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Sponsorluk, kiiresellesmenin ve rekabetin arttigi ginimiz
diinyasinda gelismekte olan bir iletisim aracidir. Sponsor markalar,
sponsorluk faaliyetleri ile toplum faydasi ve marka imaji saglarken
ayni zamanda kurumun halkla iligskiler hedeflerine de hizmet
etmektedir. Sponsorluk tirlerinden biri olan spor sponsorlugu da
medyanin gelismesiyle daha da belirgin hale gelmistir. Literatlrde
spor sponsorlugu ve sponsorluk kapsaminda yapilmis birgcok ¢alisma
bulunmaktadir. Ancak Turkiye’de spor sponsorlarini saglikli ve
sagliksiz olarak nitelendiren bir ¢alismanin  bulunmadig
gorilmektedir. Bu arastirmanin amaci, 2021-2022 sezonu Tirkiye
Spor Toto Super Lig'inde yer alan futbol takimlarina sponsor olan
markalari saglik ve sagliksiz olarak nitelendirmektir. Turkiye’de ve
Tiurk takimlarina yonelik boyle bir ¢alismanin yapilmamis olmasi
arastirmanin  6zgiin  degerini  olusturmaktadir. Veriler, futbol
takimlarinin web sayfalarinda belirtilen sponsorluklar esas alinarak
12-26 Nisan 2022 tarihleri arasinda icerik analizi ile incelenmistir.
Calismanin sonucunda en fazla sponsorlugun gida sektériinde en az
sponsorlugun givenlik sektériinde yer aldigi gortlmistir. Elde
edilen diger bir sonug ise Spor Toto Super Lig takimlarina sponsor
markalarin ¢ogunlukla gri kategorisinde yer aldigi ardindan ise yesil
kategorisinde bulundugudur.
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Abstract

Sponsorship is a communication tool in progress in today’s world
where globalization and competition show an upward trend.
Sponsor brands provide benefits for the community and the brand
image through their sponsorship activities, while they make
contributions to the public relations goals of the corporation. As one
of the sponsorship types, sports sponsorship has also become more
prominent with the development of the media. In the literature,
there are many studies on sports sponsorship and sponsorship.
However, it is seen that there is no study that characterizes sports
sponsors as healthy and unhealthy in Turkey. The aim of this
research is to describe which brands that sponsor the football teams
in the Turkish Spor Toto Super League in the 2021-2022 season are
healthy and unhealthy. The original value of the research is that such
a study has not been conducted in Turkey and for Turkish football
teams. The data were content analyzed between April 12-26, 2022,
based on the sponsorships specified on the web pages of the football
teams. As a result of the study, it was seen that the sponsorship was
mostly the food sector, while the security sector received the least.
Another result was that the sponsor brands of Spor Toto Super
League teams were mostly in the gray category, and then in the
green category.

Keywords: Sponsorship, Sports Sponsorship, Spor Toto Super
League, Content Analysis.
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Girig
Sponsorluk, glinimiz diinyasinda
ekonomik destek boyutundan imaj

gelistirme, marka bilinirligi saglama, marka
kimligini  glglendirme amaglarini  da
kapsayan gorsel anlam boyutuna gecmistir.
Markalar, bireylere ve etkinliklere sponsor
olarak ekonomik destek ve rekabet
diinyasinda micadele edebilecek avantaji
sunmaktadir.  Sponsorluk  uygulamasi,
ekonomik destegin yani sira uzun vadede
sponsor markay! da egitim, spor, kiltlir-
sanat agisindan nitelikli ve toplum faydasi
gozeten bir marka konumuna ulastirmayi
hedeflemektedir.

Markalar, sponsorluk faaliyetlerini
tasarlarken sadece kendi alanlarina yonelik
olma kosuluyla hareket etmemekte, ayni
zamanda farkli bircok alanda sponsorluk
faaliyeti  gerceklestirebilmektedir.  Bu
bakimdan ¢ok genis bir yelpazeye sahip
olan sponsorluk uygulamalarinin egitim,
kiiltiir-sanat, spor, cevre gibi alanlarda
yogunlastig goriilmektedir.

Halkla iliskiler uygulamasi olarak yonetim
amaglarinin yerine getirilmesinde onemli
bir yeri olan sponsorluk (Peltekoglu, 2004,
p. 363), bireylerin sirekli duyduklari ve
asina olduklari bir kavramdir. Dolayisiyla sik
stk gbz oninde bulunan ve 6nemli hale
gelen sponsorluk faaliyetleri bireylerin
dikkatini ¢cekerek marka taninirigina katki
saglamaktadir.

Calismada, 2021-2022 sezonu Spor Toto
Super Lig'de yer alan takimlarin web
sayfalarinda belirtilmis olan sponsorluklara
yonelik bir  arastirma yapilmistir.
Arastirmada Spor Toto Siper Lig'de yer
alan takimlarin sponsorluklarini  saglik
esasina gore ayristirmak ve takimlarin ne
denli saglikh ve sagliksiz sponsorluga sahip
oldugunu ortaya koymak amaclanmistir.
Arastirma  slrecinde nitel arastirma
yontemi olan igerik analizi kullanilmis ve
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veriler 12-26 Nisan 2022 tarihleri arasinda
toplanmustir.

1. Sponsorluk

Sponsorluk, gegmisten beri farkl ifadelerle
tanimlanan bir kavram olarak ginimize
kadar gelmistir. Tarihsel siireg igerisinde ilk
sponsorluk, kraliyet soyundan gelenlerin ya
da soylu ailelerin toplum nezdinde 6nemli
bir Gne sahip olduklarinin benimsetilmesi
disinda, baska bir hedefleri olmadan
etkinlige  destek  olmalari  seklinde
gerceklesmektedir (Wood, 1992, p. 87).
Sponsorlugun  pazarlama promosyonu
olarak nitelendirildigi 1950’li yillarda ise ilk
kez baskan Dwight D. Eisenhower
tarafindan Mutual of Omaha ve Union
Oil’den Cumhurbaskanligi Fiziksel Uygunluk
Programi’na (Presidential Physical Fitness
Program) sponsor olmasi istenmistir
(Cornwell, 1995, p. 13). Bu gibi belirleyici
adimlar sponsorlugun gelismesine 6n ayak
olmustur.

Sponsorluk kavrami alanyazinda farkl
bircok sekilde tanimlanmaktadir.
Sponsorluk, kuruluslarin bir etkinlik ya da
faaliyete para, ekipman gibi kaynaklarin
saglanmasi (Sandler & Shani, 1989, p. 10);
sponsor ile sponsorlugu tasiyan arasindaki
bir antlasma (Canoz & Candz, 2020, p. 167);
baskasi icin maddi destek olmak, ihtiyaci
olan urind ve hizmeti markaya saglamak
(Yelken & Ak, 2018, p. 282); diger iletisim
mecralarinin yaninda kurumun hedeflerine
cevap verebilecek bir iletisim araci (Parker,
1991, p. 22); fon ve kaynak saglayici ile
reklam avantaji saglayacak bazi haklar ve
ortakliklar sunan bireysel etkinlik veya
organizasyon arasindaki is iliskisi (Renard &
Sitz, 2011, p. 121) olarak agiklanmaktadir.
Tanimlardan da gorildigu Uzere
sponsorluk ayni sosyal sorumluluk, reklam
gibi kurumun hedeflerine hizmet edecek
sekilde olusturulmaktadir. Bu nedenle
sponsorlugun bir halkla iliskiler araci
oldugu unutulmamali, bir lutuf veya iyilik



olarak degerlendirilmemelidir (Aktas, 2011,
p. 222; Ulu & Demir, 2011, p. 94). Bu izah
ile sponsorlugun uzun vadede kurulus

amaglarini gerceklestirmeye  yonelik
iletisim c¢alismalari  olarak tanimlamak
muUmkindir.  Cunkl higbir kurulug, ismi

gizli olarak veya iyilik adi altinda bagka bir
markaya ya da etkinlige maddi destekte
bulunmamaktadir.

Sponsorluk, kiiresel dilinya dlizeninde
giderek daha da ¢ok 6nem kazanmistir.
Alkol ve titilin Grlnlerine yonelik kisitlama,
bireylerin bos zamanlarinin ¢ogalmasi ve
geleneksel medyada reklam {cretlerinin
artmasi gibi nedenler sponsorluga olan
ilgiyi artirmistir (Goksel, 2010, p. 131). Bu
yizden gecmisten itibaren sponsorluk
amagclari kurulusun amaclari ile biitlinlesik
olarak degisim gdstermistir. imaj gelistirme
veya yaratici kurumsal imaji gliclendirme,
adindan s6z ettirebilme, toplumsal fayda
ilkesini benimsetme ya da hedef kitle ile
glicli baglarin olusturulmasi icin
sponsorluk faaliyetleri tercih edilmektedir
(Aydede, 2002, p. 169; Mihalik, 1984, p.
23). Dolayisiyla ¢esitli amaclar igin
planlanan sponsorluk uygulamalari,
kurumun veya markanin gelismesine fayda
saglayacak sekilde  tasarlanmaktadir.
Sponsorluk, hizmet ettigi amaglarin
yaninda markalarin pozitif algilamasina
imkan saglayarak ulkelerin imajlarini da
gelistirmektedir (Nebenzahl & Jaffe, 1991,
p. 224). Bu duruma en uygun ornek Tirk
Hava Yollari (THY) verilebilir.

Halkla iliskiler,  reklam, pazarlama
amaglarinin gergeklestiriimesine yonelik
yapilan sponsorluk faaliyetleri (Karadeniz,
2009, p. 65), cesit olarak birgok alt basliga
ayrilsa da temel olarak 7 sekilde
incelenebilmektedir. Bunlar; spor
sponsorlugu, kiltlir ve sanat sponsorlugu,
cevre sponsorlugu, sosyal sponsorluk,
macera-seyahat sponsorlugu, yayin
sponsorlugu ve etkinlik sponsorlugudur
(Aktas, 2011, p. 233; Canoz & Candz, 2020,
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p. 174; Goksel, 2010, p. 130; Meerabeau et
al., 1991, p. 39; Peltekoglu, 2004, p. 294).

2. Spor Sponsorlugu

Spor sponsorlugu; spor takimlarini,
sporculari ve etkinlikleri kapsadigi igin daha
¢ok glindeme gelmekte ve bu da
sponsorluk tlrtnun bilinirligi artirmaktadir.
2009 vyilinda spor, c¢evre, egitim gibi
sponsorluk harcamalarinin hepsi Amerikan
dolari cinsinden toplamda %34’lik bir paya
sahipken, 2018 yilinda bu oranda %44’lik
bir artis olmustur (Statista, 2022). Diinya
genelinde sponsorluk faaliyetlerine
harcanan paranin %67’sinin spor
sponsorluguna yonelik oldugu
belirtiimektedir (Aktas, 2011, p. 234).
Genglik ve Spor Bakanhgi verilerine gore,
Tirkiye’de 2001 yilinda sponsorluk bedeli

257.735,66% iken, 2021 yilinda
200.750.655,5586  olmustur  (Sponsor,
2022). Spor sponsorlugu sadece

etkinliklerle sinirli olmayip ayni zamanda
televizyon yayin ve takim sponsorluklarini
da kapsamaktadir (Parker, 1991, p. 28). Bu
aciklama ile spora ve spor sponsorluguna
verilen degerin kilicimsenmeyecek bir
boyutta oldugu ve spor sponsorlugunun
giderek 6nem kazandigi da anlasiilmaktadir.

Spor sponsorlugu diger sponsorluklar gibi

takimlarin, sporcularin veya sponsor
olunan etkinligin  rekabet imkanini
gelistirmektedir. Olimpiyat oyunlarinin,

motor yarismalarinin, golf turnuvalarinin,
tenis veya binicilik turnuvalarinin sponsor
destekleri olmadan gerceklesmeleri
mimkin olmamaktadir (Mason, 2005, p.
33; Okay, 1998, p. 78). Buna, FC Bayern
Minchen ve Opel spor sponsorlugu 6rnek
gosterilebilir. Almanlarin %70’inin,
Fransizlarin %20’sinin, ispanyollarin
%19’unun ve ingilizlerin %9’unun Opel’in o
donemde Bayern Miinchen  Futbol
KulGbl’niin sponsoru oldugunu bildikleri
ortaya konulmustur (Chadwick & Thwaites,
2004, p. 41). Bu durum da, spor



sponsorlugunun hem sponsor hem de
sponsorlugu tasiyan marka icin avantaj
sagladigini ortaya koymaktadir.

Spor sponsorlugu  kapsaminda  spor
faaliyetlerinden s6z etmek siirecin daha iyi
anlasilmasina hizmet edecektir. Gegmisten
glinimize insanlari kendisine baglayan
spor faaliyetleri tenis, futbol, voleybol,
basketbol vb. bircok bransa ayrilmaktadir.
Sosyal ve kiltirel faaliyetler gibi spor
faaliyetleri de bireylerin ait olma
duygusuna seslenmektedir. Bu nedenle
spor faaliyetleri bireyler icin takip edilmesi,

desteklenmesi ve  bos  zamanlarin
gecirilmesi icin uygun aktivite alanina
girmektedir.

Futbolun 6nemli goriilmesi ¢ok uzun yillar
boyunca karsi karsiya kalinmasi ile
aciklanabilir. Futbolun gecmisinin resmi
olarak 1900°1i yillara uzandigi
belirtiimektedir. Eski zamanlarda futbol,
kitle toplumunun birlikteligini saglayan,
kitlelere amacg veren bir etkinlik olarak
degerlendirilmistir. Ayni sekilde
stadyumlar, kitlelerin kendilerini adadiklari
bir mabet olarak algilanmistir (Huizinga,
2006, p. 75). Dolayisiyla futbol, bireysel
olarak insanlarin  kimliklerini  ortaya
koyabilecekleri bir etkinlik alani, toplumsal
olarak da kitlelerin iletisim araci olarak
konumlandirilabilir. Futbol bir spor bransi
olmaktan oteye giderek, dogrudan sporun
genel bir karsihg olarak bireylerin
zihinlerinde yer edinmektedir (Ontiirk et
al., 2019, p. 3). Diger bir ifadeyle, spor
kanallarinda oncelik futbola verilerken
diger spor dallari, futbol yayinindan sonra
yer bulmaktadir.

Futbol kavrami, ingilizce  Football
ifadesinden Tirkceye kazandirilmis bir
isimdir. Tark Dil Kurumu’na gore, “topu,
kafa veya ayak vuruslari ile karsi kaleye
sokma kuralina dayanan ve on birer kisilik
iki takim arasinda oynanan top oyunu, ayak
topu” seklinde tanimlanmaktadir (Turk Dil
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Kurumu, 2022). Resmi futbol oyununun
gerceklestirilmesi icin her Ulkede bir lig
bulunmaktadir. Turkiye’de Super Lig,
ispanya’da La Liga, ingiltere’de Premier Lig
bunlardan bazilaridir. Tirkiye’'de
Galatasaray, Ispanya’da Real Madrid ve
ingiltere’de Manchester United liglerde yer
alan kokli ge¢mise sahip takimlara 6rnek
gosterilebilir.

Liglerde yer alan takimlar oynanan,
kazanilan maglarla ve taraftarlarin takima
destekleriyle ayakta kalmaktadir.
Takimlarin ayni markalar gibi adindan so6z
ettirmeye ve ekonomik olarak rekabet
edebilecek glice ihtiyact vardir. Bu
bakimdan sponsorluk, liglerdeki takimlara
hem maddi hem de manevi olarak destek
saglamaktadir. Galatasaray Futbol Takimi,
Sampiyonlar Ligi'nde (The Champions
League) oynadigi donemde Tirk Hava
Yollari (Turkish Airlines) takimin sponsoru
olmustur. Bu durum, Galatasaray Futbol
Takimi’'na hem maddi fayda saglamakta
hem de Tirk Hava Yollari’nin olumlu marka
imaji (kaliteli algisi) Galatasaray Futbol
Takimi’na yansimaktadir.

3. Spor Sponsorlugu Agisindan
Kurumsal Web Sayfalari

Futbol takimlari, spor faaliyetlerini
(antrenmanlari, kosulari vb.) hem sahada
taraftarlari 6niinde hem de sosyal mecralar
araciligiyla cevrimigi platformlarda
gerceklestirmektedir. Degisen ve gelisen
teknolojik sartlar sayesinde futbol takimlari
antrenmanlarini, transferlerini ya da
takimla ilgili olaylari sosyal mecralari
kullanarak taraftarlari ile paylasmaktadir.
Taraftarlarin kurdugu hayran kuliplerinin
(fan club) yani sira takimlarin da resmi
olarak olusturduklari ve kullandiklari
hesaplar mevcuttur. Bunlara Twitter ve
Instagram hesaplari, Facebook sayfalari,
kurumsal web sayfalari 6rnek goésterilebilir.



Kimlikler, nasil ki bireylerin varhgini
gosterdigi ve onlar tanittigl gibi, takimlar
da (markalar da) kimliklerini web sayfalari
ile ortaya koymaktadir. Web sayfalari,
takima (markaya) ait bilgilerin yer aldigi,
insanlara veya taraftarlara belli konular
hakkinda bilgi edinme olanag sundugu,
sponsorluklarin, yeniliklerin yer aldigi,
markalarin  (takimlarin) halkla iliskiler
amaglarina ulagmasinda fayda saglayan
onemli platformlardir (Kent & Taylor, 1998,
p. 322). Kurumsal web sayfalari hem basin
biltenleri ile takim (marka) hakkindaki
bilgiyi dogrudan paylasarak diger haber
platformlari icin temel enformasyonu
saglamakta hem de takimlarin yaptiklar
sponsorluklar hakkinda bilgiler
icermektedir. Kurumsal web sayfalariyla
taraftarlar sponsorluklari tanimakta ve
onlar hakkinda bilgi edinebilmektedir.
Ayrica kurumsal web sayfalari,
takimlarin/markalarin  gerceklestirdikleri
antrenmanlari, organizasyonlari ya da
etkinlikleri nasil sunduklarini, hangi baslikla
web sayfasinda yer verdiklerini hedef
kitlelere  duyurarak bu calismalara
atfettikleri degeri de ortaya koymaktadir
(Silsipur & Kocabas, 2021, p. 17).
Dolayisiyla kurumsal web sayfalarinin ana
sayfasinda futbol takimlarina sponsor olan

markalar veya kuruluglarin belirtildigi
gorilmektedir. Bu sayede taraftarlarin
onemsedigi takimlari, hangi markalarin

destekledigini bilmesi sponsor marka igin
de bilinirlik konusunda fayda
saglamaktadir.

Sponsorluklar hakkinda en detayh bilgiye

yine  kurumlarin  web  sayfalarinda
ulasilmaktadir. Facebook, Twitter,
Instagram  gibi  sosyal mecralarda

organizasyon oldugunda veya gelisme
dogrultusunda sponsorluklara yer
verilirken (haber boyutunda), kurumsal
web sayfalarinda sponsorluk siireci devam
ettigi miiddetce isim ya da logo olarak
(gorsel/amblem) yer almaktadir.
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4. Literatiirde Yer Alan Bazi Onemli
Calismalar ve Bulgulari

Spor sponsorluguna ve sponsorluga yonelik
literatlirde cesitli calismalar mevcuttur.
Calismanin bu boliminde spor
sponsorlugu hakkinda gergeklestirilmis
arastirmalara yer verilmistir.

Farrelly, Quester ve Burton (1997),
arastirmalarinda spor sponsorlugunun
pazarlama islevine entegre edilmesini iki
farkh Glkeyi (Kuzey Amerika ve Avustralya)
karsilastirarak ortaya koymustur. Farrelly
ve arkadaslarina gore Kuzey Amerika’nin,
Avustralya’dan daha olgun (mature) bir
pazara sahip oldugu varsayilmaktadir.
Dolayisiyla sponsorluk uygulamalariyla ilgili
daha yiiksek bir yonetim planlamasina ve
daha bliyik entegrasyon derecesine dontip

donismeyecegi arastirmada
incelemislerdir. Derinlemesine gorisme
teknigiyle Kuzey Amerika’da 3,

Avustralya’da 2 sponsor sirketle goriisme
yapilmis ve bu sayede bir anket
gelistirilmistir. Anket formu, Avustralya ve
Kuzey Amerika firmalarina esit olacak
sekilde toplamda 400 tane génderilmistir.
Arastirma, Avustralya’dan 80 ve Kuzey

Amerika’dan ise 36 sirketle
gerceklestirilmistir. Arastirma sonucunda
kurumsal dizeyde, Kuzey Amerika

firmalarinin sponsorlugu iletisim odakli bir
aragtan ziyade, stratejik bir ara¢ olarak

gordigi belirtilirken; Avustralya
firmalarinin ~ sponsorlugu  bu sekilde
degerlendirmelerinin oldukga disik

oldugu ortaya konulmustur. Kuzey Amerika
firmalarinin sponsorlugu, iletisimin diger
unsurlariyla bitinlestirilebilmesi igin daha
fazla gcaba sarf ettigi dolayisiyla Sidney 2000
Olimpiyat Oyunlari blyukluglindeki
uluslararasi  bir  etkinligi  kapsayan
sponsorluk faaliyetlerinin daha g¢ok firsatlar
saglayacagi belirtilmistir. Ancak Avustralya
firmalari icin boyle bir bitlinlesmenin
henliz s6z konusu olmadigi ifade edilmistir.



Avustralya ve Kuzey Amerika firmalari
arasinda sponsorluk yonetimi
onceliklerinin farkli oldugunu belirtilmistir.

Cobbs (2011), hem sponsor kurulusun hem
de sponsor olunan kurulusun bakis agisini
incelemistir. Calismada enddistriyel spor
pazarlamasini  ag  kavramsallastirmasi
(sosyogram) araciyla sponsorlugun
tartisma alanini genisletmeyi amaglamistir.
Arastirmasi i¢in Williams ve Toro Rosso
Formula 1 yans takimlarini belirlemistir.
Galismada  nitel arastirma  yontemi
belirlenmis ve igerik analizi teknigi
kullanilmistir. Ayrica veriler birgok farkli ag
Olgimu ile analiz edilmistir. Arastirmada
cevaplanmasi hedeflenen sorulardan biri,
ag analizinde sponsorluklarin genis aga
sahip olmasiyla dar bir alanda olmasinin
atfedilen degeri etkileyip etkilemedigidir.
Calismanin  sonucunda, dogrudan ag
baglantisi gerceklesene kadar bir degerin
ortaya cikmadigi yonindedir. Kurumsal
portfoy aglarindaki uyum, sermaye,
blyume gibi kavramlar araciligiyla iliskisel
hedefler degerlendirilerek alanda
ilerlemenin oldugu arastirmanin
sonucunda ortaya konulmustur.

Radicchi (2014), ulusal ve uluslararasi
sponsorluk baglantisi olan profesyonel
takimlara ve spor etkinliklerine yénelik bir
arastirma gergeklestirmistir. Arastirmanin
amacini, spor kuruluslarin ve sponsorlarin
rollerini ve  stratejik  davranislarini
belirlemek olusturmaktadir. Gliniim{iz spor
sponsorlugunun degisimi ve gelisimi ortaya
konulan ¢alismada, nitel arastirma yontemi
kullanilmis ve veriler gozlem yoluyla elde
edilmistir. Ayrica ikincil veriler ve ¢evrim ici

bilgi kaynaklari kullanilmis. Calismada,
cesiti  spor  dallarinda  sponsorluk
anlasmalarinda yer alan kilit kisilerle
(yonetici) gorisme yapilmistir.
Arastirmanin sonucunda spor

sponsorluklarinin (antlasmalarinin) oldukca
cesitli roller Ustlendigi ortaya konulmustur.
Bu rollere 6rnek olarak teknoloji, finansal
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kaynaklar, takas islemleri, is birlikleri,
stratejik ittifaklar ve konsorsiyumlar
gosterilmistir. Ayrica spor sponsorluklari
(ortakliklari)  uygulanarak kiiresel bir
etkinin kazanilacagi arastirmanin
sonucunda belirtilmigtir.

Tekin ve Eroglu Eskicioglu (2015), Tirk
Hava Yollari A.0.'nun spor
sponsorlugundaki amaclari ve sponsor
tercihlerini ele alarak Turkiye Basketbol
Federasyonu’nun vyapilan sponsorluktan
nasil  etkilendigini  ortaya  koymayi
amaclamistir. Calismada nitel arastirma
yontemi kullanilmig ve yari yapilandiriimis
gorisme teknigi ile dokiiman analizi tercih
edilmistir. Turk Hava Yollari A.O.'yu
temsilen 3 uzman, Tirkiye Basketbol
Federasyonu’'nu temsilen 2 uzman ile
gorlsilmustilir. Arastirma sonucunda, Turk
Hava Yollari A.O.'nun spor sponsorlugunu
pazarlama amaci ile gerceklestirdigi ve
sponsorluk tercihlerinde stratejik
davrandigi ortaya konulmustur. Bu
faaliyetlerin beklenen etkiyi sagladigi ayrica
belirtilmistir. Diger bir sonug ise Tirkiye
Basketbol Federasyonu’nun Tirk Hava
Yollari A.O. ile sponsorluk anlasmasinin
karsihikli  faydanin yani sira  kurumsal
stratejisi oldugu ve iletisim faaliyetlerinde
beklenen etkiyi sagladigidir.

Ko, Chang, Park ve Herbst (2017), spor
etkinligi tlrlerinde moderator rolini ve
tiketici tutumlarini  etkileyen sponsor
Ozelliklerini belirlemek amaciyla ¢alisma
gerceklestirmislerdir.  Calismada  spor
etkinligi tdrleri, kar amaci gliden ve kar
amaci gltmeyen olarak siniflandiriimistir.
Kolej spor etkinliklerinden 303 katilimci ve
FIFA Diinya Kupasi’ndan 202 katilimci ile
toplam 505 katilimcidan anket yoluyla veri
toplanmistir. Arastirma sonucunda, her iki
etkinlikte sponsorlarin 6ne c¢ikmasinda
tiketici tutumunun 6nemli bir payi oldugu
belirtilmistir. Kolej veya kar glitmeyen spor
etkinliklerinde sponsorluklarin samimiyeti
tiketiciler acisindan 6nemli gorilmustir.



Sponsor ile sponsor etkinligi arasindaki
algilanan uyum, her iki etkinlikteki tiketici
icin sponsora yonelik tutum acisindan
onemsiz bulunmustur. Ayrica pazarda
(market) sponsorun algilanan 6nemi,
tuketicilerin sponsora karsi tutumlar ile
pozitif iliskili oldugu ortaya konulmustur.

Sartori, Stoneham ve Edmunds (2018),
¢alismalarinda sponsorluklari saghkh ve
sagliksiz olarak kategorilestirmeyi
hedeflemislerdir. Bunun icin Avustralya
Futbol Ligi’'ndeki takimlarin web sayfalarini
inceleyerek takim formalarindaki
sponsorluklart  saghkh  ve  sagliksiz
sponsorluk olarak nitelendirerek renklere
gore kodlamislardir. Kirmizi rengi zararli,
yesil rengi faydali olarak belirlemistir.
Amber olarak nitelendirilen sari rengi ise
icerisinde hem zararli hem de faydali besin
degeri  oldugu  belirtilen  markalar
kapsamaktadir. Restoran, sigorta gibi
hizmetleri de diger olarak belirlemistir.
Arastirma 18 takim Uzerinden
gerceklestirilmis ve calisma sonucunda 12
takimin vyesil, diger bir ifade ile saglikl
sponsorluklara sahip oldugu belirtilmistir.

Gul ve Onay (2021), arastirmalarinda futbol

kulGplerinin  sponsorlugunu ele alarak
sponsorluk tlrlerinin  kurumlarca nasil
degerlendirildigini ortaya koymayi

amagclamiglardir. Arastirmada ikincil veri

kaynaklari incelenerek betimsel analiz
teknigi kullanilmistir. Arastirma
sonucunda, spor sponsorlugunun
hayirseverlik olarak algilanmadigi
belirtilmistir. Futbol kullplerinin,
sponsorluk faaliyetleriyle kurumun

geleneksel ve dijital mecralarda daha az
maliyetle hedeflerini gerceklestirebildigini
ve ciddi sayida taraftarin sempatisini
kazandiklari belirtilmistir. Calismada
pazarlama, halkla iliskiler ve reklam gibi
geleneksel sponsorluk amaglarinin yani sira
modernlesme ile kulip vatandaslgi,
organizasyon katilim etkisi gibi boyutlari da
ortaya konulmustur.
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Literatlir taramasi sonucunda sponsorluk
ve spor sponsorlugu hakkinda bircok
¢alismanin var oldugu goérilmugstir. Ancak
Tlrkiye Spor Toto Siper Lig’'inde yer alan
takimlarin  sponsorluklarini  saghkl ve
sagliksiz olarak inceleyen bir ¢alismaya
rastlanilmamistir. Bu sebeple arastirmanin
amaci, Spor Toto Siper Lig’de yer alan 20
takiminin sponsorluklarinin
kategorilestirilmesi seklinde belirlenmistir.
Bu da c¢alismanin  06zgln  degerini
olusturmaktadir. Arastirma ile alanyazina
katki saglamasi hedeflenmistir.

5.Yontem

Calisma, sponsorluk cesitlerinden olan spor
sponsorlugu cercevesinde ele alinmistir. Bu
sebeple spor bransi olarak futbol secilmis
ve Tirkiye Futbol Ligi esas alinmistir.
Arastirma sirecinde futbol takimlarinin
kurumsal web sayfalarindan sponsorluklari
arastirilacagi icin nitel arastirma
yonteminin kullanilmasi uygun gorilmius ve
veriler icerik analizi teknigi ile 12-26 Nisan
2022 tarihleri arasinda incelenmistir.
Arastirmanin evrenini futbol takimlari,
orneklemini ise 2022 yili Spor Toto Sliper
Lig’'inde yer alan 20 takim olusturmaktadir.
Calismada, futbol takimlarinin
sponsorluklari belli kategorilerde
toplanarak sponsor markalarin saghkl ve
sagliksiz ayrimini yapmak arastirmanin
birincil amacini olusturmaktadir.

Arastirmada, Spor Toto Sliper Lig'de
bulunan  takimlarin  kurumsal  web
sayfalarinda yer alan sponsorluklar esas
alinmis ve kategorize edilmistir. Tim
takimlarin  web sayfalarina erisilerek
sponsorluklari belirlenmis ve web sayfalari
Tablo 1'de gosterilmistir.



Tablo 1. Futbol Takimlari* ve Web Sayfalari

Takimlar Kurumsal Web Sayfasi Takimlar Kurumsal Web Sayfasi

Adan_a https://www.adanademirspor.org.tr/ | Gaziantep FK https://www.gaziantepfk.org/
Demirspor ' ) e ' ' '

Altay https://altay.org.tr/ Goztepe https://www.goztepe.org.tr/
Atakas ) . . .

Hatayspor https://hatayspor.org.tr/ Gzt Giresunspor https://www.giresunspor.com.tr/
Aytemiz . Ittifak Holding .

Alanyaspor https://www.alanyaspor.org.tr/ Konyaspor https://www.konyaspor.org.tr/
Besiktas https://bjk.com.tr/tr Kasimpasa http://www.kasimpasa.com.tr/
Caykur Rizespor | https://www.caykurrizespor.org.tr/ | Medipol Basaksehir FK | https://ibfk.com.tr/

Demir Grup _ . Oznur Kablo _ ,

Sivasspor https://www.sivasspor.org.tr/ Yeni Malatyaspor https://www.yenimalatyaspor.org.tr
Fenerbahge https://www.fenerbahce.org/ Trabzonspor https://www.trabzonspor.org.tr/tr
Fraport TAV . Vavacars Fatih .

Antalyaspor https://www.antalyaspor.com.tr/tr Karagiimriik https://www.karagumruk.com/#

Galatasaray

https://www.galatasaray.org/

Yukatel Kayserispor

https://kayserispor.org.tr/

*Futbol takimlari alfabetik siraya gore yazilmistir.
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icerik . analizi, verilerin  (metinlerin,
kayitlarin).  kategorize  edilmesini ve
derinlemesine incelenmesini saglayan bir
arastirma teknigidir (Coskun et al., 2015, p.
324). Dolayisiyla birden fazla sponsorlugun
saglikli ve sagliksiz olarak ayristiriimasinda
icerik analizinin  kullanilmasi  elverisli
gorilmektedir. icerik analizi, iletilerin belli
yapilarini sistematik ve nesnel sekilde
ortaya koyan bir tekniktir (Holsti, 1969, p.
3). Bu durum belli bir kodlama gizelgesi ile
veri toplamayi gerektirmekte olup, objektif
veri elde etmeye de fayda saglamaktadir.
Toplanan veriler SPSS programi kullanilarak
analiz edilmistir.

Calismada saghkh veya sagliksiz
sponsorluklara yonelik belirli renklerle
kodlanan sponsorluk renk kodlama cetveli,
Sartori, Stoneham ve Edmunds’un (2018)
calismasindan ornek alinarak
olusturulmustur.

Tablo 2. Saglikh ve Sagliksiz Sponsorluk Renk
Kodlama Cetveli

Kirmizi Sari Yesil Gri

Beyaz un, | %50'de | Doymus | Kafe ve
trans nfazla |vyag, restoranlar
yaglar, doymus | seker ya | (yiyecekleri
cesitli yag, da tuz hakkinda bilgi
katki seker orani edinilemeyenle
maddeler | veya tuz | disik ve | r)

i bulunan | bakimin | lif orani

hizli dan orta | yiksek

servis dizeyde | Grinlerin

(fast ve lif %50’den

food) orani fazlasina

restoranl |dlsuk, [sahip

ar, seker | ancak yiyecek

ya datuz |besinsel | ve icecek

orani fayda reticiler

ylksek ve | saglaya |i

lif orani n gida niteleme

dusuk, ve ktedir.

asit orani | icecek

yiksek lreticile

Uranlerin | rini

%50’den | nitelend

fazlasina
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sahip irmekte
yiyecek | dir.
ve icecek
Ureticileri
ni
niteleme
ktedir.
Kumar ve | Diger Saghkl Sigorta, araba
bahis hizmetl [yasami [veya banka
sirketleri |eride konseptl
niiceren |saglaya |[erinde
markalar | n kumar [ aktif
niteleme |sirketler | olarak
ktedir. ini destekle
nitelem |[yen
ektedir. | sirketleri

niteleme

ktedir.
Alkollt Cevrimigi
ariinleri (online) hizmet
kapsayan veren markalar
sirketler

Turkiye'de boyle bir calismanin yapilmamis
olmasi ve Turk takimlarina yonelik bu tarz
bir aragtirmanin var olmamasi arastirmanin
0zglin degerini ortaya koymaktadir.
Arastirma kapsaminda spor branslarindan
biri olan futbol incelenmis, diger spor
branslari ¢alismanin disinda tutulmustur.
Bu da arastirmanin kisitlihgini
olusturmaktadir. Veri toplama siireciyle
elde edilen bilgiler dogrultusunda su
sorulara cevap aranmistir:

Arastirma sorusu 1. Spor Toto Super
Lig’deki takimlara sponsor olan markalar
hangi sektérde daha fazladir?

Arastirma sorusu 2. Spor Toto Super
Lig’deki takimlara sponsor olan markalarin
sektordeki renk dagilimi nasildir?

Arastirma sorusu 3. Spor Toto Super
Lig'deki takimlara sponsor olan markalar
sponsorluk renklerine gére hangi sektérde
faaliyet gostermektedirler?

Arastirma sorusu 4. Spor Toto Super
Lig'deki takimlarin  renklerine  gore
sponsorluklari nasildir?



Aragtirma sorusu 5. Kirmizi renkle
nitelendirilen sponsorluk kategorisi hangi
takimin daha fazladir?

Arastirma  sorusu 6. Yesil renkle
nitelendirilen sponsorluk kategorisi hangi
takimin daha fazladir?

Arastirma  sorusu 7. Sari  renkle
nitelendirilen sponsorluk kategorisi hangi
takimin daha fazladir?

Arastirma  sorusu 8. Gri  renkle
nitelendirilen sponsorluk kategorisi hangi
takimin daha fazladir?

5. Bulgular

Spor Toto Super Lig'de bulunan takim ve
sponsorluk dagilimi Tablo 3'te
gosterilmektedir.  Toplamda 20 futbol
takimi ve 307 tane sponsorluk mevcuttur.

Tablo 3. Spor Toto Siiper Lig’de Yer Alan Takimlarin
Sponsorluk Sayilari

Spor Toto Siiper Spor Toto Siiper Lig’deki

Lig’de Yer Alan Takimlarin Web

Takim Sayisi (2022) | Sayfalarinda Yer Alan
Toplam Sponsor Sayisi
(2022)

20 307

Spor Toto Stiper Lig’'de yer alan takimlarin
sponsorluklarina gore siralanmasi Tablo
4’te sunulmustur.

Tablo 4. Spor Toto Siiper Lig'deki Takimlara Gore
Sponsorluk Sayilari

Sponsor | Takim Sponsor | Takim

Sayisi Sayisi

36 Fenerbahge 12 Gaziantep
FK

28 Besiktas 12 GZT
Giresunspor

25 Galatasaray 10 Kasimpasa

24 Aytemiz 9 Altay

Alanyaspor
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23 Demir Grup | 9 Yukatel
Sivasspor Kayserispor
22 Medipol 8 Fraport TAV
Basaksehir Antalyaspor
18 Caykur 6 Adana
Rizespor Demir Spor
18 ittifak 5 Atakas
Holding Hatayspor
Konyaspor
17 Trabzonspor | 5 Oznur Kablo
Yeni
Malatya
16 Goztepe 4 VavaCars
Fatih
Karaglmriik

Tablo 4’te takimlar, sponsorlugu en fazla
olan takimdan sponsorlugu en az olan
takima dogru siralanmistir. Elde edilen
bulgulara gore en fazla sponsorluga sahip
takim Fenerbahce (36) iken, en az
sponsorluga sahip Karagimrik Futbol
Takimi (4)'dir. ikinci olarak Besiktas (28),
ardindan Galatasaray (25), Alanyaspor (24)
ve Sivasspor (23) futbol takimlari
gelmektedir. Elde edilen verilere gore,
Rizespor ve Konyaspor'un (18), Gaziantep
ve Giresunspor'un (12), Altay ve
Kayserispor'un (9), Hatayspor ve Yeni
Malatya’nin (5) ayni sayida sponsorluga
sahip oldugu goérilmektedir. icerik analizi
ile elde edilen bulgularla futbol kullplerine
sponsor olan markalarin sektérlere gore
dagilimi Tablo 5’te gosterilmektedir.



Tablo 5. Spor Toto Siper Lig'deki Futbol Kullplerine Sponsor Olan Markalarin Sektérlere Gore Dagihmi

Sektorler Sayi (n) Yiizde (%) Sektérler Sayi (n) Yiizde (%)
Gida 40 13 Otomotiv 9 2,9
Enerji 29 9,4 Turizm 9 2,9
Tekstil 27 8,8 Arag Kiralama 7 2,3
Finans 25 8,1 Bilisim 6 2,0
E-Borsa/Sanal Market 24 7,8 Temizlik 5 1,6
Ulasim 24 7,8 Kamu 4 1,3
Spor 21 6,8 Bahis 3 1,0
insaat 20 6,5 Egitim 3 1,0
Saghk 20 6,5 Eglence 3 1,0
Beyaz Esya/Mobilya 15 4,9 Guvenlik 2 0,7
Medya 11 3,6 Toplam 307 (f) 100
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Tabloda gorildigi tizere, Spor Toto Siiper
Lig’deki takimlarin sponsorluklarinin sektor
acisindan dagilimi 21 bashk altinda
toplanmistir. Bu basliklar; arag¢ kiralama,
bahis, beyaz esya/mobilya, bilisim, e-
borsa/sanal market, egitim, eglence, eneriji,
finans, gida, glivenlik, insaat, kamu, medya,
otomotiv, saglik, spor, tekstil, temizlik,
turizm ve ulagimdir. En fazla sponsorluk
%13’lik (40) oranla gida sektoriinden elde
edilmektedir. Sponsorluga en az etki ise
%0,7’lik (2) oranla giivenlik sektoriine ait
markalara aittir. Spor Toto Stper Lig'de;
gida sektoriine %13 (40), enerji sektoriine
%9,4 (29), tekstil sektériine %8,8 (27) ve
finans %8,1 (25) sektorine ait markalar
cogunluktadir. Ardindan e-borsa/sanal
market sektorine %7,8 (24), ulasim
sektoriine %7,8 (24), spor sektoriine %6,8
(21), insaat sektoriine %6,5 (20) ve saglik
sektoriine  %6,5 (20) ait markalar
gelmektedir. Sektor dagiliminin daha az
yogunluk olusturdugu alanlari ise beyaz
esya/mobilya %4,9 (15) ve medya %3,6 (11)
sektorudir. Bulgulara gore, temizlik (%1,6),
kamu (%1,3), bahis (%1,0), egitim (%1,0),
eglence (%1,0) ve glvenlik (%0,7)
sektorlerinin  sponsorluk  dagiliminda
kapladigi oran (%6,5) saglik sektoriinin tek
basina kapladigi alana denk diismektedir.

2022 yihnin sponsorluk dagilimina gore,
otomotiv sektoéri %2,9 oraninda, bahis
sektori %1,0 oraninda takimlara
sponsorluk saglamaktadir. Ayrica spor
kulliplerine sponsor olan sektorlerden biri
de egitim (%1,0) alanidir. Verilere gore,
teknolojinin  gelismesi ve kiresellesen
markalar ile e borsa/sanal market, bilisim
gibi sektorlerin de sponsorluklarda yer
aldigi goriilmektedir.
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Tablo 6. Spor Toto Siiper Lig’deki Futbol Kuliiplerine Sponsor Olarak One Cikan Sektérler ve Markalar

Sektor

Marka

Aksa
Jeneratér

HDI Sigorta

Tiirk Hava
Yollari

Spor Toto

Bitexen

Acibadem

Enerji

%31

Finans

%28

Ulasim

%25

Saglik

%35

Spor

%38

E-Borsa/Sanal Market

%29
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Tablo 6’da sektorlere gbére One ¢ikan
markalara yer verilmistir. Diger bir ifade ile
sektor dagiliminda birden fazla takima
sponsor olan markalar igin ayri bir tablo
olusturulmustur. Tabloda belirtildigi gibi

enerji sektorinde Aksa Jeneratdr (9)
markasi toplamin %31’ini olusturmaktadir.
HDI Sigorta (7) tek basina finans
sektorinin %28’lik bir dilimini

kaplamaktadir. Tiirk Hava Yollari (6) ulagim
sektorliiniin %25’ini, Acibadem (7) saglik
sektoriiniin %35’ini olusturan dilimde yer
almaktadir. Spor Toto (8), spor sektoriinde
%38'lik, e- borsa/sanal market sektérinde
ise Bitexen (7) markasi %29’luk orana
sahiptir. Bu dogrultuda Aksa Jenerator, HDI
Sigorta, Turk Hava Yollar, Spor Toto,
Bitexen ve Acibadem sponsor markalar

arasinda en c¢ok futbol takimlarina
sponsorluk  yapan  markalar olarak
gorilmektedir. Tablo 7'de  sponsor

markalarin renklere gore dagilimina yer
verilmistir.

Tablo 7. Sponsorluklarin Renklere Gore Dagilimi

Kategoriler n %

Kirmizi 18 5,9

Sari 22 7,2

Yesil 38 12,4

Gri 229 74,6

Toplam 307 100
Sponsor markalar, kodlama cetveli
acisindan analiz edilerek renk

kategorilerine gore dlizenlenmistir. Bu
dogrultuda toplam sponsorluklarin %5,9’u
(18) kirmizi kategorisinde yer almaktadir.
Sponsorluklarin %7,2’si sari kategorisinde,
%12,4'0 ise yesil kategorisinde
bulunmaktadir. Geri kalan sponsorluklarin
%74,6’s1 gri olarak nitelendirilen kategoride
yer aldigi elde edilen bulgularla ortaya
konulmustur. Renklere goére ayristirilan
sponsor markalarin sektor olarak dagilimi
ise ayrica gosterilmektedir.
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Grafik 1. Kirmizi Renginin Sektorlere Gore Dagilimi

Grafik 1'de gosterilen kirmizi kategorisi
toplamda 18 markadan olugmaktadir. Bu
sponsor markalarin ¢ogunlugunun gida
sektoriinde yer aldigl ortaya konulmustur.
Kirmizi ile renklendirilen pasta grafigi 3
farkli sektori icermektedir. Gida sektori 14
marka ile kirmizi kategorinin %77,8'ini
olusturmaktadir. Bahis sektorii 3 marka ile
%16,7'lik bir dilimi kaplarken, eglence
sektorii 1 markayla %5,6’lik bir orana
sahiptir.

Ayrica daire grafikleri yorumlanirken
grafiklerin, toplam sponsorluk sayisi esas
alinarak  olusturuldugu g6z oOninde
bulundurulmalidir. Daha detayli izah
edilirse, 5 farkli takima sponsor olan bir
takim, sponsor oldugu takim sayisi kadar
sayllmistir. Dolayisiyla sektorlerde ortaya
konulan degerler, hem cesitli markalar
hem de ayni markanin sayisal cogunlugunu
da icermektedir.

Grafik 2. Sari Renginin Sektorlere Gére Dagihimi

Grafik 2, sar kategoride bulunan sektor
dagilimini ortaya koymaktadir. Grafige gore



sari kategorisini 3 sektor olugturmaktadir.
Gida sektért 10 marka ile %45,5’lik bir yer
kaplamaktadir. Sart  kategori, kirmizi
kategoriden farkli olarak e-borsa/sanal
market sektort ile spor sektorlii yer
almaktadir. Spor sektori 8 marka ile %36,4
ve e-borsa/sanal market sektdrii 4 marka
ile %18,2'lik bir orana sahiptir.

Tariom
L

Raghk
w814

Grafik 3. Yesil Renginin Sektorlere Gore Dagilimi

Grafik 3’te yesil kategoride bulunan
sektorler gosterilmektedir. Gida sektori 16
marka ile %42,1, saghk sektori 20 marka ile
%52,6'lik bir yer kaplamaktadir. Turizm
sektori 2 marka ile %5,3’lik bir orana
sahiptir. Bulgulara gore gida sektord,
kirmizi, sari ve yesil kategorilerde vyer
almaktadir. Diger bir ifade ile kirmizi, yesil
ve sari kategorilerinin daire grafiklerinde
ortak sektor olarak gida gorilmektedir.

_ Faitim _ Medya
e-barsa- Tl“"m'il‘_‘ %48 _Temialik
%22
Eﬁ:";‘ ., Gitvenlik
Vel / %09
Kamn

%17

| Finans
/4 %109
| ‘ Insast
’ 48,7
Beyaz egya-
Amg Kiralama ""?IHIF
%l s

Eneni
WlL7
Tekstil

Bilgim
%26 Yl g

Grafik 4. Gri Renginin Sektorlere Gore Dagilimi
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Diger bir grafik, gri rengi ile nitelendirilen
kategoridir. Sponsor markalarin herhangi
bir sekilde saglikh veya sagliksiz olarak
degerlendiriimesinin  mumkiin  olmadigi
markalara ait sektor dagilimini ortaya
koymaktadir. Grafik 4’te goraldigi gibi gri
kategorisini 3’ten fazla sektor
olusturmaktadir. Spor sektorii 13 marka ile
gri  kategorisinde %5,7’lik bir dilim
kaplamaktadir. En fazla paya sahip olan
enerji sektoridir. 29 sponsor marka ile
%12,7’lik bir orana sahip olan eneriji
sektoriinin ardindan tekstil sektoru 27
(%11,8), finans sektori 25 (%10,9), ulasim
sektorid 24 (%10,5), insaat sektori ve e-
borsa/sanal market sektori 20 (%8,7)
marka ile yer almaktadir. Daire grafigini
olusturan diger sektorler ise eglence,
turizm, egitim, medya, temizlik, bilisim,
ara¢ kiralama ve otomotivdir. Renklerin
sektorlere gore dagilimini gosteren daire
grafiklerine gore en fazla sponsor marka gri
kategoride toplanmaktadir. Kirmizi, sari ve
yesil kategorilerinde 3’er sektor yer
almakta iken, gri kategoride 18 sektor yer
almaktadir. Ortaya konulan diger bir grafik
ise sektorlerin renklere gbre dagilimini
ortaya koymaktadir. Bu sayede sektorlerde
bulunan sponsor markalarin tamaminin tek
bir renk ile nitelendirilip nitelendirilmedigi
gosterilmistir.

B Kirmizi

Sari m Yesil ®Gri

Grafik 5. Sektorlerin Renklere Gore Dagilimi |

Grafik 5'te gorualdugli  lGzere spor
sektériinde  bulunan 21 markanin
%61,90'ik  dilimi  gri  kategorisinde

bulunurken, %38,10’luk bir orani sari
kategorisinde yer almaktadir. Dolayisiyla



Spor  Toto  Sliper Lig'deki spor
sponsorluklarinda  yesil ve  kirmizi
kategorilerinde yer alan markanin olmadigi
gorlilmektedir. Gida sektoriine ait 40
markanin %401 yesil kategoride yer alirken,
%35’i kirmizi kategoride bulunmaktadir.
Bahis sektoriinde bulunan tim markalar
kirmizi  kategoride yer almaktadir. E-
borsa/sanal market sektériinde markalarin
%16,7'si sari kategoride, %83,3'G gri
kategoride bulunmaktadir. Saghk
sektorinin 20 markasi da yesil kategoride
yer almaktadir. %77,8lik oranla turizm
sektoriinde bulunan markalarin ¢ogu gri
kategoride yer alirken, eglence sektoriinde
bulunan markalarin %66,7’si gri, %33,3’U
kirmizi kategoride bulunmaktadir.

R PR SN RS ) &
S ™ N A < &N
NN S N A R A Y
KET G Q\(\ 0\'5 Y v{b \i\q’ ’\fé;’\ Q>\\\ '\e@ 0‘0{0

Q:@\\ﬁ

Grafik 6. Sektorlerin Renklere Gére Dagilimi 1l

Grafik 6’da gosterilen sektorlerde yer alan
markalar ise gri kategoride bulunmaktadir.
Tekstil sektorinde bulunan 27 markanin ve
finans sektoriinde bulunan 25 markanin
hepsi gri kategoride yer almaktadir.
Dolayisiyla  bu  sektorlerde  bulunan
markalarin ya hepsi ya da ¢ogunlugu gri
kategoride oldugu icin ayri bir grafik olarak
ele alinmistir. Enerji, arag kiralama, medya,
beyaz esya/mobilya, bilisim, temizlik,
otomotiv, egitim, glvenlik, kamu
sektorlerinde bulunan markalar, insaat
sektoriine ait 20 marka ve wulasim
sektorline ait 24 markanin hepsi gri
kategoride yer almaktadir.

Spor Toto Super Lig’de yer alan 20 takimin
sponsorluk sayilarina goére siralandigl bir
tablo olusturulmustur. Bu tabloda her
takimin sponsor kategorilerine yoénelik
yluzdelik dilimleri bulunmaktadir. Tablo
8'de gorildigl Uzere Fenerbahge’nin
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sponsor markalarinin %8,3’Unu (36) kirmizi
kategorisi olusturmaktadir. %69,4’( ise gri
olarak  adlandirilan  kategoride  vyer
almaktadir. Besiktas’in 3 kategorisine
diisen sponsor marka orani %7,1 iken, gri
kategorisine %78,6'lik bir oran
dismektedir. Galatasaray’in
sponsorlugunun  %20’lik bir kismi sari
kategorisine, %60’lik bir kismi ise gri
kategorisine aittir.



Tablo 8. Futbol Takimlarina Ait Sponsorluklarin Renk Dagilimi

Sponsor Sponsorluk Renkleri
gaytsz Twgm Kirmizi (%) Sari (%) Yesil (%) Gri (%) Toplam (%)
36 Fenerbahge 8,3 11,1 11,1 69,4 100
28 Besiktas 7,1 7,1 7,1 78,6 100
25 Galatasaray 12 20 8 60 100
24 Alanyaspor 12,5 - 16,7 70,8 100
23 Sivasspor - 8,7 21,7 69,6 100
22 Basaksehir 4,5 4,5 9,1 81,8 100
18 Rizespor 5,6 5,6 5,6 83,3 100
18 Konyaspor 11,1 5,6 11,1 72,2 100
17 Trabzonspor 5,9 11,8 5,9 76,4 100
16 Goztepe - - 18,8 81,3 100
12 Gaziantep FK 8,3 - 16,7 75,0 100
12 Giresunspor - - - 100 100
10 Kasimpasa - 10 10 80 100
9 Altay - - 22,2 77,8 100
9 Kayserispor 11,1 11,1 22,2 55,6 100
8 Antalyaspor - - 12,5 87,5 100
6 Adana Demir - - 33,3 66,7 100
5 Hatayspor - - - 100 100
5 Yeni Malatya - 20 20 60 100
4 Karaglimrik - 25 25 50 100
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Her takimin sponsorluk sayisinin farkli
olmasi takimlari birbiriyle kiyaslamayi
midmkin  kilmamaktadir. Ancak kendi
iclerinde degerlendirildiginde su veriler
elde edilmektedir. Analiz kismina gri
kategori  dahil edilmedigi  takdirde
Fenerbahge’nin sponsorluklarinin
¢ogunlukla sari ve yesil kategorilerden
olustugu anlasilmaktadir. Besiktas'in tim
sektorlerine ait sponsorluklarinin  esit
oldugu, Galatasaray’a ait sponsorluklarin
ise sari kategoride daha fazla oldugu
gorilmektedir.

Alanyaspor ve Gaziantep FK'nin sari
kategoride bir sponsor marka
bulunmamaktadir. Goztepe, Altay,
Antalyaspor ve  Adana Demirspor
takimlarinda hem sari hem de kirmizi
kategorisi bos durumdadir. Sivasspor,
Kasimpasa, Yeni Malatya ve Karagimrik
takimlarinin ise kirmizi kategoride sponsor
marka yoktur. Hatayspor ve Giresunspor
takimlarinin ~ kirmizi, sart ve  yesil
kategorilerinde sponsor marka
bulunmamaktadir. Dolayisiyla iki takimin
sponsorluklarinin gri kategorisinden
olustugu belirlenmistir.

Rizespor ve Konyaspor kategori bazinda
karsilastirilmasi  sponsorluk sayilar esit
oldugu icin mimkindir. Bu durumda
Konyaspor’un sponsorluklarinda daha fazla
kirmizi kategoriye ait marka bulundugu
aciktir. Sari kategoride ise esit sayida
sponsorluga sahipken, yesil kategoride yine
Konyaspor’un Gstlinligu bulunmaktadir.

Elde edilen bulgulara gére Spor Toto Stper
Lig’de yer alan takimlarin sponsorluklarinin
yarisindan fazlasi gri kategoride vyer
almaktadir. Her takimin kendi sponsorluk
oranina gore gri kategoriden sonra
yogunlugun sari ve yesil kategorilerinde
oldugu tespit edilmistir.

Sonug
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Sponsorluk, gecmis yillardan itibaren var
olan ve 6nemini katlayarak yillar boyunca
gelismekte olan bir kavramdir. Farkli birgok
alanda gerceklestirilen sponsorluk
calismalari, kurumlarin hedeflerine yonelik
gerceklestirdikleri iletisim g¢alismalaridir.
Spor alanindan kiltir ve sanat alanina,
cevre alanindan saglik alanina kadar cok
genis bir yelpazeye sahip olan sponsorluk,
kurumlara yonelik olabilecegi gibi bireylere
veya etkinliklere de yonelik
gerceklestirilebilmektedir.

Sponsorluk ve spor sponsorluguna yonelik
gerceklestirilen arastirmalar alanyazinda
yer almaktadir. Calismada spor
sponsorlarinin saghkh ve saglksiz olarak
nitelendirilmesi esas alinmistir. Bu amag
dogrultusunda spor dallarindan futbol
tercih edilmis ve sponsorluk analizi
yapilmistir. Spor Toto Siiper Lig’de yer alan
kullplerin web sayfalarinda belirtilen
sponsorluklar, saghkh ve sagliksiz olma
kriterlerini iceren kodlama cetveline gore
ayristirilmis ve analiz edilmistir.

Sponsorluklar arasinda en fazla markanin
bulundugu sektor gida iken ardindan enerji,
tekstil, finans, e-borsa/sanal market,
ulasim, spor, insaat, saglk, beyaz
esya/mobilya ve medya sektorleri
gelmektedir. Bu nedenle elde edilen
bulgular sonucunda, Spor Toto Siiper Lig'de
en fazla sponsorlugun gida alaninda, en az
ise glivenlik alaninda oldugu belirlenmistir.

Elde edilen bulgular sonucunda, gida
sektoriine ait markalarin %35’inin kirmiz
kategoride yer aldigi gorilmustir. Bu
duruma o6rnek olarak Burger King markasi
verilebilir. Sari ve kirmizi kategorilerinin
toplami gida sektoériniin %60’ 1nI
kapsamaktadir. Dolayisiyla spor
sponsorlugunda bulunan gida sektordq,
cogunlukla sagliksiz Urinlerden
olusmaktadir.



Bahis sektoéru dogrudan kirmizi kategoride
bulunmaktadir. Nesine.com, misli.com gibi
markalar iddia ve kumar hizmeti saglayan
kuruluslardan oldugu igin sagliksiz olarak
nitelendirilmigtir. ~ Saghk ve  turizm
sektoriinde bulunan markalar yesil ve gri
kategoride yer almaktadir. Spor, e-borsa,
eglence, sektoriinde sari veya kirmizi
kategorisinde yer alan ve sagliksiz olarak
belirtiien markalar bulunmaktadir. Spor
Toto Sliper Lig’'de geri kalan sektorlerdeki
markalar gri -ne saglikli ne de sagliksiz-
kategoride yer almaktadir.

Analiz sonucunda tim futbol takimlarinin
her renkte sponsorluga sahip olmadigi
ortaya konulmustur. Galatasaray, kendi
sponsorluk biinyesinde en fazla gri renkte
sponsora sahipken, %20 oraninda da sari
kategoride sponsora sahiptir. Hatayspor ve
Giresunspor’'un vyalnizca gri kategoride
bulunan sponsorluklari mevcuttur. Bu
sonuglar dogrultusunda Spor Toto Siper
Lig'deki sponsorluklar icin gri kategorinin

agirlikta oldugu soylenebilir. Gri
kategorideki sponsorluklar dahil
edilmediginde ise, vyesil kategorideki

sponsorluklar cogunluktadir.

Takimlarin  birbirlerinden farkli sayida
sponsora  sahip olmasi  birbirleriyle
kiyaslama yapmayi mUumkin
kilmamaktadir. Ancak birbirlerinden

bagimsiz olarak nitelendirildiginde futbol
kuliplerin toplam sponsorluklari arasinda
kirmizi  kategori hicbir takimda zirveyi
olusturmamaktadir. Ancak Besiktas'ta (g
kategori de ayni orani tasimaktadir.
Konyaspor takimi ise yesil ve kirmizi
kategorilerinde ayni oranda sponsorluk
bulundurmaktadir. Sari kategoride yer alan
sponsorluklari en fazla olan takim Fatih
Karagimrik’tir.  Birbirinden  bagimsiz
olarak degerlendirildiginde, Galatasaray’in
tim  sponsorlugunun  %20’sini  sari
kategorideki sponsor markalar
olusturmaktadir. Kendi sponsorluk orani
cercevesinde yesil kategorisi en fazla olan
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takim Adana Demirspor’dur. Sirayla Fatih
Karaglimriik, Sivasspor gibi takimlarin yesil
kategorisi  kendi sponsorluk oranlari
icerisinde yuksektir. Bu durumda dogrudan
bir takimin belirli bir renkteki sponsor
sayisinin fazla oldugunun belirtilmesi dogru
degildir. Galatasaray 25 sponsor marka
bazinda degerlendirilirken, Trabzonpor,
Kasimpasa gibi futbol kullGpleri kendi
sponsor oranlarina gore
degerlendirilmektedir. Arastirmanin
sonucunda tim takimlarin sponsorluk
ylzdesinin gri kategoride fazla oldugu
goriilmektedir.

Galismanin sonucunda genel olarak, Spor
Toto Super Lig'de yer alan takimlarin
kirmizi kategoride diger bir ifade ile
sagliksiz olarak nitelendirilen kategoride
cok fazla markaya sahip olmadigi tespit
edilmistir.  Genellikle gri ve vyesil
kategorilerinin sayica fazla oldugu ortaya
konulmustur.

Calismanin futbol spor dalina indirgenmis
olmasi ve yalnizca Spor Toto Super Lig'ini
kapsamasi  arastirmanin  sinirhliklarini
olusturmaktadir.

Calismada ele alinan spor sponsorluklarinin
saghkhh  ve sagliksiz  kategorilerinde
incelenmesi gelecek galismalar i¢in faydali
olacagl distnilmektedir. Gelecekte bu
konu cercevesinde yapilacak arastirmalar
icin Oneriler, farkli Ulke liglerindeki
sponsorluklarin ele alinarak bulgularin
birbiriyle  kiyaslanmasina ve toplum
faydasina yonelik bir kodlama cetveli ile
Ulkelerin 6nde gelen sponsorluklarinin
analiz edilmesine yonelik arastirmalarin
yapilabilecegidir.

Aciklamalar

* Etik Kurul Onayi: Etik kurul
gerektiren bir calisma degildir.

* Yazar Katki Orani: Yazarlar calismaya esit
oranda katki sagladiklarini beyan etmistir.

onayi



*  Cikar Catismasi: Calisma  yazarinin
herhangi bir kurum veya kurulugla gikar
catismasi bulunmamaktadir.

* Akademik Finansal Destek: Calisma igin
herhangi bir kurum veya kurulustan
akademik finansal destek alinmamustir.

*  Yazar Beyani: Galisma  tezden
uretilmemisgtir; herhangi bir
kongre/sempozyum gibi akademik
toplantilarda sunulan bildiriden
Uretilmemistir; herhangi bir akademik
proje kapsaminda Uretilmemistir.

Structured Extended Abstract

Research Purpose

Sponsorship is a developing
communication tool in world where
globalization and  competition are

increasing. Brands that sponsoring provide
community benefit and brand image with
their sponsorship activities. Therefore,
there are many studies on sponsorship in
the literature. However, it is seen that
there is no study that characterizes sports
sponsor ships that healthy and unhealthyin
Turkey.

The purpose of this research is to
characterize the brands that sponsor
football teams in the Turkish Spor Toto
Super League as healthy and unhealthy.
The fact that such a study has not been
conducted in Turkey and oriented Spor
Toto Super League teams constitutes the
original value of the research.

Research Questions

Research Question 1. In which sector are
the brands sponsoring the teams in Spor
Toto Super League more?

Research Question 2. What is the color
distribution of the brands sponsoring the
teams in Spor Toto Super League in the
sector?

Research Question 3. In which sector do
the brands sponsoring the teams in Spor
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Toto Super League operate according to
their sponsorship colors?

Research Question 4. What are the
sponsorships of the teams in Spor Toto
Super League according to their colors?

Research Question 5. Which team has
more sponsorship category, which is
marked in red?

Research Question 6. Which team has
more sponsorship category, which is
characterized by green color?

Research Question 7. Which team has
more sponsorship category, which is
marked in yellow?

Research Question 8. Which team has
more sponsorship category, which is
marked in gray?

Literature Review

Sponsorship is the provision of resources
such as money and equipment for an event
or activity (Sandler & Shani, 1989, p. 10); an
agreement between the sponsor and the
sponsor (Can6z & Candz, 2020, p. 167); to
provide financial support for someone else,
to provide the product and service it needs
to the brand (Yelken & Ak, 2018, p. 282); a
communication tool that can respond to
the goals of the institution alongside other
communication channels (Parker, 1991, p.
22); The business relationship between the
fund and resource provider and the
individual event or organization that offers
certain rights and partnerships that will
provide advertising advantage (Renard &
Sitz, 2011, p. 121). Sponsorship; sports
sponsorship, culture and arts sponsorship,
environmental sponsorship, social
sponsorship, adventure-travel
sponsorship, publication sponsorship and
event sponsorship (Aktas, 2011, p. 233;
Canoz & Candz, 2020, p. 174; Goksel, 2010,
p. 130; Meerabeau et al., 1991, p. 39;
Peltekoglu, 2004, p. 294).

Methodology



The study was handled within the
framework of sports sponsorship, which is
one of the sponsorship types. For this
reason, football was chosen as a sports
branch and the Turkish Football League
was taken as a basis. In the research
process, since the sponsorship of football
teams from the corporate web pages will
be searched, it was deemed appropriate to
use the qualitative research method and
the data were analyzed between 12-26
April 2022 with the content analysis
technique. The universe of the research
consists of football teams, and the sample
consists of 20 teams in the Spor Toto Super
League in 2022.

Results & Conclusion

The sector with the highest number of
brands among sponsor ships is food,
followed by energy, textile, finance, e-stock
market/virtual market, transportation,
sports, construction, health, white goods-
furniture and media sectors. For this
reason, as a result of the findings, it is seen
that the most sponsorship in Spor Toto
Super League is in the field of food and the
least in the field of security.

As a result of the findings, it has been seen
that 35% of the brands belonging to the
food sector are in the red category. An
example of this is the Burger King brand.
The sum of the yellow and red categories
covers 60% of the food industry. Therefore,
the food sector, which is sponsored by
sports, mostly consists of unhealthy
products.

The betting industry is directly in the red
category. Brands such as Nesine.com or
misli.com have been described as
unhealthy because they are organizations
that provide betting and gambling services.
Brands in the health and tourism sector are
in the green and gray category. In the
sports, e-stock market, entertainment
industry, there are brands that are in the
yellow or red category and are specified as
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unhealthy. The brands in the remaining
sectors in Spor Toto Super League are in
the gray category, neither healthy nor

unhealthy.
As a result of the analysis, it was revealed
that not all football teams have

sponsorship in every color. For example,
while Galatasaray has the highest number
of gray colored sponsors within its
sponsorship, it has 20% yellow category
sponsors. Hatayspor and Giresunspor only
have sponsor ships in the gray category.

In line with these results, it can be said that
the gray category is dominant for sponsor
ships in Spor Toto Super League. When
sponsor ships in the gray category are not
included, sponsor ships in the green
category predominate.
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