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OZET

Bu c¢alisma, Mersin Universitesi Beden Egitimi ve Spor Yiiksek Okulu
Ogrencilerinin Spor Sponsorluguna iliskin goriislerini ortaya koymak amaciyla yapilmustir.
Arastirma, Beden Egitimi Spor Yiiksekokulu Beden Egitimi Ogretmenligi boliimiinde
Ogrenim goren Ogrencilerin spor sponsorluguna yonelik goriislerini belirlemek amaciyla
yapildigindan tarama modelinde betimsel bir arastirmadir. Arastirmanin 6rneklem grubunu
2016-2017 akademik yilinda Mersin Universitesi Beden Egitimi Spor Yiiksekokulu Beden
Egitimi Ogretmenligi boliimiinde dgrenim goren 66’s1 kadin, 70’i erkek olmak iizere
toplam 136 6grenci olusturmaktadir. Arastirmada veri toplama araci olarak, arastirmaci
tarafindan gelistirilen, “spor sponsorluguna yonelik goriis anketi” ve “kisisel bilgi formu”

uygulanmigtir.

Arastirmanin analiz boliimiinde; frekans, ylizde, aritmetik ortalama ve standart
sapma degerleri kullanilmistir. Elde edilen verilerin analizi sonucunda, 6grenciler spor
pazarlamasi ile spor sponsorlugunun gerekli ve dnemli oldugunu belirtmislerdir. Ayrica,
spor sponsorlugunun; bireysel sporculara, takimlara, topluma ve sponsor firmalara yarar

sagladigim1  bildirmislerdir. Ogrenciler, sponsorluk desteginin tiim spor dallarini

kapsadigini ama en ¢ok futbol bransina yapildigini ifade etmislerdir.

Anahtar Kelimeler: Sponsorluk, Spor Sponsorlugu, Pazarlama iletisimi, Spor
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ABSTRACT

This study is conducted to identify the opinions of Physical Education and Sports
High School students toward sports sponsorship. Though the research is focused on
identifying the opinions of the students, it is a survey-based descriptive research. The
sample group is consisted of 136 students (66 female, 70 male) from Physical Education
Teaching department at Mersin University Physical Education Sports High School in
2016-2017 academic year. An opinion questionnaire towards sports sponsorship and a
personal data form which, were developed by the researcher, were used as data collection
tools.

Frequency, percentages, means and standard deviation scores are used in the
analysis of the research. According to the results, the students stated that sports
sponsorship and sport marketing are important and necessary and sports sponsorhip
provides benefit to the sportsmen, teams, society, sponsor firms. On the other hand, they
remarked that while sponsorship support comprises all sport branches, football is the most

supported one.

Key Words: Sponsorship, Sports Sponsorship, Marketing Communication, Sports



TESEKKUR

Spor sponsorlugu, ticari Kuruluslarin, sponsorluk faaliyeti olarak onceden
belirlemis oldugu hedeflere ulasabilmek amaciyla, umdugu kazanimlar1 elde etmek igin
sporcularin, spor takimlarmin veya spor organizasyonlarinin faaliyetlerini devam
ettirebilmesi i¢in para, ekipman gibi spor alaninda ihtiya¢ duyulan kaynaklar1 saglamasi
olarak tanimlanabilir. Ancak, Spor sponsorlugunun ne oldugu tam olarak
anlasilamamaktadir. Bundan dolayi, bu ¢alismada spor sponsorlugunun ne oldugu, hangi
Ozelliklerden olustugu ve isletme agisindan spor sponsorlugunun o&zellikleri konulari

tizerinde durulmustur.
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GIRIiS

Ticari kuruluslar ve isletmeler marka bilinirligine ve marka algisinin gelismesine
katki saglamak ve daha genis topluluklara ulasmak amaci ile takipgi sayisi yiiksek, prestiji
olan sporcu, spor kuliibii ve spor organizasyonlarina sponsor olmaktadirlar. Son yillarda
tiim diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de sponsorluk destekleri spor alaninda oldukc¢a yiiksek
bir ivme kazanmugtir. Tiirkiye’de 2001 ile 2017 yillart aras1 yapilan mali spor sponsorlugu
destegi 803.499.326,05 TL’dir (SGM, 2017).

Iletisim, ulastrma ve teknolojik gelismelerle her gegen giin daha da kiigiilen
diinyamizda ticaret hacimleri artmis bunun neticesinde biiytik ticari kuruslarinin ekonomik
giicleri birgok iilkenin gayri safi milli hasilasindan daha fazla olmustur. Ticari kuruluslar
gelirlerini arttirmak igin farkli pazarlar aramakla birlikte yatirnmlarini bu yeni alanlara
yapmaktadirlar. Kuruluslar markalarinin tanitimlarini yapmak, imajlarimi giiclendirmek,
iriin pazarlamasin1 yapmak, hizmet politikalarinin olumlu yonlerini gostermek igin

insanlar tarafindan biiyiik bir ilgi alan1 olan spor ortamlarimi kullanmaktadirlar.

Isletmelerin pazarlama politikalar1 {izerinde marka degeri, kurumsal kimligini
pekistirme ve degerini arttirma ¢abasi i¢in kullandiklar1 yontemlerden birisi de spor
sponsorlugudur. Sirketler hedef kitle iizerinde olumlu izlenimler olusturmaya gayret
gosterirler. Olumlu izlenimi olusturmak icin kullanilan geleneksel yontemler giiniimiiz
diinyasinda yetersiz kalmaktadir. Dolayisiyla sirketler spor sponsorlugu yontemine siklikla

basvurmaktadirlar.

Kurumlarin, kurumsal ve pazarlama hedeflerine yonelik, desteklemekte fayda
gorecegi etkinliklere maddi destek saglayarak veya etkinlik i¢in ihtiya¢ duyulan
malzemeleri ve donanimlarin saglanarak desteklemesine sponsorluk faaliyetleri
denmektedir. Yapilan bu tanimlama goéz onilinde bulunduruldugunda sponsorlugun kurum
acisindan yapilan bir yatirim araci olarak kullanildigi goriilmektedir. Sponsorluk, kurum
imajin1 artirmaya yonelik, marka farkindaligini arttirmak veya iriin ve hizmetlerin
satiglarini gogaltmak maksadi ile kurumlarin hedeflerini destekleme faaliyetleridir (Oztiirk,

2016:1).

Kavram olarak sponsorluk ise 1930’lu yillarda kullanilmaya baslanmistir. Tanim

olarak, baskas: icin kefil olmak, teminat tedarik etmek anlaminda kullanilmistir.



1950’lerin sonlarinda ise sponsorluk tanimina “bir baskasinin gorevlerinin sorumlulugu
bilinci” manasi dahil edilmistir. 1970’den giinlimiize kadar ise bagis, teminat ve giivence

gibi sozlesme mantigina yakin bir yaklasim halini almistir (Okay, 1998:15-22).

Kurumlar sponsorluk yaptigi organizasyon, takim yada bireye maddi, malzeme veya
diger (ulasim, konaklama, saglik vb.) hizmetler bakimindan destek vermektedirler. Maddi
acidan destek yapilan sponsorluk faaliyetlerinde sponsor, sponsorlugunu yaptigi
organizasyon, takim ve kisiye maddi kaynak saglamaktadir. Bununla birlikte malzeme
yoniiyle yapilan sponsorlukta, sponsorun sponsorluk yaptigr organizasyonun techizat
yoniinden gerekli ara¢ geregleri saglayarak destek olmasidir (Ulu, 2011:8; Grassinger,
2003:50).

Gilinlimiiz Diinyasi’nda sponsorluk ticari amaglar i¢in yapilan kurumsal planlama ve
atilimlara donlismiistiir. Kurumlar aras1 rekabette bir adim one ge¢mek, farkindalik
uyandirmak i¢in kurum ve kuruluslar toplumda eksikligi hissedilen cesitli alanlara
sponsorluk faaliyetlerini gergeklestirmektedirler. Bundan dolayr birgok kurulus kendi
alanlarinda farkli pazarlama tekniklerine uygun sponsorluk faaliyetlerinde yer alirlar. Son
zamanlarda Tirkiye’de de sponsorluk faaliyetleri hizla artmaktadir (Tengilimoglu ve
Oztiirk, 2008:197).

Spor ortamlar1 ve sporun dogasi geregi insanda uyandirdig1 duygusal 6geler oldukca
yiiksektir. Bu durumda duygusal yogunluk ve inanclarin 6zdeslesmesi olagan bir
durumdur. Bu anlamda iletisim tiirleri igerisinden ¢ift yonlii ve etkilesimli iletisim
modelinin kullanimi1 yayginlik gostermektedir (Odabasi, 2013:40-41). Spor  sponsorlugu,

sponsorluk tiirleri igerisinden en biiyiik paya sahip oldugu bilinmektedir.

Spor ortamlar1 biiylik kitlelere hitap etmesinden dolayr kuruluglar {riinleri ve
hizmetlerini kisa siirede biiylik kitlelere duyurmak i¢in spor sponsorluguna yatirim
yaparlar. Bundan dolay1 hedef kitleye ulasimin zeminini saglayan spor ortami, diinya

genelinde kabul goren bir sponsorluk tiirii olarak benimsenmistir (Guzhalinuer, 2016:36).

Beden Egitimi ve Spor Yiiksekokullari, iilke sporunun lokomotifini olusturan egitim
kurumlaridir. Dolayisiyla oradan mezun olacak olan dgrenciler spor alaninin her yerinde

gorev alacaklardir. Gorev aldiklart spor kurumlarinin ve takimlarinda sportif ihtiyaglarini



karsilamak icin sponsorluk hizmetlerine bagvuracaklardir. Bu anlamda Beden Egitimi ve
Spor Yiiksekokullart 6grencileri 6nemli bir pazarlama ydntemi olan spor sponsorlugu ile
hem ticari isletmelerin beklentilerini karsilamak hem de spor kuruluslar1 ve spor
takimlarii desteklemek i¢in bir koprii gorevi iistleneceklerdir. Dolayisi ile Beden Egitimi
ve Spor Yiiksekokullar1 6grencileri ve mezunlart spor sponsorlugu konusunda gerekli

teknik bilgiye sahip olmalar1 gerekmektedir.

Bu calismada, Mersin Universitesi Beden Egitimi ve Spor Yiiksekokulu, Beden
Egitimi Ogretmenligi boliimiindeki dgrencilerin spor sponsorlugu alanindaki goriisleri ve
ogrencilerin spor sponsorlugu alanindaki bilgileri arastirilmistir. Ayrica bu c¢alismada,
Mersin Universitesi Beden Egitimi ve Spor Yiiksekokulu, Beden Egitimi Ogretmenligi
boliimiindeki 6grencilerin spor sponsorlugu alanindaki bilgilerinin tespitinin yapilmasi

amagclanmustir.

Bu ¢aligma, ulusal ve uluslararast boyutlarda spor sponsorlugu, spor sponsorlugunun
faydalarimi, marka tanmrhigmi ve Mersin Universitesi Beden Egitimi ve Spor
Yiiksekokulundaki, Beden Egitimi Ogretmenligi boliimiindeki 6grencilerin  spor

sponsorlugu hakkindaki goriislerini kapsamaktadir.

Arastirma Beden Egitimi Spor Yiiksekokulu Beden Egitimi Ogretmenliginde
ogrenim goren 6grencilerin spor sponsorluguna yonelik goriislerini belirlemek amaciyla
yapildigindan tarama modelinde betimsel bir arastirmadir. Karasar (2009), olaylarmn,
objelerin, varliklarin, kurumlarin, gruplarin ve ¢esitli alanlarin “ne” oldugunu betimlemeye
ve aciklamaya calisan arastirmalarin betimsel arastirmalar oldugunu ifade etmistir.
Betimsel ¢alismalarda kullanilan teknikler, ¢calismanin tiiriine gore farklilik gostermektedir.
Bu tekniklere anket survey, miilakat survey, gozlem survey gibi isimler verilmektedir.
Arastirmada veri toplama araci olarak mevcut arastirma kapsaminda arastirmaci tarafindan
gelistirilen, Ogrencilerin “Spor Sponsorluguna Yonelik Goriis Anketi” kullanilmstir.
Toplanan verilerin analizinde frekans, yilizde, aritmetik ortalama ve standart sapma
degerleri kullanilmistir. Her bir madde ayr1 durumlara iliskin goriigleri Olgtiigli i¢in
verilerin analizinde, her maddenin ayr1 ayr1 betimsel istatistik degerleri frekans, yiizde ve

aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri verilmistir.



Bu arastirma, 2016-2017 akademik yilinda Mersin Universitesi Beden Egitimi Spor
Yiiksekokulu, Beden Egitimi Ogretmenligi boliimiinde grenim goren 136 dgrencinin spor

sponsorlugu hakkindaki gortsleri ile kisithdir.
Arastirmada varsayimlar olarak ise;
» Veri toplamak amaciyla kullanilan anket gegerli ve giivenilirdir.
» Kaynaklardan alinan bilgiler gegerli ve dogrudur.

> Orneklemi olusturan dgrenciler anketi istekli, samimi ve goriislerini tam

olarak yansitacak sekilde ele alinmistir.

Calismanin birinci boliimiinde; ilgili arastirmalara ve alanyazin c¢aligmalarina yer
verilmistir. Calismanin ikinci béliimiinde; calismanin yontemi ve Mersin Universitesi
Beden Egitimi ve Spor Yiiksekokulu, Beden Egitimi Ogretmenligi Boliimiindeki
Ogrencilerin spor sponsorluguna yonelik elde edilen goriislerine iliskin bulgular ve

yorumlamalar, tiglincii boliimiinde ise; ¢aligmada ulasilan sonuglar ve 6neriler yer almistir.



BIiRINCi BOLUM

ISLETMELERDE; SPONSORLUK, SPOR SPONSORLUGU VE SPOR
PAZARLAMASI

1. SPONSORLUK, SPOR SPONSORLUGU VE SPOR PAZARLAMASI

Isletmelerde; sponsorluk ve spor sponsorlugu kavrami son yillarda ¢ok gelisen
popiiler bir pazarlama yéntemi olmustur. Ozellikle sponsorluk kavrami ve &nemi is
diinyasinda, ftniversitelerde, spor kuliiplerinde, belediyelerde ve sivil toplum

kuruluslarinda hizla gelismektedir.

1.1. Sponsorluk Kavram ve Onemi

Pazarlama iletisimi konusunda belirli kriterler bulunmaktadir, bu kriterlerden en ¢ok
ragbet goreni ise sirketlerin hedef kitle {izerinde olusturabilecekleri olumlu izlenimlerdir.
Olumlu izlenimi olusturmak i¢in kullanilan geleneksel yontemler gilinlimiiz diinyasinda
yetersiz kalmaktadir. Bunun nedenleri incelenecek oldugunda; sirketlerin geleneksel hitap
yontemleri ile hedef kitlenin algisinda sadece ticari igerikli mesajlar olarak goriilmektedir.
Dolayisiyla geleneksel yontemlerin etkisinin yitirilmesinden dolay: sirketler marka degeri
ve kurumsal kimligini daha etkili bir yontemle hedef kitleye ulastirmak igin ¢esitli
yontemler gelistirmektedir. Bu anlamda sponsorluk faaliyetleri en popiiler yontemler

arasinda yerini almaktadir (Black 1989:36; Oztiirk, 2013:19).

Kavram olarak sponsorluk ilk olarak “teminat”, “bagis”, “kefil olma” anlaminda
kullanilmigtir.  Tark Dil Kurumu sozligiinde sponsor, destekleyici olarak
anlamlandirilirken Oxford sozliiglinde ise, bir radyo ve televizyon programinin tanitimi ve
yapilan maddi destegin agik bir sekilde anlamlandirildigr goriilmektedir (Tengilimoglu ve
Oztiirk, 2008:193). Sponsorluk, kelime kokeni olarak Yunan ve Latincedir. Yunancada
“sponsore” so6z vermek ve vaat etmek manasina gelmektedir. Latince kokeni ise “spansio”
ilk olarak tasidig1 dini manas1 “taahhiit etmek” oldugu bildirilmistir. Yine Ingilizcede de
yer alan sponsorluk kelimesi himaye etmek, kefil olmak, desteklemek anlaminda
kullanilmaktadir. Almanca ’da “bir seye iyi oldugunu sdyleyen, onun kefilidir” anlaminda

kullanilmaktadir. Giiniimiiz diinyasinda sponsorluk kelimesi bir ticari (pazarlama) kavram



olarak yer edinmistir (Guzhalinuer, 2016:3). Bu bilgiler iizerine sponsorlugu

destekleyicilik ve destekleme faaliyetleri kaynagi olarak gérmek miimkiin olacaktir.

Alanyazin incelendiginde sponsorluk iizerine yapilan bir¢ok tanim goriilmektedir.
Her bir tanimda sponsorlugun farkli bir boyutu ele alinmaktadir. Sponsorluk, bir kurulusun
kurumsal hedeflerine ulagsmak icin kiiltiirel, sanatsal, sportif ve sosyal alanlarda kisiler ya
da organizasyonlarin maddi boyutunun, arag-gereglerin desteklenmesinin, planlanma
yapilmasinin, yiriitiilmesinin ve denetlenmesinin kurulus tarafindan saglanmasi olarak
tanimlanmistir (Bas, 2008; Biilbiil, 2004:77). Milli Egitim Bakanligi’nin yapmis oldugu bir
diger tanimlamada ise sponsorlugu, kuruluslarin iletisim hedeflerine ulasmak i¢in yaptig
hizmet veya trettigi tirtinlerle iliskisi olan kitlelerin; sosyal, kiiltiirel ve sportif sahalarda
gerekli olan ihtiyaclarin1 saglamak, maddi boyutta yardim ederek organizasyonun
planlanmasi seklinde verilen destekler olarak tamimlamustir. Sponsorlar bu desteklerini
ticari amaglar1 dogrultusunda yaparken, desteklenen Kkitle ise bundan bir kar saglamak
amaciyla gerceklestirmektedir (MEB, 2011:4). Ayrica, spor, eglence gibi maddi kazang
hedeflenmeyen organizasyonlar i¢in ihtiya¢ duyulan nakdi veya ayni yardimda bulunup,
buna karsin mal ile iligkilendirilmis ticari potansiyelin isletilebilirligine ulasilan (hedef

kitle) faaliyetleri de sponsorluk olarak tanimlanmistir (Kelvey ve Grady, 2008).

Kurumlarin, kurumsal ve pazarlama hedeflerine yonelik, desteklemekte fayda
gorecegi etkinliklere maddi destek saglayarak veya etkinlik igin ihtiyag duyulan
malzemeleri ve donanimlarin saglanarak desteklemesine sponsorluk faaliyetleri
denmektedir. Yapilan bu tanimlama g6z 6niinde bulunduruldugunda sponsorlugun kurum
acisindan yapilan bir yatirim aract olarak kullanildigi goriilmektedir (Dye, 1994:118).
Burada bahsedilen yatirim, sponsorluk faaliyetinin kurumlara ne kazandiracagidir. Bir
baska deyis ile sponsorluk, kurum imajin1 artirmaya yonelik, marka farkindaligini
arttirmak veya iirlin ve hizmetlerin satiglarin1 gogaltmak maksadi ile kurumlarin hedeflerini

destekleme faaliyetleridir (Oztiirk, 2016:1).

Pazarlama sektoriinde Onemi her gegcen giin ylikselen sponsorluk faaliyetleri
genellikle kiiltiir, sanat, spor, saglik ve ¢evre bagliklarinda gerceklestirilen, kurumlarin adi
gecen bu basliklara yonelik duydugu ilgiyi gostermeyi amaglamaktadir (Karademir, vd.,
2010; Emet, 2002). Kurumlar ve markalar i¢in yenilik¢i ve giincel tanitim ortamlarinin

olusturulmasi amaciyla pazarlama ve iletisimde sponsorlugun deger ve Onemi artis



gostermektedir (Karademir, vd., 2010). Sponsorlugun tanim ve hedefleri goz Oniinde
bulunduruldugunda, sponsorlugun kurumlarin isim ve marka taninirliklarini arttirarak

kurumsal degerlerini arttirmay1 planladigi goriilmektedir.

Sponsorluk ile ilgili olarak yukarida yer alan tanimlar ve yapilan bilimsel
calismalarin dogrultusundan yola ¢ikarak sponsorluk kavraminin i¢inde barindirdigi bazi

ozellikler asagidaki gibi siralanabilmektedir (Okay, 2005:10; Cotuk, 2007:21-22):

» Sponsorluk faaliyet ve karsi faaliyet iliskisine dayanan bir aligveris iliskisiyle

ortaya ¢ikmaktadir.

» Sponsor olan kurulug sponsor olunan tarafi para Yyada techizat tarafindan
destekledigi gibi bir organizasyonu planlama, yiirlitme ve degerlendirme gibi

faaliyetleri de gerceklestirebilmektedir.

» Sponsor olunan taraf sponsorun yapmis oldugu katkiyr kitle iletisim araglariyla
acitk bir sekilde tanitarak kurulusun iletisim hedeflerini gergeklestirmekle

yiikiimliidiir.

» Sponsorluk faaliyetlerinde, 6zel kuruluslarin yani sira kamu kurum ve kuruluslari

ve tekil kisilerde yer alabilmektedir.

» Sponsorluk belirli bir siireyle sinirlandirilmaktadir ve sponsorluk sézlesmesi adi

verilen bir i3 anlagsmasina dayanur.

» Sponsorluk, sponsorun diger iletisim araglarina entegre edilmesi gereken bir

iletisim arac1 olarak goriilmektedir.

» Sponsorlukta iki taraf bulunmaktadir ve bunlar birtakim kazanimlar elde etmek

amaciyla iliskiye girerler.

> lliski halinde bulunan taraflardan biri sponsor olan ve digeri sponsor olunan taraf

olarak ifade edilmektedir.

» Sponsorluk faaliyetleri ayni, nakdi veya hizmet yoniinden faydalar saglar.



» Sponsorluk ilk ortaya ¢iktig1 zamanlarda ticari bir 6zellik tasimazken giiniimiizde

ticari bir 6zellik tagimaktadir.

» Firmalarim iletisim hedeflerini gergeklestirmek, toplumun iyi niyetini kazanmak ve

hedef kitlede olumlu bir imaj olusturmak amaciyla yapilmaktadir

1.2. Sponsorluk Kategorileri

Kurumlar sponsorluk yaptig1 organizasyon, takim ya da bireye maddi, malzeme veya
diger (ulasim, konaklama, saglik vb.) hizmetler bakimindan destek vermektedirler. Maddi
acidan destek yapilan sponsorluk faaliyetlerinde sponsor, sponsorlugunu yaptigi
organizasyon, takim ve kisiye maddi kaynak saglamaktadir. Bununla birlikte malzeme
yoniiyle yapilan sponsorlukta, sponsorun sponsorluk yaptigi organizasyonun techizat

yoniinden gerekli arag geregleri saglayarak destek olmasidir (Grassinger, 2003:50).

1.2.1. Sponsorlugu yapilan Kkisi veya kurulus acisindan sponsorluk
kategorileri

Sponsorluk yapilan kisi veya kurulus acisindan, Sponsorlugu yapilan kisi veya
kurulusun kars1 faaliyetinin tiirli, Sponsorlugu yapilan bireylerin/gruplarin tiird,
sponsorlugu yapilan kisi veya kurulusun yaptigi faaliyetin sinifi, Sponsorlugu yapilan
kurulusun/grubun tiirii, Sponsorlugu yapilan organizasyonun tiirii olmak {izere bes gruba

ayrilmaktadir (Okay, 1998:152-154).

a) Sponsorlugu yapilan kisi veya kurulusun karsi faaliyetinin tiirii: Bir takim
ticari amaglar1 glitmek i¢in kuruluslar sponsorluk faaliyetinde bulunurlar. Sponsorluk
faaliyetleri ile hedef kitlenin dikkatini ve ilgisini kendileri iizerine ¢ekmeye
calismaktadirlar. Bu amag¢ ile sponsor olunan organizasyon ara¢ gereglerinde,
organizasyon alaninda, sporcu ve takimlarin malzemelerinde sponsor olan kurulusu

tanitict ve hatirlatici simgeleri kullanmaktadirlar.

b) Sponsorlugu yapilan bireylerin/gruplarin tiirii: Sponsorluk faaliyetleri yapan

kurumlar profesyonel ve amator gruplara veya kisilere sponsorluk yapabilirler.



c) Sponsorlugu yapilan Kkisi veya kurulusun yaptigi faaliyetin sinifi: Yapilan
faaliyet siniflari;  genislik, faaliyet ve zirve seviyesi olarak baglica ii¢ gruba

ayrilmaktadir.

d) Sponsorlugu yapilan kurulusun/grubun tiirii: Kar amaci giitmek igin ticari
kuruluslar acik bir sekilde sponsorluk faaliyetlerini yiiriitiiyorken, vakiflar ve dernekler

gibi kar amac1 giitmeyen kurulusglar agik bir sekilde sponsor aramamaktadirlar.

e) Sponsorlugu yapilan organizasyonun tiirii: Baslica spor alaninda kendini
gosteren sponsorluk faaliyetlerinde, Olimpiyat sampiyonalari, Diinya sampiyonalari
veya Diinya kupalar1 gibi biiyiik faaliyetlerle birlikte kiiltlir-sanat alanlarinda da resmi

ve 0zel kuruluslar sponsor bulabilmektedir.

1.2.2. Kuruluslarin sponsorluga verdigi degere gore sponsorluk kategorileri

Kuruluslar sponsorluga verdikleri degere gore sponsorluk, odaklanmig sponsorluk,

aktif sponsorluk, pasif sponsorluk 3 ana grupta incelenmektedir:

a) Odaklanmis sponsorluk: Kuruluslar, daha onceden sponsorluk faaliyetlerinde
bulunmamis veya sinirli diizeyde sponsorluk destegi saglanmis alanlara sponsorluk
destegi saglayarak kurumsal hedeflerine ulasmayi amagladigr sponsorluk tiiriidiir
(Okay, 1998:156). Kuruluslarin nadiren segtigi sponsorluk yontemi olan bu sponsorluk
yonteminde sponsorluk faaliyetleri kurumlar aracilifiyla organize edilmektedir

(Segim, 2003).

b) Aktif sponsorluk: Bu sponsorluk tiirii kurumlarin en ¢ok dnem verdikleri ve bu
amag ile belli bir biitge olusturup, genis alanlarda (sosyal, kiiltiirel, spor) sponsorluk

faaliyetleri yiiriittiigii sponsorluk tiiriidiir (Karadeniz, 2009).

c) Pasif sponsorluk: Sponsorluk yapilan alandan kurumun aldigi geri doniitler
cercevesinde sponsorluk siirecini  degerlendiren, sponsorluktan yarar gelmesi
takdirinde sponsorlugun devam ettigi, beklentilerin altinda bir sonu¢ geldi ise

sponsorlugun sonlandirildig1 sponsorluk tiiriidiir (Biilbiil, 2004:83).



1.2.3. Sponsor agisindan sponsorluk kategorileri

Sponsor kuruluslar agisindan sponsorluk kategorileri dort gruba ayrilmaktadir.
Bunlar, sponsor kurulusun katki tiirii, sponsor sayisi, sponsor tiirli ve sponsorlugun

cesitliligi kategorileridir.

a) Sponsor Kkurulusun Kkatki tiirii: Sponsor kuruluslarin, sponsorluk yaptigi
etkinlige gotiiriilen hizmet, techizat destegi ve maddi yonden sagladigi katkilardan

olusmaktadir.

b) Sponsor sayisi: Yapilan etkinliklere ana sponsorluk destegi saglayan ve etkinlige
isminin verildigi ana sponsor ve birden ¢ok sponsorun yer aldig1 paydas sponsorluk

olmak iizere iki alt icerigi olan sponsorluk faaliyetleridir.

c) Sponsor tiirii: Profesyonel, yar1 profesyonel ve amator sponsorlar olmak iizere ti¢

gruptan olusan sponsorluk faaliyetleridir.

d) Sponsorlugun c¢esitliligi: Kuruluslar, kiltiir-sanat, spor, sosyal, macera ve seyahat
veya uluslararas1 boyutta bir ya da birden fazla alanlarda sponsorluk faaliyetlerini
yiriitebilmektedirler (Okay, 1998:149-151).

1.3. Diinyada Sponsorlugun Tarihcesi

Sponsorlugun tarihsel siireci Romalilara kadar dayanmaktadir. Bu siire¢ ilk olarak
Mesenlik kavramu ile ortaya ¢cikmistir. M.O. 70°1i yillarda yasamis Romali Diplomat Gaius
Clinu Maecenas’in halktan sair ve sanatgilik kabiliyeti olanlar1 desteklemesi ve koruma
altina almasindan dolay1 ortaya ¢ikan Maecenas (mesenlik) kavrami bir nevi sponsorlugun
ilk adimi sayilmaktadir. Meacenas’in sanatcilara saglamis oldugu destekleri sayesinde
sanat¢ilar kendilerini degerli hissederek daha maharetli ve kalici eserler ortaya

koymuslardir (Prazmak ve Frey, 1989:18-20; Ulger, 2003:106).

Kavram olarak sponsorluk ise 1930’lu yillarda kullanilmigtir. Tanim olarak, baskasi
icin kefil olmak, teminat tedarik etmek anlaminda kullanilmistir. 1950°lerin sonlarinda ise
sponsorluk tanimina “bir baskasinin gérevierinin sorumlulugu bilinci” manast dahil
edilmistir. 1970°den glinlimiize kadar ise bagis, teminat ve gilivence gibi sdzlesme

mantigina yakin bir yaklagim halini almistir (Okay, 1998:22).
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Ikinci Diinya Savasi’ndan sonra modern anlamda ilk kez Amerika’da kullanilan
sponsorluk faaliyetleri daha sonra 1970’lerde Avrupa iilkelerine de yayilmistir. Fransa’da
sponsorluk sirketlerin bir vatandaslik geregi olarak goriilmistiir. Bu bakis agis1 devletin
sosyal faaliyetlere harcadigi maddi katkinin azaltilmasi sonrasinda ortaya c¢ikmistir.
Koruyucu devlet kavramina nazaran 6zel kuruluslar parayr hizli bir sekilde kullanip daha
basarili mali yonetim ile sponsorluk faaliyetlerinde bulunmuslardir (Ekenci ve imamoglu,

1998:184).

Ozellikle spor alaninda hizli bir gelisim gosteren sponsorluk faaliyetleri 1976
Montreal Olimpiyat Oyunlarinda farkini ortaya koymustur ve 1984 Los Angeles Olimpiyat
Oyunlarinda ise sponsorluk faaliyetleri daha yaygin bir sekilde kullanilmistir. Bu donemde
paydas spor sponsorlugu tiirii de ortaya cikmustir (inan, 2011:12; Meenaghan, 1991;
Sandler ve Shani 1993; Stotlar, 1993). Sponsorluk faaliyetleri tiim Diinya’da etkisini

gosterdigi gibi Tirkiye’de de bir¢ok kurulus tarafindan benimsenip kullanilmistir.
1.4. Tiirkiye’ de Sponsorlugun Tarihgesi

Tiirkiye’de spor sponsorlugu son yillarda hizla artis gostererek Avrupa ve diinya
standartlarina ulasmustir. Yerel ve tilke ¢apindaki Tiirk isletmeler sponsorluk hizmetlerinin
miktarin1 ve kapsamini giderek ytikseltmektedirler. Tiirkiye’de ki sponsorluk hizmetlerinin

tarihi gelisimi siirekli bir artig gostermektedir.

Sponsorlugun ilk 6rnekleri Osmanli zamanina kadar dayanmaktadir. Osmanli Devleti
zamaninda padigahlar kiiltlir, sanat ve spor alanlarinda destekleyici Onlemler almis ve
alanlarinda yetenekli ve basarili kimseleri sarayin himayesine almiglardir. Bu kisiler “has”
veya “hassa” olarak adlandirilarak sarayda c¢esitli hizmetleri yapmak i¢in

gorevlendirilmislerdir (Ulu, 2011:6; Akyiirek, 1998:6-110-112).

Tiirkiye Cumhuriyeti doneminde sponsorluk girisimi ilk olarak Mustafa Kemal
Atatiirk tarafindan baslatilmistir. Ustii agik spor bir ugakla denizasir1 yerlere ugus yapmay1
planlayan maceracilar John Polanda ve Russel Bortman’e, Atatiirk’iin istegi ile Tirkiye
Cumbhuriyeti sponsor olmustur. O zamanlar ekonomik olarak kotii durumda olan
Tiirkiye’nin, Diinya c¢apinda bilinilirligini arttirmak i¢in gergeklestirdigi sponsorlukta,

maceracilar, 28 Temmuz 1931 giinii durmaksizin 49 saat 5 dakika ucarak rekor
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kirmiglardir. Bu ugus medyatik anlamda biiytik ilgi gérmiis, Diinya’da ses getirmistir. Bu
etkinlige sponsorluk yapan Tiirkiye Cumhuriyeti ise giinlerce diinya basininda yer almistir

(Cigek ve Gozler, 2002).

Eczacibas1 Holding’in 1966 yilinda kurdugu Eczacibasi Spor Kuliibii ile baslayan
sponsorluk, Tirkiye’deki ilk spor sponsorlugu olarak bilinmektedir. Daha sonra spor
sponsorluguna yatirim yapan Efes Pilsen’de oncili olmus ve sporun gelisip yayginlagsmast
i¢in katki sunup 1976 yilinda Efes Pilsen Spor Kuliibii’nii kurmustur (Ozdemir, 2003:13-
32).

Gliniimiizde sponsorluk ticari amaglar i¢in yapilan kurumsal planlama ve atilimlara
doniismiistiir. Kurumlar arasi rekabette bir adim 6ne gecmek, farkindalik uyandirmak icin
kurum ve kuruluslar toplumda eksikligi hissedilen gesitli alanlara sponsorluk faaliyetlerini
gerceklestirmektedirler. Bundan dolay1r bir¢ok kurulus kendi alanlarinda farkli pazarlama
tekniklerine uygun sponsorluk faaliyetlerinde yer almistir. Son zamanlarda Tiirkiye’de de
sponsorluk faaliyetleri hizla artmaktadir (Tengilimoglu ve Oztiirk, 2008:197).

1.5.  Sponsorluk Faaliyetlerinin Gelisimine Etki Eden Ogeler

Sponsorluk faaliyetlerinin gelisimi siirecinde bir takim &geler bulunmaktadir.

Bunlari su sekilde siralanabilir (Aktas, 2008:225):
»  Tiitiin ve alkol iiriinlerinin reklamlarina yonelik kisitlayici hiikiimet politikalari,

»  Geleneksel medyada (radyo, sinema, televizyon, gazete) reklam maliyetlerinin ¢ok

yiiksek olmasi,

»  Sponsorlugun, kuruluslarin kurumsal iletisim amaglarini gergeklestirmede basarili

bir iletisim aract oldugu konusunda inancin olusmasi,

»  Sponsorlugun sadece organizasyonun yapildigi bdlgeyle sinirli kalmayip ayni

zamanda o organizasyona yer veren Kkitle iletisim aracinda da yer bulabilmesi,

»  Geleneksel medyanin zapping (geg-gec) nedeniyle verimsizlesmesi,
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»  Teknolojik olanaklarin artmasiyla insanlarin is yiikiiniin hafiflemesi ve bunun

sonucunda da bos vakitlerinin artmasi.

1.6. Sponsorlugun Cesitleri

Kuruluslar, kurumsal iletisim hedeflerini gergeklestirmek i¢in hizmet alanlarina
uygun ortamlarda sponsorluk faaliyetlerinde yer almaktadirlar. Giincel olarak topluma
hitap eden spor, kiiltiir, sanat, sosyal, uluslararasi etkinlikler sponsorluk hizmeti alan en
bilindik sponsorluk sahalaridir (Celik, 2016:66).

1.6.1. Kiiltiir - sanat sponsorlugu

Kiiltlir-sanat sponsorlugunun birgok alanda faaliyet gosterebilmesi i¢in hizmet alinan
destegin yeterli olmamasina ragmen, maddi agidan destek saglanan bir sponsorluk ¢esidi
oldugu goriilmektedir. Sponsorluk harcamalar1 igerisinde en biiyiik pay sahibi olan iki
sponsorluk tiirtinden biridir (Okay, 2005:127). Kiiltiir-sanat sponsorlugu gesitleri miizik,
gOsteri sanatlari, sergi, basim-yayim ve program sponsorlugu olmak tizere bes boliimden

olusmaktadir (Tiregiin, 2013:26).

1.6.2. Sosyal sponsorluk (egitim-saghk-cevre)

Sponsorluk faaliyetlerine yatirim yapan kuruluslar, taninirligini arttirmak igin sosyal
alanlardaki faaliyetlere sponsorluk hizmetinde bulunurlar. Buradaki ama¢ kurulusun maddi
kazan¢ elde etmekten ziyade sosyal sorumluluk anlayisina verdigi 6nemi halka
gostermektir (Tasdemir, 2001; Budak ve Budak, 2014:288). Sosyal ihtiyag¢larin
saglanmasinda maddi olarak yeterli destegi ulastiramayan devletin bu boslugunu
doldurmak amaci ile sponsorluk faaliyetleri dahilinde yapilan sponsorluk hizmetleri,
kuruluslarin tanitimin1 yapmasi igin bir firsat olarak ortaya ¢iktigi bildirilmistir (Ulu,
2011:8; Grassinger, 2003:55). Cevre, saglik ve egitim alanlarinda yapilan sponsorluklar

sosyal sponsorluk kapsaminda yer almaktadir.

Cevre sponsorlugu, kuruluglarin i¢inde yasadiklari topluma karst sorumluluk sahibi
olduklarin1 sunma imkani vermekle birlikte kuruluslara biiyiik faydalar sunabilmektedir.

Saglik alanlarinda yapilan sponsorluk faaliyetleri saglik kuruluslarinin (hastane, saglik
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ocaglt vd.) desteklenmesi, halki saglikli olmaya ve hastaliklara karsi bilinglendirme
faaliyetlerini yayginlastirarak kurulusun halk nezdinde desteklenmesini amaclamaktadir.
Maddi ve malzeme destekleri ile saglik kuruluslarinin desteklenmesi, kurulusun sadece kar
amaci giitmeyerek halkin sagligimi Onemsendigini de gOstermeyi amaglamaktadir

(Guzhalinuer, 2016:40; Peltekoglu, 2005:301).

Egitim alaninda yapilan sponsorluk faaliyetleri kuruluglarin egitim kurumlarinin
(okullar, egitim dernekleri, vakif ve Kkiitiiphaneler, arastirma projeleri destegi vd.)
desteklenmesini amaglamaktadir. Egitim kurumlarma yapilan sponsorluk ile sponsor
kurulusun ismi, egitim kurumunun ismine eklenebilir veya 6nemli bir boliimiine verilebilir
ya da alinan malzemeye sponsor simgesi eklenerek sponsor kurulusun goz Oniinde olup
farkindaliginin artirilmasi saglanmaktadir. Sosyal sponsorluk hizmetleri igerisinde egitim
sponsorlugunun 6nemli bir yeri vardir (Guzhalinuer, 2016:40; Okay, 2005:140-141; Budak
ve Budak, 2014:228; Tasyiirek, 2010:21).

1.6.3. Macera ve seyahat sponsorlugu

Macera ve seyahat sponsorlugu giiniimiizde oldukg¢a popiiler sponsorluk tiirii olmaya
dogru gitmektedir. Kuruluslar denizasir1 yerlere deniz, kara, hava yolu ile yapilan geziler
ve kesifler gibi toplumun yararma olan yada ilgisini c¢eken faaliyetlerle bilinirligini
arttirmak i¢in sponsor olmaktadirlar. Rekor denemeleri, diinya turlari, uzun mesafeli
geziler, dagcilik, teknelerle okyanuslarin asilmasi ve balonla diinya turu gibi faaliyetlerin
kurum ve kuruluglar tarafindan para ya da techizat bakimindan desteklenmesi macera ve
seyahat sponsorlugu olarak adlandirilmaktadir (Guzhalinuer, 2016:42; Akyiirek, 1998:14;
Karadeniz, 2009). Macera ve seyahat sponsorlugu tiiriine Diinya’da en ¢ok destek verdigi
bilinen sponsor firma “redbull enerji icecegi” kurulugsunun oldugu goriilmektedir (Redbull,

ErisimTarihi:15.03.2017- https://www.redbull.com/tr-tr/athletes).

1.6.4. Spor sponsorlugu

Spor sponsorlugunun sponsorluk tiirleri igerisinden en biiylik paya sahip oldugu
bilinmektedir. Spor ortamlarinin biiyiik kitlelere hitap etmesinden dolay1 kuruluslar,
tiriinleri ve hizmetlerini kisa siirede biiyiik kitlelere duyurmak i¢in spor sponsorluguna

yatirim yaparlar. Bundan dolay1 hedef kitleye ulasimin zeminini saglayan spor ortami
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diinya genelinde kabul goren bir sponsorluk tiirii olarak benimsenmistir (Guzhalinuer,
2016:36). Spor sponsorlugunda, sponsor olunacak hedef spor ortami ve spor tiirii
belirlenirken, ulasilacak amag ve hedef kitle, yaratilmasi umulan ve beklenen kurumsal
imaj Onemlidir. Bununla birlikte uzun vadeli sponsorluk projelerinde toplumun
kabullendigi geleneksel spor tiirlerini desteklemek (futbol, basketbol, voleybol), toplum
tarafindan ilgi seviyesi daha az siiren spor dallarina sponsor olmaya oranla daha ¢ok
tavsiye edilebilir oldugu soéylenmektedir (Peltekoglu, 2005:225). Spor sponsorlugunun
avantajlarindan bir tanesi de isletmelerin pazarlama amag ve hedeflerine ulasmasinda etkili
bir arag olarak goriilmesidir (Covell, 2008). Ciinkii giiniimiizdeki insanlarin biiyiik bir
bolimii spor takimlarnin taraftarligini yaparak zamanimi eglenceli hale getirmektedir.
Olimpiyatlar, Diinya sampiyonalar1 ve ulusal-uluslararasi karsilasmalar Diinya genelinde
insanlarin takip ettigi onemli etkinliklerdendir. Diinya’da izlenme ve takip edilme orani en

cok spor faaliyetleri i¢erisinde goriilmektedir.
1.7.  Spor Sponsorlugunun Kavram ve Ozellikleri

Spor sponsorlugu, bir kurulusun veya sponsorun 6nceden belirlemis oldugu hedeflere
ulagabilmek amaciyla bekledigi cesitli faydalar karsiliginda bireyin, bir otoritenin, bir
takimin veya organizasyonun faaliyetlerini devam ettirebilmesi igin para, ekipman vb.
kaynaklar1 saglamasi seklinde bir tanimlanabilir. Ancak, spor sponsorlugunun ne oldugu
tam olarak anlagilamamaktadir. Bundan dolay1, asagida spor sponsorlugunun ne oldugu ve
hangi 6zelliklerden olustugu ve isletme agisindan spor sponsorlugunun 6zellikleri konulari

tizerinde durulmustur.

Tiketici toplumu, reklami1 ekonomi igerikli iletisim sekli olarak gormekte olup ve
reklam1 faaliyetlerinde bulunan kuruluslarin reklamini yaptigi seylerin kurulusun
cikarlarma oldugunu disiindiikleri i¢in yapilan reklamlara kuskucu bir sekilde
yaklagsmaktadirlar. Fakat spor sponsorlugu faaliyetleri yapan firmalarin tiiketicilerin

goziinde daha iyi niyetli goriildiikleri soylenmektedir (Oztiirk, 2013:19).

Gilinlimiizde  spor  organizasyonlarinda  sponsorluk  faaliyetleri  giderek
yayginlagsmistir. Yapilan bir spor organizasyonunda veya yetenekli sporcularin
organizasyonlara katilmasinda sponsorlarin destekleri ilk gbze carpan o6zelliklerdendir.

Spor sponsorlugunun artis nedenleri arasinda; ticari kurulusun tirettigi {iriin reklamlarinin

15



siirl veya yasak oldugu alanlara sponsorluk faaliyetleri ile girmesi, spor etkinliklerinin
maliyetlerinin artmasi, sponsorlugun basarisinin  kanitlanmig olmasi, bos zaman
degerlendirilmesi etkinliklerinin yarattigi firsatlar, sponsorluk yapilacak organizasyonlarin
medyatik boyutunun biliylik olmasi, klasik medyanin yetersizligi, hareketli yasam ve

sporun sosyal hayattaki 6nemi ve gosteris yoniinden de popiiler olmasi sayilabilir (Argan,
2003; Sahin ark., 2003:27; Ustiin, 2003).

1.7.1. Spor sponsorlugu cesitleri

Spor sponsorlugu bireysel sporcu, spor takimi, Ve Spor organizasyonunun
diizenlenmesi boyutlarindan olugmaktadir. Bireysel sporcu sponsorlugu sporcunun
malzeme temini, ulasimi, beslenmeden, iicret 6demesine kadarki siireci kapsar. Spor
takimi1 sponsorlugu ise sponsorun takima mali siire¢lerinde destek saglamasi; para,
malzeme, yonetimsel uzmanlik, teknik asistanlik, ulasim vb. gibi alanlarda destek
saglamaktadir (Oztiirk, 2013:19). Spor organizasyonu sponsorlugunda ise sponsorlar
organizasyonun gerceklestirilmesinde maddi ve malzeme sponsorlugu agisindan destek

vermektedirler.

Kuruluslar, kurumsal iletisim hedeflerine yonelik ¢alismalarinda spor sponsorlugu

faaliyeti gergeklestirmektedirler. Spor sponsorlugu toplamda 5 baslikta incelenmektedir.
»  Takimlara yonelik sponsorluk
»  Spor organizasyonlarina sponsorluk
»  Bireysel sporculara sponsorluk
»  Spor yayinlarina sponsorluk
»  Spor tesislerine sponsorluk (Celik, 2016:76).
1.7.1.1. Takimlara yonelik sponsorluk

Takim sponsorlugu yapan kurulusglar, sponsorluk yaptigi takima maddi ve malzeme

ihtiyaclarma destek yapmaktadirlar. Sponsor olunan kuruluslar spor takimlari ile birlikte
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hedef kitleye sunulabilme gibi bir avantaji oldugu icin takimlara yapilan sponsorluk
faaliyetleri kuruluslar i¢in 6nemli bir tanitim alanidir. Takim sponsorlugunda sponsor
olunan takimlarin Ozellikleri onem arz etmektedir. Takimin spor bransi, giici ve
oyuncularinin 6zellikleri sponsorlar tarafindan dikkate alinmaktadir. Takimin bilinirligi ve

popiilerligi arttik¢a sponsorluk maliyeti yiikselmektedir (Argan, 2001:34).

Diinya genelinde spor dallar1 igerisinde en yiiksek sponsor alan dal futboldur. Futbol
ve spor dallar1 da dahil olmak {izere sponsorlarin takim {izerindeki simgeleri ve tanitici
Ogeleri sporcu formalarinda, takim malzemelerinde ve diger giysilerin {izerinde yer alir.
Yine takimin oyunculart sponsor kurulusun reklamlarinda oynayarak kurulusun iiriin ve

hizmetlerini hedef kitleye erisimini saglamaktadir (Celik, 2016:77).

Spor takimlarinin miisabakalar kitle iletisimi araglar ile canli olarak yayinlanmasi
neticesinde takim sponsorlarinin da izleyici kitleye ulasimi saglanir. Biiyiik takimlara
sponsor olan markalar bu takimlar1 sadece futbol alaninda degil diger branslarda da ¢esitli
sekilde destekleyerek bu takimlarin isim haklarimi1 da kullanabilmektedirler. Ulusal ve
uluslararas1 miisabakalarda boy gosteren popiiler takimlara sponsorluk destegi saglayan
firmalar, sadece tek bransta kalmayip takimin tiim spor dallarina sponsorluk yaparak
takimin isim haklarin1 kullanabilmektedirler. Ayrica seyircisi yliksek olan biiyiik takimlara
yapilan  sponsorluk  destegi sayesinde markalar c¢ok fazla insana erisim
saglayabilmektedirler (Tiregiin, 2013:34; MEB, 2011:15-16). Sponsorlar, takimlarin
amatdr ve profesyonellik diizeylerini dikkate alip, takimin bagar1 kriterlerinin

degerlendirmesi gerektigi diisiintilmektedir.

1.7.1.2. Spor organizasyonlarma sponsorluk

Gilinlimiiz spor organizasyonlar1 sponsorluk faaliyetleri ile anilmaktadir. Sponsorlar
basta olimpiyat oyunlari, diinya kupasi, kita sampiyonalar1 gibi diinya ¢apinda biiyiik bir
ilgiyle takip edilen organizasyonlara yiiksek maddi kaynak saglarlar. Zaten bu
organizasyonlarda maddi gideri yiiksek oldugundan dolay1r sponsorluk faaliyetleri
dahilinde gercgeklestirebilmektedirler. Yapilan sportif organizasyonun boyutuna gore
sponsorlar ve sagladiklar1 maddi miktarlar degisiklik gostermektedir. Yapilan
organizasyon biiyiidiikk¢e sponsorluk gideri artmaktadir (Tengilimioglu ve Oztiirk, 2008:

207). Firmalar iiriin ve hizmetlerini hedef kitleye ulastirmak i¢in spor organizasyonlarinin
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olusumuna katki sunarlar. Destekledikleri spor organizasyonlarina yatirim yaparak
organizasyonun isimlerine kadar markalarin1 ekletebilirler. Ornegin Nike firmas1 “Nike

Tour” olarak bir golf turnuvasi diizenlemektedir (Argan, 2001; 37).

Spor organizasyonlar1 sponsorlugunda bulunan kuruluslarin sponsorluk anlagmasi ile
belirledikleri haklarin disinda bir takim yararlar elde edebilmektedirler. Organizasyona
sponsorluk destegi veren kuruluslar sponsorluk ile markalarini organizasyon igerisinde

baz1 yontemlerle sergilemektedirler, bu yontemler su sekildedir;

» Spor organizasyonu alani igerisine kurulusu tanitict 6geleri koymak.

» Sponsor firma malzeme tedarik hizmetlerini tistlenmis ise kullanilan malzemelerin

tizerlerine kurulusu tanitic1 6geleri yerlestirmek.

» Spor organizasyonda yer alan atletlerin formalarina ve motor yarislari araglarinin dis
yiizeylerine ya da gorilen kisimlarima kurulusu tanitict reklam Ogelerini

yerlestirmek.

> Sponsorun yapilan faaliyet ile admi birlestirmesi. Ornegin, Siiper Toto Siiper Ligi.

» Brosiir dagitimi, organizasyon alani igerisine sponsor kurulusu tanitict &geler

yerlestirmek (Argan ve Katirci, 2008:388).
1.7.1.3. Bireysel sporculara sponsorluk

Bireysel sporculara sponsorluk faaliyetleri spor sponsorlugu icinde énemli bir yere
sahiptir. Sponsor kuruluslar, amatdr veya profesyonel spor branslarinda basar1 gostermis
ya da gelecekte basari gdsterme potansiyeli bulunan sporcularin malzeme ihtiyaglarini
karsilayarak veya maddi olarak destekleyerek sponsorluk yapmaktadirlar (Okay ve Okay,
2002:581). Sponsor kuruluslar sponsor oldugu sporcular1 segerken farkindalik saglayarak
marka ile 6zdeslesecek Ozellige sahip sporcular olmasina 6zen gosterirler. Kuruluslar
cogunlukla bireysel sponsorluk sagladigi sporculara malzeme destegi sagladiklar
goriilmektedir. Ornegin, malzeme destekli sabit agirlikla serbest dalis kadimlar diinya
sampiyonu Yasemin Dalkili¢’in bireysel sponsorlugunu “Quantum” saatleri iistlenmistir

(Tiiregiin, 2013:31-32).

18



Sponsor olacak kuruluslarin bireysel sponsorluk yapilacaklari sporcularin se¢iminde

bir takim kriterler aramaktadirlar. Bunlar;

»  Kurulusun, sponsorluk yaptigi sporcu iizerinden hedef kitleye, ne kadar siirede

ulasilacaginin hesaplanmasi.

» Sporcunun hedef kitle tizerindeki imaji ve sporcunun sahip oldugu imaj ile

kurulusun ne kadar kitleye hitap edecegi.

» Kurulusun yaptig1 sponsorluk destegi ile sporcunun, kurulus farkindaligini ne

kadar arttirabilecegi.

» Kurulusun yaptigr sponsorluk destegi ile sporcunun, kurulusun {iriin

tanitiminda ne kadar dahil olacagi.

»  Kurulusun yaptigir sponsorluk destegi sagladigi sporcunun, marka degerini

yiikseltip yiikseltmeyeceginin analiz edilmesidir (Cavusoglu, 2011:36).

1.7.1.4. Spor yaymlarma sponsorluk

Spor yayinlarina yapilan sponsorluk hizmetleri televizyon, radyo, internet tizeri
kanallar vb. gibi kitle iletisim araglarinda yayinlanan, spor programlarina ve yaynci
kuruluslarina yapilan sponsorluklar1 kapsar. Giiniimiizdeki kitle iletisim araglarinin artisi
ile sponsorluk faaliyetlerinde bu alanda artis goriilmektedir (Sahin ve digerleri, 2003:26).
Spor yayinlarina yapilan sponsorluk hizmetleri yayin kuruluslari, spor kuliipleri ve
organizasyonlar agisindan ve reklam vererek sponsorluk yapan kuruluslar acisindan
faydali ve karli bir sponsorluk tiirii oldugu bildirilmektedir. Spor alaninda sponsorluk
destegi veren kuruluslarin, bireysel sporcu sponsorlugu, takim sponsorlugu, organizasyon
ve tesis sponsorlugu gibi sponsorluk faaliyetleri ile birlikte yayin sponsorlugu da yaparak

seyircilere ve izleyicilere birden c¢ok alandan ulasim saglamalart miimkiindiir (Irak,

2009:69).
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1.7.1.5. Spor tesislerine sponsorluk

Spor tesisleri sponsorlugu, spor tesislerinin artmasi, var olan tesislerin onarimi ve
bolgesel diizenlenmeleri gibi donanmimlarin 1iyilestirilmesine yonelik olarak yapilan

sponsorluk destegi tirtidiir (Irak, 2009:70).

Tiirkiye’de son zamanlarda yapilan iist diizey spor tesislerinin sponsorluk almasi
ozellikle dikkat ¢cekmektedir. Tiirkiye’de yer alan siiper lig takimlar1 basta olmak iizere
birgok spor tesisinin sponsor destekleri dahilinde yapimi tamamlanmaktadir. Sponsorluk
destegi veren takimlar yapilan tesislere isimlerini vererek isim tanmirhi§ini arttirmayi
hedeflemektedirler. Tiirkiye’de sponsor destekleri ile yapilip sponsor isminin de yer aldig1

spor tesislerinden bazilar1 sunlardir;
» Trabzon Medical Park Stadyumu
» Caykur Didi Stadyumu.
» Konya Biiyiiksehir Torku Stadyumu
» Galatasaray Ali Sami Yen Spor Kompleksi Tiirk Telekom Stadyumu
» Besiktas Vodafone Park Stadyumu
» Vakif Bank Spor Saray1 Kapali Spor Salonu
1.8. Spor Sponsorlugu Kategorileri
Organize edilen spor etkinliklerinin hayata gecirilmesi i¢in organizasyon giderlerini
paylasacak bir ve daha fazla sponsora gerek duyulabilmektedir. Sponsor destegini en gok
tistlenen kurulus ana sponsor olarak adlandirilmakla birlikte ayricaliklara sahip

olabilmektedir. Spor sponsorlugu, 6zel sponsorluk, asli sponsorluk, yardimci sponsorluk,

resmi malzeme tedarik¢i sponsoru olarak dort gruba ayirmak miimkiindiir.
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1.8.1. Ozel (Ayricalikh) sponsorluk

Ozel sponsorlar, spor organizasyonlarma katilan sponsor olarak adlandirilmaktadir.
Ozel sponsorluk desteginin kuruluslara sagladigi bir takim yararlar bulunmaktadir. Bu

yararlardan bazilar1 sunlardir;

> Ozel sponsorluk destegi veren kuruluslar yapilan spor organizasyonlara kurulus
adin1 ekletebilir, takim isimlerine kendi ismini ekletebilir ya da bir kupa

organizasyonu ise oraya da yine kendi adini1 verebilir.

> Ozel sponsorluk destegi veren kuruluglar promosyon olarak spor

organizasyonunun kullanim hakkina tek bagina sahip olmayi isteyebilir.

> Ozel sponsorluk destegi veren kuruluslar 6zel sponsorluk imaji ile biitiinleserek,
kurulusun mal ve hizmetlerine art1 deger katabilmektedir. Basketbol sporunu seven
insanlarin basketbol sporuna destek olan kuruluslara yonelik olumlu bir bakis acist

gelistirdikleri 6rnek olarak verilebilir (inan, 2011:31-32).

Ozel sponsorluk yararlarnin yaninda bir takim dezavantajlar1 da bulunmaktadir.
Ozel sponsorlar spor faaliyetlerinin 6zel mali kaynag olarak yiikiimliidiir. Spor
organizasyonunda hesapta olmayan ama siire¢ icerisinde ortaya ¢ikan ek maliyetler yine
0zel sponsor tarafindan finanse edilmektedir. Spor organizasyonun da organizasyon
katilimcilar1 ile birlikte 6zel sponsor kurulusta géz oOniinde bulundugundan dolay1
yasanabilecek olumsuzluklar kurulusun ama¢ ve hedeflerini olumsuz olarak
etkileyebilecektir. Bu durumda kurulusun imaji1 da zarar gorebilmektedir (Celik, 2016:92;
Argan ve Katirci, 2008:408).

1.8.2. Ana (Asli) sponsorluk

Ana sponsor, spor organizasyonuna maddi destegi en c¢ok saglayan sponsorluk
tiriidiir. Organizasyona destek veren birgok sponsor olsa da ana sponsor organizasyonda
belirli bir ayricaliga sahiptir. Organizasyonun isim basligina kurulus ismini ekletebilme,
kitle iletisim araglarinda organizasyonla birlikte kurulusun isminin de yer almasi gibi

ayricaliklar1 ana sponsorlar isteyebilirler. Bu durum ana sponsorun prestijini
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yiikseltmektedir (Celik, 2016:92; Argan ve Katirci, 2008:409). Ornegin 2016 Avrupa
Futbol Sampiyonasina Tiirkiye Futbol Federasyonu 8 ana sponsor ile katilmistir. Bunlar,
Sportoto, Nike, Ulker, Tiirkcell, Mercedez-Benz, Coca-Cola, Tiitk Hava Yollar1 ve
Kiitahya Seramik.

1.8.3. Yardimei sponsorluk

Yardimer sponsorluk tiirii, sponsorlugun ikincil diizeyidir. Yardimci sponsorlar
organizasyonun belirli béliimlerinde devreye girip, maddi, malzeme ve hizmet desteklerini
iistlenebilmektedirler. Yardimci sponsorlar kendi iirlin kategorileri igerisinde hizmet
verdikleri i¢cin amaglar dahilinde hedef kitleye ulasim imkani saglamaktadirlar. Dogru bir
yonetim ile yardimcr sponsorlar az maliyet ile ana sponsor kadar basar1 saglayabilmeleri
miimkiin olmaktadir. Yardimci sponsorlukta risk payr diisliktiir, bir bakima ana
sponsorlugun bir test modeli niteligindedir (Celik, 2016:93; Argan ve Katirct, 2008: 409).
Omegin Arcelik/Beko markasi, Besiktas Jimnastik Kulubiiniin futbol takimima forma sirt

sponsoru olarak yardimei sponsor olmustur.
1.8.4. Resmi sponsorluk ve malzeme tedarikgiligi

Resmi malzeme tedarik¢i sponsor kuruluslar, yardimer sponsorluk tiirii 6zelligi ile
benzer olarak kendi iriin kategorilerinde ayricaliga sahiptirler. Yardimci bir tedarikci
sponsorun {riinleri organizasyon i¢in zorunluyken resmi sponsorun {iriinii ise zorunlu
degildir. Resmi sponsor bu 06zelligi ile organizasyonla daha az baglanti kurmaktadir.
Resmi malzeme tedarik¢isi olmak uluslararasi boyutta imaj yaratmak isteyen kuruluslar
i¢in 6nemli bir sponsorluk tiiriidiir (Celik, 2016:93; Argan ve Katirci, 2008:410). Ornegin
2016 Avrupa Futbol Sampiyonasina Tiirkiye Futbol Federasyonu 9 resmi sponsor ve
malzeme tedarikgisi ile katilmistir. Bu firmalar; Acibadem saglik kurulusu, Arkomen,
CarrefourSA, DYO, Nacar , Opet, Petlas, Sarar ve TeknoSA’dir.

1.9. Spor Sponsorlugunun Yararlari ve Olasi1 Dezavantajlar:

Sponsorlugun sponsorluk faaliyetleri yliiriiten kuruluslar agisindan yararlarini,
kurumsal kimlik kazanilmasi, farkindalik yaratilmasi, olumlu imaj olusturmasi ve {iriin-

hizmet satislarin1 yiikseltmesi olarak siralayabiliriz. Sponsorlugun toplum agisindan da
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bircok kazanimlari vardir. Spor etkinliklerinin gergeklestirilmesi sponsor destekleri ile
daha olanakli bir duruma gelmistir. Basarili ve gelecek vaat eden geng¢ sporcularin ortaya
¢ikmasi saglanmaktadir. Toplumda spor yapacak olanlarin sayisi ¢ogalmaktadir. Dolayl
olarak is istihdam alanlar1 olusturulmaktadir, turizm ve ekonomik agilardan da fayda

saglanmaktadir.

Spor  sponsorlugunun  yararlarinin  yaninda  ¢esitli = dezavantajlari  da
bulunabilmektedir. Sponsorluga biiyiikk maddi yatirim yapmak kurulusun mali sorunlar
yasamasina yol acabilir. Bir takima veya sporcuya sponsorluk yapmak diger takim
taraftarlarin1 kurulusun hizmetlerine karsi sevmezlik duygusunu uyandirabilir. Bir diger
risk faktorii de sponsor olunan takim veya sporcunun basarisizligi durumunda kurulusun
imajindaki deger kaybidir. Bununla birlikte, bazi spor dallar1 uluslararasi marka
sponsorluguna uygun olmamaktadir. Cilinkii bu spor dallart muhtemelen iilkelerin kiiltiirel
yapisinda yer edinememistir (Pelsmecker ve ark. 2001). Omegin, Tiirkiye’de heniiz
gelismekte olan Amerikan futbolu ve Rugby gibi sporlara yiliksek diizeyde sponsorluk
yapmak, kurumun hitap kitlesi ile iletisiminde yeterli olmayacagi gibi kurumun mali

sorunlar yagamasina yol acabilir.
1.10. Tiirkiye’de Spor Sponsorlugu Ornekleri

Glniimiiz diinyasinda, ulusal ve wuluslararast kuruluslar spor sponsorlugu
faaliyetlerini arttirarak siirdiirmekle birlikte Tiirkiye’de de dikkate deger bir sponsorluk
pazari olusmustur. Tiirklerin spora olan meraki ve 6zellikle futbol, basketbol, voleybol gibi
sporlara olan asir1 ilgisi kuruluslarin dikkatini ¢ekmektedir. Seyirci orani yiiksek sporlar
basta olmak iizere birgok spor takimi ve basarili sporcu gerek ulusal gerekse uluslararasi
kuruluglarca desteklenmektedir. Hatta spor takimlar1 ve sporcular birden fazla sponsorluk
anlagmas1 yapabilmektedirler. Genellikle taninirlig1 ve basarisi bulunan spor takimlar1 ve
sporcular sponsorluk destegine kolay bir sekilde ulagsa da basar1 seviyesi normal olan ya

da basaris1 diisiik olan takim ve sporcular da sponsorluk destegi bulabilmektedirler.

Tirkiye’de spor alaninda sponsorluk destegi saglayan baslica firmalarin sponsorluk
yaptig1 kuliiplere, federasyonlara, sporculara, sponsorlugu nasil ve ne kadar siire destek

verdikleri asagida Cizelge 1°de gosterilmektedir.
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Cizelge 1. Tiirkiye’de Spor Sponsorlugu Ornekleri

Hangi
Firma Alan / Kuliip / Federasyon Nasil? / Yontem? Siiresi
Alanlar
A Milli Futbol Takimi 2008 — Devam
Besiktas Jimnastik Kuliibii Ulaim Sponsorlugu Devam
Futbol Galatasaray Kuliibii Devam
Trabzon Spor Devam
Tiirk Hava Bursa Spor Devam
Yollar Tiirkiye A Milli Takimu Devam
Besiktas Jimnastik Kuliibii
(Erkek / Bayan Takimi) Devam
Basketbol Ulagim Sponsorlugu
Galatasaray (Erkek / Bayan
Takimi) Devam
Riizgar
Sorfii Enes YILMAZER Ana Sponsor 2012 — Devam
Dalis Sahika ERCUMEN Ana Sponsor 1998 — Devam
Bisiklet | Cumhurbagkanlig: Bisiklet Turu Ana Sponsor Devam
Maraton Istanbul Maratonu Ulasim Sponsorlugu Devam
A Milli Futbol Takimi Ana Sponsor Devam
Besiktas Jimnastik Kuliibii [letisim Sponsoru Devam
Tiirk Telekom Futbol Galatasaray Stadyum Sponsoru Devam
(Avea, TTNET) Trabzon fletisim Sponsoru Devam
Fenerbahge [letisim Sponsoru Devam
Voleybol A Milli Takimlarin Hepsi Alt Yap1 yatirimi Devam
Tiirkiye Olimpiyat Komitesi Altin Sponsoru Devam
Kii¢iik Kuliipler Alt Yap1 yatirimi Devam
Tiirk Telekom Basketbol Takimi Ana Sponsor Devam
Basketbol Kiigiik kuliipler Alt yap1 yatirimi Devam
Atletizm Kiiciik Kuliipler (Geng Al
Sporcularin Yetistirilmesi) p1 yatirimt Devam
Ana Sponsor / Stadyum | 2013- Devam
Vodafone Futbol Besiktag Jimnastik Kuliibii Sponsoru
fletisim Sponsoru 2002 - 2005
Turkcell Futbol A Milli Takimu Ana Sponsor 2005 — Devam
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Gorme Engelli Futbol Milli

Takim Ana Sponsor Devam
[letisim ve Teknoloji
Futbol Sesi Gorenler Ligi Sponsoru Devam
Paralimpik Oyunlar1 Hig
Gormeyenler Futbol Milli Ana Sponsor 2016 - Devam
Turkeell Takinu
Resmi fletisim Sponsoru 2002 - 2006
Basketbol Milli Takim
Ana Sponsor 2006 — Devam
Tiirkiye Cumhuriyeti Genglik ve
Atletizm ve Spor Bakanligi Ana Sponsor (Maddi
Yiizme (Atletizm ve Yiizme Olimpik destek ve Altyapt 2013 — Devam
Performans Projesi) gelistirme)
A Milli Erkek Basketbol Takimi Resmi Sponsor 2001 — Devam
A Milli Bayan Basketbol Takimi1 Ana Sponsor 2005 — Devam
Garanti Bankas: NERKetbol Tekerlekli Sandalye Basketbol . 2013 -2019’a
Milli Takimlari ponsor kadar
12 Dev Adam Basketbol Ana Sponsor ( Alt yap1
Okullar1 (TBF) gelistirme) 2002 — Devam
Arcelik / Beko Futbol Besiktas Jimnastik Kuliibii Altyap1 Devam
Basketbol Tiirkiye Basketbol Ligi Ana Sponsor 2006 — 2010
Tiirkiye Futbol Federasyonu Devam
Fenerbahge Devam
Besiktas Jimnastik Kuliibii Devam
Bursa Spor Devam
Futbol Caykur Rize Spor Devam
Eskisehir Spor Devam
Actbadem Genglerbirligi Spor Devam
Kardemir Karabiik Spor Saglik Sponsoru Devam
Osmanli Spor Devam
Sivas Spor Devam
Tirkiye Basketbol Federasyonu Devam
. Dariisafaka—D"ogus Devam
Fenerbahge-Ulker Devam
Banvit Devam
Ted Ankara Kolejliler Spor
Devam

Kuliibi
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Acibadem Voleybol Fenerbahce Bayan / Erkek Ana Sponsor Devam
Takimi
Stadyum Sponsoru / Saglik
Trabzon Spor Sponsoru Devam
Fenerbahge Saglik Sponsoru Devam
Medical Park Futbol

Galatasaray Saglik Sponsoru Devam
Elazig Spor Saglik Sponsoru Devam
Basketbol Trabzon Spor Ana Sponsor Devam
Anadolu Efes | Basketbol Anadolu Efes Ana Sponsor Daimi
Liv Hospital Basketbol Galatasaray Saglik Sponsoru Devam
Galatasaray Ana Sponsor Devam

Odeobank Basketbol Besiktag Jimnastik Kuliibii
Bayan Basketbol Takimi1 Isim Sponsoru Devam
- Tiirkiye Futbol Federasyonu Alt Yap1 Devam

utbo
. Fenerbahge Stad Sponsoru 2015 - 2025
Ulker —
Fenerbahge-Ulker Ana Sponsor Devam
Basketbol

Galatasaray Yardimce1 sponsor Devam
A Milli Futbol Takimi Ana Sponsorlarinda Biri Devam
Besiktas Jimnastik Kuliibii Icecek Sponsoru Devam
Coca Cola Futbol Bursa Icecek Sponsoru Devam
Galatasaray Icecek Sponsoru Devam
Fenerbahge Icecek Sponsoru Devam

Tirkiye’de sporu destekleyen ve gerek federasyon, gerek kuliipler gerekse bireysel
olarak sporculara sponsor olan on {i¢ firma dikkati ¢cekmektedir. Bunlar, sirasiyla Tiirk
Hava Yollar1, Turk Telekom, Vodafone, Turkcell, Garanti Bankasi, Argelik, Acibadem,
Medical Park, Anadolu Efes, Liv Hospital, Odea Bank, Ulker ve Coca Cola firmalaridur.

»  Tiirk Hava Yollari: Tiirk Hava Yollar1 kurulusu, futbol, basketbol, riizgar sorfi,
dalis, bisiklet, maraton ve diger spor dallarinda ulusal ve uluslararasi spor faaliyetlerine
ana sponsorluk ya da ulasim sponsorlugu yapmaktadir. Tirk Hava Yollart kurulusu,
glinlimiiziin en popiiler spor dali olan futbolda, Tiirk A Milli Futbol Takimina, Galatasaray,
Trabzon, Besiktas ve Bursaspor’a ulasim sponsorlugu yapmakta ve bu sponsorluk faaliyeti
hala devam etmektedir. Basketbol da ise, Tiirk A Milli Takimi, Galatasaray ve Besiktas
bayan-erkek basketbol takimlarina da ulagim sponsorlugunu devam ettirmektedir. Ayrica

bireysel sporculara da destek olan Tiirk Hava Yollari, riizgar sorfinde 3 kez diinya
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sampiyonu olan rilizgar sorf¢iisi Enes Yilmazer’e 2012 yilindan bu yana sponsor
olmaktadir. Yine dalis sporunda diinya rekortmeni olan Sahika Erciimen’e de sponsorluk
destegi vermektedir. Bunun yaninda uluslararasi boyutta sporcularin katildigr Tiirkiye
Cumhurbagkanligi Bisiklet Turu'nun ana sponsoru olan Tirk Hava Yollari, atletizmin
dalinda da uluslararas1 boyutta dnemli bir yeri olan Istanbul Maratonu’nun da ulasim

sponsorlugunu yapmaktadir (Tiirk Hava Yollart, 2017. Erisim Tarihi: 15.01.2017).

»  Tiirk Telekom (Avea/ TTNET): Tiirk Telekom kurulusu son zamanlarda spor
sponsorlugu alaninda yiiksek yatirrm yapan kuruluslar arasina girmistir. Yaptigi
sponsorluk faaliyetleri ile hedef kitlenin goziindeki marka imajini saglamak ve kurulusun
bilinirligini arttirmak, iiriin ve hizmetlerinin tanittimi yapmayir amaclamistir. Tiirk
Telekom’un sahip oldugu diger alt kuruluslar1 da (Avea ve TTNET) spor sponsorlugu

faaliyetlerini stirdiirmektedir.

Avea, Tirkiye’de 4 biiylk olarak adlandirilan futbol takimlarindan, Besiktas,
Fenerbahge, Galatasaray ve Trabzonspor’a sponsorluk yapmaktadir. Yine TTNET, futbol
milli takimlarinin ana sponsorlugunu yiiriitmektedir. Spor Tesisleri sponsorlugu hizmeti
de saglayan Tiirk Telekom kurulusu, Galatasaray’in stadyumunu insa ettirmis ve 10 yil

stireyle isim hakkinin sahibi olmustur.

Ulusal ve uluslararast spor organizasyonlarina destek veren, Tirk Telekom ve alt
kuruluslari olan Avea ve TTNET, A Milli Voleybol Erkek Takimi, Futbol Milli Takimlari,
A Milli Voleybol Erkek ve Bayan Yildiz Takimi, A Milli Voleybol Erkek ve Bayan Geng
Takimi sponsorlugunu yapmaktadir. Tiirk Telekom kurulusu Tiirk Olimpiyat Takimi’nin
dereceli sporcularina verilen altin 6diilii sponsorlugunu tistlenmistir. Kendi kurulusu adina
spor kuliibli kuran Tiirk Telekom biiyiikk basarilar elde eden voleybol ve basketbol
takimlar1 bulunmaktadir. Tiirk sporuna sporcu kazandirmak i¢in atletizm ve diger birkag
spor branginda faaliyet saglayan Tiirk Telekom spor kuliibii genglerin {ilke sporuna
kazandirilmasi igin spor faaliyetlerine alt yapi yatirnmlar1 yapmaktadir (Eseler, C., 2015,
Erisim tarihi: 14.01.2017).

»  Vodafone: Vodafone Tiirkiye’de 6nemli sponsorluk yatirimi saglayan yabanci

kurulus olma &zelligine sahiptir. Tiirkiye nin kokli kuliiplerinden olan Besiktas Jimnastik

Kuliibiine toplam 145 milyon dolar sponsorluk destegi saglamistir. Besiktas futbol
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takiminin stadyumunu yapan Vodafone, stadyumun isim hakkina 15 yil boyunca sahip

olmustur (Vodafone, 2017. Erisim Tarihi: 10.03.2017).

»  Turkecell: Tirkcell, Atletizm ve Yiizme branslarinda hazirladig1 projeleriyle 2016 ve
2020 Yaz Olimpiyat Oyunlari’na basarili milli atlet ve yiiziicliler yetistirmeyi amaglayan
uzun vadeli desteklemeler ile spor sponsorluguna 6rnek olabilecek projeler yiiriitmektedir.
Yine Tiirkcell, Basketbol Tiirk Milli Takimina 2002 yilinda "Resmi iletisim Sponsoru"
olarak baslattig1 destek ile 2006 -2015 yillar1 aras1 “Ana Sponsor" gorevi listlenmistir.
Bununla engellileri spora kazandirma ve engelli sporunu destekleme amaciyla Gorme
Engelli Spor Federasyonu’nun ana sponsorlugunu iistlenmistir. Futbol Milli Takimlar ve
Tiirkiye Futbol Federasyonu Ana Sponsoru olan Turkcell’in Milli Takim sponsorlugu 2002
yilinda, “Resmi lletisim Sponsoru” olarak baslamistir. Uc¢ yillik “Resmi lletisim
Sponsorlugu” desteginin ardindan, 2005 yilinda “Milli Takimlar Ana Sponsoru” olmuglar

ve 2019 yilina kadar devam edecektir (Turkcell, 2017. Erigim Tarihi: 15.03.2017).

»  Garanti Bankasi: Garanti Bankasi spor sponsorlugunda oncii kuruluslardandir.
2001°den bu yana A Milli Erkek Basketbol Takimini desteklemektedirler. Ayrica, 12 Dev
Adam Basketbol Okullart 2002 yilindan bu yana, Tiirkiye Basketbol Federasyonu’nun
isbirligiyle devam eden bir genclik projesi olarak Garanti Bankasi tarafinca
desteklenmistir. Proje ile Tiirk gencliginin spora ve basketbola kazanimi saglanarak, Tiirk
milli takimlarma alt yap1 olusturup, Tiirk basketboluna yetenekli sporcular
kazandirilmigtir. Ayrica Garanti Bankasi, 2005 yilinda Tirkiye’de diizenlenen Avrupa
Kadinlar Basketbol Sampiyonasinda Kadin Milli takimina tek sponsor olarak destek
saglamistir. Garanti Bankas1 engellilerde sporu desteklemek amaciyla Tekerlekli Sandalye
Basketbol Milli Takimlarina sponsorluk hizmeti vermistir (Garanti Bankasi, 2017. Erisim
Tarihi: 15.02.2017).

»  Arcelik (Beko): Spor sponsorlugu alaninda yer edinmis bir diger kurulusta Argelik
olmustur. Spor sponsorluguna ilk olarak 2006 yilinda Beko kurulusu ile Tiirkiye Basketbol
Ligi sponsorlugunu yapmistir. Beko, kendi slogani olan "Diinya Markasi” paralelinde
basketbol sponsorlugunu da uluslararasi boyuta tasimistir. Bu dogrultuda 2009 yilinda
gerceklestirilen Uluslararas1 Basketbol Federasyonu (FIBA) Asya Sampiyonasi ile FIBA

Avrupa Sampiyonasimnin ana sponsorlugunu yapmistir. Beko’nun basketbol alaninda
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yaptig1 bir diger sponsorlukta dort yilda bir organize edilen ve diinyanin en iyi takimlarinin
karsilastigir 2010 FIBA Diinya Sampiyonasi'nin "Presenting Sponsoru (Sampiyonanin en
bliyiik sponsoru) olmustur. Bu sponsorluk yatirimi ile ilk defa bir Tiirk kurulusu diinyada
organize edilen biiyiik 6lgekli bir sportif etkinlige sponsorluk yapmistir. Beko uluslararasi
boyutta biiyiik kapsamli spor sponsorlugu yatirimlart da gergeklestirmistir. Bunlara 6rnek
olarak, Avrupa'nin seckin basketbol liglerinden olan Almanya Basketbol Ligi'ne sponsor
olmasidir. Yine 2009 yilinda, Rusya'da geng nesillere hitap etmeyi amag edinerek Genglik
Hokey Ligi'ne sponsorluk yapmustir (Argelik, 2017. Erisim Tarihi: 02.02.2017).

»  Acabadem Hastanesi: Acibadem Hastanesi, futbol, basketbol, voleybol, hentbol ve
tenis sporuna genis oranda destek vermektedir. Tiirkiye capinda birgok spor kuliibiine

saglik sponsorlugu saglamaktadir (Acibadem, 2017. Erisim Tarihi: 06.02.2017).

»  Medical Park: Medical Park, futbolda Fenerbahge, Galatasaray, Elazigsporun saglik
sponsorlugunu istlenirken, Trabzonspor’un ise hem stadyum sponsorlugunu hem de saglik
sponsorlugunu istlenmektedir. Ayrica, Basketbol alaninda da Trabzon Medical Park

Basketbol takimmin da ana sponsorlugunu yapmaktadir (Medikal Park, 2017. Erisim
Tarihi: 04.02.2017).

»  Anadolu Efes: Anadolu Efes, sadece kendi adini tasiyan Anadolu Efes Basketbol

takiminin ana sponsorlugunu yapmaktadir (Anadolu Efes, 2017. Erisim Tarihi:
03.02.2017).

»  Liv Hospital: Liv Hospital, basketbol alaninda Galatasaray basketbol takiminin

saglik sponsorlugunu iistlenmistir (Hiirriyet Gazetesi, 2017. Erisim Tarihi: 22.01.2017).

»  Odeabank: Odeabank, basketbol alaninda Galatasaray’in ana sponsorlugunu
ustlenirken, Besiktas Jimnastik Kuliibiiniin ve Bayan basketbol takiminin isim

sponsorlugunu almistir (Hiirriyet Gazetesi, 2017. Erisim Tarihi: 22.01.2017).

>  Ulker: Ulker, hem basketbol hem de futbol alaninda sponsorluk saglamaktadir.
Futbol alaninda, Tiirkiye Futbol federasyonuna alt yapida destek verirken, Fenerbahce spor
kuliibiiniin de stadyum sponsorlugunu iistlenmistir. Basketbol alaninda, Fenerbahge-Ulker
Basketbol takiminin ana sponsorlugunun yani sira Galatasaray’a da sponsorluk

yapmaktadir (Hiirriyet Gazetesi, 2017. Erigim Tarihi: 22.01.2017).
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» Coca Cola: Coca Cola, 2004 yilindan beri A Milli Futbol Takiminin ana
sponsorlarindan birisidir. Bunun yan1 sira, Besiktas, Bursaspor, Galatasaray ve Fenerbahge

spor kuliiplerine icecek sponsorlugu yapmaktadir (Eseler, C., 2015, Erisim Tarihi:
14.01.2017).

Tiirkiye’de 2001 ile 2017 yillar1 aras1 spor sponsorluk tiirlerine Ayni yardim olarak
135.197.747,72 TL ve nakdi yardim olarak 668.301.578,33 TL olmak iizere toplamda
803,499.326, 05 TL destek verilmistir (SGM, 2017).

1.11. Tiiketicinin Goziinde Spor Sponsorlugunun Bilinirligi

Xsights arastirma sirketinin 2015 yilinda yapmis oldugu “Spor Sponsorlugu
Arastirmas1” adli calismasinda, 3 biiyiik ilden toplamda 300 kisi ile yapmis oldugu
arastirmada insanlarin marka bilinirligini ve bu markalara kars:1 tiiketicinin tutumunu
Olemiistiir. Bu arastirma sonucunda arastirmaya katilan kisiler en fazla spor
sponsorlugunda yer alan spor dalinda ilk olarak futbol, ikinci olarak basketbol ve son
olarak da voleybol bransinin geldigini ifade etmislerdir. Yine bu arastirma cercevesinde,
katilimcilarin spor branglarina destek veren sponsor firmalarinin destek oranlarinin
sonuglar1 oldukga dikkat ¢ekici goriilmektedir. Yapilan giincel bir arastirma bulgularinda

spor sponsorlugunun bilinirlik diizeyi asagida yer alan Cizelge 2’de verilmistir.

Cizelge 2. Xsights Arastirma ve Danigmanlik Sirketinin “Spor Sponsorlugu
Aragtirmas1” Adli Arastirma Bulgulari.

Spor Bransim | Katihmecilarin Markalann | Katihmeilarin Destek
Spor Dal Takip Oram Spor Dallarina Destek Veren Markalarin

(Genel)% Verme Oram %°’lik Oram

Vadofone 88.7

Tiirkcell 87.3

Futbol %67 Turk _Telekom 81.3

Medical Park 73.7

Arcelik 57.6

Acibadem 56

Anadolu Efes 84.7

Ulker 79.7

Basketbol 0532 Liv Hospital 75.9
Tirk Hava Yollan 73

Odeabank 58.8
Voleybol %20 Diger -
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1.12. Tiirkiye’deki Sampiyon Olan 5 Futbol Takimina, 2016-2017 Sezonunda

Sponsor Olarak Destek Veren Markalarin Destek Oram

2016 yilinda internet tizerinde yayimnlanan “Burak’la Spor Pazarlamasi” derleme

kitapgiginda

Tiurkiye’de sampiyon olan 5 futbol

takimmin forma

sponsorlugu

faaliyetlerinde ilk olarak Besiktas Jimnastik Kuliibii sponsorluk geliri elde ederken, ikinci
Galatasaray, tiglincii Fenerbahge, dordiincii Trabzonspor ve besinci olarak Bursaspor’un en
cok gelir elde eden takimlar oldugu goriilmektedir. Futbolda, sponsor firmalarin destek

oranlar1 asagida yer alan Cizelge 3’te verilmistir.

Cizelge 3. 2016-2017 Spora Destek Veren Markalarin Destek Oranlart.

Spor Sponsor Sponsor Olunan | Destek Miktar1 | Destek | Toplam Destek
Dah 5 Takim Yilhk USD Siiresi | Miktar1 USD
Vadofone Besiktas 5.8 Milyon 3+2 Yil 29 Milyon
NEF Insaat Galatasaray 3.24 Milyon | 2+1 Y1l | 9.72 Milyon
Futbol |  Nesine.com Fenerbahce 2.9 Milyon 1 Y1l 2.9 Milyon
ONB (Qatar
National Bank) Trabzonspor 2.5 Milyon 3Yi1l 7.5 Milyon
Warmhaus Bursaspor 1.19 Milyon 2Y1l 2.38 Milyon

Kaynak: Burak’la Spor Pazarlama Kitabt (2016), 30

Cizelge 3’e bakildiginda Tiirkiye Siiper Ligi’nde 2016-17 sezonunda, , formalarda
yer alacak markalarin basinda Vodafone geliyor. Besiktas ile 2014 - 2015 yilindan
baslamak {izere 3 + 2 yillik antlagsma yapan marka, toplamda 29 Milyon USD (yillik 5.80
Milyon USD) aktarimi ile 6n planda goriilmektedir.

1.13. Sporcu Ailelerine Yapilan Sponsorluk Ornekleri

Spor sponsorlugu daha oOncesinde spor kuliipleri, spor tesisleri ve sporculara
yaptiklar1 sponsorluk ile kendini gosterirken artik giiniimiizde sporcu aileleri de spor
sponsorlugu igerisinde yer almaktadirlar. Bunun en biiyiilk 6rnegin Olimpiyat Oyunlari
sponsorluguna farkli bir bakis ag¢is1 kazandiran Procter & Gamble (P&G) firmasidir. P&G
firmas1 olimpiyat sporcularinin annelerine yonelik “Tegekkiirler Anne” kampanyasini 2010

yilindan giinlimiize kadar gerceklestirmistir.
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Ariel, Alo, Prima, Head & Shoulders gibi markalarin yaraticisi olan Procter &
Gamble (P&G), Rio 2016 Olimpiyat Oyunlari’nin baslamasina 100 giin kala, 6diilli
“Tesekkiirler Anne” kampanyasi1 kapsaminda “Giiglii” (Strong) admi verdigi sponsorluk
bildirgesini ve reklam filmini sunmustur. P&G Olimpiyat Oyunlar1 sponsorlugunun
basladig1r 2010 yilindan bu yana diinyada 100 milyardan fazla izleyiciye ulasan ve dijital
mecralarda 200 milyondan fazla goriintiilenen “Tesekkiirler Anne” reklam filmlerinin
iclinciisti olan “Gtliglii”, Olimpiyat sporcularmin basar1 hikdyesine yeni bir anlam
kazandirmis ve annelerin ¢ocuklarmnin hayatlarindaki 6nemine dikkat ¢ekmistir. Londra
2012 Olimpiyat Oyunlar1 doneminde baslayan “Tesekkiirler Anne” kampanyasinin ilk iki
reklam filmi olan “Diinyanin En lyi Isi” (Best Job) ve “Onlar1 Ayaga Kaldir” (Pick Them
Back Up), diinyada oldukga ses getirmis ve en ¢ok izlenen Olimpiyat Oyunlar1 videolart
i¢cinde yer almistir. Dort anne ve dort gocugun Olimpiyat yolculugu tizerinden ¢ocuklarinin
hayatlarinda karsilastiklar1 sorunlara karsi annelerin dik durusu ve cesaretinin anlatildig:
yeni reklam filmlerinde, en gencinden en yaslisina kadar her insanin basarisinda annenin
gizli kahraman olarak pay sahibi olmasimna vurgu yapmaktadir. Olimpiyat Oyunlari
sponsorluguna farkli bir bakis agis1 kazandiran P&G, “Tesekkiirler Anne” kampanyasinda
“her basarili sporcunun arkasinda muhtesem bir anne vardir” anlayisindan hareket ettigini
vurgulamaktadir. P&G Global Marka Sorumlusu Marc Pritchard “Olimpiyat Oyunlari’na
Annelerin  Gururlu Sponsoru olarak yaklasiyoruz. Ciinkii P&G markalar: basta
sporcularin anneleri olmak iizere tiim annelere giinliik yasamlarinda eslik ediyor.
Annelerin yasamin her amnda ne kadar gii¢lii kalabildiginin ve daima ¢ocuklarina gii¢
vererek onlart desteklediginin farkindayiz. Kampanyamiz kapsaminda herkesi, giiclii
cocuklar yetistirerek biiyiik isler basaran annelere ‘Tesekkiirler’ demeye davet ediyoruz”
demigtir. P&G firmas1 bu kapsamda 2016 Rio Olimpiyatlarina katilip serbest stil 125
Kg’da Olimpiyat sampiyonu olan Milli Giires¢i Taha Akgiil ve annesi Giilbahar Akgiil’e
sponsor olmustur. Taha Akgiil’iin Olimpiyat yarismalarini yerinde izleyen annesinin tim
giderlerini P&G {istlenmistir. Son olarak Sporcu annelerine yatirnmini gergeklestiren P&G
Tiirkiye’de sporcu annelerine yonelik “Olimpik Anneler” adli yeni bir sponsorluk projesi
sunmustur. Bu anlamda Olimpik Anneler, Tiirkiye’de ¢ocuklarin sporla biiylimesini ve
gelismesini saglamak amaciyla P&G ve Tirkiye Milli Olimpiyat Komitesi ile birlikte
olusturulmus, spora 6nem veren anneler tarafindan baslatilan bir sivil toplum hareketi
boyutunu almistir. Olimpik Anneler Hareketinin Misyonu ise “Sporun ¢ocuklarin hayatina

kattig1 fiziksel ve mental yararlarin sozciiliigiinii yaparak sosyal farkindalik olusturmak ve

32



anneleri ¢ocuklarini sporla biiyiitmeleri icin tesvik etmek” olarak belirlemistir. Bu projede
gerceklestirilen egitim ve seminerlerde 2015/2016 mali yili doneminde 24 bin anneye

ulasildigi bildirilmistir (P&G, Erisim Tarihi: 30.05.2017).

1.14. Spor Pazarlama iletisiminde Sponsorluk Yonetimi ve Sponsorluk

Paketinin Pazarlanmasi

Spor pazarlama iletisiminde sponsorluk yonetimi ve sponsorluk paketinin
pazarlanmasinda belirli baz1 temel kavram 6geleri ve kriterler bulunmaktadir. Bu kavram

ogeleri ve kriterler asagida aciklanmaktadir.

1.14.1. Spor pazarlama kavram

Kavram olarak spor pazarlamasi ilk kez 1978 yilinda Advertising Age magazin
dergisi tarafindan kullanilmistir. Dergi bu kavramla tiiketici faaliyetlerini, endiistriyel
iriinleri ve hizmet pazarlamasinda giderek artan bir tanitim aract olan sporun
kullanilmasini tarif etmistir. Genel pazarlama yontemlerini temel edinen spor pazarlamast;
giintimiizde, “spor tiiketicilerinin ihtiya¢ ve isteklerine karsilik vermek amaciyla mal ve
hizmet degisim siirecini yiiriiten tiim faaliyetleri icermektedir” seklinde tanimlanmaktadir.
Spor organizasyon ve faaliyetlerinin kitle iletisim araclari araciliiyla kitlelere ulagmasi
nedeniyle spor faaliyetlerine yonelik pazarlama talepleri siirekli bir artis gostermektedir.
Spor pazarlama faaliyetleri iki boliimde ele alinmaktadir. Ik olarak spor organizasyonlar
ile hizmet ve iiriin pazarlamasi, spor ve iiriin hizmetinin hedef Kitleye sunulmasidir. Ikinci
olarak ise spor lizerinden isletme markasinin tutundurma, kabul gérme araci olarak
kullanilmast ve diger endiistriyel iirlin ve hizmetlerin pazarlanmasidir (Ekmekei, 2010;

Ozgiines ve Ar1, 2016; Isler ve Tiifekgi, 2014).

1.14.2. Spor pazarlama iletisimini aciklamak

Spor pazarlama iletisimi, kurulus ile kurulusun hitap ettigi hedef kitle arasinda
gerceklesmektedir. Diger pazarlama yoOntemlerinde oldugu gibi spor pazarlama
iletisiminde de bilgilendirme ve ikna etme olmak {izere iki ana yontem kullanilmaktadir.
Bu yontemlerin uygulanmasinda iletisim basamaklar1 modeli 6geleri olan kaynak, mesaj,

iletisim araclari, alict ve geri bildirim siralamasi izlenmektedir. Spor ortamlar1 ve sporun
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dogas1 geregi insanda uyandirdigi duygusal Ogeler oldukg¢a yiiksektir. Bu durumda
duygusal yogunluk ve inanglarin 6zdeslesmesi olagan bir durumdur. Bu anlamda iletisim
tiirleri igerisinden ¢ift yonlii ve etkilesimli iletisim modelinin kullanimi yayginlhk

gostermektedir (Odabasi, 2013:28-41; Hopwood, 2007).

1.14.3. Pazarlama iletisimi ve sponsorluk iliskisi

Glinlimiiz pazarlama iletisimi alaninda spor sponsorlugu biiylik bir énem ve yer
kapsamaktadir. Sponsorluk, sponsor kurulusun sagladigi maddi, ayni ya da hizmet
seklindeki destekleri ile farkindalik olusturma, iyi niyet gelistirme, imaj giiclendirme, imaj
degistirme ve {iiriin satiglarint ¢ogaltma gibi amaclari olan bir iletisim aract olarak

tanimlanmaktadir (Lagae, 2005: 204-298).
1.14.4. Pazarlama iletisiminin biitiinlesik boyutu

Pazarlama iletisiminde ¢aligmalarin biitiinlesik olarak uygulanmasi1 yontemi
pazarlama iletisiminde yeni bir egilim olarak goriilmektedir. Biitlinlesik pazarlama
iletisimi reklam, halkla iligkiler, satig tutundurma gibi ayr1 ayr iletisim uygulamalarinin
topyekiin uygulanmasi olarak tanimlanmaktadir (Odabasi, 2013:41). Biitiinlesik pazarlama
iletisimi, sponsorluk, pazarlama karmasi elemanlari, internette pazarlama, dogrudan
pazarlama ve halkla iliskiler gibi 6geleri kapsayarak ¢ok yonlii ve kapsamli bir siire¢

olarak goriilmektedir ( Celik, 2016:18; Sisodia ve Telrandhe, 2010).
1.14.5. Pazarlama iletisimi ve sponsorluk uygulamalar

Pazarlama iletisiminin bir¢ok uygulamasi olsa da genellikle halkla iligkiler,
dogrudan pazarlama, satis tutundurma ve reklam hizmetleri en ¢ok tercih edilen
uygulamalardir. Ancak spor sponsorlugunda reklam kampanya ¢alismalarinin
gelistirilmesinde izlenecek yollar birtakim farkliliklar gostermektedir. Ilk olarak reklam
yonteminin spor sponsorluk iletisimiyle biitiinlesik olmas1 saglanmalidir. Sonraki adim ise
mesaj tagima yonteminin se¢imidir. En son asama ise yapilan caligmalarin izlenip
degerlendirilmesinin yapilmasidir. Sponsorluk calismalarin da kisisel satis, reklam ve
duyurum disinda kalan iletisim tiirii olarak tanimlanan satis tutundurma uygulamalar
yoluyla daha etkin sonuclar elde edilebilmektedir (Lagae, 2005:204-298; Kalfa, 2004:11-
12; Okay, 1998:23; Odabasi, 2013:28-41).
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1.14.6. Sponsorluk yonetiminin ve asamalarmin tanimi

Farkli spor branglarinda, Tirk kuliipleri, kuliibe kaynak saglama, taraftarlarinin
kuliibe olan bagliligin1 saglama ve kurumsal bir marka olma yolunda cesitli sikintilar
yasanmaktadir. Bu sikintilarin temel sebeplerinin, etkili bir pazarlama planinin olmamasi,
yillik ¢aligmalar diizeninin yapilmamasi gibi nedenlerden kaynaklandigi diigiiniilmektedir.
Son yillarda olusturulmaya dayali iiretim ve pazarlama projeleri, sponsorlukta istenen
sonuglara ulasamamakla birlikte pazarlama ve iletisim agisindan da basarili

olamamaktadir.

Orgiitsel boyutta olusturulan etki ile pazarlama temelinden bagimsiz diisiiniilmesi
imkansiz olan sponsorluk yonetimi, planlama ile baslayip, degerleme ile devam
etmektedir. Sponsorluk yonetimi alti temel adimdan olusmaktadir. Bunlar; isletme
pazarlama planinin  gozden gegirilmesi, sponsorluk amaglarinin  olusturulmasi,
degerlendirme kriterlerinin olusturulmasi, sponsorlugun goézden gegirilmesi ve segimi,
sponsorlugun uygulanmasi ve son olarak sponsorluk sonrasi degerlendirmesidir (Velioglu,

2013:61; Irwin ve Asimakopoulos, 1992).

Pazarlama iletisimi ve tutundurma ile ilgili olan sponsorluk uygulamalari planlama
stireci ile iligkilendirilmektedir (Argan, 2004:114). Sponsorluk amaglari, degisik sekillerde
tanimlanabilmektedir. Sponsorluk amagclarinin bir bakima dogrudan ve dolayli amaglar
olarak sekillendigi diger taraftan da orgiit ve marka ile baglantist olan bir yapida oldugu

ifade edilmektedir.

Orgiit ile iliskili amaclar: Kamuoyunda, orgiitin ve hizmetlerin farkindaligimi
artirma, Orgiit imajim1 giiclendirme, kamu algisin1 degistirme, toplumsal biitiinlesme,
ticari/is iliskileri gelistirme, iyi niyet olusturma, calisanlar arasi iliskileri gelistirme,

motivasyon saglama seklinde siralanir.

Uriin/marka ile iliskili amaclar: Hedef pazardaki farkindaligi artirma, hedef
pazarda imaj yaratma, rekabete karsi koyma ile satislar1 ve pazar paymi artirma olarak

belirlenmektedir (Velioglu, 2013:47-61).

Gilinlimiizde ¢ogu kurulus {iiriinlerini ve markalarin1 genis kitlelere ulastirmak igin
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spor ortamini ve spor sponsorlugunu firsat olarak kullanmaya baglamislardir. Sponsor
kuruluglar hedef kitlelerde iyi niyet olusmasini saglamak ve etkisi diisiik reklam
yontemlerine alternatif olmak icin spor sponsorlugu ydntemine basvurmaktadirlar.
Kuruluslar orgiitsel amaglari, pazarlama hedefleri ya da tutundurma amaglarina ulagsmak
icin bir spor organizasyonuna (sporcu, lig, olay vb.) sponsorluk yapmay1
hedeflemektedirler (Nally P., 1987:67; Nicholss ve Roslow, 1999; Miloch ve Lambrecht,
2006; Karademir, vd., 2010).

Taraflarin amagclarim1 gerceklestirilmesi yoniinde dogru sponsor bulmak adina
sponsorluk teklifinde spor sponsorlugu degerlendirme kriterlerinin belirlenmesi son derece
onemlidir. Spor sponsorlugu se¢im asamasinda hedeflerle iliskili olan ii¢ temel kriter
vardir. Birincisi imaj kriterleri, ikincisi tiiketici ile iligkili kriterler ve iiclincli olarak ta
medya ile iligkili kriterler yer almaktadir (Okay, 2005:127; Velioglu, 2013:47-61; Irwin,
Sutton ve McCharty, 2002).

1.14.7. Spor sponsorlugunun se¢imi, uygulanmasi ve sponsorluk sonrasi

etkinliginin degerlendirilmesi

Sponsorlugun degerlendirilmesi ve segimi siirecinde objektif 6lgiitlerin temel olarak
gorildiigli bir yapmin varligimin dogru kararlar alinmasinda etkili olacagi bildirilmistir.
Taraflarin {istiine diisen tim sorumluluklar1 ve yerine getirmeleri gereken tiim kosullar
saglasalar bile sponsorluk faaliyetinin nasil sonuglanacaginin bilinmesi pek miimkiin
goziikmemektedir. Sponsorluk desteginin uygulanmasinda, sponsorluk faaliyetlerinin ve
sponsor olunan takim ya da sporcunun marka ve kurulusu yansitmasi Onemlidir.
Sponsorluk faaliyetlerinin degerlendirilmesi ancak sponsorluk sonrast miimkiin olmaktadir

(Doherty ve Murray, 2007).

1.14.8. Uriin olarak spor sponsorluk paketi

Bir {iriin olarak, tipik bir spor sponsorluk paketinin tanimlanmasi basit bir siireg
degildir. Hedeflenen birim, hedeflenen birimin amaci ve spor olayr sponsorluk paketinin

yapisini, goriiniisiinii ve karakterini etkileyen ii¢ boyut olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
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1.14.9. Sponsorluk paketinin hazirlamasinda dikkat edilmesi gereken

unsurlari tanimi

Bir sponsorluk paketi hazirlanirken g6z oOniinde bulundurulmasi gereken bazi

unsurlar vardir. Bunlar asagidaki sekildedir;

> Isim Hakki: Sponsorun spor olayr ile iligkili isim haklarm ne sekilde

kullanabilecegine dair bilgiler.

» Maruz Kalma (Televizyon): TV vyayinlarinin hangi big¢imlerde ele alinacagini

aciklayan bilgiler.

>  Halkla iliskiler ve Medyaya Maruz Kalma: Basin agiklamalar1 ve halkla iliskiler

faaliyetlerinin hangi bigimlerde ele alinacagini aciklayan bilgiler.

» Logo Kullanimi: Sponsorun organizasyon igerisinde logosunu ne sekilde

kullanabilecegine dair bilgiler.

>  Satis ve Uriin Tutundurma: Sponsor kurulusun satis ve iiriin tutundurma ile iliskili

hangi faaliyetleri yapabilecegini aciklayan bilgiler.

»  Dogrudan Posta Listeleri: Katilimcilar ve/ya da sporcularin dogrudan posta ya da e-

mail adresleri.

>  Gelecege Iliskin Opsiyonlar: Gelecekte sponsorluk ile ilgili hangi opsiyonlarin var
oldugunu aciklayan bilgiler (Katirci, 2013:163; Brooks, 1994).

1.15. Spor Pazarlamasi ve Motivasyon

Motivasyon, insani ¢alismaya yonlendiren, calismak i¢in kisiyi harekete gecirmek ve
isteklendirmek anlamina gelmektedir. Motivasyon “kisilerin  belirli bir amaci
gerceklestirmek tlizere kendi arzu ve istekleri ile davranmalar1” anlamina gelmektedir.
Glinlimiiz diinyasinda spor toplumsal bir kurum statiisiine doniigmiis ve insanlarin spora
olan ilgisi artarak devam etmektedir. Bu siire¢ spor motivasyonuna da etki ederek

psikolojik yonii disinda sosyal ve biyolojik boyutlara da etki etmistir ( Soyer ve digerleri
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2010; Baser, 1998:186-188; Kocel, 2003:633-653). Spor kuliiplerinin varlig1 ve basarisi
icin gelir kaynaklar1 hayati bir 6neme sahiptir. Yiiksek rekabet ortaminda artis gosteren
spor pazarinda, kuliipler rakiplerine {istiinliik saglayabilme amaci1 ile ekonomik
kaynaklarini ¢ogalmak zorundadirlar (Torlak, Okara ve Dogan, 2014). Bundan dolay1 bir
takim ekonomik amacl faaliyetler yiirlitmektedirler. Bunlar; bilet satigi, lisansh tirlinler
(ticari irilinler), sponsorluk, ulusal ve uluslararast naklen yayin ve borsa faaliyetlerinden
elde edilen gelirlerden olugsmaktadir (Giray ve Girisken, 2015). Spor kuliiplerinin basar1 ve
gelir elde etmesi, taraftarlarinin ilgisini ve sayilarini arttirmakla paralellik gostermektedir.
Taraftarlarin kuliibe olan tutkunlugu onu harekete gegiren motivasyonlarina baglidir. Spor
pazarlamasinda kuliiplerin basar1 saglamasi i¢in hedef kitlenin belirlenmesi, anlasilmast,
ihtiyag ve isteklerin karsilanacagi pazarlama sunumu gergeklestirmesi ile marka

konumlandirmasinit dogru yapmasi gerekmektedir (Giray ve Girigken, 2015; Salman ve

Giray, 2010).

Orgiitsel amaglara baglilik, yanhz basar1 diizeyini nicelik ve nitelik olarak yiikseltip
devamsizlik ve iggiicii kaybinin azalmamasina yarar saglamakla kalmayip; bununla birlikte
kisiyi, Orgiitsel yasam ve yiiksek basart i¢in gereksinim duyulan birgok goniillii amaca
yonlendirir. Burada belirtilen baglilik; goniillik esasina dayali, bireysellik igeren ve en
onemlisi de zorunlulugu bulunmayan bir baghliktir (Farnham ve Pimlott, 1990). Baglilik;

kisisel baglilik ve sadakat anlamin1 igermektedir (Morris vd., 1993).

Orgiitsel bagllik, drgiitiin bireyden bireye gore farkli anlam degeri olan duygusal
igerikli bir olgudur (Ritzer ve Trice, 1969). Birey ile orgiit arasinda yapilan bir duygusal
anlagmadir. Bu duygusal anlagma ile bireylerin orgiite baglilig1 arasinda agik ve net bir bag
olusur (McDonald ve Makin, 2000).

1.16. Sporda Sponsorluk Harcamalar: ve Vergi Tesvikleri

Tiirkiye’de sporcular, spor takimlarimin ve spor alanlarmin kalkinmasi ya da
cogalmasi i¢in devlet, sponsorluk hizmeti verecek olan kuruluslara yapacaklart sponsorluk
karsiliginda vergi indirimi saglamistir. Genglik ve Spor Genel Midiirliigii tarafinca
16.06.2004 tarih ve 25494 sayili Resmi Gazete’de yayimlanarak yiiriirlige giren
“Sponsorluk Yonetmeligi” nde yapilan diizenleme ile sponsorluk faaliyetleri kapsaminda

yapilan ayni ve nakdi harcamalarin kuruluslarin yapmis olduklari bagis yerine, bir gider
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olarak goriilecegi bildirilmistir. Y&netmelikte yer aldig: tizere yapilan bir harcamanin ticari
kazancin tespitinde gider olarak kabul edilebilmesi i¢in giderin ticari kazancin elde
edilmesi veya idamesi (stirdiiriilmesi) amaciyla yapilmasi gerekmektedir. Ancak, gelir ve
kurumlar vergisi kanunlarinda daha sonra yapilan diizenlemede, sponsorluk harcamalari
bagis indirimleri gibi beyan edilen gelirle sinirli tutuldugu belirtilmistir. 22.12.2005 tarih
ve 26031 sayili resmi gazetede yayimlanan “Genglik ve Spor Genel Miidirliigi
Sponsorluk Yonetmeliginde Degisiklik Yapilmasina Dair Yonetmelik” ile de bazi
degisiklikler yapilarak uygulamaya devam edilmektedir. Yonetmelige gore, sponsor se¢imi
icin Genglik ve Spor Genel Miidiirliigii, Federasyon Baskanliklar1 ve Genglik ve Spor Il
Midirliikleri yillik faaliyet programlarinda yer alan uluslararasi resmi genclik ve spor
organizasyonlari ile yarim kalan tesislerin tamamlanmasi, yeni tesis yapimi veya mevcut
tesislerin onarimlar1 i¢in ihtiya¢ duyulan sponsorluk hizmetleri basin, yaymn organlari
araciligi ile ve ilan panolarinda sponsorlara duyurulacak olup, birden fazla sponsorun ayni
hizmet i¢in bagvurmasi halinde sponsorlarin vergi, Sosyal Sigorta Kurumu prim borglari
olmadigina ve Tirk Sporuna yapmis oldugu hizmetler goz oOnilinde bulundurulacaktir.
Secilen sponsor ile “sponsorluk sozlesmesi” yapilmasi ve bu sozlesmede sponsorlarin
yikiimliiliikleri ve sponsora saglanacak hak ve yiikiimliiliiklere yer verilecektir.
Sponsorluk sozlesmesi yapilan sponsorlara ayrica “sponsorluk belgesi” verilmektedir.

Sponsorluk belgesinin bir 6rnegi miikellefin bagli oldugu vergi dairesine gonderilmektedir

(GSGM, 2004).

Yonetmelige gore, sponsor ve sponsor destegi alanlar arasinda sézlesme yapilmasi
sart1 ile; birtakim sponsorluk faaliyeti dahilinde yapilan tiim harcamalar, sponsorluk
harcamasi sayilir. Buna ek olarak; sponsorluk hizmeti saglayan kuruluslar, Genglik ve
Spor Genel Midiirliigii’niin gozetim ve denetiminde gerceklestirilen uluslararasi resmi
spor organizasyonlar1 ile genel miidiirliik tarafinca yapimi veya onarimi uygun goriilen
tesisler ile yarim kalan tesislerinin tamamlanmasi i¢in ayni veya nakdi yardimda

bulunabilirler (Apak, 2006).
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IKiNCi BOLUM

MERSIN UNIVERSITESI BEDEN EGITiMi VE SPOR YUKSEKOKULU
OGRENCILERININ SPOR SPONSORLUGU HAKKINDA GORUSLERI

2. ARASTIRMAYA KATILAN OGRENCILERININ SPOR SPONSORLUGU HAKKINDA
GORUSLERI

Tirkiye’de ozellikle sporcu yetistiren kurumlarin ve bu kurumlardaki 6grencilerin
spor sponsorluguna yonelik goriislerinin, beklenti ve Onerilerinin tespit edilmesi
sponsorluk faaliyetlerinde olduk¢a Onemlidir. Bu dogrultuda bu ¢aligmada spor
sponsorluguna yonelik, sporcu yetistiren onemli bir birim olan Beden Egitimi ve Spor
Yiiksekokulu Beden Egitimi Ogretmenligi Béliimii 6grencilerinin goriis ve &nerilerinin
tespit edilmesi amaglanmistir. Bu boliimde arastirmanin amaci, evreni ve oOrneklemi
Oonemi, yontemi, verilerin toplanmasi, verilerin analizi ve yorumlanmasina yer

verilmektedir.

2.1. Yontem, Amac¢ ve Kapsam

Aragtirma, Beden Egitimi Spor Yiiksekokulu Beden Egitimi Ogretmenliginde
O0grenim goren Ogrencilerin spor sponsorluguna yonelik goriislerini belirlemek amaciyla
yapildigindan tarama modelinde betimsel bir arastirmadir. Karasar (2009)’a gore,
olaylarm, objelerin, varliklarin, kurumlarin, gruplarin ve gesitli alanlarin “ne” oldugunu
betimlemeye, aciklamaya calisan ¢alismalar betimsel ¢aligmalardir. Betimsel ¢aligmalarda

kullanilan teknikler, ¢alismanin tiirine gore farklilik gostermektedir.

Bu arastirmada veriler anket yoluyla elde edilmistir. Nicel veri toplama
tekniklerinden biri olan anket, sistematik bir veri toplama yontemidir. Veriler, 6nceden
belirlenmis insanlara bir dizi soru sorarak elde edilir. Anket yontemi ile ¢ok farkli tlirde
veri toplanabilir. Anket, en ¢ok kullanilan veri toplama yontemlerinden biri olmasina
karsin, ancak uygun sartlar altinda kullanilmas1 halinde yarar saglayacaktir. Anketlerle az
detayli veri saglamasina karsin kisa zamanda oldukc¢a biiylik miktarda veri toplanabilme
Ozelligine sahiptir. Buna bagl olarak bir anket maddesinin tagimasi gereken 6zellikler su

sekilde siralanabilir:
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(1) Agikga yazilma,

(2) Kisa olma,

(3) Belirli Olma,

(4) Acik olma (Unsal, 2003).

Bu aragtirmada sponsorluk ve spor sponsorlugu kavramlarinin tanimlanmasi ve
Mersin Universitesi Beden Egitimi ve Spor Yiiksekokulu Beden Egitimi Ogretmenligi
Bolimii 1., 2., 3. ve 4.’lincii siniflarinda 6grenim goren Ogrencilerin sporda sponsorluk

kavramlari ile ilgili goriislerinin farkli degiskenlere gore incelenmesi amaglanmaistir.

Spor sponsorlugu, bir kurulusun veya sponsorun onceden belirlemis oldugu
hedeflere ulasabilmek amaciyla bekledigi cesitli faydalar karsiliginda bireyin, bir
otoritenin, bir takimin veya organizasyonun faaliyetlerini devam ettirebilmesi igin para,
ekipman vb. kaynaklar1 saglamasi seklinde tanimlanir. Ancak, spor sponsorlugu konusu
yeni bir konu oldugundan bu ¢aligmada spor sponsorlugu kavrami ve hangi 6zelliklerden
olustugu, isletme acisindan spor sponsorlugunun oOzellikleri ve konular1 {izerinde
durulacaktir. Bununla birlikte beden egitimi bolimiindeki tniversite ogrencilerinin
sponsorluk kavrami ile ilgili goriislerinin neler oldugu ve sponsorluk kavramini nasil

algiladiklar1 aragtirmanin problem ciimlelerini olugturmaktadir.

Bu dogrultuda arastirmanin problem ciimlesi “Beden Egitimi Ogretmenligi
Ogrencilerinin ~ Spor ~ Sponsorluguna  Yonelik  Goriisleri  Nelerdir?”  bigiminde

yapilandirilmistir.
2.2. Veri Analizi ve Bulgular

Verilerin ¢6ziimlenmesinde SPSS (The Statistical Packet for Social Sciences) paket
programi kullanilmistir. Arastirmada konu ile ilgili katilimeilarin goriislerinin analizinde
frekans, yilizde ve aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri kullanilmistir. Her bir
madde ayr1 durumlara iliskin goriisleri 6l¢tiigii i¢in verilerin analizinde, her maddenin ayr1
ayr1 betimsel istatistik degerleri frekans, yiizde, aritmetik ortalama ve standart sapma

degerleri biciminde verilmistir
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Aritmetik ortalamalarin degerlendirme araligi 1 ile 5 arasinda asagidaki Cizelge

4’de belirtildigi bicimde yapilandirilmistir:

Cizelge 4. Aritmetik Ortalamalar

Secenekler Verilen Puanlar Puan Arahg:
Hi¢ Katilmiyorum 1 1.00-1.79
Katilmiyorum 2 1.80—-2.59
Kararsizim 3 2.60 - 3.39
Katiliyorum 4 3.40-4.19
Tamamen Katiliyorum 5 4.20 -5.00

2.2.1. Giivenilirlik ve gecerlik

Arastirmanin giivenirligi i¢in aragtirmacinin uzun yillardir spor alaninda deneyime
sahip olmasi katki saglayicidir. Bu arastirmada aragtirmacit 10 yildan fazla bir spor
gecmisine sahiptir. Arastirmada veri toplama araci olarak mevcut arastirma kapsaminda
aragtirmaci tarafindan gelistirilen, 6grencilerin “spor sponsorluguna yonelik goriis anketi”
kullanilmigtir (Bkz. EK-1). Anket hazirlanirken su siire¢ izlenmistir; alanda yapilan
arastirmalardan yararlanarak sponsorlukla ilgili 68renci goriislerinin alinabilecegi 25
madde yazilmistir. Taslak anket formlarmin kapsam gecerliligini tespit etmek igin
caligmalar yapilmistir. Alanyazinda kapsam (igerik) gegerliligi, 6l¢gme aracinda bulunan
maddelerin 6lgme aracina uygun olup olmadigi, Ol¢iilmek istenen alami temsil edip
etmedigi sorunu ile ilgili olup “uzman goriislerine” gére saptanmaktadir (Karasar, 2009).
Uzman kanisi olarak saglik yonetimi anabilim dalindan 1, beden egitimi ve spor
yiiksekokulundan 2 6gretim elemani, egitim programlar1 ve 6gretim anabilim dalindan 3 ve
siif Ogretmenligi anabilim dalindan 1 ogretim elemanin goriisleri alinarak son
diizeltmelerle anket madde sayis1 20’ye indirilmis, anket maddelerinin uzman kanilarinca

uygun oldugu belirtilmis ve anket formu nihai haline getirilmistir.

Hazirlanan anketler iki boliimden olugmaktadir. Birinci boliimde kisisel bilgiler
formu, ikinci boliimde ise anket maddeleri yer almaktadir. Anket formunun birinci
boliimiinde, 9 farkli soruya yer verilirken; ikinci boliimde ise 20 adet anket maddesine yer

verilmistir. Ankette 5°1i likert tipi dereceleme 6lgegi kullanilmistir. Dereceleme maddeleri
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“(5) Tamamen Katiliyorum”, “(4) Katiliyorum”, “(3) Kararsizim”, “(2) Katilmiyorum”,
“(1) Hi¢ Katilmiyorum” seklinde siralanmistir. Anket, 6grencilere arastirmaci ve bdliim

Ogretim elemanlar1 tarafindan uygulanmustir.
2.2.2. Arastirma ornekleminin 6zellikleri

Aragtirmanin evrenini 2016-2017 akademik yilinda Mersin Universitesi Beden
Egitimi ve Spor Yiiksekokulu, Beden Egitimi Ogretmenligi Bélimii 1., 2., 3. ve 4.
siniflarda O6grenim goren 244 Ogrenci olusturmaktadir. Bu kapsamda arastirmanin
orneklem grubu kolay wulasilabilir Orneklem yontemine gore 136 Ogrenciden
olusturulmustur. Orneklem grubu evrenin % 55.73iine denk gelmektedir. Alan yazina gore

orneklemin evrenin % 30 iizerinde temsil etmesi giivenilir 6l¢gme i¢in uygun bir yiizdedir

2.2.2.1. Cinsiyet dagilim
Calisma grubuna iliskin betimsel istatistikler Cizelge 5 ve 6’da verilmistir.

Cizelge 5. Ogrencilerin Cinsiyete Gére Dagilimi.

Cinsiyet f %
Kadin 66 48.5
Erkek 70 51.5

Toplam 136 100

Orneklem grubundaki 6grencilerin 66’s1 (% 48.5) kadin, 70’1 (% 51.5) erkektir.

2.2.2.2. Simif Dagilimi

Cizelge 6. Ogrencilerin Simf Diizeyine Gére Dagilimu.

Simif f %
1 40 29.4
2 40 29.4
3 43 31.6

4 13 9.6
Toplam 136 100

Ormneklem grubundaki &grencilerden 40’1 (% 29.4) birinci sinif; 40’1 (% 29.4)

ikinci sinif; 43’1 (% 31.6) tglincii sinif ve 13’1 (% 9.6) dordiincii simif 6grencileridir.
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2.2.2.3. Mezun olunan lise tiiriine iliskin dagilim

Ogrencilerin, “Mezun oldugunuz lise tiirii nedir?” sorusuna verdikleri cevaplara

iliskin bulgular Cizelge 7°de verilmistir.

Cizelge 7. Ogrencilerin, Mezun Oldugu Lise Tiiriine Gére Dagilimi

Lise Tiirii f %
Spor Lisesi 17 12.5
Diger 119 87.5

Ormeklem grubundaki &grencilerden 17°si (% 12.5) Spor lisesinden mezun

olmusken 119’unun (% 87.5) diger liselerden mezun oldugu goriilmektedir.

2.2.2.4. Spor kuliibiinde lisans1 bulunma durumuna iliskin dagilim

Ogrencilerin, “Herhangi spor kuliibiinde lisansli misiniz?” sorusuna verdikleri

cevaplara iligkin bulgular Cizelge 8’ de verilmistir.

Cizelge 8. Ogrencilerin, Lisansli Olma Durumuna Gére Dagilimi

Lisansi1 Bulunma f %
Evet 80 58.8
Hayir 56 41.2
Toplam 136 100

Orneklem grubundaki égrencilerden 80’i (% 58.8) lisansl sporcu, 56’s1 (% 41.2)

lisansl1 sporcu olmadig1 goriilmektedir.
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“Spor kuliibiinde lisansiniz bulunuyorsa kag¢ senedir lisanlisiniz?” sorusuna verilen

cevaplara iliskin bulgular Cizelge 9’ da verilmistir.

Cizelge 9. Ogrencilerin, Lisans1 Bulunma Siiresine Goére Dagilimi

Siire f %
1-3 18 22.5
4-7 22 27.5

8-11 27 33.8

12 ve lsti 13 16.2
Toplam 80 100

Orneklem grubundaki lisanshi 6grencilerden 27°si (% 33.8) 8-11 yil aras1 lisansh
sporcu olarak ilk sirada yer alirken, 22’si (% 27.5) 4-7 il ile ikinci, 18’1 (% 22.5) 1-3
yillik sporcu oldugu gériilmektedir. Orneklem grubundaki 13’iide (% 16.2) 12 yil ve iistii

lisanshi sporcu olarak, lisansli sporcular arasinda azinligi olusturdugu goriilmektedir.

2.2.2.5. Yapilan spor tiiriine (bireysel ya da takim sporlari) iliskin

dagilim

“Bireysel mi takim sporlartyla mi ugrasiyorsunuz?” sorusuna verilen cevaplara
iliskin bulgular Cizelge 10°da verilmistir.

Cizelge 10. Ogrencilerin, Ugrastiklar1 Sporun Tiiriine Gére Dagilimi

Spor Tiirii f %
Bireysel 44 33.1
Takim 63 47.4
Her Ikisi 26 19.5
Toplam 133 100

Orneklem grubundaki 6grencilerden 63°ii (% 47.4) takim sporlarini yaparken, 44’ii
(% 33.1) de bireysel sporlar1 yaptiklar1 goriilmektedir. Ugiincii olarak ta 26 (% 19.5) ile her

iki spor tiirlerini yapan 6grenciler yer almaktadir.
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2.2.3. Beden Egitimi ve Spor Yiiksekokulu o6grencilerinin spor

sponsorlugu hakkinda goriislerine iliskin bulgular

Bu boliimde, arastirmaya katilan Mersin Universitesi, Beden Egitimi ve Spor
Yiiksekokulu 6grencilerinin spor sponsorlugu hakkinda goriislerine iliskin bulgular yer

almaktadir.

2.2.3.1. Ogrencilerin kapah uclu sorulara verdikleri cevaplara iliskin

bulgular

Aragtirmaya katilan Mersin Universitesi, Beden Egitimi ve Spor Yiiksekokulu
ogrencilerinin kapali uglu sorulara verdikleri cevaplara iliskin bulgular1 asagida yer

almaktadir.
2.2.3.1.1. Sponsor firmalarin taninma durumuna iliskin bulgular

“Sponsor firmalar1 tantyor musunuz?” sorusuna verilen cevaplara iliskin bulgular

Cizelge 11°de verilmistir.

Cizelge 11. Sponsor Firmalarin Taninma Durumuna Gére Dagilimi

Firmalarin Taninmasi F %
Evet 76 55.9
Hayir 60 44.1

Toplam 136 100

Ormeklem grubundaki ogrencilerden 76°s1 (% 55.9) yerel firmalar1 tamdigini

bildirirken, 60’1 (% 44.1) yerel firmalari tanimadiklarini bildirmistir.
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2.2.3.1.2. Taminan sponsor firma sayisina iliskin bulgular
“Sponsor firmalar1 tamiyor musunuz?” sorusuna verilen evet cevaplarina
yonlendirilen “Kag¢ sponsor firma taniyorsunuz?” sorusuna verilen cevaplara iliskin

bulgular Cizelge 12°de verilmistir.

Cizelge 12. Sponsor Firmalarin Taninma Sayisina Gore Dagilimu.

Taniman Sponsor Firma f %
Sayisi
Hig sponsor firma 60 44.1

tanimayanlar

1-3 tane taniyanlar 34 25
4-6 tane taniyanlar 20 14.7
7-9 tane taniyanlar 6 4.4
10 tane ve {istii tantyanlar 16 11.8
Toplam 136 100

Orneklem grubundaki 6grencilerin 76’s1 (% 55.9) sponsor firmalari tamidiklarini,
bildirmislerdir. Ogrencilerin 60’1 (% 44.1) da sponsor firma tanimadigini bildirmistir.
Sponsor firma taniyan 6grencilerden; 1-3 firmay: tanidigini bildiren 6grenciler 34 (% 25)
kisi olup ilk sirada yer almus, lkinci olarak 20’si (% 14.7) 4-6 firmayr tamdigim
bildirmislerdir. Ugiincii sirada ise 16 (% 11.8) dgrenci 10 ve iistii firmayr tanidigim

soylerken, dordiincii sirada ise Ogrencilerden 6’s1 da (% 4.4) 7-9 firma tamidigim

bildirmislerdir.
2.2.3.2. Anket maddelerine verilen cevaplara iliskin bulgular
Bu boliimde anket maddelerine verilen cevaplara iliskin yiizde ve frekans degerleri,
standart sapmalari, aritmetik ortalamalar ve bu ortalamalara denk gelen maddelere katilim

diizeyleri verilmistir.
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Cizelge 13. Ankete iliskin yiizde ve frekans degerleri, standart sapmalari, aritmetik

ortalamalar ve bu ortalamalara denk gelen maddelere katilim diizeyleri.

c
T E £ g § §
o) ) = S i o =
z c = = N e = O
= —~ O —~ »n —~ > o
w € = 5 | o= | N5 =
2 C 5 3 3 T | ©F
< © ¥; . 5 5
Maddeler ~ < N
Katihm
f|% f 1% [f|% |[f|% |f |% |Ort |ss, L,
Diizeyi
1 Spor sponsorlugu gereklidir. Tamamen
94 69.1 34 25 7 5.1 1 0.7 0 0 4.6 0.61 Katiliyorum
2 Spor sponsorlugu sayesinde Tamamen
spor etkinlikleri artar. 90 66.2 39 | 287 | 6 44 1 0.7 0 0 4.6 0.61 Katiliyorum
3 Spor sponsorlugu, sporculara Tamamen
bireysel katki saglar. 77 56.6 39 | 287 é 9.6 6 4.4 1 0.7 4.3 0.88 Katiliyorum
4 Spor sponsorlugu takimlara Tamamen
katki saglar. 97 713 |33 | 243 | 6 44 0 0 0 0 4.6 0.55 Katiliyorum
5 -
Spor sponsorlugu, sponsorolan | 5 | g | g | 44 | 5 | 154 | 3| 243 | 6 | 463 | 20 | 128 | Kaulmiyorum
firmalarin farkindaligini azaltir. 1 3 3
6 Spor sponsorlugu, sponsor olan Tamamen
firmalarin satiglarini arttirir. o | S | O | 2 15 2 15 4.3 0.79 Katiliyorum
7 ——
Spor sponsorlugu, istihdamn 1 o, | 456 | 43 | 316 | 2 (184 | 1| 07 | 5| 37 | 41 | 099 | Kauhyorum
artmasina katkida bulunur. 5
8 Spor sponsorlugu, tiim diinyada Tamamen
Snemlidir. 90 66.2 35| 257 | 8 5.9 3 2.2 0 0 45 0.70 Katiliyorum
9 Sponsor olunan takimin ya da
sporcunun basarisiz olmasi sponsor | 13 | 96 | 21 [ 154 | 3 | 257 | 3 | 221 | 3 | 272 | 25 | 1.29 | Katilmiyorum
firmanin imajin1 olumsuz etkiler. 5 0 7
10 Sponsorluk i¢in harcanan
paralar sporun gelismesi igin 8 5.9 9 | 66 | 1 |132| 4 | 294 | 6 | 441 20 | 117 | Katilmiyorum
onemli bir ara¢ degildir. 8 0 0
11 Spor sponsorlugu daha ¢ok
futbol takimlaria 52| 382 |37 |272| 1| 14 | 8 | 59 2 | 147 36 1.41 | Katiliyorum
yapilmaktadir. 9 0
12 Spor sponsorlugu farkli spor Tamamen
tiirlerine yapilmalidir. 97 71.3 27 | 199 | 7 5.1 2 15 2 15 4.6 0.78 Katiliyorum
13 Spor sponsorlugu, firmalarin
sporcu ya da takimlarla yaptigi | 65 | 478 |40 | 294 | 2 | 154 | 4 | 29 | 6 | 44 41 | 1.06 | Katiliyorum
bir ticari anlagmadir. 1
14 ou Tirkiye’
Spor sponsorlugu Tiirkiye’de | o0 | o2 | 36 | 265 | 4 (331 | 1| 74 | 9| 66 | 35 | 114 | Kathyorum
gelismektedir. 5 0
15 &
Spor sponsorlugu sporcu ve 17| 125 |14 | 103 | 3 | 272 | 3 | 245 | 3 | 25 | 26 | 1.31 | Katmiyorum
takim basarisini artirmaz. 7 3 2
16 &
Spor sponsorlugu topluma 46| 338 |41|301| 3 |221| 1| 88 | 6| 44 | 38 | 113 | Kauhyorum
fayda saglar. 0 5
17 Spor sponsorlugu marka Tamamen
tanmirligimi artinir, 84 61.8 44 | 324 | 7 5.1 1 0.7 0 0 45 0.63 Katiliyorum
18 Spor sponsorlugu pazarlama Tamamen
yontemlerinden biridir. 69 50.7 36 | 26.5 g 169 | 6 4.4 2 15 4.2 0.97 Katiliyorum
19 Spor sponsorlugu kitle Tamamen
iletisiminde dnemlidir. 56 | 41.2 | 47 | 346 g 184 | 4 2.9 3 2.2 43 2.65 Katiliyorum
20 &
Spor sponsorlugu sponsor 10| 74 | 13|96 | 2 |147| 3 | 221 | 6 | 463 | 21 | 128 | Katulmiyorum
firmanin imajin1 gelistirmez. 0 0 3
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Cizelge 13’te ki spor sponsorluguna yonelik Ogrenci goriislerinin istatistiksel

dagilimina iligkin agiklamalar asagida belirtilmistir.

Ogrenci anketinin 1. maddesinde yer alan “Spor sponsorlugu gereklidir” ifadesine,
ogrencilerin % 0.7°si (n=1) katilmiyorum, % 5.1°1 (n=7) kararsizim, % 25’i (n=34)
katiliyorum, % 69.1°1 (n=94) tamamen katiliyorum seklinde goriis belirtmislerdir. Verilen
cevaplarin ortalamalari incelendiginde 4.6 ortalama ile “Tamamen Katiliyorum” araligina
denk gelmektedir. Cizelge 13’e gore 6grenciler, spor sponsorlugunun gerekli oldugunu

diistinmektedirler.

Ogrenci anketinin 2. maddesinde yer alan “Spor sponsorlugu sayesinde spor
etkinlikleri artar” ifadesine, 6grencilerin % 0.7°si (n=1) katilmiyorum, % 4.4’i (n=6)
kararsizim, % 28.7’ si (n=39) katiliyorum, % 66.2°s1 (n=90) tamamen katiliyorum seklinde
goriis belirtmislerdir. Verilen cevaplarin ortalamalari incelendiginde 4.6 ortalama ile
“Tamamen Katiliyorum” araligina denk gelmektedir. Cizelge 13’e¢ gore Ogrenciler, spor

sponsorlugunun spor etkinlikleri sayisini artirdigi yoniinde goriis belirtmislerdir.

Ogrenci anketinin 3. maddesinde yer alan “Spor sponsorlugu, sporculara bireysel
katki saglar” ifadesine, Ogrencilerin % 0.7’si (n=1) hi¢ katilmiyorum, % 4.4’ (n=6)
katilmiyorum, % 9.6’s1 (n=13) kararsizim, % 28.7’si (n=39) katiliyorum, % 56.6’s1 (n=77)
tamamen katiliyorum seklinde goriis belirtmislerdir. Verilen cevaplarin ortalamalari
incelendiginde 4.3 ortalama ile “Tamamen Katiliyorum” araligina denk gelmektedir.
Cizelge 13’e gore Ogrenciler, spor sponsorlugunun sporculara bireysel katki saglayacagi

yoniinde goriis belirtmislerdir.

Ogrenci anketinin 4. maddesinde yer alan “Spor sponsorlugu takimlara katki
saglar” ifadesine, dgrencilerin % 4.4’ (n=6) kararsizzim, % 24.3’i (n=33) katiliyorum,
% 71.3’i (n=97) tamamen katiliyorum seklinde goriis belirtmislerdir. Ogrenciler bu
maddede ’hi¢ katilmiyorum’ ve “’katilmiyorum’ goriislerini hi¢ isaretlememislerdir.
Verilen cevaplarin ortalamalart incelendiginde 4.6 ortalama ile “Tamamen Katiliyorum”
araligina denk gelmektedir. Cizelge 13’e gore 6grenciler, spor sponsorlugunun takimlara

katk1 sagladigin1 diisiinmektedirler.
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Ogrenci anketinin 5. maddesinde yer alan “Spor sponsorlugu, sponsor olan
firmalarin farkindaligini azaltir” bigiminde diizenlenmis kontrol maddesine Ogrencilerin
% 46.3’1 (n=63) hi¢ katilmiyorum, % 24.3’i (n=33) katilmiyorum, % 15.4°0 (n=21)
kararsizim, % 4.4’4 (n=6) katiliyorum, % 9.6’s1 (n=13) tamamen katiliyorum seklinde
goriis belirtmislerdir. Verilen cevaplarin ortalamalari incelendiginde 2.0 ortalama ile
“Katilmiyorum” araligina denk gelmektedir. Cizelge 13’e gore Ogrenciler, Spor
sponsorlugunun sponsor firmalara farkindahi§i azaltmadigmmi aksine artirdigim

diistinmektedirler.

Ogrenci anketinin 6. maddesinde yer alan “Spor sponsorlugu, sponsor olan
firmalarin satiglarint arttirir” bigiminde diizenlenmis ifadeye, 6grencilerin % 1.5°1 (n=2)
hi¢ katilmiyorum, % 1.5’i (n=2) katilmiyorum, % 6.6’s1 (n=9) kararsizzim, % 39.7’si
(n=54) katiliyorum, % 50.7’s1 (n=69) tamamen katiliyorum seklinde goriis belirtmislerdir.
Verilen cevaplarin ortalamalari incelendiginde 4.3 ortalama ile “Tamamen Katiliyorum”
araligina denk gelmektedir. Cizelge 13’e gbre Ogrenciler, spor sponsorlugunun sponsor

olan firmalarin satiglarin1 artirdigini diistinmektedirler.

Ogrenci anketinin 7. maddesinde yer alan “Spor sponsorlugu, istihdamim artmasina
katkida bulunur” bi¢iminde diizenlenmis ifadeye, Ogrencilerin % 3.7’si (n=5) hig
katilmryorum, % 0.7’si (n=1) katilmiyorum, % 18.4° i (n=25) kararsizim, % 31.6’s1
(n=43) katiliyorum, % 45.6’s1 (n=62) tamamen katiliyorum seklinde goriis belirtmislerdir.
Verilen cevaplarin ortalamalar1 incelendiginde 4.1 ortalama ile “Katiliyorum” araligina
denk gelmektedir. Cizelge 13’e gore Ogrenciler, spor sponsorlugunun, istihdamin

artmasina katkida bulundugunu diisiinmektedirler.

Ogrenci anketinin 8. maddesinde yer alan “Spor sponsorlugu, tiim diinyada
onemlidir” bigiminde diizenlenmis ifadeye, 6grencilerin % 2.2°si (n=3) katilmiyorum,
% 5.9’u (n=8) kararsizim, % 25.7’si (n=35) katiliyorum, % 66.2’si (n=90) tamamen
katiliyorum seklinde goriis belirtmislerdir. Verilen cevaplarin ortalamalar1 incelendiginde
4.5 ortalama ile “Tamamen Katiliyorum” araligina denk gelmektedir. Cizelge 13’e gore

Ogrenciler, spor sponsorlugunun, tiim diinyada dnemli oldugunu diisiinmektedirler.

Ogrenci anketinin 9. maddesinde yer alan “Sponsor olunan takimm ya da

sporcunun basarisiz olmasi sponsor firmanin imajini olumsuz etkiler” bi¢iminde
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diizenlenmis ifadeye, 6grencilerin % 27.2’si (n=37) hi¢ katilmiyorum, % 22.1°1 (n=30)
katilmiyorum, % 25.7’si (n=35) kararsizim, % 15.4’i (n=21) katiliyorum, % 9.6’s1 (n=13)
tamamen katiliyorum seklinde goriis belirtmislerdir. Verilen cevaplarin ortalamalari
incelendiginde 2.5 ortalama ile “Katilmiyorum” araligina denk gelmektedir. Cizelge 13’e
gore Ogrenciler, sponsor olunan takimin ya da sporcunun basarisiz olmasinin sponsor

firmanin imajin1 olumsuz etkilemeyecegini diistinmektedirler.

Ogrenci anketinin 10. maddesinde yer alan “Sponsorluk igin harcanan paralar
sporun gelismesi i¢in Onemli bir ara¢ degildir” biciminde diizenlenmis ifadeye,
ogrencilerin % 44.1° i (n=60) hi¢ katilmiyorum, % 29.4’1 (n=40) katilmiyorum, % 13.2’si
(n=18) kararsizim, % 6.6’s1 (n=9) katiiyorum, % 5.9’u (n=8) tamamen katiliyorum
seklinde goriis belirtmislerdir. Verilen cevaplarin ortalamalar1 incelendiginde 2.0 ortalama
ile “Katilmiyorum” araligina denk gelmektedir. Cizelge 13’e gore dgrenciler, sponsorluk

icin harcanan paralarin sporun gelismesi i¢in 6nemli bir ara¢ oldugunu diisiinmektedirler.

Ogrenci anketinin 11. maddesinde yer alan “Spor sponsorlugu daha c¢ok futbol
takimlarina yapilmaktadir” bi¢iminde diizenlenmis ifadeye, 6grencilerin % 14.7° si (n=20)
hi¢ katilmiyorum, % 5.9’u (n=8) katilmiyorum, % 14’4 (n=19) kararsizim, % 27.2’si
(n=37) katiltyorum, % 38.2’si (n=52) tamamen katiliyorum seklinde goriis belirtmislerdir.
Verilen cevaplarin ortalamalar1 incelendiginde 3.6 ortalama ile “Katiliyorum” araligina
denk gelmektedir. Cizelge 13’e gore Ogrenciler, spor sponsorlugunun daha ¢ok futbol

takimlarina yonelik yapildigini diistinmektedirler.

Ogrenci anketinin 12. maddesinde yer alan “Spor sponsorlugu farkli spor tiirlerine
yapilmalidir” bi¢ciminde diizenlenmis ifadeye, 6grencilerin % 1.5’1 (n=2) hi¢ katilmiyorum,
% 1.5’1 (n=2) katilmiyorum, % 5.1°1 (n=7) kararsizim, % 19.9’u (n=27) katiliyorum,
% 71.3’1 (n=97) tamamen katiliyorum seklinde goriis belirtmislerdir. Verilen cevaplarin
ortalamalar1 incelendiginde 4.6 ortalama ile “Tamamen Katiliyorum” araligina denk
gelmektedir. Cizelge 13’e gore 6grenciler, spor sponsorlugu farkli spor tiirlerine yapilmasi

gerektigini diisiinmektedirler.

Ogrenci anketinin 13. maddesinde yer alan “Spor sponsorlugu, firmalarin sporcu ya
da takimlarla yaptig1 bir ticari anlagmadir” bi¢iminde diizenlenmis ifadeye, 6grencilerin

% 4.4 (n=6) hi¢ katilmiyorum, % 2.9°u (n=4) katilmiyorum, % 15.4’ii (n=21) kararsizim,
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% 29.4’t (n=40) katiltyorum, % 47.8’i (n=65) tamamen katiliyorum seklinde goriis
belirtmislerdir. Verilen cevaplarin ortalamalar1 incelendiginde 4.1 ortalama ile
“Katiliyorum” araligina denk gelmektedir. Cizelge 13’e gore 6grenciler, Spor sponsorlugu,

firmalarin sporcu ya da takimlarla yaptig1 bir ticari anlagsma oldugunu diisiinmektedirler.

Ogrenci anketinin 14. maddesinde yer alan “Spor sponsorlugu Tiirkiye’de
gelismektedir” biciminde diizenlenmis ifadeye, oOgrencilerin % 6.6’s1 (n=9) hig
katilmiyorum, % 7.4’1 (n=10) katilmiyorum, % 33.1°1 (n=45) kararsizim, % 26.5’1 (n=36)
katiliyorum, % 25.7’si (n=35) tamamen katiliyorum seklinde goriis belirtmislerdir. Verilen
cevaplarin ortalamalar1 incelendiginde 3.5 ortalama ile “Katiliyorum” araligmma denk
gelmektedir. Cizelge 13’¢ gore Ogrenciler, spor sponsorlugunun Tiirkiye’de gelismekte

oldugunu diisiinmektedirler.

Ogrenci anketinin 15. maddesinde yer alan “Spor sponsorlugu sporcu ve takim
basarisini artirmaz” bi¢iminde diizenlenmis ifadeye, 6grencilerin % 25’1 (n=34) hig
katilmiyorum, % 24.5’i (n=33) katilmiyorum, % 27.2’si (n=37) kararsizim, % 10.3’i
(n=14) katiliyorum, % 12.5’1 (n=17) tamamen katiliyorum seklinde goriis belirtmislerdir.
Verilen cevaplarin ortalamalar1 incelendiginde 2.6 ortalama ile “Katilmiyorum” araligina
denk gelmektedir. Cizelge 13’¢ gore Ogrenciler, spor sponsorlugunun sporcu ve takim

basarisini arttiracagini diistinmektedirler.

Ogrenci anketinin 16. maddesinde yer alan “Spor sponsorlugu topluma fayda
saglar” bi¢ciminde diizenlenmis ifadeye, 6grencilerin % 4.4’ (n=6) hi¢ katilmiyorum,
% 8.8’1 (n=12) katilmiyorum, % 22.1°’i (n=30) kararsizim, % 30.1’1 (n=41) katiliyorum,
% 33.8’1 (n=46) tamamen katiliyorum seklinde goriis belirtmislerdir. Verilen cevaplarin
ortalamalar1 incelendiginde 3.8 ortalama ile “Katiliyorum” araligina denk gelmektedir.
Cizelge 13’e gore oOgrenciler, spor sponsorlugunun topluma fayda saglayacagini

diisiinmektedirler.

Ogrenci anketinin 17. maddesinde yer alan “Spor sponsorlugu marka taninirligin
arttirr” bi¢iminde diizenlenmis ifadeye, Ogrencilerin % 0’1 (n=0) hi¢ katilmiyorum,
% 0.7’si (n=1) katilmiyorum, % 5.1°’1 (n=7) kararsizim, % 32.4°ti (n=44) katiliyorum,
% 61.8’1 (n=84) tamamen katiliyorum seklinde goriis belirtmislerdir. Verilen cevaplarin

ortalamalar1 incelendiginde 4.5 ortalama ile “Tamamen Katiliyorum” araligina denk
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gelmektedir. Cizelge 13’e¢ gore ogrenciler, spor sponsorlugunun marka taninirligini

arttiracagini digiinmektedirler.

Ogrenci anketinin 18. maddesinde yer alan “Spor sponsorlugu pazarlama
yontemlerinden biridir.” bi¢iminde diizenlenmis ifadeye, dgrencilerin % 1.5°1 (n=2) hig
katilmiyorum, % 4.4’ (n=6) katilmiyorum, % 16.9°u (n=23) kararsizim, % 26.5’1 (n=36)
katiliyorum, % 50.7’si (n=69) tamamen katiliyorum seklinde goriis belirtmislerdir. Verilen
cevaplarin ortalamalar1 incelendiginde 4.2 ortalama ile “Tamamen Katiliyorum™ araligina
denk gelmektedir. Cizelge 13’e gore Ogrenciler, Spor sponsorlugunun pazarlama

yontemlerinden biri oldugunu diistinmektedirler.

Ogrenci anketinin 19. maddesinde yer alan “Spor sponsorlugu kitle iletisiminde
onemlidir” bigiminde diizenlenmis ifadeye, 6grencilerin % 2.2’si (n=3) hi¢ katilmiyorum,
% 2.9°’u (n=4) katilmiyorum, % 18.4’ii (n=25) kararsizim, % 34.6’s1 (n=47) katiliyorum,
% 41.2°s1 (n=56) tamamen katiliyorum seklinde goriis belirtmislerdir. Verilen cevaplarin
ortalamalar1 incelendiginde 4.3 ortalama ile “Tamamen Katiliyorum” araligina denk
gelmektedir. Cizelge 13’e gore 6grenciler, spor sponsorlugunun kitle iletisiminde 6nemli

oldugunu diisiinmektedirler.

Ogrenci anketinin 20. maddesinde yer alan “Spor sponsorlugu sponsor firmanin
imajin1 gelistirmez” bigiminde diizenlenmis ifadeye, dgrencilerin % 46.3’t (n=63) hi¢
katilmiyorum, % 22.1°1 (n=30) katilmiyorum, % 14.7’si (n=20) kararsizzm, % 9.6’s1
(n=13) katiliyorum, % 7.4’ii (n=10) tamamen katiliyorum seklinde goriis belirtmislerdir.
Verilen cevaplarin ortalamalar1 incelendiginde 2.1 ortalama ile “Katilmiyorum” araligina
denk gelmektedir. Cizelge 13’e gore O6grenciler, spor sponsorlugunun sponsor firmanin

imajin1 gelistirecegini diistinmektedirler.
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UCUNCU BOLUM

SONUC VE DEGERLENDIiRME

Mersin Universitesi Beden Egitimi ve Spor Yiiksekokulu ogrencilerinin, spor
sponsorlugu hakkindaki goriislerinin incelenmesine dair elde edilen bulgular arastirma

amaglar1 cergevesinde yorumlanmustir.

Arastirmada elde edilen bulgulara gore, Mersin Universitesi Beden Egitimi ve Spor
Yiiksek Okulu Ogrencileri, “Spor sponsorlugu gerekli midir? Baslikli maddeye, % 94 ve 5
tizerinden Xortalama= 4.6 “katiliyorum” cevabi ile spor sponsorlugunun gerekli oldugunu
sOylemiglerdir. Meslek olarak sporun icgerisinde yer alacak olan, Beden Egitimi ve Spor
Yiiksek Okulu Ogrencileri sponsorluk destekleri ile sporun gelisimine katki saglandigin
diistinmektedir. Spora yapilan sponsor faaliyetlerini diger is kolunda ¢alisanlara gore daha
iyi bilecekleri diistiniildigiinde verdikleri cevap arastirma hipotezimizle paralellik

gostermektedir.

Arastirmada yer alan “Spor sponsorlugu sayesinde spor etkinlikleri artar” baglikli
ikinci maddeye, Mersin Universitesi Beden Egitimi ve Spor Yiiksek Okulu Ogrencileri
% 94.9 ve 5 iizerinden Xortalama= 4.6 “katiliyorum” cevabi ile Spor sponsorlugu sayesinde
spor etkinlikleri arttigin1 sdylemislerdir. Giiniimiiz spor organizasyonlart sponsorluk
faaliyetleri ile anilir duruma gelmistir. Ticari kuruluslar {iriin ve hizmetlerini hedef kitleye
ulagtirmak i¢in spor organizasyonlarinin olusumuna katki saglarlar. Destekledikleri spor
organizasyonlarina yatirim yaparak organizasyonun isimlerine kadar markalarini
ekletebilirler (Argan, 2001:37). Bu agidan bakildiginda arastirma sonucumuz ile spor

sponsorlugu alanyazini paralellik géstermektedir.

Arastirmada Gglincti olarak yer alan “Spor sponsorlugu, sporculara bireysel katki
saglar” baslikli maddeye, Mersin Universitesi Beden Egitimi ve Spor Yiiksek Okulu
Ogrencileri % 85.3 ve 5 iizerinden Xoralama= 4.3 “katiliyorum” cevabi ile Spor
sponsorlugunun sporculara bireysel olarak katki sundugunu belirtmislerdir. Alanyazin
incelendiginde bireysel sporculara sponsorluk faaliyetleri spor sponsorlugu i¢cinde 6nemli
bir yere sahip oldugu bildirilmistir. Sponsor kuruluglar, amatér veya profesyonel spor

branglarinda basar1 gostermis ya da gelecekte basari goOsterme potansiyeli bulunan
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sporcularin malzeme ihtiyaglarimi karsilayarak veya maddi olarak destekleyerek
sponsorluk yapmaktadirlar (Okay ve Okay, 2002:581). Dolayisiyla 6grencilerin

¢ogunlugunun vermis oldugu yanit alanyazin ile benzerlik gostermektedir.

Arastirmada Uglincii olarak “Spor sponsorlugu takimlara katki saglar” baslikli
maddeye, Mersin Universitesi Beden Egitimi ve Spor Yiiksek Okulu Ogrencileri % 95.6
ve 5 lizerinden Xortalama= 4.6 “katiliyorum” cevabi ile Spor sponsorlugu faaliyetlerinin spor
takimlarina katki sagladigin1  belirtmislerdir. Ogrencilerin cevaplar1 alanyazin ile
karsilastinildiginda ikisi arasinda uyum oldugu gériilmektedir. Oyle ki, ticari kuruluslar
spor takimlart ile birlikte hedef kitleye iirtinlerini sunabilme avantaji oldugu i¢in takimlara
maddi katki saglayarak sponsorluk yapmaktadirlar. Takimlarin spor brangi, giicii ve
oyuncularinin 6zellikleri ve taraftar sayisi sponsorlar tarafindan dikkate alinarak destek
diizeyini belirlemektedirler (Argan, 2001:34). Sponsorlarca yapilan maddi destek ile
takimlar sporcu transferi, mali giderler, barinma ve yeme-igme, malzeme, ulasim ve

tesislesme gibi 6nem arz eden konular i¢in gelir elde ederler.

Arastirmada besinci olarak “Spor sponsorlugu, sponsor olan firmalarin farkindaligini
azaltir” bashkli maddeye, Mersin Universitesi Beden Egitimi ve Spor Yiiksek Okulu
Ogrencileri % 70.6 ve 5 iizerinden Xortalama= 2.0 “katilmiyorum” cevabi verirken % 15,4
ise kararsizim cevabini vermistir. Ogrencilerin ¢cogunlugunun verdigi cevaba gére spor
sponsorlugu, ticari firmalarin farkindaligini arttirdigi anlami ¢ikmaktadir. Tiketiciler,
reklam1 ekonomik kar elde etme igerikli bir iletisim sekli olarak gordiigii igin reklamlarin
kurulusun ¢ikarinin oldugu bir sey gibi diislintirler. Fakat Spor sponsorlugu faaliyetleri
yapan firmalarin tiiketicilerin goziinde daha iyi1 niyetli goriildiikleri sdylenmektedir

(Oztiirk, 2013:19). Dolayisiyla spor sponsorlugu yapmak ticari kuruluslarin farkindaligmi

arttirdig1 bir alan olarak gortilmektedir.

Arastirmada altinc1 olarak yer alan “Spor sponsorlugu, sponsor olan firmalarin
satiglarin arttirir” baslhikli maddeye, Mersin Universitesi Beden Egitimi ve Spor Yiiksek
Okulu Ogrencileri % 90.4 ve 5 iizerinden Xortalama= 4.3 “katiliyorum” cevab ile Spor
sponsorlugunun, sponsor olan firmalarin satiglarini arttirdigini diistindiikleri goriilmektedir.
Spor sponsorlugunun kuruluslarin pazarlama amag¢ ve hedeflerine ulagmasinda etkili bir

arag olarak goriildiigii (Covell, 2008) i¢in etkili bir tanitim yontemidir.
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Arastirmada yedinci olarak yer alan “Spor sponsorlugu, istihdamin artmasina katkida
bulunur”’ bashikli maddeye, Mersin Universitesi Beden Egitimi ve Spor Yiiksek Okulu
Ogrencileri % 77.2 ve 5 iizerinden Xortalama= 4.1 “katiltyorum” cevabi verirken % 18.4 ise
kararsizim cevabim vermistir. Ogrencilerin ¢ogunlugunun verdigi cevaba gdre spor
sponsorlugunun istthdama katkida bulunuldugunu soéylemislerdir. Giliniimiizde spor
organizasyon ve spor alaninda reklam sirketleri yayginlasmistir. Bu sektorlerdeki is
kollarinda eleman istihdam edilecegi gibi malzeme {iretici firmalari, reklam matbaa
tirtinleri ve diger bir¢ok spor hizmeti alanindaki personel istihdami ve giderleri spor
sponsorlarinin maddi yatirimlar ile dogrudan ya da dolayli olarak desteklenmektedir.

Turizm ve ekonomik acilardan da fayda saglanmaktadir.

Arastirmada sekizinci olarak yer alan “Spor sponsorlugu, tim diinyada 6nemlidir”
bashikl maddeye, Mersin Universitesi Beden Egitimi ve Spor Yiiksek Okulu Ogrencileri
% 91.9 ve 5 tizerinden Xortalama= 4.5 “katiliyorum” cevabi ile 6grenciler sponsorlugun
diinya genelinde Onemli bir ticari faaliyet oldugunu belirtmislerdir. Spor sponsorlugu
alanina iliskin alanyazin incelendiginde sponsorluk ¢esitleri icerisinden en biiylik paya
sahip olan sponsorluk tiirii olarak goriilmektedir. Spor ortamlar1 biiyiik kitlelere hitap
etmesinden dolay1 kuruluslar {irtinleri ve hizmetlerini kisa siirede biiylik kitlelere
duyurmak i¢in spor sponsorluguna yatirim yaparlar. Bundan dolay1 hedef kitleye ulagimin
zeminini saglayan spor ortami diinya genelinde kabul goren bir sponsorluk tiirli olarak

benimsenmistir (Guzhalinuer, 2016:36).

Arastirmada dokuzuncu olarak yer alan “Sponsor olunan takimin ya da sporcunun
basarisiz olmasi sponsor firmanin imajini olumsuz etkiler” baslikli maddeye, Mersin
Universitesi Beden Egitimi ve Spor Yiiksek Okulu Ogrencileri % 49.3 “katilmiyorum” 5
tizerinden Xortalama= 2.5 oldugu, ikinci olarak % 25.7 ile “kararsizim” ve son olarak % 25
ile “katiliyorum” demislerdir % 49.3 ile “katilmiyorum” cevabi ile dgrenciler, Sponsor
olunan takimin ya da sporcunun basarisiz olmasi sponsor firmanin imajin1 olumsuz olarak
etkilemez cevab1 vermislerdir. Cogunlugun verdigi cevap ile alanyazin arasinda bir zitlik
oldugu goriilmektedir. Ciinkii takimlara yapilan sponsorluklar da risk faktorii olusturur.
Sponsor olunan takim veya sporcunun basarisizliginda, kurulusun imaji1 deger kaybeder
(Pelsmecker ve ark., 2001). Ogrencilerin alanyazin ile gelisen cevaplarinin sebebi olarak,

arastirmaya katilan Mersin Universitesi Beden Egitimi ve Spor Yiiksek Okulu
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Ogrencilerinin cogunlugunun dgretmenlik bdliimii 6grencisi oldugu; pazarlama, ticaret ve

spor sponsorlugu alanlarindaki yetersiz bilgiye sahip olduklar1 anlagilmaktadir.

Arastirmada onuncu olarak yer alan “Sponsorluk ig¢in harcanan paralar sporun
gelismesi igin &nemli bir ara¢ degildir” bashikli maddeye, Mersin Universitesi Beden
Egitimi ve Spor Yiiksek Okulu Ogrencileri % 73.2 ve 5 iizerinden Xortalama= 2.0
“katilmiyorum” cevabi vermislerdir. Bu cevap ile 6grencilerin, Ticari kuruluslarin spor
sponsorlugu i¢in harcadiklar1 paralarin, sporun gelismesi i¢in Oonemli bir ara¢ olarak
gordiikleri goriisiiniin daha baskin oldugu anlasilmaktadir. Sponsorlugun sadece ticari
kurulus ve takim arasinda kalmayip, toplum agisindan da bir¢cok kazanimlar1 vardir. Spor
etkinliklerinin gergeklestirilmesi sponsor destekleri ile daha olanakli bir duruma gelmistir.
Basarili ve gelecek vaat eden geng sporcularin ortaya ¢ikmast da sponsorluk destekleri ile
etkili olmaktadir. Spor sponsorlugu destegi ile yapilan spor tesisleri sayesinde toplumun

spor yapacagi alanlar ¢cogalmaktadir.

Arastirmada onbirinci olarak yer alan “Spor sponsorlugu daha ¢ok futbol takimlarina
yapilmaktadir” bashikli maddeye, Mersin Universitesi Beden Egitimi ve Spor Yiiksek
Okulu Ogrencileri % 65.4 ve 5 iizerinden Xortalama= 3.6 “katiltyorum” cevab ile 6grenciler,
Spor sponsorlugunun daha ¢ok futbol takimlarina yapildigini diigiinmektedirler. Alanyazin
incelendiginde Ogrencilerin cevabi ile ayni orantida bir sonug¢ ortaya ¢ikmaktadir. Ticari
firmalar seyircinin en ¢ok takip ettigi spor dali olan futbola daha fazla sponsorluk yatirimi
yapmaktadirlar. Ulusal ve uluslararasi miisabakalarda boy gosteren popiiler futbol
takimlarina sponsorluk destegi saglayan firmalar, sponsorluk yaparak takimin isim
haklarimi kullanabilmektedirler. Ayrica seyircisi yiliksek olan biiylik futbol takimlarina
yapilan  sponsorluk destegi sayesinde markalar c¢ok fazla insana erisim

saglayabilmektedirler (Tiregiin, 2013:34; MEB, 2011:15-16).

Arastirmada onikinci olarak yer alan “Spor sponsorlugu farkli spor tiirlerine
yapilmalidir” baslikli maddeye, Mersin Universitesi Beden Egitimi ve Spor Yiiksek Okulu
Ogrencileri % 91.2 ve 5 iizerinden Xortalama= 4.6 “katiliyorum” cevabi ile dgrenciler, spor
sponsorlugunun futbol disinda farkli spor tiirlerine de yapilmasindan yana olduklari
goriilmektedir. Sponsor kuruluslar, amatér veya profesyonel spor branslarinda basari

gostermis ya da gelecekte basari gosterme potansiyeli bulunan sporcularin malzeme

57



ihtiyaglarin1 karsilayarak veya maddi olarak destekleyerek sponsorluk yapabilmektedirler
(Okay ve Okay, 2002:581).

Arastirmada oniigiincii olarak yer alan “Spor sponsorlugu, firmalarin sporcu ya da
takimlarla yaptig1 bir ticari anlasmadir” baslhikli maddeye, Mersin Universitesi Beden
Egitimi ve Spor Yiiksek Okulu Ogrencileri % 76.8 ve 5 iizerinden Xoralama= 4.1
“katiliyorum” cevabi ile 6grenciler, Spor sponsorlugunu, ticari firmalarin sporcu ya da
takimlarla yaptigi bir ticari anlagsmasi olarak gormektedirler. Alanyazinda, spor
sponsorlugunun kuruluslarin pazarlama amag¢ ve hedeflerine ulagsmasinda etkili bir arag
olarak goriilmesinden dolay1 sporcular ve takimlarla yaptigi ticari bir anlasma olarak

goriilmektedir (Covell, 2008).

Arastirmada ondordiincii olarak yer alan “Spor sponsorlugu Tiirkiye’de
gelismektedir” baslikli maddeye, Mersin Universitesi Beden Egitimi ve Spor Yiiksek
Okulu Ogrencileri % 52.2 ve 5 iizerinden Xortalama= 3.5 “katiliyorum”, ikinci olarak % 25.7
ile “kararsizim” segeneklerini segmislerdir. Giiniimiiz diinyasinda, ulusal ve uluslararasi
kuruluglar spor sponsorlugu faaliyetlerini arttirarak siirdiirmekle birlikte Tiirkiye’de de
dikkate deger bir sponsorluk pazari olusmustur. Tiirklerin spora olan meraki ve 6zellikle
futbol, basketbol, voleybol gibi sporlara olan asir1 meraki kuruluslarin dikkatini
cekmektedir. Seyirci orani yiiksek sporlar basta olmak iizere birgok spor takimlari ve
basarili sporcular gerek ulusal gerekse uluslararast kuruluslarca desteklenmektedir.

Tiirkiye’ de sponsorluk faaliyetleri hizla artmaktadir (Tengilimoglu ve Oztiirk, 2008:197).

Arastirmada onbesinci olarak yer alan “Spor sponsorlugu sporcu ve takim basarisini
artirmaz” bashikli maddeye, Mersin Universitesi Beden Egitimi ve Spor Yiiksek Okulu
Ogrencileri % 49.5 ve 5 iizerinden Xortalama= 2.6 ile “katilmiyorum”, ve % 24.5 ile
“kararsizim” seceneklerini se¢mislerdir. Ogrencilerin biiyiik cogunlugu spor sponsorlugun
sporcu ve takimlarin bagarisini arttiracagl yoniinde bir goriis belirtmislerdir. Giiniimiizde
spor organizasyonlarinda sponsorluk faaliyetleri giderek yaygmlasmistir. Yetenekli
sporcularin ve basari vaat eden takimlarin spor organizasyonlara hazirlik ve katilimi
stireclerinde destek olan sponsor kuruluglar takimlarin ve sporcularin bagar1 géstermesine

olumlu olarak katki sunmaktadirlar.

Arastirmada onaltinct olarak yer alan “Spor sponsorlugu topluma fayda saglar”
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baslikli maddeye, Mersin Universitesi Beden Egitimi ve Spor Yiiksek Okulu Ogrencileri
% 63.9 ve 5 tlizerinden Xortalama= 3.8 “katiliyorum” cevabi ile 6grencilerin ¢gogunlugu, spor
sponsorlugunun topluma fayda sagladigi goriisiindedirler. Genel ¢ergevede ele alindiginda
spor sponsorlugunun toplum agisindan kazanimlarim1i gérmek miimkiindiir. Spor
etkinliklerinin gergeklestirilmesi sponsor destekleri ile daha olanakli bir duruma gelmistir.
Spor sponsorlugu destegi ile yapilan spor tesisleri sayesinde toplumun faydalanacagi spor
alanlar1 ¢ogalmaktadir. Dolayli olarak is istihdam alanlar1 olusturulmaktadir, turizm

ekonomisi agilarindan da fayda saglanmaktadir.

Arastirmada onyedinci olarak yer alan “Spor sponsorlugu marka taninirligint artirir”
baslikli maddeye, Mersin Universitesi Beden Egitimi ve Spor Yiiksek Okulu Ogrencileri
% 94.2 ve 5 tlizerinden Xortalama= 4.5 “katiliyorum” cevabi ile 6grencilerin tamamina yakini
spor sponsorlugunun marka tanmirligini arttirdigini séylemislerdir. Kurumlar ve markalar
icin yenilik¢i ve giincel tanitim ortamlarinin olusturulmasi gayesiyle pazarlama iletisimde
sponsorlugun deger ve Onemi artis gostermektedir (Karademir, vd., 2010:78). Ticari
kuruluslar, spor sponsorlugu ile spor iizerinden kuruluslar marka tutundurma, tanmirligini

arttirma, kabul gorme, iiriin ve hizmet pazarlanmasini gergeklestirirler (Ekmekgi, 2010).

Arastirmada onsekizinci olarak yer alan “Spor sponsorlugu pazarlama
yontemlerinden biridir” baslikli maddeye, Mersin Universitesi Beden Egitimi ve Spor
Yiiksek Okulu Ogrencileri % 77.2 ve 5 {izerinden Xortalama= 4.2 “katiliyorum” cevabi ile
Ogrencilerin biliylikk c¢ogunlugu spor sponsorlugunu pazarlama yontemleri arasinda
gormektedirler. Ticari kuruluslarin, geleneksel pazarlama yontemleri giiniimiiz diinyasinda
yetersiz  kalmaktadir. Giiniimiliz diinyasinda gelenekselci yontemlerin  etkisinin
yitirilmesinden dolay1 sirketler marka degeri ve kurumsal kimligini daha etkili bir
yontemle hedef kitleye ulasgtirmak i¢in ¢esitli yontemler gelistirmektedir. Bu anlamda
sponsorluk faaliyetleri en popiiler yontemler arasinda yerini almaktadir (Oztiirk, 2013:19;

Argan, 2004:42).

Arastirmada ondokuzuncu olarak yer alan “Spor sponsorlugu kitle iletisiminde
onemlidir” baghikli maddeye, Mersin Universitesi Beden Egitimi ve Spor Yiiksek Okulu
Ogrencileri % 75.8 ve 5 iizerinden Xoralama= 4.3 “katiliyorum” cevabi ile &grencilerin

biiylik bir kismi spor sponsorlugunu kitle iletisiminde 6nemli bir alan oldugu ifade

59



etmislerdir. Tiiketici toplumu, reklam1 ekonomi igerikli iletisim sekli olarak gérmekte olup
ve reklami faaliyetlerinde bulunan kuruluslarin reklaminmi yaptigi seylerin kurulusun
cikarlarina oldugunu diisiindiikleri i¢in yapilan reklamlara kuskucu bir sekilde
yaklagsmaktadirlar. Fakat Spor sponsorlugu faaliyetleri yapan firmalarin tiiketicilerin
goziinde daha iyi niyetli goriildiikleri soylenmektedir (Oztiirk, 2013:19). Spor
sponsorlugunun artis gostermesinin nedenleri incelenecek oldugunda; drettigi {iriin
reklamlarinin smirli veya yasak oldugu alanlara sponsorluk faaliyetleri ile girmesi,
organizasyonlarin medyatik boyutunun yiiksek olmasi, klasik medyanin yetersizligi,
hareketli yasam ve sporun sosyal hayattaki 6nemi ve gosteris yoniinden de popiiler

olmasidir (Argan, 2003; Sahin ark., 2003:26; Ustiin, 2003).

Arastirmada yirminci olarak yer alan “Spor sponsorlugu, sponsor firmanin imajini
gelistirmez” baghikli maddeye Mersin Universitesi Beden Egitimi ve Spor Yiiksek Okulu
Ogrencileri % 68.4 ve 5 iizerinden Xortatama= 2.1 “katilmryorum” cevabi ile dgrencilerin
¢ogunlugu spor sponsorlugunun, sponsor firmanin imajin1 gelistirdigi goriisiinde oldugu
goriilmektedir. Sponsorluk, kurum imajimi artirmaya yonelik, marka farkindaligini
arttirmak veya iiriin ve hizmetlerin satislarin1 ¢ogaltmak maksadi ile kurumlarin hedeflerini
destekleme faaliyetleridir (Oztiirk, 2016:1). Yine sponsorluk, sponsor kurulusun sagladig
maddi, ayni ya da hizmet seklindeki destekleri ile farkindalik olusturma, iyi niyet
gelistirme, imaj giiclendirme, imaj degistirme ve iirlin satiglarin1 ¢ogaltma gibi amaglari

olan bir iletigim araci olarak goriilmektedir (Lagae, 2005:204-298).

Aragtirmanin genel sonucu ele alindiginda, Mersin Universitesi Beden Egitimi ve
Spor Yiiksek Okulu 6grencilerinin spor sponsorlugu kavraminin farkinda olduklarini ve
kavrama iligkin temel 6zellikleri bildikleri sonucuna ulagilmistir. Ayrica dgrenciler, spor
sponsorlugunun, basta sponsor olan ticari kurulus olmak iizere, spora, sporcuya, takima,
cevreye, katkist oldugunu bildirmisler ve spor sponsorlugunun takimlarin ve sporcularin

basarisin arttirdigini ifade etmislerdir.
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Oneriler

Mersin Universitesi Beden Egitimi ve Spor Yiiksek Okulu Ogrencilerin Spor
Sponsorlugu Hakkindaki Gortsleri baglikli bu arastirmanin bulgulari dogrultusunda spor

sponsorluguna iliskin oneriler asagidaki sekilde siralanmstir:

» Sponsorlugun sadece futbol ile smirli kalmayip diger spor dallarinda da
desteklenmesi saglanabilir. Bireysel sporcular ve spor branslarinin sponsorluk

desteklerinin arttirtlmasi toplum nezdinde daha ilgi ¢ekici olacaktir.

» Spor takimlarinin sponsor anlagmalari yapmak i¢in 6zel plan ve programlar

yiirlitmesi sponsor destegi bulmalarinda daha faydali olacag diisiiniilebilir.

» Sponsor firmalarin ulusal ve uluslararasi takimlara yonelik sponsorluk hizmetlerinin
yaninda yerel ve bdlgesel takimlara da sponsorluk destegi vermeleri
desteklenebilir. Sponsor firmalarin, tesis sponsorlugu yapmasi hem tesisin isim
hakkin1 almasindan dolayr uzun soluklu bir pazarlama olmasi bakimindan hem de

toplumun kullanabilecegi spor alanlarinin olugsmasi bakimindan yarar saglayabilir.

» Spor sponsorlugu yatirrmi yapacak olan kuruluslar, sponsorluk girisiminde
bulunmadan 6nce, spor sponsorlugu yontemlerini, ¢esitlerini ve yararlarini, firsat
ve risklerini 6nceden hesap etmeleri i¢in alana dair kitap, makale ve tez gibi

bilimsel kaynaklardan faydalanmalar1 kuruluslara yararli olabilir.

» Gelecekteki arastirmalarda 6rneklem gruplarinin ¢ogaltilmasi ve drneklem sayisinin

arttirilmasi yoluna gidilebilir.

» Yurtdisindaki spor sponsorlugu ile Tiirkiye’deki spor sponsorlugu alanlarimin

kiyaslanacagi ¢aligmalarin yapilmasi alandaki ihtiyaci karsilayabilir.

» Sponsor firmalarinin temsilcilerinin de dahil edildigi genis capli arastirmalar

kurgulanabilir.

» Tirkiye’deki diger iniversitelerin Beden Egitimi ve Spor Yiiksekokullar1 harici

boliimlerinde de benzer calismalar yapilabilir.
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EKLER

EK-1 Tezde Kullanilan Anket

ANKET FORMU
Sevgili Ogrenci,

Asagida Yiiksek Lisans Tezi kapsaminda “Spor Sponsorlugu” hakkinda sizlerden goriis
alinmak istenmektedir. Her ifadenin karsisinda “TamamenKatiltyorum (5)”, “Katiliyorum
(4)”, “Kararsizim (3)”, “Katilmiwyorum (2)° ve “Hi¢ Katilmiyorum (1)” secenckleri
bulunmaktadir. Sizden istenen her bir ifadeyi dikkatlice okuyarak size en yakin gelen
secenegi isaretlemenizdir. Size uygun olan secenegi belirlerken, ‘X’ ya da ‘v isaretini
kullanabilirsiniz. Verdiginiz bilgi sadece bilimsel arasgtirma icin kullanilacaktir.
Goriisleriniz i¢in tesekkiir ederim.

Hiiseyin Yelken
Yiiksek Lisans Ogrencisi

1. BOLUM
KiSISEL BILGILER

Cinsiyet
Kadm O Erkek O

Yasiniz
17-220 23-28 O 29 ve tstiid

Simif
1. Smif] 2.Smifd 3. Smif] 4. Smiftd

Mezun oldugunuz lise tiirii
Spor Lisesi O DigerO.................ool. (Lutfen belirtiniz)

Herhangi bir spor kuliibiinde lisanlimisiniz?
EvetO Hayr O

Evet ise ka¢ senedir lisanshsiniz?
1-30 4-70 8-110 12+ 0

Bireysel mi yoksa takim sporlari ile ugrasiyorsunuz?
Bireysel O Takim O Her ikisi [

Spor alaninda faaliyet gosteren sponsor firmalari taniyor musunuz?
Evet O Hayr O

Evet ise ka¢ adet sponsor firma taniyorsunuz?
1-300 4-6 0O 7-90 10+0
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2. BOLUM

S & g| E g E
£ £ Z @ s 23
ES| S8 & Sz Tz
S =5 T 3F s —E o E
. -2 5 M E < F
IFADELER o M oo g ,’2
1 | Spor sponsorlugu gereklidir. (5) [ (4)] (3) | (2) (1)
2 | Spor sponsorlugu sayesinde spor etkinlikleri artar. (5) [ (4)] (3) | (2) (1)
3 | Spor sponsorlugu, sporculara bireysel katki saglar. (5) [ (4)] (3) | (2) (1)
4 | Spor sponsorlugu takimlara katki saglar. (5) [ (4)] (3) [ (2) (1)
5 Spor spf)nsorlugu, sponsor olan firmalarin (5) | (4)] (3) | (2) ] (1)
farkindaligini azaltir.
6 Spor sponsorlugu, sponsor olan firmalarin 5) | (%) 3) | (2) ] (1)
satislarini arttirir.
v Spor sponsorlugu, istihdamin artmasina katkida (5) | (&) ] (3) | (2) | (1)
bulunur.
8 | Spor sponsorlugu, tim diinyada 6nemlidir. (5) | (4)] (3) | (2) (1)
9 Sponsor olunan takimin ‘ya fla sporcunun bgsarlslz 5) | (4)| 3) | (2) ] (1)
olmasi sponsor firmanin imajini olumsuz etkiler.
10 .SI.)01?.sorlu1? ic?in harcarvrfln .paralar sporun gelismesi 5) | (4) | 3) | 2) ] (1)
icin onemli bir ara¢ degildir.
11 Spor sponsorlugu daha c¢ok futbol takimlarina (5) | (4) ] (3) | (2) | (1)
yapilmaktadir.
12| Spor sponsorlugu farkl: spor tiirlerine yapilmalidir. | (5) | (4) | (3) | (2) | (1)
13 Spor sponsorltlgui ‘ﬁrn.lalarm sporcu ya da (5) | (4)] (3) | (2) ] (1)
takimlarla yaptig1 bir ticari anlagmadir.
14 | Spor sponsorlugu Tiirkiye’de gelismektedir. (5) | (4)] (3) | (2) (1)
15 Spor sponsorlugu sporcu ve takim basarisini 5) 1 (4)| 3) | (2) ] (1)
artirmaz.
16 | Spor sponsorlugu topluma fayda saglar. (5) [ (4)] (3) | (2) | (L)
17| Spor sponsorlugu marka taninirligini artirir. (5) [ (4)] (3) | (2) | (1)
18 S_p(_)r_ sponsorlugu  pazarlama yontemlerinden (5) | (4)] (3) | (2) ] (1)
biridir.
19 | Spor sponsorlugu kitle iletisiminde 6nemlidir. (5) | (4)] (3) |(2) (1)
20| Spor sponsorlugu sponsor firmanin imajmni | (5) | (4) | (3) | (2) | (1)
gelistirmez.

Yukarida anket ifadelerinde yer almayan spor sponsorlugu hakkinda ek goriis ve

Onerilerinizi agagida belirtiniz
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% MERSEI\I UNI.VERS.ITI%SI REKTOFLUGU E.'0.0b(i)o‘Sé b 5 37
Ogrenci Isleri Daire Bagkanhg

Say1 : 40752009-730.08.03

Konu : Arastirma Izni Hk.

TOROS UNIVERSITESI REKTORLUGUNE
(Yaz Tsleri Miidiirliigii)

[lgi  :12.04.2017 tarihli ve 80706068-112 sayil1 yazmiz

Ilgi yazimz geregi, Sosyal Bilimler Enstitiiniiz Isletme Anabilim Dali yiiksck lisans
ogrencisi Hiiseyin YELKEN'in tez ¢alismas: kapsaminda "Spor Sponsorlugu Hakkinda
Beden Egitimi ve Spor Yiiksekokulu Ogrencilerinin Gériislerinin Tespiti Hakkinda Bir
Aragtirma" konulu anket ¢aligmasinin  Universitemiz Beden Egitimi ve Spor
Yiiksekokulunda yapilmas: uygun gorillmiigtiir.

Bilgilerinize arz ederim.

Ek: izin Yazis1 (1 Sayfa)

e-imzahidir
Prof. Dr. Hakan ARSLAN

Rektor a.
Rektor Yardimeis:

Adres:Mersin  Universitesi, Merkez
Ogrenci  Isleri Daire Bagkanli,
Cifilikkoy Kampiisii, 33343, Yenigehir,
MERSIN

E-posta:
gorkemgulmez@mersin.edu.tr
Telefon: +90 3610001

Aynintili bilgl i¢in:3610001

Fax: +90 3610032 @
SO0

Elektronik ag:www.mersin.edu.tr 1/1

Evrakin elektronik imzalt suretine hitps://e-belge mersin.edu.tr adresinden a12619aa-7e83-45c0-9d6a-4ee08b08Rea kodu ile erisebilirsiniz.
Bu belge 5070 sayili Elektronik Imza Kanunu’na uygun olarak Giivenli Elektronik imza ile imzalanmistir.
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Mersin Universites: - IDART ISL ER
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Tarth: 1904 2617 13:40
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L AN MERSIN UNIVERSITESI REKTORLUGU

Beden Egitimi ve Spor Yiiksekokulu Miidiirliigii
Idari isler Birimi

i

" E.00000396235

Say1 : 99026617-604.02
Konu : Anket Uygulamasi izni

REKTORLUK MAKAMINA
(Ogrenci Isleri Daire Baskanhg)

ligi  :18.04.2017 tarihli ve 40752009-730.08.03/00000394838 sayili yazimz.

Ilgi yaz1 geregi, Toros Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dal
yiksek lisans 6grencisi Hiiseyin YELKEN'in tez ¢alismas: kapsaminda "Spor Sponserlugu
Hakkinda Beden Egitimi ve Spor Yiiksekokulu Ogrencilerinin Gériiglerinin Tespiti
Hakkinda Bir Arastirma" konulu anketini Yiiksekokulumuzda yapmasi uygun gorilmuistir.

Bilgilerinize arz ederim.

e-imzalidir
Do¢.Dr. Yunus YILDIRIM
Miidiir
Adres:MEU. Beden Egitimi ve Spor Ayrintil: bilgi i¢in:R.CINKIR
Yiiksekokulu-Yenisehir/MERSIN hein P
E-posta:reinkir@mersin.edu.ir Fax: +90 03243610127 2000,
Telefon: ~90 03243610001/16565 Elektronik ag:www.mersin.edu.tr 1/1

Evrakin elektronik imzal su:eli.qe hitps://e-belge. mersin.edu.tr adresinden al261%aa-7e83-45c0-9d6a-4ec08b088ea kodu ile erisebilirsiniz.
Bu belge 5070 sayih Elektronik Imza Kanunu’na uygun olarak Giivenli Elektronik fmza ile imzalanmgtir.
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Kisisel Bilgiler
Soyadi, adi

Uyrugu

Dogum tarihi ve yeri
Medeni hali

e-posta

OZGECMIS

YELKEN, Hiiseyin

T.C.

02.08.1967 — Silifke, Mersin
Evli
huseyinyelken33@gmail.com

Egitim Derecesi Okul/Program Mezuniyet yih
Lisans Anadolu I"Jnin:rsit?si Isletme 03.06.2013
Fakiiltesi
Ontins | Comhur Ouemiei Mol | 115100
Lise Mersin Gazi Lisesi 17.09.1987
Is Deneyimi, Y1l Calistig1 Yer Gorev
24 y1l - devam Mersin Universitesi Memur
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T.C.
TOROS UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU
INTIHAL PROGRAMI RAPORU

ISLETME ANA BILIM DALI BASKANLIGINA

Tarih: ... 22./.0.é/ 20\

Tez Bashgi: Spor Sponsorlugu Hakkinda Beden Egitimi Ve Spor Yiiksekokulu Ogrencilerinin Goruglerinin Tespiti
Hakkinda Bir Aragtirma

Yukarida baslig: gosterilen tez ¢alismamin;

a) Giris,

b) Ana bolimler ve

¢) Sonug kisimlarindan olusan toplam 95 sayfalik kismina iliskin, 14/06/2017 tarihinde enstitii arafindan Turnitin
adli intihal tespit programindan agagida belirtilen filtrelemeler uygulanarak alinmis olan orijinallik raporuna gore,
dénem projemin benzerlik orani % 8 “dir.

Uygulanan filtrelemeler: (Hangi filtreleme uygulands ise ilgili kutucuk isaretlenmelidir.)

U

1- Kaynakga harig

2- Alintilar harig

3- Benzer kelime sayisi 10 adet
yapildiginda en fazla %10,

U

1-  Kaynakga harig

2- Alntilar dahil

3- Benzer kelime sayis1 10 adet
yapildiginda en fazla %30'u gegmemelidir.

Tez galigmamin herhangi bir intihal igermedigini; aksinin tespit edilecegi muhtemel durumda dogabilecek her
tirli hukuki sorumlulugu kabul ettigimi ve yukarida vermis oldugum bilgilerin dogru oldugunu beyan ederim.

Yukarida belirtilen baslkta danmismamimla birlikte tamamlamis oldugum tezimin fikir/arastirma sorusu, yontem,
bulgular ve tartigma kisimlari 6zgiin olup kismen veya tamamen diger ¢alismalardan alinan kisimlar oldugu
durumlarda kaynak belirtilmesine dikkat edilmistir. Tezimin, tez yazim kurallarina uygun olarak ve intihal
olmaksizin hazirladigimi taahhiit eder; intihal olmasi durumunda tez galigmamin basarisiz sayilacagim ve
mezuniyetimin iptalini kabul ederim.

Geregini saygilarimla arz ederim.

Ogrencinin Ad1 Soyadi : Hiiseyin YELKEN

Imzasi : @ ........ Tarih: Z’Z’/GG/Z«O(FI‘

Yukarida kigisel ve tez bilgileri verilen 6grencimin belirtilen baghkta birlikte tamamlamig oldugumuz
tezim Turnitin intihal yazilm programinda kontrol edilmis ve etik bir ihlale rastlanmamustir. Intihal yazilim
programinin rapor ¢iktisi ektedir. Ayrica tezin fikir/arastirma sorusu, yontem, bulgular ve tartisma kisimlar: Ozgiin
olup kismen veya tamamen diger calismalardan alinan kisimlar oldugu durumlarda kaynak belirtilmesine dikkat
edilmistir.

Geregini saygilarimla arz ederim.

Imzast =0 NS N J... Tarih: 22-./.06 1. 29\%
Ek: Intihal yazilim programinin rapor ¢iktis (2 saml
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SPOR SPONSORLUGU
HAKKINDA BEDEN EGITIMI
VE SPOR YUKSEKOKULU

OGRENCILERININ
GORUSLERININ TESPITI
HAKKINDA BiR ARASTIRMA

Yazar Huseyin Yelken
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SPOR SPONSORLUGU HAKKINDA BEDEN EGITiMi VE
SPOR YUKSEKOKULU OGRENCILERININ GORUSLERININ
TESPITiI HAKKINDA BIR ARASTIRMA

ORWINALLIK RAPORU

%O

%0 %D

BENZERLIK ENDEKSI INT ERNET YAYINLAR

KAYNAKLARI

%4k

OGRENCI ODEVLERI

BIRINCIL KAYNAKLAR

H

Submitted to Giresun Aniversitesi
Ogrenci Odevi

%2

=

perweb.firat.edu.tr

internet Kaynagi

%2

-

www.marketingturkiye.com.tr

internet Kaynag

%1

e

www.kickbokslig.com
internet Kaynagi.

%1

2

Submitted to Istanbul University
Ogrenci Odevi

%1

library.cu.edu.tr
internet Kaynagi

% 1

&

Submitted to Toros Aniversitesi
Ogrenci Odevi

%1

ALINT ILARI CIKART KAPAT ESLESMELERI CIKAR < %1
BIBLIYOGRAFYAYI UZERINDE

CIKART
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