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OZET

Bu calismanin amaci, spor sponsorlugunun kurum, toplum ve iilke acisindan
onemini agiklamak ve spor pazarlamasi bakimindan Tiirkiye basketbol ligleri 6rnekleri
ile arastirmaktir.

Aragtirma i¢in nicel yonteme uygun olarak belirlenen hipotezler dogrultusunda
hazirlanan anket, arastirmanin érneklem kiimesi olarak belirlenen ING Basketbol Ligi,
Tirkiye Basketbol Ligi, Kadin Basketbol Siiper Ligi ve Tirkiye Kadin Basketbol
Ligi’nde yer alan 61 takima “yliz ylize anket teknigi” uygulanmistir. Anket sorulari,
hipotezler dogrultusunda uzman goriisleri alinarak pilot ¢caligmasi ile ¢ikarilmasi gereken
sorular ¢ikarillarak hazirlanmis, gegerlilik ve giivenirlik c¢alismalart yapilmis ve
uygulanmistir. Elde edilen verilerin istatistiksel analizinde SPSS 24 programi kullanilmis
ve sonuglar yorumlanmistir.

Calisma verilerinin analizleri 1s181nda, yillik sponsorluk gelirleri ile sponsorluk
alabilmenin ligin/takimin/oyuncunun performansini1 olumlu yonde etkiledigi diisiincesi
arasinda ve yillik sponsorluk geliri ile sponsorlarin kendilerine ulasabilmesi icin
girisimde bulunma arasinda pozitif yonli anlamli bir iliski oldugu goriilmiistiir.
Sponsorluk gelirleri daha yiiksek olan takimlarin sponsorlarla iletisime ge¢meye
calistiklar gézlemlenmistir. Bir diger gdze ¢arpan sonug ise yapilan ¢alismaya katilan
tiim takimlarin az da olsa sponsorluk yasasi hakkinda bilgi sahibi olmalaridir.

Sonug olarak bu ¢aligsma, yliksek sponsorluk gelir beklentisi bulunan takimlar igin
bunu gerceklestirebilmeleri konusunda kilavuz niteligindedir. Ayrica calismanin,
Tiirkiye’de sponsorluk gelirlerinin belirli seviyelere ulagsmasi i¢in bu yondeki 6nerileriyle

sporun gelisimine katkida bulunacak bir yol haritasi niteligi tasidigi diisiincesindeyiz.

Anahtar Kelimeler: Sponsorluk Sézlesmesi, Gelir Algisi, Spor Hizmetleri Genel

Midiirligii, Basketbol Federasyonu



ABSTRACT

The aim of this study is to research sports marketing with examples from the
Turkish Basketball Leagues and highlight the importance of sports sponsorship for the

corporations, society and the nation.

The questionnaire for this research was prepared in line with the hypotheses
determined in accordance with the quantitative method and it was applied to a population
set of 61 teams in the Turkish ING Basketball League, Turkish Basketball League , Super
League of Women’s Basketball and Turkish Women Basketball League with a “Face to

face survey technique”.

The survey questions were prepared by consulting experts based on the
hypotheses and deciding the questions through pilot studies, their validity and reliability
studies were done then applied. The statistical studies of the output were done using SPSS

24 program and results were interpreted.

Through analyzing the study output it was found out that there’s a positive
meaningful relationships between annual sponsorship income and the idea that the ability
of getting sponsorship having a positive impact on the league/team/player performance
and between annual sponsorship income and actively trying for the sponsors to reach
them. It’s been observed that teams with higher sponsorship income try to contact the
sponsors. Another highlighted result is that all teams who participated the study had some

level of knowledge on the sponsorship law, albeit little.

As a result, this study is a guidance for teams with high sponsorship expectations
on how to achieve that. We also believe that it can act as a roadmap to get sponsorship
incomes to a certain level in Turkey and it can help improve sports through the advice it
provides.

Keywords: Sponsorship Contract, Income Perception, General Management of Sports

Services, Basketball Federation
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GIRIS

Ulkemizin her alanda gelismesi, gelisen diinyada sdz sahibi olabilmesinin temel
kosulu iiretmekten ge¢mektedir. Uretim derken de bilgi iiretmenin altinin ¢izilmesi

gerekir. Her alandaki basar1, bilimsel bilgi tiretmek ile miimkiin olabilir.

Akademik diizeyde bilginin az oldugu alanlardan biri de spor pazaridir. Spor
pazarinin gelismesi ise bu alanda uygulanacak bilimsel prensipler ile miimkiin olabilir.
Bu alandaki gelisen kavramlardan biri de spor pazarlamasidir. Milyarlarca dolar1 bulan
spor pazarindan pay almanin olmazsa olmaz kosulu bu alandaki gelismelerin takip

edilmesidir.

Spor pazarlamasi son on yil i¢inde biiyiik bir gelisme gdstermistir. Spor alaninda
faaliyet gosteren isletmelerin pazarlamadaki bu gelisimi izlemesi rekabet edebilme
acisindan kaginilmaz bir hale gelmistir. Spor pazarlamasi i¢inde iki unsur 6n plana
¢ikmaktadir. Bunlardan biri, spor mal ve hizmetlerinin degisen tiiketici istek ve
ihtiyaglarini tatmin etmek tizere pazarlanmasi, digeri ise diger mal ve hizmetlerin spor
aracilig1 ile pazarlanmasidir. Spor mal ve hizmetlerinin ve 6zellikle de diger mal ve

hizmetlerin spor araciligi ile pazarlanmasi deyince akla ilk gelen kavram sponsorluktur.

Spor sponsorlugunun gelisimine bakmak, bunun gergekten gelismekte oldugunu
gostermektedir. Bu gelismenin kaniti, spor sponsorluguna yapilan artan yatirimdir. Bir
iletisim araci olarak sponsorlugun gelisme sebepleri; geleneksel medyadaki reklam
mesajlarinin ¢oklugu, bazi mal ve hizmetler (alkol ve sigara gibi) iizerindeki reklam
kisitlamasi, bog zamanlardaki artig, sponsorlugu yapilan faaliyetin medyada biiyiik ilgi

gormesidir.

Gelismis tilkelerdeki yayinlarda ve uygulamalarda bu kavramlara verilen agirlik,
dikkat ¢ekici boyutta olup, bu alanda ¢alisma yapmada itici bir rol oynamaktadir. Yapilan
bu doktora ¢aligmasinda spor pazarlamasi ve 6zellikle de spor sponsorlugu kavramlarina
teorik bilgi ve arastirma sonuglar1 bazinda katki saglama hedeflenmektedir. Bu bakimdan,
tezin birinci ve ikinci bdliimlerinde sponsorluk kavrami ve sponsorluk yonetim siireci

ayrintili olarak ele alinmistir.

Bugiine bakildiginda her gegen giin artarak devam eden degisimler spor alaninda



da onemli degisikliklerin yasanmasina sebep olmustur. Sporcularin ¢alisma kosullari
standartlarin {lizerine tasinmig, antrenman teknikleri giinceli yakalamis ve ¢aligma
sonuglar1 bilimsel veriler 1s181nda analiz edilir hale gelmistir. Bununla birlikte; kullanilan
malzemelerin de kalitesi artmis ve sergilenen oyunun kitlelere ulasabilmesi noktasinda

teknolojiden yararlanilmistir.

Spor sektorii son yillarda biiyiik bir gelisim gdstermekte, bireyleri dogrudan ya da
dolayli olarak kendine g¢ekmektedir. Bir¢ok spor bransinin bulunmasi, teknolojinin
gelismesi, bireylerin herhangi bir spor miisabakasini diinyanin her yerinden ayni anda
izleyebilmesi sporu basli basina bir sektor haline getirmektedir (Tekin ve Eskicioglu,

2015:15).

Sportif etkinlikler; kiiresellesen diinya ve gelisen teknoloji sayesinde giin gectikge
daha genis kitlelere ulasmaktadir. Bu da sporun kendi pazarini olusturan bir endiistri
haline gelmesine neden olmakta ve ayni zamanda, sporla dogrudan ilgili olan firmalari
arttirmasinin yani sira; sporla dogrudan ilgili olmayan firmalarinda sportif faaliyetlere
olan ilgisini arttirmaktadir. Artan bu ilgi spor sponsorlugu kavraminin dogmasina ve giin

gectikce biiyiiyerek yeni bir endiistri haline gelmesine neden olmaktadir.

Glinlimiizde spor faaliyetleri diinya ekonomisinde 22. sektor konumundadir.
Bunun yani sira sporcular disinda, sadece ABD’de spor endiistrisinde 5.5 milyon kisi
istihdam edilmektedir. Diinyada televizyonlarda en ¢ok izlenen programlar spor
programlaridir. Daha bircok somut 6rneginde bizlere gosterdigi gibi; tiim bunlar spor

endiistrisinin giiclinii ve biiyiikliigiinii kanitlar niteliktedir.

Sponsorluk kavrami firmalarin yaptig: etkisiz reklam girisimlerinin bir alternatifi
olarak goriilmektedir. Firmalar spor faaliyetlerini destekleyerek tiiketicilerde iyi niyet
olusturmak ve kiiresellesmeyi kullanarak daha genis kitlelere isimlerini duyurmay1

amaclamaktadirlar.

Sponsorluk kavrami uygulamalari, ilkeler ve firmalar bazinda degisiklik
gostermektedir. Kiiresel bazda diisiiniildiiglinde iilkelerin farkli spor dallarina 6nem

verdikleri ve bu nedenle farkli spor sponsorlugu tiirlerine yoneldikleri gozlenmektedir.



Sponsorluk faaliyetlerinin spor endiistrisindeki yeri sponsorluk faaliyetlerinin
incelenmesini gerekli kilmaktadir. Bu ¢alisma sponsorluk kavrami {izerine genel bir
cerceve ¢izerken; iilkemizde spor sponsorlugu dalinda en biiyiik ikinci kalem olan
basketbol {izerinde yogunlasmistir. Calismada, sporda sponsorlugun pazarlama agisindan
degerlendirilmesi amaglanmis; ayrica konunun kurum, toplum ve iilke agisindan énemi

vurgulanmagtir.

Yapilan arastirma ile; pazarlama karmasi elemanlarindan tutundurma kavraminin
icerisinde yer alan sponsorluk konusuna deginilmis olmasi, sponsorluk kavrami ile
birlikte pazarlama alaninda yiikselen pasta payiyla dikkat ¢eken spor endiistrisine
getirilerinin incelenmis olmast, spor endiistrisi ile birlikte spor sponsorluguna deginilmis
olmasi ve spor pazarlamasi acisindan daha Once yeterli arastirmanin bulunmadigi
basketbol liginde sponsorluk konusuna deginilmis olmasi hasebiyle bilim dali a¢isindan
onem arz etmektedir. Bu nedenle ¢alismanin ilgili bilim dalina konuyla ilgili veriler

saglayacagi ve alanda yapilacak diger ¢alismalara 1s1k tutacagi diisiiniilmektedir.



1. PAZARLAMA KAVRAMI

I¢inde bulunmus oldugumuz bilgi ¢ag1 dolayisiyla; kisilerin ihtiyag ve istekleri
neredeyse doyurulamaz duruma gelmis ve bu durum pazarlama iizerinde bliyiik etkiler
yaratmistir. Pazarlama kavraminin hayatin her alanina girmesiyle birlikte; sadece
triinlerin degil, kisilerin, kurumlarin ve markalarin pazarlanmasindan bahsedilir
olmustur. Bu nedenle spor pazarlamasi alanina giris yapmadan Once; pazarlama konusun

ana hatlariyla incelenmesi uygun olacaktir.
1.1. Pazarlamanin Gelisimi ve Tanimi

Bilgi ve teknoloji her gecen giin kendini yenileyen; ayn1 zamanda gelisen ve
degisen kavramlardir. Sosyal bilimlerin bir kolu olarak pazarlama bu kavramlardan
dogrudan etkilenmektedir. Pazarlama kavraminin 18. yy’ 1n ilk senelerde baslayan sanayi
devrimi ile berber meydana geldigi goriilmiistiir. Bu donemde iiretimin makinelesmeye
baslamas: ile birlikte; daha fazla {iretim yapan iilkeler kendi pazarlarina sigmamaya
baslamis; bu durum yeni Pazar arayislarin1 dogurmustur. Ancak yeni pazar arayisini sinir
genisletme olarak algilamalari; bu iilkelerin, 1. ve 2. Diinya savaglarina girmeleriyle
sonuclanmistir. Yapilan savaglar sonrasinda halkin satin alma giicii yok denecek kadar
azalmus, Uiretim i¢in is glicli bulmada sikintilar yasanmaya baglanmistir. Sanayi devrimini
gerceklestiren llkelerin ellerindeki {iretim giiclinii silah {iretimine harcamaktan
vazgecerek yeni pazar yaklagimlar1 liretmeye baslamasiyla birlikte; pazarlama kavrami
dogmustur (Islamoglu, 2002:3-6). Pazarlama anlayisindaki gelismeler Tablo 1’de

ayritilt bir bicimde agiklanmistir.

Pazarlama kavraminin degisim ve gelisiminin bir sonucu olarak pazarlamanin
tanimi da degisime ugramistir. En kisa ve en basit anlamda pazarlama, mal ve hizmet
aligverisi siireci olarak tanimlanir. Bu tanimin ¢ok yanlis ve yetersiz oldugu sdylense de,
uzun zamandir pazarlama literatiiriine dahil edilmistir. Zamanla, bu tanim, 6zellikle
pazarlamanin sadece bir is faaliyeti olmadigi 1960'larin sonlarinda ve 1970'lerin baginda
giderek daha az yetersiz kalmistir; kar amaci glitmeyen kuruluslarin kapsamini
genisletmek ve tanimdaki baz1 sosyal normlar1 dahil etmek i¢in tartigmalar yapildi. Bu
nedenle, pazarlama "mal ve hizmet terminolojisinde bir degisiklik" olmaktan ¢ikmistir ve

nihai amag siyasi se¢im kampanyalari, sigara karsiti kampanyalar, dogum kontrolii i¢in



aile planlamasi ve spor kuliiplerinin taraftarlarini toplamak gibi piyasa faaliyetleri

etkinlikler konu kapsaminda ele alinmaktadir (Mucuk, 1998:3-4).

Tablo 1.1. Pazarlama Anlayislarinin Gelisimi

Pazarlama Baslangic Noktasi Odak Noktasi Anlam Bitis Noktasi
Anlayislar
Satis Anlayist Uretim yeri Uriin Satig ve ilerleme | Satis hacmi yoluyla karlilik
Pazarlama Miisterinin degisen Miisteri Pazar Miisteri memnuniyeti yoluyla
Anlayist gereksinimleri gereksinimlerine boliimleme, karhilik

uygun sunumlar ve hedef pazar1

pazarlama karmalari secme ve

konumlama

Biitiinsel Bireysel miisteri Miisteri degeri, Veri tabant Miisteri payina, miisteri bagliligina
pazarlama gereksinimleri Orglitiin ana yetenek- | yonetimi ve ve miigterinin yasam boyu degerine
Anlayist (talepleri) leri ve is birligi deger zinciri ulagmak yoluyla karlilikta biiylime

zincirleri biitiinlesmesi

Kaynak: Odabast; Perakendecilikte Miisteri Iliskileri ve Y&netimi, e-Kitap, (10.09.2017).

William A. Cohen’e gore; “Pazarlama, kisisel ve orgiitsel hedeflere ulasmak igin
degisiklikler yapmak amaciyla ihtiyaclar1 karsilamak i¢in fikir, mal ve hizmet gelistirme,
planlama ve uygulama siirecidir”. Bu kapsam kar giitmeyen kuruluslari da igine almakla
birlikte pazarlamanin sadece mal ve kar kavrami iizerinden degerlendirilemeyecegi

gercegini yansitmaktadir.

Doyle ise (2000:9) pazarlamay1, giiven olusturmak ve yliksek degerli miisterilerle
avantajlarimi farklilagtirmak igin stratejiler gelistirerek ve uygulayarak hissedar karini

artiran bir yonetim siireci olarak tanimlar.

Bu tanim, isletmenin pazarlama hedeflerini ve bu hedeflere katkida bulunan
stratejileri ortaya koymaktadir. Temel amag girisimcilerin gelirini artirmaktir. Bu hedefe
ulagsmanin pazarlama katkisi, dogru miisterileri se¢mek, onlara glivenmek ve farkli

olmanin avantajini1 yaratmak i¢in stratejiler gelistirmektir (Doyle, 2000:19-21).

Giliniimilizde pazarlama alani genisleyen bir formla tanimlanmaktadir. Kotler' e
gore (2000) pazarlama, tiriinlerle ilgili 10 tiir etkinligi tanimlayabilir: iiriinler, hizmetler,

deneyimler, etkinlikler, insanlar, yerler, miilkiyet haklari, kuruluslar, bilgi, fikirler.



1.2. Pazarlama ile Tlgili Temel Kavramlar

Kiiresellesme, teknolojik gelismeler, yasanan bilgi ¢cagi, iilkelerin kamu sektoriinii
Ozellestirmeye yoOnelmeleri gibi bir¢ok sebepten Otiirii pazarlama yaklasimi miisteri
odakl1 hale gelmistir. Sektoriin miisteri odakli hale gelmesinin dogal sonucu olarak 6nem
arz eden pazarlama kavramlari da pazarin yapisina uygun halde evirilmistir. Bu
kavramlardan en onemlileri; ihtiyaglar, istekler ve talepler; tirlinler, deger, kalite ve
tatmin; takas, islem ve iliskiler; pazarlar, pazarlamacilar ve olas1 miisterilerdir (Kotler ve
ark. 1999:9). Babhsi gecen bu kavramlarin her biri bir digerinin sonucudur. Bu durumu

Sekil 1.1° de daha net gédrmek miimkiindiir.

Pazarlar,
Pazarlamacilar Ve Uriinl
Olas1 Miisteriler b

“Takas, Ihtiyaglar,
Islem Ve Istekler Ve
Iligkiler Talepler

\ Deger /

Kalite Ve

Tatmin

Sekil 1.1 Pazarlamanin Ogeleri

Kaynak: Kotler, 1999:8.

1.2.1. Thtiyaclar, istekler ve Talepler

Ihtiyag; herhangi bir seyin yarattigi gerilim halidir. Istek; hissedilen ihtiyaci
tatmin etmek i¢in secilendir (Odabasi ve Barig, 2011:21-22). Talep ise; belirli bir malin,
belirli bir donemde piyasadaki muhtemel fiyatlar karsisinda alicilarin o maldan satin
almak istedikleri miktardir. Miisteri herhangi bir seyin ihtiyacim1 duyar ve isterse
isletmelerin olusan bu talebi karsilamasi gerekir. Bu; pazarlama olgusunu olusturan

temellerden biridir.



1.2.2. Uriinler (Mallar, Hizmetler, Diisiinceler)

Insanlar ihtiyaclarin1 ve isteklerini iiriinlerle tatmin ederler. Uriin kavrami
genellikle somut bir kavram olarak algilansa da {iriin; pazarlarin saglayabilecegi her sey
olabilir. Hizmetler, hatta diislinceler pazarlamanin yeni boyutlariyla birlikte iiriin

kapsamina girmistir.
1.2.3. Deger, Kalite ve Tatmin

Miisteriler istek ve ihtiyaglarini tatmin ig¢in bir iirlin satin almaya karar
verdiklerinde birden fazla ikame iiriin arasindan se¢im yapmak zorunda kalirlar. Bu
noktada drlinlerin kalitesi devreye girmektedir; ancak sadece kalite, miisterilerin
ihtiyaglarini tatmin etmez. Misteriler kendilerini 6zel hissetmek isterler (Kotler ve ark.,
1999:11). Magazalarin {iyelik kartlari, 6zel indirimler miisterilerin degerli hissetmelerini
saglar. Bunlara ek olarak miisterilerin tatmin etmek istedikleri ihtiyaglar1 toplumdaki
konumlarina yonelik olabilir. Oregin, es kalitedeki iiriinler arasindan se¢im yaparken,
markanin bilinirligi ¢ogu zaman mali degeri daha yiiksek olsa da, bilinen markanin

iriiniine yonelmeye sebep olmaktadir.
1.2.4. Takas, Islem ve iliskiler

Takas; arzu edilen bir seyin temini i¢in kars1 tarafi tatmin edecek baska bir sey
verilmesi islemidir (Kotler, 2000:12-13). Bu tanima 6rnek olarak; tavuklarina karsilik
giyecek almak isteyen bir kimseye giyecek ya da para verilmesi gosterilebilir. Islem(ticari
islem); s6z konusu durumun iki taraf icin de tatmin yaratmasi anlamindadir (Kotler ve
ark., 1999:12). Islemin sdz konusu olmasi i¢in mutlak suretle en az iki taraf bulunmali ve
her iki tarafta fayda saglamalidir. Daha anlasilir olmasi agisindan orneklendirmek
gerekirse; gecelik konaklama igin otele verilen {icret, iki buzdolabi1 olan bir kisinin bozuk
olan televizyonunu, iki televizyonu olan ve buzdolabt bozuk olan komsusunun
televizyonuyla yerine buzdolabmi vererek degistirmesi gibi. Islemler iliskisel
pazarlamanin yapi taslarin biridir. Giliniimiiziin rekabet kosullarinda tutunmak isteyen
isletmelerin miisterileri, distribiitorleri, saglayicilar1 ve saticilariyla uzun dénemli ve

saglam iligkiler i¢erisinde olmalar1 gerekmektedir.



1.2.5. Pazarlar, Pazarlamacilar ve Olas1 Miisteriler

Pazar, saticilarin ve olas1 miisterilerin iirlin aligverisi yapmak i¢in bir araya geldigi
yerdir (Kotler ve ark., 1999:14). Ancak bu tanim, modern pazarlama i¢in ¢ok somut
kalmaktadir. Gelisen teknolojiyle birlikte pazarlar ve iiriinler soyutlasmaya baslamistir.
Pazarlamacilarin dogru {iriinler i¢in, dogru pazarlama araglariyla, dogru pazarlarda
faaliyet gostermesi, olast miisterilere ulagsmak ve isletmenin devamliligini saglamak

acisindan hayati 6nem arz etmektedir.
1.3. Pazarlama Karmasi

Bir 6nceki boliimde pazarlamanin en kapsamli ve giincel olarak; “Kisisel ve
organizasyonel amagclara ulasmak i¢in degisiklikleri uygulamak amaciyla ihtiyaclar
planlama, fikirleri uygulama ve mal ve hizmet gelistirme siirecini aciklar. Bu tanimla
birlikte pazarlamanin etrafinda gelistigi dort ana kavram [mal/hizmet (iirtin), fiyat,
tutundurma ve yer] bulundugu agik¢a goriilmektedir. Bu dort kavram, pazarlama karmasi
olarak adlandirilir. Pazarlama karmasi elemanlar1 kisa bir bigimde ilerleyen boliimlerde

acgiklanacaktir.
1.3.1. Uriin

Markasi, belirli hacmi, goriiniimii, farkli baz1 6zellikleri ile stok ve kod numaralari
ile belirgin olan bir iiriin kalemi denilmektedir (Islamoglu, 2008:265). Bu bilesen,
isletmenin veya kurulusun hedef pazara sunmaya karar verdigi iirlin veya hizmetin
gelistirilmesi ile ilgilidir; Bir iiriin veya {irlin grubu seg¢in, iiretin ve/veya satin alin, iiriin
grubundan iirlin alin veya bagka 6geler ekleyin; isaretleme, hizmet, sinif, standardizasyon,

secim, boyut, iade, garanti, ambalaj, kalite, stil, vb. igerir (Tek ve Ozgiil, 2008:289-290).
1.3.2. Yer

Uretilmis olan iiriinlerin miisteriler tarafindan elde edilmesi ya da erisimi igin
olmasi gereken faaliyetleri igermektedir (Kotler, 1997:93). Yer elemani; Can, Tuncer ve
Ayhan (1996:232)’ a gore; iki islev olan iiretim ile tiiketimden yola ¢ikarak tanimlamasi
yapilmaktadir. Uretim genellikle yere ve miktara baglidir, tiikketim ise genis bir alana gore

degisir ve kiiciiktiir. Bu durumda, iiretim ve tiiketimin yeri, zamani1 ve miktar1 arasinda



bir uyumsuzluk oldugu sdylenebilir. Burada, iiretim ve tiilketim arasindaki baglantiy1
saglayan unsur, toprak unsuru olarak ortaya cikmaktadir. Konum 6gesi, araciyla
iletisimin yani1 sira dagitim yollarini ve kanallarini segme yetenegini de igerir. Miisteriler
bakimindan merkezi olan bir yerin se¢iminin yapilmasi hem zaman hem de tasarruf

agisindan son derece onemlidir.
1.3.3. Fiyat

Fiyat ile ilgili olarak bir¢ok tanim bulunmakla birlikte; Pazarlama agisindan,
basitce sOylemek gerekirse, fiyat satin alma yaparken iyi bir hizmet almak ig¢in
miisterilere 6demek zorunda oldugunuz paradir. Bagka bir deyisle, fiyat, bir iirlin veya
hizmetten saglanan faydanin belirli bir miktarda paraya esit oldugu miktardir (Tek ve

Ozgiil, 2008:393). Fiyat ile ilgi diger baz1 tanimlar ise sdyledir:

e Miisterilerin tiilketmek icin aldiklari iiriin ya da hizmetlerin karsilig1 olarak
O0demesini yapmalar1 gereken maddi tutarlardir. Sunulmus olan fiyatin 6zellikle
iriiniin degerine uygunluk saglamasi gerekmektedir, bunun tam tersi durumda
tiiketim yapan kisiler rakip olan tiriinleri tercih edeceklerdir (Kotler, 1997:93).

e Fiyat, mal ya da hizmetlerden saglanmis olan fayda karsiliginda konulan bedeldir.
(Kinnear ve ark., 1990:680).

e Fiyat, pazarlama karmasinin tarihsel, teknik ve sosyal agidan 6nemli bir unsuru
olmasina ragmen, 1950 ve 1960'larda fiyat dis1 faktorlerin 6nem kazandigina
inanilmaktadir. Bu, fiyatlarin ¢ok 6nemli bir degisken haline geldigi 1970'lerin
ortalarindaki enerji krizinin neden oldugu enflasyon krizine kadar devam etmistir
(Mucuk, 1982:121).

1.3.4. Tutundurma

Pazarlama karmas1 ve reklamciliginin dordiincii unsuru, kuruluslarin {iriinlerini
hedef pazara getirmek ve hedef pazarla etkilesime girmek icin iistlendigi ¢esitli
faaliyetleri igerir. Kurulus, kurumsal reklamcilik, halkla iliskiler, dogrudan ve ¢evrimigi

pazarlama gibi iletisim ve reklam programlari olusturmalidir (Kotler, 1997:93).



Pazarlamanin anlayisinin tarihsel siirecteki gelisimi pazarlamanin her alaninda
degisimlere yol agmistir. Pazarlamanin dort temel unsuru da hig siiphesiz bu degisimden
nasibini almistir. Pazarlama karmas1 elemanlari(4P) tiiketici yonlii degiserek 4C(miisteri
¢dziimleri, miisteriye maliyeti, kolaylik, iletisim)halini almistir (Tek ve Ozgiil, 2008:60).
Sekil 1.2 ‘de bu degisim gosterilmektedir.

( 3\
4P 4C

> <
I"Jl‘iill(Pl'Od uct) > Miigteri Degeri(Costumer Value)

\ J

( )
Fiyat(Price) > Miisteri Maliyeti (Costumer Cost)

> <
Yer(Place) > Miisteriye Kolayk (Costumer Convenience)

\ J

( )\
Tutundurma(Promotion) > Miigteri [letigimi (Costumer Communication)

. J

Sekil 1.2. 4P’den 4 C’ye Gegis

Pazarlama yaklagimlarinin miisteri odakli hale gelmesi ve iiriin kavraminin
soyutlagmasi diger tiim pazarlama karmasi elemanlar1 gibi tutundurma faaliyetlerinin de

gelismesine ve degismesine yol agmistir.
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2. SPOR ENDUSTRISi KAVRAMI VE SPOR PAZARLAMASI

Spor endiistrisi kavramini ele almadan 6nce 6ncelikli olarak isletme, endiistri ve
piyasa kavramlarini iyi bi¢imde degerlendirme ve agiklamada fayda vardir. Ekonomik
teoride isletme; malin iiretimi ya da satislar1 konularina iliskin olarak karar vermekte olan
birimler olarak tanimlamasi yapilmaktadir (Y1ldirim ve Egkinat, 1996:7). Diger yandan
sanayi, bu isletmelerin faaliyet gosterdigi hizmetler, endiistriler ve ulagim agisindan
tanimlanabilir. Aymi endiistrideki isletmeler bazen rekabet edebilirler ¢linkii birbirlerine
yakin iirlinler iretirler. Yildirnm ve Egkinat’ a gore (1996:7); Bir grup ortak aliciya
bagvuran ve ikame iriinler lireten bir grup saticiya endiistri denir. Girisimeciler,
gerceklestirilen g¢alisma yontemine, kullanilan ana hammaddelere ve iiretilen mal ve

hizmetlere gore sektorlerde siniflandirilmaktadir.
2.1. Spor Endiistrisi

Glinlimiizde spor kendi endiistrisini olusturarak bir pazar yaratmig ve
pazarlamanin konularindan biri haline gelmistir. Boylece ekonomik faydalar ve istihdam
acisindan dikkate alinirsa, spor tesisleri ile buralarda yaratilan istihdam, spor malzemeleri
tireten firmalar ve lilke ekonomisine katkilari, Spor turizmi sayesinde canlanan ve taninan
sehirler/iilkeler, medya alaninda yayin kuruluslarina sagladigi; yiiksek reyting/okunma-
takip edilme sayisi, reklam ve sponsorluk getirileri gibi yararlar ve profesyonel
kuliipler/oyuncular ile birlikte basli basina bir ekonomi, bir sanayi dali haline gelmis olan
sporu; sadece saglikli kalmaya yarayan bir faaliyet olarak gérmek pazarlama agisindan

kay1p olacaktir.

Diinyada en hizli biiyliyen endiistrilerinden biri de spor endiistrisidir. Spor
pazarlama anlayis1 ve spor pazarlamasinda basar1 i¢cin hem spor endiistrisinin hem de
spesifik olarak spor pazarlama prensipleri uygulamalarinin anlagilmasi 6nemlidir (Argan
ve Katirci, 2008:3). Orgiitlerin bakis agisiyla diisiiniildiigiinde spor pazarlamasini
kullanmak bir¢ok farkli amaglar1 basarmak i¢in gerekli olabilir. Bu 6rgiitler arasinda yerel
spor komisyonlari, profesyonel takimlar, ulusal genglik spor ligleri, iiniversite spor

programlari ve digerleri yer almaktadir (Shank, 2002:6).
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Yeni ve farkli sporlar, uygunluk, reaksiyon aktivitelerinin sayisi, biiyiime, sosyal
medya sayisindaki artig, bireylerin bos zamanlarinda artis, farkli pazar segmentlerinde
spor triinlerinin hacmi, bu driinlerle ilgili teknolojik gelisme, sporda pazarlama
trendlerinde artis, Spor egitimi, spor sektoriiniin biiylimesi, artan kar, spor yonetiminin

gelisimi, sporun kiiresellesmesi ve kiiresel pazar bu sektoriin biiylimesine yol agmistir
(Pitts ve Stotlar, 1996:16).

Spor endiistrisinin bu sekilde bir genislik kazanmasi 6zellikle bu endiistrinin farkl
alanlara yayilmalarina neden olmustur. Spor endiistrisinin iligkili oldugu sektorler Sekil

2.1’ de gosterilmektedir.

EGLENCE INSAAT URETIM
SEKTORU SEKTORIU SEKTORU
MEDYA GIDA
SEKTORU SEKTORU

ENDUSTR]SI TEKN()__LO_:Ii
ULASIM / \ SEKTORTI
SEKTORU
SAGLIK REKLAM TURIZM
SEKTORU SEKTORU SEKTORU

Sekil 2.1 Spor Endiistrisinin Diger Sektorlerle liskisi

Kaynak: Devecioglu; 2005/2:122.

Spor endiistrisinin gelisimine paralel bicimde birden fazla calisma alani da
meydana gelmistir. “The Sports Directory” rehberleri spora iliskin olarak 13 farklh
kariyer alaninin listesini yapmistir. Bunlara bakildiginda etkinlikler gerceklestirme, spora
iliskin medya, spor sponsorluklari, spor birlikleri, spor avukatlari, iireticiler ve dagiticilar,
malzemeler ve tedarikgileri, takimlar, ligler, kolej sporculart ve finans alanlarmi

igermektedir (Shank, 2002:6-7).
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Spor endiistrisinin bir pargast kabul edilen 6zel ve kamusal kar amaci giitmeyen
cok sayida kurulus yer almaktadir. Ozel kir amaci giitmeyen kuruluslar ile kamusal kar
amaci giitmeyen kuruluslar arasindaki temel fark, gelirlerini elde ettikleri kaynaklardir.
Kamusal kar amaci glitmeyen kuruluslar, kaynaklarini devletten saglarken; 6zel kar
amaci giitmeyen kuruluslar gelirlerini bagislar ve iiyelik aidatlarindan saglamaktadir (Li

ve ark., 2001:59). Spor endistrisinin yapisal Ozellikleri Sekil 2.2 de agikga

goriilmektedir.
SPOR SEKTORU
HIZMET URETIMi MAL URETIMI
KAMU KURUMLARI SPOR TESKILATLARI || OZEL KURUMLAR
L .
[ | 1
AKTIF KATILIM SPOR ORGANIZASYONLARI PASIF KATILIM

Sekil 2.2. Spor Sektoriiniin Yapisi

Kaynak: Devecioglu; 2005/2, sayfa: 120.

Spor endiistrisi sporun tiiketicileri olan seyircilerin, katilimcilarin ve sponsorlarin
ihtiyaglarin1 tatmin etmektedir. Tiiketicilerin spor igerisinde tiikettiklerini dort baslik
altinda toplamak miimkiindiir: spor etkinlikleri (sporcular ve statlar1 igerir), spor mallari
(ekipman, lisansli mallar, koleksiyon ve hatira esyalar1), spor antrenmanlar1 (kondisyon
salonlar1 ve saglik hizmetleri, spor kamplar1 ve egitimleri) ve spor bilgisi. Bu iiriinler ve
hizmetler spor is¢iligi, destekeileri, sponsorlari, medya, acenteleri ve spor ekipman

iireticileri gibi iiretici ve aracilari tarafindan sunulmaktadir (Shank, 2002:10).

Li ve ark., (2001:5), spor endiistrisi asagida yer alan {i¢ unsurun toplami seklinde

tanimlamaktadir;

e Spor faaliyetlerini iireten isletmeler ve kuruluslar,
e Spor faaliyetlerine destekte bulunan {iriin ve hizmetleri saglamakta olan firmalar

ve kuruluslar,
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Spor faaliyetlerine iligkin olarak iiriinlerin alim ve satimini yapan isletme ve

kurumlar.

Spor endiistrisinin bdliimlendirilmesinde 3 sektér modelini, sekil 2.3’te daha

ayrintili bir bicimde incelemek miimkiindiir.

SPOR ENDUSTRISI
Spor ile iligkili tiiketiciye sunulan tiim iriinler, hizmetler, yerler

insanlar ve fikirler

Spor
Uriin ve alici tipine bagh olarak

Endiistrisi Boliimlendirme

Sportif Performans Sportif Uretim Sportif Tutundurma
Bolimii Boliimii Boliimii
1 [ |
I mr |. Teghizat Uriinler |. Tutundurmaya ydnelik
a. Amatdr spor a. Arag-gereg tirtinler
b. Profosyonel spor b. Giyim . 2, Tutundurmaya y&nelik
2.0Ozel Sirket Sporu 2. Performans Uretim etkinlikler
3. Vergi Destekli Spor Urtinleri 3. Medya
4. Uye Destekli Spor a. Fitness caligtiricisi 4. Sponsorluk
Organizasyonlari b. Tibbi bakim a. Tek-etkinlik
5. Kar Amaci Giitmeyen c. Spor tesisleri sponsoriugu
Spor Organizasyonlari d. Yonetsel yapilar ve b. Cok-etkinlik
6. Spor Egitimi birlikler sponsoriugu
7. Fitness ve Spor c. Tek-takim
Sirketleri spoglsorlueglu
d. Bireysel sponsoriuk
e. Lig ya da dairesel
sponsoriuk
5. Devir
a. Bi | devir
b. Takim devri
c. Tiim organizasyon
o
d. | olmayan spor
kullanimi Y s

Sekil 2.3 Spor Endiistrisinde Boliimlendirme - U¢ Sektor Modeli

Kaynak: Pitss, Fielding ve Miller, (1994:17) ve Li, Hofacre ve Mahony, (2001:5)’ ten uyarlanmustir.

Jun OGA ise, spor endiistrilerini daha genis kapsayici bi¢imde 4 sektor sekline

ayrmistir (Li ve ark., 2001:6):

e Spor tesisleri yapimi, spor ekipmanlar1 ve kondisyon aletleri gibi spor mallari

iireticileri,
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e Spor giysileri ve ayakkabilari ve benzeri spor giyim iireticileri,
e Saglik ve kondisyon kuliiplerinde, spor hizmetleri saglayanlar,
e Yayin haklari, sponsorluk anlasmalari, giris ticretleri gibi diger gelir getiren

alanlar.

Brooks (1994:217) 1ise endiistriye farkli bir acidan bakarak bese
boliimlendirmistir. Bunlar bagimsiz spor birimleri ve yonetime bagl koalisyon gruplari,
emekle baglantili sporcu sendikalari, birey sporcular ve spor temsilcileridir. Bagimsiz
spor birimleri (amator, rekreasyon ve profesyonel kuliipler, bireysel sporcular) rekabet
yaratir ve pazarlanabilir bir iiriin oraya koymak adina rekabet ile birlikte ¢aligmalidir.
Koalisyon gruplarini olusturan ligler ve sporcular aslinda bagimsiz spor birimlerinin
resmi bilisimidir ve burada lig koalisyonu bir¢ok kuliip veya takimin bir spor altinda
kontratla birlesimi iken; sporcu koalisyonu sporcularin bireysel olarak bir sporda
yarigmalart anlamia gelmektedir. Yine koalisyon altinda miitevelli koalisyonu ise;
olimpiyatlar gibi amator rekabetin korunmasi ve devamini idame ettirmesini saglayan bir
cesit koalisyon grubudur. Sporcu sendikalar1 kuliip ve takim yonetimlerinin giiglerini
mukabele etmek icin hareket ederken bireysel sporcular spor {iriiniiniin fiziksel
varliklaridir ve amator, rekreasyon i¢in veya profesyonel olabilirler. Son olarak da spor
temsilcileri birgok sporda dominanttirlar ve 6zellikle futbol, basketbol, tenis, golf gibi

sporlar i¢in ¢ok dnemli bir rol oynarlar.

Argan ve Katirci (2008:4)’ya gore; spor endiistrisi kalitimsal {irlin (Lig), seyirsel
iirlin (basketbol miisabakas1 izleme), spor ve fitness etkinlikleri i¢in gerekli ve ihtiyag
duyulan f{irtinler (basketbol topu), promosyon ile alakali ticari iirlinler(anahtarlik,
organizasyon tisortleri v.b.), spor etkinligi yapilacak tesisler (statlar), spor ve
rekreasyonel etkinliklerin idamesi i¢in lazim olan hizmetler (pota filelerinin tamiri),
rekreasyon etkinlikler (yamag yiiriiylisii), 6zel spor dergileri, sporcular i¢in hukuk-finans-

promosyon olanaklar1 sunar ve spor drgiitlerinin yonetim ve pazarlamasini da i¢ine alir.

Spor endiistrilerini meydana getiren ve bu sektore iliskin faaliyet alanlar1 birden
fazla acidan ele alinarak degerlendirilebilir. Spor malzemeleri iiretimi, ingaat, turizm,
logolar, franchising, gida tretimi, reklam, eglence ve tanitim sporla ilgili mesleklerdir

(Ekren ve Caglar, 2004:1).

15



2.1.1. Spor Endiistrisinin Boyutlar:

Spor, diinyanin tamaminin beraber sekilde tiiketebildigi bir iiriin, degisik kiiltiir
ve statliden kisilerin bulusabildigi bir ortak payda ve 7,2 milyar insami ortak bir
platformda bulusturma 6zelligi bulunan bir aragtir. Diinyada ekonomik agidan a gelismis
olan iilke ve bolgelerde spor faaliyetleri gelismekte ve buna bagli olarak tiiketim
mallarinin gelisimi ve ticaretinin yapilmasit ekonomi i¢inde 6nemli bir sektér haline

gelmesine neden olmustur (Merih, 2004a:1).

Kiiresellesen diinyada biiyiik bir endiistri, propaganda araci, giic gosterme araci,
prestij ve para kazanma araci haline gelmis olan spor; sponsorlar, toplumlar ve devletler
acisindan da fazlasiyla onemlidir (Dogan, 2004:1). Spor alaninda yerinde tiikketimin
gerceklestirildigi stadyumlarda izleyicilerin; 6zellikle gazete, dergilerde okuyucularin,
televizyonlar, radyo, mobil uygulamalar ve internet yaym kanallar1 ile genel olarak
internet iizerinde ise kullanicilarin ¢ok yliksek sayida olmasindan dolay1 spor sektoriinde
yer alsin ya da almasin bir¢ok kurum, kurulus ve isletme yeni tirtinlerinin tanitimlari i¢in
spor alanlartyla baglantili araglar1 tercih etmeye baslamistir. Giiniimiiz spor endiistrisine
bakildiginda sporla baglantili tiiketim mallarinin halkin giindelik yasamina fazlasiyla
dahil olarak siradan tiikketim mallari kadar tiiketilmeye baslandig1 goriillmektedir (Merih,
2004b:1). Ornegin; spor ayakkabisi ya da esofmanlar sadece spor yapilirken kullanilan

gerecler olmaktan ¢ikmis, insanlarin giyim tarzlarinin bir parcasi haline gelmistir.

Diinya Gazetesi’nin 30 Mayis 2005 tarihinde yayimlamis oldugu habere gore;
Liverpool ile Milan arasinda oynanmis olan Sampiyonlar Ligi maginin rakamsal verileri
incelendiginde, Federasyonun altyapiya harcamis oldugu 2 milyon avronun yani sira stat
etrafina 44 bini gecen sayida aga¢ dikilmis, UEFA bu mag i¢in 5,2 milyon avro gider
kaydetmis, Istanbul Biiyiiksehir Belediyesi ise altyap: masraflarma ayirdigi 75 milyon
TL’lik biitgesinin tamamini kullanmig, Tiirk Telekom’un ise bu organizasyon 6zelinde
250 bin dolar1 asan bir yatirim gerceklestirmis, oldugu goriilmektedir. Bunun yani sira
miisabaka igin bir giinde Istanbul’daki havaalanlarina organizasyonla baglantili binden

fazla ucak indigi belirtilmektedir.

1990 yilinda Gross National Sport Product tarafindan yayinlamis olan bildiride

1988 senesinde spor endiistri alaninda Amerika Birlesik Devletleri’nde ulasmis oldugu
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%06,8 oraninda biiylime ile toplamda yaklasik olarak 63,1 milyar dolar seviyesine ulastigi
belirtilmektedir. 1987 senesinde en iistte bulunan 50 firma arasinda spor firmalar1 23.
sirada kendine yer bulmustur. 1988 senesine gelindiginde ise spor endiistrisinin bir sira
ilerleyerek 22. Siraya ¢iktig1 goriilmektedir. 1995 senesine gelindiginde ABD’de yer alan
mal ve hizmetler arasinda spor endiistrisi 152 milyar dolarlik girdisi ile bu mal ve hizmet
sektorleri arasinda 11. sirada kendisine yer bulmustur (Devecioglu, 2005/2:123). Global
spor endiistrisinde 2005 yilinda 45,5 milyar dolar olan global spor endiistrisi gelirleri
2009 yilinda 58,4 milyar dolara yiikselmistir. Bu yiikselis hiz1 bir¢ok iilkenin
GSMH’sinin biiylime hizindan daha fazladir (Statista Research Department, 2017:1).
Spor endiistrilerinde yasanan gelisimin gostergesi olan farkli bir bakis agis1 ve kanit
niteliginde bir diger deger ise bu alanda 2019 yili itibariyle sadece Amerika genelinde
spor sektoriindeki; sektorel bazda 524 is sahasinda yaklasik 3 milyon kisinin istihdam
ediliyor olmasidir (Occupational Employment and Wages, May 2019°da yer alan veriler

toplanarak bulunmustur).

1994 yil1 Kis Olimpiyatlar1 120, 1994 yili1 Diinya Futbol Sampiyonas1 188, 1996
Yaz Olimpiyat Oyunlar1 214 devlette izlenmis ve 1998 yilinda yapilmis olan Diinya
Futbol Sampiyonasi 3,7 milyar kisiye ulagmasi ise spor alaninda yapilmakta olan
organizasyonlarin ne kadar biiylik kitlelere ulastigini kanitlamaktadir. Spor alaninda
yapilan organizasyon ve diizenlemelerin milyarlarca kisi, sayisiz iilke ve her kesimden
insana ulagsma imkani saglamasi, spor endiistrisi i¢inde donen finansal giiciinde artmasina
neden olmaktadir. 1948 yilinda Uluslararast Olimpiyat Komitesine Oyunlarin TV
yayinlarini elde etmek adina para 6demesi yapan ilk firma olan BBC’nin 6demis oldugu
tutar, 30 milyon dolar seviyelerinde iken bu oran 1996 senesine gelindiginde 895 milyon
dolar seviyelerine 2000 senesinde Sydney’de diizenlemis olan olimpiyat oyunlarinda 1.3
Milyar dolar seviyelerine kadar ¢ikmistir. (Mediacat, Aylik Pazarlama Iletisim Dergisi,
2000:24). 2010 Vancouver Olimpik Kis Oyunlar1 Ulusal Olimpiyat Komitesine bagli
2631 sporcuya ev sahipligi yapmistir. Burada yapilan oyunlar 17 giin boyunca devam
etmistir ve 3,8 milyar sayida insana ulagmistir. 2006 senesinde yapilmis olan Torino
Olimpik Kis Oyunlarina bakildiginda bu sayidan 0,7 milyar dolar daha fazla oldugu
anlasilmaktadir (I0OC, 2010). 2012 Londra Olimpiyat Oyunlari’n1 iSe oyunlar esnasinda
toplamda 4,8 milyar insan izlemis olup bu rakam diinya o dénemki niifusunun yaklasik

%69’una tekabiil etmektedir (Larrosa, 2016:2). PyeongChang 2018 Kis Olimpiyat

17



Oyunlar’nin toplam hasilati 2,245 milyar dolar olup, toplam gideri ise 2,190 milyar
dolardir. 2018 Kig Oyunlari’nin {ilke ekonomisine kisa vadede maddi katkist 64 milyon
dolar iken ekonomiye likidite kazandiran ve ekonomiyi fazlasiyla canlandiran bu

organizasyonun iilke ekonomisine saglayacagi uzun vadeli getiri ¢ok daha yiiksektir

(Snow Brains, 2018:1).

Spor endiistrisinin boyutlar1 ve her gecen giin artan biiylime orani; bu endiistrinin

yarattig1 istihdam oranindaki artistan da net bir sekilde anlasilabilmektedir.

Tablo 2.1. Avrupa Birligi Uyesi Ulkelerde 1990 ve 1998 Yillarinda Spor
Sektoriindeki Istihdam Artisi

Ulke 1990'daki Istihdam | 1998'deki istihdam | 90 ve 98 Arasindaki Biiyiime (%)
Avusturya | 9.378 7.790 *(-17)
Finlandiya | 7.516 6.967 *(7)
Isveg 25.414 25.469 *0
Italya 48.742 54.978 13
Danimarka 10.796 12.582 17
Liiksemburg | 190 241 27
Hollanda 18.000 24.000 33
Portekiz 9.600 14.300 49
Fransa 61.854 94.747 53
Bel¢ika 9.210 14.524 58
Ispanya 28.200 56.300 100
Ingiltere 110.748 221.449 100
Toplam 339.648 628.347 57

Kaynak: CAMY: (Jean ve ark., 2006:3835) ten uyarlanmustir.

Spor endiistrisi igerisindeki biiylimeyi yatay ve dikey olarak iki sinifa ayirmak
miimkiindiir. Sporda yatay biiylime; Spor pazarlamasi sirketleri gibi sektdre yeni spor
sirketleri ekleyerek yeni pazarlara girerek ve yeni {irlinler iireterek yaratilmaktadir.
Kadinlarin basketbol ve voleybol gibi geleneksel sporlara katilimi gibi faktorler, pazarlar
ve triinler biiylidiikge dikey biliylimeye yol agmistir (Pitts ve Stotlar, 2002:19). Amerika
Birlesik Devletleri tizerine hazirlanan 5 farkli ¢alismanin topladigi Tablo 2.2” de 1986-
1999 yillar1 arasinda spor endiistrisindeki biiylime agikca goriilmekle birlikte diger
sektorlerdeki biiylime oranin diger sektorlerde yaklasik %1-%3 oraninda oldugu
diistintildiiglinde biliylimenin hiz1 anlasilabilir hale gelmektedir. 2012 yilinda ise bu

biiylimenin sektorii diger sektorler arasindan 2. siraya tasidigi goriilmektedir.
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Tablo 2.2. 1986-1999 Yillar1 Amerika Birlesik Devletleri'nde Spor Endiistrisi
Cahsma | Y1l | Endiistri Biyiikliigii | Yillik Biiyiime (%) | Sira

1. Calisma | 1986 | 47,3 milyar $ - -
2. Calisma | 1987 | 50,2 milyar $ +6.1 23

3. Calisma | 1988 | 63,1 milyar $ +7.5 22
4. Caligma | 1995 | 152 milyar $ +13.0 11
5. Caligma | 1999 | 213 milyar $ +10.5 6

Kaynak: Li, Hofacre ve Mahony, (2001:7)'den uyarlanmigtir.

Rekreasyon sektorii icinde yer alan ve bu sektoriin eglence sektdriinden sonra
ikinci biiylik kalemi olan kiiresel spor pazar1 2018 yilinda yaklasik olarak 485 milyar
Amerikan dolar1 seviyesine ulagsmakla beraber, yillik birlesik biiyiime oranina (CAGR)
gore 2014 yilindan bu yana %4,8’lik bir biiylime gdstermis olup 2022 yilina kadar
%S35,9’luk bir oranda biiyiiyerek; yaklasik 614,1 milyar Amerikan dolar1 seviyesine
yaklagmasi1 beklenmektedir (The Business Research Company, 2019:1). Spor pazari
cirosunun yaklasik 250 milyar dolarlik kismini profesyonel sporlar olusturmaktadir
(Allcock, 2017:1-10). Kiiresel bazda spor endiistrisi pastasindan en biiyiik pay1 %30,5 ile
Kuzey Amerika almaktadir. Kuzey Amerika’y1r Bati Avrupa, Asya-Pasifik ve diger
uluslar izlemektedir. CAGR bazinda en hizli biiyiimeyi sirasiyla %9,04 ve %6,2 ile gore
Asya-Pasifik ve Orta Dogu iilkeleri gostermistir. Bu iilkeleri CAGR’ ye gore ise sirasiyla
%6,0 ve %5,30 ile Kuzey ve Giiney Amerika takip etmektedir (The Business Research
Company, age:3).
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Kaynak: Pepitone, Greg, October (2018:2)’ ye gore gevrilerek hazirlanmustir.
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Sekilde yer alan verilere bakildiginda spor sektoriiniin 2018 y1il1 itibariyle sadece
Kuzey Amerika’da 71,19 milyar dolar gelir elde ettigi goriilmektedir. 2022 yilinda ise

rakamin 80,03 milyar dolar seviyesine ulasacagi ongoriilmektedir.

Spor endiistrisindeki biiylime, pazar pastasindan pay almak isteyenler igin para
akis semasinda yer alma ¢abasina donlismektedir. Para akis semasini Collignon ve Sultan
(2017:6) sekil 2.4’ teki gibi tanimlamaktadir. Taraftarlar; taraftar1 olduklari takimlarin
karsilagsmalarinin yayimlandigi medya kanallarina abone olarak belirli bir tiyelik aidatina
raz1 olurlar. Aym1 zamanda karsilasmalar1 canli izleyebilmek igin bilet alirlar ve/veya
armali/logolu esyalar satin alirlar. Bu durum medya kuruluslarinin yayin haklar1 almak
icin ihalelerde miicadele etmelerine sebep olmaktadir. Markalar ise; medya kuruluslarina
reklam vererek, liglere ya da kuliiplere sponsor olarak bilinirliklerini artirma ¢abalarini
stirmek i¢in yiikli 6demeler yapmaktadirlar (Collignon ve Sultan, 2017:10). Ligler; bilet
satigl, yayin haklar1 ve sponsorluktan elde ettikleri gelirleri belli oranda kuliiplere
dagitirlar. Kuliipler ise; bilet ve {iriin satisindan, dagitim gelirlerinden, sponsorluklardan
ve oyuncu transferlerinden elde ettikleri gelirleri maaglar ve yine transfer 6demeleri

olarak oyunculara ve oyuncu menajerlerine aktarirlar.

Transfer Ucretleri

Dagitim
Gelirleri

—J

OYUNCULAR(
MENAJERLER)

Sekil 2.5 Sporun Ekosistemi: Para Akisi

Kaynak: Colignon H. ve Sultan N., A.T. (2017:6). Kearney Analizleri: (Ceviri).
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Tablo 2.4’ te ise 2005 yilinda Amerika Birlesik Devletleri’nde spora toplam
katilimcr sayilar1 gosterilmistir. Rakamlar 2005 yilinda spora 484 milyondan fazla
bireysel katilim oldugunu gostermektedir. ABD’nin 2005 yilindaki niifusu 295.194.000
kisi olmakla birlikte bu durum bircok kisinin birden fazla sporla ilgilendiginin
gostergesidir. Aynt zamanda bir onceki yilla kiyaslandiginda rakamlarin yiizde yiiz
oraninda artis gosterdigi ayni arastirma da belirtilmektedir (Humphreys, 2008:15). 2018
yilina gelindiginde spora kalim oran1 %96,2’ye yiikselmis olup; 327,2 milyonluk toplam
niifus lizerinden hesaplandiginda 314.766.400 kisinin herhangi bir spor aktivitesine
katihm gosterdigi goriilmektedir (Gough, 2019:1). Her spor dalinin kendine gore
gerecleri oldugundan bu durum spor geregleri satisinin ne kadar biiyiik bir endiistri

oldugunu gostermektedir.

Tablo 2.3. 2005 Yili Spora Tahmini Katihm Sayilari

Yiriiyiis 87,500,000
Yiizme 56,500,000
Bovling 44,800,000
Saglik Kuliibii Uyeligi 37,000,000
Bisiklet 35,600,000
Viicut Gelistirme 32,900,000
Kosu/Jogging 29,200,000
Basketbol 26,700,000
Golf 24,400,000
Beyzbol 14,600,000
Futbol 14,000,000
Softbol 12,400,000
Voleybol 11,100,000
Tek Sira Paten 10,500,000
Tenis 10,400,000
Dag Bisikleti 9,200,000
Alp Disiplinli kayak 6,400,000
Doviis sanatlar1 (2004) 5,400,000
Snowbord 5,200,000
Buz Pateni (2003) 5,100,000
Kuzey Disiplinli Kayak 2,600,000
Buz Hokeyi 2,600,000

Kaynak: Humphreys; Brad R. (2008:16)’dan ¢evrilerek uyarlanmustir.

Amerika Birlesik Devletleri’nde 2005 yilinda profesyonel ligler ve Amerikan
Kolej Sporlart Kurumu (NCAA) spor karsilagsmalarina toplam katilimin 277 milyon kisi
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oldugu bilinmekle birlikte bu kisilerin sportif {irin aligverisleri, uzak mesafeden
gelenlerin yaptigi turizm harcamalart ve yol giderleri, bilet ve konaklama giderleri
diisiintildiiginde ekonomiye bilyiik ol¢iide katki saglanmistir(Humphreys, 2008:16).
2017 yilinda NCAA karsilasmalaria toplam katilim yaklasik 31 milyon kisi, yayin
haklarindan elde edilen gelir ise 804 milyon dolardir (Gough, 2018:1).

Tablo 2.4. Aktivite Toplam Saat Ortalama Kisi Sayisi

Aktivite Toplam Saat |Ortalama Kisi Sayisi
Beyzbol izlemek 186,200 286,000
Besketbol Izlemek 261,100 366,000
Amerikan Futbolu Izlemek 200,200 283,000
Futbol izlemek 73.480 121,000
Araba Yarisi 1_zlemek zlemek 76.210 126.000
Tiim Sporlar Icin Toplam 797,190

TV lIzlemek 78,780,000 80,900,000
Radyo Dinlemek 803,200 964,000

Kaynak: Humphreys; Brad R. (2008:15)’dan ¢evrilerek uyarlanmustir.

Tablo 2.4’ te; Amerika Birlesik Devletleri’nde 2005 yilinda spor izleyicilerin
karsilagmalar1 izleyerek gecirdigi yillik tahmini siireler yer almaktadir. Bu siirelerin
biliylik bir cogunlugu {iyelik {tcreti gerektiren kanallar ve biletli karsilasmalar
kapsamaktadir. ABD’de toplam multimedya kullanicis1 2005 yilinda 215,800,000 kisidir.
Bu durum 295,194,000 kisiden olusan yerlesik niifusun %73’ {iniin gazete, televizyon,
radyo ve internet de dahil olmak iizere herhangi bir medya kanalina ulasabildigini
gostermektedir. Tablo 2.5’ te cagimizin en 6nemli iletisim araclarindan olan internet ve
basili yayin organi gazete-dergiler yer almamaktadir. Bu rakamlar dahil edildiginde
medyada takip edilme orami haberlerden sonra 2. Sirada yer almaktadir (Humphreys,
2008:16). 2018 yilina gelindiginde Amerika’da toplam 110,57 milyon evde internet
kullanicist (Watson, 2019:1), 2019 yilinda ise 86,5 milyon ticretli yaym kullanicist
bulunmaktadir (Clement, 2020:1).

Tablo 2.5’ te ise; 2005 yilinda ABD’de spor olaylarinin TV’deki izlenme oranlari

verilmistir. Bu rakamlarin hepsi iiyelik aidati gerektiren kanallardan olugmaktadir.
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Tablo 2.5. 2005 Yili Toplam Tahmini TV izlenme Oranlar

Sporlar TV lzleyicileri
Ulusal Amerikan Futbolu Ligi 105,874,000
Beysbol 1. Ligi 76,744,000
Ulusal Basketbol Federasvonu 60.877.000
NASCAR Winston Cup Serisi 45,588,000
Profesvonel Golfciiler Federasyonu 37.899.000
NASCAR Busch Serisi 27.981.,000
Profesyonel Tenis 26,187,000
At Yarisi 21,560,000
IndyCar Racing 19,366,000
Profesvonel Rodeo 18.862.000
Profesyonel Boks 18,094,000
Arena Amerikan Futbolu Ligi 17,094,000
Ulusal Hokey Ligi 13,870,000
Profesvonel Bowlina Federasvonu 13.470.000
Kadinlar Ulusal Basketbol Federasyonu 12.220.000
NASCAR Kamyon Serisi 12,073,000
Futbol 1. Ligi 10,010,000
Bevzbol 2. Lidi 9.668.000
Ulusal Modifiveli Araba Yarislari Federasyonu [7.900,000
Basketbol 2. Liqgi 7,126,000
Champ Araba Yarislari 6,678,000
Hokey 2. Liqi 3,315,000
Profesyonel Lakrose (MLL, NLL) 3,103,000
Salon Futbolu 1. Ligi 2,338,000

Kaynak: Humphreys; Brad R. (2008:17)’dan ¢evrilerek uyarlanmustir.

Yukaridaki tabloda yer alan verilerin; teknolojinin ilerlemesi, bireylerin
teknolojiye bagimli hale gelerek yalnizlagmasi gibi faktorler g6z oniine alindiginda 2019

yil1 itibariyle artmis oldugunu sdylemek gayet miimkiindiir.

Tablo 2.6° ya bakildiginda Amerika’da en popiiler olan bes spor dalina ait veriler
incelenebilmektedir. Bu veriler incelendiginde Amerikan futbolu en popiiler spor
olmasina karsin; zorlugu, saha-malzeme sartlar1 ve kadin katilimcilarin bu spor dalinda
yer almamasi sebebiyle katilim oran1 basketboldan diistiktiir. Aktif olarak spora kalim baz
alindiginda Amerikalilarin en ¢ok tercih ettigi spor faaliyetinin basketbol oldugunu

gdérmek miimkdiindiir.
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Tablo 2.6. 2010-2016 Yillar1 Favori Sporlar, Spora Kahim ve TV Izlenme Oranlari

Amerika Birlesik
Favori | TV Izlenme Devletleri Ulusal

Lig Katihmeilar : .
Sporlar  Sporlar Oram isimleri | (Milyon Kisi) Kolej Atletizm  Eyaletler

(%) | (2010-2016) Birligi Takimlari
(Erkek + Kadin)

Amerikan a7 q919m | NEL 89m | 249 (249E +0K) = 51
Futbolu
Basketbol = 11 244m | NBA | 30,3m 589 (208E +291K) 51
Beysbol/
Schbal 9 400m | MLB | 293m 698 (351E +349K) 49
Futbol 7 273m | MLS 13,6m | 531 (205E +332K) 51
Buz Hokeyi 4 276m | NHL 31m 95 (59E +36K) | 15

Kaynak: Norman, Jim(2018) ve Mathewson, TJ (2019)’dan uyarlanmustir.

Amerikan Futbolu Ligi (NFL) toplamda 54,6 milyar dolarlik TV anlasmasina
imza atmistir (FOX (2014-2022), CBS (2014-2022), NBC (2014-2022), ESPN (2014-
2021) ve DirecTV (2015-2022)). Amerika Basketbol Ligi (NBA) ulusal TV anlasmalari
2016-2024 yillar1 i¢in toplamda 21,3 milyar (yillik yaklagik 2,66 milyar) dolardir.
ESPN/ABC isimli yayin kurulusu; 100 adet normal sezon prime-time magi, 44 adet
playoff mac1 ve oyuncu segimleri i¢in yapilan magclar i¢in yayimn hakki sahibidir. TNT
isimli yaym kurulusu; normal sezon boyunca 67 prime-time mag1 ve All-Star hafta sonu
(yiikselen yildizlar miicadelesi, yetenek yarismalari, {i¢ say1 yarigmasi Ve smag yarigsmasi
dahil olmak tizere) maglariin yayin hakkini elinde bulundurmaktadir. Yapilan genel lig
yaym hakki anlagmalarimin yani sira takimlar kendi 6zel kanallari i¢in de yaymn
kuruluslartyla anlasmalar imzalamaktadir. Ornegin; en yiiksek yaym hakki gelirine sahip
Los Angeles Lakers takimi1 2017 yilinda Time Warner Cable isimli yayin kurulusuyla, 20
yiligina 4 milyar dolarlik (sezon basi yaklasitk 200 milyon dolar) bir anlasma
imzalamistir. Beyzbol ligleri i¢in durum daha farkli islemekle birlikte, takimlar TV
kanallartyla, popiilarite diizeyi ile baglantili meblaglarda, bireysel anlagmalar
imzalamaktadir. En yiliksek yaym haklari anlagmasini yillik 204 milyon dolarla Los
Angeles Dodgers takimi imzalamistir. Bu takimi 118 milyon dolarla Los Angeles takip
etmektedir (Mathewson, 2019:1-14). Bu rakamlardan da anlagilacagi iizere Amerika’da

kisilerin TV baginda sportif faaliyetlere kalitim oran1 ¢ok yiiksektir.
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Avrupa Birligi (AB)’ ye iiye llkeler arasinda yapilan bir ¢alismaya goére spor
enddistrisinin gayri safi milli hasila (GSMH) igerisindeki payi, is giicli say1 ve yiizdeleri
Tablo 2.7’ de gosterilmektedir. Bu oranlar 2005-2012 yillar1 arasim1 kapsamaktadir.
Amerika Birlesik Devletleri ile kiyaslandiginda oranlar daha kiiciik olsa da iilke
ekonomisi birlesenleri diisiintildiigiinde gayet yiiksek bir ortalamaya sahip oldugu
goriilmektedir. Spor endiistrisi gayri safi milli hasila icerisindeki payini artirmayi

surdirmektedir.

Tablo 2.7. Avrupa Birligi Genelinde Sporla iliskili Ana Gostergeler

P L Sporla Hliskili Sporla Iliskili
Uye Ulkeler Sporla lliskili GSMH | Sporla Ihskl;l Sgktiirler(ie fs gektiirlesde
(Milyon avro) GSMH Pay1 (%) Giicii (Kisi Sayisi) | s Giicii (%)

Avrupa Birligi Ortalamasi 279,697 2.12 5,666,195 2.72
Avusturya 13,066 412 226,129 5.63
Belcika 4,494 1.16 71,440 1.59
Bulgaristan 338 0.80 44,756 1.55
Kibris Rum Kesimi 361 1.85 7,813 2.08
Cek Cumhuriyeti 2,055 1.27 84,803 1.76
Almanya 104,707 3.90 1,761,369 4.60
Danimarka 3,973 1.56 64,082 2.45
Estonya 159 0.88 13,656 2.31
'Yunanistan 1,784 0.93 47,486 131
ispanya 14,984 1.44 261,839 1.50
Finlandiya 3,264 1.63 50,634 2.09
Fransa 39,923 1.91 582,709 2.29
Hirvatistan 676 1.54 27,908 1.83
Macaristan 1,252 1.26 75,771 2.00
irlanda 1,804 1.03 30,008 1.68
italya 21,217 1.32 389,120 1.76
Litvanya 283 0.85 20,043 1.62
Liiksemburg 630 1.43 4,336 1.89
Letonya 142 0.64 12,611 1.48
Malta 129 1.81 3,306 1.98
Hollanda 7,973 1.24 150,687 2.04
Polonya 8,952 2.30 332,939 2.17
Portekiz 1,879 1.12 59,330 1.39
Romanya 1,389 1.04 100,279 1.22
isvec 5,949 1.41 109,191 2.43
Slovenya 609 1.69 21,916 2.43
Slovakya 956 1.31 47,095 2.03
ingiltere 36,750 2.18 1,064,939 3.75

Kaynak: Avrupa Birligi Arastirma Raporu, Nisan 2018, s.10’dan uyarlanmustir.

Sporla iligkili en biiylik sektorler; egitim (51,2 milyar avro, yaklasik 1,111,000
calisan), spor hizmetleri (42,1 milyar avro-749,000 calisan), kamu yonetimi (32,2 milyar
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avro-503,000 ¢alisan), konaklama ve restoran (23,2 milyar avro-yaklasik 586,000
calisan), ve perakende satistir(19,9 milyar avro, yaklasik 587,000 ¢alisan). Sadece bu bes
sektor bile AB’nin GSMH’nin %1.29’unu ve istihdammn %1,70’ini olusturmaktadir

(Avrupa Birligi Arastirma Raporu, s:11).

Tiirkiye’de spor endiistrisi hala gelisimini siirdiirmekte olan bir sektdr olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Yatirimcilar; spor endiistrisinin sundugu iiretim ve satis
alanlariin farkina varmakla birlikte medyadaki giiciinii de kullanmaya baslamislardir.
Tirkiye spor pazariin bliyiikliigli ayakkabi ve tekstil de dahil olmak {izere yaklagik 600-
700 milyon avrodur. Bu pazarda {i¢ boliim bulunmaktadir; uluslararasi markalar, yerel
markalar ve islenmemis / taklit markalar (Marketing Ttiirkiye, 2004:45). Bu segmentlerle
birlikte giiniimiizde yayginlasan “mensei” kavrami Tiirk spor endiistrisinin
canlanmasinda etkili olmus ve bir¢ok uluslararasi markanin fason tiretimleri Tiirkiye’de

de yapilmaya baslanmigtir.

Spor endiistrisinin bir kolu sayilmasa da spor endiistrisinin yarattig1 bir pazar olan
bahis oyunlar1 da iilke ekonomisine ve spora katkida bulunmaktadir. Tiirkiye i¢in
bakildiginda Spor Toto Teskilat Baskanligi’nin 2005-2010 yillar1 arasindaki tesis
yatirimlart toplam 262.901.954,67.-TL olmakla birlikte belirtilen zaman araligindaki
Tiirk sporuna katkisi 470 tesis i¢in, 245.331.329 TL’dir (www.sportoto.gov.tr; 2016:1).

Tirkiye agisindan bakildiginda; spor endiistrisindeki yatay ve dikey biiylime
oranlar1 da biiyiik oranda artmistir. Sekil 2.5 te spor kuliibii, hakem ve antrendr

sayilarinin 2007-2018 yillar1 arasindaki sayisal degisimleri goriilmektedir.
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2007-2018 Yillari Arasinda Spor Kultibd, Hakem,
Antrendr Ve Sporcu Sayilari
300.000
250.000
200.000
150.000
100.000
——0
50.000
SPOR KULUPLERI HAKEMLER ANTRENORLER
=@=2007 8.593 49.597 75.984
=—@=—2018 15828 84.028 266.379

Sekil 2.6. 2007-2018 Yillar1 Spor Kuliibii, Hakem ve Antrenér Sporcu Sayilari

Kaynak: T.C. Spor Bakanligi resmi sitesinde yer alan verilere dayanilarak hazirlanmistir.

Spor endiistrisindeki bu biiyiime iilkemizde spora bakis acisinin degistigini ve

giiniimiizde sporun da bir is kolu olarak kabul edildiginin bir gostergesidir.
2.1.2. Spor Endiistrisinin Biiyiimesini ve Gelisimini Etkileyen Faktorler

Sporun biiylimesi ve gelismesini etkileyen birgok faktdr bulunmaktadir.
Bunlardan ilki yatirimcilarin spor endiistrisinin getirilerinin yiiksekligini fark etmesi
olmustur. Ikincisi ise; insanlarm yasam anlayislarmin degismesi ile birlikte saglikli
yasama yonelmeleridir. Dolayisiyla, modern diinyadaki tiim ekonomik ve sosyal
degisiklikler spor organizasyonlarinda ve kurumlarinda goriilebilir. Ticaret ve eglence ile
ilgili organize bir yagamin parcasi olan spor kuliipleri, yasalarin ve siyasi giiglerin
kontrolii disinda tutulamaz. Gelismis ve gelismekte olan {ilkelerin neredeyse tamaminda
spor; ekonomi, finans, saglhk, kamu giivenligi, cevre ve c¢alisma iliskileri, vergi

mevzuatini etkileyen kamu politikalarina dahildir (Devecioglu, 2005:119).

Spor sektoriiniin bliylime ve gelismesini etkileyen bir diger faktor ise is glictidiir.
Sporun yarattig1 istihdam her gecen artmaktadir. Sporcularin dudak uguklatan ticretleri,
franchise gelirleri ve stadyum maliyeti de g6z oniine alindiginda biiyiime hizi yadsinamaz
yiikselen yildiz sektorlerden biri haline gelmistir. Biiyiiyen medya kapsami ve iiriin lisansi

gibi konular tenis ve golf gibi bireysel sporlarda ve profesyonel liglerde dnemli bir rol

27



oynamaktadir. Ayrica, ik ayrimciligi ve sporcular arasinda uyusturucu kullanimi gibi
isgilicli piyasasmin diger alanlarina da spor sektorii tarafindan biiylik yatirimlar

yapilmaktadir (Rosen ve Sanderson, 2001:1-2).

Bir diger faktor ise; ayn1 spor branginda birden ¢ok kuliibiin, sporcunun ya da ligin
bulunmasi dolayisiyla ortaya ¢gikan rekabet durumudur. Bu durum Li Ve ark., (2001:49)’

e gore asagidaki sonuglari dogurmaktadir:

e Oyuncu iicretlerinin kizismasi: Yeni ligler, yetenekli oyuncular i¢in daha fazla
O0deme yaparak bir st lige yiikselebilir ve bu liglerde miicadele edebilir.
Oyuncular agisindan bakildiginda bu rekabet, oyuncularin algisin1 degistirecek ve
istihdam piyasasinin yoniinii alicilardan saticilara degistirecektir. Oyuncular
maagslarim1 yiikseltmek adina baski taktigi olarak "baska bir lige ge¢" ibaresini

kullanabilirler.

¢ Oyuncu alimlarindaki tekelci giiciin azalmasi: Rakiplerin dikkat etmesi gereken
en 6nemli seylerden biri gen¢ ve yeni oyunculara 6denen iicretlerdir. Ornegin;
1964'te CBS Television ile 36 milyon dolarlik bir sézlesme imzaladiktan sonra,
Amerika Futbol Ligi ve Amerikan Ulusal Futbol Ligi (NFL) arasinda tiniversite
oyunculari i¢in biiyiik bir gec¢is yaris1 basladi. Amerika Futbol Ligi ve NFL

arasindaki rekabet, sporcular arasindaki rekabete benzer bir seyir izlemektedir.

e Televizyon sebekeleri iizerindeki pazarhk etme giiciiniin azalmasi: bir iilkede
benimsenen tek bir sporun olmasi gibi {itopik bir durumda tek lig ve bu lig
icerisindeki dikey rekabetten sz edilebilir. Gergek hayatta boyle bir durum
olmamasina karsin iilkeler kiiltiirleri dogrultusunda belirli sporlara daha fazla ilgi
gosterebilirler. Tlgi yogun liglerin yayin haklarini satin almak, giiniimiizde medya
acisindan bir savasa doniismiistiir. Sebekeler arasindaki savas, yayimn haklari
sozlesme ticretlerinde biiylik artislara artisa neden olmustur. Rakip liglerin varlig
ise, yayinci kuruluslara yeni mecralar sunacagindan gercekiistii yayin hakki
sOzlesme rakamlarini ortadan kaldiracaktir. Bu durum her iki tarafa da daha fazla
secenek sunmakla beraber; s6z konusu se¢im iki yonlii bir siirectir. Her rakip lig

herhangi bir ag tlizerinde pazarlik yapabilir.

28



Ortaya ¢ikan bu sonuglarla birlikte spor sektoriinde yer alan firmalar yatirimlarini
arttiracaktir. Bu sayede modern pazarlamanin ilkeleri dogrultusunda; spor endiistrisi
bliyiiyecek, spor endiistrisinde yer alan birimler ise; tiiketicinin ilgisini ve bagliligini

saglamak adina spor sektoriinde yenilik¢i bir yaklasim izlemek zorunda kalacaktir.

Diger faktor de sporun sagladigi bahis ve vergi gelirlerinin yiiksekligidir. Bu
nedenle spora yonelik kamusal yatirimlar yiikselmekte ve dolayisiyla bu durum sektorii

daha da biiyiitmektedir.

Bir dnceki boliimde Spor Toto Kurumu’nun spor endiistrisine yaptigi rakamsal
katkidan s6z edilmistir. Spor Toto Kurumu 6dedigi vergiler disinda elinde kalan gelirinin
biiyiik bir kismimi Cocuk Esirgeme Kurumu, Milli Olimpiyat Komitesi, Genglik Spor
Genel Midiirligii, Savunma Sanayi Destekleme Fonu, Tanitma Fonu ve Kredi ve Yurtlar

Kurumu arasinda dagitmaktadir.

Ulkemizde spor kuliipleri genellikle dernek statiisiine sahiptir. Vergi yasalarimiza
gore, dernekler vergi miikellefi degildir, ancak ekonomik kurumlarsa kurumlar vergisine
tabi tutulurlar. Profesyonel spor endiistrileri, spor okullari, diikkanlar, spor salonlari,
sosyal tesisler ve kuliiplerdeki benzer isletmeler, "ekonomik varliklar" olduklari i¢in
vergi indirimlerine uygundur. Bununla birlikte, spor kuruluslari, devlet kurumlari, egitim
ve spor organizasyonlar1 ve sadece spor yapan anonim sirketlere {iye olan dernekler
kurumlar vergisinden muaftir. Spor disinda faaliyet gosteren anonim sirketler bu
indirimden yararlanamazlar. Kurumlar vergisi oran1 2005 yilina kadar %30 olup; 2006

yilindan itibaren ise, %15’¢ indirilmistir (Saglam, 2005:1).

Profesyonel futbol faaliyetleri KDV’ye tabidir. Sporcu transferleri, maaslar,
ikramiyeler ve prim 6demeleri "maas" olarak gelir vergisine tabidir. Genel olarak, gelir
vergisi bu 6demeler tizerinden ilgili vergi oranlarina (yiizde 15-35) gore hesaplanmalidir
(Muhasebetr.com, 2019:2). Sporcular 2012 yilina kadar gelir vergisinden muaf tutulmus
olup, sonraki donemlerde %15 oraninda vergilendirilmislerdir. Aralik 2019°da resmi
gazetede yayimlanan kanunla sporcularin gelirleri iizerinden alinan vergiler artirilarak
%20’ ye yiikseltilmis olup; 600 bin liray1 asan {icret gelirine sahip sporculara beyanname
verme yikiimliiligii getirilmistir. Sporcularin 6demekle ylikiimlii olduklar1 vergilerin

hesaplanmasinda maaglarinin yani sira imza parasi, imaj hakki, mag bas1 {icreti, basari

29



primi gibi adlarla yapilan 6demeler ile binek arag veya taginmaz tahsisi, konut tedariki ve
diger menfaatler de dikkate alinacaktir. Sporcularin sézlesmesi bulunan kuliiplerin
sporculara Odedikleri Ttcret ftizerinden kestikleri vergiler beyanname verilirken
hesaplanarak vergiden mahsup edilmektedir; ancak kuliip bu vergileri vergi dairesine

o6demediyse bu vergiler sporculardan tahsil edilecektir (Kivang, 2020:1-3).

Sporun kamusal geliri arttiran kalemleri sadece vergiler ya da bahis gelirleri
olmamakla beraber; sporun turizme de yadsinamaz bir katkis1 vardir. Ozellikle
uluslararasi spor organizasyonlari iilke ekonomisine biiyiik dl¢iide katki sagladigindan
ilkeler bu organizasyonlara ev sahipligi yapabilmek adina spor endiistrine ¢ok ciddi

yatirimlar yapmaktadirlar.
2.1.3. Spor Pazan
Pazar kavrami her sektor i¢in oldugu gibi spor i¢in de son derece onemlidir.

Pazar modeli Sekil 2.7’ de goriilebilir. 6 genis tiiketici pazar, ilk seviyede li¢
(katilimci, seyirci ve goniillii) ve ikinci seviyede de ii¢ (reklam, sponsor sirketi ve egilim)

pazar bulunmaktadir.

Sekil 2.7 Spor icin Birincil ve Ikincil Pazarlar

Kaynak: Christine M. Brooks, 1994, 5.90’dan ¢evrilerek hazirlanmigtir.

Katilimci pazar1 sporun gergek iireticisidir ve ana {iriiniin en énemli parcasidir ki
katilimcilar olmadan ana {iriin var olamaz. Seyirci pazari 3 boliime ayrilir; birincisi maddi

ana Uriin ile ilgilidir ve bu grup en iyi sporculari, en heyecanl rekabeti gérmek ister;
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ikincisi sahiplenme ve takim benimseme hissine baglidir; tigiincii bolimde yer alanlarin
motivasyonu ise ¢evresel faktorlere dayanir, bu grupta yer alan seyirciler heyecanli ve
zevkli atmosfer ve aile veya arkadaslariyla giizel zaman gecirme amaciyla spora
yonelirler. Birincil pazarin son 6g8esi ise goniilliiler pazaridir ve bu pazarda bulunan
kisiler sporu ¢ok seven ve bos zamanlarini sporun gelisimi ve ilerlemesi i¢in harcayan

kisiler bulunmaktadir (Brooks, 1994:216).

Ikincil pazarlar sporu dolayli olarak tiiketen insan orgiitlerdir ve bu tiiketimin
arkasinda ise seyirciler, katilimcilar ile ilgili imaj, takim, spor ve rekabet bulunmaktadir.
Burada olusan ii¢ pazardan biri reklam pazaridir. Geleneksel medya ¢ok yogun ve
kalabalik oldugu icin spor ¢ekici bir mecra olusturmaktadir. Bu sayede genis kitleler
icerisinde hedefleme ve iletisim kurma acisindan spor kolaylik saglar. Sponsor sirket
pazar1 sadece seyircilere ulasmakla kalmaz kendilerini spor imajin1 kullanarak rekabetten
farklilagtirir ve finansal ve duygusal {istiinliik saglar (Brooks, 1994:217). Son olarak da
egilim pazar1 sporun kisiligini ortaya koyar. Her sporun kendine has bir kisiligi vardir.
Bu kisilik ise semboller, logolar ve ticari imler ile ortaya koyulur. Bu pazar da kendi
icerisinde tlige boliiniir: popiiler 6zellikler, prestij ozellikler ve baskalasma 6zellikler.
Popiilerlik 6zelligi televizyon veya diger medya araglari ile dagitima baglidir, mesela
Tiirkiye’de medyada en sik goriilen spor futboldur. Bu anlamda da logo ve ticari imlerin
kullanim1 son derece yaygindir. Prestij 6zelligi ise ¢ok yaygin olmayan ancak itibarl
sporlart kapsamaktadir ki bunlarin arasinda polo ve golf en iyi 6rnektir. Baskalagsma
ozelligi ise y1ldiz oyuncu gibi bir araci ile iirliniin degerini artiran 6zelliktir. En 1yi1 6rnek
Michael Jordan’dir ve sirketler kendisini kullanarak iirlinlerine tiiketicileri ¢ekmeye

calismaktadir (Brooks, 1994:213).
2.2. Spor Pazarlamasi

Son yillarda bircok spor dalina olan ilginin artmastyla tanitim aktiviteleri ve
tutundurma karmasinin igerisinde sponsorlara yeni bir mecra agilmistir. Spora olan ilgi
ve medya teshiri ile yeni bir terim ortaya konmustur ve buna da spor pazarlamasi
denilmektedir. Oncelikle gelismis iilkelerde bu terim kullanip bu alanda bilim dallari
yaratilirken lilkemizde yavas yavas bu alanda ¢alismalar artmakta ve spor endiistrisinden

pay alanlarin da ilgi gostermeye basladig1 gozlemlenmektedir.
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Spor pazarlamasina bakildiginda iki yontem oldugundan bahsedilebilecektir.
Bunlardan biri sporun pazarlanmasi ki bu anlamda kuliip ya da profesyonel takim ile
ugragsmaktan soz edilirken, digeri de spor aracilig1 ile pazarlama ki bu anlamda da
sponsorlardan bahsedilmektedir (Mullin ve ark., 1993:9). Yazarlar spor pazarlamasinin
tanimini pazarlama tanimindan esinlenerek su sekilde ifade etmektedirler: “Belirtiler goz
oniine alindiginda, Spor pazarlamasi, degisim siirecinde spor tiiketicilerinin ihtiyaglarini
ve isteklerini karsilamaya yonelik tiim faaliyetleri kapsar. Spor pazarlamasi iki ana etki
gelistirmistir: spor {iriin ve hizmetlerinin spor tiiketicilerine dogrudan teslimi ve

endiistriyel {iriin ve hizmetlerin spor reklami kullanan diger tiiketicilere tanitim1.”

Diger bir tarafta ise Matthew Shank (2002:9), spor pazarlamasini spor ile var olan
cagrisimlarla spor veya spora bagli olmayan {iriinlerin pazarlanmasinda pazarlama
ilkeleri ve siireclerinin 6zgiil uygulamalar1 ile kullanilmasi olarak tanimlamaktadir.
Yazara gore sporu diger rekreasyon bicimlerinden ayiran en onemli nokta sporun
spontane geligsmesidir. Bu anlamda kisiler sinemaya gittiklerinde gililmek veya
heyecanlanma gibi duygulari hissedeceklerini bilmelerine ragmen spor olaylarinda
sonucun ne olacagini bilemedikleri i¢in seving, liziintii, heyecan, kizginlik gibi duygularin
hangisini yasayacaklar1 o anda gelismektedir. Burada da spor olaymin sonucunun
onceden bilinmesinin giicligli ortaya ¢ikar. Tahmin edememe ve spontane olusu ile
sporun diger rekreasyon istirakg¢ilerine gore spor iireticilerinin karsilasti§i sorunlar daha

farkli ve zorluklarla doludur.
2.2.1. Spor Pazarlama Karmasi

Spor pazarlamasi genel olarak reklam, sponsorluk, halkla iliskiler, ve kisisel satis
gibi promosyon aktiviteleri ile bagdastirilabilir. Bu dogru olmasina ragmen, spor
yoneticileri sadece promosyon aktiviteleri degil, liriin ve hizmet stratejileri, fiyat kararlar
ve dagitim konular iizerinde de zaman harcamaktadir. Shank (2002:9), bu aktivitelere
spor pazarlama karmas1 demekte ve bunlari kisaca spor orgiitlerinin pazarlama hedeflerini
karsilama ve tiiketicilerin ihtiyaclarini tatmin etmek i¢in derlenen koordineli 6geler olarak

tanimlamaktadir.

Temel pazarlama karmasi elemanlari, yani pazarlamanin 4Psi {irlin, fiyat, dagitim

ve tutundurma (promosyon) olarak kabul edilmektedir. Ancak sporun hizmet sektorii
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icerisinde kabul edildigi varsayilirsa; siireg, c¢alisan ve fiziksel kanit da eklenerek 7P
oldugundan bahsedilmelidir (Shank, 2002:11). Hatta Shank’a gdre (2002:11) spor
pazarlamasi karmasi igerisinde halkla iligkilerin bir bagska karma 6gesi olarak ayri
tartisilmas1 gerekmektedir. Ancak halkla iliskiler tutundurma (promosyon) karmasi

altinda yer almasi nedeni ile ayrica tartisilmayacaktir.
2.2.1.1. Spor Fiyati

Bir spor organizasyonu, konser ya da sinema faaliyeti i¢in 6denmis olan {icret
onun fiyatidir. Fiyat, bir spor iriinliniin veya etkinliginin degerinin bir tanimdir.
Yukaridakilerden herhangi biri i¢in 6demek istediginiz tutar1 temsil eden fiyat, liriin veya

hizmete ne kadar deger verdiginizin bir dl¢isiidiir (Parkhouse, 2001:316).

Herhangi bir pazarlama programinin basarisi ¢ogunlukla fiyat kararlarina bagh
olarak degisir. Fiyat, pazarlama karmasinin en géz 6niinde olan 6gesidir ve indirimler,
kuponlar, tutundurma tesvikleri ve benzerleri sayesinde kontrol edilebilir ve esnek oldugu
varsayllmaktadir. Goriinlirde iicretlendirme en kolayidir ancak bu sebeple de en ¢ok
suiistimal edilen 6gedir ve bu sebeple de pazarlamacilarin fiyat1 birgok farkli agidan
degerlendirmesi gerekmektedir. Ozellikle tiiketici agisindan ve olumlu tatmin elde
etmenin Onemli oldugu diisliniildiigiinde iriiniin yararlarinin maliyetlerin tizerinde

tutulmasi gerekmektedir (Mullin age., 1993:139).

Fiyatlandirma bileseni, piyasada sunulan mal ve hizmetlerin taninmasin ve cazip
fiyatlarin belirlenmesini igerir. Fiyat bileseni igerisinde piyasa fiyati analizi,
fiyatlandirma politikast ve fiyatlama yontemleri gibi konularin incelenmesi yapilir.

(Ulgen ve Mirze, 2004:325).

Fiyatlandirma isletmeler icin ¢ok Onemlidir. Isletme yonetimi, fiyatlandirma
slirecinde bir¢ok faktorii goz oniinde bulundurur. Stanton' a (1981:228) gore, fiyat
stirecinde dikkate alinmasi1 gereken faktorler iirlinlin liretim ve satin alma maliyetleri,
iirlin talebi, rekabet giicli, hedef pazar payi, pazara giris veya ¢ikis stratejisi ve diger
karma pazarlama unsurlaridir. Fiyatlama stratejileri fiyat hedeflerini belirlemek,
fiyatlama teknigini segmek ve zaman igerisinde fiyat ayarlamasin1 yapmayi igerir. Spor

pazarlamasi altinda spor etkinligi icin bilet fiyatlari, kisisel koltuk lisanslar1 i¢in {icret,
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parali yayin ve televizyondaki spor programlari, rekreasyonel sporlardaki katilim
fiyatlarini artirma gibi 6rnekler fiyat fonksiyonunun nasil isledigini anlatmaktadir (Shank,

2002:442).

Spor pazarlamasinda en sik goriilen fiyat stratejisi farkli fiyatlandirmadir: farkl
fiyatlandirma ayni iirlinii veya hizmeti farkli kisilere farkli fiyatlarla satmaktir ve 6zellikle
spor pazar1 ¢ok heterojen olmasi ve benzersiz bir hedef pazarina sahip olmas1 sebebiyle

en sik kullanilan strateji olarak kullanilmaktadir (Shank, 2002:242).

Spor alaninda tiiketim yapan kisiler bakimindan {icret, satin almalara etki eden en
onemli etmenlerden birisidir. Cin'deki spor tiiketicilerinin yaptig1 bir arastirmaya gore,
tilketicilerin spor {rlinleri satin almasmi etkileyen ii¢ faktér mevcuttur. Spor
tilketicilerinin satin alma davranisini etkileyen bu li¢ faktor, kalite, stil ve fiyat olarak
gosterilmistir (Lockhart ve ark., 1996:8).

Deger terimi, Ozellikle sporun pazarlanmasinda fiyatlandirmanin en 6nemli
unsurlart arasinda bulunmaktadir. Argan ve Katirer (2002:243) deger kavramini su

sekilde formiile etmistir:
Deger= Spor iirlintinden algilanan yararlar / Spor iiriiniiniin fiyat

Spor alaninda tiiketim yapan kisiler genel olarak fiyat ile degerleri ayn kefeye
koyarak degerlendirmektedirler. Bir iirlin ¢ok diisiik veya degersiz sayilirsa, {iriin ¢cok
diisiik bir fiyata veya iicretsiz olarak dagitilmaktadir. Benzer sekilde, mevcut spor

liglerine ek olarak yeni bir lig ma¢ programi varsa, yeni lig bileti mevcut lig bilet
fiyatindan daha diisiik olmalidir (Parkhouse, 2001:318).

Soyut olan spor firiinlerinde fiyat artik 6nemini kaybetmeye baslamistir. Soyut
spor lriinleri degerli oldugundan, spor tiiketicilerinin fiyat egilimleri de degisir. Ulusal
Basketbol Birligi (NBA) ile iki sehirde 3.009 taraftar arasinda yaptig1 bir arastirmaya
gore, bilet fiyatlar1 sehirde dordiincii ve besinci sirada yer aldigi ve rakiplerin, takim

sOhretinin, yildiz katiliminin ve lig siralamasinin gerisinde kaldigini gdstermektedir

(Parkhouse, 2001:175).
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2.2.1.2.  Spor Dagitimi

Uriinlerin tiiketiciye ulasmasi ve ulastirilmasindaki en etkin ve verimli yol
pazarlama karmasinin dagitim 6gesidir ve bu 6ge stratejileri altinda depolama, toptan
satig, ulagtirma, ulasim, envanter yonetimi ve perakendecilik gibi parcalardan olusur.
Spor iirlinlinii en etkin ve verimli olarak spor tiiketicisine ulastirma, yeni stadin nereye
kurulacagi ve biletlerin nasil dagitilacagi gibi ornekler spor yoneticisinin diislinmesi

gereken olaylardir (Shank, 2002:406-409).

Shank (2002:407) dagitim Ogesini li¢ ana baslik altinda toplamaktadir: spor
tirtinlerinin tedariki i¢in dagitim anlayisi, spor olaylara katilan spor tiiketicisi igin
dagitim ve sporun yayin medyasi ile sporu tecriibe edenler i¢in dagitim. Hizmet gibi spor
pazarlamasinda da ana tiriiniin fiziksel hareketinden bahsetmek zor oldugundan, temelde
toptan/perakende dagitim sistemini oturtmak yerine yer ve tesis tasarimina odaklanmali
ve bilet satis noktalar1 ve yaym aglari kurma amaglanmalidir (Mullin age., 1993:142).
Ozellikle de spor icin iiretim ve tiiketimin ayn1 anda oldugu diisiiniildiigiinde — mag
sirasinda stadyumda, bunun dogru oldugu ve bu anlamda da mekanin geleneksel

pazarlamanin dagitim kanallarindan daha 6nemli oldugu sdylenebilir.

Spor s6z konusu oldugunda, dagitim kavrami daha ¢ok dogrudan bir dagitim
kanalinin varhigiyla ilgilidir. Sporseverler spor iiriiniinii yapildigi an ile es zamanl

tilketirler. Spor etkinliklerine katilmayanlar katilmak isteyebilir.

Spor {irlinleri {ireten isletmeler de iriinlerini tiiketicilere ulastirmak arzu ederler.
Bunu yapmanin pek ¢ok yolu vardir. Segilen yontemin {iriin, sirket ve miisteri grubu igin

uygun olmasi ¢ok dnemlidir. (Argan ve Katirci, 2002:284).

Bir spor pazarlama yoneticisinin gorevi, lireticiden tiiketiciye stirekli bir iirtin akisi
saglamaktir. Bunu yaparken, dagitim islevini verimli ve uygun maliyetle gerceklestirmek

snemlidir (Shank, 2001:406).

Spor pazarlamasinda aslinda {iriin terimi soyut ve somut iiriin olmakla beraber
bunlarin karisimindan meydana gelmektedir (Shank, 2001:61). Diger bir deyisle, fitness

tirlinlerinin dagitimi, soyut spor irlinlerinin dagitimimdan daha basittir. Soyut spor
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riiniiniin dogas1 geregi, dagitimi hizmet sirketlerindeki {irlin dagitim sekline benzer

nitelik tagimaktadir.
Tablo 2.8’ de somut spor tiriinlerinin satis noktalar1 gosterilmektedir.

Fiyat kavrammin ne kadar ©Onemli oldugundan bir Onceki baslikta s6z
edilmektedir. Tablonun yansittig1 rakamlar bu 6nemi sergiler niteliktedir. Bunun yani sira
kuliip magazalarinin normal magazalardan daha diisiik satis ylizdesine sahip olmasi

dagitim kanallarinin yayginligi ile agiklanabilir.

Tablo 2.8. Spor Kuliiplerinin Uriinleri ve Satis Noktalar1

isporta Magaza Kuliip Promosyon |Hediye
Magazasi
Rozet 65.9 14.8 4.6 8.9 5.7
Poster 45.7 12.0 5.3 34.8 2.3
Sort 46.3 42.4 5.9 3.7 1.8
Kupa 61.0 24.2 6.2 6.2 2.4
Bayrak 64.1 18.2 9.0 6.7 2.0
Sapka 69.7 18.8 5.0 4.1 2.3
Kravat 49.3 34.5 8.0 3.2 5.1

Kaynak: Marketing Tiirkiye, 2014: 3/64:30

Tiirkiye’de faaliyet gdsteren spor kuliiplerinden “dort biiyiikler” olarak
adlandirilan; Galatasaray, Fenerbahce, Besiktas ve Trabzonspor kuliiplerinin Haziran
2018-Subat 2019 donemine ait sponsorluk, reklam, iirlin satig1 ve isim haklar1 gelirleri
sirastyla  su  sekildedir(Kamuyu aydinlatma platformu verilerine dayanarak

belirlenmistir):

o Galatasaray; 187.941.000,00 TL bir 6nceki 9 aylik periyoda bakildiginda %26
artis saglamstir.

e Fenerbahce; 160.000.000,00TL bir 6nceki doneme gore %12 artis saglamstir.

e Besiktas; 99.000.000,00 TL bir 6nceki doneme gore %12 artis saglamustir.

e Trabzonspor; 57.000.000,00 TL digerlerinden daha diisiik gelir elde etmesine
ragmen bir 6nceki doneme oranla %54 biiylime saglayarak en yiiksek artiga sahip

kuliip olmustur.

Soyut {irtinlerde dagitim Ozellikle hizmeti iiretmekte olan firmalarin dagitim
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kanallar1 ile gergeklestirilmektedir. Hizmetin benzersiz Ozellikleri dagitimda bazi
farkliliklar getirir. Servis, servisin sunulmasi i¢in yiiz yiize iletisim ve dogrudan dagitim
kanallar1 gerektiren servis saglayicidan ayrilamaz (Oztiirk, 2003:52). Bir servis dagitim
kanal1 genellikle dogrudan miisteri ile servis saglayici arasinda gecen bir kanaldir. Bu

kanal, ¢esitli bagimsiz hizmetler i¢in tasarlanmistir (Rosenbloom, 1991:515).

Hizmet nitelik agisindan soyut oldugu i¢in, fiziksel dagitimin unsurlari olan

ulasim, depolama ve stok yapma gibi faaliyetlere konu olamaz (Oztiirk, 2003:53).

Sporun en belirgin ozelliklerinden biri, tiretim ve tiiketimin ayni1 anda - bir
stadyumda veya spor salonunda gerceklesmesidir. Bu nedenle sporun tiikketim tarafinin
geleneksel pazarlama dagitim kanallarindan daha 6nemli oldugu diistiniilmelidir.
Lokasyona ek olarak, diger faktorler bir spor olayinin basarisini etkileyebilmekte olup,
bu faktorler erisilebilirlik, gekicilik ve gercek konum olarak siralanabilir (Parkhouse,
2001:310).

Spor pazarlamasi iginde dagitim unsurunun diger sekli de spor medyalaridir. Spor
pazarlamacilar1 medyay1, spor tizerindeki etkileri ve bircok spor iriiniinii tiiketicilere

madden ulastiramamalart nedeniyle pazarlarin1 gelistirmek igin kullanmaktadirlar

(Parkhouse, 2001:216).
2.2.1.3. Spor Tutundurmasi (Promosyon)

Spor denildiginde aklimiza ilk gelen sey reklamdir, bunun nedeni ise birden fazla
reklamlarda iinlii yiizlerin kullanilmasidir ve popiiler olan sporlar reklam temalarim
stislerler. Bununla birlikte, spor pazarlamasiin karigiminda, reklam karmasi reklamdan
baska formlar icerir. Bunlara halkla iligkiler, sponsorluk, kisisel satislar ve satis
promosyonu dahildir. Bu karigik reklam 6gelerinin birlikte kullanimi, spor yoneticilerinin

stratejilerinde basarili olmalarinin bir yoludur.

Reklam unsuru, spor alaninda yapilan pazarlamalarin da olduk¢a Onemli
unsurlarindan birisidir. Bunun nedeni medyanin spor pazarlamasindaki énemli roliidiir
(Parkhouse, 2001:321). Reklam, spor etkinliklerine katilmaniza, spor malzemeleri satin
almaniza veya televizyonda bir spor oyunu izlemenize yardimci olabilir (Argan ve

Katirc1, 2002:350). Spor kuliipleri ve organizasyonlar: her yil reklam i¢in milyarlarca
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dolar harcamaktadir (Parkhose, 2001:322). 1992 yilinda Reebok, reklama 95 milyon $
harcama yapmustir. Spor ayakkabi endistrisinin lideri olan Nike ise, 115 milyon $

harcama yapmustir (Argan ve Katirci, 2002:351).

Spor reklamciliginda kullanilan geleneksel ve spora 6zgili araglar asagidaki gibi

siralanabilmektedir (Parkhose, 2001:322);

o Gazeteler

e Dergiler

e Televizyon

e Radyo

e Sporcularin onaylari(6rnegin; sporcu ek gidalarinin tanitiminda iinlii bir atletin
yer alip kendisinin de ayni iiriinii kullandigin1 sdylemesi)

e Dogrudan posta

e Internet

o Posterler

e Acik alan reklamcilig

e Bilet arkalar

e Ulasim reklamlari

e Skorboardlar

e Saha i¢i panolari

e Oyun programlari

e (Cep takvimi kartlari

e Saha etrafi panolari

e Sahada bulunan koltuk arkasi ya da iistii reklamlari

Spor programlari, spor alaninda pazarlama bakimindan iiriin niteligine sahiptir.
Yerel medya, yerel programlar i¢in bir arag olarak kullanilabilir. (Serarslan, 1990:139).

Ornek vermek gerekirse yerel radyolar ile gazeteler bunlarin arasinda sayilmaktadir.

Halkla iligkiler departmani da reklam ile hedeflerine ulagmak adina o markaya
iliskin olarak muhtemel tiiketiciler iizerinde olumlu olan izlenimler birakmaya

calismaktadirlar. "Bu reklamdir" kisvesi altinda, halkla iliskiler onu "gizli kilar". Halkla
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iliskiler ve reklamciligin temel amaci markanim kullanimini saglamaktir. Ornegin, halkla
iliskilerde ve Istanbul Olimpiyat Oyunlarimin tamitiminda marka Istanbul'dur (Hiirel,

2000:26).

Seffaflik, reklamciliktan ve {iiriin ve kuruluslarla kisisel olmayan iliskiler
kurmaktan farklidir. Kér amaci giitmeyen kuruluslar, spor ve eglence faaliyetlerinin yan

sira bu faaliyetleri halka tanitmaktadir (Parkhouse, 2001:322).

Kitlesel medya spora énem vermekte ve bu da spor pazarlamasina olan ilgiyi
artirmaktadir ve bu sebeple de her gazetenin spor sayfasinin olmasi, her televizyon
kanalinin spor haberi yapmasi spor pazarlamacilarinin kitlesel medya araglarina bagl
olarak agirlikli bir bicimde tanitima bagli kalmalarina yardimci olmaktadir. Ayrica
sporun popiilerliginden yararlanarak bir¢cok sirketin bu tema ile kendilerini
alakalandirmalarina ve reklam kirliliginden kendilerini soyutlayip farklilagtirmalarina da

sebep olmaktadir (Mullin age., 1993:149).

Sporda tanitimin bir baska P olarak algilanmasinin en biiyiik sebebi medyaya
istatistik olusturmak ve medya teshiri icin bilgi saglamak zorunda olan spor
pazarlamacilar1 i¢in medya iligkilerinin son derece onemli olmasindandir. Diger bir
taraftan da topluluk iliskileri tiiketiciler arasinda farkindalik seviyesini artirmak ve iyi

niyet olusturmak i¢in uygun bir ara¢ olmaktadir(Mullin age., 1993:150).

Satis ile satis promosyonlar1 6zellikle spor pazarlamalarinda her tiirde ve
biiytikliiklerde kullanilmaktadir. Satiglar tesvik etmenin cesitli yontemlerine ek olarak,
spor pazarlamasinda sporun dogasina dayali yaratici teknikler kullanilmaktadir. Spor
genis bir yelpazede taraftarlar1 cekmek ve satiglari tesvik etmek igin ¢ok iyi bir konuma
sahiptir. Pizza Hut, NCAA (Ulusal Kole; Birligi: National Collegiate Athetic
Association) uzun yillardir erkekler basketbol sampiyonasinin sponsorlugunu
desteklemek i¢in satis promosyon ¢aligsmalar1 yapmistir. Pizza Hut, broker ve tiiketicilere
satiglart tesvik etmek icin g¢esitli yontemler kullanir. Perakendeciler basketbol, turnuva
biletleri ve NCAA spor kiyafetleri gibi promosyonlar alabilmistir (Argan ve Katirci,
2002:332).
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2.2.1.4.  Spor Uriinii

Spor fdirtlinleri, seyirci olan kisilere, katilim saglayanlara, sponsor olan kisilere
fayda saglamak adina tasarimi yapilmis olan mal, hizmetler ya da bunlarin bilesenleri

bi¢iminde tanimlamasi yapilirken, belirli spor iriinleri ise belirli kategorilere

girmemektedir (Shank, 1991:235).

Whannel (1992:132) sporun eglendirdigini, diger bir taraftan hayal kirikligina,
kizginliga veya {liziintiiye sebep olabildigini eklemesine ragmen belirsizligin aslinda

tahmin edilemeyecek zevke yogunluk vermekte oldugunu da vurgulamaktadir.

Brooks’a (1994:84) gore “bir spor {iriinii bir rakibe kars1 birinin kabiliyetini ortaya
koyan fiziksel aktivitenin herhangi bir seklidir.” Bu tanima gore de {iriiniin hem soyut
hem de somut yonleri bulunmaktadir. Somut yonleri: spor ¢esidi (futbol, basketbol, tenis,
vb), katilimcilar (oyuncular, antrendrler, vb), takim (Besiktas, Milli takim, vb.), ve
rekabettir (arkadaslar, rakipler, yerel veya ulusal sampiyonalar, vb). Bu boyutlar Sekil

2.8’de goriilmektedir.

Sekil 2.8. Spor Uriiniiniin Ana Bilesenlerinin Somut Boyutlar
Kaynak: Christine M., Brooks, 1994:88.

Soyut 6geler ise sporun ruhsal boyutlarin yani sira duygular, hisler ve deneyimleri

gostermektedir. Bir mag kazanildiginda kisinin kendini cosmus hissetmesi, daha 1yi bir
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rakibe kars1 kazanildiginda hissedilen heyecan, bir tur atlamanin verdigi memnuniyet, ve
takim kazandiginda hissedilen gurur bu boyutlardaki drnekleri olusturmaktadir ve bu da

sema olarak Sekil 2.9’ da goriilmektedir (Brooks, 1994:87).

[Danysoiaslienr

Soyut
4+
%
%
I(OA

Deneylmler [isler

Sekil 2.9. Spor Uriiniiniin Ana Bilesenlerinin Somut ve Soyut Boyutlar

Kaynak: Christine M., Brooks, 1994:89.

Parkhouse (2001:315) spor iiriiniinii, varliklar, faydalar ve destek olmak iizere {i¢
farkli boyutta agiklamasini yapmis olup, bu boyut ve unsurlar asagida yer alan sekil

yardimu ile gosterilmektedir.

Pazarlama
Destek
Sistemi

Boyutlari
-Varliklar
-Marka

-Faydalar

Sekil 2.10. Spor Uriiniiniin Boyutlar

Kaynak: Parkhouse, BonnieL., 2001:316
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Uriin stratejilerini tasarlarken, lisanslama, satis, markalama ve paketleme gibi
kararlar verirken spor pazarlamacilari yeni tirlin gelistirme, var olan triinleri koruma ve
zayif triinleri kaldirma gibi diger kararlar1 da g6z Oniinde tutmak durumundadirlar
(Shank, 2002:277). Spor iiriinii tiiketimden tiiketime degisim gostermektedir ve bu da
ihtiyari ve belirsizlik anlaminda spor iiriinlinli ¢ekici yapmaktadir. Spor {iriinii, toplam
eglence paketinin bir alt kiimesi olarak degerlendirilebilir; ¢linkii birgok spor olayinda
sadece spor degil devre aras1 sovlari, elektrik skor levhasi, satis noktalar1 vb. hizmetler
de yer almaktadir (Mullin age., 1993:139).

Spor pazarlamacilar iiriinii tiiketiciye verdigi yararlara bagl olarak satmalidir;
¢linkii bu yararlar ¢cogu zaman pazarlamacilar i¢in son derece énemlidir ve iiriin bazen
“yarar paketi” olarak tanimlanmaktadir (Shank, 2002:278). Uriin karmasik bir “yarar
paketi’’ dir ve igerisinde ana {irlin ve ¢ogul uzantilar bulunmaktadir. Ana iriin
oyunun/magin kendisidir ve medya yayimindan, siiper starlardan ve bu ana iiriine bagh
Ogelerden ayrismaktadir. Spor pazarlamacilari tiiketicinin ilgisini tutacak ve sonunda
uzun siireli baghlik kazanacak belirli iiriin ve hizmetler tasarlamalilardir (Kearney,
2003:2). Sekil 2.11 marka altinda pazarlamanin neleri kapsayabilecegini ve hangi

teknolojiyi kullanabilecegini gostermektedir.
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Sekil 2.11. Spor Faaliyetleri icerisinde Uriinler ve Hizmetler

Kaynak: A.T. Kearney 2003:2° den alinarak uyarlanmistir.

Pazarlamacilarin dogal olarak ana iiriin {izerinde ¢ok az kontrolii vardir ve sonug

olarak da tiriin uzantilarini1 yukaridaki Sekil 2” de oldugu gibi farkl: alanlara uzatabilirler.

Memnuniyetin anlagilmast son derece Onemlidir ve bu anlayisla da tiiketicinin

memnuniyetini artirmak ve taraftar erozyonunu engellemek iizere iiriin uzantilarinin

dogru tasarlanmasi gerekmektedir. Ozellikle kazanmanimn taraftar memnuniyetinde

onemli bir faktor oldugu varsayilarak siirekli kaybeden bir takimima kars1 olumsuz hisleri

azaltmak i¢in {irin uzantilar1 kullanilabilir (Mullin age., 1993:140).

Diger bir taraftan da spor ve spor iiriinleri diginda sporcular da spor iiriinii olarak

kullanilirken farkli yararlar da saglamaktadirlar. Bu anlamda spor pazarlamacilar1 hem

kabiliyetli, sosyal olarak aktive ve girisken hem de statta veya sahada birgok rolii

iistlenebilecek beceriye sahip olan sporcular1 aramaktadirlar (Shank, 2002:278).
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2.2.1.4.1. Spor Uriiniin Ozellikleri

Uriinler tiiketicilerin ihtiyaclarini karsilamak icin tasarlanmis yarar paketidir ve
bu paket farkli 6zellikler ya da nitelikleri igerir. Bu Ozellikler markalama, kalite ve

tasarimdir ve biitiin {iriinii olusturmak adina birbirleri arasinda etkilesim igerisindedir.

Markalama: Markalama; iiriinii rakiplerden farklilastirmak i¢in spor orgiitiiniin
kullandig1 bir isim, tasarim, sembol veya diger bilesenlerdir. Marka adi, marka imi ve
marka ticari imi markalamanin 6geleridir. Marka ismi markanin 6gelerinin séylenebilir
parcasidir ve bir takim ya da spor mali i¢in isim seg¢erken bu ismin giicii ve giliveni temsil
etmesi Onemlidir. Marka imi yani logo markanin séylenemeyen 6gesidir. Son olarak da
marka ticari imi Orgiitiin markay1 hukuki olarak kaydettirmis oldugunu ve baskalarinin

kullanmasini engellediklerini gostermektedir (Shank, 2002:280).

Kalite: Hizmet kalitesi ve iriin Kkalitesi spor Orgiitlerinin pazarlama
oryantasyonlar1 igerisinde Onem vermek zorunda olduklari bir kavramdir (Shank,
2002:280). Hizmet kalitesi tanimlamasi zor bir kavram olmasi sebebiyle iizerinde
calismalarin devam ettigi bir alandir. En ¢ok kullanilan ¢alismalardan biri Parasuraman,
Zeithaml ve Berry’nin (1985) SERVQUAL calismasidir ve hizmet kalitesini giivenirlilik,

karsilik verebilme, inandiricilik, empati ve fiziksel varliklar olarak boliimlendirmistir.

Tasarim: Tasarim spor pazarlamasi i¢in 6nemlidir. Rekabet listiinliigli yaratmasi
ve tiiketiciler iizerinde iirlin kalitesi algini etkilemesi neden 6nemli oldugunu ortaya
koymaktadir. Teknoloji bu anlamda 6nemli bir rol oynar 6zellikle spor iriinlerinin
fonksiyonlari, stili ve estetigi agisindan performansini, hissini veya giizelligini tasarlamak

son derece etkilidir (Shank, 2002:280).

Spor hizmetlerinin ekonomik ve pazarlama niteligi goz oniine alindiginda, bunlar

soyut, ayrilmaz, tiretimde kullanilir, depolanmaz ve birlestirilmez (Bakir, 2000:49).

e Soyut Olma: Spor pazarlamasinda, bir {irlin, tipki diger herhangi bir madde veya
arag¢ gibi, ele alinabilen, goriintiilenebilen, kokulan, giyilen, okunan, dinlenilen
veya herhangi bir yere yerlestirilebilen fiziksel bir iriindiir. Ancak, spor
hizmetleri soyut bir kavramdir. Bir spor iirliniiniiz varsa, sahip olabilir ve

kullanabilirsiniz. Ancak, spor hizmetlerinin satin alinmasi miilkiyetin devri degil,
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kullanim, deneyim ve kullanim hakkidir (Uner, 1994:4). Ornegin, bir fitness
merkezinin iiyesi olan kullanicilarin, bir fitness merkezinde ¢alismadan Once
tiyelik kartindan baska bir seyleri yoktur (Argan ve Katirci, 2002:205). Hizmetler
soyuttur, bu da onlar1 gergek iiriinlerden daha kolay anlamalarini saglar ve bu
kavramin cesitli sorunlara neden olduguna inanilmaktadir. Bu sorunlar, insan
bileseni olan hizmet saglayicilari i¢in daha fazla zorluk olusturmaktadir (Bakair,

2000:49).

Ayrilmazhk: Diirtstliik ve biitiinliik, spor hizmetlerini belirli {iriinlerden ayiran
onemli  faktorlerdir. Hizmeti kullanan  kisi, hizmeti tam olarak
algilayamayabilecegi veya satin alinan hizmetin niteligini ve kalitesini
esitleyemeyebilecegi icin, hizmetin kalitesi hizmeti kullanan kisiden etkilenebilir

(Bakir ve Giiler, 1999:37).

Uretildigi Anda Tiiketilme: Spor iiriinlerinin bir baska 6zelligi, {iretim sirasinda
kullanimlari, dagitim kanallarinin dogrudan dagitimina yol agar (Mihai,
2013:300). Ancak, seyahat acenteleri gibi kuruluslar hizmet sektorii adina reklam
verebilir. Bu durumlarda, dolayli dagitim kanallarindan hizmet sektoriinde
bahsedilebilir. (Uner, 1994:6). Spor iiriinleri pazarlamasinin satilmasimin en etkili
yolu, spor Uriiniinlin bu 6zelligi nedeniyle reklam vermektir (Bakir, 2000:49). Bir
hizmetin iiretiminin ve tliketiminin eszamanli olarak gerceklestirilmesi bir¢ok
insanin liretim ve pazarlama faaliyetlerine katilmasina neden olur ve tiiketiciler
hizmeti iretim alaninda tanir ve kullanir (Shilbury, Quick and Westerbeek,
1998:5). Ornegin, futbol biletleri bir oyundan dnce veya oyun sirasinda satin
aliabilir. Magtan sonra oyun icin bilet almak miimkiin degildir. Ciinkii bu

turnuva biletlerinin mag giintinden sonra degeri yoktur (Argan, 2002:205).

Depolanamama: Hizmet iiriinlerinin diger bir 6zelligi de depolanamamalaridir.
Spor malzemeleri talebi genellikle degiskendir. Talep alaninda yaganan
dalgalanmalarin yil, ay ve gilinlerin belirli anlarinda kendisini gostermektedir
(Nufer, 2002:57). Ozellikle tatil giinlerinde ve mesai saatlerinde asir1 talep
artarken, c¢alisma saatleri ve ¢alisma saatleri azalir. Gegmiste spor liriinlerinin

depolanmast miimkiin degildir, bu nedenle sadece servis personeli katilimecilar
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icin hazir oldugunda iiretilebilir (Bakir, 2000:50). Hizmet alaninda taleplere
iliskin dalgalanmalar degerlendirmeye alindiginda stoklamama o6zelliklerinin

Onemi artig gosterecektir.

Heterojen Olmasi: Hizmetin farkl dogasi, spor tirlinlerinin
standartlastiriimasimin genellikle miimkiin olmadig1 anlamma gelir. Ornegin, bir
tenis¢inin ayni rakiple farkli zamanlarda farkli oyunlar oynamasi yaygindir ve bu
fark agiktir. Benzer sekilde, egitim hizmetlerinin iiretimi sirasinda, bir spor
antrendriiniin veya antrendriin performansi degisir ve belirli standartlar mevcut
degildir (Shilbury, Quick and Westerbeek, 1998:6). Ornegin, farkli bireysel ve
takim performanslar1 degerlendirilmelidir. Hangi takimin oyunu kazanacagini ve
hangi oyuncunun ¢ok iyi oynayacagini sdyleyemezsiniz. Spor pazarlamacilari
spor irlinlerinin uyumlulugunu kontrol etme hakkina sahip degildir. Bu nedenle,
pazarlamacilarin reklam, stadyum iklimi ve bir dereceye kadar fiyatlar gibi

kontrollii gerceklere dikkat etmeleri gerekmektedir (Shank,2002: 3).
2.2.1.4.2. Spor Uriiniiniin Ogeleri

Katilimeilarin karsilastigi yarar paketinin karmasik oldugunu ileri siirmek icin

spor Uriinliniin birkag 6gesinin oldugunu belirtmek gerekir. Bu anlamda da Mullin ve
arkadaslar1 (1993:140-146) bu 6geleri asagidaki gibi siralarlar:

Oyun Bi¢iminin Kendisi: Spor her zaman bir ¢esit oyun bigimini kapsar ki bu da
kazanama ya da kaybetme seklinde ortaya ¢ikar. Kazanan veya kaybedeni
belirlemenin heyecani sporun bu kadar popiiler olmasina sebep olmustur. Ayrica
her sporun kendine 0zgii ¢ekiciligi bulunmaktadir ve sonu¢ olarak da spor
pazarlamacilar1 spor bigimlerinin kendilerini tanitamayacagini anlamasi gerekir.
Bu baglamda da taraftarlarin ya da katilimcilarin aradigi 6zelliklerin spordan
spora degisecegini bilerek farkli olarak iletilmesi gerekmektedir.

Etkinlik ve Yildizlari: Yildizlar sporda énemli rol oynarlar. Uriiniin yildiz
tarafindan ortaya kondugu tenis, Formula 1, ylizme ve benzeri sporlarda 6zellikle
daha da 6nemlidir ve seyircilere yildizsiz bir etkinlik daha az ¢ekici gelmektedir.
Bir¢ok sporda yatirima geri doniis mutlaka hesaplanmalidir ve bunu yaparken de

bir tek etkinlikte, bir sezonda veya daha uzun siire kullanma g6z Oniine
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alinmalidir. Sakatlik bu tip planlara bir engel koyabilir ve bir etkiligin degerini
sadece birkag yildiza baglamak da riskli olabilir. Bu suretle, bir¢ok pazarlamacilar
farkli aktivitelerle kendilerini sadece yildizlara baglamaktan uzak tutmaktadirlar.

e Bilet: Bir etkinlikte biletin biitiin degeri aslinda tam olarak anlagilmamaktadir.
Bilet bir faturadir, oturulacak yeri gosterir ve satin alma satlarin1 ve kosullarini
gostermektedir. Pazarlama iletisimi acisindan bakildiginda ise bilet tutundurma
aract ve mekan kaynagi olarak ¢ok 6nemli bir yer tutar. Bilet sadece prestij degil
ayrica da ozel bir deger tastyabilir.

e Orgiit: Tiiketiciler spor orgiitlerini kisisellestirip onlar1 hevesli, diiriist, akill1 veya
aptal gibi karakterize ederler. Spor pazarlamacisi baglilik ve sadakat saglamaya
calisir, cemiyet iligkileri saglar ve halkla iligkilerle destek toplamaya calisir.

e Tesisler: Spor tiriiniinii somut hale getirecek olan 6ge tesislerdir ve spor orgiitleri
tarafindan sahip olunur ya da kiralanabilir.

e Ekipman, Kiyafet ve Hediyelik Esya: Spor orgiitiiniin somut 6geleridir. Bu
Ogeleri de perakende magazalar1 ve lisansh ekipman, kiyafet ve hediyelik esya
sirketleri ile iligkilerle ulagtirmaktadirlar.

e Baglantih Hizmetler: Bazen bedava bazen de ek 6demelerle ana iiriin ile beraber
gelen konserler, tinlii veya politikacinin gelmesi, egitim dersleri vb hizmetlerdir.

e Personel ve Siirecler: Tiiketici ve personel arasindaki iliski 6nemlidir ¢linkii
personel hizmeti yaratir ve ulagtirir. Tiiketicilerin bakis agisina gore personel ve
stirec ile Uiriin ayrilmaz bir biitiindiir. Spor o6rgiitiinde personel olmadan f{iriine
ulagmak imkansizdir.

e 1Imaj: Spor iiriiniiniin basarili olmasinda imaj ve tesislerin yerinin &nemi
bulunmaktadir. Uriin imajin1 korumak da ayrica énemlidir. Seyirciler i¢in takim
performansi ve tesis siirecleri imaj konusunu olusturur ve diger taraftan da kalite

ile fiyat arasinda da imaj gizemi bulunmaktadir.

2.3. Spor Tiiketicisi ve Spor Pazarlamasinda Tiiketici Davranmislar

Sporda tiiketici kavrami spor {iriiniinli yaratanlar ve spor triinlerini tiiketenler

olmak iizere ikiye ayrilabilir. Bu acgidan bakildiginda her iki tiiketici tipi farklh
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boyutlariyla ele alinmalidir (Brooks, 1994:76). Bu ¢alismada spor iiriiniinii tiiketenler

ayrintili bigimde incelenecektir.
2.3.1. Spor Tiiketicisi

Pazarlamanin odak noktas1 tiiketici ile baslamaktadir. Spor alaninda 6zellikle
pazarlama konularinda basarilar elde etmek igin dncelikli olarak spor ydneticilerinin
kimlere hizmet sunacaklarini ve esas olan miisterilerinin kimlerden olustugunu bilmeleri
gerekmektedir. Taraftar ve seyircilerin spor, medya ve tlikettigini daha iyi anlamak spor

pazarlamacilar1 ve yoneticilerine ¢ok yararl olacaktir (Trail, Fink, Anderson, 2003:8).

Spor tiiketicileri spor deneyimlerini segme anlaminda c¢ok genis bir se¢im
yelpazesine sahiptirler ve bu sebeple de spor takimlarinin spor tiiketicilerini ¢ekmeleri,
iliski kurmalar ve iligkiyi gelistirmeleri gerekmektedir. Diger bir tarafta, spor tiiketicileri
spora katilimci da olabilirler. Bu grup gerekli olanlar onlara sunulmadik¢a katilimci
olamazlar. Tesisler ve ekipmanlar bu anlamda katilimcilara mantikli bir iicret karsiliginda

sunulmasi en 6nemli iki gerekliliktir (Brooks, 1994:77).

Goriildugu tzere spor tiketicileri bu anlamda ikiye ayrilmaktadir: katilimer
olanlar yani bir ya da daha fazla spor yapanlar, digeri de sporu, sporculari veya takimlari

seyreden ve taraftar1 olanlardir.
2.3.2. Spor Pazarlamasinda Tiiketici Davranislari

Spor pazarlamasina ait konularin hepsinde oldugu gibi tiiketicilerin

davraniglarinda da varsayim ve Ozelliklerin de ele alinmasi olduk¢a 6nemlidir. Bu

ozellikler yedi farkli baslik altinda toplanabilmektedir (Wilkie, 1986:10-20).

e Tiiketici davranisi giidiilenmis davranistir.

o Tiiketici davranisi ¢esitli faaliyetlerden olusur.

e Tiiketici davranisi bir siirectir.

o Tiiketici davranis1 karmasiklik ve zamanlama agisindan farklilik gosterir.
e Tiiketici davranisi farkli rollerle ilgilenir.

e Tiiketici davranisi ¢evre faktorlerinden etkilenir.

e Tiiketici davranisi farkli kisiler i¢in, farkliliklar gosterebilir.
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Cercevesi c¢izilmis olan bu 6zelliklerin, tiim tiiketiciler i¢in oldugu gibi spor
tiketicileri iginde gegerli oldugunu sdylemek miimkiindiir. Tabii ki sporun essiz
dogasindan kaynakli olarak ortaya c¢ikan farkliliklar bulunacaktir. Ancak genel tiiketici
davranigt modeli spor tiiketicileri i¢in de gegerlidir. Buradaki farklilik, tiiketiciyi
etkileyen psikolojik, sosyo-kiiltiirel ve durumsal faktorlerdeki unsurlarin spesifik

ozellikleri ile ilgili olacaktir.
2.3.3. Tiiketici Karar Tiirleri

Giliniimiiz diinyasinda dinamik bir degisim siirecinde olan sosyal ve ekonomik
hayatin varligt goéz oOniinde bulunduruldugunda; tiiketicilerin siirekli olarak gelisip
degisim gdsteren yasam i¢inde sahip oldugu degerlerle ihtiyaclarini karsilayamamasi
dolayistyla gelecekteki kazanglarini harcamanin wusullerini arastirmakta olduklari
goriilmektedir (Cinar, 1991:1). Bu durum tiiketicileri karar alma siirecini etkileyen birden

fazla uyaran bulundugunu kanitlar niteliktedir.

Tiiketicilerin vermis oldugu kararlara etki eden faktorler igerisinde, referans
gruplarinin tyelikleri, ¢evresel nedenler, kiiltiir ve psikolojik etkenler gibi faktorler

bulunmaktadir (Levy, 2005:243).

Spora katilim ile ilgili ise; verilen kararlarin tiirleri ii¢ ana baslikta toplanabilir.
Karar siiregleri aynt zamanda problem ¢6zme diizeyleri olarak da bilinir. Bunlar:
Alisilmis problem ¢dzme, sinirli problem ¢6zme ve yogun problem ¢ézmedir (Wells ve

Prensky, 1996:344-347).

e Alisilmis Problem Cozme: Alternatiflerin degerlendirilmesi alisilmig kararlarla
yapilir. Cilinkii alternatifler g6z 6niinde bulundurulmaz. Ge¢mis deneyimler 6n
plandadir.

e Simirh Problem Co6zme: Problemin farkina varilmasi ile baslar ve icsel bilgi
arastirmasina da basvurulur. Az sayida alternatif, degerlendirme kriteri olarak
kullanilir.

¢ Yogun Problem Cozme: Kararin dogas1 ayritilidir. Yogun bilgi arama (hem
igsel hem digsal) pek ¢ok alternatifin degerlendirilmesinde kullanilir. Yogun bir

sekilde spora katilan pek ¢ok insan icin katilim karar1 bu siireg ile alinir.
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2.3.4. Tiiketicilerin Karar Alma Siirecine Etki Eden Faktorler

Tiiketicilerin karar siirecine etki eden faktorler, kisiden kisiye degisim
gosterebilen, kompleks yapiya sahip ve birgok farkli bilesenden olusan bir olgudur. Bu
karmasik olgu miisteri odakli gliniimiiz pazarlama anlayis1 dolayisiyla biiyiik 6nem
tagimaktadir. Miisterilerin karar alma stirecini yonlendirebilmek ancak bu stireglerin nasil
gerceklestigini kavramakla miimkiin olabilir. Tiiketicilerin karar alma siirecine etki eden
faktorler; igsel faktorler (psikolojik faktorler), dissal faktorler (sosyo- kiiltiirel faktorler)

ve durumsal faktorler olmak iizere {i¢ ana baslik altinda toplanmaktadir.
2.3.4.1. lgsel Faktorler (Psikolojik Faktorler)

Karar alma siirecinde tiiketicileri etkileyen bir dizi psikolojik faktor soz
konusudur. Bu faktorlerin bireylerde yarattig1 etki kisiden kisiye degismekle birlikte bes
ana gruba indirgenerek; tiiketicilerin karar verme siirecini psikolojik agidan etkileyen

durumlar pazarlamacilar i¢in daha anlasilir bir hale getirilmistir.

Icsel faktorler; kisilik, giidiileme, algilama, dgrenme ve tutumlardan olusur

(Kotler, 1997:173)
2.3.4.1.1. Kisilik

Kisilik; kisinin i¢ ve dig ¢evre etkisi ile kurmus oldugu tutarli olan ve yapilanmis
olan iliski seklidir (Odabas1 ve Baris, 2003:189-190). Asna (2006:59)’ya gore; “Insan,
dogustan var olan Ozelliklerine bilinci, yargilarint ve ¢evresel iliskilerinde 6grendigi

bilgileri eklediginde kisilik kazanir”. Kisilik, bir tiiketiciyi digerinden ayiran 6zelliktir.

Bireylerin 6zgiiveni, topluluk i¢inde vakit gegirmeyi sevip sevmemesi, sosyal ya
da asosyal olmalari, bulundugu ortama kolay adapte olup olmamalari, bagimsiz ya da
bagskalarina bagimli olmalari, diger bireylere saygili olup olmadiklar: gibi bir¢ok 6zellik,
kisilik tarafindan belirlenir (Zikmund, d’Amico, 1996:189). Dolayisiyla; spora katilim1

etkileyen i¢ faktorlerden biridir ve spora katilim bi¢imini ve sikligini etkiler.

Ornek vermek gerekirse kendisine yeten kisiler takim sporlarmin tam tersine golf,
tenis ve kosu gibi bireysel sekilde yapilan sporlara yonelmektedirler. Sosyal kisiler

topluluk igerisinde vakit gecirmekten mutluluk duyacaklari i¢in basketbol gibi takim
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sporlarina yonelmekte iken hirsli ve kazanmaya odakli kisiler ise eskrim gibi sporlari

tercih edebilmektedir.

Su ana kadar yapilan arastirmalar spora katilim ile kisilik arasinda nedensel bir

iliski oldugunu agiklar niteliktedir.
2.3.4.1.2. Giidiileme:

Gilidiiyi basit bicimde tanimlamak gerekirse insan1 davranisa itmekte olan temel
unsurdur. Giidilerin iki islevi vardir; Birincisi organizmay1 uyarmak ve aktive etmek,
ikincisi organizmanin davranisin1 yonlendirmektir(Holbrook ve Hirschman, 1982:94.).
Davranigsa yonelim sonucunda arzulama meydana gelir ve tiiketici satin almaya
giidiilenir(Thogersen, 2005:160). Bu nedenle, davranisin nedeni sadece giidiiye bakarak
bulunabilir(Holbrook ve Hirschman, a.g.e: 83-84).

Insanlarin spor faaliyetlerine neden katilim sagladiklari, spora katilimlari ile ne
tir faydalar bekledikleri ve spora yapacaklari katilim ile hangi gereksinimlerini
giderecekleri konular1 giidiilenme ile yakindan alakalidir. ihtiyaglarm siniflandirilmasi ile

ilgili popiiler bir teori “Maslow’un Ihtiya¢ Hiyerarsisi” dir(Funk vd., 2008:129).

e Fizyolojik Ihtiyaclar: Spor ekipmanlar1 kullanilarak giderilmeye galisilir.

e Giivenlik Thtiyaci: Katilimcilarin fiziksel giivenlikleri ile ilgili ihtiyaglari, saglik
ithtiyaglari.

e Sevgi ve Ait Olma: Sevgi, arkadaslik ve grup tarafindan kabul gérmeyi igerir.
Spor faaliyetinde grup tarafindan kabul edilme olduk¢a 6nemli bir durumdur.
Ornegin Besiktas Jimnastik Kuliibii icin olusturulan ‘Cars1> grubu gibi...

e Sayg Ihtiyaci: Sporcular icin spor, saygmmhigi artirma aracit olarak
diisiiniilmektedir. Ornegin kadinlarm spor dallarinda basarili olarak saygi gérme
istegi gibi...

e Kendini gerceklestirme Thtiyaci: En iist diizeydeki ihtiya¢ kendini
gerceklestirme ihtiyacidir.
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2.34.1.3. Algilama

Algt; ¢evrenin, insanlarin, nesnelerin, kokularin, seslerin, hareketlerin, tatlarin ve
renklerin gozlemlenmesiyle ilgilidir. Duygular1 agiklama ve onlar1 anlamli kilma

siirecidir. Duyum, uyaranlarin duyular tarafindan alinmasidir (Odabasi ve Baris,

2003:128).

Algilar filtrelere benzemektedir ve beklenti, tutum, ihtiya¢ ve degerlerden

meydana gelmektedir. Bu nedenle algilama segici maruz kalma, segici ¢arpitma ve segici

hatirlatmaya katki saglar (Dibb ve ark., 1994:109).

Sporun izleyen kisiler lizerindeki imaji, yasamda maruz kalinan bilgilerden
kaynaklanmaktadir. Insanlar spor hakkinda arkadaslari ile konusur, televizyonda spor
karsilagmalarini izler ve radyoda spor ile ilgili yorumlar1 dinler. Bunun yani sira, hemen
hemen her insan yasaminin belli bir kesintisinde c¢esitli sporlara cesitli diizeylerde
katilmistir. Insanlar diinyaya baktiklari pencerelerden spor bilgilerini siiflandirir.

Tiiketiciler bu bilgileri alir ve katilim karar1 verir (Argan ve Katirci, 2008:136).

Spor pazarlamasi1 uzmanlart tiikketicilerin algilarini etkilemeye calisir. Her bir spor
katilimcisinin veya seyircisinin algilamaya etki eden ihtiyaclari, tutumlar1 ve deneyimleri
bulunmaktadir. Genel olarak ifade etmek gerekirse, tiiketiciler var olan tutum ve degerleri

ile uyumlu olan seylere dikkat edeceklerdir.
2.34.1.4. Ogrenme

Ogrenme; pekistirilmis olan tekrarlama ya da tecriibe sonucu davranista meydana

gelen oldukga kalic1 degisim olarak tanimlanabilir (Tikici, 2005:256).

Ogrenme, deneyimlerin etkisine bagli olarak davramislarda (tepki egilimi)
meydana gelen kalict degisikliktir. Bu tepki egilimleri, davranistaki degisiklikler
(katilim) olabilir veya sporu nasil algiladigimiz ile ilgili olabilir. Tiiketiciler pek ¢ok

sekilde gesitli sporlara katilim konusunda daha fazla bilgi 6grenirler.

Gozlem yapilan veya takip edilen bireyler model olarak adlandirilir. Kisiler, daha
once hi¢ dahil olmadig: bir etkinlikle ilgili olarak model kabul ettigi kisilerden olumsuz

duyumlar almig ve bu nedenle katilmay1 reddediyor olabilir (Solomon, 2006:89). Spor
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pazarlama yOneticisinin gorevi pozitif modelleri sunmak ve sporun olumlu yonlerini
gostermektir. Bu yapildigi zaman, potansiyel katilimc1 veya tiiketicilere spora katilmanin

yararlar1 gosterilebilir (Argan ve Katirci, 2008:140).
2.3.4.15. Tutumlar

Tutum, bireylerin bir diisiince ya da nesnelere karsi daha kalict bigimde

degerlendirme, yaklasim ya da eylemlerdir (Kotler, 2000:175).
Ornegin, golf sporuna yénelik olumlu ve olumsuz tutumlar bulunmaktadir.

¢ Golf pahal1 bir spordur.

e Golf zaman alan bir spordur.

e Cok az kadin golf sporu ile ugrasir.

e Golf kuliip tyelikleri dolayisiyla diger insanlarla sosyal iliski kurmayi
kolaylastirir.

e Golf zengin insanlar icindir. (Golf oynanan alanlar iicretlidir. Ozel kiyafet ve

ekipmanlar gerektirir ve bunlar pahalidir).

Tiim bu maddelere bakildiginda golf sporu elit spor olarak kabul gérmektedir.
Buna karsin golf 6zel ve genis alanlarda icra edilen bir spor dali oldugundan
yayginlasmamistir; ancak golf oynamak isteyen bireyler tiim ekipmanlar diisiik {icret
karsiliginda giintibirlik kiralayarak yine diger bir¢ok spor dalinda oldugu gibi egitmenler
aracilifiyla Ogrenerek oynayabilmektedirler. Olusan tutumlarin  kalict  olusu

degistirilmelerini giiglestirir (Korkmaz ve ark., 2009: 264).
2.3.4.2. Dissal Faktorler (Sosyo- Kiiltiirel Faktorler)

Tiiketicilerin karalarini etkileyen digsal faktorler, bireylerin benlik olustururken
etkilendigi sosyo-Kkiiltiirel ¢evreyi anlatmaktadir. Satin alma ya da katilim siirecinde
tilkketiciler i¢inde bulunduklar toplumdan birgok sekilde etkilenirler. Yasanilan cevre,
inanglar, kisilerin 6rnek aldiklar1 bireyler, i¢cinde biiylidiiglimiiz aile, kisilerin neyi, nasil
ve ne zaman alacaklarmi etkiler. Ornegin Miisliiman bir toplumda haram kabul edilen

domuz etini satan ¢ok sayida restoran bulunmamaktadir.
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Spor pazarlamasi agisindan bakildiginda dissal faktorler bireylerin se¢ecegi spor
tiiriini etkilemektedir. Tiirk toplumu icin en ¢ok tercih edilen spor tiirii birgok Avrupa
iilkesinde de oldugu gibi futbol iken Amerika’da ise kendilerine has bir spor tiirii olan

Amerikan futboludur.

Digsal faktorleri dort ana grupta toplamak miimkiindiir. Bu gruplar asagida

ayrintili sekilde agiklanacaktir.
2.3.4.2.1. Kiiltiir

Erken yaglardan itibaren biiyliyen insanlarin algilari, se¢cimleri ve davranislari
aileleri, yakin ve uzak gevresiyle iliskileri ve diger biiylik sosyal organizasyonlarla

iliskilerini etkiler (Olug, 1991:8).

Kiiltiirlere bakildiginda, toplum iginde yer alan iiyeler arasinda normlar, degerler,
gelenekler ve inanglardir (Mucuk, 2002:72-74). Spora katilim i¢in gerekli olan tutum,
bilgi ve becerileri 0grendigimiz zaman sosyallesme olgusu ortaya ¢ikar. Spor
pazarlamacilari, sosyallesme olgusunun nasil oldugunu ve insanlarin bu siiregten nasil

etkilendigini daha iyi anlamaya ¢alismaktadir.

Toplumun kiiltiirel degerleri spor bakimindan biiyiik 6nem tagir. Degerler, bir

kiiltiirde olmasi arzulanan inanglar ile genis ¢apl olarak ilgilidir.
2.34.2.2. Sosyal Simif

Sosyal smifi benzer pozisyona sahip toplumdaki bireylerin toplami olarak
tanimlamak miimkiindiir. Bu tanimdaki en 6nemli unsur, bireylerin homojen katmanlara
boliinmesidir. Tipik olarak sosyal katman diislik siniftan yiiksek sinifa dogru hiyerarsik
bir siralama olarak tanimlanir. Yapilan aragtirmalar ayn1 sinifa mensup insanlarin benzer
deger yargilarina ve benzer {iriin tercihlerine sahip olduklarini gostermistir

(Stammerjohan, 2003: 18).

Tiim tarih, antropoloji, kiiltiir ve toplum teorileri, bir kisinin sosyal ¢evreden

ayrilmasinin imkansiz oldugunu kanitlamaya calisir (Wilson, 1998:785).
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Tiiketiciler gesitli faktorlere bagli olarak ¢esitli siniflara ayrilirlar. Meslek, gelir
ve egitimin sosyal sinifin ii¢ temel birleseni oldugu diisiilmektedir. Bunlara ek olarak,
sahiplik (miilk gibi) ve iligski(toplumsal organizasyon iiyeligi gibi) diger 6nemli unsurlar
olarak kabul edilmektedir (Tokol, 1994:78-79). Bu kriterler bakimindan uygunluk
gostermekte olan kisiler topluca onlara uygun olan smiflarin {iyesi olarak kabul

edilmektedir.

2.3.4.2.3. Danisma Gruplari

Danigma gruplari tiiketicinin tercihlerini etkileyen gruplardir ve diger grup
tiyelerinin bilgi, inang, tutum ve davraniglarini etkileyen bireylerdir; seklinde tanimlamak
miimkiindiir. Danisma gruplar1 dogrudan ve dolayli olmak {izere iki ¢esit danigma grubu
mevcuttur ve iletisim yollariyla ayrilirlar. Dogrudan danisma gruplari; aile, yakin arkadas
vb. gruplardan olusur. Dolayli danigsma gruplari ise sinema ve spor yildizlari, televizyon
sunuculart gibi gruplardan olusur (Antonides ve Raaij, 1998:335). Miisteri Davranisi
Danismanligt; ti¢ 6nemli etkisi vardir: normatif, tanimlayic1 ve bilgilendirici (Tokol,
1977:169). Katilimc1 davranislarin gesitli danisma gruplari iizerinde 6nemli bir etkisi
vardir. Danigma gruplar1 sadece spor katilimini tesvik etmekle kalmaz, ayn1 zamanda spor

malzemeleri alimini da etkiler.

Kuliiplere iiyelik, spor iirlinii alma, spora katilim konularinda arkadaslar ¢ok
onemli bir danigma grubudur. Bir spor kuliibiiniin sundugu hizmetleri denemede arkadas
faktorii en 6nemli faktordiir. Danigma gruplariin etkisi lizerine yapilan ¢aligmalar da bu
gruplarinin karar alma siirecinde tiiketici lizerindeki etkilerini ortaya koymaktadir. IRSA
tarafindan ABD de yapilan bir ¢aligmaya gore kuliip liyelerinin %61 1 spor kuliiplerinden
haberdar olmada arkadas faktoriiniin 6nemli oldugunu vurgulamistir (Argan ve Katirci,
2008:145).

2.34.2.4. Aile

Spor tiiketicileri i¢in bir diger onemli grupta ailedir. Aileler spora katilim
konusunda biiylik rol oynar; c¢ilinkii ¢ocuklar ailelerinden spor hakkinda bir kiiltiir

edinmektedir.
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Aile; En genis anlamiyla, kan baglar1 ve evlilik gibi faktdrlerin bir sonucu olarak
birlikte yasayan iki veya daha fazla insandan olusan bir sosyal grup olarak tanimlanabilir

(Odabas1 ve Baris, 2003:146).

Miller Lite Report ulusal bazda ailelerin %75 inin ¢ocuklarint spora katilim igin
tesvik ettikleri, cok yakin bir sonugla(%72) ise ailelerin ¢gocuklarini yetenekleri olmayan
bir spora yonlendirdikleri goriilmiistiir. Bu sonuglara karsilik ise ailelerin %6 sinin
cocuklariin spora daha az ilgi géstermeleri yoniinde tesvik ettikleri goriilmiistiir. Erkek

cocuklar lizerinde ailenin tesvikinin daha yiiksek oldugu goriilmiistiir (Argan ve Katirci,

2008:146).
2.3.4.3. Durumsal Faktorler

Bireylerin satin alma bakimindan kararlari i¢inde yer aldiklar1 durumlardan
etkilenmektedir. Durumun Etkileri; belirli bir zamanda ve yerde gézlemlenen mevcut

davranig lizerinde sistematik bir etkidir (Quester ve Smart, 1998:230).

Durumsal faktorler i¢sel ve digsal faktorlerin aksine gecicidir. Bu nedenle daha
¢ok karar alma siirecinde etkili olmaktadirlar. Tiiketici davranisi lizerine arastirmalar,
karar verme siirecini etkileyen durumsal faktorleri bes gruba ayirmaktadir. Bunlar fiziksel
gevre, sosyal ¢evre, zaman, katilim sebebi veya gorev tanimi ve Oncelik durumudur

(Solomon, 2009:392).
2.3.4.3.1. Fiziksel cevre

Yerlesim yeri, hava ve katilim gevrelerinin fiziki yonleri fiziksel ¢evreyi meydana
getirmektedir. Duyu organlarimizla algilayabilecegimiz her tiir dis etmen ve uyaran

fiziksel gevre igerisinde yer almaktadir (Belk, 1975:159).

Spor pazarlamasi agisindan fiziki ¢evrenin rolii yadsinamaz. Ornegin; spor
yapilacak alanin agik veya kapali olmasi mevsimsel olarak spor tiiketicisini
etkileyecektir. Taraftar magazalarinda arka fonda ¢alinan taraftar marslar taraftarlar:
daha cok iirlin almaya yoneltebilir. Spor tiiketicisinin saglik durumu ve yast yapilacak
sporu etkiledigi gibi sporun yapilacagi alan se¢imini de etkiler. Saglikli ve geng bireyler

acik havada yapilan agir sporlari tercih ederken daha yash veya saglikli olmayan bireyler
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daha kolay ve bireysel yapilan sporlari tercih etmektedir(kalp hastalarinin agik havada
ylirliylis yapmalar1 gibi.). Spor pazarlamacilan fiziksel kosullar1 goz ardi etmemelidir
(Gratton ve Tice, 1994: 66). Sporun sadece profesyonel sporcular tarafindan yapilmadig,
cogunlukla spor egitimi olmayan siradan bireylerin spora ilgi gosterdigi unutulmamalidir.
Fiziksel ¢evre, bunlar g6z Oniinde bulundurularak diizenlenmek durumundadir.
Katilimeilarin zaman kisittt kadar sinirli kaynaklart bulundugu da bilinen bir gergek
oldugundan, belediyeler gibi kamu kuruluslarinin herkesin kullanimina ag¢ik alanlar
olusturarak spora katkida bulunmasi, spora katilimin fiziksel ¢evresi agisindan kamu
tatmini olusturacaktir (Coalter 1993: 172). Kamunun yapacagi spor tesisi yatirimlarinin
sporun sadece fiziksel ¢cevresine degil zaman ve sosyal ¢evresine de katkilar1 yadsinamaz

Olciidedir. Bu katkilara diger maddeler icerisinde de deginilecektir.
2.34.3.2. Sosyal Cevre

Durumsal faktorlerden biri de sosyal ¢evredir. Diger kisilerle iletisim, {liriiniin
alindig1 veya katilmin gergeklestigi yerdeki kalabalik tiiketicilerin kararlarini

etkilemektedir (Ghosh, 1990: 465).

Sosyal cevre ile anlatilmak istenen; bireylerin, 6zel hayatlarinda ya da toplum
igerisinde sergiledikleri tutumlarda, is ortamlarinda, yasadiklar1 ¢evrede, birbirleriyle
iletisim igerinde bulunduklar1 her alanda, en genel anlamiyla igerisinde bulunduklari
toplumda kendilerine yer edinmeye ¢alistiklari; yani aidiyet hissi olusturmak amaciyla
birbirlerinden direk ya da dolayli olarak etkilendikleri kisilerin biitiintidiir (Institute for
Environmental Studies, 1995: 11). Spor agisindan bakildiginda, bireylerin iginde
yasadiklar1 veya yasamak istedikleri sosyal ¢evreye ait kiiltlir ve gelire uygun spor
alanlari tercih ettigi ve bu minvalde spor ve spor olaylarina katilim gosterdikleri
gozlenmektedir. Daha pahali spor salonlarina, gelirlerinin iizerinde bulunan iyelik
aidatlarini, gelecek gelirlerini hesaplayarak karsilayarak iiye olup, elit kesimde yer
aldigin1 gosterme ¢abasinda olan bireyler sosyal ¢gevrenin yarattigi baskinin bir sonucudur

(Ravenscroft, 1993: 33).

Spora katilimi sosyal ¢evre agisindan etkileyen bir diger unsurda modaya uyma,
trendleri takip etme gibi mottolardir. Bu nedenle spor pazarlamasi alaninda yer alan

pazarlamacilarin hem spor iiriinii hem de etkinlik/organizasyonlarda az popiiler sporlar
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yerine popiiler kabul edilen yeni alanlara yonelmeleri gerekmektedir (Coalter, 1999:25).
Bunu yapabilmek i¢in glinlimiiz iletisiminin vazge¢ilmez unsuru sosyal medya ve
azimsanamayacak takipg¢i sayilarina sahip sosyal medya fenomenlerinden yararlanarak

ulasabilecekleri yas ve kitleyi genigletebilirler.

Spora katilim konusunda bireylerin birlikte oldugu kisiler, kisinin Spor ve spor
olaylarina katilim siireglerindeki kararlarini etkilemektedir. G6z ardi edilen bir diger olgu
ise kalabalik veya topluluk kavramlaridir. Katilmak istenen bir spor etkinliginin, iiye
olmak istenen bir kuliiblin kalabalik olmas1 kisiyi baska faaliyetlere itebilir. Bunun
yaninda kalabalik bir spora katilim, birey {izerinde birgok olumlu etkiye de sahiptir.
Kalabalik olarak yapilan sporlarda sosyallesme olanagi goz oniinde bulunduruldugundan
kisilerin bu organizasyonlara katilma istekleri de artmaktadir. Bu durum sadece spor
faaliyetlerine katilim i¢in degil seyirciler icinde gecerli oldugundan diinya kupast gibi
birgok organizasyona katilma istegini arttirir. Bu, sporun toplu tiiketilmesinin bir sonucu
olarak gosterilebilir (Argan ve Katirci, 2008:148). Sporun toplu tiiketilmesi stadyumlarin
rahat ve ulasilabilir olmasiyla da dogrudan baglantiidir. Insanlar her ne kadar
sosyallesme arzusunda olsalar da rahat bir ortam yaratilmadigi siirece bu
imkansizlagabilir. Bu nedenle olimpiyat oyunlarinin yapildig1 ya da ki spor oyunlarinin
diizenlendigi alanlar, bliylik maglarin oynandig1 stadyumlar gibi sporun toplu tiiketildigi
yerlerde kamu yatirimlart spor endiistrisinin ve bu endiistriye baglh diger endiistrilerin
gelismesine katki saglayacak, halkin ise kamuya bakis agisini degistirecek olmasi

bakimindan 6nem arz etmektedir (Coalter, 1993: 173).

2.3.4.3.3. Zaman

Insanlar igin en kiymetli hazinelerden biri kabul edilen zaman, tiiketici
davraniglarin1 da etkilemektedir. Giiniimiiz kosullarinda hayatini siirdiiren her bireyin
zaman kisittt mevcuttur ve bu durum tiiketiciler iizerinde belirli bir baski yaratmaktadir.
Pazarlama agisindan bakildiginda pazarlamacilarin zaman kisidini ve baskisini

yonlendirmeye c¢aligmalar1 akilc1 bir yontemdir.

Spor faaliyetlerine katilimini etkileyen bir diger faktér de zamandir. Zaman kisitti
cagimizda genel anlamda Onemli bir sorun ortaya c¢ikarmaktadir. Bu nedenle spor

pazarlamacilar1 zaman kisidin1 ortadan kaldiracak ya da kaldiriyormus gibi gosterecek
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pazarlama stratejileri liretmelilerdir. Spor kiiltiirii olustururken kullanilan en 6nemli
uyaranlardan bir tanesi sagliktir. Ornegin; kisilere saglikli bir hayat igin spor yapmalari
telkin edilebilir ya da sporun giindelik yasamin sikint1 ve stresinden uzaklagsmanin bir
yolu oldugu vurgulanabilir (Milne ve McDonald, 2002:35). Bu durum zaman kisith olan
tiiketicilerin, degerli zamanini spora ayirmalarini saglayan en onemli faktorlerden bir
tanesidir ve zaman kisitt1 dolayisiyla bireyler daha kisa siirede ulasabilecekleri spor
salonlarin tercih etmektedir. Bu nedenle bireylerin bulundugu yerlerde spor tesislerinin
bulunmasi ve buna yonelik kamu yatirimlarinin arttirilmasi 6nem arz etmektedir (Gratton

ve Tice, 1994: 66).

Spor olaylarinin izlenmesi de zaman kavramiyla ilgilidir. Bir spor karsilasmasini
gerceklestigi yerde izleyemeyen seyirciler medyaya yonelmektedir. Bu durum da yeni bir
alan1; yani spor karsilagsmalarin1 yayinlama haklarin1 6n plana ¢ikarmakta ve ¢ok biiyiik

paralarin dondiigii bir sektor yaratmaktadir (Argan ve Katirei, 2008:149).
2.34.3.4. Katilim Sebebi veya Gorev Tanimi

Katilim sebebi veya gorev tanimi bir spora katilmak igin tiiketicinin gereksinim
duydugu firsatlarin sebebini ifade etmektedir; yani tiiketicinin katilma sebebinin karar

verme slirecine etkisini anlatmaktadir (Argan ve Katirci, 2008:150).

Katilim i¢in ortaya ¢ikan 6zel firsatlar veya durumsal sebeplere; bir kisinin tatil
esnasinda snorkelle dalis yapma firsat1 yakalamasi dolayisiyla snorkelle dalis yapmak igin
gerekli malzemeleri almasin1 6rnek olarak gostermek miimkiindiir. Bu 6rnekte oldugu
gibi katilim sebebi tiiketicileri spor ekipman ya da kiyafeti almaya zorlayici/6zendirici

olabilmektedir (Torkildsen, 2005:104).

Katilim sebebi ile ilgili olan diger faktorlere bakildiginda spor etkinliklerinin
tarihlerinin kisiye uygunlugu, VIP biletlerin iicretsiz dagitilmasi, kombine biletlerin daha
uygun fiyatli olmas1 gibi sebepler sayilabilir (Greenwell ve ark., 2002:135). Kombine
bilet sahibi bir taraftarin etkinliklere katilim saglamadan toplu 6deme yapmasi sebebiyle

kendilerini etkinlige katilmaya zorunlu hissetmesi buna 6rnek gosterilebilir.
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2.3.4.3.5. Oncelik Durumu

Oncelik durumu; tiiketiciyi katilim asamasina getiren gegici psikolojik ruh hali
olarak tanimlamak miimkiindiir. Psikolojik ruh halinin kotii olmasi tiiketicileri iyi(ruh
halinin diizelmesi amaciyla spora yonelme) ya da kotii(ruh halinin k6tii olmasi nedeniyle

spordan uzaklasma) yonde etkileyebilmektedir (Argan ve Katirci, 2008:150).

Sporun bireyler iizerinde kendilerini iyi hissetmelerini saglayan bircok etkisi
mevcuttur. Bireylerin estetik agidan kendilerini iyi hissetmelerini, 6stres (uyarici, motive
edici stres) olusturmasi, sagliklar1 i¢in bir adim atmis olmanin verdigi 6z saygi hissi, stres

ve sorunlardan anlik uzaklasma ve kagis hissi, sporun eglendirici olusu gibi bir¢ok drnek
verilebilir (Wann, 1995:378).

Sporun ayirt edici 6zelliklerinden biri de sporun sadece kendi arasinda degil diger
sosyal faaliyetlerle de rekabet halinde olmasidir. Bu nedenle oncelik durumu spora
katilim stirecinde etkilidir (Argan ve Katirci, 2008:150). Sporun 6ncelik durumuna farkli
acidan bakacak olursak, takima baglilik, iinlii sporculara olan ilgi, risk alma istegi
(ekstrem sporlar gibi), saldirganlik, rekabet ve basari hissi kisileri diger faaliyetler yerine

spora ve spor tiiketime yonlendirmektedir (Milne ve McDonald, 1999:22).

2.3.5. Sportif Uriinii Tercih Etme Konusunda Tiiketiciyi Etkileyen
Faktorler

Spor pazarlamasinin temel egilimi spor iiriinleri ve hizmetlerinden dogan tiiketici
ithtiyaclarmi tatmin etmek iizerine kurulu olmalidir; yani tiiketici ihtiya¢ ve tercihleri
dogrultusunda spor iriinii ve hizmeti sunmak spor pazarlamasinin dogasidir (Sullivan,
2004:129). Bu nedenle tiiketici tercihlerinin nelerden etkilendigini bilmek ve bu

dogrultuda hareket etmek spor pazarlamasi i¢in hayati bir 6neme sahiptir denilebilir.

Spor {iriinii somut {irlinlerden olusabilecegi gibi spor etkinlikleri ve bu etkinler
sirasinda ortaya ¢ikan tatmin duygusu da olabilir. Bu nedenle tiiketicilerin tercihlerini

yonlendirebilmek i¢in spor {iriiniinii ayrintili bir bigimde incelemek gerekmektedir.

Bir sportif {iriinii tercih etme konusunda tiiketiciyi etkileyen faktorleri asagidaki

sekilde siralamak miimkiindiir (Grassinger, 2003:46):
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Saglamlik, fayda;
Ulasilabilirlik;
Dokunulabilirlik;

Yer; magaza kosullar1 internet sitesinin giivenligi ve kolay kullanimi gibi. Taraftar

acisindan; rahatlik, temizlik, iklim kosullarinin uygunlugu gibi faktorler;

Reklam; Kotler’e gore (2009:141); reklamin amaci bir liriin hakkindaki gergekleri

beyan etmek degil; bir ¢oziim veya hayal satmaktir. Reklamin misyonu ise;

bilgilendirmek, ikna etmek, animsatmak veya bir satin alma kararini pekistirmek

olarak kabul edilebilir. Reklam konusunu yine Kotler’in (2009:145) hazirlamisg

oldugu mini bir reklam testi ile 6rnek bir reklam iizerinden pekistirilebilir. Bu

sorular asagidaki sekildedir ve bu sorulara cevap verebilecek nitelikteki bir reklam

iyi bir reklam olarak nitelendirilebilir.

Izlediginiz reklamdan edindiginiz ana mesaj nedir?

Sizce reklamecr sizin neyi Ogrenmenizi, neye inanmanizi veya ne
yapmanizi bekliyor?

Bu reklamin reklamda bahsedilen eyleme girismenize yonelik bir etkisi
olmasi ne derece olasidir?

Reklamda iyi is goren ve ise yaramayan 6geler nelerdir?

Reklam size kendinizi nasil hissettiriyor?

Bu mesajin size ulagabilecegi en iyi yer neresidir-bunu fark etme ve buna

dikkat etme olasiliginizin en yiiksek oldugu yer neresidir?

e Tasarim

Fayda agisindan: fayda agisindan tasarimlara 6rnek olarak Nike firmasinin
“Air Jordan” modeli ayakkabilar1 gosterilebilir. Bu ayakkabilarin
basketbol oynarken ziplamay1 kolaylastirmasini fayda agisindan 6rnek
kabul etmek miimkiindiir.

Gorsellik agisindan;

e Renk; bayanlar i¢in Nike firmasinin {iirettigi ¢ingene pembesi tiki

bulunan spor ayakkabilar 6rnek olarak gdsterilebilir.
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e Ayni1 modelde farkli tasarimlara gidilmesi; Adidas firmasinin salt ti¢
¢izgi kullanimi yerine farkli dizaynlar eklemesi 6rnek verilebilir.

e Sponsorluklar: Spor sponsorluklart kamuoyu tarafindan fark edilme derecisini
arttiracagindan; spor sponsorlugu diger sponsorluk tiirlerine nazaran daha fazla
tercih edilmekte ve bu alana daha fazla yatinm yapilmaktadir (Grassinger,
2003:53-58). Spor sponsorluklari ise kendi arasinda su sekilde siralanabilir:

e Bireysel sporcularin sponsorluklar
e  Unlii kisilerin sponsorluklar
e Organizasyon sponsorluklari
e  Yayin haklari sponsorluklari1 (Holland, 2015:14)
e Garantiler: Fiyati arttirmakta rol oynamaktadir ve tiiketicilerin garantili
iriinlerin saglamligi ile ilgili genel inancindan dolay1 tercih sebebidir.
e Fiyat
e Hizmet: Taraftarlar biletlere 6dedikleri bedel karsiliginda rahat koltuklar, iyi
bir miisabaka gormek isterler; yani bu hizmetleri bilet karsiliginda satin almak
isterler. Bunlarin yani sira iirlin alicist magaza gibi liriin pazarlanan yerlerde

giiler yiiz ve deneyimli bir kadro beklemektedir.

2.4. Sponsorluk Kavrami ve Spor Sponsorlugu

Sponsorluk bir olay ya da faaliyet i¢in direk olarak bir kurulusun yerine bir
organizasyon araciligi ile belirli bir etkinlik ya da faaliyete yonlendirilen kaynaklarin
(para, ekipman, isgiicii gibi) karsilanmasidir (Sandler, August/September 1989:12).
Bagka bir deyisle, sponsorluk sosyal medyaya yatirim yapmak ve yer veya zaman satin
almadan kurum amaglart dogrultusunda, diizenlenen programlar ve etkinliklere yatirim
yapilmasidir (Tek ve Ozgiil, 2005:749).

Geleneksel tanitim faaliyetlerinin aksine, sponsorluk temel itibariyle bir ikna
yontemi olmakla birlikte, sponsorlugun dolayli bir etkisi de vardir. Sponsorluk ayni
zamanda markaya olan giiven ve ilgiyi arttirmay1 da hedeflemektedir (Crimmins and
Horn, July/ August 1996:386). Sponsorlugun amaci, kurumlari, tirinleri veya hizmetleri
desteklenen faaliyetlerle iliskilendirerek marka bilinirligi olusturmak ve hedef kitlenin

giivenini kazanmaktir (Bayansalduz, ve ark.; 2010:311-312).
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Sponsorluk, giinlimiizde en ¢ok kullanilan pazarlama iletisimi araglarindan biridir.
Sirketler festivallere, TV sovlarina, sergilere, arkeolojik kazilara, spor, miizik ve daha
fazlasina sponsor olmaktadir. Sponsorluk, hedef kitlenize ulasmanin en etkili yollarindan

biridir (Bozkurt, 2005: s.9).

Sponsorluk, is birliklerinin bir dig baglant1 ile bir olayda, izleyicileri iletisim yolu
ile etkilemeyi hedefleyen bir baglant1 kuruldugu anda meydana gelmektedir. Sponsorlar,
mevcut veya potansiyel bir miisteriyle herhangi bir etkinlik veya etkilesim karsiliginda
sponse edilenlere nakit veya mal seklinde hizmet sunar. Sponsorluk alan, hedeflerine
ulagsmak i¢in kaynaklara ihtiya¢ duyan bir organizasyon, ekip, takim, program veya
etkinlik olabilir (Madill ve Reilly, 2010:30).

Spor sponsorlugu ise, orgiitsel hedefler, pazarlama amaclar1 ya da ¢ok ozel
tutundurma hedeflerini desteklemek igin spor olusumlarina yatirimlar yapmaktir (Shank,

2002:53)
2.4.1. Sponsorluk Kavram ve Tarihsel Gelisimi

Sponsorluk kavrami bir sirketin bir olay ya da aktiviteye direkt bigimde is birligi
yapmasi i¢in olay ya da aktivitelere kaynak ayirmasidir (Sahin ve ark., 2003:11). Bu
kaynaklar1 saglamis olan sirketler pazarlama, medya ile ilgili olan hedeflerini
gerceklestirmek i¢in gayret etmektedir. Sponsorluk tanimlar1 g6z 6niinde bulundurularak

bir genelleme yapmak gerekir ise (Argan ve Katirci, 2008:377-378):

e Sponsorluk; sponse eden ve sponse edilen seklinde en az iki tarafin varligiyla
gerceklesir.

e Sponsorluk karsilikli iki yonlii yarara dayanmaktadir.

e Sponsorluk; ayni, nakdi, insan ve hizmet yardimi seklinde ger¢eklesebilmektedir.

e Sponsorluk bir iletisim aracidir.

e Hem sponsor hem de olay yoneticisi sponsorlugun kendileri i¢in en iyiyi
icerdigine inanirlar.

e Sponsorluk firma, pazarlama veya tutundurma amaclarina ulagsmak i¢in yapilir.

Literatiirde sponsorlugun diinya iizerinde ilk defa ticari ve hayirseverlik olmak

tizere iki farkli sekilde meydana geldigi ileri siiriilmektedir. Ticari sponsorluk, daha ziyade,
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firma, miisteri bilincini artirma, bir imaj gelistirme ve satiglart artirma gibi dogrudan
ekonomik faydalar elde etmek igin herhangi bir kamu etkinliginde kendisini hatirlatmak
olarak tanimlanirken; haywrseverlik sponsorlugu, bir etkinligin sosyal ve kiiltiirel nedenlerle,
herhangi bir ekonomik amag¢ olmaksizin desteklenmesi olarak tanimlanabilir (D’ Astous

ve Bitz, 1995:622).

Tirkiye’de  sponsorlugun tarihine bakildiginda, mesenlik yani sanat
koruyuculugun ilk ortaya ¢ikis zamanlarinda oldugu gibi, Osmanli’da da padisahlar
destekledikleri kisilerden higbir sey talep etmemislerdir. Daha da eskiye bakildiginda
karsilikl1 olarak fayda saglama amaci giitmeyen bu yardimlar, kiiltiir ve sanat insanlarini

korumak ve desteklemek amactyla yapilmistir.

Ozellikle Osmanli déneminde sultanlar, kiiltiir ve sanat alaninda calisan bazi
yetenekli insanlari saraylarina getirerek hizmetlerinden yararlanmislardir. Has veya hassa
olarak bilinen bu insanlar, padisah sarayindaki ¢esitli hizmetlerden sorumlu

tutulmuslardir (Okay, 1998:31).

Osmanli imparatorlugu zamaninda kurulmus olan vakiflarin aracilig: ile de belirli
toplumsal faaliyetler yapilmistir. Kiiltiirel ve sanatsal ¢calismalara deger veren ve yardimci
olan vakiflara ek olarak; Kis aylarinda, hasta hayvanlara bakan, bayramlarda ¢ocuklari
sevindiren, pazarda sahtekarligi 6nlemek igin 6nlemler alan ve halkin ihtiya¢ duydugu
kitaplarin yaymlanmasi yoniinde hizmet veren ve halk iizerindeki yiikii hafifleten ¢esitli

vakiflar da varlik géstermistir.

Cumhuriyet doneminde Tiirkiye'nin yillarca siiren savaslardan sonra iginde
bulundugu durum, fakirligin artmasina ve sermaye birikimin yetersizligi gibi nedenlerden
sponsorluk faaliyetlerinde bir yavaslama goriilmiistiir. Fakat Cumhuriyetin ilk yillarinda
kiigiik devlet biitgesinden resim, sanat, sinema, heykel, bale, tiyatro gibi alanlarda
yetenekli olan genclere yardim edilmis, kendi alanlarinda egitim gérmek i¢in yurtdisina
gonderilmislerdir (Okay, 1998:32). Bu donemde sponsorluk konusunda ciddi anlamda ilk
uygulama 1931 yilinda Atatiirk tarafindan gerceklestirilmistir. Atatiirk, tistii agik pir pir
ucakla okyanusu ge¢meyi planlayan fakat yeterli finansmana sahip olmayan John Polanya
ve Russel Bortman adli iki macera severin projesine destek olarak onlara gerekli

finansmani1 saglamistir. Boylece savas sonrasi giigliikler yasayan ve mali durumu hig de
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parlak olmayan Tiirkiye’nin diinya medyasinda yer almasini saglamistir (Sahin ve ark.,

2003:5).

2.4.2. Sponsorlugun Yapilma Amaclar: ve Biiyiimesine Etki Eden Faktorler

Sponsorluk hangi sekilde ve amagla yapilirsa yapilsin, temel amag kazang elde

etmektir. Ulkeden iilkeye, sektdorden sektdre degisiklik gosteren sponsorlugun

biiylimesine etki eden faktorleri su sekilde siralamak miimkiindiir (Sahin ve arkadaslari

araciligiyla Okay; 1998:21-22).

Topluma katki saglamak,

Kurum kimliginin taninmasini saglamak,

Kuru imajini1 geligtirmek,

Kurum kiiltiiriinti olusturmak,

Satiglar1 desteklemek,

Kurumda caligsanlar arasinda ve toplumda kurumun daha fazla farkinda olmasini
saglamak,

Miisteri ve kanaat 6nderlerini eglendirmek,

Yeni bir iirlini tanitmak,

Personelin motivasyonunu arttirmak ve sadakatini saglamak; ayn1 zamanda
kurum i¢i iletisimi desteklemek,

Marka ile miisteri arasinda bir bag kurarak marka olusumuna katkida bulunmak

Odabag1 ve Oyman (2003) ise, isletmelerin sponsorluk yapmaktaki amaglarini

firma genel amaglari, pazarlama amaglari, medya amaclari ve kisisel amaclar olmak iizere

dort ana baglik altinda incelemislerdir.

Firma genel amaclari: Kamuoyunun farkindaligi, sirketin imaji, kamuoyu
algilamasi, finansal acgidan iligkiler, miisterileri eglendirme, calisan iliskileri,
farkl firmalar ile rekabet

Pazarlama amaclari: Markanin konumlandirilmasi, satiglar1 ¢ogaltma, hedefte
yer alan pazarlara ulagsma, ornek tiriinlerin dagilimini saglama,

Medya amaclari: Gorlinlirliigli  yiikseltme, doyumu arttirma, reklam

kampanyalarinin etkinliklerini yiikseltme, daginikliktan ka¢gma, hedefleri tam
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anlamu ile belirleme

o Kisisel amaglar: Yonetim ilgisi

Medyada yer almak gibi genel kabul gormiis amacglarinin yani sira Tony
Meenagham (2001:96-99) tarafindan sponsorlugun biiyiimesine etki eden faktoérler su
sekildedir:

e Alkol ve sigara reklamlar1 {izerindeki hiikiimet politikalari,

e Medyadaki reklam fiyatlarindaki artis,

e Insanlarin bos zamanlarindaki artis ve yeni olanaklarm ortaya cikisi,

e Sponsorlugun yeteneginin ispatlanmasi,

e Sponsorlugu yapilan olaylarin kitle iletisim araglarinda daha ¢ok yer bulmasi,

e Geleneksel medyada(TV’de) zaping yapma nedeni ile olusan verisizlikler.

Markalarin 6zellikle tliketim yapan miisterileri ile bulusma gereksinimlerini
karsilama konusuna sponsorluklar ciddi anlamda cevap verir ve bu bakimdan
sponsorluklar mali bakimdan oldukg¢a 6nemli degerler ifade eder (Simsek, 2007:138).
2007 yilinda diinya genelinde spor alaninda ¢ift haneler goriilmeye baslanmis bu
baglamda sponsorluk anlagmalar1 37,7 milyar dolar seviyesini asmustir (Cameron,
2009:3835). Sponsorlugun gelisiminde birden fazla etken bulunmaktadir. Bunlar arasinda
geleneksel satiglar1 artirma cabalarina ilgi, sponsorluk faaliyetleri, sponsor kuruluslar
arasinda irtibat, dil ve kiiltiirel engellerin asilmasi, genis bir kitlenin ¢ekilmesi ve pazarin

belirli boliimlerinin hedeflenmesi yer almaktadir.
2.4.3. Sponsorluk Tiirleri

Kurumlar belirlemis olduklar1 hedefler ve farkli kitlelere ulasmak adina farkl
sponsorluk alanlar1 ile bunlarin gesitlerini tercih edebilmektedirler. Bunun nedeni ise
kurumlar sponsorluk alanindaki uygulamalarda belirli hedefleri 6n planda tutarlarken

baska sponsorluk hedeflerine de yarar saglamak istemektedirler (Karadeniz, 2009:64).

Farkli ve bircok alanda mali destekler saglayarak gerceklestirilmis olan
sponsorluk, sanattan bilime, spor ve ddiil térenlerine kadar genis bir yelpazeyi igine
almaktadir (Peltekoglu, 2001:297). Sporcularin ¢alisma kosullar1 standartlarin {izerine

tasinmig, antrenman teknikleri giinceli yakalamis ve c¢alisma sonuclar1 bilimsel veriler
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1s181nda analiz edilir hale gelmistir. Bununla birlikte; kullanilan malzemelerin de kalitesi
artmig ve sergilenen oyunun kitlelere ulasabilmesi noktasinda teknolojiden
yararlanilmistir. Spor sektorii son yillarda biiylik bir gelisim gostermekte, bireyleri
dogrudan ya da dolayl olarak kendine ¢ekmektedir. Birgok spor bransinin bulunmasi,
teknolojinin geligsmesi, bireylerin herhangi bir spor miisabakasini diinyanin her yerinden

ayn1 anda izleyebilmesi sporu basli basina bir sektor haline getirmektedir

Sponsorluk  kiiltiirel, spor ve bircok alanda yapilabilmektedir. Yalniz
gergeklestirilmis olan ¢aligsmalara bakildiginda sponsorluk i¢in en uygun olan ve siklikla
kullanilan dalin spor oldugu ortaya c¢ikmistir. Firmalar yapacaklart sponsorluk

anlagmalar1 6ncesinde mutlaka hedefte bulunan kitleyi se¢meli ve géz 6niinde tutmalidir.

Tablo 2.9. Sponsorluk Tiirleri

Spor Sosyal Kiiltiir-Sanat | Etkinlik ve | Diger
Sorumluluk Eglence
%70 %9 %3 %14 %4

Kaynak: IEG Sponsorship Report (2018): Signs Point To Healthy Sponsorship Spending In 2018, 2018:1.

Sponsorluk tiirleri icerisinde en biiyiik paya sahip olan spor sponsorlugu sonraki

boliimlerde ayrintili olarak incelenecektir.
2.4.3.1. Sosyal Sponsorluk

Yasanan kiiresellesme ile beraber sinirlar ortadan kalkmis, kurumlar tiretmekte
olduklar: tirtinler ile degil, artik topluma katmis oldugu degerler ile 6n plana ¢ikmaigstir.
Kurumsal acidan toplumsal sorumluluklarin temelinde topluma geri verme ilkesi
bulunmaktadir. Yasadigimiz dénemde 6zellikle is diinyasinda kurumsal sorumluluk,
kurumsal kimlik derecesi kadar 6nem tasimaktadir. Bundan Onceki yarim asirda
ekonomik etmenler 6n planda tutulurken bundan sonraki 20 ila 30 senelik siirecte ise

sosyal etmenlerin 6n planda olacag diistiniilmektedir (MEB, 2008:1).

Sponsorluklar yapan kuruluslar, hedefte yer alan kitleleri ile iletisim olusturma ya
da imaj meydana getirme gibi hedefler ile faaliyette bulunsalar da toplumdan bir parga
olarak, toplumsal yonden bilincin kanitlanmasi amaci ile toplumun gereksinim duydugu

alanlara iliskin kar amaci diisiinmeden faaliyetlerde bulunurlar. Sosyal sponsorluk
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alaninda calisan kuruluslar, sosyal sorumluluk duygusunun bir ifadesi olarak hareket
eder, ancak bu tiir arastirmalar halk tarafindan desteklenir ve kurulusa olumlu bir tutum

ve iyi niyet verir (Okay, 1998:156-157).

Hayirsever sosyal sponsorluk faaliyetleri kar amagli olmasa da kuruluslar ve
destekledikleri faaliyetler toplumda daha iyi bir imaj saglar. Olumlu bir imaj ve perspektif
olusturmak, herhangi bir iiriin veya marka se¢imi ile mukayese edildiginde sosyal

sponsorluk organizasyonlarinin tercih edilmesine yol agar (MEB, 2008:1).

Firmalar sosyal sponsorluklara, artan rekabet ortaminda diger firmalardan ayrilip
farkli bir noktaya gelebilmek i¢in basvururlar. Sosyal sponsorlugu ¢evre sponsorlugu,
egitim sponsorlugu ve saglik sponsorlugu olarak ii¢ ayr1 alanda ele almak miimkiindiir

(Karadeniz, 2009:66).
2.4.3.2. Cevre Sponsorlugu

Son yillarda ¢evre sponsorlugu giderek daha yaygim hale gelmistir (Coban,
2003:219). Isletmeler; doganin dengesini korumak, yesilin yok olmasini énlemek ve bu
dogrultuda kendi isimleri ile ilgili olumlu bir imaj olusturmak veya var olan imajlarin
giiclendirmek amaciyla ¢evre sponsorlugu faaliyeti icine girmektedirler (Goksel ve
Yurdakul, 2007:324).

Cevreye iliskin sponsorluk etkinlikleri arasinda yarismalar (resim, fotograf,
kompozisyon), kampanyalar (aga¢ dikme ve temizlik) ve yardim programlar
diizenlemek, (soyu tiilkenen bitki ve hayvanlar1 korumak) bilgilendirmeye yonelik
caligmalar gerceklestirmek, (TV programi hazirlamak, kitap yayinlamak, sergi agmak, dia
gosterisinde bulunmak), spor karsilagsmalarinin ya da konserlerin gelirini bagislamak da

yer almaktadir (Biilbiil, 2004:83).

Siireklilik toplumdaki ig imajin1 giiglendirdiginden, ¢evre sponsorlugu uzun vadeli
olmalidir, sponsorluk calismalarmin etkisi ister doga ister nesli tiikkenmekte olan
hayvanlar iizerine olsun, konunun mevcut olup olmadiginin, mesajin uzun vadeli veya
kisa vadeli etkisinin ya da medyanin ilgilenip ilgilenmedigine bakilmaksizin marka imaji
acisindan sponsorlarin yonelttigi sorular1 cevaplamasi gerekmektedir (Peltekoglu,
2001:301).
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2.4.3.3. Egitim Sponsorlugu

Gelismekte olan tilkelerde kurumsal amaclara bagli kalmadan egitim ve aragtirma
burslari, yarismalar, kurs acilmasi, sempozyum ve kongrelere destek gibi degisik
uygulamalar egitime yoOnelik sponsorluk faaliyetleridir (Tezcan, 2006:97). Egitim
sponsorlugu ile iglemenin ismi okuldaki bir kiirsiiye verilebilir, ya da malzeme destegi
s06z konusu olmussa isletme ismi bunlarin lizerinde yer alabilir (Goksel ve Yurdakul,

2007:324).

Egitim sponsorluklar1 sayesinde kurumlar var olan ya da potansiyelde yer alan
hedef kitleleri ile iletisim kurma imkam saglarlar. Ozellikle, egitim faaliyetlerinde
devletin yetersiz kaldig1 yerlerde 6zel kuruluslarin bu alanda yapmis ve yapacak oldugu
katkilar daha da 6nem kazanmaktadir. Kuruluslar 6zellikle ¢cocuklara ve genclere yapmis
olduklar1 faaliyetlerle bir yandan gelecegin potansiyel miisterileriyle iletisim kurma
imkan1 elde etmekte, bir yandan da saglikli ve bilingli nesillerin yetismesi i¢in katkida
bulunulmaktadir. Ozellikle, egitim kurumlarina yonelik olarak, dogru bir bicimde verilen
materyal destegiyle, sponsor kuruluslar ¢cok sayida 6gretmene, 6grenciye ve 6grenci

ailelerine ulasma olanag1 bulmaktadir (Tengilimoglu ve Oztiirk, 2004:215).
2.4.3.4. Saghk Sponsorlugu

Saglik sektoriindeki sponsorluk, hastaneleri ve klinikleri desteklemeyi, halki
saglik ve hastaliklar ve saglik alaninda g¢alisan kuruluslar, kuruluslar ve dernekler
hakkinda bilgilendirmeyi igerir. Onlar1 destekleyecek ¢alismalar bulunmaktadir. Bunun
yani sira kuruluslar mali ve donanim yardimlar ile saglik alanlarina destek verebilirler

(MEB, 2008:2).

Bu alanda yapilan desteklemelerle kuruluslar, sadece kar amaci gilitmeyerek
toplum sagligini da diisiindiigiinii kanitlama ve toplumun iyi niyetini kazanma imkan

elde ederler (Okay, 2005:158).
2.4.3.5. Kiiltiir-Sanat Sponsorlugu

Kiiltiirel veya sanatsal alana yapilan sponsorluk yatirimlarinin sayisi yetersiz

olmasia karsin, genel itibariyle biiyiik nakdi yatirimlar s6z konusudur. Kuruluslar, bu
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tiir sponsorlugu uzun vadeli ticari faydalar yaratmak, hedef kitlelerine ulagsmak, bir
topluluk duygusu olusturmak, imajlarina katkida bulunmak ve kurulus igindeki
calisanlar1 odillendirmek i¢in kullanirlar. (Karadeniz, 2009:70). Bu sponsorlugun
yapilma amaglarindan biri, kurumsal misafirperverlik ve kurumsal sosyal sorumluluk
acisindan belirli bir pazara ulasmak ve markay1 biyiitmektir. Sponsorlar acisindan
bakildiginda; bu sponsorluk tiirii ile isletmeler hedeflerindeki ana kitleye ulagma imkani

yakalarken ayn1 zamanda diizenlenen organizasyonlarla topluma katki saglamaktadirlar.

(Okay, 2005:128).

Resim (grafik, dizayn, heykeltirashik, fotograf¢ilik), sahne sanatlar1 (opera,
tiyatro, bale miizikal, pandomim, kabare), miizik, film, televizyon, edebiyat, egitim
(tahsil, burs, egitimin devami, arastirma), mimari, geleneksel sanatlar ve goreneklerin
korunmasi gibi, genis bir yelpaze igeren kiiltlir ve sanat sponsorlugunda, desteklenme
oranlar1 geleneksel sanat ve goreneklerin korunmast %57, miizik %51, resim %44,9 ve

anitlar1 koruma %32,5 olarak dagilmaktadir (Peltekoglu, 2001:298).

Kiiltlir-sanat sponsorlugu kapsaminda hangi alanda sponsorluk yapilacagina karar
vermeden 6nce hedef kitlenin 6zelliklerini (yas, cinsiyet, gelir diizeyi, sosyal statii vb.)
incelenmesi ve bu dogrultuda uygun alanin belirlenmesi gerekmektedir (Goksel ve

Yurdakul, 2007:353-354).

Kiiltiirel ve sanatsal sponsorluklar genel olarak kiiltiir ve sanat alanlarina iligkin
olarak farkli caligmalar1 genellikle maddi olarak desteklemeyi kapsar. Bu tiir sponsorluk,
isletmelerin sosyal ihtiya¢ ve beklentilerini dikkate alarak is hedeflerine ulagmalarini
saglar. Bakildiginda iilkemizde Tofas ana sponsorlugu ve Turizm Bakanliginin gayretleri
ile yiriitiillmekte olan “Zeugma Antik Kentini Kurtarma Projesi” ve Sabanci Holding
aracilifi ila finansmanmi saglanan ve Tirkiye’nin kiiltiirel mirasma sahip ¢ikmay1
amaglayan “Altin Harfler” projeleri kiiltiir ve sanat alanina yonelik olarak yapilmakta

olan sponsorluklara 6rnek verilebilmektedir. (Avcikurt, 2005:96).

Kiiltiir ve sanat sponsorlugunu; miizik sponsorlugu, gosteri sanatlar1 sponsorlugu,
sergi sponsorlugu ve sinema-radyo-televizyon programlart sponsorlugu olarak

incelenebilir (Tasdemir, 2001:100).
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Miizik insanlar arasinda iletisim kurmak igin evrensel bir dildir. Ozellikle geng
kusaklara ulasmada miizik etkin bir ara¢ olarak kullanilmaktadir (Okay, 1998:103).
Miizik sponsorlugu yapan bir isletme veya marka, sponsorlugunu yaptigi kisi, grup veya
calismayla hedef gruplarina ulagsmaya calisirken, yaptig1 destegin fark edilebilmesi i¢in
isminin basin biiltenlerinde, programlarda, afislerde, davetliler i¢in hazirlanmis giris
kartlarinda basilmasini saglayarak, seyirci ve dinleyicileri rahatsiz etmeyecek diger
mekanlarda yer almasini saglayarak tanitiminmi gerceklestirmeye g¢alisilmalidir. Miizik
olaylarinin sponsorlugu, bir konseri, festivali veya turneyi finansal olarak desteklemek
i¢in kaynak bulma ihtiyacinin disinda, isletmelerin ¢esitli hedef gruplar ile iletisim kurma
ihtiyacindan kaynaklanmistir. Miizik sponsorlugu cercevesinde konserler, orkestralar,
korolar, turneler, festivaller vb. faaliyetlerin ayni ve nakdi olarak desteklenmesi
miimkiindiir. Miizik evrensel bir dil olmasi hasebiyle en ¢ok ragbet edilen sponsorluk
tiirlerinden biridir(Aktas, 2008: 238). Uluslararas1 Istanbul Film Festivali de sponsor
destegiyle gerceklestirilen bir etkinliktir. Festival’e sponsorlarin katki oranit %90’1n

lizerindedir ve ana sponsoru Istanbul Menkul Kiymetler Borsasidir (Biilbiil, 2004:81).

Gosteri sanatlarinda sponsorlugu tiyatro, bale ve gosteri igerikli festivaller vb.
icermektedir. Bu tiir sanat dallarinda sponsor olan kuruluslarin adi programda, basin
bildirilerinde, afislerde, davetiyelerde yer almaktadir. Antalya Film Festivali gibi gosteri
amacl faaliyetlere sponsor olan kuruluslar daha fazla kitleye ulagma imkan1 bulabilirken
kitle iletisim araglar1 ile bu tiir faaliyetlerin en uzak yerlere bile ulastirilmasi kuruluslar

icin tanitim amagli biiylik bir olanak olusturabilir (Tasdemir, a.g.e:100).

Sergi sponsorlugu, galeri ve miiziklerin desteklenmesi yaninda buralarda
sergilenen resim, heykel, fotograf vb. unsurlarin da desteklendigi bir tiiriidiir (Goksel ve
Yurdakul, 2007:354). Sergi sponsorlugunda kurulus kendi binasinda bazi eserleri
sergileyebilecegi gibi, mekan, malzeme ve mali katki bekleyen kisilere ve kuruluglara

yardimda bulunarak sergilerin gerceklesmesini saglar (Karakog, 2002: 227).

Sponsorlar, hareketli bir resim, televizyon programi veya radyo programinin
ortasinda reklam alani satin alarak ve film veya program baslamadan 6nce ve sonra yazip
konusarak kendilerini ve iiriinlerini tanitabilirler. Prodiiksiyona katkilarini ifade ederek

kendilerini izleyicilere sunma firsat1 buluyorlar. (Okay, 1998:126).
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2.4.3.6. Macera-Seyahat Sponsorlugu

Son yillarda oldukga popiiler olan bir sponsorluk tiiriidiir (Goksel ve Yurdakul,
2007:355). Dagcilik, arastirma gezileri, tek bir kisinin yaptig1 geziler, balonla diinya turu
gibi biiylik cesaret ve dayaniklilik isteyen olaylar1 tek bir sponsor destekleyebilecegi gibi,
birden fazla kurulus, yayinci veya televizyon teghizat, ekipman desteginde veya mali

destekte bulunabilir (MEB, 2008:2).

Belirli sirketler yeni olan yerlerin deneyimlenmesi, maceralar, rekor denemeleri
gibi insanlarin kendilerini agsmaya yonelik olarak gayretlerine destek vererek bunlardan
yarar saglamaya calismaktadirlar. Ancak, bu tiir cesaret ve azim gerektiren faaliyetler
basarisizlik riski tasir. Bu tiir faaliyetler kuruluslarin dikkatini ¢eker ¢linkii kurulugun

imajin1 veya iletmek istedikleri mesaji1 desteklerler (Telgilimoglu ve Oztiirk, 2004:215).
2.5. Spor Sponsorlugu

Isletmeler bir tutundurma faaliyeti olan sponsorlugu genis kitlelere
ulagabilecekleri alanlarda kullanmak istemektedirler. Spor faaliyetleri pek ¢ok acidan
sponsorluk i¢in bi¢ilmis kaftandir. Bu nedenle spor sponsorlugu sponsorluk tiirleri
icerisinde en biiyilk paya sahiptir (Argan, 2004:40). Spor sponsorlugunu; orgiitsel
amaclar, pazarlama hedefleri ya da 6zel tutundurma amaclarin1 desteklemek icin bir spor
olusumuna (sporcu, organizasyon, lig) yatirim yapmaktir (Shank,1999:62) seklinde

tanimlamak miumkindiir.

Sponsorluk kavramina iligkin bir¢ok tanim bulunmakla birlikte spor sponsorlugu
faaliyetlerini hayir i¢in yapilan bagislarla karistirmak miimkiindiir. Spor faaliyetlerine
yapilan her yardim veya katki sponsorluk olarak adlandirilmamaktadir. Ayni veya nakdi
yardimda bulunan kurum, kurulus ya da kisiler kendi adlarinin anilmasini istemiyorlarsa;
yapilan faaliyet ya da organizasyonlarda isimlerinin ge¢mesini, deklare edilmesini
reddediyorlarsa yapilan bu yardimlarda c¢ikar iligskisi s6z konusu olmadigindan
sponsorluk olarak adlandirilmaz. Spor faaliyetlerine yapilan ayni ya da nakdi yardimlarin

sponsorluk olarak adlandirilabilmesi i¢in karsilikli ¢ikar s6z konusu olmalidir.

Spor sponsorlugunun sponsorlar agisindan taktiksel ve stratejik olmak tizere iki

farkli kullanim sekli mevcuttur.
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2.5.1. Spor Sponsorlugunun Taktiksel Kullanimi

Spor organizasyonlarina, faaliyetlerine, sporculara sponsor olan firmalarin
hedefleri degisiklik gostermektedir. Sponsorlugu taktiksel agidan kullanan firmalarin

amaglarini su sekilde siralamak miimkiindiir (Argan, 2004:81):

e {letisim biitgesi biitgesini biiyiitmek,
e Tekrar satin almay1 arttirmak,

e Ticari aktiviteyi arttirmaktir.
2.5.2. Spor Sponsorlugunun Stratejik Kullanimi

Spor sponsorlugunun stratejik kullanimi taktiksel kullanimina oranla daha fazla
kabul gormektedir. Stratejik agidan spor sponsorluguna bagvuran firmalarin gerekgelerini

su sekilde siralamak miimkiindiir (Argan, 2004:77-80):

e  Gorlniirliik ve farkindaligi arttirmak,

e Imaji arttirmak,

e Dagitim kanallarin1 gelistirmek,

e Yeni pazar boliimlerine ulagmak,

e Rekabet etmek,

e Biiyiik firmalarin hakim oldugu pazarda taninmak,

e Tiiketiciler, distribiitorler ve/veya is gorenler arasinda iligki gelistirmek,

e Yasal zorluklar1 agmak.
2.5.3. Spor Sponsorlugu Tiirleri

Sponsorluk ona benzeyen tiirleri arasinda en 6nemli ve en genis yeri alan
sponsorluk tiiriidiir. Spor sponsorlarinin genis bir kitleye hitap etme potansiyeli vardir,
ozellikle de iirlinler ve hizmetler kisa vadede tanitmak isteyen sirketler tarafindan yapilir.
Ciinkii spor, hedef kitlenizle iletisim kurmanizi saglayan ve tiim diinyada ayni dilde

anlasilip konusulan bir sponsorluk platformudur (Okay, 1998:80-81).

Spor, hedef kitlenizle baglant1 kurmay1 kolaylastirdig1 ve genis bir kitleye sahip

oldugu i¢in, sosyal medya bu alanda genis bir bilgi yelpazesi sunar, bu nedenle sporu
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destekleyen herhangi bir kurulus veya kurum izleyicilerin izlemesine izin verir ve etkinlik

basili televizyonda iki katina ¢ikar.

En fazla sponsorlugu yapilan spor dallar1 arasinda futbol, tenis, kayak, kriket,
snooker, araba yariglari, golf, yiizme, atletizm, at yaris1 sayilabilir (Sahin ve ark.,

2003:65).
2.5.3.1. Bireysel Sporcularin Sponsorlugu

Icinde bulundugu spor dalinda basarili olan ya da daha dnceden basar1 saglamis
ya da ileride basarili olacagi anlasilan sporcularin finansal yonden desteklenmesi ile bu
sponsorluk faaliyeti gerceklestirilmektedir. Burada temel hedef sirketin ortaya ¢ikarmis
oldugu hedeflere ulasmak adina, genellikle kurumun ya da kurulusun reklamini yaparak
kurum ile toplum arasinda bag olusumunu kolaylastirmay1 hedeflemektedir (Sahin ve

arkadaslart araciligiyla Okay, 1998:66)
2.5.3.2.  Spor Takimlarinin Sponsorlugu

Bu tiir sponsorlukta esas olarak, sponsor kurulus i¢in reklam faaliyetinde bulunan
takimlara finansal destek yapilmaktadir. Bireysel sponsorluga gore takim sponsorlugu
yapmak daha az risklidir. Spor takimlarinin sponsorlugu, kisisel sporcularin
sponsorluklarinin yapilmasina oranla kitle iletisim araglar1 i¢inde daha ¢ok yer
almaktadirlar (Sahin ve ark., 2003:69).

2.5.3.3.  Spor Organizasyonlarimin Sponsorlugu

Spor alanina iligkin olarak gerceklestirilen organizasyonlar 6zellikle
sponsorluklar ile techizat ve finansal yonden desteklenmektedirler. Bu alana iliskin olarak
sponsorlara olan gereksinim ¢ok fazladir. Bunun nedeni ise yapilan organizasyonlarin

maliyetleri ¢ok fazladir.

Bir spor organizasyonuna sponsor olan bir sirket, spor faaliyetlerini kendi adi
altinda organize eder; drnegin Turkcell Futbol Ligi, Ulusal ve uluslararasi etkinliklere
sponsor olarak katilin. Dogal olarak bakildiginda sponsorluklarin maliyetleri oldukga
fazladir ve genel olarak biiyiik olan sirketler tarafindan gergeklestirilen bu faaliyetlerin

amaglar1 oldukga genis bir kitleye ulagmaktir.
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Olimpiyat ya da diizenlenmekte olan biiyiik organizasyonlar yalnizca medya
gelirleri ile sinirh kalmamaktadir, bunun yani sira “top sponsorlar” (The Olympic
Programme) seklinde isimlendirilen esas olan sponsorlar ile beraber diger sponsorlarin

yapmis olduklar1 katkilar ile gergeklesir.

Spor organizasyonlarina iliskin olarak sponsorlugu iistlenmis olan firma
belirlenen haklarin disinda kazanim elde edecek oldugu haklar asagidaki gibidir (Bas,
2008:114);

e Spor organizasyonunun gerceklestirilecegi alanlarin kenarlarinda reklamlar
bulundurmak.

e Sponsor olan sirketin verdigi ara¢ gere¢ ve techizat {izerine firmanin isim ya da
logosunun konulmast.

e Spor organizasyonlarina katilm saglayan sporcularin giydikleri kiyafetlerin
izerine sirketin reklaminin konulmasi; motor yarislari turnuvalarinda motorlarin
ya da yaris¢ilarin tizerine sirket ya da reklami yapilacak olan iiriiniin reklaminin
konulmasi.

e Ulusal anlamda ya da uluslararasi alanda yapilan organizasyonlarda isim
birlestirme imkani. Ornek vermek gerekirse Nutra Sweet Profesyonel Artistik
Paten Sampiyonasi gibi.

e Basili olan materyal ya da gdziikecek olan yerlere sirket adinin ya da iirlinlintin

isminin ya da logosunun koyulma olanag.

Bunlar genel olarak elde edilebilecek faydalardir. Sponsorun bunlardan bagka

anlagsmalar yoluyla elde edebilecegi faydalar da vardir.

Sponsorlar adma genel olarak spor organizasyonlarimin (Diinya Kupasi,
olimpiyatlar, Formula 1, Grand Prix) se¢imlerinde medya kuruluslarinin bu olaylara
verecek olduklari yer son derece onemlidir. Sponsorun sosyal medyaya katilmasi
onemlidir, clinkii bu etkinlik kitlenin faaliyetleri ile sinirlidir ve sponsorun hedef kitleye

ulagmasina izin vermez.

Japon firmalari Ingiliz sporlarmin ¢gogunun sponsorlugunu iistlenerek, firma ismi

ile piyasa arasinda tanitim yapilmasini saglamislardir. Ornegin Suntory firmasi bir ingiliz
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golf turnuvasmin sponsorlugunu yaparak hem Ingiliz piyasalarma seslenmis hem de
turnuvanin televizyondan yayinlanmasiyla Japonya'daki golf severlere ulagsmistir (Sahin
ve ark., 2003:65).

2.5.3.4. Yaym Haklar1 Sponsorlugu

Spor olgusu sadece fiziki katilima dayali bir olgu degildir. Spor iiriinii kabul edilen
ve sporcular tarafindan iiretilen spor olaylarina katilim, fiziksel olarak gerceklestirilmek
zorunda degildir. Spor olaylarini izlerken ortaya ¢ikan tatmin ve aidiyet duygusu sporun
pazarlanmasinda sik¢a kullanilir. Zaman ya da olumsuz kosullar gibi durumlar spor
etkinlilerine fiziksel katilimi imkansiz kilabilir. Bu durumda bireyler medyaya
bagvurmakta ve yerinde izleyemedikleri spor etkinliklerini medya iizerinden
izlemektedirler. Sponsorlarin daha fazla insana ulagmasi, insanlara bulunduklar1 yerde
ulagmas1 gibi nedenlerden 6tlirii spor sponsorlugunda en ¢ok kullanilan kalemlerden bir

tanesidir (Meenaghan, 1997:921).

Aktarim bakimindan sponsorluklar1 ise nakdi ve ayni olmak iizere iki grupta

incelemek mimkiindiir:
2.5.3.4.1. Nakdi Sponsorluk:

Desteklenene dogrudan parasal yardim aktarilarak yapilan sponsorluktur. Spor
organizasyonlarina para karsiliginda isim verme, logo yerlestirme, forma {izerine ya da
saha kenarina logo yerlestirme, secilen caylak sporculara burs verme ve bu sayede
isminden bahsettirme gibi durumlar bu alan igerisinde yer alir (Milne ve McDonald,
1999:58)

Nakdi sponsorluk; spor sponsorlugunun en ¢ok tercih edilen aktarim tiiriidiir.
Yapilan finansal destek sayesinde takimlar yeni ve daha etkili sporcularla anlasma
imzalayabilmekte, tesislerini gelistirebilmektedir. Bu sayede gelisen takimlarin basari
oranlar1 artmakta ve yeni sponsorlarin dikkatini ¢cekmeye baslamaktadirlar. Bu dongii,
hem sponsorlarin hem de takimlarin gelecekteki isbirligini kacinilmaz hale getirmekle

birlikte her iki taraf i¢in de zamanla daha kazancli hale gelmektedir.
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2.5.3.4.2. Ayni Sponsorluk:

Desteklenmekte olan belirli bir organizasyon, faaliyetler ya da isin gergeklesmesi
i¢cin gereksinim duymus oldugu spor malzemeleri, arag, gereg, iletisim ile ulasim araglari
ve oyuncularin haklar1 gibi konulara iliskin yardim almasidir. Bu sponsorluk bi¢imine,
desteklenmekte olana bilgi konusunda yardimda bulunmak, yetismis olan g¢alisanini
desteklenenin ihtiyact dogrultusunda hizmetine vermek ya da desteklenmekte olan

faaliyetlerin her sekilde hizmetini ger¢eklestirmek gibi isler de girer.

Spor alaninda yapilan sponsorlugun oldukc¢a fazla yararlar1 bulunur. Bu yararlar;
spor sponsorlugunun spor organizasyonlarina, sponsor firmaya ve topluma olmak kaydi

ile li¢ farklr olan baslik altinda toplanmaktadir.

Spor sponsorlugunun spor alaninda gergeklestirilen organizasyonlara olan
yararlar1 kiigimsenmeyecek derecededir. Bakildiginda diinya genelinde gergeklestirilen
spor organizasyonlariin techizat yardimi, insan destegi ve en Onemlisi ise finansal
yonden destek olmadan yapilmasi imkansiz hale gelmeye baslamistir. Bakildiginda
Olimpiyat ve motor yariglar1 organizasyonlarmin %100, golf organizasyonlariin %90,
tenis ve binicilik turnuvalarmin yarisim1 ve futbol turnuvalarinin ise %20°lik kismini

sponsorlarin tstlendikleri goriillmektedir (Bas, 2008:115).

Spor sponsorlugunun sponsor olan sirket ya da kuruluslara kazandirmis oldugu
yararlara bakacak olursak, belirli kimlik olusumuna yarar saglar, satislarin yiikselmesine
yardimct olur, sirkete bir imaj kazandirmak ve vergi yoniinden avantaj yakalamasina

yardimc1 olmaktadir.

Toplum acisindan saglamis oldugu yararlara bakacak olursak eger; geng¢ olan
kisilerin kotii aligkanliklardan uzak durmasina yardimda bulunur, insanlarin saglikli
bicimde yasam siirmelerine yardimct olur, sponsorluk bakimindan meydana gelmis olan

islerde kisilerin caligmalar1 saglanarak istihdam olusturulmus olur (Bas, 2008:115).

Biitiin bu konulara ek olarak sponsorluk, sporun gelismesine ¢ok biiyiik destek
saglamaktadir. Faydalarini kisaca belirtecek olursak sponsorlar takimlara ve oyunculara
maddi destek yaninda; oyuncu transfer ettirterek, altyapi tesisleri yaptirtarak hem kendi

reklamini yapacak hem {iriin satisin1 artiracak hem de kendi maddi durumlar diizelmis
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olacaktir. Boylece devletin eksik oldugu ve maddi agidan olanak saglayamadigi bu

konularda devlete ve ekonomiye katki saglanmig olacaktir.
2.5.4. Spor Sponsorlugunun Kategorileri

Spor  sponsorlugu; spor  iriinlin  karmasik  yapisi, ayni  spor
olayina/takimina/oyuncusuna/organizasyonuna sponsor olmak isteyen birden fazla
sponsor bulunmasi, her sponsorun spor olaylarinda alacagi yere ve sponsor olurken
yapacagi aktarimin ¢esidine gore ayrilmasi, sponsor olmak isteyenlerin pazarlama
amaclarinin farklilik gdstermesi, sponsorluk alanlarin sponsor sayisini ve sponsorluk
gelirlerini maksimize etmek istemesi gibi ¢ok cesitli nedenler dolay1 kategorilere
ayrilmistir. Genelleme yapabilmek ve karisikliklarin Oniine gecebilmek adina bu

kategoriler minimize edilmistir.

Spor sponsorlugu dort kategoriden olugmaktadir. Bunlar; 6zel sponsorluk, ana
sponsorluk, yardimci sponsorluk, resmi malzeme tedarik¢iligidir (Bladen ve ark.,

2012:177).
25.4.1. Ozel Sponsorluk

Spor platformuna tek basina istirak eden sponsora verilen addir. Bu sponsorluk

tiirliniin ti¢ temel yarar1 bulunmaktadir. Bunlar: (Argan, 2004:73).

e  Ozel sponsor, isimlerini bir spor organizasyonunun baslig1 ya da takim adi
ya da kupa ismi bigiminde verebilmektedir.

e Sponsor promosyonel hedefler dogrultusunda ilgili olan platform unsurun
bir defa kullanim haklarina sahiptirler. Bu olay sirketin reklamlarina baska
iletisim araclarina odaklanmay1 en aza indirme ve gereksinimleri ile ilgili
olmayan farklilagma yapma imkan1 vermektedir.

e Ozel sponsorluk beraberinde prestiji de getirmektedir. Bu prestij

sponsorun lriinlerine deger katmaktadir.

Ozel sponsorlugun avantajlari oldu gibi dezavantajlar1 da bulunmaktadir. Bunlarm
icerisinde en Onemlisi 0zel sponsorun tek finans kaynagi olmasidir. Beklenmedik

maliyetlerin ortaya ¢ikmasi 6zel sponsorun hesapladigi maliyetin iistiine ¢ikmasina neden
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olabilmektedir. Bunun yani sira sponsor olunan olay ya da takim basarisiz olabilir. Bu

durumda ise sponsorun ve sponse edilenin kayb1 biiyiik olabilmektedir.
2.5.4.2.  Ana Sponsorluk

Ozel sponsorluk maliyetlerinin ¢ok yiiksek olmasi ve birgok spor tiiriinde bu
maliyetlerin beklenilen 6zel sponsorluk maliyetlerinden de yiiksek olmasi nedeniyle 6zel
sponsorluk neredeyse imkansiz hale gelmektedir (Wakefield ve ark., 2007:61). Bu
nedenle spor olaymin ya da takiminin masraflarinin paylasilmasi esasina dayali

sponsorluklar daha cazip hale gelmektedir.

Sponse edilenin diger sponsorlarindan daha yiiksek maliyeti iistlenmeyi taahhtit
eden sponsor ana sponsor olarak kabul edilir. Ana sponsorlar isimlerini baslik olarak
sponse edilen olaya verebilmekte ya da pazarlama asamasinda adinin diger sponsorlardan
daha 6n planda tutulmasini garantilemektedir (Wakefield ve ark., 2007:62).Bu sayede
tilketici sponse edilen ile ana sponsor arsinda 6zdeslik kurmaya baslamaktadir. Sonug

olarak bu sponsor firmaya bir prestij kazandirmaktadir.
2.5.4.3.  Yardimci Sponsorluk

Yardimci sponsorluk, iirlin kategorilerine boliinmiis birkag isletmeyi kapsayan
sponsorlugun ikinci bir diizeyidir (Henseler, 2007:322).Yardimci1 sponsorlar kendi {iriin
kategorilerinde 6nemli bir ayricalia sahip olmakla birlikte; sponsorlarin tirtinleri sponse
edilen olay ya da takim i¢in zaruridir. Yardimci sponsorluk maliyetinin diisitk olmasi
sebebiyle, daha c¢ok kiiclik 6l¢ekli firmalarin ya da ilk kez sponsorluk faaliyetlerinde
bulunacak olanlarim ilgisini ¢gekmektedir. Diisiik maliyetin getirdigi diisiik risk nedeniyle
spor olaylar1 ya da takimlar1 ¢ok sayida yardimci sponsor bulabilmektedirler; fakat diisiik
maliyetlerle ytliksek prestij beklemek miimkiin olmadigindan yardimci sponsorlari tutmak

zorlagsmaktadir.
2.5.4.4. Resmi Malzeme Tedarikgisi

Resmi malzeme tedarikgisi, yardimcr sponsorlugun 6zel bir seklidir (Argan,
2004:75). Yardimci sponsorlukta oldugu gibi resmi tedarikgiler de kendi {iriin

kategorilerinde 6nemli bir ayricaliga sahip olmalarina karsin, sponsorlarin {iriinleri zaruri
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degildir. Bu nedenle, genel olarak; tiiketici kitlesini oturtmus olay ya da takimlar resmi

malzeme tedarikgisi bulabilmektedirler.

Sponsorluga gerekli destegin verilmesi, sponsorluk konusunda taraflarin
cikarlarinin korunmasi, devlet tarafindan sponsorluk faaliyetlerinin desteklenebilmesi
bakimindan sponsorluk kavrami kanunlarla koruma altina alinmistir. Sponsorlugun yasal
bir bigimde ylirlimesini saglayan ise sponsorluk sdzlesmesidir. Bu baglamda sponsorluk

s0zlesmesinden ayrintili olarak bahsedilmesi gerekmektedir.
2.5.5. Tiirkiye ve Diinyada Spor Sponsorlugunun Ekonomik Boyutu

Sponsorluk agisindan yapilan harcamalar her gecen sene artis gostermektedir.
Sponsorluk rakamlari ise Diinya Kupasina katilim saglayan belirli iilkelerin Gayri Safi
Milli Hasilalarin1i (GSMH) gegmektedir. 2000 yilinda sponsorluk platformuna gegen
sponsorlar i¢in toplam pazar 26,1 milyar dolarken, 2005 yilinda 42 milyar dolardi. Yirmi
yil 6nce, Diinya Kupasi'nda sadece dokuz sponsor varken, 2005’ te ii¢ii Giiney Kore'den
ve altis1 Japonya'dan olmak {izere 18 sponsorla ikiye katlanmis, 2014’ te ise bu say1
maksimum say1 olan 36’ya yiikselmistir (Anasponsor, 2014:2). 2018 yilinda ise sadece
20 sponsor bulunabilmistir (Kog, 2018:2). 2002 Diinya Kupasi’nin sponsorlari Coca-
Cola, Adidas, Fuji Xerox, Fuji Film, Gilette, Mmaster Card, JVC, Budweiser, Avaya,
NTT Group, Hyundai, Kroea Telecom, McDonalds, Philips, Toshiba ve Yahoo
organizasyon i¢in yaklagik 70 milyon dolar sponsorluk bedeli 6dedigi ifade edilmekte
olup, reklamlardan elde edilen gelir 12 milyon dolar, bilet satislarindan elde edilen gelir
ise 155 milyon dolardir. Japonya ve Giiney Kore kupayi kazanmadan once toplam 7,3
milyar dolar harcamistir. Kore Kalkinma Enstitlisii'nden gelen rakamlara gore, Giiney
Kore altyap1 projelerinde 1,8 milyar dolar harcamis olup, 220.000 yeni is ve son krizden
etkilenen igsizlerin tigte birini is sahibi yapacak istihdam yaratilmistir (Marketing Tiirkiye
Dergisi, Haziran 2002). Oyunu izlemek igin gelen 440.000 seyirci arasinda, FIFA'nin iki
tilkeye 660 milyon dolar ve 100 milyon dolarlik altyap1 yardimi sagladigi bilinmektedir
(Ekonomist Dergisi, 26 Mayis, 2002:5.12). 2018 Diinya Kupasi’nin sponsorlari
McDonald’s, Vivo., Hisense, Mengniu Group ve Budweiser sponsorluk anlagmalari i¢in
8-20 milyon avro arasinda sponsorluk bedeli ddemistir. 2014 yilinda elde edilen
sposorluk geliri yaklasik 1,6 milyar dolar olup, 2018 yili diinya kupasinda bu rakam
yaklasik %15 diisiisle 1,4 milyar dolara gerilemistir (Kog, 2018:2).
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1991 ve 1994 yillar1 arasinda Amerikan Futbol Ligi'nin 1994 yilinda televizyon
haklarindan 43,6 milyar dolar kazandigi, Nike''n ABD' deki toplam satiglarinin 4,73
milyar dolardan ikincisi Michael Jordan'dan geldi. Markanin basketbol ayakkabilar1 600
milyon dolara ulast1 ve 1993'te Nike' in reklam ve tanitim maliyetleri yaklasik 90 milyon

dolara ulast1 ve sponsorluk maliyeti yilda ylizde 65'i spor sponsorluk biit¢elerinden
geliyor (Ekenci, 2000:36).

Andreff (2000:4) tarafindan, Avrupa konseyinin sponsorluguyla 1984 den 90’1
yillarin ortalarina kadar siirdiiriilen ve sporun Avrupa’daki etkisinin ve 6neminin ortaya
cikartilmasini hedefleyen “Avrupa’da Sporun Finansman1” isimli arastirma, sporda bilgi
paylasimi ve demokratiklesme gibi amaglar tagiyan “Play The Game” organizasyonunun,
2000 yilinda Isveg de yapilan toplantisinda bilimsel bir rapor halinde sunulan calisma,
AB tilkelerinin tamaminda karsilastirilabilir verilerin derlenmesi ile gergeklestirilmistir.
Bu caligmadaki verilere gore; merkezi hiikiimet biit¢elerinden spora ayrilan kaynak
Isvigre’de 38.4, Isveg’te 47, italya’da, 1006, Fransa da, 133 Milyon Dolar, toplam spor
finansmaninda merkezi ydnetim biitcesinin pay1 Isvicre de 0.4, Almanya da 0.6, Fransa
da 8.9, Portekiz de ise ylizde 9.9 olarak bildirilmistir. Sporun finansmani kadar, spora
iliskin tiiketim, Uretim, is olanaklari ve gonilliliik ¢alismalarma da yer verilen bir
arastirmada ise; merkezi hiikiimet biitcelerinden spora ayrilan kaynak Isvigre’de 38.4,
Isveg’te 47, Italya da, 1006, Fransa da, 133 Milyon Dolar, toplam spor finansmaninda
merkezi ydnetim biitgesinin pay1 Isvicre de 0.4, Almanya da 0.6, Fransa da 8.9, Portekiz
de ise yiizde 9.9 olarak bulunmustur. Avrupa’nin spor malzemeleri agisindan en biiyiik
spor pazarim olusturan Ingiltere 6.575, Almanya 2.284, italya 2.012 ve 191 milyon
dolarla Fransa olarak siralandigi toplam 37.537 milyon dolarlik bir pazarin 1989
rakamlartyla oldugu tespit edilmistir. Tiiketici harcamalarimin  toplam spor
finansmanindaki pay1 Portekiz’de yiizde 36,5, Danimarka’da 55.6, Ingiltere’de 79.1 ve
Isvigre’de yiizde 91.6 olarak, Avrupa’nin spor malzemeleri a¢isindan en biiyiik spor
pazarini olusturan Ingiltere 65.75, Almanya 22.84, Italya 20.12 ve 191 milyon dolarla
Fransa olarak siralandigi toplam 37.537 milyon dolarlik bir pazarin 1989 rakamlariyla

oldugu tespit etmistir.

Sponsorluk pazariin kiiresel biiyiikliigii, 2005 yil1 verilerine gore 30 milyar dolar1

asmakta ve her y1l ortalama ytlizde onluk bir biiylime gostermektedir. Daha 6nemlisi spor
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alaninda gerceklesen sponsorlugun miktarinin toplami sponsorluk i¢indeki payinin 2006
yilinda %83’lere ulasmis olmasidir. Ulkemizde sponsorluk faaliyetleri, tipki diinya
genelinde oldugu gibi son 5 yilda ¢ok biiylik degisim gecirmistir. Modern anlamda
sponsorluk 6nce egitim camiasinda, “kendi okulunu kendin yap, yaptigin okula kendi
ismini ver ki ismin yasasin, falan tarihi eseri restore et, ismini yaz, ismin yasasin” gibi
sponsorluk faaliyetleri ile baglamistir. Hizmet gibi spor pazarlamasinda da ana {iriiniin
fiziksel hareketinden bahsetmek zor oldugundan, temelde toptan/perakende dagitim
sistemini oturtmak yerine yer ve tesis tasarimina odaklanmali ve bilet satis noktalar1 ve
yaymn aglar1 kurma amaglanmalidir bu alanda futbol, yine diinyanin pek ¢ok iilkesinde
oldugu gibi iilkemizde de basi c¢ekmektedir. Ancak bu durum da degismektedir.
Yatirimcilar ve sirketler basli basina bir ekonomi ve endiistriye doniisen futbolun disinda
diger spor dallarini kesfetmekte ve yeni sponsorluk firsatlar1 ortaya ¢ikarmaktadirlar (1.

Uluslararas1 Sporda Sponsorluk Kongresi araciligiyla Bakan Sahin, 2006:17).

Sporda sponsorluk pazarinin kiiresel biyiikligii ise; 2017 yilinda 62,8 milyar
dolar seviyesinde olup; bu rakam Avrupa igin 16.7 Milyar dolar, Tirkiye’de ise 1.1
Milyar seviyesine ulasmistir (www.anasponsor.com). Kuzey Amerika’da spor
sponsorluguna harcanan para 2016 yilinda, 15,7 milyar olup 2017 yilinda %3,6 artisla
16,26 milyar dolara yiikselmistir. Diger sponsorluk alanlari icerisinde en yliksek paya
sahip olan spor sponsorlugunu 2,2 milyar dolarla eglence sponsorlugu izlemektedir (IEG
Sponsorship Report, 2018:2).

Ulkemizde spor sponsorluguna ait bilgiler asagidaki sekillerde gosterilmektedir.

SPONSORLUKLARIN TURLERINE GORE DAGILIMLARI
2001-2019 AYNi
SPONSORLUK:

187.079.318,03
TL; 14%

TOPLAM SPONSORLUK
1.304.496.373,09

Sekil 2.12. Sponsorluklarin Tiirlerine Gére Dagilim

Kaynak: Sponsorluk resmi sitesindeki verilere dayanilarak hazirlanmistir; 2019.
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2001-2019 yillar1 arasinda nakdi sponsorluk en yliksek paya sahip olmakla birlikte
ayni sponsorluklarin neredeyse tamami amatér ve yildizlar liglerine yapilmistir

(Sponsorluk.sgm.gov.tr; 2019.).

SPONSORLUKLARIN SPONSORLUK ALAN BiRIMLERE GORE
DAGILIMLARI
2001-2019

" iL MUDURLUKLERI;

Iy .
DIGER KURUMLAR,; 3.365.468,83 TL: 0,26%

22.101.810,67 TL; 1,69% .
M SPORCULAR; DAIRE BASKANLIKLARI ;

87.497.442,82 TL; / 14.387.423,19 TL; 1,10%

6,71%

miL MUDURLUKLER]

® DAIRE BASKANLIKLARI
® FEDERASYONLAR

m KULUPLER

® SPORCULAR

®DIGER KURUMLAR

TOPLAM SPONSORLUK
1.304.446.373,09 TL

Sekil 2.13. Sponsorluklarin Sponsorluk Alan Birimlere Gore Dagilimi

Kaynak: Sponsorluk resmi sitesindeki verilere dayanilarak hazirlanmigtir; 2019.

Yukaridaki sekilde de agikca goriildiigii gibi en yiiksek sponsorluk orani kuliiplere
aittir. Bunun en 6nemli sebepleri taraftarin ilgisini ¢ekmek ve medyada daha fazla yer

alabilmektir (Sponsorluk.gsb.gov.tr).
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TARIM
DEKORASYON

BAHIS OYUNLARI
TURIZM
MAKINE-KIMYA

KAMU

BASIN YAYIM

TEKSTIL
MADEN-METAL
ENERJI

EGITIM

OTOMOTIV
TELEKOMUNIKASYON
SPOR

SAGLIK

GIDA
ELEKTRIK-ELEKTRONIK
HIZMET

iNSAAT

FINANS

ULASIM

344.310.00

@ 1.250.300,00 SPONSORLUKLARIN SEKTORLERE GORE DAGILIMI

13.09.2001 - 04.02.2014)

(
[0 2 .923.600,00 TOPLAM SPONSORLUK MIKTARI : 438.954.485,52TL

5.288.817.60
5.424 662,79
5.8983.312,63
6.079.793.48
6.183.687 96
8.910.662.67

T 0.457.311,78
13.643.567,94
13.735.858,01
10.420 579,23
20.246.654,72
22.033.097,62
36.023.233,01
40.186.620,53
42.583.250,08
42.080.950,03
63.555 576,64
65.770.477.91

0,00 10.000.000,0020.000.000,0030.000.000,0040.000.000,0050.000.000,0060.000.000,0070.000.000,0020.000.000,00

Sekil 2.14 Sponsorluklarin Sektorlere Gore Dagilimi

Kaynak: http://www.sponsorluk.gov.tr/Home/Content/13

Sekil 2.14’te en yiiksek sponsorluk yatirimini finans sektorii yapmustir. Ornek
olarak Garanti Bankasi’nin bayan voleybol takimina yaptigi sponsorluk yatirimi
verilebilir.

BAHIS OYUNLARI
TARIM
DEKORASYON
KAMU
BASIN YAYIM
MAKINE-KIMYA
TELEKOMUNIKASYON
EGITIM
MADEMN-METAL
TURIZM
OTOMOTIV 96

TEKSTIL

ENERJI

SAGLIK

ULASIM
ELEKTRIK-..

FINANS

GIDA

HIZMET

INSAAT

SPOR

SPONSORLUK SOZLESME ADETLERININ SEKTORLERE GORE DAGILIMLARI
13.09.2001 - 04.02.2014) . .
TOPLAM SEKTOR SPONSORLUK SOZLESMESI ADEDI : 2705

[

134

233

450

Sekil 2.15. Sponsorluk S6zlesme Adetlerinin Sektorlere Gore Dagilim

Kaynak: http://www.sponsorluk.gov.tr/Home/Content/13
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Sekil 2.15°te acikga goriildiigii gibi; spor sektorii yine kendi sektoriine yatirim
yaparak sektoriin biiyiimesine katki saglamakta ve hedef kitlesine en rahat ulasabilecegi

kanal1 tercih etmektedir.

2001 | 137.78566TL  gpONSORLUKLARIN YILLARA GORE DAGILIMI (TL)
2002  352.444,71TL 2001-2019

2003 | 518.039,09 TL

2004 W 3.217.303,64 TL

2005 WM 11.584.566,64 TL TOPLAM SPONSORLUK

2006 W 21.851.107,32TL 1.304.496.373,09 TL

2007 W 23.011.226,43 TL

2008 I 40.370.920,60 TL

2009 N 48.245.871,60 TL

2010 T 61.782.839,23TL

2011 T 73.231.774,84TL

2012 T 66.260.732,06 TL

2013 T 87.386.665,27 TL

2014 [ 37.298.075,32 TL

2015 T 110.566.945,45 TL

2016 T 174.397.010,87 TL

2017 72 1.919.043,62
2018 12 .974.442, 83 TL
2019 I 59.389.626,92 TL

Sekil 2.16. Sponsorluklarin Yillara Gore Dagilim

Kaynak: http://www.sponsorluk.gov.tr resmi sitesindeki verilere dayanilarak hazirlanmigtir; 2019.

Sekil 2.16’da sponsorluklarin yillara gore dagilimina baktigimizda; 2012 yil1 harig
her gegen yil sponsorluk yatirimlarmin arttigini  gérmekteyiz. 2019 yili daha
tamamlanmadigindan, 2018 yilindan 2019 senesine yonelik imzalanan sponsorluklar ile
yilin ilk 4 ayinda imzalanan sponsorluk s6zlesmesi miktar1 sekilde yer almaktadir. Bu
nedenle 2017 yil1 en yiiksek miktara sahip goriinmekle birlikte 2019 yilinin sonunda bu
yila ait miktarin 2018 yilin1 gegecegi tahmin edilmektedir (sponsorluk.sgm.gv.tr, 2019).
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TOPLAM SPONSORLUK
3.365.468,83 TL

Sekil 2.17. Spor il Miidiirliiklerine Yapilan Sponsorluklar

Kaynak: http://www.sponsorluk.gov.tr/Home/Content/13

Spor il miidiirliiklerine yapilan sponsorluklarda Istanbul’un, Tiirkiye nin niifus
yogunlugu en yiiksek ve sanayide en gelismis ili olmasina ragmen Antalya’nin gerisinde
kaldig1 goriilmektedir. Bu durumun sponsorluk harcamalarinin vergiden muafiyeti ve
Antalya’da turizmin ¢ok gelismis olmasiyla ile ilgili oldugu disiiniilmektedir

(sponsorluk.sgm.gv.tr, 2019).
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SPONSORLUKLARIN FEDERASYONLARA GORE DAGILIM (TL)

13.09.2001-21.06.2019

RAGE | 20000004

FAND | 24250004
HALCOYUNLARI  2B.850.00%
BEVIBCLveSOFROL | 40155004
HOKEY | 45.34400%
HAVASPORLARI | 40.000,004
OFULIPORLARI 63750004
MODERN PENTATLON | 80.000,00¢
ICILIK | 100000004
UALTSPORLARI | 114533064
WUSHU | 117.700.004
ISMEENGELLILER | 142135004
HERKESIGINGPOR | 150.00000%
BUIPATEN | 179.088,00%

FAND | 209.62000%

DAGCLIE | 212813753
CORMEENGELLLER | 233.00000%
VICUTGELSTRME | 259.000,00%
BRI amenasis

foreors | 33500004

DD 1 333240003
HALTER 1 441390.50%

ATICILKve AVCILE 1 470.863.76%
ORYANTRING 1 493.500,00%
TAECNONDD 1 41387304
CIELIPORCULAR 1 810000004
[ARATE 1 B4374000%
I0CCEROWLING v DART 1 917740834
MASATENST 1 919,318,004

MUAYTHAI 1 938492004

EKEM 11075088204

YUIMEve ATLAMA 1 1109306004
BUZHOKE] 1 114442000

OFGULUE 1 1.390.42881%

BOKS W 1442500004

FAYAL W 1473471248

BADMINION W 1.740.457.20¢

YELKEN W 1308432324

0 = Sor e TOPLAM SPONSORLUK
el 347.079.905,88 1L

GOF m 314638894
TATLON = 356879101% ) ! ‘
ALETN m3215.43505 NOT: SHGM Sponzorluk Subesi verilerine dayaniarak hazrlanmighr,
[NIVERSTEFORLARI mem 510475150
GELENECSELSPOR DALLARI I 5474275004
BNCIK e 5499.28083¢
REDENGEL ENGELLLER W 5385393314
VOLEYBOL  mmmmmm 12574037 51 %
OTOMORL  — 133513505
SATRANG ~ me— 13,943 477 304
BASKETBOL 29110054

Sekil 2.18 Federasyonlara Yapilan Sponsorluklar

Kaynak: Sponsorluk resmi sitesindeki verilere dayanilarak hazirlanmigtir; 2019.

Sekil 2.18’de gosterilen rakamlarin igerisine futbol federasyonu dahil
edilmemistir. Bu durumun sebepleri; sponsor firmalarin yaptigir yatirimlarin bilinmesi

istememesi ve futbolun baslh basina bir endiistriye doniiserek hesaplanacak ¢ok sayida
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kalemi olmasidir (sponsoirrluk.sgm.gv.tr, 2019). Futbolu 255 milyon TL’ nin iizerinde b
rakamla basketbol takip etmekte ve spor endiistrisinin yilikselen yatirim alani olan goze

carpmaktadir.

GELENEKSEL SPOR. @ 1
ool somam 2 1 FEDERASYONLARA YAPILAN SPONSORLUKLARIN S0ZL ESME ADETLERINE GORE DAGILIMI
OKGULUK m1 (13.09.2001 -04.02.2014)
GORMEENGELLILER m 1 N . .
BEYZBOL va SOFTEOL @1 TOPLAMFEDERASYON SPONSORLUK SOZLESMESIADEDI: &78
BUZPATENl = 2
HALTER = 2
HALK OYUNLAR mm2
BEDENSEL ENGELLILER = 2
MODERN PENTATLON == 3
ORYANTRING e 3
HOKEY = 3
GORES = 3
OZEL SPORCULAR m== 4
TRIATLON == 4
UNIERSITE SPORLARI == 5
KARATE == 5
HENTBOL === &
VUCUT GELISTIRME ==1 g
BISIKLET == &
MUAY THAl == &
BOKS === 7
D0 =
ATICILIK VEAVEILIK == &
BRl; o 8
SUALTI SPORLARI === 10
BUZ HOKEY] === 10
KICKBOKS o 4
TAEKWONDO ‘PEI
YOZME === 10
MASA TENIS o 10
DAGCILIK e ih!
GOLF = 11
BILARD) = 11
ESKRIN 12
YELKEN 15
KAYAK Eo—— 16
OTOMOEBL = 18
TENE 24
VOLEYBOL 32
ATLETIZM 39
BOCCE BOWLING va. 45
BADMINTON 43
BINICILIK 52

SATRANG 53 128
BASKETBOL

Sekil 2.19. Federasyonlara Yapilan Sponsorluklarin Toplam Sézlesme Adedine
Gore Dagilimlarn

Kaynak: http://www.sponsorluk.gov.tr/Home/Content/13

Satrancin ilkogretim okullarimin miifredatina segmeli ders olarak girmesinin
ardindan satranca yapilan sponsorluk yatirimlarinda ¢ok biiyiik miktarda artis olmustur
(Sponsorluk daire bagkanligr araciligiyla, Konuksever, 2014). Bir 6nceki sekilde oldugu

gibi bu sekilde de basketbolun sponsorlarin gozdelerinden biri oldugu acikca goriilebilir.

Basketbola yapilan sponsorluklardaki artisa daha yakindan bakabilmek igin

asagidaki grafikler hazirlanmistir.

2019 yilinda basketbol bransinda imzalana toplam s6zlesme sayis1 160 adet olup;
en yiiksek sozlesme sayisi 28 adet ile Besiktas Sampo Sigorta’ya aittir. Grafik 2.1 de

ayrintili olarak gosterilmistir.
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2019 YILI _cIpATAKViVESi; 2;

DIGER; 2; 10% 10%
EGITIM; 1; 5% BAHIS; 1; 5%
SAGLIK; 1; 5%
GIDA; 2; 10%
ULASIM; 2; 10% /- ’
TEKSTIL; 1; 5% X ; \/OTOMOTV, 3; 14%

E-TICARET; 1; 5%
GUVENLIK; 1; 5%

MEDYA/RADYO/TV .
; 2; 10% FINANS; 2; 10%

Grafik 2.1 SHGM Biinyesinde Kayith Basketbol Bransinda 2019 Yihnda imzalanan
Sponsorluk Sozlesmelerinin Sektorsel Dagilimi

Kaynak: Yapilan anket ¢aligmasi, 2015-2019

Asagida yer alan grafikler 2004-2016 yillar1 arasinda basketbol branginda yapilan

sponsorluk sézlesmelerinin adetlerini gostermektedir.

2016 yilinda en yiiksek sayida s6zlesme gida sektoriiyle imzalanmistir. Bir 6nceki

yila gore sponsorluk anlagmas1 imzalanan sektor sayisinda artig goriilmektedir.

Elektrik-

elektroni 2016 Yih

Organizasyon; 1k; 3

Otomotiy; 1
Insaat; 2
Enerji; 1 Egitim; 1
Sigorta; 1 Ulasim; 2
Finans; 2
Mobilya; 1%
Belediye; 1 Saghk; 7

g \Telekominikasyon
Gida; 8 ;1

Tekstil; 6

Grafik 2.2. SHGM Biinyesinde Kayith Basketbol Bransinda 2016 Yihinda imzalanan

Sponsorluk Sozlesmelerinin Sektorsel Dagilimi
Kaynak: Yapilan anket caligmasi, 2015-2016

89



2015 yilinda yapilan sponsorluk sozlesmelerine bakildiginda; gida sektoriini

saglik sektoriiniin takip etmekte oldugu goriilmektedir. Grafikler karsilastirildiginda; bir

onceki yila oranla, saglik ve gida sektoriinden alinan sponsorluk sayilarinda diisiis oldugu

anlagilmaktadir.

2015 Yili

. Sigorta; 1 Otomotiv; 1
Finans; insaat; 2

Mobilya; 1 Egitim; 1
Belediye; 2& % Ulagim; 1
Q\Saglk; 5

Gida; 7

Telekominikasyon;
1

Tekstil; 4

Grafik 2.3. SHGM Biinyesinde Kayith Basketbol Bransinda 2015 Yihinda imzalanan
Sponsorluk Sozlesmelerinin Sektorsel Dagilimi

Kaynak: Yapilan anket ¢aligmasi, 2015-2016

2014 yilinda sponsorluk sézlesmesi imzalanan toplam sektor sayis1 11 olmakla

beraber; en yliksek sponsorluk s6zlesmesi gida ve tekstil sektorleriyle imzalanmistir.

Mobilya; 1

2014 Yih

Otomotiv; 1 Elektrik-
Elektronik; 1

Egitim; 2
Ulasim; 4
Saglhk; 7
Tekstil; 8

Telekominikasyon; 1

Finans; 1

Belediye; 1

Grafik 2.4. SHGM Biinyesinde Kayith Basketbol Bransinda 2014 Yihinda imzalanan
Sponsorluk Sozlesmelerinin Sektorsel Dagilim

Kaynak: Sponsorluk daire bagkanligi araciligiyla Fatih Konuksever, 2014
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2013 yilinda sponsorluk sdzlesmesi imzalanan toplam sektor sayisi 12 olmakla
beraber; en yiiksek sponsorluk sézlesmesi gida ve saglik sektorleriyle imzalanmistir. Bu

iki sektorii tekstil ve ulasim sektorleri izlemektedir.

2013 Yil
Finans; 1 Mobilya; 1 Otomotiv; 1
Maden-Metal; Enerji; 2
1
Egitim; 2
Belediye; 2 % g
ul ;5
Gida; 6 asim
Tekstil; 5 .
Telekominikasy Saglik; 6
on; 1

Grafik 2.5. SHGM Biinyesinde Kayith Basketbol Bransinda 2013 Yilinda imzalanan
Sponsorluk Sozlesmelerinin Sektorsel Dagilimi

Kaynak: Sponsorluk daire baskanligi araciligiyla Fatih Konuksever, 2014

2012 yilinda sponsorluk sozlesmesi imzalanan toplam sektor sayist 10 olmakla

beraber; en yliksek sponsorluk sozlesmesi gida ve saglik sektorleriyle imzalanmistir.

Maden- 2012 Yili

Metal; 1 Otomotiv; 1

Belediye; 2 Eneriji; 2
Egitim; 1
/ Ulasim; 4

Saglik; 5

Tekstil; 4 Telekominikasyon;
1

Grafik 2.6. SHGM Biinyesinde Kayith Basketbol Bransinda 2012 Yilinda imzalanan
Sponsorluk Sozlesmelerinin Sektorsel Dagilimi

Kaynak: Sponsorluk daire bagkanligi araciligiyla Fatih Konuksever, 2014
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2011 yilinda sponsorluk sdzlesmesi imzalanan toplam sektor sayist 10 olmakla

beraber; en yliksek sponsorluk s6zlesmesi gida ve saglik sektorleriyle imzalanmustir.

2011 Yili

Maden-
Metal; 2 Otomotiv; 2

Belediye; 3 Enerji; 3

Ulasim; 2
Tekstil; 2 — saglik: 5
Telekominikasy

on; 1

Grafik 2.7. SHGM Biinyesinde Kayith Basketbol Bransinda 2011 Yilinda imzalanan
Sponsorluk Sozlesmelerinin Sektorsel Dagilimi

Kaynak: Sponsorluk daire baskanligi araciligiyla Fatih Konuksever, 2014

2010 yilinda sponsorluk sdzlesmesi imzalanan toplam sektor sayisi 3 olmakla

beraber; tiim yillar igerisinde en diisiik sektdr sayisi bu yila aittir.

2010 Yili

Dekorasyon; 1

insaat; 2

Gida; 1

Grafik 2.8.SHGM Biinyesinde Kayith Basketbol Bransinda 2010 Yilinda imzalanan
Sponsorluk Sozlesmelerinin Sektorsel Dagilimi

Kaynak: Sponsorluk daire bagkanlig araciligiyla Fatih Konuksever, 2014
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2009 yilinda sponsorluk sdzlesmesi imzalanan toplam sektor sayisi 13 olmakla

beraber; en yiiksek sponsorluk sdzlesmesi gida ve insaat sektorleriyle imzalanmustir.

2009 Yih

Otomotiv; 1 Enerji; 3

Basin Yayim; 3

Finans; 2 Elektirik
Dekorasyon; 1 ektirik -

x % Elektronik; 5
Gida; 8 Aj,_spor; 3
insaat; 6
Tekstil; 4
Telekominikasy
Ulasim; 3

on; 3 Saglik; 2

Grafik 2.9. SHGM Biinyesinde Kayith Basketbol Bransinda 2009 Yilinda imzalanan
Sponsorluk Sozlesmelerinin Sektorsel Dagilimi

Kaynak: Sponsorluk daire bagkanlig1 araciligiyla Fatih Konuksever, 2014

2008 yilinda sponsorluk sdzlesmesi imzalanan toplam sektor sayist 14 olmakla
beraber; en yiiksek sponsorluk sozlesmesi tekstil ve elektrik-elektronik sektorleriyle

imzalanmustir.

2008 Yili  maden-

Basin Yayim; 1 Metal; 1 Elektirik -

Finans; 3
! Elektronik; 8
Dekorasyon; 2 extront

Spor; 3

Gida; 5& insaat; 2
Tekstil; 6 wj
Egitim; 1 Ulasim; 3

Telekominikasy Saglik; 5
on; 3 Hizmet; 2

Grafik 2.10. SHGM Biinyesinde Kayith Basketbol Bransinda 2008 Yilinda
Imzalanan Sponsorluk Sozlesmelerinin Sektérsel Dagilimi

Kaynak: Sponsorluk daire bagkanligi araciligiyla Fatih Konuksever, 2014
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2007 yilinda sponsorluk sdzlesmesi imzalanan toplam sektor sayisi 13 olmakla

beraber; en yliksek sponsorluk sdzlesmesi gida ve hizmet sektorleriyle imzalanmaistir.

Turizm; 1

Finans; 1

2007 Yili

Otomotiv; 2
Elektirik -

Enerji; 1
Elektronik; 2

D

Spor; 1

Tekstil; Zv

Egitim; 3

Telekominikasyon;
1

\},Ula§|m; 2
Q\;Saélk; 1

Hizmet; 4

Grafik 2.11. SHGM Biinyesinde Kayith Basketbol Bransinda 2007 Yilinda
Imzalanan Sponsorluk Sézlesmelerinin Sektorsel Dagilimi

Kaynak: Sponsorluk daire baskanligi araciligiyla Fatih

Konuksever, 2014

2006 yilinda sponsorluk sdzlesmesi imzalanan toplam sektor sayist 9 olmakla

beraber; en yliksek sponsorluk sdzlesmesi enerji ve saglik sektorleriyle imzalanmistir.

Finans; 1

Dekorasyon; 1

Gida; 1 (:

Egitim; 1

2006 Yih

Ulasim; 1
Tekstil; 1

Otomotiv; 1

Enerji; 2

Saglk; 2

Grafik 2.12. SHGM Biinyesinde Kayith Basketbol Bransinda 2006 Yilinda

Imzalanan Sponsorluk Sozlesmelerinin Sek

Kaynak: Sponsorluk daire bagkanlig1 araciligiyla Fatih

torsel Dagilimi

Konuksever, 2014
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2005 yilinda sponsorluk sozlesmesi imzalanan toplam sektdr sayisi 6 olmakla

beraber; en yliksek sponsorluk s6zlesmesi egitim ve saglik sektorleriyle imzalanmistir.

2005 Yih
Enerji; 1
Egitim; 3
Ulasim; 1
Saglik; 2
Telekominikasyo Hizmet: 1
n;1 ,

Grafik 2.13. SHGM Biinyesinde Kayith Basketbol Brangsinda 2005 Yilinda
Imzalanan Sponsorluk Sézlesmelerinin Sektorsel Dagilimi

Kaynak: Sponsorluk daire bagkanligi araciligiyla Fatih Konuksever, 2014

2004 yilinda sponsorluk sdzlesmesi imzalanan toplam sektor sayisi 5 olmakla
beraber; en yliksek sponsorluk sézlesmesi elektrik-elektronik ve otomotiv sektorleriyle

imzalanmuistir.

insaat; 1 Adet 2004 Yili Otomotiv; 2

Adet
Spor; 1 Adet i i

Elektirik -

Elektronik; 3 Enerji; 1 Adet
Adet

Grafik 2.14. SHGM Biinyesinde Kayith Basketbol Bransinda 2005 Yilinda
Imzalanan Sponsorluk Sézlesmelerinin Sektérel Dagilimi

Kaynak: Sponsorluk daire baskanlig araciligiyla Fatih Konuksever, 2014
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2.6.6. Sponsorluk So6zlesmesinin Tanimi

Almanya ve Isvigre hukukunda sponsorluk terimi yalnizca sportif faaliyetler icin
kullanilmaktaydi. 1887 senesine gelindiginde sponsorluk kavrami ile reklam
kavramlarmin farkli olduklar1 anlasilmis ve 6zel olan tanimlamalar gergeklestirilmeye
baslanmistir (Grassinger, 2003). Yalnizca sportif faaliyetler kapsaminda sponsorluk
tanimlamasi, atlet ya da onun bagl bulundugu kuliip faydasina para, hizmet ya da esya
bi¢iminde ekonomik yonden degeri bulunan bir edinimi yerine getirmis olan bu baglamda
ornek vermek gerekirse bir kuliip ya da sporcunun kendisini belirli bir ekonomik ¢ikar
icin kullanan kisi ya da kurumlardir. Ote yandan, bir sponsorun genel taniminda, bir
sponsor sponse edilene finansal destek, malzeme ekipmani veya hizmetleri sunarken,
sponsor ddiillendirici faaliyeti desteklerken, sponsor halkla iletisim kurar, iyi bir imaj
saglar ve reklamin kapsamini genigletir. Kullanim haklarin1 sponsora aktaran bir

anlagsmadir (Grassinger, 2003:20).

Tanimlamalardan pek agiklikla anlagilmamakla birlikte sponsorun mutlaka ticari
hayatta faaliyet gostermesi gerekli degildir. Ticari faaliyette bulunmalar1 s6z konusu

olmayan gercek veya tiizel kisiler de sponsor olabilmektedirler (Grassinger, 2003:21).
2.6.6.1. Sponsorluk Sézlesmesinin Hazirlanmasi

Sponsorluk sdzlesmesinin standart bir bi¢cimi yoktur. Anlagsma mektup bigiminde
ya da resmi bir kontrat seklinde de olabilmektedir (Okay 2004:236 araciligiyla,
ABSA/WH Smith Sponsorship Manuel, 1986). Bir sponsorluk anlagmasinda bulunmasi

gereken hususlar sunlardir:

e Istirak eden taraflarin tanimlari, (yasal statiileri, ortaklik v.s), kapasiteleri

ve imza atmaya yetkili kimseler

e Taraflarin karsilayacagi faydalarin ayrintili listesi, sponsorlara verilen
imtiyazlar, kullanilacak faaliyetler ve tamitim faaliyetleri igin lisans
licretleri.

e Sponsorluk siiresi

e Sponsorlugu yenileme secenegi
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e Sponsorlugu yapilan projenin gergeklesecegi yerler ve tarihleri de
kapsayan detay bilgileri

e Sponsorluk meblagi ve 6deme yontemi

e Sponsorluk konusunda yapilacak sinirlamalar(tek sponsor, ortak sponsor
olup olmayacag: gibi hususlar)

e Sponsorlugun yonetimi

e Biitlin yonlerden telif haklarinin belirtilmesi

e Sigorta ve tazminat kosullari

e Projenin iptali veya ertelenmesiyle ilgili sartlar

Sponsorluk sozlesmesinde sponsorlugu yapilacak olayin, kisinin, takimin veya
grubun kotii hava, hastalik, sakatlik gibi olasi durumlarin da anlagsma metninde yer almasi

gerekir.
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3. METODOLOJi

Bu bolimde pazarlamada sponsorluk kavraminin 6nemi ve spor endiistrisi
acisindan Tiirkiye basketbol ligi lizerine etkileri ile ilgili olarak yapilan anket
calismasiin metodolojisi agiklanmakta ve sonuglar ¢apraz tablolar ile analiz edilerek

yorumlanmaktadir. Sonuglar ¢izelge ve grafik olarak sunulmaktadir.
3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi
3.2. Arastirmanin Kapsami ve Sinirlari

Arastirmada; Basketbol Siiper Ligi (BSL) [erkek-16 takim], Tiirkiye Basketbol
Ligi (TBL) [(erkek-16 takim)], Kadin Basketbol Siiper Ligi (TBSL) [kadin-13 takim] ve
Tirkiye Kadin Basketbol Ligi (TKBL) [kadin-16 takim] olmak iizere; basketbol
liglerindeki takimlar ve ilgili federasyon yetkilileri arasindan belirlenen tam sayida (61
takim) orneklem flizerinde, konu ile ilgili yiiz yiize anket teknigi ve internet {izerinden
gonderilen bir anket formu uygulanarak miilakat yapilmis ve tam sayida geri doniis

saglanmistir.
3.2.1. Arastirmanin Varsayimlari

e Arastirma ¢ercevesinde kullanilan anket uygulamasinin veri toplama
bakimindan uygun bir ara¢ oldugu varsayilmstir.

e Anket uygulanmis olan 6rneklem grubunun diizeylerinin yeterli oldugu
ve ana kitleyi etkili bigcimde temsil ettigi varsayilmaktadir.

e Anket caligmasina katilim saglayan kisilerin sorulart dogru bigimde

anlayip cevapladiklar1 varsayilmstir.
3.2.2. Arastirmanin Hipotezleri

e Hi: Katilimcilarin marka imaji ve taninma diizeylerinin cinsiyet
guruplaria gore farkliliklart anlamlidir;
e Hg2: Katilimcilarin marka imaj1 ve taninma diizeylerinin egitim durumu

guruplaria gore farkliliklart anlamlidir;
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Hs: Katilimcilarin marka imaj1 ve taninma diizeylerinin sponsorluk yasasi
hakkinda bilgi sahibi olma durumu guruplarina gore farkliliklar
anlamlidir;

Ha: Katilimeilarin marka imaji ve taninma diizeylerinin sponsorluk kabul
ederken soOzlesme imzalama durumu guruplarina gore farkliliklar:
anlamlidir;

Hs: Katilimeilarin marka imaj1 ve taninma diizeylerinin unvan gruplarina
gore farkliliklart anlamlidir;

He: Katilimcilarin marka imaji ve taninma diizeylerinin takimin spor
kategorisi gruplarina gore farkliliklart anlamlidir;

H7: Katilimeilarin marka imaji ve taninma diizeylerinin takimin yillik
sponsorluk geliri gruplarina gore farkliliklarr anlamlidir;

Hs: Katilimcilarin marka imaji ve taninma diizeylerinin sponsorluk
yasasinin giivenligi sagladigini  diisinme durumu gruplarina gore
farkliliklar1 anlamlidir;

Ho: Katilimcilarin sponsorluga bagli olarak takim gelisimi diizeylerinin
cinsiyet guruplarina gore farkliliklart anlamlidir;

Hio: Katilimcilarin sponsorluga bagli olarak takim gelisimi diizeylerinin
egitim durumu guruplarina gore farkliliklar1 anlamhidir;

Hi1: Katilimcilarin sponsorluga bagli olarak takim gelisimi diizeylerinin
sponsorluk yasast hakkinda bilgi sahibi olma durumu guruplarina gore
farkliliklar1 anlamlidir;

Hi2: Katilimcilarin sponsorluga bagli olarak takim gelisimi diizeylerinin
sponsorluk kabul ederken sozlesme imzalama durumu guruplarma gore
farkliliklar1 anlamlidir;

His: Katilimcilarin sponsorluga bagli olarak takim gelisimi diizeylerinin
unvan gruplarma gore farkliliklart anlamlidir;

Hi4: Katilimcilarin sponsorluga bagli olarak takim gelisimi diizeylerinin
takimin spor kategorisi gruplarina gore farkliliklari anlamlidir;

His: Katilimcilarin sponsorluga bagli olarak takim gelisimi diizeylerinin

takimin y1llik sponsorluk geliri gruplarina gore farkliliklar1 anlamlidir;
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Hie: Katilimcilarin sponsorluga bagli olarak takim gelisimi diizeylerinin
sponsorluk yasasinin giivenligi sagladigini diisiinme durumu gruplarina
gore farkliliklart anlamlidir;

Hiz: Katilimcilarin = sponsorluk geliri algis1  diizeylerinin cinsiyet
guruplarina gore farkliliklart anlamlidir;

His: Katilimcilarin sponsorluk geliri algist diizeylerinin egitim durumu
guruplarina gore farkliliklart anlamlidir;

Hi9 Katilimecilarin sponsorluk geliri algis1 diizeylerinin sponsorluk yasasi
hakkinda bilgi sahibi olma durumu guruplarina gore farkliliklar
anlamlidir;

H2o: Katilimcilarin sponsorluk geliri algisi diizeylerinin sponsorluk kabul
ederken soOzlesme imzalama durumu guruplarma gore farkliliklari
anlamlidir;

H21: Katilimcilarin sponsorluk geliri algist diizeylerinin unvan gruplarina
gore farkliliklar anlamlidir;

H22: Katilimcilarin sponsorluk geliri algist diizeylerinin takimin spor
kategorisi gruplarina gore farkliliklart anlamlidir;

Hzs: Katilimeilarin sponsorluk geliri algis1 diizeylerinin takimin yillik
sponsorluk geliri gruplarina gore farkliliklar anlamlidir;

Hz4: Katilimeilarin  sponsorluk geliri algis1 diizeylerinin sponsorluk
yasasmin giivenligi sagladigin1 diisinme durumu gruplarina gore
farkliliklar1 anlamlidir;

Has: Katilimeilarin marka imaj1 sponsorluk geliri algis1 ve sponsorluga
bagli olarak takim gelisimi diizeylerinin birbirleri arasinda anlamli bir
iliski vardir;

Hazs: Katilimcilarin marka imaji ve taninma diizeylerinin takim cinsiyet
guruplarina gore farkliliklari anlamlidir;

Hz7: Katilimeilarin sponsorluk gelir algi diizeylerinin takim cinsiyet
guruplarina gore farkliliklari anlamlidir;

Hzs: Katilimcilarin sponsorluga bagli olarak takim gelisimi diizeylerinin

takim cinsiyet guruplarina gore farkliliklar1 anlamlidir;
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e Ho9: Katilimeilarin marka imaj1 ve taninma diizeylerinin takim gruplarina
gore farkliliklart anlamlidir;

e Hso: Katilimcilarin sponsorluk geliri algisi diizeylerinin takim gruplarina
gore farkliliklart anlamlidir;

e Hasi: Katilimcilarin sponsorluga bagli olarak takim gelisimi diizeylerinin

takim gruplarma gore farkliliklar1 anlamlidir.
3.2.3. Arastirmamn sinirhhiklar

e Arastirma basketbol liginde yer alan ve sponsorluk iligkisi bulunan 61
takima uygulanmustir.

e Yalnizca anket yontemi kullanilarak arastirma verileri toplanmaistir.

e Ankete katilanlarin egitim durumlartyla sponsorluk yasasi hakkinda bilgi
sahibi olma ve bu yasanin giivenliklerini saglamas1 konular1 arasinda

dogru orantili ve anlamli bir iliski bulunmaktadir.
3.3. Veri Toplama Yontemi

Arastirma i¢in Oncelikle; kantitatif (nicel) yonteme uygun olacak sekilde
hipotezler belirlenerek bu hipotezler dogrultusunda, agik, anlasilir ve sonuglari agik bir
bigimde yorumlanabilecek sorular ve yanitlayicinin verecegi cevaplar igeren bir anket
hazirlanmisg, ardindan belirlenen alanda tam sayim iizerinden uygulanan anket sonucu
elde edilen veriler istatistiki agidan degerlendirilmistir. Verilerin incelenmesi ve istatistiki

degerlendirmeleri diger boliimlerde acikca gosterilecektir.
3.3.1. Veri Toplama Araci:

Arastirmada veri toplama araci olarak dort boliimden olusan anket formu
kullanilmistir. Anket formunun birinci boliimiinde katilimcilarin demografik 6zelliklerini
belirlemek sosyo demografik bilgi formu ve katilimcilarin sponsorluklar hakkindaki
bilgilerinin belirlenmesine yonelik sorular sorulmustur. Anketin ikinci boliimiinde
katilicilara marka imaji ve taninma diizeyleri Olgegi, anketin iiglincii boliimiinde

katilimcilara sponsorluk geliri algist diizeyleri 6lgegi ve anketin dordiincii boliimiinde
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katilimcilara sponsorluga bagli olarak takim gelisimi diizeyleri 6lgegi uygulanmistir. Veri

toplama aracinin boliimlerine ait detayli bilgileri asagida verilmistir.
3.3.1.1. Sosyo-Demografik Bilgi Formu

Olusturulan anket formunun birinci béliimiinde katilimcilarin  demografik
Ozelliklerini belirlemek i¢in cinsiyet, egitim durumu, unvan gibi sorular sorulmustur.
Ayn1 zamanda katilimcilarin sponsorluk hakkindaki bilgilerini belirlemek i¢in, on {i¢ adet

soru sorulmustur.
3.3.1.2. Marka imaji ve Tamima Olcegi

Katilimcilarin  hangi alanda sponsor olunmasinin sponse edene en yliksek
taniirlik saglayacagi ve marka imajinin istenilen sekilde yonlendirilmesine en ¢ok katki
saglayacagina inanilan alanlarin soruldugu; marka imaj1 ve markay1 tanima diizeylerini
Olcmeye yonelik 11 maddeden olusan 5°1i likert tipi 6l¢ek gelistirilmistir. Yanitlar “(1)
En Az”,“(2) Az”, “(3) Orta”, “(4) Cok™, “(5) En Cok” seklindedir. Her soru 1 ile 5 puan
aras1 puanlanmaktadir. Kisinin yiliksek puan almasi, marka imaji ve markayi tanima
diizeyinin yiiksek oldugunu gostermektedir. Gegerlik giivenirlik ¢alismas1 olgek
arastirmact tarafindan gelistirildigi i¢in gegerlilik ve gilivenirlik asamalari asagida

verilmistir.

Marka imaj1 ve markay1 tanima Slgegine iliskin madde analizi sonuglari tablo 1°de
verilmistir. Olcekteki maddenin diger maddelerle olan iliskisinin 0,30'un altinda

olmamas1 durumunun yeterli oldugu (Biiyiikoztiirk, 2009) bilinmektedir.
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Tablo 3.1 Marka imaji ve Markayr Tamima Olgegine iliskin Istatistikler

Madde Madde Diizeltilmis Madde
Madde No: Cikarlldiginda | Cikarildiginda | Madde- Cikarildiginda
: Olcek Olcek Toplam Cronbachg Alfa
Anlamlihgx Varyansi Korelasyonu
Forma reklamlari 39,90 27,09 0,86 0,85
Kiyafet sponsorlugu (forma, ayakkabi vb.) 40,30 28,88 0,54 0,87
Saha kenar1 reklamlari 40,07 26,63 0,83 0,85
Odiil vermek/6diil toreni diizenlemek 40,70 30,41 0,42 0,88
Spor etkinliklerinde/organizasyonlarinda
logolu sapka, tisort, kalem v.b. dagitmak 40,34 30,30 0,60 0,87
Medya toplantilarinda kiirsii/masa 6niine
bayrak/flama/logo asmak 40,64 30,53 0,47 0,87
Medya toplantilarinda kiirsii/masa arkasina
bayrak/flama/logo asmak 40,34 28,63 0,61 0,86
Bireysel sporcuya kendi iiriinlerinizden
vermek/kullandirmak 40,54 29,72 0,45 0,88
Bireysel sporcuyu kendi reklamlarimizda
kullanmak 40,39 29,14 0,56 0,87
Organizasyonun/ligin/takimin isminin
Oniine firma ismini eklemek 40,05 28,88 0,60 0,87
Spor tesisine firma ismini vermek 40,33 29,46 0,52 0,87

Giivenirlik Diizeyi= 0,876

Tablo 3.1 incelendiginde, kullanilan 6lgek maddelerinin diger maddelerle olan
iligkisinin 0,30’un altinda bulunan olmamasi nedeniyle dl¢ekten madde ¢ikarilmasina
gerek olmadigina karar verilmistir. Olgegin madde i¢ tutarliiginin belirlenmesinden
giivenirlik analizlerinden cronbach’s alpha kat sayisina bakilmis olup yapilan giivenirlik
analizi sonucu Olcegin glivenirlik diizeyinin 0,876 ile yliksek diizeyde oldugu

belirlenmistir.

Olgegin faktor yapilarinin incelemesini yapmak igin agiklayici olan faktor analizi
gerceklestirilmis, bundan 6nce ise faktdr analizlerinin 6n kosullar1 olan degiskenlerin
arasinda belirli diizeyde korelasyon bulunmasi nedeni ile veri setlerinin faktor
analizlerine uygun olduguna karar vermek maksadi ile KMO degeri, Barlett Kiiresellik
testleri ile degiskenler arasinda bulunan iliskiler dikkate alinmistir (Tabachnick ve Fidel,
2014). KMO degerlerinin 60°1n iistiinde yer almast verilerin tizerinde faktor analizlerinin

gerceklesebilecegini ortaya koymaktadir (Biiytlikoztiirk, 2009).
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Tablo 3.2 Marka Imaji ve Markayr Tammma Olgegine Ait KMO ve Barlett Testi
Sonucu

KMO Orneklem Yeterliligi 0,723
) . _ Ki-kare Degeri (¥2) 441,992
Barlett Kiiresellik Testi Serbestlik Derecesi (df) 55
Anlamlilik Degeri (p) 0,000%**

Tablo 3.2’de KMO degeri 0,723>0,60 ve Barlett kiiresellik testi p<0,01 6nem
seviyesini son derece anlamli oldugu goriilmiistiir. Ortaya ¢ikan bu degerler 6rneklem
bliytiikliiklerinin faktoér analizleri i¢in uygunlugunun oldugu ve verilerin degisken olan
normal dagilimlardan elde edildigini ortaya koymaktadir (Kan ve Akbas, 2005).
Aciklayicr faktor analizinin sonuglarini belirlemek icin ana bilesen analizlerinden biri
olan varimax dikey rotasyon yontemi kullanilmistir. 0,45 veya daha yiiksek bir yiik
faktorii, 6gelerin boyutta kalip kalmadigina karar vermek igin bir Kriter olarak kabul edilir
(Bliytkoztirk, 2009). 11 maddelik bir 6lgek faktor analizi, toplam farkin% 46.390'in1
aciklayan tek faktorlii bir yap1 ile sonuglanmistir. Boyutun tek faktorli yapisi nedeniyle,

iist liste binme veya doniis yoktur.

Tablo 3.3 Marka imaji ve Markayr Tamima Olcegine Ait Faktor Yiik Degerleri ve
Aciklanan Varyans Diizeyi

Faktor | Aciklanan

Maddeler Yiikleri | Varyans
Forma reklamlari 0,921

Kiyafet sponsorlugu(esofman, ayakkabi gibi) 0,615

Saha kenari reklamlar: 0,893

Odiil vermek/odiil toreni diizenlemek 0,489

Spor etkinliklerinde/organizasyonlarinda logolu sapka, tigort, kalem v.b. dagitmak 0,695

Medya toplantilarinda kiirsii/masa 6niine bayrak/flama/logo asmak 0,547 46,390
Medya toplantilarinda kiirsii/masa arkasina bayrak/flama/logo asmak 0,693

Bireysel sporcuya kendi iiriinlerinizden vermek/kullandirmak 0,541

Bireysel sporcuyu kendi reklamlarinizda kullanmak 0,639
Organizasyonun/ligin/takimin isminin dniine firma ismini eklemek 0,699

Spor tesisine firma ismini vermek 0,622

Tablo 3.3’te Olgege ait faktor yiik degerlerine ait sonuglar bulunmaktadir.
Tablodaki bulgular degerlendirilirken faktor yiik degerinin >,45 (Cokluk, Sekercioglu ve
Biiyiikoztiirk, 2016) olmas1 dikkate alinmigtir. Faktor yiik degerleri 0,489 -0,921 arasinda
degismekte ve faktor yliklerinin yeterli oldugu belirlenmistir. Tablo 3’e gore, 6l¢egin 6z

degeri 1’den biiyiik tek faktorlii bir yapi sergilemektedir. Tek faktoriin tek basina 6lgegin
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%46,390’1n1 acikladigi belirlenmistir. Ag¢iklanan varyansin %40 ile %60 arasinda olmasi
yeterli kabul edilmektedir (Scherer, Wiebe, Luther ve Adams, 1988).

Faktor yapist incelendiginde, 6l¢egin tek faktor altinda toplanmasindan dolay1
ilgili faktore dlcegin ad1 olan “Marka Imaji ve Markayr Tanima” adimi verilmesinin

uygun olunacagina karar verilmistir.
3.3.1.3.  Sponsorluk Geliri Algis1 Ol¢cegi

Katilimcilarin elde edilen sponsorluk gelirinin az ya da ¢ok olmasini neye
bagladiklarini anlamak amaciyla katilimcilara gelir algis1 diizeylerini 6lgmeye yonelik 5
maddeden olusan 5’1 likert tipi 6l¢ek gelistirilmistir. Yanitlar “(1) En Az, “(2) Az”, “(3)
Orta”, “(4) Cok™, “(5) En Cok” seklindedir. Her soru 1 ile 5 puan arasi puanlanmaktadir.
Kisinin yiiksek puan almasi, sponsorluk gelir algi diizeyinin yiiksek oldugunu
gostermektedir. Gegerlik giivenirlik ¢alismasi 6lgek arastirmaci tarafindan gelistirildigi

icin gecerlilik ve glivenirlik asamalar1 asagida verilmistir.

Destekleyicinin  gelir okuryazarligt analizinin sonucglar1 Tablo 3.4'te

gosterilmektedir. Biiyiikliikteki nesneler ile diger nesneler arasindaki iligkinin en az 0.30

olmas1 gerektigi bilinmektedir (Biiyiikoztiirk, 2009).

Tablo 3.4 Sponsorluk Geliri Algis1 Olgegine iliskin Istatistikler

Madde Madde Diizeltilmis Madde
Maddeler Cikarildiginda Cikarilldiginda | Madde- Toplam | Cikarildiginda
Olcek Anlamhligy | Olcek Varyans1 | Korelasyonu Cronbach Alfa
Spor kiiltiiriinlin tam anlamiyla
olusturulamamasi 16,85 6,93 0,60 0,77
Firmalarin spor sponsorlugu hakkinda
yeterli bilgiye sahip olmamasi 17,20 6,53 0,64 0,75
Firmalarin spor sponsorlugunun
getirilerini bilmemesi 17,26 6,46 0,62 0,76
Sponsorlarin yazili/gorsel/isitsel/sosyal
medyada yeterince yer bulamamasi 17,62 6,87 0,50 0,80
Spor sponsorlugunun tilkemizde tam
anlamiyla oturmamasi 16,77 6,81 0,60 0,77

Giivenirlik Diizeyi= 0,806

Tablo 3.4 incelendiginde, kullanilan 6l¢ek maddelerinin diger maddelerle olan

iliskisinin 0,30’un altinda bulunan olmamasi nedeniyle 6lgekten madde ¢ikarilmasina

gerek olmadigina karar verilmistir. Olgegin madde i¢ tutarliligmin belirlenmesinden
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giivenirlik analizlerinden cronbach’s alpha kat sayisina bakilmis olup yapilan gilivenirlik
analizi sonucu Olgegin giivenirlik diizeyinin 0,806 ile yiiksek diizeyde oldugu

belirlenmistir.

Boyut faktorii yapisini incelemek i¢in agiklayici bir faktdr analizi yapilmistir,
ancak sonuclarin Onkosullar1 degiskenler, KMO degeri, Barlett Kiiresellik testi ve
degiskenler arasindaki iliskiydi (Tabachnick ve Fidel, 2014). KMO degerlerinin altmistan
bliyiik olma durumu verilerin iizerinde gerekli olan faktér analizlerinin

gerceklestirilebilecegini gosterir (Biiyiikoztiirk, 2009).

Tablo 3.5 Sponsorluk Geliri Algis1 Ol¢egine Ait KMO ve Barlett Testi Sonucu

KMO Orneklem Yeterliligi 0,772
" ' ' Ki-kare Degeri (¥2) 97,252
Barlett Kiiresellik Testi Serbestlik Derecesi (df) 10
Anlamlilik Degeri (p) 0,000%**

Tablo 3.5’te KMO degeri 0,772>0,60 ve Barlett kiiresellik testi p<0,01 6nem
seviyesinde anlam ifade eder big¢imde bulunmustur. Bu degerler 6rneklem biiyiikliigiiniin
faktor analizi i¢in uygun oldugunu ve verilerin ¢ok boyutlu normal dagilimdan
tiretildigini gosterir (Kan ve Akbas, 2005). Aciklayic1 faktor analizinin sonuglarini
belirlemek icin ana bilesen analizlerinden biri olan varimax dikey rotasyon yontemi
kullanilmistir. Maddelerin boyutunun kalip kalmadigina karar vermek i¢in kriter olarak
0.45 veya daha yiiksek bir katsay1 kullanilmistir (Biiyiikoztiirk, 2009). Bes faktorlii 6lcek
faktorlerinin analizi, toplam faktoriin %56.637'sini olusturan tek faktorlii bir yapi ile
sonuglanmustir. Olgegin tek faktdrlii yapida olmasidan dolay1 binisiklik veya herhangi

bir dondiirme islemi yapilamamaistir.
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Tablo 3.6 Sponsorluk Geliri Algis1 Olcegine Ait Faktor Yiik Degerleri ve Aciklanan

Varyans Diizeyi

o | o
Spor kiiltiiriiniin tam anlamiyla olusturulamamasi 0,762

Firmalarin spor sponsorlugu hakkinda yeterli bilgiye sahip olmamasi 0,781

Firmalarin spor sponsorlugunun getirilerini bilmemesi 0,783 |56,637
Sponsorlarin yazili/gorsel/isitsel/sosyal medyada yeterince yer bulamamasi 0,668

Spor sponsorlugunun iilkemizde tam anlamiyla oturmamasi 0,763

Tablo 3.6’da Olcege ait faktor yiik degerlerine ait sonuglar bulunmaktadir.
Tablodaki bulgular degerlendirilirken faktor yiik degerinin >,45 (Cokluk, Sekercioglu ve
Biiyiikoztiirk, 2016) olmasi dikkate alinmistir. Faktor yiik degerleri 0,668 -0,783 arasinda
degismekte ve faktor yiiklerinin yeterli oldugu belirlenmistir. Tablo 6’ya gore, 6l¢egin 6z
degeri 1’den biiyiik tek faktorlii bir yapr sergilemektedir. Tek faktoriin tek basina 6l¢egin
%56,637 acikladigi belirlenmistir. Ac¢iklanan varyansin %40 ile %60 arasinda olmasi
yeterli kabul edilmektedir (Scherer, Wiebe, Luther ve Adams, 1988). Faktor yapisi
incelendiginde, 6lgegin tek faktor altinda toplanmasindan dolay1 ilgili faktore 6lgegin adi

olan “Sponsorluk Geliri Algis1” adin1 verilmesinin uygun olunacagina karar verilmistir.
3.3.1.3. Sponsorluga Bagh Olarak Takim Gelisimi Diizeyleri Olcegi

Katilimcilarin =~ sponsorluga bagli olarak takimlarinda meydana gelen
olumlu/olumsuz gelismeleri belirlemek adina takim gelisimi diizeylerini 6l¢gmeye yonelik
10 maddeden olusan 5°1i likert tipi 6lgek gelistirilmistir. Yanitlar “(1) Fazlasiyla Azald1”,
“(2) Azald1”, “(3) Ne Azald1 Ne Artt1”, “(4) Artt1”, “(5) Fazlastyla Artt1 ” seklindedir. Her
soru 1 ile 5 puan arasi puanlanmaktadir. Kisinin yiiksek puan almasi, sponsorluk gelir
alg1 diizeyinin yiiksek oldugunu gostermektedir. Gegerlik giivenirlik c¢aligmasi dlgek
arastirmact tarafindan gelistirildigi i¢in gecerlilik ve gilivenirlik asamalar1 asagida

verilmistir.

Sponsorluk geliri algis1 6lgegine iliskin madde analizi sonuglar1 tablo 3.4’te
verilmistir. Olgekteki maddenin diger maddelerle olan iliskisinin 0,30'un altinda

olmamas1 durumunun yeterli oldugu (Biiyiikoztiirk, 2009) bilinmektedir.
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Tablo 3.7 Sponsorluga Bagh Olarak Takim Gelisimi Olcegine Iliskin Istatistikler

Madde Madde Diizeltilmis Madde

Maddeler Cikarldiginda | Cikarildiginda | Madde- Cikarldiginda
Olg¢ek Olgek Toplam Cronbachg Alfa
Anlamhhgi Varyansi Korelasyonu

Mag Kazanma, Say1 Yapma v.b. 32,80 11,79 0,79 0,85

Hakemlere Sozlii ve Fiziksel itirazda Bulunma 33,08 12,71 0,56 0,87

Reklam Maliyeti 32,84 13,77 0,37 0,38

Kamuoyu 6niinde ve sosyal medya da dahil olmak

iizere herhangi bir platformda hakemlere, takim

arkadaslarina ve rakiplere yonelik sert, agir,

asagilayici elestiride bulunmak 33,11 12,97 0,58 0,87

Giivenilirlik 32,44 12,48 0,63 0,86

Sosyal Sorumluluk Projelerinde Yer Alma 32,56 12,68 0,68 0,86

Hedef Fikirlerin Halka/Takimlara/Oyunculara

/Antrendrlere Ulagmasi 32,51 13,89 0,52 0,87

Bilet Satislari 32,82 13,08 0,49 0,87

Medyada yer alma 32,62 12,11 0,70 0,86

Taraftarlar Tarafindan Bilinirlik Popiilarite 32,61 12,11 0,67 0,86

Giivenirlik Diizeyi= 0,876

Tablo 3.7 incelendiginde, kullanilan 6lcek maddelerinin diger maddelerle olan

iligkisinin 0,30’un altinda bulunan olmamasi nedeniyle dl¢ekten madde ¢ikarilmasina
gerek olmadigina karar verilmistir. Olgegin madde i¢ tutarliliginin belirlenmesinden
giivenirlik analizlerinden cronbach’s alpha kat sayisina bakilmis olup yapilan giivenirlik
analizi sonucu Olgegin giivenirlik diizeyinin 0,876 ile yiiksek diizeyde oldugu

belirlenmistir.

Boyut faktorii yapisini incelemek i¢in agiklayict bir faktdr analizi yapilmistir,
ancak sonuglarin Onkosullar1 degiskenler, KMO degeri, Barlett Kiiresellik testi ve
degiskenler arasindaki iliskiydi (Tabachnick ve Fidel, 2014). KMO degerlerinin altmistan

biiyiik olma durumu verilerin {lizerinde gerekli olan faktdr analizlerinin

gerceklestirilebilecegini gosterir (Biiyiikoztiirk, 2009).
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Tablo 3.8 Sponsorluga Bagh Olarak Takim Gelisimi Olcegine Ait KMO ve Barlett

Testi Sonucu

KMO Orneklem Yeterliligi 0.770
i ' ' Ki-kare Degeri (¥2) 356,458
Barlett Kiiresellik Testi Serbestlik Derecesi (df) 45
Anlamlilik Degeri (p) 0,000%**

Tablo 3.8' de KMO degeri 0.770> 0.60'tir ve Barlett kiiresel deneyi p <0.01

anlamlilik diizeyinde anlamli kabul edilmektedir. Bu degerler 6rneklem biiyiikliigiiniin

faktor analizi i¢cin uygun oldugunu ve verilerin ¢ok boyutlu normal dagilimdan

tiretildigini gosterir (Kan ve Akbas, 2005). Aciklayict faktdr analizinin sonuglarini

belirlemek i¢in ana bilesen analizlerinden biri olan varimax dikey rotasyon yodntemi

kullanilmistir. 0,45 veya daha yiiksek bir yiik faktorii, 6gelerin boyutta kalip kalmadigina

karar vermek i¢in bir Kriter olarak kabul edilir (Biiyiikoztiirk, 2009). 10 maddelik bir

Olcek faktoriiniin analizi, aynmi tipte %48.205 fark verdi. Boyutun tek faktorlii yapist

nedeniyle, {ist liste binme veya doniis yoktur.

Tablo 3.9 Sponsorluga Bagh Olarak Takim Gelisimi Olcegine Ait Faktor Yiik

Degerleri ve Aciklanan Varyans Diizeyi

Maddeler

Faktor | A¢ciklanan
Yiikleri| Varyans

Mag¢ Kazanma, Say1 Yapma v.b.

0,858

Hakemlere S6zlii ve Fiziksel Itirazda Bulunma

0,632

Reklam Maliyeti

0,459

Kamuoyu oniinde ve sosyal medya da dahil olmak {izere herhangi bir
platformda hakemlere, takim arkadaslarina ve rakiplere yonelik sert,
agir, agsagilayici elestiride bulunmak

0,636

Giuvenilirlik

Sosyal Sorumluluk Projelerinde Yer Alma

0,770

Hedef Fikirlerin Halka/Takimlara/Oyunculara /Antrenérlere Ulagmasi

0,615

Bilet Satiglar1

0,590

Medyada yer alma

0,780

Taraftarlar Tarafindan Bilinirlik Popiilarite

0,774

Tablo 3.9’ da oOlgege ait faktor yiikk degerlerine ait sonucglar bulunmaktadir.

Tablodaki bulgular degerlendirilirken faktor yiik degerinin >,45 (Cokluk, Sekercioglu ve
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Biiyiikoztiirk, 2016) olmasi dikkate alinmistir. Faktor yiik degerleri 0,459 -0,858 arasinda
degismekte ve faktor yiiklerinin yeterli oldugu belirlenmistir. Tablo 9’a gore, dlgegin 6z
degeri 1’den bliyiik tek faktorlii bir yap1 sergilemektedir. Tek faktoriin tek basina 6lgegin
%48,2051ni acikladig1 belirlenmistir. Ag¢iklanan varyansin %40 ile %60 arasinda olmasi
yeterli kabul edilmektedir (Scherer, Wiebe, Luther ve Adams, 1988). Faktor yapisi
incelendiginde, dlgegin tek faktor altinda toplanmasindan dolayi ilgili faktore 6lgegin adi
olan “Sponsorluga Bagh Olarak Takim Gelisimi” adin1 verilmesinin uygun

olunacagina karar verilmistir.
3.4. Verilerin Analizi:

Aragtirma kapsaminda elde edilmis olan veriler SPSS 24 programi kullanilarak
analizleri gergeklestirilmistir. Katilimcilarin demografik o6zelliklerini belirlemek igin
frekans ve yiizde analizi, katilimcilarin programa gore katilim diizeyini belirlemek i¢in
tanim analizinden ortalama ve standart sapma analizi kullanilmistir. Calismada, 2'den
fazla grupta tek tarafli anova analizi seklinde ve 2’den az grupta bagimsiz 6rneklem t-
testleri uygulanmigtir, bu nedenle veri dagilimi, ¢ok degiskenli degiskenlere gore
katilimcer katilim farki diizeyini belirlemede normal bir dagilim gostermistir. Anova'nin
deneyleri sonucunda gruplar arasindaki farkliliklar1 belirlemek i¢in asagidaki hoc
deneylerden biri olan Scheffe testi kullanilmistir. Olgekler arasindaki iliskiyi belirlemek
icin armut korelasyon analizi yapilirken, kategori degiskenleri arasindaki iligkiyi
belirlemek igin ki-kare analizi yapildi. Olgeklerin toplanan orneklem grubu igin
tutarliliginin test edilmesinde gecerlilik giivenirlik analizleri kapsaminda madde analizi,

cronbach’s alpha giivenirlik kat sayisi, agiklayici faktor analizlerine bakilmistir.
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3.4.1. Katihmcilara Ait Bulgular ve Yorumlar

Arastirmanin bu boliimiinde gelistirilmis olan 6l¢gme araglarindan elde edilen

verilerin analizi sonucunda ortaya ¢ikan bulgular ve yorumlar sunulmustur.

Tablo 3.10 Katihmcilarin Demografik Ozelliklerine Gore Dagilimlar

Cinsiyet Say1 Yiizde(%)
Erkek 48 78,7
Kadin 13 21,3
Toplam 61 100,0
Egitim Durumu Say1 Yiizde(%)
On Lisans 16 26,2
Lisans 45 73,8
Toplam 61 100,0
Unvan Say1 Yiizde(%)
Genel/Idari/Takim Menajeri 16 26,2
AntrenoOr 14 23,0
Diger YOnetici 31 50,8
Toplam 61 100,0

Tablo 3.10’da katilimcilarin cinsiyetlerine gore dagilimlari incelendiginde;
%78, 7’sinin  erkek, %21,3’linlin kadin, egitim durumlarina gore dagilimlar
incelendiginde; %26,2’sinin 6n lisans, %73,8’inin lisans oldugu belirlenmistir. Unvana
gore dagilimlar1 incelendiginde; %26,2’sinin genel/idari/takim menajeri, %23,0’1nin

antrenor, %50,8’inin diger yonetici oldugu belirlenmistir.

Tablo 3.11 Katihmecilarin Takimin Sponsoru Olmasina Gire Dagilimlar:

Takimin Sponsoru Olmasi Say1 Yiizde(%)
Evet 61 100,0
Toplam 61 100,0

Tablo 11’de katilimcilarin takimin sponsoru olmasina goére dagilimlar

incelendiginde; %100,0’1in takiminin sponsoru oldugu belirlenmistir.
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Tablo 3.12 Katihmcilarin Takiminin Sponsor Kategorisine Gore Dagilimlar:

Takimin Sponsor Kategorisi Say1 Yiizde(%)
Ana Sponsor 40 65,6
Yardimci Sponsor 8 13,1
Hepsi 13 21,3
Toplam 61 100,0

Tablo 3.12’de katilimcilarin takimin sponsor kategorisine goére dagilimlar

incelendiginde; %65,6’s1nin ana sponsor, %13,1’inin yardimci sponsor, %21,3 {iniin her

ikisi de oldugu belirlenmistir.

Tablo 3.13 Katilimeilarin Takiminin Yillik Sponsor Gelirine Gére Dagilimlari

Takimin Yilik Sponsor Geliri Say1 Yiizde(%)
501.000 —999.999 TL 30 49,2
1-5 Milyon TL 20 32,8
5 Milyon TL ve iizeri 11 18,0
Toplam 61 100,0

Tablo 3.13’te katilimcilarin takimimin yillik sponsor gelirine gore dagilimlar
incelendiginde; %49,2’sinin 501.000 — 999.999 TL, %32,8’inin 1-5 Milyon TL,

%18,0’m1in 5 Milyon TL ve iizeri oldugu belirlenmistir.

Tablo 3.14 Katihmcilarin Sponsorlarin  Ulasmasi Icin Girisimde Bulunma

Durumuna Gore Dagilimlar:

Sponsorlarin Ulagsmasi Icin Girisimde Bulunmasi Say1 Yiizde(%)
Evet 61 100,0
Toplam 61 100,0

Tablo 3.14°te katilimcilarin sponsorlarin ulagsmasi igin girisimde bulunma durumu

gore dagilimlart incelendiginde; %100,0’min girisimde bulundugu belirlenmistir.

Tablo 3.15 Katihmecilarin Sponsorlara Ulasilabilmek i¢in Bulunulan Girisim

Tiiriine Gore Dagilimlar:

Sponsorlara Ulasilabilmek I¢cin Bulunulan Girisim Tiirii Say1 | Yiizde(%)
Daha Fazla Basar1 Elde Ederek 32 19,9
Yazil/Gérsel/Isitsel/Sosyal Medyada Daha Fazla Yer Alarak 28 174
Ornek Bir Sporcu/Takim/Antrendr/Y 6netici Olarak 35 21,7
Menajerler Araciligiyla 28 174
Federasyon Araciligiyla(Almanak[Yillik]Gonderimi Gibi) 38 23,6
Toplam 161 100,0

(*Coklu yanit oldugundan n sayis1 normal katilimci sayisina gore farklilik gosterebilir.)
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Tablo 3.15’te katilmecilarin sponsorlara ulasilabilmek i¢in bulunulan girigim
tiriine gore dagilimlart incelendiginde; %19,9’unun daha fazla basar1 elde ederek,
%17,4’1iniin yazili/gorsel/isitsel/sosyal medyada daha fazla yer alarak, %21,7’sinin 6rnek
bir sporcu/takim/antrendr/yonetici olarak, %17,4’linlin menajer araciligiyla, %23,6’sinin

federasyon araciligiyla girisimde bulundugu belirlenmistir.

Tablo 3.16 Katihmcilarin Sponsorluk Almanmn Ligin/Takimin/Oyuncunun
Performansina Etkisi Durumuna Gore Dagilimlar

Sponsorluk Almanin Ligin/Takimin/Oyuncunun ..
Ple)rformansma Etkisi Dlglrumu ' Sayr Yiizde(%)
Evet 39 63,9
Hayir 22 36,1
Toplam 61 100,0

Tablo 3.16’da katilimcilarin  sponsorluk almanin ligin/takimin/oyuncunun
performansina etkisi durumuna gore dagilimlar incelendiginde; %49,2’sinin olumlu
etkisi oldugunu diislindiigli, %36,1’inin olumlu etkisi olmadigini diisiindiigi

belirlenmistir.

Tablo 3.17 Katihmcilarin Sponsor Olunan Oyuncunun/Takimin/Ligin Cinsiyetinin
Sponsorluk Tercihine Etkisi Durumuna Gore Dagilimlar

Sponsor Olunan Oyuncunun/Takimin/Ligin .
CIi)nsiyetinin Sponsgrluk Tercihine Etkisig Say1 Yiizde(%)
Evet 43 70,5
Hayir 18 29,5
Toplam 61 100,0

Tablo 3.17’de katilimcilarin sponsor olunan oyuncunun/takimin/ligin cinsiyetinin
sponsorluk tercihine etkisi durumuna gore dagilimlar1 incelendiginde; %70,5’inin
tercthini etkiledigini diislindiigli, %29,5’inin tercihini etkilemedigini diisiindiigu

belirlenmistir.
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Tablo 3:18 Katilimeilarin Sponsor Olunan Oyuncunun/Takimin/Ligin Cinsiyetinin
Seyirci llgisine Etkisi Durumuna Gore Dagilimlar:

Sponsor Olunan Oyuncunun/Takimin/Ligin .. o
Cinsiyetinin Seyirci ilgisine Etkisi Sayr | Yiizde(%)
Kadin oyunculara/takimlara/liglere halkin ilgisi daha az 31 94,4
Erkek oyuncular/takimlar/ligler daha gilivenilir, gili¢li bir 14 24 6
izlenim yaratiyor. '
Erkek oyuncularin/takimlarinin/liglerinin basketbol dalinda

12 21,1
daha baskin olmasi
Toplam 57 100,0

(*Coklu yanit oldugundan n sayis1 normal katilimer sayisina gore farklilik gosterebilir.)

Tablo 3.18’de katilimcilarin sponsor olunan oyuncunun/takimin/ligin cinsiyetinin
seyirci ilgisine etkisi durumuna gore dagilimlart incelendiginde; %54,4’liniin kadin
oyunculara/takimlara/liglere ~ halkin  ilgisi daha az,  %24,6’smmin  erkek
oyuncular/takimlar/ligler daha giivenilir, giicli bir izlenim yaratiyor, %21,1’inin erkek
oyuncularin/takimlarmin/liglerinin basket bol dalinda daha baskin olmasi diisiincesinde

oldugu belirlenmistir.

Tablo 3.19 Katihmecilarin Takimin Sosyal Sorumluluk Projelerinde Yer Alma
Durumuna Gore Dagilimlari

Takimin Sosyal Sorumluluk Projelerinde Yer Almasi Say1 Yiizde(%)
Evet 48 78,7
Hayir 13 21,3
Toplam 61 100,0

Tablo 3.19°da katilimcilarin takimin sosyal sorumluluk projelerinde yer alma

durumuna gore dagilimlar1 incelendiginde; %78,7’sinin yer aldigi, %21,3’liniin yer

almadig1 belirlenmistir.

Tablo 3.20 Katihmcilarin Sponsorluk Yasas1 Hakkinda Bilgi Sahibi Olma

Durumuna Gore Dagilimlar:

Sponsorluk Yasas1 Hakkinda Bilgi Sahibi Olma Say1 Yiizde(%)
Evet 44 72,1
Kismen 17 27,9
Toplam 61 100,0

Tablo 3.20’de katilimcilarin sponsorluk yasast hakkinda bilgi sahibi olma

durumuna gore dagilimlar incelendiginde; %72,1’inin bilgi sahibi oldugu, %27,9 unun

kismen bilgi sahibi oldugu belirlenmistir.
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Tablo 3.21 Katiimcilarin Sponsorluk Yasasinin Giivenligi Sagladigim Diisiinme
Durumuna Gore Dagilimlar

Sponsorluk Yasasimin Giivenligi Sagladigim Diisiinme Say1 | Yiizde(%)
Evet 17 27,9
Hayir 9 14,8
Kismen 35 57,4
Toplam 61 100,0

Tablo 3.21°de katilimcilarin sponsorluk yasasinin giivenligi sagladigini diisiinme
durumuna gore dagilimlari incelendiginde; %27,9’unun giivenligi sagladigini diisiindiigii,
%14,8’inin  giivenligi saglamadigini diisiindiigli, %57,4’linliin giivenligi kismen

sagladiginm diislindiigii belirlenmistir.

Tablo 3.22 Katihmcilarin Sponsorluk Kabul Ederken Sézlesme Imzalama
Durumuna Gore Dagilimlari

Sponsorluk Kabul Ederken Sézlesme imzalama Say1 Yiizde(%)
Evet 51 83,6
Hayir 10 16,4
Toplam 61 100,0

Tablo 3.22° de katilimcilarin sponsorluk kabul ederken sdzlesme imzalama
durumuna gore dagilimlari incelendiginde; %83,6’sinin sozlesme imzaladigi, %16,4°

iniin s6zlesme imzalamadig1 belirlenmistir.

Tablo 3.23 Arastirmaya Katilan Takimlarin Cinsiyetlerine Gére Dagilimlar:
Takimlarm Cinsiyetleri Say1 | Yiizde(%)
Erkek 32 52,5
Kadin 29 475
Toplam 61 100,0

Tablo 3.23’ te arastirma kapsamina dahil edilen takimlarin cinsiyetlerine goére
dagilimlar incelendiginde, takimlarin %52,5’inin erkek takimlari oldugu, %47,5” inin

kadin takimlar1 oldugu belirlenmistir.
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Tablo 3.24 Arastirmaya Katilan Takimlarin Gruplarina Gore Dagilimlari

Takimlarin Gruplarn Say1 Yiizde(%)
Ing Basketbol Ligi 16 26,2
Tiirkiye Kadin Basketbol Ligi 16 26,2
Basketbol Ligi 16 26,2
Kadin Basketbol Ligi 13 21,3
Toplam 61 100,0

Tablo 3.24’te arastirma kapsamina dahil edilen takimlarin gruplarina gore

dagilimlar1 incelendiginde, takimlarin %26,2’sinin ING Basketbol Ligi, %26,2’sinin
Tirkiye Kadin Basketbol Ligi, %?26,2’sinin Basketbol Ligi oldugu belirlenirken

%21,3’linlin Kadin Basketbol Ligi grubundaki takimlardan olustugu belirlenmistir.

Tablo 3.25 Arastirmaya Katilan Takimlarin Sehirlerine Gore Dagilimlar

Takim Sehirleri Say1 Yiizde (%)
Adana(Akdeniz Bolgesi) 1 1,6
Afyon(Ege Bolgesi) 1 1,6
Ankara(i¢ Anadolu Bélgesi) 8 13,1
Antalya(Akdeniz Bolgesi) 1 1,6
Balikesir(Marmara Bolgesi) 4 6,6
Bursa(Marmara Bolgesi) 5 8,2
Denizli(Ege Bolgesi) 1 1,6
Diizce(Karadeniz Bolgesi) 2 3,3
Elazig(Dogu Anadolu Bolgesi) 1 1,6
Gaziantep(Giineydogu Anadolu Bolgesi) 1 1,6
Hatay(Akdeniz Bolgesi) 1 1,6
Istanbul(Marmara Bolgesi) 15 24,6
Izmir(Ege Bolgesi) 5 8,2
Izmit(Marmara Bolgesi) 1 1,6
Kayseri(i¢ Anadolu Bélgesi) 1 1,6
Kirklareli(Marmara Bolgesi) 1 1,6
Konya(ic Anadolu Bélgesi) 1 1,6
Manisa(Ege Bolgesi) 2 3,3
Mardin(Giineydogu Anadolu Bolgesi) 1 1,6
Mersin(Akdeniz Bolgesi) 2 3,3
Mugla(Ege Bolgesi) 1 1,6
Sakarya(Marmara Bolgesi) 1 1,6
Samsun(Karadeniz Bolgesi) 2 3,3
Yalova(Marmara Bolgesi) 2 3,3
Toplam 61 100,0
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Tablo 3.25’te arastirma kapsamina dahil edilen takimlarin sehirlerine goére
dagilimlar1 incelendiginde, takimlarin biiyiik cogunlugunun %24,6 ile Istanbul takimu,
%13,1 ile Ankara sehri takimi olduklar1 ve %8,2 ile Bursa ve Izmir sehri takimlar

olduklar1 belirlenmistir.

Tablo 3.26 Arastirmaya Katilan Takimlarin Cinsiyetleri Icerisinde Takim
Gruplarima Gore Dagilimlar:

Cinsiyet Grup Say1 Yiizde (%)
IBL 16 50,0
Erkek TBL 16 50,0
Toplam 32 100,0
KBSL 13 45,0
Kadin TKBL 16 55,0
Toplam 29 100,0

*IBL: ING Basketbol ligi, TBL: Tiirkiye Basketbol Ligi, KBSL: Kadimn Basketbol
Ligi, TKBL: Tiirkiye Kadin Basketbol Ligi

Tablo 3.26’da arastirma kapsamina dahil edilen takimlarin cinsiyetlerinin
Gruplara gore dagilimlar incelendiginde, Erkek takimi olanlarm %350’sinin IBL,
%50’sinin TBL grubunda oldugu, Kadin takimlarinin ise %45’inin KBSL, %55°’1 TKBL

grubunda olduklar1 belirlenmistir.

Tablo 3.27 Takim Cinsiyetlerinin Takim Gruplari ve Sponsorluk Kategorisine Gore
Dagilimlar

Takim | Takimlarm Sponsor Kategorisi
Cinsiyeti | Gruplar Ana | Yardima Hepsi
Sponsor | Sponsor
. n 9 2 5
IBL % 56,30 12,50 31,30
Erkek
TBL n 8 4 4
% 50,00 25,00 25,00
n 10 1 2
KBSL % 76,90 7,70 15,40
Kadin
TKBL n 13 1 2
% 81,30 6,30 12,50

*IBL: ING Basketbol ligi, TBL: Tiirkiye Basketbol Ligi, KBSL: Kadin Basketbol
Ligi, TKBL: Tiirkiye Kadin Basketbol Ligi
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Takim cinsiyetlerinin takim gruplar1 ve sponsorluk kategorisine gore dagilimlari
incelendiginde, takim cinsiyeti erkek olanlarn takim grubu IBL olanlarin biiyiik
cogunlugunun %56,30 ile ana sponsor kategorisinde olduklari, takim grubu TBL
olanlarin biiylik cogunlugunun %50 ile ana sponsor kategorisinde olduklar1 belirlenirken
takim cinsiyeti kadin olanlarin, takim gruplarinin KBSL olanlarin biiyiikk ¢ogulunun
%76,90 oraninda ana sponsor kategorisinde olduklar1 takim grubu TKBL olanlarin biiyiik

cogunlugunun %81,30 oraninda ana sponsor kategorisinde olduklar1 belirlenmistir.

Tablo 3.28 Takim Cinsiyetlerinin Takim Gruplan ile Yillik Sponsorluk Gelirine
Gore Dagilimlan

Takim Yillik Sponsorluk Geliri
Cir’;‘si oyi | Takim Gruplan 501.000- 1-5 [5milyon| X2 | p
y 999.999 TL | milyon | ve iizeri
. n 6 6 4
Bl % | 3750 3750 | 2500
Erkek
TBL n 8 4 4
[0)
Y% 50,00 25.00 2500 |5 1561 0713
KBSL ) 6 5 2
% 46.20 38,50 15,40
Kadin
dyny n 10 5 1
% 62,50 31,30 6.30

*IBL: ING Basketbol ligi, TBL: Tiirkiye Basketbol Ligi, KBSL: Kadin Basketbol
Ligi, TKBL: Tiirkiye Kadin Basketbol Ligi

Takim cinsiyetlerinin takim gruplar1 ve yillik sponsor gelirine gore dagilimlar
incelendiginde, Takim cinsiyeti erkek olanlarin takim grubu IBL olanlarm biiyiik
cogunlukla %37,50 oraninda yillik 501.000-999.999TL ve 1-5 milyon sponsorluk
gelirine sahip olduklar belirlenirken takim grubu TBL olanlarin ise biiyiik ¢ogunlukla
%50 oraninda yillik 501.000-999.999TL sponsorluk gelirine sahip olduklar
belirlenmistir. Takim cinsiyeti KBSL olanlarin takim grubu KBSL olanlarin biiyiik
cogunlukla %46,20 oraninda yillik 501.000-999.999 TL sponsorluk gelirine sahip
olduklar1 belirlenirken takim grubu TKBL olanlarin ise biyiikk cogunlukla %62,50
oraninda yillik 501.000-999.999TL sponsorluk gelirine sahip olduklar belirlenmistir.
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Tablo 3.29 Takim Cinsiyetlerinin Takim Gruplar ile Sponsorluk Alabilmek icin
Performansin Etkili Olma Durumu Goére Dagihimlar:

_Sponsorluk Alabilmek X2
Takim Cinsiyeti | Takim Gruplari I¢in Performansin Etkisi P
Evet Hayir
. n 14 2
1BL % 87,50 12,50
Erkek
TBL n 11 5
[0)
% 68,80 31,30 7144 | 0,067
KBSL A 6 !
% 46,20 53,80
Kadin = 8 3
TKBL % 50,00 50,00

*IBL: ING Basketbol ligi, TBL: Tiirkiye Basketbol Ligi, KBSL: Kadin Basketbol
Ligi, TKBL: Tiirkiye Kadin Basketbol Ligi

Takim cinsiyetlerinin takim gruplar1 ve sponsorluk alabilmek i¢in performansin
etkili olma durumuna gore dagilimlart incelendiginde, Takim cinsiyeti erkek olanlarin
takim grubu IBL olanlarin biiyiik cogunlukla %87,10 oraninda sponsorluk alabilmek igin
performansin etkili oldugu belirtirken takim grubu TBL olanlarin ise biiylik ¢ogunlukla
%68,80 oraninda sponsorluk alabilmek i¢in performansin etkili oldugu belirtmistir.
Takim cinsiyeti kadin olanlarin takim grubu KBSL olanlarin biiytlik ¢cogunlukla %53,80
oraninda sponsorluk alabilmek i¢in performansin etkili olmadigini belirtirken takim
grubu TKBL olanlarin ise biiylik ¢ogunlukla %50,0 oraninda sponsorluk alabilmek i¢in

performansin etkili oldugu ve %50’sinin etkili olmadigin1 belirtmistir.

Tablo 3.30 Takim Cinsiyetlerinin Takim Gruplari ile Sponsorluk Yasas1 Hakkinda
Bilgi Sahibi Olma Durumuna Goére Dagilimi

Takim Sponsorluk Yasas1 Hakkinda X2
AKX Pakim Gruplar Bilgi Sahibi Olma Durumu P
Cinsiyeti Evet Hayr
. n 16 0
IBL % 100,00 0,00
Erkek
TBL n 10 6
0,
% 62,50 37,50 19,099 | 0,000%*
KBSL A 12 L
% 92,30 7,70
Kadin
TKBL n 6 10
% 37,50 62,50

**n<0.01

*IBL: ING Basketbol ligi, TBL: Tiirkiye Basketbol Ligi, KBSL: Kadin Basketbol

Ligi, TKBL: Tiirkiye Kadin Basketbol Ligi

119



Katilimeilarin takim cinsiyetlerinin takim gruplari ile sponsorluk yasas1 hakkinda
bilgili olma durumu gore dagilimlart incelendiginde, Takim cinsiyeti erkek olanlarin
takim grubu IBL olanlarin tamaminin %100 oraninda sponsorluk yasasi1 hakkinda bilgileri
oldugu takim grubu TBL olanlarin ise biiyiik ¢cogunlukla %62,50 oraninda sponsorluk
yasast hakkinda bilgili olduklart belirlenmistir. Takim cinsiyeti kadin olanlarin takim
grubu KBSL olanlarin biiyiik ¢cogunlugunun %92,3 oraninda sponsorluk yasasi hakkinda
bilgileri oldugu takim grubu TKBL olanlarin ise biiyiik ¢ogunlukla %62,50 oraninda

sponsorluk yasas1 hakkinda bilgili olmadiklar1 belirlenmistir.

Tablo 3.31 Takim Cinsiyetlerinin Takim Gruplari ile Sponsorluk Girisim Tiiriine
Gore Dagilimlarn

Takim Gruplan
Sponsorluk Girisimi Erkek Kadin X2
iBL | TBL | KBSL | TKBL P
n 5 14 6 7
Daha Fazla Basar1 Elde Ederek
% | 15,63| 24,14| 18,75 17,95
Yazili/Gorsel/Isitsel/Sosyal n 6 8 6 8
Medyada Daha Fazla Yer Alarak | o4 | 1875| 13,79| 18,75| 20,51
Ornek Bir Sporcu / Takim / n 13 13 5 4 58271 | 0.000%*
Antrenor/Y 6netici Olarak %/| 40,63| 2241| 1563 1026| ’
. n 6 8 4 10
Menajerler Araciligiyla
%/| 18,75| 13,79| 12,50 25,64
Federasyon Araciligiyla n 2 15 11 10
(Almanak Gonderimi Gibi) % 6,25| 2586| 34,38| 2564

**p<0.01

*IBL: ING Basketbol ligi, TBL: Tiirkiye Basketbol Ligi, KBSL: Kadin Basketbol
Ligi, TKBL: Tiirkiye Kadin Basketbol Ligi

Katilimcilarin takim cinsiyetlerinin takim gruplar ile sponsorluk girisimi gore

dagilimlari incelendiginde; Takim cinsiyeti erkek olanlarin takim grubu IBL olanlarin
biiyiik cogunlukla %40,63 oraninda “Ornek Bir Sporcu / Takim / Antrendr / Yonetici
olarak” sponsorluk girisiminde bulunduklari belirlenirken, takim grubu TBL olanlarin

biiyiik ¢ogunlukla %25,86 oraninda “Federasyon Araciligiyla (Almanak Gonderimi
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Gibi)” bir sponsorluk girisiminde bulunduklart belirlenmistir. Takim cinsiyeti kadin
olanlarin takim grubu KBSL olanlarin biiyiik ¢cogunlukla %34,38 oraninda “Federasyon
Araciligiyla (Almanak Gonderimi  Gibi)” sponsorluk girisiminde bulunduklari
belirlenirken, takim grubu TKBL olanlarin biiyiik c¢ogunlukla %25,64 oraninda
“Federasyon Araciligiyla (Almanak Gonderimi Gibi)” ve “Menajerler Araciligiyla” bir

sponsorluk girisiminde bulunduklari belirlenmistir.

3.4.2. Marka Imaji ve Taninma Diizeyleri Olcegine Ait Analiz Sonuclar

Aragtirmanin bu boliimde marka imaj1 ve taninma diizeyleri 6lgegine ait, betimsel
istatistikleri, demografik 6zelliklere gore farkliliklarinin belirlenmesine ait bulgulara yer

verilmistir.

Tablo 3.32. Marka imaji ve Taninma Diizeyleri Olcegine Ait Bakis Acilarina iliskin
Verilerin Dagilimina Ait Normallik Testi Sonuclari

Olcek Istatistik | Sd p X |Medyan | Carpiklik | Basikhik

Marka Imaj1 ve Taninma

N . 0,148 61 |0,002| 4,03 4,18 -0,454 -0,968
Diizeyleri

Veri dagiliminin belirlenmesi; Aritmetik ortalama, medyan, egim ve egrilik
katsayilar1 ¢alismasinda, aritmetik ortalama ve ortam esit veya yakin oldugu ve eg§im ve
egrilik katsayilart + 1 oldugu igin veri dagilimi normallerin disindaydi1 (Tabachnick ve
Fidell, 2013).
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Tablo 3.33 Marka imaji ve Taminma Olcegine Ait Bakis A¢ilarna iliskin Betimsel
Bulgular

Marka Imaji ve Taninma 1\’1\29 (':A(\)Zk Cok |EnCok| ¥ |s.s.
f 11 11 39

Forma reklamlari % 18,00 | 18.00 | 63.90 4,46 0,78

Kiyafet sponsorlugu (esofman, ayakkabi gibi) f 21 15 25 4,070,87
i % 34,40 | 24,60 | 41,00 ' '

Saha kenar1 reklamlari 0;0 26%,620 1;%)0 SE?,L;O 4,300,86

Odiil vermek/diil téreni diizenlemek f 33 16 12_ 1366|079
% 54,10 | 26,20 | 19,70 ' '

Spor etkinliklerinde/organizasyonlarinda logolu f 11 38 12 402|061
sapka, tisort, kalem vb. dagitmak % 18,00 | 62,30 | 19,70 | " ’

Medya toplantilarinda kiirsii/masa oniine f 26 26 9 3720071
bayrak/flama/logo asmak % 42,60 | 42,60 | 1480 | ’

Medya toplantilarinda kiirsii/masa arkasina f 20 20 21 402|082
bayrak/flama/logo asmak % 32,80 | 32,80 | 34,40 | ’

Bireysel sporcuya kendi iiriinlerinizden f 29 14 18 382 0.86
vermek/kullandirmak % 4750 | 23,00 | 2950 | ’

Bireysel sporcuyu kendi reklamlarinizda f 21 21 19 397|081
kullanmak % 34,40 | 34,40 | 31,10 ’ '

Organizasyonun/ligin/takimin isminin 6niine f 13 16 32 431080
firma ismini eklemek % | 21,30 | 26,20 | 52,50 | ' ’

.. . L f 19 21 21
Spor tesisine firma ismini vermek % 3110 | 3440 | 34.40 4,03 /0,81
Marka imaji ve Taminma Diizeyleri: 4,03

Marka imaj1 ve taninma diizeyleri 6l¢egi incelendiginde; dl¢egin genel ortalamasi
(x=4,03) oldugu belirlenmistir. Olgegin maddeleri incelendiginde “Forma reklamlar1”
maddesi (X=4,46) ortalama ile en yiikse algiya sahipken “Odiil vermek/6diil tdreni

diizenlemek” maddesi (x=4,03) ortalama ile en diisiik algiya sahip oldugu belirlenmistir.

3.4.3. Marka imaji ve Tamnma Diizeylerinin Demografik ve Sponsorluk

Ozellikler ile Karsilastirilmasi

Bu baglik altinda katilimcilarin marka imaji ve taninma diizeylerinin algilarinin

demografik 6zellikleri ile karsilagtirilmas1 agagidaki tablolarda verilmistir.
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Tablo 3.34 Katiimcillarin Marka Imaji ve Taninma Diizeylerinin Cinsiyet
Gruplarina Gore Farklhllasma Durumuna Ait Bagimsiz Orneklem T-Testi Sonuclari

Olcek Cinsiyet n X |ss t p
Marka imaj 1 ve Taninma | Erkek 48 4,02 | 0,54 i
Diizeyleri Kadin 13 4,06 | 0,53 0,229 | 0,822

Hi: Katilimcilarin marka imaji ve taninma diizeylerinin cinsiyet guruplarina gore
farkliliklar1 anlamlidir.

Katilimcilarin  marka imaji ve taninma diizeylerinin cinsiyet guruplarina
gruplarina gore farkliliklarinin anlamlilik gosterip gostermedigini belirlenmesi ig¢in
yapilan t-testi sonucuna gore; Katilimeilarin marka imaji1 ve taninma diizeylerinin cinsiyet
guruplarina gore farki istatistiksel agidan anlamliligi kabul edilmediginden (p>0.05) Hi
hipotezi reddedilmistir.

Tablo 3.35 Katihmcilarin Marka imaji ve Taninma Diizeylerinin Egitim Durumuna

Gruplaria Gére Farkhlasma Durumuna Ait Bagimsiz Orneklem T-testi Sonuglari
Olcek Egitim n X ss t P
Durumu
Marka Imaji ve Tannma | On Lisans 16 | 4,00 | 0,60
Diizeyleri Lisans 45 | 4,04 | 0,51 0,261 | 0,796

H2: Katilimcilarin marka imaj1 ve taninma diizeylerinin egitim durumu guruplaria gore
farkliliklar1 anlamlidir.

Katilimcilarin marka imaj1 ve taninma diizeylerinin egitim durumu guruplarina
gruplarina gore farkliliklarmin anlamlilik gosterip gdstermedigini belirlenmesi icin
yapilan t-testi sonucuna gore; Katilimcilarin marka imaj1 ve taninma diizeylerinin egitim
durumu guruplarina gore farki istatistiksel agidan anlamliligi kabul edilmediginden

(p>0.05) H2 hipotezi reddedilmistir.

Tablo 3.36 Katihmeilarin Marka imaji ve Taninma Diizeylerinin Sponsorluk Yasasi
Hakkinda Bilgi Sahibi Olma Durumu Gruplarina Goére Farklilasma Durumuna Ait
Bagimsiz Orneklem T-testi Sonuclari

Sponsorluk Yasasi
Olcek Hakkinda Bilgi n X sS t P
Sahibi Olma
Marka Imaji ve Evet 44 | 416 | 0,48 -
Taninma Diizeyleri | Kismen 17 | 3,71 | 054 3,020 | 0,006
p<0,01**
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Hs: Katilimcilarin marka imaj1 ve taninma diizeylerinin sponsorluk yasasi hakkinda bilgi
sahibi olma durumu guruplarina gore farkliliklari anlamlidir.
Katilimeilarin marka imaj1 ve taninma diizeylerinin sponsorluk yasasi hakkinda

bilgi sahibi olma durumu guruplarina gruplarina gore farkliliklarinin anlamlilik gésterip
gostermedigini belirlenmesi i¢in yapilan t-testi sonucuna gore; Katilimcilarin marka imaji
ve tanmnma diizeylerinin sponsorluk yasasi hakkinda bilgi sahibi olma durumu
guruplarina gore farki istatistiksel agidan anlamlilik gosterdiginden (t= 3,020; p=0.006;
p<0.01) Hs hipotezi kabul edilmistir. Sponsorluk yasas1 hakkinda bilgi sahibi olanlarin
(x=4,16) marka imaj1 ve taninma diizeylerinin kismen bilgi sahibi olanlara (x=3,71) gore

daha fazladir.

Tablo 3.37 Katihmeilarin Marka imaji ve Taminma Diizeylerinin Sponsorluk Kabul
Ederken Sozlesme Imzalama Durumuna Gruplarimma Gore Farklilasma Durumuna
Ait Bagimsiz Orneklem T-testi Sonuclar:

) Sponsorluk Kabul

Ol¢ek Ederken Sozlesme n X ss t p
Imzalama

Marka Imaji ve Evet 51 | 4,03 | 0,56

Taninma Diizeyleri | Hayir 10 | 4,03 | 0,41 0.044 0.966

Ha: Katilimecilarin marka imaji ve taninma diizeylerinin sponsorluk kabul ederken
sOzlesme imzalama durumu guruplarina gore farkliliklart anlamlidir.

Katilimcilarin marka imaji ve taninma diizeylerinin sponsorluk kabul ederken
sozlesme imzalama durumu guruplarma gruplarina gore farkliliklarinin anlamlilik
gosterip gostermedigini belirlenmesi i¢in yapilan t-testi sonucuna gore; Katilimcilarin
marka imaj1 ve taninma diizeylerinin sponsorluk kabul ederken s6zlesme imzalama
durumu guruplarina gore farki istatistiksel agidan anlamliligi kabul edilmediginden

(p>0.05) Hs hipotezi reddedilmistir.

Tablo 3.38 Katiimcillarin Marka Imaji Ve Taninma Diizeylerinin Unvan
Guruplarina Goére Farklilasma Durumuna Ait Anova Analizi Sonuclari

Olcek Unvan n X |ss F p

— E/leer;]ealj/;ﬁarl/TaMm 16 4,05 | 051

T;Irm?nlgl g]éz"ee},leri Antren0r 14 4,26 | 0,53 1,964 | 0,150
Diger Yonetici 31 3,92 (0,54
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Hs: Katilimcilarin marka imaji ve taminma diizeylerinin unvan gruplarina gore
farkliliklar1 anlamlidir.

Katilimcilarin marka imaji ve taninma diizeylerinin unvan gruplarina gore
farkliliklarinin anlamlilik gésterip gostermedigini belirlenmesi igin yapilan anova testi
sonucuna gore; Katilimcilarin marka imaji ve taninma diizeylerinin unvan gruplarina gore
farkin istatistiksel acgidan anlamliligni kabul edilmediginden (p>0.05) Hs hipotezi
reddedilmistir.

Tablo 3.39 Katiimeilarin Marka Imaji ve Taninma Diizeylerinin Takimin Spor
Kategorisi Guruplarina Gore Farklilasma Durumuna Ait Anova Analizi Sonuclar:

o Takimin Spor -

Olgek Kategorisip n X SS F p

Marka imaijt ve Ana Sponsor 40 | 4,08 | 054

TantgiaDize 1ok Yard1_m<:1 Sponsor 8 [393]| 063 | 0,398 | 0,673
Hepsi 13 ] 3,96 | 0,50

He: Katilimcilarin marka imaji ve taninma diizeylerinin takimin spor kategorisi
gruplaria gore farkliliklar1 anlamlidar.

Katilimcilarin marka imaji ve taninma diizeylerinin takimin spor kategorisi
gruplarina gore farkliliklarmin anlamlilik gosterip gostermedigini belirlenmesi icin
yapilan anova testi sonucuna gore; Katilimcilarin marka imaj1 ve taninma diizeylerinin
takimin spor kategorisi gruplarma gore farkin istatistiksel agidan anlamliligi kabul

edilmediginden (p>0.05) Hs hipotezi reddedilmistir.

Tablo 3.40 Katiimcilarin Marka imaji ve Taninma Diizeylerinin Takimin Yillik
Sponsorluk Geliri Guruplarina Gore Farklilasma Durumuna Ait Anova Analizi
Sonuglari

Olcek

Takimin Yilhk S
Sponsor Geliri " X 53 F b
501.000 -999.999 TL | 30 | 4,06 | 0,52
1-5 Milyon TL 20 | 408 | 0,60 | 0,638 | 0,532
5 Milyon TL ve lizeri 11 | 3,87 | 0,49

Marka Imaji ve
Tanimmma Diizeyleri

H7: Katilimcilarin marka imaji ve taninma diizeylerinin takimin yillik sponsorluk geliri
gruplaria gore farkliliklar1 anlamlidir.

Katilimcilarin marka imaj1 ve taninma diizeylerinin takimin yillik sponsorluk
geliri gruplarina gore farkliliklarinin anlamlilik gésterip gostermedigini belirlenmesi igin

yapilan anova testi sonucuna gore; Katilimcilarin marka imaj1 ve taninma diizeylerinin
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takimin yillik sponsorluk geliri gruplarina goére farkin istatistiksel agidan anlamlilig1

kabul edilmediginden (p>0.05) H7 hipotezi reddedilmistir.

Tablo 3.41 Katiimeillarin Marka Imaji ve Tammnma Diizeylerinin Sponsorluk
Yasasinin Giivenligi Sagladigim1 Diisiinme Durumu Guruplarina Gore Farkhilasma
Durumuna Ait Anova Analizi Sonuclari

Sponsorluk

Olcek Yasasmin Giivenligi n X SS F p
Sagladigim Diisiinme

Marka Imaji ve Evet 17 | 3,9 | 047

Taninma Diizeyleri Hayir 9 416 | 0,32 | 0,422 0,658
Kismen 35 404 | 0,61

Hs: Katilimcilarin marka imaj1 ve taninma diizeylerinin sponsorluk yasasinin giivenligi
sagladigin diisiinme durumu gruplarina gore farkliliklart anlamlidir.

Katilimeilarin marka imaji ve tanmma diizeylerinin sponsorluk yasasinin
giivenligi sagladigini diigiinme durumu gruplarina gore farkliliklarinin anlamlilik gosterip
gostermedigini belirlenmesi igin yapilan anova testi sonucuna gore; Katilimcilarin marka
imaj1 ve taninma diizeylerinin sponsorluk yasasinin giivenligi sagladigini diisiinme
durumu gruplarina gore farkin istatistiksel ag¢idan anlamliligi kabul edilmediginden

(p>0.05) Hs hipotezi reddedilmistir.

3.5. Sponsorluga Bagh Olarak Takim Gelisimi Diizeyleri Olcegine Ait Analiz
Sonuclarn

Aragtirmanin bu bolimde sponsorluga bagl olarak takim gelisimi diizeyleri
Olcegine ait, betimsel istatistikleri, demografik Ozelliklere gore farkliliklarinin

belirlenmesine ait bulgulara yer verilmistir.

Tablo 3.42 Sponsorluga Bagh Olarak Takim Gelisimi Diizeyleri Olcegine Ait Bakis
Acilarina lliskin Verilerin Dagilmina Ait Normallik Testi Sonuclar:

Olcek Istatistik| Sd | p X | Medyan | Carpikhik | Basiklik

Sponsorluga Bagh Olarak 0101 | 61 |0193|363| 360 | 0322 | 0317
Takim Gelisimi Diizeyleri

Veri dagiliminin belirlenmesi; Aritmetik ortalama, medyan, egim ve egrilik

katsayilar1 ¢alismasinda, aritmetik ortalama ve ortam esit veya yakin oldugu ve egim ve
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egrilik katsayilar1 = 1 oldugu i¢in veri dagilimi normallerin disindayd: (Tabachnick ve

Fidell, 2013).

Tablo 3.43 Sponsorluga Bagh Olarak Takim Gelisimi Ol¢egine Ait Bakis Acilarina

fliskin Betimsel Bulgular

Sponsorluga Bagh Olarak Takim Gelisimi l\ll\le € 1?2 l;ltltclh Artti fl?tlt(l X | ss.
Mag¢ kazanma, say1 yapma vb. Ojo 43 20 4220 GéO 3,57| 0,61
Hakemlere Sézlii ve Fiziksel Itirazda bulunma Ojo 7;' % 0 1381 o8 520 3,30| 0,61
Reklam maliyeti (yfo 472950 53%0 1%0 3,54| 0,53
Kamuoyu 6niinde veya herhangi bir f 48 10 3 396! 054
platformda hakemlere, takim arkadaslarina ... [To4 78.70 1640 | 490 | '
e f 13 39 9
Givenilirlik % 21.30 63.90 | 14.80 3,93| 0,60
N f 15 42 4
Sosyal sorumluluk projelerinde yer alma % 24 60 68.90 | 6.60 3,82| 0,53
Hedef fikirlerin halka/takimlara/oyunculara f 9 51 1 387! 038
/antrendrlere ulagsmasi % 14,80 83,60 160 | '
Bilet satiglari (yfo 4320 452%0 435;0 3,56| 0,59
Medyada yer alma (yfo 3210 5534;0 9 %O 3,75| 0,62
Taraftarlar tarafindan bilinirlik popiilarit f 21 33 ! 3,77\ 0,64
araftarlar tarafindan bilinirlik popiilarite % 34.40 5410 | 1150 |° ,

Sponsorluga Bagh Olarak Takim Gelisimi Diizeyleri: 3,63

Sponsorluga bagh olarak takim gelisim diizeyleri 6l¢egi incelendiginde; 6lgegin

genel ortalamasi (¥=3,63) oldugu belirlenmistir. Olcegin maddeleri incelendiginde

“Giivenilirlik” maddesi (x=3,93) ortalama ile en ylikse algiya sahipken “Kamuoyu

oniinde ve sosyal medya da dahil olmak tizere herhangi bir platformda hakemlere, takim

arkadaslarina ve rakiplere yonelik sert, agir, asagilayici elestiride bulunmak” maddesi

(x¥=3,26) ortalama ile en diisiik algiya sahip oldugu belirlenmistir.
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3.5.1. Sponsorluga Bagh Olarak Takim Gelisimi Diizeylerinin Demografik

ve Sponsorluk Ozellikler ile Karsilastirilmasi

Bu baglik altinda katilimcilarin sponsorluga bagli olarak takim gelisimi
diizeylerinin algilarinin demografik 6zellikleri ile karsilastirilmas: agsagidaki tablolarda

verilmigtir.

Tablo 3.44 Katihmcilarin Sponsorluga Bagh Olarak Takim Gelisimi Diizeylerinin
Cinsiyet Gruplarina Gore Farklilasma Durumuna Ait Bagimsiz Orneklem T-Testi
Sonuclari

Olcek Cinsiyet n X SS t p
Sponsorluga Bagli Olarak Erkek 48 13,62 | 042 | 5560 | 0578
Takim Gelisimi Diizeyleri Kadin 13 | 3,62 | 0,23 ’ ’

Ho: Katilimcilarin sponsorluga bagli olarak takim gelisimi diizeylerinin cinsiyet
guruplarina gore farkliliklar anlamlidir.

Katilimcilarin sponsorluga bagli olarak takim gelisimi diizeylerinin cinsiyet
guruplarina gruplarmma goére farklhiliklarinin  anlamlilik  gosterip gdstermedigini
belirlenmesi i¢in yapilan t-testi sonucuna gore; Katilimcilarin sponsorluga bagli olarak
takim gelisimi diizeylerinin cinsiyet guruplarina gore farki istatistiksel agidan anlamliligi

kabul edilmediginden (p>0.05) Hg hipotezi reddedilmistir.

Tablo 3.45 Katihmcilarin Sponsorluga Bagh Olarak Takim Gelisimi Diizeylerinin
Egitim Durumuna Gruplarina Goére Farkhlasma Durumuna Ait Bagimsiz
Orneklem T-testi Sonuclar:

.. Egitim v

Olgek Durumu n X > : P
Sponsorluga Bagli Olarak On Lisans 16 | 3,70 | 0,54 0733 | 0466
Takim Gelisimi Diizeyleri Lisans 45 | 361 | 0,32 ’ ’

Hio: Katilimcilarin sponsorluga bagl olarak takim gelisimi diizeylerinin egitim durumu
guruplarina gore farkliliklart anlamlidir.

Katilimcilarin  sponsorluga bagli olarak takim gelisimi diizeylerinin egitim
durumu guruplarina gruplarina gore farkliliklarimin anlamlhilik gésterip gdstermedigini
belirlenmesi i¢in yapilan t-testi sonucuna gore; Katilimcilarin sponsorluga bagli olarak
takim gelisimi diizeylerinin egitim durumu guruplarina gore farki istatistiksel agidan

anlamlilig1 kabul edilmediginden (p>0.05) Hio hipotezi reddedilmistir.
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Tablo 3.46 Katihmcilarin Sponsorluga Bagh Olarak Takim Gelisimi Diizeylerinin
Sponsorluk Yasas1 Hakkinda Bilgi Sahibi Olma Durumu Gruplarina Gore

Farkhlasma Durumuna Ait Bagimsiz Orneklem T-testi Sonuglar

Sponsorluk Yasasi

Gelisimi Diizeyleri

Olgek Hakkinda Bilgi Sahibiolma | " | X | 55 | 1 P

Sponsorluga Bagh Evet 44 | 368 | 0,39

Olarak Takim 1,665 | 0,106
Kismen 17 | 3,50 | 0,38

Hii: Katilimcilarin sponsorluga bagli olarak takim gelisimi diizeylerinin sponsorluk
yasas1 hakkinda bilgi sahibi olma durumu guruplarina gore farkliliklar1 anlamlidir.

Katilimcilarin sponsorluga bagli olarak takim gelisimi diizeylerinin sponsorluk

yasast hakkinda bilgi sahibi olma durumu guruplarina gruplarina gore farkliliklarinin

anlamlilik gosterip gostermedigini belirlenmesi i¢in yapilan t-testi sonucuna gore;

Katilimcilarin sponsorluga bagl olarak takim gelisimi diizeylerinin sponsorluk yasasi

hakkinda bilgi sahibi olma durumu guruplarina gore farki istatistiksel agidan anlamliligi

kabul edilmediginden (p>0.05) H11 hipotezi reddedilmistir.

Tablo 3.47 Katihmcilarin Sponsorluga Bagh Olarak Takim Gelisimi Diizeylerinin
Sponsorluk Kabul Ederken Soézlesme imzalama Durumuna Gruplarmna Gére

Farklilasma Durumuna Ait Bagimsiz Orneklem T-testi Sonuclar

- Sponsorluk Kabul Ederken -

Olgek Sézlesme imzalama n X SS t P
Sponsorluga Bagh Evet 51 3,64 0’39

Olarak Takim 0,155 | 0,879
Gelisimi Diizeyleri Hayir 10 | 3,62 | 0,39

Hi2: Katilimeilarin sponsorluga bagli olarak takim gelisimi diizeylerinin sponsorluk

kabul ederken s6zlesme imzalama durumu guruplarina gore farkliliklari anlamlidir.

Katilimcilarin sponsorluga bagli olarak takim gelisimi diizeylerinin sponsorluk

kabul ederken sozlesme imzalama durumu guruplarina gruplarina gore farkliliklarinin

anlamlilik gosterip gdstermedigini belirlenmesi i¢in yapilan t-testi sonucuna gore;

Katilimcilarin sponsorluga bagli olarak takim gelisimi diizeylerinin sponsorluk kabul

ederken s6zlesme imzalama durumu guruplarina gore farki istatistiksel agidan anlamliligi

kabul edilmediginden (p>0.05) Hi2 hipotezi reddedilmistir.
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Tablo 3.48 Katihmcilarin Sponsorluga Bagh Olarak Takim Gelisimi Diizeylerinin
Unvan Guruplarina Gore Farklilasma Durumuna Ait Anova Analizi Sonuclar

Olcek Unvan n X ss F P
Sponsorluga Bagli | Genel/Idari/Takim

Olarak Takim Menajeri 16 1360 038 0.249 | 0.780
Gelisimi Antrenor 14 | 3,70 | 0,38 ' '
Diizeyleri Diger Yonetici 31 | 362 | 041

His: Katilimcilarin sponsorluga bagli olarak takim gelisimi diizeylerinin unvan
gruplarina gore farkliliklar1 anlamlidir.

Katilimcilarin  sponsorluga bagli olarak takim gelisimi diizeylerinin unvan
gruplarina gore farkliliklarinin anlamlilik gosterip gostermedigini belirlenmesi igin
yapilan anova testi sonucuna gore; Katilimcilarin sponsorluga bagli olarak takim gelisimi
diizeylerinin unvan gruplarina gore farkin istatistiksel agidan anlamliligi kabul

edilmediginden (p>0.05) Hi3 hipotezi reddedilmistir.

Tablo 3.49 Katihmcilarin Sponsorluga Bagh Olarak Takim Gelisimi Diizeylerinin
Takimin Spor Kategorisi Guruplarina Gore Farklilasma Durumuna Ait Anova
Analizi Sonuclari

2 Takimin Spor -

Ol¢ek Kategorisi n X SS F p Scheffe
Sponsorluga Ana Sponsor® 40 | 3,50 | 0,29
Bagli Olarak 2 w | (1-3)
Takim Gelisimi Yardimc1 Sponsor 8 |[345| 0,28 | 29,303 | 0,000 (2-3)
Diizeyleri Hepsi® 13 | 417 | 0,27

p<0,01%*

Hi4: Katilimcilarin sponsorluga bagli olarak takim gelisimi diizeylerinin takimin spor
kategorisi gruplarina gore farkliliklar: anlamlidir.

Katilimcilarin sponsorluga bagl olarak takim gelisimi diizeylerinin takimin spor
kategorisi gruplaria gore farkliliklarinin anlamlilik gosterip géstermedigini belirlenmesi
icin yapilan anova testi sonucuna gore; Katilimcilarin sponsorluga bagli olarak takim
gelisimi diizeylerinin takimin spor kategorisi guruplarina gore farkin istatistiksel agidan
anlamlilig1 kabul edildiginden (F=29,303, p=0.000, p<0.01) H14 hipotezi kabul edilmistir.
Takimin spor kategorisi ana sponsor ve yardimei sponsor (¥=4,17) olanlarin sponsorluga
bagl olarak takim gelisimi diizeyleri sadece ana sponsor (x=3,50) ve sadece yardimci

sponsor (X¥=3,45) olanlara gore daha yiiksek oldugu belirlenmistir. Farkin hangi
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gruplardan kaynaklandiginin belirlenmesi i¢in post hoc test gruplari i¢erisinden Scheffe

testi kullanilmigtir.

Tablo 3.50 Katilimeilarin Sponsorluga Bagh Olarak Takim Gelisimi Diizeylerinin
Takimin Yillik Sponsorluk Geliri Guruplarina Gore Farklllasma Durumuna Ait
Anova Analizi Sonuclari

. Takimin Yillik =
Olcek Sponsor Geliri ni X SS F p Scheffe
Sponsorluga 501.000 — 999.999 TL® |30 | 3,48 | 0,27
Bagli Olarak . 2 x| (1-3)
Diizeyleri 5 Milyon TL ve iizeri® | 11| 4,20 | 0,27

p<0,01**

His: Katilimcilarin sponsorluga bagl olarak takim gelisimi diizeylerinin takimin yillik
sponsorluk geliri gruplarina gore farkliliklar1 anlamlidir.

Katilimcilarin sponsorluga bagli olarak takim gelisimi diizeylerinin takimin yillik
sponsorluk geliri gruplarina goére farkliliklarinin anlamlilik gosterip gostermedigini
belirlenmesi i¢in yapilan anova testi sonucuna gore; Katilimcilarin sponsorluga bagh
olarak takim gelisimi diizeylerinin takimin yillik sponsorluk geliri guruplarina gore farkin
istatistiksel agidan anlamliligi kabul edildiginden (F=26,575, p=0.000, p<0.01) His
hipotezi kabul edilmistir. Takimin yillik sponsor geliri 5 milyon TL ve iizeri (¥=4,20)
olanlarin sponsorluga bagli olarak takim gelisimi diizeyleri 501.000 — 999.999 TL (X
=3,48) ve 1-5 milyon TL (X=3,56) olanlara gore daha yiiksek oldugu belirlenmistir.
Farkin hangi gruplardan kaynaklandigimnin belirlenmesi i¢in post hoc test gruplari

igerisinden Scheffe testi kullanilmistir.

Tablo 3.51 Katihmcilarin Sponsorluga Bagh Olarak Takim Gelisimi Diizeylerinin
Sponsorluk Yasasmin Giivenligi Sagladigim1 Diisiinme Durumu Guruplarma Gore
Farklhilasma Durumuna Ait Anova Analizi Sonuclari

Sponsorluk Yasasinin
Olcek Giivenligi Sagladigimi n| X ss F P Scheffe
Diisiinme
Sponsorluga Evet® 17 | 4,10 | 0,26 (1-2)
?:ﬁ;oéaeﬂ?;mi Hay® 9 | 343 | 0,32 | 34,189 | 0,000%* | (1-3)
Diizeyleri Kismen® 35| 3,47 | 0,26 (2-3)
p<0,01**

Haie: Katilimcilarin sponsorluga bagli olarak takim gelisimi diizeylerinin sponsorluk
yasasinin giivenligi sagladigini diigiinme durumu gruplarina gore farkliliklart anlamlidir.
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Katilimcilarin sponsorluga bagl olarak takim gelisimi diizeylerinin sponsorluk
yasasinin giivenligi sagladigimi diisinme durumu gruplarina goére farkliliklarinin
anlamlilik gosterip gostermedigini belirlenmesi i¢in yapilan anova testi sonucuna gore;
Katilimcilarin sponsorluga bagli olarak takim gelisimi diizeylerinin sponsorluk yasasinin
giivenligi sagladigint diistinme durumu guruplarina gore farkin istatistiksel acidan
anlamlilig1 kabul edildiginden (F=34,189, p=0.000, p<0.01) Hzs hipotezi kabul edilmistir.
Sponsorluk yasasimin giivenligi tam sagladigini (X=4,10) diisiinenlerin sponsorluga bagl
olarak takim gelisimi diizeyleri giivenligi saglamadigini (X=3,43) ve giivenligi kismen
sagladigim (X=3,47) diisiinenlere gore daha yiiksek oldugu belirlenmistir. Ayrica
sponsorluk yasasinin giivenligi kismen sagladigim (X=3,47) diisiinenlerin sponsorluga
bagli olarak takim gelisimi diizeyleri giivenligi saglamadigim (X=3,43) diisiinenlere gore
daha yiiksek oldugu belirlenmistir. Farkin hangi gruplardan kaynaklandiginin

belirlenmesi i¢in post hoc test gruplari i¢erisinden Scheffe testi kullanilmistir.
3.5.2. Sponsorluk Geliri Algis1 Diizeyleri Olcegine Ait Analiz Sonugclar

Arastirmanin bu boliimde sponsorluk geliri algist diizeyleri 6l¢egine ait, betimsel
istatistikleri, demografik 6zelliklere gore farkliliklarinin belirlenmesine ait bulgulara yer

verilmistir.

Tablo 3.52 Sponsorluk Geliri Algis1 Diizeyleri Olcegine Ait Bakis Agilara liskin
Verilerin Dagilimina Ait Normallik Testi Sonuc¢lar:
Olcek Istatistik | Sd p X | Medyan | Carpikhk | Basikhik

Sponsorluk Geliri Algisi
Diizeyleri

0,153 61 |0,001| 4,28 | 4,40 -0,625 0,665

Veri dagiliminin belirlenmesi; Aritmetik ortalama, medyan, egim ve egrilik
katsayilar1 ¢alismasinda, aritmetik ortalama ve ortam esit veya yakin oldugu ve egim ve
egrilik katsayilar1 = 1 oldugu i¢in veri dagilimi normallerin disindayd: (Tabachnick ve
Fidell, 2013).
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Tablo 3.53 Sponsorluk Geliri Algis1 Olgegine Ait Bakis Acilara iliskin Betimsel
Bulgular

== £
iri = =
Sponsorluk Geliri L =3 = :
G| 2 [z22] <« | S| X |ss
Spor kiiltiiriiniin tam anlamryla f 0 0 11 4 46 4571078
olusturulamamasi % 0,00 | 0,00 |18,00| 6,60 |75,40| '
Firmalarin spor sponsorlugu hakkinda | f 0 0 16 15 30 42310.84
yeterli bilgiye sahip olmamasi % 0,00 | 0,00 |26,20|24,60/49,20| '
Firmalarin spor sponsorlugunun f 0 1 16 16 28 416 0.89
getirilerini bilmemesi % | 0,00 | 1,60 |26,20(26,20(45,90| " '
Sponsorlarin medyada yeterince yer f 0 1 28 14 18 380089
bulamamasi % 0,00 ] 1,60 (4590(23,00(29,50| ’
Spor sponsorlugunun iilkemizde tam f 1 0 7 3 50 4661081
anlamiyla oturmamasi % 1,60 | 0,00 |11,50| 4,90 |82,00]| " ’
Sponsorluk Geliri Algis1 Diizeyleri: 4,28

Sponsorluga bagh olarak takim gelisim diizeyleri 6l¢egi incelendiginde; 6lgegin
genel ortalamas1 (X=4,28) oldugu belirlenmistir. Olgcegin maddeleri incelendiginde “Spor
sponsorlugunun iilkemizde tam anlamiyla oturmamasi” maddesi (x¥=4,66) ortalama ile
en ylikse algiya sahipken “Sponsorlarin yazili/gorsel/isitsel/sosyal medyada yeterince yer

bulamamas1” maddesi (x¥=3,80) ortalama ile en diisiik algiya sahip oldugu belirlenmistir.

3.5.3. Sponsorluk Geliri Algis1 Diizeylerinin Demografik Ozellikler ve

Sponsorluk Ozellikleri ile Karsilastiriimasi

Bu baglik altinda katilimcilarin sponsorluk geliri algist diizeylerinin algilarinin

demografik 6zellikleri ile karsilastirilmasi asagidaki tablolarda verilmistir.

Tablo 3.54 Katihmcilarin Sponsorluk Geliri Algis1 Diizeylerinin Cinsiyet
Gruplarina Gore Farklilasma Durumuna Ait Bagimsiz Orneklem T-Testi Sonug¢lar:

Olcek Cinsiyet n X SS t p
Sponsorluk Geliri Erkek 48 4,29 0,61
Algis1 Diizeyleri Kadin 13 4,28 0,72 0,048 | 0,962

Hi7: Katilimcilarin sponsorluk geliri algist diizeylerinin cinsiyet guruplarina gore
farkliliklar1 anlamlidir.
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Katilimcilarin sponsorluk geliri algis1 diizeylerinin cinsiyet guruplarina gruplarina
gore farkliliklarinin anlamlilik gosterip gostermedigini belirlenmesi i¢in yapilan t-testi
sonucuna gore; Katilimcilarin sponsorluk geliri algis1 diizeylerinin cinsiyet guruplarina
gore farki istatistiksel ag¢idan anlamliligi kabul edilmediginden (p>0.05) Hi7 hipotezi
reddedilmistir.

Tablo 3.55 Katilimcilarin Sponsorluk Geliri Algis1 Diizeylerinin Egitim Durumuna
Gruplarima Gore Farklllasma Durumuna Ait Bagimsiz Orneklem T-testi Sonuclari

Olcek Egitim Durumu n X ss t p
Sponsorluk Geliri On Lisans 16 4,25 0,75
Algis1 Diizeyleri Lisans 45 4,29 0,59 0.230 10821

His: Katilimcilarin sponsorluk geliri algis1 diizeylerinin egitim durumu guruplarina gore
farkliliklar1 anlamlidir.

Katilimcilarin sponsorluk geliri algis1 diizeylerinin egitim durumu guruplarina
gruplarina gore farkliliklarinin anlamlilik gosterip gostermedigini belirlenmesi icin
yapilan t-testi sonucuna gore; Katilimcilarin sponsorluk geliri algisi diizeylerinin egitim
durumu guruplarina gore farki istatistiksel agidan anlamliligi kabul edilmediginden

(p>0.05) H1g hipotezi reddedilmistir.

Tablo 3.56 Katihmecilarin Sponsorluk Geliri Algis1 Diizeylerinin Sponsorluk Yasasi
Hakkinda Bilgi Sahibi Olma Durumu Gruplarina Gore Farklilasma Durumuna Ait
Bagimsiz Orneklem T-testi Sonuclar:

Sponsorluk Yasasi
Olgek Hakkinda Bilgi n X ss t p
Sahibi Olma
Sponsorluk Geliri | Evet 44 4,18 | 0,64 «
Algis1 Diizeyleri Kismen 17 454 10,52 2,203 | 0,034
p<0,05*

H19 Katilimcilarin sponsorluk geliri algis1 diizeylerinin sponsorluk yasasi1 hakkinda bilgi
sahibi olma durumu guruplarina gore farkliliklari anlamlidir.
Katilimcilarin sponsorluk geliri algisi1 diizeylerinin sponsorluk yasasi hakkinda

bilgi sahibi olma durumu gruplarma gore farkliliklarinin anlamlilik  gosterip
gostermedigini belirlenmesi i¢in yapilan t-testi sonucuna gore; Katilimeilarin sponsorluk
geliri algis1 diizeylerinin sponsorluk yasasi hakkinda bilgi sahibi olma durumu
guruplarina gore farki istatistiksel agidan anlamlilik gdsterdiginden (t= -2,203; p=0.034,
p<0.05) Hig hipotezi kabul edilmistir. Sponsorluk yasasi hakkinda kismen bilgi sahibi
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olanlarn (X¥=4,54) sponsorluk geliri algis1 diizeylerinin bilgi sahibi olanlara (X=4,18)

gore daha fazladir.

Tablo 3.57 Katihmcilarin Sponsorluk Geliri Algis1 Diizeylerinin Sponsorluk Kabul
Ederken Sozlesme Imzalama Durumuna Gruplarina Goére Farkhlasma Durumuna
Ait Bagimsiz Orneklem T-testi Sonuclar:

) Sponsorluk Kabul

Olcek Ederken Sozlesme n X ss t p
Imzalama

Sponsorluk Geliri | Evet 51 4,29 10,65

Algis1 Diizeyleri Hayir 10 4,28 10,51 0,033 | 0,974

H2o: Katilimeilarin sponsorluk geliri algist diizeylerinin sponsorluk kabul ederken
sO0zlesme imzalama durumu guruplarina goére farkliliklari anlamlidir.

Katilimcilarin sponsorluk geliri algist diizeylerinin sponsorluk kabul ederken
sOzlesme imzalama durumu guruplarina gruplarina gore farkliliklarmin anlamlilik
gosterip gostermedigini belirlenmesi igin yapilan t-testi sonucuna gore; Katilimcilarin
sponsorluk geliri algis1 diizeylerinin sponsorluk kabul ederken stzlesme imzalama
durumu guruplarina gore farki istatistiksel agidan anlamliligi kabul edilmediginden

(p>0.05) Hzo hipotezi reddedilmistir.

Tablo 3.58 Katihmcilarin Sponsorluk Geliri Algis1 Diizeylerinin Unvan Guruplarina
Gore Farkhilasma Durumuna Ait Anova Analizi Sonuglari

Olgek Unvan n X sS F p

Sponsorluk Geliri Genel/Idari/Takim Menajeri 16 | 4,20 | 0,65

AFIJ 1s1 Diizeyleri Anfrendr 14 1430|055 0,197 0,821
s Y IDiger Yonetici 3L | 432 0,67

H21: Katilmeilarin  sponsorluk geliri algis1 diizeylerinin unvan gruplarina gore
farkliliklar1 anlamlidir.

Katilimcilarin  sponsorluk geliri algist diizeylerinin unvan gruplarma gore
farkliliklarinin anlamlilik gdsterip gostermedigini belirlenmesi i¢in yapilan anova testi
sonucuna gore; Katilimeilarin sponsorluk geliri algist diizeylerinin unvan gruplaria gore
farkin istatistiksel acidan anlamliligi kabul edilmediginden (p>0.05) H21 hipotezi
reddedilmistir.
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Tablo 3.59 Katihmcilarin Sponsorluk Geliri Algis1 Diizeylerinin Takimin Spor
Kategorisi Guruplarina Gore Farklilasma Durumuna Ait Anova Analizi Sonuclar1

Olcek Takimin Spor Kategorisi | n X | ss F p |Scheffe
Sponsorluk Ana Sponsor® 40 |4,44|0,54

Geliri Algist Yardimc1 Sponsor® 8 14,23|0,65|4,550(0,015*| (1-3)
Diizeyleri Hepsi®) 13 |[3,86/0,73

p<0,05~

H22: Katilimcilarin  sponsorluk geliri algist diizeylerinin takimin spor kategorisi
gruplarina gore farkliliklar1 anlamlidir.

Katilimcilarin sponsorluk geliri algis1 diizeylerinin takimin spor kategorisi
gruplara gore farkliliklarinin anlamlilik gosterip gostermedigini belirlenmesi i¢in
yapilan anova testi sonucuna gore; Katilimcilarin sponsorluk geliri algisi diizeylerinin
takimin spor kategorisi guruplarina gore farkin istatistiksel agidan anlamliligi kabul
edildiginden (F=4,550, p=0.015, p<0.05) H22 hipotezi kabul edilmistir. Takimin spor
kategorisi sadece ana sponsor (X=4,44) olanlarin sponsorluk geliri algis1 diizeyleri ana
sponsor ve yardimei sponsor (X=3,86) olanlara gore daha yiiksek oldugu belirlenmistir.
Farkin hangi gruplardan kaynaklandiginin belirlenmesi i¢in post hoc test gruplar

igerisinden Scheffe testi kullanilmigtir.

Tablo 3.60 Katihmcilarin Sponsorluk Geliri Algis1 Diizeylerinin Takimin Yilhk
Sponsorluk Geliri Guruplarina Gore Farklllasma Durumuna Ait Anova Analizi
Sonuglari

Olgek Takumn Yillik Sponsor || ¢ | o | ¢ p |Scheffe
Geliri

Sponsorluk 501.000 — 999.999 TL® 30 [4,40| 0,56

Geliri Algist | 1-5 Milyon TL® 20 14,36|0,64 |3,705|0,031*| (1-3)

Diizeyleri 5 Milyon TL ve iizeri® 11 |3,84]0,66

p<0,05%

Has: Katilimeilarin sponsorluk geliri algis1 diizeylerinin takimin yillik sponsorluk geliri
gruplarma gore farkliliklar1 anlamlidir.

Katilimcilarin sponsorluk geliri algis1 diizeylerinin takimin yillik sponsorluk geliri
gruplarina gore farkliliklarmin anlamlilik gosterip gdstermedigini belirlenmesi igin
yapilan anova testi sonucuna gore; Katilimcilarin sponsorluk geliri algist diizeylerinin
takimin yillik sponsorluk geliri guruplarina gore farkin istatistiksel agidan anlamliligi
kabul edildiginden (F=3,705, p=0.031, p<0.05) H23 hipotezi kabul edilmistir. Takimin
yillik sponsor geliri 501.000 — 999.999 TL (X=4,40) olanlarin sponsorluk geliri algisi
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diizeyleri 5 milyon TL ve lizeri (X=3,84) olanlara gore daha yiiksek oldugu belirlenmistir.
Farkin hangi gruplardan kaynaklandiginin belirlenmesi ig¢in post hoc test gruplari

icerisinden Scheffe testi kullanilmistir.

Tablo 3.61 Katimcilarin Sponsorluk Geliri Algis1 Diizeylerinin Sponsorluk
Yasasinin Giivenligi Sagladigim1 Diisiinme Durumu Guruplarina Gore Farkhilasma
Durumuna Ait Anova Analizi Sonuclari

Sponsorluk Yasasinin
Olcek Giivenligi Sagladigim | n | X SS F p |Scheffe
Diisiinme
Sponsorluk Evet® 17 3,94| 0,79
Geliri Algist Hayir® 9 [4,22| 0,59 |4,493|0,015*| (1-3)
Diizeyleri Kismen® 35 |4,47| 0,49
p<0,05%

H24: Katilimcilarin sponsorluk geliri algisi diizeylerinin sponsorluk yasasinin giivenligi
sagladigin diisiinme durumu gruplarina gore farkliliklart anlamlidir.

Katilimcilarin sponsorluk geliri algisi diizeylerinin sponsorluk yasasinin giivenligi
sagladigin1 diisinme durumu gruplarina gore farkliliklarinin anlamlilik gosterip
gostermedigini belirlenmesi i¢in yapilan anova testi sonucuna gore; Katilimcilarin
sponsorluk geliri algisi diizeylerinin sponsorluk yasasinin giivenligi sagladigini diisiinme
durumu guruplarina gore farkin istatistiksel agidan anlamliligi kabul edildiginden
(F=4,493, p=0.015, p<0.05) H24 hipotezi kabul edilmistir. Sponsorluk yasasimnin giivenligi
kismen sagladigini (X=4,47) diistinenlerin sponsorluk geliri algisi diizeyleri giivenligi
tam sagladig1 (X=3,94) diisiinenlere gore daha yiiksek oldugu belirlenmistir. Farkin hangi
gruplardan kaynaklandiginin belirlenmesi i¢in post hoc test gruplari i¢erisinden Scheffe

testi kullanilmastir.
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Tablo 3.62 Katihmeilarin Marka Imaji Sponsorluk Geliri Algis1 ve Sponsorluga
Bagh Olarak Takim Gelisimi Diizeylerinin Birbirleri Arasindaki Iliski

Degiskenler (1) (2) (3)
1

Marka Imaj1 ve Taninma r 0,257 0,028
Diizeyleri (1) p 0,046 0,827
Sponsorluk Geliri Algisi r 1 0,413
Diizeyleri (2) p 0,001
Sponsorluga Bagli Olarak r 1

Takim Gelisimi Diizeyleri (3) |p

Hazs: Katilimeilarin marka imaji sponsorluk geliri algis1 ve sponsorluga bagli olarak takim
gelisimi diizeylerinin birbirleri arasinda anlamli bir iligki vardir.

Degiskenler arasindaki iliskinin incelenmesi i¢in pearson korelasyon analizi
yapilmis olup, yapilan korelasyon analizi sonucuna gdére marka imaji ve taninma
diizeyleri ile sponsorluk geliri algist diizeyleri arasinda pozitif yonlii diisiik seviyede bir
iligski oldugu (p=0,0,46; 1=0,257) belirlendiginden Hzs hipotezi kabul edilmistir. Ayrica
sponsorluk geliri algisi1 diizeyleri ile sponsorluga bagli olarak takim gelisim diizeyleri
arasinda pozitif yonlii orta seviyede bir iliski oldugu (p=0,001; r=0,413) belirlendiginden
H2s hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 3.63 Katihmeilarin Marka imaji ve Taninma Diizeylerinin Takim Cinsiyet

Gruplarina Gore Farklilasma Durumuna Ait Bagimsiz Orneklem T-Testi Sonuclar:

Olcek Cinsiyet n X SS t p
Marka Imaj1 ve Erkek 32 4,05 |0,56
Taninma Diizeyleri Kadin 29 4,02 |0,52 0,236 | 0815

Hae: Katilimcilarin marka imaj1 ve taninma diizeylerinin takim cinsiyet guruplarina gore

farkliliklar1 anlamlidir.

Katilimeilarin marka imaji1 ve taninma diizeylerinin takim cinsiyet guruplarma
gruplarina gore farkliliklarmin anlamlilik gosterip gostermedigini belirlenmesi i¢in
yapilan t-testi sonucuna gore; Katilimcilarin marka imaj1 ve taninma diizeylerinin takim
cinsiyet guruplarina gore farki istatistiksel agidan anlamliligi kabul edilmediginden

(p>0.05) Has hipotezi reddedilmistir.
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Tablo 3.64 Katihmcilarin Sponsorluk Geliri Algi Diizeylerinin Takim Cinsiyet
Gruplarina Gore Farklilasma Durumuna Ait Bagimsiz Orneklem T-Testi Sonuclari

Olcek Cinsiyet n X SS t P
Sponsorluk Gelir Erkek 32 418 |0,74|
Alg1 Diizeyleri Kadin 29 4,40 0,47 1,357 1 0,180

H27: Katilimeilarin sponsorluk gelir alg1 diizeylerinin takim cinsiyet guruplarina gore

farkliliklar1 anlamlidir.

Katilimeilarin  sponsorluk gelir algi diizeylerinin takim cinsiyet guruplaria
gruplarina gore farkliliklarinin anlamlilik gosterip gostermedigini belirlenmesi ig¢in
yapilan t-testi sonucuna gore; Katilimcilarin sponsorluk gelir algi diizeylerinin takim
cinsiyet guruplarina gore farki istatistiksel agidan anlamliligi kabul edilmediginden

(p>0.05) Hz7 hipotezi reddedilmistir.

Tablo 3.65 Katihmcilarin Sponsorluga Bagh Olarak Takim Gelisimi Diizeylerinin
Takim Cinsiyet Gruplarina Gore Farklilasma Durumuna Ait Bagimsiz Orneklem
T-Testi Sonuclar:

Olcek Cinsiyet n X SS t p
Sponsorluga Bagli Erkek 32 3,72 (043

Olarak Takim 1,645 | 0,105
Gelisimi Diizeyleri Kadin 29 355 0,34

Has: Katilimcilarin sponsorluga bagli olarak takim gelisimi diizeylerinin takim cinsiyet

guruplarina gore farkliliklart anlamlidir.

Katilimcilarin sponsorluga bagli olarak takim geligimi diizeylerinin takim cinsiyet
guruplarina gruplarma gore farkliliklarinin  anlamlilik  gosterip gdstermedigini
belirlenmesi igin yapilan t-testi sonucuna gore; Katilimcilarin sponsorluga baglh olarak
takim gelisimi diizeylerinin takim cinsiyet guruplarina gore farki istatistiksel agidan

anlamlilig1 kabul edilmediginden (p>0.05) Hzg hipotezi reddedilmistir.
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Tablo 3.66 Katihmcilarin Takimin Yilhik Sponsor Geliri ile Sponsor Olunan
Oyuncunun/Takimin/Ligin Cinsiyetinin Sponsorluk Tercihine Etkisi Arasindaki
Mliski

Sponsor Olunan
Oyuncunun/Takimin/Ligin
’Srag:;g: g;lllllrlf Cinsiyetinin Sponsorluk X? p
P Tercihine Etkisi
Evet Hayir
501.000 — n 21 9
999.999 TL % 70,00 30,00
. n 15 &)
1-5 Milyon TL % 7500 25,00 0,447 0,800
5 Milyon TLve | n 7 4
izeri % 63,60 36,40

Katilimcilarin =~ takimm  yillikk  sponsor  geliri  ile  sponsor  olunan
oyuncunun/takimin/ligin cinsiyetinin sponsorluk tercihine etkisi arasindaki iliskiyi
incelemek i¢in ki-kare analizi yapilmistir. Yapilan ki-kare analizi sonucuna takimin yillik
sponsor geliri ile sponsor olunan oyuncunun/takimin/ligin cinsiyetinin sponsorluk
tercihine etkisi arasindaki iliski istatistiksel olarak anlamlidir degildir (p>0.05). Yillik
sponsor gelirinin 501.000 — 999.999 TL olan takimin %70,00 orani ile biiyiik
¢ogunlugunun, 1 —5 milyon TL olan takimin %75,00 orani ile biiylik cogunlugunun ve 5
milyon TL ve iizeri olan takimin %63,60 orani ile biiyiik cogunlugunun sponsor olunan
oyuncunun/takimin/ligin cinsiyetinin sponsorluk tercihine olumlu etkisi oldugunu

diisiindiigii belirlenmistir.

Tablo 3.67 Katihmcilarin Takimin Yilhk Sponsor Geliri fle Takimin Sponsor
Olunan Oyuncunun/Takimin/Ligin Cinsiyetinin Sponsorluk Tercihine Etkisi
Arasindaki Tliski

Sponsorluk Yasasi Takimin Sponsor Kategorisi
Hakkinda Bilgi Ana | Yardima Hepsi X2 p
Sahibi Olma Sponsor | Sponsor
Evet n 27 6 11
% 61,40 13,60 25,00 1467 0.480
n 13 2 2
fismen % | 7650 | 11,80 11,80

Katilimeilarin takimin sponsorluk yasasi hakkinda bilgi sahibi olma durumu ile

takimin sponsor kategorisi arasindaki iligkiyi incelemek icin ki-kare analizi yapilmistir.
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Yapilan ki-kare analizi sonucuna sponsorluk yasasi hakkinda bilgi sahibi olma durumu
ile takimin sponsor kategorisi arasindaki iliski istatistiksel olarak anlamhidir degildir
(p>0.05). Sponsor yasasi hakkinda bilgi sahibi olan takimin %61,40 orani ile biiyiik
cogunlugunun, kismen bilgi sahibi olan takimin %76,50 orani ile biiylik cogunlugunun

takimin sponsor kategorisi ana sponsor oldugu belirlenmistir.

Tablo 3.68 Katihmcilarin Takimin Yilhk Sponsor Geliri fle Sponsor Olunan
Oyuncunun/Takimin/Ligin Cinsiyetinin Seyirci Ilgisine Etkisi Arasindaki Iliski

Sponsor Olunan Oyuncunun/Takimin/Ligin
Cinsiyetinin Seyirci ilgisine Etkisi
Takimin Yl“.ll.( Kadm oyunculara /| Erkek oyuncular / | Erkek oyuncularm/ | X2 | Sd p
SpOﬂSOF Geliri takimlara / liglere | takimlar / ligler daha |takimlarnmn / liglerinin
halkin ilgisi daha | giivenilir, gliglii bir | basketbol alinda daha
az izlenim yaratiyor baskin olmasi
501.000 — n 14 7 6
999.999 TL % 51,85 25,93 22,22
. n 10 5 4
1-5 Milyon TL % 52,63 26.32 21,05 1,430| 6 10,963
5 Milyon TLve | n 7 2 2
lizeri % 63,64 18,18 18,18

Katilmeilarin =~ takimm ~ yililk  sponsor  geliri  ile  sponsor  olunan
oyuncunun/takimin/ligin cinsiyetinin seyirci ilgisine etkisi arasindaki iligkiyi incelemek
icin ki-kare analizi yapilmistir. Yapilan ki-kare analizi sonucuna takimin yillik sponsor
geliri ile sponsor olunan oyuncunun/takimin/ligin cinsiyetinin seyirci ilgisine etkisi
arasindaki iliski istatistiksel olarak anlamlidir degildir (p>0.05). Yillik sponsor gelirinin
501.000 — 999.999 TL olan takimin %51,85 orani ile bilyiik gogunlugunun, 1 — 5 milyon
TL olan takimin %52,63 orani ile biiylik ¢ogunlugunun, 5 milyon TL ve {izeri olan
takimin %63,64 orani ile biiyiik gogunlugunun sponsor olunan oyuncunun/takimin/ligin
cinsiyetinin seyirci ilgisine etkisinin kadin oyunculara/takimlara/liglere halkin ilgisi daha

az oldugu belirlenmistir.
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Tablo 3.69 Takim Cinsiyetleri ile Sponsorluk Girisim Tiirii Arasindaki Iliski

Takim
Sponsorluk Girisimi Cinsiyeti x? P
Erkek | Kadin
n 19 13
Daha Fazla Basar1 Elde Ederek % | 211 | 183
Yazili / Gorsel / Isitsel / Sosyal Medyada Daha Fazla | n 14 14
Yer Alarak % | 156 | 19,7
Ornek Bir Sporcu / Takim / Antrendr / Y 6netici n 26 9 19.638 | 0.001**
Olarak % | 289 | 127 | |
. g n 14 14
Menajerler Araciligiyla % | 156 | 19.7
Federasyon Araciligiyla (Almanak Gonderimi Gibi) L L 21
2 K © % | 189 | 29,6

**p<0.01

Katilimcilarin  takim cinsiyetleri ile sponsorluk girisimi arasindaki iligskiyi
incelemek icin ki-kare analizi yapilmistir. Yapilan ki-kare analizi sonucuna takim
cinsiyetleri ile sponsorluk girisimi arasindaki iligki istatistiksel olarak %99 giiven
diizeyinde anlamhdir (x?=19,638; p=0,001;p<0.01). Takim cinsiyeti erkek olanlarin
biiyiik ogunlukla %28,9 oraninda “Ornek Bir Sporcu/Takim/Antrendr/Y énetici Olarak™
sponsorluk girisiminde bulunduklar1 belirlenirken, takim cinsiyeti kadin olanlarin biiyiik
cogunlukla %29,6 oraninda “Federasyon Araciligiyla (Almanak Gonderimi Gibi)” bir

sponsorluk girisiminde bulunduklar1 belirlenmistir.

Tablo 3.70 Takim Cinsiyetleri ile Sponsor Kategorisi Arasindaki Iligki

Sponsor Kategorisi
Takim Cinsiyeti Ana Yardimel Hebsi X2 p
Sponsor | Sponsor b

n 17 6 9
Erkek o

Yo 53,10 18,80 28,10 4,687 |0.096
Kadin n 23 2 4

% 79,30 6,90 13,80

Katilimcilarin  takim cinsiyetleri ile sponsor kategorisi arasindaki iligkiyi

incelemek icin ki-kare analizi yapilmistir. Yapilan ki-kare analizi sonucuna takim
cinsiyetleri ile sponsor kategorisi arasindaki iligki istatistiksel olarak anlamli olmadigi
belirlenmigtir (p>0.05). Takim cinsiyeti erkek olanlarin biiyiikk ¢ogunlukla %53,10

oraninda ana sponsor kategorisine sahip olduklar1 belirlenirken takim cinsiyeti kadin
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olanlarin ise biiyiik cogunlukla %79,30 oraninda ana sponsor kategorisine sahip olduklari

belirlenmistir.

Tablo 3.71 Takim Cinsiyetleri ile Yillik Sponsorluk Geliri Arasindaki iliski

Yillik Sponsorluk Geliri
Takim Cinsiyeti 501.000- 1-5 | 5milyon | X2 p
999.999 TL | milyon| ve iizeri

n 14 10 8

Erkek % | 43,80 | 31,30 | 2500

2,264 0,322

Kadm n 16 10 3

a % 55,20 34,50 10,30

Katilimcilarin takim cinsiyetleri ile yillik sponsorluk gelirleri arasindaki iliskiyi
incelemek icin Ki-kare analizi yapilmistir. Yapilan ki-kare analizi sonucuna takim
cinsiyetleri ile yillik sponsorluk gelirleri arasindaki iligki istatistiksel olarak anlamli
olmadig1 belirlenmistir (p>0.05). Takim cinsiyeti erkek olanlarin biiyiikk ¢ogunlukla
%43,80 oraninda yillik 501.000-999.999TL sponsorluk gelirine sahip olduklari
belirlenirken takim cinsiyeti kadin olanlarin ise biiyiik ¢ogunlukla %55,20 oraninda y1llik

501.000-999.999TL sponsorluk gelirine sahip olduklari belirlenmistir.

Tablo 3.72 Takim Cinsiyetleri ile Sponsorluk Alabilmek I¢in Performansin Etkili
Olma Durumu Arasindaki liski

Sponsorluk Alabilmek X2
Takim Cinsiyeti i¢in Performansin Etkisi b
Evet Hayir
n 25 7
Erkek
0
Y0 78,10 21,90 5,878 0,015%*
Kad n 14 15
- % | 4830 51,70
*p<0.05

Katilimeilarin takim cinsiyetleri ile sponsorluk alabilmek i¢in performansin etkili
olma durumu arasindaki iliskiyi incelemek i¢in ki-kare analizi yapilmistir. Yapilan ki-
kare analizi sonucuna takim cinsiyetleri ile sponsorluk alabilmek i¢in performansin etkili
olma durumu arasindaki iligki istatistiksel olarak %95 giiven diizeyinde anlamli oldugu
belirlenmistir (x?=5,878; p=0,015; p<0.05). Takim cinsiyeti erkek olanlarin biiyiik
cogunlukla %78,10 oraninda sponsorluk alabilmek i¢in performansin etkili oldugu
belirlenirken takim cinsiyeti kadin olanlarin ise biiyiik cogunlukla %51,70 oraninda

sponsorluk alabilmek igin performansin etkili olmadigi belirlenmistir.
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Tablo 3.73 Takim Cinsiyetleri ile Sponsorluk Yasasi Hakkinda Bilgi Sahibi Olma
Durumu Arasimdaki fliski

Sponsorluk Yasas1 Hakkinda 2
Takim Cinsiyeti Bilgi Sahibi Olma Durumu b
Evet Hayir
Erkek n 26 6
% 81,30 18,80 2.784 0,095
Kadin n 18 11
% 62,10 37,90

Katilimcilarin takim cinsiyetleri ile sponsorluk yasasi hakkinda bilgili olma
durumu arasindaki iliskiyi incelemek igin ki-kare analizi yapilmistir. Yapilan ki-kare
analizi sonucuna takim cinsiyetleri ile sponsorluk yasasi hakkinda bilgili olma durumu
arasindaki iligki istatistiksel olarak anlamli olmadigi belirlenmistir (p>0.05). Takim
cinsiyeti erkek olanlarin biiyiik cogunlukla %82,30 oraninda sponsorluk yasas1 hakkinda
bilgileri oldugu takim cinsiyeti kadin olanlarin ise biiyiik cogunlukla %62,10 oraninda

sponsorluk yasas1 hakkinda bilgili olduklar1 belirlenmistir.

Tablo 3.74 Katihmcillarin Marka Imaji ve Tammma Diizeylerinin Unvan
Guruplarina Gore Farklilasma Durumuna Ait Anova Analizi Sonuc¢larn

Olgek Takim Gruplari n X ss F p
IBL 16 | 412 | 0,39
Marka Imaj1 ve Taninma TBL 16 | 398 | 0,70
Diizeyleri KBSL 13 | 4,07 | 0,49 0,276 0,842
TKBL 16 | 3,97 | 0,56

H29: Katilimcilarin marka imaji ve taninma diizeylerinin takim gruplarma gore

farkliliklar1 anlamlidir.

Katilimeilarin marka imaji ve taninma diizeylerinin takim gruplarina gore
farkliliklarinin anlamlilik gosterip gostermedigini belirlenmesi i¢in yapilan anova testi
sonucuna gore; Katilimcilarin marka imaj1 ve taninma diizeylerinin takim gruplarina gore
farkin istatistiksel agidan anlamliligi kabul edilmediginden (p>0.05) Hz¢ hipotezi
reddedilmistir.
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Tablo 3.75 Katihmcilarin Sponsorluk Geliri Algis1 Diizeylerinin Unvan Guruplarina
Gore Farkhllasma Durumuna Ait Anova Analizi Sonuclari

2 Takim _
Olgek Gruplari n X S$ F Y
BSL 16 [3,98| 0,74
Sponsorluk Geliri TBL 16 [439] 0,71
Algis1 Diizeyleri KBSL 13 [4,32| 0,47 1,942 0,133
TKBL 16 [4,46| 0,48

Hso: Katilimcilarin  sponsorluk geliri algis1 diizeylerinin takim gruplarmma gore

farkliliklar1 anlamlidir.

Katilimeilarin  sponsorluk geliri algis1 diizeylerinin takim gruplarina gore
farkliliklarinin anlamlilik gosterip gostermedigini belirlenmesi i¢in yapilan anova testi
sonucuna gore; Katilimcilarin sponsorluk geliri algis1 diizeylerinin takim gruplarina gore
farkin istatistiksel acidan anlamliligi kabul edilmediginden (p>0.05) Hao hipotezi
reddedilmistir.

Tablo 3.76 Katihmecilarin Sponsorluga Bagh Olarak Takim Gelisimi Diizeylerinin
Unvan Guruplarina Gore Farklilasma Durumuna Ait Anova Analizi Sonuclar

.. Takim <
Olcek Gruplart n X SS F p
Sponsorluga Bagli Olarak Takim IBL 16 | 3,78 0,37
R . TBL 16 3,66 0,48
Gelisimi Diizeylerinin Unvan 1,126 | 0,346
Guruplarina Gore Farklilasma Durumu KBSL 13 3,55 0,34
P i TKBL | 16 | 3,55 | 0,35

*IBL: ING Basketbol ligi, TBL: Tiirkiye Basketbol Ligi, KBSL: Kadm Basketbol Ligi,
TKBL: Tiirkiye Kadin Basketbol Ligi

Hai: Katilimeilarin sponsorluga bagli olarak takim gelisimi diizeylerinin takim gruplarina

gore farkliliklar1 anlamlidir.

Katilimeilarin  sponsorluga bagli olarak takim gelisimi diizeylerinin takim
gruplarma gore farkliliklarinin anlamhilik gosterip gostermedigini belirlenmesi i¢in
yapilan anova testi sonucuna gore; Katilimcilarin sponsorluga bagl olarak takim gelisimi
diizeylerinin takim gruplarina gore farkin istatistiksel agidan anlamliligi kabul

edilmediginden (p>0.05) Hs: hipotezi reddedilmistir.
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Tablo 3.77 Takim Gruplari ile Sponsorluk Girisim Tiirii Arasindaki fliski

Sponsorluk Girisimi Talum Gruplan X2 p
IBL TBL| KBSL| TKBL
n 5 14 6 7
Daha Fazla Basar1 Elde Ederck % 1563 2414] 1875 17.95
Yazili/Gorsel/Isitsel/Sosyal n 6 8 6 8
Medyada Daha Fazla Yer Alarak | % 18,75| 13,79| 18,75| 20,51
Ornek Bir n 13 13 5 4
gﬁ;’fgl‘(l/ Talam/Antrendr/Yonetici o, | 45631 2041| 1563| 10.26| 58,271|0,000%*
) 5 n 6 8 4 10
Menajerler Araciligiyla % 18.75 13.79 12.50 25 64
Federasyon n 2 15 11 10
Aracihigryla(Almanak[Y1llik]Gon |
derimi Gibi) % 6,25| 2586| 34,38 25,64

**<0.01

*IBL: ING Basketbol ligi, TBL: Tiirkiye Basketbol Ligi, KBSL: Kadin Basketbol Ligi,
TKBL: Tirkiye Kadin Basketbol Ligi

Katilimeilarin takim gruplar ile sponsorluk girisimi arasindaki iliskiyi incelemek
icin ki-kare analizi yapilmistir. Yapilan ki-kare analizi sonucuna takim gruplar ile
sponsorluk girisimi arasindaki iliski istatistiksel olarak %99 giiven diizeyinde anlamlidir
(X?=58,271; p=0,001;p<0.01). Takim grubu BSL olanlarin biiyiik cogunlukla %40,63
oraninda “Ornek Bir Sporcu/Takim/Antrendr/Yodnetici Olarak™ sponsorluk girisiminde
bulunduklar1 belirlenirken, takim grubu TBL olanlarin biiylik ¢ogunlukla %25,86
oraninda “Federasyon Araciligiyla (Almanak Gonderimi Gibi)” bir sponsorluk
girisiminde bulunduklar1 belirlenmistir. Takim grubu KBSL olanlarin biiyiik ¢cogunlukla
%34,38 oraninda “Federasyon Araciligiyla(Almanak Gonderimi Gibi)” sponsorluk
girisiminde bulunduklar1 belirlenirken, takim grubu TKBL olanlarin biiyiik cogunlukla
%25,64 oraninda “Federasyon Araciligiyla(Almanak Gonderimi Gibi)” ve “Menajerler

Araciligryla” bir sponsorluk girisiminde bulunduklar1 belirlenmistir.
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Tablo 3.78 Takim Gruplari ile Sponsor Kategorisi Arasindaki iliski

Sponsor Kategorisi
Takim Gruplan Ana | Yardimcl . X2 p
Hepsi
Sponsor | Sponsor
. n 9 2 5
1BL % | 56,30 12,50 | 31,30
n 8 4 4
TBL % | 50,00 25,00 25,00 5894 |0.435
KBSL n 10 1 2 ’ ’
% /| 76,90 7,70 15,40
n 13 1 2
TKBL % | 81,30 6,30 12,50

*IBL: ING Basketbol ligi, TBL: Tiirkiye Basketbol Ligi, KBSL: Kadin Basketbol
Ligi, TKBL: Tiirkiye Kadin Basketbol Ligi

Katilimeilarin takim gruplar ile sponsor kategorisi arasindaki iliskiyi incelemek
icin ki-kare analizi yapilmistir. Yapilan ki-kare analizi sonucuna takim gruplart ile
sponsor kategorisi arasindaki iligki istatistiksel olarak anlamli olmadig1 belirlenmistir
(p>0.05). Takim grubu IBL olanlarm biiyiik ¢ogunlukla %56,40 oraninda ana sponsor
kategorisine sahip olduklari, Takim grubu TBL olanlarin biiyiik ¢ogunlukla %350,0
oraninda ana sponsor kategorisine sahip olduklari, Takim grubu KBSL olanlarin biiyiik
cogunlukla %76,90 oraninda ana sponsor kategorisine sahip olduklari, Takim grubu
TKBL olanlarin biiyiik ¢ogunlukla %81,30 oraninda ana sponsor kategorisine sahip

olduklar1 belirlenmistir.

Tablo 3.79 Takim Gruplari ile Yillik Sponsorluk Geliri Arasindaki iligki

Yillik Sponsorluk Geliri
Takim Gruplari 501.000- 1-5 | 5milyon | X? p
999.999 TL | milyon| ve iizeri
. n 6 6 4
IBL %| 37,50 | 37,50 | 2500
n 8 4 4
TBL
0
%) 50,00 25,00 25,00 3,735|0.713
KBSL L 6 > 2
% 46,20 38,50 15,40
n 10 5 1
TKBL % 62,50 31,30 6,30

*IBL: ING Basketbol ligi, TBL: Tiirkiye Basketbol Ligi, KBSL: Kadin Basketbol Ligi,
TKBL: Tiirkiye Kadin Basketbol Ligi
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Katilimeilarin takim gruplar ile yillik sponsorluk gelirleri arasindaki iliskiyi
incelemek i¢in ki-kare analizi yapilmistir. Yapilan ki-kare analizi sonucuna takim
gruplari ile y1llik sponsorluk gelirleri arasindaki iliski istatistiksel olarak anlamli olmadigi
belirlenmistir (p>0.05). Takim grubu IBL olanlarin biiyiik cogunlukla %37,50 oraninda
yillik 501.000-999.999TL ve 1-5 milyon sponsorluk gelirine sahip olduklar1 belirlenirken
takim grubu TBL olanlarin ise biiyilkk ¢ogunlukla %50 oraninda yillik 501.000-
999.999TL sponsorluk gelirine sahip olduklar1 belirlenmistir. Takim grubu KBSL
olanlarin biiyiik ¢cogunlukla %46,20 oraninda yillik 501.000-999.999 TL sponsorluk
gelirine sahip olduklar1 belirlenirken takim grubu TKBL olanlarin ise biiyiik cogunlukla
%62,50 oraninda yillik 501.000-999.999TL sponsorluk gelirine sahip olduklar

belirlenmistir.

Tablo 3.80 Takim Gruplan ile Sponsorluk Alabilmek icin Performansin Etkili
Olma Durumu Arasindaki iliski

Sponsorluk Alabilmek I¢in X2
Takim Gruplar: Performansin Etkisi b
Evet Hayir
. n 14 2
B % | 87,50 12,50
n 11 5
TBL
0
rf) 68é80 31%30 7,144 10,067
KBSL % | 46,20 53,80
n 8 8
TKBL % | 50,00 50,00

*IBL: ING Basketbol ligi, TBL: Tiirkiye Basketbol Ligi, KBSL: Kadin Basketbol Ligi,
TKBL: Tiirkiye Kadin Basketbol Ligi

Katilimcilarin takim gruplart ile sponsorluk alabilmek i¢in performansin etkili
olma durumu arasindaki iligkiyi incelemek i¢in ki-kare analizi yapilmistir. Yapilan ki-
kare analizi sonucuna takim gruplari ile sponsorluk alabilmek i¢in performansin etkili
olma durumu arasindaki iligki istatistiksel olarak anlamli olmadigi belirlenmistir
(p>0.05). Takim grubu IBL olanlarin biiyiik ¢ogunlukla %87,10 oraninda sponsorluk
alabilmek icin performansin etkili oldugu belirtirken takim grubu TBL olanlarin ise
biiyiik cogunlukla %68,80 oraninda sponsorluk alabilmek i¢in performansin etkili oldugu

belirtmistir. Takim grubu KBSL olanlarin bityiik ¢ogunlukla %53,80 oraninda sponsorluk
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alabilmek i¢in performansin etkili olmadigini belirtirken takim grubu TKBL olanlarin ise

biiylik cogunlukla %50,0 oraninda sponsorluk alabilmek i¢in performansin etkili oldugu

ve %50’sinin etkili olmadigini belirtmistir.

Tablo 3.81 Takim Gruplar ile Sponsorluk Yasas1 Hakkinda Bilgi Sahibi Olma

Durumu Arasindaki Tliski

Sponsorluk Yasasi
* . 3 ) 2
Takam Gruplar: e | P
Evet Haylr
i n 16 0
1Bt % 100,00 0,00
n 10 6
TBL
(0)
Y0 62,50 37,50 19099 | 0.000%*
KBSL n 12 1
% 92,30 7,70
n 6 10
'S % 37,50 62,50
**p<0.01

*IBL: ING Basketbol ligi, TBL: Tiirkiye Basketbol Ligi, KBSL: Kadin Basketbol Ligi,
TKBL: Tiirkiye Kadin Basketbol Ligi

Katilimcilarin takim gruplari ile sponsorluk yasasi hakkinda bilgili olma durumu
arasindaki iliskiyi incelemek igin ki-kare analizi yapilmistir. Yapilan ki-kare analizi
sonucuna takim gruplari ile sponsorluk yasasi hakkinda bilgili olma durumu arasindaki
iliski istatistiksel olarak %99 giiven diizeyinde anlaml1 oldugu belirlenmistir (X?=19,099;
p=0,000; p<0.01). Takim grubu IBL olanlarin tamammin %100 oraninda sponsorluk
yasas1 hakkinda bilgileri oldugu takim grubu TBL olanlarin ise biiyiik cogunlukla %62,50
oraninda sponsorluk yasasi hakkinda bilgili olduklar: belirlenmistir. Takim grubu KBSL
olanlarin biiyiikk ¢ogunlugunun %92,3 oraninda sponsorluk yasasi hakkinda bilgileri
oldugu takim grubu TKBL olanlarin ise biiyiik ¢gogunlukla %62,50 oraninda sponsorluk

yasas1 hakkinda bilgili olmadiklar1 belirlenmistir.
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Tablo 3.82 Katihmcilarin Takimin Yillik Sponsor Geliri ile Takimin Sponsor
Kategorisi Arasindaki iliski

Takimin Sponsor Kategorisi
Takimin Yillik Sponsor Geliri Ana Yardimel X2 p
Sponsor | Sponsor | Hepsi
n 27 6 11
501.000 — 999.999 TL % 61,40 13.60 25,00
. n 13 2 2 o
1-5 Milyon TL % 76.50 11.80 11.80 51,029 |0,000
. . n 13 2 2
5 Milyon TL ve lizeri % 7650 1180 1180

**p<0,01

Katilimcilarin takimin yillik sponsor geliri ile takimin sponsor kategorisi
arasindaki iliskiyi incelemek icin ki-kare analizi yapilmistir. Yapilan ki-kare analizi
sonucuna takimin yillik sponsor geliri ile takimin sponsor kategorisi arasindaki iligki
istatistiksel olarak %99 giiven seviyesinde anlamlidir (X2:51,029; p=0,000; p<0.01).
Yillik sponsor gelirinin 501.000 — 999.999 TL olan takimin %61,40 oram ile biiyiik
¢ogunlugunun, 1 — 5 milyon TL olan takimin %76,50 orani ile biiyiik cogunlugunun ve 5
milyon TL ve iizeri olan takimin %76,50 orani ile biiylik ¢ogunlugunun sponsor

kategorisinin ana sponsor oldugu belirlenmistir.

Tablo 3.83 Katihmcilarin Takimmn Yilhk Sponsor Geliri ile Sponsorluk Yasasi
Hakkinda Bilgi Sahibi Olma Arasindaki iligki

Sponsorluk Yasas1 Hakkinda Bilgi
Takimin Yillik Sponsor Geliri Sahibi Olma X2 p
Evet Kismen
n 18 12
501.000 —999.999 TL % 60.00 540,00
. n 17 3
1-5 Milyon TL % 85.00 1500 4,357 10,103
. . n 9 2
S Milyon TL ve tizeri % 81.80 18.20

Katilimeilarin takimin yillik sponsor geliri ile sponsorluk yasas1 hakkinda bilgi

sahibi olma durumu arasindaki iliskiyi incelemek i¢in ki-kare analizi yapilmistir. Yapilan
Ki-kare analizi sonucuna takimin yillik sponsor geliri ile sponsorluk yasasi hakkinda bilgi
sahibi olma durumu arasindaki iligki istatistiksel olarak anlamhidir degildir (p>0.05).

Yillik sponsor gelirinin 501.000 — 999.999 TL olan takimin %60,00 orani ile biiylik
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cogunlugunun, 1 — 5 milyon TL olan takimin %85,00 orani ile biiyiik cogunlugunun ve 5
milyon TL ve {izeri olan takimin %81,80 orant ile biiyiik cogunlugunun sponsorluk yasasi

hakkinda tam bilgi sahibi oldugu belirlenmistir.

Tablo 3.84 Katihmeilarin Takimin Yilhik Sponsor Geliri fle Sponsorluk Almanin
Ligin/Takimin/Oyuncunun Performansina Etkisi Arasindaki iliski

Sponsorluk Almanin
Takimin Yillik Sponsor Geliri ng;zg:x:::;iggg:lc{?s?un X2 p
Evet Hayir
n 18 12
501.000 —999.999 TL % 60,00 40,00
. n 11 9
1-5 Milyon TL % 55,00 45.00 4,365 | 0,113
s Milvon TL ve iizeri n 10 1
ilyon TL ve tizeri % 90.90 9.10

Katilimeilarin -~ takimm  yillik  sponsor  geliri  ile  sponsorluk  almanin
ligin/takimimn/oyuncunun performansina etkisi arasindaki iliskiyi incelemek i¢in Ki-kare
analizi yapilmistir. Yapilan ki-kare analizi sonucuna takimin yillik sponsor geliri ile
sponsorluk almanin ligin/takimin/oyuncunun performansina etkisi arasindaki iliski
istatistiksel olarak anlamlidir degildir (p>0.05). Yillik sponsor gelirinin 501.000 —
999.999 TL olan takimin %60,00 orani ile biiyiikk ¢ogunlugunun, 1 — 5 milyon TL olan
takimin %355,00 orani ile biiylik cogunlugunun ve 5 milyon TL ve iizeri olan takimin
%90,90 orami ile biiylik ¢ogunlugunun sponsorluk almanin ligin/takimin/oyuncunun

performansina olumlu etkisi oldugunu diisiindiigii belirlenmistir.
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Tablo 3.85 Katihmcillarim Takimin Yilhk Sponsor Geliri

Ulasilabilmek i¢in Bulunulan Girisim Tiirii Arasindaki Iliski

ile Sponsorlara

Sponsorlara Ulasilabilmek I¢in Bulunulan
Girisim Tiirii

Takimin Yilhk \azily/edrsel/isitsel] Onek bir 2
Sponsor Geliri Eaha fazla /sosyagl medyictia Sporcma}“m Menajerler | Federasyon X sd P
asar elde daha fazla yer /antren'o'r/ araciligtyla| Araciligiyla
ederek alarak yélnetllizl
olara
501.000 — n 16 15 14 13 19
999.999 TL % | 20,78 19,48 18,18 | 16,88 | 24,68
o n | 11 9 11 | 11 [ 13 .
1-5Milyon TL 1= 5000 | 16,36 | 20,00 | 20,00 | 23,60 |>16%4 | 10 0,000
5 Milyon TL ve| n 5 4 9 4 7
izeri % | 17,24 13,79 31,03 | 13,79 | 24,14
**p<0,01

Katilimcilarin takimin yillik sponsor geliri ile sponsorlara ulasilabilmek igin

bulunulan girisim tiirii arasindaki iliskiyi incelemek icin ki-kare analizi yapilmistir.

Yapilan ki-kare analizi sonucuna takimin yillik sponsor geliri ile sponsor geliri ile

sponsorlara ulasilabilmek i¢in bulunulan girisim tiirii arasindaki iliski istatistiksel olarak

%99 seviyesinde anlamlidir (X?=51,654; p=0,000; p<0.01). Yillik sponsor gelirinin
501.000 — 999.999 TL olan takimin %24,65 orani ile bityiik cogunlugunun, 1 —5 milyon

TL olan takimin %23,60 orani ile biiyiik cogunlugunun sponsorlara ulagilabilmek icin

bulunulan girisim tiiriintin federasyon araciligiyla, 5 milyon TL ve iizeri olan takimin

%31,03 orani ile biiylik ¢ogunlugunun sponsorlara ulasilabilmek i¢in bulunulan girisim

tiiriiniin menajer araciliiyla oldugu belirlenmistir.
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4. TARTISMA VE SONUC

Kiiresellesen diinyada, kisitli kaynaklara sahip ekonominin pazarlamaya etkisi
sirketlerin zenginlesme yolunda tiim insan ve organizasyonlari metalastirarak daha da
zenginlesmek i¢in pazarlamayi bir ara¢ konumuna getirmesi olmustur. Bu durumdan
miitevellit bir pazarlama araci1 olarak kullanilan spor sponsorlugu, sponse edilen takim-
organizasyon ya da sporcular agisindan dikkatle incelenmemistir. Yapilan literatiir
taramasinda spor pazarlamasi ve sponsorluk kavraminda ele alinan ana 6geler marka
imaj1, isletmelerin sponsorluktan elde edecegi kar1 maksimize etme, bu maksimizasyon

icin gerekli stratejiler lizerine bir ¢ercevede ilerlemektedir.

Yapilan arastirmalarda sponsorluk kavramina deginilirken, firmalarin elde
edecegi gelirlerden bahseden g¢alismalar (Shank,1999:62; Odabasi ve Oyman (2003);
Argan, 2004:81; Milne ve McDonald, 1999:58; Wakefield ve ark., 2007:62), sponse
edilenlerin elde edecegi yararlara iistiinkorii deginmis ya da hi¢ deginmemistir. Bu
durum, her iki tarafinda kazan¢ sagladigi sozlesme yoluyla yapilan sponsorluk
anlagmalar1 bakimindan bosluk dogurmaktadir. Firmalarin elde ettigi maddi gelirlerin
yaninda marka imaji1 gibi maddi olmayan gelirlerden de bahseden calismalar (Yilmaz,
2007:588; Peltekoglu, 2001:301; Karadeniz, 2009:64; Okay, 1998:80-81; Sahin ve ark.,
2003:69; Meenaghan,1997:921; Henseler, 2007:322), sponse edilenlerin maddi olmayan
gelirlerine deginmemektedir. Sponsorlar kadar sponsorlugu alan taraflarinda elde ettigi
maddi olmayan yararlar mevcuttur. Takimlarin sponsorluga bagli olarak gelisimleri, tipki
isletmeler gibi rakiplerinden ayrigmalarint saglayan marka imajlar1 mevcuttur.
Calismamiz ayn1 zamanda sponsorluk alanlarin géziiyle sponsorluklara odaklanirken;

sponsorlara sponse edilenlerin penceresinden bakma imkéani sunmaktadir.

Yenigagda ozellikle ekonomik gelisimi belirlemekte olan diistinsel, etik ve sosyal
giicler ile sporun genel ilkelerine damga vuran gii¢lerin ayni zamanda, ayni ortamda
meydana gelmis olmalar1 ne sekilde olursa olsun, sanayi toplumlari ile sporun gelisim
gostermesi arasinda oldukga gii¢lii olan bir bag bulunmaktadir. Modern bir piyasa
ekonomisinde, metalarin yasalari, tiretim ve tiiketim ilkeleri ile arz ve talep ilkeleri yavas

yavas hayati belirler, ayn1 zamanda spor ilkelerine belli bir anlamda rol model olurlar.
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Ulkemizde spor dallarma ozellikle kamu sektorleri, dzel sektdrler, yerelde
bulunan yonetimler ile spor kuliipleri belirli yatirimlar yaparlar. Kamu sektoriinde yapilan
yatirimlara genel olarak bakildiginda, kaynagin yetersiz oldugu ve mevcut kaynaklarin
ise rasyonel bigimde ve akillica kullanamadigi sdylenebilir (Bayansalduz, 2003: 51-59;
Bayansalduz ve Can, 2003:111-124).

Spor Hizmetlerinin hazirlanarak sunumunda; 1982 T.C. Anayasa’s1 ve ilgili olan
mevzuata gore devlet, spora iligkin alt yap1 olusturarak topluma spor yaptirma gorevi ile
gorevlendirilmistir. Yalniz verilmis olan bu gorevlerin devletin gerekli kurumlarinca
yeteri seviyede yerine getirilmedigi goriilmektedir. Bu tespitte birden fazla neden
bulunmaktadir. Bunun nedenlerinden biri, spor hizmetlerinin siyasi baski altinda olmasi
ve istismar edilmesidir. Baskinin siddetini artirmak, sporun sosyal ve ekonomik
faydalarini karsilamay1 zorlastirir. Bu nedenle, 6zel isletmelerin ve goniilliilerin devletin
ekonomik, politik ve sosyal cikarlarinda spor sponsorlugu araciligi ile sorumlu

tutulabilecegi sdylenebilir (Bayansalduz, 2002; Bayansalduz ve Uslu, 2004:73-79).

Avrupa Birligi icinde yer almayi hedeflemis olan iilkemiz tiim kurumlarinda
yaptig1 gibi spor dalinda da kendisini Avrupa’ya uyumlu hale getirmeyi hedeflemektedir.
Yasadigimiz donemde ticari olan simirlarin ortadan kalkacagi diisiiniildiiglinde, spor
alanina iliskin olarak yiiriitiilecek olan faaliyetlerin diinya spor sektorii eksenine uyumlu
sekilde planlanip yiiriitiilmesi kaginilmaz olmustur. Ulkemizin oldukca potansiyel olan
geng niifusu goz oniine alindiginda spor alanina iligkin olarak gerceklestirecegi yatirimlar
ekonomik bakimdan gelisime ¢ok 6nemli katki sunacak ve bu baglamda gelismislik

seviyesini Ust siralara ¢ikartabilecektir.

Spor sektorii s6z konusu oldugunda, kamu politikast gelistirilmeli, hedefler ve
planlar bu politikaya uygun olarak tanimlanmal1 ve spor sistemi, bu amag ve programlari
uygulamak i¢in bagimsiz yapisal degisikliklere gore etkin, verimli ve objektif kriterler

temelinde kullanilmalidir.

Genglik ve Spor Bakanligi Spor Hizmetleri Genel Miidiirliigii, Devlet Planlama
Teskilat1 ve Universiteler arasinda gerekli koordinasyonun saglanmast ile birlikte ilgili

birimler olusturularak spor sektorii konusunda ¢alismalara hiz verilmelidir.
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Sporun kamuya yayilmasi yoluyla spor sektoriiniin toplumdaki bakis agisinin
gelistirilip degistirilerek, insan kaynaklarinin ve istihdamin spor sektoriindeki yoniiniin

belirlenmesi, sporun mali sorunlarinin ¢oziilmesine 6nemli katk1 saglayacaktir.

Spor alanina iliskin olarak idari agidan gerceklestirilecek olan diizenlemeler
sporun finansal yonii de géz onilinde bulundurularak kalite ve verimlilik bakimindan

degerlendirmelerinin yapilmasi gerekmektedir.

Spor sponsorlugu yatirimlari firmalar i¢in adlarini genis kitlelere duyurma, marka
imaj1 olugturma gibi alanlarda bir pazarlama araci olarak kullanilmaktadir. Calismamizda
spor sponsorlugunun etkin bir pazarlama araci olmasiin yaninda birgok firma
yoneticisinin, taraftari olduklar1 takimlara pazarlama araci olarak kullanmadan da yardim
yaptig1 anlasilmistir (Tablo, 3.22). Yapilan yatirimlar takimlarin oyuncu kadrolarini
gelistirmekte, bu da takimlarin basarisini attirmaktadir. Bu durum sessiz sponsorluk
olarak adlandirilabilir. Takimlarla yapilan goriismelerde sponsorluk yatirimi yapan
firmalardan bir¢ogunun adlarinin duyurulmasini istemedikleri geri dontisii alinmigtir.
Bunun nedeni, ekonomik olabilecegi gibi sadece taraftari olduklar1 takimlara yardim etme
isteklerinden kaynaklanabilir. Sessiz sponsorlar olarak adlandirabilecegimiz bu kesimin
devletge kontroliiniin saglanabilmesi bakimindan sponsorluk sézlesmeleri biiyiik dnem

arz etmektedir. Spor dallar1 bakimindan bu durum hayati 6nem tasir.

Birgok spor dali gelisimini sponsor firmalarin varligi ile saglamistir. Giintimtizde
basketbol bransinin biiyilik bir gelisim gostermesi, 130’u asan ulusal federasyonu, 60
milyonun iizerinde uygulayicisi, biiyiik kitlelere hitap etmesi ve en fazla izlenen spor
branglari i¢inde yer almasi, firmalarin bu bransa yonelmesinde etkili olmaktadir

(Tiregtin, 2013; Tekin ve Eskicioglu, 2015:25).

Sponsorluk, firmanin i¢inde bulundugu pazarda o firmanin, markanin imajini
degistirmek veya giiclendirmek i¢in kullanilmaktadir (Yilmaz, 2007:588).

Markalarin sponsor olma konusunda en cazip buldugu spor brans1 %59,6 ile futbol
iken, %11°lik payla basketbol ikinci sirada gelmektedir. Bunu %6,4 ile voleybol ve halter
izlemektedir. Daha sonra %4,6 ile atletizm, %3,7 ile giires-tenis, %2,8 ile yiizme ve %1,8

pay ile golf gelmektedir. Basketbol tiim spor branslar1 iginde, sponsor markalar tarafindan

tercih edilen ikinci spor brangt olarak yer almaktadir (Karademir ve Devecioglu,
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2010:82).

Glinlimiizde bliyiik spor organizasyonlarinin ¢ogu sponsorlarin destegiyle
gergeklesmektedir.  Sponsorlarin  destegi  olmadan  spor  organizasyonlarinin
ger¢eklesmesinin miimkiin olmayacagi goriilmektedir. Bunun yami sira sponsorluk
faaliyeti firmalar i¢in biiyiik kar oran1 getiren, ticari anlamda gelisen bir faaliyet olarak

karsimiza ¢ikmaktadir (Karakilig ve Kogak, 2002:29-30).

Yapilan arastirma sonuglarma gore sponsorluklarin orta ve uzun vadede fayda
sagladig dile getirilmektedir (Camci, 2009: 24; Candz ve Dogan 2015: 32; Celik, 2016:
57; Ciftcibasi, 2017: 95). Speed ve Thompson (2000) da sponsorlugun etki giiciiniin uzun
stireli sponsorluklarla iligkili oldugundan bahsetmistir. Cotuk (2007) da sponsorlugun
marka degerine katkisinin uzun donemde saglanabilecegini belirtmektedir. Ayrica
Zdravkovic ve Till (2012) de uzun siireli sponsorlugun, sponsorla sponsor olunan olay

arasindaki iligkisel giiclin olugsmasina katki sagladigin1 vurgulamaktadir.

Bayansalduz ve ark., (2010)’ nin futbol federasyonu hari¢ 54 spor federasyonun
2009 yili gelirlerine iliskin yapmis olduklari arastirmada; 26 spor federasyonunun
sponsorluk gelirlerinin bulunmadigi, Basketbol ve Voleybol Federasyonu disindaki
federasyonlarin sponsorluk gelirlerinin oldukca diisiik seviyede gergeklestigi tespit
edilmistir. Aymi arastirmada, Sponsorluga iliskin olarak federasyon yetkililerine
uygulanan anket sonucglarina gore, katilimcilarin 4/5’inin sponsor firmalarin sporda
sponsorluk konusu, yasal dayanaklari ve avantajlar1 konusunda yeterli bilgiye sahip
olmadiklari, spor dalinin yurt genelinde yayginlik diizeyini ve o spor dali ile ilgili izleyici
kitlesini ve malzeme tiiketimini dikkate aldiklari, 3/5’inden fazlasinin firmalarin
sponsorluk konusunda tereddiitleri bulundugu, %2’liniin ise sponsor firmalarin sporda
sponsorluk konusunda ilgisiz davrandiklari, ekonomik krizleri gerekge gosterdikleri ve
firmalarinin ne sekilde temsil edilecekleri konusunda tereddiitler yasadiklari anlagilmaistir.
Bu arastirmaya katilanlardan 7/10’unun sponsor firmalarin; sporda sponsorlugun
avantajlarin1 yeterli bulmadiklari, cogunlukla ayni sponsorluk yéntemini tercih ettikleri,
tamamina yakinin genellikle firmalarinin ne kadar 6ne c¢ikacagimi sorguladiklari ve
yarisinin sponsor firmalarin federasyonlarin yurt genelindeki sporcu sayilarini dikkate
aldiklar1 fikrinde olduklari, spor sponsorlugu konusunda firmalarin biiyiikk bir bilgi

eksikligi icerisinde oldugu, bazi1 tereddiitlerinin bulundugu ve sponsorlugun avantajlarin
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yeterli gormediklerinin tespit edilmistir.

Son yillarda yapilan ¢alismalarda sponsorluga konu olan olay ile sponsor marka
arasinda bir bag kurularak, s6z konusu markanin spor olayinin olumlu imaj ve prestijini
paylastig1 vurgulanmaktadir (Tek, 1990: 802-803; Tasdemir, 2001: 103; Celik, 2016: 62).
Grohs (2016)’ un calismasinda da spor sponsorlugunun sponsor marka imajini

iyilestirerek olumlu imaj algis1 yarattig1 vurgulanmistir.

Firmalar sponsorluk faaliyetinde bulunurken, hedefleri dogrultusunda bir spor
brangini desteklemekte, boylelikle seyircinin goziinde marka imajin1 ve satin almayi
giiclendirmeye ¢alismaktadir. Sponsorluk, firmanin i¢inde bulundugu pazarda o firmanin
markanin imajin1 degistirmek veya giiclendirmek ic¢in kullanilmaktadir (Yilmaz,

2007:588).

Sponsorluk i¢in kiiresel bazda spora ayrilan sponsorluk harcamalar1 toplami 2002
yilinda yaklasik 24,4 milyar dolar diizeyinde iken 2006 yilinda 33,6 milyar dolara
yiikselmig; 2008 yilinda ise 42,5 milyar dolar iken 2011 yilinda 50 milyar dolarin
tizerinde bir diizeye ulasmistir. Tiirkiye’de ise 2011 yilinda spor sponsorlugundan 87

milyon TL gelir elde edilmistir.

Tiirkiye, ABD ve Avrupa iilkeleri arasinda sponsorluk gelirleri agisindan da ciddi
farklar bulunmaktadir. Nike firmas1 42,6 milyon Euro ile Fransa Milli takimina sponsor
olurken; Tirkiye de ise milli takima sponsorluk i¢in 5 yillik 15 milyon dolar 6demistir.
ABD de ise futbol Avrupa iilkelerinde oldugu kadar ilgi goremedigi i¢in Nike firmasi bu
iilke de basketbol sektoriine agirlik vermistir; buna 6rnek olarak ise Nike firmasinin Le

Brown James ile yaptig1 yillik 50 milyon dolarlik anlagmay1 gosterebiliriz.

Tiim bunlar 1s181nda Tirkiye ekonomisinde sponsorluk faaliyetlerinin ABD ve
Avrupa lilkelerine oranla daha kii¢iik bir paya sahip oldugunu sdylemek miimkiindiir.
Buna karsin iilkemizde bu faaliyetlerinin artirilmasma yonelik olarak sponsorluk
konusunda Genglik ve Spor Bakanliginin birkac biiyiik sehirde yapmis oldugu genel bir
tanitim diginda ciddi bir ¢alisma goériilmemistir (Bayansalduz ve ark., 2010:310-318).
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Yapilan anket ¢alismasinda; anketi cevaplayan takimlarin yarisi (31 takim) anket
calismasinin  sonuglarinin  kendilerine geri bildirilmesini istemistir. Geri doniis
yapilmasini isteyenlere Spor Hizmetleri Genel Miidirligii de dahildir. Bu durum spor
sponsorlugu ile ilgili yapilan ve yapilacak olan ¢alismalarin kisi ve kurumlar i¢in ne kadar
onem tasidigimin bir gostergesi kabul edilebilir. Bunun nedeni bu alanda, o6zellikle
basketbol iizerine ililkemizde ¢ok az sayida calisma bulunmasidir. Yapilacak ¢alisma
sayisin1 arttirmak spor sektoriiniin kontrollii bir biliylimeyle ilerlemesine katki

saglayacaktir.

Calismada elde edilen verilere dayanarak tlkemizde spor Kkiiltiiriiniin tam
anlamiyla olusturulamadigini, spor alaninda ydnetici, menajer ve antrendr se¢imlerinin
erkek egemen bir yapmnin oldugunu, yapilan yatirnmlarin biling eksikligi nedeniyle
istenen sekilde kullanilamadigini, kanunlarda bulanan agikliklarin sponsorlari ve sponse
edilenleri rahatsiz hissettirdigini, sponsorlarin hangi alanda takimlar1 desteklediklerinde

daha iyi geri doniis saglayacaklarini bilmedikleri goriilmiistiir (Tablo 3.81).

Spor kiiltiirinlin tam anlamiyla kemiklestirilmesinin tek yolu ¢cocuk ve genclere
verilecek egitimdir. Sporun sadece saglikli yasamak i¢in gerekli bir arag degil bir sektor
oldugu genclere Ogretilerek spor sektoriine katki saglanabilir ve spor kiiltliriiniin
olusturulmasi saglanabilir. Alt yap1 eksikleri devlet ve 6zel sektor destegi ile yapilacak
olan spor tesisleriyle giderilebilir. Bu durum sporun yayginlagsmasini da saglayacaktir.
Kanunlarda yapilacak yeni diizenlemelerle sponsorlugun her iki tarafinin da esit
korunmasi  saglanmalidir.  Sponsorlarin  yapacaklari  sponsorluk  yatirimlarinimn
verimliginin saglanmasi ise ancak takimlar ve hedef kitle ile kuracaklar iletisime
baglhdir. Bu iletisimi giiclendirmek adina piyasa arastirmalar1 yapmalar1 ve mutlak suretle

sponsor olacaklar1 takimlarla iletisimde bulunmalar1 gerekmektedir.

Yapilan calismada yillik sponsorluk gelirleri ile sponsorluk alabilmenin
ligin/takimin/oyuncunun performansini olumlu yonde etkiledigi diisiincesi arasinda
anlamli bir iligski oldugu gozlemlenmistir (Tablo, 3.84). Ayn1 sekilde yillik sponsorluk
geliri ile sponsorlarin kendilerine ulasabilmesi i¢in girisimde bulunma arasinda anlaml1

bir iliski oldugu goriilmiistiir (Tablo, 3.85).
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Yapilan arastirma kapsaminda sponsorluk gelirleri ile sponsorlarin kendilerine
ulagilabilmesi i¢in bulunduklar1 girisim karsilastirilmistir. S6z konusu karsilastirma
sonucunda sponsorluk gelirleri daha yiiksek olan takimlarin sponsorlarla iletisime
gecmeye calistiklar gézlemlenmistir. Bir diger géze ¢arpan sonug ise yapilan ¢alismaya
katilan tiim takimlarin az da olsa sponsorluk yasasi hakkinda bilgi sahibi olmasidir ve
takimlar sponsorluk yasasinin giivenliklerini sagladigini diisiinsiin ya da diisiinmesin 61

takimdan 10 takim hari¢ hepsi sponsorluk s6zlesmesi imzalamaktadir (Tablo, 3.22).

Yapilan c¢alismasi neticesinde goriilmiistiir ki; spor sponsorlugu alaninda
Tiirkiye’de basketbol, spor alaninda faaliyet gosteren firmalar ic¢in yeni ve bir o kadar
karli bir mecradir. Basketbolun sponsorlarin gézdesi olmaya baslamasinin nedenlerinden
biri de, futboldan daha saglikli bir spor dali olarak diisiiniilmeye baslamasindan
kaynaklanmaktadir. Ayrica bu spor dali iilkemizde holiganliktan uzak kabul edildiginden
aileler c¢ocuklarini bu alana yoneltmeye isteklidir ve bunun yani sira basketbol
miisabakalarini, miisabakanin diizenlendigi alanda izlenme orani da buna bagli olarak
artmaktadir. Bu alanda yapilan yatirnmlarin gelismesi {lilkemizde temiz spor olarak

adlandirilan yapinin oturmasina da katki saglayacaktir.

Yapilan galismayla marka imaj1 ve taninma agisindan, takimlar en etkili yontemin
forma reklamlar1 oldugunu, en etkisiz yontemin ise 6diil vermek/ddiil téreni diizenlemek
oldugunu diisiinmektedirler. Ankette yer alan ve marka imaji-taninma diizeyini etkileyen
maddelerin sec¢ilim ortalamasi {izerinden yapilan degerlendirmelerde takimlarin
cinsiyetlerinin, sponsorluk sdzlesmesi imzalamalarinin, anketi yanitlayanlarin egitim
diizeylerinin, aldiklar1 sponsorluk tiirlerinin, yillik sponsorluk gelirlerinin ve sponsorluk
sO0zlesmesinin giivenliklerini saglayip saglamadigini diisiinmelerinin genel baglamda
hangi maddenin daha ¢ok getiriyi sagladigina yonelik secimler lizerinde etkili olmadig:
goriilmiistiir. Bununla beraber sponsorluk yasasi hakkinda bilgi sahibi olma durumu
secimler lizerinde etkilidir. Bu duruma bakarak takimlar i¢in sponsorlara bakis agisini
degerlendirmek miimkiindiir. Takimlarin sponsorluk yasasinda yer alan bilgiler 1s181inda
sponsorlar ve kendileri i¢in marka imaj1 ve taninmishk agisindan en verimli getiriyi
saglayacaklarina inandiklar1 alan forma reklamlaridir; yani en az maliyetle en yliksek

getiriyi saglayan alandir.
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Calismaya katilan takimlarmn, sponsorluga bagli olarak gelisim diizeylerinin
etkilenmesi baghigi altinda, sponsorluga bagli olarak takimlarinda en ¢ok giivenilirlik
artis1 gerceklestigine en az ise kamuoyu onilinde ve sosyal medya da dahil olmak iizere
hakemlere, takim arkadaslarina ve rakiplere yonelik sert, agir, asagilayici elestiride
bulunmak olduguna inandiklar1 anlagilmistir. Yillik sponsorluk gelirlerinin, alinan
sponsorluk tiiriiniin, sponsorluk yasasinin giivenligi saglayip saglamadigi diistinmenin bu
kategoride verilen cevaplar etkiledigi goriilmiistiir. Sponsorluk geliri en yiiksek olanla
takimlarin, sponsorluga bagli takim gelisim diizeylerinin daha diisiik olanlara goére daha
yiiksek oldugu belirlenmistir. Bu durum alinan sponsorluk geliri arttik¢ca takimlarin
gelisme gostererek daha kaliteli hale gelmesi ve daha kaliteli hale geldik¢e daha yiiksek
sponsorluk geliri elde ettikleri bir dongiiniin olusmasini saglamaktadir. Yani, biiyiik
takimlara yapilan sponsorluklarin sayica ve miktarca ¢ok olmasi takimlarin bulunduklari
liglerde kalmaya ¢aligmalarina ve bu sayede gelismislik diizeylerini artirmak i¢in daha
fazla ¢aba sarf etmelerini saglamaktadir denilebilir. Sponsorluk kategorisi acisindan
bakildiginda ana ve yardimci sponsorluk kategorisinde sponse edilenlerin, sadece ana ve
sadece yardimci sponsorluk kategorisinde sponse edilenlere gore, gelismislik
diizeylerinin daha fazla artt1g1 diistincesi hakimdir. Yani; ne kadar ¢ok sponsorluk alinirsa
takimin gelismislik diizeyi de o derece artacaktir, inanci takimlar arasinda yaygindir. Bu
durum bize bir 6nceki maddede oldugu gibi gelir artiginin gelismislik artigiyla dogru
orantil1 oldugunu bir kez daha gdstermektedir. Sponsorluk yasasinin giivenliklerini tam
manastyla sagladigini diistinenlerin gelismislik diizeylerinin digerlerine gore daha yiiksek
olmasi sponsorluk anlagmasi yapilan firmalarin daha biiyiik ve daha giivenilir oldugunun

bir kanit1 sayilabilir.

Sponsorluga bagh olarak takimlarin gelir algis1 diizeyleri 6l¢egi incelendiginde;
takimlarin diger llkelerden daha diisiik gelir elde edilmesinin sebebi olarak spor
sponsorlugunun llkemizde tam anlamiyla oturmamast olduguna inandiklar
goriilmektedir. Buna karsin takimlar sponsorlarin medyada yeterli diizeyde yer
buldugunu diistinmektedirler. Katilimcilarin egitimi, cinsiyeti, sdzlesme imzalayip
imzalamamalar1, unvanlari, Tirkiye’nin sponsorluk getirisi agisindan diger iilkelerin
gerisinde kalmasina nelerin sebep oldugu konusunda verilen yanitlar1 etkilemektedir.
Buna karsilik sponsorluk gelir diizeyi daha diisiik olan takimlar sponsorluk konusuna

daha karamsar yaklagsmaktadir. Yine ayni sekilde tek bir sponsorluk kolunda sponse
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edilenler, her iki sponsorluk kolunda sponse edilenlerden sponsorluga daha karamsar
yaklagsmaktadirlar. Sponsorluk yasast agisindan bakildiginda yasanin giivenligini
saglamadigint ya da kismen sagladigini diisiinen takimlarin, bu kisimda verilen
maddelere daha fazla, en ¢ok, yanitin1 verdikleri yani, Tiirkiye’nin sponsorluk gelirinin

diisiik olmas1 konusunda birden fazla sebep oldugunu diisiinmektedirler.

Katilimeilarin yillik sponsorluk gelirleri ve takimin aldig1 sponsorluk kategorileri
karsilastirildiginda tiim kategorilerde sponse edilenlerin, sponsorluk gelirlerinin diger
takimlara oranla daha yiiksek oldugu gorilmistir. Bu durum, takimlarin gelirlerini
yiikseltmek i¢in sponsorlugun her kategorisine ihtiyag duyduklarinin acik bir kanitidir.
Takimlarin yillik gelirleri yilikseldikge, ligin/takimin/oyuncunun performansinin arttigina
inandiklart goriilmiistiir. Bu durum daha yiiksek ticretler 6deyen takimlarin, takimlarina
daha iyi oyunculari oynatabildikleri seklinde diisiiniilebilir. Giiniimiizde bir¢ok 6rnegini
gordiigiimiiz tizere takimlart daha iist lige gegen oyuncularin yerlerine performansi daha
yiiksek kisileri getirildigini bu durumun ise daha 6nceki maddelerde de bahsettigimiz gibi
bir dongiiye yol actig1 goriilmektedir. Bu nedenledir ki sponsorluk almak takimlar i¢in
hayati bir dnem tasimaktadir. Sponsorluk gelirleri artan takimlarin marka bilinirligi
artmakta dolayisi ile marka imaj1 saglamlasarak kaliciliklar1 ve taninirliklar pozitif yonde
ivmelenmektedir. Kazanilan bu ivme ile takimlarin gerceklestirecekleri iiriin satiglar1 da
artacak ayni zamanda yayin kuruluslarindan elde edecekleri {icretler, bilet satiglarindan
elde edecekleri gelirler ve reklam maliyetlerinde gergeklesecek olan diisiisler takimlarin

marka degerini, siiphesiz ylikseltecektir.

Yillik gelirlere bakildiginda, liglerin cinsiyetinin sponsorluk gelirleri iizerinde
anlaml1 bir etkisi bulunmadig1 gériilmiis olup, kadin liglerinde yer alan takimlarin erkek
liglerinde yer alan takimlara gore kazandiklar1 yillik sponsorluk gelirlerinin toplaminin
daha diisiik oldugu ankete verilen yanitlar sayesinde goriilmiistiir. Bu durum basketbolu
erkek liglerinin domine ettiginin, Tiirk halkinin kadin basketbol karsilagmalarina daha az
ilgi gosterdiginin ve dolayisiyla sponsorlarin yatirim amaciyla erkek liglerini tercih
ettiginin bir kanitidir. Bu durumu iyilestirmek i¢in kadinlarin spora ydnelmesini
saglamaya yonelik uygulamalarin artirilmasi, kadin liglerinin medyada daha ¢ok yer
almasinin saglanmasi, kadin taraftarlarin maglara ilgisinin artirilmasinin saglanmasiyla

birlikte kadinlara yonelik {iriin ireticilerinin de sponsor olarak kazanilmasi, maglarin
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kadin ve ¢ocuklarin katilabilecegi giivenli ve temiz spora yonelinmesi ile yine kadinlara
yonelik {riinlerin ireticileri tarafindan kadin takimlarma da sponsor olarak
kazandirilmaya c¢alisilmasi gibi girisimlerde bulunulmalidir. Erkek takimlarinin biiytik bir
cogunlugu aldiklar1 sponsorluklarda performansin etken rol oynadigini diisiiniirken,
kadin takimlarinin %50 den fazlas1 performansin aldiklar1 sponsorlukta etkili olmadigini
belirtmislerdir. Kadin takimlarinin ve TBL’ de yer alan takimlarin genellikle federasyon
aracilig ile sponsorluk bekledikleri, IBL’ de yer alan takimlarin ise, kendi liglerinde yer
alan takimlardan siyrilmak i¢in, 6rnek olma gayesine sahip olduklari belirlenmistir. Erkek
1. Liginin kadin 1. Liginden farkli yollarla sponsor bulmas1 bizlere kadinlarda basketbol
ligine ilginin daha az oldugunu gostermektedir. Gosterilen ilginin azligi, kadmn
takimlarinin sponsorluk girisim tiiriine de yansimis olup, medyada daha fazla yer alarak
sponsorluk gelirlerini artiracaklarini diisiinmelerine yol agmaktadir. Medyanin ilgisi
halkin ilgisi ile dogru orantili oldugundan, halkin basketbol alaninda kadin liglerine olan
ilgisi artirilmaya c¢alisilmalidir. Erkeklerde ise, 2. Ligde yer alan takimlarin daha fazla
basar1 elde ederek 1. Lig erkek takimlar1 kadar sponsor alabileceklerini diisiindiiklerini
gormekteyiz. Yapilan calismanin sundugu bu veriler 1s18inda, erkek takimlari, sponsor
bulabilmek i¢in daha basarili olmak ve 6rnek takim olmak iizerine yogunlasarak, oynanan
basketbolda daha ¢ok caba sarf etmeleri gerektigine inanirken, kadin takimlarin
yonetici/menajerleri medyada daha ¢ok yer alarak sponsorluk gelirlerini artirabilecegini
diisiinmektedir ki bu bakis agis1 erkek takimlarin daha ¢ok sponsorluk geliri elde etmeleri

ile baglantili olarak diisiiniilebilir.

Yapilan calismada goriilmiistiir ki; sponsorluk gelir diizeyi daha yiiksek olan
takimlar, sponsorlara ulasabilmek i¢in daha fazla girisimde bulunmaktadirlar. Bu durum
daha diisiik sponsorluk geliri elde eden takimlarin sponsorlara ulagsmak i¢in yeterince
cabalamadiklarinin agik bir kaniti olmakla birlikte, sponsorluk iliskisi kuran yonetici ya
da menajerlerin gelirler diistiikge daha az baglantiya sahip kisilerden se¢ildigi de
anlasilabilir. Sponsorluk ag¢isindan bakildiginda; kotli menajer/ yonetici diisiik gelir,
diistik gelir kotli menajer/yonetici anlamina gelmektedir denebilir. Yapilan ¢alismanin ve
bu alanda yapilan arastirmalarin bize gosterdigi, diger her alanda oldugu gibi ¢ok
caligmanin, 1yi yonetici ve menajerlerin sponsorluk alaninda da biiyiilk 6neme sahip

oldugudur.
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Ankete katilan takimlar iizerinden yaptigimiz incelemeye gore, takimlarin
%47,5’inin Marmara Bolgesi’nde, %16,3 iiniin I¢ Anadolu Bélgesi’nde, %13,3 “iiniin
Ege Bolgesi’nde, geri kalanlarinin ise diger bolgelerde faaliyet gosterdigi goriilmiistiir.
Yillik geliri 5 milyon ve tizeri olan takimlarin biiyiik gogunlugunun Marmara Bolgesinde
yer aldig1 anlasilmistir. Bu durum takimlarin faaliyet merkezlerinin Marmara Bolgesinde
yer almasinin sponsorluk gelirlerinin artmasini saglayan bir avantaj olarak goriilebilir.
Bunun sebebi birgok firmanin Marmara Bolgesinde faaliyet gostermesine bagli olarak
takimlarin sponsorlara, sponsorlarin takimlara erisiminin daha kolay olmasidir
denilebilir. Ankete katilan takimlarin sehirlerine gore incelendiginde ise; Istanbul,
Ankara, Izmir gibi biiyiiksehirlerde faaliyet gdsteren takimlarin daha yiiksek sponsorluk
gelirine sahip oldugu goriilmiistiir. Ankette yer alan takimlar icerisinden Giineydogu
Anadolu ve Dogu Anadolu’da faaliyet gosteren toplam 3 takim olmakla birlikte, Dogu
Anadolu’dan sadece 1 kadmn takimmin yer aldigi goriilmektedir. Bu durumu
degistirebilmek i¢in, spor kiiltiiriinlin oturtulmasi, genglerin spora yoneltilmesi, kiigiik
sehirlere kurulacak tesislerin artirilmasi, bu sehirlerde yer alan lisanshi egitmen ve
antrendrlerin sayisinin artirilarak profesyonel sporcu ya da genglerin basketbola
yonlendirilmesi saglanmalidir. Bu sayede bu sechirlerde istihdam yaratilacak, spor
sektoriiniin halka olan katkis1 da artirilmis olacaktir. Bu kazang iki yonlii olup, spor
sektoriiniin yayginlagmasi ile birlikte, spor sektoriine yapilacak sponsorluk yatirimlar: da

ayni oranda artacaktir.

Tiim diinyada oldugu gibi, Tiirkiye’de de futbol sponsorluk gelirleri agisindan
basketbolun Oniinde yer almaktadir. Ancak unutulmamalidir ki, basketbol spor
endistrisinde gelismekte olan ve sponsorlarin yeni gbézdesi olan bir mecradir.
Sponsorlarin basketbol alanina yonelmesiyle Amerika’da NBA karsilagmalarimi global
6l¢ekli medya kanallari tarafindan diinyaya servis edilmesi, bu sporun diizenli olarak
gelismesini, sevilmesi, takip edilmesini ve bu sayede futboldan sonra tiim diinyada 2.
Spor dali olmasimi saglamistir. Spor endiistrisinin boyutlar1 diisiintildiigtinde Amerikan
Futbolu ve futbol dallariin doygunluga ulastig1 varsayildiginda, yatirim yapmak ve spor
enddistrisinin gelisiminin devamliligini saglamak i¢in farkli spor dallarina da yonelmek
kacimilmazdir. Kiiresel bazda en cok tercih edilen 2. Spor dali basketbol oldugundan
yatirimlarin genisletilmesi i¢in izleyecegi yol, basketbol yonlii olmaktadir ve olacaktir.

Bu nedenledir ki basketbolun yarattig1 istthdam diizeyi giin gectik¢e artmakta, basketbol
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sayesinde ortaya cikarilan iriin ve hizmetler spor endiistrisine biyiik katkilar
saglamaktadir. Basketbol endiistrisi gelistikce, medya ve yayin haklarindan elde edilen
gelirler artmakta, bu gelirlerin artisina bagli olarak izlenme ve tanmirlik artmakta,
dolayisiyla sponsorlarin basketbol bransina ilgisi biiytimektedir. Bu durumda diyebiliriz

ki; basketbol spor endiistrisinin yakin gelecekteki parlayan yildizidir.

Sonu¢ olarak; basketbolun spor endiistrisindeki konumunun yiikselmesi,
sponsorlarin bu alana yonelmesini kaginilmaz hale getirmistir. Bu durumda spor
sektoriinlin  bliyiik pastasindan pay almak isteyen Tiirkiye’nin basketbol alaninda
yatirimlar yaparak, diinya trendlerini yakindan takip ettigini gdstermesi gerekmektedir.
Diinyada belirlenen yeni trendlerin géz ardi edilmesi lilkemizin bu alanda gelisen
pazardan alacagi payin kiigiilmesine sebep olacaktir. Spor endiistrisine sadece liriin ve
hizmetler olarak bakmak yanlis olacagindan, spor kiiltiiriiniin gelistirilmesi biiylik 6nem
arz etmektedir. Spor kiiltiirli, diizenli olarak gelistiginde, yatirimcilar spor endiistrisine
yonelerek yeni istthdam yaratacak, yaratilan yeni istihdamla birlikte iilkenin
kalkinmasina katkida bulunulacaktir. Bu kalkinma sadece istthdam tizerinden degil, spor
kiiltiirli tizerinden saglanabilirse iilkemizde saglik ve turizm gibi bir¢ok alanda gelisim

saglanacaktir.

Sponsorluk bir¢ok alanda oldugu gibi sporda da biiyiik 6nem arz etmekte olup,
sponsorluk sayesinde, sadece basketbol 6zelinde degil tiim spor branslarinda, sporcunun
gelismesi, takimlarin gelismesi gibi faydalar saglarken, sporun gelismesi, iilke
ekonomisinin canlanmasi, istihdam yaratilarak {iilkelerin issizlik oranlarinda diisme
saglanmakla birlikte ortaya ¢ikacak yeni is kollariyla birlikte global 6lgekte bir fayda
saglanmasi gibi birgok getiriye sahiptir.

Tiirkiye’de bulunan spor federasyonlart i¢in, kamu kaynaklar1 diginda basta
sponsorluk gelirleri olmak iizere finansal kaynaklarin arttirilmasi oldukca Onemlidir

(Bayansalduz ve ark., 2010:310-318).

Sponsorluk acisindan bakildiginda basketbol bransinda isleyisin diizelerek,
sponsorlugun hem takimlara hem de sponsorlara en yiiksek fayday1 saglayabilmesi icin;
sponsorluk yasasinda her iki tarafinda giivenligini saglayacak diizenlemeler yapilmali, bu

diizenlemeler yasa koyucularin spor ile ilgili olusturacaklari boliimler araciligiyla
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takimlara ve sponsorlara basit, anlasilir, ayn1 zamanda ayrintili ve akilda kalict bigimde
aciklanarak bilgi sahibi olmalar1 saglanmalidir. Ancak bu sayede her iki taraf arasinda
giivenilirlik saglanmis olup, ¢ikarlar korunabilecektir. Getirilecek vergi diizenlemeleri ile
spor endiistrisisin kayit altina alinmasini kolaylastirmak miimkiindiir. Yasa koyucularin,
sponsorluk yasasinda vergi iizerinde durmasi sponsorlara saglayacagi getirilerden
yalnizca bir tanesi olup, spor endiistrisinde kayit dis1 ekonominin Oniine gecilmesi
saglanabilir. Yapilacak olan sozlesmelerin diizenli olarak denetlenmesi kayit disiligi

Onlemenin bir baska yolu olabilir.

Sponsorluk boyutundan, spor endiistrisi incelendiginde gelismelerin basketbol
acisindan iilkemizde ivme kazandigi goriilmektedir. Bu biiyiimenin saglam temeller
tizerinde ve kontrollii olmasi c¢ok biiylik 6nem arz etmektedir. Yaratilacak olan
istthdamin, saglanacak olan gelir ve faydalarin, tiretilecek olan {iriin ve hizmetlerin tiim

ekonomiyi canlandiracag tartisilmaz bir gercektir.

Sponsorlugun saglayacagi faydalar, oncelikle takimlara, antrenorlere, egitmenlere
acikca aktarilmalidir. Bu durumda, Tirkiye Basketbol Federasyonuna biiyiik is
diismektedir. Son yillarda degisen basketbol federasyon yapisi ile birlikte bu baglamda
bliylik adimlar atildigr goriilmektedir. Basketbol federasyon baskanligina eski bir
oyuncunun getirilmis olmasi, takim ve oyuncularin lehine olup, onlar icin gerekli
diizenleme ve Onlemler alinmaya baglanmistir. Tiim bu gelismeler sponsorlarin
bilgilendirilmesine de yansimali, sponsorlugun isletmeler saglayacag: yararlar, diizenli

bir sekilde dile getirilerek kaniksatilmaya caligilmalidir.
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ONERILER

e Sponsorluk Yasasi yeniden gozden gegirilerek iki tarafin da kar maksimizasyonu
ve lilkemize getirileri de g6z Oniinde bulundurularak yeni diizenlemeler
eklenmelidir.

e Vergi Yasasinda spor ile ilgili alanlarda giincellemeler yapilarak vergi oranlari
revize edilmeli ve yeni eklemeler ile sporda kayit dis1 ekonominin &niine
gecilmelidir.

e Spor sektoriine iliskin olarak ayrilmis olan kaynaklarin tamami kayit altinda
tutularak, bu kaynaklarin tekrardan degerlendirmesi yapilarak kamu ve 6zel olan
kurumlar tarafindan makro hedef ve nesnel kriterler ¢ergevesinde kullanilmasi
saglanmalidir.

e Spor alanma iligkin olarak yapilmis olan yasal diizenlemeler tekrardan kontrol
edilmeli ve finans yonetimi bakimindan diizenlemesi tekrar yapilmalidir.

e Ozel olan kurum ve kuruluslari spor sektdriine iliskin olarak &zendirilmek
suretiyle tesvik edilmelidir.

e Spor isletmeleri KOBI kapsamma alinmali, yerinden yonetim kurum ve
kuruluglari, sanayi odalari bu isletmelerin sermayesine katkida bulunmak
amaciyla kaynak ayirmalidir. Bununla birlikte Sanayi ve Ticaret Bakanligi ise tiim
bu kaynak ayirma siirecini yonetmek amaciyla kendi i¢inde bir alt birim
olusturmalidir.

e Sporla ilgili tiim sektorler bu alandaki finansal hareketlerini hassas ve bilingli bir
sekilde gelistirmeli ve spor liriinlerinin liretimi, uluslararasi standartlar1 karsilayan
markalarin ve niteliklerin arastirilmasina ve gelistirilmesine odaklanarak kalite
standartlar1 bunlara uygun olacak sekilde tiretim yapilmalidir.

e TFederasyon ve Il Spor Miidiirliiklerine sponsorluk konusunda uzman personel
istihdam edilmesi ile konunun yetkin kisiler tarafindan yiiriitiilmesi saglanmalidir.

e Firmalar ve kamuoyunun spor sponsorlugu konusunda bilgi eksikliginin
giderilmesi, tereddiit edilen konulara aciklik getirilmesi ve spor sponsorlugunun

avantajlarinin arttirilmasi konularinda ¢alismalar yapilmalidir.
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Devlet ve Federasyonlar araciligi ile sadece biiylik sehirlerde degil, tim
Tirkiye’de sponsorluk ile ilgili egitim ve tanitim c¢alismalar1 yapilarak hem
sponsorlarin hem de sponse edilenlerin sponsorluk konusunda yeterli biling
diizeyine ulagmalar1 saglanmaya calisilmalidir.

Kiz ¢ocuklarin spora tesvik edilmesi suretiyle spor sektoriiniin erkek egemen
yapist degistirilmeli ve bu sayede kadinlar icin gilivenli bir istihdam alam
yaratilmalidir.

Kamu ve 6zel spor tesislerinin igletme ydnetmeligine uygun olarak isletilmesi
adina gerekli olan yonetmeliklerin diizenlemeleri yapilarak gerceklestirilecek
olan caligmalar mevzuata uygun hale getirilmeli ve planlamalarin bu kurallar

dahilinde yapilmasi saglanmalidir
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EK. 1

ANKET SORULARI

Bay/Bayan................ ,

Bu anket, sadece birka¢ dakikanizi alacak olmakla beraber ¢alismanin ¢ok 6nemli bir
parcasini olusturmakta, calismanin dogrulugu ve basarisinda biiyiik rol oynamaktadir.
Cevaplarmiz “GUVENLI” bir sekilde incelenecek ve saklanacak olup sadece arastirma
icin kullanilacaktir. Yardiminiz arastirmam igin ¢ok degerlidir ve Tiirkiye’deki spor
sponsorlugu uygulamalarinin mevcut durumu ve gelisimi i¢in 6nemli bir yer teskil
etmektedir. Talepte bulunuldugu takdirde ¢calismanin sonuglarinin 6zetini gondermekten

memnun olurum. Zamaniniz ve desteginiz i¢in tesekkiir ederim.
Saygilarimla,

Asli VARDI

Uretim Yonetimi ve Pazarlama iizerine Doktora Ogrencisi

Bu anket miimkiin oldugunca bitirmesi kolay ve hizli olabilecek sekilde tasarlanmistir ve
en fazla 10 dakikanizi alacaktir. Sorularin geneli isaretleyerek cevaplanacak sekilde
diizenlenmistir. Yalnizca birkag soruda yorumunuz beklenmektedir. Desteginiz projenin
basarist i¢in ¢cok onemlidir. Bu sebeple, liitfen biitlin sorulart miimkiin oldugunca eksik
birakmadan ve giivenilir bir sekilde cevaplaymmiz. “Dogru” ya da “yanlis” cevap

olmamakla beraber, sizden beklenen sorulara kars ilk izlenim ve cevaplarinizdir.

VERDIGIiNiZ BILGILER KESINLIKLE GUVENILIR BiR SEKILDE
SAKLANACAK OLUP SADECE BU CALISMADA YER ALAN ARASTIRMACI
TARAFINDAN GORULECEKTIR.

TESEKKURLER

*: Cevaplanmasi zorunlu sorular1 ifade etmektedir.
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Liitfen adimiz1 ve soyadimiz1 yazimz. *

BOLUM-A Liitfen sorular cevaplaymmiz ve size en uygun olan cevabi1 isaretleyiniz.
1. Cinsiyetinizi isaretleyiniz *

e ()Kadm
e () Erkek

2. Egitim durumunuzu isaretleyiniz. *

e () On Lisans
e () Lisans

e () Lisansiistii

Is unvanimiz nedir? *

Takiminizin sponsoru var mi? *

e ()Evet
e () Hayrr

Bir onceki soru i¢in cevabimiz “hayir” ise liitfen sonraki 2 soruyu

yanitlamayimz
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Hangi sponsorluk kategorisinde sponse ediliyorsunuz(sponsorunuz var)? *

¢ () Ozel sponsorluk
e () Anasponsorluk
e () Yardimci sponsorluk

e () Resmi tedarik¢i

Almis oldugunuz sponsorluk tiirii ile birlikte sponsorunuzun ismini ve sektoriinii

ayrilan alana yazimz. *

Ornek ile; Medical Park- Saglik Sponsoru- Saglik sektorii.

Yillik sponsorluk gelirinizi isaretleyiniz. *

[saretleyeceginiz rakamlar KESINLIKLE GiZLI KALACAK olup, sadece diger
iilkelerin sponsorluk gelirleriyle karsilastirmak amaciyla, tiim cevaplarin toplaminin

alinabilmesi i¢in kullanilacaktir.

e ()501 bin- 999 bin TL
e () 1-5milyon

e () 5 milyon ve tizeri

e () Diger:

Sponsorlarin size ulagsabilmesi i¢cin herhangi bir girisimde bulunuyor musunuz? *

e ()Evet
e () Hayrr
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Bir onceki soru icin cevabiniz “evet” ise liitfen bulundugunuz girisimleri

isaretleyiniz

e [] Daha fazla basari elde ederek

o [] Yazli/gorsel/isitsel/sosyal medyada daha fazla yer alarak
 [] Ornek bir sporcu/takim/antrendr/ydnetici olarak

e [ ] Menajerler araciligiyla

e [ ] Federasyon araciligiyla(almanak|yillik]génderimi gibi)

Sponsorluk alabilmek ligin/takimin/oyuncunun performansini olumlu yonde ekiler

mi? *

e ()Evet
e () Hayir

Sponsor olunan oyuncunun/takimin/ligin cinsiyetinin sponsorluk tercihini

etkiledigini diisiinityor musunuz?

Cevabiniz evet ise liitfen daha fazla sponsorluk aldigini diisiindiigiiniiz cinsiyeti isaretleyiniz.

() Evet () Hayir
e ()Kadm
e () Erkek

Cinsiyet tercihini etkiledigini diisiindiigiiniiz faktorleri isaretleyiniz.
Cevabiniz hayir ise liitfen bu soruyu isaretlemeyiniz.

[ ] Kadmn oyunculara/takimlara/liglere halkin ilgisi daha az

e [] Erkek oyuncular/takimlar/ligler daha giivenilir, gii¢lii bir izlenim yaratiyor.

o [] Erkek oyuncularin/takimlarinin/liglerinin basketbol alinda daha baskin
olmasi

e [] Diger:
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Sponsorluk yasasi hakkinda bilgi sahibi misiniz? *

e ()Evet
e () Hayir

e () Kismen

Sponsorluk yasasinin giivenliginizi sagladigini diisiiniiyor musunuz? *

e ()Evet
e () Hayir

e () Kismen

Sponsor kabul ederken s6zlesme imzaliyor musunuz? *

e ()Evet
e () Hayrr

Sponsorlukla ilgili en sik karsilastiginiz problem/problemler hangisi/hangileridir?

Kisaca bos birakilan yere yaziniz.
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BOLUM B) Sizce marka imaji ve tamnma acisindan firmalara en cok getiriyi

hangisi saglar?

Liitfen asagidaki degiskenlerin sagladig getirilerin diizeyini belirtiniz (1-5 arasi 6l¢li
tizerinden; 1=En Az, 2= Az, 3= Ne Az Ne Cok, 4=Cok, 5=En Cok) ve size en uygun
olan cevabi isaretleyiniz

EN AZ(2) | NEAZNE | COK(4) | EN
AZ(1) COK(3) COK(5)
Forma reklamlar1 O O O 0 O
TV’de spor programina sponsor olmak 0 0 0 0 0
Kiyafet sponsorlugu(esofman, ayakkabi gibi) Q Q Q 0 O
Saha kenar1 reklamlart O O O O 0
Odiil vermek/adiil téreni diizenlemek 0 0 0 O O
Spor etkinliklerinde/organizasyonlarinda () 0) 0 () 0
logolu sapka, tigort, kalem v.b. dagitmak
Medya toplantilarinda kiirsii/masa oniine () () () () ()
bayrak/flama/logo asmak
Medya toplantilarinda kiirsii/masa arkasina () () () () ()
bayrak/flama/logo asmak
Bireysel sporcuya kendi {irlinlerinizden 0) () 0) 0) ()
vermek/kullandirmak
Bireysel sporcuyu kendi reklamlarinizda () () () () ()
kullanmak
Organizasyonun/ligin/takimin isminin 6niine 0) () () 0) ()
firma ismini eklemek
Spor tesisine firma ismini vermek Q Q O 0 O
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BOLUM C) Ulkemizde Kkuliiplerin, liglerin, spor oyuncularinin, spor
organizasyonlarinin sponsorluk gelirlerinin diger iilkelere oranla diisiik olmasim

asagidakilerden hangisine/hangilerine baghyorsunuz?

(1-5 aras1 6lgii tizerinden; 1=En Az, 2= Az, 3= Ne Az Ne Cok, 4=Cok, 5=En Cok)

ve size en uygun olan cevabi isaretleyiniz

EN AZ(2) NE AZ COK#4) |EN
AZ(1) NE COK(5)
COK@3)
Spor kiiltiiriiniin tam

anlamiyla 0 0) 0 0 0)
olusturulamamasi
Firmalarin spor
sponsorlugu hakkinda () () () () ()
yeterli bilgiye sahip
olmamasi
Firmalarin spor

sponsorlugunun O 0 0 0 O
getirilerini bilmemesi
Sponsorlarin
yazili/gérsel/isitsel/sosyal () () () () ()
medyada yeterince yer
bulamamasi

Spor sponsorlugunun

iilkemizde tam anlamiyla 0 0 O O O
oturmamasi
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Boliim- D) Liitfen asagidaki degiskenlerin sponsorluga bagh olarak

takiminizda gelisim derecelerini belirtiniz ve size en uygun olan cevabi isaretleyiniz.

(1-5 aras1 6lgii tizerinden; 1=En Az, 2= Az, 3= Ne Az Ne Cok, 4=Cok, 5=En Cok)

ve size en uygun olan cevabi isaretleyiniz

Fazlasiyla Azaldi(2 Ne ﬁzaldl Artti(4 Fazlasiyla
Azaldi(1y | A7) A rme@) @ Artu(s)
Mag Kazanma, Say1 Yapma | () @) @) @) @)
v.b.
Hakemlere Sozlii Ve O O () ) )
Fiziksel itirazda Bulunma
Reklam Maliyeti () ) () O O
Kamuoyu 6niinde ve sosyal | () @) 0) 0 ()
medya da dahil olmak {izere
herhangi bir platformda
hakemlere, takim
arkadaslarina ve rakiplere
yonelik sert, agir, asagilayict
elestiride bulunmak
Giivenilirlik () ) () O O
Taraftarlar Arasinda @) @) ) 0 ()
Bilinirlik/ Popiilarite
Motivasyon Artisi () @) () O @)
Sosyal Sorumluluk () @) () O 0
Projelerinde Yer Alma
Hedef Fikirlerin () @) () O 0
Halka/Takimlara/Oyunculara
/Antrenorlere Ulagmasi
Bilet Satislari () @) () O O
Medyada yer alma Q Q @) Q Q

Boliim-C) Liitfen asagidaki soruyu cevaplayimz.

Arastirmanin sonuglarinin 6zetinin size gelmesini ister misiniz? *

e ()Evet
e () Hayrr
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EK.2
SPONSORLUK SOZLESMESI (AYNI)

Damlagdl Spor Kuliibii (isbu S6zlesmede Sponsorluk Alan olarak anilacaktir) ile
Destek Gida Maddeleri Sanayi ve Ticaret A.S. (isbu Sozlesmede Sponsor olarak
anilacaktir) arasinda 3289 sayili Kanunun ek 3’{incii maddesine dayanilarak hazirlanan
16 Haziran 2004 tarih ve 25494 sayili Resmi Gazetede yayimlanan Genglik ve Spor Genel
Miidiirligi Sponsorluk Yonetmeligi hiikiimleri ¢ergevesinde ve asagidaki sartlarda isbu

Sponsorluk Sozlesmesi imzalanmastir.
Madde-1: Taraflarin kanuni unvanlari ve tebligat adresleri
1.1. Sponsorluk Alanin;
Kanuni Unvant : Damlagdl Spor Kuliibii

Adresi : Ayazaga Cad. Lunapark Yani, Degirmencioglu Sok. No:
16 Ayazaga/iISTANBUL

E-posta adresi  : XXXXXXX@..........ocovennen.
Telefonu 0 216 XXXXXXX-05..XXXXXXX

1.2. Sponsorun;
Kanuni Unvan1 : Destek Gida Maddeleri Sanayi ve Ticaret A.S.
Adresi : Altmova Mah. Izmir Cad. No: 11 Ayvalik/BALIKESIR
E-posta adresi  : XXXXXXX@......cervveneennenn
Telefonu 0 216 XXXXXXX-05.. XXXXXXX

1.3. Yukarida belirtilen adresler kanuni adresler olup, degisiklik bildirimi
yapilmadig siirece bu adreslere yapilacak tebligatlar gegerli sayilacaktir.
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Madde-2: Taraflarin bagh bulundugu vergi dairesi ve vergi kimlik numarasi

2.1. Sponsorluk Alanin;

Vergi Dairesi . Ciftecevizler Cad., No:40 (34360), Sisli/ISTANBUL
Vergi Kimlik no. : 000 000 0000
2.2. Sponsorun;

Vergi Dairesi : Ayvalik Vergi Dairesi, No:32 (10400),
Ayvalik/BALIKESIR

Vergi Kimlik no. : 000 000 0000
Madde-3: Sponsorlugun konusu

Sponsorlugu alan kuliibiin katilacagi, Isitme Engelliler Spor Federasyonunun 2020

yil1 faaliyet programinda yer alan isitme engelliler voleybol, basketbol ve masa tenisi

branglarindaki ulusal ve uluslararas1 yarigmalar ile bu yarismalara hazirlik amaciyla
yapilacak her tiirlii giderin (sporcularin transfer bedelleri hari¢) karsilanmasina

yonelik ayni sponsorluk yapilmasi isidir.
Madde-4: Yaklasik sponsorluk bedeli

Sponsorluk konusu isin yaklasik bedeli (KDV Dahil) 500.000,00 TL (Besyiizbin
Tiirk lirast)’dir.

Madde-5: Faaliyetin/isin baslama, bitis tarihleri ve yeri
5.1. Faaliyetin/isin baglama tarihi : S6zlesme imza tarihi
5.2. Faaliyetin/isin bitis tarihi : 31.12.2020
5.3. Isin yeri . Muhtelif

Madde-6: Sponsorlugun baslama ve bitis tarihleri
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6.1. Sponsorlugun baglama tarihi : S6zlesme imza tarihi

6.2. Sponsorlugun bitis tarihi : 31.12.2020

Madde-7:

7.1.

7.2.

7.3.

7.4.

7.5.

Taraflarin haklar1 ve miicbir sebepler disindaki yiikiimliiliikleri

Sponsor, isbu S6zlesmenin 3’lincii maddesinde yazili faaliyetlerle ilgili
yapilacak giderleri mevcut mevzuata ve sponsorluk alanin istegine uygun
sekilde ayni olarak karsilamay1 taahhiit eder.

Sponsorluk alan, sponsorluk sdzlesmesini imzalanmasini miiteakip bir
suretini on (10) giin igerisinde Genglik ve Spor Bakanligi Spor Hizmetleri
Genel Midiirliigiine gondermekle yiikiimliidiir.

Sponsorluk alan, sponsorluk siiresinin bitiminden sonraki (10) giin igerisinde,
sponsorun yikiimliiliiklerini yerine getirip getirmedigine iliskin bilgi formunu
Genglik ve Spor Bakanlig1 Spor Hizmetleri Genel Miidiirliigline gondermekle
yiiktiimliidiir.

Sponsorluk alan, ilgili spor branslarinda katilacagi ulusal ve uluslararasi
yarigmalara ilgili federasyonlarin yarisma programina uygun olarak
katilmakla ve yayimladigi tiim talimat ve yonetmeliklere uymakla
yiiktiimliidiir.

Sponsorluk alan, “Destek Gida” firmasini kuliibiin “resmi sponsoru”
oldugunu kabul eder.

Madde-8: Sponsorluk is ve islemlerinde uyulacak hususlar

8.1.

8.2.

8.3.

8.4.

Sponsorluk alinmasinda Sponsorluk Yonetmeliginde belirtilen hiikiimlerin
yaninda ulusal ve uluslararasi federasyonlarin kurallar1 gegerlidir.
Sponsorluk is ve islemlerinde kamu diizenini bozucu, siyasi, etnik, dil, din,
irk, mezhep, cinsiyet ayrimi yapan, genel ahlak ve adaba aykiri, zararli ve
koti aligkanliklart 6zendirici, kanunlarla yasaklanmis yazi, logo, amblem ve
benzeri isaretler kullanilamaz.

Sponsor, vergi ve sosyal giivenlik kuruluslarina borcu nedeniyle takibata
ugramadigini kabul ve beyan eder.

Sponsorluk konusu is ve islemlerin mevcut mevzuata uygun sekilde
gergeklestirilmesinden sponsorluk alan ve sponsor miisterek ve miiteselsil
sorumludur.

Madde-9: Tazminat

Sponsor miicbir sebepler disinda, isbu Sozlesmede belirtilen yiikiimliiliiklerini

yerine getirmemesi veya eksik yerine getirmesi halinde, sponsorlugu alan tarafa

100.000,00 TL (Yiizbin Tiirk liras1) tazminat1 6demeyi taahhiit eder.
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Madde-10:  Sponsorun taahhiit ettigi isle ilgili iiciincii sahislarla yaptig1 veya

yapacagi anlasmalar

Sponsorun taahhiit ettigi islerin yerine getirilmesi ile ilgili iiglincii sahislarla
yaptig1 veya yapacagi anlagmalardan kaynaklanan zarar ve ziyanlardan sponsorlugu alan

taraf sorumlu tutulamaz.

Madde-11:  Vergi, resim ve harclar ile sozlesme giderlerinin kimin tarafindan

odenecegi

Her tiirlii vergi, resim ve harclar ile sdzlesme giderleri sponsor tarafindan

O0denecektir.
Madde-12; ihtilaflarin halli

Isbu Sézlesmenin uygulanmas: sirasinda dogabilecek her tiirlii anlasmazliklarin

¢dziimiinde Istanbul mahkemeleri ve icra daireleri yetkilidir.
Madde-13: Sozlesmenin madde adedi ve imza tarihi

Isbu Sézlesme 13 (Onii¢) maddeden ibaret olup, 01/01/2020 tarihinde

imzalanmustir.
Sponsorluk Alan Sponsor
Damlagol Spor Kuliibii adina Destek Gida  Mad.

Sanayi ve Ticaret A.S. adina
Ad1 Soyadi Ad1 Soyadi

Unvani-imza Unvani-imza-Kase
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ONEMLIi NOT

1) Sozlesmede “Sponsorlugun konusu” maddesinde sponsorluk yapilacak tescilli spor
bransinin ya da branglarinin agikca belirtilmesi, sayet sponsorluk yapilacak branslar

arasinda futbol, boks, Kick-boks, tenis, golf branslari var ise bunun amatér veya

profesyonel olup olmadiginin belirtilmesi, profesyonel olmasi halinde ise bu brans ya

da branglar i¢in yapilacak harcama miktarinin sézlesmelerde ayristirilmasi veya ayri
bir s6zlesme ile diizenlenmesi gerekmektedir.

2) Busozlesme 6rnegi, sponsorluk sézlesmesi yapacak olanlara yardimei olmak amaciyla
hazirlanmistir.

3) Sozlesmelere, mevcut mevzuata aykiri olmamak kaydiyla, yukaridaki madde
basliklar1 ve maddeler disinda taraflarca ihtiya¢ duyulabilecek baska madde basliklari
ve maddeler de ilave edilebilir.

4) Yukaridaki 6rnek s6zlesmede KIRMIZI renkte olan boliimler degiskenlige agiktir.

5) Sponsorluk s6zlesmelerinin imzalanmasini miiteakip bir suretinin 10 giin igerisinde,

sponsorlugu alan tarafindan dilekcevle / vaziyla Genclik ve Spor Bakanligi Spor

Hizmetleri Genel Miidiirliigiine gonderilmesi gerekmektedir.

6) Ayni sponsorlukta, sponsorun sponsorluk bedelini indirim konusu yapabilmesi igin;
6.1. Sponsorluk konusu mal veya hizmeti sayet dogrudan kendi isletmesinden
temin etmek suretiyle yerine getirmis ise; “maliyet bedeli” ni esas alarak fatura
diizenlemesi, fatura tizerinde teslimin “sponsorluk amagli” olduguna dair bir
ifadeye yer vermesi, faturanin arka yiiziinin de mal veya hizmeti alana
imzalatilmis olmas1 gerekmektedir.

6.2. Sponsorluk konusu mal veya hizmeti sayet disaridan temin etmek suretiyle
yerine getirmis ise; alman degerler i¢in hizmeti alanlarca alindi makbuzu
(alindi  makbuzu diizenleme yetkisine haiz olmayanlarca tutanak)
diizenlenmesi, ayrica bu degerler i¢in sponsorlar adina diizenlenen faturalarin
arka yiiziinlin de mal veya hizmeti alana imzalatilmis olmas1 zorunludur.

6.3. Sponsorun bagli bulundugu vergi dairesinden “vergi borcu” olmadigina
dair bir yazi almas1 ve yapilan sponsorluk s6zlesmesinin bir 6rnegini ilgili vergi

dairesine vermesi gerekmektedir.

Kaynak: Sponsorluk.gsb.gov.tr; erigsim tarihi:06.07.2020
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EK.3
SPONSORLUK SOZLESMESI (NAKDI)

Damlagdl Spor Kuliibii (isbu S6zlesmede Sponsorluk Alan olarak anilacaktir) ile
Destek Gida Maddeleri Sanayi ve Ticaret A.S. (isbu Sozlesmede Sponsor olarak
anilacaktir) arasinda 3289 sayili Kanunun ek 3’{incii maddesine dayanilarak hazirlanan
16 Haziran 2004 tarih ve 25494 sayili Resmi Gazetede yayimlanan Genglik ve Spor Genel
Miidiirligi Sponsorluk Yonetmeligi hiikiimleri ¢ergevesinde ve asagidaki sartlarda isbu

Sponsorluk Sozlesmesi imzalanmastir.
Madde-1: Taraflarin kanuni unvanlari ve tebligat adresleri
1.1. Sponsorluk Alanin;
Kanuni Unvan1 : Damlagdl Spor Kuliibii

Adresi : Ayazaga Cad. Lunapark Yani, Degirmencioglu Sok. No:
16 Ayazaga/iISTANBUL

E-posta adresi  : XXXXXXX@..........ocovennen.
Telefonu 0 216 XXXXXXX-05.. XXXXXXX

1.2. Sponsorun;
Kanuni Unvan1 : Destek Gida Maddeleri Sanayi ve Ticaret A.S.
Adresi : Altmova Mah. Izmir Cad. No: 11 Ayvalik/BALIKESIR
E-posta adresi  : XXXXXXX@......cervveneennenn
Telefonu 1 0266 XXXXXXX-05.. XXXXXXX

1.3. Yukarida belirtilen adresler kanuni adresler olup, degisiklik bildirimi
yapilmadig siirece bu adreslere yapilacak tebligatlar gegerli sayilacaktir.
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Madde-2:

Taraflarin bagh bulundugu vergi dairesi ve vergi kimlik numarasi

2.2. Sponsorluk Alanin;

2.2.

Madde-3:

Vergi Dairesi . Ciftecevizler Cad., No:40 (34360), Sisli/ISTANBUL
Vergi Kimlik No. : 000 000 0000

Sponsorun;

Vergi Dairesi :Ayvalik Vergi Dairesi, No:32 (10400), Ayvalik/BALIKESIR
Vergi Kimlik No. : 000 000 0000

Sponsorlugun konusu

Sponsorlugu alan kuliibiin katilacag1, Isitme Engelliler Spor Federasyonunun 2020

yil1 faaliyet programinda yer alan isitme engelliler voleybol, basketbol ve masa tenisi

branglarindaki ulusal ve uluslararasi yarigmalar ile bu yarigsmalara hazirlik amaciyla

yapilacak her tiirlii giderin (sporcularin transfer bedelleri hari¢) karsilanmasina

yonelik nakdi sponsorluk yapilmas1 isidir. .

Madde-4:

Sozlesme bedeli

Sponsorluk konusu isin bedeli 500.000,00 TL (Besytizbin Tiirk Liras1)’dir.

Madde-5:

6.1.

6.2.

Sponsorlugu alanin banka hesap numarasi

Sponsor, sponsorluk bedelini; ...l Bankasi,

....Jubesindeki ...l no.lu hesaba yatiracaktir.

Faaliyetin/isin baslama, bitis tarihleri ve yeri

Faaliyetin/isin baslama tarihi : S6zlesme imza tarihi

Faaliyetin/isin bitis tarihi : 31.12.2020
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6.3.

Madde-7:

7.1.

7.2.

Madde-8:

8.1.

8.2.

8.3.

8.4.

8.5.

Madde-9:

9.1.

9.2.

9.3.

9.4.

Isin yeri : Muhtelif

Sponsorlugun baslama ve bitis tarihleri

Sponsorlugun baslama tarihi : S6zlesme imza tarihi

Sponsorlugun bitis tarihi : 31.12.2020

Taraflarin haklar1 ve miicbir sebepler disindaki yiikiimliiliikleri

Sponsor, isbu sozlesmenin 4’lincii maddesinde yazili sponsorluk bedelini
sponsorluk alanin yazili talebi ile belirleyecegi tarihlerde ve miktarlarda
yukarida belirtilen banka hesap numarasina yatirmay1 taahhiit eder.
Sponsorluk alan, sponsorluk sézlesmesini imzalanmasini miiteakip bir suretini
on (10) giin igerisinde Genglik ve Spor Bakanligi Spor Hizmetleri Genel
Miudiirliigiine gondermekle yiikiimliidiir.

Sponsorluk alan, sponsorluk siiresinin bitiminden sonraki (10) giin igerisinde,
sponsorun yiikiimliiliiklerini yerine getirip getirmedigine iliskin bilgi formunu
Genglik ve Spor Bakanlig1 Spor Hizmetleri Genel Midiirliigiine gondermekle
yukiimliidiir.

Sponsorluk alan, ilgili spor branslarinda katilacagi ulusal ve uluslararasi
yarigmalara ilgili federasyonlarin yarisma programina uygun olarak katilmakla
ve yayimladigi tiim talimat ve yonetmeliklere uymakla ytikiimliidiir.

Sponsorluk alan, “Destek Gida” firmasini kuliibiin “resmi sponsoru” oldugunu
kabul eder.

Sponsorluk is ve islemlerinde uyulacak hususlar

Sponsorluk alinmasinda Sponsorluk Yonetmeliginde belirtilen hiikiimlerin
yaninda ulusal ve uluslararasi federasyonlarin kurallari gegerlidir.
Sponsorluk is ve islemlerinde kamu diizenini bozucu, siyasi, etnik, dil, din,
1irk, mezhep, cinsiyet ayrim1 yapan, genel ahlak ve adaba aykiri, zararl ve
kotii alisgkanliklart 6zendirici, kanunlarla yasaklanmis yazi, logo, amblem ve
benzeri isaretler kullanilamaz.

Sponsor, vergi ve sosyal giivenlik kuruluslarina borcu nedeniyle takibata
ugramadigini kabul ve beyan eder.

Sponsorluk konusu is ve islemlerin mevcut mevzuata uygun sekilde
gerceklestirilmesinden sponsorluk alan ve sponsor miisterek ve miiteselsil
sorumludur.
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Madde-10: Tazminat

Sponsor miicbir sebepler disinda, isbu Sozlesmede belirtilen yiikiimliiliikklerini
yerine getirmemesi veya eksik yerine getirmesi halinde, sponsorlugu alan tarafa

100.000,00 TL (Yiizbin Tiirk lirasi) tazminati 6demeyi taahhiit eder.

Madde-11:  Sponsorun taahhiit ettigi isle ilgili iiciincii sahislarla yaptig1 veya

yapacagi anlasmalar

Sponsorun taahhiit ettigi islerin yerine getirilmesi ile ilgili iiglincii sahislarla
yaptig1 veya yapacagi anlagsmalardan kaynaklanan zarar ve ziyanlardan sponsorlugu alan

taraf sorumlu tutulamaz.

Madde-12:  Vergi, resim ve har¢lar ile sozlesme giderlerinin kimin tarafindan

odenecegi

Her tiirli vergi, resim ve harglar ile sozlesme giderleri sponsor tarafindan

Odenecektir.
Madde-13;: ihtilaflarin halli

Isbu Sézlesmenin uygulanmasi sirasinda dogabilecek her tiirlii anlasmazliklarin

¢dziimiinde Istanbul mahkemeleri ve icra daireleri yetkilidir.
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Madde-14: Sozlesmenin madde adedi ve imza tarihi

Isbu Sézlesme 14 (Onddrt) maddeden ibaret olup, 01/01/2020 tarihinde

imzalanmustir.
Sponsorluk Alan Sponsor
Damlagol Spor Kuliibii adina Destek Gida  Mad.

Sanayi ve Ticaret A.S. adina

Ad1 Soyadi Ad1 Soyadi
Unvani-imza Unvanl-imza-Kase
ONEMLI NOT

1) Sozlesmede “Sponsorlugun konusu” maddesinde sponsorluk yapilacak tescilli
spor bransinin ya da branslarinin agik¢a belirtilmesi, sayet sponsorluk yapilacak
branslar arasinda futbol, boks, Kick-boks, tenis, golf branslari var ise bunun
amator veya profesyonel olup olmadiginin belirtilmesi, profesyonel olmasi
halinde ise bu brans ya da branslar i¢in yapilacak harcama miktarinin
sO0zlesmelerde ayristirilmasi veya ayri bir sozlesme ile diizenlenmesi
gerekmektedir.

2) Sozlesmelere, mevcut mevzuata aykirt olmamak kaydiyla, yukaridaki madde
basliklar1 ve maddeler disinda taraflarca ihtiya¢ duyulabilecek baska madde
basliklar1 ve maddeler de ilave edilebilir.

3) Yukaridaki 6rnek sozlesmede KIRMIZI renkte olan béliimler degiskenlige
aciktir.
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4)

5)

6)

Sponsorluk sézlesmelerinin imzalanmasini miiteakip bir suretinin 10 giin
icerisinde, sponsorlugu alan tarafindan dilekcevle / vaziyla Genclik ve Spor
Bakanlig1 Spor Hizmetleri Genel Miidiirliigiine gonderilmesi gerekmektedir.
Bu sézlesme 6rnegi, sponsorluk sd6zlesmesi yapacak olanlara yardimei olmak
amaciyla hazirlanmgtir.

Nakdi sponsorlukta, sponsorun sponsorluk bedelini indirim konusu yapabilmesi
icin;

6.1. Banka dekontu veya makbuzda paranin “sponsorluk amaciyla” yatirildigina

dair bir ifadeye yer verilmesi sarttir.

6.2. Sponsorun bagl bulundugu vergi dairesinden “vergi borcu” olmadigina dair
bir yazi almasi ve yapilan sponsorluk s6zlesmesinin bir Ornegini ilgili vergi

dairesine vermesi gerekmektedir.

Kaynak: Sponsorluk.gsb.gov.tr; erigim tarihi:06.07.2020
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EK. 4

SPONSORLUK BiLGi FORMU
( Organizasyonlar)

Sponsorlugu Alan Kisi, Kurum
veya Kurulusun Adi :
Tel/e-posta

Kanuni Adresi

Sponsorun Adi
Tel/e-posta
Kanuni Adresi

Sponsorluk Alinan Faaliyetin Ad1
Faaliyetin Bransi

Sponsorlugun Baslangi¢ Tarihi
Sponsorlugun Bitis Tarihi

Sponsorlugun Tiirii y Nakdi Ayni

Gerceklesen Sponsorluk Bedeli

Sozlesmenin Tarihi

Sponsorluk sozlesmesi kapsamindaki yiikiimliiliikler sozlesmeye uygun
olarak yerine getirilmistir.

Diizenleyenin

Ad ve Soyadi :
Tarih :
imza :

Not: Bu form, sponsorluk siiresinin bitimini miiteakip on giin icerisinde
sponsorlugu alan tarafindan Genglik ve Spor Bakanh@: Spor Hizmetleri Genel
Miidiirliigiine gonderilir.

Kaynak: Sponsorluk.gsb.gov.tr; erisim tarihi:06.07.2020
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EK.5

SPONSORLUK BIiLGi FORMU
( Tesisler)

Sponsorlugu Alan Kisi, Kurum
veya Kurulusun Adi
Tel/e-posta

Kanuni Adresi

Sponsorun Adi
Tel/e-mail
Kanuni Adresi

Tesisin Adi

Tesisin Adresi

Sponsorlugun Tanimi
[ ] Yeni Yapim
] Ikmal

|:| Onarim, Bakim

Sponsorlugun Baslangi¢ Tarihi
Sponsorlugun Bitis Tarihi

Sponsorlugun Tiirii : Nakdi Ayni

Gerceklesen Sponsorluk Bedeli

Sozlesmenin Tarihi

Sponsorluk sozlesmesi kapsamindaki yiikiimliiliikler sozlesmeye uygun
olarak yerine getirilmistir.

Diizenleyenin

Ad ve Soyadr :
Tarih :
Imza :

Not: Bu form, sponsorluk siiresinin bitimini miiteakip on giin i¢erisinde sponsorlugu alan tarafindan
Genclik ve Spor Bakanhig: Spor Hizmetler Genel Miidiirliige gonderilir.

Kaynak: Sponsorluk.gsb.gov.tr; erisim tarihi:06.07.2020
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