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OZET

Bu c¢alismanin amaci PTT 1. Lig maglarina katilan futbol seyircilerinde taraftarlik
0zdeslesme diizeyinin ve sponsorluk algisinin incelenmesidir. Tez c¢alismasinin evrenini
Antalya merkezinde Akdeniz Universitesi Yerleskesinde bulunan ve Antalyaspor maglarmnimn
oynanmakta oldugu stadyuma seyirci olarak katilan bireyler olusturmaktadir. Evren sayisi
bilinmediginden drneklem formiilii kullanilarak (n = t%pq/d?) = 385 sayis1 elde edilmistir.
Veri kayiplarina karsin en az 500 kisilik bir 6rneklem kullanilmis, 395 adet anket ¢alismaya
uygun nitelikte bulunmustur.

Veri toplama araci olarak 3 bolimden olusan bir anket formu kullanilacaktir. Birinci
boliimde katilimcilara ait demografik bilgiler ve katilimcilarin maglara katilim bi¢imleri ve
sikliklarinin irdelendigi sorular bulunmaktadir. Anket formunun ikinci bolimiinde Wann ve
Branscombe (1993) tarafindan gelistirilen ve Giinay ve Tiryaki (2003) tarafindan dilimize
uyarlanan Spor Seyircisi Ozdeslesme Olgegi kullanilmustir.Olgegin i¢ tutarlik katsayisi
calismamizda a=.894 olarak bulunmustur. Anket formunun iiglincii boliimiinde Speed and
Thompson (2000) tarafindan gelistirilmis olan “Sponsorship Questionnaire (SQ)” ilk madde
havuzu kullanilmistir. Sponsorluk Degerlendirme Olgegi adiyla bilinen ve Tiirk diline
adaptasyonu Alay (2004) tarafindan yapilan 6l¢egin ictutarlik katsayilar calismamizda a =
683-868 arasinda bulunmustur.

Bulgular incelendiginde ise taraftar 6zdeslesme diizeyi ile etkinlik, sponsorluk ve
tirtinle ilgili degerlendirmeleriyle ilgili toplam 11 alt boyuttan 9’unda pozitif yonde anlamli
korelasyon oldugu goriilmiistiir. Spo rkuliipleri a¢isindan 6nemli olan bir bulguya gore
taraftarlik 6zdeslesme diizeyi ile etkinlige yonelik sevgi/bag (r=0.406, p<0.001). ,etkinligin
statiisti(r=0.337, p<0.001) arasindaki Kkorelasyonlarin yiiksek oldugu goriilmektedir.
Sponsorlukla ilgili degerlendirmelere bakildiginda katilimcilarin gerek etkinlige yonelik
tutumlari, gerek sponsora yonelik tutumlari ve gerekse lirline yonelik tutumlarin1 gosteren 11
adet alt boyutun tiimii arasinda anlamli korelasyonlar oldugu tespit edilmistir.

Bu sonucun sponsorlar agisindan elde edilen 6nemli bulgusu ise biitiin bu alt
boyutlarin iirtin kullanimi ile anlamli korelasyona sahip olmasidir.

Uriin kullanimini en olumlu etkileyen faktdr sirasiyla iiriinii benimseme (r=.643,
p<0.001), sponsor-etkinlik uyumu (r=.476, p<0.001), iriinle ilgilenme (r=.456, p<0.001),
sponsorluk yapma sikligi ve seciciligi (=447, p<0.001) ve de sponsorun samimiyetidir
(r=.423, p<0.001). Buradan da goriiliiyor ki sponsora yonelik olumlu algilarla tiriin kullanimi1

arasinda pozitif yonde bir iligki bulunmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Futbol seyircisi, tarafdarlik 6zdeslesmesi, sponsorluk degerlendirmesi.
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SUMMARY
FAN IDENTIFICATION AND SPONSORSHIP EVALUATION OF FOOTBALL
SPECTATORS

The purpose of the study is to examine fan identification and sponsorship evaluation
of football spectators participating in PTT 1st league matches. Population of the study
consists of spectators who attend to Antalyaspor matches played in stadium located in
Akdeniz University Campus in Antalya. As the number of the population is not exactly
known, the sample formula was used as (n = t?pq/d?) and385 is obtained as sample size.
Incase of data loss, a sample of 500 individuals was used and 395 questionnaires were
foundad equate for the study. As a data collection tool a questionnaire consisting of 3 parts
was used. In the first part, demographic questions and questions about participation frequency
of the spectators were inquired. In the second part of the questionnaire, Sport Fan
Identification Scale which was developed by Wann and Branscombe (1993) and adapted to
Turkish language by Giinay and Tiryaki (2003). Cronbach alpha reliablility of this scale was
found as a=.894 in this study. In the third part of data collection tool, Sponsorship Evaluation
Scale, which was developed by Speed and Thompson (2000) and further developed and
adapted to Turkish language by Alay (2004). In this study the Cronbach alpha coefficients of
the subscales were o = .683-.868.

When the findings were considered, positive correlations were obtained between 9 of
11 subscales consisting of evaluations of event, sponsorship and products of the sponsor.
According to an important finding for sport clubs, the correlations between fan identification
and personal liking for event (r=0.406, p<0.001) and status of the event (r=0.337, p<0.001).
When sponsorshipe valuations are examined it was observed that all 11 subscales Showing
attitudes towards event, sponsor and product srevealed positive and significant correlations
between each other. One of the most important results for the sponsor firm is that all the
subscales are positively relating to product usage.

The highest correlation with product usage were in favorability of the product (r=.643,
p<0.001), sponsorship-event fit (r=.476, p<0.001), interest in product (r=.456, p<0.001),
frequency and selectivity of sponsorship (r=.447, p<0.001) andsincerity of sponsor (r=.423,
p<0.001). So it can be concluded that positive perceptions towards sponsor results with

positive correlation with product usage of the sponsor firm.

Keywords: Fan identification, sponsorship evaluation, football spetators.



GIRIS

Spor gilinlimiizde 6nemli bir faaliyet alani haline gelmistir. Spor sektoriinii olusturan
veya bu sektorle ilgili faaliyet alanlar1 oldukca genistir. Spor endiistrisinin 6nemli alanlarinda
biri futboldur. Futbol, tarih boyunca insan hayatinda yer almis bir eglence araci olmustur.
Gliniimiizde futbol, diinyanin en taninmis markalarindan veya isimlerinden bile daha fazla
izlenmekte ve sevinmektedir. Diinyada yaklasik li¢ milyarin iizerinde kisi tarafindan takip
edilmektedir. Futbolu takip eden ve izleyen insanlar ¢ogu zaman magclar1 izlemek icin
stadyumlara gitmektedirler. Bu kisilere taraftar denmektedir Takimlar arasindaki bu rekabet
direkt taraftarlara yansidigindan, taraftarlar ¢ogu zaman takimlarinin basarisini, iilkenin
ekonomik sorunlarindan ve kendi problemlerinden daha 6nemli gérmektedirler.

Taraftarlik, spor diinyasinda biiylikk bir yere sahiptir, taraftar desteginin spor
olaylarinda yeri kiicimsenmeyecek kadar biiyliktiir. Taraftarin spora, spor kuliiplerine
bagliligt ya da bagimliligi ciddi boyutlara ulasmis, taraftar gruplari, olusumlar1 ortaya
cikmistir.

Gilinlimiizde firmalar marka imaji olusturmak ve tiiketiciler {izerinde bilinirlik
yaratmak i¢in sponsorluk faaliyetlerini siklikla kullanmaktadirlar. Sponsorluga yonelim
geleneksel medya araclarinin etkinligini yitirmesi, alkol ve tiitiin reklamlarma yonelik
hiikiimet yasaklar1 sebepleriyle baslamis ve hiz kazanmistir. Pazarlama mesajlarindan olusan
bombardimana maruz kalan tiiketicilerin sponsorluk kanaliyla iletilen mesajlardan daha ¢ok
etkilendikleri gozlemlenmektedir. Sponsorluk alanlar1 i¢inde en Onemli yeri tutan spor
sponsorlugudur 6zellikler son yillarda gelisen spor sektorii firmalar1 bu alanda sponsorluk
faaliyeti gostermelerine neden olmustur.

Bu caligmada taraftarlarin takimlan ile 6zdeslesme diizeyi ve yapilan sponsorlugu
etkilerini etkileyen faktorler yas, cinsiyet rolleri medeni, egitim, maga katilim basliklar
altinda incelenmistir. Planlanan tez caligmasi 2014-2015 o6gretim yili siiresince Antalya
merkezinde Akdeniz Universitesi Yerleskesinde bulunan ve Antalyaspor maglarmmn
oynanmakta oldugu stadyuma seyirci olarak katilan bireyleri kapsamaktadir.

[k béliimde konunun temel kavramsal cercevesi olusturulmaya calisarak, literatiirdeki
konuya iliskin mevcut teorik yaklasimlar anlatilmistir. Bu cergcevede futbol, taraftarlik,
taraftar tipleri, taraftarlik 6zdeslesmesi, kavramlar1 tanimlanmistir. Daha sonra ise sponsorluk,

sponsorluk alanlari, sponsorlugun gelisimi hakkinda ayrintil1 bilgiler verilmistir.

Ikinci boliimde ise katilimcilarin anket sorularina vermis olduklari cevaplarin

istatistiksel olarak karsilastirmalari yapilmis verilen cevaplarin demografik degiskenlerle



iligkileri irdelenmistir. Sayisal verilere bakilarak anlamli iliskileri olanlarla bulgular
olusturulmustur. Elde edilen bulgular literatiirde gecen benzer aragtirmalarla karsilagtirilarak

anlamlandirilmaya ¢alisilmistir.

Arastirmamizin son boliimiinde ise elde edilen bulgular ile sonuglara gidilmistir.
Beden egitimi Ogretmenlerinin sonuglara bakilarak degerlendirilmeleri ve daha sonra

yapilacak olan benzer arastirmalara rehberlik etmesi agisindan Onerilere yer verilmistir.



BIiRINCi BOLUM
GENEL BIiLGILER

1.1 Futbol

Futbol, on birer kisilik iki takim arasinda dikddrtgen bir sahada oynanan bir oyundur™.
Gliniimiizde yapilan spor dallar1 arasindaki 6nemi ¢ok biiyiiktiir. Milyonlarca kisi faal olarak
bir o kadar kisi ise seyirci olarak futbola katilirlar®. Futbol kelimesi Ingilizce’de (foot) ve
(ball) sozciiglinden gelmistir anlami “ayak topu” dur®. Bu sporun en belirgin 6zelligi, fiziksel,
zihinsel veya ruhsal niteliklerin, yaratici zeka, beceriklilik veya rastlantinin rol oynadigi,
kazananin ve kaybedenin bulundugu, uzlagmali kurallarla oynanan eglence amagli bir faaliyet
olmasidir * .

Gilinlimiizde modern futbol gbze hos gelen ve daha ¢ok hiicuma dayali bir oyundur,
siiper yildizlarin 6n planda oldugu bir etkinlik haline gelmistir. Maglar, 45'er dakikalik iki
devreyle oynanir. Rakip takimdan daha fazla gol atmayi basaran takim magi kazanirken,
atilan gol sayilarinin esit olmasi durumunda mag berabere sonlanir. Bazi organizasyonlarda
normal siiresi berabere tamamlanan maclarda 15'er dakikalik iki devre halinde
oynanan uzatma dakikalar1 oynanir, bu siire icinde esitlik bozulmaz ise seri penalti atiglari
sonucu galip takimi belirlenir.

Futbol, bireyin saglikli yasam i¢in ¢ok Onemli bir aktivitedir. Futbol bu agidan
arastirilmasi gereken bir olgudur. Futbol, her kesimden sosyal statiisli ya da meslegi ne olursa
olsun bireyin yasammi renklendiren, iretkenliklerini arttirabilmeleri  agisindan
kullanilabilirligi yiiksek bir spor dalidir. Bireylerin saglikli yasam igin her yasta bir spor
programi c¢ergevesinde yapabilecekleri bir spor ugrasisidir.

Futbola sosyo-kiiltirel agidan yaklasildiginda onu evrensel kilan bazi toplumsal
degerleri saptamak miimkiindiir. Bir¢ok, din, dil, itk ve cografyadan gelen insanlarin ilgisini
cekebilen bir Ozellige sahip olan futbolun bu denli evrensel olmasindaki temel Olg¢iit,
insanlarin yasamina doniik istemleri ile ortiisen nitelikleri biinyesinde tagiyor olmasi ile tarif
edilebilir®.

Futbol, her ne kadar bir yarisma olsada gergekte taraftarlar i¢in bir gosteri ve sélen

niteligindedir. Izleyiciler Stadyumlarda milli mag, kupa finali ya da bir derbi magin1 seyir

! Araci, H. (2005). Geng sporcu egitimi ve Kiiltiirii, Futbol, Nobel yayin dagitim, Ankara, s.10.

Z fnal, A.N. (2004). Futbol'da egitim 6gretim, Nobel yayin dagitim, Ankara, s.15.

3 Araci, H. , a.g.e.,s.11

* Bas, M. (2008). Futbolda Taraftar ve Takim Ozdeslesmesi (Trabzonspor Ornegi) , Gazi Saglik Bilimleri
Enstitiisti, Yayimlanmig DoktoraTezi, Ankara, s.5.

> Topkaya, 1. , Tekin, T. A., (2004). Futbol: genel kuramsal bir cerceve ve teknik ve temel taktik 6gretim, Nobel
yayin dagitim, Ankara, s.4.
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etmek keyfini hi¢ bir seye degismezler. On binlerce futbolsever, taraftar1 olduklar1 kuliibe ya
da milli takimimiza destek verebilmek, o atmosferi yasayabilmek ic¢in stadyumlari
doldurmaktadirlar. Biitiin bunlar, futbolda seyir zevki ve futbolun ayni zamanda bir gosteri
sanat1 olmasinin sonucudur®,

Gliniimiizde futbol diinyanin en popiiler sporudur hemen hemen diinyanin her yerinde
200 milyonun tstlinde oyuncu tarafindan oynanmaktadir, Futbol endiistrisi milyonlarca dolar
degerinde bir pazardir. futbolcu transferleri, yayin gelirleri ve sponsor gelirleri ¢ok yiiksek

olan bu brans ayn1 zamanda medyada en fazla yer alan ve yorum yapilan spor daldir.’

1.1.1 Diinya’da Futbolun Tarihi

Insanlar bilinen tarih igerisinde yuvarlak cisimlerle oynamaktan hoslandiklar1 ve
ayaklar1 ile vurma eylemini icgiidiisel olarak gerceklestirdikleri ilk c¢aglardan kalan
magaralardaki ilkel resimlerden bilinmektedir®. M.O 100 yillarinda spartalilar belirli kurallar
icinde futbol oynamislardir. Bilinen en eski tarih, M.O 206 yilidir. Cinliler “TSU CU” yani
“deriden yapilmis topa ayakla vurma” admi vermisti. M.S 500°e dogru i¢i killa dolu toplar
kullamlmlstlrg.

Futbolda onciiliigii Cinliler yapmislardir. Bes bin yil 6nce Cinli hokkabazlar, topu
ayaklariyla dans ettiriyorlardi kisa siire sonra ilk oyunlar yine Cin’de diizenlendi. Sahanin
ortasinda bir ¢it vard: ve iki taraftaki oyuncular ellerini kullanmadan topun yere degmesini
engellemekteydi. Bu gelenek, hanedandan hanedana aktarilarak devam etmistir. Ming
hanedani'na mensup Cinliler giinlimiiz toplarina benzeyen toplarla oynadiklari, Milattan 6nce
yapilmis bazi anmitlardaki rolyeflerde ve milattan sonra yapilmis bazi kabartmalarda
gérﬁnmektedirlo.

Futbolun ge¢misi M.O. 2500 yillarina kadar uzandigi kanitlayan, boyamalar, nesneler
ve yazilar bulunmustur. Topla oynanan oyunlarin firavunlar icin dinsel eglence veya belli
tanrilara yonelik olarak yapildig1 diisiiniilmektedir'’.

Giiniimiizde oynanan sekliyle futbol, Milattan sonra Roma askerlerinin oynadigi
(harpastum)a dayandirilmaktadir. Romalilar ise bu oyunu Yunanistan’da oynanan Episkiros
adli oyundan esinlenerekalmislardir. Harpastum eski Yunanca’da (el topu) anlamina

gelmektedir. Bu oyun ayakla oldugu gibi, elle de oynanabilen bir futbol seklidir.

® Adilogullari, B. (2008). Cocuk Tribiinii Uygulamasinin Cocuklar Ve Futbol Taraftarlar1 Uzerinde Etkisi, Gazi
Egitim Bilimleri Enstitiisii, Yayimlanmis Yiiksek Lisans Tezi, Ankara, s.13.

7 Jones, 1. (1997) The Origin and Maintenance of Sports Fan Identification: A Response to Wann et al. (1996).
Perceptual and Motor Skills. 85; 257-258.

®Inal, AN., a.gee., s.18.

o Aracy, H. , a.g.e.,s.11

% Tungkol, M. (2007). Profesyonel Futbolcularin Futbolu Birakma Yasantilarint Algilamalar: iizerinde Bir
Arastirma, Gazi, Saglik Bilimleri Enstitiisii, Yayimlanmig Doktora Lisans Tezi, Ankara, s.9.

1 Erdogan, 1. (2008). Futbol ve futbolu inceleme, iletisim kuram ve arastirma dergisi Say1 26 Kis-Bahar, s.1-58.



Cizgilerle smirlandirilmis bir sahada, iki esit sayidaki takim, Pilla,Follis ya da
pagonica adi verilen top tliyle veya havayla doldurulmus topu, diger takimin korudugu
cizginin  Otesine gecirmeye calismislardir.Harpastum, giinlimiizde oynan futbol igin
oyuncularin aldig1 degisik gérevler bakimindan bir ¢ikis noktasi sayilmistir.

Oyuncularin sahaya dizilisinde ilerideki ii¢ oyuncu topu karsi takimin ¢izgisinin Gtesine
tagimaya caligmis, onlarin hemen arkasinda ise yardima hazir kalabalik (destek) birligi yer
almis, en geride ise kendi ¢izgilerini koruyacak (muhafizlar) dizmislerdir 12,

Kral III. EDVARD 'n 13 Nisan 1314 yilinda yaymladigi bir ferman ile futbol
sporunun oynanmasini yasakladigi sdylenmektedir. Kdyler ve sehirlerarasinda artan rekabet
sonucu oyunun oynanmasi sirasinda ¢atismalar olmus, yaralanmalar hatta dliimlerin meydana
gelmesi sonucu, kral bu oyna yasaklama getirmistir B

Futbol, bugiinkii haline en yakin seklini, 17. yiizyilda Ingiltere’de almist:. Bunda,
ftalyanlardan alinan Calcio’nun da 6nemli etkisinin oldugu soylenebilir. 120x80 metre
boyutlarinda bir alanda oynanan bu oyunda top olarak, iizeri deriyle kaplanmis ve igi
sisirilmis bir hayvan mesanesi kullanilmistir. Ve bu topun, birer metre arayla dikilmis iki
cubuktan ibaret kalelerin arasindan gecirilmesiyle takimlar birer sayr kazanmiglardir. Bu
sayilar da Ozel gorevliler tarafindan bir bigakla kale cubuklari iizerine atilan c¢entiklerle
belirlenmistir.“.

Cagdas Futbol, resmi olarak 19. yiizyiln sonunda Ingiltere’de ¢ikmustir. 1863°de
Londra Futbol Federasyonu futbol oyununu elle oynanan futbol (rugby ve bundan sonradan
gelisen Amerikan Futbolu) ve elin kullanilmasimi yasaklayan kurum/dernek futbolu olmak
tizere iki Gruba ayird1. Isci sinifinin gocuklarmin oynadigi ve seyrettigi amatdr bir yapi olarak
gelisti. 1888°de Ingiltere’de 12 kuliip profesyonel futbol ligini kurmustur.

Sirketlesen futbolda, Avrupalilarin uluslararasi isbirligi ve rekabet yapilanmalarina
uygun olarak 1904’de FIFA (Uluslararas1 Futbol Federasyonlar1 Birligi) kuruldu ve1906’da
uluslararast miisabakalarin yapilmasina karar verilmistir. Artan cekismeler ve savaslar
nedeniyle, ilk Diinya Futbol Sampiyonasi 1930 da Uruguay’da diizenlenmistir'®.

Bu tarihten sonra her Dort yilda bir diinya kupasi diizenlendi. 2. Diinya savasindan
dolayt 1942 ve 1946 Diinya kupalar1 diizenlenmemistir, Diinya kupast 1950 den sonra
giinlimiize kadar ara vermeden devam etmekte olan Futbolun en biiyiik organizasyon haline

gelmistir®®,

12 Urartu, ii. (1994) Futbol, Teknik, Taktik, Kondisyon, inkilap kitapevi, istanbul, s.10.

¥ inal, AN., a.g.e., s.18.

14 Urartu, i, a.g.e.,s.11

1 FIFA Resmi internet Sitesi, FIFA Organizasyonlar1, www.fifa.com, 20 Ekim 2014.

% Wong, P., Mujika, 1., Castagna, C., Chamari, K., Lau, P. W. C., & Wisloff, U. (2008). Characteristics of
World Cup soccer players, s.57.



1952 yilinda, onde gelen bazi Avrupali futbol adamlarinin Avrupa’daki futbol
federasyonlarini bir cati altinda toplamak ve bununla birlikte FIFA’da temsil olunmak
amaciyla ortaya koyduklar fikir, bunun i¢in yaptiklar1 olumlu ¢aligmalar sonunda Avrupa
Futbol Federasyonlar1t UEFA (Avrupa Futbol Federasyonlar1 Birligi) kurulmustur.

1954 yilinda diizenlenen diinya kupast maglarindan hemen sonra 22 Haziran 1954
ginii FIFA kongresi Bern’de yapilmigtir. Avrupa federasyonlarinin bazi temsilcileri
toplanarak bu birligi teskil etmislerdir. Icra komitesi Danimarkali Ebbe Schwartz’m
baskanliginda kurulmustur. Komiteye tiim futbol federasyonlarini bu birlige davet etme ve
tiiziik hazirlama ve yetkisi verilmistir'’.

UEFA, 1960 yilindan itibaren her dort yilda bir Avrupa Futbol Sampiyonasi
diizenlemeye basladi, biitiin Avrupadaki iist diizeyi milli takimlar1 katilimiyla diizenlenen
sampiyona bu ismi 1968’de almistir. Uefa, 1955’tan itibaren her yil kuliipler diizeyinde daha
sonra ismi (sampiyonlar ligi) olarak degisen (sampiyon kuliipler kupasi), 1960 yilindan
itibaren (kupa galipleri kupas1) diizenledi. Bu sampiyonada 1998’de (uefa kupasi) adin1 almis,

giiniimiizde ise (Avrupa ligi) denmektedir 18

1.1.2 Tiirkiye’de Futbolun Tarihi

Tanzimat Donemi’ndeki reformlar, toplumun bir¢ok alaninda batililasma yoniinde
yenilikler getirirken, futbol gibi modern sporlarin Tiirkiye’ye girisini de saglamistir. Tanzimat
Donemi’ndeki Fransiz etkisi donemin modern okullarina beden egitimi derslerinin girmesini
saglamis, bununla birlikte futbol (Mektebi-Sultani) ve basketbol (Robert Kolej) gibi batili
sporlar da gelmisti. Spor, bu donemde okullardaki beden egitimiyle, beden egitimi de
Avrupa’dan ithal edilen “Jahn Amoros” cimnastikleri denen, militarist cimnastikle
0zdeslesmisti. Osmanli toplumunda sporun, okullarda uygulanan bi¢imsel beden egitimi
derslerinden atletizm, ylizme, kiirek, grekoromen giires, bisiklet gibi sporlarin yapilmaya
baslanmasiyla beden egitiminden bagimsizlasmasi siireci, agik alanlarda oynanmaya baglanan
ve kitlesel ilgiye konu olan futbolla hizlanacaktir™®.

Osmanli imparatorlugu déneminde ilk futbol karsilagmasmin 1875°te Selanik’te
oynandigi bilinmektedir. Izmir’in Bornova cayirlarinda futbol maglari 1877 yilinda

yapilmustir.

7 Artun,T. , Atabeyoglu,C. , Aydin, N. Higyilmaz,E. ,San, H. ,Sevingli, O.V. ,Somali, V. (1992). Tiirk Futbol
Tarihi, Tiirkiye Futbol Federasyonu Yayinlari,Cilt 2, Grafik Sanatlar Matbaacilik A s., s.9.

8 BBC Resmi Internet Sitesi, www.bbc.co.uk, 20 Ekim 2014.

9 Fisek, K. (1985). 100 soruda Tiirkiye spor tarihi (Vol. 53). Gergek Yayin evi, istanbul, s.45.



Ancak, Tirklerin futbol oynamalari1 i¢in biraz daha siire gecmesi gerekmistir.
Miisliiman genglerin, o donemde futbol oynamalarinin hos karsilanmamasi buna sebep
olmusturzo.

Tirkiye’de ilk futbol kuliibii, 1899 yilinda “Black Stockings Football Club” (Siyah
Coraplilar Futbol Kuliibii) adina kurulmus ama kisa siirede dagilmustir™. Siyah goraplar
takiminin basarisizligindan sonra Tiirkler uzun siire futbol oynayamamislardir. Ancak, kimse
de bu sporun cazibesinden kendilerini alamamistir. Tiirkiye’de kurulan kuliiplerin ‘Besiktag
Jimnastik Kuliibii disindaki hemen hemen hepsi futbol kuliibii olarak kurulmustur. 1899
yilinda Siyah Coraplilar Futbol Kuliibii kurulmustur, fakat hemen kapatilmistir. Ingilizlerin
1902 yilinda kurdugu Kadikdy Futbol Kuliibiiniin agilmasi takip etmistir. Bunu Moda Kuliibii
ve Rumlarin kurduklar1 Elpis, izmir’de Rumlarin Panionios ve Aporlon, Ermenilerin Dork
Kuliipleri takip etmisti. Besiktas 1903, Galatasaray 1905 ve Fenerbahg¢e 1907 yillarinda
kurulmustur. Tiirkiye’de ilk futbol ligi 1904 yilinda Istanbul’da Kadikdy, Elpis ve ingiliz
Imogene gemisinin futbol takimlari arasinda yapilmistir. Daha sonraki senelerde liglere
Galatasaray ve Fenerbahge de katilmistir. Bu lig maclarinda ilk sampiyon olan Tiirk takimi
(1908-1909) sezonunda Galatasaray olmustur?.

Tiirkiye'de futbolun yesermeye basladigi yillar 1908-1923 willar1 arasidir Tiirk
sporunun ilk teskilat1 olan Tiirk Idman Cemiyetleri Ittifaki'nin kurulmasinin ardindan Yusuf
Ziya Onis bagskanliginda ilk Tiirk Futbol Federasyonu 1923 yilinda Sehzadebasi'ndaki Letafet
Apartmani salonunda yapilan toplantida 'Futbol Heyet-i Miittehidesi' adiyla kurulmustur.
Ardindan FIFA'ya basvurulmus ve Tiirkiye 21 Mayis 1923 tarihinde FIFA'nin 26. {iyesi
olmustur.

Tiirkiye, ilk milli mag¢int Cumhuriyet’in ilanindan {i¢ giin 6nce oynar. 26 Ekim 1923
tarihinde Istanbul Taksim Stadi'nda Romanya'yla oynanan bu mag 2-2 berabere bitmistir.
Ardindan gelen dénemde Milli Takim't 1924 Paris Olimpiyatlari'na hazirlamasi i¢in Iskog
teknik direktor Billy Hunter getirtilmistir. Hunter, Tiirk futbolculara ¢cagdas futbolu tanitan ve
sistemli bir sekilde ¢alistiran ilk teknik adam olmustur.

Yine 1924 Paris Olimpiyatlari'nda Cekoslovakya'yla oynanan ve 5-2 kaybedilen mag,
kayitlara Milli Takim'm yurtdisindaki ilk mag¢i1 olarak gegmistirl936'ya kadar siiren bu
donemde ilk Tiirkiye Sampiyonast Ankara'da yapilmis ve sampiyon Harbiye olmustur.

1924'te FIFA'nin istegiyle Sovyetler Birligi-Tiirkiye ma¢ini Hamdi Emin Cap'in
yonetmesi ise bir Tiirk hakemi ilk kez bir milli macta gérev yapmustir. Ik kez hakem ve

antrendr kursu agilmasi da yine bu doéneme rastlamus, ilk deplasmanli lig kapsamindaki Milli

20 Aladanh, B. Cérdiik, U. (2009). Futbol Tarihi ve Sporda ilkler, Yesil Elma Yaymcilik, istanbul, s.17.
L www. kulturelbellek.com, 19 Ekim 2014,
22 Aladanli, B. Cérdiik, U., a.g.e., s.19.



Kiime maglar1 da yine bu donemde tertip edilmistir. 1938 yilinda Tiirk Spor Kurumu'nun
kaldirilmasi ve Beden Terbiyesi Genel Miidiirliigii'niin Tiirk sporuna hakim olmasiyla beraber
futbol da devlet yonetimine gecmistir®.

1963’te Tirkiye profesyonel Futbol 2. Ligi,1967-68’de Tiirkiye profesyonel 3. Ligi
kurulmustur. Bu liglerin kurulmus olmasi Tiirkiye’de futbolun yayginlagsmasma ve daha
popliler hale gelmesine neden olmustur. Ancak futbol, sehirlerarast ekonomik dengesizligin
sonucu sosyo-kiiltiirel ¢atigsmalarin bir araci olarak goriilmeye baslanmlst1r24.

Tiirkiye futbol milli takimi1 1950 Diinya kupasina katilmay1 hedeflemistir, Elemelerde
Suriye’yi 7-0 yenen Tiirkiye Diinya kupasina katilmaya hak kazanmis ancak {ilkenin iginde
bulundugu ekonomik kosullar nedeniyle Brezilya'ya gidememistir. Tiirkiye 4 yil sonra,
Isvigre'de 1954 Diinya Kupast finallerine katilmay1 hak kazanmustir.

22 Haziran 1954 giini Bern’de UEFA Avrupa Futbol Federasyonlart Birligi
kurulmustur. O tarihte Hasan Polat Tiirkiye Futbol Federasyonu baskanliginda yeni heyetini
kurmus davete olumlu cevap vererek kaydimizin yapilmasini istemistir. Ancak heniiz kurulus
halindeki kita federasyonlarmin biinyesinde tescili yapma yetkisine sahip olan FIFA, 1954
yilinda UEFA’nin kurulusundan kisa bir siire dnce, yapilan kongresinde FIFA’nin Asya
Grubuna ait bir icra komitesi tiyeligi i¢in Ulvi Yenal’in adayligini koydugunu ileri siirerek
Tiirkiye’nin Asya Konfederasyonu i¢inde oldugu goriistiyle itirazda bulunmustur.

Bu engellemelere karsin Tiirkiye Futbol Federasyonu, Avrupa Futbol Federasyonlar
Birligi UEFA’ya iiye olabilmek icin g¢aligmalarini israrli bir sekilde silirdiirmiis ve 1955
yilinda Viyana’da yapilan ilk genel kurul toplantisinda Futbol Federasyonumuzun temsilcisi
Esfak Aykag, Tiirk tezini UEFA’ya sunmustur.

Tiirkiye Futbol Federasyonu’nun goriisleri genel kurulda biiyiik anlayisla kabul
edilmis ve FIFA’nin tescil edecegi tarihe kadar Tiirkiye’nin dogal iiye olmasi ve UEFA
tarafindan diizenlenecek olan resmi sampiyonalara katilmasi kabul edilmistir. Bu tarihten
itibaren, Tiirkiye Futbol Federasyonu, UEFA’nin tiim toplantilarina ve sampiyonalarina davet
edilmis ve katilmistir. Bu arada uzun bir siire direnmesine ragmen FIFA icra Komitesi 1962
yilinin  Subat aymnda yaptigi toplantida, Tiirkiye Futbol Federasyonu’nun Avrupa
Konfederasyonu UEFA’nin tam {iyesi oldugunu kabul etmistir.

Bu karardan sonra UEFA, 16 Nisan 1962 tarihinde Tiirkiye Futbol Federasyonu’nun

“UEFA’nin tiim hak ve vecibelerine sahip tam iiyesi” oldugunu resmen bildirmistir®.

%> TFF Resmi internet Sitesi, www.tff.org, 25 Ekim 2014.
 Topkaya, I., Tekin, T. A., a.g.c., s.14
5 Artun,T. , Atabeyoglu,C. , Aydin,N. Hi¢yillmaz,E. ,San, H. ,Sevingli, O.V. ,Somali, V., a.g.e., s.18.



1960’dan sonar 1980’li donemlere kadar Tiirk futbolu biiyiik gelismeler gostermemis ancak
1980°den sonra ekonomik gelismeye paralel olarak futbol daha fazla dnem kazanmistir.

Tirkiye Futbol Federasyonu 1992 yilinda 6zerk olmustur. Futbolda gerceklesen
gelisim ve degisim, futbolun sadece bir oyun olmadig1 gercegini ortaya ¢ikarmistir. Futbolun
ekonomisinin biiylimesi ve futbola olan ilginin yayginlagmasi, yerel Federasyonlar1 bagimsiz
bir yap1 icerisinde yonetilmesini zorunlu kilmistir.  17.6.1992 tarihinde 3813 sayili Kanunla
Tirkiye Futbol Federasyonu 6zerk hale getirilmistir. 1996 yilinda A Milli Takim bir ilki
basararak Ingiltere'de diizenlenen Avrupa Futbol Sampiyonasi Finalleri'ne katilmaya hak
kazanmistir.

Tiirk futbolunun kuliipler diizeyinde en 6nemli uluslararas: basaris1 2000 yilinda elde
edilmistir. Galatasaray, penalti atiglarinda Arsenal'e 4-1 istiinliik kurarak UEFA Kupasi'nin
sahibi olmustur. Tiirk futbolunun Galatasaray'la elde ettigi bu iki tarihi basarinin arasinda
Milli Takimimizin 2000 Avrupa Futbol Sampiyonasi'nda ¢eyrek final oynamasi yer almistir.
Tiirk futbolunun zirve yaptig: tarih 2002 yilidir. Ceyrek finalde Senegal engelini gegen milli
takimimiz yar1 final mac¢inda Brezilyaya kaybedip final sansini kagirmistir.3.liikk maginda
Giiney Koreyi yenen milliler turnuvay 3. olarak bitirmistir®’

Ancak Tiirkiye milli takim1 arkasindan gelen 2004 Avrupa futbol sampiyonasi ve 2006
diinya kupasina katilamadi ve bu Tiirkiye i¢in biiylik bir kayip olarak yorumlandi. Sirada
2008 Avrupa Futbol sampiyonasi vardi, Tiirkiye ¢eyrek finaldeki rakip Hirvatistan’dir tarihi
bir magtan sonra Tlirkiye penalt1 atiglar1 sonucu mag1 (3-1) kazanarak yari finale yiikseldi. Bu
kez rakip Almanya’dir 25 Haziran’da Basel’de oynanan bu mag¢1 Almanya kazand1 ve Tiirkiye

bu sonucla Avrupa iigiinciisti unvanini kazanmistir 8

1.1.3 Futbolun Endiistriyel Boyutu

Spor endiistrisi gliniimiizde her gecen giin biiyliyen ve degisen yapisiyla karsimiza
cikmaktadir. Bu anlamda spor endiistrisinin diinya {izerinde kabul gormiis bir kavram
oldugunu sdéylemek yanlis olmayacaktlrzg.

1960’11 yillarin sonlarindan giinlimiize kadar spor ile baglantili isletmelerin, spor
malzemeleri iireten firmalarin, spor aktiviteleri alanlarinin, stadyumlarin, sportif ticari iiriin

tireten sirketlerin, sporcularin, profesyonel ve amator liglerin spor alani igerisinde giin

% Serin, E. (2011). Tiirk Futbol Sektoriinde Rekabet ve Taraftar Gruplarimin Sektorden Beklentileri: Besiktas j.k
cars1 grubu 6rnegi yiiksek lisans tezi, Mugla, s.7.

" TFF Resmi internet Sitesi, www.tff.org, 05 kasim 2014.

%8 UEFA Resmi Internet Sitesi, www.uefa.com, 05 kasim 2014.

% Uslu, N. C., & Uslu, A. (2004). Degisen Diinyada Spor Endiistrisinin Gelisimi ve Spor Endiistrisinin
Ekonomik Etkileri. In Thel0. Ichper. Sd. Europe, Congress, Nowember (pp. 17-20), s.18.
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gectikce bliylimesi, sporu tek basmna bir endiistri haline getirmekle kalmamis, endiistri
icerisinde sektorel bilyiimeye neden olmustur™.

Spor endiistrisinin alt dallar1 arasinda futbol onemli bir yere sahiptir. Giliniimiiz
futbolunda, gerek saha i¢i ve saha disinda gerceklestirilen ekonomik faaliyetlere bakildiginda
diinyanin en biiylik sektorlerinden biri haline gelmistir.

Modern futbol, ilk yillarda sadece bir oyundan ibaret iken bugiinkii haliyle eglence,
turizm, finans gibi birgok sektdr ile i¢ ice gegmis basli basina bir igletmecilik alanidir®™,

Halkin oyunu olarak ortaya ¢ikan futbol, her gecen zamanla i¢inde degismeye
baslamis ve gilinlimiizde endiistriyel futbol adi altinda bir is organizasyonuna doniismiistiir.
Endiistriyel futbol ile bugiin, dort farkli kesim ilgilenmektedir Kuliipler futbol gosterisini
tilkketiciye sunmakla gorevlidirler. Bu arz1 pazarlayan federasyon ve dijital yayinci kuruluslar
s6z konusudur. Ve tabii ki son olarak bu iiriinii satin alacak/izleyecek
tilkketiciler/seyirciler/taraftarlar ya da miisteriler s6z konusu olacaktir.

Stadyumlarin birer ticaret kompleksine doniistiiriildiigi ve kuliiplerin lisansli forma
esofman ve kuliiblin yan iiriinlerinin satisinin yapildigi bu siirecte, 6zellikle yeni iletisim
olanaklar1 iizerine biiylik yatirimlarda bulunulmaktadir. Kuliipler iiriinlerini pazarlamak i¢in
giniimiiziin en Onemli teknolojik buluslarindan olan interneti de kullanmaktadirlar®.
Profesyonel futbolcularin transferleri, bu transferlerden futbolcularin ve kuliiplerin sagladigi
paralar inanilmaz boyutlara ulagmustir™,

Profesyonel futbolcular yasadiklari toplum iginde yeni bir kimlik kazanmustir.
Yildizlasan futbolcular yakaladiklart sportif basarilar ve de 6zel hayatlar1 ile medyada sik
goriinmeye baslamistir. Biiyiik kuruluslar ve markalar bu potansiyeli fark etmis ve 1970’li
yillardan itibaren, futbola sponsorluk adi altinda yiiksek miktarda paralar vermeye baslamas.
Futbolcular formalarinin {izerinde sponsorlarin logosunu ve isimlerini de tasimaya
baslamistir.

1980’11 yillarin basinda biiyiik kuliipler ile kiiclik kuliipler arasindaki gii¢ ayrilig
belirgin hale gelmis. 1980’lerin sonunda ise kuliiplerin kasasina TV gelirinden ciddi miktarda
paralar girmeye baslamistir>”.

Futbolcu transferleri glinlimiizde 100 milyon dolarlarin konusuldugu bir sektdr haline
gelmis, kuliiplerin yayin ve sponsorluk gelirleri buna etkisi ¢ok biiyiik olmustur. 15 Aralik

1995 tarihinde yiiriirliige giren (Bosman) kurali Avrupa Futbolunda 6nemli degisikliklerin

% Argan, M., Katirci, H., (2002). Spor Pazarlamasi, Nobel Yayin Dagitim, Ankara, s.3.

31 Or, M. E. (2008).Spor Kuliiplerinde Taraftar Memnuniyeti: U¢ Biiyitk Spor Kuliibiine iliskin BirArastirma,
Doktora tezi, Istanbul Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Bilim Dali Isletme Yonetimi ve
Organizasyon Anabilim Dali, Istanbul, s.14.

%2 Talimciler, A. (2008). Futbol Degil Is: Endiistriyel Futbol. Iletisim Kuram ve Arastirma Dergisi, 26, 89-114.

% Topkaya, . , Tekin, T. A., a.g.c., s.8.

% 0r, M. E., (2008) a.g.e., s.16.
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yaganmasina sebep olmustur. 1995°ten bugiine elit futbolcularin maaslar1 yiizde 500 ile 1000
arasinda artmustir.

Kararlar, adin1 Bel¢ika'nin RFC de Liege takiminda forma giyenJean Marc
Bosman adli futbolcunun baska bir takima transfer olmasmin oniinde engel olarak duran
bonservis bedeli sorununu yargi makamlarina tasiyarak, giristigi hukuk miicadelesini
kazanmasindan almaktadir®. Giiniimiiz endiistriyel futbolun giindelik hayattaki yansimalari,
pahali biletler, sponsorluklar, reklam, yildiz futbolcular ve giin gectikce daha fazla istah

kabartan bir yatirim alani haline gelmistir36.

1.1.4 Futbolun Toplumsal Boyutu

Insan1 6zgiirlestiren bir toplumsal etkinlik olarak oyun, yasamin var olan gergekligini
anlamlandirmasini ve bunun 6tesinde farkli bir diinyanin kurgusuna da sahip olmasini saglar.
Oyun {itopyaci yoniiyle insanit toplumsallastirir. Gilinlimiizde kitle kiiltiiriiniin  6nemli
bilesenlerinden biri olan futbol elestirel bir agidan kitlelerinin bos zamanlarini denetim altina
alarak, onlar1 sisteme baglayan kiiltiirel pratik olarak incelenmeyi hak etmektedir®’.

Futbol izlenen oyunlar arasinda en ¢ok ilgiyi goren ve biiyiik bir seyirci kitlesine sahip
olan spor dalidir, toplumun her kesiminde gordiigii biiyiik ilginin yaninda bazi toplumsal
olaylarinida gerceklesmesine neden olmaktadir.

Futbol maglari, 6nemli sayida seyirciyi farkli bir ruh halinde bir alanda toplamaktadir.
Gelir diizeyi farkliliklari, kiiltiirel hor goriilmeler, kitle ruhu, genel ve kismi hizli sosyal
degisme siiregleriyle yakindan ilgilidir®,

Futbol, basit kurallara gore oynanan on birer kisilik iki takimin kars1 karsiya geldigi
bir top oyunudur. Fazla malzeme gerektirmeden her saglikli kisi tarafindan herhangi bir
diizliikte oynana bilmesi, izleyici ve taraftar olarak aktif olunabilesi vb. nedenlerle diinyanin
en popiiler sporu konumundadir. Futbol gilinlimiizde diinyanin her tarafinda dev bir endiistri
haline gelmis ve bir¢ok insana is imkani1 sunmustur. Finansal ¢ercevesi milyonlarla ¢izilen bir
sektor olarak {dretim ve tikketim ile diinya {lzerinde pek ¢ok insan1 yakindan
ilgilendirmektedir®®.

Spor branslar1 iginde futbol, oynayanlar1 ve izleyenleriyle, sporun i¢inde ¢ok 6nemli

bir yer tutmaktadir. Oyle ki; spor denince, akla gelen ilk sey, futboldur. Tiirkiye’de futbolu

% Wilson, D. P., & Ying, Y. H. (2003). Nationality preferences for labour in the international football
industry. Applied Economics, 35(14), 1551-1559.

% Aydin, M. B, Hatipoglu, D., & Ceyhan, C. (2008). Endiistriyel futbol ¢aginda “taraftarlik”. Say1 26, s.294.
37 Coban, B. (2008). Futbol ve Toplumsal Muhalefet, Say1 26, s.60.

%8 Tiirksoy, A. (2013). Ug Biiyiik Kuliip Futbol Taraftariin Sosyal Kimlikleri Ve Siddete Bakis Agilar1. Spor
Bilimleri Dergisi, 3., 5.94.

%9 Acet, M. (2005) Sporda saldirganlik ve siddet, morpa kiiltiir yaymnlari Itd.s. Ankara, s.16.


http://tr.wikipedia.org/wiki/Bel%C3%A7ika
http://tr.wikipedia.org/w/index.php?title=RFC_de_Liege&action=edit&redlink=1
http://tr.wikipedia.org/wiki/Jean_Marc_Bosman
http://tr.wikipedia.org/wiki/Jean_Marc_Bosman
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herhangi bir diizeyde oynamamis erkek bulmak zordur, bu diinyanin bir ¢ok {iilkesi i¢in de
gecerlidir.

Cogumuz hayatimizin geri kalan kisminda basketbol, tenis, boks oynanmamis veya
kayak, kiirek, dagcilik yapmamisizdir, ama bir sekilde futbol oynamisizdir. Bununla beraber
futbol, genis kitleler tarafindan biiyiik bir ilgiyle seyredilmektedir. Futbol {ilke giindemini
belirlemektedir iizerinde atesli tartigmalar ve yorumlar yapilmaktadir, dyle ki bazen giindemi
onemli politik konulardan daha fazla mesgul etmektedir®.

Futbol i¢in, her zaman degisik tanim ve yakistirmalar yapilmis ve her alanin igine
¢ekilmek istenmistir. Futbolun ¢ok popliler olmasi ve kitleler tarafindan ¢ok sevilmesi ve
takip edilmesi buna neden olmustur. Futbol; aslinda sadece bir oyun, bir spor, ama ayni
zamanda baglayic1 ve kitlesel bir tutkudur. Bazilarina gore, ¢agdas bir din; ya da halkin

afyonu olarak tarif edilmektedir®'.

1.2 Futbol Taraftarh@

Taraftarlik yan tutmus, bir yan1 desteklemektedir. Spor anlaminda taraftar sporcularin
temsil ettikleri degerlere baglanan, spor kuliiplerinin faaliyetlerini maddi ve manevi olarak
destekleyen ve taraftari oldugu kuliibiin hizmetlerini ticret karsilig1 satin alan her tiirlii zorluga
ragmen yurt i¢i ve yurt dis1 deplasmanlara takimini desteklemek i¢in giden ve kuliibiin esas
pazarmi teskil eden halk kitlesidir 2, Diinyanin cesitli yerlerinde taraftarlik tercihlerini

13

belirleyen ana etken bdolgeciliktir, ”Bizim sehrin takimi, bizim kasabanin takimi “ tutulur.
Taraftarlik uzun siire belki 6lene kadar devam eden bir duygudur. Gergek taraftarlar, tutugu
takimmm magmi1 stadyumda izlemek i¢in saatlerce bilet kuyrugunda beklemektedirler.
Yenilgiye kars1 giicli bir duygusal tepki gostermektedirler, galibiyet durumunda
azimsanmayacak bir seving ve iftihar duymaktad1rlar43.

Giinlimiiz futbolunda, endistriyellesmenin sonucu olarak kuliipler taraftarlardan,
takimma ya da sportif bir miisabakaya manevi katkidan ¢ok maddi katki saglamasini
beklemektedirler.

Bu agidan konuya bakilacak olursa taraftarin miisteriden farkinin kalmadigi
goriilebilir. Ancak taraftarlarin belli noktalarda klasik bir miisteri gibi davranis tarzina sahip
olmadig1 da gézden kagirlmamasi gerekmektedir®®.

Ornegin bir miisteri aldig1 hizmetten memnun kalmadiginda hizmet aldigi firmay

birakip rakip bir firmaya yonelebilirken, taraftar ise cesitli nedenlerle tuttugu kuliipten aldigi

0 Acet, M., a.g.e, s.17.

* Ocalan, M. (2005). Futbolun Toplum Uzerine Etkisi, Dogu Anadolu Bolgesi Arastirmalari, Elazig, s.173.
*2 Sahin, H.M. (2003) Sporda Siddet ve Saldirganlik, Nobel Yaymn, Ankara, s.50

* Acet, M., a.g.e, 5.32.

* Or, M. E. (2009). Taraftar Memnunyeti, Tff — Fgm, Futbol Egitim Yaynlar1, Elma Basim, istanbul, s.18.
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hizmetten memnun olmamasi1 durumunda bile takim degistirip rakip takima ge¢meyi
diisinmemektedir. Boylesine ilging ve farkli bir miisteri grubu olarak degerlendirilmesi
gereken taraftar kitlesi iizerine hem bilimsel hem de piyasaya yonelik arastirmalar
yapilmaktadir .

Futbolda, taraftarlarin macalara etkisi azimsanmayacak derecede fazladir. Bazi futbol
kuliipleri &rnegin “Fenerbahge” taraftarim 12 numara olarak tarif etmektedir. Istatistiklere
baktigimiz zaman ev sahibi takimin maclar1 kazanma yiizdesi ¢cok daha fazladir. Ozellikle
bliyiik kuliiplerde kendi sahalarinda kaybedilen magclar silirpriz diye adlandirilir. Futbol
tarihinde kendi evinde ¢ok zor yenilen takimlar olmustur. Ornegin iinlii Portekizli teknik
direktdr Jose Morinho 23 subat 2002 tarihinden itibaren 9 yil boyunca sahasinda ¢iktigi
toplam 151 magta yenilgiye ugramamis, bunu farkli 5 kuliipte basarmistir. Ulkemizde ise en
uzun siire evinde yenilmeyen takim “Trabzonspor” dur Bordo-mavili ekip, ligde adeta firtina
gibi estigi donemde 1975-1976 sezonunun 10. haftasindan baslayip, 1981-1982 sezonunun 6.
haftasina kadar siiren iist iiste 90 i¢c saha maginda maglup olmamustir”®. Bu 6rnekler taraftar
desteginin ne denli 6nemli oldugu ve takimlara maddi getirisinin yaninda sportif basarilarda

kilit rol oynadig1 ortaya ¢ikmaktadir®’,

1.2.1 Futbol Seyircisi

Bir miisabakay1, yarismayi izleyen kisiye seyirci denir. Baska bir tanimda ise, ¢ikari
ayni olan ve bir spor miisabakasinda birlikte tepki gosteren, onceden organize edilmemis
insan grubuna seyirci denmektedir. Seyirci sosyolojik acidan incelendiginde, teskilati
olmayan topluluklar olarak devamliligi kisa ve gergek biitiinliigii bulunmayan sosyal gruplar
olarak ifade edilmistir®.

Seyircilik de ayni taraftarlik gibi kisisellestirilebilir bir kavramdir. Kimisi miisabakay1
izlerken heyecanlanir, yerinde duramaz; kimisi ise sadece karsilasmanin kalitesine odaklanir,
seyir zevkini almak ister. Baz1 seyirciler ise oyunun kurallarimi bilerek takip eder, zaman
zaman hakemin verdigi kararlar ya da oyuncu hareketlerini elestirir; kimisi ise skor odakli
oldugu i¢in sadece gol anlarina yogunlasir.

Seyircilik taraftarligin  baslangic etabi1 gibidir. Takiminin aldig1 galibiyet ve

maglubiyetlere uclarda tepki gostermez. Oysa taraftar igin, galibiyetin de maglubiyetin de

*0r, M. E., (2008). a.g.e., 5.46.

“8 \www.ntvspor.net, 28 Ekim 2014.

" www.theguardian.com, 28 Eyliil 2014.
8 Acet, M., a.g.e, 5.43.
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yarattig1 duygusallik gok daha yogundur®®.Spor seyircisi ve spor taraftari arasinda fark vardir,
ancak genelde bu iki terim karistirilir ve birbirilerinin yerine kullanilir.

Spor taraftar1 (sport fan),bir spor etkinligi, sporcu ya da takimla ilgilenen onu
destekleyen kisilerdir, spor seyircisi (sport spectator) ise, spor aktivitesini izleyen veya
dinleyen kisiler olarak tanimlanabilir. Seyirci ve taraftarin birbirinden nasil farklilastiklarinin
bilinmesi ve bu baglamda seyirci ve taraftar davraniglarinin anlasilmasi i¢in oncelikle ikisi
arasinda bir ayirim yapilmasi gerekmektedirso.

Jones (1997) spor seyircileriyle taraftarlar arasinda farklilik oldugunu belirtmis,
seyircileri bir spor karsilagmasini zaman zaman izlemeyi ihmal de etse dikkatle izleyen, spor
taraftarlarini ise taraftar1 oldugu takima ait her boliimiinii ayirip kendini adarcasina yogun bir
ilgiyle izleyen olarak tanimlamustir °*,

Taraftar ve seyirci arasindaki farklilikla 6zdeslesme diizeylerindeki derecelendirmeyi
ayirt edilebilir. Buna gore spor taraftari, bir spor takimini ya da sporcuyu izleyen, tutan ve
ilgilenen bireyler, spor seyircisi ise, medyanin degisik formlarini kullanarak ya da kisisel
olarak karsilagmalari canli izleyen bireyler olarak tanimlamaktadirlar®.

Taraftar ve seyirci arasindaki fark bazen gozle goriilemeyecek dereceye kadar inebilir.
Omegin, genclik yillarinda tutkulu bir taraftar olan ve taraftar1 oldugu takimin biitiin
maglarinda giden bir kisi, belli bir yastan sonra sadece seyirci olmakla yetinebilir.

Boyle bir donilisiimiin sebebi, gerek ilerleyen yaslarin getirdigi ek sorumluluklar
gerekse gencligin verdigi coskunun ve heyecanin giderek azalmasi ya da baska kisisel
nedenler olabilir. Bu sekilde de taraftar olma durumu bitmez; bitmese de tarafliligin disa
vuruldugu yer stadyumlarin yerine, aile sohbetleri ya da ekran karsisindaki 90 dakikalik bir
mag izleme olabilmektedir®.

Taraftar ve seyirci arasindaki farki incelendiginde ortaya ¢ikan sonuca gore, insanlar
bir takimin taraftar olup maglar1 ve takimi ile ilgili haberleri takip etmeyip seyirci
olmayabilirler. Ayrica bunun tam tersi bir durum olan seyirci olup taraftar olmama durumu da

miimkiindiir™.

* Bayram,A (2011). Futbol seyircilerinin Taraftarlik ve siddet ifadelerine yaklagimlarnm incelenmesi, Gazi
saglik Bilimleri Enstitiisti, Yayimlanmis Yiiksek Lisans Tezi, Ankara, s.9.

50 Giinay, M. Tiryaki, S. (2003) Spor Taraftar1 Ozdeslesme (STOO) Gegerlilik ve Giivenirlilik Caligmasi.
Hacettepe, Spor Bilimleri Dergisi. 14: 1; 14-26, Ankara, s.15.

*1 Jones, 1. (1997) The Origin and Maintenance of Sports Fan Identification: A Response to Wann et al. (1996).
Perceptual and Motor Skills. 85, 5.257-258.

°2 Aytag, K. Y., Yenel, I. F. (2012). Taraftarlarin Spor Kuliiplerindeki Lisansl iiriin Pazarlama Faaliyetlerine
Iliskin Tutulan Takim Degiskenine Gére Satin alma Tutumlarmin Incelenmesi, Adiyaman Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii Dergisi, Adiyaman, s.19.

5 Bayram, A., a.g.e., s.10.

* Parlak,N. (2011). Futbol Bahis Oyunlarina Katilan Spor Tiiketicilerinin Taraftarhk Diizeylerinin Bahis
Oynama Davranislarina Etkisinin Incelenmesi, Nigde Sosyal Bilimleri Enstitiisii, Yayimlanmug Yiiksek Lisans
Tezi, Nigde, s.8.
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1.2.2 Taraftar Tipleri

Spora, takima veya sporcuya olan Dbaglilhk kisiden kisiye degisiklik
gésterebilmektedirss. Bir takimin taraftarlar1 olmak, o takimin diger taraftarlar ile birebir
benzerlikler oldugunu anlamina gelmemektedir. Zaten insanin dogasi geregi boyle bir durum
zaten miimkiin degildir®. Bu beraberinde taraftarhgin simiflandirilmast  kavramim
getirmektedir. Spor taraftarligi simiflandirilmast ile ilgi farkli yaklasimlar bulunmaktadir *'.

Wann ve Branscombe (1990) taraftar1 ikiye ayirmistir, ilki “takimlarina olesiye bagl
(die-hard)” taraftarlar, ikincisi ise “havaya gore degisen (fair-weather)” taraftarlardir. Birinci
taraftar tipi, duygusal anlamda takima daha fazla bagli vtakima daha ¢ok ilgi gostermektedir.

Tuttuklar1 takima, ne olursa olsun, hatta uzun siiren basarisizlik durumunda bile sadik
kalmaya devam etmektedirler. Ikinci gruptaki (fair-weather) taraftarlar ise; takimlar1 basarili
iken takima yakinlasip, takimin basarisinin avantajint yasamak isteyen, basarisizlik
durumlarinda ise takimdan uzaklasan taraftarlar olarak degerlendirmistir®.

Smith (1988) ise taraftarlar1 “ciddi” ve “normal” olarak ikiye ayirmigtir. Bu iki taraftar
tipi arasindaki temel farklilik, ciddi taraftarin maglarin sonucuna inanmasidir. Sutton
,McDonald,Milne ve Cimperman ise taraftarlig: diisiik, orta ve yiiksek olmak iizere ii¢ gruba
ayirmaktadir.

Bir diger ayrintili taraftar siniflandirilmasi ise taraftarlari bes tiirde incelemektedir.
Bunlar: gecici taraftarlar, yerel taraftarlar, sadik taraftarlar, fanatik taraftarlar ve koti
fonksiyonlu taraftarlar.

Bu smiflandirma giidilleme kaynagi ve farkli taraftar tiirleri tarafindan sergilenen
davranig iizerinde odaklanmaktadir Glidiileme ile gerceklesen davranis arasindaki baglanti

gecici veya siirekli olabilir >

1.2.2.1 Gegici Taraftar

Belirli bir zaman dilimindeki belirli bir faaliyet esnasinda taraftarlik yapan ve daha
sonra bunu devam ettirmeyen taraftarlardir®. Gegici taraftar galibiyeti benimseyip “biz
kazandik” diye tamimlarken, maglubiyeti ise digsallastirip “onlar kaybetti” seklinde
tanimlamaktadir. Bu konu iizerinde ¢esitli arastirmalar yapilmis. Ornegin, Cialdini ve diger

arastirmacilar, Universite Ogrencileri iizerinde yaptiklar1 arastirmada &grencilerin okulun

% Argan, M., Katirci, H., a.g.e., s.117.

*®0r., M. E., (2009)., a.g.e., 5.21.

5 Argan, M., Katirci, H., a.g.e., s.117.

%8 Wann, Daniel L. and Nyla R. Branscombe, (1990). "Die-hard and fair-weather fans: Effects of identification
on briging and corfing tendencies." Journal of Sport & Social Issues 14.2: 103-117, s.110.

5 Argan, M., Katirci, H., a.g.e., s.117.

% 0r., M. E., (2009)., a.g.e., 5.21.
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futbol takimi kazandig1 zaman kaybettigi zamana gore okul ile biitiinlesen elbiseler giydikleri
ortaya koymuslardir.

Bununla beraber, 6grenciler bu kazanmay1 “biz kazandik™ olarak tanimlamaktadirlar.
Aksi takdirde ise yani takim kaybettigi zaman ise “onlar kaybetti” olarak tanimlamaktadirlar.
Bu taraftar tipi takimlar1 basarisiz oldugu zaman, takim veya sporcularla biitiinlesmekten
kaginirlar®™.

Taraftarlarin bu tipine 6rnek vermek gerekirse, genel olarak futbolla ilgilenmeyen,
ancak Avrupa veya Diinya Kupasi gibi biiylik sampiyonalar zamaninda, kendi milli takimini
destekleyip basarili sonuglarda ortaya ¢ikan coskuya ortak olan, ancak turnuva sonrasinda
futbola ilgisizligini siirdiiren kisilerdir®.

Spor oyunlarinda bazen rekorlarin kirilmasi veya basarili gecen sezonlarin sonucu
olarak, ilgi ve takipgi sayisinda ciddi artiglar gozlenebilir. Ornegin, 2001 yilinda Avrupa
basketbol sampiyonasi Tiirkiye’de diizenlendi, o donemde basketbola ilgi ciddi seviyelere
ulast1 salonlar1 dolduran taraftarlar sampiyonanin bitiminden sonra basketbola olan ilgileri
Onemli Olgiide azalmistir.

Sampiyonanin diizenlendigi zaman araliginda medyada yer alan milli takimi
destekleyen marslar ve oynatilan reklamlar ilginin bu seviyeye ulagsmasinda 6nemli etken

olmustures.

1.2.2.2 Yerel Taraftar

Yerel taraftarlar cografik olarak stirlanmigtir®. Yasadig1 yerin veya kendini baglh
hissettigi cografyanm bir takim ile 6zdeslestirir ve bu takimin taraftari olur®™. Amerika'da
1997 yilinda yapilan bir arastirmada, (Amerikan Futbolu) takimlarinin o anda
desteklenmesinde taraftarlar tarafindan en énemli iki unsur ortaya konmustur. Ik unsur, (%
53) ile takimin taraftarin bulundugu cografik yerde olmasi, ikinci unsur ise (% 10) ile
taraftarin takimim bulundugu yerde dogmus olmasidir®.

Tipkt Gegici taraftarlar gibi yerel taraftarlar da bir sinirlilik altinda hareket ederler.
Eger yerel bir taraftar yasadigi bolgeden uzaklagirsa, taraftarin adanmishigi kaybolabilir.
Boyle bir yer degistirme durumunda takim ile 6zdeslesmenin boyutu azalabilir. Diger taraftan,
eger taraftarin bagl oldugu unsur bir sporcu ise, yerel boyuttaki oyuncudan ayri olma da ayni

sekilde oyuncuya adanmishgi azaltabilir. Eger yerel taraftarin hedefi bir sporcu ise, bu

61 Argan, M., Katirci, H., a.g.e., s.118.

%2.0r., M. E., (2009)., a.g.e., 5.22.

63 Argan, M., Katirci, H., a.g.e., s.119.

% Inal, AN., a.g.e., 5.31.

% 0r., M. E., (2009)., a.g.e., 5.22.

% Hunt, K. A., Bristol, T., & Bashaw, R. E. (1999). A conceptual approach to classifying sports fans. Journal of
Services Marketing, 13(6), 439-452.
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sporcunun bagka bir takima satilmasi durumunda bu sporcuya baglanma ortadan kalkabilir.
Baska bir sekilde tarif etmek gerekirse, yerel bir taraftarin giidiisii cografik temele dayanir.
Sadik, fanatik ve kotii fonksiyonlu taraftarlar tiiketilebilir spor unsurunu (spor, lig, takim veya

sporcu) kendilik kavramlarinin daha merkezinde goriirler®’.

1.2.2.3 Sadik Taraftar

Bu taraftarlar, gecici ve yerel taraftarlarin aksine, zaman ve mekan kisitlarini
Onemsemeden, taraftar1 oldugu takimi diizenli olarak takip eden, o takima dair sahiplenme
duygulan yasayan, kendini o takima, oyuncularina ve degerlerine bagli hisseden kisilerdir®.
Bu taraftarlar, 6zel veya kisa siiren basarilarin sona ermesi durumunda veya cografik alandan
ayrilma durumunda bile sadakatlerine ve takima bagliliklarina devam ederler.

Birey bir takima bir kere baglandigi zaman, bu baglanma yapacagi davraniglari
tanimlamada kullanilabilir. Sadik bir taraftar tuttugu takimin futbol maglarini, televizyonda
izlemek ve bu takim tarafindan reklami yapilan veya satilan irtinleri satin almak isteyebilir.

Taraftarlarin takimlaria olan baglhilik diizeyleri, spor pazarlamacilarinin isine gelmis
ve hedef kitleye daha uygun mesaj gelistirmesine ve bu mesajlar1 hedef kitleye ulasmada
kullanmaktadir®.

Gegici ve yerel taraftarlar ile sadik taraftarlar arasindaki farklardan biri baglanmadir™.
Baglanma sadik taraftarlarin giidiisiiniin devam etmesini acikladig1 i¢in bu taraftarhik tiiri
takim kaybetse bile devam eder. Bu bakimdan basariya veya dviinmeye dayali davranis sadik
taraftarlarin giidiilerini agiklayamaz.

Sadik taraftarlar, basarisiz maglarda ve sezonlarda da takimin taraftar1 olmaya devam
ettikleri i¢in, basariya dayali davranisin bu taraftarlarca siirdiiriilmesi s6z konusu degildir.
Bununla birlikte, sadik taraftarlar BIRG teorisinin zitt1 olan CORF teorisine (basarisizliga
dayali taraftarligin kesilmesi) dayali olarak da davranig gostermezler. Ciinkii basarisizlik
durumunda bu taraftarlifin taraftarlik iliskisi kesilmez tam tersine devam eder. Sadik bir
taraftar basariya dayali durumdan hoslanir. Ciinkii takimi kazandig1 zaman her taraftar tiirii
gibi takimu ile oviiniir.

Oysa takimin basarisizligt durumunda ortaya ¢ikan taraftarligin kesilme durumu bu
taraftarlik tlirlinde mevcut degildir. Sadik taraftarlar "benim takimim hakli veya yanls"
tutumunu siirdiirebilir. Basarisiz sezonlardan sonra da taraftarlarin neden sadik kaldiklar ile

ilgili alternatif bir aciklama, cergevesi ¢izilen taraftarlik boyutlarindaki baglanma diizeyinin

o7 Argan, M., Katirci, H., a.g.e., s.119.

%8 0r., M. E., (2009)., a.g.e., 5.23.

% inal, AN, a.g.e., 5.32.

" Hunt, K. A., Bristol, T., & Bashaw, R. E., a.g.e., 5.445.
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farkliigidir. Ozetle, sadik ile gecici taraftarlik arasindaki kritik farklilk baglanma

derecesidir™.

1.2.2.4 Fanatik Taraftar

Fan, fanatik (fanatic) kelimesinin anlami hayran, fanatik ise, asir1 diiskiin veya asir1
merakli, bir kimseye ya da bir seye asir1 derecede cosku ve tutkuyla baglanan. Sporda ise
tutmus oldugu takima her ne pahasina olursa olsun baglanan ve takiminin kazanmasi igin her
yolu mesru goren kisidir 2,

Fanatik taraftarlar, sadik taraftarlar gibi yer ve zaman bakimindan kisitlanamaz ve
tiiketilebilir spor unsuru ile (sporcu, takim, lig, spor gibi) baglanma sayesinde kendini
tanimlarlar. Fanatik taraftarlar taraftarliklarini kisiliklerinin 6nemli bir pargasi olarak
kullanma istegindedirler.

Sadik taraftarlar ile fanatik taraftarlar arasindaki temel fark, spor unsuruna (sporcu,
takim, lig, spor) yonelik yapilan davranistir. Sadik taraftarlar maglara gidebilir ama fanatik
taraftarlarin magclara gitme olasiliklart ¢ok daha yﬁksektir73. Fanatik taraftarlar maclara
giderken yiiziinli boyamakta, 6zel ritiielleri bulunmakta ve bu ritiieller yakin c¢evresi
tarafindan normal olarak kabul gérmektedir’”.

Tiirkiye’de 6zellikle ¢ok sevilen bir spor olan futbolda da benzer 6rneklere rastlamak
miimkiindiir. Fenerbah¢e Galatasaray ve Besiktas takimlarinin fanatik taraftarlar cogu zaman
degisik kiyafetler, maskeler ve boyalar ile ekranlara yansimaktadir. Bu Ornekler sadik
taraftarlar ile fanatik taraftarlar arasindaki fark ortaya koymaktadir. Sadik taraftarlar, hatira
esyalar alabilir. Fanatik taraftarlar ise, takimlarina ait esyalarin alinmasi konusunda daha
duyarhidir.

Bunun yami sira fanatik taraftarlar takim, lig veya oyuncu ile 6zdeslesen unsurlar
kendi 6zel yasaminda kullanabilir. Ornegin, fanatik taraftarlar kendi 6zel odalarini takimlarin
bayraklar ile siisleyebilir, yildiz futbolcularin resimlerini biriktirebilir. Amerika'da Denver
Colorado'nun bir taraftar evini takimin rengine boyamis ve c¢atinin lizerine takimin logosunu

cizmistir. Bu kisiye fanatik bir taraftar denebilir »

n Argan, M., Katirci, H., a.g.e., s.120.

2 Bas, M., a.g.e., s.38.

" Hunt, K. A., Bristol, T., & Bashaw, R. E., a.g.e., 5.447.
0r., M. E., (2009)., a.g.e., 5.23.

S Argan, M., Katirci, H., a.g.e., s.122.
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1.2.2.5 Kaoatii Fonksiyonlu (Sert) Taraftar

Bu taraftarlar tiirli i¢in sert, kotii veya zor taraftarlik tarifi yapilmaktadir. Bahsedilen
taraftar tiplerinin en sonuncusu ve kotii fonksiyonlu taraftarlardir. Kotii veya sert taraftarlar
kendi kimliklerinin/kisiliklerinin temel bir yolu olarak taraftarligi kullanir’.

Fanatik taraftar ile farki, fanatik taraftar, taraftarligini kimliginin ciddi bir parcasi
olarak goriirken, kotli fonksiyonlu taraftar, taraftarligin1 kimliginin en 6nemli pargasi olarak
gormektedir.

Bu tip taraftarlar toplumsal olarak kabul gormeyen davramis bigimleri
sergileyebilmektedir. Smith (1988) spor karsilasma sonuglarinin ciddi spor taraftarlari
arasindaki farklar1 daha ¢ok ortaya ¢ikardigini ifade etmistir.

Fanatik taraftarlar ile kotii fonksiyonlu taraftarlar arasindaki takim veya sporcuya
baglanma farkliligi, sadece taraftarlara benzer davranisin derecesi (sadik ve fanatik taraftarlar
arasindaki farklilik gibi) ile degil; aym1 zamanda davranigin derecesi, anti-sosyal olusu,
rahatsiz edici olusu veya sapkin olusu ile de ilgilidir. Bu tiir taraftarlar takimi destekleme
davranisindan ¢ok, spor olayinin kendisini veya ¢evresindeki sosyal degismeleri rahatsiz eden
davraniglarla ilgilenirler. Kotii fonksiyonlu taraftarlar gesitli bahanelerle diger insanlari
rahatsiz eden davranislarda ve siddette bulunurlar.

Bu taraftarhk tirti ile 1ilgili klasik bir O6rnek ingiliz futbol taraftarlar
olan"holiganlar"dir. Holiganlar kendi takimlarini milliyet¢i bir temelde destekledikleri ve
anti-sosyal davraniglar sergiledikleri i¢in bu sekilde isimlendirilmislerdir. Siddet ve
holiganizm kotii fonksiyonlu taraftarlik bigimi olarak ortaya konur’”.

Holiganlar, yaptiklar1 kotii hareketlerin yaratacagi sonuglardan utanmaz ve pigsmanlik
duymazlar, sorumluluk duygusundan yoksunlar ve kendilerinden baskasini diisiinmezler,
hirsizlik yapip yalan soylerler, siirekli kavga edip kurallar1 hige sayarlar, holiganlar

yaptiklarinin bilincindedirler’,

1.2.2.6 Ideal Taraftar

Klasik taraftar anlayisinda, sicak soguk demeden taraftar1 oldugu takimin maglarini
stadyumda takip eden, sesi kisilana kadar tezahiirat yapan, her ortamda futbol sohbetlerinde
mantik gozetmeksizin kendi takimini savunana, yeri geldiginde takimi i¢in kiifiir etmekten,

kavga etmekten kaginmayan bir taraftar profili karsimiza ¢ikmaktadir.

® Hunt, K. A., Bristol, T., & Bashaw, R. E., a.g.e., 5.450.

" Argan, M., Katirci, H., a.g.e., s.122.

"8 Giiltekin, H. (2008). Tiirk Futbolunda Siddetin Onlenmesine Yonelik Emniyet Uygulamalarmim Yasalar
Cergevesinde Incelenmesi, Nigde Sosyal Bilimler Enstitiisii, yaymlanmis Doktora tezi, Nigde, s.21.
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Oysa giinlimiiziin ideal taraftar1 sezon baslamadan kombine bilet alarak kuliibiiniin
kasasini dolduran, kombine bileti ile takiminin maglarini takip eden, maglarda tezahiirat yapan
ancak 1iyi ile kotii tezahiirat1 ayirt ederek tuttugu takimin ceza almasina sebep olmamaya 6zen
gosterendir.

Bir tek kendini kontrol etmek ile kalmayip cevresindeki taraftarlarin taskinlik
yapmasina izin vermeyen, kuliibiiniin pazarladig1 tiim mal ve hizmetleri satin alan ve bunlarin
lisansl1 tirlinler olmasina dikkat eden, kuliibiine sponsorluk destegi veren kurumlar bilerek ve

tantyarak satin alma kararlarinda bu firmalara ayricalik taniyan kisilerdir".

1.3 Ozdeslesme

Insanlar orgiitlerle iliskinlik ihtiyacim1 yok etmek ve belirsizligi azaltmak igin
ozdeslesirler. Orgiit ise iiye Ozdeslesmesini giiclendirmek ister, ¢iinkii 6zdeslesmenin
calisanlarin performanslar1 lizerinde pozitif etki yapacagina inanir. Bu sebeple, Orgiitsel
ozdeslesme, orgiitsel davranis ¢alismalari i¢in dnemli bir degisken haline gelmistir. Orgiit ve
calisan arasindaki iliski bireyin tavir ve davranislarini etkilemektedir. Orgiitsel 6zdeslemenin
nasil gergeklestigini anlamak, orgiite getirdigi faydalar agisindan oldukca énemlidir. Orgiitsel
0zdeslesmenin orgiitsel performans ve orgiitsel vatandaslik davranislar ile pozitif yonde,
isgiicii devir hiz1 ve isten ayrilma egilimi arasinda olumsuz yonde bir iliskisi vardir®,

Ozdeslesme, bireyin tatmin edici bir iliskiyi kurmak ya da yiirlitmek amaciyla bir
etkiyi kabul ettigi durumlarda gergeklesir. Ozdeslesme durumunda birey, kendisininmis gibi
benimsemeden, degerlerine ve basarilarina saygr duydugu bir grubun pargasi olmakla gurur
duyar®™.

Pratt (1998), 6zdeslesmenin kisinin total (holistic) gereksinimlerini tatmin ettigini
belirtmistir. Ozdeslesme, birey olarak biitiinsel anlamda bireyin kavrayisin1 duygularmi ve
davraniglarini etkilemesi ile ilgili goriilebilir. Ozdeslesmenin biitiinsel bir kavram olarak ele
alinmasi sosyal kimlik teorisinin gelisiminden ileri gelmektedir.

Tajfel (1978) sosyal kimligi kisinin bilgisinden ya da sosyal bir gruba ya da gruplara
tiyeliginden ve bu iiyelige duygusal ve degersel olarak bagliligindan tiireyen kisinin sosyal

baglaminin bir pargas1” olarak tanimlamistir 82

?0r., M. E., (2009)., a.g.e., 5.24.

8 Tiiziin, 1. K. & Caglar, 1. (2008). Orgiitsel Ozdeslesme Kavranu ve iletisim Etkinligi iliskisi, Journal of Yasar
University, 3(9), s.1012.

8 O'Reilly, C. A., & Chatman, J. (1986). Organizational commitment and psychological attachment: The effects
of compliance, identification, and internalization on prosocial behavior. Journal of applied psychology, 71(3),
5.492.

8 Bas, M., a.g.e., s.38.
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Ozdeslesme, basit bir isbirligi faaliyetinden daha fazlasidir. Bireylerin bir arada
yasamalarina imkan veren duygu, deger ve kararlarim1 paylasma imkani saglayan ortaklik

duygusudur .

1.3.1 Taraftarhk Ozdeslesmesi

Sporda 6zdeslesme, bireyin, bir sporcuya veya bir takima benzemeye c¢alismasi, onu
taklit etmesi, onun gibi diisinmeye ve hareket etmeye ¢aba gdstermesidir®™. Ozdeslesmenin
baska bir gostergesi de taraftarlarin takimlarini temsil eden renkleri ya da triinleri giydikleri,
tagidiklari, kullandiklar1 egyalar iizerinde taslmalarldlrss.Taklmla O0zdeslesme, spor
taraftarlarinin benlik sunumlarinda 6nemli bir rol oynamaktadir.

Wann’a (1997) gore “bir takimla olduk¢a Ozdeslesen taraftarlar tuttuklari takimi
kendilerinin uzantis1 gibi goriirler ve ben bu takimin taraftariyim diisiince ve ifadesi onlarin
benlik kavramlarinin merkezini olusturur ve kendilerini rakip taraftarlardan daha iyi insanlar
olarak hissederler” . Wann ve Schrader’a (2000) gore ise, taraftarin spor takimina yonelik
psikolojik baglantisin1 ve katilimini ifade eder. Tuttugu takima olan baglantisini kendi kimliginin
daha 6nemli bir pargasi olarak goren bir taraftar, tuttugu takim kazandik¢a daha biiyiik bir keyif
alacak ve bireysel olarak daha biiyiik bir bag olusturacaktir®.

Branscombe ve Wann (1991) calismalarinda, takimla 06zdeslesmesinin takimin
profesyonel olarak aldig1 basarili veya basarisiz sonuglar ile ilgili olmadigini belirterek “takimla
0zdeslesme” degiskenine daha fazla 6nem katmislardir. Bu ¢alisma ortalama bir takima kars1 bile
sadakatin devam ettigini gostermektedir. Bu calismanin sonuglarinin tam tersine, Zillman,
Erickson ve Kennedy (1992), taraftarin takimin kazanmasindan dolayr olumlu faydalardan
hoslandigin1 ve olumsuz sonuglardan dolayr aci ¢ektigini ortaya koymustur. Biitiin bu sonuglar,
Schafer’in (1969), taraftarlarin takimlarini benliklerinin genislemesi (self-extension) i¢in bir arag

olarak gordiikleri yoniindeki goriislerini de desteklemektedir®’.

8 Gossett, L. (2002). Kept at arm's length: Questioning the organizational desirability of member
identification. Communication Monographs, 69(4), s.386.

8 Bas, M., a.g.e., 5.49.

8 Demirel, M. Karahan, B. G., & Unlii, H. (2008). Farkli tniversitelerdeki Spor Taraftarlarinin Takimlar ile
Ozdeslesme. Beden Egitimi ve Spor Bilimleri Dergisi, 1(2)., s.3.

8 Madrigal, R., (2000). "The influence of social alliances with sports teams on intentions to purchase corporate
sponsors' products.” Journal of Advertising29.4, s.17.

8 Giray, C., (2008). Ozdeslesme, Marka Tutumu ve Markaya Yonelik Davranigsal Egilimler: Futbol Takimi
Taraftarhgl Agisindan Bir Inceleme, Gebze Sosyal Bilimleri Enstitiisii,Yayimlanmis Doktora Lisans Tezi,
Gebze, s.88.
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1.4 Sponsorluk Kavramm

Sponsorluk, bir tarafin ticari avantaj saglamasi icin, diger tarafi bir faaliyetle
bulusturma amaciyla ekonomik destek, hizmet ve/veya kaynak saglam351d1r88. Isletmeler
hedef kitlelerine ulasmak ve girdikleri pazarlarda giiclii bir taninmislik saglamak ve duyurum
yapmak i¢in organizasyonlara sponsorluk yolunu segerler. Bunun en etkili yolu, sponsorlugu
pazarlama iletisimi ve halkla iliskiler planlarinin bir pargasi yapmalaridir. Bununla beraber,
isletmelerin sponsorluk yapacaklar1 alanin se¢imi, sponsorun hedefi ile uyum iginde olmali
veya bitiinliik olusturmasi gerekir. Spor, isletmelerin sponsorluk yapmak i¢in en ¢ok tercih
ettikleri alandir®.

Sponsorlugun, kelime anlami1 olarak Yunanca ve Latince kaynakli oldugu bilinir. Eski
Yunanca’da sponsore, vaat etmek veya s0z vermek olarak kullanilmig, Latince’de ise
merasimle resmi sekilde vaat etmek, ddiillendirmek olarak kullanildig1 gibi, bir seyi tekeffiil
etmek ya da yiikiimliiliik altina girmek olarak da kullanilmistir.

Halen ingilizce’de bulunan sponsorluk kelimesi, kefil anlamina geldigi gibi, tesvik
eden, iyilik eden/hami, para veren anlaminda da kullanilmaktadir. Giiniimiizde ise sponsorluk
kelimesi, ekonomi ve hukuk alanlarinda, bir miitesebbisin hedefledigi amaca ulagsmak {izere
sportif, kiiltiirel veya benzeri bir faaliyetin organizasyonu, isleyisi, kontrolii bakimindan
gerekli olan destegi vermesi seklinde kullanilmaktadir™.

Cogu zaman bir karsilik beklemeden ticari bir ama¢ olmadan, sadece hayirseverlik
amaciyla yapilmis olan maddi, ekipman, personel, bilgi (know-how) gibi yardimlarin spor
alaninda, kiiltiirel ve sosyal alanlarda ihtiyaci dolan kisilere ya da organizasyonlara yapilmasi
sponsorluk olarak adlandirilmaktadir. Oysa daha fazla bilgi edinmek i¢in yardimlarin
amaglarina ve hedeflerine bakilarak sponsorluk olup olmadiginin tespit edilmesi gerekir.

1930’larda ‘sponsor’ vaftiz annesi veya babasi olarak, ‘sponsorluk’ terimi de bir
baskasina kefil olmak, teminat tedarik etme olarak gosterilmis, 1950’lerin sonlarina
gelindiginde sponsorluk tanimi degisiklikler gostermistir.

Bir kimsenin davranislarina “kefil olma” ve bir baskasinin gorevlerinin sorumlulugu,
bilinci teminat/kefilin yanina eklenmistir. 1970’lerde ise teminat, bagis, glivence gibi bazi
yeni kelimeler glindeme gelmistir i*

Sponsorluk icin farkli kaynaklarda ¢esitli tanimlama ve agiklamalarda bulunulmustur.

Bu tanimlardan bazilar1 sunlardir;

% Incereis O.(2011). Sponsorluk Faaliyetlerinin Kurumsal itibar ile iliskisi ve Efes Pilsen, Marmara Sosyal
Bilimleri Enstitiisii, Yayimlanmis Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul, s.3.

89 Argan, M. (2004). Spor Sponsorlugu Yonetimi, 1.bask: detay yaymcilik, Ankara, s.40.

% Grassinger, G. (2003). Sponsorluk Sézlesmesi, Seckin Yaymcilik, Ankara, s.19

% Okay A. (1998). Halkla Iligkiler Araci olarak Sponsorluk, Eplison yaymcilik, Istanbul, s.20.
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Howell Report’a gore, sponsorluk, “bir spora, bir spor olayina, organizasyona veya bir
sporcuya karsilikli fayda gozetilerek disaridan bir kurum veya kisi tarafindan finansal destek
saglanmas1” seklinde ger(;eklesmektedir92

Black’e gore sponsorluk, sponsor olan kurulus ile sponsorlugu yapilanin her ikisine de
avantaj saglamaya yonelik bir is anlasmasidir®,

Ball’a gore ise sponsorluk; karsilikli olarak kabul edilmis ticari kazanglar1 saglamak
amaciyla, bir kisiyi, organizasyonu, olay1 ya da aktiviteyi destek vermek i¢in bir firma ya da
devlet tarafindan ayn1 ya da nakdi yardim verilmesidir®.

Birden fazla sirketin ya da bireyin bir araya gelerek birbirlerinin ¢ikarlar
dogrultusunda, her iki tarafin da esit avantajlar saglamasi temeliyle, sponsor olan tarafin diger
tarafa maddi acidan verdigi s6z veya kefilliktir®.

Okay’a gore sponsorluk; ticari bir hedefi ger¢eklestirebilmek icin iletisim olanaklar
karsiliginda belirli bir etkinligin, faaliyetin veya gosterinin gosterilmesi veya diizenlenmesi

icin bir kurulusun bagimsiz bir tarafa maddi ya da diger ekipman desteginde bulunmasidir®®.

1.4.1 Sponsorlugun Tarihgesi

Sponsorlugun kokeni mesencilige dayanmaktadir. Sanatcilar1 ve yapitlarini koruyan
kimselere “mesen” denilmektedir. Hiikiimdarlari, krallari, prensleri toplumun elit tabakasi
sanat koruyuculugu islevini asirlar boyu siirdiirmiislerdir.

M.O.1. Yiizyilinda yasamis olan Gaius Clinius Macenasin kendi ismiyle anilan
“mesenlik” kavraminin dogmasiyla birlikte Yiizyillar boyunca {in disinda herhangi bir
beklenti olmaksizin gerceklestirilmistir®”.

Roma imparatoru Augustus 6zel danigmani ve dostu olan Maecenas'a kiiltiir islerinin
yonetimi gorevinde bulunmaktaydi. Sanat tiirlerinin salt saray siisleme unsurlar1 olmadigini
ayni zamanda toplumsal iglerinde bilincinde olan Maecenas yetenekli olan sanatgilart bulup
topluma tammaktaydl%.

Maecenas kendiside yazardi ve sectigi yetenek vaat eden kimseleri finansal yonden

desteklemekteydi. Maecenas tarafindan desteklenen sairler sohretlerini yalnizca onun

% Otker T., Hays P., Judging The Efficiency of Sponsorship Experience from The 1986 Soccer Wold Cup,
ESOMAK Congres Report, 1987, s.3.

9 Black, Sam “Introduction to Public Relalions”, London: Modino Pres, s.152.

% Ball, Barry: “Sponsorship and You”, Kenthurst: Kangaroo Pres, s.16.

% Bozkurt, 1., (2004) iletisim Odakli Pazarlama, Media Cat Yayinlar1, Istanbul, s.316.

% Okay A., a.g.e., 5.23.

%7 Sahin M., Kog s, Yilgin A. (2003). Beden Egitimi ve Sporda Sponsorluk, 1.baski Nobel yaymn ve dagitim,
Ankara s.1.

% Sahin S.(2009). Ulusal Spor Federasyonlarmim Sponsorluk Stratejileri iizerine Bir Arastirma, Selguk Saglik
Bilimleri Enstitiisti, Yayimlanmis Yiiksek Lisans Tezi, Konya, s.6.
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hamiligine bor¢luydular. Ciinkii gerek imparatora yakinligi, gerekse bulundugu mevki
sanatcilari topluma tanitma olanagin ona vermekteydi®®.

Sanatc¢ilan karsilik beklemeden destekleyen Maecenas’ 1n adiyla “Mesenlik” seklinde
anilan bu destekleme yoOntemi, sponsorlugun babasi olarak kabul edilmektedir Tarihteki
mesenlik, giiniimiizde evrim gegirmistir ve mesenlik olarak nitelendirebilecek sponsorluktan
farkli olarak idealist amaclarla, hi¢bir karsilik beklemeden ve genellikle edebiyat alanindaki
etkinliklerin desteklenmesi seklinde gergeklestirilip, destekleyenin adi ve unvami da sakli
tutulmaktaydlloo.

Osmanli Iimparatorlugu doneminde de padisahlar destek verdikleri, destekte
bulunduklar kisi ya da kisilerden karsilik olarak hi¢bir beklenti igerisine girmedikleri gibi
Osmanl1 imparatorlugu doneminde, padisahlar kiiltiir ve sanat alaninin koruyuculugunu bizzat
iistlenerek sanata kabiliyeti olan kisileri yanlarma alarak bu kisilerin hizmetlerinden
yararlanmiglardir. “Has” ya da “Hassa” ismi verilen bu kisiler padisaha sarayda yetenekli
olduklari: 6rnegin, mimarlik gibi alanlarda padisaha hizmet etmislerdir.

Bununla birlikte hassa nitelendirmesi tasiylp imparatorluk biinyesinde goérev alan
sanatcilar1 kapsayan “ehl-1 hiref” mensuplar1 da bulunmaktaydi. Gilinlimiiz sanat anlayisindan
daha kapsamli olan ehl-i hiref’e zanaat denilen ugraslar da girmekteydi.

Giizel sanatlar alaninda “ressamlar”, “siyah kalemler”, “zernisancilar”, “renkzeler”,
“duvar nakkaslar1” vb. sanatcilar faaliyet gostermekteydiler. Bununla birlikte saray disinda
olan ancak yetenekli olan kisilere de ihtiya¢ duyulursa bu kisilerden de yararlanilir ve bu
kisiler ulufeye baglanirlardi. Boylece hem sarayda, hem de saray disinda yetenekli olan ve
ithtiya¢ duyulan has veya hassa, ehl-1 hiref ve ilim erbabi mensuplar1 padisah tarafindan
korunmaktayd: %%,

Tarihte ticari amagli yapilan ilk resmi sponsorluk anlagmasi 18. yy ortalarinda
gerceklesmistir. 1850 yilinda Ingiliz firmasi Spiers ve Bone, ingiliz kriket takiminin
Avustralya’ya masraflarini iistlenmistir.

Daha sonra 1887 yilinda Fransiz dergisi “Velocipede” ilk otomobil yarisina sponsorluk
yaparak ticari sponsorluk anlagsmalarma onciiliik etmistir. 20. ylizyila gelindiginde ise ticari
sponsorluk anlagmalarina sayilamayacak kadar ¢cok ornekler verilebilmektedir. Bu sayede gecmis
g0z Oniine alindiginda sanat, spor ve bilime yapilan yardimlar, gelisen diinyada maddi sebeplerle

paranin degerinin daha da 6nem kazanmasiyla yerini sponsorluga birakmistir 1%,

% Okay A., a.g.e., 5.37.

100 Kalfa M. (2004). Trabzonlu is Adamlarinin sporda Sponsorluk Yasasiyla ilgili Gériis ve Beklentilerinin
Aragtirilmasi, Karadeniz Sosyal Bilimleri Enstitiisii, Yayimlanmis Yiiksek Lisans Tezi, Trabzon, s.14.

191 Okay A., a.g.e., 5.256.

192 Cavusoglu S.B.(2011). Tiirkiye’de Spor Sponsorlugu Calismalar1 Kapsaminda Fenerbahce, Galatasaray ve
Besiktas Spor Kuliiplerinin Futbol Takimlarinin Ana Sponsorluklarinin Bilinirliligi {izerine Bir Arastirma,
Marmara Sosyal Bilimleri Enstitiisii, Yaymlanmis Doktora Tezi, Istanbul, s.6.
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Sponsorlugun taniminda 1950'lerin sonlarina dogru degisiklikler olmus, teminat/
kefilin yanm1 sira bir kimsenin davranislarina 'kefil olma' ve bir baskasinin gorevlerinin
sorumlulugu, bilinci eklenmistir. 1960 Roma Olimpiyatlar1 ile birlikte "llkeler arasi
rekabetin, oyunlarin televizyonda yayimlanmasi yoluyla artirilmasi ve sporda ticarilesme" bu
oyunlarda baslamustir'®,

Bugiinkii anlamiyla ticari faydalar saglayan destekleme olarak sponsorluk kavrami ise
ancak yetmigli yillarda, 6nce Amerika Birlesik Devletleri ardindan Ingiltere ve sonra da tiim
Avrupa’da yayilmaya baglamistir.

O yillarda sponsorluk ilk olarak sportif faaliyetler alaninda ortaya ¢ikmis, 1980’1
yillarin basinda kiiltiir sponsorlugu da agirlik kazanmaya baslamis, sosyal faaliyetlerle
cevrecilik hareketlerinin sponsorluk yoluyla desteklenmeleri ise doksanli yillarin basinda
gergeklesmistirlm,

Spor sponsorlugu daha genis tiiketici kitlesine ulasma amaciyla tercih edilmektedir.
Bilindigi gibi sporun tiim diinyada biiyiik kitlelere hitap edebilmesi ve hedef kitlelerle daha
kolay iletisim kurmasi nedeniyle Ozellikle {iriin ve hizmetlerini en kisa siirede tanitmak
isteyen kurulus veya markalarca yalpllrnaktadlr105

Gliniimiizde, saglikli ve aktif imaja sahip olma egilimine spor sponsorlugu iistlenerek
katilan isletmeler, degisik spor dallar1 araciligi ile farkli hedef kitlelere ulasabilmektedir.
Desteklenecek spor dali belirlenirken, ulasilmasi amaglanan hedef kitle ile yaratilmak istenen
ve beklenen, imaj dikkate alimmalidir. Uzun vadeli programlarda geleneksel sporu

desteklemek, popiilerligi kisa siirebilecek spor dallarmi desteklemeye oranla daha tavsiye

edilebilir bir durumdur.

1.4.2 Sponsorluk Alanlar

Kuruluslar hedeflerine ulagmak icin, kiiltiirel aktivitelere katkida bulunarak, spor
faaliyetlerini destekleyerek, egitim imkanlar1 sunarak, 6diil torenlerine maddi destek vererek
sponsorluktan yararlanmaktadir. Cesitli alanlarda mali destekte bulunularak gergeklestirilen
sponsorluk, sanattan spora, egitimden bilime, 6diil torenlerine kadar uzanan genis bir

yelpazeyi i¢ine almaktadir 107

103 Sahin HM, Kog¢ S, Yilgin A., a.g.e.,s.7.

194 Grassinger, a.g.e.,s.23.

%5 Giimiis, S. & Erdem, B. (2014). Spor Sponsorluklarinin Tiiketici Tutumuna etkisi, Hava Yolu Misterileri
tizerine Bir uygulama, Sosyal Bilimler Dergisi, 2(1).s.1-25.

1% peltekoglu, F. B., (1998). Halkla iliskiler Nedir, 15. Baski, Beta Yaymnlari, istanbul, s.225.

97 peltekoglu, F. B., a.g.e., 5.224.
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1.4.2.1 Kiiltiir-Sanat Sponsorlugu

Kiiltiir—sanat sponsorluk tiirii, bu alanda ¢esitli faaliyetlerin yapilabilmesi i¢in hizmet
seklinde yapilan destegin az olmasina karsin genellikle mali agidan yapilan destekleri igeren
bir sponsorluk tiirtidiir. Spor sponsorlugundan sonra, sponsorluk harcamalar1 igerisinde en ¢ok
payr alan sponsorluk tiirii olmast sekliyle de ayrica dikkat ¢ekmektedir. Eskiden varlikli
kisilerin sanat¢ilar1 destekleyerek sanat koruyuculugu yapmalart sadece iin ve toplumdaki
konum i¢in yapilsa da, giliniimiizde firmalar uzun vadede ticari kazang¢ beklentisiyle
davranarak hedef kitlelerine ve miisterilerine ulagsmak, toplumdaki imajlarini iyilestirmek ve
kurulusun biinyesinde bulunan c¢alisanlari motive etmek amaciyla sanatsal-kiiltiirel
sponsorluklar yapmaktadirlar *°.

Kiiltiir ve sanatta sponsorluk yapilacak alana karar vermeden 6nce, hedef kitlenin
hangi yas araliginda oldugu, gelir diizeyi, tiikketim bicimi ve sosyal statiisii dikkate alinmali.
Belirlenen aktivitelere mevcut ya da yerlestirilmek istenen imaj arasinda uyum olmali ve
biitgeden sponsorluk i¢in ayrilabilir oran géz éniinde bulunmali'®.

Kiiltiir ve sanat sponsorlugunda desteklenen alanlar1 heykeltiraslik, opera, tarihsel
calismalar, orkestra, miize, miizik, film/televizyon programi, tiyatro, resim, fotograf, bale,
operet, sergi, koro, edebiyat, kisisel sanat/sanat¢i seklinde siralayabiliriz. Bu alanlarda
sponsorluklar daha ¢ok maddi destek seklinde goriinmekle birlikte hizmet ya da
malzeme/techizat destegi seklinde de karsimiza glkabilmektedirlm.

Kiiltiir-sanat sponsorlugu kendi i¢inde bes boliime ayirmaktadir:

1.4.2.1.1 Miizik Sponsorlugu

Miizik tiirlerinden birisinin sponsorlugunu yapan bir marka veya kurulus, hedef kitlesi
ile arasinda bir iletisim kurmaya calisirken ayn1 zamanda fark edilebilmesi ve taninirliginin
saglanmas1 amaciyla isminin basin biiltenlerinde, programlarda, afislerde, 6zel davetliler i¢in
hazirlanan giris kartlarinda yer almasin1 saglayarak ve sahneye isim veya logosunu koyarak
tanittmin1 gerceklestirmeye c¢alisir. Ulasilmak istenilen hedef gruplara gore de miizik tiiri

secilir'?,

198 Okay A., a.g.e., 5.100

19 peltekoglu, F. B., a.g.e., 5.227.

10 Kalfa M., a.g.e., 5.29.

Y MEB (2011), Halkla iligkiler ve organizasyon Hizmetleri, Sponsorluk, Ankara, s.20.
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1.4.2.1.2 Gésteri Sanatlar: Sponsorlugu
Bu sponsorluk opera, operet, bale ve tiyatro sanat dallarini desteklemektedir. Burada
bireylere, gruplara ya da organizasyonlara maddi destegin yani sira malzeme, techizat yada

hizmet destegi de saglanabilmektedir*2.

1.4.2.1.3 Sergi Sponsorlugu

Sergi sponsorlugunda, eser sahibi sanat¢ilara mekan temin etmektedir veya eserlerinin
farkli yerlerde sergilenmesi i¢in maddi yardimda bulunulmaktadir. Bunlar tarihi eser, hat
eserleri, 6zel resim, grafik, fotograf ve heykel gibi sanatcilarin elinden ¢ikmis sanat
eserlerdir™,

Gilinitimiizde bir¢ok kurulus sergi salonlar1 ve miizeler agmaktadirlar bunu da sanat
eserlerini hedef Kitlelerine gostermek amaciyla yapmaktadirlar. Bos duran, kullanilmayan

binalar onarip yeniden diizenlenerek sanat eserlerinin sergilenecekleri miizeler haline

getirilmektedirler ***.

1.4.2.1.4 Yayin Sponsorlugu

Yayin sponsorlugu bir kitabin, ¢evirinin, seyahat rehberlerinin, atlaslarin ve bu gibi
yaymlarin desteklenmesini kapsar. Desteklenen yaymnda veya kitapta Sponsorun ismi
belirtilir. 1863 yilinda John Wisden adli Ingiliz spor malzemeleri saticisi, “The Wisden

Cricketers Almanac” adindaki kitabi finanse ederek ilk kitap sponsorlugunu gergeklestirmistir
115

1.4.2.1.5 Film/ Program Sponsorlugu (Sinema-Radyo-Televizyon Programlarr)

Sponsorluk yapan kuruluslar kendilerini veya iirlinlerini tanitabilmek i¢in televizyon
programlari, sinema filmi veya radyo yayinlari arasinda reklam yeri satin alabilir.

Ayni zamanda bir sinema filminin, radyo veya televizyon programinin yapimina
finansal destekte bulunarak, bir televizyon programi yaparak, filmin veya programin
baslamasindan 6nce veya sonra hem yazi ile hem de sozle yapimina katkida bulundugunu
belirterek izleyicilere kendini tanitmast miimkiindiir. Boylece film ya da programa katkida
bulunan firmanin adi, lriinii ya da sundugu hizmet yapimin biitlinliigii i¢inde yerini alarak

izleyicilerin bunlari algilamalar1 saglanmis olacaktir e

2 Okay A., a.g.e., 5.114.
13 Kalfa M., a.g.e., 5.30.
1 MEB, a.g.e., 5.20.

115 Okay, a.g.e., 5.124.
16 Kalfa M., a.g.e., 5.30.
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1.4.2.2 Sosyal Sponsorluk

Sosyal sorumluluk, bagka bir degisle kuruluslarin toplum yararina olan ve toplum i¢in
faydali islere sponsor olunmasi anlamina gelmektedir. Bunun igin sosyal sorumluluk
projelerinin sosyal sponsorluk tarafindan desteklenmesi c¢ok biiyiik onemdedir™’.  Bu
sponsorluk isletmelere hedef Kkitlelerine sosyal sorumluluk duygusuna sahip olduklarini
kanitlama imkani vermektedir. Sosyal sponsorluklarda, isletmeler duygusalliktan uzak bir
tutum sergilemeli ve gercgeklestirilecek organizasyon isletmenin amaglariyla baglantili
olmalidir .

Sosyal sponsorluk basligi altinda saglik, egitim ve ¢evre sponsorluklarini ele almak

miumkindiir.

1.4.2.2.1 Saghk Sponsorlugu

Bu alanda yapilan sponsorluklar i¢inde hastanelerin, kliniklerin desteklenmesi saglik
ve hastaliklar konusunda toplumu bilin¢lendirme ¢aligsmalari, saglik alaninda faaliyet gosteren
kurum ve kuruluslarin, derneklerin desteklenmesine yonelik calismalar1 vardir. Ayrica
kurulusglar, mali ve donanim (ambulans veya ¢esitli cihazlarin alimi) yardimlariyla da saglik

alanma maddi destekte bulunabilirler®*®.

1.4.2.2.2 Cevre Sponsorlugu

Son yillarda doganin giderek tahrip edilmesi ve ¢evre kirliliginin artmasi nedeniyle
cevre sponsorlugu dnem kazanmistir. Giderek yayginlasan c¢evre sponsorlugu bir taraftan
kuruluglara topluma karst sorumluluklarini dile getirme imkani vermekte, diger taraftan da
kiiciik ve orta boy kuruluslara genis olanaklar sunmaktadir.

Bu isletmeler cevre konusunda yarigmalar diizenleyebilmekte (resim, fotograf,
kompozisyon), kampanyalar gerceklestirilebilmekte, (aga¢ dikme kampanyasi gibi),
bilgilendirmeye yonelik caligmalar yapilabilmekte(televizyon programlari hazirlamak, kitap
yaymlamak, sergi ve dia gosterileri hazirlamak), somut yardim programlar1 hazirlayabilmekte
(soyu tiikenen bitki ve hayvan tiirlerini korumak) ve bir spor karsilasmasi ya da konserler

diizenleyerek gelirlerini ¢evrenin korunmasina baglslayabilmektedirlerlzo.

Y Cavusoglu S.B., a.g.e., s.27.

118 peltekoglu, F. B., a.g.e., 5.230.
9 Okay A.., a.g.e., 5.136
120 peltekoglu, F. B., a.g.e., 5.229.
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1.4.2.2.3 Egitim Sponsorlugu
Okullarin, {iniversitelerin, arastirma kurumlarinin, vakiflarin, kiitiiphanelerin,
arastirma burslarinin, arastirma ve egitimle ilgili projelerin mali ya da techizat bakimindan

desteklenmesi seklinde gerc;eklesir121.

1.4.2.3 Macera- Seyahat Sponsorlugu

Bu sponsorluk genele doga sporlariyla ilgili etkinlikler olan, dagcilik, tek bir kisinin
yaptig1 diinya gezileri, balonla diinya turu, Kuzey Kutbu’na yolculuk gibi biiylik cesaret ve
dayaniklilik gerektiren aktiviteleri tek bir sponsor destekleyebilecegi gibi, birden ¢ok marka,
yayinct veya televizyon kanali ekipman ve mali yardimda bulunabilir. Kuruluslar gezegendeki
yeni yerlerin kesfi, rekor denemeleri, macera gibi insanin kapasitesini agmaya yonelik cabalari
destekleyerek bunlardan yarar saglamaya calismuslardir*?,

DHL firmasi diinya c¢apinda yaptigi reklamlarda “Yeterince yiiksek dag yoktur”
solganin1 kullanmaktayd1 ve zirve tirmanislariyla bu ifadesini pekistirebilirdi.

Sponsorluk yaptigi Rebecca Stephens Everest’e yaptigi tirmanistan sonra,
Antarktika’daki Vinson Massif zirvesine tirmanarak diinyanin yedi kitasindaki en ytiksek
tepelere tirmanan ilk Ingiliz kadm unvanmi almistir. DHL “Yeterince yiiksek dag yoktur”
sloganini bu basarili kadin dagciya destek vererek pekistirdi. Ancak boyle biiyiik cesaret ve
dayaniklilik isteyen aktivitelerin basarisiz olma riski de vardir. Bu tiir faaliyetlere firmalarin
sicak bakmasinin nedeni, imajlarin1 ya da vermek istedikleri mesajlar1 destekleyici nitelikte

olmasidir*®,

1.4.2.4 Spor Sponsorlugu

Spor sponsorlugu, sponsorluk tiirleri arasinda en genis yeri alan tiirdiir. Spor
sponsorlugu biiyiik kitlelere hitap edebilmesi nedeniyle, 6zellikle {irlinlerini ve hizmetlerini
kisa zamanda bu kitlelere tanitmak isteyen sirketlerce yapilmaktadir. Bunun nedeni spor,
hedef kitleyle iletisim kurma olanag1 saglayan ve hemen hemen biitiin diinyada anlagilan ve
ayni dili konusan bir sponsorluk alamdir'®’
En fazla sponsorlugu yapilan spor dallar1 arasinda futbol, tenis, kayak, kriket, snooker,

araba yarislari, golf, ylizme, atletizm, at yaris1 sayilabilir. Spor sponsorlugunu destekleyen en

21 Okay A.., a.g.e., 5.140.

2 MEB, a.g.e., 5.31.

12 Okay A., a.g.e., 5.148.

124 Giiglii, M. (2001). Olimpiyat Oyunlar1 ve Spor Sponsorlugu, G.U. Gazi Egitim Fakiiltesi Dergisi, Cilt 21,
Say1 3, 5.232.
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aktif sektorler olarak toplam rakamin %?20°siyle finans sektorii, %15'iyie alkollii icki
iireticileri ve %17'siyle sigara endiistrisi siralanmaktadir'.

Spor sponsorlugu, sponsorlugun kategorik bir tiirii olup, sponsorluk kavrami iginde
aciklanabilmektedir. Sponsorlugun farkli tanimlar1 olmakla beraber, en yaygin
tanimlamalarindan biri, bir faaliyetle ilgili yararlanabilir ticari potansiyele erisim amaciyla bu
faaliyete ayni veya nakdi yardim saglanmasidir. Spor sponsorlugu ise, spor ve sportif
etkinliklerle iliskilendirilmis sponsorluk olarak tanimlanabilmektedir .

Spor Sponsorlugu; bazi orgiitsel amaglar1 gerceklestirmek amaciyla kit kaynaklarin
tahsis edilmesini ifade etmektedir. Sponsorluk, bir bagkasina destek olma seklinde tanimlanan
bir kavramdir. Bu tanim genis bir kavrami ifade eder. Spor sponsorlugunda "destek" kelimesi
birden fazla seyi ifade edebilir. Ornegin: iiriin, iskontolar, performans, iiriin bagislar, medya
tesvikleri (primleri), giris licretleri, seyahat masraflar1 ve ticreti gibi konular1 kapsayabilir.
Bunun yani sira tanimdaki "bagkasi" kelimesi bir birey veya bir sey olabilir, isletmelerin
amatdor veya profesyonel sporculara, takimlara veya olaylara destek verdikleri
géﬁilmektedir127.

Glinlimiizde modern isletmeler 6zellikle sporun ¢ok giiclii ve pozitif bir imaja sahip
oldugunu fark etmislerdir. Arastirmalar firmalarin bilyiik bir kisminin imaj ve prestij amacina
ulagsmak icin sponsorlugu kullandiklarini gostermistir. Sporun olumlu imajmi kullanarak
sponsorluk yapan bir firma rakip isletmelerden ayri bir avantaj saglar ve bu sayede rekabet
avantaj1 da saglamis olur.

Spor sponsorlugunun bu derece gelismesinin baska nedenleri de olmustur, Ozellikle
Alkol ve sigara lzerindeki devlet politikalari. Sponsorluk reklamin sinirlandigi veya
yasaklandig1 alanlarda spor sponsorlugu devreye girmektedir. Alkol ve sigara reklamlarinin
yapilmasi konusunda degisen devlet politikalar1 ve yasalar nedeniyle bu alandaki firmalar
tirlinlerini tanitmak igin alternatif tutundurma araglarina bagvurmaktadirlar. Amerika'da 1971
yilindan bert tiitiin reklamlar1 televizyon ve yazili basinda hiikiimet tarafindan yasaklanmistir.

Bu yasaklamadan sonra tiitlin ve i¢ki endiistrisindeki firmalar sponsorluk uygulamasina
bagvurmuslardir. Ornegin 1993 yilinda Philip Morris sponsorluga 110-115 milyon $
harcamigtir. Winston sigaralarinin iireticisi RJ. Reynolds, 1995 yilinda yapilan otomobil
yariglarinin sponsorlugu i¢in 40 milyon $'dan fazla harcama yapmistir. Sigara ve igki

endiistrisi halen spor ile ilgili tiim olaylarin sponsorlugunda 3. sirada yer almaktadir*?®,

125 Sahin HM, Kog S, Yilgin A., a.g.e., s.64.

126 Tosun, N.B. (2003). Pazarlama Halkla iliskileri ve Reklam: Biitiinlesik Pazarlama Iletisim Yonlii Bir
Yaklasim, Tiirkmen Kitabevi, Beta Basim Yaym A.S. Yaymn No.2, Istanbul, s.124.

121 Argan M., Katirc1 H., a.g.e., 5.380.

128 Sahin H.M., Ko¢ S, Yilgin A., a.g.e., $.59..
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Sponsorluk hangi alanda yapilirsa yapilsin, temel gaye kazang elde etmektir. Ulkeden
ilkeye ve sektorden sektore degisiklik gosteren sponsorlugun biiyiimesine etki eden faktorleri
Ton Meenagham soyle siralamistir:

e Alkol ve sigara reklamlar iizerindeki devlet politikalari.

Medyadaki reklam maliyetlerin artmasi,

Insanlarm bos zamanlarinin artmasi ve yeni olanaklarin ortaya ¢ikmast,

Sponsorlugun yetenegini 1spatlamasi,

Sponsorlugu yapilan olaylarin daha ¢ok kitle iletisim araglarinda yer almasi

Geleneksel medyada (Tv'de) zapping yapma nedeniyle, olusan verimsizlikler'?®.

Sponsorluk gelirleri spor endiistrisi i¢in olduk¢a Onemli bir kaynaktir. Sporu
destekleyen kuruluslar olmadan, spor endiistrisinin finans problemi ¢ekecegi bazi
arastirmacilar tarafindan belirtilmektedir. Benzer sekilde spor pazarlamasinda, ortak spor
sponsorlugunun ortaya c¢ikmasi ile beraber firmalarin bu alandaki rekabetinin azaldigi da
Vu1rgulanmak‘[ad11r130

Spor sponsorlugu, yapilan desteklerin niteligine ve destek tiplerine gore ti¢ alt baslik

altinda ele almak mimkiindur.

1.4.2.4.1 Bireysel Sporcularin Sponsorlugu

Yapmakta oldugu spor bransinda basarili olan veya daha dnce o spor dalinda basarili
olmus olan potansiyel basariya sahip olabilecek sporcularin finansal olarak desteklenmesiyle
bu sponsorluk yapilmaktadir. Bireysel sporcu sponsorlugunda sporcuya cesitli nedenlerle
sponsorluk destegi verilir. Ornegin, sporcu sponsor olan kurulusa isim veya marka
farkindaligini yiikseltme firsati saglayabilmektedirl?’l.

Sponsorluk desteginin verilmesi i¢in, bir sporcunun sadece spor alanindaki basarisi
yeterli degildir. Aynm1 zamanda 6zel hayat1 ve medya ile olan iliskilerinde de sempatik olmasi
gerekir'®,

Sponsor firmalarin; bireysel sporculart desteklemesinden elde edecegi faydalan ve
sporcudan beklentilerini su sekilde siralamak miimkiindiir:

e Sporcunun giyimi ftzerine destekleyen kurulusun isminin yer aldigi formayi veya
malzemeleri kullanmasi, teghizati giymesi: Ornegin, birgok spor faaliyetlerinde

Adidas, Nike gibi firmalarin sporculara techizat desteg§inde bulunmasi ya da sporcuyu

22 Okay A., a.g.e., 5.43.

130 Schreiber AL, Lenson B. (1994). Lipestyle and event marketing. New York, MvGraw-Hill Inc., s.25.

131 Sahin HM., Kog S, Yilgin A., a.g.e., s.66.

132 yetkiner, K. (2011). Spor Endiistrisinde Sponsorluk Kavrami ve Tiirk Futbolundaki Degisimlerin Sponsorluk
iizerindeki Etkisi, Bahge sehir Sosyal Bilimler Enstitiisii, Yaymnlannus Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul, s.33.
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destekleyen kurulusun isminin yer aldigi bir bez parcasinin sporcunun iizerine
takilmasi gibi, Sporcularin dogrudan dogruya reklamlarda kullanilarak izleyiciyi iiriin
ya da hizmeti satin almaya ¢agirmalari. Ornegin, Nike reklamlarinda Ronaldo’nun
kullanilmas1 gibi.

e Sporcularin direkt olarak reklamlarda kullanilarak izleyicileri, iiriin veya hizmeti satin
almaya tesvik etmeleri veya firmanin gesitli promosyonlarin’da kullanilmalari. Ornegin,
Hakan Siikiir’iin 2000 yilinda Galatasarayin Uefa kupasini kazandiktan sonra, “Cipso”
nun Hakan Siikiir’le yaptig1 anlasma bu tiire dahil edilebilmektedir.

e Ogzel giinlerde, ya da misafirperverlik faaliyetlerinde, desteklenen sporcunun davet edilen
onemli hedef kitle mensuplariyla iliski kurmada ve kurulus lehinde olumlu bir hava
olusturmasinda kullanilmasi**,

e Bireysel sporcularin sponsorlugun verilebilecek 6rnek ise 1985 yilinda Nike firmasi,
diinyanin gelmis ge¢mis en Onemli basketbol yildizi olarak kabul edilen Michael
Jordan ile bir anlagma yapmus, siiper yildiz basketbolcu icin “Air Jordan™ adli bir spor

ayakkab1 tiretmis, bir y1l i¢inde satiglardan 100 milyon dolar kazang elde etmistir ve

satislarinda biiyiik etkisi olmustur™*,

Bireysel sporcu sponsorluguna Tiirkiye’den iki ©rnek verilebilir: Ilki, Quantum
Saatleri’nin; diinya c¢apinda basarilara imza atmis dalgic Yasemin Dalkili¢c’1 desteklemesidir.
Yasemin Dalkilig, 1999 yilinda rekor kirdigi dalis, canli yayinla tiim diinyaya ulastirilmis; bu
sayede hem Yasemin Dalkilig’in, hem de onu destekleyen Quantum Saatlerinin tanitimi
gergeklesmistirl35.

Ikinci bir drnek olarak; Vestel’in 2002 yilinda kazandigi Diinya Kupasi ve Avrupa
sampiyonlugu ile Avrupa’da yilin kadin atleti secilen milli sporcu Siireyya Ayhan ile yapilan
sponsorluk sézlesmesi verilebilir*®,

Bireysel sporcularin sponsorlugu yapmak bazi riskler tasiyabilmektedir. Ornegin,
Sporcunun basarisiz olmasi veya segilen sporcularin doping, alkol, uyusturucu vb. gibi maddeler
kullandiklarinin ortaya ¢ikmasi durumunda bunun sponsor kurulusa yapacagi olumsuz etkinin de
dikkate alinmasidir. Sponsorun isminin olumsuz bir olayla (sike, doping) hatirlanmamasi

gerekmektedir ¥,

133 Argan M., Katirc1 H., a.g.e.,384.

3% yetkiner, k.,a.g.e., 5.32.

135 Argan M., Katirc1 H., a.g.e.,384.

138 Ntv Spor internet Sitesi, www.ntvspor.net, 05 ocak 2015.
137 Sahin HM., Kog S, Yilgin A., a.g.e., 5.68.
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1.4.2.4.2 Spor Takimlar: Sponsorlugu

Takim sponsorlugu, Sporcu sponsorlugundan biraz daha farklidir. Takimlara yapilan
sponsorlukta, tek bir sporcu yerine bir grup insana sponsorluk yapilir ve bir marka veya
kurulus ismi bu takim ile beraber anilir. Sponsorlugun bu ¢esidinde esas olarak, sponsor
firma i¢in tamitim faaliyetinde bulunan takimlara maddi destek yapilmaktadir. Sponsorlugu
yapilan takimlar iizerinde tasidiklart giysiler, kullandiklar1 spor malzemelerle veya
reklamlarda yer alarak kendilerini destekleyen kuruluslarin ve firmalarin tanitimini yaparlar.
Takim icinde belirli nitelikler tasiyan sporcular belirlenerek hedef kitle ile iliski kurmada
kullanilir'®,

Takim sponsorlugunda en ¢ok desteklenen spor alani futboldur. Sponsor tarafindan
yapilan destegin daha fazla goriinmesi ve izleyiciler tafindan sponsor firmanin farkina
varilabilmesi i¢in, takim oyuncularin giydikleri formalarla beraber saha kenarinda konulan
reklam panolari, sponsor firmanin adi ve logosun takim otobiisii iizerinde yer almasi gibi
uygulamalar yapllmaktadlrl?’g.

Takim sponsorlugu cesitli sebeplerle tercih edilmektedir. Spor takimlarma yapilan
sponsorluk, bireysel sporcularin sponsorlugundan daha fazla kitle iletisim araglarinda yer
alabilmektedir. Ozellikle giiniimiizde ¢ok popiiler olan futbol magclarinin her hafta yapilmasi
ve ¢ogu karsilasmanin TV’den canli olarak yaymlanmasi, sponsor firmanin, izleyiciler
tarafindan taninmasi ve anlagilmasini da saglamaktadlr140.

Spor takimlarina sponsorluk destegi, malzeme tedariki, ulasim, gida veya maddi
destek gibi alanlarda yapilir. Tiirkiye futbol milli takimin birden fazla sponsor tarafindan
desteklenmektedir. Nike, Tirkcell, Coca cola, Mercedes benz, tulker, Tirkishairlines ve
Kiitahya seramik gibi Firmalar milli takimin ana sponsorlugunu yapmaktadir.

Acibadem, Arko, Carrefoursa, Nascar, Opet, Sarar, Siirat kargo ve Teknosa gibi

firmalarda her biri kendi alanlarinda resmi tedarik¢i konumunda bulunmaktadirlar ***.

Futbol diinyasinda kuliiplerin formalarinin c¢esitli bolgelerine aldiklari reklamlar
sonucunda sagladiklar1 maddi kazanclar, gelirlerinin 6nemli bir kismini1 olusturmaktadir.
Avrupa futbol pastasinin %48’ini paylasan 5 biiyiik lig olan Premier Lig, Bundesliga, La
Liga, Serie A ve Ligue 1’in (Tablo 1.1) de goriindiigii gibi kazandiklar toplam 9,3 Milyar
Euro gelirin 512,4 Milyon Euro’luk kismmi forma sponsorluklari sayesinde elde

etmisleridir**.

138 Argan M., Katirc1 H., a.g.e.,386.

139 Sahin HM., Kog S, Yilgin A., a.g.e., s.69.

10 vetkiner, K., a.g.e.,34.

141 TFF Resmi internet Sitesi, www.tff.org, 20 ocak 2015.

2 Futbol Ekonomi, www. Futbolekonomi.com, 29 ocak 2015.
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Tablo 1.1 (2013-2014) Sezonun’da Bes Biiyiik Lig'de Forma Sponsorluk Gelirleri ve Bu

Gelirlerin Dagilimi

Ligler Toplam gelir | Forma sponsorluk Fso/tg Takim On Yiiz Takim

€ geliri € orami % sayis1 FS olan sayisi/FS

takim oran %
Premier Lig | 2.9 Milyar 155.9 Milyon 54 20 20 100
Bundesliga | 1.9 Milyar 127.9 Milyon 6.7 18 18 100
La Liga 1.8 Milyar 85.7 Milyon 4.8 20 14 70
Serie A 1.6 Milyar 83 Milyon 5.2 20 14 70
Ligue 1 1.1Milyar 60 Milyon 5.5 20 20 100

Toplam 9.3 Milyar 512.4 Milyon FS: Forma Sponsoru, TG:Toplam Gelir, FSG: Forma

Sponsorluk Geliri

Kaynak (www.futbolekonomi.com, 29.01.2015).

Forma sponsorluk gelirleri bakimindan ayni ligde oynayan takimlari arasinda ¢ok
ciddi farklar olabilmektedir. Ornegin, La ligada 2 takim Barcelona ve Real Madrid toplam
gelirin % 69’ unu elde etmektedir. Arap ve Rus sermayesinin ¢ok etkili oldugu Ligue 1 ise
PSG disindaki kuliipleri arasinda dengeli bir dagilim oldugu goriinmektedir. Kuliipler
formalarin ve sortlarin lizerine birden fazla yerlerine aldiklar1 reklamlar ile Fransa Ligue 1

gbze carpmaktadir, ancak bu durum bazi taraftarlarin tepkisine yol acabilmektedir'*®

Tablo 1.2 (2013-2014) Sezonunda Avrupa’daki En Fazla Forma Sponsoru Geliri Elde

Eden ilk 10 Kuliibii

Takimlar Sponsor Yillik Gelir

Manchester United GM (Chevrolet) 60 Milyon Euro
Barcelona Qatar Foundation 30 Milyon Euro
Bayern Miinih Deutsche Telekom 30 Milyon Euro
Real Madrid Fly Emirates 29 Milyon Euro
Arsenal Fly Emirates 25 Milyon Euro
Paris Saint German Fly Emirates 25 Milyon Euro

Manchester city

Etihad Airways

23 Milyon Euro

Liverpool Standard Chartered 23 Milyon Euro
Tottenham HP/Aia 22 Milyon Euro
Chelsea Samsung 21 Milyon Euro

Kaynak(www.futbolekonomi.com, 29.01.2015).

143 Eutbol Ekonomi, www. Futbolekonomi.com, 29 ocak 2015.
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1.4.2.4.3 Spor Organizasyonlar: Sponsorlugu

Bu alanda Sponsorluk yapan kuruluslar spor organizasyonlarinin faaliyetlerini hem
techizat, hem de 0Ozellikle para bakimindan desteklenmektedir. Bu tiir organizasyonlarda
sponsorlara ihtiya¢ oldukga fazladir. Bunun nedeni, yapilan faaliyetlerin (ulusal, uluslararasi
yarigmalar, kupalar, olimpiyatlar gibi) diizenleme maliyetleri olduk¢a yiiksektirl44.

Olimpiyat Oyunlarimin = %100'dW, motor sporu yarismalarmin %1004, golf
turnuvalarinin %90', tenis ve binicilik turnuvalarinin %50'si, futbol turnuvalarinin % 20'sinin

sponsorlar olmadan gerceklestirilmesinin miimkiin olmadig: tahmin edilmektedir'®®.

1928 Amsterdam Olimpiyat Oyunlarindan beri Coca Cola, siirekli olarak Olimpiyat
Oyunlar1 Sponsorlugu yapmaktadir. Coca Cola tiim oyunlar boyunca yiizlerce igecek dolabi
koymus ve anlagsmasi geregi sponsor oldugu her yerde Pepsi Cola'nin yer almasini
engellemistir.

Coca colanin Uluslararasi olimpiyat komitesi ile olan anlagsmasi 2020 yilina kadar
uzatmistir Olimpiyat Oyunlarinin sponsorlari, sponsor haklarini alabilmek i¢in yiiklii miktarda

paralar ddese de, asil amag televizyon vasitasiyla hedef kitleyle iletigim kurmaktir*,

Organizasyonunun sponsorlugunu yapan bir kurulus kendi adiyla bir spor faaliyeti
diizenleyebilir. Ornegin, spor Toto Siiper Futbol Ligi, Ptt 1.Ligi ya da ziraat Tiirkiye Kupasi
gibi. Ayrica ulusal yada uluslararasi bir faaliyete sponsor olarak katilmaktadir. Bu nedenledir
ki bu tipte gergeklestirilen sponsorluklarin maliyeti olduk¢a fazladir ve bu sponsorluklar
genellikle biiyiik firmalar tarafindan iistlenilir'’.

Tirk Hava Yollari, Avrupa basketbol federasyonu ile yaptigi anlasma geregi 2020
yilina kadar, Avrupa’da kuliip diizeyindeki en biiyiik organizasyon olan (Eurolegue)’e isim
sponsoru olmustur. Bu anlagsmanin Paris’te gerceklesen 2010 Final Four’da Tiirk Hava
Yollar’nin Euroleague Basketball’'un ana sponsorlarindan biri olmasi ile yasanan basarili
deneyim, her iki tarafin da uzun vadeli, basarili isbirligine giden siirecte baslangic noktasi
olma 6zelligini tasimaktadir'*®,

Biiyiik organizasyonlarin sponsorlugu yapildigi zaman, kitle iletisim araglari, medya
ve Ozellikle giiniimiizde ¢ok popiiler olan sosyal medyada c¢ok sayida kisiye ulagmasi

sponsorluk yapan kurulus icin oldukca dnemlidir'*.

1 Okay A., a.g.e., 5.78.

145 Sahin H.M., Kog¢ S, Yilgin A., a.g.e., s.66.

146 Uluslararas1 Olimpiyat Komitesi Resmi internet Sitesi, www.olympic.org, 10 subat 2015.
Y7 Cavusoglu S.B., a.g.e., s.43.

148 Tiirk Havayollar1 Resmi Internet Sitesi, www.turkishairlines.com, 20 subat 2015.

149 Argan M., Katirc1 H., a.g.e.,388.
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1.4.3 Spor Sponsorlugunun Gelisimi

Spor sponsorlugunun tarihsel geligimi ile ilgili calismalara gore, spor sponsorlugunun
ilk uygulamalarinin, eski Yunan'da ve Roma'da uygulandigi ileri siiriilmektedir. Bu
uygulamalarda Roma ve Eski Yunan aristokrasinin amaci, ¢agin en onemli figiirleri olan
(gladyatorleri) destekleyerek kendi sosyal statiilerini yiikseltmek olarak belirtilmektedir. Spor
sponsorlugunun ilk modern ticari kullanimi, 1896 Olimpiyat Oyunlar1 programinda ve 1928
Olimpiyat Oyunlarinda Coca Cola tarafindan {iriin deneme haklarinin satin alimmasi ile
gerceklestirildigi, diger taraftan ise 1861 yilinda birinci Avustralya turunun sponsorlugunun
yapilmasi ile ilk spor sponsorlugunun Avustralya'da gergeklestigi ileri siiriilmektedir™®.

Ancak Marshall ve Cook (1992)’un yaptiklar1 arastirmanin sonucuna goére spor
sponsorlugunun modern anlamda ilk kullaniminin, 1898 yili Ingiltere Futbol Ligi sampiyonu
Nottingham Forest futbol takimina, Bovril mesrubat sirketinin sponsor olmasiyla
gerceklestirildigi belirtilmektedir 151

20.ytizyilin ilk zamanlarinda radyonun icadi ile birlikte baz1 sponsorluk aktivitelerinin
goriilmesine karsin, bugiinki anlamda bilindigi sekliyle ticari sponsorluk 1960'l1 yillarin
sonlarinda ortaya ¢ikmistir®?, Spor sponsorlugunun, giiniimiizdeki gibi kullanilmas1 1975
yilindan bu yana basladigini yapilan arastirmalar ortaya koymustur. Bu aragtirmacilar spor
sponsorlugunun en biiyiik gelisimini 1976Mmontreal Olimpiyat Oyunlari ile 1984 Los Angles
olimpiyat oyunlar: arasindaki donemi kapsadigi belirtmislerdir. Bu donemden sonra artik spor
sponsorlugu yeni bir evreye ge¢mis ve bir pazarlama aktivitesi olarak sadece son 10-20 yilda
gelisme gostermistir, 1984 yilinda sponsorluga harcanan para 2 milyar $ iken 1997 yilinda bu
rakam 18.1 milyar dolara yiikselmistir. Atlanta 1996 olimpiyat oyunlarinda sponsor olan

firmalardan 540 milyon $ alinmugtir™,

130 gahin S., a.g.e., s.10.

131 Marshall, David W, and G. Cook. (1992). "The corporate (sports) sponsor.”International Journal of
Advertising 11, s.307.

152 Meenaghan, J., A., 1983. Commercial Sponsorship, European Journal Of Marketing, Vol:17, No:7., s.7.,
Oztiirk, S.A., 1992. “Pazarlama Iletisiminde Gelisen Bir Kavram: Destekleme Faaliyetleri (Sponsorluk),
Pazarlama Diinyasi, Yil: 6, Sayi: 35, s.18.

153 Argan M., Katirc1 H., a.g.e.,381.
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Yayn Sponsor | YEREL BILET | LISANSLI
Villar Sehir GELIRI | GELIRI | SPONSOR | HASILATI | URON
(milyon $) | (milyon $) | DESTEGI | (milyon $) SATISI
(milyon $) (milyon $)
1996 Atlanta 1.2 279 534 451 115
2000 Sydney 1.8 579 655 625 66
2004 Atina 2.2 663 796 411 87
2008 Pekin 2.5 866 1.555 274 185
2012 Londra 3.9 957 1.300 650 220

Kaynak: (www.olympic.org, 10 subat 2015)

Yukarida goriindiigii gibi olimpiyat oyunlarinin diizenlemesinde ve gelismesinde
yayin gelirlerinden sonara sponsorluk yapan firmalar en fazla gelir birakmaktadir. 1996
yilindan sonra yapilan biitiin oyunlarda sponsorluk gelirlerinde artig goriinmektedir™”,

IEG Sponsorship Report’a gore diinyada yapilan toplam sponsorluk harcamalar
2010’da 46,3 milyon$, 2009’ da 44 milyon $§ ve 2008’de 43,1 milyon $ olarak
gerceklesmistir. 2010 yilinda en ¢ok harcamayi yapan bolgelere bakarsak Avrupa $12,9
milyon ile birinci, Asya Pasifik $10,6 milyonla ikinci, Giiney/Merkez Afrika $3,6 milyon ile
tiglincii sirada yer almaktadir. Yine IEG Sponsorship Report a gore 2009 yilinda Amerika da
en ¢ok sponsorluk harcamasi yapan ii¢ sirket sirasiyla Pepsi Co Inc., CocaCola Co. ve Nike

Inc. olmustur’®®.
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Sekil 1.1 Tiirkiye’de Sponsorluklarin Yillara Gore Dagilimi
Kaynak: http://www.sponsorluk.gov.tr/v2/images/istatistikler/G5.jpg, 27 subat 2015

154 Uluslararasi Olimpiyat Komitesi Resmi Internet Sitesi, www.olympic.org, 10 subat 2015.
155 Sponsorship Internet Sitesi, www.sponsorship.com, 25 subat 2015
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Tirkiye de toplam sponsorluk, 2001-2011 yillar1 arasinda 213.332.966,025 TL
degerindedir. GSGM sponsorluk subesi verilerine dayanilarak hazirlanan Sekil 1.1 de 2011,
2012 ve 2013 wyillarmi kapsayan veriler sozlesmelerde mevcut olan taksitlendirmelerden
kaynaklanmaktad1r156.

3289 sayili GSGM’ niin Teskilat ve Gorevleri Hakkinda Kanun’un ek 3. Maddesinde
4644 sayili Kanunla yapilan degisiklikle getirilen sponsorluk miiessesesi ve bu amagla yapilan
harcamalarin 193 sayili Gelir Vergisi Kanunu ile 5422 sayili Kurumlar Vergisi Kanununa
gore gider kaydedilmesine iliskin usul ve esaslar, Genglik ve Spor Genel Miidiirliigi
Sponsorluk Yonetmeligiyle diizenlenmistir. Bu yonetmelik de 13.09.2001 tarih ve 24522
sayili resmi gazetede yayimlanarak yiiriirliige girmistir™’.

Sponsorluk konusunda, Tirkiye istenen seviyeye heniiz ulasamasa da, diinyadaki
gelismelere ayak uydurma konusunda firsatlarini degerlendirmektedir. Sponsorluk tiirleri
arasinda en 6nemli yeri spor sponsorlugu almaktadir. Spor sponsorlugu biiytik kitlelere hitap
edebilmesi nedeniyle 6zellikle {irlinlerini ve hizmetlerini kisa zamanda bu kitlelere tanitmak
isteyen firmalarca yapilmaktadir.

Futbol ve Basketbol Milli Takimlarimiza verilen sponsor desteginin ¢oklugu da bu
alanda 6nemli bir gelisme olarak kabul edilmektedir. Yine bazi sirketler kendi isimleri ile spor
kuliipleri1 kurarak hem Tiirk sporunun gelisimi saglamislar hem de kendi firmalarinin

reklamlarin1 yaparak satislarinda artis ve {in kazanmlslard1r158.

1% Sponsorluk Resmi internet Sitesi, www.sponsorluk.gov.tr, 27 subat 2015
Y7 Kalfa, M., a.g.e.,S.6.
%8 Cavusoglu S.B., a.g.e., s.11.
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IKiNCi BOLUM
MATERYAL ve YONTEM

2.1 Arastirmanin Amaci ve Kapsam
2.1.1 Arastirmanin Amaci ve Onemi

Glinitimiizde biiyiikliigli milyar dolarlar1 bulan spor endiistrisi hem kendi {iriin ve
hizmetlerini pazarlayan hem de diger endiistrilere ait iirin ve hizmetlerin pazarlamasinda
bliyiik rol oynayan bir endiistri halini almistir. Spor organizasyonlarmin gerek stadyumlar
gerekse TV, internet gibi kitle iletisim araglartyla seyircilere ulasabilmesi biiylik bir ekonomik
giice sahip olmasini saglamistir.

Spor endiistrisinin biiyiimesine katki saglayan en énemli unsurlardan biri sponsorluk
faaliyetleridir. Sponsorluk spor, sanat ve insani veya toplumsal sebepli faaliyetlerin maddi
acidan desteklenmesi i¢in kullanilmakta olan en énemli yontemlerden biridir. Sponsorluk, bir
kisi, otorite veya bir varlik (sponsor olunan) dogrudan bir organizasyon tarafindan (sponsor)
para, is giici ve malzeme tedariki gibi bir takim kaynaklarin saglanmasiyla, kurumsal,
pazarlama veya medya hedefleri anlaminda ifade edilebilen sponsorun 6nceden dizayn edilen
promosyon stratejisi dogrultusunda kar elde edilirken, sponsor olunan mevcudiyetin
etkinliklerini  devamini saglamakt1r159. Isletmelerin  amact  sponsor  olacaklar
organizasyonlarda, hedef kitlelerine ulasmak ve dahil olduklar1 pazarlarda iyi bir taninmiglik
elde etmek ve ilan yapmak isterler. Bunun en etkili yolu, iletisim pazarlama ve halkla iliskiler
planlamalarinin i¢ine sponsorlugu almalaridir*®.

Spor endiistrisinin bir bagka Onemli bilesenlerinden biri de tiiketici olarak bu
endiistride yer alan bireylerdir. Spor iirlin ve hizmetlerine yonelik satin alma davranisi
gosteren spor tiiketicileri spor etkinliklerine yonelik katilimci, seyirci olarak yer alan
kisilerdir. Brooks’ a (1994) gore; sporda tiiketiciler, spor faaliyetine katilan bireyler
(katilimcilar) ve sporu seyreden bireyler (seyirciler) olmak {izere iki temel gruba
ayrilmaktadir. Katilimeilar, spor organizasyonlar1 i¢in hayati 6neme sahiptirler ve bir spor
olayina amator, profesyonel veya rekreatif amagl katilan tiim bireyler olarak aciklanabilir.

Seyirciler ise, spora aktif katilimci olarak dahil olmayan ancak, gesitli sekillerde
(stadyum tiiketimi, televizyon tiiketimi ve ortak-ilgi tliketimi) seyirci olarak spor olayini

tiikketen bireylerdir161. Spor tiiketicilerinin davraniglar incelendiginde ise taraftarlik olgusunun

9 Alay S., Imamoglu A.F, Kogak S. (2008) Takim Sponsorluguna Tiiketicilerin Verdigi Cevabi Belirleyen
Etmenler ve Sponsorlugun Tiiketicilere Olan Etkileri: Futbol-Efes ve Basketbol-Garanti Bankasit Sponsorlugu
Ornekleri, Gazi Beden Egitimi ve Spor Bilimleri Dergisi,13(4): 13-30,Ankara, S.3.

10 Argan, M., Katirct, H., a.g.e., S.377.

161 Argan, M., Katirci, H., a.g.e., S.379.
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onemli oldugu goriilmektedir. Sporcularin temsil ettikleri degerlere baglanan, spor
kuliiplerinin faaliyetlerini maddi ve manevi olarak destekleyen kimseler olan taraftarlar'®?,
organize olmus sporlarin tiiketicisi olarak da gérﬁlebilmektedirmg. Bir bagka tanima gore ise
sporda taraftarlik, miisterilerin sporla ilgili olarak sporcu, takim, lig veya spor bransi gibi bazi
ozel tiiketilebilir nesnelere hayranlik diizeyinde baghlik seklinde de tanimlanabilir'®. Seyirsel
anlamda sporun tiiketicisi konumundaki olan taraftarlar, taraftar1 oldugu spor bransina,
stadyumda bilet alarak mag izleme yoluyla, lisansl iiriin tiiketimiyle, spor medyasina yonelik
talepleriyle ¢ok ¢esitli yollarla destek verebilirler. Spor hizmetlerinin veya tirtinlerinin
tiketiciye dagitimi agisindan bakildiginda stadyumlara katilim Onemli bir boyutu
olusturmaktadir. Bir hizmet olarak degerlendirilen spor miisabakalar1 oynandiklar1 yerde
titketilmekte veya seyredilmektedir’®. Spor organizasyonlarimin diger hizmetlerden ayrildig:
kisim ise spor tiiketicilerinin duygusal baglaridir ve taraftarlik, kuliiplere tiye olma gibi
eylemlere yol agar. Bu nedenle spor hizmetlerine yonelik algilarda taraftarlik diizeyinin
etkilerinin incelenmesi de gerekmektedir. Biitlin bu bilgilerin 1sinda ¢aligmanin amaci futbol
seyircilerinde taraftarlik 6zdeslesme diizeyinin ve sponsorluk algisinin PTT 1. Lig maglarina

katilan futbol seyircilerinde incelenmesidir.

2.1.2 Arastirmanin Problemi
Aragtirma problemi: Futbol taraftarlarinin taraftarlik 6zdeslesme diizeyi ve
sponsorluga yonelik algilari ne diizeydedir?
Alt problemler:
1- Futbol taraftarlarinin sponsorluk algilar1 taraftarlik 6zdeslesme diizeylerine gore
degisme midir?
2- Futbol taraftarlarinin magclara katilim diizeyleri sponsorluk algilarina gére degismekte
midir?
3- Futbol taraftarlarinin sponsorluk algilar1 cinsiyetlerine gore degismekte midir?
4- Futbol taraftarlarinin sponsorluk algilar1 ve taraftarlik 6zdeslesme diizeyleri yaslarina
gore degismekte midir?
5- Futbol taraftarlarinin  sponsorluk algilart ve taraftarlik o6zdeslesme diizeyleri
algiladiklar1 ekonomik diizeye gore degismekte midir?
6- Futbol taraftarlarinin sponsorluk algilar1 ve taraftarlik 6zdeslesme diizeyleri egitim

diizeylerine gore degismekte midir?

162 Bayram, A.., a.g.e., 5.45.

163 Argan, M., Katirci, H., a.g.e., S.383.

64 Hunt, K. A., Bristol, T., & Bashaw, R. E., a.g.e., 5.450.
165 Argan, M., Katirci, H., a.g.e., S.384.
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7- Futbol taraftarlarinin sponsorluk algilari ve taraftarlik 6zdeslesme diizeyleri spor

yapma diizeylerine gore degigsmekte midir?

2.1.3 Arastirmanin Kapsami
Planlanan tez ¢alismasi1 2014-2015 6gretim yil1 siiresince Antalya merkezinde Akdeniz
Universitesi Yerleskesinde bulunan ve Antalyaspor maglarmin oynanmakta oldugu stadyuma

seyirci olarak katilan bireyleri kapsamaktadir.

2.1.4 Arastirmanin Varsayimlari
Arastirmanin temel varsayimlar1 kaynaklardan elde edilen bilgilerin dogru oldugu,
veri toplama aracinin amacina uygun oldugu ve katilimcilarin igten ve samimi yanitlar verdigi

seklindedir.

2.1.5 Arastirmanin Sinirhliklar:
Arastirmada evrenin tliimiine ulasilamamasi arastirmanin smrliligt i¢inde yer

almaktadir.

2.2 Arastirmanin Yontemi
2.2.1 Yontem ve Model

Bu calisma amacina gore tamimlayici, verilerin toplanis yontemine gore anket
calismasi, verilerin toplanma zamanina gore ise kesitsel bir arastirma olarak tasarlanmugtir.

Aragtirma tarama modeliyle gerceklestirilmistir.

2.2.2 Evren ve Orneklem

Tez calismasinin evrenini Antalya merkezinde Akdeniz Universitesi Yerleskesinde
bulunan ve Antalyaspor maglarinin oynanmakta oldugu stadyuma seyirci olarak katilan
bireyler olusturmaktadir. Evren sayisi bilinmediginden Orneklem formiilii kullanilarak
(n = t?pq/d?) = 385 sayis1 elde edilmistir. Veri kayiplarina karsm en az 500 kisilik bir

orneklem kullanilmistir. 500 anketin toplam 395’1 calismaya uygun nitelikte bulunmustur.

2.2.3 Veri Toplama Araci

Veri toplama aract olarak 3 boliimden olusan bir anket formu kullanilacaktir. Birinci
boliimde katilimcilara ait demografik bilgiler ve katilimcilarin maglara bigimleri ve
sikliklarinin irdelendigi sorular bulunmaktadir.

Anket formunun ikinci boliimiinde Wann ve Branscombe (1993) tarafindan gelistirilen

ve Giinay ve Tiryaki (2003) tarafindan dilimize uyarlanan Spor Seyircisi Ozdeslesme Olcegi
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kullanilmustir. Olgek tek boyutlu olup, ug noktalar: 1 ile 8 arasinda degismekte ve Likert tipi
formatinda 7 maddeden olusmaktadir. “I=hi¢ 6nemli degil, hi¢, hi¢ hoslanmam”, “8=¢ok
onemli, biitiinliyle, ¢ok hoslanirim™ gibi iki zit ucu gostermekte ve yiiksek puanlar
0zdeslesmenin fazla olduguna isaret etmektedir.

Olgekle ilgili olarak yapilan giivenirlik analizinde i¢ tutarlik katsayisi .87 iken, tek
faktorlii yapinin agiklanma yiizdesi yapilan aciklayic1 factor analizinde %359 olarak

bulunmustur166

. Mevcut tez ¢alismasinda yapilan giivenirlik analizinde i¢ tutarlik katsayisi
.894 seklinde bulunmustur.

Anket formunun iglinclii boliimiinde Speed and Thompson (2000) tarafindan
gelistirilmis olan “Sponsorship Questionnaire (SQ)” ve onun ilk madde havuzu kullanilmistir.
SQ, tiiketicilerin sponsorun tirlinlerine yonelik ilgi, benimseme ve kullanimlarini 6lgmektedir.
Olgegin Tiirk diline adaptasyonutarafindan yapilmistir ve yaymlanmstir. Olgegin Tiirkge
versiyonu incelendiginde etkinlikle ilgili faktorler, sponsorlukla ilgili faktdrler ve sponsorla
ilgili faktorler olmak iizere ii¢ ana teorik ¢ergeveden olustugu goriilmiis, bu ii¢ ana gergeveyi
olusturan alt boyutlar ise etkinligin statiisii (3 madde), etkinlige yonelik sevgi bagi (4 madde),
etkinlige yonelik tutum (4 madde), sponsor etkinlik uyumu (7 madde), sponsora yonelik
tutum (4 madde), sponsorun samimiyeti (6 madde), firmanin sponsorluk yapma sikligi (4
madde) ve sponsor imaj1 (11 madde) seklindedir.

Olgekte bulunan ve tiiketicinin sponsorluga ydnelik reaksiyonun dlgen alt boyutlar ise
sirastyla {riinle ilgilenme (4 madde), iirlinii benimseme (4 madde) ve {iriin kullanimi (4
madde) seklindedir'®. Olgekte yer alan maddeler (1) “kesinlikle katilmiyorum” ve (7)
“kesinlikle katiliyorum™ seklinde 7°1i Likert 6l¢egine sahiptirlGS.

Olgegin gegerlik analizinde 18-30 yas arasindaki 852 adet Tiirk iiniversite 6grencisine
Ol¢ek uygulanmis yapilan agimlayici faktdr analizine gore dlgegin bagimsiz degiskenlerini
olusturan etkinlikle ilgili faktorler, sponsorlukla ilgili faktorler ve sponsorla ilgili faktorleri
iceren 8 alt boyut varyansin %64.09’unu olustururken, iiriinle ilgilenme, iirlinii benimseme ve
iriin kullanimini igeren ve bagimli degiskenleri olusturan 3 alt boyuta yonelik yapilan
acimlayici faktdr analizi, varyansin %86.69’unu olusturmaktadir. Ayni ¢alismada yapilan
giivenirlik analizlerinde ise Cronbach i¢ tutarlik katsayis1 kullanilmistir.

Buna gore o degerleri alt boyutlara gore su sekildedir: Etkinligin statiisii= .74;
Etkinlige yonelik sevgi/bag= .93; Etkinlige yonelik tutum=.90; Sponsor-etkinlik uyumu=.92;

Sponsora yonelik tutum=.95; Sponsorun samimiyeti=.76; Sponsorun sponsorluk yapma siklig1

1% Giinay, Tiryaki, S., a.g.e.
%7 Alay, S. (2004) a.g.e., S.57.
168 Alay, S. (2010) a.g.e., S.3.
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ve seciciligi= .57; Sponsorun imaji= .85; Uriinle ilgilenme=.95; Uriinii benimseme= .95 ve
Uriin kullanimi=.95.

Mevcut tez calismasinda benzer nitelikte bir orneklem kullanildigindan gegerlik
analizi yapilmamakla birlikte her iki 6l¢ek i¢in giivenirlik analizleri yapilmistir. Buna gore a
degerleri alt boyutlara gore su sekildedir: Etkinligin statiisii= .692 ; Etkinlige yonelik
sevgi/bag= .868 ; Etkinlige yonelik tutum= .861; Sponsor-etkinlik uyumu= .875 ; Sponsora
yonelik tutum= .831; Sponsorun samimiyeti=.687 ; Sponsorun sponsorluk yapma siklig1 ve
seciciligi= .683; Sponsorun imaji=.812; Uriinle ilgilenme=.807; Uriinii benimseme= .816 ve

Uriin kullanimi=. .849.

2.2.4 Istatistiksel Analiz
Istatistiksel analizlerde tanimlayici istatistikler incelenmistir. Verilerin normal
dagilima uyup uymadig1 normallik testleriyle test edilmistir. Orneklemi olusturan taraftarlarin
taraftarlik ve sponsorluk Olcegi alt boyutlarina verdikleri skorlarin ortalamasi agisindan
homojen bir dagilim olusturmadiklarindan parametrik hipotez testlerin uygulanamamustir.
Veri analizlerinde normal dagilim varsayimi gerekliligi bulunmayan hipotez
testlerinden Mann Whitney U, Kruskal Wallis ve Ki Kare testlerinden, Spearman Korelasyon

Analizinden yararlanilmistir. Sonuglar 0.05 anlamlilik diizeyinde degerlendirilmistir.

2.3 Bulgular
Arastirmada elde edilen demografik O6zellikler, taraftar1 oldugu takimin maglarina
gitmesi ile ilgili bilgiler, 6zdeslesme diizeyi ve sponsorluk degerlendirmesi Olgeklerinden

alinan sonuclar asagidaki tablolarda verilmistir.
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Tablo 2.1 Katihmecilarin Demografik Degiskenlere Gore Dagilimlari™

N %
Erkek 290 73.4
Cinsiyet Kadin 105 26.6
Toplam 395 100.0
Evli 63 15.9
Medeni Durum Bekar 332 84.1
Toplam 395 100.0
sehir 294 74.4
kasaba 51 12.9
Dogum Yeri koy 50 12.7
Toplam 395 100
Iyi ve ¢ok iyi 192 48.6
orta 184 46.6
Algilanan Gelir Diizeyi Kotii ve ok kétii 19 4.8
Toplam 395 100
ilk ve orta okul 26 6.7
lise 272 68.8
Egitim durumu Lisans ve lisans {istii 97 24.5
Toplam 395 100

*Aragtirmaya katilan taraftarlarin yas ortalamasi 22.76+ 5.460

Katilimcilarin cinsiyetlerine gore dagilim incelendiginde erkeklerin % 73.4 ile daha
yiiksek bir orana sahip oldugu goriilmektedir. Calismaya katilan futbol taraftarlarinin (%84.1)
ile ¢ok yiiksek oranda bekar bireylerden olusmaktadir. Katilimcilarin dogum yerleri ise %74.4
gibi biiyiik cogunlugu sehir. %12.9 kasaba ve %12.7 ile kdyde dogduklarint belirtmislerdir.
Taraftarlarin biiyiikk ¢ogunlugu % 68.8 oraninda lise. ikinci olarak % 24.5 ile lisans ve
lisansiistii. %6.7 ile ilk ve ortaokul mezunlari olduklar1 saptanmistir. Taraftarlarin algiladiklar
gelir diizeyi ise %48.6 iyi ve ¢ok iyi. %46.6 ise orta seviyede, ihtiyaglarini karsilamada
giicliik cekmediklerini belirtmislerdir (Tablo 2.1).
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Tablo 2.2 Katihmeilarin Taraftar1 Oldugu Takimin Maclarina Gitmesi ile Tlgili Bulgular

N %

Cok Sik 41 10.4
Ev sahibi Maca Gitme siklig1 Ara sira 104 26.3
Seyrek 250 63.3

Toplam 395 100

Cok sik 17 4.4
Ara sira 73 18.5
Deplasman Maglarina Gitme Siklig1 Seyrek 128 32.4
Hig gitmem 177 44.8

Toplam 365 100
Evet 92 23.3

Taraftar Grubuna iiyelik Hayir 303 76.7
Toplam 395 100

Katilimeilarin takiminin ev sahibi maga gitme siklig1 ise %63.3 ile daha ¢ok seyrek
diizeyde .%26.3 oraninda ara sira ve % 10.4 ile ¢ok sik seklide ev sahibi olduklari maglara
gittiklert goriilmektedir. Deplasman maglarina gitme sikligina baktigimizda taraftarlarin
%44.8 hi¢ gitmedikleri, %32.4 ise seyrek sekilde katildiklari, %18.5 oraninda ara sira
gittikleri ve son olarak %4.4 le ¢ok sik deplasman maglarina gittikleri saptanmistir.
Katilimeilarin %23.3si taraftar grubuna tiye olduklari ve %76.7 ise liye olmadiklarini

belirtmisleridir (Tablo 2.2).

Tablo 2.3 Katilimcilarm Etkinlige Katilim Sekilleri ile lgili Vurgu Sayilar:

n % Toplam
Bu etkinlige. bir defadan veya bir giinden fazla seyirci olarak katildim 101 25.6 395
Bu etkinlige 6nceden bir kez seyirci olarak katildim 115 29.1 395
Bu etkinligin tamamini en son diizenlendiginde TV den izledim 118 29.9 395
En son diizenlendiginde bu etkinligi TV den ara sira izledim 123 31.1 395
Bu etkinligi TV’den izledim. fakat tam anlamu ile takip etmedim 93 235 395

Bu etkinligi yeterince 6nemsemedim 79 20.0 395
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Caligmaya katilan taraftarlarin etkinlige katilim sekillerine yonelik bir soru
sorulmustur. Birden fazla yanit verebildikleri bu soruda en yiiksek vurgunun %31.1 orani ile
bu etkinligin tamamini en son diizenlendiginde TV’den ara sira izledim oldugu, %29.1
oraninda ise bu etkinlige 6nceden bir kez seyirci olarak katildim. En diisiik vurgu ise %20

orani ile bu etkinligi yeterince onemsemedim olarak se¢ilmistir (Tablo 2.3).

Tablo 2.4 Katthmcilarin Taraftar Ozdeslesme Diizeyi ve Sponsorluk Olgeklerinden
Aldig1 Skorlarin Ortalamasi

Ortalama Std. Sapma

TARAFTAR OZDESLESME DUZEY] 538 1.70
SPONSORLUK DEGERLENDIRME OLCEGI (SDO)

Etkinligin Statiisii 3.80 1.35
Etkinlige Yonelik Sevgi/Bag 3.76 1.55
Etkinlige Yonelik Tutum 4.48 1.39
Sponsor-Etkinlik Uyumu 4.25 1.27
Sponsora Yonelik Tutum 4.58 1.27
Sponsorun Samimiyeti 4.32 1.05
Sponsorluk Yapma Siklig1 ve Segiciligi 4.26 1.09
Sponsorun Imaji 4.73 0.91
Uriinle Ilgilenme 4.41 1.28
Uriinii Benimseme 4.31 1.36
Uriin Kullanimi 4.06 1.44

Katilimcilarin taraftar 6zdeslesme diizeyinden aldiklari skorlarin ortalamasi 8’11 Likert
Ol¢egine gore 5.38+1.70 seklindedir. Sponsorluk degerlendirme dlgeginden aldiklari puanlar
incelendiginde ise en yiiksek ortalamanin 4.73+0.91 ile sponsorun imaj1 alt boyutuna sahip
oldugu, bunu 4.58+1.27 ile sponsora yonelik tutumun ve 4.48+1.39 ile etkinlige yonelik tutum
oldugu goriilmektedir. Buna gore katilimcilarin firmanin gerek tiiketiciye yonelik tutumuyla
ilgili gerekse firmanin tanmrhig: ile ilgili diisiinceleri olumludur. Sponsora yonelik tutuma
bakildiginda ise sponsora yonelik hosnutlugun varligi s6z konusudur. Alinan sonuglara gore
sponsora yonelik olumlu tutumlarin yaninda etkinlige yonelik olarak da olumlu tutum

gozlenmektedir (Tablo 2.4).
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Tablo 2.5 Katihmcilarin Taraftar Ozdeslesme Diizeyi Ile Etkinlikle ve Sponsorlukla

flgili Degerlendirmeleri Arasindaki Korelasyon

Taraftarlik Etkinligin Etkinlige Etkinlige Sponsor-Etkinlik Uyumu
Ozdeslesme Statiisii Yonelik Yonelik
Diizeyi Sevgi/Bag Tutum
Taraftarlik 1 0.337*** 0.406*** 0.281*** 0.143**
Ozdeslesme
Diizeyi
Etkinligin Statiisii 0.337*** 1
Etkinlige Yonelik 0.406*** 1
Sevgi/Bag
Etkinlige Yonelik 0.281*** 1
Tutum
Sponsor-Etkinlik 0.143** 1
Uyumu

*P<0.05; **p<0.01; *** p<0.001

Katilimcilarin  taraftar 6zdeslesme diizeyi ile etkinlikle ve sponsorlukla ilgili
degerlendirmeleri arasindaki korelasyon incelendiginde en yiiksek korelasyonun Taraftar
0zdesleme diizeyi ve Etkinlige yonelik sevgi/bag alt boyutu arasinda oldugu goriilmiistiir
(r=0.406. p<0.001). Taraftarlik 6zdeslesme diizeyi arttik¢a katilimcilarin etkinligi daha gok
destekledigi ve onem verdigi goriilmektedir. Bir sonraki anlamli korelasyon katsayist ise
taraftar 6zdeslesme diizeyi ve etkinligin statiisii arasinda gorilmistiir (r=0.337. p<0.001).
Buna gore taraftar 6zdeslesme diizeyi arttik¢a etkinligin dnemine iliskin goriisler de daha

olumlu hale gelmektedir (Tablo 2.5).

Tablo 2.6 Katihmeillarin Taraftar Ozdeslesme Diizeyi ile Sponsorla Tlgili

Degerlendirmeleri Arasindaki Korelasyon

Taraftarlik Sponsora Sponsorun Sponsorluk Sponsorun Imaji
Ozdeslesme Yonelik Samimiyeti Sikhg1 ve
Diizeyi Tutum Seciciligi
Taraftarlik 1 0.265*** 0.095 0.076 0.143**
Ozdeslesme Diizeyi
Sponsora Yonelik 0.265*** 1
Tutum
Sponsorun 0.095 1
Samimiyeti
Sponsorluk Siklig: 0.076 1
ve Seciciligi
Sponsorun 0.143** 1
Tmaji

Katilimeilarin taraftarlik 6zdeslesme diizeyi ile sponsorla ilgili degerlendirmeleri
iliskilendirilmis ve buna gore taraftarlik 6zdeslesme diizeyi ile anlamli korelasyona sponsora
yonelik tutum (r=0.265, p<0.001) ve sponsorun imaj1 (r=0.143, p<0.01) ile ilgili goriislerin
sahip oldugu goriilmiistiir. Katilimcilarin taraftarlik 6zdeslesme diizeyi arttikga sponsora

yonelik tutumlarmin daha olumlu oldugu goriilmiistiir. Aynt zamanda yine taraftarlik
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0zdeslesme diizeyi arttik¢a katilimcilarin sponsorla ilgili olarak imaj1 ve tanimirhig ile ilgili
diistinceleri daha olumlu olmaktadir. Sponsorun samimiyeti ve sponsorluk siklig1 ve seciciligi

ile taraftarlik 6zdeslesme diizeyi arasinda anlamli bir korelasyona rastlanmamistir (p>0.05)

(Tablo 2.6).

Tablo 2.7 Katthmcilarin Taraftar Ozdeslesme Diizeyi ile Sponsorun Uriinii ile Ilgili

Degerlendirmeleri Arasindaki Korelasyon

Taraftarlik Uriinle Uriinii Uriiniin Kullanimt
Ozdeslesme Ilgilenme Benimseme
Diizeyi
Taraftarlik 1 0.112* 0.137** 0.118*
Ozdeslesme
Diizeyi
Uriinle Ilgilenme 0.112* 1
Uriinii Benimseme 0.137** 1
Uriiniin Kullanim 0.118* 1

Taraftar 6zdeslesme diizeyi ile sponsorun iiriiniine yonelik tutum arasindaki iliskiler
incelendiginde en yiiksek korelasyona iiriinii benimseme (r=0.137, p<0.01) alt boyutunun
sahip oldugu, bunu tiriin kullaniminin (r=0.118, p<0.001) izledigi goriilmektedir.

Katilimcilarin  taraftarlik  6zdeslesme diizeyleri ve sponsorluk degerlendirme
6l¢eginden aldiklari skorlar yaslarina ve algilanan ekonomik diizeylere gore karsilastirilmis ve

yapilan karsilastirmada istatistiksel olarak anlamli bir farka rastlanmamustir (Tablo 2.7).

Tablo 2.8 Katihmcilarin Taraftarhk Ozdeslesme Diizeyleri ve Sponsorluk

Degerlendirme Olgeginden Aldiklari Skorlarin Cinsiyete Gore Karsilastirilmasi

Cinsiyet n Ortalama Std. Sapma
Erkek 290 5.54 1.66
Taraftarhk Ozdeslesme Diizeyi Kadin 105 4.93 1.71
Etkinligi Statiisii Erkek 290 3.88 1.35
Kadin 105 3.58 1.35
Etkinlik Sevgi/bag” Erkek 290 3.87 1.56
Kadin 105 3.45 1.49
Etkinlige Yonelik Tutum Erkek 290 453 1.37
Kadin 105 4.33 1.47
Sponsor/Etkinlik Uyumu Erkek 290 4.25 1.28
Kadin 105 4.25 1.22
Sponsora Yénelik Tutum Erkek 290 4.62 1.29
Kadin 105 4.46 1.22
Sponsorun Samimiyeti Erkek 290 4.33 1.08
Kadin 105 4.29 0.97
Sponsorluk Yapma Sikhigi ve Erkek 290 4.25 1.13
Seciciligi Kadin 105 4.30 0.99
Sponsorun imaji Erkek 290 4.75 0.93
Kadin 105 4.67 0.86
Uriinle flgilenme Erkek 290 4.44 1.34
Kadin 105 4.33 1.10
Uriinii Benimseme Erkek 290 4.25 1.40
Kadin 105 4.47 1.27
Uriin Kullanim Erkek 290 3.98 1.52
Kadin 105 4.27 1.16

P<0.05*. p<0.01**. p<0.001***
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Katilimcilarin  taraftarlik  6zdeslesme diizeyleri ve sponsorluk degerlendirme
Olceginden aldiklari skorlar cinsiyete gore karsilastirilmistir. Buna gore taraftarlik 6zdeslesme
diizeyinin erkek katilimcilarda (5.54+1.66) kadin katilimcilara gore (4.93+1.71) daha yiiksek
oldugu oldugu goriilmektedir (p<0.001).

Bir bagka anlamli fark ise etkinlik sevgi/bag alt boyutunda bulunmustur. Burada da
erkeklerin etkinlige yonelik sevgi/bag diizeylerinin (3.87£1.56) ile kadinlarda (3.45+1.49)
daha yiiksek oldugu goriilmektedir (p<0.05)

Buna gore erkeklerin hem destekledikleri takima hem de izledikleri etkinlige yonelik

daha fazla duygusal baglar1 oldugu s6ylenebilmektedir (Tablo 2.8).

Tablo 29 Katthmelarin Taraftarhk Ozdeslesme Diizeyleri ve Sponsorluk

Degerlendirme  Olgeginden  Aldiklar1  Skorlarin  Egitim  Diizeylerine Gore

Karsilastirilmasi
Egitim Diizeyi n Ortalama Std. Sapma
11k ve ortaokul 26 5.53 1.75
Taraftarlik Ozdeslesme Diizeyi Lise 272 5.35 1.71
Lisans ve lisanststii 97 5.43 1.67
Etkinligi Statiisii 1lk ve ortaokul 26 3.55 1.35
Lise 272 3.76 1.40
Lisans ve lisansiistii 97 3.97 1.21
Etkinlik Sevgi/bag IIk ve ortaokul 26 3.47 1.52
Lise 272 3.71 1.54
Lisans ve lisansiistii 97 3.96 1.58
Etkinlige Yonelik Tutum Tlk ve ortaokul 26 4.47 1.50
Lise 272 4.46 1.40
Lisans ve lisansiistii 97 4.53 1.37
Sponsor/Etkinlik Uyumu [lk ve ortaokul 26 4.68 1.20
Lise 272 417 1.26
Lisans ve lisansiistii 97 4.36 1.27
Sponsora Yonelik Tutum Tlk ve ortaokul 26 4.36 1.58
Lise 272 4.57 1.29
Lisans ve lisansiistii 97 4.67 1.15
Sponsorun Samimiyeti {1k ve ortaokul 26 4.70 0.89
Lise 272 4.27 1.05
Lisans ve lisansiistii 97 4.37 1.07
Sponsorluk Yapma Sikhigi ve Tlk ve ortaokul 26 431 1.69
Lise 272 419 1.06
Seciciligi Lisans ve lisansiistii 97 4.46 1.15
Sponsorun imaji™ Tk ve ortaokul 26 4.94 0.79
Lise 272 4.62 0.92
Lisans ve lisansiistil 97 4.96 0.87
Uriinle flgilenme ilk ve ortaokul 26 4.58 1.14
Lise 272 4.39 1.27
Lisans ve lisansiistii 97 4.44 1.35
Uriinii Benimseme Ilk ve ortaokul 26 4.69 1.50
Lise 272 4.23 131
Lisans ve lisansiistil 97 4.42 1.46
Uriin Kullanim Tlk ve ortaokul 26 4.33 1.70
Lise 272 4.01 1.38
Lisans ve lisansiistii 97 4.11 151

P<0.05*. p<0.01**. p<0.001***
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Katilimcilarin  taraftarlik  6zdeslesme diizeyleri ve sponsorluk degerlendirme
Olceginden aldiklart skorlar egitim diizeylerine gore karsilastirilmistir. Buna gore
katilimcilarin sponsorluk imajina yonelik tutumlarinda anlamli farklilik goriilmiistiir (p<0.05)

(Tablo 2.9).

Tablo 2.10 Katihmeilarin Taraftarhk Ozdeslesme Diizeyleri ve Sponsorluk
Degerlendirme Olc¢eginden Aldiklar1 Skorlarmm Takimlarimin Ev Sahibi Oldugu Maca

Gitme Sikhigina Gore Karsilastirilmasi

Ev Sahibi Maca n Ortalama Std. Sapma
Gitme Sikhigi
Cok sik 41 6.94 1.16
Taraftarhik Ozdeslesme Diizeyi*** Ara Sira 104 5.98 114
Seyrek 250 4.87 1.73
Etkinligi Statiisii*** Cok sik 41 4.43 1.14
Ara Sira 104 4.07 1.11
Seyrek 250 3.58 1.38
Etkinlik Sevgi/bag*** Cok sik 41 4.96 1.48
Ara Sira 104 4.23 1.38
Seyrek 250 3.36 1.47
Etkinlige Yonelik Tutum®*** Cok sik 41 4.49 1.43
Ara Sira 104 5.04 1.17
Seyrek 250 4.24 141
Sponsor/Etkinlik Uyumu Cok sik 41 4.37 1.29
Ara Sira 104 4.43 111
Seyrek 250 4.16 1.32
Sponsora Yonelik Tutum** Cok sik 41 4.88 1.32
Ara Sira 104 4.87 121
Seyrek 250 4.41 1.27
Sponsorun Samimiyeti* Cok sik 41 4.47 1.12
Ara Sira 104 4.53 0.91
Seyrek 250 4.21 1.08
Sponsorluk Yapma Sikhgi ve Cok sik 41 451 1.39
Ara Sira 104 441 1.04
Seciciligi* Seyrek 250 4.16 1.05
Sponsorun imaji Cok sik 41 4.74 0.99
Ara Sira 104 4.85 0.79
Seyrek 250 4.68 0.95
Uriinle flgilenme** Cok sik 41 4.54 1.52
Ara Sira 104 4.75 1.23
Seyrek 250 4.25 1.30
Uriinii Benimseme** Cok sik 41 4.43 1.59
Ara Sira 104 4.71 1.26
Seyrek 250 4.12 1.33
Uriin Kullanimi* Cok sik 41 4.08 1.67
Ara Sira 104 4.38 1.28
Seyrek 250 3.92 1.44

P<0.05%, p<0.01**, p<0.001***

Katilimcilarin  taraftarlik  6zdeslesme diizeyleri ve sponsorluk degerlendirme
Olceginden aldiklar1 skorlar takimlarin ev sahibi oldugu maglara gitme sikligina gore
karsilastirilmistir. Elde edilen bulgulara gore katilimcilarin gerek taraftar 6zdeslesme
diizeylerinden aldiklart skor gerekse sponsorluk degerlendirme Olgeginin bazi alt

boyutlarindan aldiklar1 skorlar incelenmis ve ev sahibi olunan maglara katilim diizeyi seyrek
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olan bireylerin katilim sikligin1 ara sira ve ¢ok sik olarak ifade eden bireylere gore daha diisiik
diizeyde skorlar aldig1 goriilmiistiir.

Ayrintil1 olarak irdeleyecek olursak katilimcilarin taraftarlik 6zdeslesme diizeyleri ¢cok
sik maca katildiklarini ifade eden bireylerde (6.94+1.16), ara sira katildiklarini ifade eden
bireylere (5.98+1.14) ve seyrek (4.87+1.73) katildigini ifade eden bireylere gore daha yiiksek
goriilmistiir (p<0.001).

Katilimcilarin  etkinlik ve sponsorlukla ilgili degerlendirmeleri incelendiginde,
etkinligin statiisii, etkinlik sevgi bagi ve etkinlige yonelik tutumda da katilim sikligini seyrek
olarak ifade eden bireylerde skorlarin, ara sira ve ¢ok sik olarak katildiklarini ifade eden
bireylerden daha diisiik oldugu goriilmektedir (p<0.001).

Katilimcilarin  sponsora yonelik degerlendirmeleri incelendiginde yine sponsora
yonelik tutum, sponsorun samimiyeti ve sponsorluk yapma sikligi/segiciligi alt boyutlarinda
katilm sikligin1 seyrek olarak ifade eden bireylerde skorlarin, ara sira ve ¢ok sik olarak
katildiklarini ifade eden bireylerden daha diisiik oldugu goriilmektedir (p<0.05).

Katilimcilarin  {iriine yonelik degerlendirmeleri de karsilastirilmis, elde edilen
bulgulara gore ise tirlin kullanimi alt boyutlarinda da katilim sikligini seyrek olarak ifade eden
bireylerde skorlarin, ara sira ve ¢ok sik olarak katildiklarini ifade eden bireylerden daha diistik

oldugu goriilmektedir (p<0.05) (Tablo 2.10).
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Diizeyleri ve
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Sponsorluk

Degerlendirme Olceginden Aldiklar1 Skorlarin Takimlarinin Deplasman Magclarina

Gitme Sikhigina Gore Karsilastirilmasi

Deplasman Maclarina n Ortalama Std. Sapma
Gitme Sikhig
Cok sik 17 6.94 1.08
Taraftarlik Ozdeslesme Diizeyi ™ Ara Sira 73 6.42 1.07
Seyrek 128 5.04 1.60
Hig gitmem 177 5.05 1.77
Etkinligi Statiisii Cok sik 17 4.45 157
Ara Sira 73 4.03 1.07
Seyrek 128 3.75 1.36
Hig gitmem 177 3.67 1.41
Etkinlik Sevgi/bag* Cok stk 17 4.88 1.92
Ara Sira 73 4.18 1.32
Seyrek 128 3.87 1.49
Hig gitme 177 3.39 1.54
Etkinlige Yonelik Tutum Cok sik 17 4.13 1.83
Ara Sira 73 4,97 1.04
Seyrek 128 4.71 1.32
Hig gitmem 177 4.14 1.44
Sponsor/Etkinlik Uyumu Cok sik 17 4.55 1.25
Ara Sira 73 431 1.25
Seyrek 128 4.36 1.22
Hig gitmem 177 4.12 1.31
Sponsora Yonelik Tutum Cok sik 17 4,94 1.43
Ara Sira 73 4.85 117
Seyrek 128 4.70 1.23
Hig gitmem 177 4.35 1.30
Sponsorun Samimiyeti Cok sik 17 4.32 1.20
Ara Sira 73 4.36 0.98
Seyrek 128 4.50 0.93
Hig gitmem 177 4.17 1.13
Sponsorluk Yapma Sikhig1 ve Cok stk 17 4.92 1.29
Ara Sira 73 4.35 1.13
Seciciligi Seyrek 128 4.40 1.02
Hig gitmem 177 4.07 1.08
Sponsorun Imaji Cok sik 17 4.79 0.84
Ara Sira 73 4.63 0.87
Seyrek 128 4.76 0.94
Hig gitmem 177 4.74 0.92
Uriinle ilgilenme* Cok stk 17 5.02 0.74
Ara Sira 73 4.33 1.07
Seyrek 128 4.66 1.26
Hig gitmem 177 421 1.38
Uriinii Benimseme Cok stk 17 4.69 1.73
Ara Sira 73 4.33 1.26
Seyrek 128 4.50 1.33
Hig gitmem 177 4.12 1.38
Uriin Kullamm* Cok stk 17 4.80 1.97
Ara Sira 73 4.42 1.24
Seyrek 128 4.12 1.24
Hig gitmem 177 3.79 1.53
P<0,05*, p<0,01**, p<0,001***
Katilimcilarin  taraftarlik  6zdeslesme diizeyleri ve sponsorluk degerlendirme

Olceginden aldiklart

skorlar takimlarin deplasman maglarina gitme

sikligima  gore

karsilastirilmistir. Elde edilen bulgulara gore deplasman maglarima katilim diizeyi diisiik

olanlarda taraftar 6zdeslesme diizeylerinin daha diisiik oldugu goriilmektedir (p<0.001).

Etkinlik ve sponsorluk degerlendirmeleri incelendiginde ise sadece etkinlige yonelik

sevgi/bag diizeyinde anlamli bir farklilik goriilmiis, deplasman magclarma katilm diizeyi

diisiik olanlarda daha diisiik skorlar elde edilmistir (p<<0.05).
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Katilimeilarin  sponsora yonelik degerlendirmelerine bakildiginda ise deplasman
magclarina katilm diizeyine gore alt boyutlara iliskin ortalamalarda anlamli bir farklilik
olmadig1 gortilmemektedir (p>0.05).

Katilimcilarin sponsor firmanin iiriinlerine yonelik tutumlarina bakildiginda ise tiriinle
ilgilenme ve iirlin kullanimi agisindan anlamli farkliliklar goriilmiis (p<0.05), ozellikle
deplasman maglarina ¢ok sik gittigini ifade eden bireylerle hi¢ gitmediklerini ifade eden

bireyler arasinda farklilik gériilmiistiir (Tablo 2.11).

Tablo 2.12 Katthmcilarin Taraftarhk Ozdeslesme Diizeyleri ve Sponsorluk

Degerlendirme Olgeginden Aldiklari Skorlarin Taraftar Grubuna Uye Olmalarina Gore

Karsilastirilmasi
Taraftar Grubuna n Ortalama Std. Sapma
Uyelik
Evet Uyeyim 92 6.14 1.60
Taraftarlik Ozdeslesme Diizeyi*** Hayir Uye degilim 303 5.15 1.66
Etkinligi Statiisii Evet Uyeyim 92 3.82 1.51
Hayir Uye degilim 303 3.79 1.30
Etkinlik Sevgi/bag Evet Uyeyim 92 3.92 1.64
Hayir Uye degilim 303 371 152
Etkinlige Yonelik Tutum Evet Uyeyim 92 4.44 1.42
Hayir Uye degilim 303 4.49 1.39
Sponsor/Etkinlik Uyumu Evet Uyeyim 92 4.29 1.23
Hayir Uye degilim 303 4.24 1.28
Sponsora Yoénelik Tutum Evet Uyeyim 92 4.52 1.33
Hayir Uye degilim 303 4.60 1.26
Sponsorun Samimiyeti Evet Uyeyim 92 4.39 0.98
Hayir Uye degilim 303 4.30 1.07
Sponsorluk Yapma Sikhigi ve Evet Uyeyim 92 4.43 1.20
Seciciligi Hayir Uye degilim 303 4.21 1.06
Sponsorun imaji Evet Uyeyim 92 4.68 0.95
Hayir Uye degilim 303 4.74 0.90
Uriinle ilgilenme Evet Uyeyim 92 4.60 1.08
Hayir Uye degilim 303 4.36 1.33
Uriinii Benimseme Evet Uyeyim 92 4.45 1.37
Hayir Uye degilim 303 4.26 1.36
Uriin Kullanim Evet Uyeyim 92 3.98 1.47
Hayir Uye degilim 303 4.08 1.43

P<0,05*, p<0,01**, p<0,001***

Katilimcilarin  taraftarlik  6zdeslesme diizeyleri ve sponsorluk degerlendirme
6l¢eginden aldiklar1 skorlar taraftar grubuna iiye olup olmadiklarina gore karsilastirilmastir.
Buna gore taraftarlik 6zdeslesme diizeyine bakildiginda iiye olanlarin taraftarlik 6zdeslesme
diizeyi (6.14£1.60) iiye olmayanlarin diizeyine gore (5.15+1.66) daha yiiksek olarak
bulunmustur (p<0.001).

Katilimeilarin sponsorluk degerlendirme diizeyleri incelendiginde higbir alt boyutta
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamaktadir (p>0.05).

Bulgularin bundan sonraki boliimiinde sponsorluk degerlendirme 6lgeginde yer alan

ve etkinlige katilm durumu ile ilgili ifadelere verilen yanitlar cesitli degiskenlere gore
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karsilagtirilmistir. Medeni durum ve egitim diizeyi degiskenlerine gore anlamli bir sonuca
rastlanmazken, anlamli olanlar tablolar halinde bulgular boliimiinde yer almaktadir (Tablo

2.12).

Tablo 2.13 Katihmcilarin “Bu Etkinlige Bir Defadan veya Bir Giinden Fazla Seyirci

Olarak Katildim” ifadesine Verdikleri Yamtlarin Cinsiyete Gore Karsilastiriimasi

“Etkinlige bir defadan fazla seyirci

olarak katildim”
Cevap yok Evet Toplam

Erkek say1 204 86 290

Cinsiyet % 70.3 29.7 100
Kadin Say1 90 15 100

% 85.7 14.3 100

Toplam Say1 294 101 395
% 74.4 25.6 100

(x*=9.568, p<0.01)

Katilimcilarin “Bu Etkinlige bir defadan veya bir giinden fazla seyirci olarak katildim”
ifadesine verdikleri yanitlar cinsiyete gore karsilastirilmistir. Buna gore erkeklerin iginde bir
defadan veya bir giinden fazla seyirci olarak katildigini1 ifade edenlerin orami %29.7 iken
kadinlarda bu oran %14.3” e diismektedir. Aradaki fark istatistiksel olarak anlamlidir (Tablo
2.13).

Tablo 2.14 Katiimcilarin “Bu Etkinligi Yeterince Onemsemedim” Ifadesine Verdikleri

Yanitlarin Algilanan Ekonomik Diizeye Gore Karsilastiriimasi

“Bu etkinligi yeterince

onemsemedim”

Cevap yok Evet Toplam
Iyi ve Cokiyi sayi 159 33 192
Ekonomik % 82.8 17.2 100
Diizey Orta Say1 149 35 184
% 81 19 100
Eg’g vegok g 8 11 19
% 42.1 57.9 100
Toplam Say1 316 79 395
% 80 20 100

(x*=18.112, p<0.001)

Katilimeilarin “Bu Etkinligi yeterince 6nemsemedim” ifadesine verdikleri yanitlar

algilanan ekonomik diizeye gore karsilagtirilmistir. Buna gore ekonomik diizeylerini kotii ve
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cok kotii goren bireylerin i¢inde dnemsemedigini belirtenlerin oran1 %57.9 ile daha yiiksek

goriilmektedir (Tablo 2.14).

Tablo 2.15 Katihmcilarin “Bu Etkinlige Bir Defadan veya Bir Giinden Fazla Seyirci
Olarak Katildim” Ifadesine Verdikleri Yamitlarin Taraftar Grubuna Uye Olma

Durumuna Gore Karsilastirilmasi

“Etkinlige bir defadan fazla seyirci

olarak katildim”
Cevap yok Evet Toplam

Evet liyeyim  say1 52 40 92

Taraftar % 56.5 43.5 100
Grubuna Hayir iiye Say1 242 61 303
Uyelik degilim % 79.9 20.1 100
Toplam Say1 294 101 395
% 74.4 25.6 100

(x*=20.211, p<0.001)

Katilimcilarin “Bu Etkinlige bir defadan veya bir giinden fazla seyirci olarak katildim”
ifadesine verdikleri yanitlar taraftar grubuna iiyelik durumuna gore karsilastirilmistir. Buna
gore taraftar grubuna iiye olanlarin etkinlige bir defadan veya bir glinden fazla seyirci olarak
katilim oran1 %43.5 iken bu oran taraftar olmayanlarda %20.1°e kadar diismiistiir. Aradaki

fark istatistiksel olarak anlamlidir (Tablo 2.15).

Tablo 2.16 Katiimcilarin “Bu Etkinligi Yeterince Onemsemedim” ifadesine Verdikleri

Yamtlarin Taraftar Grubuna Uye Olma Durumuna Gore Karsilastirilmasi

“Bu etkinligi yeterince

onemsemedim”
Cevap yok Evet Toplam

Evet liyeyim  say1 82 10 92

Taraftar % 89.1 10.9 100
Grubuna Hayir iiye Say1 234 69 303
Uyelik degilim % 77.2 22.8 100
Toplam Say1 316 79 395
% 80 20 100

(x°=6.249, p<0.05)

Katilimeilarin “Bu Etkinligi yeterince 6nemsemedim” ifadesine verdikleri yanitlar
taraftar grubuna lyelik durumuna gore karsilastirilmigtir. Buna gore taraftar grubuna iiye
olanlarin bu etkinligi yeterince 6nemsememe orani %10.9 iken bu oran taraftar grubuna iiye

olmayanlarda %22.8’¢ ¢ikmistir. Aradaki fark istatistiksel olarak anlamlidir (Tablo 2.16).
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Tablo 2.17 Katihmeilarin Taraftarhk Ozdeslesme Diizeyleri ve Sponsorluk
Degerlendirme Olgeginden Aldiklar1 Skorlarin “Bu Etkinlige Bir Defadan veya Bir

Giinden Fazla Seyirci Olarak Katildim” Ifadesine Verdikleri Yamitlara Gére

Karsilastirilmasi
“Etkinlige bir n Ortalama Std. Sapma
defadan fazla
seyirci olarak
katildim”
Evet 101 6.02 1.54
Taraftarlik Ozdeslesme Diizeyi*** Cevapsiz 294 5.16 1.69
Etkinligi Statiisii** Evet 101 413 1.34
Cevapsiz 294 3.68 1.34
Etkinlik Sevgi/bag**" Evet 101 4.40 1.60
Cevapsiz 294 3.54 1.47
Etkinlige Yonelik Tutum Evet 101 4.60 1.30
Cevapsiz 294 4.43 1.42
Sponsor/Etkinlik Uyumu Evet 101 4.34 1.25
Cevapsiz 294 4.22 1.27
Sponsora Yonelik Tutum Evet 101 4.78 1.31
Cevapsiz 294 451 1.26
Sponsorun Samimiyeti Evet 101 4.46 1.05
Cevapsiz 294 4.27 1.05
Sponsorluk Yapma Sikhigi ve Evet 101 4.45 1.16
Seciciligi* Cevapsiz 294 4.20 1.06
Sponsorun imaji Evet 101 4.82 0.89
Cevapsiz 294 4.70 0.92
Uriinle ilgilenme Evet 101 4.50 1.09
Cevapsiz 294 4.38 1.34
Uriinii Benimseme* Evet 101 4.55 1.34
Cevapsiz 294 4.22 1.37
Uriin Kullanimr** Evet 101 4.36 1.43
Cevapsiz 294 3.96 1.43

P<0,05*, p<0,01**, p<0,001***

Katilimcilarin  taraftarhik  6zdeslesme diizeyleri ve sponsorluk degerlendirme
Ol¢eginden aldiklar skorlar, “Bu Etkinlige bir defadan veya bir giinden fazla seyirci olarak
katildim” ifadesine verdikleri yanitlara gore karsilastirilmistir. Buna gore soruya olumlu yanit
veren bireylerin taraftarlik 6zdeslesme diizeylerinin (6.02+1.54) ile yanit vermeyen bireylere
gore (5.16£1.69) daha yiiksek oldugu goriilmiistiir. Aradaki fark istatistiksel olarak anlamlidir
(p<0.001).

Etkinlik ve sponsorluk degerlendirmeleri incelendiginde ise etkinligin statiisii ve
etkinlige yonelik sevgi/bag ortalamalarinin bu soruya olumlu yanit veren bireylerde daha
yiiksek oldugu goriilmiistiir. Aradaki fark istatistiksel olarak anlamlidir (p<0. O1).

Sponsora yonelik tutumlara bakildiginda ise katilimcilardan olumlu yanit veren
bireylerin sponsorun sponsorluk yapma sikligi ve seciciligini daha olumlu algiladiklar
goriilmektedir (p<0.05).

Uriine yonelik tutumlara bakildiginda ise etkinlige birden fazla katildigini ifade eden
bireylerde gerek iirlinii benimseme gerekse iirlin kullanimi agisindan daha olumlu tutumlar
sergiledikleri gorilmektedir. Aradaki fark istatistiksel olarak anlamlidir (p<0.05) (Tablo
2.17).



57

Tablo 2.18 Katihmeilarin Taraftarhk Ozdeslesme Diizeyleri ve Sponsorluk
Degerlendirme Olceginden Aldiklar1 Skorlarin “Bu Etkinlige Onceden Bir Kez Seyirci

Olarak Katildim” ifadesine Verdikleri Yamitlara Gore Karsilastirilmasi

“Etkinlige n Ortalama Std. Sapma
onceden bir kez
seyirci olarak

katildim”
Evet 115 5.97 1.38
Taraftarlik Ozdeslesme Diizeyi*** Cevapsiz 280 5.14 1.75
Etkinligi Statiisii* Evet 115 4.06 1.24
Cevapsiz 280 3.69 1.38
Etkinlik Sevgi/bag**” Evet 115 4.30 1.44
Cevapsiz 280 3.53 1.54
Etkinlige Yonelik Tutum** Evet 115 4.80 1.33
Cevapsiz 280 4.34 1.40
Sponsor/Etkinlik Uyumu *** Evet 115 4.66 1.05
Cevapsiz 280 4.08 1.31
Sponsora Yonelik Tutum* Evet 115 4.80 1.29
Cevapsiz 280 4.49 1.26
Sponsorun Samimiyeti*** Evet 115 4.59 1.02
Cevapsiz 280 4.20 1.05
Sponsorluk Yapma Sikhigi ve Evet 115 4.46 1.04
Seciciligi* Cevapsiz 280 4.18 1.11
Sponsorun imaji** Evet 115 4.94 0.79
Cevapsiz 280 4.64 0.95
Uriinle lgilenme®** Evet 115 4.72 1.10
Cevapsiz 280 4.29 1.33
Uriinii Benimseme** Evet 115 4.62 1.22
Cevapsiz 280 4.18 1.40
Uriin Kullanimr** Evet 115 4.38 1.27
Cevapsiz 280 3.93 1.48

P<0,05*, p<0,01**, p<0,001***

Katilimcilarin  taraftarlik  6zdeslesme diizeyleri ve sponsorluk degerlendirme
Olceginden aldiklar1 skorlar bu etkinlige onceden bir kez seyirci olarak katildim sorusuna
verdikleri yanitlara gore karsilastirilmistir. Buna gore taraftarlik 6zdeslesme diizeyi soruya
olumlu yanit veren bireylerde daha yiiksek bulunmustur (p<0.001).

Etkinlik ve sponsorluk degerlendirmeleri incelendiginde ise etkinligin statiisii,
etkinlige yonelik sevgi/bag, etkinlige yonelik tutum ve sponsor/etkinlik uyumu ile ilgili alt
boyutlarda, soruya olumlu yanit veren bireylerin daha olumlu bir tutuma sahip olduklar
goriilmistiir (p<0.01)

Yine bu soruya olumlu yanit veren bireylerde sponsora yonelik tutumlarin da daha
olumlu oldugu goézlenmistir. Sponsora yonelik tutum, sponsor imaj1, sponsorun samimiyeti ve
sponsor yapma siklig1 ve seciciligine iligskin alt boyutlarda, etkinlige 6nceden bir kez seyirci
olarak katildigin1 ifade eden bireylerin daha olumlu tutumlar sergiledigi goriilmistiir
(p<0.01).

Etkinlige onceden bir kez seyirci olarak katildigini ifade eden bireylerin sponsorun

liriinlerine yonelik tutumlar1 da daha olumlu olarak gerceklesmistir. Uriinle ilgilenme, iiriinii
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benimseme ve iiriin kullanimi alt boyutlarindan alinan skorlar istatistiksel olarak daha ytiksek

bulunmustur (p<0.01) (Tablo 2.18).

Tablo 2.19 Katimcilarin Taraftarhk Ozdeslesme Diizeyleri ve Sponsorluk
Degerlendirme Olceginden Aldiklar1 Skorlarin “Bu Etkinligin Tamammm En Son

Diizenlendigi TV den Izledim” ifadesine Verdikleri Yanitlara Gore Karsilastiriimasi

“Etkinligin n Ortalama Std. Sapma
tamamini en son
diizenlendiginde
tv den izledim”
Evet 118 5.73 1.40
Taraftarlik Ozdeslesme Diizeyi* Cevapsiz 227 5.23 1.79
Etkinligi Statiisii Evet 118 3.98 1.34
Cevapsiz 227 3.72 1.35
Etkinlik Sevgi/bag** Evet 118 4.06 141
Cevapsiz 227 3.63 1.59
Etkinlige Yonelik Tutum** Evet 118 4.71 1.37
Cevapsiz 227 4.38 1.39
Sponsor/Etkinlik Uyumu Evet 118 4.46 1.09
Cevapsiz 227 4.16 1.33
Sponsora Yonelik Tutum Evet 118 4.65 124
Cevapsiz 227 4.55 1.29
Sponsorun Samimiyeti* Evet 118 4,53 1.02
Cevapsiz 227 4.23 1.05
Sponsorluk Yapma Sikhigi ve Evet 118 4.35 0.94
Seciciligi Cevapsiz 227 4.23 1.15
Sponsorun imaj Evet 118 4.80 0.91
Cevapsiz 227 4.70 0.91
Uriinle ilgilenme®** Evet 118 4.79 1.19
Cevapsiz 227 4.25 1.29
Uriinii Benimseme Evet 118 4.45 1.37
Cevapsiz 227 4.24 1.36
Uriin Kullanim1* Evet 118 4.29 1.32
Cevapsiz 227 3.96 1.47

P<0,05*, p<0,01**, p<0,001***

Katilimcilarin  taraftarhik  6zdeslesme diizeyleri ve sponsorluk degerlendirme
Ol¢eginden aldiklar1 skorlar Etkinligin tamamini en son diizenlendiginde tv den izledim”
sorusuna verilen yanitlara gore karsilastirilmistir. Buna gore taraftarlik 6zdeslesme diizeyi bu
soruya olumlu yanit veren bireylerde daha yiiksek goriilmiistiir.

Etkinlik ve sponsorluk degerlendirmeleri incelendiginde ise etkinlige yonelik
sevgi/bag ve etkinlige yonelik tutum alt boyutlarinda, soruya olumlu yanit verenlerin daha
yiiksek ortalamalar elde ettigi saptanmistir (p<0.05).

Sponsorluga yonelik degerlendirmeler incelendiginde ise sadece sponsorun
samimiyetinin bu soruya olumlu yanit verenler tarafindan daha olumlu olarak algilandig:
goriilmistiir (p<0.05).

Uriine yonelik tutumlara bakildiginda ise iiriinle ilgilenme ve {iriin kullanimi
konusunda Etkinligin tamamini en son diizenlendiginde tv den izledigini ifade eden bireylerin

daha olumlu tutumlara sahip oldugu ortaya konmustur (p<0.05) (Tablo 2.19).



Tablo 220 Katihmcilarin Taraftarhk Ozdeslesme

Diizeyleri

ve
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Sponsorluk

Degerlendirme Olceginden Aldiklar1 Skorlarin “Bu Etkinligi Yeterince Onemsemedim”

Ifadesine Verdikleri Yamitlara Gore Karsilastirilmasi

“Bu etkinligi n Ortalama Std. Sapma
yeterince
onemsemedim”
Evet 79 491 2.03
Taraftarhk Ozdeslesme Diizeyi* Cevapsiz 316 5.50 1.58
Etkinligi Statiisii Evet 79 3.24 1.37
Cevapsiz 316 3.94 1.31
Etkinlik Sevgi/bag** Evet 79 311 1.61
Cevapsiz 316 3.92 1.49
Etkinlige Yonelik Tutum** Evet 79 3.92 1.55
Cevapsiz 316 4.61 1.32
Sponsor/Etkinlik Uyumu Evet 79 3.86 1.42
Cevapsiz 316 4.35 1.21
Sponsora Yonelik Tutum Evet 79 4.36 1.60
Cevapsiz 316 4.64 1.18
Sponsorun Samimiyeti* Evet 79 4.14 1.17
Cevapsiz 316 4.36 1.02
Sponsorluk Yapma Sikhigi ve Evet 79 4.06 1.08
Seciciligi Cevapsiz 316 4.32 1.09
Sponsorun imaji Evet 79 454 0.89
Cevapsiz 316 4.77 0.92
Uriinle Ilgilenme*** Evet 79 4.18 1.42
Cevapsiz 316 4.47 1.24
Uriinii Benimseme Evet 79 3.97 1.41
Cevapsiz 316 4.39 1.34
Uriin Kullanimr* Evet 79 3.82 1.58
Cevapsiz 316 4.12 1.40

P<0,05*, p<0,01%*, p<0,001***

Katilimcilarin  taraftarhik  6zdeslesme diizeyleri

veE

sponsorluk  degerlendirme

Ol¢eginden aldiklar1 skorlar “bu etkinligi yeteri kadar Onemsemedim” sorusuna verilen

yanitlara gore karsilastirilmistir. Buna gore yeteri kadar onemsemedigini belirtenlerin

taraftarlik 6zdeslesme diizeyi daha diisiik bulunmustur (p<0.05) (Tablo 2.20).

Katilimcilarin taraftarlik 6zdeslesme Olceginden aldiklar1 puanlar belirtilen sekilde 3

grupta siniflandirilmistir. Elde edilen frekans dagilimi agagidaki gibidir.

Tablo 2.21 Katihmeilarin Taraftarhk Ozdeslesme Diizeylerinin Simiflandirilmasi

Frekans Yiizde
Diisiik diizey 6zdeslesme 7.1
Orta diizey 6zdeslesme 117 29.6
st diizey 6zdeslesme 250 63.3
Toplam 395 100.0

Katilimecilarin  Taraftarlik Ozdeslesme Diizeylerinin  Siniflandirilmasi, {ic diizeye

boliinmiistiir. Anketten toplam puan olarak 1-17 puan toplayan taraftarlar diisiik diizeyde
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0zdeslesmis, 18-35 puan toplayanlar orta diizeyde 6zdeslesmis ve 36-56 puan elde eden
taraftarlar iist diizeyde 6zdeslemis taraftar olarak gruplandirihr'®. Buna katilimcilarin %7,1
diisiik 6zdeslesme, %29,6 Orta diizey 6zdeslesme ve %63,3 iist diizey 6zdeslesme diizeyinde
olduklar1 saptanmustir (Tablo 2.21).

Tablo 2.22 Katihmeilarin Taraftarhk Ozdeslesme Diizeylerine Gére “Bu Etkinlige Bir
Defadan veya Bir Giinden Fazla Seyirci Olarak Katildim” ifadesine Verdikleri

Yamitlara Gore Karsilastirilmasi

“Bu etkinlige, bir defadan veya

bir giinden fazla seyirci olarak

katildim”

Cevap yok Evet Toplam
Dusiik say1 25 3 28
Ozdeslesme ozdeslesme % 89.3 10.7 100
Diizey Orta Say1 97 20 117
Ozdeslesme % 82.9 17.1 100
g;‘é‘zg; e S 172 78 250
% 68.8 31.2 100
Toplam Say1 294 101 395
% 74.4 25.6 100

(x°=11.827, p<0.01)

Katilimeilarin taraftarlik 6zdeslesme diizeylerine gore etkinligine bir defadan fazla
katilma durumlarimi karsilagtirdigimizda, diisiik diizeyde 6zdeslesmeye sahip bireylerde bu
oranin %10.7°de kaldig1, orta diizeyde 6zdeslesenlerde bu oranin %17.1° e ciktigi, {ist dlizey
Ozdeslesenlerde ise %31.2 oldugu gorilmiistiir. Aradaki fark anlamlidir (p<0.01) (Tablo
2.22).

%%wann, D.L., Melnick, M.J., Russel G.W. ve Pease, D.G. (2001). Sport Fans; The Psychology and Social
Impact of Spectators. Routledge, NY, USA
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Tablo 2.23 Katiimcilarin Taraftarhk Ozdeslesme Diizeylerine Gore “Bu Etkinlige
Onceden Bir Kez Seyirci Olarak Katildim” ifadesine Verdikleri Yamitlara Gore

Karsilastirilmasi
“Bu etkinlige 6nceden bir kez
seyirci olarak katildim”

Cevap yok Evet Toplam
Disiik sayl 24 4 28
Ozdeslesme ozdeslesme % 85.7 14.3 100
Diizey Orta Say1 98 19 117
Ozdeslesme % 83.8 16.2 100
E‘;EZZ}Z gme S 158 92 250
% 63.2 36.8 100
Toplam Say1 280 115 395
% 70.9 29.1 100

(x°=19.536, p<0.001)

Katilimeilarin taraftarlik 6zdeslesme diizeylerine gore etkinligine bir defa katilanlarin
durumlarim1 karsilastirdigimizda. diisiik diizeyde 6zdeslesmeye sahip bireylerde bu oranin
%14.3’de kaldigi, orta diizeyde ozdeslesenlerde bu oranin %16.2° e ¢iktigl, iist diizey
0zdeslesenlerde ise %36,8 oldugu goriilmistiir. Aradaki fark anlamlidir (p<0.001) (Tablo
2.23).

Tablo 2.24 Katiimcilarin Taraftarlk Ozdeslesme Diizeylerine Gore Bu Etkinligin

Tamamim1 En Son Diizenlendigi TV den izledim” Ifadesine Verdikleri Yamitlara Gore

Karsilastirilmasi
“Bu etkinligin tamamini en son
diizenlendiginde TV’den
izledim”
Cevap yok Evet Toplam

Diisiik say1 25 3 28

Ozdeslesme ozdeslesme % 89.3 10.7 100
Diizey Orta Sayi 89 28 117
Ozdeslesme % 76.1 23.9 100

glzﬂgzgfe e Say 163 87 250

% 65.2 34.8 100

Toplam Say1 277 118 395
% 70.1 29.9 100

(x*=9.774, p<0.01)

Katilimcilarin taraftarlik 6zdeslesme diizeylerini “Bu etkinligin tamamini en son

diizenlendiginde TV’den izledim” ifadesi ile karsilastirdigimizda, disiik diizeyde
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Ozdeslesenlerin oran1 %10.7°de kaldig1, orta diizeyde 6zdeslesenlerde bu oranin %23.9° e
ciktigl, iist diizey Ozdeslesenlerde ise %34.8 oldugu goriilmistiir. Aradaki fark istatiksel
olarak anlamlidir (p<0.01) (Tablo 2.24).

Tablo 2.25 Katihmeilarin Taraftarhk Ozdeslesme Diizeylerine Gore “Bu Etkinligi

Yeterince Onemsemedim” Ifadesine Verdikleri Yamtlara Gore Karsilastiriimasi

“Bu etkinligi yeterince

Onemsemedim”

Cevap yok Evet Toplam
Disiik say1 15 13 28
Ozdeslesme ozdeslesme % 53.6 46.4 100
Diizey Orta Say1 92 25 117
Ozdeslesme % 78.6 214 100
g;‘gzg‘e e Saw 209 41 250
% 83.6 16.4 100
Toplam Say1 316 79 395
% 80 20 100

(x°=14,385, p<0.001)

Katilimcilarin ~ taraftarlhik  6zdeslesme  diizeylerini  “Bu  etkinligi  yeterince
onemsemedim” ifadesi ile karsilagtirdigimizda, yiiksek diizeyde 0Ozdeslesenlerin orani
%16.4’de kaldigi, orta diizeyde 6zdeslesenlerde bu oranin %21.4° e ¢iktigi, diisiik diizey
O0zdeslesenlerde ise %46.4 oldugu goriilmiistiir. Buna gore yiliksek diizeyde o6zdeslesen
taraftarlarin etkinligi daha fazla 6nemsedikleri, diisiik diizeyde 6zdeslesen taraftarlarin ise
etkinligi yeterince onemsemedikleri goriilmiistiir. Aradaki fark istatiksel olarak anlamlidir
(p<0.001) (Tablo 2.25).



Tablo 2.26 Katihmcilarin Taraftarhk Ozdeslesme Diizeylerine Gore “Bu Etkinligi Yeterince Onemsemedim” Ifadesine Verdikleri Yanitlara

Gore Karsilastirilmasi

Etkinligin ~ Etkinlige Etkinlige ~ Sponsor- Sponsora Sponsorun  Sponsorluk  Sponsorun  Uriinle Uriinii Uriin
Statiisii Yonelik Yonelik Etkinlik ~ Yonelik ~ Samimiyeti Yapma Siklig Imaju ligilenme  benimseme Kullanim1
Sevgi/Bag Tutum Uyumu Tutum Segiciligi

Etkinligin Statiisti 1,000 .605** 488 .355%%* 428 248 277 .348%%* 2947%%* 268 .260%**
Etkinlige Yonelik  .605%** 1,000 547%* 405%** .385%** 3474 .325%%* 315%%* .335%%* 349%% 3427%%%
Sevgi/Bag
Etkinlige Yonelik — .488%** 547 1,000 453 592%** .390%** 295 331 394 409%** 382
Tutum
Sponsor-Etkinlik .355%%* 405%* 453 1,000 265" AT71 4527 456%* 474 427 476
Uyumu
Sponsora Yonelik — .428** 385%** 592%** 265%** 1,000 238%** .169%* 4315 238%** .295%** 254%**
Tutum
Sponsorun 248 3410 .390*** V4 238 1,000 459%%* 496*** 516%** .505*** A23%%
Samimiyeti
Sponsorluk ~ Yapma  .277%%* 325%%* .295%%* 4527 169%* 4597 1,000 4145 4825 4847 4475
Siklig1 Seciciligi
Sponsorun Imajt .348%%* 3157 331 A56%** 431 496%** 4145 1,000 4324 A487%* 3624
Uriinle flgilenme 204 335" 394 4740 238 .516%** 482 4325 1,000 .600%** A56%*
Uriinii benimseme 268 349 409*** 421 .295%%* .505%** 484 A7 .600*** 1,000 .643%%
Uriin Kullanim1 .260%** 3424 382 A76%** 254 A2 447 3627 A456%%* .643%%* 1,000

P<0,05*, p<0,01**, p<0,001***

€9
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Tablo 2.26 incelendiginde katilimeilarin gerek etkinlige yonelik tutumlari, gerek
sponsora yonelik tutumlar1 ve gerekse tiriine yonelik tutumlarini gésteren 11 adet alt boyutun
tiiml arasinda anlamli korelasyonlar oldugu tespit edilmistir. Sponsorluk yapan firmalarin
karlilig1 ve basarisi agisindan en onemli 6l¢iitlerden biri sponsorluga maruz kalan bireylerin
irtine yonelik degerlendirme ve tutumlaridir. Dolayisiyla burada ozellikle sponsor firma
acisindan 6nemli olan bireylerin Oncelikle iirline yonelik bir farkindaliklarinin olugsmasi ve
ilgilenmeleri, begeni yoniinde tutumlarmin olusmasi ve nihayetinde de tirlinii satin alarak
kullanmalaridir. Bu c¢alismada etkinlige ve sponsora yonelik olumlu tutumlarin {iriin
kullanimini olumlu etkiledigi ortaya konmustur. Uriin kullanimini en olumlu etkileyen faktor
sirasiyla iriinii benimseme (r=.643, p<0.001), sponsor-etkinlik uyumu (r=.476, p<0.001),
iriinle ilgilenme (r=.456, p<0.001), sponsorluk yapma siklig1 ve segiciligi (r=.447, p<0.001)
ve de sponsorun samimiyetidir (r=.423, p<0.001). Buradan da goriiliiyor ki sponsora yonelik

olumlu algilarla tirtin kullanimi arasinda pozitif yonde bir iliski bulunmaktadir.
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SONUC

Bu arastirma taraftarlarin futbol seyircilerinde gruplarinin spor taraftarligi 6zdeslesme
durumlar1 ve sponsorluk algilarin tespit etmek amaciyla yapilmistir

Aragtirmaya katilan 395 futbol taraftarlarinin yas ortalamasi 22.76+ 5.460 yil iken,
taraftarin %73.4’ini erkek ve %26.6’ini ise kadinlardan olusturmaktadir. Bu veriler ¢aligmaya
katilan taraftarlarin genel profilinde erkek katilimcilarin ¢ogunlukta oldugunu gostermektedir.
Bas’in yapmis oldugu Futbolda taraftar ve takim o6zdeslesmesi ile ilgili calismada da
katithmcilarin - %92.5tintin ~ erkek, %7.5’sinin  kadinlardan olustugu®. Acet, futbol
seyircilerinin  sosyo-kiiltiirel yapisinin siddet eylemine etkileriyle ilgili arastirmasinda
seyircilerin %91'inin erkek, %9'unun kadin, voleybol seyircilerin %62'si erkek, %38'inin
kadin, basketbol seyircilerinin %78'inin erkek, %22'sinin kadin seyircilerden olustugu
belirtilmistir'™". Kog, marka ¢agrisimlarinin marka sadakati tizerindeki etkisi: Trabzon spor
kuliibi taraftarlar1 {izerinde yaptigt calismada, taraftarlarin %73.5’nin erkek, %26.5
kadinlardan olusmustur'?. Bu veriler, futbol taraftar profilinin biiyiikk bir ¢ogunlugunu
erkeklerin olusturdugunu gostermektedir.

Futbol seyircileri ile ilgili; Arikan'in ¢alismasinda erkeklerin %97.7, kadinlardan ise
%2.3 oraninda oldugu tespit edilmistir. Bu verilerden de anlasilacagi gibi futbolda erkek
seyircilerin agirlikta oldugu bununla birlikte Almanya'dal970 ve 1971 yillarinda yapilan bir
aragtirmada, seyircilerin %96'sinin erkek, %4'liniin kadinlardan olustugunu tespit edilmis
olmasi, futboldaki erkek taraftar yogunlugunun gecen siire igerisinde degismedigi seklinde de
yorumlanabilir'™,

Calismada katilmcilarin  medeni durumuna bakildiginda, %84.1’inin  bekar,
%15.9’nun evli oldugu tespit edilmistir. Serin, Tiirk futbol sektdriinde rekabet ve taraftar
gruplarinin  sektorden beklentileri: Besiktas J.K. carst grubu o6rnegi adli ¢alismasinda
taraftarlarin %75.9 bekar, %20.9 evli taraftarlardan olusmaktadir*™.

Ayrica Bas’in yapmis oldugu Futbolda taraftar ve takim o6zdeslesmesi ile ilgili

calismada benzer sonuglar elde edilmis katilimcilarin 69.5’inin bekar, %30.5’inin evli oldugu

1o Bas, M., a.g.e.

171 Acet M. (1997) “Futbol Seyircisinin Sosyokiiltiirel Yapisinin Siddet Eylemine Etkisi”, Voleybol ve Basketbol
Seyircileri Ile Karsilastirilmasi, Yiiksek Lisans Tezi, MU Saglik Bilimleri Enstitiisii, Beden Egitimi ve Spor
Anabilim Daly, s. 10,14, Istanbul.

172 Kog, N. (2008) Marka Cagrisimlarinin Marka Sadakati {izerindeki Etkisi: Trabzon Spor Kuliibii Taraftarlar
iizerinde Bir uygulama, Karadeniz Sosyal Bilimleri Enstitiisii, Yayimlanmis Yiiksek Lisans Tezi, Trabzon.

8 Arikan A N. (2000) “Farkli Branglardaki Spor Seyircilerinin Sosyo-Kiiltiirel Profili ve izleyicilik Durumlari
Uzerine Bir Aragtirma, Gazi Universitesi, Saglik Bilimleri Enstitiisii, Beden Egitimi ve Spor Anabilim Dal1, .
Yaymlanmamis Doktora Tezi,Ankara.

174 Serin, E., a.g.e.
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tespit edilmistir. Bu sonuglara gore bekarlarin evlilere oranla daha ¢ok taraftar gruplariyla
beraber hareket ettikleri sdylenebilir'™.

Katilimcilarin dogum yerlerine bakildiginda, taraftarlarin %74.4°i sehirde, %12.9
kasabada ve %12.7° si kdyde dogduklarini belirtmislerdir. Bu sonucun nedeni giiniimiizde
sanayilesen ve gelisen sehirlerin niifusunun artmasi olabilir. Taraftarlarin algiladiklar1 gelir
diizeyi ise %48.6 iyi ve ¢ok iyi, %46.6 ise orta seviyede, ihtiyaglarini karsilamada giicliik
¢ekmediklerini belirtmislerdir.

Katilimcilarin egitim diizeyi incelendiginde biiylik cogunlugu % 68.8 oraninda lise,
ikinci olarak % 24.5 ile lisans ve lisansistii, %6.7 ile ilk ve ortaokul mezunlar1 olduklari
saptanmigtir. Aycan calismasinda takim oOzdeslesme diizeyi ile profesyonel futbol
miisabakalarina seyirci olarak katilim kararini etkileyen degiskenler arasindaki iliskinin
incelenmesi konusunda yaptig1 arastirmada benzer sonuglar elde etmis ve taraftarlarin %45.3’
u lise mezunu, %24.3’u ilk ve orta okul mezunu ve %30.4° uniin ise lisans ve lisans usti
mezunu olduklar ortaya ¢ikmigstir'™,

Katilimcilarin  taraftar1 oldugu takimin maglarina gitmesi ile ilgili bulgular
incelendiginde; Katilimcilarin takiminin ev sahibi maca gitme siklig1 ise %63.3 ile daha ¢ok
seyrek diizeyde ,%26.3 oraninda ara sira ve % 10.4 ile ¢ok sik seklide ev sahibi olduklar
maglara gittikleri goriilmektedir. Deplasman magclarina gitme siklifina baktigimizda
taraftarlarin %44.8 hi¢ gitmedikleri, %32.4 ise seyrek sekilde katildiklari, %18.5 oraninda ara
sira gittikleri ve son olarak %4.4 le ¢ok sik deplasman maglarina gittikleri saptanmustir.

Katilimcilarin  taraftar1 olduklar1 takimin taraftar grubuna iiye olup olmadiklari
sorulmus, %76.7°si hayir liye degilim ve %23.3’l de evet iiyeyim cevabini vermistir. Bu
sonuca yakin bir orani, Aycan yaptig1 ¢alismada elde etmis %71.8 oraninda taraftar grubuna
liye olmayan ve % 28.2 oraninda iiye olan taraftarlar iizerinde arastirmasini gergeklesmistir177.

Arastirmaya katilan taraftarlarin bu etkinlige katilim sekilleri daha ¢ok %31.1
oraninda TV’de ara sira izledikleri, %29.1 oraninda bu etkinlige bir kez taraftar olarak
katildiklari, %25.6 oraninda taraftarin bu etkinlige birden fazla kez taraftar olarak katildiklar

ve %20 sinin ise bu etkinligi yeterince onemsemedikleri goriilmektedir. Farkli taraftar

gruplarindan bireylere yonelik olarak uygulanan bir baska calismada da yine etkinligi

s Bas, M., a.g.e.

6Aycan, A., Polat, E., & Ucan, Y. (2009) Takim 6zdeslesme diizeyi ile profesyonel futbol miisabakalarina
seyirci olarak katilim kararini etkileyen degiskenler arasindaki iliskinin incelenmesi, SPORMETRE Beden
Egitimi ve Spor Bilimleri Dergisi, VII (4) 169-174

Y7 Aycan, A ve arkd, a.g.e.



67

tamamint en son diizenlendiginde TV’den ara sira izledim 6n plana ¢ikmis ve calismaya
katilan taraftarlarin %29.7’si bu cevabi vermistir'™,

Aragtirmamizin sonuclarina gore taraftar 6zdeslesme diizeyinden aldiklar1 skorlarin
ortalamas1 8’li Likert dlcegine gore 5.38+1.70 seklindedir. Ozdeslesme diizeyinden alinan
toplam puana gore yapilan siniflandirmalara gore ise 1-17 puan toplayan yani diisiik diizeyde
0zdeslesenlerin oran1 %7.1, 18-35 puan toplayan yani orta diizeyde 6zdeslesenlerin orant
%29.6, iist diizey 6zdeslesenlerin diizeyi ise %63.3 seklinde gerceklesmistir. Buna gore bu
calismaya katilan bireylerin daha ¢ok iist diizeyde ozdeslestikleri goriilmektedir. Adnan
Menderes iiniversitesi 0grencileri iizerine bahis oynama ve taraftarlik 6zdeslesme diizeyine
yonelik bir caligmada da taraftarlik diizeyi calismamizda oldugu gibi daha ¢ok iist diizeyde
bulunmustur (%78.5)"".

Boluspor magina giden taraftarlara yapilan bir ¢aligmada ise taraftarlik 6zdeslesme
diizeyi ortalama olarak hesaplanmis ve 6.18+1.67 seklinde ¢alismamiza gore daha yiiksek bir
diizeyde elde edilmistir'®,

Ortalama puanlar iizerinden degerlendirilen 11 alt boyuttan olusan Sponsorluk
degerlendirme oOlceginden aldiklari puanlar incelenmistir. 11 alt boyut icinde en yiiksek
ortalamanin 4.73+0.91 ile sponsorun imaji alt boyutuna sahip oldugu, bunu sirasiyla
4.58+1.27 ile sponsora yonelik tutumun ve 4.48+1.39 ile etkinlige yonelik tutum alt
boyutlarinin izledigi goriilmektedir. Buna gore katilimcilarin sponsora yonelik tutumlarina
bakildiginda sponsora yonelik hosnutlugun varligi s6z konusudur ayrica etkinlige yonelik
olarak da olumlu tutum gézlenmektedir.

Katilimcilarin  taraftar 6zdeslesme diizeyi ile etkinlikle ve sponsorlukla ilgili
degerlendirmeleri arasindaki korelasyon incelendiginde en yiiksek korelasyonun Taraftar
O0zdesleme diizeyi ve Etkinlige yonelik sevgi/bag alt boyutu arasinda oldugu
gorilmiistiir(r=0.4060 p<0.001). Taraftarlik 6zdeslesme diizeyi arttik¢a katilimeilarin etkinligi
daha ¢ok destekledigi ve Onem verdigi gorilmektedir. Bir sonraki anlamli korelasyon
katsayisi ise taraftar 6zdeslesme diizeyi ve etkinligin statiisli arasinda goriilmiistiir (r=0.337,
p<0.001). Buna gore taraftar 6zdeslesme diizeyi arttik¢a etkinligin dnemine iliskin goriisler de
daha olumlu hale gelmektedir

Katilimcilarin taraftarlik 6zdeslesme diizeyi ile sponsorla ilgili degerlendirmeleri

iliskilendirilmis ve buna gore taraftarlik 6zdeslesme diizeyi ile anlamli korelasyona sponsora

”Alay, S. (2008). Female consumers' evaluations of sponsorship and their response to sponsorship. South
African Journal for Research in Sport, Physical Education and Recreation, 30(2), 15-29.

9 Parlak,N. (2011). Futbol Bahis Oyunlarina Katilan Spor Tiiketicilerinin Taraftarlik Diizeylerinin Bahis
Oynama Davranislarina Etkisinin Incelenmesi, Nigde Sosyal Bilimleri Enstitiisii, Yayimlanms Yiiksek Lisans
Tezi, Nigde.

180 Aycan, A ve arkd, a.g.e.
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yonelik tutum (r=0.265, p<0.001) ve sponsorun imaj1 (r=0.143, p<0.01) ile ilgili goriislerin
sahip oldugu gorilmiistiir. Katilimeilarin taraftarlik 6zdeslesme diizeyi arttikga sponsora
yonelik tutumlarmin daha olumlu oldugu goriilmiistir. Ayni zamanda yine taraftarlik
O0zdeslesme diizeyi arttik¢a katilimcilarin sponsorla ilgili olarak imaji ve tanmirhig ile ilgili
diistinceleri daha olumlu olmaktadir. Sponsorun samimiyeti ve sponsorluk siklig1 ve seciciligi
ile taraftarlik 6zdeslesme diizeyi arasinda anlamli bir korelasyona rastlanmamistir

Taraftar 6zdeslesme diizeyi ile sponsorun iiriinline yonelik tutum arasindaki iliskiler
incelendiginde en yliksek korelasyona iiriinii benimseme (r=0.137, p<0,.01) alt boyutunun
sahip oldugu, bunu iirlin kullaniminin (r=0.118, p<0.001) izledigi gorilmektedir.

Katilimcilarin  taraftarlik  6zdeslesme diizeyleri ve sponsorluk degerlendirme
6lceginden aldiklar1 skorlar yaslarina ve algilanan ekonomik diizeylere gore karsilagtirilmis ve
yapilan karsilagtirmada istatistiksel olarak anlamli bir farka rastlanmamuistir.

Katilimcilarin  taraftarlik  6zdeslesme diizeyleri ve sponsorluk degerlendirme
Olceginden aldiklari skorlar cinsiyete gore karsilagtirilmistir. Buna gore taraftarlik 6zdeslesme
diizeyinin erkek katilimcilarda (5.54+1.66) kadin katilimcilara gore (4.934+1.71) daha yiiksek
oldugu oldugu goriilmektedir (p<0.001).

Paksoy’un futbol fanatizmi taraftar kimligi: besiktas ¢arsi taraftarlarinin taraftarlikla
ilgili davraniglarinin incelenmesi adli galismasinda da benzer sonug elde edilmistir.

Erkek taraftarlarin  (6.11£1.34), kadin taraftarlarindan (5.22+1.49) daha yiiksek
diizeyde 6zdeslesmis oldugu bulunmustur. Bas tarafindan yapilan calismada da erkeklerin
taraftarlik 6zdeslesme diizeylerinin daha yiiksek oldugu ortaya konmustur®,

Bir bagka anlamli fark ise etkinlik sevgi/bag alt boyutunda bulunmustur. Burada da
erkeklerin etkinlige yonelik sevgi/bag diizeylerinin (3.87+1.56) ile kadinlarda (3.45+1.49)
daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu bulgulara gore erkeklerin hem destekledikleri takima
hem de izledikleri etkinlige yonelik daha fazla duygusal baglar1 oldugu sdylenebilmektedir

Katilimcilarin  taraftarhik 6zdeslesme diizeyleri ve sponsorluk degerlendirme
Olceginden aldiklar1 skorlar takimlarin ev sahibi oldugu maglara gitme sikligina gore
karsilastirilmistir. Elde edilen bulgulara gore katilimcilarin gerek taraftar 6zdeslesme
diizeylerinden aldiklar1 skor gerekse sponsorluk degerlendirme o6l¢eginin bazi alt
boyutlarindan aldiklar1 skorlar incelenmis ve ev sahibi olunan maglara katilim diizeyi ara sira
ve ¢ok sik olan bireylerin seyrek olan bireylere gore daha yiliksek skorlar elde ettigi

gOrilmiistir.

181 paksoy, E. (2014 Futbol Fanatizmi Taraftar Kimligi: Besiktas Carsi Taraftarlarnin Taraftarlikla Ilgili
Davranislarina Incelenmesi, Gaziantep Saglik Bilimleri Enstitiisii, Yayimlanmis Yiiksek Lisans Tezi, Gaziantep.
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Ayrmtili olarak irdeleyecek olursak katilimecilarin taraftarlik 6zdeslesme diizeyleri
¢ok sik magca katildiklarini ifade eden bireylerde (6.94+1.16), ara sira katildiklarini ifade eden
bireylere (5.98+1.14) ve seyrek (4.87+1.73) katildigini1 ifade eden bireylere gore daha yiiksek
gorilmiistiir.

Wakefield ve Sloan’a (1995) gore, taraftar1 oldugu takima bagl olan seyirciler,
takimlarinin oyunu seyretmek i¢in stadyumda daha fazla zaman gegirmektedir.'®

Katilimcilarin  etkinlik ve sponsorlukla ilgili degerlendirmeleri incelendiginde,
etkinligin statiisii, etkinlik sevgi bagi ve etkinlige yonelik tutumda da katilim sikligini seyrek
olarak ifade eden bireylerde skorlarin, ara sira ve ¢ok sik olarak katildiklarini ifade eden
bireylerden daha diisiik oldugu goriilmektedir (p<0.001). Katilimcilarin sponsora yonelik
degerlendirmeleri incelendiginde yine sponsora yonelik tutum, sponsorun samimiyeti ve
sponsorluk yapma sikligi/segiciligi alt boyutlarinda katilim sikligini seyrek olarak ifade eden
bireylerde skorlarin, ara sira ve ¢ok sik olarak katildiklarini ifade eden bireylerden daha diistik
oldugu goriilmektedir (p<0.05).

Katilimcilarin  {iriine yonelik degerlendirmeleri de karsilastirilmis, elde edilen
bulgulara gore ise tirlin kullanimi alt boyutlarinda da katilim sikligini seyrek olarak ifade eden
bireylerde skorlarin, ara sira ve ¢ok sik olarak katildiklarini ifade eden bireylerden daha diistik
oldugu goriilmektedir (p<0.05).

Katilimcilarin  taraftarlik  6zdeslesme diizeyleri ve sponsorluk degerlendirme
Ol¢eginden aldiklar1 skorlar takimlarin deplasman maglarina gitme sikligina gore
karsilastirilmistir. Elde edilen bulgulara gore deplasman maglarma katilim diizeyi diisiik
olanlarda taraftar 6zdeslesme diizeylerinin daha diisiik oldugu goriilmektedir (p<<0.001) .

Etkinlik ve sponsorluk degerlendirmeleri incelendiginde ise sadece etkinlige yonelik
sevgi/bag diizeyinde anlamli bir farklilik goriilmiis, deplasman magclarma katilm diizeyi
diisiik olanlarda daha diisiik skorlar elde edilmistir (p<<0.05).

Katilimcilarin  sponsora yonelik degerlendirmelerine bakildiginda ise deplasman
maclaria katilim diizeyine goére alt boyutlara iliskin ortalamalarda anlamli bir farklilik
olmadig1 goriilmemektedir (p>0.05).

Katilimeilarin sponsor firmanin {iriinlerine yonelik tutumlarina bakildiginda ise tiriinle
ilgilenme ve {riin kullanimi agisindan anlamli farkliliklar goriilmiis (p<0.05), 6zellikle
deplasman maglarma cok sik gittigini ifade eden bireylerle hi¢ gitmediklerini ifade eden

bireyler arasinda farklilik goriilmistiir.

82\\akefield, K. L., & Sloan, H. J. (1995). The Effects of Team Loyalty and Selected 8taa Factors on Spectator
Attendance. Journal of sport management,153, 172.
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Katilimcilarin  taraftarlik  6zdeslesme diizeyleri ve sponsorluk degerlendirme
Olceginden aldiklart skorlar taraftar grubuna iiye olup olmadiklarina gore karsilastirilmistir.
Buna gore taraftarlik 6zdeslesme diizeyine bakildiginda iiye olanlarin taraftarlik 6zdeslesme
diizeyi (6.14£1.60) iiye olmayanlarin diizeyine gore (5.15+1.66) daha yiliksek olarak
bulunmustur (p<0.001).Demirel ve Ark. “Farkli tiniversitelerdeki spor taraftarlarinin takimlari
ile 6zdeslesme diizeyleri” adl1 ¢alismasinda benzer bir sonug elde etmis ve taraftar birliklerine
iiye olan {iniversite Ogrencilerin taraftarlik 6zdeslesme diizeyi (5.76 + 1.09) herhangi bir
taraftar birligine liye olmayan tniversite Ogrencilerinin ortalamasi ise (4.63+ 1.51) olarak
bulunmustur'®. Hacisoftaoglu ve Ark. tarafindan Ankaragiicii Pegasus taraftar kuliibii Grnegi
adli calismalarinda ¢ikan sonuglarla ortiismektedir. ¢aligmalarinda, taraftar grubuna tiye olan
taraftarlarin yiiksek oranda takimlariyla 6zdeslesme gosterdikleri goriinmektedir.

Bu sonuglara gore taraftar grubuna liye olan taraftarlarin takimlar ile daha ¢ok
Ozdeselestikleri ve baglandiklar yorumlanabilmektedir184.

Katilimcilarin sponsorluk degerlendirme diizeyleri incelendiginde higbir alt boyutta
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamaktadir (p>0.05).

Katilimcilarin  taraftarlik  6zdeslesme diizeyleri ve sponsorluk degerlendirme
Ol¢eginden aldiklar skorlar, “Bu Etkinlige bir defadan veya bir glinden fazla seyirci olarak
katildim” ifadesine verdikleri yanitlara gore karsilastirilmistir. Buna gore soruya olumlu yanit
veren bireylerin taraftarlik 6zdeslesme diizeylerinin (6.02+1.54) ile yanit vermeyen bireylere
gore (5.16+1.69) daha yiiksek oldugu goriilmiistiir.

Etkinlik ve sponsorluk degerlendirmeleri incelendiginde ise etkinligin statiisii ve
etkinlige yonelik sevgi/bag ortalamalarinin bu soruya olumlu yanit veren bireylerde daha
yiiksek oldugu goriilmiistiir. Aradaki fark istatistiksel olarak anlamlidir (p<0. 01).

Sponsora yonelik tutumlara bakildiginda ise katilimcilardan olumlu yanit veren
bireylerin sponsorun sponsorluk yapma sikligi ve seciciligini daha olumlu algiladiklari
gortilmektedir (p<0.05).

Uriine yonelik tutumlara bakildiginda ise etkinlige birden fazla katildigini ifade eden
bireylerde gerek iirlinii benimseme gerekse iirlin kullanimi agisindan daha olumlu tutumlar
sergiledikleri goriilmektedir. Aradaki fark istatistiksel olarak anlamlidir (p<0.05).

Katilimcilarin  taraftarlik  6zdeslesme diizeyleri ve sponsorluk degerlendirme
Olceginden aldiklar1 skorlar bu etkinlige onceden bir kez seyirci olarak katildim sorusuna
verdikleri yanitlara gore karsilastirilmistir. Buna gore taraftarlik 6zdeslesme diizeyi soruya

olumlu yanit veren bireylerde daha yiiksek bulunmustur.

¥3Demirel, M. Ve Ark., a.g.e.
B4Hacisoftaoglu, 1., Akcan, F., Ustiintas, S., & Bulgu, N. (2006). Bir Alt Kiiltiir Olarak Futbol Taraftarhigr:
Ankaragiicii Pegasus Taraftar Kuliibii Ornegi. 9. Uluslararas1 Spor Bilimleri Kongresi, 3-5.
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Etkinlik ve sponsorluk degerlendirmeleri incelendiginde ise etkinligin statiisii,
etkinlige yonelik sevgi/bag, etkinlige yonelik tutum ve sponsor/etkinlik uyumu ile ilgili alt
boyutlarda, soruya olumlu yanit veren bireylerin daha olumlu bir tutuma sahip olduklar1
gorilmiistlir. Yine bu soruya olumlu yanit veren bireylerde sponsora yonelik tutumlarin da
daha olumlu oldugu gozlenmistir. Sponsora yonelik tutum, sponsor imaji, sponsorun
samimiyeti ve sponsor yapma sikli1 ve segiciligine iligkin alt boyutlarda, etkinlige dnceden
bir kez seyirci olarak katildigin1 ifade eden bireylerin daha olumlu tutumlar sergiledigi
gorilmiistiir.

Etkinlige onceden bir kez seyirci olarak katildigini ifade eden bireylerin sponsorun
{iriinlerine yonelik tutumlar1 da daha olumlu olarak gerceklesmistir. Uriinle ilgilenme, {iriinii
benimseme ve iirlin kullanimi alt boyutlarindan alinan skorlar istatistiksel olarak daha yiiksek
bulunmustur.

Katilimcilarin  taraftarlik  6zdeslesme diizeyleri ve sponsorluk degerlendirme
Ol¢eginden aldiklar1 skorlar Etkinligin tamamini en son diizenlendiginde TV den izledim”
sorusuna verilen yanitlara gore karsilastirilmistir. Buna gore taraftarlik 6zdeslesme diizeyi bu
soruya olumlu yanit veren bireylerde daha yliksek goriilmiistiir.

Uhler ve arkd., yaptiklar1 ¢alismada, taraftarlik 6zdeslesme diizeyi yiiksek olanlarin
diizenlenen spor etkinliklerini TV’de daha fazla izledikleri orta koymustur. Ayni ¢alismada
erkek taraftarlarin kadinlara gore daha fazla TV’de spor etkinliklerini takip ettikleri
saptanmistir 185

Etkinlik ve sponsorluk degerlendirmeleri incelendiginde ise etkinlige yonelik
sevgi/bag ve etkinlige yonelik tutum alt boyutlarinda, soruya olumlu yanit verenlerin daha
yiiksek ortalamalar elde ettigi saptanmuigtir. Sponsorluga yonelik degerlendirmeler
incelendiginde ise sadece sponsorun samimiyetinin bu soruya olumlu yanit verenler
tarafindan daha olumlu olarak algilandig: goriilmiistiir. Uriine yonelik tutumlara bakildiginda
ise rlinle ilgilenme ve iriin kullanimi konusunda Etkinligin tamamin1 en son
diizenlendiginde TV den izledigini ifade eden bireylerin daha olumlu tutumlara sahip oldugu
ortaya konmustur.

Katilimcilarin  taraftarlik  6zdeslesme diizeyleri ve sponsorluk degerlendirme
Olceginden aldiklar1 skorlar “bu etkinligi yeteri kadar onemsemedim” sorusuna verilen
yanitlara gore karsilastinnllmistir. Buna gore yeteri kadar Onemsemedigini belirtenlerin

taraftarlik 6zdeslesme diizeyi daha diisiik bulunmustur.

185 Dietz-Uhler, B., Harrick, E. A., End, C., & Jacquemotte, L. (2000). Sex differences in sport fan behavior and
reasons for being a sport fan. Journal of Sport Behavior, 23(3), 219.
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Katilimeilarin taraftarlik 6zdeslesme diizeylerine gore etkinligine bir defadan fazla
katilma durumlarimi karsilagtirdigimizda, diisiik diizeyde 6zdeslesmeye sahip bireylerde bu
oranin %10.7°de kaldig1, orta diizeyde 6zdeslesenlerde bu oranin %17.1° e ¢iktig1, iist diizey
0zdeslesenlerde ise %31.2 oldugu goriilmiistiir. Aradaki fark anlamlidir (p<0.01).

Katilimeilarin taraftarlik 6zdeslesme diizeylerine gore etkinligine bir defa katilanlarin
durumlarim karsilastirdigimizda, disiik diizeyde 6zdeslesmeye sahip bireylerde bu oranin
%14.3°de kaldigi, orta diizeyde 6zdeslesenlerde bu oranin %16.2° e ¢iktigi, {ist diizey
0zdeslesenlerde ise %36.8 oldugu goriilmiistiir. Aradaki fark anlamlidir (p<<0.001).

Bas, yaptig1 calismada spor taraftar1 Ozdeslesme puanlari miisabakalara gitme
sikliklarina gore incelenmistir, taraftarlardan i¢ ve dis sahadaki her maga gidenlerin en yiliksek
puana sahip olduklar1 ve takimlariyla en yiiksek diizeyde 6zdeslestikleri tespit edilmistir.
Takimlariyla en diislik diizeyde 6zdeslesen taraftarlar ise miisait olduklarinda maca gidenler
oldugu belirlenmistir 186,

Katilimcilarin taraftarlik 6zdeslesme diizeylerini “Bu etkinligin tamamini en son
diizenlendiginde TV’den izledim” ifadesi ile Kkarsilastirdigimizda, disik diizeyde
0zdeslesenlerin oran1 %10.7°de kaldig1, orta diizeyde 6zdeslesenlerde bu oranin %23.9’ e
ciktigl, iist diizey Ozdeslesenlerde ise %34,8 oldugu goriilmiistiir. Aradaki fark istatiksel
olarak anlamldir.

Katilimcilarin ~ taraftarhik  6zdeslesme  diizeylerini  “Bu  etkinligi  yeterince
onemsemedim” ifadesi ile karsilasgtirdigimizda, yiiksek diizeyde 0Ozdeslesenlerin orani
%16.4’de kaldigi, orta diizeyde 6zdeslesenlerde bu oranin %21.4° e ¢iktigi, diisiik diizey
O0zdeslesenlerde ise %46.4 oldugu goriilmiistiir. Buna gore yiiksek diizeyde ozdeslesen
taraftarlarin etkinligi daha fazla 6nemsedikleri, diisiik diizeyde 6zdeslesen taraftarlarin ise
etkinligi yeterince dnemsemedikleri goriilmiistiir.

Caligmanin sponsorlar ve sponsorluk kurumu agisindan 6nemli olarak gordiigiimiiz
bulgular1 incelendiginde katilimcilarin gerek etkinlige yonelik tutumlari, gerek sponsora
yonelik tutumlar1 ve gerekse iiriine yonelik tutumlarin1 gosteren 11 adet alt boyutun tiimii
arasinda anlamli korelasyonlar oldugu tespit edilmistir. Sponsorluk yapan firmalarin karliligt
ve basaris1t agisindan en O6nemli 6lgiitlerden biri sponsorluga maruz kalan bireylerin iiriine
yonelik degerlendirme ve tutumlaridir.

Dolayistyla burada 6zellikle sponsor firma acgisindan 6nemli olan bireylerin dncelikle
tirtine yonelik bir farkindaliklarinin olugmasi ve ilgilenmeleri, begeni yoniinde tutumlarinin
olugmasi ve nihayetinde de iirlinli satin alarak kullanmalaridir. Bu c¢alismada etkinlige ve

sponsora yonelik olumlu tutumlarin iirtin kullanimini olumlu etkiledigi ortaya konmustur.

186 Bas, M., a.g.e
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Uriin kullanimin1 en olumlu etkileyen faktdr sirasiyla iiriinii benimseme (r=.643,
p<0.001), sponsor-etkinlik uyumu (r=.476, p<0.001), iriinle ilgilenme (r=.456, p<0.001),
sponsorluk yapma sikligi ve segiciligi (r=.447, p<0.001) ve de sponsorun samimiyetidir
(r=.423, p<0.001). Buradan da goriiliiyor ki sponsora yonelik olumlu algilarla {iriin kullanimi
arasinda pozitif yonde bir iliski bulunmaktadir.

Acar, yaptig1 “etkinlik sponsorlugu ile satin alma niyeti arasindaki iliskide marka
farkindaliginin araci rolii” adli ¢galismasinda benzer sonuglara ulagsmistir. Calisma sonucunda
ulasilan bulgulara gore, etkinlik sponsorlugunun alt boyutu olan sponsora kars1 ilginin satin
alma niyetini pozitif yonde etkiledigi belirlenmistir'®’

Giirses ve Uslu, caligmalarinda televizyon programlarinda sponsorluk konusu
arastirilmis ve miisteriler iizerinde iirin kullanimi1 alt boyutunda pozitif etkisi oldugu ortaya
koymustur. Buna gore Sponsorlu programi izleyen katilimcilarin sponsor markay satin alma

niyetleri izlemeyen katilimcilara gore daha yiiksek bulunmustur™®.

Taraftarhk 6zdeslesme diizeyi ve sponsorlugun degerlendirilmesinin arastirildigi
bu arastirmadan aliman sonuclara gore, spor kuliiplerine ve sponsorluk yapacak
firmalara yonelik oneriler asagidadir.

1. Spor kuliipleri, taraftarlar1 i¢in dernekler olusturulmasini  6zendirmeli,
orgiitlenmelerine destek vererek, informal taraftar gruplarinin bu derneklere iiye
olmalarini saglamalidir.

2. Taraftar1 oldugu halde kuliibiin miisabakalarina gitmeyen evren iizerinde de
arastirmalar yapilarak tribiine gelmeme nedenleri ile eldeki ¢alismanin baglantisi
kurulmalidir.

3. Yoneticiler bu dogrultuda spor sponsorlugu segimlerini ustalikla yapmali.

4. Sponsorluk harcamalar1 isletmelerin biitcesine gore ayarlanip, sponsorluk
anlagmasinin getirileri dogru saptanmalidir.

5. Sponsorluk anlagmasmin yazili ve gorsel medyada ¢okca yer almasi, herkesce
bilinmesi mutlak  basariya  ulasildign  anlamina  gelmez.  Isletmeler,
sponsorluklarinin etkisini gorme amaciyla 6l¢iimlemeler yapmalidir.

6. Arastirma yapilirken, tlilkemizde sponsorluk ve yine o6zellikle spor sponsorlugu

tizerine yeterli derecede akademik arastirma yapilmadig1 goriilmiistiir. Sponsorluk

187 Agar, N. (2014) Etkinlik Sponsorlugu ile Satin Alma Niyeti Arasindaki Iliskide Marka Farkindahginin Araci
Rolii Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalar1 Dergisi, Say1: 13, s. 27-44

188 Giirses, O. A., & Uslu, A. (2014). Effects on awareness, brand image and purchase intention. Journal of
Management Marketing and Logistics, 1(3), 173-190.
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yapan firmalarin, yaptiklari sponsorluklarin etkinliklerini anlamak adina gerekli
Ol¢iimlemeleri yapmadiklar1 saptanmustir.

Sponsorlugun diger pazarlama iletisim araglar1 vasitasiyla tiiketici kitlesine
duyurulabildigi g6z oniinde bulundurulmalidir. Ancak bu sekilde sponsorlugun

etkinligi artirilir ve verimli hale getirilir.
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EKLER

EK 1- SPOR TARAFTARI OZDESLESME OLCEGI (STOO)

Sayin Taraftarlarimz,

Bu calisma, Futbol Seyircilerinde Taraftarhk Ozdeslesme Diizeyi ve Sponsorlugun degerlendirlmesi iizere
tasarlanmis olan bir Yiiksek lisans bitirme tezi projesidir. Yanitlariniz kesinlikle gizli kalacaktir. Verdiginiz icten
ve samimi cevaplar i¢in tesekkiir ederiz.

1- Yasimz:

2-Cinsiyetiniz: Erkek () Kadn( )

3-Medeni Durumunuz: Evli( ) Bekar ()

3-Dogum yeriniz: Sehir () Kasaba () Koy ( )

4-Toplumun genelini goz oniinde bulundurursanmiz hane halkimzin ekonomik diizeyi asagidakilerden
hangisine uymaktadir?

() Cokiyi : Istedigimiz gibi para harcariz

( )lyi : Thtiyaglarimiz1 karsilamada giicliik cekmiyoruz

( )Orta : Ancak ihtiyaglarimizi karsilayabiliyoruz

( ) Koti : Ihtiyaglarimizi tam olarak karsilayamiyoruz

() Cok koti : Ihtiyaglarimizi karsilamakta zorlaniyoruz

5-En son mezun oldugunuz egitim seviyesi

() ilkokul () Ortaokul () Lise () Yiiksekokul/Universite (
)Lisansiisti

6-Takiminizin ev sahibi oldugu maclara gitme sikhigimz

() Coksik ( )Araswra () Seyrek

7-Takiminizin Deplasman maclarina gitme sikhigimiz

() Coksik () Arasira () Seyrek () Hig gidemem

8-Taraftar grubuna iiye misiniz?

( )Evet ( )Hayrr

Taraftar1 oldugunuz futbol takimini diisiinerek asagidaki ifadeleri size uygun rakami yuvarlak icine alarak
cevaplayiniz.

1-Taraftar1 oldugunuz takimin maglarini kazanmast sizin i¢in ne kadar 6nemli?

| Onemli degil 12345678 Cok énemli

2-Taraftar1 oldugunuz takim i¢in kendinizi ne derece gii¢lii bir taraftar olarak goriiyorsunuz?

‘Fanatikolmayan 123456738 Cok fanatik

3- Taraftar1 oldugunuz takim i¢in aileniz/arkadaslariniz sizi ne derece giiclii bir taraftar olarak goriiyorlar?

‘Fanatikolmayan 123456738 Cok fanatik

4-Desteklediginiz takimla ilgili haberleri yayin organlarinin herhangi birisinden(gazete, radyo, t.v. internet) ya
da stadyumdan ne siklikta takip ediyorsunuz?

‘Hig:birzaman 123456738 Her zaman

5-Desteklediginiz takimin taraftar1 olmak sizin i¢in ne kadar 6nemlidir?

‘Cokiinemsiz 12345678 Cok 6nemli

6-Taraftar1 oldugunuz takimin ezeli rakiplerinden ne diizeyde hoslanmazsiniz?

| Fark etmez 12345678 Hi¢ hoslanmam

7-Bulundugunuz yerlerde (okul, ev, araba v.b.) ya da kiyafetlerinizde destelediginiz takimla ilgili esyalar1
(poster,
kaskol, forma v.b.) ne siklikta bulundurur veya tasirsiniz?

| Higbir zaman 12345678 Her zaman
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EK 2- SPONSORLUK DEGERLENDIRME OLCEGI (SDO)

Bu anket, spor sponsorluguna yonelik tutumunuzu belilemek icin diizenlemistir. Olcek, (Ptt 1. Futbol

Ligi) konusunda ve bu etkinlije sponsor olan firma hakkindaki fikirlerinizi ve bazi sponsorluk uygulamalari
konusunda ne distndiginizi sorgulamaktadir.

Asagida bir tane spor etkinligi vardir. Asagidaki ifadelerden hangisi, sizin bu etkinlige katiliminizi en

iyi tanimliyor ise, o ifadenin kargisindaki kutucuga isaret “ \”’ koyunuz.

((Ptt 1. Futbol Lig)

Bu etkinlige, bir defadan veya bir giinden fazla seyirci olarak katildim

Bu etkinlige dnceden bir kez seyirci olarak katildim

Bu etkinligin tamamini en son diizenlendiginde TV'den izledim

En son diizenlendiginde bu etkinligi TV'den ara sira izledim

Bu etkinligi TV'den izledim, fakat tam anlami ile takip etmedim

Bu etkinligi yeterince dnemsemedim

Bu etkinlik hakkinda higbir bilgim yok

Not: Yukaridaki maddelerden, ilk dordiinden herhangi birine cevap veren ve asagidaki firmayi tanidigini belirterek
bu firmanin ana is alan/alanlarini yazan deneklerin anketleri calismalara dahil edilecektir (Arastirmacilara uyaridir.
Deneklere bildiriimesi gereksizdir.

Asagidaki firma, ((Ptt 1. Futbol Lig) sponsorluk yapmistir. Bu firmayi taniyip tanimadiginizi igaret
koyarak belirtiniz ve firmanin ne isle ugrastigini yaziniz.

Firma Bu firmayi biliyor musunuz? Firmanin ana ig alan/lan (yaziniz)

(ptt) Evet | Hayir

(Ptt 1. Futbol Lig) dlstndiglnuzde, asagidaki ifadelere ne derecede katilip katilmadiginizi belirtiniz
(size uygun numarayi daire icerisine aliniz).

Kesinlikle ) N Kesinlikle
Etkinligin Statiisii: katiimiyorum katiliyorum
Bu etkinlik, yasadigim yer acisindan dnemlidir 1 2 3 4 5 6 7
Bu etkinligin uluslararasi 6nemi vardir 1 2 3 4 5 6 7
Bu, énemli bir spor etkinligidir 1 2 3 4 5 6 7
Etkinlige Yonelik Sevgi/Bag:
Bu etkinlik ile ilgili gikan haberleri takip etmekten hoglanirim 1 2 3 4 5 6 7
Bu etkinlik benim igin dnemlidir 1 2 3 4 5 6 7
Bu etkinligi yerinde izlemek isterdim 1 2 3 4 5 6 7
Bu etkinligin siki bir destekgisiyim 1 2 3 4 5 6 7

((Ptt 1. Futbol Lig) olan tutumunuzu en iyi temsil eden ifadeyi, her bir 6lcekte karsilik gelen puani daire
icerisine alarak isaretleyiniz.

Sevmiyorum 1 2 3 4 5 6 7 Seviyorum
Hognut degilim 1 2 3 4 5 6 7 Hosnutum
Koti 1 2 3 4 5 6 7 yi
Tercihim degil 1 2 3 4 5 6 7 Tercihim

(Ptt 1. Futbol Lig) sponsoru (Ptt)i disindlgunlzde, bu firmaya karsi olan tutumunuzu en iyi belirleyen
numaray! her bir élcek icin isaretleyiniz.

Sevmiyorum 1 2 3 4 5 6 7 Seviyorum
Hognut degilim 1 2 3 4 5 6 7 Hosgnutum
Koti 1 2 3 4 5 6 7y
Tercihim degil 1 2 3 4 5 6 7 Tercihim
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(Ptt 1. Futbol Lig) sponsoru (Ptt)i diisiindigiiniizde, asagidaki ifadelere ne kadar katildiginizi veya katimadiginizi, her ifadenin

karsisindaki size uygun numarayi daire igine alarak belirtiniz.

Kesinlikle

katiimiyoru <+——» ka}(tﬁ?;g:'l:::
Sponsor-Etkinlik Uyumu: m
Etkinligin imaj! ile sponsorun imaji benzerdir 1 2 3 4 5 6 7
Etkinlik ile sponsor arasinda mantiksal bir bag vardir 12 3 4 5 6 7
Etkinligin ve sponsorun birbiriyle uyumu iyidir 1 2 3 4 5 6 7
Sponsor ve etkinlik benzer seyler icin cabalamaktadir 1 2 3 4 5 6 7
Etkinlikte yer almak icin gerekli olan nitelikler, sponsor firmanin sahip oldugu niteliklerle 1 9 3 4 5 ¢ 7
ortlismektedir
Sponsor firmanin sahip oldugu nitelikler, etkinlikte yer almak igin gerekli olan niteliklerle 1 9 3 5 6 7
ortlismektedir
Bu firmanin, bu etkinlige sponsor olmasi benim igin anlamlidir 1 4 5 6 7
Sponsorun Imaji:
Bu firmanin, kaliteli Grlinleri ve hizmetleri vardir 1 2 3 4 5 6 7
Bu, dnemli bir firmadir 1 2 3 4 5 6 7
Bu firma, iyi yénetilmektedir 1 2 3 4 5 6 7
Bu firma, eleman olarak ¢alismak igin iyi bir firmadir 1.2 3 4 5 6 7
Bu firmaya hakkinda olumlu disiincelere sahibim 1 2 3 4 5 6 7
Bu firma, tilketici ihtiyaglarina duyarlidir 1 2 3 4 5 6 7
Bu firma, bu etkinligin glivenilir bir sponsorudur 1 2 3 4 5 6 7
Bu firma, halkla i¢ icedir 1 2 3 4 5 6 7
Bu firmanin, bu etkinlige sponsorluk yapmasi, etkinligin imajini artirmistir 1 2 3 4 5 6 7
Bu firmanin, bu etkinlige sponsorluk yapmasi, firmanin taninmasini artirmistir 1 2 3 4 5 6 7
Bu firma, is ahlakina uygun olmayan bir sekilde faaliyet gostermektedir* 1 2 3 4 5 6 7
Firmanin Algilanan Samimiyeti:
Bu sponsor, etkinligin gok diistik bir profili olsayd bile, etkinligi desteklerdi 1 2 3 4 5 6 7
Bence bu firma, bu etkinligi samimi olarak desteklemistir 1 2 3 4 5 6 7
Bu sponsor, sporla yirekten ilgilenmektedir 1 2 3 4 5 6 7
Bu firmanin bu sponsorluga girisiminde, ticari amaglari en 6nemli nedenleri olamaz 1 2 3 4 5 6 7
Bu sponsorun, bu etkinlikte yer almasinin esas nedeni, etkinligin destegi hak ettigine 1 9 3 4 5 6 7
inanmasidir
Bu firma, sadece para kazanmak ister’ 1. 2 3 4 5 6 7
Firmanin Sponsorluk Yapma Sikligi ve Segiciligi:
Bu firma, hangi spor etkinliklerine sponsor olacadi konusunda ¢ok segicidir 1 2 3 4 5 6 7
Bu firmanin sponsorlugu, belirli sporlara yoneliktir 1.2 3 4 5 6 7
Bu firmanin, spor etkinliklerine sponsor oldugunu gdrmek olagan bir durumdur 1 2 3 4 5 6 7
Bu firma farkli pek ¢ok spor dalina sponsorluk yapmaktadir 1.2 3 4 5 6 7
Uriinle Ilgilenme:
Bu sponsorluk, sponsor firmanin reklamlarina olan ilgimin artmasini saglamistir 1. 2 3 4 5 6 7
Bu sponsorluk, sponsor firmanin promosyonlarini daha kolay hatirlamami saglamistir 1. 2 3 4 5 6 7
Bu sponsorluk, sponsor firmanin adini diger etkinliklerde fark etmemi saglamistir 1. 2 3 4 5 6 7
Bu sponsorluk, sponsor firmanin reklamlarina daha fazla dikkat etmemi saglamistir 1.2 3 4 5 6 7
Uriinii Benimseme:
Bu sponsorluk, sponsor firmayi daha fazla sevmemi saglamistir 1 2 3 4 5 6 7
Bu sponsorlugun bir sonucu olarak, sponsor firma hakkinda daha pozitif hissediyorum 1.2 3 4 5 6 7
Bu sponsorluk, sponsor firmaya karsi daha fazla iyi niyetli hissetmemi saglamistir 1 2 3 4 5 6 7
Bu sponsorluk, sponsor firmayi daha iyi anlamami saglamistir 1.2 3 4 5 6 7
Uriiniin Kullanimi:
Bu sponsorlugun bir sonucu olarak, bu sponsor firmadan daha fazla aligveris yapmaktayim 1 4 5 6 7
Bu sponsorluk, etkinlikten sonra yaptigim aligverislerimde, bu firmanin Griinlerini dikkate 1 9 3 5 6 7
almami saglamistir
Bu sponsorluk, sponsor firmanin Urettigi tiirdeki trinlere ihtiyacim oldugunda; sponsor 1 9 3 4 5 6 7
firmanin drliniini segme olasiligimi artirmistir
Bu sponsorluk, sponsor firmanin UriinGnd/Grinlerini kullanma ihtimalimi artirmistir 1.2 3 4 5 6 7

* Bu maddeler olumsuz maddelerdir (Arastirmacilar icindir, deneklere duyurulmasi gereksizdir).
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