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ÖZET
Bu çalışmada spor sponsorluğunun üç boyutu arasmdaki fark spor

sponsorluğuseçim kriterleri aç/smdan incelenmiştir. Bu çaltşma, Türkiye'­
deki ulusal ve/veya bölgesel spor etkinliklerinde aktif olarak yer almış firma­
lara uygulanmıştır. Örneklem grubu a) Türkiye'de ulusal veya bölgesel ola­
rak reklam yapan, b) birleşik reklam ve promosyon bütçesi olan ve c) spor
sponsorluğuna aktif olarak katılmış firmalardan oluşturulmuştur. 34 firma
bütün seçim kriterlerine uygun bulunmuş, bilgilendirme formu ve anket gön­
derilmiştir. Ömeklem grubuna a) spor sponsorluğuprofil/eri, b) etkinlik se­
çim kriterleri, c) sponsorluğa devam etmeme nedenleri ve d) sağlanan fay­
damn algılanması bölümlerinden oluşan Spor SponsorluğuAnketi (SSA) uy­
gulanm/ştır. Verilerin analizinde betimleyiei istatistik yöntemleri ve tek yönlü
Varyans Analizi (ANOVA) testi kullamlmıştır. Sonuçlar Türkiye'deki firmalarm
üçte ikisinin O ile 5 yıl arasmda değişen sürelerde sponsorluk yaptığmıgös­
termiştir. Aynca, eontra-barter (ürün veya hizmet desteği) desteğin spon­
sorlukta en çok kullamlan destek türü olduğu ortaya çıkmıştır. Tanmmayı ar­
tırmak, hedeflenen seyirci, halkla ilişkiler, imajı artırmak ve hedeflenen katı­

lımcılar firmalann önem verdiği ilk beş kriter olarak bulunmuştur. Firmalann
yansmdan fazlası (%55,9) sponsorluktan sağlanan faydanm genelde uygun
ve eşdeğer olduğunu belirtmiştir. Sonuçlar sponsorluğunüç boyutu arasm­
da (efit amatör sporlar, yeşil saha sporlan, doğa sporlan) istatistikselolarak
anlamlı bir fark olmadığmı göstermiştir. Sonuç olarak, sponsorluğun Türki­
ye'deki firmalar için çok yeni bir pazarlama iletişim aracı oldUğU ve firmala­
rm sponsorluğu reklam amaçlanna ulaşmak amacı ile kul/andığı belirlenmiş-
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tir. Aynca, Turkiye'de elit amatör sporun sponsorluk aç/smdan firma amaçlanna daha uygun oldu­
ğu belirlenmiştir.

AnahtarKelimeler: Spor sponsorluğu,Firmalar, Sponsorluk seçim kriterleri.

CORPORATEAPPROACHES TO SPORT SPONSORSHIP IN TURKEY
ABSTRACT
The purpose of this study was to investigate the differenees among three leve/s of sport spon­

sorships in terms of sport sponsorship seleetion eriteria. This study was direeted at Turkish eom­
panies eurrently involved in national and/or regional sport sponsorship activities. The sampling
groups inCıudedeompanies that advertising nationally or regionally in Turkey, reported aminimum
eombined advertising budget, and were aetively involved in sport sponsorship. 34 eompanies met
all three-seleetion eriteria and were subsequently sent eover letters and Surveys. Subjects were
provided with a self administered Sport Sponsorship Questionnaire (SSQ) consisting of four sec­
tions: a) sport sponsorship profiles, b) event seleetion criteria, c) reasons for discontinuing spon­
sorship, and dj perceptions of benefits exchanged. Descriptive statisties were used to define de­
mographie data of this study. One-way Analysis of Variance (ANOVA) test was used to assess the
difference among three leva/s of sport sponsorships in terms of sponsorship seleetion eriteria. Re­
sults indicated that approximately two third of the eompanies had been sponsoring in Turkey O to
5 years. In addition, eontra barter support was the most popular type of support provided. Inere­
ase awareness, spectator targeted, eommunity relations, image reinforeement, and participants
targeted were the most important top five criteria assoeiated with sport sponsorship. More than
half of the eompanies (55,9%) felt that the exchange had been fair and equitable for both exchan­
ge parties. Results indieated no signifieant differences among three leve/s of sport sponsorships.
As a conc!usion, sponsorship in Turkey is very new marketing communieation tool among com­
panies. Furthermore, it is a/so eoncluded that companies use sport sponsorship as a means for
achieving advertising objectives, and elite amateur sports were the most appropriate type of spor­
tive activities for achieving predetermined advertising objectives for Turkish companies.

Key Words: Sport sponsorship, Companies, Sponsorship seleetion criteria.

GIRlş

Günümüzde sosyal, ekonomik ve kültüreloluşumlar ülkeler arası ilişkileri artırmış ve
çeşitlilik kazandırmıştır. Spor aktiviteleri bu çeşitliliğin bir parçasını oluşturmaktadır. Spor
aktivitelerindeki organik ve teknik gelişmeler bu alanda kullanılan yatırımların ve kamu
kaynaklarının artmasına neden olmuştur. Artan dünya nüfusu ile birlikte dünya çapında­

ki büyük spor organizasyonlarına katılımın artması bu tür organizasyonlar için gerekli
teknik personel, ekipman ve mali kaynaklarda da büyük bir artışa neden olmuştur. Olim­
piyat gibi büyük organizasyonları üstlenen ülkeler, gerekli mali kaynağı özel kurum ya da
kuruluşlardan elde etme yoluna gitmiş, böylece ülke ekonomisinin karşılaşacağı güçlük­
ler en aza indirilmiştir.

Gerçekten sponsorluk birçok büyük spor etkinliği için hayati anlam taşıyan motive
edici bir faktördür. Günümüzde artık özellikle büyük spor organizasyonlarıörneğin Avru­
pa ve Dünya Şampiyonaları firmaların sponsarıuğu sayesinde gerçekleşebilmektedir.

Dünyanın oldukça tanınmış büyük firmalarının sponsorluğunu üstlendiği sponsorluğun

en etkin uygulamalarının yer aldığı Olimpiyatlar sponsorluğun spor organizasyonlarını
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