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SPOR SPONSORLUGU ve SPOR FEDERASYONLARININ
SPONSORLUGA BAKISI UZERINE BiR ARASTIRMA

Mehmet BAS”

Oz:

Sponsorluk, spor, eglence, kar amaci giitmeyen olaylar veya organizas-
yonlar gibi bir mala édenen nakdi ve/veya ayni ticret ve bunu karsiliginda mal
ile iligkilendirilmiy ticari potansiyelin isletilebilirligine ulasilan bir faaliyettir.
Sponsorlukta basaryn yakalamak i¢in sponsor olunan kurum veya markanin
pazardaki pozisyonuna ve hedef pazarin kurum veya markayr algilama diizeyine
uygun bir organizasyon kurulmalidir. Sponsorluk tiirleri, spor sponsorlugu,
sanatsal faaliyet sponsorlugu, sosyal sponsorluk, egitim sponsorlugu ve medya
sponsorlugudur. Spor sponsorlugu, spor ve spor etkinliklerine iliskilendirilmis
sponsorluk faaliyetleridir. Bireysel sporcu sponsorlugu, spor takimlarinin
sponsorlugu ve spor organizasyonlarimin sponsorlugu gibi tiirleri olan spor
sponsorlugu, sponsorluk tiirleri icinde en fazla kullanilan sponsorluk tiiriidiir.

Bu ¢alismada devlet eliyle Genglik Spor Genel Miidiirliigiine bagl
federasyonlar tarafindan yiiriitiilen mevcut spor dallarindaki sponsorluk
uygulamalarimin ve federasyonlarin sponsorluklara bakis agilarimin tespiti
amaglanmaktadr.

Calismada federasyonlarin sponsor firma segerken dncelik verdikleri
faktérler, bu faktorlerin onem derece ve siralari, sponsor firma kararimin
verildigi kurul, forma sponsorlarinin forma reklamlarina karisabildigi hususlar
gibi faktorler incelenerek adi gecen federasyonlara sponsor olmay: diisiinen
firmalara tavsiyelerde bulunulmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Sponsorluk, Spor Sponsorlugu, GSGM

A RESEARCH ABOUT SPORTS SPONSORSHIPAND SPORT
FEDERATION’S VIEW ON SPONSORSHIP

Abstract:

Sponsorship has been defined as a cash and/or in-kind fee paid to a property
in return for access to exploitable commercial potential associated with the
property. In order to get success in sponsorship, the organization should be set
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consistently with sponsored corporation’s or brand’s market position, and
perception level of its by the target market. In order to gain success in the
sponsorship; an organization should be established according to the recognition
level of the target market or according to the the brand’s market position of the
sponsoring institution. Sponsorship types are: Sports sponsorship, sponsorship
of artistic activities, sponsorship of social, educational, and media. Sport
sponsorship which has branches like sponsorship of individual athletes, sports
teams’ sponsorship, sports organizations sponsorship, are the most used types
of sponsorships.

In this study the federations which are associated to the General Directorate
of Youth and Sports and their existing applications of sponsorship in the sport
branches and their point of view of sponsorship are intended to be determined.

Also the facts like priority factors in the selection of sponsoring instituition,
their degrees and ranks , the descion board , uniform sponsors which intervenes
the advertisement on the uniforms will be examined, and some advices will be
given to the federations and sponsoring instituitions mentioned above .

Keywords: Sponsorship, Sport Sponsorship, GSGM

GIRIS

Ozellikle Ingiltere ve Amerika Birlesik Devletleri’nde gelisen sponsorluk
kavrami, oOnceleri tek tarafli kazandirmalarla somut bir karsilik beklenmeksizin
gergeklestirilen desteklemeyi ifade etmistir. Ancak zamanla, esasen Amerika Birlesik
Devletleri’nde radyo ve televizyon yayinlarinda degisen reklam yontemlerinin etkisiyle
bu alanda sponsorluk, iki tarafa borg¢ yiikleyen bir islem bi¢imine doniismiistiir. Buna
gore, kisilerin ve firmalarin, kendi reklam amaglari i¢in yararlanmak iizere bir radyo
veya televizyon yayinini finanse ederek desteklemeleri sponsorluk olarak nitelendiril-
mistir. Sponsorluk zaman iginde gelisimini siirdiirerek giiniimiizde en etkili tutundurma
araclarindan biri haline gelmistir.

Spor, insan yasaminda 6nemli etkileri olan bir olgudur. Spor, bireylerin, ruhsal,
fiziksel ve zihinsel gelisimine katkida bulunmasinin yani sira kisilerin sosyallesmesi
acgisindan da 6nemlidir. Sporun bu 6zelligi insan yagami iginde giderek onemli hale
gelmesine neden olmaktadir. Bu durum firmalarin spora ve spor sponsorluguna
verdikleri 6nemi de arttirmaktadir.

I) SPONSORLUK KAVRAMI VE SPONSORLUK TURLERI

Son 20 yilda kurumsal sponsorluk diinyada en hizli gelisen ve biiyliyen
tutundurma faaliyeti haline gelmistir. Bunun en temel sebebi, sponsorluk faaliyetlerine
hem hedef pazarin hem medyanin hem de toplumun bakis agisidir. Higbir tutundurma
faaliyetine sponsorluga bakildigi kadar sicak bakilmamaktadir. (Ferreira, Hall ve
Bennett, 2008: 735). Sponsorluk, firmalara ¢esitli olaylar ve etkinlikleri destekleyerek
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hedef pazarlariyla bir araya gelme, onlarla sicak iliskiler yakalama olanagi
sunmaktadir. Marka farkindaligi yaratma ve kamuoyu nezdinde olumlu bir imaj
yaratmada etkili olan sponsorluk faaliyetleri, giinimiizde firma biitgeleri icinde
iletisime ayrilan paydan daha fazla pay almaya basglamistir (Odabasi ve Oyman,
2002:343) .

Sponsorluk ile ilgili birgok tanim yapilmistir. Bir tanima gdre sponsorluk,
kurumsal ya da pazarlama amaclarina yonelik, dogrudan medya kanallarini satin
almadan gergeklestirilen olay ya da nedenler igin yapilan ticari bir yatirnmdir (Akyiirek,
1998:6). Bir diger tanima gore ise sponsorluk, spor, eglence, kar amact gilitmeyen
olaylar veya organizasyonlar gibi bir mala 6denen nakdi ve/veya ayni iicret ve bunu
karsiliginda mal ile iliskilendirilmis ticari potansiyelin isletilebilirligine ulasilan bir
faaliyettir (Kelvey ve Grady,2008:551). Sponsorlukta basariy1 yakalamak igin sponsor
olunan kurum veya markanin pazardaki pozisyonuna ve hedef pazarmn kurum veya
markay1 algilama diizeyine uygun bir organizasyon kurulmalidir (Pracejus ve Olsen,
2004:638).

Firmalarin sponsor olmalarindaki en temel amaglar sunlardir (Covell,2008:123);

- Firma ile ilgili toplumsal farkindalig: arttirmak,

- Hedef pazara daha etkin ulasabilmek,

- Satm alma karar1 verenlerde olumlu bir imaj birakmak,

- Medya yo6netimini etkinlestirebilmek,

- Satis amaglarini ve rakamlarini gerceklestirebilmektir.

Literatiirde sponsorluk tiirleri incelendiginde herkes tarafindan tam anlamiyla
kabul gérmiis bir smiflandirilmaya rastlanmamaktadir. Cesitli yazarlarca gesitli sinif-
landirmalar yapilmistir. Bu smiflandirmalar icinde en ¢ok kabul goéren sinif-
landirmalardan biri asagidaki sekilde yapilan smiflandirmadir (Oztiirk,1992:18).

- Spor sponsorlugu,

- Sanatsal faaliyet sponsorlugu,

- Sosyal sponsorluk,

- Egitim ve kiiltiir sponsorlugu ve

- Medya sponsorlugudur.

Bu calisma kapsaminda sadece spor sponsorlugu ve spor sponsorlugu cesitleri
incelenecektir

A) Spor Sponsorlugu

Spor sponsorlugu sponsorluk tiirleri iginde en fazla kullanilan sponsorluk
tiriidiir. Spor ¢ok genis kitleleri kapsayan bir faaliyettir (Gii¢li,2001:232). Bununla
birlikte pazarlama amag ve hedeflerine ulasmada kullanilabilecek en etkili tutundurma
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faaliyeti oldugundan spor sponsorlugu firmalarin en ¢ok tercih ettigi sponsorluk
tiridir (Covell,2008:125).

Spor sponsorlugu, spor ve spor etkinliklerine iliskilendirilmis sponsorluk
faaliyetleri olarak tanimlanabilmektedir (Akyildiz ve Marangoz,2008:155). Spor
sponsorlugunu yapilan desteklerin niteligine ve destek tiplerine gore ii¢ alt baglik
altinda ele almak miimkiindiir (Devecioglu, 2008:1) .

B) Bireysel Sporcularin Sponsorlugu

Yapmakta oldugu spor dalinda basarili olan, daha 6nce o spor dalinda basarili
olmus veya basartya sahip olabilecek bireylerin finansal olarak desteklemesiyle bu
sponsorluk yapilmaktadir. Bireysel sponsorlukta temel amag¢ firmanin hedeflerine
ulagmasini saglamaktir. Bunun yani sira bireysel sponsorluk toplumla daha kolay
iletisim kurmak amacina da hizmet etmektedir.

Sponsor firmanin bireysel sporculari desteklemesinden elde edecegi faydalari ve
sporcudan beklentileri su sekilde siralamak miimkiin olabilmektedir.

- Sporcularin giysisi lizerine destekleyen kurulusun isminin yer aldig1 techizat
giymesi. Ornegin bircok spor faaliyetlerinde Adidas firmasinin sporculara
techizat desteginde bulunmasi gibi.

- Sporculart dogrudan dogruya reklamlarda kullanilarak izleyicileri mal ya da
hizmeti satin almaya ¢agirmalari. Ornegin Roberto Carlos’ un oynadigi
parfiim reklamu.

- Ogzel giinlerde desteklenen sporcunun davet edilen hedef kitle mensuplariyla
iligki kurmada veya firma lehinde olumlu bir hava olusturmada kullanilmasi.

Sponsor firma, bireysel sporcularin sponsorlugunu yaparak tanitimini, reklamini
yapabilir ve hedef Kkitlesiyle ya da hedef kitlesini etkileyebilecek kisilerle firma
hakkinda olumlu bir iligkinin kurulmasina yardimci olabilir.

Bireysel sporcularin sponsorlugunu yapmak bazi riskleri de beraberinde
getirmektedir. Ornegin desteklenen sporcunun karsilagmalarda basarisiz olmasi,
uyusturucu, doping kullanmasi veya toplum tepkisini alabilecek olaylara karigsmasi,
kurulusun admi olumsuz yonde etkileyebilir. Bu yiizden segilecek sporcunun ¢ok iyi
tespit edilmesi gerekmektedir.

1) Spor Takimlarmin Sponsorlugu:

Bu tiir sponsorlukta esas olarak, sponsor firma icin reklam faaliyetinde bulunan
takimlara finansal destek saglanmaktadir. Sponsorlugu yapilan takimlar, bireysel
sporcularin desteklenmesi gibi sponsor firmay1 veya kurulusu tlizerinde tasidiklart veya
kullandiklar1 spor malzemeleri ve giysileriyle izleyicilere duyurmada, reklamlarda yer
almada (Pepsi’nin A Milli Futbol Takimimizin sponsorlugunu yapmasi ve reklamlarda
takimi kullanmasi) ve takim i¢inden bireysel sporcularin sponsorlugundaki gibi belirli
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nitelikler tasiyan sporcularin segilerek hedef kitleyle iliski kurmada kolayliklar
saglamaktadir.

Spor takimlariin sponsorlugunda genel olarak takim halinde yarigan sporcular
desteklenmekle birlikte en ¢ok futbol takimlarinin desteklendigi goriilmektedir.

Yapilan destegin izleyiciler tarafindan goriilebilmesi, sponsor firmanin farkina
varilabilmesi i¢in, takim oyuncularinin iizerlerine giydigi formalarin disinda saha
kenarlarma konulan reklam panolari, takim otobiisiinlin iizerinde sponsor firmanin
admin yer almasi gibi uygulamalar da yapilmaktadir.

2) Spor Organizasyonlarmin Sponsorlugu:

Spor organizasyonlarinin sponsorlugunda yapilan spor faaliyetleri hem techizat,
hem de ozellikle para bakimindan desteklenmektedir. Bu alanda sponsorlara ihtiyag
olduk¢a fazladir. Ciinkii yapilan diizenlemelerin, faaliyetlerin (ulusal, uluslar arasi
yarigmalar, kupalar, olimpiyatlar gibi ) maliyetleri oldukga yiiksektir.

Spor organizasyonunun sponsorlugunu yapan bir firma ya kendi adiyla bir
spor faaliyeti diizenlemekte (6rnegin Turkcell Futbol ligi), ya da ulusal veya uluslar
arasi bir faaliyete sponsor olarak katilmaktadir. Dogal olarak bu tip sponsorluklarin
maliyeti yliksektir ve genellikle biiyiik firmalar tarafindan sponsorlugu yapilan bu
olaylarda amag genis bir kitleye ulagmaktir.

Olimpiyatlar gibi biiyiik organizasyonlar sadece reklam veya televizyon yayin
haklarindan saglanan gelirlerle yapilamamakta, bunlarin yaninda “top sponsorlar” (The
Olympic Programme) olarak adlandirilan esas sponsorlarla birlikte diger sponsorlarin
yaptigi katkilarla gerceklestirilmektedir.

Spor organizasyonlarinin sponsorlugunu yapan bir firma sponsorluk anlagmasi
ile belirlenmis olan haklar1 disinda elde edebilecegi genel faydalar sunlar olabilmek-
tedir;

- Spor organizasyonunun yapilacagi yerde saha kenari reklamlar1 koyma.

- Sponsor firmanin vermis oldugu spor techizat ve kullanilan nakil araglari

tizerinde sponsor firmanin reklaminin yer almasi.

- Spor organizasyonuna katilan ve yarisan sporcularin iizerinde sponsor
firmanin reklami; motor yarislar1 gibi faaliyetlerde yarismacilarin arag vs.
bakimint yapan yardimcilarin iizerinde de sponsor firmanin reklaminin
bulunmasi.

- Ulusal ve uluslar arasi, 6zel ya da resmi, yapilan spor faaliyetlerinin adini
birlestirme olanagi. Ornegin Nutra Sweet Profesyonel Artistik Paten
Sampiyonasi gibi.

- Basili materyal ve goriilebilecek yerlere firma adinin veya {irliniin reklamini
koyma olanagi.
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Aktarim bakimindan sponsorluklar1 ise nakdi ve ayni olmak iizere iki grupta
incelemek miimkiindiir (Bagaran,2008:17).

i. Nakdi Sponsorluk:

Desteklenene dogrudan parasal yardim aktarilarak yapilan sponsorluktur.

ii. Ayni Sponsorluk:

Desteklenenin belirli bir organizasyon/faaliyet ya da is gerceklestirebilmesi i¢in
ihtiya¢ duydugu spor malzemesi, arag-gereg, ulasim ya da iletisim araglari, oyuncu
haklar1 gibi konularda yardim gdrmesidir. Bu sponsorluk tiiriine, desteklenene bilgi
yardiminda bulunmak, yetismis personelini desteklenenin hizmetine sunmak veya
desteklenen faaliyetle ilgili her tiirlii organizasyon hizmetini yapmak gibi isler de
girmektedir.

Spor Sponsorlugunun birgok yararlari bulunmaktadir. Bu faydalar spor
sponsorlugunun spor organizasyonlarina, sponsor firmaya ve topluma olmak iizere ii¢
baslik altinda toplanabilmektedir.

Spor sponsorlugunun spor organizasyonlarina olan katkisi yadsinamaz bir
boyuta ulagmustir. Ozellikle biiyiik ve uluslar aras1 organizasyonlarin finansal, techizat
ve insan destegi olmadan yiiriitebilmek miimkiin olamamaktadir. Olimpiyatlarin ve
motor sporu yarislarmin %100’tniin; golf turnuvalarinin %90’n1n, tenis ve binicilik
turnuvalariim %350’sinin ve futbol turnuvalarmin %20’sinin sponsorlarla yiirtitiildigi
goriilebilmektedir (Argan,2001:40).

Spor sponsorlugunun sponsor firmaya sagladigi faydalar ise firmaya toplumda
kimlik kazandirmak, satis arttirmaya yardim etmek, firma imajimin gelistirmek, vergi
avantaj1 yakalamaya olanak tanimaktir.

Topluma sagladig1 faydalar ise sunlardir. Genglerin kotii aligkanliklardan uzak-
lastirllmasina yardimcr olmak, insanlarin saglikli yagamasina katki vermek ve
sponsorluk sayesinde olusan islerde ¢alisan kisilere istihdam saglamaktir.

II) ARASTIRMANIN AMACI

Bu ¢alismada devlet eliyle Genglik Spor Genel Miidiirliigiine bagh federasyon-
lar tarafindan yiiriitilen mevcut spor dallarindaki sponsorluk uygulamalarmin ve
federasyonlarin sponsorluklara bakis agilarinin tespiti amaglanmaktadir.

III) ARASTIRMANIN YONTEMI

Aragtirma ile ilgili verilerin toplanmasinda yiiz yilize anket yontemi kullanil-
mustir. Anketler GSGM’ye bagli 59 federasyondan basketbol ve futbol digindaki 57
federasyonun baskan veya genel sekreterlerine uygulanmistir. Anket formu hazir-
lanirken sorularin, yanlis anlamalara meydan vermeyecek sekilde acgik, cevaplayan
kisiyi sikmayacak sekilde kisa, sonuclarin tartismaya acik olabilecek sekilde karmasik
olmamasi ve sorularin yapisal olmasi konusunda gereken titizlik gdsterilmistir. . Bunun
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icin 5 birimlik bir pilot ¢alisma, s6z konusu kisilere yapilarak anket formlarinda
gereken diizeltmeler yapilmis ve anketin son sekli belirlenmistir. Anket verileri temel
frekans analizleri ve ki-kare iliski analizi ile degerlendirilerek arastirma bulgularina
ulasilmistir.

IV) ARASTIRMANIN BULGULARI

Federasyonlarin hangi sponsorluga daha fazla 6nem verdiginin belirlenmesi
amactyla sorulan soru neticesinde GSGM’ye bagli 57 federasyonun 46’st yani %81’
nakdi sponsorluga ayni sponsorluktan daha fazla 6nem vermektedirler.

AyniSponsorluk

=
=

Sekil : 1
Sponsorluk Tiirlerine Verilen Onem Diizeyleri

Birden ¢ok firma ana sponsor olmak isterse dncelik verilecek firma belirlenirken
hangi faktorlere bakildiginin belirlenmesi i¢in sorulan soru neticesinde asagidaki sekil
elde edilmistir. Sekilden de goriilebilecegi gibi en etkili faktor firmanin verdigi para
miktaridir bunu daha 6nceki referanslar ve firma imaj1 izlemektedir.

:

Sekil : 2
Sponsor Olmak isteyen Firmalarda Aranan Faktorlerin Dagilim
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Federasyonlarin sponsor se¢imindeki kriterlerinin énem dereceleri asagidaki
tabloda gosterildigi gibidir.

Tablo : 1
Sponsor Segimindeki Kriterlerin Onem Derecelerine Gére Dagilim Tablosu
Lok Fark ) ok
Onemsiz | Onemsiz | Etmez Onemli Onemli
Firmanin yerli/yabanci olmasi - %35.3 %38.6 %42.1 %14
Tanmimmis bir firma olmasi - - %29.8 %49.1 %21.1
Sosyal sorumluluk sahibi
olmasi - - %35.1 %49.1 %15.8
Firmanin faaliyette
bulundugu sektor %7 %7 %38.6 %31.6 %15.8
Firmanin misyonu/ vizyonu - - %24.6 %47.4 %28.1
Firmanin verdigi para
miktar1 - - %5.3 %43.9 %350.9
Firmanin sahibi / bagh
bulundugu holding - %7 %43.9 %36.8 %12.3

Federasyonlarin kendilerine bagli spor kuliiplerinin sponsor firma segimine
karisip karigmadiklarmin belirlenmesi i¢in sorulan soru neticesinde asagidaki sekil
olusturulmustur.

Sekil : 3
Federasyonun Sponsorluk Secimine Yonelik Kuliiplere Miidahale Orani
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Federasyonlarin sponsor se¢imindeki kriterlerinin 6nem siralari incelendiginde
asagidaki tabloya ulagilmustir.

Tablo: 2
Sponsor Secimindeki Kriterlerin Onem Siras1 Tablosu

Ortalama Onem Sirasi
Firmanin yerli / yabanci olmast 4,754 5
Firmanin sahibi bagli bulundugu holding 5,474 7
Firmanin verdigi para miktari 2,298 1
Firmanin misyonu / vizyonu 3,281 2
Sosyal sorumluluk sahibi olmasi 3,544 4
Taninmis bir firma olmasi 3,404 3
Firmanin faaliyette bulundugu sektor 5,246 6

Yukaridaki tablo incelendiginde sponsorluk se¢ciminde en 6dnem verilen kriter,
sponsor firmadan alinacak para miktart oldugu goriilmektedir. Bunu sirasiyla sponsor
olmay1 isteyen firmanin misyon ve vizyonu, tanmnmis bir firma olmasi, sosyal
sorumluluk sahibi olmasi, firmanin mensgei, faaliyette bulundugu sektér ve bagh
bulundugu holding izlemektedir.

Federasyonlarin sponsor firma segimini nasil belirlediklerinin tespiti amaciyla
sorulan soru neticesinde yonetim kurulunun bu konuda en etkili birim oldugu ortaya
¢ikmaktadir. Yonetim kurulunu, genel kurul ve teknik kurul izlemektedir. Asagidaki
sekilde bu durum daha acik ortaya konmaktadir.

Genel Kurul Teknik Kurul
5% 5%

Sekil : 4
Sponsor Isletmeleri Secen Yetkili Kurullarin Dagilimi
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Sponsor segiminde o sporu yapan sporcularin kullanimina uygun olmayan tiiriini
ireten bir firmanin sponsor olarak se¢ilip segilmeyeceginin belirlenmesi igin sorulan
soruyla federasyonlarin %65’ inin konuya sicak bakmadig: belirlenmistir.

Sekil : 5
Federasyonlarin Kullanima Uygun Olmayan Uriin Ureten Firmanin
Sponsorluk Durumu

Forma reklami vermek isteyen sponsorlara hangi konularda karisma hakkinin
verilip verilmediginin tespiti amaciyla asagidaki tabloya ulagilmstir.

Tablo: 3
Forma Reklamina Miidahale Alanlar

Evet Hayir
Forma rengine karisabilir %7 %93
Reklamin forma iizerindeki yerine karisabilir %52.6 %47.4
Reklamin forma iizerindeki biiytikliigiine karisabilir %63.2 %36.8
Reklamin forma tizerindeki sekline karigabilir %45.6 %54.4
Higbirine karisamaz %36.8 %63.2

Sponsorluk gelirlerinin federasyon gelirlerinin ne kadarma tekabiil ettiginin
tespiti amaciyla sorulan soru neticesinde federasyon gelirlerinin %25’inden daha azinin
sponsorluklardan geldigi goriilmektedir.
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%51-%75 arasi
5% h-

%25-%50 arasi
12%

Sekil : 6
Sponsorluk Gelirlerinin, Federasyon Gelirleri I¢erisinde Dagilim

Tablo : 4
Sponsorluk Cesidi ile Sponsor Secimi Etkileyen Faktorler Arasi iliski Tablosu
Pearson
. . Ki-kare | Olasihk
Onemsiz | Farketmez | Onemli | Toplam | degeri degeri Yorum
Firmanin yerli/yabanci olmasi
Nakdi
Sponsorluk 14% %33.3 33.3% 80.7%
Ayni
Sponsorluk - %5.3 14% 19.3% fliski
Toplam 14% 38.6% 47.4 100 4216 0.121 yoktur
Taninmis bir firma olmasi
Nakdi
Sponsorluk 7 38,6 35,1 80.7%
Ayni
Sponsorluk - 5.3 14 19.3% fliski
Toplam 7 43,9 49,1 100 3,358 0,187 yoktur
Sosyal sorumluluk sahibi olmasi
Nakdi o
Sponsorluk - 24,6 56,1 | 80.7% %10
Avni anlamhilik
Y diizeyinde
Sponsorluk - - 19,3 19.3% iliski
Toplam - 24,6 75,4 100 2.947 0.086 vardir
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Firmanin faaliyette bulundugu sektor
Nakdi o
Sponsorluk | 5,3 38,6 368 | 80.7% %S
Avni anlamhhik
yni diizevind
Sponsorluk | - ; 193 | 19.3% "fl‘:sy]':l' ¢
Toplam 5,3 38,6 56,1 100 10,649 0,005 vardir
Firmanin misyonu/vizyonu
Nakdi
Sponsorluk - 24,6 56,1 80.7%
Ayni
Sponsorluk - 5.3 14 19.3% iliski
Toplam - 29,8 70,2 100 0 1 yoktur
Firmanin verdigi para miktari
Nakdi
Sponsorluk - 5,3 75,4 80.7%
Ayni
Sponsorluk - - 19,3 19.3% iliski
Toplam - 5,3 95,7 100 0.014 0.906 yoktur
Firmanin sahibi/bagh bulundugu holding
Nakdi
Sponsorluk - 29,8 50,9 80.7%
Ayni
Sponsorluk - 5.3 14 19.3% iliski
Toplam - 35,1 64,9 100 0.064 0.800 yoktur

Elde edilen bulgulara gore sponsorluk sekli ile “firmanin sosyal sorumluluk
sahibi olmas1” ve “firmanin faaliyette bulundugu sektor” arasinda sirastyla %10 ve %5
anlamlilik diizeylerinde istatistiksel bir iligki mevcuttur. Yani, sponsorluk c¢esidini,
firmanin sosyal sorumluluk sahibi olmasi ve faaliyette bulundugu sektor etkilemek-
tedir. Diger faktorlerle sponsorluk sekli arasinda herhangi bir iligki bulunamamustir.

SONUC ve ONERILER

Spor sponsorlugu sponsorluk tiirleri i¢inde en 6nemli sponsorluk tiirii haline
gelmistir. GSGM’ye bagli federasyonlarin sponsorluga bakis agisinin incelenmesi
amactyla yapilan arastirma sonucunda federasyonlarin %81’inin nakdi sponsorluga
onem verdigi belirlenmistir. Benzer bir sonu¢ da sponsor firma sec¢imini etkileyen
faktorlerin siralamasinda karsimiza ¢ikmaktadir. Firmanin verdigi para miktari en etkili
faktor olarak goze carpmaktadir. Verilen para miktarini firmanin misyon/vizyonu, {ini,
sosyal sorumluluk sahibi olmasi takip etmektedir.
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Federasyonlar kendi spor kuliiplerinin sponsor se¢cimine miidahale etmediklerini
belirtmektedirler. Ayrica sponsor firma kararinin da federasyonun yonetim kurullarinca
alindig1 da aragtirmanin bir diger sonucudur. Firmalarin federasyon yonetim kurullar
ile olan iligkilerini sicak tutmalar1 da bu konuda gereken bir zorunluluktur.

Sponsor segiminde o sporu yapan sporcularin kullanimina uygun olmayan {iriinii
ireten bir firmanin sponsor alinip alinmayacaginin belirlenmesi amaciyla soru
neticesinde federasyonlarin konuya sicak bakmadigi goriilmektedir. Federasyonlara
sponsor olmayr diisiinen firmalarin {drettikleri iriinler dogrultusunda sponsorluk
yapmay1 planlamalar1 ve misyon/vizyonlarinit dogru tanimlamalari, sosyal sorumluluk
projelerine 6nem vermeleri gerekmektedir.

Sponsorlugun en etkili ve en ¢ok tercih edilen sponsorluk haline gelmesi, spor
sponsorlugunun da sponsorluk tiirleri iginde en fazla tercih edilen olmasi nedeniyle
firmalarin kendi faaliyet ve imajlar1 agisindan yukarida sayilan hususlara dikkat
etmeleri yapacaklari tutundurma ¢abalari agisindan hayati 6neme sahiptir.
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