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1. OZET

Basketbol Sponsorlugunun Marka imajima Etkisi: Muratbey Usak Sportif
Basketbol Takim Ornegi

Ogrencinin Ad1 : Melike AKTAN
Danismani : Yrd. Dog. Dr. Semih YILMAZ
Anabilim Dalh : Beden Egitimi ve Spor — Spor Yo6netim Bilimleri

Giliniimlizde sponsorluk olduk¢ca 6nem kazanan bir faaliyet alani haline
gelmigtir. Miizik, sanat, egitim, spor gibi cesitli etkinlikler sponsorluga konu
olmaktadir. Bireyler tarafindan en fazla ilgi goren alanin spor olmasi sebebiyle, spor
sponsorlugu firmalar tarafindan en cok tercih edilen sponsorluk faaliyeti olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Firmalar gerek marka imaji olusturmak i¢in, gerek var olan
marka imajmi degistirebilmek i¢in hedefleri dogrultusunda bu alanda sponsorluk
faaliyetinde bulunmaktadir. Firmalar hedefleri dogrultusunda herhangi bir spor

brangini tercih etmekte ve o alanda sponsorluk yapmaktadir.

Bu calismanin amaci, Tiirkiye’de yapilan basketbol sponsorlugunun marka imaji
tizerine etkisini Muratbey Usak Sportif Basketbol Takimi {izerinden arastirmaktir.
Aragtirma kapsaminda takima baglilik, sponsordan algilanan samimiyet, sponsora
yonelik tutumun marka imaji belirlemedeki rolii ve yine tiim bu belirleyicilerin
marka imaji yaratmanin nihai amaci olan satin alma niyetini acgiklamadaki rolii

incelenecektir.

Arastirmada elde edilen veriler SPSS 22.0 (Statistical Package for Social
Sciences) programi kullanilarak analiz edilmistir. Arastirmanin siirekli degiskenleri
arasinda pearson korelasyon ve regresyon analizi uygulanmistir. Yapilan testler
sonucunda marka imajinin sponsora yonelik tutum, sponsordan algilanan samimiyet
ve takim baghihigr degiskenlerine gore anlamli farklilik gosterdigi sonucuna

ulasilmustir.

Anahtar Sozciikler: Sponsorluk, Basketbol Sponsorlugu, Marka imaji



2. ABSTRACT

The Impact of Basketball Sponsporship on Brand Image: The Example of
Muratbey Usak Sportif Basketball Team

Student’s Name : Melike AKTAN
Supervisor . Asst. Prof. Semih YILMAZ
Department : Physical Education and Sports — Sport Management Sciences

Sponsorship is a highly important field in today’s world. It is applicable in
various fields such as music, arts, education and sports. Sports sponsorship has a
priorty of preference for the companies as sports is a very interesting field for
individuals. Companies could contribute on this field either to create the brand image
or to change the current image according to their goals. Companies prefer a sport

branch and sponsor on this field according to their goals.

The aim of this study is to research the impact of basketball sponsorship on
brand image through the example of Muratbey Usak Sportif Basketball Team. On
this content the loyalty to the team, perceived sincerity from the sponsor, the role of
the attitude to the sponsor on to determine the brand image and the role of all these
identifiers on purchase intention which is the definitive goal of creating brand image

will be evaluated in this study.

The acquired data has been analised by using SPSS 22.0 (Statistical Package for
Social Sciences). Pearson corelation and regression analysis has been applied on the
continuous variables of the research. The final result according to applied tests points
out that there is a significant difference on brand image according to variables of

attitude to the sponsor, perceived sincerety from the sponsor and loyalty to the team.

Keywords: Sponsorship, Basketball Sponsorship, Brand Image



3. GIRIS VE AMAC

Spor sektorii son yillarda biiyiik bir gelisim gostermekte, bireyleri dogrudan ya
da dolayl olarak kendine ¢ekmektedir. Bir¢ok spor branginin bulunmasi, teknolojinin
geligsmesi, bireylerin herhangi bir spor miisabakasini diinyanin her yerinden ayni
anda izleyebilmesi sporu bagli bagina bir sektor haline getirmektedir (Tekin ve

Eskicioglu, 2015).

Giliniimlizde biiyiik spor organizasyonlarinin ¢ogu sponsorlarin destegiyle
gerceklesmektedir.  Sponsorlarin  destegi  olmadan spor organizasyonlarinin
gerceklesmesinin miimkiin olmayacagi goriilmektedir. Bunun yani sira sponsorluk
faaliyeti firmalar i¢in biiyiik kar orani getiren, ticari anlamda gelisen bir faaliyet

olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Karakili¢ ve Kogak, 2002).

Firmalar sponsorluk faaliyetinde bulunurken, hedefleri dogrultusunda bir spor
brangini desteklemekte, boylelikle seyircinin goziinde marka imajin1 ve satin almay1
giiclendirmeye ¢alismaktadir. Sponsorluk, firmanin i¢inde bulundugu pazarda o
firmanin markanin imajin1 degistirmek veya giiclendirmek i¢in kullanilmaktadir

(Y1lmaz, 2007).

Giliniimiizde basketbol bransinin biiyiik bir gelisim gostermesi, 130’u asan ulusal
federasyonu, 60 milyonun iizerinde uygulayicisi, biiyiik kitlelere hitap etmesi ve en
fazla izlenen spor branslari i¢inde yer almasi, firmalarin bu bransa yonelmesinde

etkili olmaktadir (Ttregiin, 2013; Tekin ve Eskicioglu, 2015).

Arastirmamizda, basketbol seyircisinde olusan marka imajinin Olgiilmesi
hedeflenmistir. Seyircinin sponsora yonelik tutumuna ve sponsordan algilanan
samimiyetine takima duydugu baglilik diizeyi de eklenerek basketbol
sponsorlugunun marka imaji lizerindeki etkisi ¢esitli bagliklar altinda incelenmistir.
Calismamiz Muratbey Usak Sportif Basketbol Takimi seyircisinden elde edilen

verilerle olusturulmustur.



4. GENEL BIiLGILER

4.1. SPONSORLUK

Sponsorluk, son yillarda etkinligini arttiran ve ticari manada gelisen bir
kavramdir (Sahin, Kog¢ ve Yilgin 2003). Ticari anlamda gelisen bir kavram olmasina
ragmen giinimiizde hala hayirseverlik, bagis veya yardim ile karistirilabilmektedir
(Soyer ve Can, 2009). Yapilan bir katkinin sponsorluk olup olmadigini anlayabilmek
i¢in 6nce amacina bakmak gerekmektedir. Bir karsilik beklemeden yapilan yardimlar
hayirseverlik olarak degerlendirilebilirken, sponsorlukta ticari bir karsiligin olmasi
sarttir. Bu sebeple sponsorluk kavraminin ne anlama geldigi ayrintili bir sekilde

incelenmelidir (Okay, 2005).

Sponsorluk kavramu ile ilgili literatiirde bir¢cok tanim bulunmaktadir. Bir tanima
gore sponsorluk; bir organizasyona veya etkinlige finansal destek saglayarak
kamuoyunda taninmay1 amaglamaktir (Zdravkovic, Magnusson ve Stanley, 2010).
Baska bir tanima gore sponsorluk, kar amaci giiderek herhangi bir etkinlige maddi
veya bagka bir sekilde yapilan yatinmdir (Giirses ve Uslu, 2014). Simmons ve
Becker Olsen (2006) sponsorlugu, bir firmanin firma amaglarina uygun olarak spor,
miizik gibi etkinliklere maddi agidan katkida bulunmasi olarak tanimlamistir.
Meenaghan (1991) ise, sponsorlugu bir yatirim faaliyeti olarak ele almistir ve
herhangi bir etkinlige katilarak ticari bir gelir elde etmek amaciyla ayni veya nakdi

yapilan yardimlar olarak tanimlamistir.

Yapilan tanimlarin ortak 6zelligi, sponsorlugun bir yatirim aract olarak

goriilmesidir. Sponsorluk alma ve verme felsefesine dayanan ticari bir istir (Argan,
2004).

Bir yatirim faaliyeti olarak goriilen sponsorluk, sponsor olunan etkinlikten fayda

saglamay1 amaglamaktadir. Sponsorlugun {i¢ temel amaci;

1. Toplumun duyarhiliini artirmak,
2. Misteri ¢cekmek,
3. lyi niyete dayali olumlu imaj yaratmak (Biilbiil A, 2000) olarak

siralanmaktadir.



Bozkurt (2014), sponsorluk faaliyetinin, sosyal bir aktiviteyi destekleyerek
marka adini, imajmi ve marka aktivitelerini arttirmak amaciyla yapildigini
belirtmektedir. Bir aktiviteye sponsor olundugu zaman tiiketicilerin marka adin1 veya
logosunu hafizaya almasi hedeflenmektedir. Boylece farkli bir aktivite ile

tiiketicilerin goziinde olumlu bir hava olusturulmaktadir.

Bilisim International tarafindan yapilan bir arastirma sonucunda Tiirkiye’de
sponsorluk faaliyetlerinin insanlar iizerinde etkili oldugu goriilmektedir. Yapilan

arastirmaya gore;
- Insanlar, sponsorlugun gerekli olduguna inanmaktadir.
- Sponsorluk faaliyetine kars1 pozitif tepki verilmektedir.
- Insanlar sponsorlugun reklamdan daha etkili oldugunu savunmaktadur.

- Sponsorluk faaliyeti tiiketicinin satin alma tercihini etkilemektedir. (Bozkurt,
2014).

Yapilan arastirmalara paralel olarak sponsorluk; satis yapma, farkindalik
yaratma, reklam, pazarlama, tutundurma gibi bircok hedef dogrultusunda

yapilmaktadir (Soyer ve Can, 2009).
4.1.1. Sponsorlugun Hedefleri

Her isletmenin sponsorluk yapma hedefi farkli olabilmektedir. Odabasi ve
Oyman (2002) isletme hedeflerini, genel hedefler, pazarlama hedefleri, medya
hedefleri ve kisisel hedefler olmak tizere dort ana baslikta incelemistir. Tablo 4.1.’de

gosterilen bu dort kategori farkli amaglar1 kapsamaktadir:



Tablo 4.1. Sponsorlugun Hedefleri

Isletmenin Genel Pazarlama Medya Hedefleri  Kisisel Hedefler
Hedefleri Hedefleri
-Farkindalik -Marka -Goriiniirliigii Arttirma  -Yonetim lgisi
yaratmak konumlandirma “Duyurumu Arttirma
-Marka imaj1 -Hedef Pazara Ulasma -Reklam
-Kamu Algilayist -Satiglar1 Artirma Kampanyasini
-Toplumsal -Ornek Uriin Dagitma Yikseltme
Biitiinlesme i iliskileri -Dagmikliktan
Kag¢inma

-Finansal Iliskiler
‘Miisteri Eglendirme -Hedefi Tam Belirleme
-Calisanlar Arasi

Mliskiler

-Diger Isletmeler ile

Rekabet

(Kaynak: Odabas1 ve Oyman, 2002).

4.1.1.1. isletmenin genel hedefleri

Sponsorlukta igletmenin temel hedefleri; farkindalik yaratmak, imaj olusturmak
veya var olan imaj1 degistirmek olarak siralanmaktadir. Farkindalik olusturmaya,
Ingiliz Futbol Ligi'ne ii¢ yil sponsorluk yaparak farkindaligmi %18’den %79’a
cikaran Canon markas1 Ornek olarak verilebilmektedir (Yilmaz, 2007). Yardley
kozmetik markasinin Formula Bir motor yarislarina sponsorluk yaparak kadinsi
imajindan kurtulup daha erkeksi bir imaj yaratabilmesi ise sponsorlugun imaj
olusturma ve degistirmedeki etkisini acik bir sekilde gdstermektedir. Isletme igin
marka imajimi gelistirmek de sponsorluk yapmak i¢in ¢ok Onemli bir hedeftir.
Markanin imaj1 ile ilgili olumsuz yonde ¢ikacak olan duyuruma karsi toplumla
biitiinleserek olumlu bir intiba birakmak i¢in sponsorluk yapilabilmektedir

(Meenaghan, 1991).

Isletmenin toplum tarafindan etkinliklere katki saglama amacinin fark edilmesi
de genel amaglar arasinda yer almaktadir. Isletme sosyal yoniiyle algilanmayi
saglamay1 ve toplumla olan iligkilerini giiglendirmeyi de amag¢ edinebilmektedir.

Sponsorlar toplumla iligkilerini gelistirmeyi amaglamaktadir.



Argan (2001), sponsorluk yapmanin genel hedeflerinden bir digerinin ise
finansal iliskilerini kuvvetlendirmek oldugunu aktarmaktadir. isletmeler sponsorluk

sayesinde hissedarlara kars1 glivenirligini artirmakta, bilinirlikten yararlanmaktadir.

Sponsorluk faaliyeti sayesinde isletmeler potansiyel miisterilerle iletisim
kurabilmekte, onlar1 eglendirebilmekte ve sponsorluk yapilan etkinlikte

agirlayabilmektedir (Hoek, Gendall, Jeffcoat ve Orsman, 1997).

Sponsorlugun hedeflerinden biri de resmi makamlarla veya calisan insanlarla
iletisim kurabilmektedir. Ozellikle uluslar aras1 organizasyonlarda yabanci sermaye
girigine hiikiimetin olumlu bakmadigi durumlarda, isletme yapilan organizasyona
sponsor olarak o bolgenin pazarma girme imkani bulabilmektedir. Ayni sekilde
firmada calisan bireylerin katilabilecegi organizasyonlara sponsorluk yaparak da is
iligkilerini olumlu yonde gelistirebilmektedir (Argan, 2001). Bunlarin yanmi sira
isletme i¢inde ¢alisan personel de sponsorluk yoluyla motive edilerek igsel
pazarlama etkinliklerine de pozitif yonde katki saglanabilmektedir (Hoek ve ark.,
1997).

4.1.1.2. isletmenin pazarlama hedefleri

Sponsorluk faaliyeti, marka imaji yaratma ve marka farkindaligi olusturma
Ozelliklerinin yani sira marka konumlandirma i¢in de kullanilan bir yontemdir.
Marka konumlandirma, isletmenin i¢inde bulundugu hedef pazarda, isletmenin sahip
oldugu yer olarak tanimlanmaktadir. Miisteri goziinde marka konumlandirma ise
isletmenin sahip oldugu yerin algilanis big¢imidir. Marka konumlandirmanin en
onemli amaci isletmenin, miisterilerin goziinde diger isletmelere gore iistiin bir yere
sahip olmasim1 saglamaktir (Yanar ve Korkmaz, 2009). Baz1 isletmeler marka
konumlandirma igin sponsorlugu kullanabilmektedir. Ornegin sponsor olunan
etkinlikteki hedef kitle gen¢ ve dinamik ise isletme, gen¢ ve dinamik bir pazarda

markanin konumlandirilmasini saglayabilmektedir.

Isletmeler sponsorlugu, hedeflenen kitleye ulasma amaci olarak da
kullanmaktadir. Mevcut ve potansiyel miisterilerin tamamina olmasa bile, bir
boliimiine sponsorluk faaliyetiyle ulasilabilmektedir. Potansiyel miisterilerine

kendisini, sponsorluk yapilan ortamda tanitabilmektedir. Hedef kitlenin 6nceden



tespiti ve sponsor olunan etkinlikteki hedef kitlenin 6zelliklerinin uyusmasi basariya

ulasmadaki 6nemli noktalardan biridir (Karadeniz, 2009).

Satis yapabilmek ve satislar1 arttirmak ise isletmenin nihai amacidir. Bu kaniya
varilmasinin en 6nemli nedeni, sponsorlukta elde edilen geri bildirimin uzun siirede
elde edilebilmesidir. Bu da sponsorlugun yapilma amacinin satislari arttirmak

oldugunu gostermektedir (Argan, 2001).

Sponsorluk i¢in temel amag triin dagitimi olarak belirlenmis de olabilmektedir.
Yapilan etkinlikte iirtiniin dagitim1 yapilarak mevcut ve potansiyel miisterilerin tirlinii
test edebilmesi saglanabilmektedir (Odabas1 ve Oyman, 2002). Bdylelikle miisteri,

tiriin kullanimina tegvik edilebilmektedir.

Sponsorluk yapmanin pazarlama amacglarindan sonuncusu ise is iligkilerini
gelistirmektir. Sponsorluk, bir isletme ile bir etkinlik arasindaki ticari is olarak
tanimlanmaktadir. Bir etkinligin gergeklesebilmesi i¢in de sponsorlara ihtiyag
duyulmaktadir. Ornegin Sony, 2007 yilindan 2014 yilina kadar FIFA’yla 305 milyon
dolar karsiliginda sponsorluk anlasmasi1 yapmistir (Cirak ve Cavusoglu, 2016).

4.1.1.3. isletmenin medya hedefleri

Bir etkinlige sponsor olmanin medya hedeflerinden biri o isletmenin
goriiniirliigiinii arttirmaktir. Ornegin bir spor etkinligine sponsor olan bir isletme
televizyon kanallarinca logosunun ve isminin goriinmesi i¢in isletmenin bayraklarini
stadyumun cesitli yerlerine asabilmektedir. Bunu sadece televizyon kanallari
aracilifiyla degil; dergileri, kitaplari, gazeteleri ve radyolar1 da kullanarak
yapabilmektedir. Dolayisiyla isletmeler rakiplerinden ayirt edilebilmek ve seslerini

daha 1yi duyurabilmek i¢in sponsorluk faaliyetini kullanmaktadir (Argan, 2004).

Sponsorluk faaliyetinin medya hedeflerinden biri ise duyurum yapmaktir. Bir
isletmenin yapmis oldugu sponsorluk faaliyeti, televizyon, radyo, gazete gibi medya
araglarinda yer alarak isminin seyircilere ve okuyuculara duyurulmasini
saglamaktadir. Televizyonda, isletmenin isminin yer aldigi panolar, posterler,

bayraklar isletmenin isminin duyurumunda etkili olmaktadir (Sahin ve ark., 2003).



Isletmeler yapmis olduklar1 reklam faaliyetlerinin etkinliklerini arttirmak igin
sponsorluk yapabilmektedir. Ciinkii sponsorluk, diger iletisim elemanlariyla birlikte

kullanildig1 zaman daha etkili olabilmektedir.

Sponsorlugun 6ne ¢ikma sebeplerinden biri de son yillarda reklam faaliyetlerinin
fazlahigr ve dagmiklhigidir. Sponsorluk faaliyeti medyada meydana gelen reklam

yi1gilmalarindan siyrilma firsati sunmaktadir (Argan, 2001).

Sponsorluk faaliyetinin hedeflerinden biri de hedef kitleye ulasabilmektir. Fakat
sponsor olunan etkinlikteki hedef kitlenin, etkinlige ilgisinin olmasi gerekmektedir.
Bunun yani sira hedef kitlenin iyi tanimlanmasi da énemlidir. Ornegin Formula Bir
gibi sponsorluk yapilan etkinligin statiisii yiiksektir. Dolayisiyla buradaki hedef kitle
de yiiksek diizeydeki miisterileri kapsamaktadir (Y1ilmaz, 2007).

4.1.1.4. isletmenin Kisisel hedefleri

Kisisel hedefler sponsorluk faaliyetine karar vermede yonetimin ilgisini
aciklamaktadir. Ornegin isletmenin herhangi bir spor alanma olan ilgisi sponsorluk

kararini etkileyebilmektedir (Odabasi ve Oyman, 2002).
4.1.2. Sponsorlugun Yararlar ve Zararlari

Sponsorluk faaliyeti, etkinligin degerinin sponsor isletmeye aktarilmasini
saglamaktadir. Fakat bunlarin disinda sponsorlugun bir¢ok yararindan bahsetmek

mumkindiir.

- Firma ve sponsor olunan olay arasinda bag kurulmasi sayesinde, olaymn imaji

firmaya gegebilmektedir.

- Geleneksel kitle iletisim araglarindaki yigilmalardan kurtularak, on plana

cikma sans1 yakalayabilmektedir (Karadeniz, 2009).

- Insanlar ¢ogunlukla topluma bir seyler katabilen isletmeleri benimsemektedir.

Dolayisiyla basarili bir sponsorluk faaliyetinin sonucunda halkin onay1 alinmaktadir.

- Etkinlik sirasinda, sponsor olan firma etkinlik yerinde bulunursa, satis ve

promosyon firsat1 yaratabilmektedir.

- Sponsorluk aktiviteleri isletme personelinin moralinin yiikselterek motive

olmasini saglamaktadir.



- Reklam, satis, halkla iligkiler gibi tiim faaliyetleri i¢ine alarak pazarda devaml

yer edinmeyi garantilemektedir (Bozkurt, 2004).

- Reklami1 yapilmas1 yasak olan sigara, alkol gibi {iriinlerin sponsorluk sayesinde

medyada yer alabilmesi saglanmaktadir (Y1lmaz, 2007).

- Istenilen kitlenin hedeflenmesini saglamaktadir. Ornegin iist gelir gruplarinda

ve yatirimcilara ulagmakta faydali olmaktadir. (Bozkurt, 2004; Karadeniz, 2009).

Sponsorluk faaliyetlerinin barindirdigi bir¢ok yarara ragmen zarar1 veya riski de

bulunmaktadir. Sponsorluk faaliyetlerinin zararlarin1 asagidaki gibi siralanmaktadir:

- Baz1 durumlarda sponsorluk yapilan olayin imaji, olumsuz bir sekilde firmaya
gecebilmektedir. Ornegin, sponsor olunan bir spor takimin iyi performans

sergileyememesi gibi.

- Sponsor olunan olayda birden fazla sponsor isletme bulunabilmektedir. Bu da
mesajlarm c¢oklugun ve karisikligma sebep olabilmektedir. Ornegin Formula Bir

araglarinin ¢ok fazla sponsor isletmenin ismini tagimasi gibi.

- Sponsorluk faaliyetinin ne kadar etkiligi oldugunu 6lgmek olduk¢a zordur.
Ciinkii gecmiste yapilan kampanyalarin etkileri, diger pazarlama araglarinin
kullanimi1 ve kontrol edilemeyen cevresel faktorler sponsorlugun ne derecede etkiligi

oldugunu saptamada zorluk yaratmaktadir (Bozkurt, 2004; Karadeniz, 2009).
4.1.3. Sponsorlugun Tiirleri

Sponsorluk tiirleri incelendiginde, herkes tarafindan kabul edilen kesin bir
smiflandirilmaya  rastlanmamaktadir. Farkli sekillerde  siniflandirmalar
goriilebilmektedir. Oztiirk (1992) en ¢ok kabul goren smiflandirmanin asagidaki gibi
oldugunu belirtmektedir:

- Spor sponsorlugu,
- Sanatsal faaliyet sponsorlugu,
- Sosyal sponsorluk,
- Egitim ve kiiltiir sponsorlugu,

- Medya sponsorlugu.
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Bunun yan1 swra Bozkurt (2014), sponsorluk tiirlerini bes kategoride
simiflandirmaktadir. Asagidaki tabloda da diinyada hangi alana ne kadar sponsorluk

biit¢esi ayrildigini belirtmektedir:

Tablo 4.2. Diinyada Sponsorluk Biitceleri

Aktivite % Orani
Spor % 67
Sosyal amagl projeler %9
Kiiltiir-Sanat % 6
Festivaller, yillik olaylar %9
Diger etkinlikler %9

(Kaynak: Bozkurt, 2014).

Firmlar, sponsorluk yapacaklari alanlari, belirlemis olduklari amaglara gore
seciyor olsalar da; arastirmalar, en fazla tercih edilen sponsorluk tiiriiniin spor
sponsorlugu oldugunu gostermektedir. Bunun sebebi de sporun evrensel bir dilinin

olmasindan kaynaklanmaktadir (Dogru, 2016).
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4.2. SPOR SPONSORLUGU

Antik Yunan’da yasayan bazi insanlar sosyal statiilerini yiikseltebilmek i¢in spor
faaliyetlerini desteklemislerdir. Ayn1 amagla Roma’da gladyatorler de aristokratlar
tarafindan desteklenmistir. Avustralya’nin spor sponsorlugu yapan ilk {ilke
olabilecegi ifade edilmektedir. 1861 yilinda, yiyecek ve icecek servisi hizmeti veren
Spiers and Pold markasi, kar elde etmek amaciyla Marylebone Kriket Kliibii’ne ilk
turda sponsorluk yapmistir. Fakat spor sponsorlugu ticari anlamda ilk defa 1896
yilinda gerceklesen Olimpiyat Oyunlari’nda reklamlarin  smiflandirilmast ile
gerceklestirilmistir. Daha sonra 1928 yilinda gerg¢eklesen Olimpiyat Oyunlari’nda da
Coca Cola iiriin numuneleri hakkini satin almistir. Spor sponsorlugunun ilk resmi
kullanim1 ise, 1898 yilinda Ingiltere icecek markasi Bovril, Nottingham Forest
Futbol Takimi’mi destekleyerek literatliire gegmistir (Sahin ve ark, 2003; Argan,
2004).

Bu eski tarihe ragmen arastirmacilar, spor sponsorlugun giiniimiizdeki gibi
kullaniomimmin 1975 yilinda  basladigin1  belirtmektedir. 1976  Montreal
Olimpiyatlari’yla 1984 Los Angeles Olimpiyatlar1 arasindaki zaman diliminde spor

sponsorlugunun biiyiik gelisme gosterdigi ifade edilmektedir (Sahin ve ark., 2003)

Spor, sponsorluk faaliyetlerinin en ¢ok yapildigi alandir. Ozellikle de son
yillarda spor sponsorlugu ¢ok fazla ragbet gormektedir. Sporun tiim diinyada
anlagilmasi, ilgi goren bir alan olmasi ve ¢ok genis kitlelere hitap etmesi sebebiyle
markalarin ilk tercihi haline gelmistir (Giimiis ve Erdem, 2014). i¢inde bulunulan
iletisim cag1 sebebiyle herhangi bir spor organizasyonu televizyon kanallarindan
diinya ile ayn1 anda yaymlanabilmektedir. Ornegin bir futbol maginda kurallar
Fransa’da ne ise Tiirkiye’de de aynidir. Dolayisiyla bu iki iilke futbol mag1 yaptigi
zaman, her iki iilkenin vatandaglar1 da ayn1 anda bu mac1 seyretme imkanina sahip

olmaktadir (Cavusoglu, 2011).

Spor sponsorluguna ilgilinin artmas1 ve daha da artacak olmasi markalarin bu
alana olan ilgisini daha fazla ¢ekmektedir. Hedef kitle ile iletisim kurmak, marka
imajim1 ve farkindaligmmi gelistirmek ve sempati kazanmak isteyen markalar spor

sponsorlugu yapmakta ve olumlu geri doniisler almaktadir (Dogru, 2016).
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Genglik ve Spor Genel Midiirliigii Sponsorluk Yonetmeligine gore gercek veya
tiizel kisiler, ulusal veya uluslararasi spor organizasyonlarini, sporcularin
desteklenmesine yonelik resmi sportif faaliyetleri, Genel Miidiirliik¢e uygun goriilen
tesislerin ~ yapimini, onarmmini, sportif —arag ve  gereglerin  teminini
gerceklestirebilmektedir
(http://www.mevzuat.gov.tr/Metin.Aspx?MevzuatKod=7.5.4193&Mevzuatlliski=0&
sourceXmlSearch=). Markalar ulasmak istedikleri hedef kitleye goére yerel, ulusal
veya uluslararas1 bir spor faaliyetini desteklemektedir. Ayni zamanda belirlemis
olduklar1 amaglara gore de topluma verecekleri mesaji belirleyerek, kendilerine
uygun olan sporcuyu veya spor dalini desteklemektedir (Sahin ve ark., 2003). Spor

sponsorlugu yapilan destek niteligine gore siniflara ayrilmaktadir.
4.2.1. Spor Sponsorlugu Tiirleri

Spor sponsorlugu; bireysel sporcu sponsorlugu, spor takimlari sponsorlugu, spor
organizasyonlari sponsorlugu ve spor yayinlarit sponsorlugu olmak tizere dort farkli

sekilde uygulanmaktadir.
4.2.1.1. Bireysel sporcu sponsorlugu

Yapmakta oldugu spor bransinda basar1 elde etmis veya edecek olan sporcularin
desteklenmesiyle bireysel sporcu sponsorlugu yapilmaktadir (Bas, 2008). Sporcunun
malzemelerinin tedarik edilmesinden, sporcuya iicret 0denmesine kadar bir¢ok
diizeyde sponsorluk yapilabilmektedir. Drury ve Elliot (1998)’e ithafen Argan
(2004), diizeylere gore sporculara saglanan destegi Tablo 4.3.’te belirtmistir:
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Tablo 4.3. Sponsorluk Diyagram

1.Kategori 2.Kategori 3.Kategori 4.Kategori 5.Kategori

Iskontolar Ucretsiz M.e‘lsraﬂarl .Tesvik ve Ucretler
Uriinler Odeme Ikramiyeler
1.Diizey X
2.Diizey X X
3.Diizey X X X
4.Diizey X X X X
5.Diizey X X X X %

(Kaynak: Argan, 2004).

Birinci ve ikinci diizeyde yapilan sponsorluklar amatér veya yeni baslayan
sporcular1 ifade etmektedir. Uciincii ve dérdiincii diizeydeki sporculart uzman
sporculari, besinci diizey ise profesyonel sporculara yapilan sponsorluklari

gostermektedir (Argan, 2004).

Bireysel sporcu sponsorlugunun gesitli faydalart bulunmaktadir. Sporcularin
kiyafeti iizerine sponsorluk yapan markanin isminin yer aldigi bir teghizat giymesi
veya sporcunun dogrudan reklamlarda kullanilarak tiiketicileri mal veya hizmeti satin
almaya cagirmalar1 bu faydalar arasinda sayilmaktadir. Fakat faydalarinin yani sira,
beraberinde bazi riskler de getirmektedir. Ornegin desteklenen sporcunun doping
veya uyusturucu kullanmasi, basarisiz olmasi, olumsuz bir takim olaylara karigsmasi
markanin ismini de olumsuz yonde etkileyebilmektedir. Bu yiizden desteklenecek

sporcunun iyi tespit edilmesi gerekmektedir (Bas, 2008).

Nike markasimin 1984 yilindaki diisiisii ve Reebok markasinin yiikselisi Nike’1
cesitli arayiglar igine sokmustur. Nike, 0 siralarda North Carolina State
University’nin son yilinda, profesyonellige ge¢me asamasinda olan basketbolcusu
Michael Jordan’in sponsorlugunu iistlenmistir. Nike markasi, basketbol bransinda
yetkinligini heniiz kanitlamamis olan bir sporcuya 2,5 milyon dolar 6demesiyle

elestirilmigtir. Fakat buna ragmen yapmis oldugu bireysel sporcu sponsorlugu
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sayesinde “Air Jordan” ile tiim zamanlarin en basarili spor ¢izgisini yakalamigtir

(Okay, 2005).
4.2.1.2. Spor takimlarinin sponsorlugu

Spor takimlarinin sponsorlugu, bireysel sporcu sponsorluguna gore daha
farklidir. Spor takimlarinin sponsorlugunda birden fazla insana sponsorluk
yapilmaktadir. Dolayisiyla maliyeti bireysel sporcu sponsorluguna karsi daha
fazladir. Buna ragmen bireysel sporcu sponsorluguna gore daha etkilidir. Cilinkii spor
takimlariin sponsorlugu medyada daha fazla yer almaktadir. Her hafta yapilan spor
miisabakalar1 sebebiyle markanin farkindalik orani daha yiiksek olabilmektedir.
Etkisinin seyirci tarafindan daha net goriilebilmesi icin de, sporcularin {izerlerine
giydikleri forma disinda, takim otobiisiiniin iizerine sponsor markanin isminin
yazilmasi, saha kenarlarina panolar yerlestirilmesi gibi faaliyetler yapilmaktadir

(Okay, 1998).

Spor takimlarma sponsorluk yapmanin riski bireysel sporculara sponsorluk
yapmaktan daha az olmasina ragmen (Karadeniz, 2009), beraberinde bir takim riskler
getirebilmektedir. Ornegin takimin basarisiz olmasi veya takimin devamli siddet
olaylarinin i¢inde yer almasi sponsor olan markanin imajini zedeleyebilmektedir

(Tokmak ve Aksoy, 2016).

Spor takimlari sponsorlugunun basarili olmasinda takimin imaji, Uinii, yildiz

oyunculari, performansi gibi faktorler rol oynayabilmektedir (Okay, 1998).
4.2.1.3. Spor organizasyonlari sponsorlugu

Spor olaylarina veya organizasyonlarina yapilan sponsorlukta, spor faaliyetleri
hem para hem de techizat bakimindan desteklenmektedir. Bu alanda sponsorlara

ihtiyag¢ ¢ok fazla duyulmaktadir (Bas, 2008).

Gilinlimiizde sponsorluk olmadan biiyiik spor organizasyonlarinin gerceklesmesi
olduk¢a zordur. Yapilan arastirmalara goére olimpiyat oyunlarinin ve motor
sporlarinin %1001, golf turnuvalarimin %901, binicilik ve tenis turnuvalarinin
%50’si  ve  futbol  turnuvalarmin  %20’sinin  sponsorlar  olmadan

gerceklestirilemeyecegi tahmin edilmektedir (Sahin ve Ozbek, 2008).
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Spor organizasyonlarinda maaliyet ¢ok fazladir. Dolayisiyla  spor
organizasyonlarinin sponsorluklart genellikle maddi agidan  biiyiikk firmalar
tarafindan yapilmaktadir. Spor organizasyonlarinin sponsorlugunu yapan bir marka,
ya kendi adiyla bir spor faaliyeti diizenlemekte (Beko Basketbol Ligi gibi) ya da
ulusal veya wuluslararasi spor federasyonlar1 veya Uluslararas1 Olimpiyat

Komitesi’nin bir spor faaliyetine sponsor olarak katilmaktadir (Soyer, 2003).

Herhangi bir spor organizasyonuna sponsor olan bir marka, sponsorluk
anlasmas1 ile belirlenmis haklar disinda bu faaliyetten bircok fayda elde
edebilmektedir. Ornegin organizasyonun yapilacagi yere reklam panolarini
yerlestirme, esantiyonlarin, malzemelerin {izerinde markanin isminin veya logosunun
yer alabilmesi ve goriilebilecek yerlere markanin adin1 koyma ve sponsor markanin
kendisinin verdigi araclarin iizerine ismini koyabilmesi gibi birtakim faydalar

saglayabilmektedir (Bas, 2008; Karadeniz, 2009).
4.2.1.4. Spor yayinlari sponsorlugu

Spor yaymlari sponsorlugu, sporla ilgili yaym yapan spor televizyon
programlarina, gazete ve dergi sayfalarina, sporla ilgili dernek ve vakiflara yapilan
sponsorluklar1 ifade etmektedir. Bu sponsorlukta amag¢ dogrudan hedef kitleye
ulagmak i¢in yapilan kitle iletisim araclarina destekte bulunarak spor kamuoyunda

olumlu izlenim birakmaktir (Soyer, 2003).

Ulu (2011)’in belirttigine gore Keskin (2005); gazete, dergi gibi spor yayinlarina
yapilan sponsorlugun, yayinlarin ayni veya nakdi olarak desteklenmesini ve
karsiliginda belli sayfalarmin da sponsor markaya ayrilmasini kapsadigim
belirtmektedir. ~ Giliniimiizde televizyon spor programlart sayisinda artis
gozlenmektedir. NTV, CNN Tiirk gibi haber kanallarmmin kurulmasi ile spor
haberlerinde artis goriilmektedir. Bu sebepten bu programlara yapilan sponsorluk da

her gecen giin artmaktadir.

Sponsorluk yapmakta olan firmanin; bireylere, takimlara, organizasyonlara ve

yayinlara yapmakta oldugu sponsorluk tiirii iki sinifta incelenmektedir:

Nakdi sponsorluk: Para destegi yapilarak uygulanan sponsorluk tiirtidiir.
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Ayni sponsorluk: Takimin ihtiya¢ duydugu malzeme, spor ara¢ ve geregleri,
ulasim ve iletisim araglar1 gibi yardimlarin yapildigi sponsorluk tiirtidiir (Bas, 2008).
Sponsorluklarin 2001-2017 yillar1 arasindaki tiirlerine gore dagilimi Sekil 4.1.’de

gosterilmisgtir:

Ayni
135.197.747.72_—

17%

Nakdi
668.301.578,33
83%

Sekil 4.1. Sponsorluklarin Tiirlerine Gore Dagilim

(Kaynak: http://sponsorluk.gov.tr/Home/Content/13#3, Erisim Tarihi: 20 Subat
2017)

4.2.2. Spor Sponsorlugunun Kategorileri

Spor sponsorlugunda dort kategori bulunmaktadir. Bunlar; 6zel sponsorluk, ana
sponsorluk, yardimci sponsorluk ve resmi malzeme tedarik¢iligi olarak

siiflandirilmaktadir.
4.2.2.1. Ozel sponsorluk

Ozel bir sponsor, spor faaliyetine tek basma istirak etmektedir. Ozel

sponsorlugun ii¢ temel avantaji bulunmaktadir:

- Sponsor olan marka ismini bir kupaya veya olaymm bashgl olarak

verebilmektedir.

- Sponsor olan marka promosyonel amaglar i¢in ilgili platformu tek basina

kullanmaktadir.
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- Ilgili faaliyetin prestiji marka iiriinlerine deger katabilmektedir. Ornegin,
basketbol seyircileri kendi takimlarina verilen destekten dolay1 ilgili markaya olumlu
duygular besleyebilmektedir.

Ozel sponsorlugun en biiyiik dezavantaj ise, spor faaliyetinde tek finans kaynagi
olmasidir. Beklenmedik maaliyetler sponsor markaya ek maliyet olarak geri

donecektir (Argan, 2004).
4.2.2.2. Ana sponsorluk

Giliniimiizde spor faaliyetleri cok maliyetli oldugundan dolay1 sponsor markalar
masraflar1 boligmek istemektedir. Dolayisiyla 6zel sponsorluk neredeyse imkansiz

bir hal almaktadir (Argan, 2004).

Birden fazla sponsorun oldugu spor faaliyetlerinde, olaya ya da etkinlige destegi

daha fazla olan sponsorluga ana sponsorluk denmektedir (Karadeniz, 2009).

Bir spor faaliyetinde bir¢ok sponsor bulunsa bile ana sponsor ayricaliga sahiptir.
Ana sponsor, spor faaliyetinin isim haklarini alan, markanin ismini duyurmak i¢in en
onemli firsatlar1 elde edebilen tek sponsordur (Argan, 2004; Okay, 2005). Ana
sponsor diizenlenen spor faaliyetinin kurumsal kimligini yansitan her tiirli

belgesinde marka logosuyla yer alabilmektedir (Parsehyan, 2016).
4.2.2.3. Yardimci sponsorluk

Uriin kategorilerine boliinmiis birkag markayr kapsayan sponsorlara yardimci
sponsor denilmektedir. Ornegin bir marka, yalnizca bir petrol firmasi veya sadece bir
otomobil lastigi firmas1 olabilmektedir. Bu sponsorluk tiirii mal, hizmet ya da nakit
de olabilmektedir. O mal veya hizmet ¢ogunlukla o spor faaliyeti i¢in gereklidir.
Ornegin jimnastik yarismasi icin gerekli olan jimnastik malzemelerine ihtiyag

duyulup yardimci sponsordan yararlanilmaktadir.

Yardimer sponsorlar genellikle ana sponsorun arkasinda daha kiiciik finansal
sozlesme yapan markalar1 kapsamaktadir. Dolayisiyla riski az oldugu i¢in
sponsorlukta deneyimi olmayan markalar tarafindan tercih edilmektedir. Fakat
yardimct sponsorlarin tutunmasi bazen zordur. Ciinkii spor faaliyetindeki haklar
yetersiz goriip veya medyada yeterince tanitim elde edemedigi icin sponsorluktan

¢ekilebilmektedirler (Danylchuk, 2000).
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4.2.2.4. Resmi malzeme tedarikgisi

Resmi malzeme tedarikgiligi, yardimer sponsorlugun 6zel bir seklidir. Resmi
tedarik¢iler, yardimci sponsorluga benzer sekilde, kendi {iriin kategorilerinde 6nemli
bir ayricaliga sahip olmaktadir. Fakat bu iki sponsorluk arasinda ¢ok onemli bir fark
bulunmaktadir. Yardimer sponsorlarin {iriinleri bir spor faaliyeti i¢in zorunlu iken,
resmi malzeme tedarikgisi i¢in zorunlu degildir. Oyle ki, herhangi bir spor
faaliyetinde, herhangi bir liriin kategorisi (pizza, kredi karti, hazir yiyecekler vb.)

resmi bir tedarikg¢i olabilmektedir (Argan, 2004; Okay, 2005).
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4.3. BASKETBOL SPONSORLUGU
4.3.1. Basketbol ve Tarihsel Gelisimi

Basketbol sporu 1891 yilinda Amerika Birlesik Devletleri’nin Massachussetts
eyaletinde beden egitimi Ogretmeni James Naismith tarafindan bulunmustur.
Naismith, bu sporu Springfield Geng¢ Erkekler Hiristiyan Birligi Okulu’nda
oynatmistir. O zamanlar yedi kisi oynanan basketbol sporunun siiresi yirmiser

dakikadan toplam ii¢ devre olarak belirlenmistir (Aladanli ve Cordiik, 2009).

Tiirkiye’de basketbol sporu ise ilk defa 1904’te Istanbul Robert Koleji’nin spor
salonunda oynanmistir. Temelleri Amerikali bir beden egitimi 6gretmeni tarafindan
Robert Koleji’nde atilirken, yayilmasi daha sonraki senelerde yine bir beden egitimi
ogretmeni Ahmet Robenson tarafindan Galatasaray Lisesi’nde Ogrencilerine
oynatarak saglanmistir (Sungur, 2002). Ahmet Robenson 1911 yilinda Galatasaray
Lisesi Ogrencilerini orgiitleyerek ilk basketbol mac¢i yapma girisiminde bulunmusg
fakat meydana gelen sakatliklar sebebiyle bu girisim askida kalmistir
(http://www.tbf.org.tr/tbf/tarihce/ulkemizde-basketbol Erisim Tarihi: 23 Subat 2017).

Basketbol sporuna ilk ciddi girisim 1919 yilinda Fenerbahge Spor Kuliibii’niin
yapmis oldugu calismalardir. Daha sonrasinda 1920 yilinda Geng¢ Hiristiyanlar
Birligi teskilatinin temsilcilik agmasiyla birlikte basketbol sporu daha ¢ok insana
ulagmaya baslamistir. 4 Nisan 1921 tarihinde ilk ciddi basketbol kargilagmasi
Amerikalilar ve Tiirkler arasinda, Cagaloglu Ogretmen Okulu bahgesinde

gerceklestirilmistir. Amerikalilar 18-14 yenmistir.

Tiirkiye Idman Cemiyetleri Ittifaki'nin 1923 yilinda kurulmasiyla birlikte resmi
spor miisabakalar1 baslamistir. Fakat basketbol sporunun heniiz ¢ok taninmamis
olmasi sebebiyle ilk senelerde resmi miisabakalar organize edilememistir. 1927
yilinda Istanbul Basketbol sampiyonasinin ilan edilmesiyle ve 1933 yilinda
Galatasaray, Fenerbahce, Besiktas, Hilal ve Istanbulspor takimlarmimn katilmasiyla
basketbol ilke genelinde yayllmaya baslamistir
(http://www.tbf.org.tr/tbf/tarihce/ulkemizde-basketbol Erisim tarihi: 25 Subat 2017).
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4.3.2. Basketbol ve Sponsorluk

Sporun marka iletisimi i¢in tercih edilmesinin sebebi seyirci potansiyeline sahip
olmasidir. Spor branglarinin seyirci potansiyeli de o spor bransmin iletisim
bilesenlerini etkilemektedir. Ozellikle iinlii sporcularin varlig1 seyirci potansiyelini
arttirmaktadir. Var olan 65 spor bransinin her birinin izlenme sayisinin farkli olmasi,

o branslarin seyirci potansiyellerini géstermektedir (Rein, Kotler ve Shields, 2006).

Giliniimiizde futbol ve basketbol branslari en ¢ok seyredilen spor bransi olarak
tiim diinyada ilk ikide yer almaktadir. Ozellikle Amerika’da basketbol bransi beysbol
ve Amerikan futbolu ile birlikte ilk sirada almaktadir. 1891 yilinda Amerika’da
baslayan basketbol bransi spor pazarlamasinda diger iilkelere Ornektir. Basketbol
sayesinde yaratilan iinlii insanlar, takimlar diinyada iriinlerinin takip edilmesini
saglamaktadir (Lafaber, 2001). Ayn1 sekilde Avrupa’da da futbol ve basketbol bransi
sponsorlarla ayakta durmaktadir (Sahin ve ark., 2003).

Firmalarin, olumlu bir marka imaj1 yaratabilmesi i¢in, tiiketicilerin zihninde
marka degeri yaratmasi gerekmektedir. Sadece malin maddi kalitesini gostermek
yetmemektedir. O markanin, belli bir sosyal statiiye sahip tiiketiciye de hitap etmesi
gerekmektedir. Boylece belli bir marka altinda satilan mala bir sahsiyet devretmis
olacaktir (Kirdar, 2004). Basketbol bransinda sponsorluk yapan firmalarin da
amaglarindan biri de, kendilerine bir sahsiyet devretmek istemeleridir. International
Entertainment Group verilerine gére ABD’de basketbol sporuna yapilan sponsorluk
yildan yila artis gostermektedir. Tablo 4.4.’te sayisal verilerle sponsorluk gelirleri

gosterilmistir.
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Tablo 4.4. NBA Lig/Takim Sponsorluk Gelirleri

Yil Toplam Gelir

2010 536 Milyon Dolar
2011 572 Milyon Dolar
2012 610 Milyon Dolar
2013 642 Milyon Dolar
2014 679 Milyon Dolar

(Kaynak: http://www.sponsorship.com/iegsr/2014/08/11/NBA-Sponsorship-
Revenue-Totals-$679-Million-In-201.aspx Erisim tarihi: 22 Subat 2017.)

Ozellikle ABD’de basketbol seyirci sayisinin fazla olmasindan dolay1, markalar
bu bransa 6zellikle destek vermektedir. Nike markasi, ABD’de Michael Jordan’a
sponsorluk yaparak basketbol ayakkabilarindan 600 milyon dolar elde etmistir
(Giindogdu ve Devecioglu, 2008).

Son yillarda basketbolun naklen canli yayinlanmasi sebebiyle markalar ayni
anda tiim diinyaya ulasabilme firsati bulmaktadir. Ozellikle NBA miisabakalarinda
inlii oyuncalarin marka tanitimlarinda biiyiik rol oynamasi1 onu biitlin diinyada baska
bir konuma getirmistir (Dick ve Turner, 2007). International Events Group (IEG)
verilerine gore 2013-2014 sezonunda NBA sponsorlari toplamda 679 milyon dolar

gelir elde etmistir. En aktif sponsorlar ise Tablo 4.5.’te gosterilmistir.
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Tablo 4.5. NBA Basketbol Ligi’nde en aktif sponsorluk yapan markalar

Yiizdelik Pay Sponsor Markalar
% 84 Anheuser-Busch
% 68 Gatorade

% 65 Miller Coorse
% 55 Adidas

% 52 Coca Cola

% 45 Spalding

% 45 Kia Motors

% 45 Mc Donald’s

% 42 Pepsi

% 35 Geico

(Kaynak: http://www.sponsorship.com/iegsr/2014/08/11/NBA-Sponsorship-
Revenue-Totals-$679-Million-In-201.aspx Erisim tarihi: 21 Subat 2017)

Yapilan arastirmalar %84’liikk bir oranla Anheuser-Busch bira markasinin
NBA’de lig ve takim sponsorlugunda en aktif marka oldugunu gdstermektedir. 1971
yilindan beri ABD’de alkol ve sigara reklamlar1 yasaklanmistir. Bu yasaklamalardan

sonra markalar da sponsorluk uygulamasina bagsvurmustur (Turco, 1999).
4.3.3. Tiirkiye’de Basketbol ve Sponsorluk

Tiirkiye’de uygun basketbol salonlar1 cogaldik¢a basketbol bransina olan katilim
hizla artmaktadir. Futboldan sonra en sevilen, en ¢ok izlenen ve en ¢ok oynanan
spor dali haline gelmistir. Dolayisiyla markalarin da pazarlama faaliyetlerinde ilgi
gosterdigi bir spor dali olmustur. Son yillarda basketbol miisabakalarinin NTV gibi
kanallarda naklen yayilanmasi ile birlikte izleyici sayisinda bir artis gézlenmektedir

(Altunbasg, 2008).
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Tiirkiye’de insanlarin basketbola olan ilgisi Sekil 4.2.’de gosterilmektedir.

94
32
23
I 14 11 11 11

Futbol Basketbol  Voleybol Boks Bilardo Glres Su Sporlari

Sekil 4.2. Tiirk Halkinin Spor Branslarma Olan ilgisi
(Kaynak: Yetkiner, 2011)

Diinya Kupasi ve Avrupa Basketbol Sampiyonasi’nin naklen yayinlamasiyla ve
Tiirkiye’nin getirdigi basarilarla birlikte, sponsor markalar bu spor faaliyetlerinden
biiyiik kar elde etmistir. Garanti Bankast’nin “12 Dev Adam” 6rneginde oldugu gibi
diger firmalar da reklam kampanyalariyla sponsorlugu desteklemektedir, bu da

firmalara getiriyi arttirmaktadir (Bozkurt, 2014).

Markalarin sponsorluk yapma konusunda en cazip buldugu spor brans1 %59,6 ile
futbol iken, %11’lik payla basketbol ikinci sirada gelmektedir. Bunu %6.,4 ile
voleybol-halter izlemektedir. Daha sonra %4.6 ile atletizm, %3.7 ile giires-tenis,
%2.8 ile ylizme ve %1.8 pay ile golf gelmektedir. Basketbol tiim spor branslari
icinde, sponsor markalar tarafindan tercih edilen ikinci spor bransi olarak yer

almaktadir (Karademir ve Devecioglu, 2010).
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GURES | g goo,0n
WUSHU | 17.700,00
GELENEKSEL SPOR..| 20.000,00

RAKQYULAR | 2055000 FEDERASYONLARA YAPILAN SPONSORLUKLAR (TL)
VOCUT GELISTIRME | 39.000,00 13/09/2001 - 07.08.2014

BEYZBOL ve SOFTBOL | 40.155,00
HOKEY | 45.844,00

SUALTI SPORLARI | 55.487,08 . .
oty omcuLan | 60.000,00 FEDERASYONLARINTOPLAM SPONSORLUKMIKTARI: 142493.227,35TL

OKUL SPORLARI £3.750,00 NOT: 3GM Sponsorluk jubesi verilerine dayamlarak hazirlanmigtrr,

ATECILIK va AVCILIK | 75196 11
MODERN PENTATLON | ©0.000,00
BUZPATENI (107.788,00

GURME ENGELLILER | 133.000,00
ORYANTIRING |148.500,00
MUAYTHAl | 150.692,00
DAGCILIK (465 265 99
BEDENSEL ENGELLILER | 175.000,00
HALTER |213.700,00

KARATE | 221.560,00
TAEKWONDO | 247.736,00
JDO | 268.260,00
BISIKLET |275.099, 91

BUZ HOKEYI 299.620,00
OKGULUK | 314.540,00

BRIG 369.113,51

YELKEN 427.680,10

Ma5A TENISI 539.617,00
HENTBOL | T03.936,18
ESKRIM 842.088,20

TRIATLON |- 850.000,00
BILARDO £79.000,00
BADMINTON 872.600.00
BOKS 892°500,00

BOCCE BOWLING va DART 899.460,83

YOZME ve ATLAMA 1.045.306,00
KAYAK 1.106.851 24
ONIVER SITE SPORLARI 1.106.851,24
TNl 2.523.359,97
GOLF 3.146.568 54
ATLETIZM 3.815.435,09
BINICILIK 5.296.427 62
OTOMOBIL 5.781.300,00
SATRANG 503862720
VOLEYBOL 12.974.037,52 85.046.104,57

BASKETBOL

Sekil 4.3. Federasyonlara Yapilan Sponsorluklar

(Kaynak: http://www.sponsorluk.gov.tr/Home/Content/13#2, Erisim tarihi: 3
Kasim 2014)

Tiirkiye’de ilk spor sponsorlarindan biri Efes Pilsen markasidir. Bu marka, spora
katkida bulunmak amaci ile giinlimiizde Anadolu Efes olarak isim degistiren Efes
Pilsen Spor Kuliibii’nii kurmustur. Bu kuliip basketbol alaninda bir¢ok basar1 elde

etmistir (Ozdemir, 2003).

Tiirkiye’de Tiirkiye Basketbol Federasyonu’nun sponsorluga verdigi onem
dogrultusunda, 2007-2008 sezonundan itibaren Beko markas1 ile 4 yillik anlasma
yapilarak ligin ismi “Beko Basketbol Ligi” olarak kullanilmistir. 2013-2014
sezonuna kadar siirmiis olan bu anlagsma (Tiregiin, 2013) 2013-2014 sezonu sonunda
Beko firmasinin yaptigi aciklamayla son bulmustur. 2015 yilindan itibaren Spor Toto
ile anlasma yapilmistir ve lig Spor Toto Basketbol Siiper Ligi olarak anilmaktadir.
Ayni sekilde basketbol takimlarma ana sponsorluk yapan markalar da takim
isimlerinde yer alabilmektedir. Tiirkiye Basketbol Ligi takimlarina 2014-2015

sezonunda ismini veren ana sponsorlar Tablo 4.6.’da gosterilmistir.
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Tablo 4.6. 2014-2015 Sezonu Tiirkiye Basketbol Ligi Takimlarinin Ana

Sponsorlari
Spor Kuliibii Ana Sponsor Takim Ismi
Besiktas Integral Forex Besiktas Integral Forex
Dartissafaka Spor Kuliibii Dogus Dartissaftaka Dogus
Eskisehir Basket NSK NSK Eskisehir Basket
Fenerbahce Ulker Fenerbahge Ulker
Galatasaray Liv Hospital Galatasaray Liv Hospital
Gaziantep Belediye Royal Hali Hoyal Hali Gaziantep B.
Karsiyaka Pinar Pinar Karsiyaka
Konya Spor Basket Torku Torku  Konya  Spor
Basket
TED Ankara Kolejliler Ronesans Ronesans TED Ankara
Kolejliler
Trabzon Spor Medical Park Trabzon Spor Medikal
Park
Usak Sportif Muratbey Muratbey Usak Sportif

(Kaynak: http://www.bsl.org.tr/bsl/istatistikler/arsiv/2014-2015/takimlar Erisim
tarihi: 23 Subat 2017).

Gortldiigii tizere ligdeki 16 takimdan 11 tanesinin ana sponsorlart ayni1 zamanda
iIsim sponsorlugu da yapmaktadir. Marka adlari, takim ismi ile birlikte anilarak,
tiiketicinin hafizasina kazinmasma sebep olmaktadir. Isim sponsorlugu yapan
markalar adlarinin olayin bir pargasi olabilmesi i¢in ayrica ek iicret 6demektedir

(Bozkurt, 2014).
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4.4, MARKA IMAJI

4.4.1. Marka Kavram

Giiniimiizde teknolojik gelismelerle birlikte ulasim ve haberlesme imkanlar1 ayni
irlinlin bircok ¢esidinin bulunmasina sebep olmustur. Ayrica pek ¢ok iiriiniin
ambalajli olarak satisa sunulmasindan dolayi, tiiketicilerin bu iriinleri tatma veya
deneme sanst ortadan kaybolmustur. Giiniimiiz rekabet sartlarinda iireticilerin,
tiikketiciler tizerinde bir etkinlik saglama gerekliligi bulunmaktadir. Bu gibi

durumlarda marka kavraminin énemi gittik¢e artmaktadir (Uztug, 2002).

Marka, tiiketiciler icin bir iiriinii tanimanim en basit yoludur. Uriinden memnun
olduklart miiddetce iiriinden kaginmamalarina yardimeir olmaktadir. Hatta {irliniin

kalitesini gostererek, tiiketiciye giivence vermektedir (Agaoglu, 2013).

Marka kavraminin bir¢ok tanimi bulunmaktadir. Marka, iireticinin mal ve
hizmetlerini tanitan ve rakiplerinden ayiran kelime, ad, kavram, sekil, simge, renk,
desen ya da bunlarin hepsinin bilesimidir (islamoglu, 2000). Baska bir tanima gore
marka; girisimei bir firmanin mal ya da hizmetini, bagka bir firmanin mal ya da
hizmetinden ayirmaya yarayan logo, sembol, kelime olabilen her tiirlii isareti
kapsamaktadir (Pinar, 2005). Marka ismi, markanin sozlii isaretidir. Markanin
sembolii ise marka isminin tiiketicilerin aklinda kalabilecek sekilde gesitli renklerin,
harflerin, tasarimlarmn kullanilmasidir. Ornegin, Coca Cola’nin kirmizi yazist giiglii
bir marka isareti olarak ornek gosterilebilmektedir (Kirdar, 2004). Logo, slogan,
sembol ve renkler markanin unsurlarini olusturmaktadir. Yapilan arastirmalara gore
bireyler, iriin i¢in bir yargiya ilk baktiklart 90 saniye i¢inde varmaktadir. Bu
yarginin %62 - % 90’1 aras1 da sadece renge dayali olmaktadir (Bozkurt, 2014).

Bir¢cok pazarlamaci “biitiin markalar bir {irlindiir fakat her iirin bir marka
degildir, {iirtin fabrikada iretilirken marka tiiketici tarafindan satin alinan bir

degerdir” ifadesini kullanmaktadir (Kirdar, 2004).

Marka tanimlarina bakildiginda en 6nemli kavram olarak “ayirt edici olmak”™
ozelligi dikkat ¢ekmektedir. Rekabet¢i pazarda marka, tliketicinin hangi {riinii
alacagina dair onu yonlendiren bir tiir ipucu 6zelligi tasimaktadir. Dolayisiyla marka,

tikketicinin zihninde diger markalardan farkli bir anlam tasimak icin algilanan
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degerin dzetlenmis hali olarak da tanimlanmaktadir. Uriin, islevsellik saglayan somut
bir maddeyken; marka {irliniin degerini arttiran soyut bir niteliktir (Uztug, 2002).
Uriinlerin bir sekli ve dzelligi vardir; degistirilip gelistirilebilmektedir ve tiiketiciye
yarar saglamaktadir. Marka ise yaraticiliga dayanmaktadir. Tiiketici, markanin bir

statli gdstergesi oldugunu diistinmektedir (Kirdar, 2004).

Marka, tiiketicilerin karar verme siirecini kolaylastiran bir kavramdir.
Dolayisiyla markalar iiretici ve tiiketici arasinda bir bag olustururken, ayni zamanda

rakiplerinden farklilasmayi1 da saglamaktadir (Agaoglu, 2013).

Glinlimiizde tiiketiciler birgok marka ile karsi karsiya kalmaktadir. Tiiketiciler
bazi markalar1 iyi bilmekte ve bazi markalara daha ¢ok saygi gostermektedir.

Dolayisiyla her markanin tiiketici géziinde farkl: bir degeri vardir (Kavas, 2004).
4.4.2. Marka Degeri Kavrami

Marka degeri 1990’11 yillarda gelisen bir kavramdir. Bu kavram, pozitif etkilerin
birikimi olarak bilinmektedir. Marka degeri, bir markanin bir iriine ek deger

eklemek i¢in kullanilmasidir (Odabasi1 ve Oyman, 2002).

Marka degeri, marka admin veya logosunun tiiketici zihninde olusturdugu
pozitif duygularin {riine kattig1r ilave degerdir. Sozii edilen bu deger, markayi
pazardaki rakiplerinden ayirmakta ve daha kiymetli bir noktaya tasimaktadir (Aktepe
ve Bag, 2008). Aaker (1992), marka degeri kavramini, tiiketicilerin zihninde firmanin
iirlin ya da hizmetlerinin degerini arttiran ya da azaltan soyut bir kavram olarak
tanimlamaktadir. Keller (1993) ise tiiketicilerin markayla ilgili sahip oldugu bilgiler
dogrultusunda, o markanin {irin ya da hizmetlerine olumlu veya olumsuz tepkiler

vermesi seklinde tanimlamaktadir.

Bir firmanin basarili bir marka degeri olusturabilmesi i¢in, tiiketici tarafindan
cabuk algilanabilir olmasi, tiiketici ile bag kurabilmesi, verdigi sozleri tutmasi ve

tiiketici odakli olmasi1 gerekmektedir.

Marka degeri yiiksek olan bir markanin en 6nemli 6zelligi; fayda saglayan somut
tirtinlere ek olarak, psikolojik ihtiyaglar1 da karsilayip ek degerler saglayabilmesidir.
Bunu saglayabilen markalar tiiketici tarafindan fark edilmektedir (Aktepe ve Bas,
2008).
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Bir firmanin marka degerinin yiiksek olmasi o firmaya bir takim faydalar
saglamaktadir. Bunlar; tiiketici zihninde markanin sahip oldugu kalitenin rakiplerine
gore daha fazla olmasindan dolayir fiyatlarin1 daha yiikse§e c¢ekebilme imkani,
magazacilarla olan iligkilerinde pazarlik giiclinii arttirabilme firsati, marka adi
giivenilirlige sahip oldugu i¢in {iriin yelpazesini rahatlikla genisletebilme olanagi,
magaza raflarinda daha fazla yer elde edebilme ve pazarlama maliyetlerini
azaltabilme imkanidir (Marangoz, 2007). Ornegin Coca Cola firmasi, Diyet Cola,
Fanta, Sprite, Bibo gibi ¢esitli markalarla yelpazesini genisleterek temel marka

yapisina da zarar vermemektedir (Kirdar, 2004).

Marka deger kavrami firma agisindan pazar payi lideri anlamina gelmektedir.
Tiiketici acisindan ise secilen markay:r isaret etmektedir. O markaya ait {iriiniin
magazadan ismen talep edilmesi o markanin yiiksek marka degerine sahip oldugunu
gdstermektedir. Dis macunu igin Ipana, mendil icin Selpak markalarinin ismi ile

istenmesi bu duruma giizel birer 6rnek olusturmaktadir (Odabasi ve Oyman, 2002).

Tiirkiye’de basarili olan firmalarin sayis1 ¢ok da fazla degildir. Fakat Sabanci,
Yap1 Kredi, Kog gibi marka degerine sahip firmalar da bulunmaktadir. Ornegin Yap1
Kredi markasi, Kog¢ tarafindan satin alinmig olmasina ragmen, marka degerinden
otlirli ismini hala korumaktadir. Nitekim banka, insanlara yakin bir bag kurmay:
basarmistir. Calisanlarin ve miisterilerin markaya baglilig1 yiiksektir (Taskin ve Akat,

2010).

Marka degeri, bir tiiketicinin o firmayla ilgili sahip oldugu tiim algiy1
kapsamaktadir. Keller (1993) marka degeri bilesenlerini su sekilde siniflandirmistir:

- Markadan Etkilenme,

- Marka Farkindaligi,

- Marka ile Tlgili Cagrisimlar,
- Markaya Duyulan Giiven,

- Marka Bagliligi,

- Marka imaj.
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Yaptigimiz bu calismada marka degeri bilesenlerinden, marka imaj1 iizerinde

durulacaktir.
4.4.3. Marka Imaji Kavram

Marka imaj1; iriliniin kisiligi, tiiketicilerin duygular1 ve zihinlerinde olusan
cagrisimlar gibi biitlin belirleyici faktorleri igerecek sekilde {iriiniin nasil algilandigi
ile ilgili bir kavram olarak ele alinmaktadir (Odabas1 ve Oyman, 2002). Baska bir
tanima gore; marka imaj1 tiiketicinin markaya yiikledigi anlamlar1 ifade eden bilgiler
biitlinli olarak tanimlanmaktadir (Marangoz, 2007). Keller (1993), marka imajinm
tiiketicilerin marka hakkinda sahip oldugu bilgilerin toplami olarak ele alirken,
Peltekoglu (2007) ise marka imajimi malin veya hizmetin tlketiciye c¢agristirdig

duygu ve diisiinceler olarak tanimlamaktadir.

Marka imaj1 ile ilgili yapilan tanimlarin ortak o6zelligi, tiiketicilerin marka ile
ilgili diisiinceleri ve algilamalaridir. Insanlar, bir marka ile ilgili sahip olduklari
cagrisimlarla o marka ile ilgili marka imajina sahip olmaktadir. Dolayisiyla
markalarin sahip olduklar1 imaj kisiden kisiye farklilik gosterebilmektedir (Hung,
2005).

Firmalar i¢in marka imajinmn belirlenmesi bilyiik énem arz etmektedir. Iyi bir
marka imaj1 i¢in, firmanin tiiketici zihninde pozitif nitelikler, faydalar ve olumlu
firma degerleri yaratmasi gerekmektedir. Marka imaj1 yaratmak yalnizca malin
kalitesini gdstermemektedir. Ayn1 zamanda o markanin belli bir sosyal statii sahibi
olan tiiketicilerin gereksinimlerini karsilamaya yonelik olmaktadir (Kirdar, 2004).
Ornegin Starbucks’a giden bir kisi yalnizca kahve almamakta, yorucu bir giiniin

ardindan kendisini se¢kin ve dnemli hissetmeyi de satin almaktadir (Ozdemir, 2009).

Bir marka friine yonelik olarak tiiketicilere bazi anlamlar iletmektedir. Bir
markanin iletebilecegi dort anlamdan bahsedilmektedir. Bunlar; nitelik, fayda, deger

ve kisilik olarak ele alinmaktadir.

- Nitelik: Bir marka ilk 6nce iiriin niteliklerini akla getirmektedir. Ornegin
Mercedes markasinin sahip oldugu nitelikler dayanikli, hizli, pahali ve iyi insa

edilmis olmasidir.
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- Fayda: Tiketiciler niteligi degil, fayday1 satin almaktadir. Dolayisiyla nitelik
faydaya déniistiiriilmelidir. Ornegin pahali oldugu igin Mercedes araba alan bir
bireyin, bu durumun kendisini 6nemli hissetmesine sebep olmasi bir niteligin

faydaya doniismesidir.

- Deger: Markalarin, tiiketicinin degerleri ile ilgili bir seyler soylemesi olarak ele
alinmaktadir. Ornegin Zippo markasi yalnizca yakma islevini degil, belli bir statii

imajin1 da tasimaktadir.

- Kisilik: Markanin sahip oldugu kisiligi belirtmektedir. Bir markanin sahip
oldugu imaj ile tiiketici agisindan sahip olunan imajin Ortiismesi o markanin tercih

edilmesini saglamaktadir (Odabast ve Oyman, 2002).

Doyle (2003), marka imajin1 {i¢ unsurun bilesimi olarak ele almaktadir. Bu iig

unsur 1yi bir iiriin, ayirt edici kimlik ve sunulan ek degerlerdir.
Marka imaj1 = Uriin x Ayirt Edici Kimlik x Ek Deger

Bu ii¢ unsur marka imaji yaratmada oldukc¢a biliylik 6nem arz etmektedir.
Oncelikle kaliteli bir iiriin sunmali, ardindan rakiplerinden ayirt edilebilmesi igin
farkli bir kimlige sahip olmali ve son olarak da rakip markalardan daha kaliteli

olduguna dair ilave degerler sunmalidir.

Yalnizca marka imaj1 olusturmaktan s6z edilememektir. Var olan marka imaj1 da
degistirilebilmektedir. Ornegin Marlboro sigarasi 6nceleri daha kadinsi olan imajimni
erkeksi kisilige ¢evirmistir (Odabast ve Oyman, 2002). Porsche markasi hiz,
teknoloji ve tarz imajini olusturabilmek i¢in ¢ok uzun yillar caba gosterilmistir. Eger
Porsche markas1 daha alt bir hedef kitleye hitap edip tarzimi degistirmek isterse

yaratmis oldugu biitiin degeri kaybedecektir (Bozkurt, 2014).

Satin alma siirecinde marka imaj1 6nemli bir rol oynamaktadir. Bazi mal veya
hizmetlerin imaj1, tiiketici tarafindan yiiksek kaliteyi ¢agristirmaktadir. Satin alma
siirecinde tiiketiciler bilissel ve sembolik yaklasimlarla incelenmektedir. Bilissel
yaklasimda tiiketici markanin islevsel 6zelliklerini g6z Oniinde bulundurmaktadir.
Sembolik yaklagimda ise mal veya hizmete duygusal ya da sezgisel agidan
yaklasmaktadir. Bu noktada da marka imaj1 devreye girmektedir (Odabasi ve
Oyman, 2002).
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Yukarida da belirtildigi gibi marka imaji, tiiketiciler iizerinde duygusal anlamda
bir takim cagrisimlar yaptigindan dolaytr marka imajinin belirlenebilmesi igin
tiikketiciye neler ¢agristirdiginin yani sira satin alma davraniglarinin da incelenmesi

gerekmektedir (Yurdakul, 2003).

Tiiketiciler satin alma davranisi gosterirken, sadakat duyduklari ve zihinlerinde o
marka ile ilgili belli bir olumlu imaj gelistirdikleri markalar1 tercih etmektedir
(Odabas1 ve Oyman, 2002). Bir tiiketici herhangi bir markanin imaj1 ile kendi 6z-
imajimn1  eslestirdigi zaman o markayr segerek satin alma davranisinda

bulunabilmektedir (Agaoglu, 2013).

Gilinliimiiz rekabet kosullarinda markalarin, miisteri memnuniyeti yaratip miisteri
sadakatini saglamalar1 gerekmektedir. Sadakat gelistiren bir miisteri yillarca tercih
ettigi o markay1 terk etmemekte, daha az fiyat duyarliligi gostermekte ve rakip
firmalara ¢ok fazla yonelmemektedir (Marangoz, 2007). Tiim bunlar basarili bir

marka imaj1 yaratarak elde edilmektedir.
4.4.4. Satin Alma Davranisi

Tiiketicilerin satin alma davranis1 bazi etkenler ile olusmaktadir. Markanin
niteligi, Uriinlin veya hizmetin 6zelligi baslica etkenler arasindadir. Bunun yani sira
Cemalcilar (1998), satin alma davramisini etkileyen faktorleri asagidaki gibi

siniflandirmustir:
- Kisisel Etkenler: Yas, egitim diizeyi
- Ekonomik Etkenler: Gelir, fiyat

- Psikolojik Etkenler: Marka ile ilgili sahip oldugu algi, giidiilenme, markaya

olan tutum, inang
- Sosyolojik Etkenler: Kiiltiir, sosyal ¢evre.

Tiiketicilerin satin alma davranisin1 etkileyen yukaridaki etkenler, markalar
acisindan, tiiketicilerin satin alma nedenlerini ortaya koymaktadir. Bunlarin yani sira
tilketicilerin satin alma davranisini ne zaman, nerede ve nasil yaptig1 da onem arz
etmektedir. Tiiketim olgusunda satin alinanlar sadece bir {iriin degil, bir anlam ileten,
tiiketicinin kim olmay1 hedefledigini sergilemek i¢in kullanacagi iiriinler oldugu da

unutulmamasi gerekmektedir (Firat ve Azmak, 2007).
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Tiiketici satin alma davranisinda bulunurken bazi asamalardan gegmektedir.

Bunlar (Bozkurt, 2014):

1- Thtiyacin ortaya ¢ikmast,

2- Arastirma,

3- Alternatiflerin degerlendirilmesi,
4- Satin alma karari,

5- Satin alma sonras1 degerlendirme,

6- Tekrar satin alma.

Tiiketici, karar verme siirecinin ilk asamasinda ihtiyact ¢ozmek igin motive
olmaktadir. Sonrasinda ihtiyaca yonelik {irlin arastirmasina gitmektedir. Arastirma
evresinde Oncelikle akilda olan bilgileri kullanarak eskiye ait deneyimlerini
hatirlamaktadir. Daha sonra ihtiyact olan iiriin dogrultusunda belirlemis oldugu
markalar1 karsilastirmaktadir. Satin alma karar1 verdikten sonra da alternatiflerin
degerlendirilmesi iglemi sonlanmaktadir (Bozkurt, 2014). Satin alma islemi
sonrasinda tatmin olan tiiketiciler tekrar satin alma davranisinda bulunmaktadir.
Artan rekabet kosullarinda da markalarin, elde olan miisteriyi tutmasi gerekmektedir.
Glinimiizde miisteri sadakati kazanmak stratejik bir gereklilik haline gelmistir.
Mevcut miisterileri elde tutmak yeni miisteri kazanmaktan ¢ok daha karlidir. Daha
once satin alma davranisi gostererek tatmin olmus miisteriler daha az zaman almakta
ve daha az gerilim yaratmaktadir. Tatmin olmus miisterilerin yalnizca %4’ sikayette

bulunmaktadir (Marangoz, 2007).
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5. GEREC VE YONTEM

Aragtirmanin bu bdliimiinde arastirmanin evren ve Orneklemi, hipotezleri,

verilerin toplanmasi ve verilerin analizleri iizerinde durulmustur.
5.1. Arastirmanin Hipotezleri

H1: Sponsordan algilanan samimiyet ve sponsora yonelik tutum ile marka imaj1

arasinda anlaml iligki vardir.

H2: Sponsordan algilanan samimiyet, sponsora yonelik tutum ve takim baglilig

ile marka imaj1 arasinda anlamli iligki vardir.

H3: Sponsordan algilanan samimiyet ve sponsora yonelik tutum ile satin alma

niyeti arasinda anlamli iligki vardir.

H4: Sponsordan algilanan samimiyet, sponsora yonelik tutum ve takim baglilig

ile satin alma niyeti arasinda anlamli iligki vardir.
H5: Marka imaji ile satin alma niyeti tizerinde anlaml1 iligki vardir.
5.2. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Bu ¢alismanin evrenini, 2014-2015 sezonunda Tiirkiye Basketbol Ligi’nde yer
alan Muratbey Usak Sportif Basketbol Takimi seyircisi olusturmaktadir.
Arasgtirmanin  6rnekleminin belirlenmesinde, seyirci sayist baz alinmigtir. Fakat
takimin seyirci sayisini belirten bir bilimsel veri olmadigindan dolayr 3000 kisilik
salon kapasitesi esas alinarak tesadiifi orneklem yontemine gore drneklem biiytikligii
belirlenmistir. Arastirmalar i¢in giiven seviyesi ve kabul edilebilir hataya gore
onceden Orneklem biiyilikliigli hesaplama tablosunda %95 giliven araligina gore

orneklem biiyiikliigii 350 kisi olarak hesaplanmustir.

Aragtirmaci tarafindan hazirlanan ankette (EK-1) sponsora yonelik tutum ve
sponsordan algilanan samimiyetin saglikli bir sekilde Olgiilebilmesi i¢in ana
sponsorunun soruldugu ac¢ik uglu soruya cevap veremeyen 25 kisinin sonuglari
arastirmaya dahil edilmemistir. Arastirmanin saglikli bir sonug verebilmesi agisindan
takimin ana sponsorunu bilen seyircilerin sonuglarinin incelenmesi hedeflenmistir.
Ayrica 23 tane hatali anket de arastirma dis1 birakilmistir. Sonug olarak toplamda

302 tane anket incelenmistir.
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5.3. Veri Toplama Araclari

Arastirmamizda veri elde etmeye yonelik olarak anket yOnteminden
faydalanilmistir. Anket takima duyulan baglilik 6lgegi, sponsor markaya yonelik
tutum Olgegi, sponsordan algilanan samimiyet 6l¢egi, marka imaji Slgegi ve satin
alma niyeti Olgekleri arasindaki uyum temel alinarak hazirlanmistir. Bunlarin yam
sira tek soruluk acik uclu marka farkindaligi boliimii, bos zaman degerlendirme
aktiviteleri boliimli ve demografik 6zellikler boliimii de dahil edilerek toplam sekiz
boliimden olusan bir anket olusturulmustur. Anketteki tiim ifadeler besli likert 6lgegi
ile Olgiilmis ve bu oOlcege iliskin kodlama 1= Kesinlikle Katilmiyorum, 2=
Katilmiyorum, 3= Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4= Katiliyorum, 5= Kesinlikle
Katiliyorum seklinde yapilmistir. Tiim dlgekler daha 6nce Tiirkge kaynaklarda
uyarlanmis olmasina ragmen, desteklemek amaciyla gecerlilik ve giivenilirlik

analizleri tarafimizdan tekrar yapilmistir. Kullanilan 6lgekler Tablo 5.1.°de

sunulmustur:
Tablo 5.1. Arastirmada Kullamilan Olcekler
Olgek Gelistiren Uyarlayan
Takim Bagliligi James ve Ross (2002) Demirel (2014)
Sponsordan Algilanan Speed ve Thompson (2000)  Demirel (2014
Samimiyet

Sponsora Yonelik Tutum  Speed ve Thompson (2000)  Ozer (2011)

Marka Imaj1 Javalgi, Traylor, Gross ve Ozer (2011)
Lampman (1994)

Satin Alma Niyeti Speed ve Thompson Demirel (2014)

Takim Baghhg: Olcegi: Takim baghilhig1 6lgegi James ve Ross (2002) tarafindan
gelistirilmis olup 4 ifadeden olusmaktadir. Olgek 2014 yilinda Demirel tarafindan
uyarlanarak, gegerlilik ve giivenilirlik analizleri yapilmistir. Aragtirmanin gegerlilik

ve giivenilirligini desteklemek amaciyla analizler tarafimizdan tekrar uygulanmaigtir.
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llgili literatiirde cronbach’s alpha katsayisinin degerlendirilmesinde kullanilan

degerlendirme kriteri (Ozdamar, 2004):
0,00 < a0 < 0,40 ise olgek giivenilir degildir.
0,40 <0 < 0,60 ise dlgek diisiik giivenilirliktedir.
0,60 < a < 0,80 ise 6l¢ek oldukea giivenilirdir.

0,80 < a < 1,00 ise Olcek yiiksek derecede giivenilir olarak belirtilmektedir. Bu
kriterlere gore arastirmada kullanilan Olgeklerin bu arastirmada yiiksek diizeyde

tutarlilik gosterdigi belirlenmistir.

Takim bagliligt Slgegindeki 4 maddenin giivenirligini hesaplamak igin i¢
tutarlilik katsayis1 olan “cronbach alpha” hesaplanmistir. Olgegin genel giivenirligi
alpha=0.882 olarak ¢ok yiiksek bulunmustur. Olgegin yap1 gegerliliginin ortaya
koymak icin agiklayic1 (agimlayici) faktor analizi yontemi uygulanmistir. Yapilan
Barlett testi sonucunda (p=0,000<0,05) faktor analizine alinan degiskenler arasinda
iligkinin oldugu tespit edilmistir. Yapilan test sonucunda (KMO=0,837>0,60) 6rnek
biiyiikliigiiniin faktor analizi uygulanmasi i¢in yeterli oldugu tespit edilmistir. Faktor
analizi uygulamasinda varimax yontemi secilerek faktorler arasindaki iligskinin
yapisinin ayni kalmasi saglanmistir. Faktor analizi sonucunda degiskenler toplam
aciklanan varyansi %74 043 olan tek faktor altinda toplanmistir. Giivenirligine iliskin
bulunan alpha ve agiklanan varyans degerine gore takim bagliligi 6l¢eginin gegerli ve
giivenilir bir arag oldugu anlasilmistir. Olgege ait olusan faktdr yapisi Tablo 5.2.°de

goriilmektedir:

Tablo 5.2. Takim Baghhg Olgeginin Faktor Yiikleri

Faktor Yiikii
Bu takimin bir iiyesi gibi hissediyorum. .876
Bu takim hayatimin 6nemli bir parcasidir. .883
Bagka insanlarin, bu takimin bir taraftari oldugumu .836
bilmesini istiyorum.
Bu takimin iyiligi i¢in ugrastifima inaniyorum. .846

Toplam Varyans = 74 043

Sponsordan Algilanan Samimiyet Olgegi: Anket 4 ifadeden olusmaktadir.
Thompson ve Speed (2000)’in ¢alismasindan alimistir. Olgek 2014 yilinda Demirel
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tarafindan uyarlanarak gegerlilik ve giivenilirlik analizi yapilmistir. Arasgtirmanin
gecerlilik ve giivenilirligini desteklemek amaciyla analizler tarafimizdan tekrar

uygulanmustir.

Sponsordan algilanan samimiyet Ol¢egindeki 4 maddenin gilivenirligini
hesaplamak icin i¢ tutarlilik katsayisi olan “Cronbach Alpha” hesaplanmistir.
Olgegin genel giivenirligi alpha=0.836 olarak ¢ok yiiksek bulunmustur. Olgegin yapi
gecerliliginin ortaya koymak icin agiklayict (agimlayici) faktdr analizi yontemi
uygulanmistir. Yapilan Barlett testi sonucunda (p=0.000<0.05) faktor analizine
alian degiskenler arasinda iliskinin oldugu tespit edilmistir. Yapilan test sonucunda
(KMO=0.808>0.60) ornek biiyiikliigiiniin faktér analizi uygulanmasi i¢in yeterli
oldugu tespit edilmistir. Faktor analizi uygulamasinda varimax yontemi segilerek
faktorler arasindaki iliskinin yapisinin ayni kalmasi saglanmistir. Faktor analizi
sonucunda degiskenler toplam agiklanan varyanst %67 591 olan tek faktor altinda
toplanmistir. Giivenirligine iligkin bulunan alpha ve agiklanan varyans degerine gore
sponsordan algilanan samimiyet O6l¢eginin gegerli ve giivenilir bir ara¢ oldugu

anlasilmustir. Olgege ait olusan faktdr yapisi Tablo 5.3.’te goriilmektedir:

Tablo 5.3. Sponsordan Algilanan Samimiyet Ol¢eginin Faktor Yiikleri

Faktor Yiikii
Bu sponsor, bu takimin performansindan bagimsiz her kosulda .786
takimi desteklerdi.
Bu sponsorun bu takimla ilgilenenmesinin sebebi takimin .827
destegi hak ettigine inanmasidir.
Basketbol, bu sponsorluktan en iist seviyede faydalanir. .824
Bu sponsor, spora 6nem veren bir kurumdur. .850

Toplam Varyans = 67 591

Sponsor Markaya Yénelik Tutum Olgegi: 4 ifadeden olusan anket Speed ve
Thompson (2000)’in ¢alismasindan alinmustir. Olgek 2011 yilinda Ozer tarafindan
uyarlanarak, gecerlilik ve giivenilirlik analizi yapilmistir. Arastirmanin gegerlilik ve

giivenilirligini desteklemek amaciyla analizler tarafimizdan tekrar uygulanmstir.

Sponsora yonelik tutum olcegindeki 4 maddenin gilivenirligini hesaplamak i¢in
i¢ tutarhlik katsayis1 olan “Cronbach Alpha” hesaplanmistir. Olgegin genel
giivenirligi alpha=0.946 olarak ¢ok yiiksek bulunmustur. Olgegin yap1 gegerliliginin
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ortaya koymak icin agiklayici (agimlayici) faktér analizi yontemi uygulanmistir.
Yapilan Barlett testi sonucunda (p=0.000<0.05) faktdr analizine alinan degiskenler
arasinda  iliskinin  oldugu tespit edilmistir.  Yapilan test sonucunda
(KMO=0.850>0.60) 6rnek biiyiikliigiiniin faktor analizi uygulanmasi igin yeterli
oldugu tespit edilmistir. Faktor analizi uygulamasinda varimax yontemi secilerek
faktorler arasindaki iligkinin yapisinin ayni kalmasi saglanmistir. Faktor analizi
sonucunda degiskenler toplam agiklanan varyanst %86 039 olan tek faktor altinda
toplanmistir. Giivenirligine iliskin bulunan alpha ve agiklanan varyans degerine gore
Sponsora Yonelik Tutum 6l¢eginin gegerli ve giivenilir bir ara¢ oldugu anlasilmistir.

Olgege ait olusan faktor yapisi Tablo 5.4.’te goriilmektedir:

Tablo 5.4. Sponsora Yénelik Tutum Olgeginin Faktor Yiikleri

Faktor Yiikii
Sponsor igletmeye yonelik diisiincelerim iyidir. ,875
Sponsor igletmeyi begeniyorum. ,939
Sponsor igletmeden memnunum. ,936
Sponsor isletmeye yonelik diisiincelerim olumludur. ,958

Toplam Varyans = 86 039

Marka Imaji Olgegi: Anket 6 ifadeden olusmaktadir. Javalgi, Traylor, Gross ve
Lampman (1994) tarafindan gelistirilmis olan 6 ifadeli dlgek, 2011 yilinda Ozer
tarafindan uyarlanarak, gecerlilik ve giivenilirligi yapilmistir. Aragtirmanin gegerlilik

ve giivenilirligini desteklemek amaciyla analizler tarafimizdan tekrar uygulanmaigtir.

Marka imaj1 6lgegindeki 6 maddenin giivenirligini hesaplamak igin i¢ tutarlilik
katsayis1 olan “Cronbach Alpha” hesaplanmistir. Olgegin genel giivenirligi
alpha=0.939 olarak ¢ok yiiksek bulunmustur. Olgegin yap1 gegerliliginin ortaya
koymak icin agiklayici (agimlayici) faktor analizi yontemi uygulanmistir. Yapilan
Barlett testi sonucunda (p=0.000<0.05) faktor analizine alinan degiskenler arasinda
iliskinin oldugu tespit edilmistir. Yapilan test sonucunda (KMO=0.840>0.60) 6rnek
biiyiikliigiiniin faktor analizi uygulanmasi i¢in yeterli oldugu tespit edilmistir. Faktor
analizi uygulamasinda varimax yontemi segilerek faktorler arasindaki iligkinin
yapisinin ayni kalmasi saglanmistir. Faktor analizi sonucunda degiskenler toplam
aciklanan varyansi %55 708 olan tek faktor altinda toplanmistir. Giivenirligine iliskin

bulunan alpha ve agiklanan varyans degerine gére Marka Imaji 6lgeginin gecerli ve
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giivenilir bir ara¢ oldugu anlasilmistir. Olcege ait olusan faktor yapis1 Tablo 5.5°te

goriilmektedir:
Tablo 5.5. Marka Imaji Olceginin Faktor Yiikleri
Faktor Yiikii
Bu sponsor, iyi iiriinlere sahiptir. ,694
Bu sponsor, iyi bir sekilde yonetilmektedir. 137
Bu sponsor, sadece para kazanma pesinde degildir. (44
Bu sponsor, toplumla i¢ i¢edir. ,821
Bu sponsor, miisteri ihtiyaglarina cevap verir. 72
Bu sponsor, ¢aligmak i¢in iyi bir kurumdur. ,7102

Toplam Varyans = 55 708

Satin Alma Niyeti Olgegi: Anket 3 ifadeden olusmaktadir. Speed ve Thompson
(2000) tarafindan gelistirilen Olgek 2014 yilinda Demirel tarafindan uyarlanarak
gecerlilik ve gilivenilirligi yapilmistir. Arastirmanin gegerlilik ve giivenilirligini

desteklemek amaciyla analizler tarafimizdan tekrar uygulanmistir.

Satin Alma Niyeti 6lgegindeki 3 maddenin giivenirligini hesaplamak i¢in i¢
tutarlilik katsayis1 olan “Cronbach Alpha” hesaplanmistir. Olgegin genel giivenirligi
alpha=0.898 olarak cok yiiksek bulunmustur. Olgegin yap1 gecerliliginin ortaya
koymak i¢in aciklayic1 (agimlayici) faktor analizi yontemi uygulanmistir. Yapilan
Barlett testi sonucunda (p=0.000<0.05) faktor analizine alinan degiskenler arasinda
iliskinin oldugu tespit edilmistir. Yapilan test sonucunda (KMO=0.753>0.60) 6rnek
bliytikligliniin faktor analizi uygulanmasi igin yeterli oldugu tespit edilmistir. Faktor
analizi uygulamasinda varimax yontemi segilerek faktorler arasindaki iliskinin
yapisinin ayni kalmasi saglanmistir. Faktor analizi sonucunda degiskenler toplam
aciklanan varyansi %83 271 olan tek faktor altinda toplanmistir. Giivenirligine iliskin
bulunan alpha ve agiklanan varyans degerine gore satin alma niyeti 6lgeginin gegerli
ve giivenilir bir ara¢ oldugu anlagilmustir. Olgege ait olusan faktdr yapisi Tablo

5.6.’da goriilmektedir:
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Tablo 5.6. Satin Alma Niyeti Olceginin Faktor Yiikleri

Faktor Yiikii
Bu sponsorun iiriinlerini satin alma isteg§im var. 916
Bu sponsorun iiriinlerini satin alma ihtimalim var. ,908
Bu sponsorun iiriinlerini satin alma ihtimalim oldukga ,913

yiiksektir.

Toplam Varyans = 83 271

Arastirmada kullanilan veri toplama araglari i¢in crombach alpha giivenirlik

katsayilarinin tablolastirilmis sekli Tablo 5.7.’de goriilmektedir:

Tablo 5.7. Olceklere iliskin Giivenirlik Katsayilari

Crombach Alpha
Takim Baglilig 0.882
Sponsordan Algilanan Samimiyet 0.836
Sponsora Ydnelik Tutum 0.946
Marka imaj1 0.839
Satin Alma Niyeti 0.898

5.4. Veri Toplanmasi ve Analizi

Hazirlanan anket, ligin ikinci devre sonuna dogru uygulanmistir. Takim maglar
iki haftada bir kendi evinde gerceklestiginden dolayr 4 Nisan’da baslayan ligin 25.
haftasi, 18 Nisan’da bagslayan 27. haftasi ve 2 Mayis’ta baslayan 29. haftasmi

kapsayan siire¢ ele alinmistir. Anketler;
- 4 Nisan 2015- Usak Universitesi Spor Salonu: Saat 17:00°da,
- 18 Nisan 2015- Usak Universitesi Spor Salonu: Saat 17:00’da,

- 2 Mayis 2015- Usak Universitesi Spor Salonu: Saat 17:00°da gerceklesen

maglarda Muratbey Usak Sportif seyircisine uygulanmustir.

Hazirlanan anket (EK-1), uygulayacak kisiden izin alinmak sarti ile (EK-2)
Muratbey Usak Sportif’in yalnizca kendi sahasinda oynamis oldugu maglarda, mag

oncesinde ve devre arasinda olmak iizere seyircilere uygulanmistir. Arastirma i¢in
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Muratbey Usak Sportif Basketbol Takimi’ndan (EK-3) ve ana sponsoru Muratbey
Gida’dan (EK-4) gerekli izinler alinmistir.

Arastirmada elde edilen veriler SPSS (Statistical Package for Social Sciences) for
Windows 22.0 programi kullanilarak analiz edilmistir. Verilerin degerlendirilmesinde
tanimlayici istatistiksel yontemleri olarak sayi, yiizde, ortalama, standart sapma

kullanilmastir.

Iki bagimsiz grup arasinda niceliksel siirekli verilerin karsilastiriimasinda t-testi,
ikiden fazla bagimsiz grup arasinda niceliksel siirekli verilerin karsilastiritlmasinda tek
yonlii anova testi kullanilmistir. Anova testi sonrasinda farkliliklart belirlemek tizere

tamamlayici post-hoc analizi olarak scheffe testi kullanilmustir.

Arastirmanin siirekli degiskenleri arasinda pearson korelasyon ve regresyon
analizi uygulanmigtir. Korelasyon analizi siirekli degiskenler arasinda dogrusal
iligkinin kuvveti (derecesi) ve yoOniinlin belirlemek tizere uygulanmaktadir.
Arastirmanin siirekli degiskenleri arasinda nedensellik iliskisini belirlemek {izere;
bagimsiz degiskenler yardimiyla zor elde edilen bagimli degisken degerini kestirmek

icin regresyon analizi uygulanmaktadir
(http://wwwv.istatistikanaliz.com/regresyon_analizi.asp, Erisim tarihi: 13 Aralik 2015).

Elde edilen bulgular %95 giiven araliginda, %5 anlamhilik diizeyinde

degerlendirilmistir.
5.5. Arastirmanin Simirhhiklar:

Arastirma Muratbey Usak Sportif Basketbol Takimi ve seyircisi ile siirlidir.
5.6. Tamimlar

Takima Baglilik: Spor taraftarlig1 “bireylerin bir spor organizasyonuyla duygusal
olarak biitlinlesmeleri ve kisisel listlenmeleri” olarak tanimlanabilmektedir. Smith
(1981)’in arastirmasina gore, takimlarina diger taraftara nazaran daha yiiksek
bagimlilik gosteren seyircilerin, taraftari olduklart spor takiminin yer aldigi spor
olaylarina katilmakta ve bu olaylar1 izlemekte daha istekli olduklari sonucu elde

edilmistir (Eskiler, Sar1 ve Soyer, 2011).
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Sponsor Markaya Yénelik Tutum: Isletmelerin birden fazla alanda sosyal
sorumluluk faaliyetlerini = siirdiirmeleri tiiketiciler tarafindan olumlu sekilde
degerlendirilen bir etken olarak goriilmektedir. Sirgy (2008), tiiketicilerin kendi
diisiincelerine gore bir markay1 sponsorluk faaliyetleri iginde degerlendireceklerini
ve olumlu diisiinceler besledikleri markalara iliskin faaliyetlere iliskin daha olumlu

sekilde cevap vereceklerini belirtmektedir (Ozer, 2011).

Sponsordan Algilanan Samimiyet: Yapilan son arastirmalarda sponsor
markalarin hayirsever imaj1 ¢izmeleri ile birlikte, samimi olarak algilanan sponsorlar,
sadece ticari plan amaci ile sponsorluk yapan markalara gore daha iyi tepkiler

almaktadir (Demirel, 2014).

42



6. BULGULAR

Bu béliimde, arastirma probleminin ¢éziimii i¢in, arastirmaya katilan seyircilerin
Olcekler yoluyla toplanan verilerin analizi sonucunda elde edilen bulgular yer
almaktadir. Elde edilen bulgulara dayali olarak agiklama ve yorumlar yapilmistir.

6.1. Seyircilerin Tammlayic1 Ozelliklerinin ve Bos Zaman Aktivitelerinin
Dagilim
Arastirmaya katilan seyircilerin tanimlayici 6zelliklerinin dagilimi Tablo 6.1.’de

verilmistir.

Tablo 6.1. Seyircilerin Tanimlayici Ozelliklerinin Dagilimi

Tablolar Gruplar Frekans (n) Yiizde (%)
Higbir Zaman 7 2.3
Nadiren 38 12.6
N Bazen 106 35.1
11 I¢i Maglara Gitme Siklig1
Cogunlukla 82 27.2
Her Zaman 69 22.8
Toplam 302 100.0
Bilet Alarak 213 70.5
Kombinem Var 52 17.2
Maga Giris Sekli
Davetiye Gelirse 37 12.3
Toplam 302 100.0
Yalniz 20 6.6
Ailemle 82 27.2
Miisabakalara Birlikte Gidilen Kisi Arkadaglarimla 186 61.6
Diger 14 4.6
Toplam 302 100.0
Evet 175 57.9
Lisansli Olarak Spor Yapma Durumu Hayir 127 42.1
Toplam 302 100.0
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Higbir Zaman 145 48.0
Nadiren 78 25.8
Diger Illerdeki Maglara Gitme Stklig1 Bazen 55 18.2
Cogunlukla 15 5.0
Her Zaman 9 3.0
Toplam 302 100.0
Kadin 89 29.5
Cinsiyet Erkek 213 70.5
Toplam 302 100.0
18-21 67 22.2
22-25 106 35.1
26-29 49 16.2
Yas
30-34 28 9.3
35 Ve tizeri 52 17.2
Toplam 302 100.0
Evli 83 275
Bekar 212 70.2
Medeni Durum
Diger 7 2.3
Toplam 302 100.0
Tkdgretim 9 3.0
Lise 56 18.5
Egitim Durumu Universite 206 68.2
Lisansiistii 31 10.3
Toplam 302 100.0
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Memur 41 13.6
Isci 20 6.6
Serbest Meslek 41 13.6
Ev Hanimi 9 3.0
Ogrenci 103 34.1
Emekli 4 1.3
Meslek Yonetici 16 5.3
Esnaf 10 3.3
Diger 58 19.2
Toplam 302 100.0
1000 TL Ve Alt1 97 321
1001-2000 67 22.2
2001-3000 59 195
Aylik Gelir 3001-4000 38 12.6
4001-5000 16 5.3
5001 TL Ve Uzeri 25 8.3
Toplam 302 100.0

Seyirciler il i¢i maglara gitme siklig1 degiskenine gére 7'si (%2.3) hi¢bir zaman,
38'i (%]12.6) nadiren, 106's1 (%35.1) bazen, 82'si (%27.2) ¢ogunlukla, 69'u (%22.8)

her zaman olarak dagilmaktadir.

Seyirciler maga giris sekli degiskenine gore 213" (%70.5) bilet alarak, 52'si
(%17.2) kombinem var, 37'si (%12.3) davetiye gelirse olarak dagilmaktadir.

Seyirciler miisabakalara birlikte gidilen kisi degiskenine gore 20'si (%6.6)
yalniz, 82'si (%27.2) ailemle, 186's1 (%61.6) arkadaslarimla, 14'i (%4.6) diger olarak

dagilmaktadir.

Seyirciler lisanshi olarak spor yapma durumu degiskenine gore 175'i (%57.9)

evet, 127'si (%42.1) hayir olarak dagilmaktadir.
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Seyirciler diger illerdeki maglara gitme siklig1 degiskenine gore 145'1 (%48,0)
hi¢bir zaman, 78'i (%25.8) nadiren, 55'i (%18.2) bazen, 15'i (%5.0) ¢ogunlukla, 9'u

(%3.0) her zaman olarak dagilmaktadir.

Seyirciler cinsiyet degiskenine gore 89'u (%29.5) kadn, 213" (%70.5) erkek

olarak dagilmaktadir.

Seyirciler yas degiskenine gore 67'si (%22.2) 18-21, 106's1 (%35.1) 22-25, 49'u
(9%16.2) 26-29, 28'i (%9.3) 30-34, 52'si (%17.2) 35 ve lizeri olarak dagilmaktadir.

Seyirciler medeni durum degiskenine gore 83'1U (%27.5) evli, 212'si (%70.2)
bekar, 7'si (%2.3) diger olarak dagilmaktadir.

Seyirciler egitim durumu degiskenine gore 9'u (%3.0) ilkogretim, 56's1 (%18.5)
lise, 206's1 (%68.2) tiniversite, 31'i (%10.3) lisansiistii olarak dagilmaktadir.

Seyirciler meslek degiskenine gore 41' (%13.6) memur, 20'si (%6.6) isci, 41'i
(%13.6) serbest meslek, 9'u (%3.0) ev hanimi, 103"l (%34.1) 6grenci, 4't (%]1.3)
emekli, 16's1 (%5.3) yonetici, 10'u (%3.3) esnaf, 581 (%19.2) diger olarak
dagilmaktadir.

Seyirciler aylik gelir degiskenine gore 97'si (%32.1) 1000 TL ve alti, 67'si
(%22.2) 1001-2000, 59'u (%19.5) 2001-3000, 38'i (%12.6) 3001-4000, 16's1 (%5.3)
4001-5000, 25'i (%8.3) 5001 TL ve iizeri olarak dagilmaktadir.

6.2. Sponsordan Algilanan Samimiyet, Sponsora Yonelik Tutum, Takim
Baghhgi, Marka Imaji ve Satin Alma Niyeti Iliskisi
Samimiyet, tutum, takim bagliligi, marka imaji ve satin alma degiskenlerinin

ortalamalar1 Tablo 6.2.”de; birbirleriyle olan iligkisi Tablo 6.3.’te sunulmustur.

Tablo 6.2. Arastirma Degiskenlerinin Ortalamasi

N Ort Ss Min. Max.
Takim Baglilig 302 3.752 0.941 1.000 5.000
Sponsordan Algilanan Samimiyet 302 3.579 0.827 1.250 5.000
Sponsora Yoénelik Tutum 302 3.828 0.899 1.000 5.000
Marka Imaj 302 3.708 0.658 1.670 5.000
Satin Alma Niyeti 302 3.862 0.853 1.000 5.000
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Arastirmaya katilan seyircilerin “takim baglilig1” diizeyi yiiksek (3.752 + 0.941);
“sponsordan algilanan samimiyet” diizeyi yiiksek (3.579 + 0.827); “sponsora yonelik
tutum” diizeyi yiiksek (3.828 + 0.899); “marka imaji” diizeyi yiiksek (3.708 + 0.658);
“satin alma niyeti” diizeyi yiiksek (3.862 + 0.853); olarak saptanmaistir.

Tablo 6.3. Arastirma degiskenleri arasindaki Iliskilere Yonelik Korelasyon

Analizi
8D
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r 1.000
Takim Baghhgi
p 0.000

r 0.278** 1.000
Sponsordan Algilanan Samimiyet

p 0.000 0.000

r 0.330** 0.499** 1.000
Sponsora Yonelik Tutum

p 0.000 0.000 0.000

r 0.309** 0.598** 0.500** 1.000
Marka imaji

p 0.000 0.000 0.000 0.000

r 0.425** 0.374** 0.400** 0.504** 1.000
Satin Alma Niyeti

p 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000

r 0.465** 0.119* 0.234** 0.139* 0.311** 1.000
il ici Maclara Gitme Sikhig

p 0000 0039 0.000 0.016 0.000 0.000

r 0.225** 0.040 0.060 -0.018 0.021 0.274** 1.000
Diger illerdeki Maglara Gitme Sikhig

p 0000 048 0302 0754 0.713 0.000 0.000

Sponsordan algilanan samimiyet ve takim baghiligi arasinda zayif, pozitif
yonde anlamli iliski bulunmaktadir (r=0.278; p=0.000<0.05). Sponsora yonelik tutum

ve takim baghlig1 arasinda zayif, pozitif yonde anlamli iligki bulunmaktadir (r=0,33;

47



p=0.000<0.05). Sponsora yonelik tutum ve sponsordan algilanan samimiyet arasinda,
pozitif yonde anlamli iligki bulunmaktadir (r=0.499; p=0.000<0.05). Marka imaj1 ve
takim bagliligi arasinda zayif, pozitif yonde anlamli iliski bulunmaktadir (r=0.309;
p=0.000<0.05). Marka imaj1 ve sponsordan algilanan samimiyet arasinda orta, pozitif
yonde anlamli iligki bulunmaktadir (r=0.598; p=0.000<0.05). Marka imaji ve
sponsora yonelik tutum arasinda orta, pozitif yonde anlamli iliski bulunmaktadir
(r=0.5; p=0.000<0.05). Satin alma niyeti ve takim baglilig1 arasinda zayif, pozitif
yonde anlamli iliski bulunmaktadir (r=0.425; p=0.000<0.05). Satin alma niyeti ve
sponsordan algilanan samimiyet arasinda zayif, pozitif yonde anlamli iligki
bulunmaktadir (r=0.374; p=0.000<0.05). Satin alma niyeti ve sponsora yonelik tutum
arasinda zayif, pozitif yonde anlamli iliski bulunmaktadir (r=0.4; p=0.000<0.05).
Satin alma niyeti ve marka imaji arasinda orta, pozitif yonde anlamli iliski
bulunmaktadir (r=0.504; p=0.000<0.05). 1l i¢i maglara gitme siklig1 ve takim baglilig
arasinda zayif, pozitif yonde anlaml iliski bulunmaktadir (r=0.465; p=0.000<0.05). i1
ici maglara gitme siklig1 ve sponsordan algilanan samimiyet arasinda c¢ok zayif,
pozitif yonde anlamli iliski bulunmaktadir (r=0.119; p=0.039<0.05). Il i¢i maclara
gitme sikli§1 ve sponsora yonelik tutum arasinda ¢ok zayif, pozitif yonde anlamli
iliski bulunmaktadir (r=0.234; p=0.000<0.05). I i¢i maglara gitme siklig1 ve marka
imaj1 arasinda c¢ok zayif, pozitif yonde anlamli iligki bulunmaktadir (r=0.139;
p=0.016<0.05). 1l i¢i maglara gitme siklif1 ve satin alma niyeti arasinda zayif, pozitif
yonde anlamli iliski bulunmaktadir (r=0.311; p=0.000<0.05). Diger illerdeki maglara
gitme siklig1 ve takim baghligi arasinda ¢ok zayif, pozitif yonde anlamli iliski
bulunmaktadir (r=0.225; p=0.000<0.05). Diger illerdeki maglara gitme siklig1 ve il igi
maglara gitme siklif1 arasinda zayif, pozitif yonde anlamli iligki bulunmaktadir
(r=0.274; p=0.000<0.05). Diger degiskenler arasindaki iliskiler istatistiksel olarak
anlamli degildir (p>0.05).

6.3. Sponsordan Algilanan Samimiyet, Sponsora Yonelik Tutum ve Takim
Baghihgimin Marka Imaji ve Satin Alma Niyeti Uzerine Etkisi

Sponsordan algilanan samimiyet, sponsora yonelik tutum ve takim baghiliginin
marka imaj1 lizerine etkisini incelemek amaciyla yapilan regresyon analizi sonuglari
Tablo 6.4. ve Tablo 6.5.’te, ayn1 degiskenlerin satin alma niyeti lizerine iligkisi de

Tablo 6.6. ve Tablo 6.7.’de verilmistir.
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Tablo 6.4. Sponsordan Algilanan Samimiyet ve Sponsora Yénelik Tutumun
Marka Imaj1 Uzerine Etkisi

Model

Bagimh Degisken Bagimsiz Degisken 3 T P F ®) R?
Sabit 1.635 11.074 0.000
Marka Imaji Sponsordan Algilanan Samimiyet 0.369 9.051 0.000 104 541 0.000 0.408
Sponsora Yoénelik Tutum 0.197 5.250 0.000

Sponsordan algilanan samimiyet, sponsora yoOnelik tutum ile marka imaji
arasindaki iliski belirlemek iizere yapilan regresyon analizi istatistiksel olarak
anlamli  bulunmustur (F=104 541; p=0.000<0.05). Marka imaj1 diizeyinin
belirleyicisi olarak sponsordan algilanan samimiyet, sponsora yonelik tutum
degiskenleri ile iliskisinin (ag¢iklayicilik giiciiniin) oldugu goriilmiistiir (R?=0.408).
Seyircilerin  sponsordan algilanan samimiyet diizeyi marka imaji diizeyini
arttirmaktadir (3=0.369). Seyircilerin sponsora yonelik tutum diizeyi marka imaji
diizeyini arttirmaktadir (3=0.197).

Tablo 6.5. Sponsordan Algilanan Samimiyet, Sponsora Yonelik Tutum ve
Takim Baghhginin Marka Imaji Uzerine EtKkisi

Bagimh . . Model 2
Degisken Bagimsiz Degisken [ T P F ®) R

Sabit 1.480 9.109 0.000

Sponsordan Algilanan Samimiyet 0.356 8.715 0.000
Marka imaj1 72263 0.000 0.415
Sponsora Yonelik Tutum 0.177 4.632 0.000

Takim Baglilig: 0.073 2.224 0.027

Sponsordan algilanan samimiyet, sponsora yonelik tutum, takim baglilig1 ile
marka imaj1 arasindaki iliski belirlemek tizere yapilan regresyon analizi istatistiksel
olarak anlamli bulunmustur (F=72 263; p=0.000<0.05). Marka imaj1 diizeyinin
belirleyicisi olarak sponsordan algilanan samimiyet, sponsora yonelik tutum, takim
baglhiligi degiskenleri ile iliskisinin (agiklayicilik giicliniin) ¢ok gii¢lii oldugu
goriilmiistiir (R?=0.415). Seyircilerin sponsordan algilanan samimiyet diizeyi marka

imaj1 diizeyini arttirmaktadir (3=0.356). Seyircilerin sponsora yonelik tutum diizeyi
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marka imaji1 diizeyini arttirmaktadir (8=0.177). Seyircilerin takim baglilig1 diizeyi

marka imaj1 diizeyini arttirmaktadir (3=0.073).

Tablo 6.6. Sponsordan Algilanan Samimiyet ve Sponsora Yonelik Tutumun
Satin Alma Niyeti Uzerine Etkisi

Bagimh Degisken Bagimsiz Degisken B T P E Model R2

()

Sabit 1.974 8.853 0.000

Satin Alma Niyeti Sponsordan Algilanan Samimiyet 0.239 3.880 0.000 37466  0.000 0.195

Sponsora Yonelik Tutum 0.270 4.766 0.000

Sponsordan algilanan samimiyet, sponsora yonelik tutum ile satin alma niyeti
arasindaki iliski belirlemek tiizere yapilan regresyon analizi istatistiksel olarak
anlamli bulunmustur (F=37 466; p=0.000<0.05). Satin alma niyeti diizeyinin
belirleyicisi olarak sponsordan algilanan samimiyet, sponsora yonelik tutum
degiskenleri ile iliskisinin (aciklayicilik giicliniin) zayif oldugu goriilmiistiir
(R?=0.195). Seyircilerin sponsordan algilanan samimiyet diizeyi satin alma niyeti
diizeyini arttirmaktadir (3=0.239). Seyircilerin sponsora yonelik tutum diizeyi satin
alma niyeti diizeyini arttirmaktadir (3=0.270).

Tablo 6.7. Sponsordan Algilanan Samimiyet, Sponsora Yonelik Tutum ve
Takim Baghhginin Satin Alma Niyeti Uzerine Etkisi

Model

Bagimh Degisken Bagimsiz Degisken [ T P F ®) R?
Sabit 1.390 5.925 0.000
Sponsordan Algilanan Samimiyet 0.191 3.244 0.001

Satin Alma Niyeti 38921 0.000 0.274
Sponsora Yonelik Tutum 0.196 3.552 0.000
Takim Baglilig 0.276 5.801 0.000

Sponsordan algilanan samimiyet, sponsora yonelik tutum, takim baghlig: ile
satin alma niyeti arasindaki iliski belirlemek iizere yapilan regresyon analizi
istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (F=38 921; p=0.000<0.05). Satin alma niyeti
diizeyinin belirleyicisi olarak sponsordan algilanan samimiyet, sponsora yonelik

tutum, takim bagliligi degiskenleri ile iligkisinin (agiklayicilik giiciiniin) giiclii
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oldugu goriilmiistiir (R*=0.274). Seyircilerin sponsordan algilanan samimiyet diizeyi
satin alma niyeti diizeyini arttirmaktadir (3=0.191). Seyircilerin sponsora yonelik
tutum diizeyi satin alma niyeti diizeyini arttirmaktadir (3=0.196). Seyircilerin takim

baglilig1 diizeyi satin alma niyeti diizeyini arttirmaktadir (3=0.276).
6.4. Marka Imajimin Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisi

Marka imajinin satin alma niyeti {izerine etkisini incelemek amaciyla yapilan

regresyon analizi sonuglar1 Tablo 6.8.’de verilmistir.

Tablo 6.8. Marka imajinin Satin Alma Niyeti Uzerine Etkisi

Bagimh Degisken Bagimsiz Degisken T P F Model (p) R?
Sabit 1.441 5.922 0.000
Satin Alma Niyeti 102028 0.000 0.251
Marka imaj1 0.653 10.101 0.000

Marka imaj1 ile satin alma niyeti arasindaki iligki belirlemek iizere yapilan
regresyon analizi istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (F=102 028;
p=0.000<0.05). Satin alma niyeti diizeyinin belirleyicisi olarak marka imaji
degiskenleri ile iliskisinin (acgiklayicilik giiciinliin) giiglii oldugu gorilmiistiir
(R?=0.251). Seyircilerin marka imaji diizeyi satin alma niyeti diizeyini arttirmaktadir
(6=0.653).

6.5. Tammlayicx Ozelliklere Gore Takim Baghhigmn, Spordan Algilanan

Samimiyetin, Sponsora Yonelik Tutumun, Marka Imajinin ve Satin Alma
Niyetinin Incelenmesi

Tanimlayic1 ozelliklere gore arastirma degiskenlerinde anlamli bir fark olup
olmadigini belirlemek {izere tek yonlii varyans analizi uygulanmustir. 1l i¢i maca
gitme sikligina gore arastirma degiskenlerinin ortalamalar1 Tablo 16’da, macga giris
sekline gore Tablo 6.9.’da, miisabakalara kiminle gidildigine gore Tablo 6.10.’da,
lisansli spor yapma durumuna gore Tablo 6.11.°de, diger illerdeki maga gitme
sikligina gore ise Tablo 6.12°de verilmistir. Demografik ozelliklerinin arastirma
degiskenleri iizerindeki etkisini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans
analizi testi sonuglar1 Tablo 6.13., Tablo 6.14., Tablo 6.15., Tablo 6.16., Tablo 6.17.,
Tablo 6.18, Tablo 6.19.’da verilmistir.
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Tablo 6.9. Arastirma Degiskenlerinin il ici Maca Gitme Sikhigina Gore

Ortalamalan
Grup N Ort Ss F p Fark
Higbir Zaman 7 2786 1.004 3>1
4>1
Nadiren 38 3.105 0.844 551
3>2
Takim Bagliligi Bazen 106 3.521 0.806 20.640 0.000 4>2
5>2
Cogunlukla 82 3.893 0.829 4>3
5>3
Her Zaman 69 4391 0875 5>4
Higbir Zaman 7 3.643 0.720
Nadiren 38 3.283 0.860
Sponsordan Algilanan Samimiyet Bazen 106 3.576 0.752 1.741 0.141
Cogunlukla 82 3.598 0.876
Her Zaman 69 3.717 0.848
Higbir Zaman 7 3.143 0.675
Nadiren 38 3.605 0.766
4>1
1 5>1
Sponsora Y6nelik Tutum Bazen 106 3.696 0.904 4.514 0.001 50
5>3
Cogunlukla 82 3.902 1.005
Her Zaman 69 4.134 0.741
Higbir Zaman 7 3619 0.381
Nadiren 38 3592 0.572
Marka imaji Bazen 106 3.662 0.648 2.050 0.087
Cogunlukla 82 3.667 0.649
Her Zaman 69 3901 0.724
Higbir Zaman 7 2.810 1.425
2>1
Nadiren 38 3579 0939 3>1
4>1
L 5>1
Satin Alma Niyeti Bazen 106 3.733 0.800 8.679 0.000 4592
5>2
Cogunlukla 82 3.931 0.769 553
5>4
Her Zaman 69  4.242 0.727
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Arastirmaya katilan seyircilerin takim bagliligi puanlari ortalamalarinin il ici
maglara gitme siklig1 degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (anova) sonucunda grup
ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel a¢idan anlamli bulunmustur (F=20 640;
p=0.000<0.05). Farkliliklarin kaynaklarint belirlemek amaciyla tamamlayict post-
hoc analizi yapilmustir. il ici maglara gitme siklig1 bazen olanlarin takim baglhilig
puanlar1 (3.521 + 0.806), il i¢i maglara gitme siklig1 hi¢cbir zaman olanlarin takim
baghilign puanlarindan (2.786 + 1.004) yiiksek bulunmustur. Il i¢i magclara gitme
sikligi ¢cogunlukla olanlarin takim baghiligi puanlar (3.893 + 0.829), il i¢i maglara
gitme siklig1 hicbir zaman olanlarin takim bagliligi puanlarindan (2.786 + 1.004)
yiiksek bulunmustur. 11 i¢i maglara gitme siklig1 her zaman olanlarin takim baghlig
puanlart (4.391 £ 0.875), il i¢i maglara gitme sikligi higbir zaman olanlarin takim
baghlig1 puanlarindan (2.786 + 1.004) yiiksek bulunmustur. il ici maglara gitme
sikligi bazen olanlarin takim bagliligi puanlari (3.521 + 0.806), il i¢ci maglara gitme
siklig1 nadiren olanlarin takim baghligi puanlarindan (3.105 + 0.844) yiiksek
bulunmustur. 11 i¢i maclara gitme siklig1 cogunlukla olanlarin takim baglilig: puanlart
(3.893 + 0.829), il i¢ci maglara gitme sikligi nadiren olanlarin takim baglilig
puanlaridan (3.105 + 0.844) yiiksek bulunmustur. Il ici maglara gitme siklig1 her
zaman olanlarm takim bagliligi puanlart (4.391 + 0.875), il i¢i maglara gitme
siklig1 nadiren olanlarin takim baglhiligi puanlarindan (3.105 + 0.844) yiiksek
bulunmustur. 11 i¢i maglara gitme sikli1 gogunlukla olanlarin takim baglilig: puanlari
(3.893 + 0.829),il i¢i maglara gitme sikligi bazen olanlarin takim bagliligi
puanlarindan (3.521 + 0.806) yiiksek bulunmustur. Il ici maglara gitme siklig1 her
zaman olanlarin takim baghligi puanlant (4.391 + 0.875), il i¢ci maglara gitme
siklig1 bazen olanlarin takim bagliligi puanlarindan (3.521 + 0.806) yiiksek
bulunmustur. 11 i¢i maglara gitme siklig1 her zaman olanlarin takim baglili§1 puanlart
(4.391 £ 0.875), 1l i¢i maglara gitme sikligi cogunlukla olanlarin takim bagliligi
puanlarindan (3.893 + 0.829) yiiksek bulunmustur.

Arastirmaya katilan seyircilerin sponsora yonelik tutum puanlari ortalamalarinin
il i¢ci maclara gitme siklhig1 degiskenine gore anlamli bir farklihik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (anova)

sonucunda grup ortalamalar arasindaki fark istatistiksel acidan anlamli bulunmustur
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(F=4.514; p=0.001<0.05). Farkliliklarin kaynaklarin1 belirlemek amaciyla
tamamlayic1 post-hoc analizi yapilmustir. Il ici maclara gitme siklig1 cogunlukla
olanlarin sponsora yonelik tutum puanlari (3.902 + 1.005), il i¢i maglara gitme
siklig1 higbir zaman olanlarin sponsora yonelik tutum puanlarindan (3.143 + 0.675)
yiiksek bulunmustur. il ici macglara gitme sikligi her zaman olanlarin sponsora
yonelik tutum puanlar1 (4.134 £ 0.741), il i¢i maglara gitme siklig1 higbir zaman
olanlarin sponsora yonelik tutum puanlarindan (3.143 £ 0.675) yiiksek
bulunmustur. 11 i¢i maglara gitme siklig1 her zaman olanlarm sponsora ydnelik tutum
puanlart (4.134 + 0.741), 1l i¢ci maglara gitme sikligi nadiren olanlarin sponsora
yonelik tutum puanlarindan (3.605 £ 0.766) yiiksek bulunmustur. il i¢i maglara gitme
sikligi her zaman olanlarin sponsora yonelik tutum puanlari (4.134 + 0.741), il igi
maglara gitme siklig1 bazen olanlarin sponsora yonelik tutum puanlarindan (3.696 +

0.904) yiiksek bulunmustur.

Arastirmaya katilan seyircilerin satin alma niyeti puanlar1 ortalamalarinin il igi
magclara gitme siklig1 degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gdstermedigini
belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (anova) sonucunda grup
ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur (F=8.679;
p=0.000<0.05). Farkliliklarin kaynaklarini belirlemek amaciyla tamamlayict post-
hoc analizi yapilmistir. il i¢i maglara gitme siklig1 nadiren olanlarmn satin alma niyeti
puanlar1 (3.579 + 0.939), il i¢i maglara gitme siklig1 hicbir zaman olanlarin satin
alma niyeti puanlarindan (2.810 + 1.425) yiiksek bulunmustur. 1l i¢i maglara gitme
sikligi bazen olanlarin satin alma niyeti puanlari (3.733 £ 0.800), il i¢i maglara gitme
siklig1 hicbir zaman olanlarin satin alma niyeti puanlarindan (2.810 £ 1.425) yiiksek
bulunmustur. Il i¢i maglara gitme sikligi cogunlukla olanlarin satin alma niyeti
puanlar1 (3.931 + 0.769), il i¢i maglara gitme siklig1 hicbir zaman olanlarin satin
alma niyeti puanlarindan (2.810 + 1.425) yiiksek bulunmustur. Il i¢i maglara gitme
sikligi her zaman olanlarin satin alma niyeti puanlart (4.242 £ 0.727), il i¢i maglara
gitme siklig1 hi¢bir zaman olanlarin satin alma niyeti puanlarindan (2.810 + 1.425)
yiiksek bulunmustur. il i¢i maglara gitme sikligi gogunlukla olanlarin satin alma
niyeti puanlari (3.931 + 0.769), il i¢i maglara gitme sikligi nadiren olanlarin satin
alma niyeti puanlarindan (3.579 + 0.939) yiiksek bulunmustur. Il i¢i maglara gitme

sikligi her zaman olanlarin satin alma niyeti puanlart (4.242 £ 0.727), il i¢i maglara
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gitme siklig1 nadiren olanlarin satin alma niyeti puanlarindan (3.579 £ 0.939) yiiksek
bulunmustur. Il ici maglara gitme sikligi her zaman olanlarin satin alma niyeti
puanlari (4.242 + 0.727),il i¢i maglara gitme siklig1 bazen olanlarin satin alma niyeti
puanlarindan (3.733 + 0.800) yiiksek bulunmustur. il i¢i maglara gitme siklig1 Her
Zaman olanlarin satin alma niyeti puanlar1 (4.242 + 0.727), il i¢i maglara gitme
siklig1 Cogunlukla olanlarin satin alma niyeti puanlarindan (3.931 + 0.769) yiiksek

bulunmustur.

Arastirmaya katilan seyircilerin sponsordan algilanan samimiyet, marka imaji
puanlart ortalamalarinin il i¢i maglara gitme siklig1 degiskenine gore anlamli bir
farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans
analizi (anova) sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan

anlamli bulunmamustir (p>0,05).

Tablo 6.10. Maga Giris Sekline Gore Arastirma Degiskenlerinin Ortalamalari

Davetiye Gelirse

37 3.559 0.981

Grup N Ort Ss F p Fark
Bilet Alarak 213 3.714 0.904
2>1
Takim Bagliligi Kombinem Var 52 4.260 0.670 13.993 0.000 1>3
2>3
Davetiye Gelirse 37 3.257 1.146
Bilet Alarak 213 3.594 0.796
Sponsordan Algilanan Samimiyet Kombinem Var 52 3.601 0.852 0.438 0.646
Davetiye Gelirse 37 3.460 0.969
Bilet Alarak 213 3.818 0.905
Sponsora Yo6nelik Tutum Kombinem Var 52 4.005 0.819 1.881 0.154
Davetiye Gelirse 37 3.635 0.949
Bilet Alarak 213 3.732 0.659
Marka Imaj1 Kombinem Var 52 3.721 0.683 1.162 0.314
Davetiye Gelirse 37 3.554 0.610
Bilet Alarak 213 3.831 0.835
. - 2>1
Satin Alma Niyeti Kombinem Var 52 4205 0.721 6.960 0.001 953




Arastirmaya katilan seyircilerin takim bagliligi puanlari ortalamalarinin maca
giris sekli degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek
amactyla yapilan tek yonlii varyans analizi (anova) sonucunda grup ortalamalari
arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur (F=13 993; p=0.000<0.05).
Farkliliklarin  kaynaklarin1  belirlemek amaciyla tamamlayici post-hoc analizi
yapilmistir. Maga giris sekli kombinem var olanlarin takim bagliligi puanlar1 (4.260
+ 0.670), maga giris sekli bilet alarak olanlarin takim bagliligi puanlarindan (3.714 +
0.904) yiiksek bulunmustur. Maga giris sekli bilet alarak olanlarin takim bagliligi
puanlart (3.714 = 0.904), maga giris sekli davetiye gelirse olanlarin takim baglilig
puanlarindan (3.257 + 1.146) yiiksek bulunmustur. Maga giris sekli kombinem var
olanlarin takim bagliligi puanlar1 (4.260 £ 0.670), maga giris sekli davetiye gelirse
olanlarin takim baghilig1 puanlarindan (3.257 + 1.146) yiiksek bulunmustur.

Aragtirmaya katilan seyircilerin satin alma niyeti puanlar1 ortalamalarinin maga
giris sekli degiskenine gore anlaml bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek
amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (anova) sonucunda grup ortalamalar
arasindaki fark istatistiksel a¢idan anlamli bulunmustur(F=6.960; p=0.001<0.05).
Farkliliklarin  kaynaklarini belirlemek amaciyla tamamlayici post-hoc analizi
yapilmistir. Maga giris sekli kombinem var olanlarin satin alma niyeti puanlari
(4.205 £ 0.721), maga giris sekli bilet alarak olanlarin satin alma niyeti puanlarindan
(3.831 + 0.835) yiiksek bulunmustur. Macga giris sekli kombinem var olanlarin satin
alma niyeti puanlar1 (4.205 = 0.721), maga giris sekli davetiye gelirse olanlarin satin

alma niyeti puanlarindan (3.559 + 0.981) ytiksek bulunmustur.

Arastirmaya katilan seyircilerin sponsordan algilanan samimiyet, sponsora
yonelik tutum, marka imaji puanlar1 ortalamalarinin maga giris sekli degiskenine
gore anlaml bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek
yonlii varyans analizi (anova) sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark

istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir (p>0.05).
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Tablo 6.11. Miisabakalara Kiminle Gidildigine Gore Arastirma Degiskenlerinin

Ortalamalan
Grup N Ort Ss F p Fark
Yalniz 20 3.863 1.148
Ailemle 82 3.823 0.914
Takim Bagliligi 0.380 0.768

Arkadaglarimla 186 3.708 0.912

Diger 14 3.750 1.201
Yalniz 20 3.700 0.701
Ailemle 82 3.558 0.919
Sponsordan Algilanan Samimiyet 0.214 0.886

Arkadaglarimla 186 3.569 0.798

Diger 14 3.661 0.864
Yalniz 20 4.000 0.769
Ailemle 82 3.906 0.855
Sponsora Yo6nelik Tutum 1.014 0.387

Arkadaglarimla 186 3.797 0.907

Diger 14 3.536 1.180
Yalniz 20 3.633 0.632
Ailemle 82 3.750 0.649
Marka Imaj 0.282 0.838

Arkadaglarimla 186 3.704 0.655

Diger 14 3.619 0.823

Yalniz 20 3.900 1.087

Ailemle 82 4.167 0.677 253
Satin Alma Niyeti 5.296 0.001 254

Arkadaglarimla 186 3.740 0.856

Diger 14 3.643 0.982

Aragtirmaya katilan seyircilerin satin alma niyeti puanlari ortalamalarinin
miisabakalara birlikte gidilen kisi degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (anova)
sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmugtur

(F=5.296; p=0.001<0.05). Farkliliklarin kaynaklarin1 belirlemek amaciyla
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tamamlayic1 post-hoc analizi yapilmistir. Miisabakalara birlikte gidilen kisi Ailemle
olanlarin satin alma niyeti puanlar1 (4.167 + 0.677), miisabakalara birlikte gidilen
kisi arkadaslarimla olanlarin satin alma niyeti puanlarindan (3.740 = 0.856) yiiksek
bulunmustur. Miisabakalara birlikte gidilen kisi Ailemle olanlarin satin alma niyeti
puanlari (4.167 + 0.677), miisabakalara birlikte gidilen kisi diger olanlarin satin alma

niyeti puanlarindan (3.643 + 0.982) yiiksek bulunmustur.

Arastirmaya katilan seyircilerin takim bagliligi, sponsordan algilanan samimiyet,
sponsora yonelik tutum, marka imaji1 puanlar1 ortalamalarinin miisabakalara birlikte
gidilen kisi degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek
amactyla yapilan tek yonlii varyans analizi (anova) sonucunda grup ortalamalar

arasindaki fark istatistiksel a¢idan anlamli bulunmamustir (p>0.05).

Tablo 6.12. Lisansh Spor Yapma Durumuna Gore Arastirma Degiskenlerinin

Ortalamalari
Grup N Ort Ss t P
Evet 175 3.743 0.927
Takim Baglilig: -0.191 0.849

Hayir 127  3.764 0.963

Evet 175 3534 0.867
Sponsordan Algilanan Samimiyet -1.095 0.274
Hayir 127 3.640 0.766

Evet 175  3.816 0.900
Sponsora Yo6nelik Tutum -0.274 0.784
Hayir 127 3.845 0.901

Evet 175  3.691 0.669
Marka Imaji -0.515  0.607
Hayir 127 3.731 0.644

Evet 175  3.754 0.901
Satin Alma Niyeti -2.603 0.008
Hayir 127 4.011 0.761

Aragtirmaya katilan seyircilerin satin alma niyeti puanlari ortalamalarinin
lisansh olarak spor yapma durumu degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalar
arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur (t=-2.603; p=0.008<0.05).
Lisansli spor yapmamis olanlarin satin alma niyeti puanlar1 (x=4,011), lisansl spor

yapmuis olanlarin satin alma niyeti puanlarindan (x=3,754) yliksek bulunmustur.
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Aragtirmaya katilan seyircilerin takim bagliligi, sponsordan algilanan samimiyet,
sponsora yonelik tutum, marka imaji puanlar1 ortalamalarinin lisansli olarak spor
yapma durumu degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark

istatistiksel agidan anlamli bulunmamastir (p>0.05).
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Tablo 6.13. Diger Illerdeki Maca Gitme Sikhigina Gore Arastirma
Degiskenlerinin Ortalamalar

Grup N Ort Ss F p Fark
Higbir Zaman 145 3.585 0.972
Nadiren 78 3.756 0.867 351
Takim Baglilig: Bazen 55 3.959 0.930 4.011 0.003 ‘5‘:1
Cogunlukla 15 4.133 0.773 >>2
Her Zaman 9 4.500 0.673
Higbir Zaman 145 3.578 0.806
Nadiren 78 3.539 0.925
Sponsordan Algilanan Samimiyet Bazen 55 3.536 0.778 0.580 0.678
Cogunlukla 15 3.850 0.749
Her Zaman 9 3.750 0.718
Higbir Zaman 145 3.793 0.952
Nadiren 78 3.846 0.855
Sponsora Yonelik Tutum Bazen 55 3.777 0.851 0.634 0.639
Cogunlukla 15 4.117 0.823
Her Zaman 9 4.056 0.855
Higbir Zaman 145 3.701 0.630
Nadiren 78 3.795 0.663
Marka imaji Bazen 55 3.576 0.664 1.081 0.366
Cogunlukla 15 3.844 0.832
Her Zaman 9 3.648 0.694
Higbir Zaman 145 3.793 0.880
Nadiren 78 4.034 0.738
Satin Alma Niyeti Bazen 55 3.806 0.911 1.100 0.357
Cogunlukla 15 3.867 0.871
Her Zaman 9 3.815 0.915

Arastirmaya katilan seyircilerin takim bagliligi puanlari ortalamalarmin diger

illerdeki magclara gitme siklig1 degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip
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gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (anova)
sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur
(F=4.011; p=0.003<0.05). Farkliliklarin kaynaklarin1 belirlemek amaciyla
tamamlayic1 post-hoc analizi yapilmistir. Diger illerdeki maglara gitme sikligi bazen
olanlarin takim bagliligi puanlart (3.959 + 0.930), diger illerdeki maglara gitme
siklig1 Hicbir Zaman olanlarin takim baglilig1 puanlarindan (3.585 + 0.972) yiiksek
bulunmustur. Diger illerdeki maglara gitme sikligi cogunlukla olanlarin takim
baglilig1 puanlar (4.133 + 0.773), diger illerdeki maglara gitme siklig1 higbir zaman
olanlarin takim baglilig1 puanlarindan (3.585 + 0.972) yiiksek bulunmustur. Diger
illerdeki maglara gitme siklig1 her zaman olanlarin takim bagliligi puanlari (4,500 +
0.673), diger illerdeki maglara gitme sikligi higbir zaman olanlarin takim baglilig
puanlarindan (3.585 + 0.972) yiiksek bulunmustur. Diger illerdeki magclara gitme
sikligi her zaman olanlarin takim bagliligi puanlari (4.500 + 0.673), diger illerdeki
maglara gitme siklig1 nadiren olanlarin takim bagliligi puanlarindan (3.756 + 0.867)

yiiksek bulunmustur.

Arastirmaya katilan seyircilerin sponsordan algilanan samimiyet, sponsora
yonelik tutum, marka imaji, satin alma niyeti puanlari ortalamalarinin diger illerdeki
magclara gitme siklig1 degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gdstermedigini
belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (anova) sonucunda grup

ortalamalari arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamustir (p>0,05).
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Tablo 6.14. Cinsiyete Gore Arastirma Degiskenlerinin Ortalamalar:

Grup N Ort Ss T P

Kadm 89 3.632 0.917
Takim Bagliligi -1.431 0.153
Erkek 213 3.802 0.948

Kadm 89 3.626 0.778
Sponsordan Algilanan Samimiyet 0.648 0.517
Erkek 213 3.559 0.847

Kadm 89 3.829 0.883
Sponsora Yo6nelik Tutum 0.010 0.992
Erkek 213  3.828 0.908

Kadin 89 3.697 0.704
Marka Imaji -0.195 0.846
Erkek 213 3.713 0.639

Kadin 89 3.802 0.918
Satin Alma Niyeti -0.797 0.426
Erkek 213 3.887 0.825

Aragtirmaya katilan seyircilerin takim bagliligi, sponsordan algilanan
samimiyet, sponsora yonelik tutum, marka imaji, satin alma niyeti puanlari
ortalamalarinin  cinsiyet degiskenine gore anlamli bir farklihk gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalar

arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamaistir (p>0.05).
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Tablo 6.15. Yasa Gore Arastirma Degiskenlerinin Ortalamalar:

Grup N Ort Ss F P Fark
18-21 67 3.810 1.016
22-25 106 3.698 0.954
Takim Baglilig1 26-29 49 3.832 0.848 0.252 0.908
30-34 28 3.732 1016
35Veiizeri 52 3.721 0.877
18-21 67 3.690 0.841
22-25 106 3.505 0.849
Sponsordan Algilanan Samimiyet 26-29 49 3617 0.648 0.861 0.488
30-34 28 3.420 0.839
35Veiizeri 52 3.635 0.905
18-21 67 3.631 1074
22-25 106 3.837 0.847
Sponsora Yo6nelik Tutum 26-29 49 3883 0.772 1.213 0.305
30-34 28 3929 0.775
35 Veiizeri 52 3957 0.919
18-21 67 3.774 0.670
22-25 106 3.631 0.620
Marka Imaj 26-29 49 3725 0.595 0.610 0.656
30-34 28 3.732 0.728
35 Veiizeri 52 3.753 0.741
18-21 67 3.716 0.875
22-25 106 3.717 0.924 351
Satin Alma Niyeti 26-29 49 4054 0614 3018 0018 3.2
30-34 28 4.060 0.916 >>2
35 Veiizeri 52 4.058 0.758
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Aragtirmaya katilan seyircilerin satin alma niyeti puanlari ortalamalarinin yas
degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
yapilan tek yonlii varyans analizi (anova) sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki
fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur (F=3.018; p=0.018<0.05). Farkliliklarin
kaynaklarimi belirlemek amaciyla tamamlayic1 post-hoc analizi yapilmigtir. Yas1 26-
29 olanlarin satin alma niyeti puanlart (4.054 + 0.614), yas1 18-21 olanlarin satin
alma niyeti puanlarindan (3.716 + 0.875) yiiksek bulunmustur. Yas1 35 ve tizeri
olanlarin satin alma niyeti puanlar1 (4.058 + 0.758), yas1 18-21 olanlarin satin alma
niyeti puanlarindan (3.716 + 0.875) yiiksek bulunmustur. Yast 26-29 olanlarin satin
alma niyeti puanlart (4.054 + 0.614), yas1 22-25 olanlarin satin alma niyeti
puanlarindan (3.717 + 0.924) yiiksek bulunmustur. Yas1 35 ve iizeri olanlarin satin
alma niyeti puanlart (4.058 =+ 0.758), yas1 22-25 olanlarin satin alma niyeti
puanlarindan (3.717 + 0.924) yiiksek bulunmustur.

Arastirmaya katilan seyircilerin takim bagliligi, sponsordan algilanan samimiyet,
sponsora yonelik tutum, marka imaj1 puanlar1 ortalamalarinin yas degiskenine gore
anlamli bir farklilik gdsterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii
varyans analizi (anova) sonucunda grup ortalamalari arasindaki fark istatistiksel

acidan anlamli bulunmamistir (p>0.05).
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Tablo 6.16. Medeni Duruma Gore Arastirma Degiskenlerinin Ortalamalari

Grup N Ort Ss F P

Evli 83 3.804 0.845

Takim Baglilig1 Bekar 212 3.715 0.981 1.279 0.280
Diger 7 4.250 0.646
Evli 83 3.611 0.881

Sponsordan Algilanan Samimiyet Bekar 212 3.564 0.808 0.120 0.887
Diger 7 3.643 0.840
Evli 83 3.855 0.995

Sponsora Yo6nelik Tutum Bekar 212 3.817 0.863 0.054 0.948
Diger 7 3.821 0.898
Evli 83 3.775 0.736

Marka Tmajt Bekar 212 3.688 0.631 0.804 0.449
Diger 7 3.524 0.424
Evli 83 4.012 0.845

Satin Alma Niyeti Bekar 212 3.805 0.855 1.781 0.170
Diger 7 3.810 0.742

Aragtirmaya katilan seyircilerin takim bagliligi, sponsordan algilanan samimiyet,
sponsora yonelik tutum, marka imaji, satin alma niyeti puanlari ortalamalarinin
medeni durum degiskenine goére anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (anova) sonucunda grup

ortalamalari arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamustir (p>0.05).
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Tablo 6.17. Egitim Durumuna Gore Arastirma Degiskenlerinin Ortalamalari

Grup N Ort Ss F P Fark
Tlk&gretim 9 3333 1.166
Lise 56 4.040 0.783 )1
Takim Bagliligi 2.649 0.049 5>3

Universite 206 3.704  0.957

Lisanstistii 31 3.669  0.947

[kogretim 9 3444 1.021

Lise 56 3.692 0.806
Sponsordan Algilanan Samimiyet 0.538 0.657
Universite 206 3.566  0.837

Lisanstistii 31 3.500 0.747

[kdgretim 9 3361 1404

Lise 56 3.737 1.043
Sponsora Yo6nelik Tutum 1.153 0.328
Universite 206 3.868 0.827

Lisansiisti 31 3.863 0.908

[kdgretim 9 3574 0.838

Lise 56 3.762 0.708
Marka Imaj 0.258 0.855
Universite 206 3.701 0.632

Lisanstistii 31 3699 0.701
[lkogretim 9 3593 1.090
Lise 56 3.893 0.848
Satin Alma Niyeti 0.495 0.686

Universite 206 3.850 0.823

Lisansiistii 31 3.968  0.998

Arastirmaya katilan seyircilerin takim baglilig1 puanlar ortalamalarinin egitim
durumu degiskenine gbre anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek
amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (anova) sonucunda grup ortalamalari
arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur (F=2.649; p=0.049<0.05).
Farkliliklarin  kaynaklarini belirlemek amaciyla tamamlayict post-hoc analizi

yapilmistir. Egitim durumu lise olanlarin takim baghligt puanlart (4.040 =+
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0.783), egitim durumu ilkogretim olanlarin takim bagliligi puanlarmmdan (3.333 +
1.166) yiiksek bulunmustur. Egitim durumu lise olanlarin takim bagliligi puanlari
(4.040 + 0.783), egitim durumu iiniversite olanlarin takim bagliligi puanlarindan

(3.704 £ 0.957) yiiksek bulunmustur.

Aragtirmaya katilan seyircilerin sponsordan algilanan samimiyet, sponsora
yonelik tutum, marka imaji, satin alma niyeti puanlar1 ortalamalarinin egitim durumu
degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
yapilan tek yonlii varyans analizi (anova) sonucunda grup ortalamalari arasindaki

fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamstir (p>0.05).

Tablo 6.18. Meslege Gore Arastirma Degiskenlerinin Ortalamalari

Grup N Ort Ss F p

Memur 41 3.774 0.802
Isci 20 3963 00915
Serbest Meslek 41 3909 0.913
Ev Hanim 9 3.583 1.083

Takim Bagliligi Ogrenci 103 3.723 0933 0.644 0.740
Emekli 4 3500 0.577
Yonetici 16 3.953 0.895
Esnaf 10 3500 1.307
Diger 58 3.634 1.026
Memur 41 3573 0.753
Isci 20 3.788 0.650
Serbest Meslek 41 3506 0.928
Ev Hanimi 9 3472 1.176

Sponsordan Algilanan Samimiyet Ogrenci 103 3595 0.846 0.446 0.893
Emekli 4 4063 0.966
Yo6netici 16 3516 0.793
Esnaf 10 3425 0.773
Diger 58 3,560 0.799
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Memur 41 3.860 0.781
Isci 20 4225 0.617
Serbest Meslek 41 3.878 1.003
Ev Hanimi 9 3.667 1.231
Sponsora Yonelik Tutum Ogrenci 103 3.672 0937 1.321 0.232
Emekli 4 3438 1.586
Yonetici 16 4141 03821
Esnaf 10 3.750 0.601
Diger 58 3.883 0.841
Memur 41 3.805 0.615
Isgi 20 3.608 0.496
Serbest Meslek 41 3.606 0.779
Ev Hanim 9 3.741 1.038
Marka Imaj Ogrenci 103 3.748 0.639 0.563 0.808
Emekli 4 4000 1.163
Yonetici 16 3.792 0.613
Esnaf 10 3.600 0.534
Diger 58 3.647 0.617
Memur 41 4016 0.734
Isci 20 3933 0.698
Serbest Meslek 41 3.870 0.951
Ev Hanimi 9 3.370 1.274
Satin Alma Niyeti Ogrenci 103 3.667 0.862 1.934 0.055
Emekli 4 4417 0419
Yo6netici 16 4.083 0.694
Esnaf 10 3.933 0.717
Diger 58 4.035 0.835
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Aragtirmaya katilan seyircilerin takim bagliligi, sponsordan algilanan samimiyet,

sponsora yonelik tutum, marka imaji, satin alma niyeti puanlari ortalamalarinin

meslek degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek

amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (anova) sonucunda grup ortalamalari

arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamuistir (p>0.05).

Tablo 6.19. Aylik Gelir Diizeyine Gore Arastirma Degiskenlerinin Ortalamalar:

Grup N Ort Ss F P

1000 TL Ve Alt1 97 3.631 1.006
1001-2000 67 3.873 0.894
2001-3000 59 3.767 0.894

Takim Baglilig1 0.661  0.653
3001-4000 38 3.711 0.787
4001-5000 16 3.813 1112
5001 TL Ve tizeri 25 3.880 1.031
1000 TL Ve Alt1 97 3.588 0.838
1001-2000 67 3.675 0.699
2001-3000 59 3.670 0.837

Sponsordan Algilanan Samimiyet 1223 0.298
3001-4000 38 3421 0.767
4001-5000 16 3.609 1.045
5001 TL Ve iizeri 25 3290 0.981
1000 TL Ve Alt1 97 3.768 0.875
1001-2000 67 3.888 0.839
2001-3000 59 3.843 0.890

Sponsora Yo6nelik Tutum 0.837 0.524
3001-4000 38 3.809 0.922
4001-5000 16 4.188 0.844
5001 TL Ve iizeri 25 3.660 1.152
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1000 TL Ve Alt1 97 3.720 0.640

1001-2000 67 3.642 0.660
2001-3000 59 3.780 0.653
Marka Imaji 0.816  0.539
3001-4000 38 3.667 0.619
4001-5000 16 3.927 0.770
5001 TL Ve iizeri 25 3593 0.727
1000 TL Ve Al 97 3.684 0.810
1001-2000 67 3.935 0.867
2001-3000 59 3.876 0.816
Satin Alma Niyeti 1.811 0.110
3001-4000 38 3904 0.926
4001-5000 16 4.250 0.899
5001 TL Ve tizeri 25 4.013 0.847

Arastirmaya katilan seyircilerin takim bagliligi, sponsordan algilanan samimiyet,
sponsora yonelik tutum, marka imaji, satin alma niyeti puanlar1 ortalamalarinin aylik
gelir degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek
amactyla yapilan tek yonlii varyans analizi (anova) sonucunda grup ortalamalar

arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir (p>0.05).
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7. TARTISMA VE SONUC

Giliniimiizde tiliketiciler sponsorluk faaliyetlerine olduk¢ca 6nem vermektedir.
Markalar da bu durumu degerlendirmekte ve marka imaji yaratabilmek icin
sponsorluk faaliyetlerine girmektedir. Sporun evrensel ve ilgi g¢eken bir alan
olmasindan dolayi; miizik, kiiltiir-sanat, egitim vb gibi organizasyonlardan ziyade
spor organizasyonlar1 markalarin sponsorlukta ilk tercihi haline gelmistir. Ulkemizde
ve diinya genelinde futbolun ve basketbolun en fazla seyredilen spor branslar1 olmasi
sebebiyle de, markalar sponsorluk ¢alismalar1 yapmak i¢in bu iki bransi en ¢ok tercih

etmektedir.

Basketbol bransina sponsorluk yapan markalarin Muratbey Usak Sportif
Basketbol Takimi 6rnegi iizerinden, sponsora yonelik tutum, sponsordan algilanan
samimiyet ve takim bagliligi degiskenlerine gore anlamli farklilik gosterdigi
belirlenmistir. Bunun yani sira marka imajmin nihai amacinin satin alma niyeti
olmasindan dolayi, satin alma niyetinin de aymi1 degiskenler iizerinden anlamli

farklilik gosterdigi belirlenmistir.

Arastirmamizin ilk bolimiinde yer alan agik uglu soruda ana sponsor
farkindaliginin 6lgiilmesi amaclanmigtir. Sorular1 cevaplayan 350 kisiden 325 kisi
soruya dogru cevap verebilirken, 20 kisi soruyu bos birakmais, 5 kisi de yanlis cevap
vermistir. Buradan ¢ikan sonugla, takima ismini veren sponsorlarin ¢ok biiyiik
oranda farkindalik yarattigi sonucuna ulagilmaktadir. Takim ile sponsor isminin
birlikte anilmasi seyirciler lizerinde marka farkindaligi yaratmaktadir. Ttiketiciler bir
markayr ne kadar ¢ok goriip isitirse o markayr hatirlama ihtimali de o olglide
artmaktadir (Keller, 1991). Kiirk¢ii (2015) “Sponsorlugun Marka Degeri Uzerine
Etkisi” bashikli calismasinda seyircilerin destekledikleri takimi andigr zaman
akillarma marka admin gelme diizeyinin artis gosterdigini ve sponsorluk

faaliyetlerinin farkindalig1 yiikselttigini belirtmektedir.

Sponsordan algilanan samimiyet, sponsora yonelik tutum, takim baglilig1, marka
imaj1 ve satin alma niyeti arasindaki iliskinin yoniinii saptayabilmek i¢in korelasyon
analizi uygulanmistir. Biitiin de8iskenler arasinda pozitif yonde anlamli iligki tespit
edilmistir. Dolayisiyla bu degiskenler birbirlerinden dogru orantili bir sekilde
etkilenmektedir. Ozer (2011) de “Markaya Yonelik Tutumun Sponsorluk Sonrasi
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Marka Imaji ve Satin Alma Egilimi Uzerindeki Etkisi” calismasinda sponsora
yonelik tutum, marka imaj1 ve satin alma niyeti arasinda benzer bulgulara ulagsmstir.
Speed ve Thompson (2000) de “Determinants of Sports Sponsorship Response”
bashikli caligmasinda sponsora yonelik tutum, sponsordan algilanan samimiyet ve
satin alma arasinda benzer sonuglara ulasmistir. Sponsorluk faaliyeti, tiiketicilerin
markaya yonelik tutumlari, tiiketicilerin marka ile ilgili sahip oldugu imaj ve dolayli
olarak da satin alma niyeti lizerinde etkisi olan bir etkendir (Spears ve Singh, 2004).
Alexandris, Tsiotsou ve James (2012) de “Testing a Hiyerarchy of Effects Model of
Sponsorship Effectiveness” c¢alismasinda takim baghiliginin, sponsora yonelik

tutumun ve marka imajinin birbirini pozitif yonde etkiledigi sonucuna ulagmustir.

Sponsordan algilanan samimiyetin ve sponsora yonelik tutumun marka imajina
etkisini gorebilmek igin regresyon analizi uygulanmis ve sonug istatistiksel olarak
anlamli bulunmustur. Marka imaji diizeyinin belirleyicisi olarak sponsordan
algilanan samimiyet ve sponsora yonelik tutum degiskenleri ile iligkisinin oldugu
goriilmiistiir. Samimiyetini seyirciye aktarabilen sponsor markalarin seyirci lizerinde
olumlu bir marka imaj1 yarattigr diisiiniilmektedir. Nitekim seyircinin sponsora
yonelik tutumu olumluysa markaya yonelik imaj algis1 da yiiksek olmaktadir. Ozer
(2011) de arastirmamizi destekler nitelikte olup sponsora yonelik tutumun marka
imajint etkiledigini belirtmistir. Speed ve Thompson (2000) de, seyircide sponsora
yonelik tutumun ve sponsordan algilanan samimiyetin pozitif olmasi durumunda,
seyircilerin sponsor markaya yonelik daha olumlu duygular beslendigini

belirtilmistir.

Sponsordan algilanan samimiyet ve sponsora yonelik tutum degiskenlerine
takim baglilig1 degiskeni de eklenerek marka imajina olan etkisini gorebilmek igin
yapilan regresyon analizi anlamli bulunmustur. Marka imaji degiskeninin sponsordan
algilanan samimiyet, sponsora yonelik tutum ve takim bagliligi degiskenleriyle olan
iliskisinin ¢ok gii¢lii oldugu sonucuna ulasilmistir. Takima olan baglilik diizeyi
arttik¢a kendini takima adama, takim yararina ¢alisma, takimi hayatinda 6dnemli bir
yere konumlandirma gibi sonuglar dogurmaktadir. Buna paralel olarak da, seyircinin
hayatinda 6nemli bir yere sahip olan takimi destekledigi i¢in markaya daha pozitif
bir gozle baktigr disiiniilmektedir. Alexandris ve Tsiotsou (2012) de arastirmamizi

destekler niteliktedir. Bunun yani sira yapmis oldugumuz tek yonlii varyans analizi
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sonucunda, maglara daha fazla katilan bireylerin sponsora yonelik daha olumlu bir
tutum sergiledigi de goriilmektedir. Sponsor markaya yonelik tutum, 6zellikle iiriin
veya hizmetle ilgili olmadig1 durumlarda marka imajin1 etkilemektedir (Keller,
1993).

Sponsordan algilanan samimiyet ve sponsora yonelik tutum ile satin alma niyeti
arasindaki iliskiyi belirlemek {izere yapilan regresyon analizi istatistiksel olarak
anlamli bulunmustur. Satin alma niyeti diizeyinin belirleyicisi olarak sponsordan
algilanan samimiyet ve sponsora yonelik tutum degiskenleri ile iligkisinin zayif
oldugu goriilmiistiir. Seyircilerin sponsordan algilanan samimiyet diizeyi satin alma
niyeti diizeyini arttirmaktadir. Seyircilerin sponsora yonelik tutum diizeyi satin alma
niyeti dlizeyini arttirmaktadir. Speed ve Thomson (2000) yapmis olduklar1 ¢aligmada
sponsordan algilanan samimiyetin satin alma niyetini arttirdigini; Biscaia, Correria,
Rosado, Ross ve Maroco (2013)’tin yapmis oldugu “Sports Sponsorship: The
Realitionship Between Team Loyalty, Sponsorship Awareness, Attitude Toward The
Sponsor, and Purchase Intentions” baglikli ¢alisma da sponsora yonelik tutumun
satin alma niyetini arttirdigini1 belirtmistir. Arastirmamizda aralarindaki iliskinin
zayif olmasinin sebebi bireyin takima duydugu baglilik diizeyine paralel olarak yas
ve kisisel ihtiyaglar olarak ongoriilmektedir. Samimi bulunan ve olumlu duygular
beslenen sponsor markalarin imaj1 seyirci icin artarken, kisisel ihtiyaclar ve yas
kriteri sonucunda satin alma niyetinde zay1f etki edebildigi 6ngoriilmektedir. Nitekim
aragtirmamizda seyircilerin satin alma niyeti puan ortalamalarmin yas degiskenine
gbre ve maca kiminle gidildigine gore anlaml bir farklilik gosterip gdstermedigini
belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi sonucunda grup ortalamalari
arasindaki fark istatistiksel acidan anlamli bulunmustur. Farkliliklarin kaynaklarini
belirlemek amaciyla tamamlayict post-hoc analizi yapilmistir. Elde edilen sonuglara
gore yas arttikca satin alma niyeti de artmaktadir. Diger sonuglara gore maclara
ailesiyle giden bireylerin, yalniz ve arkadaslariyla giden bireylere gére satin alma
niyeti daha yiiksek bulunmugstur. Dolayisiyla yas arttikca satin alma niyetinin
artmasi, maclara ailesiyle giden bireylerin satin alma niyetinin daha yiiksek olmasi,
bireylerin aile gegindirme zorunlulugu olarak 6ngoriilmektedir. Dolayisiyla yasi daha

geng olan bireylerin peynir alma gibi bir ihtiyacinin olmayabilecegi 6ngoriilmektedir.
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Sponsordan algilanan samimiyet ve sponsora yonelik tutum degiskenlerine
takim baglilig1 degiskeni de eklenerek satin alma niyetine olan etkisini gorebilmek
i¢cin yapilan regresyon analizi anlamli bulunmustur ve satin alma niyeti degiskeninin
sponsordan algilanan samimiyet, sponsora yonelik tutum ve takim bagliligi
degiskenleriyle olan iligkisinin gii¢lii oldugu sonucuna ulasilmistir. Dolayisiyla takim
bagliligi diizeyinin satin alma niyetine olumlu yonde etki ettigi ve tutum ve
samimiyet degiskenleriyle birlikte satin alma niyetini gili¢lendirdigi goriilmektedir.
Aragtirmada, lise mezunu bireylerin ilkogretim ve iiniversite mezunu bireylere gore
takima daha ¢ok baglilik duydugu goriilmektedir. Arasgtirmamizda lise mezunu
bireylerin ilkdgretim mezunu bireylerden takim bagliliginin daha yiiksek ¢ikmasinin
sebebinin  bransin  futbol yerine basketbol olmasindan kaynaklandigi
ongoriilmektedir. Ulkemizde basketbol brangi futbol bransmna gére daha az ilgi
gormektedir ve egitim diizeyi daha diisiik olan bireyler futbol taraftarlifindan daha
fazla etkilenme egilimde olmaktadir (Erdem ve Ulu, 2004). Nitekim arastirmamizda
da caligmaya katilan 302 kisiden 206 tanesinin {iniversite mezunu oldugu
saptanmistir ve bu durum basketbol izleyicisinin egitim seviyesinin olduk¢a yiiksek
oldugunu gostermektedir. Arastirmaya katilan seyircilerin satin alma puanlari
ortalamalarinin il i¢i maglara gitme siklig1 ve maca giris degiskenlerine gére anlamli
bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans
analizi sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlaml
bulunmustur. Farkliliklarin kaynaklarini belirlemek amaciyla tamamlayict post-hoc
analizi yapilmistir. I ici ve il dist maglara daha cok giden bireylerin takim
bagliliginin daha yiiksek oldugu ve il i¢i maglara daha ¢ok giden bireylerin satin
alma niyetinin de gitme sikligina paralel olarak arttig1 gézlemlenmistir. Dolayisiyla
maglara gitme sikliginin takim baglilig1 diizeyini, takim baghilik diizeyinin de satin
alma niyetini arttirdigr goriilmektedir. Seyircinin takima olan psikolojik baglilig:
satin alma durumu iizerinde etki etmektedir (Tokmak, 2016). Bunun yani sira
miisabakalara kombine alarak giden seyircilerin takim bagliligi diizeyinin, bilet
alarak ve davetiye ile giden seyircilere gore daha yiiksek oldugu gozlemlenmistir.
Miisabakalara kombine alarak giden seyircilerin de satin alma niyetlerinin bilet
alarak ve davetiye ile giden seyircilere gére daha yiiksek oldugu goériilmiistiir. Smith,

Graetz ve Westerbeek (2008)’in yapmis oldugu “Sport Sponsorship, Team Support
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and Purchase Intentions” isimli calisma da arastirmamizi destekler nitelikte olup

takim bagliliginin satin alma niyetini arttirdigini belirtmektedir.

Marka imaji ile satin alma niyeti arasindaki iliskiyi belirlemek {izere yapilan
regresyon analizi istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. Satin alma niyeti
diizeyinin belirleyicisi olarak marka imaj1 degiskenleri ile iliskisinin giiglii oldugu
goriilmiistiir. Seyircilerin marka imaji dilizeyi satin alma niyeti diizeyini
arttirmaktadir. Marka imajinin ylikselmesi satin alma olasiligin1 da arttirmaktadir
(Ozer, 2011). Arastirmamiz sonucunda da marka imajini arttiran firmalarin satin
alma niyetini de olumlu ydnde etkiledigi sonucuna ulasilmustir. Ozer (2011) de

yapmis oldugu ¢alismasinda arastirmamizi destekler bulgulara ulagsmistir.
7.1. Oneriler

1. Firmalar seyircilerin goziinde samimi bir alg1 yaratmak i¢in “ticari” bir amag
giitmeden, sosyal sorumluluk kapsaminda da cesitli etkinliklere goniilli olarak
katilmalidir. Bu durum hem seyirci tarafindan samimi bulunmakta, hem de markanin
sahip oldugu imaj1 giiglendirmektedir.

2. Firmalar, seyircilerin goziinde olumlu bir tutum olusturmak igin, sponsorluk
esnasinda seyircilerin ilgisini gekebilecek yaratict etkinlikler yaparak, onlari da bu
etkinliklerin i¢ine ¢cekmelidir.

3. Firmalar sponsorluk esnasinda iiriin/hizmet tanitimi yapabilir. Boylelikle bu
durum hem markanin imajin1 giiclendirir, hem seyirci tarafindan samimi karsilanir,
hem de iiriin tanitim1 yaparak bireyleri satin almaya yonlendirebilir.

4. Firmalar sponsorluk faaliyetleri i¢in yalnizca futbol bransini tercih etmeyip
giin gectikce daha fazla izlenen basketbol bransin1 da desteklemelidir. Boylelikle
basketbol bransina destek olarak da basketbol seyircisi tarafindan olumlu
karsilanacaktir.

5. Literatiirde basketbola yapilan sponsorlukla ilgili arastirmalarin  kisith
olmasindan dolay1 bu alana daha ¢ok yogunlasilmali, takimlara yapilan sponsorlugun
yani sira, basketbol organizasyonlari, basketbol ligleri ve bireysel sporcular da bu

kapsamda incelenmelidir.
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EK-1

Bilgi Formu

Degerli katilimez;

Marmara Universitesi Saglik Bilimleri Enstitiisii Beden Egitimi ve Spor Ana Bilim Dali, Spor
Yonetim Bilimleri Programi’nda yiiriittiigiim yiiksek lisans tezim i¢in gerceklestirilecek olan bu
anket caligmasi ile elde edilecek veriler bilimsel amag disinda hicbir yerde kullanilmayacaktir.
Katildiginiz i¢in tesekkiir ederim.

Melike Aktan

1. Usak Sportif’in isim sponsoru kimdir? (Bilmiyorsaniz veya hatirlayamiyorsaniz liitfen bos

birakiniz).

2. Bos zamanlarmizda, asagida belirtilen etkinlikleri gerceklestirme sikhigimizi belirtiniz.
Her Sik Ara Nadiren Hicbir
Zaman Sik Sira Zaman
Etkinlik Tiiri
1 Miizik dinlemek
2 | Arkadas toplantilari
3 | Kitap okumak
4 | Sinemaya gitmek
5 Tv Izlemek
6 | Spor yapmak
7 | Tv/Internet aracilifryla spor
miisabakalarini izlemek
8 Spor miisabakalarini canli
izlemek
9 Yiirtimek
10 | Bilgisayar/internet
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3. Liitfen asagida verilen ifadelere katilma derecenizi belirtiniz (Kesinlikle katiliyorum,
katillyorum, ne katihyorum ne katilmiyorum, katilmiyorum, kesinlikle katilmiyorum).

.-
= = =
g g E 2 |2 =
Liitfen asagidaki ifadelere katilma = g g z E S < 2
diizeyinizi Muratbey Usak Sportif T £z =3 5 E E < E
Basketbol Takimi’n1 diigiinerek belirtiniz. 8 = = » o = 38 =
X M N z Z N AR
1 | Bu takimin bir {iyesi gibi hissediyorum.
2 | Bu takim hayatimin énemli bir
pargasidir.
3 | Bagka insanlarm, bu takimin bir
taraftar1 oldugumu bilmesini istiyorum.
4 | Bu takimin iyiligi i¢in ugragtigima
inantyorum.
4. Liitfen asagida verilen ifadelere katilma derecenizi belirtiniz (Kesinlikle katiliyorum,

katiliyorum, ne katiliyorum ne katilmiyorum, katilmiyorum, kesinlikle katilmiyorum).

=
S
1
(=)
z g
) o g E £ £ =
Liitfen asagidaki ifadelere katilma i = = S g g
diizeyinizi Muratbey Usak Sportif = g = g 2. < 2
Basketbol Takimu ve isim sponsoru = = g € E = E
9: i e ‘7 = -Z - = ‘G =
Muratbey’i diislinerek cevaplandiriniz. 3 ] v o < Q 9w
N = z Z N Y M
1 | Bu sponsor, bu takimin
performansindan bagimsiz her kosulda
takimi desteklerdi.
2 | Bu sponsorun bu takimla ilgilenmesinin
sebebi takimin destegi hak ettigine
inanmasidir.
3 | Bu spor, sponsorluktan en {ist seviyede
faydalanir.
4 | Bu sponsor, spora 6nem veren bir

kurumdur.
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5. Liitfen asagida verilen ifadelere katilma derecenizi belirtiniz (Kesinlikle katiliyorum,
katillyorum, ne katihyorum ne katilmiyorum, katilmiyorum, kesinlikle katilmiyorum).

Liitfen asagidaki ifadelere katilma diizeyinizi
Muratbey Usak Sportif Basketbol Takimi’nin
isim sponsoru Muratbey’i diisiinerek
cevaplandirimiz.

Kesinlikle katiliyorum

Katiliyorum

Ne katiliyorum

Ne katilmiyorum

Katilmiyorum

Kesinlikle

katilmiyorum

1 | Sponsor isletmeye yonelik diisiincelerim
iyidir.

2 | Sponsor isletmeyi begeniyorum.

3 | Sponsor igsletmeden memnunum.

4 | Sponsor isletmeye yonelik diisiincelerim
olumludur.

6. Liitfen asagida verilen ifadelere katilma derecenizi belirtiniz (Kesinlikle katihyorum,

katiliyorum, ne katiliyorum ne katilmiyorum, katilmiyorum, kesinlikle katilmiyorum).

Liitfen asagidaki ifadelere katilma diizeyinizi
Muratbey Usak Sportif Basketbol Takim ve
isim sponsoru Muratbey’i diigiinerek
cevaplandirmiz.

Kesinlikle

katillyorum

Katiliyorum

Ne katiliyorum

Ne katilmiyorum

Katilmiyorum

Kesinlikle

katilmiyorum

1 | Bu sponsor, iyi iiriinlere sahiptir.

2 | Bu sponsor, iyi bir sekilde yonetilmektedir.

3 | Bu sponsor, sadece para kazanma pesinde
degildir.

4 | Bu sponsor, toplumla i¢ igedir.

5 | Bu sponsor, miisteri ihtiyaglarina cevap verir.

6 | Bu sponsor, ¢aligmak i¢in iyi bir kurumdur.
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7. Liitfen asagida verilen ifadelere katilma derecenizi belirtiniz (Kesinlikle katilhyorum,

katiliyorum, ne katililyorum ne katilmiyorum, katilmiyorum, kesinlikle katilmiyorum).

Liitfen asagidaki ifadelere katilma diizeyinizi Muratbey Usak
Sportif Basketbol Takimu ve isim sponsoru Muratbey’i
diisiinerek cevaplandiriniz.

Kesinlikle

katihivarnm

Katiliyorum

Ne katihyorum

Ne katilmiyorm

Katilmiyorum

Kesinlikle

katilmiyorum

1 | Bu sponsorun iiriinlerini satin alma istegim var.

2 | Bu sponsorun {iriinlerini satin alma ihtimalim var.

3 | Bu sponsorun liriinlerini satin alma ihtimalim oldukga
yiiksektir.

84




8. Muratbey Usak Sportif’in Usak ili icindeki maclaria gitme sikhginizi liitfen belirtiniz.
() Her zaman () Cogunlukla () Bazen () Nadiren () Hicbir Zaman
() Biletalarak () Kombinem var () Davetiye gelirse

10. Miisabakalara kiminle gidersiniz?

() Yalniz () Ailemle () Arkadaglarimla ()Diger:.....coovennnni

11. Herhangi bir spor dalinda lisansh olarak spor yaptiniz m?

() Evet () Hayrr

12. Muratbey Usak Sportif’in diger illerdeki magclarina gitme sikhgimizi liitfen belirtiniz.
() Her zaman () Cogunlukla () Bazen () Nadiren () Higbir Zaman
13. Cinsiyetiniz: () Kadin () Erkek

14. Yasmmz: () 18-21 () 22-25  ()26-29  ()30-34 () 35 ve lizeri

15. Medeni Durumunuz: () Evli () Bekdr () Diger

16. Egitim Durumunuz: () Ilkdgretim () Lise () Universite (Lisans-Onlisans)

() Lisansiistii (Yiiksek Lisans-Doktora)

17. Mesleginiz: () Memur () Isci () Serbest Meslek () Ev Haninu () Ogrenci

() Emekli () Yonetici () Esnaf ()Diger:.............c.cnnee. (Liitfen belirtiniz).

18. Aylik Ortalama Geliriniz: () 1000 TL ve alt1 () 1001-2000 TL () 2001-3000 TL

()3001-4000 TL () 4001-5000 TL () 5001 TL ve iizeri
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EK-2
Onam Formu

LUTFEN BU DOKUMANI DiIKKATLICE OKUMAK iCIN ZAMAN AYIRINIZ.

Sizi Melike Aktan tarafindan yiiriitiilen “Basketbol Sponsorlugunun Marka
Imajima Etkisi: Muratbey Usak Sportif Basketbol Takimi1 Ornegi” baslikli
arastirmaya davet ediyoruz. Bu arastirmaya katilip katilmama kararin1 vermeden
once, arastirmanin neden ve nasil yapilacagini bilmeniz gerekmektedir. Bu nedenle
bu formun okunup anlagilmasi biiyiik onem tagimaktadir. Eger anlayamadiginiz ve
sizin i¢in agik olmayan seyler varsa, ya da daha fazla bilgi isterseniz bize sorunuz.

Bu calismaya katilmak tamamen goniilliiliik esasina dayanmaktadir.
Calismaya katilmama veya katildiktan sonra herhangi bir anda ¢alismadan ¢ikma
hakkinda sahipsiniz. Calismayi yanitlamaniz, arastirmaya katilim icin onam
verdiginiz biciminde yorumlanacaktir. Size verilen formlardaki sorular1 yanitlarken
kimsenin baskisi veya telkini altinda olmayin. Bu formlardan elde edilecek bilgiler
tamamen arastirma amaci ile kullanilacaktir.

Arastirmayla Iigili Bilgiler:

Aragtirmanin Amaci: Bu aragtirmanin amaci basketbol sponsorlugunun marka

imaj1 lizerindeki etkisini arastirmaktir.

Arastirmanin Icerigi: Bu calismada; sponsorluk ve marka kavramlarinin ayrintili
bir sekilde aciklanmasi1 amaclanmaktadir. Ayrica takima duyulan bagliligin, sponsora
yonelik tutumun, sponsorlukta algilanan samimiyet faktorlerinin Muratbey Usak
Sportif’e isim sponsorlugu yapan markanin imajina olan etkisinin oOlgiilmesi

amaclanmaktadir.
Arastirmanin Nedeni: Tez ¢alismasi
Arastirmanin Ongoriilen Siiresi: 1 yil
Arastirmaya Katilmasi Beklenen Katilimec1/Goniillii Sayist: 350

Arastirmanin Yapilacag: Yer: Usak Universitesi Spor Salonu
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Calismaya Katilim Onayi:

Yukarida yer alan ve arastirmadan once katilimciya/goniilliiye verilmesi gereken
bilgileri okudum ve katilmam istenen ¢alismanin kapsamini ve amacini, goniillii
olarak tlizerime diisen sorumluluklari tamamen anladim. Calisma hakkinda vazil ve

sozlii aciklama asagida adi belirtilen arastirmaci tarafindan vapildi, soru sorma

ve tartisma imkani buldum ve tatmin edici yanitlar aldim. Bana, calismanin
muhtemel riskleri ve faydalari sozlii olarak da anlatildi. Bu calismay istedigim

zaman ve herhangi bir neden belirtmek zorunda kalmadan birakabilecegimi ve
biraktigim takdirde herhangi bir olumsuzluk ile karsilasmayacagimi anladim.

Bu kosullarda s6z konusu arastirmaya kendi istegimle, hi¢bir baski ve zorlama
olmaksizin katilmayi1 kabul ediyorum.

Katilimcinin (Kendi el vazisi ile)

Adi-Soyadu:

Imzast:

Arastirmacinin Iletisim Bilgileri
Adi-Soyadi: Melike AKTAN
Telefon: 05056958285

E-posta: aktanmelike@gmail.com

Imzasi:
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EK-3

Kuliip izin Yazis1

MURATBEY USAK SPORTIF SPOR KULUBO YONETIMINE;

Universitemiz Saghk Bilimleri Enstitisi Beden Egitimi ve Spor Ana Bilim Dal Spor Yonetim Bilimleri
Programi Yiksek Lisans Ogrencisi Melike Aktan tarafindan “Basketbol Sponsorlugunun Marka Imajina
Etkisi: Muratbey Usak Sportif Basketbol Takimi Ornegl” adinda bir tez caligmas yiirutiilmektedir.

Bu caligmanin amaa Tirkiye’de yapilan basketbol sponsorlugunun marka imaji Gzerine etkisini, Muratbey
Usak Sportif Basketbol Takimi Gzerinden arastirmaktir.

Bu kapsamda aragtirma ve Usak Sportif Basketbol Takimi ve isim sponsoru Muratbey Gida Ticaret ve A5,
Gzerinden yiritilecektir ve kulibindzin taraftarlanna anket ¢aligmasl uygulanacaktir, Bu uygulama
spor kulibiiniiz adina higbir olumsuz durum teskil etmemekle birlikte, sahis isimleri caligmanin higbir
balimunde yer almayacaktir.

Bu kapsamda asagida kisimlara aragtirmaya katilmay! kabul edip etmediginizi bildirmenizi ve ligili yerieri
doldurmanmzr rica ederiz. Bu bilimsel calismaya desteklerinizden dolayl tesekkir eder, saygilanmizi
sunanz.

Yrd. Dog. Dr. Semih YILMAZ / Yitksek Lisans Ogrencisi Melike AKTAN
Marmara Universitesi

Beden EZitimi Spor Yilksekokulu

Arastirmaya katiimay kabul ediyoruz. E/
Arastirmaya katiimay kabul etmiyoruz. D
Kulup yetkilisi; P
»\\L 50 N
Ad ve Soyad:
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Tel: 0505 695 82 85

aktanmelike @gmail.com
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EK-4

Sponsor Firma Izin Yazis1

MURATBEY GIDA SANAY| VE TICARET A.S. YONETIMINE;

Universitemiz Saghk Bilimleri EnstitGsii Beden Egitimi ve Spor Ana Bilim Dah Spor Yonetim Bilimlen
Programi Yiksek Lisans Ogrencisi Melike Aktan tarafindan “Basketbol Sponsorlugunun Marka Imajina
Etkisi: Muratbey Usak Sportif Basketbol Takimi Ornegi” adinda bir tez calismas: yiritilmektedir,

Bu caligmanin amaa Turkiye'de yapilan basketbol sponsorlugunun marka imaji Gzerine etkisini, Muratbey
Usak Sportif Basketbol Takimi Gizerinden arastirmaktir.

Bu kapsamda arastirma Usak Sportif Basketbol Takimi ve isim sponsoru Muratbey Gida Sanayi ve Ticaret
AS. uzerinden yuritilecektir, Basketbol brangina vermis oldugunuz bu destegin markamizin imaji
uzerindeki etkisi arastinlacaktir. Bu uygulama firmaniz adina higbir olumsuz durum teskil etmemekle
birlikte, sahis isimleri ¢alismanin higbir boluminde yer almayacaktir.

Bu kapsamda asagida kisimlara arastirmaya katilmay kabul edip etmediginizi bildirmenizi ve ilgili yerieri
doldurmanizi rica ederiz. Bu bilimsel ¢alismaya desteklerinizden dolayr tesekkir eder, saygiarimizi
sunar,

Yrd. Dog. Dr. Semih YILMAZ / Yiksek Lisans Ogrencisi Melike AKTAN
Marmara Universitesi

Beden Egitimi Spor Yiksekokulu

Arastirmaya katilmay kabul ediyoruz. E

Aragtirmaya katilmay kabul etmiyoruz, D

Firma yetkiliss; o

Adve Soyad:  f\ u ..\“Qg | A;‘ON\’nl’k
'wmwm g
-?:f Koy e 0276 28 75 00

Memrard ‘..'f.mu; VD 624 Ga ‘;.l:l'
Tel: 0505 695 82 85

aktanmelike @gmail.com
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EK-5

Etik Kurul Raporu

T.C.
MARMARA UNiVERSITESI
Saghk Bilimleri Enstitiisii
Etik Kurulu

PROJENIN ADI: Basketbol Sponsorlugunun Marka Imajina Etkisi: Muratbey Usak Sportif
Basketbol Takimi Omegi

PROJE YURUTUCUSU: Yrd.Dog.Dr. Semih YILMAZ

PROJEDEKiI ARASTIRICILAR: Melike AKTAN

ONAY TARIHi VE ONAY SAYISI: 23.03.2015-15

Saym Yrd.Dog.Dr. Semih YILMAZ

35 protokol nolu “Basketbol Sponsorlugunun Marka imajma Etkisi: Muratbey Ugak Sportif
Basketbol Takim Ornegi” isimli projeniz Enstitimiiz Etik Kurulu tarafindan incelenmis ve
ctik ydnden uygunluguna karar verilmistir.

Prof. Dr. Feyza ARICIOGLU
Komisyon Bagkan
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9. 0ZGECMIS

Kisisel Bilgiler
Adi Melike Soyadi Aktan
Dogum Yeri Diyarbakir Dogum Tarihi 21/05/1990
Uyrugu T.C. TC Kimlik No 26443580800
E-mail aktanmelike@gmail.com Tel 05056958285
Egitim Diizeyi
Mezun Oldugu Kurumun Adi Mezuniyet Yi
Doktora/Uzmanhk
Yiiksek Lisans Marmara Universitesi-Spor Yonetim Bilimleri 2017 (Beklenen)
Lisans Anadolu Universitesi-Spor Yo6neticiligi 2012
Lise Usak (Yabanci Dil Agirlikl) Lisesi 2008
is Deneyimi
Gorevi Kurum Siire (Yil-Yil)
1. | Departman Miidiiri Decathlon 2012-2013
2. | Spor Salonu Sorumlusu Upaqua 2013-2014
3.
Yabanci Dilleri Okudugunu Anlama Konusma Yazma
Ingilizce Iyi Orta Orta
Yabanci Dil Sinav Notu
YDS UDS IELST TOEFL | TOEFL | TOEFL FCE CAE CPE
IBT PBT CBT
52.5
Sayisal Esit Agirhk Sozel
ALES 61,84 64,40 87,19
(Diger) Puam

Bilgisayar Bilgisi

Program Kullanma Becerisi
Microsoft Office Programlari Iyi
SPSS istatistik Analiz Program Iyi




