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ABSTRACT

Promotion is an marketing effort that make the firms’ name and products keep in their consumers’ mind, to direct their consumers for
purchasing and to create an positive image and outlook in public. The components of the promotion are advertisement, public relations,
personal sales activities and promotion. In addition this components, recently the sponsorship also appears as a promotion tool among
these components and gains a increasingly rising momentum and specifically gets a phenemon in sport marketing. In sports sponsorship,
spornsorship makes for sportsmen, teams, an organization, and uniform in various types. In this study, it has been used a face-off survey
to the 500 consumers and it has been an effort to find out rememberability through the sponsors of the major 3 football clubs’ jerseys in
our country and the effects of the sponsorship over purchasing attitudes. The data obtained for this purpose were evaluated and
frequency, analysis of variance and t-tests. In a results of this study, when sponsorship supported by advertising is more catchy, consumers
concluded that sponsors the their team to be in favor of a company more rememberable that is sponsoring the competitors and buying
behavior of the less cost sponsor products are more preffered than high cost sponsor products.

Keywords: Sponsorship, sport sponsorship, purchasing attitude, promotion.
JEL Codes: M31,M51.

BiR TUTUNDURMA ARACI OLARAK SPONSORLUK: SPOR SPONSORLUGUNUN
HATIRLANABILIRLIGI VE SATIN ALMA DAVRANISI UZERINE ETKISi

OZET

Tutundurma; isletmelerin Grinlerini ve firmalarini tiketicilerin akillarinda tutmak, tiketicileri satin almaya yoneltmek ve kamuoyunun
goziinde olumlu bir imaj olusturabilmek igin yapmis olduklari pazarlama ¢abalaridir. Tutundurmanin bilesenleri; reklam, halkla iligkiler,
kisisel satis faaliyetleri, promosyondur. Son yillarda sponsorluk da tutundurma bilesenleri arasinda kendine yer bulan ve 6zellikle spor
pazarlamasinda 6nemi giderek artan bir kavram haline gelmistir. Spor sponsorlugunda sponsorluk; bir sporcuya, bir takima, bir
organizasyona, forma Uzerine gibi gesitli sekillerde yapilmaktadir. Bu g¢alismada; Afyonkarahisar ilindeki 500 tuketiciye ylzylze anket
uygulanmis, tlkemizdeki tg buytik futbol takiminin forma sponsorlarinin hatirlanabilirligi ve sponsorlugun satin alma davranigina etkisinin
ortaya konulmasi amaglanmistir. Bu amag dogrultusunda elde edilen veriler degerlendirilerek frekanslari alinmis, varyans analizi ve t-testi
yapilmistir. Calismada sponsorlugun, reklam ile desteklendiginde daha ¢ok akilda kalici oldugu, tiketicinin taraftari oldugu takima
sponsorluk yapan firmayi rakiplerine sponsorluk yapan firmalara gore daha fazla hatirladigi ve satin alma davraniginda ise bedeli diisiik olan
sponsor Urlinlerinin bedeli yiiksek olan sponsor triinlerine gore daha ¢ok tercih edildigi sonucuna ulagiimigtir.

Anahtar Kelimeler: Sponsorluk, spor sponsorlugu, satin alma davranisi, tutundurma
JEL Kodlari: M31, M51
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1. GIRiS

Sponsorluk, pazarlama stratejisine bagl olup, konumlama politikasi ve tutundurma karmasi ile ilgilidir.
Konumlama, Urin, fiyat, dagitimin yaninda tutundurmanin da ana girdilerinden biridir. Tutundurma g¢abalari
konumlama hareketlerine uygun olarak, diger pazarlama karmasi 6geleri ile uyumlu olmak zorundadir. Son
yillarda sponsorlugun reklam ve satis gelistirme ile birlikte kullanimi hizla artmaktadir. Ornegin olimpiyat
oyunlarina sponsor olan firmalarin gekilisleri sonucu kazananlarin oyunlara gotiirtilmesi veya “X Firmasi Tirk
Sporunu destekliyor” seklinde sponsorlugun reklamla birlikte kullanildigi da gériilmektedir (Tek ve Ozgiil, 2013:
670).

isletmenin tiiketici istek ve ihtiyaglarina uygun triinii; planlayip gelistirmesi, uygun fiyatla fiyatlandirmasi, ve
dagitim kanallarini kullanarak tiketici igin hazir bulundurmasi glinimizde artik yeterli degildir. Bunlara ilave
olarak yapilmasi gereken baska calismalar da bulunmaktadir. Bunlar tutundurma adi verilen satis arttirici
cabalardir. Pazarlama faaliyetleri icerisinde onemli bir yeri olan bu calismalar stratejik bir bicimde
diizenlenmelidir (Mucuk, 2010: 176).

Sponsorluk pazarlama karmasi icerisinde tutundurmanin konusunu olusturur. isletmelerin Griinlerini
satabilmek, ihtiyag olusturup satislari tesvik etmek, itibar olusturmak gibi amaglari dogrultusunda pazarlama
iletisiminden destek alir. Pazarlama iletisimi pazarlama stratejisinin en &nemli unsurlarindan biridir. Uriinii daha
iyi tanitabilmek icin isletmeler tarafindan sponsorluga yonelim olmustur
(http://gzmoncl.wordpress.com/tag/sponsorluk-amaclari/).

Sponsorluk hizla biyliyen pazarlama iletisim c¢abalarindan biridir. Diinya capinda sponsorluk harcamalari,
1984’te 2 milyar dolar iken 1997’de 18.1 milyar dolar olarak gerceklesmistir. Giiniimiizde ise bu harcamalar
artarak devam etmekte ve sponsorluk alaninda isletmeler arasinda yogun bir rekabet yasanmaktadir (Coban,
2003: 214).

Sponsorluk; bir faaliyete, kisiye ya da isletmeye bunlarin ticari potansiyelinden faydalanabilmek igin sponsor
tarafindan yapilan nakdi ya da ayni yardimdir. Sponsorluk, bir isletmenin cesitli organizasyonlara veya olaylara
yatirim yaparak markasini dolayli bir bigimde tanitmasidir (Atesoglu, 2010: 180).

Kuruluslarin sponsorluk yapma nedenleri; imaj olusturmak, satislari yikseltmek, deger kazandirmak, markayi
yeniden konumlandirmak, Grinl farkhlastirmak, Gniversal bir dil olusturmak, karsilikh iyi niyet olusturmak,
calisanlar ile iliskileri gelistirmek, farkindalik olusturmak, algilamayl maksimize etmek, etkili medya yansimasi
elde etmektir (http://isletmel.blogspot.com/2011/08/sponsorlugun-amaclari.html).

Kitle iletisim araglarinda sponsorlugun yer almasi 6nce sinemayla baslamis daha sonraki yillarda radyoyla
devam etmistir. Sonraki yillarda ise, hem gbze hem kulaga hitap eden televizyon sayesinde sponsorluk
yayginlasmistir. Bu televizyonun reklam, halkla iliskiler ve pazarlama alanlarinda etkin olmasinin bir sonucudur
(Zeybek, 2002: 66).

Pazarlamada televizyon sponsorlugu denilen destekleme, tliketicilerin markaya yonelik olumlu tutum
gelistirmesi icin yararlanilan pazarlama g¢abalarindan biridir (Sariyer, 2005:218).

Sponsorlugun basarisini degerlendirmede sponsorlar tarafindan belirtilen en 6nemli amag farkindalik ve marka
hatirlanirlik ¢alismasidir (Argan v.d, 2006: 20). Sponsorluk sayesinde firma, tlketicilere adini duyurmakta, bir
firma imaji olusturmaktadir.

Sponsorlugun kurumsal hedefi ve marka hedefi olmak lzere iki hedefi vardir. Kurumsal hedeflerde kurumun
farkindaligini artirmak amaclanir. Ornegin, Canon firmasi ingiliz Futbol Ligi’ne 3 yil sponsor olarak farkindalik
oranint % 18.5'den % 79’a ¢ikarmistir. Marka hedefi olarak ise sponsorlukta marka imaji olusturmak
amaclanmaktadir. 2002 yili Mart ayinda yapilan bir arastirmada Turkcell’in marka farkindaligi % 0.6 iken, FiFA
Diinya Kupasi sonrasinda Agustos 2003 yili arastirmasinda bu oran % 16’ya ¢ikmistir (Yilmaz, 2007: 590).

Son yillarda isletmeler tarafindan ilgi goren ve yayginlasmaya baslayan sponsorluk faaliyetleri parasal katilim
sonucu isletme adinin gosterilmesi ve duyurulmasina dayanmaktadir (Karadeniz, 2009: 63).
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Sponsorluk faaliyetlerinde iki tarafli bir fayda iliskisi séz konusudur. iyi planlanan bir sponsorluk, tek basina
hicbir iletisim aracinin yakalayamayacagi basariyi elde edebilir (Se¢im, 2003:461).

Sponsorluk; geleneksel kitle iletisim araglarindaki artan yigilma ve pargalanmaya karsi cekici bir iletisim araci
olarak gorilmustur (Fahy v.d.2004, 1013).

Ayni zamanda sponsorluk; cesitli paydaslara mesajlar iletecek diger pazarlama iletisimi faaliyetlerine yardimci
olur (Dolphin, 2003: 176).

Kurumsal bir etkinlik olan sponsorluk bir pazarlama iletisim araci olarak giderek daha popiler hale gelmistir.
Arastirmalar, sponsorlugun degerlendirilmesi ve yonetiminin tiiketici davranislari Gizerine etkisine odaklanmistir
(Rowley ve Williams, 2008: 783).

Geleneksel reklamlarda oldugu gibi, sponsorlugun medya Uzerinde etkisi de izleyici boyutuyla isletmenin nasil
bir profil olusturdugu nicel bir sekilde incelenebilir (Meenaghan ve Shipley, 1999; 334).

Sponsorluk, isletmenin kurumsal hedefleri ve pazarlama hedeflerine destek olmak icin olaylara ve nedenlere
yatirim yapmaktir (Lee v.d., 1997:161).

Glnimizde sponsorluk faaliyetleri bes temel alani kapsar. Bu alanlar (GUgli, 2001: 232);
e Spor faaliyetleri sponsorlugu,
e Sanatsal faaliyetlerin sponsorlugu,
e (Cevre koruma ve dernek faaliyetlerinin sponsorlugu,
e  Egitim sponsorlugu,
e Medya (radyo ve televizyon yayinlari) sponsorlugudur

2. LITERATUR TARAMASI

Spor Sponsorlugu

Spor sponsorlugu; organizasyonel amaglar, isletmelerin pazarlama hedefleri veya tutundurma amaglarini
desteklemek icin sporcu, lig, olay, forma gibi herhangi bir spor olusumuna yatirim yapmaktir (Argan ve Katirci;
2002: 381).

Spor sponsorlugunda futbol takimlarina sponsorluk t¢ sekilde olmaktadir. Bunlardan birincisi; profesyonel
futbol takimlarinin formalarinda kurum logosuyla yer alan ana sponsorluklardir. ikinci olarak; futbol takimlarinin
spor malzemesi ihtiyaglarinin karsilanmasi seklinde ortaya ¢ikan teknik sponsorluktur. Ana sponsorluk ve teknik
sponsorlugun disinda kalan sponsorluklar da diger sponsorluk adiyla bilinmektedir (Aksar; 2005: 284-285).

Gunldmizde sponsorluk; isletmelerin pazarlama cabalari ile bltlinlesen bir iletisim teknigi haline gelmistir.
isletmelerin sponsorluk icin ayirdiklari biitceler biiyiik rakamlara ulasmistir. ingiltere’de 1974 yilinda spor amagli
sponsorluk icin yapilan harcamalar 18 milyon sterlin iken, 1998'de bu rakam 286 milyon sterlin olmustur.
Sporun daha buyik ve karli bir endistri haline geldigi Kuzey Amerika Kitasi’'nda dnidmizdeki yillarda spor
sponsorluguna ayrilan bitgenin artmasi beklenmektedir (Karakilig ve Kogak; 2002: 30).

Spor sponsorlugunun ilk kullanimi; 1896 ve 1928 yillarindaki Olimpiyat Oyunlar programinda Coca Cola
tarafindan {riin deneme haklarinin satin alinmasi ile gercgeklestigi ileri siirilmektedir. Diger taraftan 1861
yihinda Avustralya turunun sponsorlugunun yapilmasi Sleight, McCarville ve Copeland tarafindan ilk spor
sponsorlugu olarak kabul edilmektedir. 1960 yilinda Roma Olimpiyatlari ile Glkeler arasinda rekabet artmis ve
televizyonda bu oyunlarin yayinlanmasi sponsorluk kavramini gelistirmeye baslamistir (inan; 2011: 12).

Spor sponsorlugu, isletmenin prestijini glglendiren bir kavramdir. Sponsorluk, sirketin blyuklGgind, finansal
hareketliligini, uluslararasi statislini glglendirmektedir. Spor sponsorlugu ayni zamanda firma ya da marka
imajini daha dinamik hale getirebilir. Spor sponsorlugu, isletmeyi logosu, logo rengi, yazi karakteri gibi kurumsal
kimlik 6zellikleriyle de tanimaya imkan saglar (Yetkiner; 2011: 27).
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Topluma sagladigi faydalar agisindan bakildiginda spor sponsorlugu; genclerin kétlu aliskanliklardan
uzaklastirabilmek, insanlarin saglikli yasamina katki saglamak ve sponsorluk sayesinde olusan islerde kisilere
istihdam saglamak sayilabilir (Bas; 2008: 116).

Spor sponsorlugu, kisa stirede blyik kitlelere hitap edebilmesi nedeniyle, mal ve hizmetlerini kisa stirede blyuk
kitlelere tanitmak isteyen isletmeler tarafindan tercih edilen bir yontemdir. Clinkii spor, hedef kitleyle iletisimi
kolaylastiran, evrensel ve ayni dilin konusuldugu bir sponsorluk alanidir (Karademir v.d.; 2009: 153).

Spor sponsorlugu artik sporun evrensel bir dil oldugu diinyada giderek 6nem kazanan ve ilerleyen yillarda daha
da onem kazanacak bir tutundurma faaliyeti olmasi yaninda is dlnyasinda firmalarin taninmasina,
konumlandirilmasina da yarayan bir aractir.

3. VERI VE YONTEM
3.1. Arastirma Hakkinda Genel Bilgiler

Arastirma 2016 yili Ocak ayinda Afyonkarahisar ilinde yapilmistir. Bu arastirmanin ayni zamanda sinirliligini da
olusturmaktadir. Veri toplama yoéntemi olarak yliz ylize anket yontemi kullaniimistir. Arastirma evreni Afyon
ilinde yasayan tuketicilerdir. Bu tiiketiciler icinde kolayda drnekleme yontemi ile secilmis 500 kisiden toplanan
veriler analize tabi tutulmustur. Veri toplamada kullanilan anket formunda 6 tane demografik soruya yer
verilmistir. Daha sonra arastirmaya katilanlara destekledikleri ve rakip olarak gérdikleri takimlarin sponsorlarini
hatirlayip hatirlamadiklari sorusu yoneltilmis ve destekledikleri takima sponsor olan firmanin Grinlerini satin
alma davranislarina etkisi sorulmustur.  Arastirma sonuglarini tim tiketiciler icin genellemek dogru
olmayacaktir. Ancak genel hakkinda bir fikir vermesi agisindan ve bundan sonraki arastirmalara bir 6rnek teskil
etmesinin de 6nemli oldugu vurgulanmahdir. Analizde, katiimcilarin tutumlarini 6lgmede t testi ve varyans
analizinden yararlaniimistir.

4. BULGULAR VE TARTISMA
Arastirma farkli yas, egitim, cinsiyet, gelir, meslek, medeni durumlarda bulunan tiiketiciler Gizerinde yapilmistir.

Tablo 1: Arastirma Kapsamindaki Tiiketicilerin Demografik Ozellikleri

YAS SAYI % MAG iZLEME SIKLIGI SAYI %
20 yas ve alti 55 11,0 Herglin en az 1 tane 205 41,0
21-30yas arasl 180 36,0 Glinde 1 den gok 71 14,2
31-40 yas arasi 122 24,4 iki Gi¢ giinde 1 tane 40 8,0
41-50 yas arasi 91 18,2 Haftada 1 tane 67 13,4
51-60 yas arasl 44 8,8 On bes giinde 1 tane 63 12,6

61 yas ve lzeri 8 1,6 Ayda 1tane 3 ,6
EGITIM SAYI % Hig izlemem 51 10,2

ilkokul 68 13,6 MESLEK SAYI %
Ortaokul 127 25,4 Memur 93 18,6
Lise 156 31,2 isci 43 8,6
On Lisans 80 16,0 Ogrenci 47 9,4
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Lisans 55 11,0 Ev hanimi 54 10,8
LisansUstu 14 2,8 Serbest Meslek 108 21,6
GELIR SAYI % Ozel sektdr 78 15,6
850 TL ve alti 114 22,8 Ciftci 3 ,6
851-1500 TL arasi 119 23,8 Emekli 37 7,4
1501-2250 TL arasi 105 21,0 issiz 37 7,4
2251-3000 TL aras| 85 17,0 CINSIVET SAYI %
3001-3750 TL arasi 26 5,2 Kadin 222 44,4
3751-4500 TL arasl 23 4,6 Erkek 278 55,6
4501 TL ve lzeri 28 5,6
TOPLAM 500 100,0

Tablo 1'de arastirma kapsamindaki tiiketicilerin demografik 6zellikleri yer almaktadir. Yas arastirmalarin
¢ogunda 6nemli bir degiskendir. Arastirmaya katilanlarin % 36’s1 21-30 yas araliginda, %24,4’(0 de 31-40 yas
araliginda yer almaktadir. Tablo genelinde arastirmaya katilanlara bakildiginda yariya yakini geng niifusu temsil
etmektedir. insanlarin egitim diizeyleri de davranislarinda etkili olan faktérlerdendir. Arastirmaya katilanlarin
%31,2’si lise, % 25,4’G ise ortaokul mezunudur. Gelir tiketicilerin davranisina etki eden 6nemli faktorlerden
biridir. Arastirmaya katilanlarin gelir diizeylerine bakildiginda %23,8’'i 851-1500 TL arasinda %22,8’ i de 800 TL
ve altinda gelire sahip olduklarini ifade etmislerdir. Futbol hayatimizda 6nemli bir merkezdedir. Artan spor
kanallari, televizyon platformlari sayesinde gilinde bir ¢cok futbol maci izleyici ile bulusmaktadir. Arastirmaya
katilanlarin % 41’i her giin bir adet futbol magi izledigini, %14,2’si ise giinde birden ¢ok futbol magi izledigini
ifade etmislerdir. Meslek grubu da maglari izleme ve bu maglari farkh bakis acisiyla degerlendirebilme agisindan
onemli bir degiskendir. Arastirmaya katilanlarin % 21,6’s1 serbest meslekle ugrasan kisilerden olusurken, %
18,6’si da memurlardan olusmaktadir. Cinsiyet her arastirmada oldugu gibi bu arastirmada da 6nemli bir
degiskendir. Arastirmaya katilanlarin %55,6’s1 erkek, % 44,4’( ise kadinlardan olusmaktadir.

Tablo 2: Arastirma Kapsamindaki Tiiketicilerin Tuttugu Takimlar

TUTULAN TAKIM Sayi %
Besiktas 112 22,4
Fenerbahge 190 38,0
Galatasaray 198 39,6
Toplam 500 100,0

Arastirmaya katilanlara Turkiye’nin en blyik (g kullibli olan Besiktas, Fenerbahge ve Galatasaray takimlarindan
hangisini destekledigi sorulmus ve cevaplar alinmistir. Arastirmaya katilanlar arasinda en ¢ok taraftara sahip

kullip % 39,6 ile Galatasaray, ikinci % 38 ile Fenerbahge, liclincii sirada ise % 22, 4 ile Besiktas taraftarlaridir.
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Tablo 3: Takimlar ve Sponsorluk Bedelleri

Takimlar Sponsorluk Bedeli Sponsor Firma
Besiktas 29 milyon $* Vodafone
Fenerbahge 4 milyon € Yandex
Galatasaray 55 milyon TL® Dumankaya

Tablo 3’de Tiirkiye’de ii¢ biiylik olarak degerlendirilen Besiktas, Fenerbahge, Galatasaray futbol kuliiplerinin
forma sponsorlugu i¢in anlagmali olduklari firmalar ve sponsorluk i¢in kuliiplere 6denen sponsorluk bedelleri yer
almaktadir. Tabloda goriildiigii gibi sponsorluk anlagmasi igin en yiiksek bedel 29 milyon dolar ile Besiktas
Kuliibiine Vodafone tarafindan yapilan sponsorluk ddemesidir. Onu Dumankaya tarafindan Galatasaray Spor
Kulibine 6denen 55 milyon TL takip etmektedir. Sponsorluk bedeli olarak ii¢ kuliip arasinda en diisiik rakam 4
milyon euro ile Fenerbahge Kullbune aittir.

Tablo 4: Tiiketicilerin Sponsoru Hatirlama Diizeyleri

Sponsoru Hatirlama Dogru Yanhs
Besiktas taraftarinin Besiktas’'in sponsorunu hatirlama 62,5 37,5
Besiktas taraftarinin Fenerbahge’nin sponsorunu hatirlama 58,0 42,0
Besiktas taraftarinin Galatasaray’in sponsorunu hatirlama 39,2 60,7
Fenerbahge taraftarinin Fenerbahge’nin sponsorunu hatirlama 96,8 3,2
Fenerbahge taraftarinin Besiktas’in sponsorunu hatirlama 58,9 41,1
Fenerbahge taraftarinin Galatasaray’in sponsorunu hatirlama 32,1 67,9
Galatasaray taraftarinin Galatasaray’in sponsorunu hatirlama 69,2 30,8
Galatasaray taraftarinin Besiktas’'in sponsorunu hatirlama 62,6 37,4
Galatasaray taraftarinin Fenerbahge’nin sponsorunu hatirlama 87,4 12,6

U¢ biiyik takim taraftarlarina, kendi ve diger biyiik takimlarin futbol forma sponsorlarini hatirlayip
hatirlamadigi sorusu yoneltilmistir. Buna gore; Besiktas taraftarinin % 62,5’i kendi takiminin forma sponsorunu
%58’i Fenerbahge’nin forma sponsorunu, %39,2’si de Galatasaray’in forma sponsorunu dogru olarak
hatirlamaktadirlar. Fenerbahge taraftarinin %96,8’'i kendi takimlarinin, % 58,9’u Besiktas’'in, % 32,1'i de
Galatasaray’in futbol takimlarinin forma sponsorunu dogru olarak hatirlamaktadirlar. Galatasaray taraftarinin %
69,2’si kendi takimlarinin, % 62,6si Besiktas’in, % 87,4’(i de Fenerbahge’nin futbol takiminin forma sponsorunu
dogru olarak hatirlamaktadirlar.

L http:/iwww. milliyet.com.tr/besiktas-tarihi-anlasmayi-kap-a-besiktas-1752262-skorerhaber/
2 http://www.milliyet.com.tr/fenerbahce-yandex-ile-sponsorluk-anlasmasi-istanbul-yerelhaber-930605/
® http://www.milliyet.com.tr/g-saray-forma-sponsorunu-buldu--galatasaray-2134766-skorerhaber/

PressAcademia Procedia 540



Global Business Research Congress (GBRC - 2016), Vol.2 Yaman, Acikgozoglu

Grafik 1: Ug Biiyiik Takim Taraftarinin Takimlarina Sponsor Olan Firmanin Sponsor Oldugu i¢in Uriiniinii
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Arastirmaya katilanlara taraftari oldugu takima sponsor olan firmanin Grlininid takima sponsorluk yaptigi icin
kullanip kullanmama durumlari soruldugunda Besiktas taraftarinin % 12,5’i futbol takimina sponsor olan
firmanin Grinlerini kullandigini, % 87,5’ ise sponsor olan firmanin Griinlerini kullanmadigini ifade etmislerdir.
Fenerbahge taraftarinin % 52,1’i futbol takimina forma sponsorlugu yapan firmanin Grinlerini kullandigini ifade
ederken, % 47,9'u ise bu Grlnleri kullanmadigini belirtmislerdir. Galatasaray taraftari ise; futbol takimlarinin
forma sponsoru olan firmanin Urinlerini % 1 oraninda kullandiklarini ifade etmislerdir. Galatasaray taraftarlari
sponsor firmanin Griinlini % 99 oraninda kullanmamaktadirlar.

4.1.ifadelerin Demografik Ozelliklere Gére Analizi

Tiiketicilerin grup sayisi ikiden fazla olan demografik 6zellikleri ve ifadeler arasindaki farkhliklari tespit etmek
icin, varyans analizi yapilmis, bu farkliliklar Scheffe testi ile test edilmis ve p < 0.005 anlamlilik diizeyinde su
anlamh farklihklara ulasilmistir. Arastirmaya katilanlarin yas gruplari dikkate alindiginda  Besiktas ve
Fenerbahge’nin 20 yas ve altindaki taraftarlari diger yas gruplarina gére takimina sponsor oldugu icin sponsor
firmanin Grdnlerini satin alip kullandigini ifade etmektedir. Lisanslsti egitimine sahip olan Besiktas taraftarlari
diger egitim seviyesindekilere gore Fenerbahge’ye sponsor olan firmayi daha ¢ok hatirlamaktadirlar.

Katihmcilar gelir diizeyine gore incelendiginde ise sadece Besiktas taraftarinin takimina sponsor olan firmanin
Urlin ya da Uranlerini kullanmasinda anlamli bir farklilik oldugu sonucuna ulasilmistir. Gelir dizeyi 850 TL ve
altinda olan Besiktas taraftarlari Besiktas’a sponsor olan firmanin Uriinlerini kullanmadigini, geliri 4501 TL ve
Gzerinde olan taraftarlar ise takimina sponsor oldugu icin sponsor firmanin Grlnlerini satin alip kullandiklarini
ifade etmislerdir.

Katilimcilarin cinsiyetlerine gore anlamh farklilik Galatasaray kadin taraftarlarinin, erkek taraftarlara gore
sponsor olan {rlini daha c¢ok kullanmasi ve Besiktas’i destekleyen erkek taraftarlarin kadin taraftarlara gore
Fenerbahge ve Galatasaray’in sponsorlarini daha fazla hatirladiklarini ifade etmelerinden kaynaklanmistir.

Mag izleme sikhgl ve sponsoru hatirlayip, sponsor olan firmanin Grinidnd kullanmaya verilen cevaplar
karsilastirildiginda Fenerbahce’ye sponsor oldugu icin her giin en az bir adet macg izleyenler hi¢ mag
izlemeyenlere gore sponsor firmanin Griniini daha ¢ok kullanmaktadirlar. Fenerbahce taraftari Besiktas'in
forma sponsorunu, Galatasaray taraftarinin da Galatasaray’in forma sponsorlugunu hatirlama dizeyleri mag
izleme sikliklari ile anlamli bir fark olusturmaktadir. Hergiin en az bir adet mag izleyenler hi¢ mag izlemeyenlere
gore bunlari daha fazla hatirlamaktadirlar.

5. SONUC VE ONERILER

Tiiketicilerin satin alma davranislarinda isletmeler tutundurma karmasi elemanlari olan reklam, promosyon,
kisisel satis gibi faaliyetlerden sik¢a yararlanmaktadirlar. Son yillarda bu elemanlar igerisinde sponsorluk da
kendine yer bulmaktadir. Sponsorlugun bir ¢ok tiri vardir. Kimi isletmeler dizilere, kimi isletmeler programlara,
kimisi ise sportif faaliyetlere sponsor olarak adini duyurmak istemektedirler. Sponsorluktan isletmeler
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tarafindan beklenen sey hem isminin duyulmasini saglamak, hem de tiketicilerin satin alma davranislarini
etkileyebilmektir.

Spor sponsorlugu; bazen bir sportif organizasyona, bazen bir sporcuya, bazen de forma lzerinde isminin yer
almast ile bir spor kuliibiine olabilir. Ozellikle futbolun diinyada evrensel bir dil oldugu diisiinildiigiinde ve son
yillarda sponsorluk faaliyetlerinin bitgelerinin ¢ilgin rakamlara ulastigi disitndlirse isletmeler yaptiklari bu
sponsorluklardan iyi bir geri donlis beklemektedirler.

Calismada, Fenerbahge’nin forma sponsorunun diger takimlarin forma sponsorlarina gore gerek kendi takimini
destekleyen, gerekse farkli takimi destekleyen tiiketiciler tarafindan daha g¢ok hatirlandigi sonucuna ulasiimistir.
Fenerbahge’nin bu sponsorlugu reklamla desteklemesi sponsor firmanin kolayca hatirlanmasinda en biyik
etkenlerden biridir. Akilda kalmak isteyen isletmeler icin sponsorlugu reklamla desteklemek gerekmektedir.

Sponsorlugun satin alma davranisina déniismesinde; tliketiciler tarafindan satin alma bedeli diislik olan firmalar
satin alma bedeli ylksek olan firmalara gére daha ¢ok tercih edilmektedir. Tuketiciler icin satin alma
davranisinda liiks Griin olarak gorilen Uriinlerde gelire bagh nedenlerden dolayi satin alma az olurken, daha
diisuk fiyatl Griinlerde satin alma daha fazla olabilmektedir. Galatasaray Futbol Takiminin forma sponsoru, liiks
bir Girlin oldugu icin satin alinmasi diger takimlarin forma sponsorlarina gore daha az olarak gorilmektedir. Liks
olarak degerlendirilen Griin ile firma sponsorluk sayesinde ilk planda adini duyurabilmekte, toplumda bir
farkindalk olusturmakta bu da sonrasinda satin almayi getirmektedir.

Calismada yas faktoriiniin de sponsoru hatirlama ve satin almada etkili oldugu sonucuna ulasiimistir. Geng
niifus olarak adlandirabilecegimiz 20 yas ve altinda olan tliketicilerin sponsor olan firmayi daha ¢ok hatirlayip
Urlinlerini daha c¢ok satin aldiklari da ¢alismada ulasilan sonugclardan bir digeridir.

Gelir diizeyi de sponsor olan firmanin Grinlerinin satin alinip kullanilmasinda etkili bir degiskendir. Gelir dizeyi
yukseldikge sponsor firmalarin Urlinlerine olan talebin arttigi gelir diizeyi diistikce ise Urinlere olan talep
azaldigi sonucuna ulasiimistir.

Futbol maglarini siklikla izlemek de futbol kuliibiine sponsor olan firmayi dogru hatirlamakta etkili olmaktadir.
Her gilin en az bir adet macg izleyenlerin, hic mag izlemeyenlere gére forma sponsorunu hatirlama diizeylerinin
farklilk gosterdigi de calismada ulasilan baska bir sonucgtur. Her giin en az bir mag izleyenler forma
sponsorlarini daha rahat hatirlayabilmektedirler.

Calismada elde edilen sonuglar neticesinde sponsorluk tek basina degil diger tutundurma karmasi elemanlart ile
desteklendiginde daha akilda kalici ve satin almayi tesvik edici olmaktadir. Sponsorluk yapmayi disiinen
firmalar, bunu g6z 6niinde bulundurmalidirlar. Ayrica toplumun gelir diizeyi dikkate alindiginda liiks 6zellikteki
Urinler ya da firmalar igin yapilan sponsorluklar satin alma davranisindan ziyade firma imaji olusturmaya
yonelik olmaktadir.

Bundan sonraki arastirmalarda arastirmacilara; geneli temsil edecek, nitel yontemlerle desteklenmis,
karsilastirma yapabilmek icin de farkh takimlari destekleyen ve bunu satin almaya yonelik olarak tiiketicilerin
davranislarinin arastirilmasi 6nerilmektedir.
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