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OZET

Bu arastirma, Konya’da yasayan bireylerin spor sponsorlugu yoluyla tiketime yonelik davranislarinda bir degisiklik olup
olmadigini saptamak amactyla yapilmustir. 400 kisiyi kapsayan arastirmanin verileri aragtirmact tarafindan gelistirilen 18
soruluk 6lcek araciligt ile beliflenirken, katilimcilarin kisisel bilgileri i¢in “Kisisel Bilgi Formu” kullanddmustir. Yapilan
istatistiki analizler sonucunda, katilimcilarin spora olan ilgi diizeyleri ve ilgilendikleri sporu takip etme degiskenleri ile
titketime yonelik davraniglar arasinda anlamli bir farka rastlanirken, cinsiyet, meslek, yas, gelir ve egitim durumlart gibi
degiskenler arasinda anlamli bir farka rastlanmamistir.

Anahtar Kelimeler: Sponsorluk, spor sponsorlugu, titketici davranislar

The Impact of Sport Sponsorship on Consumer Behaviors in
Urban Area (A Case in Konya)

ABSTRACT

This paper seeks to determine whether individuals whose behaviors change in consumption through sport sponsorship,
live in Konya. Here, 400 persons are included in this research. “Personal Information Form” is used to obtain any
information about participants’ characteristics. Data for research are evaluated in accordance with the scale consisting of
18 questions developed by the researcher. As a result of statistical analysis, it is clear that there is no meaningful
difference between the variables such as gender, job, age, income and educational status while there are some meaningful
differences between the levels of participants’ interests in sport, the variables concerning their favorite sport and
consumer behaviors.
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GIRIS kendi kimligiyle kamuoyu nezdinde hak ettigi yere
oturur. Sponsorluk belitlenmis amaclara ulagsmak
tzere desteklenen ve destek arayanlar arasinda
vapilan ve karsilikli ¢ikarlarda hizmet eden bir is

dizenlemesidir (9).

Sporun, sanatin, kiltiirel ve sosyal etkinliklerin,
gereksinim duyduklart mali kaynaklarin giin gectikge
artarak biylimesi, devletlerin ise bu artan maliyetler
ve gereksinimler karsisinda sinirlt olan kaynaklariyla

bu ihtiyaglart yeterince karsilayamamalar, gecmisi
cok eskilere dayanan sponsorluk uygulamalarina olan
ilgiyi glin gectikce daha da arttirmaktadir (8).

Sponsorlukla ilgili bir¢ok tanim yapilmustir.
Akytirek (3)e gore sponsorluk, kurumsal ya da
pazarlama amaclarina yonelik, dogrudan medya
kanallarint satin almadan gergeklestirilen olay veya
nedenler igin yapilan ticari bir anlasmadir. Bir bagka
tanima gore ise sponsorluk, bir olay ya da faaliyet
icin direk bir kurulus yerine bir organizasyon
tarafindan bir olaya yoénlendirilen para, insan giicd,
ckipman gibi kaynaklarin karsilanmasidir  (13).
Sponsorluk karsiliksiz bir yardim, ismin gizlendigi bir
hayirsever bagist degildir. Sponsorluk mutlaka
sponsor olan kurumun adinin ekranda, yayinda ya da
ilgili olayda yer almasini gerektirir. Bununla birlikte
kurumun imajt glclenir, tanitimi saglanir, kurum

Spor sponsorlugu sponsorluk tiirleri arasinda en
genis yeri alan sponsorluk tiradar (14), Spor
sponsorlugu ¢ok genis kitlelere hitap edebilmesi
nedeni ile &zellikle driinlerini ve hizmetlerini kisa
zamanda bu Kkitlelere tanitmak isteyen firmalarca
yapilmaktadir (6,7).

Spor sponsorlugu ve sponsorluk literatiirtine
gbre sponsorluk, tiketiciler Uzerinde etkiler
yaratmaktadir. Her biri kendi kapsaminda alt
boyutlara sahip etkiler sponsora yonelik tutum,
etkinlige yonelik tutum ve sponsor etkinlik uyumu
cksenlerinde gerceklesmektedir. Firmalarin ragbet
gosterdigi  ve gin gectikge de verimliligini
sorguladiklart en biyiik sponsorluk alani olan spor
sponsorlugunun bu etkileri, tiketicilerde firmanin

triinlerine  yonelik  drinle  ilgilenme, Grind



benimseme ve triin tiketimi anlaminda reaksiyonlara
sebep olmaktadir (4).

Yapilan sponsorluk sonrasinda sponsorlugun
etkilerinin  degerlendirilmesinde kullanilacak olan
firma amaclart ne olursa olsun, ¢ogu firmanin
sponsorluktaki esas amaci hizmet
tiiketimini artirmak, yani satislart artirmaktir (5).

urtin ~ veya

Sponsorluk her ne amagla yapilirsa yapilsin ve
hangi kategoriye girerse girsin, sponsorluk yapan
taraf da sponsorlugu yapilan taraf da dogrudan
tiketicilere hitap etmektedir. Bu nedenler tiiketici
olmadan herhangi bir sponsorluk ¢alismasindan séz
etmek mimkiin degildir (1).

Akyildiz ve Marangoz (2)’un bildirdigine gore,
Meenegan, sponsotlugun tiketiciler — Uzerinde
varattifl etkileri actkladigi calismasinda, satin alma
davranislarinin, tiketicilerin sponsorluk
faaliyetlerinin yarattugt fayday:r algilama derecesine
bagli olarak, firmaya karst olusan iyl niyet
duygularinin firmanin mal ve hizmetine aktarilmasi
sonucu olarak ortaya ¢iktigini ileri sirmistir.

Bu baglamda aragtirmamiz, esas hedefi tiiketici
olan spor sponsorlugunun, Konya kentsel alaninda
yasayan Kkisilerin tliketici davraniglart tzerindeki
etkisini ortaya koymak amaci ile yapilmistir.

MATERYAL VE YONTEM

Bu calisgmaya, Konya kentsel alami olarak
nitelendirilen Meram, Karatay ve Selcuklu ilcelerinde
yasayan ve tesadifi Orneklem yontemiyle belitlenen
400 kisi katlmustir.

Veri toplama araci

Spor  sponsorlugunun  titketici  davranslar
Uzerindeki  etkisini  6lgmek  lizere aragtirmact
tarafindan 28 soruluk anket formu gelistirilmistir.
Anketin Crombach Alpha degeri .89 olarak
hesaplanmistir.  Bu  deger  dlgegin  giivenirlik
bakimindan yeterli oldugunu géstermektedir.

Anket formunda katilimcilanin cinsiyet, meslek,
yas, gelir ve egitim durumlan gibi demografik
bilgilerini almak icin sorular yer almistir.

Verilerin Toplanmasi1 ve Analizi

Veriler arastirmaya katilanlardan 2011 senesinde
toplanmis, aragtirmaya gonillii olarak katilmalari ve
ankete isim yazmamalart belirtilmistir. Anket
formlart arastirmact tarafindan katilimecilatla birebir
iletisim kurularak dagitilmistir. Verilerin analizinde
kisisel bilgiler icin betimleyici istatistik yontemleri
frekans, aritmetik ortalama, yiizde ve standart sapma
kullandmistir.  Verilerin  normal dagiim  g&sterip
gostermedigi  One-Sample  Kolmogorov-Smirnov
testi ile test edilmis, bagimsiz gruplar icin t testi, tek
yonlii varyans analizi ve gruplar arast farkliigin
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tespiti icin tukey testi kullamlmistir. Sonuglar 0.05
anlamhlik diizeyinde degerlendirilmistir.

BULGULAR

Tablo 1’den, aragtirmaya katlanlarin genellikle
erkek, 47 yasindan kiicik, 1000 TL ve tizeri gelir
diizeyinde, lise ve lisanslisti egiim seviyesinde
olduklart anlasidmaktadir. Ayrica spora duyduklar
ilginin ve ilgilendikleri spor branslarini takip etme
durumlarinin kismen yiiksek oldugu tespit edilmistir.

Tablo 1. Katlimcilann Kisisel Bilgileti ve Spora olan

ilgileri
Faktor Degisken n Yo
Cinsiyet Kadin 153 38,2
Erkek 247 61,8
Total 400 100,0
Meslek Memur 82 20,5
Emekli 30 7,5
Isci 61 15,2
Serbest 61 15,2
Ev hanimt 30 7,5
Ogrenci 61 15,2
Diger 75 18,8
Toplam 400 100,0
Yas 16-26 96 240
27-36 106 26,5
37-46 87 21,8
47-56 67 16,8
57 ve tzeri 44 11,0
Toplam 400 100,0
Gelir 500 ve alt 65 16,2
Durumu 501-750 59 14,8
751-1000 72 18,0
1001-1250 50 12,5
1251-1500 75 18,8
1501 ve ustu 79 19,8
Toplam 400 100,0
Egitim Qkuma yazma 46 115
durumu bilmeyen ’
Tlkokul 70 17,5
Ortaokul 48 12,0
Lise 95 238
Lisans 100 25,0
Lisanstisti 41 10,2
Toplam 400 100,0
Spora Dustk 100 25,0
Duyulan flgi ~ Orta 149 37,2
Yiksek 151 37,8
Toplam 400 100
Sporu Takip  Evet 177 442
Etme Hayir 99 248
Durumu Vakit buldukc¢a 124 31,0
Toplam 400 100

Tablo 2’ye bakildiginda, spor sponsorlugunun

tiketici davraniglarina  etkisinin  cinsiyetler
bakimindan karsilastirlmasinda, istatistiksel olarak
anlamh  bir farklilik  olmadigt  g6rilmektedir

(P>0,05).
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Tablo 2. Spor sponsorlugunun titketici davranislarina etkisinin cinsiyetler bakimindan kargilastirlmasi

Degiskenler Cinsiyet N Ortalama Standart Sapma t P
Tketici Davranglar Bayan 153 41,56 10,46 0,024 0,877
Erkek 247 4427 10,73

Tablo 3. Spor sponsotlugunun tiketici davranslarina etkisinin cesitli degiskenlere gore karsilastirlmast

Degiskenler Kareler df Ortalama F P
toplami kare

Meslek Durumu 874,92 6 145,82 1,278 0,266
Tiiketici Yas Grubu 218,89 4 54,72 0,475 0,754
Davranislart Gelit Durumu 213,51 5 42,10 0,370 0,869

Egitim Durumu 538,89 5 107,77 0,940 0,455

Spora Olan Tlgi Diizeyi 2225,09 2 1117,54 10,205 0,000*

Sporu Takip Etme Durumu 916,03 2 458,01 4,059 0,018*
(p<0.05)

Tablo 4. Spor sponsotlugunun titketici davraniglarina etkisinin spor veya spor etkinliklerine olan ilgi diizeyi bakimindan
coklu kargsilagtirilmast

Degiskenler ilgi Diizeyi Gruplar Aras1 Ortalamalar Standart P
Fark Farka Hata
Tlketici Dustk Orta -3,969* 1,352 0,010*
Davraniglar Yuksek -6,083* 1,349 0,000*
Orta Dustuk 3,969* 1,352 0,010*
Yuksek 2,113 1,208 0,188
Yuksek Dustk 6,083 1,349 0,000*
Orta 2,113 1,208 0,188

Tablo 5. Spor sponsotlugunun tiketici davraniglarina etkisinin ilgi duyulan spor tiiriint takip etme durumu bakimindan
coklu kargilagtirilmast

Degiskenler Takip Etme Gruplar Aras1 Fark Ortalamalar Fark: Standart P
Durumu Hata

Tiiketici Evet Hayir 3,468* 1,333 0,026*

Davraniglar Vakit Buldukc¢a 2,578 1,243 0,097
Hayir Evet -3,468* 1,333 0,026*

Vakit Buldukca -0,890 1,431 0,308

Vakit Buldukca Evet -2,578 1,243 0,097

Hayir 0,890 1,431 0,308

Tablo 3’de arastirmaya katillan bireylerin tiketicic ~ TARTISMA

davranislarina, spor sponsorlugun etkisini gdsteren
analizlere yer verilmistir. Katilimecilarin, meslek, yas,
gelir ve egitim durumlan ile tiiketici davranislar
arasinda anlamli bir farka rastlanmazken (p>0.05),
spora olan ilgi dizeyleri ile sporu takip etme
durumlart  arasinda  istatistki = olarak  farklar

Bu c¢alisma, Konya kentsel alaninda spor
sponsorlugunun titketici  davranislant  tizerindeki
etkisini ortaya koymak amaciyla yapilmistir.

Literatlir ~ taramasinda  spor  sponsorlugu
konusunda yapilmus aragtirmalara rastlansa da,

bulunmustur (p<<0.05).

Tablo 4’den, tiketici davranslart puaninin spor
ve spor etkinliklerine olan ilgi diizeyi bakimindan
karsdastirildiginda  farklibigin  ilgi  diizeyi digik
olanlarla orta ve ylksek olanlar arasinda oldugu
anlastimaktadir.

Tablo 5den de anlasilacagt gibi;  spor
sponsotlugunun tiketici davranslarina etkisinin ilgi
duyulan spor tiiriind takip etme durumu bakimindan
coklu karsilastinllmasinda, farkliligin evet ile hayir ve
vakit buldukea arasinda oldugu tespit edilmistir.
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dogrudan spor sponsorlugunun tiketicilerin satin
alma tercihlerini belirlemeye yonelik  yapilmis
calismalar nispeten sinurlidir.

Katihmcilarin, spor sponsorlugunun tiiketici
davranslarina etkisinin cinsiyet, yas, meslek, gelir ve
egitim durumu bakimindan karsilastirilmasinda
istatistiki acidan anlamli farka rastlanmamustir. Bazi
arastirmactlar  demografik  Ozellikler ile  spor
sponsotlugunun tiketici davranislar tzerinde etkili
olmadigint belirlerken, bazilar ise etkisinin 6nemli
oldugunu vurgulamiglardir (10,11,12). Arastirmalar
arasindaki farkliligin, katilim sayist ve o yérenin spor
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kaltird  gibi
dustnilebilir.

degiskenlerden  kaynaklanabilecegi

Bu calismada elde edilen diger bir bulgu ise
katilimcilarin spor etkinliklerine olan ilgi dizeyleri ile
tiketime yoOnelik davraniglart arasindaki anlaml
farkliiktir. Bu farklihigin, spora az ilgi duyanlar ile
orta ve ylksek diizeyde olanlar arasinda oldugu tespit
edilmistir.  Akyildiz ve Marangoz (2)’'un yapmis
oldugu calismada, tiketicilerin satin alma kararint
verirken; sponsorluk faaliyetlerinden en fazla
etkilenen bireyler ile kismen etkilenen bireylerin,
tamamen etkilenen bireylere gbre spor ve sportif
etkinliklere daha az ilgi duyduklarimi belirtmisleridir.
Bagka bir deyimle, spora olan ilgi diizeyi distikee
sponsorluk faaliyetlerinin satin alma karart tizerindeki
etkisi de azalmaktadir. Cikan bu sonu¢ ¢alismamizt
destekler niteliktedir.

Bu calismadaki dikkate deger diger bir nokta,
katiimeilarin ilgi duyduklarn spor tiirini takip etme
durumlannin tiketime  yonelik  davranuslan
tzerindeki etkisidir. Arastirma bulgularina gore ilgi
duyduklart sporu takip edenlerin takip etmeyenlere
gore daha fazla oranda sponsor olan firmanin
triinlerini tercih ettikleri tespit edilmistir.

Akdag (1)1n  yapmis oldugu c¢alisgmasinda
sponsor firmalarin urinlerini Ozellikle tercih eden
kisilerin cogunun sevdigi kisi ya da organizasyonu
desteklemek icin sponsor firmalarin Griinlerini tercih
ettigi sonucuna varlmistir. Alay (4)’in ¢alismasinda
ise taraftarin/tliketicinin etkinlige katitim yogunlugu,
tiiketicide duygusal reaksiyonunu tetiklemekte ve bu
duygusal  reaksiyon  tiketiciyi  markayt/trina
benimseme, tercih etme ve satin alma gibi
davransslara yonelttigini belirtmistir.

Bu  tespitlerden  yola
sponsorlugunun, ilgi duydugu spor
organizasyonlarint  takip eden Kkisilerin  tiiketici
davranislan tizerindeki etkisi artarken, takip etmeyen
tiketicilerin ~ davraniglarindaki  etkisi  azalmakta
oldugu sonucu cikarilabilir.

ctkarak, spor

Bu baglamda aragtirmanin sonunda, titketicilerin
spor etkinliklerine olan ilgi dizeyi arttikca, spor
sponsorlugunun  titketici  davranslart  Gzerindeki
etkisinin de arttifl tespit edilmis, ayrica sponsor
firmanin Grdnlerini tercih etmede, ilgi duyulan spor
bransini takip edenlerin etmeyenlere gbre sponsor
firmanin  UrGnlerini  daha cok tercih  ettikleri
sonucuna varilmistir.
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