Uluslararasi Bozok Spor Bilimleri Dergisi, 2022, 3(1), 76-85

Bozok International Journal of Sport Sciences, 2022, 3(1), 76-85

Beden Egitimi ve Spor Alaninda Doktora Yapan Ogrencilerin Spor
Sponsorlugu Kavramina Bakis Acilarinin Incelenmesi (Nitel Bir Calisma)

Onur OZTURK!, Mehmet ILKIM?

Yinénii Universitesi, Spor Bilimleri Fakiiltesi. https://orcid.org/0000-0002-7630-6861
%Inénii Universitesi, Spor Bilimleri Fakiiltesi. https://orcid.org/0000-0003-0033-8899

To cite this article/ Atif igin:

Oztiirk, O. ve Ilkim, M. (2022). Beden egitimi ve spor alaninda doktora yapan 6grencilerin spor sponsorlugu
kavramina bakis agilarinin incelenmesi (nitel bir ¢alisma). Uluslararast Bozok Spor Bilimleri Dergisi, 3(1), 76-
85.

Ozet

Farkl1 sponsorluk alanlar igerisinde spor sponsorlugu 6nemli bir yer tutmaktadir. Spor sponsorlugu, sponsorluk
tiirleri icerisinde en fazla ragbet goren alan olmasi nedeni ile incelenmesi 6nem teskil etmektedir. Bu ¢aligmada
amag, Tiirkiye’de cesitli tiniversitelerde spor bilimleri alaninda hale hazirda doktora egitimine devam etmekte
olan &grencilerin spor sponsorlugu kavramina bakis acgilarini incelemek amaciyla tamami farkli tiniversitelerde
yer alan 7 katilimci (5 erkek, 2 kadm) goriisleri incelenmistir. Calismada nitel arastirma yontemlerinden
fenomenoloji deseni tercih edilmis olup, verilerin toplanilmasinda dnceden hazirlanmis olan yari yapilandirilmig
goriisme formu kullanilmistir. Arastirmada elde edilen veriler igerik analizi kullanilarak yorumlanmig ve spor
bilimleri alaninda doktora yapan Ogrencelerin spor sponsorlugu kavramina iliskin goriisleri belirlenen alt
temalarda incelenmistir. Calisma sonucunda 6grencilerin genel olarak; sponsorlukta 6nceliklerinin kuliibe maddi
destek, sponsorluk yolu ile tanitilan driinlerin tiiketici neslinde tesvik uyandirdigi, kendilerinden daha basarili
olan bir kuliibiin ya da sporcunun sponsorluk yolu ile kullandig1 sportif malzemeden etkilenecegi, katilimcilarin
ifadelere dogrultusunda sonuglarina varilmistir. Ayrica spor sponsorlugu igerisinde sponsor olan firmalarin
sosyal sorumluluk yoniiniin oldugunu diigiindiiklerini ifade etmislerdir.

Anahtar kelimeler: Spor Sponsorlugu, Doktora Ogrencisi, Spor Bilimleri

Investigation of the Perspectives of Students Who Are Doctors in Physical
Education and Sports on the Concept of Sports Sponsorship (A Qualitative
Study)

Abstract

Sports sponsorship has an important place in different sponsorship areas. It is important to examine sports
sponsorship, as it is the most sought-after area among sponsorship types. The aim of this study is to examine the
views of 7 participants (5 men, 2 women) from different universities, in order to examine the perspectives of
students who are currently pursuing their doctorate in sports sciences at various universities in Turkey, on the
concept of sports sponsorship. Phenomenology design, one of the qualitative research methods, was preferred in
the study, and a pre-prepared semi-structured interview form was used to collect data. As a result of the study,
students generally; financial support to the club of priorities in sponsorship, products promoted through
sponsorship arouse incentives in the consumer generation. It has been concluded in line with the statements of
the participants that a club or athlete that is more successful than themselves will be affected by the sports
material they use through sponsorship. They also stated that they think that the sponsoring companies within the
sports sponsorship have a social responsibility aspect.
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GIRIS
Sporun gelisimi ile birlikte spor dallarimin yayginlasmasi, buna bagli olarak sporun kitle

iletisim araclar1 igerisinde daha fazla yer almasi iletisim teknolojileri arasinda ¢esitli alanlar
icin cazibe merkezine doniismiis bir endiistiiridir (Tekin ve Eskicioglu, 2015).

Sporda sponsorluk kavrami, gerek profesyonel olsun gerckse de amatdr olsun takimlarin,
sporcularin ve organizasyonlarin vazgecilmez bir pargasi durumdadir. Televizyonda ve farkli
mecralarda takip etmis oldugumuz spor organizasyonlarinda c¢esitli sponsorlari ve bu
sponsorlara bagh reklamimlar neredeyse tiim spor organizasyonunda gorebilmek miimkiindiir.
Spor sponsorlugu kavrami, ¢esitli sponsorluklar yolu ile firmaya sagladig1 faydalarin yaninda,
toplumda kimlik kazandirmak, satis arttirmaya yardim etmek, firma imajinin gelistirmek,
vergi avantaji yakalamaya imkan tanimasi olarak degerlendirilmektedir (Bozkurt ve Kartal,
2008). Diger yandan firmalar tarafindan olumlu bir kurumsal imajin olusturulabilmesinde
sponsorluk faaliyetlerinin yogun bir rolii bulunmaktadir (Temel ve Sirin, 2017)

Sponsorluk tek basina ne bir reklam nede pazarlama stratejisidir. Sponsorluk, sponsor olan ile
sponsor olunan arasinda her iki tarafinda karsilikli olarak fayda sagladigi bir sistemdir.
(Kazanci, 2004) Sponsorlugun temelinde iki ana unsuru bulunmaktadir. Bunlardan birincisi
‘sponsor aryan’ kuruluslar, Sanat spor gibi bir¢ok alanda faaliyet gosteren ve kendini
ispatlamis belirli bir hedef kitlesine ulasabilen kuruluslardir. Ikinci olarak ise ‘sponsor olan’
kruluslar, Belirli bir bedel veya {iriin karsiliginda bir uygulamadan yararlanan kurum veya
bireyler olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Budak ve Budak, 2004). Sponsorlugun, spor alani
iizerinde olumlu bir imaj olusturabilmesi noktasinda spor tiiketicisinin sadik bir kitleden
olumgmasi oldukc¢a basarili bir reklam alani igerisinde oldugunu gostermektedir (Melovic ve
ark., 2019)

Firmalarin tanitimi ve reklam degerinin artirilabilmesi amacina yonelik olarak sponsorluk
anlagmasi yapmasi ve bu dogrultuda sponsorluk tekliflerini degerlendirmesi onemlidir
(Kocadmer, 2019). Diinyadaki bir¢ok spor faaliyeti sponsor firmanin kurumsal agidan imajini
gelistirebilmesinde cesitli firsatlar sunmaktadir. Bu nedenle spor pazarlamasinda halkla
iligskiler boliimiiniin temelinde sponsorluk faaliyetleri yer almaktadir (Bozkurt ve Kartal,
2008). Cesitli firmalar ve markalar reklam stratejilerinin icerdigi mesajlarin1 daha genis
kitlelere ulastirmak amaciyla, spor sponsorlugunu gelismekte olan temel bir alan olarak kabul
etmektedir (Kocaémer, 2019). Ayn1 zamanda cgesitli alanlarda pazarlama stratejisi olarak
kullanmaktadir.

Spor sponsorlugu, sponsorluk faaliyetleri arasinda en yaygin sponsorluk tiirlerindendir
(Giiglii, 2001). ilgili alanlarinda fakli katklar1 olmasindan dolay: firmalar tarafindan en ¢ok
tercih edilen sponsorluk tiirii olarak kabul edilmektedir (Covell, 2008). Genis ve yaygin bir
kitleye hitap etmesi ve bu kitlenin tiikketim aligkanliklarinin farklilik géstermesi birgok firma
tarafindan rekabet alani olarak goriilmektedir (Aydemir, 1998). Sponsorlukta, sponsor olan
firmanin yalnizca sahip oldugu markasinin veya {riiniiniin tanitilma amacinin yaninda,
tanitilan iriintin hedef kitle icerisinde ihtiyaclarina yonelik ve sosyal sorumluluk yoniiniin
oldugu bilinmelidir (Aydemir, 1998). Ozellikle toplum saghigi yoniinden faydali olmayan
tiiketim triinlerinin sponsorluk yolu ile tanitilmasi her kesimden spor destekgisi agisindan
olumsuz 6rnek olusturabilmektedir.
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Ayrica spor sponsorlugunda spor kliiplerine veya sporculara sunulan sponsorlugun yaninda,
spor organizasyonlarinda biiyiik katkis1 bulunmaktadir. Ozellikle basta olimpiyat oyunlari
olmak tizere, biiylik uluslararasi spor organizasyonlar1 sponsorlarin destegi ile diizenlenmekte
ve yiritilmektedir (Argan, 2001).

Ulkemizde cesitli alanlarda faliyet gosteren Tiirk firmalarmin spor sponsorlugu alaninda ciddi
yatirimlar yaptigini gérmekteyiz. Gelisen kuliiplerin ve organizasyonlar sponsorluk arayigsinda
olan firmalar agisindan tesvik uyandirmaktadir (Goksu ve Kegeci, 2021). Ulkemizde farkli
tiniversitelerin spor bilimleri fakiiltesinde egitim goren, gelecegin iyi spor bilimcileri ve
yoneticileri arasinda yer alacak olan lisansiistii 6grencilerin ‘spor sponsorlugu’ kavramina
bakis agilart arastirilmasinin 6nemli oldugu diistiniilmektedir.

YONTEM

Arastirma Modeli

Bu arastirma, Tirkiye’de ¢esitli devlet iiniversitelerinde beden egitimi ve spor alaninda
doktora egitimi goren dgrencilerin spor sponsorlugu kavramina bakis agilarinin betimlenmesi
amaciyla; nitel aragtirma desenlerinden fenomenoloji (olgu bilim) deseni kullanilmistir. Olgu
bilim aragtirmalar1 temelinde, kisilerin yasanan bir olguyu kendi bakis agisina dayanarak
aktarabilmesi ve deneyimlerinin ifade edilmesine imkan tanir (Yildirim ve Simsek, 2011).

Katilimcilar yasadiklar1 ¢esitli deneyim ile ilgili hissettikleri, diisiinceleri, algilar1 ve bunlari
kendi igerisinde nasil yapilandirip, kendilerinde nasil bir bilinglilik durumu kazandirdiklar
fenomenoloji ¢aligmalarinda temel alinmaktadir (Van Manen, 2007). Bizde bu ¢alismamizda,
doktora dgrencilerinin sporda sponsorluk alaninda edindikleri deneyimlerin yaninda, nasil bir
algi, diisiince ve hissiyat olusturdugunu anlamak i¢in fenemoloji deseni tercih edilmistir.

Arastirmaya veri toplamak amaci ile goriigme tekniklerinden biri olan Yar1 Yapilandirilmis
Gortisme Teknigi tercih edilmistir. Bu yontem, iki u¢ arasinda yer alarak ne ¢ok kati ne de
cok esnek olmayip, bir denge gozeterek uygulanmaktadir (Karasar, 1995).

Calisma Grubu

Bu c¢alismaya, Tiirkiye’deki cesitli devlet iiniversitelerinde beden egitimi ve spor alaninda
doktora programinda 6grenim goren 27-36 yas araliginda 5’1 erkek 2’si ise kadin olmak {izere
toplamda 7 adet katilimcidan olusmaktadir. Beden egitimi ve spor alaninda doktora yapan
ogrencilerin spor sponsorlugu kavramina bakis acilarinin incelenmesi olmasi nedeni ile
arastirmaya katilan Orneklem grubunun oncelikle ilgili aragtirma konusunu yeterince
deneyimlemis olmas1 gerektigi degerlendirilerek ilk olarak olglit Orneklem teknigi
kullanilmistir (Creswell, 2013). Bu baglamda, lisansiistii egitimi boyunca arastirma yapilan
konu ile iliskili ders almis olmasi sart1 aranmustir.

Veri Toplama Araci

Calismaya veri toplamak araciyla, arastirmaci tarafindan olusturulmus ve 6 sorudan olusan
(doktora Ogrencilerin spor sponsorluguna dair genel goriislerini igeren) Yar1 Yapilandirilmis
Goriisme Formu kullanilmistir. Bahsi gegen goriisme formu olusturulmadan once ilk olarak
literatlirde benzer konularda yapilan arastirmalar taratilarak incelenmis, goriisme formu son
haline getirilirken alanda uzman akademisyenlerle goriislerinden yararlanilmistir.
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Verilerin Analizi

Veriler, toplanilmaya baslamadan 6nce adaylara uygulanmadan 6nce kendileri ile bir 6n
gorisme yapmak suretiyle, calisma ile ilgili olarak kendilerine kisa bilgiler verilmistir.
Arastirmaya katilimda goniilliiliik esas1 ile hareket edinilmistir. Goriismeler adaylar ile
goriisgmeye uygun bir ortam ve saate yliz ylize olacak sekilde gerceklestirilmigtir. Daha
sonrasinda adaylarin konuya iligskin ifadeleri arastirmaci tarafindan es zamanli olarak not
alimmistir. Arastirma sonucunda elde edilen ifadeler bilgisayar ortamina (Word Programina)
aktarilarak bu ifadeler, soru bazinda birer siniflandirma yapilarak icerik analizi i¢in hazir hale
getirilmistir. Icerik analizinde, arastirmada toplanilan verileri aciklayabilecek kavramlara ve
iligkilere ulasmak amac1 ile yapilir (Yildirnm ve Simsek, 2016). Yapilan icerik analizi
neticesinde hangi ifadenin hangi adaya ait oldugunu belirlemek i¢in adaya 6zgii bir kod
numarasi verilmis ve tematik analiz yapilmistir. Ornegin (D1-29) kod numarali katilimer 1.
sirada arastirmaya katilan ve 29 yasinda olugunu belirtmektedir.

BULGULAR

Tablo 1. Katilimeilarin yas, cinsiyet spor bransi ve ne kadar siire sporculuk yaptiklarina dair bilgiler

Ne Kadar Siire Sporculuk

Katilimci Cinsiyet Yas Spor Bransi Yaptniz?
D1 Erkek 29 Futbol 18 yil
D2 Erkek 30 Taekwondo 8 yil
D3 Kadin 28 Masa Tenisi 12 yil

Fitness/Viicut
D4 Erkek 27 Gelistirme 9 yil
D5 Erkek 45 Futbol 11 yil
D6 Kadin 36 Tenis 10 y1l
D7 Erkek 30 Bisiklet 12 yil

Tablo 1’e bakildiginda arastirmaya katilan katilimcilarin cinsiyet, yas spor bransi ve ne kadar
stiredir sporculuk yaptiklarina bilgiler yer almaktadir. Caligmaya 18-28 yas araliginda 5’1
erkek 2’si kadin sporcu olmak tizere toplamda 7 doktora 6grencisinin katildig1 gortilmektedir.

Tablo 2. Katilimeilarin kendilerine gelen sponsorluk teklifleri igerisinde 6ncelik durumuna iliskin goriigleri

Goriigme Sonrasinda Ortaya Cikan

Katilimct Nedeni
Kodlar
D1 Kuliibiin maddi agidan gii¢lii olmasi 6nemlidir
D4 Kuliibe maddi destek Kuliibe maddi agidan hangisi daha yararli olacak ise onu
tercih ederdim
D3 Kuliibiin maddi ¢ikarlar1 ve ihtiyaglart 6n plandadir
D2 Hangi alanda calistiklart Hangi alanda ¢aligtiklar1 6nemli, insanlara zararli iirtinler
olmamalidir
D5 Diiriist ve kaliteli Firmanin diiriist ve urunlermlp kaliteli olmasinda dikkat
ederdim
D6 Koklii firma olmast Firmanin vizyon sahibi ve koklii firma olmasi
D7 Teknolojik olarak yatirim Spora ve sporcuya teknolojik olarak yatirim yapabilir

olmasinda dikkat ederdim

Katilimcilarin kendilerine gelen sponsorluk teklifleri igerisinde oncelik durumuna iliskin
goriigler Tablo 2’de verilmistir. Katilimeilarin goriislerine gore genel olarak, kendilerine gelen
sponsorluk teklifleri icerisinde oOncelik durumu “kuliibe maddi destek” olarak ifade
etmislerdir.

Ornegin; (D4-27) bu konudaki goriislerini su sekilde belirtmistir:
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«...Ozellikle bana gelen sponsor teklifleri icerisinde kuliibe maddi agidan hangisi daha yararli
olacak ise onu tercih ederdim...”

Tablo 3. Katilimcilarin sponsorluk yolu ile tanitilan iriin ile ilgili olarak tiiketici nezdinde iiriine tesvik
uyandirma durumuna iligkin goriisleri

Katilimci Temalar Kodlar Goriisler
D1 Tuketg:;;lr;clshnde Sporcunun kullandigi tiiketici neslinde dnemlidir
D2 Hayranlik duymak,  Kuliibe ya da sporcuya duyulan hayranliktan dolay1
ilgi uyandirict tegvik uyandirir
D3 Kuliibe baghlik Sporcuya. ve kulu:be"baghhk, Ve ona duydugu
sempati alim yoniinde tesvik uyandirtyor
Tesvik uyandirtyor Izleyici kitlesine Eger sponsorluk yolu ile tanitilan iiriin izleyici
D4 4 N . i
hitap eden kitlesine hitap ediyorsa tesvik uyandirir
Hayranlik duymak, Kisiler ilgilendikleri sporcularin yaptig1 reklamlara
D5 o
ilgi uyandirict daha duyarlidir

Hayranlik, duymak, Spor camiasindaki biiyiik organizasyonlarda

D6 T kullanilan malzemeler her zaman tiiketici a¢isindan
ilgi uyandirict o
ilgi uyandirict olmustur
D7 Tesvik Bilingli tiiketici Bilingli tiiketici spor alanindaki reklamlardan
uyandirmiyor etkilenmez

Katilimcilarin sponsorluk yolu ile tanitilan iiriin ile ilgili olarak tiiketici nezdinde {iriine tegvik
uyandirma durumuna iliskin goriigler Tablo 3’te verilmistir. Katilimcilarin goriislerine gore
genel olarak, sponsorluk yolu ile tanitilan iiriin ile ilgili olarak tiiketici nezdinde iiriine tesvik
uyandirdigini, “hayranlik duymak, ilgi uyandiric1” olarak ifade etmislerdir.

Ornegin; (D6-36) bu konudaki goriislerini su sekilde belirtmistir:

“...Spor camiasindaki biiyiikk organizasyonlarda kullanilan malzemeler her zaman tiiketici
acisindan ilgi uyandirict olmustur...”

Tablo 4. Katilimeilarin sponsor olunan tiriinii sportif performansi iizerine etki durumuna iligkin goriisleri

Katilimc1 Temalar Kodlar Goriigler

Sponsorluktan dolayr Sporcunun performansina etkisi oldugunu

D1 kullantyor diisinmiiyorum, sponsorluk araciligi ilr
kullaniyor
Tamimiyle parasal Maddi agidan kendisine bedava olarak
D2 - e
(maddi) verildigi i¢in kullaniyor
D3 Kendisi i¢in en iyi Sporcu daima kendisi i¢in en iyi olan iriinleri
Sportif performansa olan kullaniyor, kullanmalidir da
D4 etkisi yoktur Tamimiyle taniim Sporcunun tercihi olmadigindan dolay1 sportif
amaglt performansa etkisi sdylenemez
Sponsor olmadan Egerﬂ g§rgekten sportif performansa etkisi olan
D5 bir tirlin olsayd1 sporcu onu sponsor olmadan
kullanim
da kullanirdi
D6 Tamimiyle tanitim Bence sportif malzemenin performansa o
amagch kadar etkisi yoktur sadece tanitim amaglh
Soortif performansa Ozellikle bazi sporlarda firma rekabeti vardir.
D7 P P Firma rekabeti Yeni iiriinleri sportif performans agisindan

etkisi vardir
tanitimi yapiliyor

Katilimcilarin  sponsor olunan iiriinii sportif performansi iizerine etki durumuna iliskin
goriigler Tablo 4’te verilmistir. Katilimcilarin goriislerine gore genel olarak, sponsor olunan
trtinii sportif performansi lizerine etkisi olmadigin “tamamiyla tanitim amacli” oldugunu
ifade etmislerdir.

Ornegin; (D5-45) bu konudaki goriislerini su sekilde belirtmistir:
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“...Eger ger¢ekten sportif performansa etkisi olan bir iirlin olsaydi sporcu onu sponsor
olmadan da kullanirds...”

Tablo 5. Katilimcilarin sizden daha bagarili olan bir kuliibiin ya da sporcunun kullandigi sportif malzeme
sponsorlugundan etkilenir miydiniz durumuna iligkin goriisleri

Katilimci Temalar Kodlar Goriisler

Sporcunun performansi {izerinde malzemenin

D2 - Psikolojik dogrudan etkisi yoktur, psikolojiktir
Sportif malzeme - - 1
- . - Ayni seviyedeki takimlar benzer iiriinleri
D5 sponsorlugundan Psikolojik . . I
. . kullandiklari igin bence psikolojiktir.
etkilenmezdim - -
Benzer seviyedeki sporcular benzer malzemeler
D6 Benzer malzeme
kullaniyor
Eger kullandiklar1 malzemenin bizim
D1 kullandigimiz malzemeden bariz olarak iistiin
yonleri varsa
Malzemeden

Sportif malzeme Ciinkii daha kaliteli malzeme kullandiklar1 i¢in

D4 spornsorlugundan ustiinlik saglama mi daha basarililar diye diigliniirdiim
etkilenirdim Eger sporcu ya da kuliip olarak rakipleriminkine
D7 LT
benzer kullanmiyorsam etkilenirdim
D3 Rakiplerim ile Eger rakipler daha {istiim malzeme
benzer kullantyorlarsa bu noktada etkilenirdim

Katilimeilarin sizden daha basarili olan bir kuliibiin ya da sporcunun kullandig1 sportif
malzeme sponsorlugundan etkilenir miydiniz durumuna iligkin goriisler Tablo 5’te verilmistir.
Katilimcilarin goriislerine gore genel olarak kendilerinden daha basarili olan bir kuliibiin ya
da sporcunun kullandig1 sportif malzeme sponsorlugundan eklenebileceklerini “malzemeden
iistiinliik saglama™ olarak ifade etmislerdir.

Ornegin; (D7-30) bu konudaki goriislerini su sekilde belirtmistir:

“...Eger sporcu ya da kuliip olarak rakipleriminkine benzer kullanmiyorsam etkilenirdim.
Acaba bu tarzda malzemelere bende sahip olsaydim sportif basarim artarmiydi diye
diistiniirdim...”

Tablo 6. Katilimeilarin hoglanmadiginiz bir irin yada firmanmin desteklediginiz takima sponsor olmasindan
rahatsizlik duyma durumuna iligkin goriisler

Katilime1 Temalar kodlar Goriisler
D1 Ciinki takimim acaba neden bagka sponsorluklari
Bagka sponsorluk degerlendirememis diye diisiiniirdiim
degerlendirme Toplumun genis ¢evrelerinde taktir gormeyen bir
D7 markanin tanitimi yerine bagka firma sponsor

olabilir miydi diye diigtiniirim

Rahatsiz olurdum  Tiiketici neslinde deger Tiiketici neslinde deger gormeyen bir iriiniin

D5 N sponsorluk yolu ile tanitilmasindan rahatsiz
gérmeme olurum
D6 Olumsuz imaj Destekledigim kl..lll:lpte. ya da sporcuda olumsuz
bir imaj birakirdi
D2 Yapilan isleri Eger firmanin yaptig isleri onaylamiyorsam bu
onaylamak noktada beni rahatsiz ederdi
Baskas1 memnum Benim memnun olmadigim bir {iriin olabilir
D3 o o
olabilir ancak bagkast memnum olmus olabilir
Rahatsiz olmam Ciinki kullanil lusun kulibi
D4 Kuliibiin yarart iinkii kullanilan sponsorlugun kuliibiin yarina

oldugunu bilirdim.

Katilimeilarin  hoslanmadiginiz bir iirlin yada firmanin desteklediginiz takima sponsor
olmasindan rahatsizlik duyma durumuna iligkin goriigler Tablo 6’da verilmistir. Katilimcilarin
goriislerine gore genel olarak, hoslanmadigi bir iiriin yada firmanin destekledigi takima
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sponsor olmalarindan rahatsizlik duyacaklarini bu durumun “olumsuz imaj1”, “tiiketici
neslinde deger gormeme” olarak ifade etmislerdir.

Ormnegin; (D7-30) bu konudaki goriislerini su sekilde belirtmistir:

“...Toplumun genis cevrelerinde taktir gébrmeyen bir markanin tanitimi yerine bagka firma
sponsor olabilir miydi diye diislintirim...”

Tablo 7. Katilimeilarin sponsorluk anlagsmasi gergeklestiren kuliiplerin ya da firmalarin toplum saghigim veya
sosyal sorumluluk durumuna iligkin goriisler

Katilimci Temalar kodlar Goriigler

D1 Para odakli Temelinde sponsorluklarda her sey para odaklidir

Bence toplum sagligini diisiinmiiyorlar burada

D2 Toplum sagligi ve Maddi gikar tamimiyle maddi ¢ikar s6z konusudur
sosyal sorumluluk . ~ ——
b - Kar amaci Isin igerisinde kar amac1 giitmek oldugu igin bu
D4 yonii oldugunu . g e o
Jiistinmii giitme durumun temel alindigini disiiniirdim
lisiinmilyorum —— —— —— o
D6 Toplum sagligi Cok fazla toplum saghigimi diisiiniilmeyen iriinler
diisiiniilmeyen sponsorluk yolu ile tanitiliyor
Sponsorluklarda g¢esitli agilardan duruma
Toplum N A
D5 Topl 5115 duvarlilis: yaklagilarak toplum duyarliliklar1 gézetilmeli ve 6n
soosp ;nslosﬁjgml Igul Isi yariig planda olmaldir.
yal - Politikalar ve Bir kuliibiin yada firmanin en bagta sponsorluk
D7 yonii oldugunu . . . L .
- ilkeler politikalar1 ve ilkelerini belirlemig olmalidir
diistiniiyorum —
D3 Bilingli Sponsor olan firmanin da sponsorluk anlagmasi
olmalidir yapan kuliibiinde bu konularda bilingli olmalidir

Katilimcilarin  sponsorluk anlagsmasi gerceklestiren kuliiplerin ya da firmalarin toplum
sagligmi veya sosyal sorumluluk durumuna iligkin goriisler Tablo 7°de verilmistir.
Katilimcilarin goriislerine gore genel olarak, sponsorlarin toplum sagligi ve sosyal sorumluluk

yonii oldugunu diistinmedikleri, ”para odakli”, “maddi ¢ikar”, “kar amaci giitme” yoniinde
ifade etmislerdir.

Ornegin; (D6-36) bu konudaki goriislerini su sekilde belirtmistir:

“... Bir¢ok acidan ele alinabilir ancak. Cok fazla toplum saglhigin1 diisiiniilmeyen iiriinler
sponsorluk yolu ile tanitiliyor ...”

TARTISMA VE SONUC

Sponsorlukta temel amag, tiiketiciyi tanitilan tirlinlin alinmasi yoniinde tesvik uyandirmaktir.
Marka imaj1 ve markaya duyulan giivenin artirilabilmesi bu noktada sponsorluk faaliyetinde
bulunan isletmeler ya da firmalar agisindan Kkritiktir (Crimmins ve Horn, 1996). Sponsorluk
faaliyetleri isletmelerin ¢esitli iletisim araglarina ulasimini saglayarak firmalarinin ve
iiriinlerinin tanitilmasinda 6nemli bir imkan saglamaktadir. Ozellikle c¢esitli firmalar
sponsorluk anlasmalart ile tiiketim ve firma imajimni1 bu ydnde olusturmaktadir (Oztiirk, 1992).

Spor sponsorlugu genis kitlelere hitap edebilmesinin yaninda kuliibe ya da sporcuya duydugu
giiven ve sempati sponsorluk yolu ile tanitilan iiriine de sempati duyabilmesinin Oniinii agtig1
diistiniilmektedir (Budak ve Budak, 2004).

Tarak¢1 ve Bag (2018)’1n biitiinlesik pazarlama iletisiminde spor sponsorlugu ve tiiketici satin
alma davranisi {izerine yapmis olduklar1 c¢alismalarinda, spor sponsorlugunun, marka
farkindalig1 ve tiiketici tercihi ile pozitif dogrusal yonlii iliskili oldugunu, en giiglii iliskinin
ise spor sponsorluguna bakis agis1 ve marka farkindalig1 arasinda oldugunu tespit etmislerdir.

82



Karademir ve ark. (2009)’in yaptiklar1 ¢alismada spor sponsorluguna tekstil sektoriiniin ilgi
gosterdigi, otomotiv ve saglik sektoriiniin, sporda sponsorlugun sosyal bir sorumluluk
yoniiniin oldugunu sponsor olarak ‘hedef kitlelerine ulagim’ saglamada gida ve otomotiv
sektorlerinin 6n plana ¢iktigint tespit etmislerdir. Mevcut calismamizda katilimcilarin
cogunun spor sponsorlugu faaliyetinde bulunan firmalarin sosyal sorumluluk yonii olduklarini
diisiinmediklerini ‘maddi ¢ikar’ in 6n planda oldugu sonucuna varilmistir.

Bozkurt ve Kartal (2008)’in spor pazarlamasinda halkla iliskiler ve sponsorluk iliskisi {izerine
yaptiklar1 ¢alismalarinda sonug¢ olarak, GSGM’ye baglh federasyonlarin sponsorluga bakis
acisinin incelendiginde federasyonlarin %81’inin ‘nakdi sponsorluga’ o6nem verdigi
belirlenmistir. Benzer bir sonug olarak, mevcut ¢alismamizda bakildiginda katilimcilar “size
gelen sponsorluk teklifleri igerisinde Onceliginiz ne olurdu” sorusuna genel olarak “kuliibe
maddi destek” olarak ifade etmislerdir.

Akyildiz ve Marangoz (2008)’in sporda sponsorlugun tiiketicilerin satin alma niyetine
yansimasi isimli c¢aligmalarinda, tiiketicilerin % 57’sinin satin alma kararlar1 tizerinde
sponsorlugun olumlu etkileri oldugu sonucuna varmislardir.

Bu calismamizda sonuglara bakildiginda, Katilimecilarin kendilerine gelen sponsorluk
teklifleri icerisinde dncelik durumuna iligkin goriislerine gore, genel olarak kendilerine gelen
sponsorluk teklifleri igerisinde Oncelik durumu “kuliibe maddi destek” olarak ifade
etmislerdir. “...Ozellikle bana gelen sponsor teklifleri icerisinde kuliibe maddi agidan hangisi
daha yararli olacak ise onu tercih ederdim...”

Katilimcilarin sponsorluk yolu ile tanitilan {iriin ile ilgili olarak tiiketici nezdinde {iriine tesvik
uyandirma durumuna iligkin goriislerine gore genel olarak, sponsorluk yolu ile tanitilan {iriin
ile ilgili olarak tiiketici nezdinde iiriine tesvik uyandirdigini ifade etmislerdir. *...Spor
camiasindaki biiyiik organizasyonlarda kullanilan malzemeler her zaman tiiketici agisindan
ilgi uyandirict olmustur...”

3

Katilimeilarin  sponsor olunan {iriinii sportif performans: iizerine etki durumuna iligkin
gorlislerine gore genel olarak, sponsor olunan iirlinii sportif performansi ilizerine etkisi
olmadigin ifade etmislerdir. “...Eger ger¢ekten sportif performansa etkisi olan bir iiriin
olsaydi sporcu onu sponsor olmadan da kullanirdi...”

Katilimcilarin sizden daha basarili olan bir kuliibiin ya da sporcunun kullandigi sportif
malzeme sponsorlugundan etkilenir miydiniz durumuna iliskin goriislerine gore genel olarak,
kendilerinden daha basarili olan bir kuliibiin ya da sporcunun kullandig1 sportif malzeme
sponsorlugundan eklenebileceklerini ifade etmiglerdir. “...Eger sporcu ya da kuliip olarak
rakipleriminkine benzer kullanmiyorsam etkilenirdim. Acaba bu tarzda malzemelere bende
sahip olsaydim sportif basarim artar miydi diye diistintirdiim...”

Katilimcilarin  hoslanmadigimiz bir {iriin yada firmanin desteklediginiz takima sponsor
olmasindan rahatsizlik duyma durumuna iliskin goriislerine gore genel olarak, hoslanmadigi
bir iirlin yada firmanin destekledigi takima sponsor olmalarindan rahatsizlik duyacaklarini
ifade etmislerdir. “...Toplumun genis cevrelerinde taktir gérmeyen bir markanin tanitimi
yerine bagka firma sponsor olabilir miydi diye diistintiriim...”
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Katilimcilarin  sponsorluk anlasmasi gergeklestiren kuliiplerin ya da firmalarin toplum
sagligini veya sosyal sorumluluk durumuna iliskin goriislerine gore genel olarak, sponsorlarin
toplum sagligi ve sosyal sorumluluk yonii oldugunu diisiinmedikleri ifade etmislerdir. “
Birgok acgidan ele alinabilir ancak. Cok fazla toplum sagligini diisiiniilmeyen iiriinler
sponsorluk yolu ile tanitiliyor ...”

Calismada sonucunda 6grencilerin genel olarak; sponsorlukta dnceliklerinin kuliibe maddi
destek, sponsorluk yolu ile tamitilan {irtinlerin tiiketici neslinde tesvik uyandirdigi,
kendilerinden daha basarili olan bir kuliibiin ya da sporcunun sponsorluk yolu ile kullandig
sportif malzemeden etkilenecegi katilimcilarin ifadeleri dogrultusunda sonuglarina varilmistir.
Ayrica spor sponsorlugu igerisinde sponsor olan firmalarin sosyal sorumluluk y&niiniin
oldugunu diistindiiklerini ifade etmislerdir.

Goriisme Formu Sorulari:

1.  Bir kuliip ya da sporcu olsaydiniz size gelen sponsorluk teklifleri i¢erisinde 6nceliginiz
ne olurdu?

2.  Bir kuliibe ya da sporcuya yapilan sponsorluk yolu ile tanitilan {iriin ile ilgili olarak
tilkketici nezdinde {iriine karst bir sempati ve Uriiniin alinmasi yoniinde tesvik
uyandirdigini diistiniiyor musunuz?

3. Sportif malzeme sponsorlugu noktasinda bir kuliip yada sporcu sponsor olunan o tiriinii
gercekten sportif performansina etki eden bir iiriin oldugu i¢in mi kullaniyor yoksa
sponsorluk noktasinda iiriiniin yalnizca tanitimi agisindan mi kullaniyor?

4.  Sporcu ya da kuliip olarak sizden daha basarili olan bir kuliibiin ya da sporcunun
kullandig1 sportif malzeme sponsorlugundan etkilenir miydiniz?

5. Sevmediginiz (Hoslanmadiginiz) bir {irlin yada firmanin reklam1 desteklediginiz takima
sponsor olmast sizi rahatsiz eder mi?

6.  Sizce sponsorluk anlagsmas1 gergeklestiren kuliiplerin ya da firmalarin toplum sagligini
veya sosyal sorumluluk yoniiniin oldugunu diisiiniiyor musunuz?
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