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Amag: Arastirmanin amaci, spor kuliiplerine ana sponsor olan igletmelerin spor kuliipleri taraftarlari
yOniinden marka bilinirliginin incelenmesidir.

Yontem: Arastirmada nicel arastirma yontemlerinden betimsel tarama modeli kullanilmis, veri
toplamak icin anket uygulanmustir. Arastirmanin evrenini, Istanbul Anadolu yakasindaki vakif
iiniversitelerinin spor bilimleri fakiiltesinde okuyan ogrenciler olusturmaktadir. Arastirmanin
orneklemini 584 6grenci olusturmaktadir. Verilerin analizi SPSS 27.0 programi araciligiyla yapilirken
gerekli veriler sponsorluk ve marka bilinirligi 6lcekleri ile toplanmistir. Normallik testi sonucunda
parametrik testlerden Bagimsiz 6rneklem T testi ve Tek Yonlii Anova testleri uygulanilarak analizler
gergeklestirilmistir.

Bulgular: Arastirmada elde edilen bulgulara gére problem sorularina aranilan cevaplar 1giginda,
katilimcilar arasinda demografik degiskenler bakimindan anlamli farkliliklara rastlanilmistir. Cinsiyet
degiskenine gore erkekler ile kadinlar arasinda bulunan anlamli farkliliklar erkeklerin lehine olurken
yas ve okunulan boliim ile ilgili herhangi bir farkliliga rastlanilmamstir.

Sonug: Arastirma sonucunda spor bilimleri fakiiltesi 6grencilerinin taraftar1 olduklar spor kuliiplerinin
sponsorlarini bildikleri, fakat sponsorlara karsi ilgilerinin orta diizeyde oldugu ortaya konulmustur.

Anahtar Kelimeler: Spor Kuliipleri, Sponsorluk, Marka Bilinirligi

EXAMINATION OF SPORTS SPONSORSHIPS IN TERMS OF BRAND
AWARENESS

Abstract

Aim: The aim of the research is to examine the brand awareness of businesses that serve as the main
sponsors of sports clubs, from the perspective of sports club fans.
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Method: Descriptive survey model, one of the quantitative research methods, was used in the study and
a questionnaire was applied to collect data. The research population consists of students enrolled in the
sports sciences faculties of foundation universities located on the Anatolian side of Istanbul. The sample
of the study consists of 584 students. While the data analysis was carried out through SPSS 27.0
programme, the necessary data were collected with sponsorship and brand awareness scales. As a result
of the normality test, analyses were carried out by applying the Independent sample T test and One-Way
Anova tests from parametric tests.

Findings: According to the findings obtained in the study, significant differences were found between
the participants in terms of demographic variables. Significant differences between men and women
were observed in favor of men according to the gender variable, whereas no significant differences were
identified with respect to age or department of study.

Conclusion: The findings of the research revealed that students of the Faculty of Sport Sciences are
aware of the sponsors of the sports clubs they support; however, their level of interest in these sponsors
is moderate.

Keywords: Sport Clubs, Sponsorship, Brand Awareness

Atif: Sirin, E. Y., Utlu, N. (2024). Spor sponsorluklarinin marka bilinirligi acisindan incelenmesi.
JHSS, 7(3), 167-179. https://doi.org/10.61150/jhss.2024070301

Giris

Teknolojinin gelisimi ile kiiresellesmenin yolunun agilmasi sonucunda kuruluslar, ticari
faaliyetlerinin siirdiirtilebilirligini artirabilmek amaciyla ¢esitli yollara bagvurmustur. Gelisen
ve degisen rekabet ortaminda rakiplerinin 6niine gegmek, kar marjin1 artirabilmek, markalarinin
tamitimin1  saglamak veya farkindalik yaratabilmek hedefiyle bircok kurulus sponsorluk
faaliyetlerine Onem vermektedir. Ozellikle sporun birlestirici giiciinii, evrensellik ile

tamamlamas ve takipg¢i sayisinin giinden giine artiyor olusu, endiistriyellesip, ekonomik olarak
biiyiik bir sektor haline gelmesine sebep olmustur.

Sponsorluk faaliyetlerinin sportif kuruluslar agisindan 6nemi biiytiktiir. Sponsorluk, kurumun
sahip oldugu imajin gelistirilmesi ve markanin bilinirliginin artirtlmas1 adina kurumsal ¢ikarlari
gozeterek yapilan yatirnmlar olarak ifade edilmektedir (Gardner & P., 1988).

Sponsorluk faaliyetleri, toplum ile ilgili herhangi bir konuda kurum veya kisiyle alakali olumlu
ve saygin bir izlenim olusturmak amaciyla belirtilen konuya maddi destek saglamasidir. Bu
destegin karsiliginda iki taraf da karsilikli faydalar elde etmeyi amaglamaktadir.

Spor kuruluslar1 sahip olduklar1 taraftar kitlesinin giiciinii kullanarak, markalarin cazibe
merkezi haline gelmektedir. Bu cazibe sponsorluk caligmalarinin en ¢ok kullanilan tiiriiniin spor
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sponsorlugu olmasina katkida bulunur (Tasdemir, 2001). Bundan dolay1 bir¢ok biiyiik firma,
spor kuliipleri ile sponsorluk adi altinda is birligi yaparak markalarimin daha biiyiik kitlelere
ulagabilmesini amaglamaktadir. Bu dogrultuda sponsor sirketler, ticari ortaklik yapacaklar1 spor
kuliiplerinin taraftar kitlelerini kendi hedef kitleleri olarak belirlemektedir. Hedef kitlenin
markaya olan bakis agis1, sponsor olunan spor kuliibii araciligiyla degisebilmektedir.

Sponsorluk  faaliyetleri basar1 ile dogru orantilidir. Spor kuliibiiniin  yaristig1
organizasyonlardaki basarisi, markanin tanittmini artirabilmektedir. Bu dogrultuda markalar, is
birligi yapacaklari sportif kuruluslar1 veya organizasyonlar1 gézlemleyerek gelecek adina da bir
tiir ongoriide bulunmak durumundadir.

Kuruluslar, temelinde insana ulagsma olan ticari hedeflerini gerceklestirebilmelerinin yolunu
sporda bulmustur. Sporun endiistriyellesmesi, sahip oldugu ekonomik pastayr biiyiitiirken
kapsadigi biitiin paydaslarinin da ¢esitli kazanimlar saglamasina neden olmustur. Sporun sahip
oldugu bu kitle, spor sponsorlugunun da giinden giline daha ilgi ¢ekici duruma gelmesini
saglamustir.

Bu ¢cerceveden bakildiginda, spor bilimleri fakiiltesi 6grencileri tizerinde yapilan bu arastirmada
iiniversite 6grencilerinin destekledikleri takimlarinin sahip oldugu sponsorlara kars1 tutumlari
ve bu sponsor markalarin ne kadar bilinir oldugu 6grenilmek istenmistir. Arastirma ig¢in
olusturulan problem sorular1 asagida verilmistir;

1- Spor kuliipleri ile sponsorluk ¢alismalar1 yapan markalar, taraftarlar tarafindan hangi
diizeyde bilinmektedir?
2- Spor kuliipleri taraftarlarinin, kuliipleriyle i birliginde bulunan bu sponsorlara karsi
bakis agilar1 ve ilgi diizeyleri hangi seviyededir?
3- Spor kuliipleri taraftarlarinin sponsorluk ve marka bilinirligine karsi tutumlar ile
demografik degiskenler arasinda anlamli bir farklilik var midir?
a. Taraftarlarin sponsorluk ve marka bilinirligine karsi tutumlar ile cinsiyetleri
arasinda anlamli bir farklilik var midir?
b. Taraftarlarin sponsorluk ve marka bilinirligine kars1 tutumlari ile yaslar1 arasinda
anlamli bir farklilik var midir?
c. Taraftarlarin sponsorluk ve marka bilinirligine kars1 tutumlari ile okuduklar1 bolim
arasinda anlamli bir farklilik var midir?

Spor Sponsorlugu

Spor sponsorlugunun tarihine bakildiginda Antik Yunan ve Eski Roma’da soylularin ve
zenginlerin sahip olduklari konumlarini saglamlastirmak amaciyla sporcular1 destekledikleri
bilinmektedir. Sporcularin toplum goéziindeki rolii bu yolu se¢melerini saglamaktadir. Eski
Roma’da burjuva smifina mensup insanlar gladyatorleri destekleyerek, onlarin giiciinden
faydalanmistir (Shannon, 1999). Spor sponsorlugu kavrami resmi anlamda ilk defa 1898 yilinda
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Ingiltere’de, Nottingham Forest Futbol Kuliibii'niin Bovril isimli mesrubat sirketiyle ile is
birligi yapmastyla ortaya ¢ikmistir (Soyer & Can, 2010).

1960 Roma Olimpiyat Oyunlari ile rekabetin, artik televizyon ekranlarina tasinmasiyla birlikte
sporun endiistriyellesmesi adimlar1 atilmaya baslanmistir (Sahin, 1998).

Arastirmacilar, spor sponsorlugunun giliniimiizdeki anlaminin 1970’li yillardan itibaren
olustugunu sdylemektedir. Yapilan bircok arastirmaya gore spor sponsorlugu alaninda bilinen
en kapsamli atilimlar 1976’da Montreal’de diizenlenen Olimpiyat Oyunlar1 ile 1984 yilindaki
Los Angeles Oyunlar1 arasindaki donemde goriilmiistiir (Argan, 2004). Sponsorluk tiirlerine
bakildiginda spor sponsorlugu en ¢ok tercih edilen alandir. Bunun sebebi sporun evrensel olarak
kabul edilen bir olusum olmasidir. Sportif faaliyetlerin diinya kamuoyunda biiyiik kitlelere hitap
etmesi, ticari faaliyetlerini siirdiiren kuruluslarin sporu arag olarak se¢meleri igin énemli bir
sebeptir (Tagsdemir, 2001).

Spor sponsorlugu, sporun endiistriyellesmesi ile birlikte sektor haline gelmesinin sonucu sahip
oldugu pazarin devasa biiytikliiglinden dolay1 6zellikle spor alaninda sponsorluk calismalarinin
daha fazla ragbet gormesine sebep olmustur (imamoglu & Selma, 2009).

Sportif faaliyetlerin biiyiik kitlelere hitap etmesi markalar agisindan, spor sponsorlugu ile hedef
kitlelerine ulasarak iletisim kurabilmenin 6nemli bir yoludur. Markalar, pazarlama hedeflerine
ulasabilmek i¢in tutundurma c¢alismalar1 gerceklestirmektedir. Bu sebeple, hedef kitleye
ulasmada ve geri doniisii hizli alabilmek i¢in kullanilan en basit yontem, sporda yapilan
sponsorluk faaliyetleridir (Akdag, 2005).

Markalasan kuruluslar, giiniimiizde pazardaki amaglarina ulasabilmek amaciyla etkilesimde
bulunduklar kitle ile iletisimlerini gii¢clendirmek, markanin bilinirliginin artirmak ve hitap
ettikleri  kitlenin zihninde yer edinebilmek i¢in spor sponsorlugu faaliyetlerini
gerceklestirmektedir. Spor sponsorlugu, bu anlamda markalarin en ¢ok tercih ettigi
alanlardandir (Cotuk, 2007).

Spor Sponsorlugunda Marka Degeri

Spor kuliiplerinin kuruluglarindan giliniimiize gecen siire i¢erisinde sportif faaliyetler sektorel
bazda yeni bir bakis acist kazanmistir. Gegmis donemde spor kuliiplerinin ticari faaliyetler
icerisinde yer almasmi ayip karsilayan paydaslar, zaman igerisinde bu fikirlerinden
vazge¢mistir. Ornegin, spor organizasyonlarmin televizyonda yaymlanmaya baslamas1 gelecek
donemlerde “yayin haklar’” gibi bir olguyu ortaya ¢ikarmistir. Bu yeni olgu ile tanisan
paydaslar, sporun birlestirici giliciinii, ticari hedefleri dogrultusunda kullanma amaci giitmeye
baglamistir (Cavusoglu, 2011).
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Ticari ¢ikarlarin1 gozeterek cesitli stratejiler belirleyen spor kuliipleri, artik bir spor kuliibii
olmanm Stesinde basli basma bir “marka” haline déniismiistiir. Ozellikle Avrupa futbolunda
baslayan bu markalagma siireci, kuliiplere sponsorluk anlagmalar1 yapma firsatin1 getirmistir.

Sponsorluk anlagmasi bir iletisim tiiriidiir (Argan, 2004). Sponsorluk faaliyeti yiiriiten
isletmeler, is birligi yapmak istedikleri kuliiplerin hedef kitlelerinde olumlu bir algiya sahip
olmalarma dikkat etmektedir. Ornegin, toplum algisinda kotii bir gegmise sahip olan markalar,
sponsorluk faaliyetleri ile marka imajin1 iyilestirme ¢abasi i¢ine girer. Sponsorluk, bir iletisim
faaliyeti oldugu icin dogru iletisimin, s6z konusu olan kotii sohretli markalar ile yapilmasi pek
de miimkiin goziikkmemektedir. Bu durumda markalar veya spor kuliipleri, takipgileri ile saglikli
ve kesintisiz bir iletisim anlayigin1 benimsemistir (Altunbag, 2008).

Yakin donemde markalagma tanimiyla tanisan spor kuliipleri, bir yandan hedef kitlelerini daha
da biiylitmek amacinda iken diger taraftan sahip olduklar1 kitleden maksimum kazang saglama
diistincesindedir. Bu yonden spor kuliipleri, takipgilerinin kuliibe olan bagliliklarint ve
sadakatlerini artirabilmek igin taleplerini dikkate almaktadir. Ornegin, bir futbol takimi transfer
caligmalar1 yaparken kadroya katilmasi planlanan oyuncunun daha once kendi taraftarlariyla
kotii bir deneyime sahip olup-olmadigina dikkat etmektedir. Ciinkii taraftarlar sevmedikleri bir
oyuncunun kendi takimlarina transfer olmalarini istemeyebilir. Giiniin sonunda planlanan
anlagsmanin, kitlenin istedigi yonde olmas1 spor kuliibii a¢isindan da kurdugu iletisimin olumlu
olarak yansimasi olacaktir (Dogru, 2015).

Arastirma Ana Kiitlesi ve Orneklemi

Arastirma ana kiitlesini Besiktas, Fenerbahge, Galatasaray ve Trabzonspor kuliiplerinin
taraftarligini yapan Istanbul Anadolu yakasindaki vakif iiniversitelerinin spor bilimleri
fakiiltesinde okuyan Ogrenciler olusturmaktadir. Arastirmada ornekleme yapabilmek igin
kolayda 6rnekleme tekniginden faydalanilmistir. Arastirmanin érneklemini, Istanbul Anadolu
yakasindaki vakif tniversitelerinin spor bilimleri fakiiltesinde okuyan 584 &grenci
olusturmustur.

Arastirmanin Yontemi

Arastirmada nicel arastirma yontemlerinden betimsel tarama modeli kullanilmistir. Arastirma
icin veri toplama araci olarak anket kullanilmistir. Arastirmada kullanilan anket, gegerlilik ve
giivenirliligi 6l¢iilmiis; Sponsorluk (Bayrak, 2020) ve Marka Bilinirligi (Yoo & Donthu, 2001)
Olcekleri araciligiyla olusturulmustur. Bu boliimde kullanilan 6lgeklerin gilivenirliliginin
degerlendirilmesi i¢in giivenilirlik analizlerine yer verilmistir. Katilimcilarin goriislerine
sunulan anket, ii¢ boliimden olugmaktadir.

[Ik béliimde katilimcilardan kisisel bilgilerini doldurmasi istenerek demografik &zellikleri
belirlenmeye ¢alisiimistir. Bu boliim 4 kategoriden olusan degiskenlere sahiptir. Katilimcilarin
cinsiyeti, yasi, boliimii ve taraftar1 olduklar kuliip gibi demografik bilgileri dl¢tilmiistiir.
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Ikinci béliimde, katilimeilarin demografik bilgileri dgrenilmek istenmektedir. Katilimeilarin
futbola olan ilgi seviyelerini 6lgmek amacli sorular yer almaktadir. Bu boliimde katilimeilarin
taraftar1 olduklar1 takimin maglarina gitme, izleme ve takip etme diizeyleri ile takimlarinin
sahip oldugu sponsorlara karsi ilgileri dl¢iilmiistiir. ikinci boliimde Sponsorluk Olgegi (Bayrak,
2020) kullanilmistir. Sponsorluk 6lgegi KMO 6rneklem yeterliligi 6l¢iitiintin 0,75’in {izerinde
ve Bartlett Kiiresellik testinin ise %5 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak anlamli oldugu
saptanmistir. Daha net bir ifade ile s6z konusu maddelerin bir olguyu agiklamak iizere oldukca
yeterlilikte iliskili maddeler oldugu sdylenebilir. Tek boyutta dl¢egin varyans aciklama orani da
%350’nin lizerinde ve %62 olarak hesaplanmistir. S6z konusu bulgular gbéz Oniinde
bulunduruldugunda, sponsorluk olceginin 7 madde ile yapisal olarak gecerli Olgiimler
yapabilecek bir 6lgme araci yapisinda oldugu sdylenebilmektedir. 7 sorunun bulundugu 6lgek
en uglarda 1- Kesinlikle Katilmiyorum ile 5- Kesinlikle Katiliyorum ifadelerinin yer aldig1 5°li
Likert tipi sorulardan olusmaktadir.

Anketin ligiincii boliimiinde, marka bilinirliginin 6l¢timlenmesi i¢in ilgili sorular Yoo ve Donthu
(2001) calismasindan 5 soruluk olcek alimmistir. Marka bilinirligi olgegi, 1- Kesinlikle
Katilmiyorum ile 5- Kesinlikle Katiliyorum ifadelerinin yer aldig1 5°1i Likert tipi sorulardan
olusmaktadir. Marka bilinirligi 6l¢cegi KMO o6rneklem yeterliligi 6l¢iitiiniin 0,87 nin iizerinde
ve Bartlett Kiiresellik testinin ise %5 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak anlamli oldugu
saptanmistir. Tek boyutta 6l¢egin varyans agiklama orani da %71 olarak hesaplanmistir.

Tablo 1: Sponsorluk ve Marka Bilinirligi Olgeklerine iliskin Giivenilirlik Katsayilari

Madde Sayis1 Cronbach Alfa (o)
Sponsorluk 7 712
Marka Bilinirligi 5 .898

Tablo 1’°de gosterildigi gibi sponsorluk 6l¢eginin giivenilirlik katsayis1 .712 bulunurken, Marka
Bilinirligi 6l¢eginin giivenilirlik katsayis1 .898 olarak bulunmustur. Arastirmada kullanilan
olgeklerin gegerlilik ve giivenilirlik katsayilariin yeterli diizeyde oldugu ortaya konmustur.

Veri Analizi

Katilimcilarin cinsiyet, yas, okuduklart bolim ve destekledikleri takim gibi demografik
ifadelere verdikleri yanitlar lizerinden betimsel analiz yapilmistir. Arastirmada elde edilen
verilere uygulanan normallik testlerine dair bulgular Tablo 2’de gosterilmistir.

Tablo 2: Normallik Testi

Sponsorluk Marka Bilinirligi
N 584 584
X 2,58 2,97
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S 0,565 0,828
Median 2,57 3,00
Min. 1,29 1,00
Max. 4,14 4,80
Carpikhik 0,232 -0,36
Carpiklik Hata 0,101 0,101
Basikhik -0,604 -0,789
Basiklik Hata 0,202 0,202

Normallik testi analizine gore ¢arpiklik ve basiklik degerleri -1,50 ile +1,50 arasinda yer alarak
normal dagilim gostermektedir. (Tabachnicki B. G. & Fidell, 2013) Tabachnicki ve Fidell
(2013) calismasinda, orneklem kiiclik veya orta biiyiikliikkte oldugunda ¢arpiklik ve basiklik
katsayilarinin standart degerleri tizerinden normallige karar verilebilecegini belirtmistir. Tablo
2’de goriildiigii gibi, Sponsorluk ve Marka Bilinirligi 6lgeklerine yapilan normallik testinde,
verilerin normal dagilim gosterdigi saptanmistir. Caligmaya parametrik testler uygulanmstur.
Iki degere sahip olan degisken (cinsiyet) parametrik testlerden Bagimsiz Orneklem T testi ile
ikiden fazla degere sahip olanlar (yas, okunulan boliim) ise Tek Yonlii Anova testi ile analiz
edilmistir. Veriler SPSS 27.0 paket programina aktarilarak analiz gergeklestirilmistir.

Arastirmanin Bulgular:

Universite 6grencilerinin  sponsorlara karsi tutumlarma dair ortalamalar Tablo 3’te
gosterilmistir.

Tablo 3: Sponsorlara Kars1 Tutuma iliskin Ortalamalar

Degisken N X S.S Ortalama
Karsihg

Sponsorluk 584 2,58 581 Diisiik

Marka Bilinirligi 584 2,97 .828 Orta

Spor bilimleri fakiiltesi 6grencilerinin sponsorluk ve marka bilinirligi 6l¢eklerine verdikleri
yanitlarin ortalama degerleri incelendiginde ogrencilerin sponsorluk degiskenine karsi
ortalamalarinin diisiik, marka bilinirligi degiskenin ortalamalarinin da orta diizeyde oldugu
goriilmektedir.

1. Cinsiyet Degiskenine Ait Bulgular

Spor bilimleri fakiiltesi 6grencilerinin sponsorluk ve marka bilinirligine kars1 tutumlarina dair
puanlarin cinsiyet degiskeni agisindan Bagimsiz Orneklem T testi sonuglar1 Tablo 4’te
gosterilmektedir.
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Tablo 4: Spor Bilimleri Fakiiltesi Ogrencilerinin Sponsorluk ve Marka Bilinirligine Dair
Tutumlarinin Cinsiyet Degiskenine Gére Bagimsiz Orneklem t Testi Sonuglari

Cinsiyet N ort. Std.S. T p
Kadin 159 2,25 0,51

Sponsorluk Erkek 495 2.70 0,53 -9,04 0,00
Kadm 159 2,68 0,83

Marka 5,32 0,00

Bilinirligi Erkek 425 3,08 0,80

Tablo 4’te gosterildigi lizere sponsorluk ve marka bilinirligi 6l¢eklerine dair puanlarin cinsiyet
degiskenine gore istatistiksel anlamda farkliliklarin oldugu saptanmistir. Katilimeilarin
sponsorluk ve marka bilinirligi ortalama istatistiklerine bakildiginda erkek katilimcilar ile kadin
katilimcilar arasinda anlamli bir farklilik oldugu goriilmektedir. Bu farkliliklarin erkekler lehine
oldugu saptanmustir.

2. Yas Degiskenine Ait Bulgular

Spor bilimleri fakiiltesi Ogrencilerinin sponsorluk ve marka bilinirligi 6lgeklerine dair
puanlarimin  yas degiskeni agisindan Tek Yonlii Anova testi sonuglart Tablo 5°te
gosterilmektedir.

Tablo 5: Spor Bilimleri Fakiiltesi Ogrencilerinin Sponsorluk ve Marka Bilinirligine Dair
Tutumlarinin Yas Degiskenine Gore Tek Yonlii Anova Testi Sonuglari

Yas N Ort. Ss F p
18-21 478 2,59 0,560
22-25 59 2,57 0,543
Sponsorluk
26 ve izeri 47 2,43 0,637
Total 584 2,58 0,565 1,824 0,162
18-21 478 2,97 0,805
Marka 22-25 59 2,88 0,818
Bilinirligi
26 ve lizeri 47 3,04 1.05
Total 584 2,97 0,828 0,504 0,604

Tablo 5’te gosterildigi tizere spor bilimleri fakiiltesi 6grencilerinin yas kategorileri degiskenine
gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Tek Yonlii Anova
testi sonucunda; sponsorluk ve marka bilinirligi 6lgeklerine ait puanlarinin yas degiskeni
acisindan istatistiksel olarak anlamli farkliliga yol agmadig1 sonucu goriilmektedir.
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3. Boliim Degiskenine Ait Bulgular

Spor bilimleri fakiiltesi 6grencilerinin sponsorluk ve marka bilinirligi olcekleri ile ilgili
puanlarinin yas degiskeni agisindan Tek Yonlii Anova testi sonuglari Tablo 6°da
gosterilmektedir.

Tablo 6: Spor Bilimleri Fakiiltesi Ogrencilerinin Sponsorluk ve Marka Bilinirligine Dair
Tutumlarinin Boliim Degiskenine Gore Tek Yonliit ANOVA Test Sonuglari

Yas N Ort. Ss F p
Antrendrlik 159 2,54 0,562
Spor 180 2,62 0,586
Sponsorluk vgneticiligi
Egzersiz  ve 105 255 0,501
Spor
Rekreasyon 79 2,57 0,593
Engelliler icin 61 2,59 0,587
Egzersiz
Total 584 2,58 0,565 0,441 0,779
Antrendrlik 159 300 .867
Marka Spor 180 3,01 816
Bilinirligi Yoneticiligi
Egzersiz  ve 105 2,91 173
Spor
Rekreasyon 79 3,02 0,830
Engelliler i¢in 61 2,82 0,857
Egzersiz
Total 584 2,97 0,828 0,808 0,520

Tablo 6’da gosterildigi iizere spor bilimleri fakiiltesi Ogrencilerinin okuduklar1 boliim
kategorileri degiskenine gore anlamli bir farklilik gbsterip gostermedigini belirlemek amaciyla
yapilan Tek Yonlii Anova testi sonucunda, sponsorluk ve marka bilinirligi 6l¢eklerine ait
puanlarinin boliim degiskeni agisindan istatistiksel olarak anlamli farkliliga yol agmadigi
sonucu goriilmektedir.

Arastirma i¢in olusturulan problem sorularindan elde edilen bulgulara gore aragtirmaya katilan
spor bilimleri fakiiltesi 6grencilerinin cinsiyet, yas ve boliim degiskenleri agisindan istatistiksel
olarak anlamli farkliliklar bulunmustur. Cinsiyet degiskeni agisindan kadinlar ile erkekler
arasinda bulunan anlaml farkliliklar erkekler lehinedir. Yas ve boliim degiskeni acisindan da
anlamli bir farklilik bulunmamaktadir.
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Tartisma

Bu aragtirmanin amaci, spor kuliiplerine ana sponsor olan markalarin hedef kitle acisindan
bilinirliginin incelenmesidir. Arastirma sonucuna gore orneklem grubu olarak segilen spor
bilimleri fakiiltesi 6grencilerinin, taraftar1 olduklar1 spor kuliiplerinin ana sponsorlarini orta
diizeyde tanidiklar1 sonucuna ulagilmistir. Cavusoglu’nun (2011) calismasindaki, sponsorluk
faaliyetlerinin marka bilinirligini  olumlu ydnde etkiledigi sonucu, arastirmayi
desteklemektedir. Comert (2019) yaptigi ¢alismada taraftarlarin takimlarinin ana sponsorlarina
kars1 farkindaliklarinin yiliksek oldugu sonucuna varmustir. Celik (2016) sponsorluk
caligmalarinin markaya kars1 olumlu bir yaklasima sebep oldugunu ve markalarin sponsorluk
caligmalar1 neticesinde daha fazla taninmalarina sebep olduklarini belirtmistir.

Arastirmada, calismaya katilan katilimeilarin taraftari olduklari takimlarin sponsorlarina karsi
ilgilerinin orta diizeyde olduklar1 sonucuna varilmistir. Arastirmada kullanilan sponsorluk ve
marka bilinirligi 6l¢eklerine verilen yanitlar dogrultusunda, katilimcilarin markalarla dogrudan
ilgilenmedikleri anlagilmistir. Dogru (2015), yaptig1 ¢alismada taraftarlarin markalar
tanidiklar1 ama Oncelikli ilgilerinin marka olmadig1 sonucuna varmistir.

Arastirma sonuclarina gore sponsorluk ve marka bilinirligi konularinin cinsiyet degiskenine
gore anlaml farklilik gosterdigi goriilmiistiir. Bu farkliliklar erkekler lehinedir. Bayrak (2020),
yaptig1 calismada marka bilinirligi agisindan kadinlar ile erkekler arasinda farkliliklar bulurken
bu farkliliklarin erkekler lehine oldugu sonucuna varmistir. Inan (2019), marka degeri ile ilgili
yaptig1 calismada erkeklerin kadinlara oranla daha yiiksek farkindaliga sahip olduklar
sonucuna varmistir. Kiigiikcivil (2017), isletmelerin spor kuliiplerine sponsorluk noktasinda
destek vermesinin erkeklerin kadinlara oranla daha fazla hafizasinda yer ettigi sonucuna
varmistir. Giil (2011)’iin, calismasindaki sponsorluk faaliyetlerine kadinlarin erkeklere oranla
daha az ilgi gosterdigi sonucu, bu arastirmayla paralellik gostermektedir.

Sonuc ve Oneriler

Giliniimilizde, sponsorluk caligmalarinin ge¢mise oranla daha da arttigi goriilmektedir.
Sponsorluk ¢alismalari, sponsor olunan ve sponsor olan iki tarafa da cesitli faydalar
saglamaktadir. Bu faydalara sadece ekonomik anlamda bakilmasi1 yeterli olmayacaktir.
Sponsorluk, artik kurum veya kisilerin kamuoyundaki imajlarint yonetebilmenin de bir yolu
olmustur. Hitap edilen kitle ile uzun stiregli kurulabilecek bir iletisim yontemi haline gelmistir.

Arastirmanin sonuglari, sponsorluk faaliyetinde bulunmay1 planlayan firmalara ve sponsor
olunan kuliiplere ¢esitli Onerilerde bulunabilir. Biiyiikk bedeller 6denerek gergeklestirilen
sponsorluk anlagmalart ile isletmeler kitlelere ulasabilmeyi amacglamaktadir. Sonuglar
degerlendirildiginde spor bilimleri fakiiltesi Ogrencilerinin taraftar1 olduklar1 takimlarin
sponsorlarina karsi ilgilerinin, orta diizeyde oldugu goriilmektedir. Bu ¢alismanin sonuglari,
marka bilinirliklerini artirmak i¢in sponsorluk faaliyeti ger¢eklestiren firmalara ve is birliginde
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bulunduklart spor kuliiplerine yeni stratejiler gelistirmeleri gerektigi konusunda Oneriler
vermektedir.

1-

2.

Bu arastirma Istanbul ili ile sinirl kaldig1 igin daha biiyiik 6rneklem gruplar {izerinde
uygulanarak sonuglar1 yeniden degerlendirilebilir.

Aragtirmanin sonuglari, markalarin bilinirliklerinin orta diizeyde oldugunu gosterdigi
icin sponsorluk c¢aligmalarinda bulunmak isteyen firmalarin iletisim faaliyetlerini
gozden gecirmeleri konusunda fikirler verebilir.

Sponsor firmalarin spor kuliipleriyle yaptigi anlagsmalara gore 6rnegin, forma gogiis
sponsorlugu baz alindiginda marka isimlerini daha da goriiniir kilmalari, hedef kitlelerin
zihninde daha fazla yer almalarini saglayabilir.

Sponsor firmalar ile spor kuliiplerinin popiiler sporcularinin bir araya gelerek
sponsorluk faaliyetlerinde bulunmasi, markalarin bilinirliklerini olumlu yonde
etkileyebilir.

Arastirma Tiirk spor kuliiplerini kapsadigi i¢in Tiirkiye Futbol Federasyonuna da cesitli
onerilerde bulunulabilir. Tiirkiye Futbol Federasyonunun, iilkemizde héalen daha
ticarilesme siirecinde olan futbol endiistrisine, kuliiplerin ve firmalarin birlikteliklerini
giiclendirmesi adina destek olmasi fayda saglayacaktir. Federasyonun gozetiminde
olabilecek sponsorluk faaliyetleri, belirlenen hedeflere ulasmak adina iki taraf agisindan
da olumlu sonuglar verebilir.

Bu aragtirma, spor karsilagsmalarinin en biiyiik destekcisi olan yayinc1 kuruluslara da
cesitli Onerilerde bulunabilir. Yaymnct kuruluslarin sponsor firmalarmin ekrandaki
gorlniirliiklerini  artirmalari, markalarin bilinirlikleri a¢isindan olumlu katkida
bulunabilir. Bir sponsorun ekranda daha fazla kalmasi, yayinci kurulus acisindan da
fayda saglayabilir.

Bu arastirma, Tiirkiye Siiper liginde 4 biiyiikler olarak bilinen (Besiktas, Fenerbahge,
Galatasaray, Trabzonspor) takimlarin taraftarlar1 iizerinde yapilmistir. Bu ¢ercevede
diger kuliiplerinde ¢aligmaya eklenmesi, sonuglarda ¢esitlilik saglayabilir.

Bu arastirma, katilimcilarin zihnindeki marka bilinirligi algisin1 dlgebilmek i¢in spor
karsilagmasinin Oncesinde ve sonrasinda yapilabilir. Bu yol izlenirse katilimcilarin
sponsor markalara kars1 gorsel hafizalarinin etkisi goriilebilir.

Etik Onay

Bu ¢alisma, Istanbul Gedik Universitesi Etik Kurulundan 17.01.2023 tarihli ve 2023/1 sayili
toplantisinda etik onay alinarak baglatilmistir.

Catisma Beyam

Calisma kapsaminda herhangi bir kisisel ve/veya finansal ¢ikar ¢atismasi yoktur.
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