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OZET
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SPOR SPONSORLUGU HAKKINDAKI GORUSLERININ DEGERLENDIRILMESI
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2011/ 87 sayfa

Bu tez, Tirkiye’deki {iniversitelerde spor egitimi alan Ogrencilerin spor
sponsorlugu ve hakkindaki diisiincelerini ve spor sponsorlugunun literatiire gére dogru
anlasilip anlasilmadigini ortaya koyma amaciyla yapilmistir. Spor sponsorlugu
egitiminde izlenecek yontemlere katki saglamasi umulmaktadir.

Arastirma igin, cesitli alt problemler olusturulmustur. Universitelerde spor egitimi
alan Ogrencilerin spor sponsorlugu hakkindaki goriisleri nelerdir? Cesitli degiskenler
(cinsiyet, 6grenim sekli, lisansli olarak spor yapip yapmama, boliim, vb) arasinda spor
sponsorlugu ile ilgili diisiincelerde faklilik var midir?, var ise farkliliklar neden
kaynaklanmaktadir? gibi sorular cevaplandirilmistir.

Bu degisimleri tespit etmek amaciyla, aragtirmaci tarafindan bilgi toplama formu
(anket) hazirlanmistir. Bilgi toplama formlari, tabakali ornekleme yontemiyle
belirlenmis Tirkiye nin yedi farkli bolgesindeki on bes {liniversitenin spor egitimi veren
boliimlerinde toplam 2077 kisiye uygulanmustir.

Arastirmanin istatistiksel analizleri, SPSS 16,0 for Windows Paket Programinda,
frekans, ylizde, ortalama, standart sapma teknikleri kullanilarak yapilmistir. Cesitli
degiskenler aras1 farkliliklari ortaya koymak amaciyla ise bagimsiz gruplar t testi,
levene testi, tek yonlii varyans analizi (anova) testi, sheffe testi, welch ve brown-
forsythe testleri uygulanmaistir.

T testi degerlendirildiginde elde edilen sonuglara gore, kiz Ogrenciler erkek
Ogrencilere gore sporda sponsorluk faaliyetlerinin etkinliginin daha az oldugunu
diisiinmektedirler. Bunun yani sira, ikinci 6gretimde (gece) okuyan ogrenciler giindiiz
Ogretimde (Orgiin) okuyan Ogrencilere gore spor sponsorlugu hayirseverlik olarak

algilamaktadirlar. Lisansh olarak spor yapan 6grenciler ise lisanli olarak spor yapmayan



Ogrencilere gore spor sponsorlugunu, isletmelerin hedef kitlesine ulasabilmesi igin
Oonemli bir ara¢ olarak gormektedirler.

Boliimler aras1 farklara bakildiginda, spor yoneticiligi boliimii diger boliimlere
(beden egitimi ve spor 6gretmenligi, antrendrliik egitimi, rekreasyon bolimii) gore spor
sponsorlugunun daha fazla ticari bir eylem oldugunu diisiinmektedirler.

Anahtar kelimeler: Spor, Spor Sponsorlugu, Universite Ogrencisi



ABSTRACT
EVALUATION OF STUDENTS’ OPINIONS, WHO STUDY SPORT EDUCATION
AT UNIVERSITIES, ABOUT SPORT SPONSORSHIP
Mehmet GUL
Master of Science Thesis, Department Of Physical Education and Sport
Supervisor: Asst.Prof. Dr. Tugbay INAN
2011/ 87 pages

This thesis is obtaining evidences regarding students’ opinions, who study sport
education in Turkey, about sport sponsorship and proving whether the sport sponsorship
is understood correct according to the litterateur. It is expected that the information
obtained by this way will contribute to the methods followed in sport sponsorship
education.

For the research, various sub problems were composed. Questions were answered
as what are the opinions of the students, who are studying at the universities, about the
sport sponsorship? Among the various parameters (gender, education type, whether
making sports professionally or not, branch) are there differences about sport
sponsorship opinions? What are the causes of differences?

In order to state these changings’ a data collection survey was prepared by the
researcher. Data collection surveys evaluates information belonging 2077 individuals at
fifteen universities giving sport education, which are determined with stratified
sampling method, in seven different region of Turkey.

Statistical analysis were made through frequency, percent (%), average, Standard
deviation techniques in SPSS 16,0 for Windows package program. In order to prove
differences among various variables, independent group’s t test, levene test, one-way
variance analysis (anova) test, sheffe test, welch and brown forsythe tests were carried
out.

As per the results, which were obtained from findings, the girl students think more
than boy students that the efficiency of sponsorship activities in sports is little. Besides
this, when compared with the day education students, the evening education students

think that the sport sponsorship is a charity. The students making sport with license see



the sponsorship as an important tool for the firms to reach their target group with regard
to students making sports without a license.

When looked at the differences between the departments, sport management class
think that sport sponsorship is a more commercial action compared to other classes.
(Physical  Education and Sports Teaching , Coaching Education, Recreation

Department ).

Key words: Sport, Sport Sponsorship, Undergraduate
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1. BOLUM

1.GIRIS

Ozellikle son yiizyilda sehirlesme ve sanayinin gelismesiyle birlikte insanlarm is
ortaminda maruz kaldiklar1 stres, birlikte ¢calismanin getirmis oldugu sosyal sorunlar, is
kosullarina bagli olarak gelisen saglik sorunlar1 gibi bir ¢ok nedenler bireyleri bos
zaman aktivitelerine yoOnlendirmistir. Bos zaman aktiviteleri igerisinde yer alan en
onemli unsurlardan biri de spordur.

Kisiler, yogun is temposundan ve sehir yasaminin getirmis oldugu baskidan
kurtulmak amaciyla sporun igerisinde gerek katilime1 gerekse seyirci olarak yer almaya
baslamislardir.

Bunun yani sira cagimizda spor, gittikge artan bir 6nem kazanmakla birlikte farkli
bicimlerde ve farkli islevlerde ilkel toplumlardan beri siiregelmistir [1].

Ilkel toplumlarda spor, hayatta kalabilmek, avlanmak ve savasabilmek gibi
amagclarla yapilmistir. Fakat glinimiizde insanlar giindelik hayatin monotonlugundan
kurtulmak, sosyallesmek, hos¢a vakit gecirmek, saglikli yasamak gibi nedenlerle sporun
icinde yer almislardir [2].

Spor, c¢ok sayida insani aym1 anda bir araya getirebilen ve bir iilkenin sosyal,
kiiltiirel, siyasal olmak iizere bir¢cok agidan tanitilmasina katki saglayan en onemli
unsurlardan biridir. Spor, toplumsal agidan insanlarin sosyal baglarini gii¢lendirmesi,
ekonomik kazang¢ saglamasi ve istthdam yaratmasi agisindan diisiiniildiigliinde de spor
tesisleri, spor ekipmani iireten isletmeleri, turizmi ve profesyonel kuliipleriyle birlikte
bliylik bir endiistri haline gelmistir.

Glinlimiizde hem 1ilgi bakimindan hem de endiistri olarak gelisim gosteren
alanlardan biri olan spor, pazarlama prensip ve ilkelerinin gelisimine de yon
vermektedir. Spora giinlimiizde diger rekreasyon aktivitelerine oranla daha fazla para ve
zaman harcanmaktadir. Spor taraftarlar1 da takim ve sporcular1 desteklemek i¢in daha
fazla enerji, zaman ve para harcamaktadir. Spor pazarlamacilari, sporla dogrudan
baglantili olmayan isletmeler ve yatirimcilar bu alan sayesinde yeni gelir kaynaklar

yaratmaktadir [3]. Bu duruma bagli olarak sporun yayginlagmasi ve spor endiistrisinin
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biliylimesi, sponsorlugun isletmeler i¢in Onemini ve pazarlama igerisindeki yerini
almasim saglamistir. Ozellikle iletisim teknolojisindeki gelismeler spora ve spor
olaylarina olan ilginin artmasina neden olmus bu ilgiyi fark eden spor disindaki bir¢ok
isletme de sporun igerisine girerek spor sektoriiniin olusmasina, biiylimesine ve
yayginlagmasina neden olmustur [4]. Giinlimiizde, bir ¢ok tiikketim {irlinlerinin
pazarlamasinda, spor bir ara¢ olarak kullanilmaktadir. Spor ile higbir ilgisi olmamasina
ragmen, temel gida maddelerinden, temizlik triinlerine, dayanikh tiiketim iirtinlerinden,
likks tiiketim iiriinlerine kadar ¢esitli tirlinlerin satisinda spor motiflerinin kullanilmasi,
tiketicilerin dikkatini bu iriinlerin {izerine ¢ekmeye yardim etmektedir [5]. Spor
sektorlinlin biiylimesiyle birlikte isletmeler pazarlama iletisim karmasi igerisinde yer
alan sponsorluga yonelmislerdir.

Sponsorluk kelimesi, Latincede “sponsor/ sponsoris” kelimesinden tiiremistir ve
Almancada “ bir seyin iyi oldugunu sdyleyen, onun kefilidir.” anlamina gelmektedir.
Daha ayrintili olarak arastirilldiginda ise ayni1 kelime kokeni olan “sponsio” ya
ulasilmaktadir. Sponsio, sozlesmelerde miizakerelerde ve ortakliklarda vs. iki taraf
arasindaki merasimli sorumluluk anlamina gelmektedir [6].

Sponsorluk, hedefleri gerceklestirmek igin sponsor ile sponsorlugu yapilan
arasinda birbirine karsilikli fayda saglayan bir antlasmadir [7].

Sponsorluk, pazarlama hedeflerini gerceklestirmek, pazarlamaya yonelik sarf
edilen biitgelere alternatif olarak tasarlanan bir destekleme harcamalaridir [8]. Hedef
kitlesine yonelik imaj edinmek ve pazarlama hedeflerini gerceklestirmek icin isletmeler,
sponsorluk faaliyetleri igerisinde yer alirlar. Bu yolla isletmelerin biiyiik bir kismi1 imaj
amacina ulagmak i¢in spor sponsorlugunu kullanmaktadirlar [9].

Sporda sponsorluk c¢alismalar1 isletmelerin imajlarin1 sporla biitlinlestirerek
giiclendirmek, marka bilinirligi yaratmak ve spor olay1 ile hedef kitlenin ilgisini ¢cekmek
gibi amaclara yonelik uygulamalardir.

Bu bakimdan gilinlimiizde isletmelerin marka imajlarmi yerlestirdigi, gelistirdigi
tiikketicileriyle duygusal iliski kurdugu sporda sponsorluk uygulamalarinin sonuglarinin
tespit edilebilmesi i¢in akademik c¢alismalarin yogun bir bicimde calisiimasina

gereksinim vardir.
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1.1. Arastirmanin Amaci

Bu calismada genel amag; iiniversitelerin beden egitimi ve spor yiiksek okullar1 ve
egitim fakiiltelerine baghi beden egitimi ve spor Ogretmenligi boliimlerindeki
ogrencilerin spor sponsorlugu ve spor sponsorlugu hakkindaki diisiinceleri tespit
edilmeye calistlmistir. Universitelerde spor egitimi alan dgrencilerin, cinsiyetlerine,
O0grenim sekillerine (Orgiin-orgiin- 6gretim, ikinci-gece- 6gretim), lisanshi olarak spor
yapip yapmama durumlarina ve egitim gordiikleri boliimlerine gore spor sponsorlugu
hakkindaki diigiincelerinde farkliliklarin olup olmadigini ortaya koymaktir.

Bu baglamda sporda sponsorluk bu egitimde sorumlu iiniversitelerde spor egitimi
alna oOgrencilerin algi boyutlarin1 ve Onemini ortaya cikarmasi bakimindan spor

bilimlerine ve akademik miifredata katki saglayacag: diistiniilmektedir.

1.2. Arastirma Sorulari

Arastirma, asagida belirtilen sorular1 cevaplamaya yonelik, bilgi toplama (anket)
yoluyla yapilmistir.

1. Universitelerde spor egitimi goren dgrencilerin spor sponsorlugu hakkindaki
diistinceleri nelerdir?

2. Universitelerde spor egitimi goren kiz ve erkek dgrencilerin spor sponsorlugu
hakkindaki diistincelerinde farkliliklar var m1?

3. Universitelerde spor egitimi alan dgrencilerin farkli dgrenim sekillerinde
(6rglin 6gretim-ikinci 6gretim) egitim-6gretim almasi, spor sponsorlugu hakkindaki
diistincelerini degistirir mi?

4. Universitelerde lisansli olarak spor yapan ve yapmayan ogrencilerin spor
sponsorlugu hakkindaki diisiinceleri arasinda farklilik var midir?

5. Universitelerde spor egitimi géren dgrencilerin spor sponsorlugu hakkindaki

diistinceleri, egitim gordiikleri boliimlerine gore degisir mi?
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1.3. Sayiltilar

Arastirmada kullanilan son veri toplama modelinin, gecerliligi ve giivenirliligi
cronbach alpha teknigiyle hesaplanmis, giivenirlilik katsayis1 0,898 olarak bulunmus,
aragtirmanin amagclarma hizmet ettigi, gecerli ve giivenilir oldugu varsayillmistir.
Arastirmaya katilan &grencilerin anket sorularini eksiksiz, gergeklere uygun ve

ictenlikle cevapladigi varsayilmstir.

1.4. Smirhhiklar

Arastirma, liniversitelerin spor egitimi veren boliimlerinde (Beden Egitimi ve Spor
Ogretmenligi, Spor Yoneticiligi, Antrendrliik Egitimi ve Rekreasyon Boliimii) 2009-
2010 egitim-0gretim yili 2. (bahar) donemi ve 2010-2011 egitim-6gretim yil1 1. (giiz)

doneminde 6grenim goren 6grenciler ile sinirli tutulacaktir.
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II. BOLUM

2. GENEL BILGILER

2.1. Spor Kavrami
Spor ile ilgili kaynaklar incelendiginde sporun tanimi ve kapsamu ile ilgili bir¢ok

farkli diisiinceyle karsilasilmaktadir. Bu farkliliklarin toplumlarin spora sosyal, kiiltiirel,
politik ve ekonomik yonlerden yaklasimlariyla ilgili oldugu diisiintilmektedir.

Spor ile ilgili bir¢ok bilim adaminin farkli tanimlar1 mevcuttur, spor; kisisel veya
toplu oyunlar bi¢iminde yapilan, beden hareketlerinin timiidir [10] seklinde
tanimlanirken diger bir tanimda ise spor, insan bedenini fiziki yoniiyle gelistirdigi gibi
oyunlar, hareketler, yarigmalar vasitasiyla ayni zamanda insan seciyesini, egosunu,
davranis niteligini, psisik yapisini belirleyen yeni bir bilim dalidir [11] seklinde de ifade
edilmektedir. Icerisinde bir oyun yonii barindirmasi ve belirli kurallar gergevesinde
yapilmasiyla spor, bedensel ve ruhsal gelisimi ve sosyal etkilesimi iceren fiziksel
aktiviteleri saglamaktadir [12]. Spor, insan yagaminda énemli etkileri olan bir olgudur.
Spor, bireylerin, ruhsal, fiziksel ve zihinsel gelisimine katkida bulunmasinin yani sira
kisilerin sosyallesmesi acgisindan da oOnemlidir [13]. Spor gilinlimiiz tiiketim
toplumlarinda, insan yasaminda giderek artan etkilere sahip bir olgu olarak karsimiza
cikmaktadir. Bireysel agidan spor olgusu ele alindiginda, bireylerin fiziksel
yeteneklerini ve zihinsel yetilerini gelisimini saglamaktadir, toplumsal agidan ise
insanlarin sosyal baglarimi giiglendirdigi bilinmektedir. [14].

Unlii Tiirk bilgini Ibn-i Sina da “sagligi korumanin {i¢ temel prensibi vardir;
hareket (spor), gida ve uykudur” diyerek sporun saglik yoniiniin 6nemini ifade etmistir
[15].

Hazar’ a gore spor, cagdas kisiligin olusumunda etkili olan bedensel, ruhsal ve
fiziksel unsurlarin koordineli bir sekilde egitimiyle birlikte eglenceli yonleri de olan bir
ugrastir [16]. Cagdas bir bireyde olmasi gereken temel sartlardan egitim araciligiyla

spor daha bilingli ve etkin bir sekilde yapilabilecektir.
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Sporun yukaridaki farkli tanimlarindan hareketle, icerisinde oyun unsuru
barindiran, rekabete dayali, belirli kurallar igerisinde yapilan, saglikli ve sosyal
bireylerin olusumunda katkis1 bulunan, toplumu biitiinlestirici etkiye sahip etkinliklerin
tiimii olarak ifade edilebilir. Farkli tanimlara neden olan sporun &6zellikleri ve igerisinde

barindirdigi yonleri ayr1 bir baslik altinda incelenmelidir.

2.2. Sporun Ozellikleri

Spor, insanlarin bir ama¢ ve hedef etrafinda toplandigi, toplumun sosyal,
kiiltiirel ve ekonomik ihtiyaglarina cevap verecek oOzellikler tagiyan bir unsur seklinde
de tanimlanabilir.

Spor, yabanci kisi veya gruplarla kaynasma, dayanisma 6zelligi kazandirmakta,
bu sekilde birbirini tanimayan insanlar kalic1 dostluklar kurabilmekte, paylasma ve is
birligi duygularini gelistirebilmektedirler [16]. Bu 6zelligi ile spor, ¢ok sayida insani bir
araya getirebilen biiyiik bir giice sahiptir. Bu nedenle toplum {izerinde biiyiik bir etki
olusturmaktadir. Bundan dolay1 spor popiiler bir kavram halini almistir. Oyle ki
giiniimiizde popiiler bir kiiltiir olarak tanimlanabilmektedir [17]. Ornegin Sports
[Mlustrated dergisinin 2043 katilimc1 ile gerceklestirdigi bir c¢alismada, yetiskin
Amerikalilarin % 71°nin sporla ilgilendigi, % 49’unun yilda 9 aktivite i¢in para
0dedigini, %84 liniin ise haftada § saatin lizerinden televizyondan spor yayinlari izledigi
tespit edilmistir [18]. Modern olimpiyat oyunlarinin baslangici olarak kabul edilen 1896
Olimpiyat Oyunlari’nda 280 sporcu katilirken bu rakam 2008 Olimpiyat Oyunlari’nda
ise 10942 ulasmis, toplam seyirci sayist ise 4,5 milyar kisiye ulagsmistir [19]. Spor
diinyada 22. Sektor olarak yerini almakta ve spor tiim sektorler i¢inde genel ciro olarak
otomotivin de Oniinde birinci sirada bulunmaktadir. Diinya televizyonlarinda en ¢ok
izlenen programlar spor programlaridir [20]. Stadyumlardaki izleyicileri, TV, gazete ve
dergilerde okuyucu sayilarinin fazlaligi nedeniyle bir baska iirlinlerin tanitimi iginde
spor alanlari tercih edilmektedir [21].

Zaman igerisinde sporun gelismesi, spora ayrilan siirenin artmasi, ayni zamanda
cesitli sportif organizasyonlarda yapilan harcamalarin biiylimesi, sporun endiistri haline

dontismesine katki saglamstir.
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Endiistri haline doniisen spor, beraberinde birgok igletmenin spora ve sporda
sponsorluga yonelmelerini saglamistir.

Bu amagla mal ve hizmetlerinin tiiketicilere pazarlamasinda tutundurma araci
olarak sporu kullanan isletmelerin, hedef kitlelerine yonelik iletisim kurmak, pazar
alanlarii biiyiitmek, satislarin1 artirmak gibi benzer bir¢ok nedenden dolayr pazarlama

iletisim araclar1 i¢erisinde sponsorluktan ¢ok fazla yararlandig1 gozlemlenmektedir.

2.3. Sponsorluk Kavrami

Cagdas pazarlama iletisim araclarindan olan sponsorluga yonelik literatiir
arastirilmasi yapildiginda bir¢cok tanimla karsilasiimaktadir. Terim olarak “Sponsor”
sozciigii Ingilizcede desteklemek, himaye etmek, kefil olmak anlamma gelmektedir
[22]. Sponsorluk ise kelime anlami olarak desteklemecilik, destekleyicilik ya da
destekleme faaliyeti olarak tanimlanir [23].

Sponsorluk bu anlamlari ifade eder iken sponsor ise; sportif, kiiltiirel ve sanatsal
bir etkinligin giderlerinin bir boliimiinii veya tamamini, adinin o gosteri ya da yarisma
sirasinda anilmasi karsiliginda tistlenen 6zel veya tiizel kisi ya da kuruluslar seklinde
ifade edilmektedir [24].

Genel olarak spor, kiiltiir-sanat, cevre ve sosyal alanlarda ihtiya¢ duyan kisi, grup
ya da organizasyonlara yapilan her hangi bir katkidan hicbir karsilik beklemeksizin,
sadece hayirseverlik amaciyla yapilmis olan yardimlarin hala giiniimiizde yanlis bir
bigimde sponsorluk olarak adlandirildig1 goriilmektedir [6]. Sponsorluk, sponsor olunan
birey, organizasyon ile sponsor olan sirketler arasinda karsilikli yarara dayali bir is
iligkisidir [25]. Meerabeau’nun yapmis oldugu bir calismada Victor Head’in
sponsorlugu “belirlenen hedefleri gergeklestirmek amaciyla sponsor ile sponsorlugu
yapilan arasinda karsilikli olarak yapilan bir antlagmadir” seklinde tanimladigini ifade
etmektedir [7].

Sponsor olan ve sponsor olunan taraflar arasindaki iligki, karsilikli kabul edilmis
ticari faydalar saglayan bir iligkidir [26]. Bu ticari faydalar sponsor olunan tarafi salt
destekleme degil ayn1 zamanda bu alan1 kullanarak isletmelerin pazarlama hedeflerine

ulagsmasini saglamaktir.
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Diger bir tanimda ise, sponsorluk, bir olayr desteklemeleri karsiliginda ticari
amaclarim1 gergeklestirme istegidir, seklinde tanmimlanmaktadir [27]. Sponsorluk,
isletmelerin pazarlama hedeflerini gergeklestirmede pazarlamacilar i¢in oncelikli arag
olmustur [28].

Meeneghan’ a gore sponsorluk, karsiliginda ticari bir potansiyel yaratmak igin,
nakit ya da baska bir sekilde yapilan yatinmdir. Sponsorlukta iki sey satin alinir.

Bunlardan birincisi, hedef Kkitlesi olan bir etkinlikle potansiyel olarak maruz
kalma, ikincisi ise etkinlikle ¢agristirilan bir imajdir ve bu imaj etkinligin algilanisiyla
olusur [29].

Sponsorlugun ticari yonlerinin yani sira sosyal sorumluluk yonii de vardir.
Sponsorluk uygulamalarindan egitim, kiiltiir, saglik gibi kurumlarin yani sira, spor da
kendine diisen pay1 almaya baslamistir. Spor sponsorlugu ile ilgili calismalar, Tiirkiye’
de sporun gelismesi ve yayginlagsmasi adina bu yondeki ¢alismalarin hiz kazanmasina
neden olmustur [30].

Yapilan tanimlardan hareketle sponsorluk, her iki taraf i¢in karsilikli ¢ikar iliskisi
icerisinde bir bireye, organizasyona ve olaya ayni veya nakdi yatirim yapmaktir. Tablo
1’ de sponsorlugun belirgin 6zellikleri verilmektedir.

Tablo 1. Sponsorlugun Belirgin Ozellikleri

1. Sponsorluk bir aligveris iligskisiyle ortaya cikar, bu da faaliyet ve kars1 faaliyet prensibine
dayanir.

2. Sponsor, kars1 tarafi mali, teghizat, malzeme ve hizmet gibi faaliyetlerle destekler.

3. Sponsorlugu yapilan taraf da sponsorun kendisine yaptigi katkiyi medya yardimiyla
tanitmaya ve bdylece dolayli olarak sponsorun iletisim hedeflerini desteklemekle
ylkiimlidiir;

4. Sponsorlugu sadece ticari kuruluslar degil, ticari olmayan organizasyon kamu kuruluslari
veya tekil sahislar da yapabilir.

5. Sponsorlugu yapilan alan spor, sanat, sosyal ve ¢evre koruma alanlarindan tekil bir kisi,
gruplar, organizasyonlar ve kurumlar olabilir

6. Sponsorluk belirli bir siireyle ve bir is anlagsmasina dayanilarak yapilir.

7. Sponsorluk, sponsorun diger iletisim araglarina entegre edilmesi gereken bir iletisim aracidir.

(Okay, 2005) Sponsorlugun Temelleri, Der Yaywnlari, y.385 Istanbul s.10)
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Isletmeler, sponsorluk uygulamalar1 yapacaklari organizasyonlarda, hedef
kitlelerine ulasmak ve girdikleri pazara duyurum yapmak isterler. Bunun en etkin yolu
sponsorlugu, pazarlama iletisimi ve halkla iligkiler planlamalarinin igine almalaridir.
Bununla birlikte, isletmelerin sponsorluk yapacaklar1 alanin se¢imi, sponsorun hedefi ile
uyum i¢inde olmasi veya biitiinliik olusturmasi gerekir [31].

Sponsorluk bir yatirim araci olarak diisiintilmekte ve kurulusun yapmis oldugu
ayni veya nakdi yardimi kapsayarak kurulusun destegi ile yapilan yardimi ortaya
koymaktadir. Sponsorlarin sponsorluktan bekledikleri fayda, olay ve faaliyetle birlikte
onceden belirlemis olduklar1 amaglarini ger¢eklestirmektedirler [32].

Yatirim araglarindan biri olan spor sponsorlugu, sponsor olan kisi, kurum ya da
kuruluglarin, spor alanini kullanarak hedef kitlelerine duyurum yapmak, farkindalik
olusturmak amaciyla ticari potansiyellerini gelistirmek istemesidir.

Ornegin Tiirk Hava Yollar1 Genel Miidiir Temel KOTIL, ispanyol Futbol Kuliibii
Barcelona ve Ingiliz Futbol takimi Manchester United ile sponsorluk antlagmasi
yapmalariyla birlikte kisa zamanda ucus sektoriinde 6n plana ¢iktiklarini vurgulamistir.
KOTIL, yaptiklar1 sponsorluk antlasmas1 sayesinde elde ettigi kazanclar1 soyle ifade
etmektedir. “Manchester United ve Barcelona futbol takimlarina yapilan sponsorlugun
diinyanmin her yerinde ilgili gordiigiinii bu iki sehirden yapilan seferlerin yani sira biitiin
hatlarda ciddi performans artiglart yasandigini belirtti demecini soyle siirdiirdii,
THY 'nin gosterdigi gelismenin yurt disinda da dikkatle izlendigini Rusya’nin en ¢ok
satan bir gazetesinde, “Ismi pek bilinmeyen THY su anda Avrupa’min 4 ncii biiyiik
havayolu ve ¢ok yiiksek performans gosteriyor” seklinde haberlerin yer aldiginin atini
cizdi [33].

Sponsorlugun etkinligini géz Oniine seren bu Ornekte sponsorluk faaliyetinin
gerceklestirilmesinde, isletmeye olan katkilari, isletmenin imajina olumlu etkileri gibi
birgok nedenin sponsorlugun yapilmasinda etkili oldugu goriilmektedir. Sponsorlugun
yapilmasina neden olan etkenlerin bir baslik altinda incelenmesi gerekmektedir.

2.4. Sponsorlugun Yapilma Nedenleri

Sponsorluk, ekonominin, dolayisiyla ticaretin gelismesiyle birlikte gelisen,

kullanilmaya bagslanan bir kavramdir [34].

23


http://www.hurriyet.com.tr/index/THY/
http://www.hurriyet.com.tr/index/rusya/
http://www.hurriyet.com.tr/index/THY/

Sponsorlugun yapilis bigcimleri ve alanlar1 géz 6niine alindiginda, sponsorlugun
yapilma amaglarinin degisik sekillerde siniflandirildigini gormek miimkiindiir.

Giliniimiizde sirketler marka imaj1 olusturmak ve tiiketiciler iizerinde farkindalik
yaratmak maksadiyla pazarlama karmasi elemanlarindan biri olan sponsorluk
faaliyetlerini siklikla kullanmaktadirlar [35].

Sirketler ulagmak istedikleri hedef gruplarina gor yada {iriinlerini veya
hizmetlerini tiim topluma duyurmak i¢in yerel, ulusal ve uluslar arasi bir spor olayini
malzeme, hizmet veya mali bakimdan destekler [36]. Sponsorlugun amaglari, halkla
iligkiler, reklam ve pazarlama olmak iizere temel ii¢ grup altinda toplansa da amaglar net
bir sekilde birbirinden ayirmak kolay degildir. Sadece pazarlamaya yonelik yapilan bir
sponsorluk, ayni zamanda halkla iligkiler ve reklama iliskin amaglara da hizmet
etmektedir [37].

Sponsorlugun gelisme nedenleri arasinda birgok parametre s6z konusudur. Bunlar
geleneksel satis artiglart iizerinde ilgiye sahip bir alternatif olarak diisiiniilmesi, sponsor
ile sponsor olunan arasinda bir baglanti olusturulmasi, dil ve kiiltiirlerden kaynaklanan
engellerin agilabilmesi, genis hedef kitlelerin ilgisini c¢ekebilmesi, yasal engellerin
asilabilmesi, se¢ilmis pazar boliimlerini hedefleyebilmesi seklinde siralanabilir [29].

Sponsorluk, hem sponsor olanin hem de sponsor olunanin hedef kitlelerine ¢esitli
sekillerde ulasabilmeyi, baglanti kurabilmeyi ve bu iletisim siirecinde cok farkli
sekillerde yararlar elde etmeyi saglayacaktir.

Sponsorlugun yararlarindan biri, hedef Kkitleleri g¢ekebilmesi, sponsor olunan
olayin degerini sponsora transfer edebilmesidir [38].

Sponsorlugu kullanan isletmeler, hedef kitlelerine medya kanallarin1 kullanarak
etkin bir sekilde ulasarak; marka ve kurum kimliklerinin tanimnmasi, satislarini
gelistirmesi gibi birgcok amacini gerceklestirebileceklerdir.

Sponsorluk, bir yatirim araci olarak diisiinlilmekte ve yapilan mali ve ayni
yardimda dahil olmak iizere kurulusun destegiyle gerceklesen yatirimlarin tiimiinii
kapsamaktadir. Sponsorlarin bekledikleri fayda, olay ve faaliyetle birlikte onceden
belirlemis olduklar1 (ticari) amaglarini gergeklestirmektir [6].

Sponsorlugun yapilma nedenlerini Ystrad Mynach College’ nin sponsorluk

aragtirmalari, marka farkindaligini artirmadan tist diizey yoneticilerin kisisel tatminlerini
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gerceklestirmeye kadar birgok alanda yapildigini gostermektedir [39]. Bu sebeplerin
yan1 sira sponsorluk arastirmalarinin ortaya koydugu diger nedenler sekil 1 de
gosterilmektedir

Sekil 1. Sponsorlugun Yapilma Nedenleri

Satiglari artirmak.

Marka imajini
degistirmek ve Miisteri baslihgin

yeniden gelistirmek.
canlandirmak.

Yeni pazarlar
kurmak.

Halklailigkileri
gelistirmek.

sponsorlugun
yapilma
nedenleri

Yeni pazarlari
gelistirmek.

Tuiketici tabanini
genisletmek.

is ve ig iliskilerini
gelistirmek.

Yeni markalar
¢ikarmak.

www.iearnuk.com’ dan elde edilen verilere gore olusturulmugtur.

Isletmeler, belirlemis olduklar1 amagclarma ulagmak i¢in sponsorlugu kullanmalari,
sponsorlugun énemli bir pazarlama iletisim araci oldugunu gostermektedir.
Basaril1 bir sponsorluk faaliyeti gerceklestirmek icin, ulasilmak istenilen hedef

kitleye yonelik etkin bir iletisim modelini belirlemek gerekmektedir.

2.5. Sponsorluk ve Iletisim Modelleri

Sponsorlugun mevcut iletisim modellerine entegrasyonu ile ilgilenen ilk yazarlar
olarak More ve Drees goriilmektedir. Sponsorlugu, ¢ok basit olarak Lassswell’in {inli
climlesiyle karsilamak miimkiindiir: “Kim, neyi, hangi kanal {izerine kime, hangi
etkiyle soyliiyor”. Bu modele uygun olarak sponsor, sponsorluk mesajini bir alictya
gondermektedir. Gonderici, kanal olarak ilk asamada sponsorlugunu yaptig: kisi, olay

veya organizasyonu kanal kullanmaktadir. Bu kanalin gii¢lendirilmesi ve daha fazla
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hedef gruba ulagmasimnin saglanmasi da kitle iletisim araclari vasitasiyla olmaktadir.
Alic1 olarak da s6z konusu olan sponsorluk faaliyetinin izleyicileri ve seyircileri
durumunda bulunan sponsorun hedef gruplaridir. Mesajin etkisi, gondericinin
(sponsorun) amacina gore gerceklestiginde yapilan faaliyet amacina ulagmistir [6].

Sponsorluk iletisim siireci ile ilgili model Tablo 2’de gosterilmektedir.

Tablo 2. Tletisim ve Sponsorluk

Genel Iletisim Cercevesi Sponsorluga Uygulanmasi
Gonderici Sponsor
Mesaj Sponsorluk mesaji
Kanal Sponsorlugu yapilan
Alict Hedef grup
Etki Amaclanan etki

Okay, A., (2005). Sponsorlugun Temelleri, Der Yaywnlari, Y.385, Istanbul, 14s.

Diger taraftan, spor alanindaki farkli bir sponsorluk iletisim siirecine bakildiginda,
sekil 2’de de goriildiigii gibi sponsor, iki tasiyict medya yardimi araciligiyla mesaji
sponsorun hedefledigi gruba gondermektedir. Ilk ara¢ olarak sponsorluk olay
kullanilmaktadir. Fakat bu arag, sadece olay1 seyreden aktif katilimcilara ulagsmaktadir.
Yapilan sponsorluk faaliyetiyle miimkiin oldugunca biiyiik bir hedef kitleye ulagmak
icin kitle iletisim araclar1 da iletisim kanalindan faydalanmak gereklidir. Kitle iletigim
araglar1 ve olaylar, sponsorlukta kesinlikle birbirinden bagimsiz veya alternatif olarak
kullanilan araclar olarak goriilmemelidir. Zira sponsorluk uygulamasinda her ikisi
birbiriyle sikica baglanti icerisindedir. Sponsorlugu belirginlestiren, ortaya koyan arag
“sponsorluk olay1” dir. Sponsorluk olay1 da kitle iletisim araglar1 vasitasiyla sponsorun
etkinligini, bilinirliligini ve diger amaglarin1 gergeklestirmesinde yardimer olmaktadir.
Bu gergegi temel olarak McLuhan’in “medya mesajdir” deyisini sponsorluga
uyguladigimizda, aracin tiirtiniin, beklenilen etkiyi ve mesajin basarisini etkiledigi
goriilmektedir. “Olay arac1”, siradan iletisim siireclerine karsi sponsorluga biiyiik bir
avantaj saglamaktadir. Mesajin inandiriciligini artirmakta ve hedef grubunda 6zel alici
kosullar1 yaratmaktadir. Mesajin inandiriciligini artirmakta ve hedef grupta 6zel alici
kosullar1 yaratmaktadir. Reklamdan farkli bir bicimde faaliyeti izleyen veya seyreden

hedef grup, sponsorlukta kendi istegiyle ve tiim dikkatiyle olay1 takip etmektedir [6].
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Sekil 2. Sponsorluk Iletigim Siireci

Gonderici > Mesaj — b Spor >
(Sponsor) Olay1 Alic1 (Sponsorun
2 Hedefledigi Grup)
Tastyict Medya

v

Kitle Tletisim
— Araci

L Geri bildirim <
(Walliser, 1995), Alinti: Okay, A., (2005) Sponsorlugun Temelleri, Der Yayinlari, Y.385, Istanbul, 15s.

Sponsorluk, bir iletisim araci olarak ele alindiginda {izerinde durulmas: gereken
bir sponsorluk iletisim modeli bulunmaktadir. Bu model A-ERIC modelidir, model
ismini, dort onemli iletisim unsurunun bag harflerinden almistir. Bunlar:

1.Baglant1 (Assocation)

2. Teshir etme (Exposure)

3.1liski (Relationship)

4. Biitlinlesik iletisim ( Integrated Communication)

A-ERIC modeli, sponsorluk ¢alismasinin sonunda ortaya ¢ikmis bir modeldir. Bu
model sponsorluk faaliyeti planlarken sponsora yarar saglar. A-ERIC modelinin igerigi

Sekil 3’te gosterilmektedir [31].
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Sekil 3. A-ERIC Modeli

Baglanti Teshir Etme Iliski Biitiinlesik
Teshir Etme
-duygular -V -toplanti yeri -tv
-degerler -gazeteler olarak olay -radyo
-olay, sporcu -yazilt medya
vb. -internet
- pozitif -stadyum -davetler -reklam
baglanti reklami -katilim -sat1s
- aktivite - takim reklami -“ {inliiler” tutundurma
-acgilig/ kapanig toplantisi -Ornek {irlin
téreni - VIP alanlar1 satma
- halkla iligkiler
faaliyetleri
-olay yeri satig
noktast

(Mikael, Roos, 1999), Alinti: Argan, M., (2004). Spor Sponsorlugu Yonetimi, Detay Yayincilik, Y. 99,
85s)

2.5.1. Baglant1 (Assocation)

Sponsorlukta baglanti, ¢ekirdek niteliginde bir 6zellige sahiptir. Ciinkii spor olay1
ile ortligmeyen bir markanin verdigi mesajin, hedef kitle tarafindan algilanmasi zor
olacaktir. Sponsorluk haklar ile isletme faaliyetleri ve marka unsurlar1 harmoni i¢inde
degilse, bunlarin arasinda dogal bir baglant1 yoktur. Baglanti, isletmenin yaptig is veya
markasi ile spor arasinda dogrudan bir baglanti olmasi gerektigini ifade eder [31].
“Tasarim Uyum Teorisi” olarak da ifade edilen baglanti (assocation), isletme imajinin
isletme Ttriinlerinin aktarilmasinda olay ve olayr sunan tarafindan uyumlu bir sekilde
eslestirilmesine baglidir [40]. Uyumluluktan kastedilen sey, tiiketicilerin olay ve olay1
sunan taraf arasinda mantikli bir bag kurabilmesidir [41]. Ornegin, Volvo’nun motor
sporlarina sponsor olmasit veya Nike’ nin sporculara sponsor olmasi baglantiya

verilebilecek giizel 6rneklerdendir [31].
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2.5.2. Teshir Etme (Exposure)
Sponsor, sponsorluk yaptig1 faaliyet/ aktivite sayesinde belli bir tanitim yapma
imkan1 bulur. Sponsor isletme logo, iiriin veya mesajim ¢esitli sekillerde sergileyebilir

stadyum reklamlari, forma reklamlar farkl: tiirlerde olabilir [31].

2.5.3. iliski (Relationship)

Sponsorluk, sponsorun iliski kurmasi i¢in biiyiik bir firsattir. Sponsorluga konu
olan spor faaliyetinin, hedef gruplarimin tanimlanmasi ve hedef gruplarin bu spor
faaliyetlerine karst Ozel ilgisinin olmasi gerekir. Diinya atletizm Sampiyonasi gibi
sponsorluk yapilan bir dizi aktivitelerin yiiksek bir statiisii vardir. Bu gibi aktiviteler
yiiksek diizeydeki miisteriler icin 6zel statiilii (VIP Events) olaylardir. Bu bakimdan
hedef grup ile iliski kurmada ve gelistirmede 6zel bir firsat sunar. Sponsorluk yapilan
olaym kendisinin 6zel unsurlar1 vardir. bu unsurlar kullanilarak ¢esitli gruplar ile iliski
kurulabilir [31].

Benzer olarak yine popiiler sporlar arasinda yer alan tenisin en biiylik ve en
Oonemli organizasyonlarindan biri olan “Roland Garros Tennis Tournament’ e sponsor

olan Adidas, Lacoste, Longines gibi isletmelere 0zel statiilii etkinliklere ulasmislardir

9.

2.5.4. Biitiinlesik Iletisim (Integrated Communication)

Sponsorluk, iletisim bakimindan A-ERIC modeli olarak tanimlandigi igin,
sponsorlugun bir medya olmadigi; ama igleyen bir metot oldugu agiktir. Sponsorluk
sayesinde iletisim kurmada TV, gazete ve radyo gibi geleneksel medya kullanilir. Bu
her bir medya aracinin kendine gore istiinliikleri bulunmaktadir ve bu medya
araglarinin yeri geldiginde bir arada ve uyumlu bir olarak kullanilmast gerekir.
sponsorlugun basarist i¢in, sponsor firma ile sponsorlugu yapilan aktivitenin iyi bir
iligki kurmasi gerekir [31].

Sponsorluk pek cok amacla kullanilabilir. Bu amaglarin basariya ulagmasi
sponsorluk ile istenilen mesajin verilebilmesine baglidir. Pazarlamacilar iletisim

siirecinin  verimsizligini minimize etmek i¢in ¢ogu zaman sporu kullanirlar.
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Pazarlamacilar hedef alinan bir grup iizerinde daha fazla odaklanabilirler. Bu da

sponsorluk hedeflerine ulasmayi daha da kolaylastirabilir [31].

2.6. Sponsorlugun liskili Oldugu Alanlar
Kuruluslar, kurum ve {iriin imajimni desteklemek, kurumsal kimligi yerlestirmek,
hedef kitlede iyi niyet ve anlayisi olusturmak gibi nedenlerle diger iletisim yontemlerine
ek olarak sponsorluk tlistlenmektedir [42].

Halkla iligkiler ¢aligmasiyla da hedef grupta kurulus icin bir anlayis ve glivenin
olusturulmasina ve bunun gelistirilmesine yonelik faaliyetler yapilmaktadir. Hemen her
kurulus, kendi yapisina ve faaliyet gosterdigi alana gore degisiklik gosteren hedef
gruplartyla (miisteriler, kanaat onderleri, saticilar, vb.) iletisim kurmak igin cesitli
iletisim araglari, yontem ve tekniklerini ya da bunlarin bir¢ogunu iletisim karmasi
seklinde birlikte kullanmaktadir. Iletisim karmas1 kavramiyla bir kurulusun cevresi ile
iletisim kurmak icin kullandig1 tiim iletisim aracglar1 kast edilmektedir [6].

Pazara ve hedefe yonelik olarak yapilan iletisim faaliyetleriyle baglantili olarak
sponsorlugun, reklam, satisg gelistirme, halkla iligkiler ve kisisel satig gibi klasik ara¢ ve

yontemlerle arasinda bir baglant1 kurulabilir [6].

2.6.1. Sponsorluk ve Halkla iliskiler
Kurumlarin amaglarina ulagsmasinda ¢evreyle biitiinlesmesi temel bir zorunluluk
haline gelmistir [43]. S6z konusu hedefe ulagsmak noktasinda yonetsel isleyisi halkin
beklentilerine cevap verecek diizeyde verimli kilmak ve bu sayede hizmetlerin
yerindeligini ve etkinligini saglamak i¢in "halkla iligkiler" olgusu glindeme gelmektedir
[44]. Bu zorunluluk isletmelerde halkla iliskiler uygulamalarinin dikkatle ele alinmasi
gerekliligini ortaya koymaktadir.

Halkla iliskiler, genel olarak “bir kurulusla hedef kitlesi (grubu) arasindaki
karsilikli iletisimi, anlayisi, kabulii ve isbirligini olusturmaya ve siirdiirmeye yardimci
olan ayricalikli bir yonetim fonksiyonu” seklinde tanimlanabilir [45].

Bunlarin yam sira halkla iligkiler, hem kamuoyunu anlama, degerlendirme ve
gelistirmede hem de yoOnetimin amaglar1 politikasi, hizmetleri ve isleyisine iliskin

bilgileri vatandasa aktaris1 ile s6z konusu etkilesimi makro diizeyde oldugu kadar
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giinliik isleyis bazinda da gelistirici bir rol oynayarak orgiitsel bir yap1 olarak yonetimin
etkinligini artiric1 bir islev de géormektedir [46].

2.6.2. Sponsorluk ve Satis Gelistirme
Satis gelistirme hem tiiketicilere, hem aracilara hem de firmanin kendi satis
giictine yonelik, tiiketicileri harekete gegirerek satin almaya tesvik etmek, aracilarin ve
satig giliciinlin etkinligini artirarak destegini saglamak amaciyla gergeklestiren kisa
donemli tutundurma faaliyetleridir seklinde tanimlanmaktadir [47].
Satis gelistirmeyle, bir kurulusun iirlin ve hizmet faaliyetlerinin daha sonraki satig
evrelerinde, satislarini destekleyecek olan tiim faaliyetler tanimlanmaktadir. Satis
gelistirme faaliyetleri dogrudan veya dolayli olarak kurulusun iiriin ve hizmetlerinin
satigin1 desteklemeyi hedefler [6].
Satis gelistirmeye yonelik faaliyetler tek basina kullanilabilir ancak ¢ogunlukla
baska bir tutundurma ¢abasi ile birlikte kullanilmasi tercih edilir [48].
Sponsorlugu yapilan olay, kisi veya gruplar sponsorun pazarina veya miisterilerine
yonelik olarak yapilacak satis gelistirme faaliyetlerine katilabilirler. Desteklenen kisi
veya gruplarin katildigi imza giinleri sohbet toplantilar1 veya sergiler gibi diizenlemeler

bu uygulamalara 6rnek olarak gosterilebilir [6].

2.6.3 Sponsorluk ve Uriin Tanitim

Sponsorluk araciligiyla kuruluslar medyada kendi tanitimlarini yapma imkanini
elde edebilmektedirler. Yapilan sponsorluk faaliyeti nedeniyle kitle iletisim araglarinda
kuruluglarin yer almasi, iirliniin veya kurulusun tanitimina olumlu olarak etki edecektir.
Cesitli kuruluslar tirtin tanitimlarina katki saglamak amaciyla her yil trettikleri tiriinleri
kullanmalar1 veya giymeleri i¢in ¢esitli grup, takim ve bireysel sporculara 6demede
bulunmaktadirlar. Siirli biitgeleri olan kiiglik kuruluslar bile iirtinlerini tanitmak igin
ozellikle sporu ve sporculart kullanmaktadir. Sponsorluk vasitasiyla iiriin tanitimini
gerceklestirmek isteyen kuruluslar veya markalar, tiiketicilerin dikkatlerini tizerlerine
cekmek, marka veya lriiniin hatirlanmasin1 saglamak, imajlarin1 giiglendirmek, {iriin
cekiciligini artirmak, marka veya {riiniin gilivenilir oldugu mesajin1 vermek,

tilkketicilerin satin alma olasiliklarini artirmak gibi amagclari tasirlar [6].
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Ormegin Galatasarayl futbolcu Hakan SUKUR, sponsorlugunu yapan Cipso’nun

reklamlarinda yer alarak bu markay1 tanitmaktadir [31].

2.6.4. Sponsorluk ve Uriin Yerlestirme

Uriin yerlestirme, bir film sahnesine planl olarak bir iiriiniin veya markanin
izleyicileri etkilemek amaciyla yerlestirilmesidir. Degisik bigimlerde olan {iriin
yerlestirmede amag, filme yerlestirilen belli bir iirliniin yada markanin izleyiciler
tarafindan farkina varilmasi, hatirlanmasi ve tiiketim aligkanliklarinda kendine yer

bulmasini saglamaktir [6].

2.6.5. Sponsorluk ve Reklam

Reklam, bir {iriin veya hizmetin alim, satim veya kiralanmasini gelistirmek, bir
ama¢ veya diislinceyi yaymak veya reklamciin istedigi baska etkileri olusturmak
amaciyla, licret veya benzer bir karsilik ile iletim zamaninda reklamciya tahsis edilen
kamuya yonelik duyurular ifade etmektedir [49].

Sponsorluk ve reklamin benzer yanlarinin olmasi zaman zaman iki kavramin
karigtirllmasia yol agsa da, farkliliklarin tam olarak ortaya ¢ikarilmasiyla kavram
kargasasi1 6nlenebilir [23].

Reklam seyirciler tarafindan algilanma bigimiyle sponsorlugun algilanma bigimi
farklidir. Reklamda mesaj ¢cogu kez dogrudan verilir, sponsorluktaki mesajin verilme
bi¢cimiyse dolaylidir [8].

Reklamda yalnizca bir {irlinlin tanitimi yapilarak marka imaji yaratilmaktadir.
Sponsorluk da ise topluma katki saglamay1, kurumun kimliginin taninmasi, kurum imaji
ve kurum Kkiiltiiriinii gelistirmeyi temel almaktadir. Iki kavram siire agisindan da
birbirlerinden ayrilmaktadir. Bir reklam faaliyetinde temel amag sonuca en kisa siirede
ulagsmaktir. Sponsorluk da ise beklenen faydalar daha uzun siirede saglanir. Reklamda
kitle iletisim araglarindan bir yer satin almasi ve yayin i¢in belli bir 6demenin yapilmasi
gerekir. Sponsorluk da ise bedava reklam programlarinin teshiri ile ilgili faaliyetleri
icerir [38]. Bu baglamda dogru yapilan sponsorluklar hedef kitleye en etkili sekilde
ulagir. Tiiketici, reklamin parasini 6denerek yayinlandigini bildigi i¢cin reklama 6n

yargili yaklagirken, onem verdigi konudaki sponsorluklardan daha ¢ok etkilenir.
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Yapilan aragtirmalar gostermektedir ki, kamuoyu artik topluma katkida bulunan
sirketlere daha ¢ok itibar ediyor ve bu tercihi tiiketime de yansitarak satislar1 arttiriyor.
Ciinkii tiiketiciler artik {iirtiniin kalitesi kadar onu {ireten kurumun imajina da onem
veriyor. Imaj gelistirmek icin de sponsorluk en uygun iletisim araglarinin basinda
geliyor [50].

Sponsorlugun reklam, halkla iliskiler, satis gelistirme, iirlin tanitimi ve Uriin
yerlestirmenin yaninda iletisim karmasinin diger araglari i¢erisinde sayilabilecek kisisel
satig, sergi, fuar, Urlinii koruyan ve reklamini yapan ambalaj, adres listesi ve posta
hizmetlerinin kullanildig1 reklam kanali gibi araglarla da ilgili olabilecegini belirtmekte
fayda vardir. Sponsorlukta esas olan birden fazla aragla hedef gruplar1 kurulus veya
iriin lehine etkilemeye calismaktir. Kisacasi yapilacak bir sponsorluk faaliyetinde
uygulanacak olan tiim iletisim unsurlar1 ve stratejileri tespit edilerek, kullanilacak
iletisim araglarinin birbirini tamamlayan ve birbirini destekleyen bir biitiinliik i¢inde

uygulanmasi gerekmektedir [6].

2.7. Sponsorluk Alanlar

Sponsorluk yapacak olan kuruluslar 6nceden belirlemis olduklart iletisim ve
pazarlama hedeflerine ulasabilmek hedef gruplariyla ortak ilgi alanlarimi
yakalayabilmek i¢in degisik sponsorluk alanlarini ve tiirlerini segmek durumundadirlar.
Ciinkii bir sponsorluk alaniyla veya tiirliyle kurulusun hedef gruplarina ulagmasi
miimkiin olmayabilir. Kuruluslarin genel olarak yaptiklar1 sponsorluk faaliyetlerini spor
sponsorlugu, kiiltlir sanat sponsorlugu sosyal sponsorluk ve ¢evre sponsorlugu basliklar
altinda ele almak miimkiindiir [6].

Kuruluglarin  toplumsal c¢evresi ve degisik sponsorluk tiirleri Sekil 4’te

gosterilmistir.
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Sekil 4. Kuruluslarin Toplumsal Cevresi ve Degisik Sponsorluk Tiirleri

SPOR SPONSORLUGU
A

SOSYAL
SPONSORLUK

SANAT
SPONSORLUGU
Sosyal
Kurulusun Konular
Toplumsal
Cevresi
Ekoloji
BILIM

EKOLOJIK

CDANICADT TTATT

(Glogger, 1999), Alinti: Okay, A., (2005), Sponsorlugun Temelleri, Der Yaymnlari, Y.385, Istanbul, 80s.

2.7.1. Kiiltiir-Sanat Sponsorlugu
Bu sponsorluk tiirti, kiiltlir ve sanat alaninda ¢esitli faaliyetlerin yapilabilmesi i¢in
genellikle mali anlamda yapilan destekleri iceren bir sponsorluk tiriidiir. Spor
sponsorlugundan sonra, sponsorluk harcamalarinda en fazla paya sahip alandir. Eskiden
soylu ailelerin iin disinda her hangi bir beklentileri olmadan sanatcilart destekleyerek
sanat koruyuculugu, mesenlik yapmalar1 seklinde goriiliirken, gilinlimiizde ticari
kuruluglar uzun ve kisa vadede ticari bir fayda saglamak, hedef gruplarina ulagsmak,
tanirhiliklarint ve imajlarin1 yiikseltmek, toplumda iyi niyet olusturmak amaciyla bu
alanda sponsorluk faaliyeti yapmaktadirlar. Sanat sponsorlugunun amaglarindan biri de
belirli bir pazara ulasmak, kurum misafirperverligini gostermek, sosyal sorumluluk
bakimdan markay1 yiiksege ¢ikarmaktir [6].
Sanat alaninda yapilan sponsorluk hizmetleri tarih i¢inde hem koruyuculuk
sistemini hem de kapsamli destek sistemlerini 6ziinde barindirmis, gerek sanatgilar

gerekse sanat etkinliklerinin gerceklesebilmesi i¢cin 6nemi tartisilmaz boyutta olmustur.
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Miizik tarihinde Medici Ailesi'nden, Avusturya Imparatorlarina, Ingiliz
Parlamentosuna ve Fransiz Cumhuriyetgilerine kadar uzanan bir ¢izgide monarsi ve
Cumhuriyet kdkenli
yardimlarin, miizik etkinliklerinin gergeklesmesinde en biiyiik kaynaklari teskil ettigi
goriilir. Miizik alaninda bu yardimlar sanatc¢ilara gerek is olanagi gerekse dogrudan
mali destek saglama seklinde karsimiza ¢ikar [51].

Kiiltiir-sanat sponsorlugunda miizik, opera, tiyatro, heykeltiras, resim, fotograf,
sahne sanatlari, bale, operet, orkestra, koro, edebiyat, kisisel sanat/ sanat¢i, film ve
televizyon programlari, sergi, miize gibi alanlar desteklenmektedir. Destek bigimi,
hizmet, teknoloji veya ayni katki seklinde olabilecegi gibi daha ¢cok mali katki seklinde
olmaktadir [6].

2.7.2. Sosyal Sponsorluk

Kurum imajinin finanse edilen veya materyal destek saglanan belirli olay veya
gosterilerle bagdastirilip, gelistirilmesinde ve sosyal sorumlulugun vurgulanmasinda
sponsorluk faaliyetleri 6n plana ¢ikmaktadir [52]. Sosyal sponsorluk, kurumlarin
topluma karsi sorumluluklarint yerine getirmek icin devletin kaynak yaratamadigi
sosyal igerikli olaylara destek olmak amaciyla yapilan sponsorluk tiirtidiir [53].

Sponsor kuruluslar hedef gruplart ile iletisim kurmak veya arzu ettikleri imaji
olusturmak gibi degisik amaclarla faaliyetlerde bulunsalar da toplumun bir pargasi
olarak sosyal katilim ve sorumluluk bilincinin kanitlanmas1 amaciyla toplumun ihtiyag
duydugu alanda kar amaci giitmeden cesitli faaliyetlerde bulunmaktadirlar. Bu tiir
faaliyetler genelde halk arasinda destek gormekte ve kurulus hakkinda iyi niyet olgusu
olusturmaktadir [6].

Her ne kadar, destekleme (sponsorluk) faaliyetleri toplumsal fayda saglamasina
ragmen isletmelerin kendi ¢ikarlarina yonelik ticari fayda saglama potansiyeli de tasiyan

bir faaliyet tiirtidiir [54].
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2.7.3. Bilim-Egitim Sponsorlugu

Egitim (bilim) sponsorlugu alaninda okullarin, yiiksekokullarin, arastirma
enstitiilerinin, vakiflarin, kiitiiphanelerin, arastirma burslarinin, arastirma projelerinin
vb. mali yada techizat bakimindan desteklenmesi s6z konusudur [6].

Kuruluslar farkli nedenlerden dolayr egitim sponsorluguna yonelmektedirler.
Sponsorluk vasitasiyla ¢ocuklarla, genglerle bir araya gelen kuruluslar, gelecekteki
potansiyel miisterilerinin biliyiik bir kismina kuruluslari ve iirlinleri hakkinda ¢esitli
mesajlar verebilirler. Ayrica cocuklar, ailelerin araba satin almasi, tatil yerlerinin
saptanmast gibi iiriin ve hizmetleri de ig¢ine alan pek ¢ok iirlin ve hizmetin satin
alinmasinda ailelerini etkileyebilmektedirler [6].

Bunun yam sira gesitli egitici aktiviteler de bir ¢cok 6zel isletme devletle birlikte
hareket ederek sponsorluk faaliyeti yiiriitmektedirler. Ornegin devletin * Egitime % 100
Destek” adli kampanyasina destek olan Ulker Birlik Pazarlama A.S. binlerce drnekten
biridir [55].

2.7.4. Cevre-Ekolojik Sponsorluk

Firmalar, ¢evre sponsorlugu uygulamasi igine, doganin dengesini korumak,
yesilligin yok olmasini onlemek ve bu yonde kendi adlar ile ilgili pozitif bir imaj
olusturmak veya mevcut imajlarini giiglendirmek amaciyla girebilirler [35].

Doganin ve gevrenin son yillarda giderek tahrip olmasi, ekolojik dengenin
bozulmast ve doganin kendini yenileyemez hale gelmesiyle vatandaslarin ve
kurulusglarin ¢evre (ekoloji) sponsorlugu iizerinde 6nemle durmalar1 gerekmektedir. Bu
alandaki sponsorluk faaliyetleri icerisinde g¢evre koruma derneklerin desteklenmesi,
vatandaglar1 bilgilendirme calismalar1 (temizlik, kirlilik, aga¢ dikme, erozyon vb.),
cevre konusunda toplantilar diizenlenmesi, ¢evreyi korumaya yonelik olarak yerel
tedbirlerin alinmasi gibi konular girmektedir [6]. Cevre sponsorluklarina bir 6rnek
olarak 'Rama Cansuyu Projesi'dir. Ege Denizi'nin birlestigi yerde olan yagis alamadigi
i¢in sazliklarmin kurumaya basladig Izmir Kus Cennetinin kurtarilmasim saglamustir..
Bu proje IPRA'nin Uluslararas1 Halkla Iliskiler Odiilii'nii ve Birlesmis Milletler Ozel
Odiiliinii alarak iilkemizin tanitimina da katkida bulunmustur [56]. Bir baska drnekte

TEMA Vakfi ile Argelik A.S.’nin yaptig1 sponsorluk antlagmasi sonucunda, Ankara’da
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250 hektarlik bir araziye 2.5 milyon adet mese palamudu (tohumu) ekilerek Argelik ve

Beko markalar1 adina bir orman alani olusturulmasi gosterilebilir [57].

2.7.5. Spor Sponsorlugu

Spor sponsorlugu, sporu dogasinda yer alan biitiin toplamlar1 i¢ine alan yapisiyla
farkl1 inanis, 1tk ve dilden insanlara ulasmada kullanilacak en kestirme, en etkili yoldur.
Bu nedenle spor sponsorlugu, sponsorluk uygulamalarinin en genis alanidir. Ciinkii
spor, hedef kitleyle iletisim kurma imkani saglayan ve hemen hemen biitiin diinyada
anlasilan, ayn1 dilin konugan bir sponsorluk alanidir [34].

Literatiir incelendiginde, spor sponsorlugu ile ilgili bircok tanimla
karsilagilmaktadir. Spor sponsorlugu, spor ve sportif etkinliklerle iliskilendirilmis
sponsorluk olarak tanimlanabilir [58]. Ayrica endiistriyel ve tiiketim {iriinlerinde sporun
ve sporcunun kullanilmasi giiniimiizde sik¢a rastlanan bir olay haline gelmistir. Spora
yatirim, spor sponsorlugu belirli bir ekonomik getirinin yani sira, kisi / firmaya olumlu
bir imaj kazandirmak amaciyla spor pazarlamasi icerisinde yer almaktadir. Bir baksa
deyisle spora destek ve yatirim, belirli bir kar getirmenin yani1 sira prestij ve unvani da
beraberinde getirmektedir [59].

Ornegin TWSM Yillik Gézden Gegirme Raporlaria gore diinya iizerinde yapilan
sponsorluk faaliyetlerinin 2008 olimpiyatlarinin yapildig: yildaki dagilimi Tablo 3’ te
gosterilmistir. Sponsorluk faaliyetleri igerisinde spora ayrilan paym ne kadar biiyiik

oldugu tablodan da anlagilmaktadir [60].

Tablo 3. Sponsorluk Alanlarina Gore Yiizdelik Oranlar

Sponsorluk alam Yiizdelik oran
Spor % 88

Isim haklari % 7

Basin ve yayim % 2

Kiiltiir sanat % 2

Digerleri %1

http://www.theworldsponsorshipmonitor.com/ sitesinden yararlanilarak tablolastirimistir

Sponsorlar genellikle sosyal ve sanatla ilgili sponsorluklara gore sporda

sponsorlugu daha kolay kabullenebilmektedirler [61].
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Spor sponsorlugunun diger sponsorluk tiirlerine gore diinyada fazla yapilmasinda
bircok sektor etkilidir. Bu sektorlere bakildiginda sirasiyla otomotiv, tiiketici
elektronigi, kiyafet, bilgi teknolojisi, hizli tiiketim mallar, tiitiin, alkol, bankacilik

hizmetleri yer aldig1 goriilmektedir [39].

Spor sponsorlugu konusunu yapilan desteklerin niteligine ve destek tiplerine

gore 3 alt baglik altinda ele almak miimkiindiir [62].

2.7.5.1. Bireysel Sporcu Sponsorlugu

Bireysel sporcu sponsorluguyla isletmeler basarili ve taninmis sporculara sponsor
olarak kendi ticari iriinlerini bu gibi sporcularla biitiinlestirerek imaj1 yaratmak, imaj
gelistirmek, imaj degistirmek, imaj yerlestirmek, yeni pazarlar elde etmek vb. isterler.

Sporcular i¢in pek ¢ok sponsorluk diizeyi bulunmaktadir. Bu diizeyler sponsorun
bir sporcuyu nasil destekleyecegi ile ilgilidir. Sporcunun malzemesinin tedarik
edilmesinden sporcuya ticret ddenmesine kadar pek ¢ok diizeyde sporculara sponsorluk
yapilabilir. Bu durum aslinda takim ve olay sponsorlart i¢cin de gecerli olabilir.

Asagidaki tablo cesitli diizeylere gore sporculara saglanan destegi gostermektedir [31].

Tablo 4. Sponsorluk Diyagrami

1. Kategori | 2. Kategori | 3. Kategori | 4. Kategori | 5. Kategori
Iskontolar | Ucretsiz Masraflar1 | Tesvik  ve | Ucretler
Uriinler Odeme Ikramiyeler

1.diizey X

2.diizey X X

3.dlizey X X X

4.dlizey X X X X

5.dlizey X X X X X

(Jennifer, Cheri, 1998), (ALINTI Argan, M., (2004). Spor Sponsorlugu Yonetimi, Detay Yayincilik, Y. 99,

58s.

Tablo 4’te farkli kategorilerdeki sponsorlarin, ne tiir destek sagladiklari
sporcunun diizeyine gére verilmistir. 1.ve 2. diizey tipik olarak amator sporculari, yeni
baslayan sporcular1 ifade eder. 3.ve 4. diizey iist diizeydeki uzman olan sporcular
gosterir. En altta bulunan 5.diizey ise profesyonel sporculari isaret etmektedir. Bu

sponsorluk diyagrami sponsorluk teklifi miizakere edilirken kullanilabilir. Bu diyagram
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sadece sporcu sponsorlugunda degil diger sponsorluk tiirleri i¢inde distiniilebilir. 1.
diizey sporcular sponsorlar tarafindan genellikle sponsor olan isletmenin iiriinlerinden
indirimler elde ederek yararlanmaktadir. 2. Diizey sporcular 1.diizeye oranlar bira daha
onde olan sporculardir ki bu sporcular sponsor olan isletmenin hem i1skontolarindan hem
de tcretsiz iriinlerinden yararlanabilirler. 3.ve 4. Diizey sporcular genelde amator
branslarda elit sporcular1 olusturmaktadirlar. Bu diizeyde yer alan sporcular ilk iki
kategorideki olanaklara sahip olduklar1 gibi masraflarinin 6denmesi, ikramiye ve tesvik
gibi firsatlar elde ederler. Son kategori olan 5. Diizey sporcular profesyonel olarak spor
yapan elit sporculari olusturur ki bu diizeydeki sporcular sponsorluk bedeli olarak iicret
dahil sponsorlugun her tiirlii olanaklarindan yararlanirlar [31]. Sponsorluk sporcuyu
tesvik eder, motivasyonunu artirarak basartya ulagmasina katkida bulunur, ayni
zamanda 1iyi bir gelir elde etmesini saglar [26].

Bireysel sporcu sponsorlugunda bir sporcuya c¢esitli sebeplerden dolay:
sponsorluk yapilir. Ornegdin, bir sporcu sponsora isim yada marka farkindaligmi
yiikseltme firsat1 saglayabilir. Jimmy Connors’a Mc Donald’s’1n logosunu tagimasi i¢in
350.000 dolar 6denmistir . Malzeme destekli sabit agirlikla serbest dalis bayanlar diinya
rekorunun sahibi Yasemin DALKILIC'a Quantum marka saat isletmesinin sponsor
olmustur [31]. Segilen sporcunun yaptig: aletli dalgiclik ile zamanin ¢ok iyi Ortlistiigi
goriilmektedir. Yine Kirkpinar bagpehlivanlarindan olan Recep KARA’ ya Pehlivan
Kispet ireticisi, adli bir isletmenin sponsor olmasi benzer bir iligkiyi ortaya
koymaktadir.

Bu bakimdan sponsorluklarda spor dali ile {irlin/marka 6zelliklerinin birbirini ¢ok
iyl tamamlamas1 farkindalik agisindan yararli olacaktir. Bu tip sponsorluklar iizerine
anlagsma yapilan parasal bir destegi, ulastirma maliyetini, ekipmanini tedarik etmesini
veya bunlarin kombinasyonunu saglar. Bu sponsorluk tiirlinde agik bir tehlike,
sporcunun yaralanmasi, performansinin azalmasina neden olacak, bu da duyurumun

azalmasini beraberinde getirecektir [31].
2.7.5.2. Takim Sporlar: Sponsorlugu

Spor takimlar1 sponsorlugunda ise isletmeler bir takima sponsor olma yoluna

giderler. Isletmelerin markasi ya da iiriinii takimla birlikte én plana ¢ikmus olur.
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Takim sponsorlugu bireysel sporcu sponsorlugundan biraz farklidir. Takim
sponsorlugu ile bir grup insana sponsorluk yapilir ve bir marka veya firma ismi bu
takimla birlikte sunulur. Oysa sporcu sponsorlugunda, kisisel olarak sponsorluk yapilir.
Firmalar takim sponsorlugunu c¢esitli sebeplerle tercih edebilirler. Ciinkii bu
sponsorlukta etki daha olabilmektedir. Bununla birlikte spor sponsorlugunun maliyeti,
sponsor i¢in daha yiiksektir. Bunun sebebi, takimda daha c¢ok olusu ve takimin
ihtiyacinin daha biiyiik olusudur [31].

Bireysel sporcu sponsorluguna gore takim sporlari sponsorlugu yapmak daha az
risklidir. Spor takimlar1 se¢iminde de sponsor kurulusun ulagmak istedigi hedef gruplar
ile spor takiminin hitap ettigi hedef grup arasinda bir uyumun olmasi gerekmektedir [6].

Takim sporlarinin  kitle iletisim araglarinda daha fazla yer almasi, bazi
karsilagmalarin televizyondan naklen yayimlanmasi sponsor kuruluslarin izleyiciler
tarafindan daha ¢ok taninmasina olanak saglamaktadir [6].

Bir takimin farkli alanlarda birden fazla sponsoru olabilir. Ornegin Bayern Miinih
takiminin sponsorlar1 arasinda Opel, Sony, gibi farkli is kollarma ait sponsorlar
bulunmaktadir.

Biitiin sponsorluk faaliyetlerinde oldugu gibi basari hem sponsor sayisinda bir
artist hem de sponsorlukta elde edilen kazangta bir artis1 beraberinde getirmektedir. A
milli Futbol Takiminin 2002 yilinda yapilan 16. Diinya Kupasinda elde etmis oldugu 3.
(Ggtlincii)’lik ile sponsorlarinin sayisi da artmistir. Turnuva Oncesi sponsor sayisi U¢
(Adidas, Tiirkiye Is Bankasi, Efes Pilsen) iken elde ettigi basariyla turnuvanm
tamamlanmasinmn ardindan bu rakam yediye (Pepsi, Efes Pilsen, Adidas Tiirkiye Is
Bankasi, Shell, Sarar, Mercedes Benz Tiirk) ¢cikmistir. Bu isletmeler 2004 yilina kadar
Tirk milli futbol takimina toplam 12 milyon dolar 6demeyi taahhiit etmislerdir [63].
Elbette basarisizlik durumunda da sponsorluk gelirlerinde 6nemli Olgiide diisiisler
yaganmustir. 2006 yilinda ayni milli futbol takimin 2006 yilinda yapilan 17. Diinya
Kupasma katilamamas: Milli Takim'm minimum 20 milyon dolarlik sponsor gelirini
kaybetmesine neden olmustur. Yine 2010 yilinda Giiney Afrika’da yapilan 18. Diinya
Kupasina kapilamamasi yine benzer oranda sponsorluk gelirlerinden mahrum olmasina

neden olmustur [64].
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2.7.5.3. Spor Organizasyonlari Sponsorlugu

Para, techizat vb. gibi aracglarla desteklenen spor organizasyonlarinin maliyeti ¢ok
yiiksek olmasi yiiziinden resmi sponsorlara son derece ihtiya¢ duyulmaktadir [6].

Olimpiyat Oyunlar1 gibi biiyiik spor organizasyonlar1 sadece reklam ve televizyon
yayin haklarindan saglanan gelirlerle yapilamamakta, bunlarin yaninda Uluslar arasi
Olimpiyat Komitesi’nin sundugu haklardan yaralanan sponsorlarin katkilariyla
gerceklestirmektedir. Sponsor bulabilmek icin diizenledikleri iletisim kampanyalarinda
Olimpiyatlarin konumunu desteklemek i¢in birlik, dayanisma, arkadaslik, evrensellik
gibi degerlerin iizerinde durmaktadir. Esasen olimpiyat oyunlarinin ¢izmeye calistigi
degerler de bu degerlerdir. Bu yiizden uluslar arasi olimpiyat komitesi, evrensel
degerlere dayanan diinya capindaki kimligi destekleyen giiclii bir spor olayina dayali
entegre edilmis pazarlama iletisimi yeterliliginin iyi bir drnegidir [65].

Sponsorluk, bir¢ok biiyiik spor etkinligi i¢in hayati anlam tagiyan motive edici bir
faktordiir. Glinlimiizde artik 6zellikle biiylik spor organizasyonlar: 6rnegin Avrupa ve
Diinya sampiyonalar1 firmalarin sponsorlugu sayesinde ger¢eklesmektedir [66].

Spor organizasyonlart sponsorlugunda isletmeler bir organizasyona sponsor
olarak o organizasyonla birlikte isimlerinin anilmasi, marka imajlarinin yerlesmesi ve
pazarlama olanaklarini geniglemesini saglamaktadirlar.

Olimpiyatlar ve Nascar gibi biiylik spor organizasyonlari, olumlu marka imaji
yaratarak ve marka farkindaligini artirarak isletmenin gelismesini saglayan potansiyel
firsatlardir [67].

Sporun toplum igerisinde yayginlasmasin yadsinamaz katkisi olan kitle iletisim
araglar1 giin gegtikge spordan etkilenmeye baglamiglardir. Ornegin; daha éncelerin haber
programlarindan sonra kisa bir yaymn siiresiyle gegistirilen spor haberleri, simdilerde
prime time’ da ana haber biilteninde ilk haber olarak verilmektedir. Onceleri sadece
hafta sonlar1 yayinlanan spor programlari simdiler hafta icinde de yaymlanmaya
baslamistir. Topluma hitap eden iletisim kanallarinda sporun karsilikli iletisim halinde

olmasi sponsorlarin bu alana yonlenmesini saglamistir.
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2.8. Spor Sponsorlugunun Biiyiimesi

Spor sponsorlugunun gelisimi ile ilgili tarihte birgok kaynak bulunmaktadir.
Sponsorlugun ilk oOrnekleri Roma gladyatér savaslaridir [68]. Benzer bir sekilde
Osmanli’ da saray pehlivanlarinin padigahlar tarafindan desteklenerek padisah adina
giires tutmalari, devrin 6nde gelen sahsiyetlerinin adina giires tutarak o kisilerce gesitli
hediyeler verilmistir [69].

Ancak Sandler, Shani ve Stotlar ‘a gore spor sponsorlugun ilk modern ticari
kullanimi, 1896 Olimpiyat Oyunlarinda ve 1928 Olimpiyat Oyunlari’'nda Coca Cola
tarafindan iiriin deneme haklarinin satin alinmasi ile spor sponsorlugu uygulamasi
gergeklestirilmigtir [70,71]. Diger taraftan ise Sleight, McCarville ve Copeland
tarafindan 1861 yilinda 1.Avustralya Turu’nun sponsorlugun yapilmasi ile ilk spor
sponsorlugunun Avustralya da gerceklestirildigi ileri siiriildiigli, ortaya konmaktadir
[72,73].

Ancak Marshall ve Cook™ un yaptiklari aragtirmada, spor sponsorlugunun modern
anlamda ilk kullaniminin kayitlara gore; 1898 yilinda Ingiltere™de, 1898 yili Ingiltere
Futbol Ligi sampiyonu Nottingham Forest futbol takimina, Bovril mesrubat sirketinin
sponsor olmasiyla gergeklestirildigi belirtilmektedir [74].

Cagdas anlamda spor sponsorlugu uygulamalarin Meenaghan, Sandler, Shami ve
Stotlar tarafindan 1970’1i yillarda yogunluk kazandigi, Olimpiyat oyunlarinda ise 1976
Montreal Olimpiyat Oyunlarinda spor sponsorlugunun etkilerinin fark edildigi ve 1984
Los Angeles Olimpiyat Oyunlarinda ise bu alanda 6nemli artislarin yasandigi, ortak
spor sponsorlugunun da bu tarihlerde basladig1 belirtilmektedir [70,75].

Sponsorluk harcamalarinda tiim diinyada 6nde olan Kuzey Amerika’da 2001
yilinda 9,3 milyar dolar, 2002 yilinda 9,7 milyar dolar ve 2003 yilinda 10,2 milyar
dolarlik bir harcamanin yapildig: tespit edilmistir [6].

Amerikalilarin %40’1indan ¢ogu en azindan haftada bir kez bir spor faaliyetine
katilmaktadir. Ayrica elektronik ve basili medyanin da sporla ilgili haberlere genis yer
vermesi bu alanda yapilan faaliyetleri artirmakta ve spor pazarii ¢ok 6geli bir unsur

haline getirmektedir. Yapilan tiim organizasyonlar spor tutkunlarina seslenebilmek ve
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aynt zamanda karmasik bir yapt halini almig olan bu gruplara ulasabilmeyi
amaclamaktadir [76].

Kurumsal sponsorluklara yapilan harcamalara global acidan bakildiginda 1984
yilinda 2 milyar dolar iken, bu rakamin 1989 yilinda 5 milyar dolara ¢iktig1 tespit
edilmistir. 1993 yilinda 10.8 milyar dolara ¢ikan harcamalar 1997 yilinda 18,1 milyar
dolara, 2000 yilinda 22 milyar dolara, 2001 yilinda ise 24.6 milyar dolara ulasacagi
tahmin edilmistir. Diinya sponsorluk harcamalar1 2003 yilinda 25,9 milyar dolara
cikmig, 2004 yilinda ise bu rakamin %§8,1 artarak 28 milyar dolara ylikselecegi
Ongoriilmiis; sponsorlugun %8,7 biiylime orantyla hem reklamdan (%6,9), hem de satis
promosyonundan (%5) daha yiiksek bir oranda biiyliyecegi belirtilmistir. Oysa ticari
sponsorlugun yeni hareketlenmeye basladigi 1970 lerde U.K.’da toplam sponsorluk
harcamalar1 4 milyon pound iken, 1980°de 35 milyon pounda ve 1993 yilinda ise 400
milyon pounda ulagmustir [6].

Resmi her ticari sponsorluk antlagmasi, sponsor ve sponsor olunan gruba karsilikli
yarar saglamak i¢in, haklarinin gelistirilmesi i¢in dernek ve / veya belirli dogrudan veya
dolayl faydalar kabul verilmesi amaciyla marka, iiriin veya sponsorluk mal karsiliginda
sponsor ile sponsorun varlig1 arasinda bir iligki kurabilmek icin finansman veya baska
bir destek saglar. Bu giin ticari sponsorluk, reklam olarak sirketler tarafindan 6zellikle
ticari hedeflerini yerine getirmek igin sponsorluk yatirimlart yapilir [77].

Tablo 5’ te sunulan diinyada yillara gore sponsorluk harcamalar1 sponsorlugun

giderek artan bir seyir izlediginin acik gdstergesidir [78].
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Tablo 5. 1987- 2010 Diinyadaki Spor Sponsorlugu Harcama Miktar1

Yillar Harcama Miktan
(Milyar Dolar)

1987 5.6

2001 23.6

2002 24.2

2003 25.9

2004 28

2005 30.5

2006 33.8

2007 37.7

2008 435

2009 44

2010 Ocak- Haziran 46

Toplam 342,8

(http://www.theworldsponsorshipmonitor.com/) sitesinden yararlanilarak tablolastirilmigtir

1987’ den beri sponsorluk harcamalarinda siirekli bir artig goriilmiis, pazarlama
iletisim araclart kapsaminda sponsorlugun hizla ivme kazanmasi temelde ne kadar
biiyiik bir pazarlama araci oldugunu ortaya koymaktadir [78].

Ulkemize baktigimizda diinya genelinde oldugu gibi sporda sponsorluk
gelirlerinde artis goriilmektedir. Genglik ve Spor Genel Miidiirliigii’niin ¢ikarmis
oldugu Sponsorluk yo6netmeliginin amaglarindan biri de “Tiirk sporunda maddi
sorunlar1 azaltmak™ dir seklinde ifade edilmektedir [79].

2001- 2011 yillarna ait sporda sponsorluk faaliyetlerine yonelik asagidaki veriler
sponsorlugun giderek artig gosterdigini ortaya koymaktadir [80].

Bu artis1 gosteren veri Genglik ve Spor Genel Miidiirliigii Spor Kuruluslar1 Daire
Baskanligi Sponsorluk Subesi rakamlarina gore Sekil 5’te gosterilen sponsorluk

rakamlarinin % 83,24 nakdi olarak % 16,76 ayni olarak gerceklesmistir.
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Sekil 5. Ayni ve Nakdi Spor Sponsorlugu
Miktarlari
2001-2011 Yaillar

TOPLAM
SPONSORLUK: AYNI

213,332,966,25 TL 35,755,822.44
TL
| % 16,76

NAKDI
177,577,143,81
TL

%83,24

www.sponsorluk.gov.tr

Sekil 6’da gosterilen 2001-2011 yillar1 arast yapilan sponsorluk rakamlar1 baz
alinarak yapilan istatistiksel verilere gore en biiylik pay % 53,50 ile kuliiplerin olurken
federasyonlar % 34,01 ile ikinci sirada yer aldi. Sporcu sponsorluklarinin % 8,20 ile
gerceklestiginin belirtildigi verilere gore daire baskanliklar1 % 2,75, il midirliikleri %

0,64 ve diger kurumlarin aldig:1 rakamlarin ise % 0,95 olarak gerceklestirildigi ortaya

konmustur.
Sekil 6. Spor Sponsorluk Alan Birimlerine Gére Dagilim
2001-2011 Yillar
%8,20 %2,75
SPORCULAR DAIRE TOPLAM
17,492,086,06 TL BASKANLIKLARI SPONSORLUK:
5,859,253,19 TL 213,332,966,25 TL
%34,01 e
FEDERASYONLAR
72,563,088,82 TL
%53,50
KULUPLER
— " 114,137,34887TL
% 0,64
IL MUDURLUKLERT

1,357,271,83 TL

\ %0,90

DIGER KURUMLAR
1,923,917,89 TL

www.sponsorluk.gov.tr

Tablo 6’da verilen spor sponsorlugunun yillara gore dagiliminda da goriildiigi

gibi sponsorluk gelirleri her gecen yil artmaktadir. 2010 yili 59,76 milyon TL ile en
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yiiksek sponsorluk tutarin ulasildigi yil oldugu goriilmektedir. sponsorluk tutarinin en az
oldugu y1l 137,735 bin Tiirk Liras1 ile 2001dir [80].

Tablo 6. Spor Sponsorlugunun Yillara G6ére Dagilimi

YILLAR DAGILIM (TL)
2001 137,735,66
2002 352,444,71
2003 518,039,09
2004 3,217,303,64
2005 11,584,566,64
2006 21,857,107,32
2007 23,011,226,43
2008 40,074,048,70
2009 48,115,752,21
2010 59,076,256,75
2011 3,324,539,00
2012 1,327,982,00"
2013 306,025,00

TOPLAM 213,332,966,25

*2011, 2012, 2013 yillarinda gosterilen veriler 2010 ve dncesi yillardaki s6zlesmelerde yer alan
diger yillara aktarilan taksitlendirmeden kaynaklanmaktadir

http://www.sponsorluk.gov.tr/istatistikler.htm

Sporda sponsorluk faaliyetlerine yapilan harcamalarin, tiim diinyada ve tilkemizde
her gecen giin arttig1 elde edilen verilerde acgik¢a goriilmektedir. Bir tiir pazarlama
iletisim araci olan ve spor pazarlamasinin dogrudan spor ile ilgisi olmayan mal ve
hizmetlerin spor araciligiyla pazarlanmasi alanina giren spor sponsorlugu, hem
isletmeler hem de spor i¢in biiylik bir destekleme faaliyetidir. Daha olgun sponsorluk
pazar1 ve daha deneyimli sponsorlar, diger pazarlama iletisim araglariyla birlesen
sponsorluklarinin son derece 6nemli deger kazanmasina olanak saglamaktadir [81].

Bu nedenle son otuz yilda spor pazarlamasinda hizli gelisim gosteren spor
sponsorlugu, hakkinda akademik diizeyde spor egitimi alan gelecegin spor adamlarinin
diisiincelerini tespit etmek ve spor sponsorlugunun daha iyi anlagilmasini saglamak

gerekmektedir.
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III. BOLUM

3. ARASTIRMA YONTEMI

3.1. Arastirma Yontemi
Tez c¢alismasinda, arastirma amaglarina uygun olarak tarama (survey) modeli
kullanilmigtir. Bu aragtirmada arastirmaci tarafindan hazirlanan bilgi (anket) toplama

formu kullanilmastir.

3.2. Evren ve Orneklem

Aragtirmanin evrenini, Tirkiye’ de iniversitelerde spor egitimi goren, beden
egitimi ve spor Ogretmenligi, spor yoneticiligi, antrenorliik egitimi ve rekreasyon
boliimii, 0grenciler olusturmaktadir. Evrene tam olarak ulasma olasiliginin zor olmasi
(para, zaman gibi faktorler) nedeniyle tabakali 6rnekleme yontemiyle se¢ilen toplam 15
farkli iiniversitenin (Akdeniz Universitesi, Atatiirk Universitesi, Cumhuriyet
Universitesi, Cukurova Universitesi, Dicle Universitesi, Ege Universitesi, Gazi
Universitesi, Firat Universitesi, Gazi Osman Pasa Universitesi, Harran Universitesi,
Marmara Universitesi, Nigde Universitesi, Kocatepe Universitesi, Ondokuz Mayis
Universitesi, Trakya Universitesi) spor egitimi verilen spor yoneticiligi, antrendrliik
egitimi, beden egitimi ve spor dgretmenligi, rekreasyon boliimlerindeki dgrencilerden
elde edilen veriler, analize tabi tutulmustur.

Calisma 2009-2010 egitim-68retim yili bahar dénemi ve 2010-2011 egitim-
ogretim yili giiz doneminde katilimcilara posta yoluyla gonderilmis veya arastirmact
tarafindan yiiz ylize uygulanmigstir.

2400 kisi ile yapilan anket c¢alismasi sonucunda 323 anketin kullanilamaz
durumda oldugu saptanmis olup, toplam 2077 katilimciyla yapilan anketler analize tabi

tutulmustur.
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3.3. Veri Toplama Araci

Aragtirmada kullanilmak iizere arastirmaci tarafindan konu ile ilgili yurt i¢i ve
yurt dis1 kaynaklar incelenerek 23 sorudan olusan bir 6n anket formu diizenlenmistir.
On anket formu, internet {izerinden sporda sponsorluk faaliyetinin icinde yer alan
sporcular, spor uzmanlari, akademisyenler, spor yoneticilerinden olusan 170 kisiye

(13

uygulanmistir. On anket uygulamasinda yéneltilen ifadelerin “— spor sponsorlugu

13

calisanlarin moralini artirir”, “- isletme/kurum ist diizey yoOneticilerinin spora olan
ilgisi spor sponsorlugu faaliyetlerini artirir”, glivenilirligi (cronbach alfa), 0,5 ten kiiclik
ciktigindan anketten cikarilmigtir. Bunun yani sira “- spor sponsorlugu araciligiyla
isletmeler, yazili basinda yer almak isterler”, “- spor sponsorlugu araciligiyla
isletmeler, televizyonda yer almak isterler”, ifadeleri anketi cevaplayan uzmanlar
tarafindan birlestirilmeleri onerildiginden “-Spor sponsorlugu, isletme/kurumun
medyada yer almasii saglar”, olarak tek madde haline getirilmistir. Gegerlilik ve
giivenirlilik testine tabi tutulan 20 maddelik anket formunun gecerli ve giivenirlilik
orani (cronbach alfa) 0,898 olarak belirlenmistir. Bilgi toplama (anket) formu,
tiniversitelerde spor egitimi géren 6grencilere uygulanmstir.

Anket formu iki kisimdan olugmaktadir, birinci kisim, katilimcilarin sosyo-
ekonomik ve demografik bilgilerini, ikinci kisim ise liniversitelerde spor egitimi goren
ogrencilerin spor sponsorlugu hakkindaki diisiincelerini tespit etmek amaciyla

diizenlenmistir.

3.4.Verilerin Analizi

Elde edilen verilerin istatistiksel analizi, SPSS 16.0 For Windows Paket Programi
kullanilarak frekans dagilimi, yiizde (%), ortalama (mean), standart sapma
tekniklerinden yararlanilmistir. Cesitli degiskenler arasi farkliliklar1 ortaya koymak
amaciyla, bagimsiz gruplar t testi, levene testi, tek yonlii varyans analizi (anova) testi,

sheffe testi, welch ve brown-forsythe testleri uygulanmistir.
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IV. BOLUM

4 BULGULAR

Bulgularin birinci bdliimiinde, {iniversitelerde spor egitimi goren 6grencilerin
sosyo-ekonomik ve demografik bilgileri (cinsiyet, yas, dogum yeri, ikamet yeri,
ailesinin ve kendisinin aylik geliri), 6grenim sekilleri, 6grenim gordiikleri boliimleri ve
smiflari, lisansl olarak spor yapip yapmadiklari, spor yapanlarin kag yil spor yaptiklari,
spora yonelik aylik harcamalari ve sporu yazili ve gorsel medyadan haftalik takip
durumlar frekans ve ylizde (%) degerlerine gore belirlenmistir.

Bulgularin ikinci boliimiinde, {iniversitelerde spor egitimi alan dgrencilerin, spor
sponsorluguna yonelik goriislerine yer verilmistir. Bulgularda, frekans, yiizde (%),

ortalama, standart sapma degerleri kullanilmistir.

4.1. Universitelerde Spor Egitimi Géren Ogrencilerin Sosyo-Ekonomik ve
Demografik Bulgular:

Bu bolimde katilimcilarin  demografik o6zelliklerine iliskin bulgulara yer
verilmistir.

Tablo 7. Aragtirmaya Katilan Katilimcilarin Bolgelere Gore Dagilimlari

Frekans Yiizde (%)

Marmara 304 14,6

Ege 252 12,1
Akdeniz 293 14,1

I¢ Anadolu 438 21,1
Karadeniz 236 114
D.Anadolu 324 15,6

G.D. Anadolu 230 11,1
TOPLAM 2077 100,0

Tablo 7°de arastirmaya katilanlarin bolgesel olarak dagilimlar1 verilmistir. Buna
gbre, arastirmaya katilan 2077 dgrencinin 438’inin i¢ Anadolu bélgesinden (%21,1)

olmustur. Bunu sirastyla %15,6 ile Dogu Anadolu Bolgesi, % 14,6’sin1 Marmara
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Bolgesi, % 14,11 Akdeniz Bolgesi, % 12,1°ni Ege bolgesi, % 11,4’1i Karadeniz Bolgesi
olusturmustur. Ankete en az katihm ise % 11,1 ile Glineydogu Anadolu Bolgesi

olusturmustur.

Tablo 8. Aragtirmaya Katilan Katilimcilarin Cinsiyetlere Gore Dagilimlari

Frekans Yiizde (%)
Erkek 1283 61,8
Bayan 794 38,2
TOPLAM 2077 100,0

Tablo 8’de arastirmaya katilanlarin %61,8’inin erkek, %38,2’sinin bayan oldugu

goriilmektedir.

Tablo 9. Arastirmaya Katilan Katilimcilarin Yas Araliklarina Gore Dagilimlart

Frekans | Yiizde (%)
18 yas ve alt1 72 3,5
19-21 yas 924 44,5
22-24 yas 798 38,4
24 yas iizeri 283 13,6
TOPLAM 2077 100,0

Tablo 9’da arastirmaya katilanlarin yas araliklart goriilmektedir. Ankete
katilanlarin % 44,5 oraninda 19-21 yas araligindaki ogrenciler tarafindan en fazla
katilimi saglanmustir. % 38,4 ile 22-24 yas aralifindaki 6grenciler takip ederken, %13,6
ile 24 yas ve tlizerindeki 6grenciler tiglincii siray1 almislardir. En az katilimi ise % 3,5 ile

18 yas ve altindaki 6grenciler olusturmaktadir.

Tablo 10. Arastirmaya Katilan Katilimcilarin Dogum Yerlerine Gore Dagilimlari

Frekans Yiizde (%)
Koy merkezi 241 11,6
Tlce merkezi 582 28,0
i1 merkezi 1254 60,4
TOPLAM 2077 100,0
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Tablo 10’da katilimcilarin dogum yerleri kdy merkezi, ilge merkezi ve il merkezi
olarak simiflandirilmistir. Katilimceilarin dogum yerlerine bakildiginda; % 60,4’1 il

merkezi, % 28’1 ilge merkezi, % 11,6’s1 kdy merkezi oldugu goriilmektedir.

Tablo 11. Arastirmaya Katilan Katilimcilarin Boliimlerine Gore Dagilimlari

Frekans | Yiizde (%)
Spor Yoneticiligi 610 29,4
Beden Egit. ve Spor Ogretmenligi 764 36,8
Antrenorlilkk Egitimi 620 29,9
Rekreasyon Boliimii 83 4,0
TOPLAM 2077 100,0

Universitelerde spor egitimi verilen doért farkli boliime, anket uygulanmistir.
Tablo 11°de goriildiigii iizere en fazla katilim % 36,811k oranla beden egitimi ve spor
ogretmenliginden olmustur. Ankete, % 29,9’u antrenérliik egitimi boliimiinde ve %
29.4Unii ise spor yoneticiligi boliimiinde egitim alan Ogrencilerden, olustugu
goriilmektedir. Rekreasyon egitimi, % 4’lik oranla en az grubu olusturdugu

gorilmektedir.

Tablo 12. Arastirmaya Katilan Katilimcilarin Ogrenim Sekillerine Gore Dagilimlar

Frekans | Yiizde (%0)
Orgiin Egitim (Giindiiz) 1818 87,5
Ikinci Ogretim 259 12,5
TOPLAM 2077 100,0

Universitelerde spor egitim-ogretimi, 6rgiin dgretim (giindiiz), ikinci 6gretim
(gece) olmak tizere iki farkli sekilde verilmektedir. Yaygin olarak giindiiz 6gretimin
olmasmin yani sira bazi {iniversitelerin (Atatiirk Universitesi, Gazi Universitesi,
Marmara Universitesi, Ondokuz Mayis Universitesi) spor egitimi veren bdliimlerinde

ikinci 0gretim verilmektedir. Anket ¢alismasi her iki 6grenim seklinde egitim-6gretim
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alan katilimcilara uygulanmistir. Tablo 12’de goriildiigii gibi ankete katilanlarin %
87,51 orgiin egitim (glindiiz), % 12,51 ikinci 6gretim egitim ve 6gretimi alan 6Zrenciler

olusturmaktadir.

Tablo 13. Arastirmaya Katilan Katilimcilarin Smiflara Gore Dagilimlari

Frekans Yiizde (%)
Birinci simf 631 30,4
ikinci simf 582 28,0
Uciincii simf 501 24,1
Dordiincii simif 363 17,5
TOPLAM 2077 100,0

Ankete katilanlarin siniflarina gore dagilimi, bes farkli degiskenden olugmaktadir.
Tablo 13’teki degiskenler incelendiginde, hazirlik sinifindan ankete katilim olmadigi
goriilmektedir. Diger taraftan ankete katilan 6grencilerin % 30,4’1 birinci sinifta, %281
ikinci sinifta, %24,1°1 tiglincii siifta, % 17,5°1 dordiincii sinifta egitim-6gretim aldiklar

belirlenmistir.

Tablo 14. Arastirmaya Katilan Katilimcilarin Ikamet Yerlerine Gore Dagilimlart

Frekans Yiizde (%)
Aile ile birlikte 1030 49,6
Devlet yurdu 282 13,6
Ozel yurt 93 45
Kendime ait 164 7,9
Arkadaslarimla birlikte 474 22,8
Diger 34 1,6
TOPLAM 2077 100,0

Tablo 14, arastirmaya katilanlarmn ikamet yerlerini gostermektedir. Universitelerde
spor egitimi goren Ogrencilerin % 49,6’s1 ailesi ile birlikte, % 22,8’1 arkadaslariyla
birlikte, % 13,6’s1 devlet yurdunda, % 7,9’u kendine ait ikamette, % 4,51 6zel yurtta, %
1,6’s1 da diger yerlerde (kuliip, akrabalariyla birlikte) ikamet ettikleri tespit edilmistir.
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Tablo 15. Arastirmaya Katilan Katilimcilarin Ailelerinin Aylik Toplam Gelirlerine
Gore Dagilimlan

Frekans Yiizde (%)
0-1000 TL 846 40,7
1001-2000 TL 875 42,1
2001-3000 TL 259 12,5
3001 TL ve iizeri 97 4,7
TOPLAM 2077 100,0

Tablo 15’te arastirmaya katilanlarin ailelerine ait aylik toplam gelirleri
gosterilmektedir. Katilimcilarin ailelerinin 42,1°1 1001-2000 TL, % 40,7’si 0-1000 TL,
% % 12,5’1 2001-3000 TL, % 4,7’si ise 3001 TL ve iizeri aylik toplam gelirlerinin

oldugu belirlenmistir.

Tablo 16. Arastirmaya Katilan Katilimcilarin Aylik Toplam Gelirine Gore Dagilimlari

Frekans Yiizde (%)
0-250 TL 979 47,1
251-500 TL 637 30,7
501-750 TL 279 13,4
751-1000 TL 80 3,9
1001-1250 TL 51 2,5
1251 TL ve iizeri 51 2,5
TOPLAM 2077 100,0

Tablo 16’da goriildiigii gibi aragtirmaya katilanlarin % 47,1°1 0-250 TL, % 30,7’s1
251-500 TL, % 13,4’i 501-750 TL, % 3,9’u 751-1000 TL, % 2,5’1 1001-1250 TL, %
2,5’1 1250 TL ve tizeri aylik toplam gelire sahiptirler.

Tablo 17. Arastirmaya Katilan Katilimcilarin Lisansli Olarak Spor Yapip Yapmama
Durumlarina Gére Dagilimlari

Frekans Yiizde (%)

Evet 1461 70,3
Hayir 616 29,7
TOPLAM 2077 100,0
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Tablo 17 de katilimcilarin % 70,3’ lisansh olarak spor yaparken %29,7’si lisansh

olarak spor yapmadig1 goriilmektedir.

Tablo 18. Ankete Katilan Katilimcilarin Lisansli Olarak Spor Yaptiklari Siireye Gore

Dagilimlari
Frekans Yiizde (%)
0-4 y1l 604 29,1
4,1-8 yil 619 29,8
8,1 yil ve iizeri 238 115
TOPLAM 1461 100,0

Tablo 18’de katilimcilarin % 29,8°1 4,1-8 yil, % 29,1°1 0-4 y1l, % 11,5’1 8,1 y1l ve

tizeri lisansh olarak spor yaptiklar: goriilmektedir.

Tablo 19. Arastirmaya Katilan Katilimcilarin Haftalik Yazili ve Gorsel Basindan Sporu
Takiplerine Gore Dagilimlari

Frekans Yiizde (%)
0-5 saat 1189 57,2
5,1-10 saat 609 29,3
10,1 saat ve iizeri 279 13,4
TOPLAM 2077 100,0

Tablo 19°da katilimcilarin haftalik yazili ve gorsel basinda sporu takip orani
verilmigtir. Tabloya gore katilimeilar haftalik % 57,2°si 0-5 saat, % 29,3’ 5,1-10 saat,

% 13,41 10,1 saat ve lizeri sporu takip etmektedirler.

Tablo 20. Aragtirmaya Katilan Katilimcilarin Aylik Spora Yonelik Harcamalarina Gore

Dagilimlar
Frekans Yiizde (%)
0-250 TL 1629 78,4
251-500 TL 345 16,6
501 TL ve iizeri 103 5,0
TOPLAM 2077 100,0
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Tablo 20°de katilimcilarin % 78,4°t4 0-250 TL, % 16,6’s1 251-500 TL, % 5’1 501
TL tizeri aylik spora yonelik harcama yaptiklar1 goriilmektedir.

4.2. Universitelerde Spor Egitimi Alan Ogrencilerin Arastirmaya Yonelik
Goriisleri

Tablo 21°de arastirmaya katilan &grencilerin, spor sponsorluguna yonelik

gorlslerine ait yiizde dagilimlari, ortalamalar1 ve standart sapmalar1 gosterilmistir.
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Tablo 21. Arastirmaya Katilan Katilimcilarin Spor Sponsorlugu Hakkindaki

Diisiincelerine Gore Dagilimlari

| Tl € |8 S| o
[3) = = = ]
x5 E|s.8 | Ele |E¢=
=g z 23 o = = [ S €
S0 S| Eae S S 28| = c Q
- > | = c £ = X =] & T O
= = | ¢ E E TE| K = 0
2| |2 £ |3 |g3|° |°
M 2|4 E |2 ¥ 4
ANKET MADDELERI Yiizde Dagilimlari (%)
1. Sponsorluk bagis yapmaktir
28,7 | 256 15,6 194 | 106 3,42 +1,35
2. Sponsorluk ticari antlagsmadir
35,8 40,2 10,4 10,6 3,0 3,94 +1,07
3. Sponsorluk sosyal bir sorumlulugu yerine getirmektir
26,0 36,8 19,8 13,8 3,6 3,67 +1,10
4. Sponsorluk kazan-kazan iligkisi kurmaktir
31,9 36,8 20,0 8,9 2,4 3,86 +1,03
5. Spor sponsorlugu spor icin 6nemli bir kazanctir
46,0 | 38,7 10,0 3,6 1,7 4,23 +0,89
6. Spor sponsorlugu isletmenin hedef kitlesine daha kolay
ulasmasim saglar 394 | 444| 110 35 | 16 | 416 +0,87
7. Spor sponsorlugu isletme/kurum imajim olusturur
33,5 45,9 14,0 52 1,4 4,04 +0,89
8. Spor sponsorlugu isletme/kurum imajim gelistirir
33,3 45,3 15,5 4,6 1,4 4,04 +0,89
9. Spor sponsorlugu isletme/kurum imajim degistirir
29,9 42,9 19,0 6,9 13 3,93 +0,93
10. Spor sponsorlugu isletmenin tanimrhhgm artirir
46,5 | 39,1 9,4 35 1,4 4,25 +0,87
11. Spor sponsorlugu marka imajini gelistirir
39,5 43,7 11,2 4,1 1,4 4,15 +0,88
12. Spor sponsorlugu isletme/kurumun medyada yer almasini
saglar 388 | 431| 119 46 | 15 | 413 +0,89
13. Spor sponsorlugu mevcut ve potansiyel miisterilerle
halkla iligkiler faaliyetini artirir 312 453 16,6 51 18 3,99 +0,91
14. Spor sponsorlugu markalar ile sporu biitiinlestirir
31,0 43,2 17,5 6,5 1,9 3,94 +0,95
15. Spor sponsorlugu iiriiniin potansiyel kullanicilar olarak
sporcular hedefler 257 38,8 215 116 | 25 3,73 £1,04
16. Sporda seyirci sayisinin fazla olmasi sponsorlarin ilgisini
ceker 41,9 | 39,7 10,5 59 19 4,13 +0,95
17. Spor sponsorlugu reklam gibi diger araclarla
karsilastirdigimmzda diisiik maliyetlidir 21,7 35,0 25,6 14,1 3,6 3,57 +1,08
18. Spor sponsorlugu kamuoyunun ilgisini ¢ceker
32,8 43,6 17,3 4.8 1,4 4,01 +0,90
19. Spor sponsorlugu yapan isletme satislarim artirir
37,1 42,1 14,3 4,9 1,6 4,08 +0,92
20. Spor sponsorlugu mal ve hizmetlerin denenmesini saglar
29,8 40,5 18,7 8,2 2,7 3,86 +1,02
N= 2077 kisi
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Tablo 21°de, arastirmaya katilanlarin, yiizde (%), ortalama ve standart sapma
dagilimlar1 gosterilmektedir.

Buna gore; “ Sponsorluk, bagis yapmaktir.” ifadesine, arastirmaya katilan
ogrencilerin % 28,7’si kesinlikle katiliyorum, yanitim1 verirken %10,6’s1 kesinlikle
katilmiyorum yanitin1 vermislerdir. ifadenin ortalamasi 3,42 ve standart sapmas1 1,35
olarak bulunmustur.

Aragstirmaya katilanlarin “ Sponsorluk, ticari bir antlagsmadir.” ifadesine % 35,8’
kesinlikle katiliyorum yanitini, verirken % 3’i kesinlikle katilmiyorum yaniti1 verdigi
goriilmektedir, ifadenin ortalamasi 3,94 ve standart sapmasi 1,07 olarak bulunmustur.

Arastirmaya katilan 6grencilerin “ Sponsorluk, sosyal bir sorumlulugu yerine
getirmektir” ifadesine % 26’s1 kesinlikle katiliyorum yanitin1 verirken %3,6°s1
kesinlikle katilmiyorum yanitim1 verdigi goriilmektedir, ifadenin ortalamasi 3,67 ve
standart sapmasi 1,10 olarak bulunmustur.

Katilimcilarin “ Sponsorluk, kazan-kazan iliskisi kurmaktir.” ifadesine verdigi
yanitlara bakildiginda % 31,9’u  kesinlikle katiliyorum, % 2,4 1 kesinlikle
katilmryorum yanitin1 verdigi ve ifadenin ortalamasinin 3,86, standart sapmasinin 1,03
oldugu goriilmektedir.

Katilimcilar, “ Sponsorluk, spor i¢in 6nemli bir kazangtir.” ifadesine % 46’s1
kesinlikle katiliyorum yanit1 verirken, % 1,7’si kesinlikle katilmiyorum yanitin1 verdigi
gorilmekte ve ifadenin ortalamasmin 4,23, standart sapmasinin 0,89 oldugu
gorilmektedir.

Arastirmaya katilanlarin “ Spor sponsorlugu, isletme/kurumlarin hedef kitlesine
kolay ulagsmasini saglar.” ifadesine % 39,4’ kesinlikle katiliyorum, yanitin1 verirken %
1,6’s1 kesinlikle katilmiyorum yanitin1 verdigi goriilmektedir, ifadenin ortalamasi 4,16
ve standart sapmasi 0,87 olarak bulunmustur.

Arastirmaya katilan &grencilerin “ Spor sponsorlugu, isletme/kurum imajini
olusturur.” ifadesine % 33,5’1 kesinlikle katiliyorum yanitin1 verirken % 1,4’i kesinlikle
katilmiyorum yamtim1 verdigi goriilmektedir, ifadenin ortalamasi 4,04 ve standart
sapmasi 0,89 olarak bulunmustur.

Aragtirmaya katilan 6grencilerin “ Spor sponsorlugu, isletme/kurum imajin

gelistirir.” ifadesine % 33,3’ kesinlikle katiliyorum yanitin1 verirken % 1,4’i kesinlikle
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katilmiyorum yanitim1 verdigi goriilmektedir, ifadenin ortalamasi 4,04 ve standart
sapmasi 0,89 olarak bulunmustur.

Katilimcilar, “ Spor sponsorlugu, isletme/kurum imajini1 degistirir.” ifadesine %
29,9°u kesinlikle katiliyorum yanit1 verirken, % 1,31 kesinlikle katilmiyorum yanitini
verdigi goriilmekte ve ifadenin ortalamasinin 3,93, standart sapmasinin 0,93 oldugu
gorilmektedir.

Katilimcilar, ““ Spor sponsorlugu, isletme/kurumun tanmirliligini artirir.” ifadesine
% 46,5’1 kesinlikle katiliyorum yanit1 verirken, % 1,41 kesinlikle katilmiyorum yanitini
verdigi goriilmekte ve ifadenin ortalamasinin 4,25, standart sapmasinin 0,87 oldugu
goriilmektedir.

Katilimeilar, “ Spor sponsorlugu, marka imajin1 gelistirir.” ifadesine % 39,5’1
kesinlikle katiliyorum yanit1 verirken, % 1,4’ kesinlikle katilmiyorum yanitin1 verdigi
goriilmekte ve ifadenin ortalamasinin 4,15, standart sapmasinin 0,88 oldugu
goriilmektedir.

Arastirmaya katilan grencilerin “ Spor sponsorlugu, isletme/kurumun medyada
yer almasini saglar.” ifadesine % 38,81 kesinlikle katiliyorum yanitin1 verirken % 1,51
kesinlikle katilmiyorum yanitini verdigi goriilmektedir, ifadenin ortalamast 4,13 ve
standart sapmasi 0,89 olarak bulunmustur.

Arastirmaya katilan Ogrencilerin “ Spor sponsorlugu, mevcut ve potansiyel
miisterilerle halkla iliskiler faaliyetini artirir.” ifadesine % 31,2’si kesinlikle katiliyorum
yanitint verirken % 1,8’1 kesinlikle katilmiyorum yanitint verdigi goriilmektedir,
ifadenin ortalamasi 3,99 ve standart sapmasi 0,91 olarak bulunmustur.

13

Arastirmaya katilan ogrencilerin Spor sponsorlugu, markalar ile sporu
biitlinlestirir.” ifadesine % 31’1 kesinlikle katiliyorum yanitin1 verirken % 1,9’u
kesinlikle katilmiyorum yanitini verdigi goriilmektedir, ifadenin ortalamast 3,94 ve
standart sapmasi 0,95 olarak bulunmustur.

13

Arastirmaya katilan 6grencilerin Spor sponsorlugu, iriiniin potansiyel
kullanicilar1 olarak sporculart hedefler.” ifadesine % 25,7’si kesinlikle katiliyorum
yanmitini verirken % 2,5’1 kesinlikle katilmiyorum yanitin1 verdigi goriilmektedir,

ifadenin ortalamasi 3,73 ve standart sapmasi 1,04 olarak bulunmustur.
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13

Arastirmaya katilan Ggrencilerin Sporda seyirci sayisinin fazla olmasi,
sponsorlarin ilgisini ¢eker.” ifadesine % 41,9’u kesinlikle katiliyorum yanitini1 verirken
% 1,9’u kesinlikle katilmiyorum yanitim1 verdigi goriilmektedir, ifadenin ortalamasi
4,13 ve standart sapmasi 0,95 olarak bulunmustur.

Arastirmaya katilan 6grencilerin “ Spor sponsorlugu, reklam gibi diger araglarla
karsilastirdigimizda diisiik maliyetlidir.” ifadesine % 21,7’si kesinlikle katiliyorum
yanitint verirken % 3,6’s1 kesinlikle katilmiyorum yanitini verdigi goriilmektedir,
ifadenin ortalamasi 3,57 ve standart sapmasi 1,08 olarak bulunmustur.

Arastirmaya katilan 6grencilerin “ Spor sponsorlugu, kamuoyunun ilgisini ¢eker.”
ifadesine % 32,8’1 kesinlikle katiliyorum yanitim1 verirken % 1,4’0 kesinlikle
katilmiyorum yanmitin1 verdigi goriilmektedir, ifadenin ortalamasi 4,01 ve standart
sapmasi 0,90 olarak bulunmustur.

Arastirmaya katilan Ogrencilerin “ Spor sponsorlugu yapan isletme, satislarini
artirr.” ifadesine % 37,1°1 kesinlikle katiliyorum yanitim1 verirken % 1,6’s1 kesinlikle
katilmiyorum yanmitin1 verdigi goriilmektedir, ifadenin ortalamasi 4,08 ve standart
sapmasi 0,92 olarak bulunmustur.

Arastirmaya katilan Ogrencilerin “ Spor sponsorlugu, mal ve hizmetlerin
denenmesini saglar.” ifadesine % 29,8’1 kesinlikle katiliyorum yanitim1 verirken %
2,7’si1 kesinlikle katilmiyorum yanitini verdigi goriilmektedir, ifadenin ortalamasi 3,86

ve standart sapmasi 1,02 olarak bulunmustur.
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4.2.1. Erkek ve Kiz Ogrencilerin Arastirmaya Yonelik Goriisleri

Tablo 22°de, ankete katilan 6grencilerin yanitladig: ifadeler, cinsiyet degiskenine
gore karsilastirilmistir. Ifadeler arasinda farklilik olup olmadig1 bagimsiz gruplar t-testi
ile ortaya konmustur. ifadeler arasindaki farkliliklari 6lgmek amaciyla iki hipotez
belirlenmistir.

Ho: Ankete katilan 6grencilerin cinsiyetlerine gore; spor sponsorlugu hakkindaki
goruslerinde farklilik yoktur.

Hi: Ankete katilan 6grencilerin, cinsiyetlerine gore; spor sponsorlugu hakkindaki

goriiglerinde farklilik vardir.

Sekil 7. Cinsiyet Degiskenine Gore Lisansli Spor Yapma Durumlari

Bayan ortalama

Erkek ortalama

v

1 1,5 2
Evet(1¥—> (2)Hayr

Sekil 7. de lisanl olarak spor yapan bayan ve erkeklerin lisansh olarak spora
katilim ortalamalar1 verilmektedir. Sekle gore, ortalama degerlere bakildiginda lisanl
spor yapan erkeklerin ortalama degerlerinin bayanlara ait ortalama degerlere gore 1’e

(evet) daha yakin oldugu goriilmektedir (ne=1,22; p,=1,41)

Sekil 8. Cinsiyet Degiskenine Gore Haftalik Yazili ve Gorsel Medyadan Sporu Takip
A
Orani

Bayan ortalama S

Erkek ortalama

v

1 15 2

0-4 saat (1) *—>(2)5 ve saat lizeri
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Sekil 8’ de bayan ve erkeklerin haftalik yazili ve gorsel medyadan sporu takip
ortalamalar1 verilmektedir. Sekle gore, ortalama degerlere bakildiginda erkeklerin
ortalama degerlerinin bayanlara ait ortalama degerlere gore 2’ye (5 saat ve tlizeri) daha

yakin oldugu goriilmektedir (nue=1,71; up=1,33)
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Tablo 22. Arastirmaya Katilan Katilimcilarin Cinsiyet Degiskenine Gore Bagimsiz

Gruplar T Testi

T
BAYAN DEGERI

ERKEK ANLAMLILIK

ANKET MADDELERI Ortalama- | Ortalama-

S. Sapma S. Sapma p<0,05 t

1. Sponsorluk bagis yapmaktir 0,52 - 0,636
3.41+1,39 3,44%1,30

2. Sponsorluk ticari antlasmadir 0,50 3,975
4,02+1,05 3,83+1,09

3. Sponsorluk sosyal bir sorumlulugu yerine getirmektir 0,30 -1,019
3,66+1,13 3,71+1,06

4. Sponsorluk kazan-kazan iliskisi kurmaktir 0,24 1,152
3,89+1,03 3,83+1,03

5. Spor sponsorlugu spor i¢in 6nemli bir kazanctir 0,01 | 2,559
4,27+0,90 4,17+0,87

6. Spor sponsorlugu isletmenin hedef kitlesine daha kolay 0,30 1,036

ulasmasim saglar 4,18+0,89 4,13+0,83

7. Spor sponsorlugu isletme/kurum imajim olusturur 0,54 -0,604
4,03+0,92 4,06+0,85

8. Spor sponsorlugu isletme/kurum imajin gelistirir 0,53 0,615
4,05+0,91 4,03+0,85

9. Spor sponsorlugu isletme/kurum imajini degistirir 0,37 0,892
3,94+0,94 3,90+0,92

10. Spor sponsorlugu isletmenin tanimirhihigim artirir 0,70 0,376
4,26+0,90 4,24+0,82

11. Spor sponsorlugu marka imajim gelistirir 0,11 1,599
4,18+0,89 4,11+0,86

12. Spor sponsorlugu isletme/kurumun medyada yer almasini 0,06 1,920

saglar 4,16£0,93 4,08+0,84

13. Spor sponsorlugu mevcut ve potansiyel miisterilerle halkla 0,71 0,374

iliskiler faalivetini artirir 3,99+0,93 3,98+0,88

14. Spor sponsorlugu markalar ile sporu biitiinlestirir 0,06 1,823
3,97+0,96 3,90+0,93

15. Spor sponsorlugu iiriiniin potansiyel kullanicilar olarak 0,77 -0,287

sporculari hedefler 3,72+1,06 3,74£1,01

16. Sporda seyirci sayisinin fazla olmasi sponsorlarin ilgisini ¢eker 0,03 | 2,170
4,17+0,96 4,07+0,94

17. Spor sponsorlugu reklam gibi diger araclarla 0,71 2,115

karsilastirdiginmzda diisiik malivetlidir 3,57%1,10 3,55+1,04

18. Spor sponsorlugu kamuoyunun ilgisini ¢ceker 0,03 | 2,075
4,04+0,91 3,96+0,89

19. Spor sponsorlugu yapan isletme satislarim artirir 0,01 | 2,531
4,12+0,93 4,01+0,89

20. Spor sponsorlugu mal ve hizmetlerin denenmesini saglar 0,95 0,053
3,86+1,03 3,86+0,99

N: 2077, E: 1283, K: 794, P< 0,05

Tablo 22°de, erkek 6grencilerin ve kiz 6grencilerin yanitlari, bagimsiz gruplar t-

testi yapilarak karsilagtirilmistir. 5., 16., 18. ve 19. ifadelerin anlamlilik diizeylerinin p<

0,05’in altinda oldugu tespit edilmis ve Hj hipotezi gecerli sayilmistir. Buna gore

degiskenlerin ortalamalarina bakildiginda, erkek Ogrencilerin, kiz Ggrencilere oranla
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“Spor sponsorlugu spor i¢in 6nemli bir kazangtir”, “Sporda seyirci sayisinin fazla
olmas1 sponsorlarin ilgisini ¢eker”, “Spor sponsorlugu kamuoyunun ilgisini ¢eker” ve
“Spor sponsorlugu yapan isletme satislarimi artirir” ifadelerinin ortaya koydugu

yaklagima daha fazla katildiklari tespit edilmistir.

4.2.2. Ogrencilerin Ogrenim Sekline Gore, Arastirmaya Yonelik Goriisleri

Tablo 23’te, ankete katilan Ogrencilerin yanitladig:i ifadeler, 6grenim sekli
degiskenine gore karsilastirilmistir. Ifadeler arasinda farklilik olup olmadigi bagimsiz
gruplar t-testi ile ortaya konmustur. ifadeler arasindaki farkliliklar1 6l¢gmek amaciyla iki
hipotez belirlenmistir.

Ho: Ankete katilan 6grencilerin, 6grenim sekillerine gore; spor sponsorlugu
hakkindaki goriislerinde farklilik yoktur.

Hi: Ankete katilan Ogrencilerin, 6grenim sekillerine gore; spor hakkindaki

goriislerinde farklilik vardir.
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Tablo 23. Arastirmaya Katilan Katilimeilarin Ogrenim Sekli Degiskenine Gore

Bagimsiz Gruplar T Testi

ORGUN IKINCI T
OGRETIM OGRETIM DEGERI
(GUNDUZ) (GECE) ANLAMLILIK
ANKET MADDELERI Ortalama- | Ortalama-
S.Sapma | S.Sapma p<0,05 t
1. Sponsorluk bagis yapmaktir 3394135 3,62+1,07 0,01 | -2,497
2. Sponsorluk ticari antlasmadir 3.044135 3,98+1,05 0,53 -0,615
3. Sponsorluk sesyal bir sorumlulugu yerine getirmektir 3.65+1.10 3,81+1,14 0,03 | -2,161
4. Sponsorluk kazan-kazan iliskisi kurmaktir 3.86+1.02 3,87+1,07 0,90 -0,115
5. Spor sponsorlugu spor icin 6nemli bir kazan¢tir 4.24+0.88 4,17£1,00 0,23 1,192
6. Spor sponsorlugu isletmenin hedef kitlesine daha kolay ulagsmasini 4.17+0.86 4,09+0,96 0,22 1,230
saglar ’ ’
7.  Spor sponsorlugu isletme/kurum imajini olusturur 4.040.88 4,06+0,99 0,75 -0,316
8. Spor sponsorlugu isletme/kurum imajini gelistirir 4.04+0.87 4,03+0,97 0,89 0,128
9. Spor sponsorlugu isletme/kurum imajim degistirir 3.0240.93 3,99+0,97 0,25 -1,137
10. Spor sponsorlugu isletmenin tanimrhhgm artirir 4.27+0.86 4,15+0,94 0,06 1,945
11. Spor sponsorlugu marka imajim gelistirir 4.16+0.86 4,09+0,98 0,24 1,169
12. Spor sponsorlugu isletme/kurumun medyada yer almasim saglar 4.13+0.89 4,09+0,94 0,50 0,667
13. Spor sponsorlugu mevcut ve potansiyel miisterilerle halkla iliskiler 3.98+0.91 4,07+0,94 0,13 -1,493
faalivetini artirir ’ i
14. Spor sponsorlugu markalar ile sporu biitiinlestirir 3.0440 94 3,94+1,01 0,90 0,124
15. Spor sponsorlugu iiriiniin potansiyel kullanicilar: olarak sporculari 3.7341.03 3,73£1,13 0,96 -,045
hedefler ’ ’
16. Sporda seyirci sayisimin fazla olmasi sponsorlarin ilgisini ceker 4.1340.95 4,14+0,97 0,86 -0,171
17. Spor sponsorlugu reklam gibi diger araclarla karsilastirdigimizda 3.5441.09 3,74+1,00 0,01 | -2,902
diisiik malivetlidir ’ ’
18. Spor sponsorlugu kamuoyunun ilgisini ¢eker 4.01+0.90 4,05+0,92 0,48 -0,707
19. Spor sponsorlugu yapan isletme satislarim artirir 4.08£0.91 4,06+0,96 0,70 0,375
20. Spor sponsorlugu mal ve hizmetlerin denenmesini saglar 3.85+1.02 3,92+1,00 0,29 -1,051

N: 2077 Orgiin Ogretim (Giindiiz): 1818, Ikinci Ogretim(Gece): 259, P< 0,05

Tablo 23’te, orgilin 6gretimdeki (giindiiz) 6grenciler ve ikinci 6gretimdeki (gece)

Ogrencilerin yanitlari, bagimsiz gruplar t-testi yapilarak karsilastirilmistir. 1., 3. ve 17.

ifadelerin anlamlilik diizeylerinin p< 0,05’in altinda oldugu tespit edilmis ve H; hipotezi

gecerli sayilmistir. Buna gore ortalama degerlerine bakildiginda, ikinci 6gretimdeki
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(gece) 6grencilerin, orglin 0gretimdeki (giindiiz) 6grencilere oranla “Sponsorluk bagis
yapmaktir”,  “Sponsorluk sosyal bir sorumlulugu yerine getirmektir” ve “Spor
sponsorlugu reklam gibi diger araglarla karsilastirdigimizda diisiik maliyetlidir”
ifadelerinin ortaya koydugu yaklasima giindiiz 6grenim alanlara gore daha fazla

katildiklar1 tespit edilmistir.

4.2.3. Lisansh Spor Yapan ve Yapmayan Ogrencilerin Arastirmaya Yonelik
Goriisleri

Tablo 24’de, ankete katilan dgrencilerin yanitladig ifadeler, lisansh olarak spor
yapip yapmama degiskenine gore karsilastirilmustir. ifadeler arasinda farklilik olup
olmadig1 bagimsiz gruplar t-testi ile ortaya konmustur. ifadeler arasindaki farkliliklar:
6l¢mek amaciyla iki hipotez belirlenmistir.

Ho: Ankete katilan 6grencilerin, lisansh olarak spor yapip yapmama durumuna
gore; spor hakkindaki goriislerinde farklilik yoktur.

Hi: Ankete katilan 68rencilerin, lisansl olarak spor yapip yapmama durumlarina

gore; spor sponsorlugu hakkindaki goriislerinde farklilik vardir.
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Tablo 24. Arastirmaya katilan katilimeilarin Lisansli Olarak Spor Yapip Yapmama

Durumlaria Gore Bagimsiz Gruplar T Testi

T
DEGERI
EVET HAYIR ANLAMLILIK
ANKET MADDELERI Ortalama- | Ortalama-
S.Sapma | S.Sapma p<0,05 t
1. Sponsorluk bagis yapmaktir
3.44+1.36 3.38+1.35 0,34 0,940
2.  Sponsorluk ticari antlasmadir
3.98+1.04 3.87+1.14 0,06 1,902
3. Sponsorluk sosyal bir sorumlulugu yerine getirmektir
3.67+1.11 3.68+1.10 0,77 -0,283
4. Sponsorluk kazan-kazan iligkisi kurmaktir
3.86+1.03 3,87+1,02 091 -0,110
5. Spor sponsorlugu spor i¢in 6nemli bir kazangtir
4.25+0.89 4,18+0.90 0,08 1,732
6. Spor sponsorlugu isletmenin hedef kitlesine daha kolay ulagsmasim
saglar 4.18+0.86 4.1240.90 0,19 1,287
7. Spor sponsorlugu isletme/kurum imajini olusturur
4.05+0.89 4.03+0.90 0,65 0,441
8. Spor sponsorlugu isletme/kurum imajim gelistirir
4.05+0.90 4.02+0.87 0,52 0,640
9. Spor sponsorlugu isletme/kurum imajim degistirir
3.91+0.94 3.95+0.91 0,35 -0,920
10. Spor sponsorlugu isletmenin tanimrhihgini artirir
4.27+0.86 4.22+0.88 0,26 1,120
11. Spor sponsorlugu marka imajini gelistirir
4,18+0.87 4.,08+0.88 0,02 | 2256
12. Spor sponsorlugu isletme/kurumun medyada yer almasim saglar
4.16+0.88 4.05+0.93 0,01 | 2564
13. Spor sponsorlugu mevcut ve potansiyel miisterilerle halkla iliskiler
faalivetini artirir 4,014+0,92 3.93+0.89 0,06 1,832
14. Spor sponsorlugu markalar ile sporu biitiinlestirir
3,97+0,94 3,884+0,96 0,06 1,843
15. Spor sponsorlugu iiriiniin potansiyel kullanicilar: olarak sporcular:
hedefler 3,78+1.04 3,61£1.04 0,01 | 3347
16. Sporda seyirci sayisinin fazla olmasi sponsorlarin ilgisini ceker
4.14+0.95 4.11+£0.96 0,46 0,729
17. Spor sponsorlugu reklam gibi diger araclarla karsilastirdigimizda
diisiik malivetlidir 3,58+1,07 3.54+1.10 0,44 0,759
18. Spor sponsorlugu kamuoyunun ilgisini ¢ceker
4.01+0.90 4.02+0.90 0.80 -0,245
19. Spor sponsorlugu yapan isletme satislarini artirir
4.08+0.91 4.07+0.92 0,73 0,335
20. Spor sponsorlugu mal ve hizmetlerin denenmesini saglar
3,84+1.02 3.91+1.01 0,15 -1,441

N: 2077 EVET: 1461, HAYIR: 616, P< 0,05

Tablo 24’te, lisansli olarak spor yapan ve lisansli olarak spor yapmayan

ogrencilerin yanitlari, bagimsiz gruplar t-testi yapilarak karsilagtirillmistir. 11., 12. ve

15. ifadelerin anlamlilik diizeylerinin p< 0,05’in altinda oldugu tespit edilmis ve Hj

hipotezi gegerli sayilmistir. Dolayisiyla ortalama degerlerine bakildiginda, lisansh
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olarak spor yapan dgrencilerin, lisanslh olarak spor yapmayan grencilere oranla, “Spor
sponsorlugu marka imajim gelistirir”, “Spor sponsorlugu isletme/kurumun medyada
yer almasmi saglar” ve “Spor sponsorlugu {riiniin potansiyel kullanicilar1 olarak
sporcular1 hedefler” ifadelerinin ortaya koydugu yaklasima daha fazla katildiklar1 tespit

edilmistir.

4.2.4. Farkh Boliimlerdeki Ogrencilerin Arastirmaya Yonelik Goriisleri

Spor egitimi alan Ogrencilerin, spor egitimi aldiklart bolime gore, spor
sponsorlugu hakkindaki goriisleri arasindaki farklar1 bulmak amaciyla Tek Yonli
Varyans Analizi (anova testi) ve Welch ve Brown-Forsythe Testleri uygulanmistir.
Ifadeler arasindaki farkliliklar1 6lgmek amaciyla, iki hipotez gelistirilmistir.

Degiskenlerin homojen dagilim gosterdigi durumlarda, tek yonlii varyans analizi
(anova); homojen dagilim gostermedigi durumlarda (p<0,05) ise Welch ve Brown-
Forsythe Testleri uygulanmistir. ifadeler arasindaki farkliliklar1 lgmek amaciyla iki
hipotez gelistirilmistir.

Ho: Ankete katilan Ogrencilerin, spor egitimi aldiklari boliimlere gore; spor
sponsorlugu hakkindaki goriislerine yonelik ortalama degerlerinde farklilik yoktur.

Hi:  Ankete katilan ogrencilerin, spor egitimi aldiklar1 boliimlere gore; spor

sponsorlugu hakkindaki goriislerine yonelik ortalama degerlerinde farklilik vardir.
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Tablo 25°te, degiskenlere, Levene testi uygulanarak homojen dagilimlar

incelenmistir.
Tablo 25. Degiskenlerin Homojenlik Testi (Levene Testi)
i Levene |y
ANKET MADDELERI istatistik df2 | p<0,05
1. Sponsorluk bagis yapmaktir 4874 3 2074 0,02
2. Sponsorluk ticari antlagsmadir 8.202 3 2074 0,01
3. Sponsorluk sosyal bir sorumlulugu yerine getirmektir 8611 3 2074 0,01
4. Sponsorluk kazan-kazan iliskisi kurmaktir 2.932 3 2074 0,03
5. Spor sponsorlugu spor icin 6nemli bir kazanctir 0,867 3 2074 0,45
6. Spvor sponsorlugu isletmenin hedef kitlesine daha kolay ulagsmasim 0310 3 2074 081
7. ;?;)QOI;I l;ponsorlugu isletme/kurum imajim olusturur 0452 3 2074 071
8.  Spor sponsorlugu isletme/kurum imajini gelistirir 0,558 3 2074 0,64
9. Spor sponsorlugu isletme/kurum imajim degistirir 6,128 3 2074 0,01
10. Spor sponsorlugu isletmenin tanimnirhhigini artirir 1,008 3 2074 038
11. Spor sponsorlugu marka imajim gelistirir 0,102 3 2074 095
12. Spor sponsorlugu isletme/kurumun medyada yer almasim saglar 0812 3 2074 048
13. Spor sponsorlugu mevcut ve potansiyel miisterilerle halkla iliskiler 0,896 3 2074 044
faalivetini artirir
14. Spor sponsorlugu markalar ile sporu biitiinlestirir 5332 3 2074 0,01
15. Spor sponsorlugu iiriiniin potansiyel kullanicilar: olarak sporcular: 0,295 3 2074 0,82
16. gle)?)itil:rseyirci sayisinin fazla olmasi sponsorlarin ilgisini ¢eker 0,650 3 2074 058
17. Spor sponsorlugu reklam gibi diger araclarla karsilastirdiginzda 2818 3 2074 003
diisiik malivetlidir '
18. Spor sponsorlugu kamuoyunun ilgisini ¢ceker 1,391 3 2074 024
19. Spor sponsorlugu yapan isletme satislarim artirir 1,224 3 2074 0.29
20. Spor sponsorlugu mal ve hizmetlerin denenmesini saglar 1,603 3 2074 018

N: 2077 dfl: 3, df2: 2074, P< 0,05

Tablo 25’te degiskenlerin homojenligi tespit edilmistir ve uygulanan homojenlik

testi (Levene Istatistik) sonucunda, anlamlilik diizeyleri (p<0,05)’ten kiiciik olan 1., 2.,

3., 4., 9., 14. ve 17. degiskenler, tek yonlii varyans analizi (anova tesitine) tabi

tutulmayacagi ortaya ¢ikmistir. Varyanslari homojen olmayan bu degiskenlere, Welch

ve Brown-Forsythe testleri uygulanmstir.
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Tablo 26. Boliimlere Gore “ Spor Sponsorlugu, Reklam Gibi Diger Araglarla

Karsilastirildiginda Diisiik Maliyetlidir” Ifadesine Yonelik

Welch ve Brown-Forsythe Testleri

Spor sponsorlugu, N Ortalama Welch B-Forsythe
reklam gibi diger Spor yoneticiligi 610 351 F
araclarla ' Degeri 3,884 | 3,881
kargilastinldiginda Beden egitimi ve spor 6gretmenligi 764 365 P
diisiik maliyetlidir ’ Degeri 0,06 | 0,06
Antrenorliik egitimi 620 3,52
Rekreasyon 83 3,73
TAMHANE Ortalama Standart Hata P Degeri
SONUCLARI Farki
Spor yoneticiligi Beden egitimi ve spor -0.14559 0.05908 0.080
ogretmenligi ' ' '
Antrenorliik egitimi 0,01309 0,06319 1,000
Rekreasyon -0,22346 0,12130 0,345
Beden egitimi ve spor Spor yoneticiligi 0.14559 0.05908 0.080
ogretmenligi ' ' '
Antrenorliik egitimi 0,15868 0,05813 0,062
Rekreasyon -0,07787 0,11874 0,987
Antrenorliik egitimi Spor yoneticiligi -0,01309 0,06319 1,000
Beden egitimi ve spor -0.15868 005813 0.062
ogretmenligi ' ' '
Rekreasyon -0,23655 0,12084 0,278
Rekreasyon Spor yoneticiligi 0,22346 0,12130 0,345
Beden eitimi ve spor 0,07787 0,11874 0,987
ogretmenligi
Antrenorliik egitimi 0,23655 0,12084 0,278

N. 2077, p<0,05

Tablo 26’da sunulan Welch ve Brown-Forsythe testleri sonucunda, p<0,05

anlamlilik diizeylerine bakildiginda; anlamlilik degerinin 0,05’ ten biiyiik oldugu tespit

edilmistir. Dolayisiyla boliimler arasinda; anlaml bir fark olmadigi (Ho kabul) tespit

edilmistir.
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Tablo 27. Béliimlere Gore “ Spor Sponsorlugu, Markalar Ile Sporu Biitiinlestirir”
Ifadesine Yonelik Welch ve Brown-Forsythe Testleri

Spor sponsorlugu, N Ortalama Welch B-Forsythe
por sp g
markalar ile sporu Spor yoneticiligi 610 39984 F
biitiinlestirir. ' Degeri 2,360 2,430
Beden egitimi ve spor 6gretmenligi 764 39817 P
' Degeri 0,71 0,64
Antrenorliik egitimi 620 3,8742
Rekreasyon 83 3,8434
TAMHANE Ortalama Standart Hata P Degeri
SONUCLARI Farki
Spor yoneticiligi Beden egitimi ve spor 0.01669 0.05035 1.00
ogretmenligi ' ' '
Antrenorliik egitimi 0,12417 0,05479 0,13
Rekreasyon 0,15499 0,11267 0,67
Beden egitimi ve spor Spor yoneticiligi -0.01669 0.05035 1.00
ogretmenligi ' ' '
Antrendrliik egitimi 0,10748 0,05258 0,22
Rekreasyon 0,13830 0,11161 0,77
Antrenorliik egitimi Spor yoneticiligi -0,12417 0,05479 0,13
Beden egitimi ve spor -0.10748 0.05258 022
ogretmenligi ' ' '
Rekreasyon 0,03082 0,11368 1,00
Rekreasyon Spor yoneticiligi -0,15499 0,11267 0,67
Beden egitimi ve spor -0,13830 0,11161 0,77
ogretmenligi
Antrenorliik egitimi -0,03082 0,11368 1,00

N. 2077, p<0,05

Tablo 27’de sunulan Welch ve Brown-Forsythe testleri sonucunda, p<0,05
anlamlilik diizeylerine bakildiginda; anlamlilik degerinin 0,05 ten biiyiik oldugu tespit
edilmistir. Dolayisiyla boliimler arasinda; anlamli bir fark olmadigi (Ho kabul) tespit

edilmistir.

70




Tablo 28. Béliimlere Gore “ Spor Sponsorlugu, isletme/Kurum imajini Degistirir”
Ifadesine Yonelik Welch ve Brown-Forsythe Testleri

Spor Sponsorlugu, N Ortalama Welch B-Forsythe
Isletme/Kurum Imajim | Spor yéneticiligi 610 39492 F 2468 2,616
Degistirir ' Degeri '
Beden egitimi ve spor 6gretmenligi 764 39712 P
' Degeri 0,62 0,55
Antrenorliik egitimi 620 3,8468
Rekreasyon 83 4,0361
TAMHANE Ortalama Standart Hata P Degeri
SONUCLARI Farki
Spor yoneticiligi Beden egitimi ve spor 002202 005023 0.99
ogretmenligi ' ' '
Antrenorliik egitimi 0,10241 0,05493 0,32
Rekreasyon -0,08696 0,10484 0,95
Beden egitimi ve spor Spor yoneticiligi 0.02202 005023 0.99
ogretmenligi ' ' '
Antrenorliik egitimi 0,12443 0,05124 0,08
Rekreasyon -0,06494 0,10296 0,98
Antrenorliik egitimi Spor yoneticiligi -0,10241 0,05493 0,32
Beden egitimi ve spor -0.12443 005124 0.08
ogretmenligi ' ' '
Rekreasyon -0,18937 0,10533 0,37
Rekreasyon Spor yoneticiligi 0,08696 0,10484 0,95
Beden egitimi ve spor 0.06494 010296 0.98
ogretmenligi ' ' '
Antrenorliik egitimi 0,18937 0,10533 0,37

N. 2077, p<0,05

Tablo 28’de sunulan Welch ve Brown-Forsythe testleri sonucunda, p<0,05
anlamlilik diizeylerine bakildiginda; anlamlilik degerinin 0,05’ ten biiyiik oldugu tespit
edilmistir. Dolayisiyla boliimler arasinda; anlaml bir fark olmadigi (Ho kabul) tespit

edilmistir.
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Tablo 29. Béliimlere Gére “Sponsorluk, Bagis Yapmaktir” Ifadesine Yonelik Welch ve

Brown-Forsythe Testleri

Sponsorluk, Bagis N Ortalama Welch B-Forsythe
Yapmaktir Spor yoneticiligi 610 31590 F
' Degeri 12,837 13,589
Beden egitimi ve spor 6gretmenligi 764 P
3,545 Degeri 0,00 0,00
Antrenorliik egitimi 620 3,4823
Rekreasyon 83 3,8434
TAMHANE Ortalama Standart Hata P Degeri
SONUCLARI Farki
Spor yoneticiligi Beden egitimi ve spor -0.38549 0.07464 0.00
ogretmenligi ' ' '
Antrenorliik egitimi -0,32324 0,07748 0,00
Rekreasyon -0,68436 0,14690 0,00
Beden egitimi ve spor Spor yoneticiligi 0.38549 0.07464 000
ogretmenligi ' ' '
Antrenorliik egitimi 0,06224 0,07168 0,94
Rekreasyon -0,29887 0,14392 0,21
Antrenorliik egitimi Spor yoneticiligi 0,32324 0,07748 0,00
Beden egitimi ve spor -0.06224 007168 094
ogretmenligi ' ' '
Rekreasyon -0,36112 0,14542 0,08
Rekreasyon Spor yoneticiligi 0,68436 0,14690 0,00
Beden egitimi ve spor 0.29887 0.14392 021
ogretmenligi ' ' '
Antrendrliik egitimi 0,36112 0,14542 0,08

N. 2077, p<0,05

Tablo 29’ da sunulan Welch ve Brown-Forsythe testleri sonucunda, karsilastirilan

boliimler arasinda; beden egitimi ve spor Ogretmenligi boliimii, antrendrliik egitimi

boliimii ve rekreasyon boliimii arasinda fark olmadigi tespit edilmistir. Fakat spor

yoneticiligi boliimii ile diger boliimler arasinda anlamli bir fark oldugu tespit edilmistir

(p<0,05=H; kabul). Buna gore ortalamalara bakildiginda; spor yoneticiligi bolimii

ogrencilerinin, diger boliimlerdeki dgrencilerine oranla “sponsorluk bagis yapmaktir”

ifadesine daha az katildiklar1 belirlenmistir. (1sys=3,15; tbes =3,54; Haeb=3,48; nn=3,84)
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Tablo 30. Béliimlere Gore “Sponsorluk, Ticari Bir Antlasmadir” ifadesine Y&nelik

Welch ve Brown-Forsythe Testleri

Sponsorluk, Ticari Bir N Ortalama Welch B-Forsythe
Antlasmadir Spor yoneticiligi 610 40311 F 5295 5734
' Degeri ' '
Beden egitimi ve spor 6gretmenligi 764 38246 P
' Degeri 0,02 0,01
Antrenorliik egitimi 620 4,0077
Rekreasyon 83 4,0000
TAMHANE Ortalama Standart Hata P Degeri
SONUCLARI Farki
Spor yoneticiligi Beden egitimi ve spor 0.20654 0.05877 0.03
ogretmenligi ' ' '
Antrenorliik egitimi 0,01341 0,05884 1,00
Rekreasyon 0,03115 0,11994 1,00
Beden egitimi ve spor Spor yoneticiligi -0.20654 005877 003
ogretmenligi ' ' '
Antrenorliik egitimi -0,19313 0,05843 0,06
Rekreasyon -0,17539 0,11974 0,61
Antrenorliik egitimi Spor yoneticiligi -0,01341 0,05884 1,00
Beden egitimi ve spor 0,19313 0,05843 0,06
ogretmenligi
Rekreasyon 0,01774 0,11978 1,00
Rekreasyon Spor yoneticiligi -0,03115 0,11994 1,00
Beden egitimi ve spor 0,17539 0,11974 0,61
ogretmenligi
Antrenorliik egitimi -0,01774 0,11978 1,00

N. 2077, p<0,05

Tablo 30’ da sunulan Welch ve Brown-Forsythe testleri sonucunda, karsilastirilan
boliimler arasinda; spor yoneticiligi boliimii, antrendrliik egitimi boliimii ve rekreasyon
boliimii arasinda fark olmadigi tespit edilmistir. Fakat beden egitimi ve spor
ogretmenligi boliimil ve spor yoneticiligi boliimleri arasinda anlamli bir fark oldugu
tespit edilmistir (p<0,05= H; kabul). Buna gore ortalama degerlere bakildiginda; beden
egitimi ve spor Ogretmenligi bolimi Ogrencilerinin, spor yoneticiligi bolimi
ogrencilerine oranla “Sponsorluk, ticari bir antlagsmadir” ifadesine daha az katildiklar

belirlenmistir. (Hpes =3,82; tsyp=4,03;)
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Tablo 31. Boliimlere Gore “Sponsorluk, Sosyal Bir Sorumlulugu Yerine Getirmektir”
Ifadesine Yonelik Welch ve Brown-Forsythe Testleri

Sponsorluk, Sosyal Bir N Ortalama Welch B-Forsythe
Sorumlulugu Yerine Spor yoneticiligi 610 F
Getirmektir 3,5770 Degeri 6,536 6,290
Beden egitimi ve spor 6gretmenligi 764 37631 P
' Degeri 0,00 0,00
Antrenorliik egitimi 620 3,6939
Rekreasyon 83 4,0000
TAMHANE Ortalama Standart Hata P Degeri
SONUCLARI Farki
Spor yoneticiligi Beden egitimi ve spor -0.18604 0.06025 0.01
ogretmenligi ' ' '
Antrenorliik egitimi -0,05682 0,06475 0,94
Rekreasyon -0,42295 0,11533 0,02
Beden egitimi ve spor Spor yoneticiligi 018604 0.06025 001
ogretmenligi ' ' '
Antrenorliik egitimi 0,12922 0,05962 0,16
Rekreasyon -0,23691 0,11253 0,20
Antrenorliik egitimi Spor yoneticiligi 0,05682 0,06475 0,94
Beden egitimi ve spor 012922 0.05962 016
ogretmenligi ' ' '
Rekreasyon -0,36613 0,11500 0,06
Rekreasyon Spor yoneticiligi 0,42295 0,11533 0,02
Beden egitimi ve spor 023691 011253 020
ogretmenligi ' ' '
Antrenorliik egitimi 0,36613 0,11500 0,06

N. 2077, p<0,05

Tablo 31° de sunulan Welch ve Brown-Forsythe testleri sonucunda, karsilastirilan

boliimler arasinda spor yoneticiligi boliimiiniin, beden egitimi ve spor 6gretmenligi ile

rekreasyon boliimii arasinda anlamli bir farkin oldugu bulunmustur (p<0,05= H; kabul).

Buna gore ortalama degerlere bakildiginda; spor yoneticiligi boliimiiniin, beden egitimi

ve spor Ogretmenligi ve rekreasyon boliimiine oranla “Sponsorluk, sosyal bir

sorumlulugu yerine getirmektir” ifadesine daha az katildig: tespit edilmistir (psyp=3,57;

Wbes =3,76; Wrp=4,00).
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Tablo 32. Béliimlere Gore “Sponsorluk, Kazan-Kazan Iliskisi Kurmaktir” Ifadesine
Yonelik Welch ve Brown-Forsythe Testleri

Sponsoyluk, Kazan- N Ortalama Welch B-Forsythe
Kazan Iliskisi Spor yoneticiligi 610 38885 F 0858 0879
Kurmaktir ' Degeri ) )
Beden egitimi ve spor 6gretmenligi 764 38757 P
' Degeri 0,46 0,45
Antrenorliik egitimi 620 3,8258
Rekreasyon 83 4,0000
TAMHANE Ortalama Standart Hata P Degeri
SONUCLARI Farki
Spor yoneticiligi Beden egitimi ve spor 0.01287 0.05578 1.00
ogretmenligi ' ' '
Antrenorliik egitimi 0,06272 0,06053 0,88
Rekreasyon -0,11148 0,12147 0,93
Beden egitimi ve spor Spor yoneticiligi 001287 0.05578 1.00
ogretmenligi ' ' '
Antrenorliik egitimi 0,04985 0,05588 0,93
Rekreasyon -0,12435 0,11923 0,88
Antrenorliik egitimi Spor yoneticiligi -0,06272 0,06053 0,88
Beden egitimi ve spor -0.04985 0.05588 093
ogretmenligi ' ' '
Rekreasyon -0,17419 0,12152 0,63
Rekreasyon Spor yoneticiligi 0,11148 0,12147 0,93
Beden egitimi ve spor 0.12435 0.11923 0.88
ogretmenligi ' ' '
Antrenorliik egitimi 0,17419 0,12152 0,63

N. 2077, p<0,05

Tablo 32’de sunulan Welch ve Brown-Forsythe testleri sonucunda, p<0,05
anlamlilik diizeylerine bakildiginda; anlamlilik degerinin 0,05’ ten biiyiik oldugu tespit
edilmistir. Dolayisiyla boliimler arasinda; anlaml bir fark olmadigi (Ho kabul) tespit

edilmistir.
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Tablo 33. Tek Yonlii Varyans Analizi (Anova) Tablosu

. . Kareler Karelerin

ANKET IFADELERI toplam Ortalamasi F Anlamhhik
1. Spor sponsorlugu spor i¢in 6nemli bir Gruplar arasi 0,781 0,260 0,323 0,809
kazanctir Gruplar igi 1669,620 0,805

Toplam 1670,401
2. Spor sponsorlugu isletmenin hedef Gruplar arasi 5,596 1,865 2,441 0,063
kitlesine daha kolay ulagsmasini saglar Gruplar igi 1584,091 0,764

Toplam 1589,686
3. Spor sponsorlugu isletme/kurum imajini Gruplar arasi 3,496 1,165 1,445 0,228
olusturur Gruplar igi 1671,494 0,806

Toplam 1674,991
4. Spor sponsorlugu isletme/kurum imajim Gruplar arasi 5,273 1,758 2,216 0,084
gelistirir Gruplar i¢i 1644,473 ,793

Toplam 1649,746
5. Spor sponsorlugu isletmenin tanimrhihgim | Gruplar arasi 0,998 0,333 0,435 0,728
artirir Gruplar i¢i 1585,709 ,765

Toplam 1586,708
6. Spor sponsorlugu marka imajim gelistirir | Gruplar aras1 10,542 3,514 4,537 0,004

Gruplar ici 1605,603 0,775

Toplam 1616,145
7. Spor sponsorlugu isletme/kurumun Gruplar arasi 5,325 1,775 2,196 0,087
medyada yer almasini saglar Gruplar igi 1675,792 ,808

Toplam 1681,117
8. Spor sponsorlugu mevcut ve potansiyel Gruplar arasi 0,407 0,136 0,161 0,923
miisterilerle halkla iliskiler faaliyetini artirir | Gruplar ici 1746,454 0,842

Toplam 1746,861
9. Spor sponsorlugu iiriiniin potansiyel Gruplar arast 4,051 1,350 1,238 0,294
kullanicilari olarak sporculari hedefler Gruplar igi 2260,776 1,091

Toplam 2264,827
10. Sporda seyirci sayisinin fazla olmasi Gruplar arasi 4,344 1,448 1,582 0,192
sponsorlarin ilgisini ceker Gruplar igi 1897,549 0,915

Toplam 1901,893
11. Spor sponsorlugu kamuoyunun ilgisini Gruplar arast 6,943 2,314 2,830 0,037
ceker Gruplar igi 1695,467 0,818

Toplam 1702,410
12. Spor sponsorlugu yapan isletme Gruplar arasi 4,611 1,537 1,817 0,142
satislarim artirir Gruplar igi 1753,474 0,846

Toplam 1758,086
13. Spor sponsorlugu mal ve hizmetlerin Gruplar arasi 3,419 1,140 1,093 0,351
denenmesini saglar Gruplar igi 2162,293 1,043

Toplam 2165,712

N. 2077, p<0,05

Tablo 33’te goriildiigii gibi 6. ve 11. ifadelerin disindaki kalanlarin, p degerleri

0,05’ ten biiyiik oldugu bulunmustur. Bundan dolay1 Hp hipotezi kabul edilmis.

Tablo 33’te tek yonlii varyans analizi (anova) sonucunda, farkli boliimlerde spor

egitimi alan Ogrencilerin “spor sponsorlugu marka imajin1 gelistirir” ve “spor

sponsorlugu kamuoyunun dikkatine ¢eker” ifadelerine yonelik diislincelerinde, en az bir
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boliim i¢in diger boliimlerden farkli oldugu tespit edilmistir. Bu yoldan hareketle hangi

boliimlerin birbirinden farkli oldugunu bulmak icin ikili karsilastirma testlerinden

Scheffe Testi (katilimci1 sayilar1 farkli olan gruplar yonelik ikili karsilastirma testi)

uygulanmstir.

Tablo 34. “Spor Sponsorlugu Marka Imajimi Gelistirir” ifadesine Yonelik Anova Testi

Spor Sponsorlugu N Ortalama F degeri P degeri
Marka Imajim Gelistirir | Spor yoneticiligi 610 4,23 4,537 0,04
Beden egitimi ve spor 6gretmenligi 764 4,17
Antrenérliik egitimi 620 4,05
Rekreasyon 83 4,15
SCHEFFE Ortalama Standart Hata P Degeri
SONUCLARI Farki
Spor yoneticiligi Beden egitimi ve spor 006067 004779 065
ogretmenligi ' ' '
Antrenorliik egitimi 0,18123 0,05019 0,04
Rekreasyon 0,07944 0,10296 0,89
Beden egitimi ve spor Spor yoneticiligi -0.06067 004779 065
ogretmenligi ' ' '
Antrenorliik egitimi 0,12055 0,04757 0,09
Rekreasyon 0,01877 0,10171 0,99
Antrenorliik egitimi Spor yoneticiligi -0,18123 0,05019 0,04
Beden egitimi ve spor -0.12055 004757 009
ogretmenligi ' ' '
Rekreasyon -0,10179 0,10286 0,80
Rekreasyon Spor yoneticiligi -0,07944 0,10296 0,89
Beden egitimi ve spor 001877 010171 099
ogretmenligi ' ' '
Antrenorliik egitimi 0,10179 0,10286 0,80

N. 2077, p<0,05

Tablo 34’ sunulan Scheffe testi sonucunda, karsilastirilan boliimler arasinda; spor

yoneticiligi bolimii ve antrendrliik egitimi boliimii arasinda fark oldugu tespit edilmistir

(p<0,05=H; kabul). Buna gore ortalama degerlere balkidiginda; spor yoneticiligi

boliimii 6grencilerinin, antrendrliik bolimli 6grencilerine oranla “spor sponsorlugu

marka

imajini

gelistirir”

ifadesine daha c¢ok katildiklar

yéneticiligi:4523; Mantrenorliik :4105 )
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Tablo 35. “Spor Sponsorlugu Kamuoyunun ilgisini Ceker” ifadesine Yonelik Anova Testi

Spor Sponsorlugu N Ortalama F degeri P degeri
Kamuoyunun Ilgisini Spor yoneticiligi 610 4,08 2,830 0,03
Ceker Beden egitimi ve spor 6gretmenligi 764 4,03
Antrenorliik egitimi 620 3,93
Rekreasyon 83 4,04
SCHEFFE Ortalama Standart Hata P Degeri
SONUCLARI Farki
Spor yoneticiligi Beden egitimi ve spor 0.05022 0.04911 079
ogretmenligi ' ' '
Antrenorliik egitimi 0,14646 0,05157 0,04
Rekreasyon 0,03214 0,10581 0,99
Beden egitimi ve spor Spor yoneticiligi -0.05022 0.04911 079
ogretmenligi ' ' '
Antrenorliik egitimi 0,09623 0,04888 0,27
Rekreasyon -0,01809 0,10452 0,99
Antrenorliik egitimi Spor yoneticiligi -0,14646 0,05157 0,04
Beden egitimi ve spor -0.09623 0.04888 027
ogretmenligi ' ' '
Rekreasyon -0,11432 0,10570 0,76
Rekreasyon Spor yoneticiligi -0,03214 0,10581 0,99
Beden egitimi ve spor 001809 010452 099
ogretmenligi ' ' '
Antrenorliik egitimi 0,11432 0,10570 0,76

N. 2077, p<0,05

Tablo 35’ te sunulan Scheffe testi sonucunda, karsilastirilan boliimler arasinda;

spor yoneticiligi boliimii ve antrenorliik egitimi boliimii arasinda fark oldugu tespit

edilmistir (p<0,05=H; kabul). Buna gore ortalama degerlere bakildiginda; spor

yoneticiligi bolimii 6grencilerinin, antrendrliik bolimii 6grencilerine oranla “spor

sponsorlugu marka imajinmi gelistirir” ifadesine daha ¢ok katildiklar1 belirlenmistir.

(lvlsyb:4308; Haeb =3,93 )
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V.BO LUM

S.TARTISMA

Arastirma iki boliimden olusmaktadir. Birinci boélimde sunulan verilerde,
tiniversitelerde spor egitimi alan 6grencilerin sosyo-ekonomik ve demografik degerleri
gosterilmistir. Arastirmanin ikinci kisminda ise tiiniversitelerde spor egitimi alan
ogrencilerin spor sponsorlugu hakkindaki goriisleri belirlenmeye galisilmustir.

Arastirmaya katilanlarin bolgesel dagilimlarinin en fazla i¢ Anadolu Bolgesi’nden
(%21,1), en az katilm da Giiney Dogu Anadolu Boélgesi’ nden (11,1), oldugu
goriilmektedir (Tablo. 7). Tirkiye’deki tiniversitelerde spor egitimi veren okullarin
bolgesel dagilimina bakildiginda I¢ Anadolu Bélgesi on farkli iiniversitenin biinyesinde
bulunan yiiksekokul ve fakiiltelerle en yiiksek orani olusturmaktadir. Diger taraftan
Giineydogu Anadolu Bolgesi li¢ farkl: tiniversitenin bilinyesinde bulunan yiiksekokul ve
fakiiltelerle en az sayida bulundugu goriilmektedir [82].  Arastirmaya katilan
katilimcilarin cinsiyet degiskenleri incelendiginde erkeklerin (% 61,8), kizlara (%38,2),
gore katilim sayilarm fazla oldugu goriilmektedir (Tablo. 8). Universitelerin spor
egitimi veren boliimlerin cinsiyetlerine gore 6grenci kontenjanlart incelendiginde erkek
ogrencilerin sayilarinin kiz dgrencilere gore fazla oldugu goriilmektedir [82]. Buna
paralel olarak yapilan calismalarda beden egitimi ve spor yiiksek okullarindaki
Ogrencilerinin cinsiyet dagiliminda erkeklerin % 65,5, bayanlarin % 34,5 ¢ikmustir [83].
Bu nedenle arastirmaya katilanlarin cinsiyetlerine gore ortaya ¢ikan bu oran normal
karsilanmaktadir.

Universitelerde spor egitimi alan ogrencilerin (arastirma katilimcilari), yas
araliklar incelendiginde, 19-21 yas aralifinda en fazla katilimin oldugu (%44,5), bunun
yant sira en az katilimin da (%3,5) 18 yas alt1 kisilerden olustugu goriilmektedir (Tablo.
9). Tepekoyli’ niin yapmis beden egitimi ve spor yiiksek okullarindaki ogrencilere
yonelik yapmis oldugu bir calismada dgrencilerin yas araliklarinin 20-21 yas aralifinda
en yiiksek diizeyde oldugu goriilmektedir [84]. Elde edilen bu veriler 1s18inda,
tiniversitelerde spor egitimi alan Ogrencilerin yas ortalamalarinin, 19-21 araliginda

olmasi normal olarak goriilmektedir.
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Universitelerde spor egitimi alan &grencilerin dogum yerleri incelendiginde
katilimcilarin en fazla %60,4 ile il merkezinde, en az da % 11,6 ile de kdy merkezinde
dogdugu goriilmektedir (Tablo. 10). Buradan hareketle, {iniversitelerde spor egitimi
alan 6grencilerin biiylik bir ¢cogunlugunun sehirde dogmasi, sportif etkinliklere gerek
aktif gerekse pasif katilim olanagina sahip olmasimi sagladig: diistiniilmektedir. Bu
baglamda farkli sekillerde (sporcu, izleyici, vb.)sporun igerisinde yer alan bireylerin,
akademik anlamda da sporun egitimi almaya yOnelme olasilifini artirdigi tahmin
edilmektedir.

Ulkemizde yiiksek dgretim kurumlarinda spor egitimi farkli alanlarda egitim ve
Ogretimi ylriitiilmektedir. Bu alanlar farkli isimlerde yiiksek okul veya egitim
fakiiltelerine bapli boliimler olarak goriilmektedir. Ayrica bu yiliksek okullara ve
fakiiltelere bagli olan boliimlerin isimleri de {iniversiteden iiniversiteye degisiklik
gostermektedir. S6z konusu temel alanlar, sporda yonetim bilimleri, beden egitimi ve
spor Ogretmenligi, antrendrlik egitimi ve rekreasyon egitimi olarak bilinmektedir.
Arastirma  katilimcilarinin - boliimlerine gore dagilimin  gosterildigi Tablo 11
incelendiginde, en fazla katilimm Beden Egitimi ve Spor Ogretmenligi’'nden (% 36,8),
en az katilim ise Rekreasyon Boliimii’nden (% 4) oldugu goriilmektedir (Tablo. 11).
Universitelerde spor egitimi veren okullar incelendiginde, Beden Egitimi ve Spor
Ogretmenligi boliimlerinin hemen hemen her okul biinyesinde egitimi verdigi
goriilmektedir. Fakat Rekreasyon Boliimii’niin iiniversitelerde diger boliimlere gore
daha az olmasi [82], arastirmaya yansidig1 goriilmektedir.

Universitelerde spor egitimi, giindiiz (6rgiin) ve ikinci (gece) 6gretim olmak {izere
iki farkli sekilde verilmektedir. Her iki Ogretim seklinde 6grenim alan G&grencilere
arastirmamiz uygulanmistir. Elde edilen verilerden yola ¢ikarak tiniversitelerde spor
egitiminin biiyilk bir c¢ogunlugunun (% 87,5) oOrgiin 6grenim olarak verildigi
goriilebilmektedir (Tablo. 12).

Arastirmaya  katilan  bireylerin  ikamet yerleri ile ilgili  sonuglar
degerlendirildiginde, iiniversitelerde spor egitimi alan Ogrencilerin yaklasik olarak
yarisinin (% 49,6) ailesiyle birlikte yasadig tespit edilmistir (Tablo 14.) . Bunun sebebi

olarak tiniversitelerin spor egitimi veren boliimlerinin merkezi atama ile degil; 6zel
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yetenek smavi sonucunda 6grenci almasi nedeniyle dgrencilerin tercihlerini ailelerin
yasadigi ildeki tiniversitelere yonelik yaptiklari diisiiniilebilir.

Katilimcilarin aileleri ile ilgili aylik gelir tablosuna bakildiginda biiyiik bir
cogunlugun ailelerinin gelirlerinin 2000 TL’ nin altinda (% 82,8) oldugu goriilmektedir
(Tablo. 15). Gelir diizeylerinin incelendiginde Tiirkiye’ de dort kisilik bir ailenin aylik
(zorunlu harcama) yoksulluk sinirinin 2010 yili verilerine gore ortalama 2.733 TL
oldugu diistiniildiigiinde [85], spor egitimi alan Ogrencilerin ailelerinin biiyiik bir
cogunlugunun yoksulluk smir1 altinda oldugu sdylenebilir. Diger taraftan 6grencilerin
kendilerine ait gelirlere bakildiginda ankete katilan 6grencilerin % 91,2 sinin aylik
gelirlerinin 750 TL’ nin altinda oldugu goriilmektedir (Tablo. 16). Tiirk Egitim-Sen’in
arastirmasina gore bir Ogrencinin iiniversiteye ilk adimi atmasmin veliye maliyeti,
(ulasim, yiyecek, kirtasiye, harglar) aylik en az 715 TL’dir [85]. Bu nedenle 6grencilerin
zorunlu ihtiyac¢lariin diginda harcama yapmalarinin zor oldugu diistiniilmektedir.

Arastirmaya katilanlarin %70,3’iiniin lisansli olarak spor yaptig1 belirlenmistir.
Universitelerde spor egitimi alan 6grencilerin, lisans egitimine baglamadan 6nce sportif
ozgegmislerinin oldugu sdylenebilir (Tablo.17). Universite hayatlarmin &ncesinde
sporla tanismislar bunun da akademik egitimlerini belirleme de belirleyici bir etken
oldugu soylenebilir. Bu baglamda lisansh olarak spor yapma siirelerine bakildiginda
aragtirmaya katilan 6grencilerin % 58,9’unun 0-8 y1l arasi spor yaptig1 goriilmektedir
(Tablo. 18). Spor egitimi alan &grencilerin spor yapip yapmama durumlarinin
incelendigi baska bir ¢alismada bu oranin % 50’ nin {lizerinde oldugu goriilmektedir
[84]. Bu dogrultuda arastirmada ortaya ¢ikan sonug¢ normal karsilanmaktadir.

Katilimeilarin, haftalik yazili ve gorsel basindan sporu takip siirelerine
bakildiginda % 57,2’sinin 0-5 saat arasinda spor olaylarimi takip ettigi belirlenmistir
(Tablo. 19). Amerikan Sport Illustrate dergisinin yapmis oldugu arastirmaya gore
normal bireylerin % 84’ {inlin haftalik sporu takip siiresinin 8§ saatin iizerinde oldugu
belirlenmis [14]; diger taraftan bu veri, lilkemizde akademik anlamda spor egitimi alan
bireylerden elde edilen degerlerle karsilastirildiginda, iiniversitelerde spor egitimi alan
ogrencilerin haftalik sporu takip siirelerinin yetersiz oldugu diisiiniilebilir.

Katilimcilarin - spora  yonelik aylik harcamalarina bakildiginda, harcama

miktarlarin % 78,4’linlin 0-250 TL aras1 oldugu belirlenmistir (Tablo. 20). Aylik spora
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yonelik harcamanin &grencilere ve ailelerine ait aylik gelirlerin diisiik olmasiyla [85]
baglantili oldugu disiiniilebilir. Bunun yam sira Kasli ve Serel’ in yaptiklar1 bir
caligmada tiniversite 0grencilerinin aylik spor giderlerini 155 TL olarak tespit etmistir
[86].

Universitelerde spor egitimi alan Ogrencilerin spor sponsorlugu ve spor
sponsorlugunun, sponsorluk faaliyetinde bulunan isletmelere olan etkileri ile ilgili besli
likert yontemiyle gelistirilen arastirmanin ikinci kisminda, ¢esitli degiskenler arasindaki
iligkiler incelenmistir.

Genel olarak Tablo. 21°de aragtirmaya katilanlarin anket maddelerine yonelik
yiizde- ortalama ve standart sapma dagilimlart verilmistir. Ortalama degerlerin
3,42+1,35 ve 4,25+0,87 aralifinda oldugu goriilmektedir. Buradan hareketle ortalama
degerlerin, Kesinlikle Katiliyorum(5), Ne Katiliyorum Ne de Katilmiyorum(3) yanitlar
arasinda y18i1ldig1 sdylenebilir. Dolayisiyla arastirma katilimcilarinin verdigi yanitlar
incelendiginde, sporda sponsorluk faaliyetinde bulunan isletmelerin, satislarin1 artirmak,
tilketici bagliligin1 gelistirmek, marka farkindaligini artirmak, yeni pazarlar gelistirmek
gibi bir ¢ok ticari faydalar elde etmek i¢in sponsorluk yaptigini [25] diistinmektedirler.
Bunun yani sira sporda sponsorluk faaliyetinde bulunan isletmelere olumlu bir yonde
etkisinin oldugu arastirma verilerine gore ortaya kondugu sdylenebilir.

Arastirmada degiskenler arasindaki (cinsiyet, 6grenim sekli, lisanshi olarak spor
yapip-yapmama, egitim alanin boliim) farkliliklar, farkli hipotezler ortaya konarak (Ho:
degiskenler arasi fark yoktur, Hi: degiskenler arasi fark vardir.) incelenmistir.

Arastirma maddeleri, cinsiyet degiskenine gore incelendiginde toplam yirmi
ifadenin on altisinda farklilik olmadigy; fakat dort ifade farklilik oldugu goriilmektedir.
“ Spor sponsorlugu, spor i¢in énemli bir kazangtir.”, *“ Sporda seyirci sayisinin fazla
olmasi sponsorlarin ilgisini ¢eker.”, “ Spor sponsorlugu, kamuoyunun ilgisini ¢eker.” ve
“Spor sponsorlugu, yapan isletme satiglarini artirir.” Belirtilen bu ifadeler H;
hipotezinin kabul edildigini gostermektedir (Tablo. 22). Bu baglamda erkek
katilimcilarin bayanlara oranlara belirtilen ifadelere daha ¢ok katildigi goériilmektedir.
Aragtirmadan elde edilen bulgulardan yola ¢ikarak, erkeklerin bayanlara oranla lisanli
spor yapma oranlarin daha yiiksek ve haftalik sporu yazili ve gorsel medyadan takip

oranlarinin fazla olmasindan kaynaklandigi disiiniilmektedir (Sekil. 7-8). Ayrica
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Tatar’a gore cinsiyet ayrimi, bayanin spor olgusu igerisinde de yer almasini olumsuz
yonde etkileyen ve engelleyen nedenlerden biridir [87]. Erkek katilimcilarin yanitlarina
paralel olarak cesitli isletmeler, toplumda yerlerini saglamlastirmak ve hayati
hedeflerini gerceklestirmek i¢in sporda ve spor organizasyonlarinda sponsorluk
yaptiklari [65] ortaya konmustur.

Katilimcilarin =~ 6grenim  sekli  degiskenine gbére arastirma maddeleri,

(13 (13

degerlendirildiginde Sponsorluk, bagis yapmaktir”, Sponsorluk sosyal bir

b

sorumlulugu yerine getirmektir.” ve “ Spor sponsorlugu, reklam gibi diger araglarla
karsilastirdigimizda diisiik maliyetlidir.” ifadeleri arasinda anlamli bir farkin oldugu
goriilmektedir (Tablo. 23). Dolayisiyla H; hipotezinin kabul edildigi gériilmektedir. Bu
yoldan hareketle ortalama degerlere bakildiginda ikinci (gece) 6gretimde egitim alan
Ogrencilerin, orgiin 6grenimde egitim alan 6grencilere gore belirtilen ifadelere daha ¢ok
katildiklar1 tespit edilmistir. Ikinci 6gretim &grencileri ders saatlerinin gece olmasi
nedeniyle, uygun olmayisindan otiiri  sosyal etkinliklerde bulunma, spor
karsilagmalarin1 naklen izleme gibi aktivitelerde yeteri kadar bulunamamaktadirlar.
Bunun yanmi sira Orglin egitim alan Ogrencilere oranla daha az okulda vakit
gecirmektedirler ve ikinci oOgretimde ders vermeyen Ogretim elemanlarindan
faydalanamamaktadirlar [88]. Bu gibi etkenlerin, spor sponsorlugunun tam olarak
kavranmasinda engel oldugu diisiiniilmektedir. Sponsorluk bagis yapmanin Gtesinde
isletmelerin sponsor olunan aracilifiyla imaj degerlerine ulagsmay1 ve ticari itibarlarini
artirmay1 amacladig1 bir is antlasmasidir [77]. Isletmeler igin sponsorlukta dncelikli
amag, pazarlama ve kurumsal hedefleri gerceklestirmektir [68].

Lisansh olarak spor yapip yapmama degiskenine gore, aragtirmanin 11., 12. ve 15.
maddelerinin arasinda anlamli bir fark bulundugu tespit edilmistir (Tablo. 24).
Dolayisiyla degiskene ait H; hipotezinin gegerli oldugu goriilmektedir. Buna gore *
Spor sponsorlugu, marka imajint gelistirir.”, “ Spor sponsorlugu, marka veya kurumun
medyada yer almasini saglar.” ve “ Spor sponsorlugu, iiriiniin potansiyel kullanicilar
olarak sporcular1 hedefler.” ifadelerine spor yapan katilimcilarin yapmayanlara oranla
daha fazla katildiklar1 tespit edilmistir.

Sponsorluk iletisim siireci igerisinde, lisanslt olarak spor yapan bireylerin sporda

sponsorluk faaliyetleri icerisinde dogrudan yer almalarinin yani sira A-ERIC Modelinin
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icerisinde yer alan Teshir Etme (Exposure)’nin yollarindan biri de sponsorlarin
kendilerini hedef Kkitlelerine ulastiracak en biiyiik iletisim araci olarak medyay1
gormektedir [6]. Medya sponsorlar1 dolayli olarak 6n plana ¢ikaran etkiye sahiptir [7].
Medya ve sponsor arasinda yer alan sporcularin so6z konusu ifadelere daha fazla
katilmalarinda etkili oldugu diistiniilmektedir.

Universitelerin  farkli béliimlerinde spor egitimi alan Ogrencilerin  spor
sponsorlugu ve spor sponsorlugu hakkindaki goriisleri arasindaki farklar1 tespit etmek
amaciyla degiskenlerin homojen dagilimina gore fark:i istatistikler uygulanmigtir.
Homojen dagilim gostermeyen degiskenlere Welch ve Brown-Forsythe testi
uygulanarak ortaya konulan hipotezlere ulasilmaya calisilmistir [89]. Bu dogrultuda
homojen dagilim gostermeyen “Spor sponsorlugu, reklam gibi diger araglarla
karsilastirildiginda  diisitk maliyetlidir.”, “Spor sponsorlugu markalar ile sporu
biitiinlestirir.”, “Spor sponsorlugu, isletme/kurum imajin1 degistirir.”, “ Sponsorluk,
bagis yapmaktir.”, “Sponsorluk, ticari bir antlasmadir.”, “Sponsorluk, sosyal bir
sorumlulugu yerine getirmektir.” ve “Sponsorluk, kazan-kazan iliskisi kurmaktir.”
ifadeleri degerlendirilmeye alinmistir (Tablo. 25). Genellikle reklam ve bagis ile
karistirtlan sponsorluk, isletmelerin/kurumlarin spor, kiiltiir, sanat, egitim ve sosyal
alanlarda yararliliklar olusturmalarina imkan saglayarak kendileri/liriinleri hakkinda
pozitif diisiince ve farkindalik saglayabilmektedir [48].

“Sponsorluk, bagis yapmaktir.” maddesine yonelik boliimler arasi karsilagtirma
degerlerine bakildiginda, spor yoneticiligi boliimiintin diger boliimlere oranla farklilik
goriildiigli belirlenmistir (Tablo. 29). Boliimler arasi ortalama degerlere bakildiginda,
spor yoneticiligi bolimiiniin diger bdliimlere gore s6z konusu ifadeye daha az
katildiklar1 belirlenmistir. Spor yoneticiligi ve diger bodliimlerin ders programlari
incelendiginde spor sponsorlugunun spor yoneticiligi boliimlerinde ayr1 ders olarak
verilmesinden dolay1, sponsorluk hakkindaki diisiincelerin de literatiirde ifade edilenle
ayni oldugu diigiiniilmektedir.

Farkli boliimlerin verdigi yanitlara gore “ Sponsorluk, ticari bir antlagmadir.”
ifadesine bakildiginda, spor yoneticiligi boliimii ile beden egitimi ve spor 6gretmenligi
arasinda anlamli bir fark oldugu tespit edilmistir. Spor yoneticiligi boliimiiniin belirtilen

ifadeye beden egitimi ve spor 6gretmenligi boliimiine gore daha fazla katilmaktadirlar
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(Tablo 30). Iki boliim arasindaki ayrimmn, spor ydneticiligi boliimlerinde spor
yonetiminin profesyonel bir meslek edilmesi adina gelistirilen miifredat kapsaminda
spor sponsorlugunun ayri bir ders olarak verilmesi, spor pazarlamasi alaninda farkli
calismalar yapmasi diger taraftan, beden egitimi ve spor 6gretmenligi boliimlerinde spor
sponsorlugu egitimin verilmemesinden Otlirli sponsorlukla ilgili diistincelerini de
etkiledigi diistintilmektedir.

Sponsorlugun sosyal bir sorumluluk oldugunu diisiinenler degerlendirildiginde
spor yoneticiligi bolimi ve antrendrliik egitimi boliimleri arasinda benzerlik oldugu
goriilmektedir. Diger taraftan beden egitimi ve spor Ogretmenligi ve rekreasyon
boliimleri sponsorlugun diger iki boliime gore sosyal bir sorumluluk igerdigini daha
fazla diisiinmektedirler (Tablo. 31). Universitelerde spor egitimi veren boliimler
incelendiginde, beden egitimi ve spor 6gretmenligi ve rekreasyon boliimlerinin sosyal
icerikli ¢aligmalar igerisinde bulunmasi, sosyal etkinlikleri destekleme adina sponsorluk
calismalar1 yapmalarinin yam1 sira bu boliimlere ait mevcut egitim-0gretim
miifredatlarinda yer alan derslerde ileride yapacaklart cesitli sosyal faaliyetleri
gerceklestirmek amaciyla sponsorluk faaliyetlerinde bulunabileceklerine yonelik
yonlendirmelerden kaynaklandig: diisiiniilmektedir.

Homojen dagilim gosteren degiskenlerin sonuglarina gore “ Spor sponsorlugu,
marka imajmi gelistirir.”, “ Spor sponsorlugu, kamuoyunun ilgisini ¢eker.” ifadelerinin
anlamlilik diizeylerinin p<0,05’ten kiiciik oldugu tespit edilmistir. Bu nedenle H;
hipotezi gecerli sayilmistir (Tablo. 33). Bu baglamda ortalama degerler dikkate
alindiginda, {iniversitelerde spor egitimi alan Ogrencilerin verdigi yanitlarda, “ Spor
sponsorlugu, marka imajin1 gelistirir.” ve “ Spor sponsorlugu, kamuoyunun ilgisini
ceker.” ifadelerine spor yoneticiligi bolimiiniin antrendrliik egitimine gore daha fazla
katildig1 belirlenmistir (Tablo. 34,35). Antrenorliik egitimi alan 6grencilerin, sporda
sponsorlugu hakkinda yeterli diizeyde egitim almamasi ve spor kuliiplerinin yapmis
oldugu sponsorluk caligmalarinin igerisinde yer almamasi sponsorluk hakkindaki
gorlslerine de yansidig diisiiniilmektedir.

Yirmi birinci yiizyilin baglarinda diinyada spor sponsorlugu hizla gelismektedir
[89]. Bu baglamda iilkemizde de sponsorluk alaninda uygulanan yasal diizenlemeler

15181nda, spor sponsorlugu ile ilgili tanitim ve 6zendirici tedbirlerin alinmasi, sponsorluk
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kavraminin sektorler tarafindan algma bilirlik diizeyini artiracagt gibi, spor
sponsorluguna yapilacak yatirimlarin biiylimesi ile birlikte sporun yayginlasmasi ve

spor sektoriiniin gelismesi saglanacaktir [90].
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VI. BOLUM

SONUC

Spor sponsorluguna yapilan harcamalarin artmasi, bu alana olan ilgiyi
artirmaktadir. Spor sponsorlugu gelecek yillarda daha c¢ok geliserek isletmelerin
dikkatini ¢ekmeye devam edebilecektir. Hedef kitle ile farkli yollardan iligki kurmak,
marka imajlarin1 gelistirmek isteyen ve farkindaligi ytlikseltmeyi amaglayan kurumlar,
spor sponsorlugunu degerlendirerek yararlar elde edebilirler.

Spor sponsorlugunun yararli olabilmesi, her seyden c¢ok, iyi anlagilmasina
baglidir. Bu bakimdan spor sponsorlugu kavraminin her yoniiyle iyi arastirilmasi
gerekir. Universitelerde spor egitimi alan &grencilerin biiyiik bir ¢ogunlugu, spor
sponsorlugunun isletme/kurumlara sagladiklart katkilari bilmektedirler. Spor alaninda
rekabet edebilmenin kosulu, bu alanda bilimsel olarak egitim alan 6grencilerin
egitimlerini tamamladiktan sonra sporun iist kademelerinde istihdam edilmesine
baglidir.

Calismada, tiniversitelerde spor egitimi alan 6grencilerin, spor sponsorlugu
hakkindaki diislinceleri Olgiilmeye c¢alisilmistir. Bulgular incelendiginde, spor
sponsorlugunu ile ilgili degiskenler arasinda bazi ifadelerin farkli degerlendirildigi
goriilmektedir. Bayan katilimcilarin erkek katilimcilara oranla sporda sponsorluk
faaliyetlerini tam olarak kavrayamadigi goriilmektedir. Bayanlarin spora katilimlarinin
aktif ya da pasif olarak diisiik olmasi, sporda sponsorluk faaliyetinin ne anlama geldigi
diisiincesinden de uzak kalmalarina neden oldugu goriilmektedir. Bu baglamda
bayanlarin her ne kadar {lniversitelerde spor egitimi alsa da sponsorlugun uygulama
alanlari olan spor aktiviteleri igerisinde yer almalar1 gerekmektedir.

Diger taraftan {iniversitelerde farkli sekillerde (giindiiz, ikinci 6gretim) spor
egitimi alan Ogrencilerin spor sponsorlugu hakkindaki goriislerinde de farklilik
goriildiigii bulunmustur. Ikinci 6gretimde egitim alan dgrencilerin giindiiz egitim alan
Ogrenciler kadar spor sponsorlugu hakkinda bilgi sahibi olmadiklar1 belirlenmistir.
Ikinci 6gretim siiresince spor aktivitelerini yeterli diizeyde takip edememe, okuldaki

sportif faaliyetlere yeterince katilamamalari, ikinci 6gretimde ders vermeyen hocalara
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ulasamama gibi karsilagilan ¢esitli sorunlar, sporda sponsorluk hakkindaki
diisiincelerine de yansimistir. Bu baglamda ikinci 6gretimde okuyan 6grencilerin spor
sponsorlugunun bagis ve sosyal bir sorumlulugun geregi oldugunu diisiinmektedirler.
Literatiirde sponsorluk destekleme faaliyetidir; fakat destekleyenin desteklenenden
ticari anlamda bir beklentisi s6z konusudur. Dolayisiyla spor sponsorlugunun
hayirseverligin tam tersine belli isletme, pazarlama ve tutundurma amaglara ulagsmak
icin yapildigimin bilinmesi gerekmektedir.

Lisansli olarak aktif sporun igerisinde yer alan Ggrenciler, spor sponsorlugu
faaliyetinde bulunan isletmelerin potansiyel miisteri olarak sporculari hedeflendigini
diisiinmektedirler. Yine bu grup, spor sponsorlugunun; isletmenin medyada yer almasini
saglayacagi bunun sonucu olarak da marka imajim1 gelistirecegini diisiinmektedirler.
Sporun igerisinde yer alan ve bunun yani sira akademik anlamda spor egitimi alan
ogrencilerin, gelecekte sporun gelismesine daha fazla katki saglayacagi diisiiniilebilir.

Veriler, spor sponsorlugunun béliimlere gore farkli algilandigini gostermektedir.
Beden egitimi ve spor dgretmenligi, antrendrliik egitimi ve rekreasyon boliimleri, spor
sponsorlugunu ticari bir faaliyetten ¢ok sosyal sorumluluk kapsaminda destekleme
faaliyeti olarak goriirlerken; spor yoneticiligi boliimii, spor sponsorlugunu kazan-kazan
iliskisine dayali hayirseverligin disinda ticari bir eylem olarak gdrmektedirler. Bu
boliimde spor sponsorlugunun ayri bir ders olarak verilmesi buna paralel olarak da
ogrencilerin sponsorluk faaliyetlerini ticari bir eylem olarak degerlendirdigi
gorilmektedir. Genel olarak spor sponsorlugunun, spor yoneticiligi bdliimlerinde
oldugu gibi diger boliimlerde de dogru anlasilmast ve uygulanmasi igin spor
sponsorlugunun ayr1 bir ders olarak verilmesi ve bu boliimlerde egitim alan 6grencilerin
sporda sponsorluk faaliyetlerinin icerisinde yer almalar1 gerekmektedir.

Artan rekabet kosullarinda, bilgi teknolojilerinde hizla yasanan gelisim ve degisim
giinimiizde isletmelerin hedef kitlelerine ulagmasini olduk¢a zorlagtirmigtir. Buna
paralel olarak, sportif basar1 i¢in artan rekabet¢i ortam spor kuliiplerini ve kuruluslarin
kaynak olarak yeni ve farkli arayislar igerisine siirliiklemistir. Bu zorluklarin listesinden
gelebilmek i¢in kullanilan her tiirlii iletisim aracinin, bilimsel verilere ve c¢agdas

uygulamalara dayal1 olmas1 gerekir.
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Bunlarin yan1 sira sponsor olacak isletmeler 6ncelikle profesyonel bilgilendirici
caligmalarin yardimina ihtiya¢ duymaktadirlar. Bu baglamda gerekli yatirimlarin
yapilabilmesi, sporun yayginlagsmasi ve spor sektoriiniin gelismesi i¢in igletmelerin spor
sponsorlugu alaninda akademik egitimle donanmis bireyleri bilinyesinde ¢alistirmalari
yararlt olacaktir.

Spor sponsorlugunun dogru anlasilip uygulanabilmesi i¢in tiniversitelerde spor
egitimi alan 6grencilere yonelik

- Spor sponsorlugunun her bdliimde ayr1 birer ders olarak verilmesi
gerekmektedir. Bununla birlikte ders asamasinda spor sponsorluguna yonelik proje
calismalarinin  gelistirilmesi ve Ogrencilerin staj egitimleri doneminde sporda
sponsorluk faaliyetleri igerisinde yer almalar1 saglanmalidir.

- Bayanlara yonelik spor kuliiplerinin, bayan sporcularin ve bayan spor yoneticisi
sayilarinin artirtlmasi, bayan sporunun tesvik edilmesi gerekmektedir. Bu yolla
bayanlarin sporun igerisinde yer alma olanaklar1 cogaltilarak spor sponsorlugu
uygulamalarinin icerisinde bulunmalar1 saglanmalidir.

- fkinci 6gretimde okuyan Ogrencilerin  ders programlarinin  biiyiik spor
etkinliklerine gore diizenlenmesi gerekmektedir. Bununla birlikte ikinci 6gretimde ders
veren hocalarin asir1 ders yiikiinden kaynaklanan performans diigiikliiklerini engelleyici
gerekli 6nlemlerin alinmasi gerekmektedir.

Tarama yontemiyle yapilan bu calismayr tamamlayan ve eksiklerini ortaya
koyan yeni ¢alismalar yapilmasi Tiirkiye’deki spor sponsorlugu uygulamalarina katki
saglayacaktir.

Arastirmanin alan1 genisleterek spor egitimi veren boliimlerin disindaki farkli
boliimlerdeki ogrencilere uygulanarak spor sponsorluguna yonelik yeni ve farkh
yaklasimlarin ortaya konmasi spor sponsorlugu taninmasi agisindan yarar saglayacaktir.

Posta yoluyla gonderilen anketlerin geri doniislerinde birgok sorunla
karsilagilmistir. Bu da uygulanan anket formalarinin bir kisminin gegersiz sayilmasina
neden olmustur. Bu bakimdan ileride bu sekilde yapilacak calismalarin arastirmaci
tarafindan bizzat uygulanmasi uygulanan anket formuyla kullanilabilen anket formu

arasindaki agig1 kapatacaktir.
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EKLER
EK.1

“Universitelerde spor egitimi goren oOgrencilerin spor sponsorlugu hakkindaki
gorislerinin degerlendirilmesi”
ANKET FORMU

Sirketler, kurumlar yada isletmelar spora farkli nedenlerle sponsor olmaktadirlar.
Universitede spor egitimi alan bir dgrenci olarak sporda sponsorluk faaliyeti gdsteren
sirket, isletme ya da kurumlar hakkinda goriisleriniz iizerine gelistirilen anket iki
kisimdan olusmaktadir. I. Kistm Sosyo- Ekonomik ve Demografik Bilgileri, I1. Kisim
Universitede Spor Egitimi Alan Ogrencilerin Spor Sponsorlugu Hakkindaki Gériislerini
igcermektedir. Liitfen ifadelerin karsisina size uygun olan seg¢enek igin (X) koyunuz.

Ars. Gor. Mehmet GUL
I.LKISIM
Sosyo- Ekonomik ve Demografik Bilgiler:
1.Cinsiyetiniz. ( )Erkek ( )Bayan
2. Yasimiz. ()-18 ()19-21 ()22-24 ()+24
3. Dogum yeriniz. ( ) Koy () Ilge ()11
4. Bolimiintiz.
( ) Spor Yoneticiligi Boliimii () Beden Egitimi ve Spor Ogretmenligi
Bolimi
( ) Antrendrliik Egitimi Bolimii () Rekreasyon Boliimii
5. Kaginci siniftasiniz.
( ) Hazarlik stmifi () I Stif () IL Sif () L Siaf () IV. Smif
6. Su anda ikamet yeriniz.
( ) Ailemle Birlikte ( ) Devlet Yurdu ( ) Ozel Yurt
( ) Kendime Ait ( ) Arkadaslarimla Birlikte ( ) Diger
Belirtiniz......................
7. Ailenizin aylik ortalama geliri.
( ) 0-1000 TL ( ) 1001- 2000.TL ( ) 2001-3000TL () 3001-ve iizeri
8. Sizin aylik geliriniz.
( ) 0-250TL () 251-500TL ( ) 501-750TL
( ) 751-1000TL ( ) 1001-1250 () 1251 ve tizeri
9.Lisansli olarak spor yaptiniz mi? () Evet ( ) Haywr
- Cevabiiz evetse kag yil ()0-4wyil ()4,1-8yil ()8.1yilveiizeri
10. Haftalik yazili ve gorsel medyadan sporu takip siireniz.
( ) 0- 5 saat () 5,1- 10 saat () 10,1 saat ve tizeri
11. Spora yonelik yaptiginiz aylik harcama miktariniz.( kiyafet, techizat, malzeme)
( )0-250TL () 251-500TL ( ) 501 TL ve iizeri
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ANKET MADDELERI
1. Sponsorluk bagis yapmaktir
2. Sponsorluk ticari antlasmadir
3. Sponsorluk sosyal bir sorumlulugu yerine getirmektir
4. Sponsorluk kazan-kazan iligkisi kurmaktir
5. Spor sponsorlugu spor i¢in 6nemli bir kazanctir
6. Spor sponsorlugu isletmenin hedef kitlesine daha
kolay ulagsmasim saglar
7. Spor sponsorlugu isletme/kurum imajim olusturur
8. Spor sponsorlugu isletme/kurum imajim gelistirir
9. Spor sponsorlugu isletme/kurum imajim degistirir
10. Spor sponsorlugu isletmenin tammmrhhigim artirir
11. Spor sponsorlugu marka imajim gelistirir
12. Spor sponsorlugu isletme/kurumun medyada yer
almasini saglar
13. Spor sponsorlugu mevcut ve potansiyel miisterilerle
halkla iliskiler faaliyetini artirir
14. Spor sponsorlugu markalar ile sporu biitiinlestirir
15. Spor sponsorlugu iiriiniin potansiyel kullanicilari
olarak sporcular1 hedefler
16. Sporda seyirci sayisinin fazla olmasi sponsorlarim
ilgisini ceker
17. Spor sponsorlugu reklam gibi diger araclarla
karsilastirdigimzda diisiik maliyetlidir
18. Spor sponsorlugu kamuoyunun ilgisini ¢eker
19. Spor sponsorlugu yapan isletme satislarini artirir
20. Spor sponsorlugu mal ve hizmetlerin denenmesini
saglar
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EK 2.

Kisisel bilgiler

Ad1 Soyadi

Dogum Yeri ve Tarihi
Medeni Hali

Yabanci Dil

fletisim Adresi

E-posta Adresi

OZGECMIS

Mehmet GUL

Sivas, 04/02/1985

Evli

Ingilizce

Cumhuriyet Universitesi,

Beden Egitimi ve Spor Yiiksek Okulu,
Spor Yoneticiligi Boliimii, 58140-Sivas
mehmetgul@cumhuriyet.edu.tr

Egitim ve Akademik Durumu

Lise

Lisans

Is Tecriibesi

Oz Simge Ozel Egitim
Okulu

GSGM

Tiirkiye Glires
Federasyonu

Cumhuriyet Universitesi

Sivas Anadolu Imam Hatip Lisesi 2002
Cumbhuriyet Universitesi, 2007

Beden Egitimi ve Spor Ogretmeni 2007- 2008 Sivas

Sportif Egitim Uzmani , Subat 2009 —
Ankara
Sportif Egitim Uzmani , Nisan 2009 —
Ankara

Arastirma Gorevlisi, Nisan 2010-...
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