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ÖZET 
 
Bu ­alēĸmanēn amacē, sporda sponsorluĵun t¿keticilerde hangi ºl­¿de satēn alma 
niyeti yarattēĵēnē ve taraflarēn gºsterdiĵi davranēĸlarēn satēn alma kararlarlarē 
¿zerinde ne t¿r etkileri olduĵunu belirlemektir. Bu ama­la 509 kiĸiyle yapēlan 
anketlerden elde edilen veriler tanēmlayēcē ve lojistik regresyon analiz 
teknikleriyle deĵerlendirilmiĸtir. Sonu­lar, t¿keticilerin % 57ôsinin satēn alma 
kararlarē ¿zerinde sponsorluĵun olumlu etkileri olduĵunu gºstermiĸtir. Ancak; 
fiyat ve kalite a­ēsēndan rakip firmalarla yapēlan kēyaslama sonu­larēnēn olumsuz 
olmasē halinde, sponsor firma ¿r¿nlerini satēn alma niyetinde olanlarēn oranēnēn 
sadece % 8,3 olduĵu belirlenmiĸtir.  Lojistik regresyon analiz sonu­larē, satēn 
alma kararlarē ¿zerinde etkili olan baĸlēca deĵiĸkenlerin ñilgi d¿zeyi, kategorik 
uyum ve bireysel ilgiye uyumò olduĵunu gºstermiĸtir.  
 
Anahtar kelimeler:  Spor Sponsorluĵu, Sponsorluk, Satēn Alma Niyeti 
 

ABSTRACT 
 
The aims of this paper are to determine to what extent sport sponsorships 
cause to buying intention in customers and what kinds of effects of behaviors 
partiesô on buying decisions are. For this purpose, the data collected by having 
interviewed with 509 consumers, was analyzed by using descriptive and 
logistics regression statistical techniques. The results indicate that sponsorships 
have positive effects on buying decisions of 57% of the consumers.  However, 
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where the negative results of being compared with rival firms from the point of 
view price and quality are concerned; the proportion of those who have buying 
intention the product of sponsor firms is only 8,3 percent. The results of logistics 
regression analysis indicate that primary variables, which effect on buying 
decisions are affinity level, categorical congruence and congruent with 
individual affinity.  
 
Key words: Sport Sponsorships, Sponsorship, Buying Intent 
 

1. GĠRĠġ 
 
Spor ve sportif etkinliklere gºsterilen ilgi sadece insan saĵlēĵē ve toplumsal 
iliĸkilere deĵil, aynē zamanda ekonomik, sosyal ve siyasal hayata yaptēĵē 
katkēdan kaynaklanmaktadēr. Bu nedenledir ki, bir­ok ¿lkede spor ve sportif 
etkinliklerin geliĸmesi i­in ºnemli d¿zeyde ­aba harcamaktadēr. Diĵer taraftan 
sportif etkinliklerin her ge­en g¿n daha geniĸ kitleler tarafēndan izlenmesi, onu 
kendi pazarēnē oluĸturan bir sektºr haline getirmiĸtir. Bu durum, sporla ilgili mal 
ve hizmet ¿reten iĸletme sayēsēnēn artmasē kadar, sporla doĵrudan ilgisi olmayan 
iĸletmelerin de bu alana ilgi duymasēna neden olmuĸtur. Bir­ok iĸletme, kendi 
ĸirketlerini ve markalarēnē geniĸ kitlelere tanētmak i­in spor sponsorluĵunu bir 
fērsat olarak gºrmeye baĸlamēĸtēr (Nicholls ve Roslow, 1999). Bu ilginin baĸlēca 
nedeni, t¿keticilerde iyi niyet oluĸmasēnē saĵlamak ve etkisi azalan rekl©m 
­abalarēna alternatif olabilecek ­ºz¿mler getirmektir (Miloch ve Lambrecht, 
2006:148). 
 
Benimsenen ekonomik politikalar sonucu,  giderek g¿­ kazanan iĸletmelerin 
ekonomik hayattaki rol¿n¿n artmasē, onlarēn sporun geliĸmesine son derece 
ºnemli katkēlar saĵlayabileceĵini gºstermektedir. Ancak, iĸletmelerin bu katkēyē 
saĵlamasē ticari kazan­ elde edebilmelerine baĵlēdēr (Slatter ve Lloyd,2003:194).  
Diĵer bir ifadeyle sporda sponsorluĵunun geliĸmesi, sponsor firmalarēn kēsa 
veya uzun dºnemde t¿keticiler tarafēndan ºd¿llendirilmesine baĵlēdēr. Bu 
nedenle sponsorluĵun t¿keticilerin satēn alma kararlarēnē ne ºl­¿de etkilediĵinin 
bilinmesi son derece ºnemlidir. 
 
Her ne kadar, akademik literat¿rde spor sponsorluĵu konusunda yapēlmēĸ 
araĸtērmalar varsa da, sponsorluĵun satēn alma tercihlerini belirlemeye yºnelik 
yapēlmēĸ ulaĸēlabilir araĸtērma sayēsē nispeten sēnērlēdēr ( Mēloch ve Lambrecht, 
2006; Koo vd., 2003; Nicholls ve Roslow). Kaldē ki, t¿ketici davranēĸlarēnēn 
dinamik nitelik taĸēmasē, bu t¿r araĸtērmalarēn periyodik olarak yapēlmasēnē 
gerektirmektedir. Bu y¿zden araĸtērma bºyle bir konu ¿zerinde yoĵunlaĸmēĸtēr. 
 
Araĸtērmanēn iki temel amacē bulunmaktadēr. Birincisi, sponsorluk faaliyetlerinin 
t¿keticilerin davranēĸlarēna ne ºl­¿de yansēdēĵēnē tespit etmek, ikincisi sponsor 
firma ¿r¿nlerinin satēn alēnmasēnda etkili olan davranēĸ t¿rlerinin neler olduĵunu 
ve satēn alma kararēyla olan iliĸkilerini incelemektir. Pazar potansiyeli ve pazar 
fērsatlarē hakkēnda yararlē bilgiler saĵlayan araĸtērma sonu­larē, iletiĸim 
stratejilerinin etkinliĵini artērēlmasēna hizmet edebilir. 
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2. SPOR SPONSORLUĞU VE SPONSORLUĞUN DOĞASI 
 
Spor sponsorluĵu, sponsorluĵun kategorik bir t¿r¿ olup, sponsorluk kavramē 
i­inde a­ēklanabilir. Sponsorluĵun farklē tanēmlarē olmakla beraber,  en yaygēn 
tanēmlamalarēndan biri, bir faaliyetle ilgili yararlanabilir ticari potansiyele eriĸim 
amacēyla bu faaliyete ayni veya nakdi yardēm saĵlanmasēdēr (Tosun, 2003: 62). 
Spor sponsorluĵu ise, spor ve sportif etkinliklerle iliĸkilendirilmiĸ sponsorluk 
olarak tanēmlanabilir. 
 
Literat¿rde sponsorluĵun ticari ve hayērseverlik olmak ¿zere iki farklē tekilde 
ortaya ­ēktēĵē ileri s¿r¿lmektedir. Ticari sponsorluk, bir firmanēn m¿ĸteri 
farkēndalēĵē saĵlamak, imaj geliĸtirmek ve satēĸlarē artērmak gibi doĵrudan 
ekonomik yararlar saĵlamak amacēyla herhangi bir kamusal olayla kendisini 
hatērlatmak olarak tanēmlanērken; hayērseverlik sponsorluĵu, herhangi bir olayēn 
ekonomik ama­ g¿tmeksizin sosyal ve k¿lt¿rel nedenlerle desteklenmesi olarak 
tanēmlanmaktadēr (dôAstous ve Bitz, 1995:42).   
 
Ticari sponsorluk; olay ve yayēn sponsorluĵu olmak ¿zere iki farklē ĸekilde ortaya 
­ēkmaktadēr. Olay sponsorluĵu, olay yerinde firmanēn isim veya ¿r¿nlerinin ­eĸitli 
ĸekillerde tanētēlmasē karĸēlēĵēnda spesifik bir olayēn desteklenmesi olarak 
tanēmlanērken, yayēn sponsorluĵu sponsor firma isminin ºzel bir yayēn 
programēyla birlikte isminin ge­mesi karĸēlēĵēnda sºz konusu yayēnēn ayni veya 
nakdi olarak desteklenmesi olarak tanēmlanmaktadēr (Tosun, 2003; Lardinioit ve 
Quester, 2001). 
 
Uygulamada, hayērseverlik d¿ĸ¿ncesi olan sponsorluk, patranoj / himaye 
(patronage) ve bir nedene baĵlanmēĸ (Cause related) olmak ¿zere iki farklē 
ĸekilde ortaya ­ēkmaktadēr. Patronaj sponsorluĵu, karĸēlēk beklemeden yapēlan 
sponsorluk olarak tanēmlanērken (ķahin vd. 2003:12), bir nedene dayandērēlan 
sponsorluk, ticari faaliyetten elde edilen gelirin belli bir miktarēnēn toplumsal veya 
sosyal bir olaya aktarēlmasē olarak tanēmlanēr. Eĵer elde edilen gelirin belli bir 
y¿zdesinin toplumsal yarar saĵlayan olaya aktarēlacaĵē a­ēklanērsa, iĸlem 
tabanlē, a­ēklanmasa sosyal pazarlama odaklē sponsorluk olarak 
tanēmlanmaktadēr (Tosun, 2003; 69).  
 
Literat¿rde farklē gºr¿ĸler olmakla beraber; aĵērlēklē gºr¿ĸ karĸēlēk beklemeden 
yapēlan her t¿rl¿ ĸirket baĵēĸlarēnēn da sponsorluk kavramē i­inde yer aldēĵē 
yºn¿ndedir (dôAstous ve Bitz, 1995:7). Bºyle d¿ĸ¿n¿lmesinin nedeni, bu t¿r 
davranēĸlarēn ahlaki hassasiyeti y¿ksek olan toplum kesimi ¿zerinde g¿ven 
yaratacaĵēna dair inan­tēr (Till ve Novak, 2000). Ancak nasēl tanēmlanērsa 
tanēmlansēn, sponsorluĵun, pazarlamanēn manevra alanēnē geniĸleterek nihai 
amaca ulaĸmayē kolaylaĸtēran bir ara­ olduĵu ink©r edilemez (Slack ve Berret, 
1999). Bu noktada, spor sponsorluĵu, iĸletmelerin ortak ilgisi nedeniyle 
birbirleriyle baĵlarē olan geniĸ t¿ketici kitlelerine ulaĸmasēnē m¿mk¿n kēlan etkili 
bir ara­tēr. Ancak ciddi d¿zeyde kaynak tahsisini gerektiren bºyle bir stratejik 
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karar, sponsorluĵun m¿ĸterilerde nasēl bir tepki yarattēĵēnēn anlaĸēlmasēnē 
gerektirir. 
 

2.1. Sponsorluğa müĢteri tepkisiyle ilgili teorik yaklaĢımlar 
 
Meenaghan (2001); sponsorluĵun t¿keticiler ¿zerinde yarattēĵē etkileri a­ēkladēĵē 
­alēĸmasēnda, satēn alma davranēĸēnēn, t¿keticilerin sponsorluk faaliyetlerinin 
yarattēĵē faydayē algēlama derecelerine baĵlē olarak, firmaya karĸē oluĸan iyi niyet 
duygularēnēn firmanēn mal ve hizmetine aktarēlmasē sonucu olarak ortaya ­ēktēĵēnē 
ileri s¿rm¿ĸt¿r. Sponsorluk faaliyetleri neticesinde ortaya ­ēkan satēn alma karar 
s¿recini a­ēklayan bu modelde, firmaya karĸē oluĸan iyi niyetin firma ¿r¿nlerine 
yansētēlarak, t¿keticilerde satēn alma kararē verdiren davranēĸ bi­imlerinin neler 
olduĵu sosyal kimlik ve tasarēm uyumluluĵu teorileriyle a­ēklanabilir.  
 
Sosyal kimlik teorisine gºre; insanlar kendilerini ve diĵerlerini sosyal, politik 
veya sportif bir organizasyonun katēlēmcēsē veya sempatizanē olarak gºrme 
eĵilimindedir. Bu fikrin temelinde, insanlarēn kendilerini ve diĵerlerini sosyal bir 
­evre i­inde tanēmlama ihtiyacē duymasē yatar. Kendini bir organizasyonla 
tanēmlayan bireyler, organizasyon faaliyetleriyle daha fazla ilgilendikleri gibi, 
organizasyonu daha fazla destekleyen davranēĸlar gºsterirler (Dutton vd,1994). 
Aslēnda bºyle bir eĵilimin nedeni, organizasyon veya organizasyonun i­inde 
olduĵu bir olayla var olan iliĸkiyi s¿rd¿rme isteĵidir. Sosyal kimlik teorisi aynē 
zamanda bireylerin herhangi bir olayēn i­inde sēklēkla bulunmasēnēn 
organizasyonun tanēmlanmasēna katkē yapacaĵēnē savunur. Herhangi bir 
organizasyonun faaliyetleri i­in harcanan zaman ne kadar fazla olursa, 
organizasyonun nitelikleri bireylerin hafēzalarēnda o kadar fazla kalēr (Cornwell 
ve Coot, 2005). 
 
Tasarēm uyum teorisi ise, firma imajēnēn firma ¿r¿nlerine aktarēlmasēnda olay ve 
olayē sunan tarafēn uyumlu bir ĸekilde eĸleĸtirilmesine baĵlē olduĵunu savunur 
(Musantre vd.,1999).  Uyumlulukla kastedilen, t¿keticilerin olay ve olayē sunan 
taraf arasēnda mantēklē bir baĵ kurabilmesidir (Meenaghan, 2001). ¥rneĵin spor 
ayakkabē ¿reten bir firmanēn atletizm turnuvasēnē desteklemesi uyumluluk olarak 
algēlanērken, alkoll¿ i­ecek ¿reten firma tarafēndan desteklenmesi uyumsuzluk 
olarak algēlanabilir.  
 

3. ARAġTIRMA METODOLOJĠSĠ 
 
3.1. AraĢtırmanın amacı, kapsamı ve kısıtları 
 
¥nemli d¿zeyde kaynak kullanēmēnē gerektirdiĵi halde olumlu sonu­larēnēn uzun 
dºnemlerde ortaya ­ēktēĵē sponsorluk faaliyetlerinin t¿keticiler ¿zerinde yarattēĵē 
etkinin bilinmesi, diĵer tutundurma ­abalarē ve sponsorluĵa ayrēlacak 
kaynaklarēn etkin kullanēmē i­in son derece yararlē olabilir. Diĵer taraftan 
sponsorluĵun nihai ama­larēna hizmet eden t¿ketici ve sponsor firma 
davranēĸlarēnēn bilinmesi de gerek tutum deĵiĸtirme ve koruma, gerekse 
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izlenecek firma iletiĸim stratejilerinin se­iminde ºnemli d¿zeyde yol gºsterici 
olabilir. Bu nedenle araĸtērmanēn amacē, sponsorluĵa verilen t¿ketici tepkileri 
yanēnda, bu tepkilerin ortaya ­ēkmasēnda etkili olan davranēĸ bi­imlerinin neler 
olduĵu ve satēn alma niyetini ne d¿zeyde etkilediĵini saptamak olarak 
belirlenmiĸtir 
 
Araĸtērma sponsorluk faaliyeti nedeniyle satēn alma kararlarē ¿zerinde etkili olan 
­eĸitli faktºrler yerine, t¿keticiler ve sponsor firma davranēĸlarē ¿zerinde 
yoĵunlaĸmēĸtēr. Bunun baĸlēca nedeni, davranēĸ ºl­¿mlerinin kolay ºl­¿lebilmesi 
ve arzulanan sonu­larēn davranēĸlara baĵlē olmasēndandēr. Bu ­alēĸmanēn 
sadece ¢anakkaleôde yapēlmēĸ olmasē araĸtērmanēn en ºnemli kēsētēnē 
oluĸturmaktadēr. Ancak ­eĸitli sosyal gruplara mensup t¿keticileri kapsayan 
anket ­alēĸmasēndan elde edilen sonu­larēn gerek akademisyenlere gerekse 
uygulayēcēlara ºnemli yararlar saĵlayacaĵē d¿ĸ¿ncesindeyiz. 
 

3.2. AraĢtırma yöntemi 
 
¥rnekleme s¿reci ve anket sorularēnēn tasarēmē: Bu araĸtērma i­in gerekli veriler 
anket yºntemiyle toplanmēĸtēr. Gerek zaman gerekse maliyet kēsētlarē dikkate 
alēnarak kolayda ºrnekleme yºnteminin kullanēldēĵē bu araĸtērmada ºrnek 
b¿y¿kl¿ĵ¿ oran yºntemiyle saptanmēĸtēr. Oranlarēn tespitinde 2002 yēlēnda ARYA 
danēĸmanlēk ĸirketinin bu konuda yapmēĸ olduĵu araĸtērmadan yararlanēlmēĸtēr. 
p=0.62; q=0.34 alēnarak % 95 g¿ven d¿zeyi ve maksimum beklenen ºrnekleme 
hatasē, sērasēyla 0.01 ve 0.05 olmak ¿zere ºrnek b¿y¿kl¿ĵ¿ 8090 ve 323 olarak 
hesaplanmēĸtēr. Maliyet ve zaman kēsētlamasē dikkate alēnarak toplamda 509ôa 
ulaĸan anket sayēsēnēn yeterli olduĵu kabul edilmiĸtir. 
 
Anket formu ekte verilmiĸ olup, nominal ºl­ekle hazērlanmēĸ sekiz sorudan 
oluĸmaktadēr. Sorulardan ilk ikisi demografik nitelikteki, ¿­, dºrt ve beĸinci 
sorular t¿ketici davranēĸlarēnē, altē ve yedinci sorular sponsor firma davranēĸēnē 
sekizinci soru da sponsorluĵa gºsterilen tepkiyi ºl­mek ¿zere tasarlanmēĸtēr (Ek-
2). 
 
Anket formlarē doldurulmadan ºnce ¦niversitede akademik ve idari personel 
olmak ¿zere 20ôĸer kiĸi ¿zerinde test edilmiĸ, sorularda gerekli deĵiĸiklikler 
yapēlmēĸtēr. Yapēlan analiz sonu­larē sorularēn kabul edilebilir g¿venilirlikte 

olduĵunu gºstermiĸtir (75.0=a ). 

 

3.3. Modelin geliĢtirilmesi ve araĢtırma değiĢkenleri 
 
T¿ketici davranēĸlarēnēn a­ēklanmasēna yºnelik teorik yaklaĸēmlar incelendikten 
sonra araĸtērmanēn amacēna uygun olarak aĸaĵēdaki model oluĸturulmuĸtur 
(ĸekil 1). Model, toplam pazar i­inde sponsorluk faaliyetlerinden etkilenerek 
satēn alma kararē verecek olasē potansiyel m¿ĸterilerin tahmin edilmesi kadar, 
satēn alma niyeti oluĸturan davranēĸlarēn a­ēklanmasēna da olanak tanēmaktadēr.  
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Sosyal kimlik ve tasarēm uyumluluĵunu temel alan modeldeki davranēĸlar, satēn 
alma eyleminin taraflarē dikkate alēnarak tanēmlanmēĸtēr. Organizasyonun 
katēlēmcēlarla uyumlu kimliĵin oluĸturulmasēnda etkili olmasē beklenen ilgi d¿zeyi, 
izleme sēklēĵē ve ºzdeĸleĸme davranēĸlarē, sosyal kimlik teorisi ­er­evesinde 
tanēmlanmēĸ olup, katēlēmcēlarēn bireysel tercihlerini yansētmasē nedeniyle bireysel 
davranēĸlar baĸlēĵē altēnda toplanmēĸtēr. Bireysel ilgi d¿zeyi, t¿keticilerin 
desteklenen olaylarēn kategorik seviyesi olan spor ve sportif etkinliklerine 
gºsterdiĵi ilgiyi ifade ederken, ºzdeĸleĸme, sportif etkinlikleri seven birinin 
kendini sevdiĵi bir takēm veya sporcuyla tanēmlamasēnē ifade etmektedir. 
 
ķekil 1.  Spor sponsorluĵunda satēn alma kararēnē etkileyen davranēĸ modeli 

 
 
 
 
Benzer ĸekilde organizasyonla katēlēmcēlar arasēnda oluĸturulacak uyumlu 
kimliĵin oluĸturulmasēnda etkili olmasē beklenen bireysel ve kategorik seviyedeki 
davranēĸlar ise, tasarēm uyumluluĵu teorisi ­er­evesinde tanēmlanmēĸ olup, 
doĵrudan sponsor firmanēn davranēĸ tercihlerini yansētmasē nedeniyle ºrg¿tsel 
davranēĸlar baĸlēĵē altēnda toplanmēĸtēr. Kategorik seviyede uyumluluk 
desteklenen spor etkinliĵiyle desteklenen firmanēn faaliyet arasēnda 
kurulabilecek mantēki baĵē ifade ederken, bireysel seviyede uyumluluk, sponsor 
firmanēn t¿keticilerin kendilerini ºzdeĸleĸtirdikleri takēmē veya sporcularē 
kapsayan sportif etkinlikleri desteklemesini ifade etmektedir.  Modelde satēn 
alma kararē baĵēmlē,  ilgi d¿zeyi, izleme sēklēĵē, ºzdeĸleĸme, bireysel ilgiye uyum 
ile kategorik seviyeye uyum ise baĵēmsēz deĵiĸken niteliĵindedir.  Ķlk ¿­ 
deĵiĸken ekte yer alan 3,4, ve 5. soruyla, son iki deĵiĸken ise ve 7. soruyla 
ºl­¿lm¿ĸt¿r. Sponsorluĵa verilen tepki sekizinci soruyla ºl­¿lm¿ĸt¿r. 
 

3.4. Veri analizi ve bulgular 
 
Veriler kodlandēktan sonra SPSS 15,0 ve Minitab 13.31 paket programlarēnēn 
veri tablolarēna girilmiĸtir. Veriler tanēmlayēcē ve nominal regresyon gibi 
parametrik olmayan test teknikleriyle analiz edildiĵi i­in herhangi bir varsayēm 

 

Satēn alma kararē 
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¶ Ķlgi d¿zeyi 
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aranmamēĸtēr. Tanēmlayēcē istatistikler sponsorluĵa verilen tepkileri belirlemek 
i­in kullanēlērken, nominal lojistik regresyon tekniĵi sponsor firma ve t¿ketici 
davranēĸlarēnēn satēn alma kararēyla iliĸkisini belirlemek ¿zere kullanēlmēĸtēr. Yaĸ 
ve cinsiyete gºre sponsorluĵa verilen t¿ketici tepkisi aĸaĵēdaki ­apraz tabloda 
ºzetlenmiĸtir (Tablo 1). 
 
Tablo 1:Demografik özelliklere göre satın alma niyetinin dağılımı 

 
 

Satēn alma 
niyeti 

CĶNSĶYET 

Kadēn Erkek  

<20 
20ï
39 >=40 

 
<20 

20ï
39 >=40 

  

 M M M Toplam M M M Toplam Genel Toplam 

 Asla 21 63 11 95 37 65 22 124 219  (%  43) 

Kēsmen 30 55 5 90 44 90 24 158 248 (% 48,7) 

Tamamen 5 5 0 10 6 22 4   32 42   (%  8,3) 

 56 123 16 195 (%38,3) 87 177 50 314(% 61,7) 509 

 
Tablodan da gºr¿leceĵi gibi katēlēmcēlarēn % 38,3ô¿ kadēn; % 61,7ôsi erkektir. 
T¿m katēlēmcēlarēn % 28,1ôi yirmi yaĸēn altēnda, % 58,9ôu 20ï39 yaĸ arasēnda % 
13ô¿ ise 40 ve daha yukarē yaĸtadēr. Cevaplayēcēlardan % 43ô¿ sponsorluk 
faaliyetlerinin satēn alma kararlarē ¿zerinde herhangi bir etkisi olmadēĵēnē ifade 
ederken, % 48,7 si kēsmen % 8, 3ô¿ ise ºnemli d¿zeyde etkilediklerini ifade 
etmiĸlerdir.  
 
Benzerlik oranē test sonu­larē, ilgi d¿zeyi, kategorik uyum ve bireysel ilgiye uyum 
deĵiĸkenlerinin satēn alma kararlarē ¿zerinde etkili olduĵunu gºsterirken 
(p<0,05), sēklēk ve ºzdeĸleĸmenin herhangi bir etkisinin olmadēĵēnē gºstermiĸtir. 
Ķlgi d¿zeyi t¿keticilerin davranēĸ bi­imiyle ilgiliyken kategorik uyum ve bireysel 
ilgi alanēna uyum sponsor firma davranēĸlarēyla ilgilidir. Sonu­lar aynē zamanda 
sponsor firma ve t¿ketici davranēĸlarēnēn satēn alma kararlarē ¿zerindeki etkilerini 
belirlemek amacēyla kurulan modelin yeterli d¿zeyde a­ēklama g¿c¿n¿n 
olduĵunu gºstermiĸtir (EK 1-Tabloï1 ve 2). 
 
Nominal regresyon analiz sonu­larēna gºre, satēn alma kararlarēnē verirken 
sponsorluk faaliyetlerinden en fazla etkilenen bireyler referans alēndēĵēnda, 
kēsmen etkilenen bireylerin tamamen etkilenen bireylere gºre spor ve sportif 
etkinliklere daha az ilgi duyduklarē anlaĸēlmaktadēr. Yani spora olan ilgi d¿zeyi 
d¿ĸt¿k­e sponsorluk faaliyetlerinin satēn alma kararē ¿zerindeki etkisi 
azalmaktadēr (Tabloï3).  
 
Tamamen etkilenen bireyler referans alēndēĵēnda, hi­ etkilenmeyenlerin satēn 
alma kararlarē ¿zerinde sponsorluĵun hi­bir etkisinin olmamasēnēn en ºnemli 
nedenleri, bu kiĸilerin spora yeterli d¿zeyde ilgi duymamalarē, kategorik uyuma 
ve desteklenen sportif etkinliĵin kendi bireysel ilgileriyle uyumlu olmamasēna 
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ºnem vermemelerinden kaynaklanmaktadēr. Diĵer bir ifadeyle satēn alma 
kararlarēnē y¿ksek d¿zeyde sponsorluĵa dayandēranlar, spora y¿ksek d¿zeyde 
ilgili olmalarē yanēnda sponsor firmanēn desteklediĵi sportif etkinlikle firma 
imajēnēn uygunluĵuna ve kendi sevdikleri spor dallarēnēn desteklenmesine ºnem 
vermektedir. 
 

3.5. TartıĢma  
 
Sponsorluk faaliyetlerinden etkilenerek sponsor firma ¿r¿nlerini satēn alma 
niyetinde olanlarēn oransal deĵerlerine bakēldēĵēnda, kēsmen etkilenenlerin 
oranēyla (%8,3) tamamen etkilenenlerin oranēnēn (% 48,7) toplamē % 57ôdir. Bu 
sonu­lar ARYA sponsorluk firmasēnēn yaptēĵē araĸtērma sonu­larēyla yakēndēr. 
ARYAônēn 2002ôde yapmēĸ olduĵu araĸtērmaya gºre, sponsorluĵun satēn alma 
tercihlerini etkilediĵini sºyleyen katēlēmcēlarēn oranē % 62ôdir (ARYA, 2002). 
Ancak bu araĸtērmaya katēlanlardan % 48ô7ôsi sponsorluĵun satēn alma 
tercihlerini etkilediĵini ifade ederken, satēn alma niyetinin mutlaka satēn alma 
kararēna dºn¿ĸeceĵi anlamēnē taĸēmadēĵēnē ifade etmiĸlerdir. Onlar, sponsor 
firma ¿r¿nlerine ºncelik vereceklerini fakat rakip firma ¿r¿nleriyle 
kēyaslandēĵēnda fiyat ve kalite a­ēsēndan hangi firmanēn ¿r¿nlerini avantajlē 
buluyorlarsa o firma ¿r¿nlerini satēn alacaklarēnē belirtmiĸlerdir. Diĵer bir ifadeyle 
fiyat ve kalite a­ēsēndan d¿ĸ¿k bir algēlama sºz konusu olsa bile bir spor 
etkinliĵini desteklediĵi i­in sponsor firma ¿r¿nlerini satēn alacaklarēnē ifade eden 
cevaplayēcē oranē sadece % 8,3ôd¿r. 2006 yēlēnda, ABDôde yapēlan benzer bir 
araĸtērmada, sponsor firma ¿r¿nlerini satēn olma olasēlēĵēnēn ­ok y¿ksek 
olduĵunu ifade edenlerin oranē % 44ôd¿r (Milo­h ve Lambrecth, 2006: 150). Bu 
farklēlēk iki ¿lkenin yaĸam standartlarēndan kaynaklanabileceĵi gibi, ºl­eklerin 
farklē olmasēndan kaynaklanabilir.  
 
Bu sonuca bakarak, sponsorluk faaliyetlerinin sponsor firma ¿r¿nlerinin 
satēĸēndan ­ok firmaya karĸē t¿keticilerde iyi niyet oluĸmasēna hizmet ettiĵi ileri 
s¿r¿lebilir. ķ¿phesiz t¿keticilerin satēn alma kararlarē ¿zerinde firmaya karĸē 
beslenen iyi niyet duygularē son derece ºnemlidir. Ancak bu iyi niyetin satēn 
alma kararēna dºn¿ĸmesi, ¿r¿nlerin b¿y¿k ºl­¿de kaliteli ve uygun fiyatla pazara 
sunulmasēna baĵlēdēr. Aksi takdirde, sponsorluk i­in katlanēlan maliyetler satacak 
malē olmayan bir firmanēn tanētēm ama­lē verdiĵi rekl©m harcamalarēna dºn¿ĸ¿r. 
 
¥rg¿tsel kimlik ve tasarēm teorileri esas alēnarak bireysel ve ºrg¿tsel davranēĸ 
deĵiĸkenlerini i­eren modelin test sonu­larē, benzer konuda yapēlmēĸ ºnceki 
araĸtērmalarē b¿y¿k ºl­¿de destekler niteliktedir. ¥rneĵin Miloch ve Lambretchôin 
(2002:150), sportif etkinliklerin sponsorluĵunun m¿ĸteri farkēndalēĵē ¿zerindeki 
etkilerini belirleme yºnelik yaptēklarē araĸtērma, herhangi bir olaya karĸē 
gºsterilen y¿ksek ilgi d¿zeyinin satēn alma niyetini artērdēĵēnē gºstermiĸtir. Koo ve 
arkadaĸlarēnēn (2006: 86) spor etkinliĵi ve sponsor firma uyum imajēnē incelediĵi 
araĸtērma sonu­larē da, firma imajēyla desteklenen olay arasēnda uyum olduĵunu 
d¿ĸ¿nen m¿ĸterilerin diĵerlerine gºre daha olumlu tepkiler verdiĵini 
gºstermiĸtir. Amis ve Slack (1999) bu etkinin kaynaĵēnē,  firma ¿r¿nlerine ek bir 
deĵer yaratēlmasēyla a­ēklamēĸlardēr. Nitekim yazarlarēn yapmēĸ olduĵu vaka 
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­alēĸmalarē baĸarēsēz sponsorluk uygulamalarēnēn altēnda yatan en ºnemli 
nedenin m¿ĸterilerin firma ¿r¿nleriyle desteklenen olay arasēnda bir baĵ 
kuramamasē olduĵunu gºstermiĸtir. Bu araĸtērmada aynē zamanda kategorik 
anlamda uyumun olmamasē, bazē t¿keticiler tarafēndan g¿­ gºsterisi olarak 
algēlandēĵē vurgulanmēĸtēr. Ancak bir firmanēn g¿­l¿ algēlanmasē o firmaya g¿ven 
duymayē gerektirmez. Benzer ĸekilde kar amacē g¿tmeyen organizasyonlarēn 
sponsorluĵuna gºsterilen tepkileri araĸtēran Cornvell ve Coot (2005:274), 
herhangi bir olaya iĸtirak etme sayēsēnēn satēn alma niyeti ¿zerinde etkisi 
olmamasēna karĸē, kendini bir organizasyonla ºzdeĸleĸtirmenin olumlu etkileri 
olduĵu sonucuna varmēĸtēr. Diĵer bir anlatēmla, ºzdeĸleĸme dēĸēnda modelde yer 
alan deĵiĸkenlerin yarattēĵē sonu­lar ºnceki araĸtērma sonu­larēyla uyumludur.  
 
¥zdeĸleĸmeyle ilgili ulaĸēlan farklē sonu­lar ise, ºl­¿m farklēlēĵēndan 
kaynaklanmēĸ olabilir. Bir organizasyonla ºzdeĸleĸmenin satēn alma niyetini 
olumlu etkilediĵini gºsteren araĸtērmada ºl­¿len ºzdeĸleĸme, bireylerin 
kendilerini kar amacē g¿tmeyen organizasyonla tanēmlamalarē sºz konusuyken, 
bu araĸtērmada kendilerini herhangi bir spor takēmēyla tanēmlayēp 
tanēmlamadēklarēyla ºl­¿lm¿ĸt¿r.  
 

4. SONUÇ  
 
Bu araĸtērmadan elde edilen bulgular, firmalarēn sponsorluĵa doĵrudan 
satēĸlarēnē artēran bir ara­ olarak deĵil, satēĸlarēn artērēlmasēna fērsat veren bir 
uygulama olarak bakmalarē gerektiĵini gºstermektedir. Bir baĸka anlatēmla 
sponsorluĵun yarattēĵē fērsatlarēn kullanēlmasē, onlara rakip firmalardan daha 
fazla deĵer yaratmaya baĵlēdēr. 
 
Sponsor firma ¿r¿nlerinin satēn alēnmasēnda en ºnemli faktºr, t¿keticilerin 
herhangi bir spor dalēna gºsterdiĵi ilgi d¿zeyidir. Her ne kadar sponsor firma 
a­ēsēndan ºnemli olan sportif etkinliklerin izlenme oranē olsa da, izlenme oranēnēn 
kalēcēlēĵēnēn spor k¿lt¿r¿ oluĸturulmasēna baĵlē olduĵu ink©r edilemez.  Bºyle bir 
k¿lt¿r¿n oluĸturulmasē ise, ºncelikle konuyla ilgili eĵitimin verilmesi ve spora 
karĸē olumlu tutumun geliĸtirilmesi i­in gerekli ­abalarēn gºsterilmesiyle 
m¿mk¿nd¿r. ABDôde olduĵu gibi, sporda baĸarēlē ºĵrencilerin eĵitim bursuyla 
desteklenmeleri, spora karĸē gºsterilen ilgiyi ºnemli d¿zeyde artērabilir. Bu 
noktada g¿n¿m¿zde pazarlama karmasēnēn ºnemli bir aracē kabul edilen politik 
g¿c¿n kullanēlarak, h¿k¿metlerin de desteĵini alēp, sponsor firmalarēn sporda 
baĸarēlē ºĵrencilerin eĵitim burslarēnē ¿stlenmeleri ilgi ve motivasyonun 
yaratēlmasē a­ēsēndan son derece yararlē olabilir. Bunun yanēnda herhangi bir 
sportif etkinliĵin desteklenmesi kadar, geniĸ kitlelerin faydalanabileceĵi spor 
tesislerinin inĸa edilmesi, spora karĸē olumlu tutum geliĸtirilmesinde olduk­a 
ºnemli rol oynayabilir. Yine yasal zemin hazērlanarak sadece futbol gibi geniĸ 
kitlelere hitap eden spor dallarē deĵil, diĵer t¿m spor dallarēnda bahse dayalē 
oyunlarēn geliĸtirilmesi spor etkinliklerini izleyenlerin sayēsēnē b¿y¿k ºl­¿de 
artērabilir. 
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¥zellikle fiyat ve kalite d¿zeyine aldērmaksēzēn sponsor firma ¿r¿nlerini satēn 
alma niyeti taĸēyan bir pazar diliminin var olmasē, m¿ĸteri sadakati yaratma 
konusunda kategorik seviyede uyumun ne kadar ºnemli olduĵunu 
gºstermektedir. Gerek araĸtērma sonu­larēna, gerekse literat¿r bilgilerine 
dayanarak sponsorluĵun sadece olumlu bir firma imajē yaratacak ĸekilde deĵil, 
aynē zamanda firma ¿r¿nlerine ek deĵer kazandēracak bi­imde tasarlanmasē 
gerektiĵi sºylenebilir. Bir otomobil ¿reticisinin i­inde kendi markasēnēn da yer 
aldēĵē araba yarēĸēnē desteklemesi ºrneĵinde olduĵu gibi. Ya da kendi ¿r¿nleriyle 
baĵ oluĸturacak ĸekilde bireysel sporcularēn desteklenmesi gibi. Bºyle bir 
anlayēĸ bir taraftan sponsor firma ¿r¿nlerine ek deĵer saĵlarken, diĵer taraftan 
desteklenen olayēn belli bir kēsmē ¿stlenilerek kaynaklarēnē etkin kullanmasēnē 
saĵlayabilir.  
 
M¿ĸteri sadakatine hizmet eden bir baĸka faktºrde t¿keticilerin bireysel ilgi 
alanēn yer alan olayēn desteklenmesidir. Meenaghan,( 2001), bºyle bir yaklaĸēmē 
t¿keticilerde oluĸan minnettarlēk duygularēyla a­ēklamaktadēr. T¿keticilerde 
duygusal faydayē artēran bu yaklaĸēmēn, daha az kitleler tarafēndan izlenen spor 
etkinliklerinin desteklenmesi durumunda geniĸ kitlelere ulaĸēlmasa bile daha 
etkili sonu­larēn alēnmasēnē saĵlayabilir.  Sonu­ olarak, sadece bir tutundurma 
aracē olarak deĵil, aynē zamanda ºnemli bir farklēlaĸtērma aracē olarak 
kullanēlabilecek sponsorluĵun etkinliĵi, bir taraftan t¿keticilerde duygusal deĵer 
diĵer taraftan ¿r¿nlerine ek deĵer saĵlayacak ĸekilde tasarlanarak artērēlabilir. 
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EK 1: Analiz Sonu­larē 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Tablo 1: Likelihood Ratio Tests  (Benzerlik Oranē testi) 

 

Effect Model Fitting Criteria Likelihood Ratio Tests 

  -2 Log Likelihood of Reduced Model Chi-Square df Sig. 

Intercept 273.625(a) .000 0 . 
ILGI 309.282 35.656 4 .000 
SIKLIK 278.227 4.602 4 .331 
¥ZDEķLEķM
E 

275.114 1.488 2 .475 

KUYUM 291.790 18.165 4 .001 
BUYUM 290.821 17.196 4 .002 

 
Tablo 2:Goodness-of-Fit 
 

  Chi-Square df Sig. 

Pearson 154.473 134 .109 

Deviance 148.970 134 .178 
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EK 2: Anket formu 
 
 
        Bu anket, spor sponsorluĵun t¿keticilerde satēn alma isteĵi yaratēp yaratmadēĵēnē belirlemek 
amacēyla d¿zenlenmiĸtir. Araĸtērmayla ilgili bilgiler sadece bilimsel ama­lē kullanēlacaktēr. 
Saĵlayacaĵēnēz katkē i­in ĸimdiden teĸekk¿r ediyoruz. 
                                                                                     
Yrd. Do­. Dr. Murat AKYILDIZ                                  Yrd. Do­. Dr. Mehmet MARANGOZ                    
¢anakkale 18 Mart ¦niversitesi Biga MYO.          ¢anakkale 18 Mart ¦niversitesi Biga ĶĶBF. 
                                                                                                                
           SORULAR    
L¿tfen sorularē, bireysel nitelik ve davranēĸlarēnēzē en iyi yansētan se­eneklerden yalnēzca birini 
iĸaretleyerek cevaplandērēnēz 

 
1. Cinsiyetiniz 
-Kadēn          -Erkek 
 
2. Yaĸēnēz 
- 20ôden k¿­¿k.               -20 ï 39             -40 ve ¿st¿ 
 
3. Spor veya spor etkinliklerine olan ilgi d¿zeyiniz nedir? 
-D¿ĸ¿k                          -Orta                    -Y¿ksek 

 
 
 
 

Tablo 3.    Nominal Lojistik Regresyon Analizi 
 

Response  Information  

Variable  Value       Count  

TEPKI1    2              41  (Reference Event)  

          1             247  

          0             221  

          Total         509  

 

Logistic Regression Table  

                                                  Odds         95% CI  

Predictor       Coef    SE Coef        Z     P    Ratio    Lower    Upper  

 

Logit 1: (1/2)  

 

Constant       6,865      1,387     4,95 0,000  

ILGI         - 1,4450     0,4404    - 3,28 0,001     0,24     0,10     0,56  

SIKLIK       - 0,0060     0,3424    - 0,02 0,986     0,99     0,51     1,94  

¥ZDEķLEķME    0,1983     0,3603     0,55 0,582     1,22     0,60     2,47 

KUYUM        - 0,3525     0,3015    - 1,17 0,242     0,70     0,39     1,27  

BUYUM        - 0,4 726     0,3062    - 1,54 0,123     0,62     0,34     1,14  

 

Logit 2: (0/2)  

 

Constant      10,659      1,461     7,29 0,000  

ILGI         - 1,6856     0,4688    - 3,60 0,000     0,19     0,07     0,46  

SIKLIK       - 0,4882     0,3624    - 1,35 0,178     0,61     0 ,30     1,25  

¥ZDEķLEķME    0,2712     0,3894     0,70 0,486     1,31     0,61     2,81 

KUYUM        - 1,1035     0,3296    - 3,35 0,001     0,33     0,17     0,63  

BUYUM        - 1,1345     0,3306    - 3,43 0,001     0,32     0,17     0,61  
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4.  Aĸaĵēdaki se­eneklerden davranēĸlarēnēzē en iyi yansētan ifade hangisidir?  
- Spor karĸēlaĸmalarēnē ­ok nadir seyrederim 
- Her zaman olmasa da, zaman zaman sevdiĵim spor dallarēyla ilgili karĸēlaĸmalarē seyretmekten 
zevk duyarēm 
 - ¥nemli bir engelle karĸēlaĸmadēĵēm s¿rece sevdiĵim spor karĸēlaĸmalarēnēn hepsini seyretmeye 
­alēĸērēm 

 
5. Aĸaĵēdaki ifadelerden hangisi davranēĸēnēzē yansētmaktadēr. (Sēklēk ºnemli deĵil) 
- TARAFTARIM (Sadece taraftar olduĵum takēmēn veya takdir ettiĵim kiĸilerin ve onlarēn 
ĸampiyonluklarēnē etkileyen spor karĸēlaĸmalarēnē seyrederim)             
- SPORSEVERĶM (Sevdiĵim spor dallarēyla ilgili karĸēlaĸmalarda kiĸi ya da takēm ayrēmē yapmam.) 
 
6. Spor sponsorluĵunu ¿stlenen firma imajēnēn,  desteklediĵi spor etkinliĵiyle 
uyumlu olup olmamasē, sizce ºnemli midir? (Uyumlulukla kastedilen firma ¿r¿nlerinin spor 
etkinliĵiyle iliĸkilendirilmesidir.  

-Asla                   -Biraz                      -¢ok  
 

7. Spor sponsorluĵunu ¿stlenen firmanēn, sevdiĵiniz spor dalēnē destekleyip 
desteklememsi sizin i­in ºnemli midir? 

-Asla                   -Biraz                       -¢ok  
 
8.Sponsorluk, herhangi bir etkinliĵin yapēlabilmesi i­in gerekli kaynaklarēn  
saĵlanmasē olarak tanēmlanērsa, aĸaĵēdaki ifadelerden hangisi sizin davranēĸēnēzē  
tanēmlar?  
- ETKĶLENMEM (Spor etkinliklerini destekleyen bir firmanēn sponsorluĵu,  
sponsor firmanēn ¿r¿nlerini satēn almam konusunda hi­bir olumlu etki yaratmaz.) 

   - KISMEN ETKĶLENĶRĶM (Spor etkinliklerini destekleyen bir firmanēn ¿r¿nlerini  
    diĵer firmalarēn ¿r¿nleriyle kēyasladēĵēmda, olumsuz bir fark yoksa sponsor  
    firmanēn ¿r¿nlerini satēn almaya ºncelik veririm.) 

- TAMAMEN ETKĶLENĶRĶM (Spor etkinliklerini destekleyen bir firmanēn ¿r¿nlerini diĵer firmalarēn 
¿r¿nleriyle kēyasladēĵēmda, daha y¿ksek fiyat ºdemem gerekse bile, sponsor firmanēn ¿r¿nlerini satēn 
alērēm) 

 

 


