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ISTANBUL MARATONU iSiM SPONSORU VODAFONE
MARKASININ, TUKETICI BAKIS ACISI iLE
DEGERLENDIRILMESI

OZET

Cagmmizda firmalar marka farkindaligi olusturmak, potansiyel miisteriler iizerinde
marka algis1 olusturarak rakip markalardan ayrigmak, marka sadakati ve daha bir ¢ok
maksatla pazarlama iletisimi enstrumanlarindan biri olan sponsorluk uygulamalarini bir
cok defa kullanmaktadirlar. Sponsorluk tiiketici lizerinde daha fazla marka bilinirligi
olusturmasi sebebiyle bir hayli efektif bir iletisim aracidir. Markalarin amaglarina bagli
olarak hedef kitle nezdinde farkli getiriler olusturan sponsorluk faaliyetleri, bu is birligi
neticesinde marka amaglarmma hangi biiyiikliikte ulasilmasina olanak sagladigi ile iligkili
olarak anlam kazanmaktadir.

Bu arastirmada 2012 yilinda Istanbul Maratonuna isim sponsoru olan ve 7 yildir bu
sponsorluga devam eden Vodafone markasinin miisterilerin bakis acis1 ile
degerlendirmesi amaglanmistir. Bu degerlendirmeyi yapabiliyor olmak icin Istanbul
Maratonu etkinligine katilan yaklasik 30.000 ¢ipli kosucudan 564 kosucuya ilk kez
Sema ALAY tarafindan hazirlanan ve uygulanan “Sponsorluk Degerlendirme Olcegi”
(Alay, 2004) kullanilarak anket yapilmuistir.

Sponsora karsit olan tutum, sponsor etkinlik uyumu, sponsorum imaji, sponsorun
iirinlerini benimseme, sponsorun Uriinleri ile ilgilenme, sponsorun algilanan samimiyeti
gibi miisterinin isim sponsoruna olan bakis agisinin 6l¢iilmesi planlanan ve 12 boyut
iceren bu arastirma sonucunda en dikkat ¢ekici veri, Kosucularin “firmanin algilanan
samimiyeti” boyutunda en az ortalamayla (x:4.41) cevap vermis olmalaridir. Bu
bulgulara gore kosucular isim sponsoru olan firmanm samimiyetini 6l¢ek ortalama
(x:3.50) degerinin iistiinde bir ortalamayla cevaplamalarina ragmen diger boyutlarla
kiyaslandiginda en disiik ortalamayla cevaplamislardir. Bu veri bize Vodafone
firmasinin  kosucular tarafindan algilanan samimiyetini Istanbul Maratonu isim
sponsorlugu 6zelinde sorgulanabilir ve arastirilmaya muhtac bir sonug¢ olarak karsimiza
cikarmustr . Olcegin genelinden alinan ortalamalara (%:5.16) bakildiginda kosucularin
Vodafone markasinin bu sponsorluguna yonelik olumlu bir tutumda olduklar1 yorumu
yapilabilir.

Anahtar Sozciikler : Sponsorluk, Spor Sponsorlugu , Spor Sponsorlugun Olgiimii,

Xii



EVALUATION OF THE VODAFONE BRAND, THE NAME
SPONSOR OF THE ISTANBUL MARATHON, WITH THE
CONSUMER VIEW

SUMMARY

Today, companies frequently use sponsorship activities as creating brand image,
creating awareness on consumers, distinguishing them from competing brands, brand
loyalty and marketing communication mix elements for a number of purposes.
Sponsorship is a very effective communication tool because it creates more awareness
on the target audience and is convincing. Depending on the objectives of the companies,
the sponsorship practices that can provide different outputs to the consumer gain
meaning in relation to the extent to which the targets are reached within the scope of
this partnership.

In this research, it is aimed to evaluate the VVodafone brand, which was the name
sponsor of the Istanbul Marathon in 2012 and has continued this sponsorship for 7
years, from the perspective of customers. In order to be able to make this assessment,
564 runners from approximately 30,000 chip runners who participated in the Istanbul
Marathon event were first surveyed using the Sponsorship Evaluation Scale (Alay,
2004) prepared and applied by Sema ALAY.

As a result of the research, the attitude towards the sponsor, the compliance of the
sponsor activity, the image of sponsor, adopting the characteristics of the sponsor,
dealing with the products of the sponsor, the perceived sincerity of the sponsor, the
customer's perspective on the name sponsor plans and examines this technology that
includes 12 members with a minimum average size (X: 4.41) that they have answered.
According to these findings, the average of the runners' name sponsor firm's sincerity
scale (x: 3.50) This data is questioned to us the perceived sincerity of the runners of
Vodafone company in the name of Istanbul Marathon sponsorship and explored as a
needy result. When the averages (X: 5.16) are taken from the overall scale, the runners
expect comments in a positive attitude towards this sponsorship of the VVodafone brand.

Keywords: Sponsorship, Sports Sponsorship, Measurement of Sports Sponsorship,
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BOLUM 1. (GIRIS)

1.1. Giris

Gilintimiizde 3000 kadar reklam mesajiyla adeta bunaltilan tiiketici kitlesine ulagmak
artik eskisi kadar kolay degildir. Bugiin ¢ok degisik bir pazar yapis1 ve ¢ok giiclii bir
rekabet ortami ve karar verme noktasinda akli karisik bir tiiketici kitlesi bulunmaktadir

(Bati, 2017).

Tiiketiciler ve isletmeler arasinda ki iligki, yiiz yili agkin bir siirede, gii¢ dengesinin
bugiin kati bir sekilde yeniden tiiketicinin ellerine gegmesiyle ti¢ yiiz altmis derece

dénmiis durumdadir (Duffy ve Hooper, 2005, s.25).

Gilinlimiizde miisteri potansiyeli tasiyan tiiketicilerin %901 televizyonda bir reklam
gordiiglinde kanali degistiriyor ve yalnizca %21 oraninda tiiketici reklamlar1 samimi
bulmaktadir. Televizyonda ki reklamlarin yalnizca %21°i pozitif bir ROI’ye (yatirimin
geri doniisii) sebep olmakta, internet reklamlarmm ise sadece %?23’li miisterinin
dikkatini ¢ekmektedir. 1970 yilinda siradan bir tiiketici gordiigii reklamlarin %37’sini
animsayabiliyorken bugiin yalnizca %2,32’sini amimsayabilmektedir. Geleneksel
arastirmalarin neticeleri artik sorgulanabilir hale gelmis ve pazara giren on firmanin

yedi tanesi kisa vadede basar1 elde edemeyerek pazardan ¢ikmaktadir (Bati, 2017).

Miisteriler eskiden sadece {liriinleri satin alirlardi; simdi ise kendilerini ihtiyaglarina,
hayallerine ve beklentilerine cevap verecek olumlu tiirde tecriibelere kaptirmak
istiyorlar. Miisteriler artik sadece kosu ayakkabis1 alarak tatmin hissetmiyor, markalar
tarafindan eglendirilmeyi ve mutlu edilmeyi de beklemektedirler. (Duffy ve Hooper,
2005, s. 25).

Teknolojik gelismelerle beraber artik daha bilgili ve arastiran bir miisteri kitlesi
olusmaya baglamistir. Miisteriler arastirdikca istekleri ve beklentileri de degislik

gostermektedir. Farkli beklentilere sahip olan bu tiiketici kitlesini potada tutmay1



denemek markalar arasi rekabet savasglarini zorlu bir hale sokmaktadir. Markalar
rakiplerinden siyrilmak ve miisterinin goziinde farkindalik olusturmak igin

pazarlamanin ¢esitli faaliyetlerini kullanmak durumundadirlar (Sahin, 2018, s.2).

Yogun rekabetin yasandig1r ¢agimizda isletmelerin var olabilmesi ve gelisebilmeleri
oldukca Onem tagimaktadir. Bu nedenle bir isletme i¢cin pazarlama iletisimi ile ilgili
alinacak karar ve uygulamalar farklilik olusturmada ve 6ne ¢ikmada 6nemle iizerinde
durulmas1 gereken konularin basinda gelmektedir. Isletmelerin yasanan sosyal,
ekonomik ve teknolojik degisimleri tiim boyutlar1 ile analiz ederek giiniimiiziin bu
gelisim ve degisimlerine uygun pazarlama iletisimi stratejilerini gelistirmeleri
gerckmektedir. Ancak bu yolla isletmeler farkli ihtiyag ve istekleri olan tiiketicilerle
etkili ve verilmli iletisim kurabilirler (Odabasi, 2013. s. ix).

Pazarlama faaliyetleri sadece i¢ etmenlerle degil dis etmenlerle de kuvvetli bir iletisim
saglamay1 hedefler. Pazarlama bahsi gectiginde reklam faaliyetleri aklimiza gelse de
pazarlama iletisimi tiiketici iizerinden ¢ok farkli etkilere sahip olan “Reklam, Kisisel
Satis, Halkla iliskiler, Satis Tutundurma, Dogrudan Satis, Sergi ve Fuarlar, Dijital
Iletisim ve Sponsorluk” gibi pazarlama iletisim karmasi elemanlarmdan olusan bir

kiimedir (Erdogan, 2013, s. 7-8).

Cagimizda firmalar miisteriler {izerinde farkindalik olusturarak rakip markalardan
ayrismak, marka sadakati ve daha bir ¢ok maksatla pazarlama iletisimi
ensturumanlarindan birisi olan sponsorlugu yogun bir sekilde kullanmaktadirlar.
Sponsorluk tiiketici iizerinde daha fazla bilinirlik olusturmasi nedeniyle etkili bir
iletisim aracidir (Karadeniz, 2009, s.62 - 75).

Sponsorluk olgusu ortaya c¢iktigindan beri, markalarin iletisimde aradigi alternatif
yaklasimlar1 besleyerek siirekli gelismis ve biiylimiistiir. Markalar bu yolla yatirim
yaptiklar1 alanlar1 arttirmis ve marka iletisimlerinde gii¢lii platformlar kullaniyor hale

gelmislerdir (Caliglar, 2009, s. 7-10).

Medyada 6nemli bir yer isgal etmesi, diinya kamuoyunun biiylik bir kisminin ilgisini

cekmesi, igletmelerin farkli hedef kitlelerine hitap etmesi, icerisinde farkli sosyo-



ekonomik gostergeler arz eden kitlelere yonelik branglar bulundurmasi gibi sebeplerden

otiirli spor sponsorlugu 6nemli bir konuma sahiptir (Soyer, 2003, s.23).

2000’11 yillarla birlikte, kiiresellesen pazarlar uluslar arasi iletisim aglarinin etkinligini
de arttirmca, biitlin diinyanin kullandig1 ortak bir dile sahip bir mecra oldugu daha iyi
goriilen sporun konumu faklilagsmaya baslamistir. Global sponsorluk pastasinin
%70’inden fazlasmin spor odakli olmasindan, farkli sosyoekonomik, kiiltiirel hatta
dilsel katmanlardan, insanlar1 ortak bir heyecana sevk edebilmesinden, onlarla duygusal
temas kurabilme ve kalic1 olabilme 6zelligi vaat etmesinden yola ¢ikarak bu platformun
diger bir ¢cok mecradan ¢ok daha gii¢lii oldugu ve pazarlama iletisim disiplinleriyle son
derece ortiistiigii agik¢a anlasilmaktadir (Calislar, 2009,s. 7 - 10).

Sponsorlugun ilk olarak uygulanmaya baglandig1 yillardan giiniimiize kadar, sponsorluk
uygulamalar1 farkli asamalardan gecerek bu giinkii halini almig ve pek c¢ok farkli
alanlarda sponsorluk uygulamalar1 gergeklesmistir (bireyler, kurumlar/dernekler,

organizasyonlar gibi) (Alay, 2004. s: 4).

Sponsorluk ile ilgili ilk bilimsel arastrmalar 1979’lu yillara dayanmaktadir. Bu
arastirmalar, sponsorlugun sonuclarinin degerlendirilmesinde karsilagilan problemlerin

neler oldugu ve sponsorluk kararlarmi veren bireylerin davraniglarinin incelenmesi ile

ilgili idi (Meenaghan, 2001, s:18).

Sponsorluk ile ilgili yapilan ikinci kusak arastirmalar, geleneksel reklamcilik arastirma
tekniklerinin kullanilmasiyla, standart hatirlama ve tanima kavramlar1 temelinde
sponsorlugun etkilerinin degerlendirilmesi merkezinde toplanmaktadir. Ayrica,
sponsorlugun medyadaki etkisi, sponsorun isminin farkindaligi ve sponsor ile sponse
edilen arasmndaki uyum sponsorlugun etkisinin degerlendirilmesinde 6nemli bulgular

olarak yer almaktadir (Meenaghan, 1996, s:38).

Sponsorluk ile ilgili bilimsel arastirmalar pek ¢ok alanda oldugu gibi spor sponsorlugu
alaninda da yapilmaktadir. Bu yelpaze incelendiginde, en ¢ok sponsorluk yapilan spor
branglarmin profesyonel ve popiiler sporlar oldugu goéze carpmaktadir. Sponsorluk,
geleneksel pazarlamaya gore, 6zel hedef pazara ulasmada maliyet-etkin bir yontemdir.
Uriinlerin, hizmetlerin ve markalarm imaji, bir firmanm kendisini basarili bir spor, lig,

takim veya bir birey ile bulusturmasi vasitasi ile arttirabilmektedir. Ciinkii spor firmanin



tiiketicileri ile arasinda duygusal baglar kurmasina yol agmakta ve bu etki vasitasi ile
firmalarin pazarlama ile ilgili mesajlar1 hedef kitleye ulastirilabilmektedir. Bu 6zellikler,
spor sponsorlugunu ayirt edilebilir bir iletisim alant kilmakta ve markalarin
farkliliklarin1 ortaya c¢ikarmak noktasinda etkin bir platform olarak karsimiza

cikarmaktadir (Alay, 2004. s: 4).

1.1.1. Arastirmanin amaci

Bu aragtirmanin genel amaci tiiketici tutumlarinin spor etkinligine, sponsor-etkinlik
uyumuna, sponsora ve spor sponsorluguna verilen reaksiyonlara olan etkilerin
arastirilmasidir. Bu ¢alismanim 6zel amaci 40°nc1 Istanbul Maratonuna ve isim sponsoru
olan Vodafone markasmna yonelik kosuya katilan sporcularin tutumlarmin, sponsor
etkinlik arasindaki uyumun, firmanin kosucularm goziindeki imajmnmn, firmanin
kosucular tarafindan algilanan samimiyetinin ve kosucularin firmanin triinleri ile

ilgilenmesi ve benimsemesi gibi boyutlarin arastirilmasidir.
1.1.2. Cahsmammn 6nemi

Sponsorluk giiniimiizde bir ¢ok marka tarafindan kullanilan pazarlama iletisim
enstriimanlarindan bir tanesidir, sponsorluk pazari igerisinde markalar tarafindan en

fazla kullanilan ve ragbet goren sponsorluk alani ise spor sponsorlugudur.

Markalar, yaptiklar1 her sponsorluk uygulamasinda tiiketici lizerinde marka bilinirligini
arttirmak, marka imaji1 ve farkindalik olusturmak, onlarla duygusal bir bag kurmak ve
bunun sonucu olarak ise bu c¢alismanin satiglara da olumlu anlamda etki etmesini

beklerler.

Bu c¢aligma, bir spor sponsorlugunun etkilerinin ve tiiketici bazli sonuglarinin
degerlendirilmesi anlaminda hem sponsorlugu pazarlama iletisimi igerisinde kullanan
markalarin ve bu markalarin ilgili departman yoneticilerinin hem de spor yoneticilerinin
bundan sonra yapacak olduklart sponsorluk ile ilgili yeni ¢aligma ve arastirmalara bir
kaynak teskil etmesi, 151k tutmasi, saglikli bir sponsorluk se¢imi ve bakis acisi

kazandirmasi noktasinda literatiirde yerini aliyor olmasi 6nem arz etmektedir.



1.1.3.

Problem ve alt problemler

Bu arastirmanin genel amaci Istanbul Maratonu’na katilan kosucularn etkinlik ve spor

sponsorluguna yonelik tutumlarint belirlemektedir. Aragtrmanin  genel amaci

cergevesinde asagidaki sorulara (alt problemler) yanit aranmistir:

1.

10.

11.

12.

Kosucularm spor sponsorluguna yonelik tutumlar1 demografik degiskenlere gore
anlamli bir sekilde farklilasmakta midir?

Kosucularin etkinligin diizeyt boyutundan aldiklar1 puanlar demografik
degiskenlere gore anlamli bir sekilde farklilasmakta midir?

Kosucularm Istanbul Maratonu etkinli§ine yonelik sevgi ve baghlik kurma
boyutundan aldiklar1 puanlar demografik degiskenlere gore anlamli bir sekilde
farklilasmakta midir?

Kosucularin maraton ve kosu etkinliklerine yonelik tutumlar1 boyutundan
aldiklar1 puanlar demografik degiskenlere gore anlamli bir sekilde farklilasmakta
midir?

Kosucularin isim sponsoru olan firmaya yonelik tutumlar1 boyutundan aldiklar1
puanlar demografik degiskenlere gore anlamli bir sekilde farklilasmakta midir?
Kosucularm Istanbul Maratonu ile sponsor firmanm uyumu boyutundan aldiklar1
puanlar demografik degiskenlere gore anlamli bir sekilde farklilasmakta midir?
Kosucularin  firmanin imaji  boyutundan aldiklar1 puanlar demografik
degiskenlere gore anlamli bir sekilde farklilasmakta midir?

Kosucularin firmanin samimiyeti boyutundan aldiklar1 puanlar demografik
degiskenlere gore anlamli bir sekilde farklilasmakta midir?

Kosucularin firmanin sponsorluk yapma sikligi ve segiciligi boyutundan
aldiklar1 puanlar demografik degiskenlere gore anlamli bir sekilde farklilagmakta
midir?

Kosucularin firmanin {irlinlerine yonelik ilgileri boyutundan aldiklar1 puanlar
demografik degiskenlere gore anlamli bir sekilde farklilagsmakta midir?
Kosucularin firmanm {irlinlerini benimseme durumlar1 boyutundan aldiklar1
puanlar demografik degiskenlere gore anlamli bir sekilde farklilasmakta midir?
Kosucularin maraton ve kosu sporlarmi benimseme durumlar1 boyutundan
aldiklar1 puanlar demografik degiskenlere gore anlamli bir sekilde farklilagmakta

mudir?



1.1.4. Varsayimlar

Arastirmaya katilan kosucular, Sponsorluk Degerlendirme Olgegi Anketi (SDO) niin

yonergesini okuduktan sonra, ankete tarafsiz olarak ve diiriist¢e katilmislardir.

1.1.5. Cahsmanin simirhhklan

1. Bu c¢alismanin 6rneklem gurubu kosucular ile sinirhdir

2. Calismanin drneklem gurubunu 40°nc1 Vodafone Istanbul Maratonuna katilan
kosucular olusturmaktadir.

3. Caligmaya katilan denekler, 2018 yilinda diizenlenen 40°nc1 Vodafone Istanbul
Maratonuna katilan 10K — 15K ve 42K kategorilerine kayit yaptiran
kosuculardir.

4. Calismada ad1 gecen etkinlige sponsor olan sponsor, isim sponsoru ile sinirhidir.



BOLUM 2. (SPONSORLUK KAVRAMI,TANIMI VE GELISiMI)

2.1.  Sponsorluk Kavrami, Tanim ve Gelisimi

Kavram olarak sponsorlugun kdékenine baktigimizda, kaynagmi Latince’de bulur. Eski
Yunanca sponsor, vaat de bulunmak veya sozlesmek anlamiyla kullanilmaktadir.
Latincede de sponsor bir seyin sorumlulugunu istlenmek yada bir yiikiin altina girmek
seklinde kullamlmustir. Hali hazirda Ingilizcede bulunan sponsorluk kelimesi, kefil,
tesvik eden, koruyucu, para veren anlamlarinda da kullanilmaktadir (Grassinger,

2003’den aktaran Demir, 2011, s.20).

Sponsorluga tarihsel akis icerisinde bakildiginda mesenlikle bagdastirmak miimkiindiir.
Mesen kelimesi: M.O. 1. Yiizyillda Roma’da yasamis olan Gaius Clinius Maecenas’in
isminden gelmektedir. Gaius Clinius Maecenas’in isminden gelen “Mesen” s6zciigii
italyanca’da  “Maesentasimo”,  Fransizca’da  “Le  mecenat”,  Almanca’da
“Maezententum”, Ispanyolca’da “Macenezgo” olarak 4 lisanda bilim ve sanat

koruyucusu olarak literatiire girmistir (Soyer, 2003,s.23).

Bir bagka tanimda sponsorluk, Latince “Sponsor/Sponsoris” sdzciliglinden tiiremektedir.
Almanca “Bir seyi giizel kabul ediyorsaniz, ayni1 zamanda ona kefil olmussunuzdur”
seklinde bir anlama gelir. Derinlemesine bir aragtirma ile ise “Sponsio” ya sozcligiine
ulasilmaktadir. Sponsio, ¢esitli is anlasmalarinda taraflar arasinda ki sorumluluk

anlamina gelmektedir (Okay,2005,5.6).

Sponsorlugun giiniimiizdeki tanimmna deginecek olursak, son zamanlarda sponsor ve
sponsorluk kavramlarinin isletmecilik alaninda siklikla kullanilmaya baglandigini
vurgulamamiz gerekir. Sponsorluk halk tarafindan talep edilen alanlarda etkinlikler
yapmak, bu tip calismalar1 yapanlara ekonomik destek vermek olarak algilanabilir.

Sponsorluk firmanmn rutin ¢aligmalarinin bir pargasi olmayan fakat firmanin bu



sponsorluk ile kendi adina kazanim sagladig: etkinliklere destek vermesidir (Ekenci ve
Imamoglu,1998°den aktaran Piroglu,2012, s.17).

Ticari anlamda diisiiniilen sponsorluk kavrami ticari sponsorluk olarak
isimlendirilmektedir. Bir aktiviteye istirak eden ticari bir getiri saglamak amaciyla nakit
veya baska tlirli yapilan bir yatrimdir. Bu yatirim isletme/marka i¢in 6zel bir
aktiviteden yararlanmaya imkan vermektedir. Bu durumda sponsor iki seyi satin almis

olur;
1. izleyici kitlesini i¢inde barmndiran etkinlik ve olayda reklam yapma imkani,

2. Aktivitenin algilanmasi bakimindan, aktivite ile imaj bitiinligi saglama (Argan,
2003,5.53).

Bir bagka tanimda sponsorluk, bir sponsorun farkindaligi, kurumsal kimligi, tirtinleri ile
sponsor olunan olay, arasinda pozitif bir iliski saglamak maksadiyla ve karsilikli
anlasma dahilinde ekonomik yada farkli bir sekilde destek saglandigi bir iletisim
caligmasi seklinde bahsedilmektedir. Burada bahsi gegen sponsor, destegi veren firma,
sponsor olunan ise etkinlikle ilgili destek alan birey, organizasyon veya kurumdur
(Coban, 2003, s. 213-229).

Bir diger tamimda sponsorluk, tiiketicilerin dikkatini ¢eken bir konu veya bir
organizasyona ekonomik destek vermek suretiyle halk arasinda pozitif bir imaj
olusturmaktir (Tasdemir, 2001, 5.97-106).

Bir baska sponsorluk tanimi Aydemir OKAY’m “Sponsorlugun Temelleri” isimli
kitabinda degindigi lizere bir firmanin pazarlama amaglarmna erismek icin ilgili kiiltiir,
sanat, g¢evre, sosyal ve spor gibi gelisime ihtiyag olan konulardaki kisi veya
organizasyonlara ekonomik, techizat yada farkli desteklerle taraflar arasinda belirli
zaman aralifinda karsilikli olarak birbirlerine fayda vermeye doniik bir i anlagsmasidir
(Okay, 2005,s.8).

Sponsorluk isinde sponsor marka ekonomik ya da baska sponsorluk hizmetini
karsilayan taraftir, sponsoru olunan taraf ise destegi alan organizasyon ya da bireydir.

Isletmeler sanata, belirli bir spor takimina, bir panele, bir bilim insanina, bir sporcuya,



veya vakif’a sponsor olabilirler. Sponsorluk yerel bir bolge halkini etkileyebilecegi gibi

tiim diinyay: etkileyecek boyutta da yapilabilir (Ozmen, 2013. s.7-8).

Bir oOnceki sayfalarda yer alan aciklamalar g6z Oniinde bulunduruldugunda
sponsorlugun igerisinde asagidaki madde ve Onermeleri barindirdigi soylenebilir

(Argan, 2003,5.56).

- Sponsorluk, iki taraf ile hayata gegmektedir,
- Sponsorluk, karsilikli kazan kazan sistemine dayalidir,
- Sponsorluk, malzeme, nakit, ya da hizmet seklinde olabilir,

- Sponsorluk, pazarlama hedeflerini yakalamak i¢in yapilir.

Kuvvetli bir farkindalik unsuru olan sponsorluk ¢alismalar1 bugiin oldukga fazlasiyla
kullanilmakta ve isletmelerin pazarlama iletisimi noktasinda ¢ok basarili sonuglar

almasini saglamaktadir. (Argan, 2003,5.56).

Sponsorlugun gelisimi ve isletmeler tarafindan tercih edilen bir enstriiman haline gelme
siirecine deginecek olursak, kar amagli olarak faaliyet gosteren kuruluslarin
anlayislarinda ozellikle 1950’lerden sonra degisim goriilmiis, karlilikla dolayli bir
iligkisi olan bazi gorevler ortaya ¢ikmistir. Kuruluslar “toplumsal sorumluluk™ denilen
bu gorev dogrultusunda g¢esitli harcamalar yapmakta, karlarindan fedakarlik
etmektedirler. Ancak bu olay ileride daha fazla kar etmenin gereglerini hazirlayan bir
uygulama olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu yonteme verilen isim ise sponsorluktur.
Sponsorluk bir kurulusun ve/veya bir {iriniin halk arasinda bilinirlik ve imajinin
olusturulmast ve kamuoyunda yer edinmesinde halkla iliskiler, pazarlama ve reklam
faaliyetlerini birbirine en fazla yaklastiran pazarlama iletisim araci olarak karsimiza
¢ikmaya baslamistir (Kazanci, 1996’dan aktaran Tagsdemir,2001, 5.97-106).

Sponsorlugun ge¢misi bir hayli eskiye dayanir, fakat pazarlama odakli ilk modern
sponsorluk 11. Diinya harbinden sonra ABD'de ortaya ¢ikmis, 1970 yilinda da Avrupa'da
yasama gegcirilmistir. 1lk kez Fransa'da "Isletmelerin Yurttaslik Gérevi icra etmesi"

olarak tanimlanmis ve kullanilmistir. Bugiin giderek yayilan ve PR aktiviteleri i¢inde en



dikkat c¢eken sponsorluk faaliyetleri neredeyse tiim alanlarda goriilmektedir

(sponsordosyasi.com, 2011).

Sanayilesmis uluslarda tiikketime yonelik mal iireten pazarlar artik doyum noktasindadir.
Piyasaya sunulan {iriinler arasinda nitelik olarak pek fark bulunmamaktadir ve
tiiketiciler de bunun bilincindedirler. Ornegin Alman tiiketicilerin %78’i pazara sunulan
bir driniin rakip marka {riinleri ile asag1 yukar1 birbirine benzer oldugunu
diisinmektedirler. Bu duruma bir care olarak markalar, marka konumlandirma
calismalarint  agirlikli  olarak  duygusal ve psikolojik farkliliklar  iizerine
kurgulamiglardir. Bu dogrultuda markalar, sponsorluk aracilifiyla secilen kisi, grup
veya olaym imaj oOzelliklerinden yararlanmak suretiyle markaya imaj transferi
gerceklestirmeyi deneyerek bu yontemle piyasada tutunmaya calismislardir (Okay,
2005, s.37).

Sponsorlugun  gelisimi  isletmelerin, sosyal hedeflerle yaptiklar1 etkinlikleri,
ticarilestirilerek ekonomik yatimrimlara doniistiirmesi ile tamamlanmistir. Yani
sponsorluklar ¢agimizda pazarlama karmasinin Onemli bir basamagi haline
bilirtinmiistiir. Kurumlarin sponsorluk yapmalarinin tiiketici nezdinde bazi sebepleri
vardir 6rnegin bir markanin sponsorluk faaliyetlerine girmesinde “Tiiketici lizerinde
farkindalik ve imaj olusturma” egiliminin en 6nemli nedenlerden biri oldugu yapilan
aragtirmalar ile ortaya konmus bir gergektir. Marka imajinin arttirilmasi, halkla
iliskilerin gelistirilmesi de bu sebeplerdendir. sponsorluk uygulamalar1 ile marka ve
miisteri arasinda duygusal bir bag kurmak amaclanir, dolayisiyla Satislarin, pazar
payinin armasi iriin ve hizmetlerin tiiketici tarafindan tercih edilmesi beklenir.

(Yiiceer, 2012,5.13).

Bir ¢ok firma kiiresellesme ve gelisen teknolojilerin olusturdugu yiiksek rekabetin bir
sonucu olarak kendilerini mevcut potansiyel miisterilere daha iyi ifade edebilmek i¢in,
yeni iletisim uygulamalar1 hayata gecirmeye baslamislardir. Bu uygulamalardan biride,
pazarlama iletisiminde gelistirilen ve son yillarda iilkemizde de ornekleri goriilmeye

baslayan sponsorluktur. (Soyer, 2003,s.1).

Bir bagka tanimda, sponsorlugun ticari olarak ilk hayata gecirildigi donemin 1896

Olimpiyatlar1 oldugu goriilmektedir (Argan, 2001, s.23). Sponsorluk uygulamalar1
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ozellikle son donemlerde biyiikk bir hiz kazanmistir. Bir halkla iligkiler ve pazarlama
plan1 seklinde ¢alisan sponsorluk uygulamalari, 6zellikle firmalar tarafindan her gecen
giin daha fazla kullanilmaktadir (Dogan, 2018, s. 5).

Sponsorluk, isletmeyi sektorde konumlandirmak ve hedef Kitlede marka algisimi
degistirmek igin kullanilan yontemler arasmndadir. Ornegin, hedefinde gengler olan bir
markanm miizikle ilgili aktivitelere sponsorluk yapmasi marka i¢in gengler arasinda bir
bilinirlik olusmasina yardimci olmaktadir. Bir bagka ornekte, Usak’mn Spor Toto
Basketbol Liginde yer alan takimma Murat Bey peynirlerinin sponsorluk yapmasi,
markanin duyulmasma ve markaya karsi bir giiven olusmasina fayda saglamaktadir

(Can ve Yigit, 2017, 5.98-119).

Sponsorluk ne igin yapilirsa yapilmis olsun, en 6nemli amag isletmenin belirledigi
hedeflere ulasmasma destek saglamaktir. Her iilkenin finansal ve sosyal yapisina gore
degisiklik arz eden Sponsorlugun gelismesine etkileyen etmenler asagidaki sekildedir

(Meenagham, 1991, s. 77-88).

- Ickive sigaranm reklamlarda kullanilmasinin yasak olmasi,

- Medyada reklam fiyatlarinin yiiksek olmasi,

- Sponsorlugun kendini ispat etmis bir iletisim arac1 olusu

- Sponsorlugun TV, radyo ve gazete de ¢cok daha fazla yer almasi,

- Televizyonda izleyicilerin sik sik kanal degistirmelerinden kaynakl
verimsizlikler,

- Halkim bos zamanlarinin artmas1 ve yeni olanaklar.
2.2. Sponsorluk Amaclar

Literatlirde sponsorluk amacinin belirlenmesinin zor oldugu iizerinde durulur. Tek bir
sponsorluk ile bir ¢ok amaca ulasilabilir. Bununla birlikte, 6nemli bir nokta, en uygun
sponsorluk seklinin se¢ilmesine yardimci olacak amaclarin sponsorluk aktivitesi dncesi
belirlenmesidir.  Amaglarm  bu  esasa  gore  belirlenmesi  sponsorlugun

degerlendirilmesine de yardimei olacaktir (Marshall ve Cook, 1992, s. 311).

Bir markanin sponsorluk yapmasmin bir¢ok nedeni olabilir. Satiglarmi artirabilmek bu

nedenlerden biridir. itibar ve farkindalik arttirilmasi igin sponsorluk markalarca devamli
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bir sekilde kullanilmaktadir. Sponsorlugun kazanglarindan biri de firmanin ne is ile
ugrastigini ve amacmin ne oldugunu, misteriye anlatmasidir ve bu firma algisi

potansiyel miisterilere empoze edilir (Ciftgibasi, 2017, s.28).

Sponsorluk amaglar1 ya dogrudan yada dolayli olarak kategorize edilebilir. Dogrudan
sponsorluk hedefleri tiikketim davranisi tizerinde odaklanip kisa vadeli bir etkiye sahiptir.
Dolayli amaglar, tiikketim davranmisini son olarak dikkate alir. Bagka bir deyisle,
miisteriler irlinii satin almadan Once, sponsor iirlin imaj1 yaratmay: ve farkindaligi
arttirmay1 ister. Dolayli sponsorluk amaclar1 farkindaligi arttirmak, yeni pazarlara
ulagmak, iligki kurmak yada arttrmak ve imaji diizenlemeyi kapsar (Argan,
2003,s.137).

Keller (1998)’e gore kurumlarin sponsor olma nedenlerini asagidaki gibi siralanabilir.
(Keller (1998)’den aktaran Dumanli, 2011, s. 104 - 105)

Hedef Kitlenin Yasam Tarziyla Ozdeslesmek: Pazarlamacilar markalarmi belirli veya
genis miisteri topluluklar1 i¢in trend olan aktiviteleriyle iliskilendirebilir. Tiiketicilerin
cografi, niifus, psikolojik davranis Ozelliklerini dikkate alarak aktivitelere sponsor
olabilirler. Marka yonetcileri 6zellikle izleyicilerin tutumlarini, hangi markalar1

kullandiklarini analiz ederek sponsor olacaklar1 aktiviteleri belirleyebilirler.

Kurum ve Marka Isminin Bilinirligini Arttirmak: Sponsorluk markanm devamli surette
g6z Oniinde kalmasini saglar. Marka yoneticileri iyi bir analiz sonucunda miisterinin

tirtine olan ilgisini arttirabilir ve firmanin hatirlanmasini saglayabilir.

Miisterilerde Marka Algis1 Olusturmak ve Pekistirmek: Organizasyonlar marka algist
yaratma ve ya bu algiy1 pekistirme 6zelligine sahiptir. Ornegin “24 Hour Total Fitness”
markasi, NBC kanalinin 2004*teki en iddali yapimlardan biri olan ve katilanlarin kilo
vermek hedefiyle birbirleri ile yaristigi “The Biggest Loser” isimli show’a sponsor
oldu. Bazen de diretilen malin kendisi Ozelliklerini gostermek maksadiyla bir
organizasyonda kullanilabilir. Ornegin Seiko, Olimpiyatlarin ve diger biiyiik spor

etkinliklerin resmi sponsoru olmustur.
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Kurumun veya Markanm Imajm1 Gelistirmek: Sponsorluk aslinda gizli bir satis bigimi
ve markanin kaliteli oldugu algisin1 miisteri iizerinde olusturma yollarindan biridir.
Pazarlama profesyonelleri yapmis olduklar1 sponsorlugun sonunda miisterilerin firmay1
begeneceklerini ve ileri donemlerdeki aligverislerinde de firmayi tercih edeceklerini

beklerler.

Tiiketicinin Duygularint Harekete Gegirmek: Adrenalin dolu bir aktivitenin olusturdugu
hisler dolayli olarak sponsor firma ile bagdastirilabilir. Pazarlamacilar daha fazla
aktiviteye sponsor olmak ve miisteriler adina daha fazla deneyim olusturmak i¢in

interneti de kullanabilirler.

Kamuyu [Ilgilendiren Olaylarda Duyarlilk Gostermek: Hedefe odakli pazarlama
seklinde isimlendirilen toplumsal sorunlarla ilgili yapilan sponsorluklar kar amaci
giitmeyen sivil toplum kuruluslar1 ile firmalar1 yaklastirir. Ornegin American Express
1981°den 1986°ya kadar 18 iilkede 70 farkli sosyal programi 8.6 milyon dolar 6denek
ayrrarak destek vermistir. Colgate-Palmolive ise ileri diizey de hasta olan genglere
hayallerini  gergeklestirme imkani veren Starlight Dernegini yillardan beri

desteklemektedir.

Onemli Miisterileri Eglendirmek ya da Onemli Calisanlar1 Odiillendirmek: Miisterileri
yalnizca sponsor olan markalara ayrilan etkinlik i¢indeki 6zel alanlarda misafir etmek
miisteriler lizerinde iyi bir etki birakabilir ve onemli is baglantilar1 kurmaya yardim
edebilir. Calisan agisindan bakildiginda etkinlikler ise katilimi arttirir ve morali

yiikseltir.
2.2.1. Sponsorlugun reklam amaclar
Reklam agisindan bakildigi zaman sponsorluk; reklamlarda kullanimi yasakli olan

mal/hizmetlerin tanitimini yapmak icin ve diger reklam imkanlarindan fayda saglamak

i¢cin kullanilmaktadir.

13



Markalar Tiirkiye’nin de aralarinda bulundugu birgok bolgede reklami yasaklanmis olan
mal ve hizmetlerin medyada yer bulmasinin sartinin sponsorluktan ge¢mekte oldugunu
fark etmislerdir. Sponsorlugun reklam hedeflerinden bir baskasi ise reklama katki
saglamaktir. Bu noktada sponsorluk ile firmalar satis faaliyetlerini de destekleyerek
firmanin satig hacmine destek sunmaktadir (Dogan,2018,5.29). Bunun yaninda
sponsorlukta firmalar diger reklam olanaklarindan faydalanmak maksadiyla sponsorluk
uygulamas1 hayata gecirebilirler. Bu uygulamalar ticretsiz reklam programlarini ya da
bir mal ya da hizmetin sergilenmesi i¢in yapilan gosterileri igerir. Ornegin Dahiatsu, bir
golf turnuvasinda oyunculara yeni iirettigi golf arabasini vererek, bu aracin tanitimini

kolayca yapmistir (Okay, 2005,5.49).

2.2.2. Sponsorlugun halkla iliskiler amaclar

Bir etkinlige veya bir organizasyona, etkinligin diizenlendigi topluluga yardim edecek
bir organizasyona veya organizasyonun isleyisine yardimci olmak her zaman iyi bir
fikirdir. Ornegin, yashlik evlerinin sponsorlugu, bir sirketin sosyal sorumluluk bilincini
ve itibarini artirabilir. Halkla iliskilerini gelistirmek sirketler i¢in en 6nemli sponsorluk

hedeflerindendir (Chand, 2013).

Sponsorlugun yapilmasinin amaci, firmanin ya da {riiniin anlagilmasi, taninmasi ve

halkta farkindalik ve duygusal bag olusturulmasinin saglanmasidir (Fidan, 2009, s.101).

Sponsorlugun halkla ilisiler amaglari, asagidaki satirlarda aktarildig1 {izere;

- Markanm tanmirlign arttirmak,

- Kurum imajina destek olmak

- kurum kimligini pekistirmek

- Toplumun iyi niyetini kazanmak,

- Meydanm ilgisini ¢ekmek,

- Calisan motivasyonunu arttirmak basliklar1 altinda toplanabilir  (Okay,
2005,5.50-64).
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2.2.3. Sponsorlugun pazarlama amaclar

Markalar trettikleri tirtinleri satabilmek i¢in potansiyel miisteriler ile iletisim kurmanin
yollarmi ararlar. Tiiketcinin ilgisini cezb etmek ve organizasyon ile, marka arasinda bir
bagdastirma kurarak satiglar1 arttirmak igin firmalar sponsorluktan faydalanirlar (Soyer,
2003,5.72).

Sponsorluk uzun siireli biiyiik getirisi olan bir faaliyet niteligi tasimaktadir. Firmalarin
sektor kosullarinda sponsorlugun degerini algilayarak bu yonde ¢aligmalar yapmalari
gerekmektedir. Sponsorlugun pazarlama amaglarin1 asagidaki sekilde 6zetlemek

miimkiindiir;

- Bir iiriinii piyasaya yerlestirme,

- Saticilar1 desteklemek,

- Pazarlama politikasinda degisiklik olusturmak,
- Yeni bir iiriinii tanitma,

- Uluslar aras1 pazarlama,

- Uriin kullanimimi destekleme gibi (Fidan, 2009, s.79).

Firmalar yeni bir {riin c¢ikardiklarinda bu {iriine pazarda bir yer olusturmak
durumundadirlar. Markalar bir iirtinii tanitacaklar1 vakit hedef grubun yas, cinsiyet, gelir
durumu, egitim durumu gibi demografik Ozelliklerini arastirarak hedef grubun
ilgilendigi olaylara sponsorluk yapabilir ve iiriin tanitimlarmi etkili bir sekilde yapma
firsat1 bulabilirler. Ornegin dort cekisli yolcu arabasi Subaru, kayakgilar1 cezbedecek
diye tanimnmuistir ve Subari i¢in kayak sponsorlugu makul bir eslesmedir. Amerika kayak
takiminin sponsorlugunun ilk yilindan sonra Subaru Amerika’da hedeflediginin iki kat1
fazla satis yapmustir. Subaru {iriin ve spor bransi arasindaki se¢ciminden sonra yaptigi
spor sponsorlugu sayesinde yeni bir {iriinii Amerika pazarina yerlestirmis ve onemli

miktarda satis gerceklestirmistir (Soyer, 2003,5.72)
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2.3.  Sponsorluk Alanlar

2.3.1. Kiiltiir-Sanat sponsorlugu

Kiiltiir ve sanat faaliyetlerinde ki uygulamalara parasal yonden destek vermeyi
icermektedir. Bu alanda firmalar, bir yandan firma hedeflerini hayata gegirirken, diger
taraftan halkin bu alandaki beklentilerini de g6z Oniinde bulundurmus olurlar.
Ulkemizde Tofas’in ana sponsorlugunda, Kiiltiir ve Turizm Bakanhg ile birlikte hayata
gecirilen “Zeugma Antik Kentini Kurtarma Projesi” kiiltiir ve sanat alaninda yapilan

sponsorluklara 6rnek gosterilebilmektedir (Avcikurt, 2005, 5.93).

Kiiltiir ve sanat sponsorlugu; miizik, gosteri sanatlari, sergi ve sinema-radyo-televizyon

programlari sponsorlugu olarak da incelenebilir (Tasdemir, 2001, 5.97-106).

2.3.2. Sosyal sponsorluk

Sponsorluk yapan firmalar, potansiyel miisterileri ile diyalog kurma veya bir algi
olusturma gibi hedeflerle uygulamalar yapsalar da toplumun bir ferdi olarak toplumsal
sorumlulugun kanitlanmas1 maksadiyla halkin ihtiya¢ duydugu alanlarda kar giitmeden
faaliyetlerde bulunmaktadirlar. Sosyal sponsorluk alaninda ¢alismalarda bulunan
kuruluslar, sosyal sorumlulugun bir ifadesi olarak uygulamalar yapmis olsalar da bu tiir
calismalar genellikle toplum i¢inde desteklenmekte ve kurulus hakkinda olumlu

diisiincelerin olugmasini saglamaktadir (Okay, 1998, s.135).

Sosyal sponsorluk tiiriinde uygulanan sponsorluklar kar amaci giitmemekle birlikte,
firmalarin yaptiklar1 uygulamalar, destekledikleri olaylar halk arasinda firma adina
giizel bir algnnim olusmasima yol agmaktadir. Iyi bir alg1 kanaati ise halkin marka tercihi
ile kars1 karsiya kaldiklari noktada sosyal sponsorluk alaninda uygulamalar yapan

markayi tercih etmesine sebep olabilir (MEB, 2008).
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2.3.3. Egitim sponsorlugu

Okul yaptirmak, okullara bilgisayar, kirtasiye, kitap vb. tedarik desteklerinde bulunmak,
ihtiyact olan Ogrencileri ekonomik yonden desteklemek gibi calismalar1 iginde

barindiran egitim sponsorlugu dnemli sponsorluk alanlarinin basinda gelmektedir.

Gerek is diinyasina gerekse de endiistri diinyasina gelecekte egitimli bireyler
yetismesine katki saplayan Egitim sponsorlugu yapan firmalar bir yoniiyle gelecege

yatirrmda bulunurlar. (Dogan, 2018, s.55).

2.3.4. Cevre sponsorlugu

Markalar, ¢evre sponsorlugu ¢alismalari i¢ine, dogay1 korumak, yesili korumak ile ilgili
olumlu bir farkindalik olusturmak veya var olan algiyr pekistirmek maksadiyla

girebilirler (Karadeniz, 2009, s.71).

Cevre sponsorlugu markalara bir yandan halka ve iilkesine karsi sorumluluklarmi
gergeklestirme sansi vaad ederken baska yandan da kiiclik ve orta diizeydeki markalara

da genis firsatlar sunmaktadir (Peltekoglu, 2009, s. 388).

Bilhassa son donemlerde ¢evre kirliliklerinin artmasi halkun dikkatini bu konuya

cekmektedir. Bu sebeple markalarin c¢evre sponsorlugu iizerinde 06zenle durmasi

gerekmektedir (Soyer, 2003, s. 43).

2.3.5. Saghk sponsorlugu

Hastanelerin desteklenmesi, ¢esitli hastaliklar hakkinda halkin bilinglendirilmesi, saglik
faaliyetlerinde calisma yapan STK ve vakiflarin desteklenmesi gibi ¢alismalar
girmektedir (Okay, 2012, s. 216).

Ayrica uyusturucu bagimliligi, yashh bakim evlerini desteklemek gibi konularda bu
alanda diisliniilebilir. (Peltekoglu, 2009, 5.390).
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2.3.6. Spor sponsorlugu

Spor, sponsorlukla alakali en popiiler alanlarin baginda gelir. Genel sponsorlugun i¢inde
en biiyiik paya spor sponsorlugu sahiptir. Bunun nedeni; sporun yaygin olmasi ve halkin
biiyiik bir kismini etki altina almasi gibi 6zelliklere sahip olmasi olabilir. Sponsorluk
kelimesi gectiginde ilk akla gelen sponsorluk uygulamalar1 spor ile ilgili olanlardir.
Sporun evrenselligi ve biiyiik kitlelere ulagmasi firmalarin spora ilgi duymasima neden
olmus ve spora sponsor olmalarma yol agcmistir. Sponsorluk alaninda sporun bu denli
popiiler olmasi1 “spor pazarlamasi” adinda yeni bir kavramin literatiire girmesine sebep

olmustur. (Shank, 2002, s.257).

2.4. Diinya’da ve Tiirkiye’de Sponsorluk Pazan Verileri (2017 - 2018)

Uluslar aras1 arenada yer edinmeyi amaglayan bir ¢ok firma sponsorlugu bir ara¢ olarak
ele almaktadir. Vestel, Efes Pilsen, Garanti Bankasi, Sabanci1 Holding ve Eczacibasi gibi
biiyiik firmalarin uluslar arasi iletisim planlarinda da sponsorluk 6nemli bir yer isgal
etmektedir.. Coca Cola, Pepsi, Carlsberg, Shell, Algida, Dogus Otomotiv, Profilo ve
Nokia gibi merkezi yurt disinda bulunan firmalar ise Ozellikle lokal pazarda

sponsorlugu aktif bir sekilde kullanan markalardir (Capital, 2003).

Son yillarda yapilan arastirmalar pazarlama biit¢elerinde sponsorluga ayrilan biit¢elerin
son 5 yillik donemde biiyiik bir artis gdstererek % 19.5’e eristigini ortaya koymaktadir.
IEG Sponsorship Reports dikkate alindiginda 2017 yilinda global anlamdaki toplam
sponsorluk biitgesi yaklasik 62.8 Milyar Dolara ulagsmistir Bu ekonomik biiyiikliik
Avrupa da 16.7 milyar dolar, Tiirkiye de ise 1.1 Milyar dolar civarindadir.

(Anasponsor.com, 2018).
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Sekil 1: Diinya Sponsorluk Sektoriit Ekonomik verileri (Anasponsor.com, 2018).

Sponsorluk sektdriiniin yillara gére Diinyadaki biiylime oranlarma baktigimizda 2013
yilinda 53.1 milyar dolar olan Pazar %4.1 oraninda biiylime ile 2014 yilinda 55.3
milyara, 2014 yilinda ki yine %4.1 oraninda biiylime ile 2015 yilinda 57.5 milyara,
2015 yilinda 4.6 oraninda biiyliime ile 2016 yilinda 60.1 milyara ve 2016 yilindaki 4.5
oranindaki biiytime ile 2017 yilinda 62.8 milyara ulagmistir. (Anasponsor.com, 2018).

2017

2014 2015 2016

Grafik 2.1 : Diinya Sponsorluk Sektorii yillara gore artig oranlari. (Anasponsor.com, 2018).
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Asagidaki grafikte, reklamcilik, pazarlama tanitimi ve sponsorluk sektorlerinin biiyiime
oranlar1 karsilastirildiginda 2015 yilinda sponsorlugun %4.1, 2016 yilinda %4.6 ve 2017
yilinda %4.5 oldugu goriilmektedir. (Anasponsor.com, 2018).

Reklamcilik
Pazarlama Tantimi
ve Sponsorluk

Sektorlerinin
Buyime
Karsilastirmasi

Reklamcilik || Pazarlama Tamitimi || Sponsorluk

Grafik 2.2 : Yillara gore Diinyada Reklameilik, Pazarlama Tanitim1 ve Sponsorluk sektorlerinin bityiime

karsilastirmasi. (www.anasponsor.com, 2018).

Asagidaki grafikte Diinyada ki toplam sponsorluk harcamalarinin sektorlere gore
dagilimma bakildiginda sporun %70 oraninda basi g¢ektigi ve en ¢ok sponsorluk

yatiriminin yapildigi alan oldugu géze ¢arpmaktadir. (Anasponsor.com, 2018).

Eglence ———

Kar Amaci
_— Gutmeyen

A Kaltur-Sanat

_ ' — Etkinlikler, Fuarlar
% 3

Diger Organizasyonlar

Grafik 2.3 : Diinya sponsorluk harcamalarinm sektérel dagilimi (Anasponsor.com, 2018).
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Genglik ve Spor Bakanligi, Spor Genel Miidiirliigiiniin www.sponsorluk.gov.tr internet
sitesinde yaymladigi (2001 — 2019) yillar1 arasin1 kapsayan,yillara gore tilkemizdeki
spor sponsorlugu rakamlarinin gosterildigi asagidaki grafikten takip edecegimiz lizere
spor sponsorlugu biiylime oranlar1 2001 yilindan 2018 yilina kadar yaklasik 1550 kat
artarak %154.500 oraninda bir biiyiime gostermis ve 2001 yilinda 137.735 TL olan
kayithi spor sponsorlugu gelirleri 2018 yilinda 212.974.442 TL olarak karsimiza
cikmistir. (2001 ve 2018 yillar1 arasinda goriilen bu biiyiik fark: incelerken tilkenin ilgili
yillarda yasadigi ekonomik sikinti ve ekonomik iyilesmelerinde dikkatlerden
kagmamasi tablo ile ilgili yorum yapilirken bu durumlarinda goéz Oniinde
bulundurulmasi dogru bir yaklasim olacaktir.) Grafikte de goriilecegi lizere yil bazl
artis oraninin en fazla oldugu yillar 2015 ile 2016’dwr, buna gore 2015 yilinda
110.566.945 TL olan rakam %57,5 oraninda biiyiime gostermis ve 2016 yilinda
174.248.938 TL olmustur. Sponsorluk gelirlerin en iist seviyeye ¢iktigi yil ise
221.919.043 TL ile 2017 y1l1 olmustur. 2017 yilinda ki bu gelir seyir eden y1l olan 2018
‘de % 4,1 oraninda bir diisiis gostermis ve 212.974.442 TL seviyelerine inmistir. Son
olarak i¢inde bulundugumuz yil olan 2019 i¢in grafikte 21 Haziran 2019 tarihi itibari ile
59.389.626 TL’lik bir sponsorluk geliri gosterilmektedir. (Sponsorluk.gov.tr,2019)

2019 I 57 .389.626,920

2018 I 212.974.442,83 %
2017 I 721.919.043,62 %
20146 I 174.3%7.010,87 ¢

2015 I 1 10.566.945,451

2014 I ©/.098.075,32%

2013 I 5/ .386.665,27

2012 I 66.260.732,06 1

2011 I 73.231.775,841

2010 I 51./52.839,23 6

2009 I 453.045.871,60%

2008 IS 40.370.920,60 0

2007 NEEENNN 23.011.226,43t%

2006 NN 21.851.107,321
TOPLAM SPONSORLUK
2005 NN 11.584.566,64%1 1.304.496.373.09 TL
2004 W 3.217.303,64%
2003 | 518.03%,0% 1

2002 | 352.444,71%
2001 137.735,66%

NOT: SHGM Spenszerluk $ubesi verilerine dayamlarak hazirlanmughr.

Grafik 2.4 : Tirkiye’de Spora yapilan sponsorluklarin yillara gére dagilimi (2001 -2019)
(Sponsorluk.gov.tr, 2018).
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Grafik 2.5 : Tirkiye’de Spora yapilan sponsorluklarmn federasyonlara gére dagilimi (2001 -2019)
(Sponsorluk.gov.tr, 2019).

Genglik ve Spor Bakanligi, Spor Genel Midiirliigiiniin www.sponsorluk.gov.tr internet
sitesinde yaymladigi (2001 — 2019) yillar1 arasin1 kapsayan ve iilkemizde spora yapilan
sponsorluk yatmrimlarinin spor federasyonlarina gore dagilimini gosteren yukarida ki
grafikte goriilecegi lizere bu yillar arasmda tiim federasyonlara yapilan toplam
sponsorluk yatirimi 367.079.905 TL iken bu rakamm %70’lik bir kismi yani
255.997.790 TL’si Basketbol Federasyonuna yapilmis olarak goriinmektedir. Basketbol
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Federasyonunu 18.948.427 TL ile Satrang, 13.384.155 TL ile Otomobil ve 12.974.037
TL ile Voleybol federasyonlar1 takip etmektedir. Bu ¢alismanin konusu olan maraton
branginin da dahil oldugu Atletizm Federasyonuna 18 yilda yapilan toplam sponsorluk
yatirimi ise 3.819.435 TL olarak géze ¢arpmaktadir. Grafigin son siralarinda ise 18
yillik siiregte Ragbi 20.000 TL, Kano 24.250 TL, Halk Oyunlar1 28.850 TL gibi diisiik
sponsorluk gelirleri ile karsimiza ¢ikmaktadir. Ayrica belirtmek gerekir ki Genglik ve
Spor Bakanligina bagli Spor Genel Miidiirliigli sponsorluk.gov.tr adresinden alinan bu
rakamsal istatistiklere, statiisii ve 6zerk yonetim yapis1 nedeniyle hem Tiirkiye Futbol
Federasyonunun hem de bagli futbol kuliiplerinin sponsorlukla ilgili rakamsal

istatistikleri dahil degildir. (sponsorluk.gov.tr,2019).

Asagidaki grafikte, Tiirkiye’de spora olan sponsorluk yatirimlarmmin alanlarina gore
dagilmma baktigimizda Spor Kuliiplerinin %62, federasyonlarin %28, bireysel
sporcularm %7 ve diger kurumlarin ise %3 paya sahip oldugunu gormekteyiz.

(Anasponsor.com, 2018).

Spor ézelinde
sektorel dagilim

%3
Didjer
Kurumlar

Spor

Kulipleri Federasyonlar  Sporcular

Grafik 2.6 : Tiirkiye’de spora yapilan sponsorluk harcamalarin alanlara gére oranlar1 (Anasponsor.com,
2018).

Tiirkiye’de yapilan spor sponsorluklarinin tiiriine goére dagilimma bakildiginda ise
asagidaki grafikte maddi sponsorluk %85, ayni sponsorluk %15 oldugu goriilmektedir.

Maddi Sponsorluk %85 @ Ayni Sponsorluk

Grafik 2.7 : Tiirkiye’de spora yapilan sponsorluklarin tiiriine gore dagilim oranlar1

(Anasponsor.com, 2018).
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BOLUM 3. (SPOR ENDUSTRISI, SPOR PAZARLAMASI VE SPOR
SPONSORLUGU)

3.1. Spor Endiistrisi

Hizli degisim, yeni bir ylizyili yasamaya baslayan giiniimiiz diinyasinin en 6nemli
ozelliklerinden biridir. Her gilin karsilasilan yenilikler toplumun yapismi ve yasam
kosullarm1 ayn1 hizla degistirmektedir. Ozellikle yirminci yiizyilin sonlarmda gelisen
teknoloji, kitle iletisim araglarindaki yenilesme, diinyada olusan yenilikleri ve
gelismeleri en kisa siirede insanlara ulastirdigi i¢in hayatmn bir ¢ok alanini da

etkilemistir.

Genellikle oyun oynamaktan duyulan zevk, fiziksel aktivitenin arttirilmasi ve bos
zamanin etkin olarak degerlendirilmesine yonelik bedensel aktivite seklinde deginilen
spor kavrami da bu farklilasmadan etkilenmis ve spor olgusunda yeni alt alanlar
olusmaya baslamistir (Terekli vd, 2000, s.410).

Spor sponsorlugunun igsellestirilmesi ve basarili bir sponsorluk uygulamasi i¢in spor
endiistrisinin  ve spor pazarlama uygulamalarmin anlasilmasi gerekir. Spor
pazarlamasinin anlasilmasi, benzersiz 6zellige haiz spor endiistrisinin anlasilmasi ile
dogrudan baglantilidir. Spor endiistrisi tartisildiktan sonra temel pazarlama ve
sponsorluk prensipleri ele alinabilir ve bu prensip ve siireglerin spora nasil

uyarlanabilecegi ortaya konabilir. (Shank,1999, s.187).

Spor endiistrisi insanlara basari, kendini yenileme, rehabilitasyon , hastalik ve
sakatliklara karsi engelleyici bir rol sunar. Sahip oldugu bu ¢esitlilik sayesinde spor,
diger bos zaman aktivitelerine malzeme, insan, iiriin ve hizmet sunan bir sektorii temsil

eder. Bilhassa iletisim enstrumanlar1 ve medya kanaliyla biiyik bir sempati merkezi
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haline gelen spor, bu nedenle reklam ve tanitim diinyasi i¢in cazip bir boyut almistir.
Bunun haricinde; sahada oynanan oyunlarin gosteri niteligi de tasimasi dolayisiyla, bir

sOlen havasinda tiikketim pazarmna evrilmistir (Devecioglu, 2005: 118).

Spor endistrisi, spor turizmi, spor mallart (iretim ve dagitim), spor kiyafetleri, amator
spor katilimi, profesyonel spor, rekreasyonel spor, lise ve kolej sporlari, agik hava
sporlari, spor pazarlama sirketleri gibi spor isletmeleri, spor sponsorluk endiistrisi ve
idari/hukuksal yapilar1 kapsayan biiyiik bir yapilanmadir (Mert , 2017, s. 6).

Spor endiistrisinin global anlamda, bilhassa da ABD’de ivedilikle gelisen bir endistri
oldugunu gormekteyiz. 2012 yilinda ABD’de spor endiistrisinin hissesi 400-435 milyar
$ (dolar) civarinda iken, bu say1 2014 yilinda 485 milyar $ civarina ulasmistir (Plunkett,
2014, s. 28).

iki yil icerisinde meydana gelen 45-50 milyar dolarlik bu artis spor endiistrisinin
biiyime kapasitesini gosteren onemli verilerden biri olarak degerlendirilebilir.
Giiniimiizde spor endistrisi sinirlarinin genislemesi ile beraber eglence endistrisini de

kapsayan kiiltiirel bir fenomen haline dontismiustiir (Gillentine, 2012, s. 55).

Dolayisiyla spor endiistrisi serbest zaman ve eglence endistrisinden bagimsiz olarak
diisiiniilemeyecek bir yapiya doniismiistiir. Tiirkceye “eglencelik” olarak cevrilen
“entertainment”  ifadesi spor, serbest zaman ve eglence endiistrisinin temel
dinamigini olusturmaktadir. Bu baglamda spor, gelismis spor endistrilerinde

“sportainment (spor eglencesi)” olarak degerlendirilmektedir (Thompson, 2014).

Sporu yalnizca saglikli yasam igin yapilan bir aktivite olarak gérmemek gerekir. Zira
spor, gerek yarattig1 is istihdami gerekse de ekonomik anlamda vaat ettikleriyle ¢ok
onemli bir endiistri haline gelmistir. Mevcut profesyonel liglerin gelismesi, spor
sahalarinin giiniimiiz ihtiyaglarina uygun insa edilmesi, sportif iiriin yelpazesindeki
gelisme ve oyuncularin spor karsilasmalarinda daha fazla s6z sahibi olmaya baslamasi
bu durumun baslica etmenleridir. Gelisen teknoloji, beraberinde uluslar arasi arenada

rekabet ve smirlari asan etkilesim imkanlar1 dogurmustur. Spor endiistrisi de bu
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rekabetin icerisinde kendisine yer bulmustur. Sportif etkinlik sayisiin her gegen giin
artmasi, insanlarin bos zamanlarmi spor karsilagmalariyla degerlendirmesi ve spor
miisabakalarmin pazarlanmasindaki artis ile yenilikler, endiistrinin daha da gelismesine

olanak saglamistir (Akgol, 2018, s.19).

3.2. Spor Pazarlamasi

Spor pazarlamasmin farki, bir {iriin olarak sporun degisik meziyetlere sahip olmasina
dayanir. 11k baslarda tekbicim ya da ananevi pazarlama bigimleri spor alaninda hayata

gecirilmis ve genellikle basarisiz olmustur. (Morgan ve Summers, 2005).

Spor pazarlamasi yapilan uygulamalara dayali olarak farkli sekillerde anlatilmistir Bu
anlatimlardan biri; spor pazarlamasimi meshur bir kisi araciligi ile sporun tanitilmi
olarak ele almistir. Ornegin, NBA oyuncularindan biri olan Hidayet Tiirkoglu’nun bir
okul agilis1 gibi etkinlik i¢in kullanilmasi bu minvalde degerlendirilir. Ancak {inlii
kullanim1 spor pazarlamasi igerisinde olmasma karsin, kavramin tamamini agiklamada

yetersiz kalir.

Spor pazarlamasmin etkili bir sekilde degerlendirilmesi i¢in pazarlama elemanlarini

kapsamasi ve bir siireg i¢erisinde degerlendirilmesi sarttir (Argan ve Katirci, 2002,s.3).

Kavram olarak spor pazarlamasi ilk kez 1978 yilinda ABD’de Advertising Age isimli
dergide kullanilmistir (Argan ve Katirci, 2002,s.27). Spor pazarlamasi kavrami, hem
kavram olarak hem de uygulama bakimindan o tarihten sonra yerini almistir. Kavramin
ilk kullanim tarihine bakildiginda yeni ve gelisen bir alan oldugunu sdylemek
miimkiindiir. S6zii edilen tarihten sonra yapilan tanimlarm ¢ogu incelendiginde, ¢agdas
pazarlama tanimlamalarindan yararlanildig1 goriiliir. Bu baglamda pazarlamanin
tanimina bakmak yararli bir perspektif saglayacaktir. Amerikan Pazarlama Birligi
(AMA)’nin 1985 yilinda yapmis oldugu ve literatiir de en yaygin olarak kullanilan
tanima gore; “pazarlama, kisilerin ve orgiitlerin amaglarina uygun bir bi¢imde degisimi
saglamak iizere, mallarin, hizmetlerin ve diislincelerin yaratilmasini, fiyatlandirilmasini,
dagitimmi ve tutundurma faaliyetlerini planlama ve uygulama siirecidir” (Cemalcilar,
1996, s.6).
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Umumi pazarlama tanimlarma binaen yapilan tanimlarin birine gore spor pazarlamas,
firmanin hedeflerini hayata ge¢irmesi Vve misterilerin dilek ve ihtiyaglarinin
karsilanmasi maksadiyla bir spor iriiniiniin {iretilmesi, fiyatlanmasi, dagitilmasi ve
tutundurulmasi igin gerekli ¢alismalar1 planlama ve tatbik etme siirecidir (Pits ve
Stotlar, 2002, s.80).

Spor pazarlamasinin bu tanimi degerlendirildiginde; genel pazarlama tanimi ile biiyiik
bir paralellik tasidig1 sdylenebilir. Spor pazarlamasina iliskin diger bir yaklagima gore;
“spor pazarlamasi, spor yoneticisinin spor Uriinlerini yaratarak ve degisim araciligi ile
deger sunarak, spor organizasyonlarinin istek ve ihtiyacglarmi karsilamay1 ortaya koyan

sosyal ve yonetsel bir siiregtir” (Shilbury vd., 2009, s.15).

Sporun 6zgilin dogasini gz oniine alarak yapilan bir tanima gore ise; “spor pazarlamasi,
pazarlamanin spesifik 6zelliklerinin ve siirecinin spor {iriinlerine ve sporla baglanti

kurularak sporla ilgili olmayan iiriinlere uygulanmasidir”(Shank, 2002, s.2).

3.3. Spor Pazarlamasindaki Iki Temel Oge

3.3.1. Sporun pazarlanmasi

Spor pazarlamasinda iizerinde durulan ilk 6ge bizzat sporun kendisinin ya da spor
iriinlerinin pazarlanmasina vurgu yapar. Spor triinleri bu alandaki mal ve hizmetlerden
meydana gelir. Tanimdaki bu nokta sporun bir tiikketim iirlinii olarak kullanilmasini
ifade etmektedir. Yukarida s6zii edilen spor mal ve hizmetleri iic kategoriyi
kapsamaktadir. Bunlardan biri olan spor etkinlikleri, tiiketici ya da seyircilere
pazarlanabilecek her tiir sportif olay1 kapsamaktadir. Spor etkinlikleri her tiir miisabaka,
turnuva ve sampiyonay1 igerir.

Ikinci kategori sportif mal ve hizmetlerdir. Tenis ve golf gibi pek ¢ok spor dali bransa
0zgli malzemelerin satin alinmasimni gerektirir. Bu bakimdan spor dalinin icra edilmesine
yardimci olacak her tiir ekipman, ayakkabi, forma, sort bu kapsamda degerlendirilir.

Spora iliskin mal ve hizmetlerle ilgili ii¢lincii ve son kategori ise katilim sporlar1 i¢in
yer tahsisini kapsar. Bu kategori sporda katilime1 olarak yer almayi igerir. Pek ¢ok insan
rekreatif, amator ve profesyonel diizeyde spor yapar. Bu sporcularin sporlarmi icra

edebilecekleri yer ve hizmet tahsisi sporun pazarlanmasi kapsaminda degerlendirilir.
(Oztiirk, 2013, s.17).
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3.3.2. Spor yoluyla pazarlama

Spor yoluyla pazarlama 1990’1 senelerde gelismeye baslamis ve ¢agimizda Kritik
onemini siirdiirmektedir (Fullerton’dan aktaran Katirci, 2012). (Katirc1,2012, s.18).

Bu kavram, sporla dogrudan ilgili olmayan mal ve hizmetlerin spor kullanilarak
pazarlanmasini anlatmaktadir. Spor yoluyla pazarlama, sporun endiistriyel bir iiriin
olarak kullanimini gosterir. Sporla dogrudan ilgilisi olmayan bir firmanin mallarini
satmak ve kendini tanitmak maksadiyla sporu kullanmasi endiistriyel pazarlamayi

temsil eder (Oztiirk,2013, s.18).

Sporun toplum yasamui igerisinde yerine getirdigi fonksiyonlarin diginda ekonomik bir
faaliyet olmasindan dolay1 tstlendigi farkli fonksiyonlar da bulunmaktadir. Bu bakis
acisi ile spor olgusu; bir pazar alani olusturma, ticari faaliyetin konusu olma, ekonomik
kazang saglama ve istihdam yaratma gibi fonksiyonlar1 da yerine getirmektedir. Bu
fonksiyonlar acisindan diisiiniiliirse spor; tesisleri, ticari iiriin lireten isletmeleri, turizmi,
profesyonel sporculari, branglari, yonetimleri ve kuliipleri ile birlikte bir endiistri dali

haline gelmistir. (Argan ve Katirci, 2002,s.9).

Gilinilimiizde pazarlama iletisimi konusunda {izerinde en fazla durulan noktalardan biri,
hedef kitle lizerinde olumlu izlenimler yaratabilecek mesajlarin gonderilmesidir. Bu
mesajlarin gonderilmesinde geleneksel kitlesel medya aracglar1 yetersiz kalabilmektedir.
Bu yetersizligin en 6nemli nedenlerinden biri, geleneksel reklam mesajlarinin yogun bir
bicimde ticari olarak algilanmasidir. Bu baglamda firma ve diger tiim kuruluslar marka
ya da kurumsal imajlarin1 iletmek {izere yeni arayislara yonelmektedir. Bu

yonelimlerden belki de en 6nemlilerinden biri spor sponsorlugudur. (Argan, 2013, s.ix).
3.4.  Spor Sponsorlugu Kavram
Spor sponsorlugu, firmalarm iletisim amaglarini hayata ge¢irmek maksadiyla bir veya

daha ¢ok sportif etkilnige, spor kuliibiine ya da bir sporcuyu ekonomik ve/veya teghizat

seklinde desteklemesi konusudur. Spor sponsorlugu farkli sponsorluk tiirleri igerisinde
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markalar tarafindan en ¢ok oranda ragbet goren bir tiir olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Ciinkii spor faaliyetlerinin diger sponsorluk tiirlerine goére daha biiyiik izleyici

Kitlelerine ulasabilme potansiyeli vardir (Giiglii, 2001, 5.232).

Birgok olay ve aktivite sponsorluk programlarina temel teskil eder. Spor da sponsorluk
ile ilgili en popiiler sektorlerden birisidir. Genel sponsorluk i¢inde spor sponsorlugunun
en yiiksek paya sahip oldugu goriilir. Bunun bazi sebepleri vardir. Sporun yiiksek
oranda yaygin olusu, toplumun her kesiminden insanlar1 etkileme 6zelligine sahip olusu

bu sebeplerden bazilaridir (McCarville vd. ,1998, s.53).

Bunun yani sira spor kitlesel ve nis pazarlari icin uygun bir sanayi dal haline gelmistir
ve artik ulusal siirlar1 asan ve kiiltiirel bariyerleri kiran bir 6zellige sahpitir. Biitiin bu
ve benzer Ozelliklerinden dolayr meydaninda yiliksek oranda ilgisini ¢cekme 6zelligine
sahiptir. Tiim bu farkliligindan dolayi, spor alanindaki sponsorluk tiim sponsorluklar

icinde en biiyiik paya sahiptir. (Argan, 2001,s.50).

Yapilan incelemelere gore, sporun diinya genelinde biiyiik Kitlelere ulasma ve markalar
icin potansiyel miisteri olan izleyici ile daha basit iletisim kurabilme ozelligi ile
markalarin, algiy1 gelistirmek, duygusal bag olusturmak, satislari attirmak, ve is¢ilerin
ise kars1 olan dikkatlerini arttrmak igin spor sponsorlugu ile ilgiliendikleri
goriilmektedir (Tiregiin, 2013, 5.30).

Spor alaninda yapilan sponsorluk faaliyetlerinde yatirimlarin biiyiik biitgeli olmasinin
yant sira bu alanda sponsorluk faaliyetinde bulunan kuruluslarda biyiik isimli
kuruluslardir. Saglikli ve etkili bir imaj olusturmak amaciyla bu kuruluglar spor alanina

biiylik harcamalarla desteklemeler yapmaktadirlar (Peltekoglu, 2005, 5.305).

Bu alanda sponsorluk faaliyetlerinde bulunan kuruluslara 6zellikle, cep telefonu
firmalariiu 6rnek gosterebiliriz. Yine bu alanda en fazla yatirim yapilan alanlar ise,
futbol, tenis, motor sporlari, at¢ilik boks, golf ve kayak sporlar1 olarak gosterilmektedir

(Tengillimoglu ve Oztiirk, 2008, s.205).
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Sponsorlugun haywrseverlik gibi amaclarla yapilan eylemler ile karsilagtiriimamasi
onemlidir. Bu yatirim 6zel bir aktiviteden yararlanmaya imkan vermektedir. Burada

sponsor temel olarak iki seyi satin almaktadir. (Argan, 2001,5.19).

1) Seyirci potansiyeline sahip olan aktivite/olayda tanitim imkani

2) Aktivitenin algilanma big¢imi bakimindan, bu aktivite ile imaj olarak biitiinlesme.

Arastirmacilar, spor sponsorlugunun ilk modern ticari kullanimi, 1896 Olimpiyat
oyunlar1 programinda ve 1928 Olimpiyat oyunlarinda Coca Cola tarafindan iiriin
deneme haklarmin satm alinmasi ile ilk spor sponsorlugu uygulamas: gerceklestirildigi
diger taraftan ise 1861 yilinda birinci Avustralya turunun sponsorlugunun yapilmasi ile
ilk spor sponsorlugunun Avustralya’da gerceklestigi Sleight, McCarville ve Copeland
tarafindan ileri stiriilmektedir. (Soyer, 2003,).

Cagdas anlamda spor sponsorlugu uygulamalarmin yogun olarak baslamasi1 1975 yili,
Olimpiyat oyunlarinda ise 1976 Montreal Olimpiyat Oyunlar1 ile basladig1 ve 1984 Los
Angeles Olimpiyat Oyunlarinda ise dnemli artiglarin yasandigi arastirmacilar tarafindan

belirtilmektedir. (Soyer, 2003,).

Spor sponsorlugunun ¢ok biiyiik tanitim imkanlar1 sagladigmin goriilmesi ve tanitim
alanindaki gegerliligin kanitlanmasi ile firmalar arasinda spor sponsorluguna olan ilgi
artmistir. Bu ilgiye bagl olarak da spor sponsorlugu yatirimlari giiniimiize kadar artarak
gelmis ve bundan sonrada artarak devam edecegi tahmin edilmektedir (Soyer,

2003,5.47).

3.4.1. Spor sponsorlugu tiirleri

Spor sponsorlugu, genel olarak ii¢ cesittir:
- Bireysel sporcu sponsorlugu
- Spor takimlarinin sponsorlugu

- Spor organizasyonlar1 sponsorlugu (Argan ve Katirci, 2002,5.385).
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- Bireysel Sporcu Sponsorlugu

Yaptiklar1 spor branglarinda basarili olan, veya gelecekte basarili olma ihtimali tasiyan
sporcularin ekonomik anlamda desteklenmesi ile sponsorluk yapilmaktadir. Firmalar;
amaglarina, sponsor olduklar1 sporcular araciligi ile hizli bir sekilde ulagsmak; sporcular
vasitastyla daha biiylik bir kitleye ulasmak amaciyla bireysel sporcular1 desteklemektedir

(Okay, 2012: 114).

Bireysel sporcu sponsorlugu ile bir markanin elde edecegi faydalar1 asagidaki sekilde
siralamak miimkiindiir (Argan ve, Katirci; 2002, $.386).

1. Sporcunun giysisi lizerine destekleyen kurulusun isminin yer aldig1 formay: veya
techizat1 giymesi.

2. Sporcularn dogrudan dogruya reklamlarda kullanilarak izleyicileri, {irlin veya
hizmeti satin almaya ¢agirmalar1 veya firmanin ¢esitli promosyonlarinda kullanilmalar1
3. Ozel giinlerde veya agirlama faaliyetlerinde destekleme; sporcunun davet edilen
onemli hedef kitle mensuplar ile iliski kurmada veya kurulus lehinde olumlu bir hava

olusturmada kullanilmasi

Spor ayakkabi pazarinda altin payma sahip olan Nike firmasi, Nike, diinya’ nin gelmis
gecmis en Onemli basketbol yildizlarindan Michael Jordan ile 1985 yilinda bir
sponsorluk sozlesmesi yapmis, “Air Jordan” adli bir ayakkabi {iretmis ve
sponsorlugunun ilk yilinda 100 milyon dolar kar elde etmeyi basarmustir. Michael

Jordan sayesinde Nike diinya’ nin en ¢ok tutulan markalarindan biri olmay1 bagsarmistir
(Yetkiner, 2011, s. 32).

- Spor Takimlarmin Sponsorlugu

Spor takimlarinin sponsorlugu, iginde barmdirdigr etki ve bireysel sporcu
sponsorluguna nazaran daha az riskli olmasi yoniiyle markalar tarafindan fazlasiyla
tercih edilmektedir. Firmalar bir spor takimina sponsor olarak bir anda yiiz binlerce
taraftarin dikkatini ve farkindaligini yakalamis olabilmektedirler. Markalar takimlara
mali destek ve tedarik noktasinda sponsorluk yapabilemekte iken bazen de bu birliktelik

isim sponsorlugu seklinde gergeklesebilir. Tiirkiye’de son zamanlarda ¢ok basarili
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takim sponsorluklar1 6rneklerine rastlamak miimkiin, THY nin 2009 ve 2013 yillar1
arasinda Barcelona’ya yaptig1 basarili sponsorluk anlagmasi ve Vodafone markasinin
son donemlerde Besiktas futbol kuliibii ile yapigi anlasma buna oOrnek olarak

gosterilebilir (Sahin, 2018, s.16).

- Spor Organizasyonlarinin Sponsorlugu

Bu tiirdeki ¢ogu sponsorluk iligkisi, turnuvalar, sampiyonalar gibi etkinlikler aracilig
ile yapilir. Spor etkinliklerine yapilan sponsorluklar arag gere¢ ya da finansal sekilde
olabilir. Bununla yaninda spor etkinlikleri sponsorluklara gerek duyulan baslica
alanlardandir ¢linkii etkinligin biyiikliigiine gore ekonomik ve tedarik bakimindan
ihtiyaclar artmaktadir (Dogan, 2018, s.47).

Bu ihtiyaglar sponsorluklar yolu ile giderilmektedir. Spor organizasyonlugu
sponsorlugunda bir kurum herhangi bir spor organizasyonuna destek verecegi gibi,
kendi adiyla bir spor organizasyonu da diizenleyebilir. Ornegin Uluslararas1 Efes Futbol
Turnuvasi, Turkish Airlines Euroleauge, Spor Toto Siiper Ligi gibi. Bunun yaninda
kurumlar ulusal ya da uluslararas1 spor federasyonlar1 veya Uluslararast Olimpiyat
Komitesi (IOC) gibi kuruluslarin diizenledigi spor organizasyonlarina sponsor olarak
katilabilirler. Ancak bu tip organizasyonlar ¢ok maliyetli olabilmektedir. Zaten bu tiir
organizasyonlara da dev kuruluslar sponsor olmakta ve ¢cok genis kitlelere mesajlarini

ulastirabilmektedirler (Soyer, 2003, s.87-88).

Spor organizasyonlarinin sponsorlugunu yapan bir marka bir¢ok fayda etmektedir. bu
faydalar su sekildedir (Bas, 2008, s. 111-124).

- Spor organizasyonunun yapilacagi yerde saha kenar1 reklamlar1 koyma.

- Sponsor firmanin vermis oldugu spor techizat ve kullanilan nakil aracglar1
lizerinde sponsor firmanin reklaminin yer almasi.

- Spor organizasyonuna katilan ve yarigan sporcularin iizerinde sponsor firmanin
reklami; motor yariglar1 gibi faaliyetlerde yarigmacilarin arag vs. bakimimi yapan

yardimcilarin iizerinde de sponsor firmanin reklammin bulunmasi.
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- Ulusal ve uluslararasi, 6zel ya da resmi, yapilan spor faaliyetlerinin adini
birlestirme olanagi.
- Basili materyal ve goriilebilecek yerlere firma admin veya iriiniin reklamini
koyma olanag.
3.4.2. Spor sponsorlugunun kategorileri
Sponsorlugun dort temel kategorisi vardir. Bunlar 6zel (ayricalikli sponsorluk), Ana
sponsorluk ( Main sponsorship), yardimct sponsorluk (Co - sponsorship) ve tedarik
sponsorlugudur . Bazi uygulamalar da degisik tanimlamalarda kullanilmaktadir. Degisik

bir takim tanimlamalara ragmen, her sponsorluk Ozel, Ana, Yardimci ve Resmi

Malzeme tedarik¢isine uygundur. Her bir sponsorluk kategorisi kendine hastir ve

digerlerinden farkli yada az veya ¢ok haklar icermektedir (Argan, 2003,5.94).

Tablo 3.1 : Sponsorluk kategorilerinin 6zet analizi.

Sponsorluk Tard

Guvence

Kisa Tanimlama

Ozel Sponsor (isim)

Tek basina finansal glivence

Promosyonel amaglarla spor
platformu tek basina kullanma.
Olayin sahibi bile olabilir.
Genellikleorganizasyonda,
yonetimde ve olayda énemli bir

s6z hakkina sahiptir.

Ana Sponsor

Onemli finansal giivence,
ancak daha kglik finansal
gilivencede bulunan kiigik

firmalar ile spor platformu

paylasihr.

Minumum c¢aba ile tanitim
firsatlarini en yiiksege cikarmak
icin en iyi firsattir. Olayin nasil
organize edilip yonetilecegi ile
ilgili bUyUk bir s6ze sahip

olabilir.

Yardimci Sponsor

Bunlar, nakit, Griin veya
hizmet seklinde asli
sponsorun arkasinda daha
kiiclk finansal glivencede

bulunan firmalardir.

Genellikle bir Griin kategorisi
icinde sponsorlugun ayricaligina
sahiptir. Mal veya hizmet
¢ogunlukla olay i¢in gereklidir.
maratonlar i¢in zaman aletleri

vb...
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3.5.

Yardimci bir sponsor ile Genellikle bir Griin kategorisi

benzer diizeydedir. Ancak icinde sponsorlugun bir

Urlnler yarisma igin zaruri ayricaligina sahiptir. Herhangi
Resmi Malzeme Tedarikgisi | degildir. Firmaya donecek Urln kategorisi, hazir yiyecekler,

finansal baglh olarak resmi alkolsuz icecekler, pizza, golgelik

bir tedarikgi tirlnin fiyati gibi Urinleri kapsayan Urlinlerde

biyuk olabilir. resmi bir tedarikgi olabilir.

Spor Sponsorlugunun Amaclar

Spor sponsorlugunun tercih edilme sebeplerine bakildiginda bu sebepleri su sekilde

siralamak miimkiindiir (Akdag,2005, s.27-28)

Reklam giderlerinin artmas1 spor sponsorluguna olan ilgiyi daha da attirmastir.

Insanlarin daha fazla bos vakit bulma olasiligmin artmasi ve bu nedenle reaktif
faaliyetlere daha fazla katilim gostermelerine imkan taninmistir. Bu reaktif
faaliyetlerin 6nemli bir boliimiinii ise hem kitle iletisim araglarindan hem de
faaliyetin yapildig1 yerden takip edilebilen sportif faaliyetler olusturmaktadir.
Bunun bir sonucu olarak da isletmelerin sportif olaylara yaptiklari sponsorluk

faaliyetleri ortaya ¢ikmaktadir.

Sportif aktivitelerin, sosyal, kiiltiir-sanat aktivitelerine gore yazili ve gorsel
basinda daha fazla yer almasi bu alan1 sponsorluk i¢in daha cazip hale

getirmistir.

Spor, farkli branslar1 igeren bir yapiya sahip oldugundan, s6z konusu her bir
brangin izleyicisine ulagmak bu alanda yapilan sponsorlukla miimkiin

olmaktadir.

Geleneksel medyada sunulan reklamlarin popiilaritesini yitirmesi ve TV’de

sunulan programlar arasindaki reklamlarin seyircinin dikkatini dagitmasindan
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dolay1 reklamlarin, kurumlarin kurumsal iletisim amaglarin1 gerceklestirmede

yetersiz kalmasi kuruluglar1 spor sponsorluguna yoneltmistir.

- Sporun 6ziinde var olan taraftar olma psikolojisi ile kendilerini tuttugu takim ile
Ozdeslestiren taraftarlar tuttugu takimin {riinlerini kullanma egilimi igerisine
gire-bilmektedirler. Bu da, taraftarlarin, o takima sponsor olan firma ya da

firmalarin po-tansiyel miisterisi olmas1 anlamina gelmektedir.

- Giiniimiizde, spor olaylarinin gerceklestirebilmesi ¢cok onemli kaynaklar ge-
rektirmektedir. Bunun i¢inde spor organizasyonunun gerceklestirilebilmesi i¢in
kurul ve komiteler, firmalar ile sponsorluk anlagmas1 yaparak ihtiya¢ duyduklari

kaynaklar1 elde etme imkéani1 kazanmaktadirlar.

Spor sponsorlugunun amagclarini Sandler ve Shami genel anlamda ii¢ grupta toplamistir

(Sandler ve Shami, 1993, s. 38-43).

1- Ortak imaja dayali amaglar
2- Marka gelistirme ve satigm arttirilmasi ile ilgili pazarlama amaclar1

3- Maliyet etkinligi ve hedef kitleye ulasma gibi konular1 kapsayan medya amaglar.

Spor sponsorlugu yapacak bir firmanin secenegi olduk¢a fazladir. Firmanin faaliyet
alanina ve miisteri kitlesine yonelik bir spor brangi bulmak miimkiindiir. Firmanin iiriin
yelpazesine, imajina, yonetsel amacglarma hizmet edebilecek cok c¢esitli branslarin

olmas1 spor sponsorlugunu giderek daha cekici kilmaktadir.

Herhangi bir spor sponsorlugu calismasinda, hedef kitle olarak hem katilimcilar, hem
izleyiciler, hem de medya yolu ile ulasilanlar s6z konusudur. Hedef kitle ve gz 6niinde

bulundurulan iletisim hedefleri dogrultusunda, sponsorluk objelerinin ve uygun alanin

se¢imi gerceklestirilebilir (Dinkel 1996, 5.45-35).
Ciroyu arttirmak gibi ekonomik hedefleri olan sponsorlar, hedef kitlesi sporcular olan,

direk veya dolayli olarak faaliyetleri olan firmalardir. Ornegin; Milka, kayak sporunu

desteklerken sporcular tarafindan daha fazla satin alinmay1 hedefliyor gibi goziikse de
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temel amag “ Alplerden gelen lezzet” sloganiyla imajin1 destekleyerek hedef kitlesine

ulagsmaktir (Soyer,2003,s.53).

3.6.  Spor Sponsorlugunun Kullanimi

Sponsorlugun stratejik ve taktiksel olarak kullanilmasi ile ilgili asagida verilen amaglar
incelendiginde pek ¢ok firmanm hedef aldiklari birimler i¢in birden fazla amag

sergiledikleri dikkatleri gekmektedir. (Argan ve Katirci, 2002,5.413-414).

3.6.1. Spor sponsorlugunun stratejik olarak kullanim

Sponsorluk stratejik bir kavram olarak ele alinip kullanilirken ¢ogu zaman uzun vadeli

etkisi gbz oniinde bulundurulur. Bu bakimdan asagidaki amaglar 6n plana ¢ikmaktadir.

- Goriintirlik ve farkindaligi arttirmak

- Imajr arttirma

- Dagitim kanallarin1 gelistirme

- Yeni Pazar boliimlerine ulasmak

- Rekabet etmek

- Biiyiik firmalarin hakim oldugu pazarda taninma

- Tiketiciler, distribiitorler ve/veya isgorenler arasinda iliski gelistirmek

- Yasal zorluklar1 agmak

3.6.2. Spor sponsorlugunun taktiksel kullanim

Sponsorlugun stratejik kullanimi daha uzun vadeli iken taktiksel kullanimi ise kisa

vadeli hedefler agisindan 6nem tasir. Sponsorlugun taktiksel kullanima ile ilgili amaglar;

- lletisim biitgesini biiyiitmek
- Tekrar satin almay1 arttirmak

- Ticari aktiviteyi arttirmaktur.
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3.7. Sponsorluk Yatirnminin Geri Déniisii Ve Ol¢iimlenmesi

Sponsorluk yonetim siirecinde, sonuglarin 6l¢iilmesindeki en biiylik sikinti sponsorluk
faaliyetinin en ciliz tarafidir. Cogunlukla markalar, algi, bilinirlik ve tiiketici davraniglarina
etki edip edemediklerini bilmeden biiyiik biitgeli anlagmalar yaparlar. Markalar her zaman
reklam ve satig arttirma amagclar i¢in sponsorluga girmezler. Sponsorluk yapmadaki hedef,

markadan markaya faklilik arz eder (Argan, 2003,5.228).

Pazarlama iletisiminde etki kontrolii, yatirim geri doniisiiniin 6lglimlenmesine her ne
kadar 6nem verilmese de, gerekiyorsa yenilerinin eklenmesi, kullanilan diger iletisim
elemanlarinin nasil kullanilacagina karar verilmesi faaliyetin devamliligi noktasinda
biiyiilk anlam barindirmaktadir.. Ancak ¢esitli incelemeler sonucunda,firmalarm bu
duruma ¢ok fazla 6nem atfetmedikleri griilmiistiir. IEG’nin 2010 yilinda Amerika'da
sirketler nezdinde gerceklestirdigi bir arastirmaya gore sirketlerin % 23'4 sponsorluk
yatrimlarinin - geri  doniislerinin  bir Onceki yila goére ne sekilde degistigini
bilmemektedirler. Bu durum uygulamanin tamamlanmamasi seklinde yorumlanabilir

(Tmnaz, 2011, s.41).

Fakat son yillarda Diinyadaki sponsorluk yatirimlarinin 62.8 Milyar dolar gibi bir
rakama ulagmasi ve sponsorluk haklarinin aktive edilmesi i¢in kullanilan biitgeleri
kapsamayan bu rakam ve sO6z konusu artis hizi, ister istemez reklam verenlerin
sponsorlugun “ne ise yaradigr” ve “geri doniisii” konusu ile daha yakindan ilgilenmeleri
sonucunu dogurdu. Sponsorlugun degerlendirilmesi konusundaki arastirmalar,
pazarlama isindeki diger arastirma alanlarina oranla daha problematik goziikse de,
sagduyu sahibi marka yoneticilerinin sponsorluk arastirmalari ile olan iliskisi her gegen
giin artmaya devam ediyor. Sponsorluk arastirmalarindaki bu artis1 ivmelendiren bir
diger neden ise kuskusuz, hesap verebilme (“accountability””) konusunun pazarlama ve

is diinyasinda artik giindemin ilk maddelerinden biri olmas1 (Mercan,2008).
Reklam etkisinin Ol¢limlenmesinde kullanilan metotlarda karsilasilan problemlerle

sponsorlugun geri doniisiinii 6l¢limlemede de karsilasilmaktadir. Dogru metodun

seciminde bir¢ok farkli degisken rol oynamaktadir. Nasil 6l¢iim yapilacagini belirlemek
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icin Once neyin Olglimlenmek istendigine karar verilmesi gerekir. Sponsorlukta etkinlik
geri doniisiiniin kontrol edilebilmesi i¢in Once ulagilmasi istenen noktanin yani
hedeflerin net olarak belirlenmesi gerekmektedir. Sponsorlugun etkisini gosterebilmesi
icin belirli bir zamana ihtiya¢ vardir, yani sponsor olunan birim ile biitiinlesme, imaj
transferi, verilmek istenen mesajin tiiketiciye ulagsmasi icin sponsorlugun devamliligina
ihtiya¢ vardir. Sponsorluk uygulamasmim firmaya sagladigi faydalar1 gérebilmek icin,

Olgtimii yapilacak odak noktasinin giincel durumu bilinmelidir (Tinaz, 2011,s.41).

Ornegin sponsorluk araciligi ile marka bilinirligini ve medya gériiniirliigiinii arttrmak
isteyen bir firma, sponsorluk uygulamasi baslamadan once bu odak noktalarina gore
referans noktalar1 belirlemelidir. Bagka bir deyisle firmanin hali hazirdaki bilinirliginin ve
medya goriiniirligliniin ne diizeyde oldugunun bilinmesi gerekir. Sponsorluk etkisinin
olgtimlenmesinde kullanilacak olan metot da belirlenen hedeflere uygun olmalidir (Pham

1991, 5.47-65).

Mevcut sponsorluk arastirmalarmin ¢ogunlugu, bilinirlik (“awerness”) konusuna
odaklanirken, sponsorlugun marka/tiiketici iliskisine getirdigi katma degere odaklanan
arastirmalarin goreceli olarak azinlikta kaldigi goriilmekte. Oysa dogru kurgulanmis
sponsorluk arastirmalarinin, 6ziinde sponsorlugun nasil isledigine, reklamdan nasil
ayristigina ve sponsorlugun tiiketiciye diger iletisim yollarinin veremedigi ne tiir seyleri

verdigine odaklanmasi gerekiyor (Mercan,2008).

Kuruluslarin sponsorluk faaliyetlerinden elde etmis olduklar1 sonuglar1 her zaman kar
faktoriiyle 6lcmek miimkiin degildir. Ciinkii bir sponsorluk faaliyetinden elde edilen
ekonomik sonuglar ¢cok nadir olarak dogrudan dogruya Olciilebilmektedir. Sponsorluk
faaliyeti yapilirken diger iletisim araglarindan da faydalanildigi icin elde edilen
sonuglarin  hangisinin iirlinii  oldugunu belirlemek olduk¢a giictiir. Sponsorluk
faaliyetlerinden elde edilen sonuglarm basarili olmasiyla birlikte halkla iliskiler
faaliyetlerinde oldugu gibi, uzun dénemde kurulusun tanmirligmin artmasi, hedef
gruplar tarafindan kurulus imajmin olumlu olarak algilanmasi gibi faydalar1 saglayarak,
bunlarm kurulusun satis veya hizmetlerine yansimasi sonucu kazang¢ elde etmeleri

miimkiindiir. Bu yilizden yapilan biitiin sponsorluk faaliyetlerinin degerlendirilmesi,
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bunlarin basarili olup olmadiginin ve sponsora bir fayda getirip getirmediginin

belirlenmesi gerekmektedir (Okay, 2005,s.241).

3.7.1. Sponsorluk o6l¢iimii neden ¢ok kolay degildir?

Sponsorluk Olgiimii  konusunda evrensel olarak kabul gormiis, standart Ol¢iim
mekanizmalar1 ve birimleri yoktur. Bir ¢ok sirket birbirlerinden ¢ok farkli sebepler ile
sponsorluk yapmaktadirlar, 6rnegin bir sirket CEO’su “o takimi tuttugu i¢in bir futbol
takiminmn formasma reklam verirken”, bagka bir sirket pazarlama planinin en 6nemli
0gesi olarak gordiigii sponsorlugu “daha fazla {riin satmak i¢in kullanabilir”.
Birbirlerinden bu kadar ayri sebeplerle sponsorluk yapan sirketlerin ortak olarak

kullanabilecekleri bir metodun olmayisina pek de sasirmamak gerekir.

Uciincii bir zorluk ise, sponsorluktan elde edilen faydalarm, ayni ddnemde
sponsorlugun reklam ve sézgelimi PR ¢alismalarinda kullanilmasindan elde edilen

faydalardan ayirmanin (izole etmenin) zorlugudur (Mercan, 2008).

3.7.2. Zorluklar él¢iimii engeller mi?

Sponsorlugun 6lgiilmesinde ki zorluklarin varligir dogal olarak onlarin asilmasii yada
asilmaya calisilmasin1 da beraberinde getirmektedir. Sponsorluga baslarken gercekei
hedeflerin konulmasi ne kadar 6nemliyse, bu hedeflerin ne kadarinin basarildigimi
gormekte ayni derecede onemlidir. Ister fabrikanin bulundugu beldedeki bir okula
10.000 dolar karsiliginda ek bir derslik yaptirilmasi, isterse de Ulusal Futbol Takimai ile
yapilacak cok yilli 8.000.000 dolar tutarindaki bir sponsorluk anlagsmasi olsun, her
sponsorun Ol¢liim konusunda g6z Oniine almasi gereken {i¢ temel nokta vardir. Bunlar

sirastyla;

1. Isin baslangicinda, hedef kitledeki marka algisi ne seviyededir?
2. Calisma devam ederken, aktivite planlandig1 sekilde, dogru yondemi
gitmektedir, pozitif veya negatif anlamda degistirilmesi gereken herhangi bir

nokta var midir?
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3. Programin sonunda, baslangicta konulan hedefler ne derecede 6lgiimlenmis ve
gerceklestirilmistir, bu degerlendirme 15181inda gelecekteki sponsorluk stratejisi

nasil sekillenecektir (sponsorship.com,2018).

3.7.3. Neler olciimlenebilir?

Sponsorluk konusunda yapilmasi olas1 6lgiimlere kisaca deginecek olursak;

Bilinirlik ve Imajdaki degisiklikler : Marka ile ilgili algmmn nasil ve ne ydnde

degistigini géormek amaciyla etkinlik dncesi ve sonrasi 6l¢iimleme yapilmasi.

Harcama konusunda ki es(it)lemeler: Sponsorluk sonucu olusan haber degeri sonucu
medyada alman “licretsiz” yerlerin 6l¢limiiniin yapilmasi . Cok sik kullanilan bu yontem
sonucunda sponsor firma etkinlik sonunda,yaptig1 yatirim ile benzer biiyiikliikteki bir

yeri medyada satin alsa 6deyecegi rakamin karsilastirmasini yapabilir.

Satig Etkisi: Sponsorlugu satisa yaptigi etkiyi temelde iki sekilde 6lgmek miimkiindiir.
[1ki kisa dénemde veya sponsorluk aktivitesinin yapildig1 yorelerde yapilacak bdlgesel
analizler. Burada aktivitenin yapilmadigi bolgeler (kontrol bolgeleri) ile yapildigi
bolgedeki satis performanslar1 iliskilendirilebilir. ikincisi ise, sponsorluk sayesinde
kurulacak iligkiler sonucu yaratilacak uzun dénemli satiglarin 6lgtimii. Hizli tiiketimde
geri doniisii uzun siireli kupon uygulamalar1 veya otomotiv sektoriinde, sponsorluga
“expose” olan kisilerden daha sonra alinacak randevular kanaliyla satisa yonelik bir

calisma yapilmasi ve bu ¢alismanin dl¢iimlenmesi bu konuda 6rnek olarak gdsterilebilir

(Mercan, 2008).

3.7.4. Basarih bir sponsorluk 6l¢iimlemesi i¢in izlenilmesi gereken yol
Sponsorluk ile ilgili gerek entelektiiel birikim ve gerekse de uygulama konusunda
diinyadaki en 6nemli sirketlerden biri IEG’dir. Konuyla ilgili stirekli olarak aragtirmalar

yapan IEG’e gore, bir sponsor firmanin basarili bir sekilde sponsorluk olctimlemesi

yapmasi i¢gin gerekenler asagida ki sekilde siralanmigtir (Sponsorship.com, 2018).
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1) Net bir sekilde tarif edilmis hedeflerin olmasi : Pazarlama yatirimlarmin
tiimiinde oldugu gibi, ise baslarken sirketteki herkesin {izerine hem fikir olacagi
duruma 6zel, Slgiilebilir ve zamanla iligkilendirilmis hedeflerin olmasi.

2) Olgiimlemenin baslangigta belirlenen esiklere gére yapilmasi : Sponsorluk
calismast baslamadan Once yapilacak On-Olglim olmadan aktivite sonunda
arastrma yapilmasipek anlamli olmayabilir. “Hangi degisken, neye gore
gelisti?” sorusunun cevabinin bulunmasi i¢in ise baslarken algi esiklerinin
oturtulmasi ¢ok kritik bir 6neme sahiptir.

3) Sponsorluk aktivitesi devam ederken, onaylanan pazarlama kurgusunun
degistirilmemesi: Saglikli bir 6l¢lim yapilabilmesi i¢in arastirma kurgusunu
yapan ve arastirmayi yiirliten ekibin tiim pazarlama planindan haberdar olmas1
cok kritik bir dneme sahiptir. Onceden planlanmayan bir satis promosyonunun is
sonuclarina yapacagi pozitif etki, eger 6lglimlemeye ve analize dahil edilmezse,
yanlis sonuglar ile karsi karsiya kalmak olasidir.

4) Baslangigta ortaya g¢ikacak “negatif veriler” sponsorlugun yanlishigina isaret
etmeyebilir : Bir ¢ok sponsorluk c¢alismasinda o6zellikle ilk yil marka
aligisi/aktivite algis1 iligkisinde ters bir iliski (“negative association™)
gbzlemlenmistir. Bu tiir durumlarda aceleci yorum yapmayarak beklemek ve
stireci gormek gerekir.

5) Pazarlama ve Sponsorluk biit¢esinin igine dl¢iimlemeyi dahil etmek: Ozellikle
biitceleme ve yillik degerlendirme asamasinda sponsorluk 6lglimlemesinin
“resmin igerisinde” tutulmasi.

6) Sponsorlugun etkisini uzun dénemde de Slgmek: Hangi konu olursa olsun
Olciimlemenin sadece kisa donemde kurgulanmasi sponsorlugun geri doniisii

konusunu tereddutsiiz eksik birakacaktir.

Sponsorlugun etkisini 6lgmek i¢in basit, herkesin kullanabilecegi ve giivenilir tek bir
metodoloji yoktur. Kritik olan, 6lgiimlemenin gelecekteki sponsorluk stratejilerini ve

uygulamalarmni daha iyiye gotlirmesi i¢in kullanilmasidir.
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3.7.5 Sponsorluk etkinliginin dl¢ciilmesinde kullanilan baz1 yontem ve metodlar

Prof. Dr Metin ARGAN’1n “Spor Sponsorlugu Yonetimi” kitabinda detaylari ile
degindigi baz1 sponsorluk dl¢iim yontemlerini agagidaki sekilde maddelendirerek

O0zetlemek mimkiindiir.

- Telefon Miilakatlar1 : Arastirma sirketi tarafindan genis bir izleyici kitlesiyle
yapilan telefon goriismeleridir.

- Posta Yoluyla Yapilan Anketler: Ulasilmak istenen tiiketicilerle, sponsorlugun
uygunlugu konusunda 6nden bilgi sahibi olmak amacli yapilir.

- Derinlemesine Miilakatlar : Az sayida ki fakat cok 6zel 6zellige sahip insanlar
ile derinlemesine ve niteliksel igerikli uzun goriismeler seklindedir.

- Grup Tartismalar : Birkag¢ kigiden olusan bir grup insanin konu {izerine
derinlemesine yaptig1 tartisma ve ortaya ¢ikan farkli bakis agilarindan
yararlanilir.

- GlobalQ : Ozel olarak dizayn edilmis ve kars1 tarafa bilgisayar ve mobil

telefonlar sayesinde kurulan iletisimler ile doldurtulan anket formlaridir.
Sponsorlugun yapilma zamanma gore Yapilan Arastirmalar:

- Pre — Testler: Etkinlik baglamadan once hazirlanan formlar ile hedef kitlenin
durumunu ve tutumunu 6grenmeyi amaglar.

- During — Testler : Etkinlik devam ettigi sirada izleyen kisiler ile goriiserek
sponsorun farkinda olup olmadiklarini arastirmak seklinde ilerler.

- Post — Testler : Etkinlik bittikten sonra kurulusun sponsorluk amaglarini

gerceklestirip gergeklestirmedigini ortaya koymak i¢in yapilan testlerdir.

Medya Dagilim Olgiimii : Sik kullanilan bir 6l¢iim metodudur. Sponsorlugun basar1
yada basarisizligna iligkin 6nem derecesi markadan markaya degiskenlik gosterir. TV
ve Radyo’da yer alinan siire ile Yazili basinda yer alan siitun, santim hesabina dayal

bir 6l¢iim seklinde yapilir (Argan, 2003,5.237-243).
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BOLUM 4. (GEREC VE YONTEM)

4.1. Istanbul Maratonu Hakkinda Genel Bilgi

Tercliman Gazetesi tarafindan 1973 yilinda giindeme getirilen Asya'dan Avrupa'ya
kosma fikri, 1979 yilinda bir grup Alman turistin girisimiyle gerceklesebilmistir. 1
Nisan'da yapilan ilk maratonu gorenler, bunun iyi bir 'saka' oldugunu diistinmiislerdi.
Yildan yila gelisen Istanbul Maratonu'nun zirveye tasmmasi ise Istanbul Biiyiiksehir
Belediyesi'nin organizasyonlariyla saglanmistir. 2006 yilinda artirilan 6diil miktarlar1 ve
atletlerin derecelerini aninda Slgen elektronik zamanlama ¢ipi sayesinde maraton ciddi
bir ivme kazanmustir. Avrasya Maratonu bu yildan itibaren uluslararasi takvimde saygin
bir yeri olan, elit atletler ve halk kosusu ile birlikte yiiz bini agskin sporseverin katildig1
bir organizasyon kimligi kazanmistir. 2008 yilinda gerekli kriterler saglanarak Avrasya
Maratonu Silver Label nisanina sahip diinyadaki 21 maraton arasindaki yerini alarak
"Glumiis Kategori"ye yiikselmistir. Yine bu yilda kot farkinin giderilmesi ve parkura
tarihi Ozellik kazandirilmasi amaciyla finis noktast Besiktag'tan Sultanahmet'e
almmuistir. Ayrica bu yildan itibaren Avrasya Maraton Fuar1 diizenlenmeye baslanmustir.
2012 yilinda, Altin Kategori i¢cin gegis ¢alismalar1 yapilmaya baslanmis, IAAF'In
belirlemis oldugu tiim kriterlerin yerine getirilmesi ile 2012 yili Kitalararas1 Istanbul
Avrasya Maratonu Altin Kategori'ye kabul edilerek Diinya'nin en iyi 17, Avrupa'nin en

iyi 7 Maratonu'ndan biri olma unvanini elde etmistir. (Maraton.istanbul,2019)

2013 yilinda “Istanbul Avrasya Maratonu” ismi, diinyanin tiim maratonlarinda oldugu
gibi, sehrin tanitimi ve admni 6n plana ¢ikarmak amaci ile “Istanbul Maratonu™ olarak
degistirilmistir. 2014 yilinda, Vodafone Istanbul Maratonu 3. kez IAAF tarafindan Altin
Kategori'ye kabul edilerek Diinya'nin en iyi 22, Avrupa'nin en iyi 11 Maratonu arasinda
yerini almistir. 2015 yilinda daha 6nce 3 kez IAAF tarafindan Altin Kategori'ye kabul
edilmesi sebebi ile Vodafone Istanbul Maratonu'na 2017 yilina kadar Altin Maraton
unvam verilmistir. 2018 yilin1 ve 40’nc1 istanbul Maratonunu geride biraktigimiz su

donemde Vodafone Istanbul Maratonu bu dnvanmmi hala  korumaktadir.
(sabah.com.tr,2019)
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Grafik 4.1 : Istanbul Maratonu Yerli&Yabanci Y1l Bazh Kayith Kisi Sayilar1 (Sporistanbul ,2017,5.18)

2015,2016 ve 2017 yillarma ait detayli katilimcr sayilarmin gosterildigi Grafik 9’da
takip edecegimiz iizere Istanbul Maratonu katilimer sayilar1 2015 yilinda 27.089 Kisi,
2016 yilinda 23.600 Kisi, 2017 yilinda ise 26.839 Kisi olarak gerceklesmistir. 2018
yilindaki 40 Vodafone Istanbul Maratonun da ise bu rakam 29.700 olmustur.
(Sporistanbul ,2017,s.18)

Yukarida ki bilgilere ek olarak, Istanbul Maratonu etkinligi ile Diinyada ki diger altin
kategoride olan maratonlardan bazilarinin yalnizca 42K yaris kategorisine ait bitiren
sayilar1 ve kadin-erkek ayrimini gosteren tablonun asagida ki sekilde olustugu

goriilmektedir.

Tablo 4.1 : Diinyada ki baz1 altin maratonlar ve istanbul maratonu 42K bitiren sayilar:.

MARATON ADI YIL |TOPLAMBITIREN | ERKEK KADIN
TOKYO MARATONU (MAIOR) 2017 33.932 26.246 7.686
BOSTON MARATONU (MAIOR) 2017 26.411 14.438 11.973
LONDRA MARATONU (MAIOR) 2017 39.487 23.987 15.509
BERLIN MARATONU (MAJOR) 2018 40.775 28.440 12.335
CHICAGO MARATONU (MAIOR) 2017 44 341 22842 21.499
NEWYORK MARATONU (MAJOR] 2016 51.388 29.931 21.457
PARIS MARATONU 2016 41.708 31.624 10.084
ROMA MARATONU 2016 13.870 11.092 2778
VIENNA (AVUSTURYA) 2016 6.481 5.160 1.321
PRAG MARATONU 2016 5.778 4514 1.264
TORONTO MARATONU 2016 3.707 2.339 1.368
SYDNEY MARATONU 2016 3474 2.428 1.046
iSTANBUL MARATONU 2018 2792 2.544 248
DUBAI MARATONU 2016 2.040 1.544 496

(worldmarathonmajors.com, 2019), (Sporistanbul, 2019)
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4.2. Vodafone Hakkinda Genel Bilgi

Uluslararast bir telekomiinikasyon firmasi olan ve giiniimiizde 400 milyondan fazla
miisteriye sahip olan Vodafone Ingiltere’nin Newbury kasabasinda kiiciik bir operatdr
sirketi olarak kurulmus gegen 30 yilin ardindan bugilin diinyanin en degerli
markalarindan birisi ve global bir sirket haline gelmistir. Vodafone su anda 30 iilkede
faaliyetlerini yliriitmekte ve diinya capinda 50°den fazla sebekeyle ortaklik yapmaktadir.
(Dogan,2018,5.180)

Diinyanin en biiyiik telekomiinikasyon sirketlerinden biri olan Vodafone Grubu’nun
bilinyesinde yer alan Vodafone Tiirkiye, “dijitallesmenin 6ncii operatorii” olma vizyonu
dogrultusunda, birey ve kurumlara sabit, mobil ve icerik hizmetleri dahil tiim
telekomiinikasyon teknolojilerini tek catida sunmaktadwr. Tirkiye’nin en biylik
uluslararas1 dogrudan yatirimcilarindan olan Vodafone Tirkiye’nin bugiine kadar
toplam yatirimlar1 21 milyar TL’yi asmistir. Vodafone Tiirkiye, 30 Haziran 2019
itibariyle 23,7 milyon mobil miisteriye ve 919 bin sabit genisbant miisterisine hizmet

vermektedir (\Vodafone,2019)

Bir¢ok alanda destekleme c¢aligsmalari yiirliten Vodafone kurumunun Tiirkiye’de yapmis
oldugu sponsorluk c¢alismalarinin 6ne ¢ikanlar1 Vodafone Arena ve Besiktas futbol
takimi ana sponsorlugu, Vodafone Freezone Liseler Arast Miizik Yarismasi
Sponsorlugu, Vodafone Freezone Festivali Sponsorlugu, “FI” internet dizisi
Sponsorlugu ve Vodafone Istanbul Maratonu ile Vodafone Istanbul Yari Maratonu

sponsorlugudur. (Dogan,2018,s.180)

4.3. Gere¢ Ve Yontem

Bu arastirmanin genel amaci, tiiketici tutumlarinin spor etkinligine, sponsor-etkinlik
uyumuna, sponsora ve spor sponsorluguna verilen reaksiyonlara olan etkilerin
arastirilmasidir. Bu ¢alismanm 6zel amaci 40°nc1 Istanbul Maratonuna ve isim sponsoru
olan Vodafone markasina yonelik kosuya katilan sporcularin tutumlarinin belirlenmesi

ve sponsor-etkinlik arasindaki uyumun nasil algilandiginin ortaya konulmasi ile tiiketici
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tutumlarinin {iriin satiglarina olan etkisinin {iriinle ilgilenme, {riinii benimseme

baglaminda arastirilmasidir.

Arastirmanin genel amaci ger¢evesinde asagidaki sorulara (alt amaglar/hipotez) yanit

aranmistir:

1.

10.

11.

12.

Kosucularm spor sponsorluguna yonelik tutumlar1 demografik degiskenlere gore
anlaml bir sekilde farklilasmakta midir?

Kosucularin etkinligin diizeyt boyutundan aldiklar1 puanlar demografik
degiskenlere gore anlamli bir sekilde farklilasmakta midir?

Kosucularm Istanbul Maratonu etkinli§ine yonelik sevgi ve baghlik kurma
boyutundan aldiklar1 puanlar demografik degiskenlere gore anlamli bir sekilde
farklilasmakta midir?

Kosucularin maraton ve kosu etkinliklerine yonelik tutumlar1 boyutundan
aldiklar1 puanlar demografik degiskenlere gore anlamli bir sekilde farklilasmakta
midir?

Kosucularin isim sponsoru olan firmaya yonelik tutumlar1 boyutundan aldiklari
puanlar demografik degiskenlere gore anlamli bir sekilde farklilasmakta midir?
Kosucularm Istanbul Maratonu ile sponsor firmanm uyumu boyutundan aldiklar1
puanlar demografik degiskenlere gore anlamli bir sekilde farklilagsmakta midir?
Kosucularin  firmanin imaji  boyutundan aldiklar1 puanlar demografik
degiskenlere gore anlamli bir sekilde farklilasmakta midir?

Kosucularin firmanin samimiyeti boyutundan aldiklar1 puanlar demografik
degiskenlere gore anlamli bir sekilde farklilasmakta midir?

Kosucularin firmanin sponsorluk yapma sikligi ve segiciligi boyutundan
aldiklar1 puanlar demografik degiskenlere gore anlamli bir sekilde farklilagmakta
midir?

Kosucularin firmanin {irlinlerine yonelik ilgileri boyutundan aldiklar1 puanlar
demografik degiskenlere gore anlamli bir sekilde farklilagsmakta midir?
Kosucularin firmanm {irlinlerini benimseme durumlar1 boyutundan aldiklar1
puanlar demografik degiskenlere gére anlamli bir sekilde farklilasmakta midir?
Kosucularin maraton ve kosu sporlarini benimseme durumlari boyutundan
aldiklar1 puanlar demografik degiskenlere gore anlamli bir sekilde farklilagmakta

mudir?
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4.3.1. Arastirmamin modeli

Istanbul Maratonu’na katilan kosucularin (Tiiketicilerin) spor sponsorluguna olan
tutumlarin tespit etmek i¢in yapilan bu ¢alismada; mevcut durum ve kosullar oldugu
gibi betimlenerek tarama modelinden yararlanilmigtir. Tarama modelleri, gegmiste veya
halen var olan bir durumu var oldugu bi¢imiyle betimlemeyi hedefleyen arastirma
yaklagimlaridir (Karasar, 2014). Tarama arastrmalarmin asil amaci bir konuda
halihazirdaki mevcut durumu tasvir etmek oldugu i¢in bu tip arastrmalarda “neden”
sorusunun cevab1 aranmaz (Fraenkel vd., 2012). Bunun yerine daha ¢ok hangi siklikla,
nerede, ne zaman gibi betimleyici sorulara cevap aranir. Tarama arastirmalarinda
calisma evreni igerisinden segilen bir 6rneklem iizerinden veriler toplanarak elde edilen

sonuglar yine ayn1 evrene genellenir.

4.3.2. Arastirmamn evren-orneklemi

Arastirmanin ¢alisma evrenini 11 Kasim 2018 tarihinde diizenlenen Vodafone Istanbul
Maratonuna katilan 10 kilometre, 15 Kilometre ve 42 kilometre yaris kategorilerine
online ortamda kayit yaptirmis olan toplamda 30.000 ¢ipli kosucudan olusmaktadir.
Arastrmanm Orneklemini basit segkisiz 6rnekleme yoluyla sec¢ilmis 564 kosucu
olusturmaktadir. Basit seckisiz 6rnekleme evren igerisinden rastgele bireylerin secilmesi
esasina dayanir (Karasar, 2014). Evreni olusturan her bireyin 6rnekleme girme sansi
esittir. Arastirmanin Orneklemini olusturan 564 kosucuya ait demografik bilgiler Tablo

4.2°de gosterilmistir.

Tablo 4.2°de goriilecegi tizere kosucularin %50’ye yakimi 10 yil ve altinda spor yapma
sikligma sahiptir. Cinsiyet dengesi erkekler lehine agir basarken medeni durum
acisindan kosucularm birbirine ¢ok yakin olduklar1 goriilmektedir. Egitim diizeyi
acisindan yaklasik %56’lik  bir kesimin lisans mezunu oldugu goriilmektedir.
Sosyoekonomik diizey agisindan 2501 ile 5000 TL arasinda aylik geliri olan kosucularin
fazla oldugu goriilmektedir. Yas diizeyleri agisindan 61 yas ve iistli kosucularin sayica
az bir orana sahip oldugu anlagilmakta iken diger yas gruplarinda dengeli bir dagilimin

oldugu sodylenebilir.
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Tablo 4.2 : Ornekleme ait kisisel bilgiler.

Degisken Kategori f %
Kadin 131 23.2
Cinsiyet Erkek 433 76.8
Toplam 564 100

20 ve alt1 70 12,4

21-30 arasi1 132 23,4

31 ve 40 arast 166 29,4

Yas 41-50 aras1 104 18,4
51-60 arasi 73 12,9

61 ve usti 19 3,4

Toplam 564 100

Tlkokul 13 2,3

Ortaokul 12 2,1

Egitim Durumu Lise 98 174
Lisans 315 55,9

Lisansiistii 126 22,3

Toplam 564 100
0-2500 tl aras1 194 34,40
2501-5000 tl aras1 239 42,40

Aylik Gelir 5001-7000 tl aras1 51 9

7001 ve st 80 14,2

Toplam 564 100

Evli 292 51,8

Medeni Durum Bekar 272 48,2
Toplam 564 100

1-5 y1l aras1 177 31,4

6-10 yil arasi 120 21,3

11-15 yil arasi 65 11,5

Spor Yapma Yili

16-20 yil arasi 94 16,7

21 yil ve lizeri 108 19,1

Toplam 564 100

4.3.3. Veri toplama araglarn

Aragtirmada veri toplama araci olarak gecerligi ve giivenirligi Alay (2004) tarafindan
gerceklestirilmis “sponsorluk degerlendirme dlgegi” kullanilmustir. Olcek, 7°1i Likert
tipinde 11 alt boyutlu ve toplam madde sayist 57°dir. Katilimeilar, “kesinlikle
katilyorum=7" ve “kesinlikle katilmiyorum=1" araliginda sponsorluga, sponsor
olunana ve sponsora yonelik diisiincelerini dlgek {iizerinde belirtmislerdir. Olgegin

giivenirligi Cronbach Alpha ile smanmistir ve alt boyutlarin giivenirligi .93 ile .97
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arasinda degismektedir. Olgme arac1 spor sponsorlugunun tiiketiciler iizerindeki
etkilerinin belirleyicisi olan, etkinlikle ilgili unsurlar, sponsorlukla ilgili unsurlar ve
sponsor olunanla ilgili unsurlar olmak iizere {i¢ ana teorik ¢erceveyi 6lgmektedir.

Anketin alt boyutlarmni olusturan etkinlikle ilgili unsurlar;

e Etkinligin diizeyi (ED: 3 madde),
e Etkinlige yonelik sevgi (EY'S: 4 madde),
e Maraton ve kosu etkinliklerine yonelik tutum (MKEYT: 4 madde) olusurken,

e Maraton ve kosu etkinliklerini benimseme (MKEB : 6 madde) olusmaktadir.
Sponsorlukla ilgili unsur;

e Sponsor-etkinlik uyumundan (SEU: 7 madde) olugmaktadir.
Sponsorla ilgili unsurlar,

e Sponsora yonelik tutum (SYT: 4 madde),

e Sponsorun samimiyeti (SS: 6 madde),

e Sponsorun sponsorluk yapma siklig1 ve segiciligi (SSYSS: 4 madde)

e Sponsorun imaj1 (SI: 11 madde) olmak iizere dort alt boyutta toplanmaktadir.

Spor sponsorlugunun tiiketicilerde yarattigi etkinin 6lgiilmesi ile ilgili unsurlar,

e Uriinle ilgilenme (Ul: 4 madde)
e Uriinii benimseme boyutlar1 (UB:4 madde) ile dl¢iilmiistiir (Alay, 2004).

Bu aragtirmada ilgili boyutlarm i¢ tutarhilik (cronbach's alfa) katsayilar1 Tablo 4’de

verilmistir.
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Tablo 4.3 : Sponsorluk degerlendirme 6lgeginin alt boyutlarinin giivenilirlik katsayilar.

Boyutlar Cronbach's Alfa
Etkinlik Diizeyi .45
Etkinlige Yonelik Sevgi/Bag .86
Maraton ve Kosu Etkinliklerine Yonelik Tutum .85
Isim Sponsoruna Yénelik Tutum .94
Sponsor Etkinlik Uyumu .94
Sponsor Imajt .92
Firmanin Algilanan Samimiyeti .82
Firmanm Sponsorluk Yapma Siklig1 ve Seciciligi 75
Uriinle Tlgilenme .94
Uriinii Benimseme .88
Maraton ve Kosu Sporlarint Benimseme .64

Tablo 4.3’de goriildiigii tizere etkinlik diizeyi boyutu igin .45, etkinlige yonelik
sevgi/bag boyutu igin .86, etkinlige yonelik tutum boyutu igin .85, sponsor-etkinlik
uyumu boyutu i¢in .94, sponsora yonelik tutum boyutu i¢in .94, sponsorun samimiyeti
boyutu icin .92, sponsorun sponsorluk yapma siklig1 ve seciciligi boyutu i¢in .82,
sponsorun imaji1 boyutu i¢in .75, iriinle ilgilenme boyutu i¢in .94, iirlinii benimseme
boyutu i¢cin .88 ve maraton ve kosu sporlarmm1 benimseme boyutu igin .64
hesaplanmistir. I¢ tutarlilik (alfa) katsayisina bagl olarak dlcegin giivenirligi asagidaki

gibi yorumlanir (Kayis, 2010)

“0.00 < a < 0.40 ise dlgek giivenilir degildir,”

“0.40 <0 <0.60 ise dlgegin giivenirligi diisiik”

“0.60 < a < 0.80 ise dlgek oldukea giivenilir”

“0.80 < a < 1.00 ise dlgek yiiksek derecede giivenilir bir dlgektir.”

Bu bulgulardan hareketle 6lgegin alt boyutlarinin giivenilir oldugu séylenebilir.

4.3.4.Verilerin toplanmasi ve analizi

Alan yazin incelendiginde, tiiketiciler ilizerinde sponsorlugun etkisinin dl¢lilmesinin,
etkinlik tarihine gore “ne zaman” yapilacagina iliskin bir arastirmaya rastlanilmamaigtir.
Bu 6l¢iimler, “etkinlik-6ncesi” ve “etkinlik-sonras1” 6l¢iimleri olarak, genel terimlerle
ifade edilmektedir (McDonald, 1991) ve sponsorlugu yapilan etkinlikten “ne kadar
sonra” dlgiimlerin yapilmasi gerektigi agik degildir (Alay, Imamoglu ve Kogak, 2008).
Bu kapsamda arastirma verileri, 40’nc1 Vodafone Istanbul Maratonu etkinliginin bir

pargast olan ve kosudan 3 giin dnce baslayip 3 giin (8-9-10 Kasim 2018) tarihleri
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boyunca devam eden ve ayrica kosucularin bir ¢ogunun yaris kitlerini (T-shirt, gogiis
Nnumarasi, zamanlama ¢ipi, ¢canta ve sponsor hediyeleri) almak i¢cin gelmesi gereken
Maraton ve Spor Fuari’nda toplanmistir. Hedeflenen Orneklem sayisina ulasmak ve
kosucularin anketi rahat ve genis bir zaman diliminde doldurabilecekleri diistiniildigii
icin verilerin toplanma konumu olarak bu fuar secilmistir. 3 giin boyunca yetkililerinde
izni ve bilgisi dahilin de kosu kiti dagitim stantlarinin yakin bir konumuna kosucularin
anketi rahatlikla doldurabilmeleri i¢cin masa ve sandalye diizeni kurulmustur. Son olarak
burada “uygun orneklem” yontemiyle kosu kiti standindan kitini aldigi goriilen her
sporcuya yaklagilarak kosuya kendisinin katilip katilmayacagi sorulmus ve eger kendisi
katilacaksa anket hakkinda bilgi verilerek anketi doldurmasi talep edilmistir. Verilerin
toplanmas1 agamasindan sonra elde edilen veriler kontrol edilip gerekli diizenlemeler
yapildiktan sonra bilgisayar ortamina aktarilmistir. Verileri analize hazir hale getirmek

icin kayip deger analizi yapilmistir. Eksik doldurulan verilere SPSS 23 programinda

ortalama degerler atanmistir. Betimsel analizler i¢in aritmetik ortalama ( Y), frekans (1),
standart sapma (s) ve ylizde (%) degerlerinden istifade edilmistir. Sponsorluk
degerlendirme Olgeginden alinan toplam puanlarin normal dagilip dagilmadigini tespit
etmek amaciyla ¢arpiklik ve basiklik katsayilarina bakilmistir. Her iki degerin de -1 ile
+1 deger arahiginda yer aldig1 goriilmiistir (Cokluk, Sekercioglu ve Biiylikoztiirk,
2012). Ayrica histogram grafigi ¢izilerek normal dagilim egrisine bakilmis ve 6lgekten
elde edilen verilerin normal dagildigi goriilmistiir. Sponsorluk degerlendirme
Olgeginden alinan puanlar arasinda cinsiyete ve medeni duruma gore anlamli bir fark
olup olmadigin1 belirlemek amaciyla bagimsiz gruplar i¢in t-testi yapilmistir. Olgekten
alinan puanlar arasinda; spor yapma siiresi, yas, aylik gelir ve egitim diizeyine gore
anlamli bir fark olup olmadigini belirlemede ise tek yonlii varyans analizinden
faydalanilmistir. Gozlenen anlamli farklarin hangi gruplar arasinda ortaya ¢iktigini
belirlemek amaciyla Post-Hoc testlerinden en ¢ok tercih edilen LSD ve Scheffe testleri

kullanilmaistir.
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BOLUM 5. (BULGULAR)

5.1. Arastirma Bulgular ve Yorum

Sponsorluk Degerlendirme Olgeginin (SDO) ilk sorusunda, Istanbul Maratonuna katilan
kosucularin bu etkinlige isim sponsoru olan firmayr bilip bilmedikleri ortaya
koyulmustur. Buna gore kosucularmm %90°1 sponsor firmayr (Vodafone) dogru
cevaplarken %10’u ise sponsor firmay1 dogru bilememistir. Dogru cevaplayamayanlarin

say1s1 40 kisi (%69) iken, bos birakanlarin sayis1 18 kisi (%3 1) seklinde olusmustur.

Sponsorluk Degerlendirme Olgeginin (SDO) ikinci sorusunda, Istanbul Maratonuna
katilan kosucularin bu etkinlige sponsor olan firmanin ana is alanmi bilip bilmedikleri
ortaya koyulmustur. Buna gore kosucularin %81°1 sponsor firmanin ana i alanin1 dogru
cevaplarken %19°u ise sponsor firmanin ana i alanin1 dogru cevaplayamamistir. Dogru
cevaplayamayanlarin sayis1 42 kisi (%39) iken, bos birakanlarin sayis1 67 kisi (%61)

seklinde olusmustur.

Kosucularin Istanbul Maratonuna daha onceden katilma durumlar1 Tablo 5.1°de

gosterilmistir.

Tablo 5.1 : Kosuculari Istanbul maratonuna daha énceden katilma durumlari.

Kategori f %
Bir defadan fazla 273 48,4
Katilma Durumu Onceden Sadece Bir Defa 104 18,4
Ik Defa 187 33,2
Toplam 564 100

Tablo 5.1°de goriilecegi iizere kosucularin yariya yakimi bir defadan fazla Istanbul
Maratonuna katilmislardir. Yaklasik iicte biri ise ilk defa Istanbul Maratonuna
katilmaktadir. Kosucularin sponsorluk degerlendirme 6lceginin alt boyutlarina yonelik

goriisleri Tablo 5.2, Tablo 5.3, Tablo 5.4°de verilmistir.
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Tablo 5.2. : Sponsorluk degerlendirme 6lgeginin birinci kismina yonelik puanlar.

Boyutlar Maddeler X S
Bu etkinlik, yasadigim yer agisindan énemlidir 582 151
Etkinlik Diizeyi Bu etkinligin uluslararasi énemi vardir 6.16 1.20
Bu, 6nemli bir spor etkinligidir 6.54 2.65
Toplam 6.17 1.29
Bu etkinlik ile ilgili ¢ikan haberleri takip etmekten hoslanirim. 577 141
Etkinlize Yénelik Bu etkinlik benim i¢in dnemlidir 6.03 1.26
t ISIL\l/gg?/B;)g-e ! Bu etkinlige daha 6nce katilmis olmak isterdim. 598 1.46
' Bu etkinligin siki bir destekgisiyim 599 1.45
Toplam 594 118
Sevme 6.51 .95
Maraton ve Kosu  Hoslanma 6.37 104
Etkinliklerine Begenme 6.34 1.04
Yonelik Tutum  Tercih etme 6.31 114
Toplam 6.38 .88
Sevme 510 1.56
isim Sponsoruna Ho§1anma 5.04 153
Yonelik Tutum Bege.nme 511 1.50
Tercih etme 481 177
Toplam 5.02 147

Tablo 5.2°de goriilecegi ilizere kosucularin sponsorluk degerlendirme olgegi alt
boyutlarindan aldiklar1 puanlar c¢esitlilik gostermekle birlikte ortalamanin iistiindedir.
Kosucular en fazla “Maraton ve kosu etkinliklerine ydnelik tutum” (X=6.38) boyutunda
en fazla katildiklarin1 beyan etmislerdir. Bu bulguya gore kosucularim maraton ve kosu
etkinliklerine yonelik olumlu bir tutum sergiledikleri soylenebilir. Etkinligin diizeyi
boyutun da kosuculara yoneltilen “Bu, etkinlik yasadigim yer agisindan énemlidir. Bu,
etkinligin uluslararast 6nemi vardir. Bu, 6nemli bir spor etkinligidir.” gibi sorulara
verilen yanitlarin toplam puani (X=6.17) olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu bulguya gore
kosucularin etkinligin diizeyi boyutuna yonelik olumlu bir tutum sergiledikleri

sOylenebilir. Etkinlige yonelik sevgi bagi boyutunda kosuculara yoneltilen sorulara

verilen yamitlarin toplam puami (X=5.94) olarak karsimiza ¢ikmakta olup yine bu
bulguya gore kosucularin etkinlige yonelik sevgi bagi boyutunda olumlu bir tutum

sergiledikleri soylenebilir. Tablo 6’da isim sponsoruna yonelik tutum boyutunun
kosucular tarafindan (X=5.02) gibi bir toplam puan aldig1 goriilmektedir. Bu bulgulara

gore kosucular isim sponsoruna yonelik tutum boyutunun Slgek ortalama (X=3.50)
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degerinin istiinde bir ortalamayla cevaplamalarma ragmen Tablo 5.2.°de ki diger

boyutlarla kiyaslandiginda en diisiik ortalamayla cevaplamis olduklar1 anlasilmaktadir.

Tablo 5.3 : Sponsorluk degerlendirme 6l¢eginin ikinci kismina yonelik puanlar.

Boyutlar Maddeler X S |
Etkinligin imaji1 ile sponsorun imaji benzerdir. 461 1.78
Etkinlik ile sponsor arasinda mantiksal bir bag vardir. 448 1.78
Etkinligin ve sponsorun birbiriyle uyumu iyidir. 474 172
Sponsor ve etkinlik benzer seyler igin ¢abalamaktadir. 463 1.78
Sponsor-Etkinlik  Etkinlikte yer almak i¢in gerekli olan nitelikler, sponsor firmanin 458 173
Uyumu sahip oldugu niteliklerle ortiigmektedir. ' '
Sponsor firmanin sahip oldugu nitelikler, etkinlikte yer almak 461 173
icin gerekli olan niteliklerle ortiismektedir. ' '
Bu firmanin, bu etkinlige sponsor olmasi benim igin anlamhidir. 443 194
Toplam 460 154
Bu firmanin, kaliteli tiriinleri ve hizmetleri vardir. 496 157
Bu, 6nemli bir firmadir. 540 147
Bu firma, iyi yonetilmektedir. 5,00 141
Bu firma, eleman olarak ¢alismak igin iyi bir firmadir. 485 152
Bu firmaya hakkinda olumlu diisiincelere sahibim. 493 1.49
Bu firma, tiiketici ihtiyaglarina duyarhdir. 482 154
' Bu firma, bu etkinligin giivenilir bir sponsorudur. 532 154
Sponsorun Imaji  Bu firma, halkla i¢ igedir. 487 154
Bu firmanin, bu etkinlige sponsorluk yapmasi, etkinligin imajini
523 1.66
artirmistir.
Bu firmanin, bu etkinlige sponsorluk yapmasi, firmanm
535 164
tanimmasini artirmigtir.
Bu firma, is ahlakina uygun olmayan bir sekilde faaliyet
o . 339 2.09
gostermektedir.
Toplam 492 1.19
Bu sponsor, etkinligin ¢ok diisiik bir profili olsaydi bile, etkinligi 392 1.05
desteklerdi. ' '
Bence bu firma, bu etkinligi samimi olarak desteklemistir. 478 1.69
. Bu sponsor, sporla yiirekten ilgilenmektedir. 458 1.80
Firmanin Bu firmanin bu sponsorluga girisiminde, ticari amaglari en
Algilanan N . . ’ 4.09 1.90
Samimiyeti 6nemli nedenleri olamaz.
Bu sponsorun, bu etkinlikte yer almasmin esas nedeni, etkinligin
- el 445 177
destegi hak ettigine inanmasidir.
Bu firma, sadece para kazanmak ister. 462 1.77
Toplam 441 1.33
Bu firma, hangi spor etkinliklerine sponsor olacagi konusunda
O 498 1.45
¢ok secicidir.
Firmanin Bu firmanin sponsorlugu, belirli sporlara yoneliktir. 468 155
Sponsorluk Bu firmanin, spor etkinliklerine sponsor oldugunu gérmek olagan
< - 498 1.65
Yapma Sikligi ve  bir durumdur.
Seciciligi Bu firma farkli pek ¢ok spor dalina sponsorluk yapmaktadir. 468 1.50
Toplam 483 1.17
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Tablo 5.3i olusturan boyutlar genelde sponsor firmanin kosucular {izerindeki algisina
yonelik sorular icermektedir. Bu boliim dikkatlice incelendiginde goriilecegi iizere
kosucularin sponsorluk degerlendirme 6lgegi alt boyutlarindan aldiklar1 puanlar
cesitlilik gostermekle birlikte ortalamanin istiindedir. Bu boliimde en yiiksek toplam

ortalama puana sahip olan boyut (X=4.92) ile “sponsorun imaji” boyutu olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Kosucular tarafindan firmanm algilanan samimiyeti (X=4.41)
boyutunda en az ortalamaya sahiptir. Bu bulgulara gore kosucular isim sponsoru olan
firmanin samimiyetini olcek ortalama (X=3.50) degerinin istiinde bir ortalamayla
cevaplamalarina ragmen diger boyutlarla kiyaslandiginda en diisiik ortalamayla

cevaplamis olduklar1 goriilmektedir.

Tablo 5.4 : Sponsorluk degerlendirme 6l¢eginin tigiincii kismina yonelik puanlar.

Boyutlar Maddeler X S
Bu sponsorluk, sponsor firmanin reklamlarina olan ilgimin
N 435 1.85
artmasini saglamistir.
Bu sponsorluk, sponsor firmanin promosyonlarini daha kolay
g 443 1.83
hatirlamami saglamistir.
Uriinle flgilenme  Bu sponsorluk, sponsor firmanim adimi diger etkinliklerde fark 162 181
etmemi saglamistir. ' '
Bu sponsorluk, sponsor firmanin reklamlarina daha fazla dikkat 447  1.86

etmemi saglamistir.
Toplam 447 1.70
Bu sponsorluk, sponsor firmay: daha fazla sevmemi saglamstir. 473 254
Bu sponsorlugun bir sonucu olarak, sponsor firma hakkinda daha

o o TS 471 1.78
S pozitif hissediyorum.
Urlind Bu sponsorluk, sponsor firmaya karsi daha fazla iyi niyetli
Benimseme 'SP W SP 4 ¥ iy 471 179
hissetmemi saglamistir.
Bu sponsorluk, sponsor firmayi daha iyi anlamami saglamistir. 452 1.82
Toplam 467 174
Kendimi Maraton ve Kosu sporu ailesinin bir parcasi gibi
S 583 151
hissediyorum.
Maraton ve Kosu sporu yapan insanlar benden ¢ok farklidir. 341 2.09
Maraton ve Kosu Maraton ve Kosu sporu yapma'lf benim klmllglml }'la'nsmr.' 5.78  3.07
Istanbul Maratonu sirasinda, diger kosucularla iletisim halinde
Sporlarmi olurum 5.66 1.38
Benimseme 5 etkinlikte diger kosucularla giicli iliskiler kurarim. 536 151
Istanbul Maratonuna katilmak bana, bir topluluga ait olma hissi 579 150
verir. ' '
Toplam 530 1.16

Tablo 5.4’de goriilecegi lizere kosucularin sponsorluk degerlendirme olgegi alt

boyutlarindan aldiklar1 puanlar ¢esitlilik gostermekle birlikte ortalamanin iistiindedir.

Kosucular en fazla maraton ve kosu sporlarin1 benimseme (X=5.30) boyutunda en fazla

katildiklarini beyan etmislerdir. Bu bulguya goére kosucularin maraton ve kosu sporlarmi
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benimseme boyutuna yonelik olumlu bir tutum sergiledikleri séylenebilir. Kosucular
firmanin triinlerini benimseme (X=4.67) boyutunda bir ortalamaya sahip iken, firmanin

iiriinleri ile ilgilenme boyutunda (X=4.47) ile en az ortalamaya sahiptir.

Tablolarda goriilecegi iizere kosucularin sponsorluk degerlendirme 0Olgegi alt
boyutlarindan aldiklar1 puanlar c¢esitlilik gostermekle birlikte ortalamanin tstiindedir.
Kosucular, maraton ve kosu etkinliklerine yonelik tutum boyutuna (X=6.38) en yiiksek
puan ortalamasi ile katildiklarin1 beyan etmislerdir. Bu bulguya goére kosucularin

maraton ve kosu etkinliklerine yonelik olumlu bir tutum sergiledikleri sdylenebilir.

Kosuculara Istanbul Maratonu etkinligine yonelik, icinde “Bu etkinlik ile ilgili ¢ikan
haberleri takip ederim, bu etkinlik benim i¢in 6nemlidir, bu etkinli§e daha 6nce katilmig
olmak isterdim, bu etkinligin sik1 bir destekg¢isiyim” gibi sorularin bulundugu “Etkinlige
yonelik sevgi bagr” boyutunda verdikleri cevaplarin puan ortalamasmin (X=5.94)
oldugu goriilmektedir. Bu bulguya gore kosucularin Istanbul Maratonu etkinligine kars1

olumlu bir diisiinceye sahip olduklar1 soylenebilir.

Kosucular firmanin algilanan samimiyeti (X=4.41) boyutunda en az ortalamaya sahiptir.
Bu bulgulara gore kosucular isim sponsoru olan firmanin samimiyetini 6l¢ek ortalama
(X=3.50) degerinin istiinde bir ortalamayla cevaplamalarma ragmen diger boyutlarla
kiyaslandiginda en diisiik ortalamayla cevaplamislardir. Olgegin genelinden alinan
ortalamalara (X=5.16) bakildiginda kosucularmn spor sponsorluguna yonelik olumlu bir

tutumda olduklar1 yorumu yapailabilir.

Kosucularin 6lgegin alt boyutlarindan aldiklar1 ortalama puanlarin cinsiyet degiskenine
gore anlamli bir sekilde farklilagip farklilasmadigini ortaya koymak amaciyla yapilan
bagimsiz gruplar i¢in t-testleri sonuglar1 Tablo 5.5, Tablo 5.6, ve Tablo 5.7°de

verilmistir.

Tablo 5.5 : Cinsiyete gore t-testi sonuglarinin birinci boliimiine ait puanlar.

Cinsiyet N X S sd t P

Sponsorluga Yonelik Kadin 131 5.23 82

562 1.040 .299
Tutum

Erkek 433 5.13 .95
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Kadin 131 6,36 ,81
Etkinligin Diizeyi 562 2,458 ,014
Erkek 433 6,12 1,40

Etkinlige Yonelik ~ adm 131 6,08 99

Sevgi Ve Bag 260 1,634 ,104

Erkek 433 5,90 1.23

Maraton ve Kogu Kadin 131 6,47 ,81
Sporlarina Yoénelik 562 1,268 ,205

Tutumlar Erkek 433 6,36 ,90

Tablo 5.5°de goriilecegi lizere kosucularin sponsorluk degerlendirme 6lgeginin

genelinden aldiklar1 puanlar cinsiyete gore anlamli bir farklilik gostermemistir
(t62=1.040, p>.05). Kadmlarm sponsorluk degerlendirme puanlari (X=5.23) ile

erkeklerin sponsorluk degerlendirme puanlari (X=5.13) birbirine yakin ¢ikmustir. Buna
gore cinsiyet, kosucularin spor sponsorluguna yonelik tutumlar1 tizerinde anlamli bir

farklilik ortaya koymamastir.

Kosucularin etkinligin diizeyi boyutundan aldiklar1 puanlar cinsiyete gore anlamli bir

farklilik gostermistir (tie2)=2,458, p<.05). Kadmlarin etkinlik diizeyi puanlari (7=
6,36), erkeklerin etkinlik diizeyi puanlarindan (< = 5.13) daha yiiksektir. Buna gore
kadinlar erkeklere kiyasla etkinligin diizeyine kars1 daha olumlu bir tutum
gelistirmiglerdir. Kosucularin etkinlige yonelik sevgi ve baghlik kurma boyutundan
aldiklar1 puanlar cinsiyete gore anlamli bir farklilik gdstermemistir (t(260=1,634, p>.05).

Kadmlarm etkinlige yonelik sevgi ve baglilik kurma puanlar1 (< =6,08) ile erkeklerin

etkinlige yonelik sevgi ve bagllik kurma puanlari (72 5.90) birbirine yakin ¢ikmustir.
Buna gore cinsiyet kosucularin etkinlige yonelik sevgi ve baglilik kurma boyutu
puanlar1 lizerinde anlamli bir farklilik ortaya koymamistir. Kosucularin maraton ve kosu
etkinliklerine yonelik tutumlar1 boyutundan aldiklar1 puanlar cinsiyete gore anlamli bir

farklilik gostermemistir (tse2)=1,268, p>.05). Kadinlarin maraton ve kosu etkinliklerine
yonelik tutum puanlari (726,47) ile erkeklerin maraton ve kosu etkinliklerine yonelik

tutum puanlari (72 6.36) birbirine yakin ¢ikmistir. Buna gore cinsiyet kosucularin
maraton ve kosu etkinliklerine yonelik tutumlar1 boyutu puanlari iizerinde anlaml bir

farklilik ortaya koymamagtir.
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Tablo 5.6 : Cinsiyete gore t-testi sonuglarmin ikinci boliimiine ait puanlar.

Cinsiyet M X 5 sd t p

i Kadm 131 5,29 1,39

Sponsor Firmaya 562 2,420 016
Yonelik Tutumlar Erkek 433 4,93 1,49
Istanbul Maratonu  gadin 131 4,52 1,51

fle Sponsor 562 -,685 ,493
Firmanin Uyumu Erkek 433 4,62 1,55
. Kadin 131 5,04 1,06

Firmanin Imaji 562 1,298 ,195
Erkek 433 4,88 1,22
. Kadmn 131 4,50 1,21

Firmanin 562 905 366
Samimiyeti Erkek 433 4,38 1,36
Firmanm Sponsorluk  Kadin 131 4,87 1,01

Yapma Siklig1 Ve 562 ATT ,633
Segiciligi Erkek 433 481 1,22

Kosucularin isim sponsoru olan firmaya yonelik tutumlar1 boyutundan aldiklar1 puanlar

cinsiyete gore anlamli bir farklihik gdstermistir (tse2)=2,420, p<.05). Kadmnlarm isim
sponsoru olan firmaya yonelik tutum puanlari (Y =5,29), erkeklerin isim sponsoru olan

firmaya yoOnelik tutum puanlarindan (Y=4,93) daha yiiksektir. Buna gore kadinlar
erkeklere kiyasla isim sponsoru olan Vodofone firmasma karsi daha olumlu bir tutum
gelistirmislerdir. Kosucularm Istanbul Maratonu ile sponsor firmanin uyumu

boyutundan aldiklar1 puanlar cinsiyete gére anlamli bir farklilik gostermemistir (t(se2)=-

685, p>.05). Kadmlarin Istanbul Maratonu ile sponsor firmanin uyumu puanlar (7:
4,52) ile erkeklerin istanbul Maratonu ile sponsor firmanin uyumu puanlari ( < = 4,62)
birbirine yakin ¢ikmustir. Buna gore cinsiyet, kosucularm Istanbul Maratonu ile sponsor
firmanin uyumu boyutu puanlar1 iizerinde anlamli bir farklilik ortaya koymamustir.
Kosucularin firmanin imaji boyutundan aldiklar1 puanlar cinsiyete gére anlamli bir
farklilik gostermemistir (tss2)=1,298, p>.05). Kadmlarin firmanm imaji boyutundan
aldiklar1 puanlar (< = 5,04) ile erkeklerin firmanin imaji boyutu puanlar1 ( < = 4,88)
birbirine yakmn c¢ikmistir. Buna gore cinsiyet, kosucularin firmanm imaji boyutu
puanlart lizerinde anlamli bir farklilik ortaya koymamistir. Kosucularin firmanmn
samimiyeti boyutundan aldiklar1 puanlar cinsiyete gore anlamli bir farklilik

gostermemistir (tse2=.905, p>.05). Kadmlarm firmanin samimiyeti boyutundan

aldiklar1 puanlar (7= 4,50) ile erkeklerin firmanin samimiyeti boyutu puanlari (7:
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4,38) birbirine yakin ¢ikmistir. Buna gore cinsiyet, kosucularin firmanm samimiyeti
boyutu puanlart iizerinde anlamli bir farklilik ortaya koymamustir. kosucularin
sponsorluk yapma sikligi ve seciciligi boyutundan aldiklari puanlar cinsiyete gore
anlaml1 bir farklilik gostermemistir (tse2=.477, p>.05). Kadmlarin sponsorluk yapma
siklig1 ve segiciligi boyutundan aldiklar1 puanlar (< = 4,87) ile erkeklerin sponsorluk
yapma siklig1 ve seciciligi boyutu puanlar1 ( < = 4,81) birbirine yakin ¢ikmistir. Buna
gore cinsiyet, kosucularin sponsorluk yapma siklig1 ve seciciligi boyutu puanlari

iizerinde anlamli bir farklilik ortaya koymamustir.

Tablo 5.7 : Cinsiyete gore t-testi sonuglarmnin ti¢iincii boliimiine ait puanlar.

: il er Kadin 131 4,46 1,63
Flrm.a.mm. Ur.un.lerme 562 -072 942

Yaénelik Ilgiler Erkek 433 4,47 1,72

: Oriinlering | Kadm 131 4,65 1,70
Flrmamr.l Uriinlerini 562 281 779

Benimseme Erkek 433 4,69 1,78

Maraton Ve Kosu  Kadin 131 5,24 1,04
Sporlarmi 562 -.761 447

Kosucularin firmanin iirtinlerine yonelik ilgileri boyutundan aldiklar1 puanlar cinsiyete
gore anlamli bir farklilik gostermemistir (tse2=.-072, p>.05). Kadmlarin firmanin
triinlerine yonelik ilgileri boyutundan aldiklar1 puanlar (< = 4,46) ile erkeklerin
firman triinlerine yonelik ilgileri boyutu puanlar1 ( < = 4,47) birbirine yakin ¢ikmustir.
Buna gore cinsiyet, kosucularin firmanin iirlinlerine yonelik ilgileri boyutu puanlar1
iizerinde anlamli bir farklilik ortaya koymamustir. Kosucularin firmanin iriinlerini
benimseme boyutundan aldiklar1 puanlar cinsiyete gore anlamhi bir farklilik
gostermemistir (tse2)=.315, p>.05). Kadmlarin firmanin {rlinlerini  benimseme
boyutundan aldiklar1 puanlar (<= 4,71) ile erkeklerin firmanin iiriinlerini benimseme
boyutu puanlar1 (< = 4,66) birbirine yakin ¢ikmustir. Buna gore cinsiyet, kosucularin
firmanmn {riinlerini benimseme boyutu puanlar1 {izerinde anlamli bir farklilik ortaya
koymamustir. Kosucularin maraton ve kosu sporlarint benimseme boyutundan aldiklar1
puanlar cinsiyete gore anlamli bir farklilik goéstermemistir (t(sez)=.-761, p>.05).
Kadmlarm maraton ve kosu sporlarini benimseme boyutundan aldiklar1 puanlar (< =
5,24) ile erkeklerin maraton ve kosu sporlarmi benimseme boyutu puanlari ( < = 5,32)
birbirine yakin ¢ikmistir. Buna gore cinsiyet, kosucularin maraton ve kosu sporlarmni

benimseme boyutu puanlari lizerinde anlamli bir farklilik ortaya koymamaistir.
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Kosucularin 6l¢egin alt boyutlarindan aldiklar1 ortalama puanlarin medeni durum
degiskenine gore anlamli bir sekilde farklilasip farklilasmadigini ortaya koymak

amactyla yapilan bagimsiz gruplar i¢in t-testleri sonuglar1 Tablo 5.8’de verilmistir.

Tablo 5.8 : Medeni duruma gore t-testi sonuglari.

Medeni —

Durum N X S sd t P
S[l).ons.orluga Evli 292 5.19 .94 562 972 230
Yonelik Tutum Bekar 272 5.12 91
Evli 292 6,15 1,02 -
Etkinligin Diizeyi 562 ,436 .663
Bekar 272 6,20 1,52
Etkinlige ~ Yénelik Evli 292 6,03 116 562 1,722,086
Sevgi Ve Bag Bekar 272 5,85 1,19
Etkinlige ~ Yonelik Evli 292 6,43 86 562 1,329 184
Tutumlar Bekar 272 6,33 89
Sponsor  Firmaya Evli 292 5,05 153 562 ,604 ,546
Yonelik Tutumlar Bekar 272 4,98 1,41
Istanbul Maratonu Evli 292 4,69 1,52 1443 562 150
Ile Sponsor . ' '
Firmanmn Uyumu Bekar 272 4,50 1,56
. Evli 292 4,94 1,21
Firmanm Imaji 562 ,408 ,683
Bekar 272 4,90 1,17
; Evli 292 4,45 1,32
Firmanmn 562 782 434
Samimiyeti Bekar 272 4,36 1,34
Firmanin Evli 292 4,86 1,19
Sponsorluk Yapma . 562 ,695 ,487
Siklig1 Ve Segiciligi Bekar 272 4,79 1,15
Firmanin Uriinlerine Evli 292 4,46 1,74 562 108 914
Yonelik Ilgiler Bekar 272 4,48 1,65 ’ ’
Firmanm Uriinlerini Evli 292 4,65 1,70 562 281 779
Benimseme Bekar 272 4,69 1,78 ’ ’
Maraton Ve Kosu Evli 292 5,40 ,99 562 2132 033
Sporlarmi . ' '

Tablo 5.8°de goriilecegi lizere kosucularm sponsorluk degerlendirme Olgeginin

genelinden aldiklar1 puanlar medeni duruma goére anlamli bir farklilik gdéstermemistir
(ts62=.972, p>.05). Evlilerin sponsorluk degerlendirme puanlari (X=5.19) ile bekarlarin

sponsorluk degerlendirme puanlar1 (X=5.12) birbirine yakin ¢ikmustr. Buna gore

medeni durum, kosucularin spor sponsorluguna yonelik tutumlar1 tizerinde anlamli bir
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farklilik ortaya koymamistir. Kosucularin etkinligin diizeyi boyutundan aldiklari

puanlar medeni duruma goére anlaml bir farklilik géstermemistir (tse2)=-.436, p>.05).

Evlilerin etkinlik diizeyi puanlari (Y=6,15) ile bekarlarin etkinlik diizeyi puanlari (Y =
6.20) birbirine yakin ¢ikmistir. Buna gore medeni durum, kosucularm etkinligin
diizeyine yonelik tutumlar1 iizerinde anlamli bir farklilikk ortaya koymamustir.
Kosucularin etkinlige yonelik sevgi ve baghilik kurma boyutundan aldiklar1 puanlar

medeni duruma gore anlamli bir farklilik géstermemistir (tss2)=1,722, p>.05). Evlilerin
etkinlige yonelik sevgi ve baglilik kurma puanlari (Y=6,O3) ile bekérlarm etkinlige

yonelik sevgi ve baglhlik kurma puanlari (7= 5.85) birbirine yakin ¢ikmistir. Buna
gbére medeni durum, kosucularin etkinlige yonelik sevgi ve baglilik kurma tutumlari
iizerinde anlamli bir farklilik ortaya koymamistir. Kosucularin maraton ve kosu
etkinliklerine yonelik tutumlar1 boyutundan aldiklar1 puanlar medeni duruma gore

anlamli bir farkhilik gdstermemistir (tse2)=1,329, p>.05). Evlilerin maraton ve kosu

etkinliklerine yonelik tutum puanlari (7=6,43) ile bekarlarm maraton ve kosu
etkinliklerine yonelik tutum puanlari ( X = 6,33) birbirine yakin ¢ikmustir. Buna gore
medeni durum, kosucularin maraton ve kosu etkinliklerine yonelik tutumlar1 {izerinde
anlaml bir farklilik ortaya koymamistir. Kosucularin isim sponsoru olan firmaya
yonelik tutumlar1 boyutundan aldiklar1 puanlar medeni duruma gore anlamli bir farklilik
gostermemistir (tss2)=,604, p>.05). Evlilerin isim sponsoru olan firmaya yonelik tutum

puanlar1 ( X =5,05) ile bekarlarm isim sponsoru olan firmaya yonelik tutum puanlari

(Y: 4,98) birbirine yakin ¢ikmistir. Buna gére medeni durum, kosucularmn isim
sponsoru olan firmaya yonelik tutumlar1 iizerinde anlamli bir farklilhik ortaya

koymamustir.

Kosucularm Istanbul Maratonu ile sponsor firmanm uyumu boyutundan aldiklari
puanlar medeni duruma gore anlamli bir farklilik gostermemistir (tse2)=1,443, p>.05).
Evlilerin Istanbul Maratonu ile sponsor firmanm uyum puanlar1 (< =4,69) ile
bekarlarin istanbul Maratonu ile sponsor firmanin uyum puanlari (< = 4,98) birbirine
yakin ¢ikmistir. Buna gore medeni durum, kosucularmn istanbul Maratonu ile sponsor
firmanin uyumu boyutu puanlar1 iizerinde anlamli bir farklilik ortaya koymamistir.

kosucularin firmanm imaj1 boyutundan aldiklar1 puanlar medeni duruma gore anlamli
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bir farkhlik gdstermemistir (tss2)=,408, p>.05). Evlilerin Istanbul firmanmn imaj1

puanlar1 (Y=4,94) ile bekarlarn firmanm imaji puanlari (Y= 4,90) birbirine yakin
cikmistir. Buna gore medeni durum, kosucularin firmanin imaji boyutu puanlari
iizerinde anlamli bir farklilik ortaya koymamistir. Kosucularin firmanin samimiyeti
boyutundan aldiklar1 puanlar medeni duruma goére anlamli bir farklilik géstermemistir
(ts62)=,782, p>.05). Evlilerin Istanbul firmanin samimiyeti puanlar1 (= =4,45) ile
bekarlarin firmanin samimiyeti puanlar1 ( < = 4,36) birbirine yakin ¢ikmistir. Buna gore
medeni durum, kosucularin firmanin samimiyeti boyutu puanlar iizerinde anlamli bir
farklilik ortaya koymamustir. Kosucularin sponsorluk yapma sikligi ve segiciligi
boyutundan aldiklar1 puanlar medeni duruma goére anlaml bir farklilik gostermemistir
(ts62=,695, p>.05). Evlilerin Istanbul sponsorluk yapma sikhigi ve segiciligi puanlari
(Y=4,86) ile bekarlarin sponsorluk yapma sikligi ve segiciligi puanlar1 (< = 4,79)
birbirine yakin ¢ikmistir. Buna gore medeni durum, kosucularin sponsorluk yapma
siklig1 ve segiciligi boyutu puanlari tizerinde anlamli bir farklilik ortaya koymamustir.
kosucularin firmanimn iirtinlerine yonelik ilgileri boyutundan aldiklar1 puanlar medeni

duruma gore anlaml bir farklilik gdstermemistir (tse2)=,-108, p>.05). Evlilerin Istanbul

firmanm iirlinlerine yonelik ilgileri puanlari (724,46) ile bekarlarm firmanin
iirtinlerine yonelik ilgileri puanlar1 (<= 4,48) birbirine yakin ¢ikmistir. Buna gore
medeni durum, kosucularin firmanin iirlinlerine yonelik ilgileri boyutu puanlar
iizerinde anlamli bir farklilik ortaya koymamustir. Kosucularin firmanin iriinlerini
benimseme boyutundan aldiklar1 puanlar medeni duruma gore anlamh bir farklilik

gostermemistir (tse2)=,-281, p>.05). Evlilerin Istanbul firmanin iriinlerini benimseme

puanlari (724,45) ile bekarlarin firmanin {riinlerini benimseme puanlar1 (7: 4,69)
birbirine yakin ¢ikmistir. Buna gore medeni durum, kosucularin firmanin iriinlerini
benimseme boyutu puanlar1 tizerinde anlamli bir farklililk ortaya koymamustir.
Kosucularin maraton ve kosu sporlarint benimseme boyutundan aldiklar1 puanlar
medeni duruma gore anlamli bir farklilik gostermektedir (tss2=2,132, p<.05). Evlilerin
maraton ve kosu sporlarmi benimseme puanlar1 ( < =5,40), bekarlarin maraton ve kosu
sporlarin1 benimseme puanlarindan (< = 5,20) yiiksek ¢ikmistir. Buna gore evlilerin

maraton ve kosu sporlarmi bekarlara kiyasla daha fazla benimsedikleri sdylenebilir.
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Kosucularin 6lgegin alt boyutlarindan aldiklari ortalama puanlarin yas degiskenine gore
anlamli bir sekilde farklilasip farklilasmadigint ortaya koymak amaciyla yapilan tek

yonlii varyans analizleri sonuglar1 Tablo 5.9°da verilmistir.

Tablo 5.9 : Yasa gore tek yonlii varyans analizi sonuglari.

XaaooaYas N X S F p
20 ve alt1 70 5,15 72
21-30 arasi 132 511 ,99
Sponsorluga 31 ve 40 aras1 166 5,08 97 1002 416
Yonelik Tutum 41-50 aras1 104 5,19 .95 7 ,
51-60 arasi 73 5,36 ,83
61 ve tistii 19 5,20 ,89
20 ve alt1 70 5,97 ,84
21-30 aras1 132 6,13 2,03
31 ve 40 arasi 166 6,16 ,99
Etkinligin Dizeyi 0 0 o s o8 142 592
51-60 aras1 73 6,23 1,00
61 ve tistii 19 6,33 ,80
20 ve alt1 70 5,66 1,19
21-30 aras1 132 5,99 1,27
Etkinlige Yonelik 31 ve 40 arast 166 6,09 1,14
Sevgi Ve Bag 41-50 arasi 104 5.8 1.2 2,873 ,014
51-60 arasi 73 6,12 1,05
61 ve tistii 19 6,31 ,69
20 ve alt1 70 6,22 ,94
21-30 aras1 132 6,25 1,02
Etkinlige Yonelik 31 ve 40 arasi
Tutumlar 166 6,49 74 1,776 116
41-50 aras1 104 6,44 ,89 ’ ,
51-60 arasi 73 6,45 ,83
61 ve tistii 19 6,39 ,70
20 ve alt1 70 5,25 1,08
21-30 aras1 132 5,13 1,39
Sponsor Firmaya 31 ve 40 arast 166 4,81 1,60 1.350 242
Yonelik Tutumlar  41-50 aras: 104 4,94 1,57 ’ ’
51-60 arasi 73 5,15 1,42
61 ve st 19 5,06 1,64
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20 ve alt1 70 4,68 1,20
Istanbul Maratonu 21-30 arasi 132 449 1,55
fle Sponsor 31 ve 40 arasi 166 4,42 1,68 1,835 104
Firmann Uyumu 49 54 oo 104 467 1,62
51-60 aras1 73 5,03 1,37
61 ve Usti 19 4,59 1,39
20 ve alt1 70 49171 , 75452
21-30 arasi 132 49771 1,24019
Firmanin Imaji 31 ved0 arast 166 47371 1,27842 1.515 183
41-50 aras1 104 4,9882 1,21219 7 ,
51-60 aras1 73 5,1618 1,18324
61 ve tistii 19 4,9250 1,24766
20 ve alt1 70 4,46 1,05
21-30 arast 132 4,37 1,37
Firmanin 31 ve 40 arasi
Samimiyeti v 166 4,16 1,50 2600 024
41-50 aras1 104 4,54 1,21 ’ ,
51-60 aras1 73 4,78 1,17
61 ve lstii 19 4,47 1,19
20 ve alt1 70 4,86 ,80
21-30 aras1 132 4,83 1,29
Firmanin 31 ve 40 aras1
Sponsorluk 166 4,70 ol 872 500
Yapma Sikhig1 Ve 41-50 arasi 104 4,89 1,05 ’ ,
Segiciligi 51-60 arasi 73 5,01 1,13
61 ve lstii 19 4,72 1,24
20 ve alt1 70 4,55 1,13
21-30 aras1 132 4,59 1,67
Firmanmn 31 ve 40 aras1
Uriinlerine 166 4,32 1,82 475 795
Yénelik Ilgiler 41-50 arast 104 4,43 1,87 ’ ’
51-60 arasi1 73 4,54 1,68
61 ve lstii 19 4,59 1,65
20 ve alt1 70 4,95 1,68
21-30 aras1 132 4,66 1,76
Firmanin 31 ve 40 arasi 166 4,55 1,81
Uriinlerini 41-50 arast ,939 ,455
Benimseme 104 4,54 1.85
51-60 aras1 73 4,91 1,43
61 ve usti 19 4,50 1,51
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20 ve alt1 70 5,16 ,89

Maraton Ve Kosu 21-30 arasi 132 5,02 1.29
Sporlarmi 31 ve 40 aras1 166 5,47 1,28 3,154 ,008
Benimseme

41-50 aras1 104 5,33 1,07

51-60 aras1 73 5,53 .92

61 ve iistii 19 5,34 ,93

Tablo 5.9’a gore kosucularin spor sponsorlugu tutum puanlarinda yas degiskeni
bakimindan anlamli bir farklilik yoktur, Fs s56=1.002, p>,05. Baska bir deyisle
kosucularin yas diizeyleri sponsorluk degerlendirme o6lgeginden aldiklari1 puanlarda
istatistiksel acidan anlamli bir fark ortaya koymamistir. Analiz sonuglarma gore
kosucularin etkinligin diizeyi boyutu puanlarinda yas degiskeni bakimindan anlaml bir
farklilik yoktur, Fs ss58=.742, p>,05. Baska bir deyisle kosucularm yas diizeyleri
etkinligin diizeyi boyutundan aldiklar1 puanlarda istatistiksel agidan anlamli bir fark

ortaya koymamustir.

Analiz sonuglari, etkinlige yonelik sevgi ve baglilik kurma boyutundan alinan puanlar
arasinda yas diizeyi acismdan anlamli bir farklilhik oldugunu gostermektedir [Fis,
558)=2,8 73, p<.05]. Baska bir deyisle kosucularin etkinlige yonelik sevgi ve baglilik
kurma boyutundan aldiklar1 genel puanlar yaslarina gore degismektedir. Etkinlige
yonelik sevgi ve baglilik kurma boyutu puanlarinin hangi gruplar arasinda degistigini
ortaya ¢ikarmak amaciyla yapilan LSD testinin sonuglarina gore 20 yas ve altinda yer
alan kosucular (Y: 5,66); 31-40 yas (Y: 6,09), 51-60 yas (Y: 6,12) ve 61 yas ve
iizerinde (X< = 6,31) yasa sahip olan kosuculara kiyasla etkinlige yonelik sevgi ve
baglilik kurma boyutundan daha diisiikk seviyede puan almislardir. Bu bulgulara gore
gen¢ kosucular etkinlige yonelik sevgi ve bag kurma konusunda diger yas gruplarina

gore daha olumsuz bir tutum takinmiglardir.

Analiz sonuglarina gore kosucularm maraton ve kosu etkinliklerine yonelik tutumlari
boyutu puanlarinda yas degiskeni bakimindan anlamh bir farklilik yoktur, F
s558=1,776, p>,05. Baska bir deyisle kosucularin yas diizeyleri maraton ve kosu
etkinliklerine yonelik tutumlart boyutundan aldiklar1 puanlarda istatistiksel agidan

anlamli bir fark ortaya koymamustir. Analiz sonuglarina gére kosucularmn isim sponsoru
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olan firmaya yonelik tutumlar1 boyutu puanlarinda yas degiskeni bakimindan anlamli
bir farklilik yoktur, Fs, s58=1,350, p>,05. Bagka bir deyisle kosucularin yas diizeyleri,
isim sponsoru olan firmaya yonelik tutumlari boyutundan aldiklar1 puanlarda
istatistiksel agidan anlamli bir fark ortaya koymamistir. Analiz sonuglarina gore
kosucularm Istanbul Maratonu ile sponsor firmanin uyumu boyutu puanlarmnda yas
degiskeni bakimimdan anlamli bir farklilik yoktur, Fs ss8=1,835, p>,05. Baska bir
deyisle kosucularin yas diizeyleri, Istanbul Maratonu ile sponsor firmanin uyumu
boyutundan aldiklar1 puanlarda istatistiksel acidan anlamli bir fark ortaya koymamuistir.
Analiz sonuglarma gore kosucularin firmanin imaji boyutu puanlarinda yas degiskeni
bakimindan anlamli bir farkhilik yoktur, Fs, ss¢=1,515, p>,05. Baska bir deyisle
kosucularin yas diizeyleri, firmanin imaji boyutundan aldiklar1 puanlarda istatistiksel

acidan anlamli bir fark ortaya koymamistir.

Analiz sonuglari, firma samimiyeti boyutundan alman puanlar arasinda yas diizeyi
acisindan anlamli bir farklilik oldugunu gostermektedir [Fs, s58)=2,600, p<.05]. Baska
bir deyisle kosucularin firma samimiyeti boyutundan aldiklar1 genel puanlar yaslarina
gore degismektedir. Firma samimiyeti boyutu puanlarinin hangi gruplar arasinda
degistigini ortaya ¢ikarmak amaciyla yapilan Scheffe testinin sonuglarma gore 31-40
yas araliginda yer alan kosucular ( < = 4,16); 51-60 yas araliginda yer alan kosuculara
(x= 4,78) kiyasla firmanmn samimiyeti boyutundan daha disiik seviyede puan
almiglardir. Buna gore 51-60 yas araligindakiler, 31-40 yas araligindaki kosuculara
kiyasla firmayr daha samimi bulmaktadir. Analiz sonuglarina gore kosucularin
sponsorluk yapma siklig1 ve seciciligi boyutu puanlarinda yas degiskeni bakimindan
anlamli bir farklilik yoktur, F(s s58=.872, p>,05. Baska bir deyisle kosucularin yas
diizeyleri sponsorluk yapma sikligi ve seciciligi boyutundan aldiklar1 puanlarda
istatistiksel acidan anlamli bir fark ortaya koymamistir. Analiz sonuglarma gore
kosucularin firmanin iriinlerine yonelik ilgileri boyutu puanlarinda yas degiskeni
bakimindan anlamli bir farklihik yoktur, Fs s58=.475, p>,05. Baska bir deyisle
kosucularin yas diizeyleri firmanm iiriinlerine yonelik ilgileri boyutundan aldiklari

puanlarda istatistiksel agidan anlamli bir fark ortaya koymamagtir.
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Analiz sonuglarina gore kosucularin firmanin iiriinlerini benimseme boyutu puanlarinda
yas degiskeni bakimindan anlaml bir farklilik yoktur, F(s ss6=.455, p>,05. Baska bir
deyisle kosucularin yas diizeyleri firmanin iiriinlerini benimseme boyutundan aldiklar
puanlarda istatistiksel agidan anlamli bir fark ortaya koymamustir. Analiz sonuglari,
maraton ve kosu sporlarmi benimseme boyutundan alinan puanlar arasinda yas diizeyi
acisindan anlaml bir farklilik oldugunu gostermektedir [Fs, s58)=3,154, p<.05]. Bagka
bir deyisle kosucularin maraton ve kosu sporlarin1 benimseme boyutundan aldiklar1
genel puanlar yaglarina gore degismektedir. Maraton ve kosu sporlarini benimseme
boyutu puanlarmin hangi gruplar arasinda degistigini ortaya ¢ikarmak amaciyla yapilan
Scheffe testinin sonuglaria gore 21-30 yas arasinda yer alan kosucular ( < = 5,02), 31-
40 yas arasinda yer alan kosuculara kiyasla (< = 5,47) maraton ve kosu sporlarini
benimseme boyutundan daha diisiik seviyede puan almislardir. Bu bulgulara gére geng
kosucular maraton ve kosu sporlarimni benimseme konusunda 31-40 yas grubunda yer

alan kosuculara gore daha olumsuz bir tutum takinmislardir.

Kosucularin 6lgegin alt boyutlarindan aldiklar1 ortalama puanlarin egitim diizeylerine
gore anlaml bir sekilde farkhilasip farklilasmadigini ortaya koymak amaciyla yapilan

tek yonlii varyans analizleri sonuglar1 Tablo 5.10°da verilmistir.

Tablo 5.10 : Egitim diizeyine gore tek yonlii varyans analizi sonuglari.

Egitim Diizeyi N X S F P
1. ilkokul 13 5,72 1,17
2. Ortaokul 12 5,54 ,88

JpomsorluB g | jse 98 5,26 90 3433 009

4. Lisans 315 5,16 ,92
5. Lisanstisti 126 4,96 ,88
Ilkokul 13 6,66 ,49
Ortaokul 12 6,56 71

Etkinligin Diizeyi  Lise 98 6,02 1,18 1,107 352
Lisans 315 6,20 1,45
Lisanstisti 126 6,15 1,02
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Tlkokul 13 6,28 1,62
Etkinlige Yonelik Ortaokul 12 6,51 68
Sevgi Ve Bag Lise 98 5,77 1,40
Lisans 315 6 1,08 1,808 A5
Lisansiistii 126 5,85 1,20
[lkokul 13 5,95 1,82
Etkinlige Yonelik Ortaokul 12 6,61 ,38
Tutumlar Lise 98 6,21 1,04 2,324 065
Lisans 315 6,42 ,81
Lisansiistii 126 6,46 78
1. ilkokul 13 5,05 1,86
2. Ortaokul 12 5,21 1,64
Jhonsor Fitmaya 3 ise 98 543 1,19 2682 031
4. Lisans 315 4,96 1,49
5. Lisansiisti 126 4,81 1,54
[lkokul 13 5,46 1,57
[stanbul Maratonu Ortaokul 12 4,88 1,03
Ile Sponsor Lise 98 4,94 1,37 3,070 ,016
Firmanin Uyumu.) oo 315 452 1,55
Lisansusti 126 4,40 1,63
[lkokul 13 553 1,62
_ Ortaokul 12 5,28 1,35
Firmanin Imaji ) ;o0 98 504 1020 1734 141
Lisans 315 4,89 1,23
Lisansiisti 126 4,80 1,11
Ikokul 13 521 1,66
Firmanin Ortaokul 12 5,06 1,08
Samimiyeti Lise 8 472 1,16 5438 000
Lisans 315 4,39 1,36
Lisanstisti 126 4,07 1,26
Tlkokul 13 4,98 1,84
Firmanin Ortaokul 12 5,20 1,16
f{zgr‘flg”sul'l‘dlgl Ve Lise 98 489 1,17 1058 377
Segiciligi Lisans 315 4,85 1,20
Lisanstistu 126 4,67 ,98
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Tlkokul 13 5,36 1,86

Firmanin Ortaokul 12 4,97 1,72
Uriinlerine . 3,884 ,004
Yonelik flgiler Lise 9% 463 1,60
Lisans 315 4,54 1,69
Lisansiisti 126 4,01 1,69
[lkokul 13 5,85 1,23
. Ortaokul 12 4,87 1,67
Firmanin
Uriinlerini Lise 98 4,90 1,86 4,045 ,003
Benimseme Lisans 315 471 1,64
Lisansiistii 126 4,24 1,83
[lkokul 13 6,57 2,98
Maraton Ve Kosu Ortaokul 12 5,77 ,98
Sporlarini Lise 98 531 1,18 5,128 ,000
Eqgseme Lisans 315 530 1,07
Lisanstuisti 126 5,13 ,99

Analiz sonuglari, sponsorluk degerlendirme 6lceginden alinan puanlar arasinda egitim
diizeyi agisindan anlamli bir farklilik oldugunu géstermektedir [F, 559)=3.433, p<.05].
Baska bir deyisle kosucularin sponsorluk degerlendirme ol¢eginden aldiklar1 genel
puanlar egitim diizeylerine gore degismektedir. Spor Sponsorlugu tutum puanlarinin
hangi gruplar arasinda degistigini ortaya cikarmak amaciyla yapilan LSD testinin
sonuglarma gore lisansiistii mezunu olan kosucular (X= 4,96); ilkokul (x= 5.72),
ortaokul (x= 5.54), lise (X= 5.26) ve lisans mezunu olan kosuculara (X= 5.16) kiyasla
sponsorluk degerlendirme Ol¢eginden daha diisiik seviyede puan almislardir. Bu
bulgulara gore lisansiisti mezunlarin diger egitim seviyelerinden mezun olmus
kosuculara nazaran spor sponsorlugu tutumlarinin daha olumsuz oldugu sdylenebilir.
Ayrica ilkokul (X= 5.72) mezunu olan kosucular ile lisans mezunu (< = 5.16) olan
kosucularin sponsorluk degerlendirme 6lgeginden aldiklar1 puanlar arasinda anlamli
farkliliklar ortaya ¢ikmistir. Bu bulguya gore ilkokul mezunu olan kosucularin lisans
mezunu olan kosuculara kiyasla spor sponsorluguna yonelik daha olumlu bir tutum

gelistirdikleri soylenebilir.

Analiz sonuglarma gore kosucularin etkinligin diizeyi boyutu puanlarinda egitim diizeyi

bakimmdan anlamli bir farkhilik yoktur, Fa, s59=1.107, p>,05. Baska bir deyisle
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kosucularin egitim diizeyleri etkinligin diizeyi boyutu puanlarinda istatistiksel agidan

anlamli bir farklilik ortaya koymamustir.

Analiz sonuglarina gore kosucularin etkinlige yonelik sevgi ve baglilik kurma boyutu
puanlarinda egitim diizeyi bakimindan anlamli bir farklilik yoktur, F4, 559)=1.868, p>,05.
Bagka bir deyisle kosucularin egitim diizeyleri etkinlige yonelik sevgi ve baglilik kurma
boyutu puanlarinda istatistiksel agidan anlaml bir farklilik ortaya koymamaistir. Analiz
sonuglarma gore kosucularin maraton ve kosu etkinliklerine yonelik tutumlar1 boyutu
puanlarinda egitim diizeyi bakimindan anlamli bir farklilik yoktur, F, 559)=2,324, p>,05.
Baska bir deyisle kosucularin egitim diizeyleri, maraton ve kosu etkinliklerine yonelik
tutumlart boyutu puanlarinda istatistiksel acidan anlamli bir farklilik ortaya
koymamistir. Analiz sonuglari, isim sponsoru olan firmaya yonelik tutumlar
boyutundan alinan puanlar arasinda egitim diizeyi agisindan anlamli bir farklilik
oldugunu gostermektedir [F, 550)=2,682, p<.05]. Bagka bir deyisle kosucularin isim
sponsoru olan firmaya yonelik tutumlari boyutundan aldiklar1 puanlar egitim
diizeylerine gore degismektedir. Isim sponsoru olan firmaya yonelik tutumlar:
puanlarinin hangi gruplar arasinda degistigini ortaya ¢ikarmak amaciyla yapilan LSD
testinin sonuglarma gore lise mezunu olan kosucular (< = 5,43); lisans mezunu (= =
4,96) ve lisansiistii mezunu (< = 4,81) olan sporculara kiyasla isim sponsoru olan

Vodafone firmasina kars1 daha olumlu bir tutum gelistirmislerdir.

Analiz sonuglari, Istanbul Maratonu ile sponsor firmanm uyumu boyutundan alnan
puanlar arasinda egitim diizeyi agisindan anlaml bir farklilik oldugunu gostermektedir
[Fa, 550=3,070, p<.05]. Baska bir deyisle kosucularin istanbul Maratonu ile sponsor
firmanin uyumu boyutundan aldiklar1 puanlar egitim diizeylerine gore degismektedir.
Istanbul Maratonu ile sponsor firmanin uyumu puanlarmin hangi gruplar arasinda
degistigini ortaya ¢ikarmak amaciyla yapilan LSD testinin sonuglarina gore ilkokul
mezunu olan kosucular ( < = 5,46); lisans mezunu (< = 4,52) ve lisansiistii mezunu ( <
= 4,40) olan sporculara kiyasla Istanbul Maratonu ile sponsor firmanm uyumu

boyutundan daha yiiksek puan almislardir. Ayn1 sekilde lise mezunu olan kosucular ( <

= 4,94); lisans mezunu (< = 4,52) ve lisansiistii mezunu (Y: 4,40) olan sporculara

kiyasla Istanbul Maratonu ile sponsor firmanin uyumu boyutundan daha yiiksek puan
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almislardir. Bu bulgulara gore lisans ve lisansiistii mezunu kosucularm istanbul
Maratonu ile sponsor firmanin uyumu konusunda olumsuz goriis bildirdikleri

sOylenebilir.

Analiz sonucglarma gore kosucularin firmanin imaji boyutu puanlarinda egitim diizeyi
bakimindan anlamli bir farklilik yoktur, Fu ss50=1,734 p>,05. Baska bir deyisle
kosucularin egitim diizeyleri, firmanin imaji boyutu puanlarinda istatistiksel agidan
anlaml bir farklilik ortaya koymamistir. Analiz sonuglari, firma samimiyeti boyutundan
alman puanlar arasinda egitim diizeyi agisindan anlamlhi bir farklhilik oldugunu
gostermektedir [F, 550)=5,438, p<.05]. Bagka bir deyisle kosucularin firma samimiyeti
boyutundan aldiklar1 puanlar egitim diizeylerine gore degismektedir. Firma samimiyeti
boyutu puanlarmin hangi gruplar arasinda degistigini ortaya ¢ikarmak amaciyla yapilan
Scheffe testinin sonuglarma gore lise mezunu olan kosucular (< = 4,72), lisansiisti
mezunu (<= 4,07) olan sporculara kiyasla Vodafone firmasinin samimi oldugu
yoniinde daha fazla tutum gelistirmistir. Analiz sonuglarina gore kosucularin sponsorluk
yapma siklig1 ve seciciligi boyutu puanlarinda egitim diizeyi bakimindan anlamh bir
farklilik yoktur, Fu, 550=1.058, p>,05. Bagka bir deyisle kosucularin egitim diizeyleri
sponsorluk yapma siklig1 ve segiciligi boyutu puanlarinda istatistiksel agidan anlamli bir

farklilik ortaya koymamuistir.

Analiz sonuglari, firmanin iriinlerine yonelik ilgileri boyutundan alinan puanlar
arasinda egitim diizeyi agisindan anlamli bir farklilik oldugunu gostermektedir [Fa,
550)=3.884, p<.05]. Baska bir deyisle kosucularin firmanm iriinlerine yonelik ilgileri
boyutundan aldiklar1 puanlar egitim diizeylerine gore degismektedir. Firmanin
iirlinlerine yonelik ilgileri boyutu puanlarinin hangi gruplar arasinda degistigini ortaya
cikarmak amaciyla yapilan LSD testinin sonuclarmma gore lisansiistii mezunu olan
kosucular (<= 4,01); ilkokul (<= 5.36), lise (<= 4,63) ve lisans mezunu olan
kosuculara (< = 4,54) kiyasla firmanm {irlinlerine yonelik ilgileri boyutundan daha
diistik seviyede puan almislardir. Bu bulgulara gore lisansiistii mezunlarm diger egitim
seviyelerinden mezun olmus kosuculara nazaran firmanin {riinlerine yonelik ilgilerinin

daha olumsuz oldugu s6ylenebilir.
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Analiz sonuglari, firmanin iriinlerini benimseme boyutundan alinan puanlar arasinda
egitim diizeyi agisindan anlaml bir farklilik oldugunu gostermektedir [F(s, s550)=4,045,
p<.05]. Baska bir deyisle kosucularm firmanm itriinlerini benimseme boyutundan
aldiklar1 puanlar egitim diizeylerine gore degigsmektedir. Firmanin iiriinlerini benimseme
boyutu puanlarinin hangi gruplar arasinda degistigini ortaya ¢ikarmak amaciyla yapilan
Scheffe testinin sonuglarina gore lisansiistii mezunu olan kosucular ( < = 4,24), ilkokul
(< =5.85) mezunu olan kosuculara kiyasla firmann iriinlerini benimseme boyutundan
daha diisiik seviyede puan almislardir. Bu bulgulara gore lisansiistii mezunlarin
ilkokuldan mezun olmus kosuculara nazaran firmanin triinlerini daha az benimsedikleri

sOylenebilir.

Analiz sonuglari, maraton ve kosu sporlarint benimseme boyutundan aliman puanlar
arasinda egitim diizeyi agisindan anlamli bir farklilik oldugunu gostermektedir [Fa,
559)=2,128, p<.05]. Baska bir deyisle kosucularmn maraton ve kosu sporlarini benimseme
boyutundan aldiklar1 puanlar egitim diizeylerine gore degismektedir. Maraton ve kosu
sporlarin1 benimseme boyutu puanlarinin hangi gruplar arasinda degistigini ortaya

cikarmak amaciyla yapilan Scheffe testinin sonuglarma gore ilkokul mezunu olan
kosucular (X = 6,57), lise (X = 5.31), lisans (X = 5.30) ve lisansiistii (X = 5.13)
mezunu olan kosuculara kiyasla maraton ve kosu sporlarini benimseme boyutundan

daha fazla puan almislardir.

Kosucularin 6lgegin alt boyutlarindan aldiklar1 ortalama puanlarin sosyoekonomik
diizeylerine gore anlamli bir sekilde farklilasip farklilasmadigini ortaya koymak

amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizleri sonuglar1 Tablo 5.11°de verilmistir.

Tablo 5.11 : Gelir durumuna gore tek yonlii varyans analizi sonuglari.

Sosyoekonomik -

Diizey N X > i P
2500 ve alt1 194 5,25 ,88
Sponsorluga 2501 ve 5000 aras1 239 5,14 97 1 565 199
Yonelik Tutum 5001-7000 aras1 51 4,96 94 ' '
7001 ve iistii 80 5,10 ,84
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2500 ve alt1 194 6,12 1,74
2501 ve 5000 aras1 239 6,17 1,03

Etkinligin Diizeyi 5001-7000 aras1 51 6,30 .89 ,308 820
7001 ve tistii 80 6,23 ,87
2500 ve alt1 194 5,97 1,06

Etkinlige Yonelik 2501 ve 5000 arast 239 5,91 1,29

Sevgi Ve Bag 5001-7000 aras1 51 5,95 1,18 094 963
7001 ve istl 80 5,97 1,13
2500 ve alt1 194 6,33 ,83

Etkinlige Yonelik 2501 ve 5000 arast 239 6,39 ,96

Tutumlar 5001-7000 aras1 51 6,43 77 626 298
7001 ve iistii 80 6,48 78
2500 ve alt1 194 5,19 1,32

Sponsor Firmaya 2501 ve 5000 aras1 239 4,97 1,54 1819 143

Yoénelik Tutumlar ~ 5001-7000 aras1 51 4,72 1,64 ’ ,
7001 ve st 80 4,93 1,49
2500 ve alt1 194 4,76 1,40

1stanbul Maratonu 2501 ve 5000 arasi 239 4,55 1,60

Eiermanln Usyfl)l?;llslor 5001-7000 aras1 51 4,18 1,79 2,052 106
7001 ve tisti 80 4,60 1,49
2500 ve alt1 194 5,11 1,06

Firmanin 1maj1 2501 ve 5000 aras1 239 4,83 1,25 2633 049
5001-7000 aras1 51 4,76 1,19 ’ ’
7001 ve st 80 4,82 1,25
2500 ve alt1 194 4,58 1,26

Firmanmn 2501 ve 5000 aras1 239 4,41 1,41 3002 030

Samimiyeti 5001-7000 aras1 51 4,12 1,31 ’ ’
7001 ve tistii 80 4,14 1,18

' 2500 ve alt1 194 5 1,11

gi)rcr)lrllzrcl)lrrlluk 2501 ve 5000 aras1 239 4,75 1,27 2102 088

Yapma Sikligi Ve 5001-7000 arasi 51 4,69 1,07 ’ ’

Segiciligi 7001 ve iistii 80 472 1

. 2500 ve alt1 194 4,59 1,59

gﬁ?:rlge 2501 ve 5000 aras1 239 4,51 1,73 L615 185

Yonelik Ilgiler 5001-7000 aras1 51 4,08 1,85 ’ ’
7001 ve tstii 80 4,28 1,73
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2500 ve alt1 194 4,86 1,45

Firmanin 2501 ve 5000 arast 239 4,67 1,86
Uriinlerini ’ ’ 3.4580 016
Benimseme 5001-7000 arast 51 3,99 2,07 ’ ’
7001 ve istii 80 4,64 1,69
2500 ve alt1 194 5,21 1,17
Maraton Ve Kosu 2501 ve 5000 arasi 239 5,37 1,27
Sporlarmi 684 562
Benimseme 5001-7000 aras1 51 5,30 78
7001 ve istl 80 5,32 ,97

Analiz  sonuglarina gore kosucularin spor sponsorlugu tutum puanlarinda
sosyoekonomik diizey bakimindan anlamli bir farklilik yoktur (F(s, 560)=1.555, p>,05).
Baska bir deyisle kosucularin sosyoekonomik diizeyleri sponsorluk degerlendirme
Olgeginden aldiklar1 puanlar iizerinde istatistiksel agidan anlamli bir fark ortaya
koymamuistir. Analiz sonuglarina gore kosucularin etkinligin diizeyi boyutu puanlarinda
sosyoekonomik diizey bakimindan anlamli bir farklilik yoktur (F(s, s60)=.308, p>,05).
Baska bir deyisle kosucularin sosyoekonomik diizeyleri etkinligin diizeyi boyutundan

aldiklar1 puanlar {izerinde istatistiksel agidan anlamli bir fark ortaya koymamustir.

Analiz sonuglarma gore kosucularin etkinlige yonelik sevgi ve baglilik kurma boyutu
puanlarinda sosyoekonomik diizey bakimindan anlamli bir farklilik yoktur (Fg,
560=-094, p>,05). Bagka bir deyisle kosucularin sosyoekonomik diizeyleri etkinlige
yonelik sevgi ve baglilik kurma boyutundan aldiklar1 puanlar iizerinde istatistiksel
a¢idan anlamli bir fark ortaya koymamustir. Analiz sonuglarma gore kosucularin
maraton ve kosu etkinliklerine yonelik tutumlar1 boyutu puanlarinda sosyoekonomik
diizey bakimindan anlaml bir farklilik yoktur (F(3, s560)=.626, p>,05). Baska bir deyisle
kosucularin sosyoekonomik diizeyleri, maraton ve kosu etkinliklerine yonelik tutumlar1
boyutundan aldiklar1 puanlar {izerinde istatistiksel agidan anlamli bir fark ortaya
koymamustir. Analiz sonuglarina gore kosucularmn isim sponsoru olan firmaya yonelik
tutumlar1 boyutu puanlarinda sosyoekonomik diizey bakimindan anlamli bir farklilik
yoktur (F, s60=1,819, p>,05). Baska bir deyisle kosucularin sosyoekonomik diizeyleri,
isim sponsoru olan firmaya ydnelik tutumlar1 boyutundan aldiklar1 puanlar {izerinde

istatistiksel agidan anlaml1 bir fark ortaya koymamustir.
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Analiz sonuglarma gére kosucularin Istanbul Maratonu ile sponsor firmanm uyumu
boyutu puanlarinda sosyoekonomik diizey bakimidan anlamli bir farklilik yoktur (F,
s60=1,819, p>,05). Bagka bir deyisle kosucularin sosyoekonomik diizeyleri, Istanbul
Maratonu ile sponsor firmanin uyumu boyutundan aldiklar1 puanlar iizerinde
istatistiksel agidan anlamli bir fark ortaya koymamistir. Analiz sonuglari, firmanm imaji
boyutundan almman puanlar arasinda sosyoekonomik diizey agisindan anlamli bir
farklilik oldugunu gostermektedir [F(3 560)=2,633, p<.05]. Baska bir deyisle kosucularin
firmanin imaji  boyutundan aldiklar1 puanlar sosyoekonomik diizeylerine gore
degismektedir. Isim sponsoru olan firmaya yonelik tutumlar1 puanlarmnin hangi gruplar

arasinda degistigini ortaya c¢ikarmak amaciyla yapilan LSD testinin sonuglarma gore

2500 ve alt1 maas alan kosucular (< = 5,11); 2501-5000 tl arasinda maas alan (Y:

4,83) kosuculara kiyasla firmanin imaj1 boyutundan daha yiiksek puan almiglardir.

Analiz sonuglari, firmanin samimiyeti boyutundan alinan puanlar arasinda
sosyoekonomik diizey ag¢isindan anlamli bir farkhilik oldugunu gdstermektedir [Fis,
560)=3,002, p<.05]. Baska bir deyisle kosucularin firmanin samimiyeti boyutundan
aldiklar1 puanlar sosyoekonomik diizeylerine gore degismektedir. Isim sponsoru olan
firmaya yonelik tutumlar1 puanlarinin hangi gruplar arasinda degistigini ortaya
cikarmak amaciyla yapilan LSD testinin sonuglarma gore 2500 ve alt1 maas alan
kosucular (< = 4,41); 5001-7000 tl arasinda maas alan (< = 4,12) ve 7001 tl ve tizeri
(< =4,14) maas alan kosuculara kiyasla firmanin samimiyeti boyutundan daha yiiksek
puan almiglardir. Bu bulgulara gore sosyoekonomik diizeyi diisiik olan kosucular

sponsor firmay1 daha fazla samimi bulduklar1 sdylenebilir.

Analiz sonuglarina gore kosucularin sponsorluk yapma sikligi1 ve seciciligi boyutu
puanlarinda sosyoekonomik diizey bakimindan anlamli bir farklilk yoktur (Fs,
560)=2,192, p>,05). Baska bir deyisle kosucularin sosyoekonomik diizeyleri sponsorluk
yapma siklig1 ve segiciligi boyutundan aldiklar1 puanlar lizerinde istatistiksel agidan
anlamhi bir fark ortaya koymamustir. Analiz sonuglarmma gore kosucularmn firmanin
trtinlerine yOnelik ilgileri boyutu puanlarinda sosyoekonomik diizey bakimindan

anlamli bir farklilik yoktur (Fs, se0=1,615, p>,05). Baska bir deyisle kosucularin
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sosyoekonomik diizeyleri firmanin iriinlerine yonelik ilgileri boyutundan aldiklar1

puanlar iizerinde istatistiksel agidan anlamli bir fark ortaya koymamuistir.

Analiz sonuglari, firmanin iriinlerini benimseme boyutundan alinan puanlar arasinda
sosyoekonomik diizey agisindan anlamli bir farklilik oldugunu gostermektedir [Fis,
560)=3,458, p<.05]. Baska bir deyisle kosucularin firmanin {riinlerini benimseme
boyutundan aldiklar1 puanlar sosyoekonomik diizeylerine gore degismektedir. Firmanin
irlinlerini benimseme puanlarmnm hangi gruplar arasinda degistigini ortaya c¢ikarmak
amaciyla yapilan Scheffe testinin sonuglarma gore 2500 ve alti1 maag alan kosucular ( <
= 4,86); 5001-7000 tl arasinda maas alan (< = 3,99) kosuculara kiyasla firmanin
iirtinlerini daha ¢ok benimsedikleri sdylenebilir.

Analiz sonuglarina gore kosucularin maraton ve kosu sporlarmi benimseme boyutu
puanlarinda sosyoekonomik diizey bakimindan anlamli bir farklilik yoktur (F,
560=-084, p>,05). Bagka bir deyisle kosucularin sosyoekonomik diizeyleri maraton ve
kosu sporlarin1 benimseme boyutundan aldiklar1 puanlar iizerinde istatistiksel agidan
anlaml bir fark ortaya koymamastir.

Kosucularin 6l¢egin alt boyutlarindan aldiklar1 ortalama puanlarin spor yapma

stirelerine gore anlamh bir sekilde farklilasip farklilasmadigini ortaya koymak amaciyla
yapilan tek yonlii varyans analizleri sonuglar1 Tablo 5.12’de verilmistir.

Tablo 5.12 : Spor yapma siirelerine gore tek yonlii varyans analizi sonuglari.

Spor Yapma Yili N X S F P
1-5yl 177 5,12 91
6-10 yil 120 5,18 ,89
Y%i?ﬁi"?ffm 11-15 yil 65 5,18 90 164 057
16-20 yil 94 5,20 91
21 ve usti 108 5,15 1,0
1-5yl 177 6,12 1,79
6-10 yil 120 6,15 1,06
Etkinligin Diizeyi 11-15y1l 65 6,22 81 158 ,959
16-20 y1l 94 6,23 93
21 ve st 108 6,21 1,05
1-5yl 177 5,87 1,14
Etkinlige Yénelik o103l 120 5,96 117
Sevgi Ve Bag 11-15yl 65 6,01 1,25 329 ,858
16-20 yil 94 6,02 1,18
21 ve iisti 108 5,93 1,22
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1-5yil 177 6,37 ,93
Etkinlige Yonelik 6-10 vl 120 6,40 84 1,047 382
Tutumlar 11-15yl 65 6,40 ,96
16-20 yil 94 6,52 57
21 ve tistii 108 6,26 1
1-5yil 177 4,93 1,48
6-10 yil 120 5,14 1,53
Sponsor Firmaya 11-15 vl
Yonelik Tutumlar Y 65 5,06 1,30 1669 614
16-20 yil 94 5,13 1,44
21 ve iistii 108 4,90 1,54
1-5yil 177 4,57 1,43
) 6-10 yil
Istanbul Maratonu Y 120 412 148
Ile SpOYlSOI' 11-15 yll 65 4,44 1,70 ,433 ,785
Firmanm Uyumu 16-20 yil 94 4,54 1,54
21 ve tistii 108 4,66 1,71
1-5 il 177 4,86 1,16
' 6-10 y1l 120 4,99 1,20
Firmanim Imajt 11-15 yil 65 4,90 1,20 203 ,937
16-20 y1l 94 4,92 1,11
21 ve isti 108 4,94 1,29
1-5yl 177 4,35 1,27
Firmanin 6-10 yil 120 4,38 1,37
Samimiyeti 11-15 y1l 65 4,40 1,27 222 926
16-20 yil 94 4,46 1,28
21 ve tstli 108 4,48 1,47
1-5 yil 177 4,76 1,20
Firmanin 6-10 y1l 120 4,85 1,13
Sponsorluk Yapma 11-15 yil 65 5,10 86 1,264 283
Sikligt Ve ' ’ ’ ,
Segiciligi 16-20 y1l 94 4,85 1,12
21 ve tstii 108 4,72 1,35
1-5yil 177 4,54 1,59
Firmanin 6-10 yil 120 4,42 1,71
Uriinlerine 11-15 w1l
Yonelik giler v 65 4,46 1,85 ,345 847
16-20 y1l 94 4,55 1,63
21 ve usti 108 4,33 1,83
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1-5yi 177 4,68 1,60
Firmanin

Uriinlerini 6-10 vl 120 4,57 1,75
Benimseme 11-15yl 65 4,63 1,77 ,183 947
16-20 yil %4 4,75 1,53
21 ve Ustii 108 4,71 2,08
1-5yil 177 5,19 1,04
6-10 y1l
Maraton Ve Kosu Y 120 5,37 91
Sporlarini 11-15 vl 65 5,36 ,90 1,124 344
Benimseme 16-20 yil 04 5,22 1,31
21 ve Ustii 108 5,46 1,53

Analiz sonuglarma gore kosucularin spor sponsorlugu tutum puanlarinda spor yapma
stireleri agisindan anlaml bir farklilik yoktur, (F4, s59=1,624, p>,05). Baska bir deyisle
kosucularin spor yapma siireleri, sponsorluk degerlendirme Olceginden aldiklar1
puanlarda istatistiksel acidan anlamli bir fark ortaya koymamistir. Analiz sonuglarina
gore kosucularin etkinli§in diizeyi boyutu puanlarinda spor yapma siireleri acgisindan
anlaml bir farklilik yoktur, (Fu, s59=,158, p>,05). Baska bir deyisle kosucularin spor
yapma sireleri, etkinligin diizeyi boyutundan aldiklar1 puanlarda istatistiksel agidan

anlaml bir fark ortaya koymamastir.

Analiz sonuglarma gore kosucularin etkinlige yonelik sevgi ve baglilik kurma boyutu
puanlarinda spor yapma siireleri agisindan anlamli bir farklilik yoktur, (Fa, s50)=,329,
p>,05). Bagka bir deyisle kosucularm spor yapma siireleri, etkinlige yonelik sevgi ve
baghlik kurma boyutundan aldiklar1 puanlarda istatistiksel agidan anlamli bir fark

ortaya koymamistir.

Analiz sonuglarina gore kosucularim maraton ve kosu etkinliklerine yonelik tutumlar1
boyutu puanlarinda spor yapma siireleri agisindan anlaml bir farklilik yoktur, (F,
550=1,047, p>,05). Baska bir deyisle kosucularin spor yapma siireleri, maraton ve kosu
etkinliklerine yonelik tutumlar1 boyutundan aldiklar1 puanlarda istatistiksel agidan

anlamli bir fark ortaya koymamustur.

Analiz sonuglarma gore kosucularin isim sponsoru olan firmaya yonelik tutumlari

boyutu puanlarinda spor yapma siireleri acisindan anlamli bir farklilik yoktur, (F(s,
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559)=,609, p>,05). Baska bir deyisle kosucularm spor yapma siireleri, isim sponsoru olan
firmaya yonelik tutumlar1 boyutundan aldiklar1 puanlarda istatistiksel agidan anlamli bir

fark ortaya koymamustir.

Analiz sonuglarma gore kosucularin Istanbul Maratonu ile sponsor firmanm uyumu
boyutu puanlarinda spor yapma siireleri acisindan anlamli bir farklilik yoktur, (F(s,
550=,433, p>,05). Baska bir deyisle kosucularm spor yapma siireleri, Istanbul Maratonu
ile sponsor firmanm uyumu boyutundan aldiklar1 puanlarda istatistiksel agidan anlamli
bir fark ortaya koymamistir. Analiz sonuglarina gére kosucularin firmanin imaj1 boyutu
puanlarinda spor yapma siireleri acisindan anlamli bir farkhilik yoktur, (F(s, s59=,203,
p>,05). Baska bir deyisle kosucularin spor yapma siireleri, firmanin imaji boyutundan

aldiklar1 puanlarda istatistiksel agidan anlamli bir fark ortaya koymamastir.

Analiz sonuglarmma gore kosucularin firmanin samimiyeti boyutu puanlarinda spor
yapma siireleri agisindan anlamli bir farklilik yoktur, (Fu, s59=,222, p>,05). Baska bir
deyisle kosucularin spor yapma siireleri, firmanmn samimiyeti boyutundan aldiklar1
puanlarda istatistiksel acidan anlamli bir fark ortaya koymamistir. Analiz sonuglarina
gore kosucularin sponsorluk yapma siklig1 ve se¢iciligi boyutu puanlarinda spor yapma
stireleri agisindan anlaml bir farklilik yoktur, (F4, 559=1,264, p>,05). Bagka bir deyisle
kosucularin spor yapma siireleri, sponsorluk yapma siklig1 ve seciciligi boyutundan

aldiklar1 puanlarda istatistiksel agidan anlamli bir fark ortaya koymamastir.

Analiz sonuglarina goére kosucularin firmanin iriinlerine yonelik ilgileri boyutu
puanlarinda spor yapma siireleri acisindan anlamli bir farkhilik yoktur, (F(s, s50)=,345,
p>,05). Baska bir deyisle kosucularin spor yapma siireleri, firmanin {iriinlerine yonelik
ilgileri boyutundan aldiklar1 puanlarda istatistiksel acidan anlamli bir fark ortaya

koymamustir.

Analiz sonuglarma gore kosucularin firmanm iiriinlerini benimseme boyutu puanlarinda
spor yapma siireleri agisindan anlaml bir farklilik yoktur, (F 4, s509)=,183, p>,05). Baska
bir deyisle kosucularin spor yapma siireleri, firmanin iiriinlerini benimseme boyutundan

aldiklar1 puanlarda istatistiksel a¢idan anlamli bir fark ortaya koymamustir. Analiz
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sonuglarina gore kosucularin maraton ve kosu sporlarini benimseme boyutu puanlarinda
spor yapma siireleri acismdan anlaml bir farklilik yoktur, (F4, s50=1,124, p>,05). Baska
bir deyisle kosucularin spor yapma siireleri, maraton ve kosu sporlarini benimseme

boyutundan aldiklar1 puanlarda istatistiksel agidan anlamli bir fark ortaya koymamustir.
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BOLUM 6. (TARTISMA)

6.1. Tartisma

Sponsorluk Degerlendirme Olgeginin (SDO) ilk sorusunda, Istanbul Maratonuna katilan
kosucularin bu etkinlige isim sponsoru olan firmayr bilip bilmedikleri ortaya
koyulmustur. Buna gore kosucularmm %90°1 sponsor firmayr (Vodafone) dogru
cevaplarken %10’u ise sponsor firmay1 dogru bilememistir. Dogru cevaplayamayanlarin

say1s1 40 kisi (%69) iken, bos birakanlarm sayis1 18 kisi (%31) seklinde olugsmustur.

Sponsorluk Degerlendirme Olgeginin (SDO) ikinci sorusunda, Istanbul Maratonuna
katilan kosucularin bu etkinlige sponsor olan firmanin ana is alanini bilip bilmedikleri
ortaya koyulmustur. Buna gore kosucularin %81°1 sponsor firmanin ana is alanin1 dogru
cevaplarken %19°u ise sponsor firmanin ana is alanin1 dogru cevaplayamamistir. Dogru
cevaplayamayanlarin sayis1 42 kisi (%39) iken, bos birakanlarin sayis1 67 kisi (%61)

seklinde olusmustur.

Sponsorlugun kurumun farkindaligini artirmak ve imajmi degistirmek gibi kurumsal
hedefleri vardir. Kurumun farkindaligini artirmaya 6rnek olarak sponsorluk araciligiyla
farkindalik hedefine ulasan kuruluslar verilebilir. Ornegin, Cornhill Sigorta adli bir
Ingiliz sirketi, Ingiltere pazarinda sponsorluk aracihigiyla farkindahigmi % 2’den %
16’ya gikarmustir. Canon firmas1 yine Ingiliz Futbol Ligi'nin 3 yillik sponsorlugu ile

farkindalik oranin1 % 18,5’den % 79’a ¢ikarmistir (Y1lmaz,2007,5.590).

Herhangi bir sponsorun en temel amaglarindan biri genel farkindaligir veya mal/hizmet
hatlar1 veya firma isminin farkindalik diizeylerini arttwrmaktir. Sponsor, pazarlama
stratejisi veya tutundurma stratejisini genisletmeye dayali olarak hareket edebilir. Yeni

bir {irlin veya firma i¢in sponsorluk, kisa bir zaman periyodu igerisinde genis ¢apl bir

farkindalik saglama seklidir. (Argan, 2003,s.139).
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Bu boliimde arastirmamizin 12 alt boyutunu olusturan maddelere verilen yanitlar iligkin
analiz sonuclar1 tartigilmis, demografik degiskenlere gore anlamli bir farklilik olup

olmadig1 incelenmistir.

e Etkinligin Diizeyi

Bu boyut da kosuculara sorulan sorulardan alman yanitlarin 1 en diisiik ve 7 en yiiksek
seklinde ki puanlama ortalamasina bakildiginda toplam ortalamanm (X= 6.17) seklinde
oldugu goriilmektedir.

Farklilik analizlerine baktigimizda “Etkinligin Diizeyi” boyutunda cinsiyet puanlarinda

anlamli bir farklilik oldugu gézlemlenmistir. Buna gore kadinlar (72 6,36), erkeklere

(= =5.13) kiyasla etkinligin diizeyine kars1 daha olumlu bir tutum gelistirmislerdir.

Moir ve Jessel (2002: 35-37), beynin belirli bir cinsiyete gore gelistigini one siirmekte
ve cinsler arasindaki davranis ve tutum farklilagmalarini hormonal tesirlere
baglamaktadirlar. Beyin kaynakli dogustan gelen farkhiliklarin, kadinlarin ve erkeklerin
olgular1 bagka tiirlii algilayip, siralayip, degerlendirip, baska tiirlii tepki vermelerine
sebep oldugunu ifade etmektedirler. Sonugcta algilanan iki farkl diinya ile kadmlarin ve
erkeklerin farkl tavir ve tutumlara sahip olduklarini séylemektedirler.

e FEtkinlige Yonelik Sevgi Bagi

Bu boyutda kosuculara sorulan sorulardan alman yanitlarin 1 en diisiik ve 7 en yiiksek
seklinde ki puanlama ortalamasina bakildiginda toplam ortalamanm (X= 5.94) seklinde
oldugu goriilmektedir.

Crimmins ve Horn (1996)’ya goére spor fanatizminin ve etkinlige duyulan kisisel
sevginin ortaya ¢ikardigi minnettarhik duygularindan sponsorlarda fayda elde edebilir.
Sponsorluk dogrudan etkinliklerle ilgili oldugundan, etkinligin tiiketicilerini spor
fanatikleri, sporcular,spor izleyicileri ve muhtemel izleyiciler olusturmaktadir. Spor
etkinligine yonelik sevgi bagi ne kadar giiclii ise sponsorluga verilen reaksiyon o denli
yiiksek olabilir (Alay,2004)

Farklhilik analizlerine baktigimizda “Etkinlige Yonelik Sevgi Bagi” boyutunda yas
puanlarinda anlamli bir farklilik oldugu gézlemlenmistir. Sonuglara gore 20 yas ve
altinda yer alan kosucular (Y: 5,66); 31-40 yas (Y: 6,09), 51-60 yas (x= 6,12) ve
61 yas ve lizerinde (<= 6,31) yasa sahip olan kosuculara kiyasla etkinlige yonelik
sevgi ve baglilik kurma boyutundan daha diisiik seviyede puan almiglardir. Bu bulgulara
gore gen¢ kosucular etkinlige yonelik sevgi ve bag kurma konusunda diger yas
gruplarma gore daha olumsuz bir tutum belirtmiglerdir. Bunun sebebi yasanmigliklar ve
tecriibe ile dogru orantili olabilecegi gibi, etkinligin Z kusag1 olarak nitelendirilen bu
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genglere ne kadar hitap ettigi, onlarla ne derece ayni1 dili konustugu ile ilgili pazarlama
faaliyetleri olabilir.

Gliniimiizde genellikle 13-20 yas araligin1 temsil eden Z Kusagi; bilgiye kolay erisen,
degisiklige ayak uyduran, zamana adapte olan ve dijitalin her tiirlii alanindan anlayan
bireyleri temsil ediyor. Pazarlama faaliyetlerini bu yas kategorisini yani Z kusagmi
dahil etmek isteyen firma ve organizasyonlarin, onlar1 iyi tanimalar1 ve karakteristik
ozelliklerini bilmeleri gerekiyor. Onlar biiylik hayallerin pesinden kosan,kolay kolay
begenmeyen, is bitirici ve aktivist bir kimlik tasiyorlar.

- Z kusagi telefonlarinda ayda 3 bin iizerinde mesaj aliyor.

- Z jenerasyonu, Snapchat ve Instagram’1 tercih ederken Facebook ve Twitter’a
daha az 6nem veriyor.

- Mobilde 2 kat fazla video seyrediyor.

- Z neslinin %70’1 giinde 2 saat YouTube videosu izliyor. (marketingtr.net,2019)

e Maraton ve Kosu Etkinliklerine Y6nelik Tutum

Bu boyutda kosuculara sorulan sorulardan alman yanitlarin 1 en diisiik ve 7 en yiiksek
seklinde ki puanlama ortalamasina bakildiginda toplam ortalamanm (X= 6.38) seklinde
oldugu goriilmektedir. Bu bulguya gére ankete katilan kosucularin maraton ve kosu
etkinliklerini sevdigi sOylenebilir. Bu bulgu ayni1 zamanda anket icerisinde ki diger
boyutlar ile karsilastirildiginda en yiiksek puan ortalamasina sahiptir.

Son yillarda Ozellikle ABD’de genis halk kitleleri taranarak yapilan arastirmalar,
sporsuz bir yasam tarzinin insanlar1 kronik hastaliklar vasitasiyla sinsice Oliime
gotiirdligiinii ortaya koyuyor. JAMA dergisinde yayinlanan bir arastirmanin sonuglarina
gore, Olime neden olan risk faktorlerinin basinda disiik kondisyon gelmektedir
(fitnessonline.net, 2017).

Kan basincin1 dengelemesi, kalp hastaliklar1 riskini azaltmasi, zihinsel olarak
gliclendirmesi, yag ve karbonhidrat oranini azaltmasi ve ruhu dinlendirerek, psikolojiyi
diizeltmesi insanlarin maraton ve kosu sporunu sevmelerine bir neden olarak
gosterilebilir (barcin.com,2019).

Quora isimli, soru-cevap bazli bir internet sitesinde “Why do people like runnnig? —
Insanlar kosmay1 neden severler?” seklinde sorulan bir soruya Katie Louise Halsall
isimli bir kullanicinin cevabma da burada yer veriyor olmak anketten ¢ikan bu yiiksek
oranin dogru yordanmasi noktasinda anlamli olacag: diistiniilmiistiir. “Kosu sporunu
yapma sebepleri sanirim insandan insana degismektedir. Kimisi kilo kaybi i¢in, Kimisi
zindeligi artirmak, hedeflere ulasmak, Kimisi de stres atmak ya da sadece eglence igin
kosabilir. Ben, cogunlukla kendime meydan okumayr ve gelismeyi sevdigim icin

83


http://www.socialbusinesstr.com/2016/02/17/z-jenerasyonunun-mobil-aliskanliklari/
https://www.quora.com/profile/Katie-Louise-Halsall

kosuyorum. Yaris bitirme siirelerimi hizlandirmak ve ne kadar ileri gidebilecegimi
gormek, ayrica bana ihtiyacim oldugunda kendime biraz zaman aywrma sansi vererek
Zihnimin dolasmasina izin verdigi icin kosmayt seviyorum.”(quora.com,2017)

e Isim Sponsoruna Yonelik Tutum

Bu boyutda kosuculara sorulan sorulardan alman yanitlarin 1 en diisiik ve 7 en yiiksek
seklinde ki puanlama ortalamasina bakildiginda toplam ortalamanm (X= 5.02) seklinde
oldugu gorilmektedir. Bu bulguya gore kosucularin etkinligin isim sponsoru olan

Vodafone markasina olumlu bir tutum sergiledikleri sdylenebilir.

Marka sadakati kavrammi genel olarak tanimlayacak olursak tiiketicilerin belirli bir
markaya kars1 olumlu duygu, diisiince ve tutuma sahip olmasi, s6z konusu markay1
pazardaki rakip markalardan daha farkli konumlandirmasi ve satin alma tercihlerini s6z
konusu markadan yana kullanmasi olarak ifade etmemiz miimkiindiir. Mowen ve Minor
marka sadakati kavramini, tiiketicinin bir markaya yonelik olarak sahip oldugu olumlu
tutumlarin derecesi ve bu markay1 tekrar satin alma niyeti olarak ifade etmektedirler.
Aktuglu’ya gore ise marka sadakati, tiiketicilerin gelecek donemlerde de belirli bir

markay1 satin almasi olarak ifade edilebilir. (Aktuglu, 2008,5.37).

Diger yandan, (X= 5.02) puanlik ortalamanin en yiiksek puan olan 7 puana yakimnligi
nedeniyle iyi bir sonu¢ oldugu kanaatine varilsa da bu sonucun Vodafone adina iyi bir
sonu¢ olup olmadigr 2012 yilindan bu yana 7 yillik uzun bir sponsorluk siirecinde
etkinlige yapilan yatirimin karsiligi olup olmadigi ayr1 bir tartisma ve arastirma konusu

olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Farklilik analizlerine baktigimizda “Isim Sponsoruna Yonelik Tutum” hem cinsiyet hem
de egitim diizeyi puanlarinda anlamli bir farklilik oldugu gézlemlenmistir.

Kosucularin isim sponsoru olan firmaya yonelik tutumlar1 boyutundan aldiklar1 puanlar
“Cinsiyete” gore anlamli bir farklililk gdstermistir. Buna gore kadinlar (Y:5,29)

erkeklere (X =4,93) kiyasla isim sponsoru olan Vodofone firmasina kars1 daha olumlu

bir tutum gelistirmislerdir.
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Analiz sonuglari, isim sponsoru olan firmaya yonelik tutumlart boyutundan alinan
puanlar arasinda “Egitim Diizeyi” ag¢isindan manidar bir farklilik oldugunu
gostermektedir. Buna gore lise mezunu olan kosucular (< = 5,43); lisans mezunu (=< =
4,96) ve lisansiisti mezunu (< = 4,81) olan sporculara kiyasla isim sponsoru olan
Vodafone firmasina kars1 daha olumlu bir tutum gelistirmislerdir.

Tutum bir objeye yonelik olarak gelistirilen duygu, diisiince ve davraniglarin biitiiniine
verilen isimdir. Dolayis1 ile tutumlarin gelistirilmesine Ogrenme, algisal siiregler,
gecmis deneyimlerimiz, cevresel faktorler ve kisilik gibi tiim Ogeler rol oynar.
Tutumlar, uyaranlar karsisinda ortaya ¢ikan duyussal, bilissel ve davranigsal 6gelerden
olusurlar. Bir tutumun duyussal 6gesi, uyaran neticesinde ortaya ¢ikan duygulara ve
hissi reaksiyonlara dayanmaktadir. Bir tutumun biligsel 6gesini, bireyin sézii gegen
objeye yonelik inaniglar1 simgeler. Davranigsal 68e ise, bireyin eylemleriyle iliskilidir
(Tmaz, 2011).

Spor tiiketiminde izleyici tatmini, sadakat ve satin alma davraniginin tekrari igin miisteri
tutumunun olumlu olmasi1 belirleyicidir. (Beeck and Chadwick 2007’den aktaran
(Tmaz,2011).

e Sponsor-Etkinlik Uyumu

Bu boyut da kosuculara sorulan sorulardan alman yanitlarin 1 en diisiik ve 7 en yiiksek
seklinde ki puanlama ortalamasina bakildiginda toplam ortalamanm (X= 4.60) seklinde
oldugu goriilmektedir. Bu bulguya gore kosucular, sponsor — etkinlik uyumuna &lgek
ortalamasmin iizerinde bir puan verereck olumluya daha yakm bir tutum sergilediklerini

gostermiglerdir.

Farklilik analizlerine baktigimizda “Sponsor Etkinlik Uyumu” egitim diizeyi
puanlarinda anlamli bir farklilik oldugu goézlemlenmistir. Buna gore ilkokul mezunu
olan kosucular ( < = 5,46); lisans mezunu (< = 4,52) ve lisansiistii mezunu ( < = 4,40)
olan sporculara kiyasla Istanbul Maratonu ile sponsor firmanin uyumu boyutundan daha
yiksek puan almiglardir. Ayni sekilde lise mezunu olan kosucular (< = 4,94); lisans

mezunu (< = 4,52) ve lisansiistii mezunu (7= 4,40) olan sporculara kiyasla Istanbul
Maratonu ile sponsor firmanin uyumu boyutundan daha yiiksek puan almiglardir. Bu
bulgulara gore lisans ve lisansiistii mezunu kosucularm Istanbul Maratonu ile sponsor
firmanin uyumu konusunda olumsuz goriis bildirdikleri sdylenebilir.

Hedef kitle iizerinde inandiricilik saglama ve imaj olusturma agisindan geleneksel
reklam uygulamalarina oranla daha etkili olan sponsorluk mesajlarinin hedef kitleye
ulagmas1 daha kolay olmaktadir. Sponsorlugunun en 6nemli amaglarindan biri marka

degerine olumlu katkilarda bulunma c¢abasidir. Roy ve Cornwell sponsor etkinlik
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uyumunu ya da tiiketici tarafindan etkinlik ve sponsor marka arasinda kurulan bagi
arastirmiglardir. Bu arastirmadan elde edilen sonuglara gore yliksek marka degeri olan
markalarin diisiikk marka degeri olan markalara gore daha yiiksek sponsor etkinlik uyum
orani oldugunu bulmuslardir. Bu da yiiksek marka degerli markalarin en iyi sponsorlar
oldugunu ortaya koymaktadir. Ancak yine de diisiik marka degerli markalar da

sponsorluktan yarar saglayabilmektedir. (Rowley ve Williams, 2008,5.783-784).

Diger yandan, asil ig alani iletisim ve buna bagl teknolojiler olan Vodafone markasinin
Istanbul Maratonuna katacagi en biiyiik katki yine kendi is alani ilgili uygulamalar

olacaktir.

Sponsorlugunu yapmakta oldugu platforma kendi is alani ile ilgili uygulamalar1 tasimasi
ve bu yolla tiriinlerini tanitmas1 konusunda diinya ¢apinda ki en iyi drneklerden birine
bakacak olursak aslinda yine Vodafone Global’in 2001 yilinda F1 takimlarindan Ferrari

ile imzaladig1 sponsorluk seriivenini 6rnek gosterebiliriz.

Sponsorlugun, bir formaya yada bir yaris arabasina logo koymaktan ¢ok daha fazlasi
oldugunun bilincinde olan Vodafone, sponsor olunan platformu adeta markanin bir
elgisi gibi gormiis ve sponsor olunan platform araciligi ile diinyaya "bu marka
giivenilir", "bu marka yenilik¢i ve canli" "bu marka empatik" gibi mesajlar verebilecegi,

Vodafone iirlin ve servislerinin dahil oldugu cesitli somut projeler gelistirmistir.

- Ferrari tutkunlarmin kayit olabilecekleri ve mesajlasabilecekleri MMS servisleri,

- Haber ve chat servisleri,

- Ferrari resimlerinin ve masa lstii arka planlarinin indirilebilecegi multimedya
platformlar,

- Online Formula 1 quiz'leri

- Online yaris simulatdrleri,

Vodafone, sagladig biitiin bu servis/hizmetler sayesinde Formula 1 tutkunlarinin yaris
ile ilgili istedikleri bilgiye ayni1 dakikada ulasabilmelerine firsat vermis ve bir anlamda
Vodafone markasi bir anlamda taahhiit etmekte olduklar1 "iletisimde hizlilik" mesajini

sponsor oldugu platform araciligi ile biitiin diinyaya gostermistir.
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Bu 6rnekte Vodafone markasi, Insanlarm birbiriyle iletisim halinde kalmasma yarayan
bir markanin, sponsor oldugu platformda yine en dogru bildigi isi yaparak, platformun
iletisimini saglamasinin ve bu yolla PR'in1 yapiyor olmasmin ne kadar dogru bir strateji

oldugunu goriilmektedir. (sporvesponsorluk.blogspot.com, 2019)
e Sponsorun Imaji

Bu boyut da kosuculara sorulan sorulardan alman yanitlarin 1 en diisiik ve 7 en yiiksek
seklinde ki puanlama ortalamasina bakildiginda toplam ortalamanm (X= 4.92) seklinde
oldugu goriilmektedir. Bu bulguya gore kosucular, sponsorun imajma 06lcek
ortalamasmin iizerinde bir puan vererek olumluya daha yakin bir tutum sergiledikleri

sOylenebilir.

Farklilik analizlerine baktigimizda “Sponsorun Imaji” gelir durumu puanlarida anlaml
bir farklilik oldugu gézlemlenmistir. Buna gére 2500 ve alt1 maas alan kosucular (< =

5,11); 2501-5000 tl arasinda maas alan (7= 4,83) kosuculara kiyasla firmanin imaj1
boyutundan daha yiiksek puan almiglardir.

Sponsorlugun halkla iligkiler perspektifinden bir diger amaci da kurum imajini
gelistirmek ya da pekistirmektir. Giiniimiizde iirinler ve markalar arasindaki farkliliklar
cok azalmistir. Bu bakimdan rekabette onde olmak isteyen kurum ve kuruluslar igin
imaj kilit noktaya sahiptir. Sponsorluk da bu bakimdan sadece pazarlama amaci
olmanin 6tesinde kurumlarda imaj olusturan ya da mevcut imaji pekistiren bir iletisim

cabas1 halini almistir (Tengilimoglu ve Oztiirk, 2008,5.197).
e Firmanin Algilanan Samimiyeti,

Bu boyut da kosuculara sorulan sorulardan alinan yanitlarin 1 en diisiik ve 7 en yiiksek
seklinde ki puanlama ortalamasina bakildiginda toplam ortalamanin (X = 4.41) seklinde
oldugu goriilmektedir. Bu bulgulara gore kosucular isim sponsoru olan firmanin
samimiyetini 6lgek ortalama (X= 3.50) degerinin iistinde bir ortalamayla
cevaplamalarmma ragmen diger boyutlarla kiyaslandiginda en diisiik ortalamayla

cevaplamislardir.
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Farklilik analizlerine baktigimizda “Firmanin algilanan Samimiyeti” boyutunda hem
yas diizeyi hem eigitim diizeyi hem de gelir durumu puanlarinda anlamli bir farklilik
oldugu gozlemlenmistir.

Buna gore yas diizeyi agisindan 51-60 (= = 4,78) yas araligindakiler 31-40 (< = 4,16)
yas araligindaki kosuculara kiyasla firmayr daha samimi bulmaktadir. Yas seviyesi
arttik¢a firmaya daha olumlu bir tutum sergilendigi gézlemlenmektedir.

Buna gore egitim diizeyi acisindan lise mezunu olan kosucular (< = 4,72), lisansiistii
mezunu (<= 4,07) olan sporculara kiyasla Vodafone firmasinin samimi oldugu
yoniinde daha fazla tutum gelistirmistir. Bu durumu egitim seviyesi ylikseldikce
insanlarin daha sorgulayici, ve olaylara bircok farkli noktadan bakarak tutum
sergiledikleri anlamini ¢ikartilabilir.

Buna gore gelir diizeyi agisindan 2500 ve alt1 maas alan kosucular ( < = 4,41); 5001-
7000 tl arasmnda maas alan (<= 4,12) ve 7001 tl ve iizeri (< = 4,14) maas alan
kosuculara kiyasla firmanin samimiyeti boyutundan daha yiliksek puan almiglardir. Bu
bulgulara gore gelir durum diizeyi diisiik olan kosucular sponsor firmay: daha fazla
samimi bulduklar1 sdylenebilir.

Sadece hedef kitleyi diisiinerek yapilan sponsorluklar samimiyetten uzak bir ortam
olusturacagimdan dogru bilgiye her gecen giin daha hizli ve sayisiz kaynaktan ulasabilen
hedef kitlede negatif bir algi yaratabilir. Bu nedenle sponsorluk yapmak degil, dogru
sponsorluk yapmak onemlidir. Hedef kitlede sonradan diizeltilmesi olduk¢a zor bir
stire¢ olan yanlis algiya neden olmamak i¢in kurumun/ markanin pazarlama iletigimi
stratejileri ve kurum Kkiiltiiri dogrultusunda en dogru projelerin secilmesi basarili

sponsorlugun ilk adimidir. (Sponsorluk.gov)

Sponsor ne kadar samimi ise, tiiketicilerin o sponsorun {irlinlerini veya hizmetlerini
kullanmas1 o denli yiiksektir. Tiiketiciler yapilan sponsorlugu ticari bir faaliyetten 6te
bagis olarak algilayabilmektedirler. (Speed ve Thompson, 2000°den aktaran Alay, 2014,
5.104).

Sponsorlugun ticari yoniiniin ¢ok fazla agiga ¢ikarilmamasmin sponsor firmaya daha
fazla getirisi olabilecegi belirtilmektedir. (D’Astous ve Bitz 1995’den aktaran Alay,
2014, s.105).
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e Firmanin Sponsorluk Yapma Siklig1 ve Seciciligi

Bu boyut da kosuculara sorulan sorulardan alman yanitlarin 1 en diisiik ve 7 en yiiksek
seklinde ki puanlama ortalamasina bakildiginda toplam ortalamanm (X = 4.83) seklinde

oldugu goriilmektedir.

Sponsorluk marka farkindalig1 yaratabilmesi, sponsorlugundan aldig1 geri doniisleri ile
rakipleri arasindan siyrilabilmesi, marka vaadi ve sponsorluk konusu birbiriyle uyumu,
toplumun beklentide oldugu konulara egilmesi, biitgesi gibi kriterler proje se¢iminde
olduk¢a 6nemlidir. Basarili bir sponsorluk i¢in sponsorlukta siirekliligin saglanmasi rol
oynamaktadrr. Hedef kitlenin planlamalarla  belirlenmis marka algilarini
konumlandirarak, saglam temellere oturtabilmesi i¢in sponsorlugun uzun soluklu ve
stireklilik 6zelligini korumasi gerekmektedir. Pazarlama stratejileri dogrultusunda
belirlenen sponsorluk araci kurumsal iletisim ve halkla iligkiler kollar1 tarafindan

desteklenmelidir. (Sponsorluk.gov)
e Uriinle Ilgilenme

Bu boyut da kosuculara sorulan sorulardan alinan yanitlar 1 en diisiik ve 7 en yiiksek

seklinde ki puanlama ortalamasina bakildiginda toplam ortalamanin (Y: 4.47) seklinde

oldugu goriilmektedir.

Farkhilik analizlerine baktigimizda “Uriinle Ilgilenme” boyutunda egitim diizeyi
puanlarinda anlamli bir farklilik oldugu gézlemlenmistir. Buna gore lisansiistii mezunu
olan kosucular (< = 4,01); ilkokul (< = 5.36), lise (< = 4,63) ve lisans mezunu olan
kosuculara (=< = 4,54) kiyasla firmanm iriinlerine yonelik ilgileri boyutundan daha
diisiik seviyede puan almiglardir. Bu bulgulara gore lisansiistii mezunlarin diger egitim
seviyelerinden mezun olmus kosuculara nazaran firmanin iiriinlerine yonelik ilgilerinin
daha olumsuz oldugu sdylenebilir.

Sponsorlugun reklam amaclarindan bir digeri reklama katki saglamaktir. Bu baglamda
sponsorluk ile kurumlar satiglar1 da destekleyerek kurumun satis gliciine katki
sunmaktadir Bu baglamda sponsorlugun kurumun tanitilmasi noktasinda kurumla ilgili
gorsellerin  sponsorluk faaliyetlerinde yer almasi iiriin ve hizmeti destekleme ve

tanitimdaki en Onemli noktayr olusturmaktadir. Bir baska ifadeyle sponsor olunan

faaliyette kurumun gorsel kimlik gostergelerinin basili materyaller lizerinde yer almasi
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onemli bir reklam firsat1 olarak degerlendirilebilir. Bastirilan afis, davetiye, pano ilani
gibi basili materyallerde kurumun logo, renk, ticari karakter gibi unsurlar1 gorsel
hafizay1 harekete gegiren ve kurumun reklamma katki saglayan onemli noktalardir

(Dogan, 2018,s.30).
e Uriinii Benimseme

Bu boyut da kosuculara sorulan sorulardan alman yanitlarin 1 en diisiik ve 7 en yiiksek
seklinde ki puanlama ortalamasina bakildiginda toplam ortalamanin (X = 4.67) seklinde

oldugu goriilmektedir.

Farkhilik analizlerine baktigimizda “Uriinii Benimseme” boyutunda hem gelir durumu
hem de egitim diizeyi puanlarinda anlamli bir farklilik oldugu gézlemlenmistir.

Buna gore gelir diizeyi agisindan 2500 ve alt1 maas alan kosucular (< = 4,86); 5001-
7000 tl arasinda maas alan ( < = 3,99) kosuculara kiyasla firmanin iirlinlerini daha ¢ok
benimsedikleri sdylenebilir.

Buna gore egitim diizeyi agisindan lisansiistii mezunu olan kosucular (< = 4,24),
ilkokul (<= 5.85) mezunu olan kosuculara kiyasla firmanm iiriinlerini benimseme
boyutundan daha diisikk seviyede puan almislardir. Bu bulgulara gore lisansiistii
mezunlarm ilkokuldan mezun olmus kosuculara nazaran firmanin {riinlerini daha az
benimsedikleri soylenebilir.

Marka sadakati kavramini genel olarak tanimlayacak olursak tiiketicilerin belirli bir
markaya kars1 olumlu duygu, diisiince ve tutuma sahip olmasi, s6z konusu markay1
pazardaki rakip markalardan daha farkli konumlandirmasi ve satin alma tercihlerini s6z
konusu markadan yana kullanmasi olarak ifade etmemiz miimkiindiir. Mowen ve Minor
marka sadakati kavramini, tiiketicinin bir markaya yonelik olarak sahip oldugu olumlu
tutumlarin derecesi ve bu markay: tekrar satin alma niyeti olarak ifade etmektedirler.
Aktuglu’ya gore ise marka sadakati, tiiketicilerin gelecek donemlerde de belirli bir
markay1 satin almasi olarak ifade edilebilir. Ozetle kullandig1 markadan tatmin olan
tiiketicilerin markanin fiyat toleransi ile tekrar satin alma niyetinin 6lglimlenmesi olarak

ifade edilmektedir (Aktuglu, 2008,5.37).
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e Maraton ve Kosu Sporlarini Benimseme

Bu boyut da kosuculara sorulan sorulardan alman yanitlarin 1 en diisiik ve 7 en yiiksek
seklinde ki puanlama ortalamasina bakildiginda toplam ortalamanin (X = 5.30) seklinde

oldugu goriilmektedir.

Farklilik analizlerine baktigimizda “Maraton ve Kosu Sporlarmi Benimseme”
boyutunda hem medeni durum, hem yas diizeyi hem de egitim diizeyi puanlarinda
anlamli bir farklilik oldugu gézlemlenmistir.

Buna gore medeni durum agisindan evlilerin (< =5,40), maraton ve kosu sporlarini
bekarlara ( < = 5,20) kiyasla daha fazla benimsedikleri sdylenebilir.

Buna gore yas diizeyi agisindan 21-30 yas arasinda yer alan kosucular (< = 5,02), 31-
40 yas arasmnda yer alan kosuculara kiyasla (< = 5,47) maraton ve kosu sporlarini
benimseme boyutundan daha diisiik seviyede puan almislardir. Bu bulgulara gére geng
kosucular maraton ve kosu sporlarin1 benimseme konusunda 31-40 yas grubunda yer
alan kosuculara gore daha olumsuz bir tutum takinmiglardir.

Buna gore egitim diizeyi agisindan ilkokul mezunu olan kosucular (7 =6,57), lise (7 =

5.31), lisans (72 5.30) ve lisansiistii (7 = 5.13) mezunu olan kosuculara kiyasla
maraton ve kosu sporlarii benimseme boyutundan daha fazla puan almiglardir.
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BOLUM 7. (SONUC VE ONERILER)

7.1. Sonug¢ ve Oneriler

Olgegin genelinden alman ortalamalara (X=5.16) bakildiginda kosucularin istanbul

Maratonu etkinligine ve sponsor marka olan Vodafone’a karsi olumlu bir tutumda

olduklar1 sonucuna ulasilabilir.

Calismamizin bu son boliimiinde elde ettigimiz literatiir, arastrma sonuglar1 ve

gbzlemlerimizden yola ¢ikarak Vodafone markasi ve Istanbul Maratonu organizasyon

komitesine asagidaki oneriler sunulabilir.

Tartisma boliimiinde deginilen Vodafone markasinin Ferrari sponsorluguna ait
olan 6rnek olay analizinden yola ¢ikacak olursak, Vodafone'un “Vodafone
Live!” iirtinii ile olusturulan bilgi ve iletisim platformlar1 sayesinde Vodafone
Live! {iriiniinii tanitmas1 ve tutundurmas1 gibi Istanbul Maratonu sponsorlugu
kapsaminda da 6nemli iirtinlerinden biri olan Vodafone Yanimda, Vodafone Red
ve Vodafome Freezone gibi iiriinlerini 6n plana ¢ikartabilir ve bu iiriinlerin igine
kurgulayacagi ¢esitli maraton bilgilendirme ve iletisim platformlar1 ile

kosucularin ilgisini ¢ekebilecegi sdyleyebilir.

Bu calisma kapsaminda elde edilen bilgi ve gozlemler neticesinde, Istanbul
Maratonu internet sitesinin iyi bir teknolojik alt yap1 ile hem PC hem de Mobil
uyumlu, kosucularin rahatlikla kullanabildigi, 6deme ve kayit islemlerini kolay
bir sekilde yapabildigi, kendilerine ©6zel olusturduklar1 profil sayfalari ile
bireysel yaris sonuglari ve kisisel istatistiklerine ulasabildikleri, yillara gore
performans takibi yapabildikleri ve diger kosucular ile iletisim kurabildikleri bir
platform haline getirilebilir. Bu konuda, bir sonraki yillarda sponsorluk siireci

devam edecekse sayet, isim sponsoru Vodafone firmasinin teknoloji
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deneyiminden ve olanaklarindan faydalanilarak maraton, her yOniiyle

“Teknolojik bir Maraton” haline getirebilir.

Literatiir boliimiinde yer verildigi lizere, faaliyet raporundan elde edilen 2015 ve
2018 yillar1 arasinda ki sayilar ve Istanbul Maratonu gibi Diinyada “Altin
Maraton” klasmaninda olan maratonlarin sayilarma bakildiginda en biiyiik
amac1 maraton yani 42K olan yarista 42K kosanlarin sayisinin yerli sporcularda
ortalama 2000 civarinda oldugu goriilmektedir. Bu rakamin iilke niifusuna
oranla diisiik seviyede oldugu anlagilmaktadir. Istanbul Maratonu organizasyon
komitesinin bu saymin her gegen yil arttirilmasi noktasinda ¢esitli eylem
planlarmi hayata gegiriyor olmas1 ve bu konuda Vodafone’nun sosyal sorumlu
bir marka anlayis1 g¢ergcevesinde organizasyon komitesi ile birlikte c¢esitli

kampanyalar hayata gegiriyor olmasi dogru bir hamle olacaktir.

Biiyiik bir spor turizmi potansiyeli tasimakta olan Istanbul Maratonu etkinliginin
faaliyet raporuna bakildiginda, 2015 - 2016 ve 2017 yillar1 arasinda yabanci
sporcu sayilarinin toplamda 3899 kisi oldugu goriilmektedir. 2018 yilinda
katilan toplam yabanci sporcu sayisi ise “maraton.istanbul” sitesinde 2840
olarak lanse edilmistir. Bu yillarda iilkenin i¢inden ge¢mis oldugu bir takim
siyasi/politik olaylar iilkeye gelecek olan turist sayisinda ve bununla paralel
maratona katilan yabanci sporcu sayisinda diisiikliige neden olabilecegi
diisiiniilebilir fakat son 5 yilin iilkeye gelen turist sayilar1 kapsammda TUIK
verileri bize en biliyik disikligin yalnizca 2016 yilinda oldugunu
gostermektedir. 2015 yilinda gelen toplam turist sayis1 36,244,632 iken 2016
yilinda -26’lik bir oranla 25,352,213 seviyesine gerilemistir. Bu say1 daha sonra
ki yillar olan 2017°de 32,410,034, 2018 yillinda ise 1998 yilindan bu tarafa
higbir y1l olmadig1 kadar yiiksek bir seviyeye ¢ikarak 39,488,401 seviyesine
yiikselmistir. Bu bilgiler dogrultusunda Istanbul Maratonu organizasyon
komitesi, maratona katilan yabanci sporcularin sayisini arttrmak noktasinda
hem global bir marka olan ayn1 zamanda da etkinligin isim sponsoru Vodafone
ile hem de turizm bakanlig ile ortak bazi uluslar arasi iletisim kampanyalari
baslatarak yabanci katilimcinin artmasina olanak saglayabilir. Buna ek olarak,

uluslararasi calisan tur sirketleri ile Istanbul Maratonu katilimcilarma 6zel i¢inde
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konaklamadan, istanbul turuna kadar bircok hizmetin oldugu tur paketleri
hazirlayarak yabanci sporcu katilimini arttrmaya yonelik ¢esitli kampanya

calismalar1 yapilabilir.

Calismamizin bu son boliimiinde elde ettigimiz literatiir, arastirma sonuglar1 ve
gbzlemlerimizden yola ¢ikarak spor sponsorlugu noktasinda hizmet veren yoneticilere

ve firmalara asagidaki 6neriler sunulabilir.

- Sponsorluk karar verme siireclerinde hem markalarin hem de sponsorluk hak
sahiplerinin, Sponsor-Etkinlik uyumuna yonelik kriterleri iyi degerlendirmesi ve
aralarinda bir uyumun oldugu veya uyumun ortaya ¢ikartilabilecegi sponsorluk

ciftlerinin tercih etmeleri 6nemli bir husustur.

- Sponsorlugun markaya  getirileri noktasinda iyi ve dogru  bir
Olcme/degerlendirme yapabilmek i¢in, sponsorluk isine girilmeden 6nce marka

farkindalik veya bilinirlik arastirmasi yapiliyor olmasi dogru bir hamle olabilir.

- Sponsoru olunan etkinligin ki bu sponsorluk faaliyeti 6zellikle uzun vadeli ise
sponsor tarafindan etkinligin gelisimine katkida bulunulmasi, her gegcen yil
etkinligin olumlu ydndeki istatistiklerinin ¢ogalmasi yoniinde hak sahibi ile

birlikte planl bir sekilde hareket etmesi 6neri olarak verilebilir.

- Segilecek olan etkinligin, markanmn hedef pazarinin potansiyel miisterisini

kapsiyor olmasi 6nemli bir kriterdir.

- Segilecek olan etkinligin pazarda yer alan potansiyel tiiketiciler tarafindan
sevilen ve begenilen bir etkinlik olmasi marka tarafindan dikkat edilmesi

gereken onemli bir kriterdir.

- Sponsorluklara kolay anlagilabilecek bir anlam, toplumun net bi¢imde
algilayabilecegi bir sosyal sorumluluk misyonu yiiklenmesi iyi bir stratejik

iletisim hamlesi olacaktir.
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Marka hedeflerini yakalamak icin sponsorluklarin iletisimi, reklam
kampanyalari, PR aktiviteleri ve 6zellikle yaratici promosyon kampanyalar1 ile

desteklenmelidir.

Katilimer profili genis bir segmente yayilan etkinliklere yapilan sponsorluklar,
bu farkli segment ve demografik yapmin tamamina ulagabilecek bir dil ve
iletisim stratejisi ile tasarlanmalidir,

Calismamizin bu son boliimiinde elde ettigimiz literatiir, arastrma sonuglar1 ve

gbzlemlerimizden yola ¢ikarak spor sponsorlugu noktasinda yapilacak olan diger

arastirmacilara asagidaki oneriler sunulabilir.

Bu arastirmanin katilimcilarini etkinligin i¢indeki kosucular olusturmaktadir.
Farkli denekler {iizerinde, farkli bakis agilar1 ile sponsorlugun tiiketiciler
iizerindeki etkisi 6l¢ctimlenebilir,

Bu arastirmada kosucularin, etkinligin isim sponsoruna karsi olan tutumlari
incelenmistir. Gelecekte Ki arastirmalarda ayni etkinligin veya benzer
etkinliklerin birden ¢ok ana sponsorlar1 katilimci goziiyle arastirilabilir.
Katilimeilarin hangi sponsora hangi tutumu sergiledikleri ya da o sponsorluktan
marka farkindalifi noktasinda hangi sponsorun daha avantajli c¢iktig1

incelenebilir.
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EKA

Sponsorluk Degerlendirme Olgegi (SDO)

Bu anket, spor sponsorluguna karsi tutumunuzu belirlemek igin dizenlenmistir. Olgek. ISTANBUL
MARATONU konusunda ve bu etkinlige sponsor olan firma hakkindaki fikirlerinizi ve bazi sponsorluk uygulamalar
konusunda ne disindiigiiniizi sorgulamaktadir. Anketteki sorularin cevaplan igin, kesin dogru veya vanhg olmasi
durumu yoktur. Biz. sizin gorislerinizle ilgileniyoruz.

DIKKAT: Liitfen agiklamalari okumadan, cevaplamaya gegmeyiniz. Yardimlarimiz ve sabrimiz igin simdiden ¢ok
tesekkiirler.

Istanbul Maratonu etkinliginin isim Sponsoru kimdir?

istanbul Maratonu etkinliginin isim Sponsoru olan firmanin ana is alan/lan (yazniz)

istanbul Maratonu etkinligi ile ilgili asagidaki ifadelerden hangisi. sizin bu etkinlige
katilimimiz1 en iyi tammliyor ise, o ifadenin karsisindaki kutucuga isaret “* V" koyunuz.

Bu eftkinlige, daha énce bir defadan fazia kosucu olarak katidim
Bu etkinlige, 6nceden bir kez kosucu olarak katildim

Bu etkinlige, ilk defa kosucu olarak katiiyorum

istanbul Maratonu Etkinligini diisiindiginiizde. asagidaki ifadelere ne derecede katilip
katilmadigimzi belirtiniz (size uygun numaray: daire igerisine alimiz).

Kesinlikle ¢ N Kesinlikle
Etkinligin DUzeyi: katilmiyorum katiliyorum
Bu etkinlik, yagadigim yer agisindan énemlidir 1 2 3 4 5 6 7
Bu efkinligin uluslararasi nemi 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 efkinlik ile ilgili gikan haberleri takip etmekten hoslaninm 1 2 3 4 5 6 74
Bu etkinlik benim igin dnemlidir | 2 3 4 5 6 7
Bu etkinlige daha 6nce katilmis olmak isterdim. 1 2 3 4 5 6 7
Bu etkinligin siki bir destekgisiyim 1 2 3 4 5 6 7

Maraton ve Kosu etkinlilerine olan tutumunuzu en iyi temsil eden ifadeyi. her bir 6lgekte
karsihk gelen puam daire igerisine alarak isaretleyiniz.

Sevmiyorum 1 2 3 4 5 6 7 Seviyorum
Hosnut degilim 1 2 3 4 5 6 7 Hosgnutum
Kotu 1 2 3 4 5 6 7 lyi
Tercihim degil 1 2 3 4 5 6 7 Tercihim

istanbul Maratonu etkinligi isim Sponsorunu disiindiiginizde, bu firmaya karsi olan
tutumunuzu en iyi belirleven numarayi her bir élgek icin isaretleyiniz.

Sevmiyorum 1 2 3 4 6 7 Seviyorum
Hosnut degilim 1 2 3 4 5 6 7 Hosnutum
Kotu 1 2 3 4 5 6 7 i
Tercihim degil 1 2 3 4 5 6 7 Tercihim
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istanbul Maratonu etkinligi isim Sponsorunu diisiindigiinizde. asagidaki ifadelere ne kadar
katildiginizi veya katilmadigimzi, her ifadenin kargisindaki size uygun numarayi daire igine alarak belirtiniz,

Kesinlikle Kesinlikle
Sponsor-Etkinlik Uyumu: katiimiyorum katiliyorum
Etkinligin imaijt ile sponsorun imaji benzerdir. 1 2 3 4 5 7
Etkinlik ile sponsor arasinda mantiksal bir bag vardir. 1 2 3 4 5 6 7
Etkinligin ve sponsorun birbiriyle uyumu iyidir. 1 2 3 4 5 6 7
Sponsor ve efkinlik benzer seyler i¢in cabalamaktadir. 1 2 3 4 5 6 7
Etkinlikte yer plmok icin gerekli olan nitelikler, sponsor firmanin sahip oldugu niteliklerle ] 2 3 4 5 ¢ 7
Srtusmektedir.
Sponsor firmanin sahip oldugu nitelikler, etkinlikte yer almak igin gerekli olan
niteliklerle drtdsmektedir. ; 3 & 3 Z
Bu firmanin, bu etkinlige sponsor olmasi benim igin anlamiidir. 1 2 3 4 5 6 7
Sponsorun imaji:
Bu firmanin, kaliteli Grinleri ve hizmetleri vardir. 1 2 3 4 5 6 7
Bu, dnemli bir firmadir. 1 2 3 4 5 6 7
Bu firma, iyi ydnetiimektedir. 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 disincelere sahibim. 1 2 3 4 5 6 7
Bu firma, tUketici ihtiyaglanna duyarlidir. 1 2 3 4 5 6 7
Bu firma, bu efkinligin gtivenilir bir sponsorudur. 1 2 3 4 5 6 7
Bu firma, halkla i¢ icedir. 1 2 3 4 5 6 7
Bu firmanin, bu efkinlige sponsorluk yapmasi, etkinligin imajint artirmigtir. 1 2 3 4 5 6 7
Bu firmanin, bu etkinlige sponsorluk yapmasi, firmanin taninmasini artirmigtir. 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 ok dUsUk bir profili olsaydi bile, etfkinligi 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 amaglan en énemli nedenleri olamaz. 1 2 3 4 5 6 7
Bu sponsorun, bu etkinlikte yer almasinin esas nedeni, efkinligin destedi hak ettigine 1 2 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 olacag: konusunda ¢ok secicidir. 1 2 3 4 5 6 7
Bu firmanin sponsorlugu, belilli sporlara yéneliktir. 1 2 3 4 5 6 7
Bu firmanin, spor efkinliklerine sponsor oldugunu gérmek olagan bir durumdur. 1 2 3 4 5 6 7
Bu firma farkh pek ¢ok spor dalina sponsorluk yapmaktadir. 1 2 3 4 5 6 b4
Urinle ilgilenme:
Bu sponsorluk, sponsor firmanin reklamlarnna olan ilgimin artmasini saglanigtir. 1 2 3 4 5 6 7
Bu sponsorluk, sponsor firmanin promosyonlarnni daha kolay hatilamami saglamuigtr. 1 2 3 4 5 6 7
Bu sponsorluk, sponsor firmanin adini diger efkinliklerde fark etmemi saglamistir. 1 2 3 4 5 6 7
Bu sponsorluk, sponsor firmanin reklamlanna daha fazla dikkat etmemi saglamistir. 1 2 3 4 5 6 7
Urini Benimseme:
Bu sponsorluk, sponsor firmayr daha fazia sevmemi saglamishr. 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 firmay daha iyi anlamami saglamighr. 1 2 3 4 5 6 7
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istanbul Maratonu ile ilgili asagidaki ifadelere ne kadar katildiginizi veya katilmadiginizi, her

ifadenin karsisindaki size uygun numaray1 daire i¢ine alarak belirtiniz.

Kesinlikle Kesinlikle
katlmiyorum katiliyorum
Kendimi Maraton ve Kosu sporu dilesinin bir pargasi gibi hissediyorum. 1 2 3 4 5 6 7
Maraton ve Kosu sporu yapan insanlar benden ¢ok farklidir. 1 2 3 4 5 6 7
Maraton ve Kosu sporu yapmak benim kimligimi yansitir. 1 2 345 7
istanbul Maratonu sirasinda, diger katiimcilarla iletisim halinde olurum. 1 2 3 4 5 6 7
Bu eftkinlikte diger katiimcilarla gUglU iliskiler kuranm. 1 2 3 4 5§ 6 /
istanbul Maratonuna katimak bana, bir topluluga ait olma hissi verir. 1 2 3 4 5 6 7
Cinsiyetinizz ( ) Kadin ( ) Erkek Medeni haliniz? ( )Evli ( )Bekar
Yasiniz Bavnnai Kag yildir spor yapiyorsunuz? ................
Aylik gelir durumunuz? ................ Egitim durumunuz? () ilkokul
( ) Ortaokul
( )Llise
() Universite
() Lisansustu

Ankete katthinunizdan dolay: tesekkiir ederiz. ..
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OZGECMIS

Adi— Soyadi : VEDAT COSKUN
Dogum Tarihi ve Yeri : 1982 - ISTANBUL
E Posta : vedat.tc@gmail.com
OGRENIM DURUMU
e Lisans : 2006 — KOCAELI UNIVERSITESI - SPOR
YONETICILIGI

MESLEKIi DENEYIM VE ODULLER

2 il spor odakli bir reklam ajansit olan Sportsnet firmasinda calisti. Burada
calistigi donem i¢irisinde Beko Basketbol Ligi sponsorluk siiregleri, Aroma
Voleybol Ligi sponsorluk siirecleri, Garanti Bankast NBA Skills Challange
sponsorluk stireglerinin satis ve etkinlik yonetimi noktasinda aktif gorevler
iistlendi.

2010 Yilinda Istanbul Biiyiiksehir Belediyesi Spor A.S sirketi pazarlama
departmanin da goreve basladi ve halen burada ¢alismaya devam etmektedir. Bu
9 yillik siireg igerisinde Istanbul Maratonu, Istanbul Yar1 Maratonu, Istanbul Su
Sporlar1 Festivali, Istanbul Cocuk Maratonu vd. etkinliklerin sponsorluk
streclerinde satigs ve etkinlik yoOnetimi noktasinda aktif gorevlerde
bulunmaktadir.

2016 yilinda yapmis oldugu “YardimSeverLig” isimli futbola dair bir fair play

kampanyas: ile Tiirkiye Milli Olimpiyat Komitesi tarafindan “Kutlama
Mektubu” ile 6diile layik goriilmiistiir.
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