ligi ve 2020 Avrupa Sampiyonasi
elemeleri maglar1 6ncesi ve sonrasi toplanan anketlerden 378’i kullarulabilir
bulunmus ve ilgili analizleri gerceklestirmek iizere degerlendirmeye
alinmistir. Calismada spor sponsorlugu ile marka imaji ve marka degeri
arasindaki iliski Keller (1993, 2003)'in tiiketici temelli marka degerleme
yaklasimiyla incelenmis, sponsor markanin marka imaji ise marka
performansi ve marka imgelemine yonelik ifadelerle 6l¢iilmiistiir.

Yapilan bagimsiz Orneklem t-testleri ve korelasyon analizi sonucu elde
edilen bulgulara gore, maglardan sonra takimin imajina yonelik tutumda
ortaya c¢ikan ytlizdesel diisiis istatistiksel olarak anlamli bulunmamus,
maclardan 6nceki ve sonraki katilimcilarin sponsor markanin marka imajina
ve degerine yoOnelik tutumlari arasinda anlamli bir farkliik goriilmemis,
ancak katiimcilarmn sponsor markanin marka imajina yonelik olumlu
tutumlara sahip oldugu, marka degerine yonelik ifadelere katilimlarinda ise
kararsiz kaldiklar: tespit edilmistir. Ayrica sponsor markanin marka imajt
ylikseldik¢e marka degerinin de yiikseldigi tespit edilmis, maclar 6ncesinde
de sonrasinda da marka imaji ve marka degeri arasinda orta derecede,
anlamli ve pozitif bir iliskinin oldugu ancak magclar sonrast iliski giiciiniin
bir miktar azaldig1 goriilmiistiir.

Analiz sonuglaria gore Milli Takim ilgili maglara B Ligi'nde baslay1ip elde
ettigi maglubiyetler neticesinde maglar sonunda C Ligi'ne diisse de maglar
once ve sonrasi katiimcilarin Milli Takim’in imajina yonelik goriigleri
degismemistir. Buna gore katilimcilarin Tiirkiye A Milli Futbol Takimi'nin
imajina yonelik tutumu ‘Iyi bir milli takim’ seklindedir. Takimin imajina
yonelik tutumunda bir degisiklik yasanmamasi Orneklem grubunu
olusturan lisans 0grencilerinin maglara ve takima yonelik yiiksek ilgilenim
gostermemesi, ¢ok fazla yorum yapmaya deger bulmamasi, ya da gesitli
milliyetci gerekgelerle takimi oldugu gibi sevmesinin gibi gerekgeler altinda
degerlendirilebilir. Nitekim Orneklem grubunun spor {iriin satin almaya
yonelik tutumlarina ve harcamalarina bakildiginda bu seviyenin diisiikliigii
de gruba has bir ilgilenim seviyesi (Enginkaya, 2014) diisiikliigiine isareti
olarak degerlendirilebilir.

Milli Takim’a sponsor olan spor giyim markasmin imajina bakildiginda
imaji degerlendirmek {izere marka performans1 ve marka imgelemine
yonelik ifadelere bakilmis, imaja yonelik tutumlarm olumlu bir yonde
sekillendigi goriilmiistiir. Dolayisiyla katilimcilarin hem Milli Takim hem de
sponsor markanin imajini pozitif ve olumlu bir bigcimde degerlendirdikleri
gOriilmiistiir. Bu goriisiin maglardan 6nce ve sonra aym kalmasi, takimin
maglarda gosterdigi performans diisiikligiiniin bunu etkilememesi
katilmcilarmn takimlarmi kendi kimliklerinin bir uzantis1 olarak gorme,
takimmn performansim kendi basar1 ya da basarisizliklar: sayma (Agak ve
Karabulut, 2016), ilgilenim seviyesinin yiiksekligi (Enginkaya, 2014) gibi
etkenlerden uzak olundugunun bir gdstergesi sayilabilir. Ote yandan
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sponsor markanin Kapferer (2012: 158)'in marka kimligi prizmasina gore
one cikan ozellikleri katilimcilarin sponsor markanin marka imajina karsi
gosterdigi olumlu tutumlarla desteklenmektedir. Sponsor markanin marka
imaji ve marka degeri arasindaki korelasyonda iki degisken arasi orta
derece, anlamli ve pozitif bir iliskinin oldugunun tespit edilmesi ise
literatiirii destekler bir bicimde marka imajinin marka degeri yaratmada
etkili oldugunun altin1 ¢izmektedir. Dolayisiyla marka imaji yiikseldikce
marka degerinin de yiikseldigi (Aeker, 1991: 15; Faircloth vd. 2001; Keller,
1993) sdylenebilir. Iligkinin giiciiniin maglardan sonra bir miktar diigmesi ise
takimin performansiyla baglantilanabilir.

Sonug olarak spor sponsorluklarinda marka degeri ve marka imaj1 etkileri
ele alindiginda ilgili hedef kitlenin markaya, spora ve sponsorluga ilgilenim
ve farkindalik seviyesinin yiiksek olmasinin daha anlamlh bulgular ortaya
koyacag1 sOylenebilir. Bu amacla konuyla ilgili benzer c¢alismalarda yine
tiiketici temelli degerleme yontemi benimsenerek bu arastirmanin kisitlar:
arasinda yer alan gelir ve spor iiriin harcamas: diisiik bir 6grenci grubu
yerine gelir, spor iiriin harcamasi ve spora karsi farkindaligi yiiksek bir
grubun veya taraftarlarin ya da fanatiklerin secilmesi, sadece marka imaji ve
marka degeri arasindaki korelasyona degil de sponsorun iiriinlerini satin
almaya karsi tutumlara, bunlari hatirlama, farkinda olma ve ilgilenim
seviyelerinin Ol¢iilmesine de yer verilmesi daha anlamli ve genellenebilir
sonuglara ulagsmay: saglayabilir. Ayrica marka imaji ve degeriyle ilgili bu
calismada yer alan boyutlar haricindeki boyutlarin da calisilmas: daha
kapsamli bulgular elde edilmesine yardimci olabilir. Sonug olarak spor
sponsorlugunun artan giicii pazarlama bakis acisiyla ele alindiginda
markalar agisindan gesitli stratejiler gelistirmek ve geleceklerini
sekillendirmek adina yol gosterici etkiler ortaya koyacak potansiyeldedir. Bu
nedenle Ozellikle pazarlamacilarin tiiketici temelli yaklasimlar, marka ve
iletisim konular1 kapsaminda spor sponsorluklarina egilmesi ve bu alanda
daha fazla calisma yapilmasi literatiirdeki gorece eksikligi de kapatacak ve
gelecek calismalara da oldukga yon gosterici bir 151k tutacaktir.
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