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Bu ¢alisma, Mersin Universitesi Beden Egitimi ve Spor Yiiksekokulu
ogrencilerinin spor sponsorluguna iliskin goériislerini ortaya koymak
amaciyla yapilmistir. Arastirma, Beden Egitimi Spor Yiiksekokulu Beden
Egitimi Ogretmenligi Béliimii’nde &§renim géren 6drencilerin spor
sponsorluguna yénelik gértslerini belirlemek amaciyla yapildigindan
tarama modelinde betimsel bir arastirmadir. Arastirmanin 6rneklem
grubunu 2016-2017 akademik yilinda Mersin Universitesi Beden Egitimi
Spor Yiiksekokulu Beden Egitimi Og§retmenligi Béliimii’nde 6§renim géren
66’s1 kadin, 70’i erkek olmak lizere toplam 136 6grenci olusturmaktadir.
Arastirmada veri toplama araci olarak, arastirmaci tarafindan gelistirilen,
“spor sponsorluguna yénelik goériis anketi” ve “kisisel bilgi formu”
uygulanmustir. Arastirmanin analiz béliimiinde; frekans, yiizde, aritmetik
ortalama ve standart sapma degderleri kullanilmistir. Elde edilen verilerin
analizi sonucunda, égrencilerin spor pazarlamasi ile spor sponsorlugunun
gerekli ve énemli oldugu gériisiinde birlestikleri tespit edilmistir. Ayrica,
spor sponsorlugunun; bireysel sporculara, spor kuliiplerine, topluma ve
sponsor olan firmalara yarar sagladigini bildirmislerdir. Ogrenciler,
sponsorluk desteginin tiim spor dallarini kapsadigini ama en ¢ok futbol
bransina yapildigini ifade etmislerdir.
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Beden Egitimi ve Spor Yiiksekokulu Ogrencilerinin Spor Sponsorlugu Hakkindaki....

EXAMINING THE OPINIONS OF THE STUDENTS OF SCHOOL OF
PHYSICAL EDUCATION AND SPORTS ABOUT SPORTS
SPONSORSHIP

Abstract

This study is conducted to identify the opinions of Physical Education and
Sports students toward sports sponsorship. Though the research is
focused on identifying the opinions of the students, it is a survey-based
descriptive research. The sample group has consisted of 136 students (66
female, 70 male) from Physical Education Teaching department at Mersin
University Physical Education Sports in the 2016-2017 academic year. An
opinion questionnaire towards sports sponsorship and a personal data
form which, were developed by the researcher, were used as data
collection tools. Frequency, percentages, means and standard deviation
scores are used in the analysis of the research. According to the results,
the students stated that sports sponsorship and sports marketing are
important and necessary and sports sponsorship provides benefit to the
sportsmen, teams, society, sponsor firms. On the other hand, they
remarked that while sponsorship support comprises all sports branches,
football is the most supported one.

Keywords: Sponsorship, sports sponsorship, marketing communication.

1. GiRiS

Ticari kuruluslar ve isletmeler marka bilinirligine ve marka algisinin gelismesine
katki saglamak ve daha genis topluluklara ulasmak amaci ile takipgci sayisi
ylksek, prestiji olan sporcu, spor kullibli ve spor organizasyonlarina sponsor
olmaktadirlar. Spor Genel MidirlGgu (2017) verilerine gore, son yillarda tim
dinyada oldugu gibi Tirkiye’de sponsorluk destekleri spor alaninda oldukca
ylksek bir ivme kazanmistir. Tirkiye’de 2001 ile 2017 yillari arasi yapilan mali
spor sponsorlugu destegi 803.499.326,05 TL'ye ulasmistir. Ticari kuruluslar
gelirlerini arttirmak icin farkh pazarlar aramakla birlikte yatirimlarini yeni
alanlara yapmaktadirlar. Kuruluslar markalarinin tanitimlarini yapmak, imajlarini

giliclendirmek, Grlin pazarlamasini yapmak, hizmet politikalarinin olumlu
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yonlerini gostermek icin insanlar tarafindan biyilk bir ilgi alani olan spor

ortamlarini kullanmaktadirlar.

GlnUmuzde sirketlerin spor sponsorlugu yoéntemine siklikla basvurduklar
gorilmektedir. Kurumlarin, kurumsal ve pazarlama hedeflerine yonelik,
desteklemekte fayda gorecegi etkinliklere maddi destek saglayarak veya etkinlik
icin ihtiya¢c duyulan malzemeleri ve donanimlarin saglanarak desteklemesine
sponsorluk faaliyetleri denmektedir. Yapilan bu tanimlama gbéz Oniinde
bulunduruldugunda sponsorlugun kurum agisindan yapilan bir yatirrm araci
olarak kullanildigi gériilmektedir(Oztiirk, 2016:1). Sponsorluk, kurum imajini
artirmaya yonelik, marka farkindaligini arttirmak veya Urlin ve hizmetlerin
satiglarini  ¢ogaltmak maksadi ile kurumlarin hedeflerini destekleme

faaliyetleridir (Oztiirk, 2016:1).

Kavram olarak sponsorluk ise 1930’lu yillarda kullanilmaya baslanmistir. Tanim
olarak, baskasi icin kefil olmak, teminat tedarik etmek anlaminda kullanilmistir.
1950’lerin sonlarinda ise sponsorluk tanimina “bir baskasinin gérevlerinin
sorumlulugu bilinci” manasi dahil edilmistir. 1970’den glniimiize kadar ise
bagis, teminat ve glivence gibi sdzlesme mantigina yakin bir yaklasim halini
almistir (Okay, 1998:15-22). Kurumlar; sponsorluk yaptigi organizasyona, takima
yada bireye maddi, malzeme veya diger (ulasim, konaklama, saghk vb.)
hizmetler bakimindan destek vermektedirler. Maddi agidan destek yapilan
sponsorluk faaliyetlerinde sponsor, sponsorlugunu yaptigl organizasyon, takim
ve kisiye maddi kaynak saglamaktadir (Ulu, 2011:8). Ginimiz diinyasinda
sponsorluk ticari amaclar icin yapilan kurumsal planlama ve atilimlara
donlismustir. Kurumlar arasi rekabette bir adim o6ne geg¢mek, farkindahk
uyandirmak icin kurum ve kuruluslar toplumda eksikligi hissedilen cesitli
alanlara sponsor olmaktadir. Bu nedenle son zamanlarda Tirkiye’de de

sponsorluk faaliyetleri hizla artmaktadir (Tengilimoglu ve Oztiirk, 2008:197).
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Spor ortamlari ve sporun dogasi geregi insanda uyandirdigi duygusal 6geler
oldukga yuksektir. Bu durumda duygusal yogunluk ve inanglarin 6zdeslesmesi
olagan bir durumdur. Bu anlamda iletisim tdrleri igerisinden ¢ift yonli ve
etkilesimli iletisim modelinin kullanimi yayginhk gostermektedir (Odabasi,
2013:40-41). Spor sponsorlugu, sponsorluk tirleri icerisinden en buyuk paya
sahip oldugu bilinmektedir. Spor ortamlari biylik kitlelere hitap etmesinden
dolayi kuruluslar Griinleri ve hizmetlerini kisa slirede biyuk kitlelere duyurmak
icin spor sponsorluguna yatirim yaparlar. Bundan dolayi hedef kitleye ulasimin
zeminini saglayan spor ortami, diinya genelinde kabul géren bir sponsorluk tiir

olarak benimsenmistir (Guzhalinuer, 2016:36).

Beden Egitimi ve Spor Yiksekokullari, lilke sporunun lokomotifini olusturan
egitim kurumlaridir. Dolayisiyla oradan mezun olacak olan 6grenciler spor
alaninin her yerinde gorev alacaklardir. Gorev aldiklari spor kurumlarinin ve
takimlarinda sportif ihtiyaglarini karsilamak igin sponsorluk hizmetlerine
basvuracaklardir. Bu anlamda Beden Egitimi ve Spor Yiksekokullari 6grencileri
onemli bir pazarlama yéntemi olan spor sponsorlugu ile hem ticari isletmelerin
beklentilerini karsilamak hem de spor kuruluslari ve spor takimlarini
desteklemek igin bir képri gorevi Ustleneceklerdir. Dolayisi ile Beden Egitimi ve
Spor Yiksekokullari 6grencileri ve mezunlari spor sponsorlugu konusunda

gerekli teknik bilgiye sahip olmalari gerektigi dusinilmektedir.

Bu disiinceden hareketle mevcut arastirmada, Mersin Universitesi Beden
Egitimi ve Spor Yiiksekokulu, Beden Egitimi Ogretmenligi Bélimii’nde dgrenim
goren 6grencilerin spor sponsorluguna iliskin gorusleri arastirilmistir. Ayrica bu
arastirma; ulusal ve uluslararasi boyutlarda spor sponsorlugu, spor
sponsorlugunun faydalarini ve marka taninirligi konularini kapsamaktadir. Bu

dogrultuda arastirmanin problem ciimlesi; “Beden Egitimi Ogretmenligi
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ogrencilerinin spor sponsorluguna yonelik gorisleri nelerdir” bigiminde

yaptlandiriimistir.

2. YONTEM

Arastirma, Beden Egitimi Spor Yiiksekokulu Beden Egitimi Ogretmeniligi
Bolimi’nde 6grenim goren 6grencilerin spor sponsorluguna yonelik goruslerini
belirlemek amaciyla yapildigindan tarama modelinde betimsel bir arastirmadir.
Karasar (2009)’a gore, olaylarin, objelerin, varliklarin, kurumlarin, gruplarin ve
cesitli alanlarin “ne” oldugunu betimlemeye, aciklamaya calisan c¢alismalar
betimsel ¢alismalardir. Betimsel arastirmalarda kullanilan teknikler, ¢alismanin
tirtine gore farklihk gostermektedir. Bu arastirmada veriler anket yoluyla elde

edilmistir.

2.1. Evren ve Orneklem

Arastirmanin evrenini 2016-2017 akademik yilinda Mersin Universitesi Beden
Egitimi ve Spor Yiiksekokulu, Beden Egitimi Ogretmenligi Bolimui 1., 2., 3. ve 4.
siniflarda  6grenim géren 244 oOgrenci olusturmaktadir. Bu kapsamda
arastirmanin orneklem grubu kolay ulasilabilir 6rneklem yontemine gore 136
dgrenciden olusturulmustur. Orneklem grubu, evrenin %55.73’line denk
gelmektedir. Alan yazina gére 6rneklemin evreni %30 (izerinde temsil etmesi

glivenilir 6lgme icin uygun bir ylzdedir.

Calisma grubuna iliskin betimsel istatistikler Tablo 1 ve 2’de verilmistir.

Tablo 1. Ggrencilerin Cinsiyete Gore Dagilimi

Cinsiyet n %

Kadin 66 48.5
Erkek 70 51.5
Toplam 136 100
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Orneklem grubundaki égrencilerin 66’si (%48.5) kadin, 70’i (% 51.5) erkektir.

Sinif Diizeyine Gére Dagilim

Tablo 2. Ogrencilerin Siniflara Gore Dagilimi

Sinif n %

1 40 29.4
2 40 29.4
3 43 31.6
4 13 9.6
Toplam 136 100

Orneklem grubundaki 6grencilerden 40’1 (%29.4) birinci sinif; 40'1(%29.4) ikinci

sinif; 43’0 (%31.6) Uglincl sinif ve 13’0 (%9.6) dérdinci sinif 6grencileridir.
2.2. Veri Toplama Araglari

Arastirmada veri toplama araci olarak mevcut arastirma kapsaminda arastirmaci
tarafindan gelistirilen, 6grencilerin “spor sponsorluguna yonelik goris anketi”
kullanilmistir. Anket hazirlanirken su siregler izlenmistir, alanda yapilan
arastirmalardan  vyararlanarak sponsorlukla ilgili 6grenci gorislerinin
alinabilecegi 25 madde yazilmistir. Taslak anket formlarinin kapsam gegerliligini
tespit etmek igin galismalar yapilmistir. Alanyazinda kapsam (icerik) gecerliligi,
Olgme aracinda bulunan maddelerin 6lgme aracina uygun olup olmadigl,
Olgilmek istenen alani temsil edip etmedigi sorunu ile ilgili olup “uzman
gorislerine” gore saptanmaktadir (Karasar, 2009). Uzman kanisi olarak Saghk
Yonetimi Anabilim Dalindan bir, Beden Egitimi ve Spor Yiksekokulu’ndan iki
dgretim elemani, Egitim Programlari ve Ogretim Anabilim Dalindan g ve Sinif
Ogretmenligi Anabilim Dalindan bir &gretim elemanin gériisleri alinmistir.
Uzman kanilarinin ardindan son diizeltmelerle ankette 20 adet maddenin

kalmasi kararlastirilmis ve anket formu nihai haline getirilmistir.
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Hazirlanan anketler iki bolimden olusmaktadir. Birinci bolimde kisisel bilgiler

formu, ikinci bélimde ise anket maddeleri yer almaktadir. Anket formunun
birinci boliminde, 9 farkli soruya yer verilirken; ikinci bolimde ise 20 adet
anket maddesine yer verilmistir. Ankette 5’li likert tipi dereceleme olgegi
kullanilmistir. Dereceleme maddeleri “(5) Tamamen Katihyorum”, “(4)
Katihyorum”, “(3) Kararsizim”, “(2) Katilmiyorum”, “(1) Hi¢ Katilmiyorum”
seklinde siralanmistir. Anket, 6grencilere arastirmaci ve bolim Ogretim

elemanlari tarafindan uygulanmistir.

2.3. Verilerin Analizi

Verilerin ¢éziimlenmesinde SPSS (The Statistical Packet for Social Sciences)
paket programi kullanilmistir. Arastirmada konu ile ilgili katilimcilarin
gorislerinin analizinde frekans, yiizde ve aritmetik ortalama ve standart sapma
degerleri kullanilmistir. Her bir madde ayri durumlara iliskin gorisleri ol¢tugi
icin verilerin analizinde, her maddenin ayri ayri betimsel istatistik degerleri
frekans, ylizde, aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri bigciminde

verilmistir.

Aritmetik ortalamalarin degerlendirme araligl 1 ile 5 arasinda asagidaki Tablo

3’de belirtildigi bicimde yapilandiriimistir.

Tablo 3. Aritmetik Ortalamalar

Segenekler Verilen Puanlar Puan Arahigi

Hi¢ Katilmiyorum 1 1.00-1.79
Katilmiyorum 2 1.80-2.59
Kararsizim 3 2.60-3.39
Katiliyorum 4 3.40-4.19
Tamamen Katiliyorum 5 4.20-5.00
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Yukarida yer alan Tablo 3’e gore anket maddesine verilen cevaplarin ortalama
puanlari  3.40-5.00 araligindaysa Olcek maddesinde vyer alan ifadeye
katilimcilarin katildigi, anket maddesine verilen cevaplarin ortalama puanlari
1.00-2.59 arahgindaysa o6lcek maddesinde yer alan ifadeye katilimcilarin
katilmadigi ve anket maddesine verilen cevaplarin ortalama puanlari 2.60-3.39
araligindaysa oOlgek maddesinde yer alan ifadeye katilimcilarin kararsiz goéris

bildirdikleri kabul edilecektir.

3. BULGULAR

Bu bélimde, arastirmaya katilan Mersin Universitesi, Beden Egitimi ve Spor
Yiksekokulu 6grencilerinin spor sponsorlugu hakkinda goéruslerine iliskin
bulgular yer almaktadir. Asagida anket maddelerine verilen cevaplara iliskin
yuzde ve frekans degerleri, standart sapmalari, aritmetik ortalamalar ve bu

ortalamalara denk gelen maddelere katilim diizeyleri verilmistir.

Adiyaman Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Yil: 10, Sayi: 29, Ajustos 2018

287




Hiiseyin YELKEN-Bilal AK

Tablo 4. Anket Maddelerine iliskin Betimsel Analiz Sonuglarn

Maddeler § E £ £ § §
o g 2 2 ] o 20
2 £ 2 g DR w2 =
w c = - = =G — £ S E
[=] = & = H - = =
E g & g ¢ g g
=
f % f % f % f % f % Ort. S.S
1 Spor sponsorlugu gereklidir. 94 69.1 34 25 7 5.1 1 0.7 0 0 46 0.61
2 Spor sponsorlugu sayesinde 90 66.2 39 287 6 4.4 1 0.7 0 0 46 0.61
spor etkinlikleri artar.
3 Spor sponsorlugu, sporculara 77 56.6 39 287 13 96 6 4.4 1 0.7 43 0.88
bireysel katki saglar.
4 Spor sponsorlugu takimlara 97 713 33 243 6 4.4 0 0 0 0 46 055
katki saglar.
5 Spor sponsorlugu, sponsor olan 13 9.6 6 44 21 154 33 243 63 463 20 1.28
firmalarin farkindaligini azaltir.
6 Spor sponsorlugu, sponsor olan 69 50.7 54 397 9 6.6 2 1.5 2 1.5 43 0.79
firmalarin satislarini arttirir.
7 Spor sponsorlugu, istihdamin 62 456 43 316 25 184 1 0.7 5 3.7 4.1 0.99
artmasina katkida bulunur.
8 Spor sponsorlugu, tim diinyada 90 66.2 35 257 8 5.9 3 2.2 0 0 45 0.70
onemlidir.
9 Sponsor olunan takimin ya da 13 96 21 154 35 257 30 2221 37 272 25 1.29
sporcunun basarisiz olmasi
sponsor firmanin imajini
olumsuz etkiler.
10 Sponsorluk igin harcanan 8 5.9 9 6.6 18 132 40 294 60 441 2.0 117
paralar sporun gelismesi igin
6nemli bir arac degildir.
11 Spor sponsorlugu daha gok 52 382 37 272 19 14 8 59 20 147 36 141
futbol takimlarina
yapilmaktadir.
12 Spor sponsorlugu farkl spor 97 713 27 199 7 5.1 2 1.5 2 1.5 46 078
tirlerine yapiimaldir.
13 Spor sponsorlugu, firmalarin 65 47.8 40 294 21 154 4 2.9 6 4.4 41 1.06
sporcu ya da takimlarla yaptigi
bir ticari anlasmadir.
14 Spor sponsorlugu Turkiye'de 35 257 36 265 45 331 10 74 9 6.6 35 114
gelismektedir.
15 Spor sponsorlugu sporcu ve 17 125 14 103 37 272 33 245 34 25 26 131
takim basarisini artirmaz.
16 Spor sponsorlugu topluma fayda 46 33.8 41 30.1 30 221 12 88 6 4.4 3.8 1.13
saglar.
17 Spor sponsorlugu marka 84 618 44 324 7 5.1 1 0.7 0 0 45 0.63

taninirhgini artirir.
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Spor sponsorlugu pazarlama 69 50.7 36 265 23 169 6 4.4 2 15 42 097
yontemlerinden biridir.
Spor sponsorlugu kitle 56 412 47 346 25 184 4 2.9 3 2.2 43 265
iletisiminde 6nemlidir.
Spor sponsorlugu sponsor 10 74 13 96 20 147 30 221 63 463 21 1.28

firmanin imajini gelistirmez.

Tablo 4’ te yer alan spor sponsorluguna yonelik 6grenci gorislerinin istatistiksel
dagihmina iliskin aciklamalar asagida belirtilmistir. Ogrenci anketinin 1.
maddesinde yer alan “Spor sponsorlugu gereklidir” ifadesine, 6grencilerin %
0.7’si (n=1) katilmiyorum, %5.1’i (n=7) kararsizim, %25’i (n=34) katiliyorum,
%69.1'i (n=94) tamamen katiliyorum seklinde goéris belirtmislerdir. Verilen
cevaplarin ortalamalari incelendiginde 4.6 ortalama ile “Tamamen Katiliyorum”
araligina denk gelmektedir. Tablo 4’e gore Ogrenciler, spor sponsorlugunun

gerekli oldugunu disinmektedirler.

Ogrenci anketinin 2. maddesinde yer alan “Spor sponsorlugu sayesinde spor
etkinlikleri artar” ifadesine, 6grencilerin %0.7’si (n=1) katilmiyorum, %4.4’U
(n=6) kararsizim, %28.7’si (n=39) katilyorum, %66.2’si (n=90) tamamen
katilyorum seklinde goris belirtmislerdir. Verilen cevaplarin ortalamalari
incelendiginde 4.6 ortalama ile “Tamamen Katiiyorum” araligina denk
gelmektedir. Tablo 4’e gore 6grenciler, spor sponsorlugunun spor etkinlikleri

sayisini artirdigl yoniinde goéris belirtmislerdir.

Ogrenci anketinin 3. maddesinde yer alan “Spor sponsorlugu, sporculara
bireysel katki saglar” ifadesine, 6grencilerin %0.7’si (n=1) hi¢ katilmiyorum,
%4.4'0  (n=6) katilmiyorum, %9.6’si (n=13) kararsizim, %28.7’si (n=39)
katillyorum, %56.6’s1 (n=77) tamamen katiliyorum seklinde goris belirtmislerdir.
Verilen cevaplarin ortalamalari incelendiginde 4.3 ortalama ile “Tamamen
Katiliyorum” araligina denk gelmektedir. Tablo 4’e gobre 0Ogrenciler, spor
sponsorlugunun sporculara bireysel katki saglayacagl yoninde goris

belirtmislerdir.
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Ogrenci anketinin 4. maddesinde yer alan “Spor sponsorlugu takimlara katki
saglar” ifadesine, o6grencilerin %4.4’4 (n=6) kararsizim, %24.3'0 (n=33)
katiliyorum, %71.3’G (n=97) tamamen katiliyorum seklinde goris belirtmislerdir.
Ogrenciler bu maddede “hi¢ katilmiyorum” ve “katilmiyorum’” gérislerini
isaretlememislerdir. Verilen cevaplarin ortalamalari incelendiginde 4.6 ortalama
ile “Tamamen Katiliyorum” araligina denk gelmektedir. Tablo 4’e gore

ogrenciler, spor sponsorlugunun takimlara katki sagladigini diisinmektedirler.

Ogrenci anketinin 5. maddesinde yer alan “Spor sponsorlugu, sponsor olan
firmalarin farkindaligini azaltir” bigiminde dizenlenmis kontrol maddesine
ogrencilerin %46.3'0 (n=63) hi¢ katilmiyorum, %24.3'iG (n=33) katilmiyorum,
%15.4’U (n=21) kararsizim, %4.4’UG (n=6) katilyorum, %9.6’si (n=13) tamamen
katihyorum seklinde goris belirtmislerdir. Verilen cevaplarin ortalamalari
incelendiginde 2.0 ortalama ile “Katilmiyorum” araligina denk gelmektedir.
Tablo 4’e gore 6grenciler, spor sponsorlugunun sponsor firmalara farkindalig

azaltmadigini aksine artirdigini disinmektedirler.

Ogrenci anketinin 6. maddesinde yer alan “Spor sponsorlugu, sponsor olan
firmalarin satislarini arttirir” bigiminde diizenlenmis ifadeye, 6grencilerin %1.5'i
(n=2) hi¢ katilmiyorum, %1.5’i (n=2) katilmiyorum, %6.6’si (n=9) kararsizim,
%39.7’si (n=54) katihyorum, %50.7’si (n=69) tamamen katilyorum seklinde
gorus belirtmiglerdir. Verilen cevaplarin ortalamalari incelendiginde 4.3
ortalama ile “Tamamen Katiliyorum” araligina denk gelmektedir. Tablo 4’e gore
ogrenciler, spor sponsorlugunun sponsor olan firmalarin satislarini artirdigini

disinmektedirler.

Ogrenci anketinin 7. maddesinde yer alan “Spor sponsorlugu, istihdamin
artmasina katkida bulunur” biciminde diizenlenmis ifadeye, 6grencilerin %3.7’si
(n=5) hig¢ katilmiyorum, %0.7’si (n=1) katilmiyorum, %18.4" i (n=25) kararsizim,

%31.6’s1 (n=43) katiyorum, %45.6’sl1 (n=62) tamamen katiiyorum seklinde
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goris belirtmislerdir. Verilen cevaplarin ortalamalari incelendiginde 4.1
ortalama ile “Katilyorum” araligina denk gelmektedir. Tablo 4’e gore 6grenciler,
spor  sponsorlugunun, istihdamin  artmasina  katkida  bulundugunu

disinmektedirler.

Ogrenci anketinin 8. maddesinde yer alan “Spor sponsorlugu, tiim diinyada
onemlidir” biciminde dizenlenmis ifadeye, 0&grencilerin %2.2’si (n=3)
katilmiyorum, %5.9'u (n=8) kararsizim, %25.7’si (n=35) katiliyorum, %66.2’si
(n=90) tamamen katiliyorum seklinde goris belirtmislerdir. Verilen cevaplarin
ortalamalari incelendiginde 4.5 ortalama ile “Tamamen Katiliyorum” araligina
denk gelmektedir. Tablo 4’e gbre Ogrenciler, spor sponsorlugunun, tim

diinyada 6nemli oldugunu disinmektedirler.

Ogrenci anketinin 9. maddesinde yer alan “Sponsor olunan takimin ya da
sporcunun basarisiz olmasi sponsor firmanin imajini olumsuz etkiler” bigiminde
dizenlenmis ifadeye, 6grencilerin %27.2’si (n=37) hi¢ katilmiyorum, %22.1'i
(n=30) katilmiyorum, %25.7’si (n=35) kararsizim, %15.4’G (n=21) katilyorum,
%9.6's1 (n=13) tamamen katiliyorum seklinde goris belirtmislerdir. Verilen
cevaplarin ortalamalari incelendiginde 2.5 ortalama ile “Katilmiyorum” araligina
denk gelmektedir. Tablo 4’e gore 6grenciler, sponsor olunan takimin ya da
sporcunun  basarisiz  olmasinin  sponsor firmanin  imajini  olumsuz

etkilemeyecegini dislinmektedirler.

Ogrenci anketinin 10. maddesinde yer alan “Sponsorluk i¢in harcanan paralar
sporun gelismesi icin dnemli bir ara¢ degildir” biciminde dizenlenmis ifadeye,
ogrencilerin %44.1’ i (n=60) hi¢ katiimiyorum, %29.4’G (n=40) katilmiyorum,
%13.2’si (n=18) kararsizim, %6.6’s1 (n=9) katiliyorum, %5.9’u (n=8) tamamen
katiliyorum seklinde goris belirtmislerdir. Verilen cevaplarin ortalamalari

incelendiginde 2.0 ortalama ile “Katilmiyorum” araligina denk gelmektedir.
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Tablo 4’e gore 6grenciler, sponsorluk i¢in harcanan paralarin sporun gelismesi

icin dnemli bir arag oldugunu diisiinmektedirler.

Ogrenci anketinin 11. maddesinde yer alan “Spor sponsorlugu daha ¢ok futbol
takimlarina yapilmaktadir” bigciminde diizenlenmis ifadeye, 6grencilerin %14.7’si
(n=20) hi¢ katilmiyorum, %5.9’u (n=8) katilmiyorum, %14’ (n=19) kararsizim,
%27.2’si (n=37) katihyorum, %38.2’si (n=52) tamamen katilyorum seklinde
goris belirtmislerdir. Verilen cevaplarin ortalamalari incelendiginde 3.6
ortalama ile “Katiliyorum” araligina denk gelmektedir. Tablo 4’e gore 6grenciler,
spor sponsorlugunun daha c¢ok futbol takimlarina yoénelik yapildigini

disinmektedirler.

Ogrenci anketinin 12. maddesinde yer alan “Spor sponsorlugu farkli spor
tirlerine yapilmalidir” bigiminde diizenlenmis ifadeye, 6grencilerin %1.5’i (n=2)
hi¢ katilmiyorum, %1.5’i (n=2) katilmiyorum, %5.1'i (n=7) kararsizim, %19.9'u
(n=27) katiliyorum, %71.3’G (n=97) tamamen katiyorum seklinde goris
belirtmislerdir. Verilen cevaplarin ortalamalari incelendiginde 4.6 ortalama ile
“Tamamen Katiliyorum” araligina denk gelmektedir. Tablo 4’e gore 6grenciler,

spor sponsorlugu farkli spor tirlerine yapilmasi gerektigini diisinmektedirler.

Ogrenci anketinin 13. maddesinde yer alan “Spor sponsorlugu, firmalarin sporcu
ya da takimlarla yaptig bir ticari anlasmadir” biciminde dizenlenmis ifadeye,
ogrencilerin %4.4’0 (n=6) hig¢ katilmiyorum, %2.9’u (n=4) katilmiyorum, %15.4’u
(n=21) kararsizim, %29.4’G (n=40) katiyorum, %47.8’i (n=65) tamamen
katiliyorum seklinde goris belirtmislerdir. Verilen cevaplarin ortalamalari
incelendiginde 4.1 ortalama ile “Katilyorum” araligina denk gelmektedir. Tablo
4’e gore 6grenciler, spor sponsorlugu, firmalarin sporcu ya da takimlarla yaptig

bir ticari anlasma oldugunu diisinmektedirler.
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Ogrenci anketinin 14. maddesinde yer alan “Spor sponsorlugu Tirkiye'de
gelismektedir” biciminde dizenlenmis ifadeye, 6grencilerin %6.6’s1 (n=9) hig
katilmiyorum, %7.4’G (n=10) katilmiyorum, %33.1’i (n=45) kararsizim, %26.5’i
(n=36) katiliyorum, %25.7’si (n=35) tamamen katiliyorum seklinde goris
belirtmislerdir. Verilen cevaplarin ortalamalari incelendiginde 3.5 ortalama ile
“Katiliyorum” araligina denk gelmektedir. Tablo 4’e goére 06grenciler, spor

sponsorlugunun Tirkiye’de gelismekte oldugunu disinmektedirler.

Ogrenci anketinin 15. maddesinde yer alan “Spor sponsorlugu sporcu ve takim
basarisini artirmaz” bigiminde diizenlenmis ifadeye, 6grencilerin %25’i (n=34)
hi¢ katilmiyorum, %24.5'i (n=33) katilmiyorum, %27.2'si (n=37) kararsizim,
%10.3'U (n=14) katilyorum, % 12.5’i (n=17) tamamen katiliyorum seklinde goris
belirtmislerdir. Verilen cevaplarin ortalamalari incelendiginde 2.6 ortalama ile
“Katilmiyorum” araligina denk gelmektedir. Tablo 4’e gore 6grenciler, spor

sponsorlugunun sporcu ve takim basarisini arttiracagini diisinmektedirler.

Ogrenci anketinin 16. maddesinde yer alan “Spor sponsorlugu topluma fayda
saglar” biciminde diizenlenmis ifadeye, Ogrencilerin %4.4’4 (n=6) hig
katilmiyorum, %8.8’i (n=12) katilmiyorum, %22.1’i (n=30) kararsizim, %30.1’i
(n=41) katiiyorum, %33.8’i (n=46) tamamen katiliyorum seklinde gorls
belirtmislerdir. Verilen cevaplarin ortalamalari incelendiginde 3.8 ortalama ile
“Katihyorum” araligina denk gelmektedir. Tablo 4’e gore 06grenciler, spor

sponsorlugunun topluma fayda saglayacagini diisiinmektedirler.

Ogrenci anketinin 17. maddesinde yer alan “Spor sponsorluu marka
taninirhgini arttirir” bigiminde diizenlenmis ifadeye, 6grencilerin %0.7’si (n=1)
katilmiyorum, %5.1'i (n=7) kararsizim, %32.4’UG (n=44) katiliyorum, %61.8’i
(n=84) tamamen katiliyorum seklinde goris belirtmislerdir. Verilen cevaplarin

ortalamalari incelendiginde 4.5 ortalama ile “Tamamen Katiliyorum” araligina
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denk gelmektedir. Tablo 4’e gore 6grenciler, spor sponsorlugunun marka

taninirhgini arttiracagini diistinmektedirler.

Ogrenci anketinin 18. maddesinde yer alan “Spor sponsorlugu pazarlama
yontemlerinden biridir.” bigiminde diizenlenmis ifadeye, 6grencilerin %1.5'i
(n=2) hi¢ katilmiyorum, %4.4’G (n=6) katilmiyorum, %16.9’u (n=23) kararsizim,
%26.5’i (n=36) katilyorum, %50.7’si (n=69) tamamen katiliyorum seklinde goris
belirtmislerdir. Verilen cevaplarin ortalamalari incelendiginde 4.2 ortalama ile
“Tamamen Katiliyorum” araligina denk gelmektedir. Tablo 4’e gore 6grenciler,
spor sponsorlugunun pazarlama yontemlerinden biri oldugunu

disinmektedirler.

Ogrenci anketinin 19. maddesinde yer alan “Spor sponsorlugu kitle iletisiminde
onemlidir” bigiminde diizenlenmis ifadeye, 6grencilerin %2.2’si (n=3) hig
katilmiyorum, %2.9’u (n=4) katilmiyorum, %18.4’li (n=25) kararsizim, %34.6'si
(n=47) katiliyorum, %41.2’si (n=56) tamamen katiliyorum seklinde goris
belirtmislerdir. Verilen cevaplarin ortalamalari incelendiginde 4.3 ortalama ile
“Tamamen Katiliyorum” araligina denk gelmektedir. Tablo 4’e gore 6grenciler,

spor sponsorlugunun kitle iletisiminde dnemli oldugunu distinmektedirler.

Ogrenci anketinin 20. maddesinde yer alan “Spor sponsorlugu sponsor firmanin
imajini gelistirmez” bigiminde diizenlenmis ifadeye, 6grencilerin %46.3’'0 (n=63)
hi¢ katilmiyorum, %22.1’i (n=30) katilmiyorum, %14.7’si (n=20) kararsizim,
%9.6's1 (n=13) katilyorum, %7.4’U (n=10) tamamen katiliyorum seklinde goériis
belirtmislerdir. Verilen cevaplarin ortalamalari incelendiginde 2.1 ortalama ile
“Katilmiyorum” araligina denk gelmektedir. Tablo 4’e gore 6grenciler, spor

sponsorlugunun sponsor firmanin imajini gelistirecegini disinmektedirler.
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4. SONUC VE TARTISMA

Mersin Universitesi Beden Egitimi ve Spor Yiiksekokulu égrencilerinin, spor
sponsorlugu hakkindaki goruslerinin incelenmesine dair elde edilen bulgular

arastirma amaglari gergevesinde yorumlanmistir.

Arastirmada elde edilen bulgulara gére, Mersin Universitesi Beden Egitimi ve
Spor Yuksekokulu o6grencileri, “Spor sponsorlugu gerekli midir?” bashkl
maddeye, %94 ve 5 Ulzerinden Xortaama=4.6 “katiliyorum” cevabi ile spor
sponsorlugunun gerekli oldugunu soylemislerdir. Meslek olarak sporun
icerisinde yer alacak olan, Beden Egitimi ve Spor Yiksekokulu 6grencileri

sponsorluk destekleri ile sporun gelisimine katki saglandigini disinmektedir.

Arastirmada yer alan “Spor sponsorlugu sayesinde spor etkinlikleri artar” baslkh
ikinci maddeye, Mersin Universitesi Beden Egitimi ve Spor Yiiksekokulu
ogrencileri %94.9 ve 5 Ulzerinden Xortalama=4.6 “katiliyorum” cevabi ile spor

sponsorlugu sayesinde spor etkinlikleri arttigini sdylemislerdir.

Arastirmada Uglinci olarak yer alan “Spor sponsorlugu, sporculara bireysel katki
saglar” basliklh maddeye, Mersin Universitesi Beden Egitimi ve Spor Yiiksekokulu
ogrencileri %85.3 ve 5 Uzerinden Xortalama=4.3 “katiliyorum” cevabi ile spor
sponsorlugunun sporculara bireysel olarak katki sundugunu belirtmislerdir.
Alanyazin incelendiginde bireysel sporculara sponsorluk faaliyetleri spor
sponsorlugu icinde ©nemli bir yere sahip oldugu bildirilmistir. Sponsor
kuruluslar, amator veya profesyonel spor branslarinda basari gostermis ya da
gelecekte basari gosterme potansiyeli bulunan sporcularin malzeme ihtiyaglarini
karsilayarak veya maddi olarak destekleyerek sponsorluk yapmaktadirlar (Okay
ve Okay, 2002:581). Dolayisiyla 6grencilerin ¢ogunlugunun vermis oldugu yanit

alanyazin ile benzerlik gostermektedir.
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Arastirmada dordiinci olarak “Spor sponsorlugu takimlara katki saglar” baslikh
maddeye, Mersin Universitesi Beden Egitimi ve Spor Yiiksekokulu égrencileri
%95.6 ve 5 Uzerinden Xortaama=4.6 “katiliyorum” cevabi ile spor sponsorlugu
faaliyetlerinin spor takimlarina katki sagladigini belirtmislerdir. Ogrencilerin
cevaplarinin alanyazin ile uyumlu oldugu gorilmektedir. Oyle ki, ticari
kuruluslar spor takimlari ile birlikte hedef kitleye Uriinlerini sunabilme avantaji
oldugu icin takimlara maddi katki saglayarak sponsorluk yapmaktadirlar.
Takimlarin spor bransi, glici ve oyuncularinin oOzellikleri ve taraftar sayisi
sponsorlar tarafindan dikkate alinarak destek dizeyini belirlemektedirler
(Argan, 2001:34). Sponsorlarca yapilan maddi destek ile takimlar sporcu
transferi, mali giderler, barinma ve yeme-igme, malzeme, ulasim ve tesislesme

gibi 6nem arz eden konular icin gelir elde ederler.

Arastirmada besinci olarak “Spor sponsorlugu, sponsor olan firmalarin
farkindaligini azaltir’ bashkli maddeye, Mersin Universitesi Beden Egitimi ve
Spor Yiksekokulu 6grencileri %70.6 ve 5 lizerinden Xortalama=2.0 “katilmiyorum”
cevabi verirken %15,4 ise kararsizim cevabini vermistir. Ogrencilerin
¢ogunlugunun verdigi cevaba gore spor sponsorlugu, ticari firmalarin
farkindahgini arttirdigi anlami ¢ikmaktadir. Tiketiciler, reklami ekonomik kar
elde etme igerikli bir iletisim sekli olarak gordugi icin reklamlarin kurulusun
¢ikarinin oldugu bir sey gibi dusindrler. Fakat Spor sponsorlugu faaliyetleri
yapan firmalarin tiketicilerin goziinde daha iyi niyetli gortldikleri
sdylenmektedir (Oztiirk, 2013:19). Dolayisiyla spor sponsorlugu yapmak ticari

kuruluslarin farkindahgini arttirdigi bir alan olarak goérilmektedir.

Arastirmada altinci olarak yer alan “Spor sponsorlugu, sponsor olan firmalarin
satislarini arttirir” bashkli maddeye, Mersin Universitesi Beden Egitimi ve Spor
Yiksekokulu 6grencileri %90.4 ve 5 lzerinden Xortalama=4.3 “katiliyorum” cevabi

ile spor sponsorlugunun, sponsor olan firmalarin satislarini arttirdigini
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diisundukleri gortlmektedir. Spor sponsorlugunun kuruluslarin pazarlama amag
ve hedeflerine ulagsmasinda etkili bir ara¢ olarak gorildtugu (Covell, 2008) icin

etkili bir tanitim yontemidir.

Arastirmada yedinci olarak yer alan “Spor sponsorlugu, istihdamin artmasina
katkida bulunur” bashkli maddeye, Mersin Universitesi Beden Egitimi ve Spor
Yiksekokulu 6grencileri %77.2 ve 5 lGizerinden Xortalama=4.1 “katiliyorum” cevabi
verirken %18.4 ise kararsizim cevabini vermistir. Ogrencilerin gogunlugunun
verdigi cevaba gore spor sponsorlugunun istihdama katkida bulundugunu

duslintlmektedir.

Arastirmada sekizinci olarak yer alan “Spor sponsorlugu, tim diinyada
dnemlidir’ baslhkli maddeye, Mersin Universitesi Beden Egitimi ve Spor
Ylksekokulu 6grencileri %91.9 ve 5 lGzerinden Xortalama=4.5 “katiliyorum” cevabi
ile 6grenciler sponsorlugun diinya genelinde dnemli bir ticari faaliyet oldugunu
belirtmislerdir. Sponsorluk cesitleri icerisinde en biyilik paya sahip olan spor
sponsorlugu, kuruluslarin Griin ve hizmetlerini kisa siirede hedef kitleye
duyurma gliciine sahip oldugu icin tercih edilir(Guzhalinuer, 2016:36). Bundan
dolayl hedef kitleye ulasimin zeminini saglayan spor ortami diinya genelinde

kabul géren bir sponsorluk tiirli olarak benimsenmistir.

Arastirmada dokuzuncu olarak yer alan “Sponsor olunan takimin ya da
sporcunun basarisiz olmasi sponsor firmanin imajini olumsuz etkiler” baslikh
maddeye, Mersin Universitesi Beden Egitimi ve Spor Yiiksekokulu égrencileri
%49.3 “katilmiyorum” 5 Uzerinden Xortalama=2.5 oldugu,ikinci olarak %25.7 ile
“kararsizim” ve son olarak %25 ile “katiliyorum” demislerdir %49.3 ile
“katilmiyorum” cevabi ile 6grenciler, sponsor olunan takimin ya da sporcunun
basarisiz olmasi sponsor firmanin imajini olumsuz olarak etkilemez cevabi
vermislerdir. Cogunlugun verdigi cevap ile alanyazin arasinda bir zitlik oldugu

gorilmektedir. Clnkl takimlara yapilan sponsorluklarda risk faktérd olusturur.
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Sponsor olunan takim veya sporcunun basarisizhginda, kurulusun imaji deger
kaybeder (Pelsmecker ve ark., 2001). Arastirmaya katilan 6grencilerin alanyazin
ile gelisen cevaplarinin, pazarlama, ticaret ve spor sponsorlugu alanlarinda

yetersiz bilgiye sahip olmalarindan kaynaklandigi distiniimektedir.

Arastirmada onuncu olarak yer alan “Sponsorluk icin harcanan paralar sporun
gelismesi icin ®nemli bir arac degildir” bashkli maddeye, Mersin Universitesi
Beden Egitimi ve Spor Yiksekokulu ogrencileri %73.2 ve 5 (Uzerinden
Xortalama=2.0 “katilmiyorum” cevabi vermiglerdir. Bu cevap ile 6grencilerin, ticari
kuruluslarin spor sponsorlugu icin harcadiklari paralarin, sporun gelismesi igin

onemli bir arag olarak gérdiikleri gériisiiniin daha baskin oldugu anlasiimaktadir.

Arastirmada on birinci olarak yer alan “Spor sponsorlugu daha ¢ok futbol
takimlarina yapiimaktadir” baslikli maddeye, Mersin Universitesi Beden Egitimi
ve Spor Yiksekokulu 6grencileri %65.4 ve 5 Gizerinden Xortalama=3.6 “katiliyorum”
cevabi ile o6grenciler, spor sponsorlugunun daha ¢ok futbol takimlarina
yapildigini disiinmektedirler. Alanyazin incelendiginde 6grencilerin cevabi ile
ayni orantida bir sonug ortaya ¢ikmaktadir. Ticari firmalar seyircinin en ¢ok takip
ettigi spor dah olan futbola daha fazla sponsorluk yatirimi yapmaktadirlar.
Ulusal ve uluslararasi miisabakalarda boy gosteren popiler futbol takimlarina
sponsorluk destegi saglayan firmalar, sponsorluk yaparak takimin isim haklarini
kullanabilmektedirler. Ayrica seyirci sayisi yiksek olan biuyik futbol takimlarina
yapilan sponsorluk destegi sayesinde markalar ¢ok fazla insana erisim

saglayabilmektedirler (Tlregiin, 2013:34; Milli Egitim Bakanhgi, 2011:15-16).

Arastirmada on ikinci olarak yer alan “Spor sponsorlugu farkl spor tirlerine
yapiimalidir” bashkli maddeye, Mersin Universitesi Beden Egitimi ve Spor
Yiksekokulu 6grencileri %91.2 ve 5 lizerinden Xortalama= 4.6 “katiliyorum” cevabi
ile 6grenciler, spor sponsorlugunun futbol disinda farkli spor tiirlerine de

yapilmasindan yana olduklari goriilmektedir. Sponsor kuruluslar, amator veya
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profesyonel spor branslarinda basari géstermis ya da gelecekte basari gosterme
potansiyeli bulunan sporcularin malzeme ihtiyaclarini karsilayarak veya maddi

olarak destekleyerek sponsorluk yapabilmektedirler (Okay ve Okay, 2002:581).

Arastirmada on Uglinci olarak yer alan “Spor sponsorlugu, firmalarin sporcu ya
da takimlarla yaptigi bir ticari anlasmadir” baslikli maddeye, Mersin Universitesi
Beden Egitimi ve Spor Yiksekokulu o6grencileri %76.8 ve 5 Uzerinden
Xortalama=4.1 “katiliyorum” cevabi ile Ogrenciler, spor sponsorlugunu, ticari
firmalarin sporcu ya da takimlarla yaptigl bir ticari anlasmasi olarak
gormektedirler. Alanyazinda, spor sponsorlugunun kuruluslarin pazarlama amag
ve hedeflerine ulasmasinda etkili bir arag olarak gérilmesinden dolayi sporcular

ve takimlarla yaptigi ticari bir anlasma olarak gérilmektedir (Covell, 2008).

Arastirmada on dordinci olarak yer alan “Spor sponsorlugu Tirkiye'de
gelismektedir” bashkli maddeye, Mersin Universitesi Beden Egitimi ve Spor
Yiksekokulu 6grencileri %52.2 ve 5 Uzerinden Xortalama=3.5 “katiliyorum”, ikinci
olarak %25.7 ile “kararsizim” segeneklerini segmislerdir. Glinimiiz dlinyasinda,
ulusal ve uluslararasi kuruluslar spor sponsorlugu faaliyetlerini arttirarak
surdirmekle birlikte Turkiye’'de de dikkate deger bir sponsorluk pazari
olusmustur. Turk toplumunun spora olan meraki ve 6zellikle futbol, basketbol,
voleybol gibi sporlara olan asiri meraki kuruluslarin dikkatini ¢cekmektedir.
Seyirci orani yiliksek sporlar basta olmak Uzere birgok spor takimlari ve basaril
sporcular gerek ulusal gerekse uluslararasi kuruluslarca desteklenmektedir.
Tirkiye’de sponsorluk faaliyetleri hizla artmaktadir (Tengilimoglu ve Oztiirk,

2008:197).

Arastirmada on besinci olarak yer alan “Spor sponsorlugu sporcu ve takim
basarisini artirmaz” baslikli maddeye, Mersin Universitesi Beden Egitimi ve Spor
Yiiksekokulu 6grencileri %49.5 ve 5 (izerinden Xortalama=2.6 ile “katiimiyorum”,

ve %24.5 ile “kararsizm” seceneklerini segmislerdir.  Ogrencilerin biyiik
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¢ogunlugu spor sponsorlugun sporcu ve takimlarin basarisini arttiracagi
yoniinde bir goriis belirtmislerdir. Glinimizde spor organizasyonlarinda
sponsorluk faaliyetleri giderek yayginlasmistir. Yetenekli sporcularin ve basari
vaat eden takimlarin spor organizasyonlara hazirlik ve katilimi siireglerinde
destek olan sponsor kuruluslar takimlarin ve sporcularin basari géstermesine

olumlu olarak katki sunmaktadirlar.

Arastirmada on altinci olarak yer alan “Spor sponsorlugu topluma fayda saglar”
baslikh maddeye, Mersin Universitesi Beden Egitimi ve Spor Yiiksekokulu
Ogrencileri %63.9 ve 5 Uzerinden Xortalama=3.8 “katiliyorum” cevabi ile
ogrencilerin  ¢ogunlugu, spor sponsorlugunun topluma fayda sagladig
gorislindedirler. Genel gercevede ele alindiginda spor sponsorlugunun toplum
acisindan  kazanimlarint  géormek  mimkindir.  Spor  etkinliklerinin

gerceklestiriimesi sponsor destekleri ile daha olanakli bir duruma gelmistir.

Arastirmada on yedinci olarak yer alan “Spor sponsorlugu marka taninirhgini
artirir” baslikli maddeye, Mersin Universitesi Beden Egitimi ve Spor Yiiksekokulu
Ogrencileri %94.2 ve 5 uzerinden Xortalama=4.5 “katiliyorum” cevabi ile
Ogrencilerin tamamina yakini spor sponsorlugunun marka taninirhigini
arttirdigini séylemislerdir. Kurumlar ve markalar icin yenilikci ve giincel tanitim
ortamlarinin olusturulmasi gayesiyle pazarlama iletisimde sponsorlugun deger
ve 6nemi artis gostermektedir (Karademir, vd., 2010:78). Ticari kuruluslar, spor
sponsorlugu ile spor Uzerinden kuruluslar marka tutundurma, taninirligini
arttirma, kabul gérme, Grin ve hizmet pazarlanmasini gergeklestirirler (Ekmekgi,

2010).

Arastirmada on sekizinci olarak yer alan “Spor sponsorlugu pazarlama
ydntemlerinden biridir” baslhkli maddeye, Mersin Universitesi Beden Egitimi ve
Spor Yiksekokulu 6grencileri %77.2 ve 5 Uzerinden Xortalama=4.2 “katiliyorum”

cevabi ile Ogrencilerin bliyik c¢ogunlugu spor sponsorlugunu pazarlama
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yontemleri arasinda gormektedirler. Ticari kuruluslarin, geleneksel pazarlama
yontemleri glinimiiz diinyasinda yetersiz kalmaktadir. Ginimiiz diinyasinda
gelenekselci yontemlerin etkisinin yitirilmesinden dolayi sirketler marka degeri
ve kurumsal kimligini daha etkili bir yontemle hedef kitleye ulastirmak igin gesitli
yontemler gelistirmektedir (Oztlirk, 2013:19). Bu anlamda sponsorluk

faaliyetleri en popller yontemler arasinda yerini almaktadir (Argan, 2004:42).

Arastirmada on dokuzuncu olarak yer alan “Spor sponsorlugu kitle iletisiminde
dnemlidir” baslikll maddeye, Mersin Universitesi Beden Egitimi ve Spor
Yiksekokulu 6grencileri %75.8 ve 5 lzerinden Xortalama=4.3 “katiliyorum” cevabi
ile 6grencilerin buyik bir kismi spor sponsorlugunu kitle iletisiminde énemli bir
alan oldugu ifade etmislerdir. Tiketici toplumu, reklami ekonomi igerikli iletisim
sekli olarak goérmekte olup ve reklami faaliyetlerinde bulunan kuruluslarin
reklamini yaptigi seylerin kurulusun cikarlarina oldugunu dislindukleri icin
yapilan reklamlara kuskucu bir sekilde yaklasmaktadirlar. Fakat Spor
sponsorlugu faaliyetleri yapan firmalarin tiketicilerin géziinde daha iyi niyetli
gorildikleri séylenmektedir (Oztirk, 2013:19). Spor sponsorlugunun artis
gostermesinin nedenleri incelenecek oldugunda; drettigi Grin reklamlarinin
sinirh veya vyasak oldugu alanlara sponsorluk faaliyetleri ile girmesi,
organizasyonlarin medyatik boyutunun yiliksek olmasi, klasik medyanin
yetersizligi, hareketli yasam ve sporun sosyal hayattaki 6nemi ve gosteris
yoniinden de popiiler olmasidir (Argan, 2003; Sahin ark., 2003:26; Ustiin,
2003).

Arastirmada yirminci olarak yer alan “Spor sponsorlugu, sponsor firmanin
imajini gelistirmez” basliklh maddeye Mersin Universitesi Beden Egitimi ve Spor
Yiiksekokulu o6grencileri %68.4 ve 5 {izerinden Xortalama=2.1 “katilmiyorum”
cevabi ile 6grencilerin ¢ogunlugu spor sponsorlugunun, sponsor firmanin imajini

gelistirdigi gorlsiinde oldugu goérilmektedir. Sponsorluk, kurum imajini
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artirmaya yonelik, marka farkindaligini arttirmak veya Urlin ve hizmetlerin
satislarinl  ¢ogaltmak maksadi ile kurumlarin hedeflerini destekleme
faaliyetleridir (Oztiirk, 2016:1). Yine sponsorluk, sponsor kurulusun sagladigi
maddi, ayni ya da hizmet seklindeki destekleri ile farkindalk olusturma, iyi niyet
gelistirme, imaj gliclendirme, imaj degistirme ve Urln satislarini cogaltma gibi

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

Arastirmanin genel sonucu ele alindiginda, Mersin Universitesi Beden Egitimi ve
Spor Yiiksekokulu 0grencilerinin spor sponsorlugu kavraminin farkinda
olduklarini ve kavrama iliskin temel 6zellikleri bildikleri sonucuna ulasilmistir.
Ayrica 6grenciler, spor sponsorlugunun, basta sponsor olan ticari kurulus olmak
Uzere, spora, sporcuya, takima, ¢evreye, katkisi oldugunu bildirmisler ve spor

sponsorlugunun takimlarin ve sporcularin basarisini arttirdigini ifade etmislerdir.

Mersin Universitesi Beden Egitimi ve Spor Yiksekokulu &grencilerin spor
sponsorlugu  hakkindaki gorisleri  bashikh  bu arastirmanin  bulgular
dogrultusunda spor sponsorluguna iliskin  Oneriler asagidaki sekilde

siralanmistir:

e Sponsorlugun sadece futbol ile sinirli kalmayip diger spor dallarinda da
desteklenmesi saglanabilir. Bireysel sporcular ve spor branslarinin
sponsorluk desteklerinin arttiriimasi toplum nezdinde daha ilgi ¢ekici
olacaktir.

e Spor takimlarinin sponsor anlasmalari yapmak i¢in 6zel plan ve
programlar ylritmesi sponsor destegi bulmalarinda daha faydal olacagi
disunulebilir.

e Sponsor firmalarin ulusal ve uluslararasi takimlara yénelik sponsorluk
hizmetlerinin yaninda yerel ve bolgesel takimlara da sponsorluk destegi

vermeleri desteklenebilir. Sponsor firmalarin, tesis sponsorlugu yapmasi
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hem tesisin isim hakkini almasindan dolayl uzun soluklu bir pazarlama
olmasi bakimindan hem de toplumun kullanabilecegi spor alanlarinin
olusmasi bakimindan yarar saglayabilir.

e Spor sponsorlugu vyatinmi yapacak olan kuruluslar, sponsorluk
girisiminde bulunmadan 6nce, spor sponsorlugu yontemlerini, cesitlerini
ve yararlarini, firsat ve risklerini énceden hesap etmeleri icin alana dair
kitap, makale ve tez gibi bilimsel kaynaklardan faydalanmalari
kuruluslara yararli olabilir.

o Gelecekteki arastirmalarda o6rneklem gruplarinin ¢ogaltilmasi ve
orneklem sayisinin arttirilmasi yoluna gidilebilir.

e Yurtdisindaki spor sponsorlugu ile Tirkiye’deki spor sponsorlugu
alanlarinin  kiyaslanacagl c¢alismalarin  yapilmasi alandaki ihtiyaci
karsilayabilir.

e Sponsor firmalarinin temsilcilerinin de dahil edildigi genis c¢aph
arastirmalar kurgulanabilir.

e Tirkiye'deki diger Universitelerin Beden Egitimi ve Spor Yiiksekokullari

harici bolimlerinde de benzer galismalar yapilabilir.
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EXTENDED ABSTRACT
Introduction

The concept of sponsorship has started to be used since the 1930s’. It means to
bond with someone or accommodate somebody. “The consciousness of
someone’s duties responsibility” meaning has also been added to the concept.
In today’s world, the concept covers the contract logic such as donation,
warranty, and assurance (Okay, 1998:15-22). The establishments support the
organizations, teams or individuals in terms of finance, equipment or other
facilities (transportation, hosting, health and etc). While sponsors provide a
financial source to the organizations, teams or individuals in the finance-
supported sponsorship, they provide necessary equipment in the equipment-
supported sponsorship (Ulu, 2011:8).

In today’s world, sponsorship has been transformed into an institutional
planning and spurts for commercial targets. The establishments implement
their sponsorship activities to step forward in the rivalry of the establishments
and to raise awareness. Therefore, many establishments take place in a
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different type of sponsorship activities due to their marketing techniques. Also,
sponsorship activities have been increasing in Turkey in recent years
(Tengilimoglu ve Oztiirk, 2008:197). Physical Education and Sports are the
pioneer education institutions for the countries’ sports development. The
graduates of these schools will take place in every aspect of sports. And they
will apply sponsorship services to meet the sportive needs of the teams or
sports institutions which they will work for. In this context, Physical Education
and Sports students will be a bridge between sports sponsorship and sports
teams. Therefore, it is expected that these students should have essential
technical background on sports sponsorship. This study is conducted to identify
the opinions of Physical Education and Sports students toward sports
sponsorship.

Method

Though the research is focused on identifying the opinions of the students, it is
a survey-based descriptive research. The sample group has consisted of 136
students (66 female, 70 male) from Physical Education Teaching department at
Mersin University Physical Education Sports in the 2016-2017 academic year.
The sample group represents the 55.73 % of the Mersin University Physical
Education Sports students’ population which makes it a reliable representing a
sample. According to the literature if the sample represents more than 30% of
the population it supports reliable measurement.

A questionnaire towards sports sponsorship and a personal data form which,
were developed by the researcher, were used as data collection tools. While
developing the questionnaire, these steps have been followed: 1) 25 items were
written by the researcher, 2) The items were analyzed by 7 experts for the
validity. The experts were from Physical Education and Sports, Curriculum and
Instruction, Health Management and Educational Sciences Departments, 3)The
number of the items was decreased to 20 after the expert views, 4) The
questionnaire was developed in a five-point Likert-type. Frequency,
percentages, means and standard deviation scores are used in the analysis of
the research for each item.

Findings (Results)

According to the results, the students stated that sports sponsorship and sports
marketing are important and necessary and sports sponsorship provides benefit
to the sportsmen, teams, society, sponsor firms. On the other hand, they
remarked that while sponsorship support comprises all sports branches,
football is the most supported one.
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Conclusion and Discussion

The results revealed that the students are aware of the sports sponsorship
concept and they believe its importance. The reason for this result may be
concluded from the students’ being Physical Education and Sports students.
Due to the reason that most of the students are licensed players in different
sport-branches teams they believe in the necessity of sports sponsorship. In
order to improve this opinion, the number of the licensed-players should be
increased. In this aspect, the sports institutions in higher education should
motivate the students to be licensed. Another point that the students focused
on is the sponsorship activities are mainly devoted to football branch. They
drew the attention to the other sports branches should also be sponsored. This
result may have occurred for the reason that football has been the sports
branch mostly sponsored by high budgets. Finally, the students desire the other
branches to be sponsored by national and international establishments.

These suggestions are made at the end of the research:

e Sponsorship should not be limited to football but also cover other sports.
Thus, sports will be more gripping by increasing the sponsorship activities
on sports and sportsmen.

e Special plans and programmes may be developed for sports teams in order
to find sponsorship supports easily.

e Sponsorship firms may be encouraged not only to support popular teams
or sportsmen but also local or regional teams or sportsmen. On the other
hand, sponsorship firms may make facility sponsorship. Therefore this
process may help the sponsor firms to be popular for long-termed periods.
Moreover, these sports facilities may serve the society to make sports.
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