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Abstract

The purpose of this research has been to
determine the opinions of consumers the impact
of the sports sponsorship done by the
telecommunication companies on the
development of sports and sports related activities.
The effects of sports sponsorship on consumers
and sports, and at what level have the
communication (GSM) companies achieved to
their target audience by supporting sports
sponsorship have been tried to be determined. A
descriptive method has been used in this study.
The universe of the study for quantitative data has
been composed of students who study four-year
sports education program at state universities
higher education institutions and the people
residing in Ankara. On the other hand the sample
has been composed of 361 students studying at
four-year sports education institutions of higher
education of the state universities in Ankara and
500 residents of central Ankara. A sports
sponsorship scale has been developed for the data.
The wvalidity of this scale has been done by
concerning the item-total correlations result, and
also exploratory and confirmatory factor analysis
has been performed. Alpha Cronbach's coefficient
has been calculated for the reliability. The items
included in the scale have been evaluated by five-
point Likert scale. Sports Sponsorship scale has 25
items in three dimensions which are cooperation,
support and impact. Since the data has not
distributed normally, Mann Whitney U test, a non-

Iletisim girketlerinin spor
sponsorlugu

Ozet

Bu arastirmanin amac, iletisim sirketlerinin spor
sponsotlugunun, sporun ve spor faaliyetlerinin
gelisimine  etkisi ~ konusunda  tiiketicilerin
goruslerinin belitlenmesidir. Spor sponsorlugunun
tiketicilere ve spora olan etkileri ile iletisim (GSM)
sitketlerinin  spor sponsotlugu yaparak hedef
kitleye ne Slgtide ulastigi belilenmeye ¢alistimustir.
Arastirmada  betimsel  yontem  kullanidmustir.
Arastirma evrenini Ankara’da bulunan devlet
Universitelerine baglt dort yillik spor egitimi veren
yiksekogretim  kurumlarinda  6grenim  gbren
ogrenciler ile Ankara’da ikamet eden kisiler
orneklemini  ise Ankara’da  bulunan devlet
Universitelerine baglt dort yillik spor egitimi veren
kurumlarda 6grenim  géren 361 Ogrenci ve
Ankara’nin merkez ilcelerinde ikamet eden 500 kisi
olusturmustur. Verileri elde etmek icin spor
sponsorlugu 6leegi gelistirilmistir. Olcme aracinin
gecerlik calismast icin madde toplam korelasyon
degerlerine bakilmis ve acimlayict ve dogrulayict
faktor analizi yapilmustir. Guvenirlik icin Alpha
Cronbach’s katsayist hesaplanmustir. Olgekte yer
alan maddeler 5’ Likert tipi derecelendirme Slgegi
lle  degerlendirilmistir. ~ Spor  Sponsorlugu
Olgeginde isbirligi, destek ve etki olmak iizere iig
boyutta 25 madde yer almustir. Veriler normal
dagilmadigr icin; non-parametrik testlerden ikili
gruplar icin Mann Whitney U testi, ikiden fazla
gruplar icin ise Kruskall-Wallis testi kullandmustur.
Kruskall-Wallis testi sonucu gruplar arasinda fark
bulunmast durumunda ise Gruplar arasinda farkls
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parametric test, has been used for two groups
while the Kruskal-Wallis test has been used for
more than two groups. The Mann-Whitney U test
has been manually applied in order to find the
different group in the case of there has been a
difference between groups according to the
Kruskal-Wallis test results. The result of this study
indicates that there has usually been a positive
understanding of the practice of sports
sponsorship done by GSM communication
companies. It has been found that the population
of the people who had attended this research have
preferred A while the majority of students who
had attended this research have preferred C for
their communication. In the light of the findings
from the both populations, A, C and B GSM
companies  have  supported sport more,
respectively. Regarding the genders; there has been
no difference between the views of public and the
students on the cooperation, support and impact
sub dimensions of sports sponsorship. People in
the middle age, according to the younger and older
groups, have thought that the impact and
collaboration dimensions of sport sponsorship has

olani bulabilmek icin manuel olarak Mann
Whitney U testi uygulanmustur.

Arastirmadan elde edilen sonuglara gore; iletisim
sitketlerinin  spor  sponsorlugu uygulamalarina
yonelik genelde olumlu bir anlayts vardur.
Arastirmaya  katilan  halkin  haberlesmede A
sitketini  tercth  ettigi, Ogrencilerin  biyik
cogunlugunun ise C sirketini tercth ettifi tespit
edilmistir. Her iki grubunda, strasiyla A, C ve B
GSM sirketlerinin sporu daha fazla destekledigi
yoniinde goris belirttigi saptanmustir. Halkin ve

ogrencilerin cinsiyetlerine gore spor
sponsorlugunun  isbirligi, destek ve etki alt
boyutlarina  iliskin ~ gOriigleri  arasinda  fark

bulunamamustir. Orta yas grubundaki halkin, gen¢
ve yash gruptakilere gore, sponsorlugun etki ve
isbirligi boyutunun daha ¢ok gerceklestigini
distindigl tespit edilmistir. ﬂké')gretjm mezunu
halkin, iletisim sirketlerinin  spor sponsotlugu
uygulamalarina  daha olumlu baktklart  tespit
edilmistir.

Anahtar  Kelimeler: Tletisim
Sponsorluk; Spor Sponsorlugu.

Sirketleri;

been mote realized. It has been determined that
primary school graduate population have looked
more favourably to the sports sponsorship
applicaion done by the communication
companies.

Keywords: GSM  Companies;
Sports Sponsorship.

Sponsorship;

(Extended English summary is at the end of
this document)

Giris

Sitketlerin duragan yapidan kurtulma, rakiplerinin Ontine ge¢me ve daha Onemlisi is
diinyasinda varliklarint devam ettirebilmeleri icin bagvurduklart en etkili yol pazarlama stratejileridir.
Pazarlama sayesinde sirketler tarafindan sunulan mal ya da hizmetler dogru kanaldan, hedef kitleye
ulastirilir. Sponsorluk da pazarlamanin bir parcast olarak gelisim gostermekte ve bilinenin aksine
daha kapsamli ve sistemli bir pazarlama faaliyetine gereksinim duyar (Bednar, 2005). Ancak
temelinde sponsor olan ve sponsor olunanin birbirlerine karsilikli sagladigi faydalar vardir (Goksel
ve Yurdakul, 2002). Cornwell (2008), sponsorlugu spor, sanat ve hayirseverlik yolu ile kapsamlt bir
tanitim ya da gerksinimlerden dogan temel bir pazarlama faaliyeti seklinde ifade etmektedir. Brown
(2000) ise, sponsorlugu hizmet bedeli karsiliginda bir takim ticari faydalar elde etmek olarak
tanimlamistir. Oyleyse gerceklestirilecek sponsorluk faaliyetleri ile sponsorluk yapilacak alanin birbiri
ile direk iliskisi olmasa bile hedefleri 6rtusmelidir. Sirketler sponsorluk alanlart olan kiltiir-sanat
sponsorlugu, sosyal sponsorluk (cevre sponsorlugu, egitim sponsorlugu, saglik sponsorlugu vb.) ya
da spor sponsorlugunda faaliyetlerini yiirtitebilir ve kendi mal ya da hizmetini bu sponsorluk alanlart
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ile tanutabilir (Goksel ve Yurdakul, 2002). Ancak kiltiir-sanat sponsorlugu ve sosyal sponsorluklar,
spor sponsorluguna nazaran daha kiiciik kitlelere hitap etmektedir ve strekliligi pek fazla
saglanamaz (Isakovi¢, 2011; Okay ve Okay, 2005).

Spor sponsorlugunun son yillarda buyik asama kaydetmesi ve kendi basina bir endistri
haline gelmesi bunun en biylik kanitidir (Barr ve Hums, 2005). Sirketlerin bircogu tiiketicilerde
marka bilinirligini olusturmak ve arttirmak igin spor sponsorluguna yonelmislerdir (Kelly ve
Whiteman, 2010). Cinki spor sponsorlugunun misterilerin kisa stire igerisinde dikkatlerini
cekebilecek ve satiglart arttiracak dogrudan ya da dolaylt bircok hedefi vardir (Shank, 1999). Bu
hedefler kurum, pazarlama ve isletme hedefleri olarak gruplandirilir (Smith, 2012). Buradaki
hedefler temelde benzerlikler gosterse de spor sponsorlugunun tirlerine ve alanlarina gore
belitlenir. Spor yonetim organlarinin  sponsorlugu, spor takimlarinin sponsorlugu, sporcu
sponsorlugu, medya ve vyayin sponsorlugu, spor tesis sponsorlugu, spor miusabakalarinin
sponsorlugu kabul goren spor sponsorluk tirleridir (Schwarz ve Ark., 2012). Sirketler, sponsor
olduklart spor tiiriinde ana sponsor ya da malzeme tedarikgisi olabilir, ticari ortaklik kurabilir,
bolgesel ya da yerel sponsor olabilitler (Buhler, 2006). Spor sponsorlugu, dogru bir sekilde
uygulanirsa sirketlere biiytik fayda ve kazang saglar. Sirketin hedef kitle ile iletisim kurmast, bu hedef
kitlede marka farkindaligt olusturmast ve iriin satin alma tercihlerine etki etmesi spor
sponsorlugunun sirketlere sundugu belli baslt firsatlardir (Kambitsis ve ark., 2002). Ancak sirketlere
bu firsatlart saglarken bazi riskleri de beraberinde getirebilir. Rakip firmalarin tuzak pazarlamaya
spor sponsotlugunu alet etmeleri en buytk tehlike olarak gortlebilir. Bunun yant sira ihtiyag ve
durum analizlerinin dogru yapilmayist sebebi ile degerlendirmelerde yasanan zorluklar ve zaman
kayb1 spor sponsorluk uygulamalarinin strdiiriilmesini engelleyebilir (Mc Daniel ve Mason, 2000).

Bu tip sorunlarin 6ntine gegilmesi amaciyla arastirmacilar belli fikir akimlarindan yola ¢ikarak
spor sponsorlugunu bazi teorilere dayandirmislardir (Mueller, 2011). Literattire bakildiginda, spor
sponsorlugu igerisinde etkin kullanilan teoriler; a)bir gruba dahil olma ve grup ici iletisimle edinilen
sosyal kimlige sponsorlugun ve satin almanin etkilerini inceleyen sosyal kimlik teorisi (Terry ve
Hogg, 19906), b)tiketicilerin satin alma niyetini ve seviyesini nedensel ¢ikarimlarda bulunarak
belitleyen atfetme teorisi (Kim ve ark., 2014), c)sponsorluk ¢alismalarinda bir tyeyi kazanmak icin
lider ve calisanlarin ikili iliskilerinin gerekhhglm savunan LMX teorisi (Sparrowe ve Liden, 2005),
d)sponsor olan sirketin eksik ve asimetrik bilgilerle sinyal gondererek, tiketicinin glivenini
kazanmay1 ileri sturen sinyallesme teorisi (Bergh ve Gibson, 2011), e)sponsorlugun neden iliskili
pazarlama yolu ile tiiketicilerde uygulanmasini saglayan ve tiketicilerin satin alma niyetine olan
etkilerini inceleyen uyum teorisi (Cornwell ve ark., 2005), f)tiiketicilerin zihninde beliren marka
tercihi ve markaya yonelik tutum ve tutumlarindaki tutarsizliklar ile dengeli ve dengesiz durumlart
irdeleyen denge teorisi (Cameron, 2009), g)tiketicilerin marka hakkinda daha 6nceden edinmis
olduklart 6n bilgileti ve stire¢ icerisinde kullanarak bu bilgilerin anlamlastiriimalarini inceleyen sema
teorisidir (Schmidt ve Hitchon, 1999).

Bu ¢alisma, insanlarin bilingaltindaki bilgileri harekete gegirerek anlamlastiran sema teorisine
dayandirilmistir. Sema teorisinde sunulan bilginin, 6nceki bilgilerle cesitli sekillerde kullandlmast ve
anlam kazandirilmast beklenir. Semalar, tiiketicilerin zihninde sponsor olani ve sponsor olunant
birbirine baglayarak bir tasarim gerceklestirir, onlara bir biitiin halinde anlam kazandirir. Béylece
daha sonraki siireclerde de hatirlanmasina sebep olur. Ciinkii, sponsor ve spor arasindaki tasarimsal
gorunt, tiketicinin bilingaltinda bulunan semalart harekete gegcirir. Bunun sonucunda ise, var olan
semalar ve sponsorluk faaliyeti arasinda iliskisel bir durum ortaya cikarthr (Mc Daniel ve Heald,
2000). Bu sebeple, sponsor olunan spor sayesinde olumlu gérinim kazanan marka ayni zamanda
spor sponsorlugu faaliyeti ile tiiketicinin hafizasini bilissel ve duygusal tepkilerle etkisi altina alir
(Koo ve ark., 2006). Sema teorisinin spor sponsorlugu uygulamalarindaki roli agiktir ve her
scktorde oldugu gibi iletisim sektéri de spor sponsotlugu uygulamalarinda  tiketicinin
bilin¢altindaki semalart kullanir (Koo ve ark., 2000).
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China Mobile’in Pekin 2008 Olimpiyat Oyunlar’'nda telekomtnikasyon hizmetlerine,
Vodafone’un yine ayni sene Isvigre’deki UEFA sampiyonlar ligine sponsor olmast iletisim
sitketlerinin en bilindik 6rnekleridir (http://www.chinamobileltd.com; http://www.vodafone.com).
Tiirkiye’de ise fillen hizmet veren iletisim sirketleri Turkcell, Vodafone ve Avea’dir. Tiirkiye’deki
spor sponsorluk uygulamalarinda bu tg sirket varligint hissettirmektedir. Turkcell'in atletizm ve
yuzme performans projeleri, Futbol ve Basketbol Milli Takimlar’nin 2002 yilindan beri resmi
iletisim sponsorlugu, 2006 yilindan beri Basketbol Milli Takimi’nin ana sponsorlugu, “Sesi Gorenler
Ligi"nin iletisim sponsorlugu ve Turkcell Gérme Engelli Futbol Milli Takimi’nin sponsorlugu,
Vodafone’un Besiktas Jimnastik Kuliibi’niin ana sponsorlugu, Avea’nin ise Turk Telekom sirketi ile
birlesmeden 6nce NBA basketbol ligi ve FC Barcelona Futbol Kuliibii Ttrkiye resmi sponsorlugu
baslica 6rneklerdir (http://www.vodafone.com.tr; http/ /www.turkcell.com.tr;http:/ /www.avea.com.tr).

1984 Los Angeles Olimpiyat Oyunlari, son on yilda ABD’de spor sponsorlugunun buyiik
artislar gosterdigi bir doniim noktast olmustur. Sirket sponsorlugu sadece Olimpiyat Oyunlar’nin
gelecegini teminat altina almamug, aynt zamanda Amerika’da sporun gelisimini kamgilayan bir ortam
yaratmustir. Sponsor sirketlerin parasi, bircok geleneksel ve yeni spor olaylarini tesvik ederek spora
katilimet sayisint arttirmis ve sporu tim sosyal siniflara yaymustir (Asalmakopoulos, 1993, 16).

ABD’deki sirketlerin sponsorluk basarisi, diger tlkeler icin bir model olmustur. Dolayis: ile
Turkiye’de de, Turk sporu ile sirketlerin basarili bir sponsorluk ortakligs icin ihtiya¢ duydugu tiim
kriterleri ortaya koymak gerekmektedir. Ciinkt Tirkiye’de hizmet veren GSM sirketlerinin spor
sponsorlugunun degerlendirilmesi 6nemlidir. S6z konusu sirketlerin daha ¢ok insana ulasabilmek ve
farkindalik yaratabilmek i¢in spor sponsorlugunda da rekabet ortamlart yarattigr agiktir. Bu sirketler,
tlkemizdeki gen¢ niifusa spor organizasyonlart sayesinde rahatca ulagsmakta ve genglerin spor
sayesinde sempatisini kazanmaya ¢alismaktadirlar. Yapilan arastirmalar da GSM sirketlerinin tercih
edilme, hizmet memmuniyeti ve hedef kitlesi konulari incelenmistir. Ornegin, Giilmez (2005),
ogrencilerin cep telefonu kullanim farkliliklart ortaya koymustur. Erginel ve ark. (2010), GSM
operatorlerinin  gelecekteki pazar paylarinin durumunu incelemigtir. Diindar ve Ecer (2008),
tniversite ogrencilerinin GSM sirketleri tercih siralamasint tespit etmistir. Atmaca ve Keskin (2014)
internet kullanicilarinin, GSM sirketlerinin sagladigi hizmetten memnuniyet seviyelerini incelemistir.
Oztiitk ve ark.(2013), tniversite 6grencilerinin GSM Markast  tercih ederken belitleyici olan
etkenleri incelemistir.

Bu aragtirmanin amaci, Tirkiye’deki iletisim sirketlerinin spora yaptiklart sponsorlugun, spor
ve spor faaliyetlerine etkisi konusundaki goértslerin  beliflenmesidir. Bu ¢alisma ile spor
sponsorlugunun tiiketicilere ve spora olan etkileri ile GSM sirketlerinin spor sponsorlugu yaparak
hedef kitleye ne 6lciide ulastigt belitflenmeye ¢alisilmustir.

Yoéntem

Bu ¢alismada betimsel yontem kullanilmustir. Bu yontem, varolan durumu ortaya koyan bir
durum saptamadir. Aragtirmanin etik uygunlugu icin Ankara Universitesi Etik Kurulw’nun
16/10/2014 tarih ve 1295 sayili karari ile onay alinmustir.

Evren ve Orneklem

Arastirma evrenini Ankara’da bulunan G¢ kamu universitesinde spor egitimi veren
yuksekogretim  kurumlarindaki  Ogrenciler ile Ankara’da ikamet eden kisiler olusturmustur.
Orneklemi olusturacak kisiler kolayda érnekleme yontemi ile secilmistir

Ankara’daki t¢ farkli devlet Universitesinin spor bilimleri fakiltelerinde 6grenim gbren
toplam 2579 6grenci arastirma evreni icinde yer almaktadir. Spor bilimleri fakiltesi 6grencileri,
GSM sirketleri tarafindan hedef kitle olarak goriilmesi, cep telefonunu aktif olarak kullanmalar ve
spor organizasyonlarina yakin ilgileri nedeniyle evren olarak secilmistir. Birinci Gniversitede 400,
ikinci tniversitede 1389 ve tgtinct tiniversitede kayith 490 6grenci spor bilimleri fakiltesinde (SBF)

4 Avea, 2016 yilinda Tiirk Telekom ile birleserek bu sirketin adini aldi.
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ogrenim gormektedir. 2579 kisilik evrenden alinacak 6rneklem sayist 0.05 kabul edilebilir hata icin
en az 335 kisi olmalidir (Ural ve Kilig, 2006). Guivenirligi artirma i¢in 6lgme aract 361 kisiye
uygulanmis ve hatasiz olarak geri toplanmistir. Arastirmaya katilan 6grencilerin % 64'tint (231 kisi)
erkekler, % 36'sin1 (130 kisi) kadinlar olusturmaktadir.

2014 yili TUIK verilerine gore, Ankara’da 5.045.083 kisi yasamaktadir. 5.045.083 kisilik
evrenden alinacak 6rneklem sayist 0.05 kabul edilebilir hata icin en az 384 kisi olmalhdir (Ural ve
Kilig, 2006). Ankara’nin merkez ilcelerinden Yenimahalle, Cankaya, Mamak, Altindag ve
Keciroren’den veri toplanmistir. Guvenirligi artirmak igin 6l¢me aract 500 kisiye uygulanmis ve
hatasiz olarak geri toplanmustir. Arastirmaya katilan halkin % 36'stun (178 kisi) kadin oldugu,
% 64'untn (322 kisi) erkek oldugu saptanmustir. Arastirmaya katillan halkin yaslart incelendiginde
% 26.6’sinin 18-28 yas arast (133 kisi), % 47.8’inin 29-28 yas arast (239 kisi), % 25.6’sinin 40 yas
ve tizeri (128 kisi) oldugu saptanmustr.

Veri Toplama Araci

Veriler, bu calisma kapsaminda gelistirilen “Iletisim Sirketlerinin Spor Sponsorlugu” élgegi
ile elde edilmistir. Hgi]j literattir (Assimakopoulos, 1993; Blais, 2000; Miloch ve Lambrecht, 20006;
Zeph, 2008; Greenhalgh, 2010; Trachsler ve Ark, 2015) incelenerek, 6lgme aract icin 65 maddelik
soru havuzu olusturulmustur. Soru havuzundaki maddeler uzman goérusleri dogrultusunda
degerlendirilmis, uygun olmayan 18 maddeye deneme formunda yer verilmemistir. Deneme
formunda 47 madde ve kisisel bilgilere iliskin sorular yer almistir. Olgek maddeleri 5’li Likert tipi
derecelendirme ile degerlendirilmistir.

Deneme formu gontllii katdan 250 kisiye uygulanarak, gecerlik ve gtvenirlik calismast
yapilmistir. Madde gegerligi icin, madde toplam test korelasyon degerleri hesaplanmistir. Korelasyon
degerleri .30’un altinda kalan maddeler Olgekten ¢ikarlarak madde sayist 40’a dustrtlmistir.
Gegerlik icin 6nce agimlayict, sonra dogrulayict faktor analizleri uygulanmustir. Giivenirlik icin i¢
tutarlik katsayist (Cronbach’s Alpha) hesaplanmistur.

Ag¢imlayic1 Faktor Analizi (AFA)

AFA 40 madde tuzerinden yapimustir. AFA yapilmadan once verilerin faktor analizine
uygunlugu Kaiser-Meyer-Olkin  (KMO) testi ile test edilmisti. =~ KMO degeri .938 olarak
bulunmustur. KMO degeri en az .60 olmalidir (Sipahi ve Yurtkoru, 2007). Bulunan KMO degeri
(.938) veriler tizerinde faktor analizi yapilmasinin uygun oldugunu gostermistir. Ayrica Bartlett testi
sonucu [6435.288, (p<0.001)] olarak bulunmustur. Yapilan KMO ve Bartlett testleri, veriler
Uzerinde faktor analizinin uygun oldugunu gostermistir. AFA sonucu faktor yik degeri .30’un
altinda kalan maddeler 6lcekten ¢ikarlmistir (Buyukoztirk, 2009). Bu durumda 6lgekten 15 madde
cikarlmis geriye 25 madde kalmustir. Olgekte kalan maddelerin faktor yik degerleri .43 ile .81
arasinda degismektedir (Cizelge 1). AFA sonucu 6lgekte ti¢ boyut oldugu saptanmis, bu boyutlara
isbirligi, destek ve etki adlart verilmistir. A¢iklanan varyans; birinci boyut igin % 41.876, ikinci boyut
icin % 6.912, tctinct boyut icin % 5.845, toplam varyans ise % 54.632 olarak saptanmustir.

Cizelge 1. Olgek Maddelerinin Toplam Korelasyon Degetleri ve AFA Yiikleri

]SBIRL]GI BOYUTU Madde Toplam Faktor
Korelasyon Yiikleri
Degerleri
1-Spor sponsorlugunun hem sirketler hem de spor icin olumlu sonuglart vardir. .608 .807
2-Sponsorluk sayesinde hem spor, hem de sirketler ortak isbirliginden fayda saglar. .579 799
3-Sirketler ile spor olaylarinin igbirligini desteklerim. .591 759
4-Sporla isbirligini iceren biitiin ekonomik gerekgeleri kabul ederim. .679 .644
5-Spor sponsorlugunun spora olan olumlu etkileri, olumsuz etkilerinden daha fazladir. .601 .631
6-Sirket ile sponsor oldugu sporun birbiri ile iliskili olmasina gerek yoktut. 707 .608
7-Isbirligi yapan spor organizasyonlarina ve sponsor sirketlere olumlu bakarim. .605 .550
8-Spor sponsorlugu, sporun geleceginde 6nemli bir etkendir. .600 517
9-Spor sponsorlugu, sporu 6nemseyen buyiik sirketlerin bir pazatlama aracidir. 473 435
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DESTEK BOYUTU
10-GSM sirketlerinin sponsorlugu, sporda takim ve bireysel katilimu arttirir. .597 723
11-GSM sitketlerinin sponsor oldugu spor aktivitelerine katilmak isterim. .612 707
12-GSM sirketleri, sporun gelisimini 6nemset. .600 .680
13-Spor sponsorlugu, is diinyast ve sporu toplumun faydast i¢in bir araya getirebilir. 511 .678
14-Sponsorluk sporun kiiltiirel degerini 6n plana cikarabilir. .595 628
15-Spor organizasyonlari, devletin parasal destegi yerine sponsotluklatla yirttilmelidir. .618 .581
16-Sirketlerin faydasina olan spor igerikli televizyon yayinlarini desteklerim. .605 518
17-Spor diinyast sponsor olan sirketlerin gelisimlerini 6nemser. .676 .505
ETKI

18-GSM sirketlerinin sponsor oldugu spor olaylatinin sayisinin artmasindan memnun .600 816
olurum.

19-Spor sponsotlugu yapan GSM sirketlerine karst olumlu bakis acisina sahibim. .580 775
20-Televizyonda, GSM sirketleri tarafindan sponsor olunan spor olaylarini izlemekten .641 676
hoslanirim.

21-GSM sirketlerinin sponsorluk araciligy ile sporla ilgilenmelerinden hoslantrim. .640 .667
22-GSM sirketlerinin spora sponsorluk icin para harcamalarini gérmekten memnun .600 .603
olurum.

23-GSM sirketlerinin spor yoluyla reklam yapmasindan memnun olurum. 719 .547
24-GSM sirketlerinin spor sponsotlugu ile is iliskilerini arttirmastni olumlu buluyorum. .645 .528
25-GSM sirketlerinin spor diinyast ile isbirliginden memnunum. .636 496

Dogrulayic1 Faktor Analizi (DFA)

AFA sonucu elde edilen ti¢ boyut ve 25 maddeden olusan model, DFA ile incelenmistir. Modelin
uygunlugunu test ederken, RMSEA, CFI, NFI, IFI, NNFI, GFI ve AGFI uyum indekslerinden
yararlanilmistir (Cokluk ve ark., 2010). DFA igin kritik N degeri 113.42 olarak bulunmustur. Bu
deger 250 kisilik 6n uygulama grubu igin yeterlidir. DFA sonucuna gére uyum degerlerini kabul
edilebilir sinirlara getirmek icin, 14. ve 15., 8. ve 9. maddeler ile 2. ve 1., maddeler arasinda
modifikasyonlar ~ yapilmistir.  Model uyum  indekslerinden, x°/sd  (702.97/269)=2.68,
RMSEA =.080, IF1=0.96, NFI=0.94, CFI=0.96, NNFI=0.96, GF1=0.82 ve AGFI=0.78 olarak
hesaplanmistir. DFA sonuglarina gore, RMSEA, NNFI, NFI, CFI ve IFI degerleri kabul edilebilir
sinirlardadir. GFI ve AGFI degerleri ise kabul siurlarinin altinda kalmistir. Uyum indekslerinin
hangilerinin kabul edildigine dair bir goris bitligi yoktur (Simsek, 2007). Uyum indeksleri tek tek
degil, butin indeksler bitlikte degerlendirilmelidir (Captk, 2014). Ayrica, elde edilen x,/sd=2,68
orant, model uyumunun iyi oldugugu gostermektedir (Stimer, 2000). Bu durumda, DFA ile test
edilen model uyum degerlerinin kabul edilebilir oldugu séylenebilir.

Alt boyutlar arasindaki korelasyon ile 6lcegin ayrisma gegerligi incelenmistir. Isbirligi ve
destek ve etki alt boyutlari arast korelasyon degerleri 0.66 ile 0.69 arasinda degismektedir. Uc alt
boyut arasinda, orta dizeyde ve pozitif yonde bir iliski oldugu ve her bir alt boyutun birbirinden
bagimsiz oldugu gorilmistir (Buyukoztirk, 2009). Guvenirlik icin hesaplanan i¢ tutarlik katsayist
Cronbach’s Alpha degeri, 6lgek geneli icin .941, isbirligi boyutu icin .865, destek boyutu icin .885,
etki boyutu i¢in ise, .879 olarak saptanmustir. Gegerlik ve giivenirlik analizi sonuglarina gére, Spor
Sponsorlugu Olgegi’nin, gegerli ve giivenilir oldugu saptanmustir.

Olgek maddelerinin tamami olumlu ifadelerden olusmaktadir. Bu nedenle ters kodlanan
madde yoktur. Olcek maddeleri, 1 ile 5 arasinda degisen puanlar ile degerlendirilmistir. Alt
boyutlardan alinabilecek puanlarin alt ve ust stnurlari, isbitligi boyutunda 9 ile 45 puan, destek ve
etki boyutlarinda ise 8 ile 40 puandir.
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Verilerin Analizi

Verilerin analizi i¢cin 6nce verilerin Kolmogorov-Smirnov Testi ile normal dagilimina
bakilmistir. Verilerin normal dagilmadig: goriilerek non-parametrik testler kullamlmustir. Tkili gruplar
icin Mann Whitney U testi, ikiden fazla gruplar icin ise Kruskall-Wallis ve Kaykare testleri
kullandmistir. Kruskall-Wallis testi sonucu gruplar arasinda fark bulunmast durumunda ise, Gruplar
arasinda farkli olant bulabilmek i¢cin Mann Whitney U testi uygulanmugtir.

Bulgular

GSM sirketlerinin spor destegine iliskin SBF 6grencilerinin ve halkin gorisleri arasinda farkl
olup olmadigina iliskin kaykare testi sonuglart ¢izelge 2’de sunulmustur. Cizelge 2 incelendiginde,
SBF 6grencilerinin % 62.6’st A sirketinin, % 24.7’si B sirketinin, % 12.7’si C sirketinin sporu daha
fazla destekledigini belirtmistir. Halk grubundaki katilimcilar ise, % 530 A sirketinin, % 27’si B
sitketinin, % 20’si C sirketinin sporu daha fazla destekledigini belirtmistir. Buna gbére SBF
ogrencileri ve halk, A sirketinin sporu daha fazla destekledigini belirtitken, SBF &grencileri
goruslerinin orant daha yitksek dizeyde gerceklesmistir. Halkin B ve C sirketlerinin sporu daha fazla
destekledigine iliskin goriislerinin diizeyi, SBEF 6grencilerinin gortslerine gore daha yiiksek oldugu
saptanmustir. Ogrencilerin ve halkin sporu destekleyen GSM sirketinin hangisi oldugu konusundaki
goruslerinde, bir fark tespit edilmistir [Xz@ sen=10.34, p<.05].

Cizelge 2. GSM Sirketinin Spor Destegine Iliskin Goriislerin Kaykare Testi Sonuclari

Grup GSM Sirketi Toplam X2 Sd P
A B C

Ogrenci N 226 89 46 361
% 62.6 24.7 12.7 100

Halk N 265 135 100 500 10.34 2 .006*
% 53 27 20 100

Toplam N 491 224 146 861
% 57 26.0 17.0 100

p<0.05

Habetlesmede hangi GSM sirketinin hizmetinden yararlanildigina iliskin SBF 6grencilerinin
ve halkin gorislerinin kaykare testinin sonuglart cizelge 3’de verilmistir. Cizelge 3 incelendiginde,
SBF 6grencilerinin % 50.4’4 C sirketinin, % 22.4°G B sirketinin, % 27.1’1 A sirketinin hizmetinden
yararlandigin1  belirtmistir. Halk grubundaki katilimcilar ise, % 451 A sirketinin, % 29.4G B
sitketinin, % 25.2’si C sirketinin hizmetinden yararlandigini belirtmistir. Buna gére SBF 6grencileri
daha ¢ok C iletisim sirketin hizmetinden yararlanirken, halk, A iletisim sirketinin hizmetinden
yararlandigini belirtmistir. SBF 6grencilerinin B iletisim sirketinin, halkin ise C iletisim sirketinin
hizmetinden daha fazla yararlandig1 gzlenmistir. SBF 6grencileri ve halkin hizmetinden yararlandig
GSM  sitketinin  hangisi olduguna iliskin goruslerinde fark oldugu [X2<2;861>218.61, p<.05]
saptanmustir.

Cizelge 3.Hangi GSM Sirketinin Hizmetlerinden Faydalanildigina Tliskin Gériislerin Kaykare
Testi Sonuglart

Grup GSM Sirketi Toplam XZ Sd p
A B C
Ogrenci N 98 81 182 361
% 271 224 504 100
Halk N 27 147 126 500
% 454 294 252 100 59.60 2 -000*
Toplam N 325 228 308 861
% 377 265 358 100

p<0.05
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Hangi GSM sirketinin spor sponsorlugunu daha iyi yaptigina iliskin SBF 6grencilerinin ve
halkin gorislerine iliskin kaykare testi sonuglart ¢izelge 4’de yer almistir. Cizelge 4’te goriildigi gibi,
SBF ogrencilerinin % 66.51 A sitketinin, % 21.1't B sirketinin, % 12.51 C sirketinin spor
sponsorlugunu daha iyi yaptigini belirtmistir. Halk grubundaki katithmcilar ise, % 51.8’1 A sirketinin,
% 311 B sirketinin, % 17.2’1 C sirketinin spor sponsorlugunu daha iyi yaptigint belirtmistir. Buna
gore SBF ogrencileri ve halk, A sirketinin spor sponsorlugunu daha iyi yaptigini belirtirken,
ogrencilerin gorislerinin orant daha yiiksek gerceklesmistir. SBEF 6grencilerinin B ve C sirketinin
spor sponsorluguna iliskin gortslerinin  diizeyi, halkin gortslerine goére daha dustk oldugu
saptanmustir. SBF 6grencileri ve halkin spor sponsorlugunu daha iyi yapan GSM sirketinin hangisi
olduguna iliskin gorusleri arasinda anlamli bir fark [Xz@ son—1.33, p<.05] bulunmustur.

Cizelge 4. Hangi GSM Sirketinin Spor Sponsorlugunu Daha Iyi Yaptigina iliskin Goériislerin
Kaykare Testi Sonuglari

Grup GSM Sirketi Toplam XZ Sd P
A B C

Ogrenci N 240 76 45 361

% 66.5 21.1 12.5 100
Halk N 259 155 86 500

% 51.8 31.0 17.2 100 18,61 2 000*
Toplam N 499 231 131 861

% 58.0 26.8 15.2 100

p<0.05

Hangi GSM sirketinin sporculara daha buyik firsatlar sunduguna iliskin SBF 6grencilerinin
ve halkin goruslerine ilisikin  kaykare testi sonuglar ¢izelge 5'de yer almustir. Cizelge 5
incelendiginde, SBF 6grencilerinin % 50.44 A sirketinin, % 27.7’si B sirketinin, % 21.9u C
sitketinin sporculara daha buytk firsatlar sundugunu belirtmistir. Halk grubundaki katiimecilar ise,
% 54.2’si A sirketinin, % 26.44 B sirketinin, % 19.4’G C sirketinin sporculara daha buyik firsatlar
sundugunu belirtmistir. Buna gore SBF o6grencileri ve halk, A sirketinin sporculara daha buytuk
firsatlar sundugunu belirtirken, halkin goriislerinin oram1 daha yiiksek gerceklesmistir. SBF
ogrencilerinin B ve C sirketinin sporculara daha buytk firsatlar sunduguna iliskin goruslerinin
diizeyi, halkin gortslerine goére daha yiksek oldugu saptanmustir. SBF Ogrencileri ve halkin
sporculara daha biytk firsatlar sunan GSM sirketinin hangisi olduguna iliskin goriislerinde gézlenen
bu farkin anlaml olmadigr bulunmustur [XZ(Z; son—1.33, p>.05]. Her iki grup da, sporculara daha
buyik firsatlar sunan GSM sirketinin A sirketi oldugunu dustinmektedir.

Cizelge 5. GSM Sirketinin Sporculara Daha Buytk Firsatlar Sunduguna Mliskin Gériislerin
Kaykare Testi Sonuglari

Grup GSM Sirketi Toplam X2 Sd P
A B C
N 182 100 79 361
Ogrenci % 50.4 27.7 21.9 100
N 271 132 97 500
Halk % 54.2 26.4 19.4 100 1.33 2 513
N 453 232 176 861
Toplam % 52.6 26.9 20.4 100

p<0.05

Ogrencilerin Igbirligi, Destek ve Etki Boyutlarina Iliskin Goriigleri
Cizelge 6 incelendiginde, 6grencilerin cinsiyete gore isbirligi boyutuna iliskin  puan
ortalamalari tzerine yapilan analiz sonucu anlamli bir fark [U=137670, p>.05] saptanmamistir.
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Cinsiyete gore puan ortalamalarina bakildiginda kadin  Ogrencilerin  puant  (x=3.97), erkek
ogrencilerin puant ise (x=4.00) diizeyindedir.

Ogrencilerin cinsiyete gore destek boyutuna iliskin puan ortalamalari arasinda yapilan analiz
sonucunda anlamlt bir fark [U=14560, p>0.05] bulunamamistir. Puan ortalamalarina bakildiginda
kadin 6grencilerin puani (x=3.79), erkek 6grencilerin puani ise (x=3.80) dizeyindedir.

Ogrencilerin cinsiyete gore etki boyutuna iliskin puan ortalamalart arasinda yapilan analiz
sonucu, ortalamalar arasinda anlamh bir fark [U=14877.5, p>0.05] saptanamamistir. Puan
ortalamalarina bakildiginda kadin 6grencilerin puant (x=3.97), erkek ogrencilerin puant ise (x=3.99)
duizeyindedir.

Cizelge 6. Ogrencilerin Cinsiyetlerine Gére Gériislerinin Mann-Whitney U Testi Sonuglar

BOYUT Cinsiyet N Sira Sira x/5 U P*
Ortalamasi Toplamu

Kadin 130 171.40 22282 3.97

ISBIRLIGI 13767 0.18
Erkek 231 186.40 43059 4,00
Kadin 130 177.50 23075 3.79

DESTEK 14560 0.68
Erkek 230 182.20 41905 3.80
Kadin 130 179.94 23392.5 3.97

ETKi 14877.5 0.88
Erkek 231 181.60 41948.5 3.99

P<0.05

Cizelge 7 incelendiginde, 6grencilerin spora katilim durumlarina gore isbirligi boyutuna iliskin
puan ortalamalari arasinda yapilan analiz sonucu anlaml bir fark [U=4195, p>0.05] saptanamistir.
Puan ortalamalarina bakildiginda spor yapan 6grencilerin puani (x=4.00) diizeyinde, ge¢cmiste spor
yapanlarin puani ise (x=3.806) dizeyindedir.

Ogrencilerin spora katilim durumuna gore destek boyutuna iliskin puan ortalamalari arasinda
yapilan analiz sonucunda anlaml bir fark [U=4837, p>.05] saptanamamistir. Puan ortalamalarina
bakildiginda spor yapan dgrencilerin puant (x=3.80) diizeyinde ge¢miste spor yapanlarin puani ise
(x=3.76) duzeyindedir.

Ogrencilerin spora katilim durumuna gore etki boyutuna iliskin puan ortalamalari arasinda
yapilan analiz sonucu anlamlt bir fark [U=4845.5, p>.05] saptanamamustir. Puan ortalamalarina
bakildiginda spor yapan 6grencilerin puant (x=3.99) diizeyinde, ge¢miste spor yapanlarin puani ise
(x=3.89) duzeyindedir.

Cizelge 7. Ogrencilerin Spora Katilim Durumlarina Gére Gériislerinin Mann-Whitney U Testi

Sonuclart
BOYUT Spora Katilim N Sira Sira x/5 U P*
Durumlari Ortalamasi Toplamu
Spor Yapiyorum 329 184.25 60618 4.00
ISBIRLIGT Gegmiste Spor 32 147.59 4723 3.86 4195 0.05
Yapmigtim
Spor Yaptyorum 328 181.75 59615 3.80
Gegmiste Spor 32 167.66 5365 3.76 4837 0.46
DESTEK Yapmistim
Spor Yaptyorum 329 182.27 59967.5 3.99
ETKI Gegmiste Spor 32 167.92 5373.5 380 4845 045
Yapmigtim

p<0.05
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Cizelge 8 incelendiginde, 6grencilerin spor yapma sikligina gore isbirligi boyutuna iliskin puan
ortalamalari arasinda yapilan analiz sonucu anlaml bir fark [U=7421.5, p<.05] saptanmustir. Puan
ortalamalarina bakildiginda duiizenli olarak spor yapan 6grencilerin puant (x=4.08) dizeyinde, firsat
buldukea spor yapanlarin ise (x=3.69) duzeyindedir. Duzenli olarak spor yapan 6grenciler, firsat
buldukea spor yapanlara gore isbirligi boyutuna daha yiiksek diizeyde katilmaktadirlar.

Ogrencilerin spor yapma sikligina gére destek boyutuna iliskin puan ortalamalart arasinda
yapilan analiz sonucu anlamh bir fark [U=06946, p<.05] saptanmustir. Puan ortalamalarina
bakildiginda diizenli olarak spor yapan dgrencilerin puant (x=3.89) diizeyinde, firsat bulduke¢a spor
yapanlarin puant ise (x=3.44) diizeyindedir. Duzenli olarak spor yapan 6grenciler, firsat buldukea
spor yapanlara gore destek boyutuna daha yiiksek diizeyde katilmaktadirlar.

Ogrencilerin spor yapma sikhigina gére etki boyutuna iliskin puan ortalamalari arasinda
yapilan analiz sonucu anlamli bir fark [U=7572.5, p<.05] saptanmistir. Puan ortalamalarina
bakildiginda duizenli olarak spor yapan 6grencilerin puant (x=4.07) diizeyinde, firsat bulduke¢a spor
yapanlarin puant ise (x=3.67) diizeyindedir. Duzenli olarak spor yapan 6grenciler, firsat buldukea
spor yapanlara gore etki boyutuna daha yuksek diizeyde katilmaktaditlar.

Cizelge 8. Ogrencilerin Spor Yapma Sikligina Gére Goriislerinin Mann-Whitney U Testi

Sonuclart
BOYUT Spor Yapma Siklig1 N Sira Sira x/5 U p*
Ortalamasi Toplanmu
] Diizenli Olarak 271 189.61 51385.5 4.08
ISBIRLIGI Firsat Buldukca 81 132.62 10742.5 3,69 7421.5 0.00%
Diizenli Olarak 270 190.77 51509 3.89
DESTEK Firsat Buldukca 81 12675 10267 3.44 6946 0.00%
Diizenli Olarak 271 189.06 512345 4.07
ETKI Firsat Buldukca 81 134.49 10893.5 3.67 7572.5 0.00*
p<0.05

Diizenli olarak spor yapan Ogrencilerin, her ¢ boyutta da firsat buldukc¢a spor yapan
ogrencilere gore farkl distindigi gorilmistir. Spor yapan Ogrencilerin isbirligi, destek ve etki
boyutlart agisindan sponsorluk uygulamalarina daha olumlu baktiklart anlasilmaktadir.

Cizelge 9 incelendiginde, 6grencilerin lisanslt olma durumuna gére isbirligi boyutuna iliskin
puan ortalamalart arasinda yapilan analiz sonucu anlamh bir fark [U=13561.5, p<.05] saptanmistir.
Puan ortalamalarina bakildiginda lisanslt sporcu 6grencilerin puant (x=4.06) diizeyinde, lisanslt
sporcu olmayanlarin puant ise (x=3.89) diizeyindedir. Lisanslt sporcu Ogrenciler, lisansli sporcu
olmayan 6grencilere gore isbirligi boyutuna daha yiiksek duzeyde katilmaktadirlar.

Ogrencilerin lisanslt sporcu olma durumuna gore destek boyutuna iliskin puan ortalamalari
arasinda yapilan analiz sonucunda anlamli bir fark [U=14725.5, p>.05] saptanamamustir. Puan
ortalamalarina bakildiginda lisansl sporcu 6grencilerin puani (x=3.82) diizeyinde, lisanslt sporcu
ogrencilerin puan ise (x=3.74) diizeyindedir.

Ogrencilerin lisans durumuna gére etki boyutuna iliskin puan ortalamalart arasinda yapilan
analiz sonucu anlamlt bir fark [U=14221.5, p>.05] saptanmamistir. Puan ortalamalarina bakildiginda
lisanslt sporcu Ggrencilerin puant (x=4.03) duizeyinde, lisansli sporcu olmayanlarin puant ise
(x=3.91) duzeyindedir.
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Cizelge 9. Ogrencilerin Lisansl Sporcu Olma Durumlarina Gére Gériislerinin Mann-Whitney U
Testi Sonuclart

BOYUT Lisans Durumu N Sira Sira Toplami x/5 U P*
Ortalamasi
o Lisansl Sporcu 197 188.16 37067.5 4.06
SBIRLIGL ™ iansh Sporea 158 165.33 261225 380 135615 003
Degil
Lisansli Sporcu 196 181.37 35548.5 3.82
DESTEK Lisansh Sporcu 158 172.70 27286.5 374 147255 042
Degil
Lisansli Sporcu 197 184.81 36407.5 4.03
ETKI Lisanslt Sporcu 158 169.51 26782.5 3.91 142215 016
Degil
p<0.05

Halkin Igbirligi, Destek ve Etki Boyutlarina Iligkin Gériigleri

Cizelge 10 incelendiginde, halkin cinsiyete gore isbirligi boyutuna iliskin puan ortalamalar
arasinda yapilan analiz sonucu anlamlt bir fark [U=25678.5, p>.05] saptanamamistir. Cinsiyete gore
puan ortalamalarina bakildiginda kadmlarin  puant (x=3.94), erkeklerin puant ise (x=4.00)
diizeyindedir.

Halkin cinsiyete gbre destek boyutuna iliskin puan ortalamalari arasinda yapilan analiz
sonucunda anlamh bir fark [U=27911, p>.05] bulunamamustir. Puan ortalamalarina bakildiginda
kadinlarin puaninin (x=3.65), erkeklerin puanmnin ise (x=3.68) diizeyinde oldugu gérulmustiir.

Halkin cinsiyete gore etki boyutuna iliskin puan ortalamalart arasinda yapilan analiz sonucu
anlaml bir fark [U=27692.5, p>.05] saptanamamistir. Puan ortalamalarina bakildiginda kadinlarin
puanit (x=3.90), erkeklerin puani ise (x=3.93) diizeyindedir.

Cizelge 10. Halkin Cinsiyetlerine Gore Gortslerinin Mann-Whitney U Testi Sonuglart

oYyuT Cinsiyet N Sira Ortalamasi Sira x/5 U P*
Toplami1

ISBIRLIGI Kadin 178 233.76 41609.5 3.94

Erkek 321 259 831405 406 250785 0.06
DESTEK Kadin 178 24630 43842 3.65

Erkek 322 252.82 81408 368 291 0.62
ETKI Kadin 178 245.08 436235 3.90

Erkek 322 25350 816265 393 276925 053

p<0.05

Cizelge 11’de gorildigt gibi, halkin isbirligi boyutunda yasa gore gorislerinin ortalamalari
arasinda yapilan analiz sonucu anlaml bir fark bulunmustur [x*(2)=12.13, p<.05]. 18-28 yas grubu
kisilerin gorislerinin ortalamast (x=3.88) diizeyinde, 29-39 yas grubu kisilerin (x=4.12) diizeyinde,
40 yas ve uzer kisilerin (x=3.97) diizeyinde gerceklesmistir. Gruplar arasinda farklt olan1 bulmak
icin yapilan Mann Whitney U analizi sonucuna gore, 29-39 yas grubundaki katilimcilar, 18-28 yas ve
40 yas tzeri katilimcilara gore isbirligi boyutuna daha ¢ok katlmaktadirlar. Orta yas grubundaki
kisiler, gen¢ ve yash gruptaki bireylere gore, sponsorlugun isbirligi boyutunun daha c¢ok
gerceklestigini disinmektedirler.

“Destek” alt boyutuna iliskin yasa gore gorislerin ortalamalart arasinda yapilan analiz sonucu
anlaml bir fark bulunmustur [x*(2)=6.43, p<.05]. 18-28 yas grubu kisilerin goriislerinin ortalamast
(x=3.53) diizeyinde, 29-39 yas grubu kisilerin (x=3.75) duiizeyinde, 40 yas ve tizeri kisilerin (x=3.67)
diizeyinde gerceklesmistir. Gruplar arasinda farkli olant bulmak i¢in yapilan Mann Whitney U analizi
sonucunda, 18-28 yas grubundaki katilimcilar, 29-39 yas ve 40 yas tzeri katilimcilara gore destek
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boyutuna daha ¢ok katilmaktadirlar. Geng yas grubundaki kisiler, orta ve yash gruptaki bireylere
gore, sponsorlugun destek boyutunun daha ¢ok gerceklestigini dustinmekteditler.

Halkin “Etki” alt boyutuna iliskin yasa gore goriisler tizerinde yapilan analiz sonucu anlamlt
bir fark bulunmustur [x*(2)=8.95. p<.05]. 18-28 yas grubu kisilerin gorislerinin ortalamast (x=3.83)
diizeyinde, 29-39 yas grubu kisilerin goriislerinin ortalamast (x=4.02) diizeyinde, 40 yas ve tlzeri
kisilerin gorislerinin ortalamast (x=3.81) diizeyinde gerceklesmistir. Gruplar arasinda farklt olant
bulmak icin yapidan yapilan Mann Whitney U analizi sonucuna gére, 29-39 yas grubundaki
katitimecilar, 18-28 yas ve 40 yas tzeri katitimcilara goére etki boyutuna daha ¢ok katilmaktadirlar.
Orta yas grubundaki kisiler, geng ve yash gruptaki bireylere gore, sponsorlugun etki boyutunun daha
cok gerceklestigini diisiinmektedirler.

Cizelge 11. Halkin Yasa Gore Gorislerinin Kruskal-Wallis Testi Sonuglari

BOYUT Yas N Ort:l‘;;m x/5 x sd Fark
18-28 yas(1) 133 219.88 3.88

ISBIRLIGT 29-39 yas(2) 239 272.18 412 1213 2 0.00% 1,3<2
40velzeriyas(3) oy 239.81 3.97
18-28 yas(1) 133 223.74 353
29-39 yas(2) 239 262.63 3.75

DESTEK : 643 2 0.04* 1<2,3

40 ve tizertl yas(3)

128 255.66 3.67
18-28 yas(1) 133 233.18 3.83

ETKi 29-39 yas(2) 239 270.65 4.02 8.95 2 0.01* 1,3<2
40 ve tlzeri yag(3) 128 230.88 3.81

p<0.05

Cizelge 12’de goruldigi gibi, halkin isbirligi boyutunda egitim durumuna goére gorisleri
iizerinde yapilan analiz sonucu anlamlt bir fark bulunmustur [x%(2)=13.59, p<.05]. ilkogretim
mezunu kisilerin gOrislerinin ortalamasi (x=4.23) dizeyinde, lise mezunu kisilerin (x=3.91)
diizeyinde, Gniversite mezunu kisilerin (x=4.02) diizeyinde gerceklesmistir. Gruplar arasinda farkls
olani bulmak i¢in yapilan Mann Whitney U analizi sonucuna gore, ilkégretim mezunu katilimecilar,
lise ve tiniversite mezunu katthmcilara gore isbirligi boyutuna daha ¢ok katilmaktadirlar. Hk('jgretim
mezunu katthmecilar, lise ve Gniversite mezunu katihimecilara gére sponsorlugun isbirligi boyutunun
daha ¢ok gerceklestigini dusinmektedirler.

“Destek™ alt boyutuna iliskin egitim durumuna gore gorisler tizerinde yapilan analiz sonucu
anlaml bir fark bulunmustur [x*(2)=24.02, p<.05]. ﬂk('jgretim mezunu kisilerin  goriislerinin
ortalamast (x=4.13) diizeyinde, lise mezunu kisilerin (x=3.58) diizeyinde, tiniversite mezunu kisilerin
ise (x=3.60) duzeyinde gerceklesmistir. Gruplar arasinda farkli olani bulmak icin yapilan Mann
Whitney U analizi sonucuna gore, ilkégretim mezunu katiimcilar, lise ve universite mezunu
katilimeilara gére destek boyutuna daha cok katilmaktadirlar, Tlkégretim mezunu katihimeilar, lise ve
tniversite mezunu katiimcilara gére sponsorlugun destek boyutunun daha ¢ok gerceklestigini
dusinmekteditler.

“Etki” alt boyutuna iliskin egitim durumuna gére gorusleri tizerinde yapilan analiz sonucu
anlamh bir fark bulunmustur [x%(2)=17.92, p<.05]. Ilkégretim mezunu kisilerin goriislerinin
ortalamast (x=4.23) duzeyinde, lise mezunu kisilerin goruslerinin ortalamast (x=3.91) diizeyinde,
tniversite mezunu kisilerin (x=3.84) diizeyinde gerceklesmistir. Gruplar arasinda farkli olant bulmak
icin yaptlan Mann Whitney U analizi sonucuna gore, ilkégretim mezunu katithmcilar, lise ve
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{iniversite mezunu katilimcilara gore etki boyutuna daha ¢ok katilmaktadirlar. Ilkogretim mezunu
katiimeilar, lise ve tniversite mezunu katithmcilara gore sponsorlugun etki boyutunun daha ¢ok
gerceklestigini disinmektedirler.

Cizelge 12. Halkin Egitim Durumlarina Gore Géruslerinin Kruskal-Wallis Testi Sonuglart

Sira

BOYUT Egitim N Orialamast x/5 X2 sd p Fark
Tlkogretim(1) 70 305.18 4.23

isBirLIGI 1@ 131 227.63 391 13593 2 001* 1523
Universite(3) 298 246.87 4.02
Tlkogretim(1) 70 328.77 4.13

DESTEK Lise(2) 131 235.17 3.58 24020 2 .000% 1>23
Universite(3) 299 238.89 3.60
Tlkogretim(1) 70 316.33 423

ETKI Lise(2) 131 250.06 391 17.927 2 .000% 1>23
Universite(3) 299 23528 3.84

p<0.05

Gizelge 13°de goruldugi gibi, halkin isbirligi boyutunda gelir diizeyine gbre gorusleri tizerinde
yapilan analiz sonucu anlaml bir fark bulunmustur [x*(2)=16.21, p<.05]. Gelir diizeyi 0-900TL arast
olan kisilerin goruslerinin ortalamast (x=3.78) dizeyinde, gelir dizeyi 901-1500 TL arast olan
kisilerin (x= 4,15) diizeyinde, gelir diizeyi 1501-2100 TL arast olan kisilerin (x=3.96) diizeyinde, gelir
diizeyi 2101-2700 TL arast olan kisilerin (x=3.92) diizeyinde, gelir diizeyi 2700 TL ve yukart olan
kisilerin (x=4.13) diizeyinde gerceklesmistir. Gruplar arasinda farkli olant bulmak i¢in yapilan Mann
Whitney U analizi sonucuna gore, gelir diizeyi 0-900TL arast olan katilimcilar, gelir dizeyi 901-1500
TL ve 2701TL ve yukarist olan katilimcilara gore isbirligi boyutuna daha az katilmaktadirlar. Gelir
diizeyi 901-1500 TL arast olan katthmcilar, gelir diizeyi 1501-2100 TL ve 2101-2700 TL olan
katilimecilara gére sponsorlugun isbitligi boyutunun daha ¢ok gerceklestigini dustinmekteditler.

“Destek” alt boyutuna iliskin gelir diizeyine gore gorusler tizerinde yapilan analiz sonucu yine
anlaml bir fark bulunmustur [x*(2)=14.96, p<.05]. Gelir diizeyi 0-900 TL arast olan kisilerin
gorislerinin ortalamast (x=3.65) duizeyinde, gelir diizeyi 901-1500 TL arast olan kisilerin (x=3.92)
diizeyinde, gelir duzeyi 1501-2100 TL arast olan kisilerin (x=3.55) diizeyinde, gelir diizeyi 2101-2700
TL arast olan kisilerin (x=3.57) diizeyinde, gelir diizeyr 2700 TL ve yukari olan kisilerin (x=3.70)
gerceklesmistir. Gruplar arasinda farklt olant bulmak igin yapilan Mann Whitney U analizi sonucuna
gore, gelir dizeyi 901-1500 TL arast olan katilimcilar, gelir dtzeyi 1500-2100 TL, 2101-2700 TL ve
2701 TL ve yukarist olan katilimeilara gére sponsorlugun destek boyutunun daha ¢ok gerceklestigini
dusinmekteditler.

“Etki” alt boyutuna iliskin gelir diizeyine gore gorisler Gizerinde yapilan analiz sonucu anlamlt
bir fark bulunmustur [x*(2)=13.26, p<.05]. Gelir dizeyi 0-900 TL arast olan kisilerin gérislerinin
ortalamast (x=3.97) diizeyinde, gelir diizeyi 901-1500 TL arast olan kisilerin (x=4.13) diizeyinde,
gelir diizeyi 1501-2100 TL arast olan kisilerin (x=3.82) diizeyinde, gelir dizeyi 2101-2700 TL arast
olan kisilerin (x=3.82) diizeyinde, gelir duzeyi 2700 TL ve yukart olan kisilerin (x=3.92)
gerceklesmistir. Gruplar arasinda farklt olant bulmak icin yapilan Mann Whitney U analizi sonucuna
gore, gelir dizeyi 901-1500 TL olan katiimcilar, gelir dizeyi 1500-2100 TL, 2101-2700TL ve
2701TL ve yukarist olan katiimcilara gére sponsorlugun etki boyutunun daha ¢ok gerceklestigini
diustinmekteditler.
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Cizelge 13. Halkin Gelir Durumuna Gére Gériislerinin Kruskal-Wallis Testi Sonuglart

BOYUT Gelir Diizeyi N Sira Ortalamasit x/5 x? sd P Fark

0-900 TL(1) 28 199.50 3.78
901-1500 TL(2) 101 284.75 4.15 1<2,5

ISBIRLIGI 1501-2100 TL(3) 127 23353 3.96 16.213 4 .003*
2101-2700 TL(4) 119 228.46 3.92 2>34
2701ve yukarisi(5) 124 270.65 413
0-900 TL(1) 28 247.54 3.65
901-1500 TL(2) 101 295.09 3.92

DESTEK 1501-2100 TL(3) 127 226.63 3.55 14.960 4 .005* 2>345
2101-2700 TL(4) 120 233,53 3.57
2701ve yukarisi(5) 124 255.72 3.70
0-900 TL(1) 28 261.86 3.97
901-1500 TL(2) 101 293.58 4.13

ETKI 1501-2100 TL(3) 127 230.33 3.82 1326 4 .010% 2>3,45

2101-2700 TL(4) 120 233.98 3.82 ’
2701ve yukarisi(5) 124 249.48 3.92

p*<0.05

Cizelge 14°de gorildugt gibi, isbirligi boyutuna iliskin halkin spora ilgi diizeyine goére gorisleri
tzerinde yapilan analiz sonucu anlamli bir fark bulunmustur [x*(2)=6.15, p<.05]. Saglik amaciyla
egzersiz yapan kisilerin goruslerinin ortalamast (x=3.97) diizeyinde, izleyici olan kisilerin (x=3.97)
diizeyinde, ge¢miste performans sporu yapan kisilerin (x=4.17) duizeyinde gerceklesmistir. Gruplar
arasinda farklt olan1 bulmak icin yapilan Mann Whitney U analizi sonucuna gore, saglik amactyla
egzersiz yapan ve izleyici olan katihimcilar, gegmiste performans sporu yapan katilimcilara gore
isbirligi boyutuna daha az katimaktadirlar.

“Destek” alt boyutuna iliskin halkin spora ilgi diizeyine gore gorusleri tizerinde yapilan analiz
sonucu anlamlt bir fark bulunmustur [x*(2)=16.71, p<.05]. Saglik amactyla egzersiz yapan kisilerin
goruslerinin ortalamast (x=3.58) diizeyinde, izleyici olan kisilerin (x=3.61) duizeyinde, ge¢miste
performans sporu yapan kisilerin (x=3.89) dizeyinde gerceklesmistir. Gruplar arasinda farkli olant
bulmak icin yapilan Mann Whitney U analizi sonucuna gore, saglik amaciyla egzersiz yapan ve
izleyici olan katilimcilar, gegmiste performans sporu yapan katilimeilara gére destek boyutuna daha
az katilmaktadirlar.

“Etki” alt boyutuna iliskin halkin spora ilgi diizeyine gore gorusleri tizerinde yapilan Kruskal-
Walis analizi sonucu anlaml bir fark bulunmustur [x*(2)=12.82, p<.05]. Saglik amaciyla egzersiz
yapan kisilerin gérislerinin ortalamast (x=3.79) diizeyinde, izleyici olan kisilerin (x=3.94) diizeyinde,
gecmiste performans sporu yapan kisilerin (x=4.07) duizeyinde gerceklesmistir. Gruplar arasinda
farkli olant bulmak i¢in yapilan Mann Whitney U analizi sonucuna gore, saglik amaciyla egzersiz
yapan katilimecilar, izleyici olan ve ge¢miste performans sporu yapan katilimcilara gore etki boyutuna
daha az katilmaktadirlar.

Cizelge 14. Halkin Spora Ilgi Diizeyine Gore Goriislerinin Ortalamasinin Kruskal-Wallis Testi Sonuglar

BOYUT Spora ilgi Diizeyi N Sira Ortalamasi x/5 x? sd P Fark
Saglik Amaciyla Egzersiz(1) 181 235.49 3.97
N Tleyic(2) 184 238.84 3.97
ISBIRLIGI - 6.15 2 0.04* 1,2<3
Gegmiste Performans Sporu
Y. 127 27329 4.17
apmus(3)
Saglik Amaciyla Egzersiz(1)
g yere 181 229.88 3.58
DESTEK Tzleyici(2) 184 23312 3.61 16.71 2 000 1,2<3
Gegmiste Performans Sporu 128 29117 389
Yapmus(3)
Saglik Amaciyla Egzersiz(1) 181 220.08 3,79
. [zlevyici 9
ETKI Iélq ici(2) oot S 184 25185 394 12.82 2 0.00% 1<23
egmiste Performans Sporu 278.09 407
Yapmus(3)

p<0.05
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Tartigsma

Calismanin  verilerinin elde edildigi 6grenci ve halk grubu, iletisim sirketlerinin spor
sponsorlugu konusunda, A sirketininy B ve C sirketine gbre sporu daha fazla destekledigi
gorisindedir. Haberlesmede en ¢ok tercih edilen GSM sirketine iliskin goruslerde farklilik
saptanmustir. Halk grubu, iletisim hizmetleri i¢in A sirketini tercih ederken, 6grencilerin biiylik
cogunlugu C sirketini tercih etmektedir. Ancak, ¢alismanin bu sonuglart Diindar ve Ecer (2008)’in
calismasindaki sonuglarla Ortismemektedir. Dindar ve Ecer (2008)’in c¢alismasinda tniversite
ogrencileri A sirketini tercih etmislerdir. Calismalar arasindaki fark, Diindar ve Ecer’in ¢alismasint
yaptigt 2008 yilindan sonra, C sirketinin 6grencileri hedef kitle segerek cazip fiyat politikas
uygulamasindan kaynaklanmis olabilir. Giilmez (2005)’e gore ise burada farklilik goriilmesinin
sebebinin, iletisimin kolay yapimasi, ¢evreden etkilenme ve ekonomik nedenler oldugu
degerlendirilmistir.

GSM sirketlerinden spor sponsorlugunu hangisinin daha iyi yaptgina iliskin sonuglara
bakildiginda, &grencilerin (% 66.5) ve halkin (% 51.8) yandan fazlasi, A sirketinin spor
sponsorlugunu daha iyi yaptigini diisinmektedir. Bu kapsamda, 6grencilerin daha ¢ok C sirketinin
kullanicist olmalarina ragmen, A sirketinin spor sponsorluguna yaptgt katkilar konusunda,
cogunlugu A sirketinin kullanicist olan halk ile ayn1 gorisii paylastiklar tespit edilmistir. Benzer
sekilde, her iki grubun GSM sirketinin sporculara sponsorluk destegi ile daha buytik firsatlar
sunduguna iliskin goriisleri arasinda fark yoktur. Ogrencilerin % 50.4G, halkin ise % 54.2’si A
sirketinin daha buyutk firsatlar sundugunu dustinmektedir. Sonug olarak, her iki grup da A sirketinin
sporu sponsorluk yolu ile daha fazla destekledigini ve sporculara daha buyik firsatlar sundugunu
distinmektedir. Ayrica, kattlimeilarin kullanicist oldugu iletisim sirketlerinden etkilenmeden, spora
yapilan destekleri tarafsiz olarak ortaya koydugu sonucuna varilmistir. Atmaca ve Keskin’in (2014)
calismasinda da iletisim sirketlerinin algilanan imajt, sirastyla A, C ve B olarak tespit edilmistir. S6z
konusu ¢alismanin sonuglarinin, arastirma sonuglart ile ortiistigh gorilmiistir.

Ogrencilerin cinsiyetlerine gore goriisleri arasinda bir fark saptanamamistir. Ancak Giil
(2011)yun calismasinda, arastirma sonuglarinin aksine spor egitimi géren kadin 6grencilerin erkek
ogrencilere gore sporda sponsorluk etkinligini daha az buldugu sonucuna varilmistir. Bu farkliligin
sebebini Gul (2011) ¢alismasinda, “kadin katthimeilarin erkek katilimeilara oranla sporda sponsorluk
faaliyetlerini tam olarak kavrayamadig, kadmnlarin spora katiimlarinin aktif ya da pasif olarak dustk
oldugu, sporda sponsorluk faaliyetinin ne anlama geldigi distncesinden uzak olduklart” seklinde
yorumlamistir.

Ogrencilerin spora katilim durumlarina gore isbitligi, destek ve etki boyutlarinda anlamlt bir
fark saptanmamustir. Fakat Ogrencilerin spor yapma sikliklarina gore isbirligi, etki ve destek
boyutlarinin her birisinde anlamli sonuglar elde edilmigtir. Sporu daha sik yapanlar iletisim
sitketlerinin spor sponsorlugu uygulamalarini daha olumlu bulmaktadir.

Ote yandan isbirligi boyutunda, lisanslt sporcu olan &grencilerin, lisansh sporcu olmayan
ogrencilere gore sponsorluk anlasmalarini olumlu bulduklart saptanmistir. Bu sonu¢ Giil'tin (2011)
calismastyla da benzerlik gostermektedir. Gulin ¢alismasinda, lisansli spor yapan 6grencilerin,
lisanslt olarak spor yapmayan O&grencilere gére spor sponsorlugunu, sirketlerin hedef kitleye
ulagsmasinda 6nemli bir ara¢ olarak gérdiikleri tespit edilmistir. Oztiirk ve arkadaslarinin (2013)
yaptiklart ¢alismada, sponsorluklar ve gruplara 6zel kampanyalar igerisinde genclerin en fazla
etkilendigi sponsorluk faaliyetinin, GSM operatotlerinin -~ spor, kiltir-sanat ve  teknoloji
etkinliklerinde yaptiklari sponsorluk faaliyeti oldugu belirtilmistir.

Halkin cinsiyetlerine gore isbirligi, gorusleri arasinda bir fark saptanmamustir. Bu sonug,
ogrencilerin cinsiyetlerine gore elde edilen sonuglar ile paralellik géstermektedir. Fakat halkin yas ve
egitim durumlarina gore gorusleri arasinda fark tespit edilmistir. Orta yas grubundaki kisiler, geng ve
yaslt gruptaki bireylere gore, spor sponsorlugu ile her iki tarafinda (sponsor olan iletisim sirketi ve
sponsor olunan) faydalar saglayacagini diisinmektedir ve etki boyutunda orta yas grubundaki kisiler
sponsorluk uygulamalarini daha olumlu bulmaktadir. Bu sonug, Miloch ve Lambrecht (2006)’in
calismasindaki sonug¢ ile benzerlik gostermektedir. Miloch ve Lambrecht (2000), 26-45 yas
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araligindaki kisilerin sponsorlukla satin alma niyetleri arasinda iliski saptamistir. Bu durumun yaslara
gore ihtiyaclarin farkliilagmasindan kaynaklandigi soylenebilir. Egitim  durumlarina gore ise,
ilkogretim mezunu kisilerin her t¢ boyutta da spor sponsorluguna daha olumlu baktiklar
anlasilmaktadir.

Ote yandan halkin gelir durumuna gére goriisleri arasinda farklilik gériilmistiir. Geliri az olan
kisiler, cok olan kisilere gore sporun iletisim sirketlerinin sponsorlugu tarafindan desteklenmesini
daha olumlu bulmaktadir. Bu durum sponsorluk sayesinde, spor organizasyonu ve aktivitelerine
katitlimin daha ekonomik ve ulasilabilir olmasindan kaynaklanmis olabilir.

Halkin spora ilgi diizeyine gore gorusleri arasinda fark tespit edilmistir. Gegmiste spor yapan
kisilerin spor sponsorlugu uygulamalarini daha fazla destekledikleri goriilmektedir. Bilindigi gibi
sponsorlugun halk tarafindan bakilan penceresinde, sponsorlarin toplum igin fayda saglayacak
calismalart  6n  plandadir. Bu uygulamalar da kurumsal sosyal sorumluluk olarak
degerlendirilmektedir. Bu baglamda, Calkaya (2009)’nin ¢alismasinda da benzer sonuglara
rastlanmistir. Calismada, kurumsal sosyal sorumlulugun musteri bagliligr Gizerindeki etkisi dordincii
stradadir (Calkaya, 2009). Bu nedenle sosyal sorumluluk, Tirkiye‘de iletisim sirketleri icin musteri
bagliligr bakimindan benzer calismalarda ele alinmasi gereken 6nemli kriterlerden biri olarak
karsimiza ¢itkmaktadir.

Bu c¢alismadan elde edilen veriler 1siginda, iletisim sirketlerinin  spor sponsorlugu
uygulamalarinda hem GSM sirketletinin hem de sponsor oldu organizasyon/takim ya da sporcunun
fayda saglayabilecegi dogru bir platform olusturmast ve hedef kitleyle siki bir etkilesim ag1
kurmalidir. Turkiye’deki iletisim sirketlerinin gerceklestirdikleri spor sponsorlugu uygulamalarinda
tim taraflarin en yitksek seviyede fayda saglamast igin uygulama oncesinde sistemli ve ayrintil bir
calisma yapilmalidir.
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Extended English Summary

Sponsorship also develops as part of marketing and requires a more comprehensive and
systematic marketing activity as opposed to conventional (Bednar, 2005). However, on the basis,
mutual benefits are provided to both of sponsorship provider and sponsorship acquirer (Goksel ve
Yurdakul, 2002). Cornwell (2008) refers to sponsorship as a basic marketing activity that is driven
by comprehensive promotions or needs through sportts, arts and philanthropy. On the other hand,
Brown (2000) defines sponsorship as a set of commercial benefits for the cost of service. So the
sponsorship activities to be realized and the area to be sponsored should overlap with each other
even if they are not directly related to each other. Companies can carry out their activities in
sponsorship areas such as culture-art sponsorship, social sponsorship (environmental sponsorship,
educational sponsorship, health sponsorship etc.) or sports sponsorship and promote their own
product or service with these sponsorship areas (Goksel and Yurdakul, 2002). Many of the
companies have turned to sports sponsorship to build and increase brand awareness among
consumers (Kelly and Whiteman, 2010). This is because sports sponsorship has many direct or
indirect goals that will attract customers and increase sales in a short period of time (Shank, 1999).
These objectives are grouped into corporate, marketing and business objectives (Smith, 2012).
Although the targets in this section are basically similar, they are determined according to the types
and areas of sports sponsorship. Sponsorship of sports management bodies, sponsorship of sports
teams, sports sponsorship, media and broadcast sponsorship, sports facility sponsorship, are the
kinds of accepted sports sponsorship of sports events (Schwarz and Ark., 2012). China Mobile's
sponsorship of telecommunications services at the Beijing 2008 Olympic Games, and again in the
same year, Vodafone's sponsorship of the UEFA Champions League in Switzetland are some of
the most recognizable examples of communications companies. Turkcell, Vodafone and Avea are
the communication companies that presently provide service in Turkey. These three companies
make feel their presence in sports sponsorship applications in Turkey.

The purpose of this research has been to determine the impact of the sports sponsorship
done by the telecommunication companies on the development of sports and sports related
activities. In this study, the effects of sports sponsorship on consumers and sports, and at what
level have the communication (GSM) companies achieved to their target audience by supporting
sports sponsorship have been tried to be determined. A descriptive method has been used in this
study. The universe of the study for quantitative data has been composed of students who study
four-year sports education program at state universities higher education institutions and the people
residing in Ankara. The sample of this study has been composed of 361 students studying at four-
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year sports education institutions of higher education of the state universities in Ankara and 500
residents of central Ankara. A sports sponsorship scale has been developed for the data. The
validity of this scale has been done by concerning the item-total correlations result, and also
exploratory and confirmatory factor analysis has been performed. Alpha Cronbach's coefficient has
been calculated for the reliability. The items included in the scale have been evaluated by five-point
Likert scale. Sports Sponsorship scale has 25 items in three dimensions which are cooperation,
support and impact. Since the data has not distributed normally, Mann Whitney U test, a non-
parametric test, has been used for two groups while the Kruskal-Wallis test has been used for more
than two groups. The Mann-Whitney U test has been manually applied in order to find the
different group in the case of there has been a difference between groups according to the Kruskal-
Wallis test results.

The result of this study indicates that there has usually been a positive understanding of the
practice of sports sponsorship done by GSM communication companies. It has been found that
the population of the people who had attended this research have preferred A while the majority of
students who had attended this research have preferred C for their communication. In the light of
the findings from the both populations, A, C and B GSM companies have supported sport more,
respectively. Regarding the genders; there has been no difference between the views of public and
the students on the cooperation, support and impact sub dimensions of sports sponsorship. People
in the middle age, according to the younger and older groups, have thought that the impact and
collaboration dimensions of sport sponsorship has been more realized. It has been determined that
primary school graduate population have looked more favourably to the sports sponsorship
application done by the communication companies.
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