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OZET

Sponsorluk bir olay ya da faaliyet icin direk bir kurulus yerine bir organizasyon tarafindan bir olaya ya da faaliyete
yonlendirilen kaynaklarin karsilanmasidir. Sponsorluk araciligi ile sporu kullanan sirket, markalar, dolayli olarak reklam calismalarini
gerceklestirmektedirler. Sosyal anlamdaki spor pazarlamasi igin firmalarin sporu kullanmak Gzere sponsorluk yatiriminda bulunmadigi
gOrultr. Ancak bu alan icin Uretilecek toplumsal sosyal sorumluluk projeleri kurumlarin pazarlama hedefleri icin ¢ok etkin bir sahadir.
Spor sponsorlugu buyuk kitlelere hitap edebilmesi nedeniyle, 6zellikle Urlnlerini ve hizmetlerini kisa zamanda bu kitlelere tanitmak
isteyen firmalarca yapilmaktadir.

Bu arastirmanin amaci; Turkiye de spor sponsorlugunda sektorel yaklasimlari tespit etmektir

Arastirmada; Veri toplama araci olarak “anket yontemi” kullaniimistir. Anket 2007- 2008 yilinda kendi illerinde kurumlar vergi
siralamasinda ilk 100 e giren igletmeler arasindan “tesadufi érneklem” yolu ile segilmis toplam 109 isletmede gergeklestiriimistir.

Sonug olarak; Spor sponsorluguna “tekstil sektéru” nun ilgi gésterdigi, “otomotiv ve saghk” sektoériiniin, sporda sponsorlugun
“sosyal bir sorumluluk oldugu’nu “gida ve akaryakit” sektorlerinin “Grunlerini tanitimlari” ile ilgili olarak, spor sponsorluguna katilim
sagladiklari, sponsor olarak “hedef kitlelerine ulasim” saglamada “gida ve otomotiv” sektorlerinin 6n plana ¢iktigr gérdlmustar.

Anahtar Kelimeler: Spor, Sponsorluk, Sektor

SECTORAL APPROACHES IN SPORTS SPONSORSHIP

ABSTRACT

Sponsorship is to provide the resources diverted into an event or an activity by an organization instead of a direct institution
for an event or an activity. The company which uses sports via the sponsorship realizes the brands and indirectly advertisement works.
It is seen that the companies don’t invest in the sponsorship for sports marketing socially to use sports. However, social responsibility
projects that will be produced for this area is a very effective field for the marketing aims of the institutions. Sports sponsorship owing to
appeal to the masses is done especially by the companies which want to introduce their products and services to these masses in a
short time.

The purpose of this research; Turkey under the sponsorship of the sport is to identify sectoral approaches

in this Study ‘survey method'’ is used as a means of data collection. The survey is carried out in total 109 business enterprises
selected by the way of ‘random sample’ among those which are in the first 100 of the corporate tax ranking in their own cities in 2007
and 2008.

As a result, it is understood that ‘textile sector’ gives attention to sports sponsorship, ‘automotive and health sectors’ see the
sponsorship in sports as ‘a social responsibility’, ‘food and fuel’ sectors participate in sports sponsorship concerning ‘presentations of
their products’ and ‘food and automotive’ sectors come to the fore as a sponsor.
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1. GIRIS

Spor ve sportif etkinliklere gosterilen ilgi sadece insan saghgi ve toplumsal iligkilere degil, ayni zamanda
ekonomik, sosyal ve siyasal hayata yaptigi katkidan kaynaklanmaktadir. Bu nedenledir ki, birgok llke spor ve sportif
etkinliklerin gelismesi icin 6nemli dizeyde ¢aba harcamaktadir. Diger taraftan sportif etkinliklerin her gegcen giin daha
genis kitleler tarafindan izlenmesi, onu kendi pazarini olugturan bir sektor haline getirmistir. Bu durum, sporla ilgili mal ve
hizmet Ureten igletme sayisinin artmasi kadar, sporla dogrudan ilgisi olmayan igletmelerin de bu alana ilgi duymasina
neden olmustur. Birgok isletme, kendi sirketlerini ve markalarini genis kitlelere tanitmak igin spor sponsorlugunu bir firsat
olarak gérmeye baglamistir (1).

Sponsorluk bir olay yada faaliyet icin direk bir kurulus yerine bir organizasyon tarafindan bir olaya ya da
faaliyete yonlendirilen (para, insan guct, ekipman vb.) kaynaklarin karsilanmasidir. Baska bir ifadeyle sponsorluk, yer ve
zaman satin almaksizin isletme amaclarina yonelik olarak kitle iletisim araglarindaki goésteri ve olaylara yapilan
yatirimlardir (2).

Genel anlamda sponsorlugun imaj transferi/imaj gliclendirmesi, imaji stirdirmesi, marka farkindaldini artirmasi,
sosyal sorumluluk, marka farkindaligini strdirmesi, yeni hedef kitleye ulasiimasi, kurumsal kimlik ve ¢aligsanlari motive
etmek gibi amaglari vardir (3).

Sponsorlugun iki unsuru vardir. Bunlar; Sponsor Arayan Firma ve Sponsor Firmadir. Sponsor arayan firma:
Spor, sanat, toplumsal menfaat, ¢evre gibi birgok alanda faaliyet gosteren, etkinligi ispatlanmig, hedef kitlesi belli olan
taraftir. Sponsor firma ise, bir bedel karsiligi yaratilmis etkinlikten veya bir uygulamadan yararlanan kurum veya bireydir
(4). Spor bireysel ve toplumsal fayda agisindan dnemli mesafeler elde etmistir.

Gindmuizde her kurulus benzer sponsorluk daliyla, kurulugsun hedef kitlesine hitap edemeyeceginden dolayi,
onceden saptadigi hedeflere ve hedef kitleye ulasmak icin degisik sponsorluk alanlarini ve cesitlerini tercih etmek
durumundadir (5). Kuruluglarin hizmet ve urln ¢esitlerine uygun segecekleri sponsorluk uygulamalari kurumun tanitimina
o6nemli katkilar saglayacaktir.

Basarili bir sponsorluk faaliyetlerini gerceklestirebilmek igin, sponsor kurulusun 6nceden belirlemis oldugu
hedeflerine ulasabilmek amaciyla sponsorluk yapacagi alanin planlamasini ve uygulamasini yaparak, hedef kitleye
vermek istedigi mesajlar diger iletisim araglarinin da yardimlariyla gdndermesi ve yapilan sponsorluk faaliyetinden elde
edilecek sonuglarin ancak uzun vadede gergeklestirilebilecegini géz éniinde bulundurulmasi gerekmektedir (6).

Benimsenen ekonomik politikalar sonucu, giderek gli¢c kazanan igletmelerin ekonomik hayattaki roltiniin artmasi,
onlarin sporun gelismesine son derece énemli katkilar saglayabilecegini gostermektedir. Ancak, igletmelerin bu katkiyi
saglamasi ticari kazang elde edebilmelerine baglidir (7). Diger bir ifadeyle sporda sponsorlugunun gelismesi, sponsor
firmalarin kisa veya uzun donemde tliketiciler tarafindan &dillendiriimesine baghdir. Bu nedenle sponsorlugun
tiketicilerin satin alma kararlarini ne élgude etkilediginin bilinmesi son derece 6nemlidir (8).

Sponsorluk kavrami degisik platformlarda uygulama alani bulmustur. Hizla gelisen iletisim teknolojisi, isletmeleri
hedef kitlelerine ulagsmak igin sponsor olma egilimine sokmustur. Marketing Surveys tarafindan 2004 yilinda yapilan
arastirmada sponsorlugun sektorel dagihimi Sekil 1 de gosterilmigtir.
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Kaynak: Marketing Surveys 2004

Sekil 1. Sponsorlugun Sektoérel Dagilimi
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Sponsorluk uygulamalari igerisinde bitiin dinya Ulkelerinde spor sponsorlugdu, igletmeler (kisi ve kurumlar)
bakimindan daha bir cazibe merkezi haline gelmistir. Spor, sponsorluk harcamalari igerisinde sahip oldugu % 69’luk oran
ile bu alanda oncilik yapmaktadir (9). Spor sponsorlugu sponsorluk tiirleri arasinda en genis yeri alan sponsorluk
taradar (Sekil 2.).
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Kaynak: Sponsorluk Biilteni, Sayi 1, 2002, s. 1

Sekil 2. Sponsorluk Tiirlerinin Dagilimi

Spor sponsorlugu blyik kitlelere hitap edebilmesi nedeniyle, 6zellikle Urlnlerini ve hizmetlerini kisa zamanda
bu kitlelere tanitmak isteyen firmalarca yapilmaktadir. Clnki spor, hedef kitleyle iletisim kurma olanag! saglayan ve
hemen hemen butin dinyada anlasilan, ayni dili konugsan bir sponsorluk alanidir (6). Spor sponsorlugunun tercih
edilmesinin nedenleri arasinda reklam maliyetinin artmasi, sigara ve alkol trlnlerine yonelik reklam yasagi gibi bir takim
faktorlerde yer almaktadir (10,11).

Turkiye de Profesyonel ve amatdr spor dallarinin ulusal ve uluslararasi yarisma ve magclarda daha basarili
olmasi, yeni spor dallarinin daha fazla desteklenmesi ve gelistiriimesi amaciyla ulusal spor kullplerimizin ve milli
takimlarimizin desteklenmesi amaciyla yapilacak sponsorluk harcamalari yasal dizenlemeler ile harcamalari yapanlara
Gelir ve Kurumlar Vergisi istisnasi saglamistir. istisnadan faydalaniimasi ve uygulanmasina iliskin olarak, 5105 sayil
Kanunla GVK nun 89 ncu maddesine eklenen 8 nci fikra hiikkmi uyarinca, 3289 sayili Genglik ve Spor Genel Midirluga
Teskilat ve Gorevleri Hakkindaki Kanun ile 17.06.1992 tarihli ve 3813 sayil Turkiye Futbol Federasyonu kurulus ve
gorevleri hakkinda Kanun ve Genglik ve Spor Genel Madurligi tarafindan 16.06.2004 tarih ve 25494 sayili Resmi
Gazetede yayimlanan Sponsorluk Yonetmeligi gerekli dizenlemeleri yapmistir. Gelir ve Kurumlar Vergisinde, yapilan
harcama tutarinin istisnaya tabi olacagi hiikkme baglanmistir (12).

Sponsorluk aracilidi ile sporu kullanan sirket, markalar, dolayli olarak reklam galismalarini gergeklestirmekte-
dirler. Sosyal anlamdaki spor pazarlamasi icin firmalarin sporu kullanmak Uzere sponsorluk yatirrminda bulunmadigi
gorilir. Ancak bu alan icin Uretilecek toplumsal sosyal sorumluluk projeleri kurumlarin pazarlama hedefleri icin ¢ok etkin
bir sahadir. Spor sponsorlugu buyik kitlelere hitap edebilmesi nedeniyle, 6zellikle Urinlerini ve hizmetlerini kisa zamanda
bu kitlelere tanitmak isteyen firmalarca yapilmaktadir.

Turkiye’de spor sponsorlugunda sektérel yaklasimlari tespit etmeye yonelik degerlendirilen arastirma, spor
sponsorluguna sektorlerin 6n plana ¢ikan yaklagimlari bundan sonra yapilacak olan spor sponsorlugu uygulamalar
acisindan énem arz etmektedir.

2. MATERYAL VE YONTEM

Arastirma 2007- 2008 yilinda kendi illerinde kurumlar vergi siralamasinda ilk 100 e giren isletmeler arasindan
“tesadiff 6rneklem” yolu ile secilmis toplam 109 isletmede gerceklestirilmistir.

Arastirmada; Veri toplama araci olarak “anket yontemi” kullaniimistir. Anket arastirmaci tarafindan sponsorluk
alaninda yapilmis 6nceki arastirmalar dikkate alinarak geligtirilerek arastirma konusu ile ilgili sorulardan olusturulmustur.
Anketin genel glvenirligi i¢in yapilan analizde, Cronbach-Alpha i¢ tutarliik katsayilarina bakilmig ve sonucun 0.73
bulunmasi, ankete verilen cevaplardan elde edilen verilerin, degerlendirme icin uygun oldugu sonucuna varilmistir. Anket
sorularini degerlendirmek icin 5’li likert tipi derecelendirme kullaniimistir. Tamamen katiliyorum (5 puan)- kesinlikle
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katilmiyorum (1 puan) araliginda deger verilmistir. Puanlarin artmasi sorulara verilen cevabin kendileri i¢in uygunluguna
isaret etmektedir.

Arastirma igin anketler isletmelere elektronik posta yoluyla gdénderilmistir. Ankete isletmelerin sahibi veya
isletme ile ilgili karar yetkisine sahip kisiler tarafindan cevap verilmesine 6zen gdsterilmistir..

Ankete verilen cevaplardan elde edilen veriler SPSS 15,0 paket programina yiklenmis ve sektérel dagilimin
“frekans ve ylzdelik” hesaplari yapilmistir. Arastirma kapsaminda sektorlerin ankete verdikleri cevaplarin aritmetik
ortalamalari tzerinden “spor sponsorlugu” hakkindaki gorus ve degerlendirmeleri ortaya konulmustur.

3. BULGULAR

Arastirma kapsaminda yer alan sektorlerin dadihm oranlari ve spor sponsorluguna yaklasim ve
degerlendirmeleri ile ilgili veriler tablolar halinde sunulmustur

Tablo 1. Sektorel Dagihmda Tanimlayicilar

Sektorler f %
Tekstil 36 33.0
Gida 11 10.1
Akaryakit 10 9.2
Saglk 18 16.5
Endustriyel 20 18.4
Otomotiv 12 11.0
iletisim 2 1.8
Toplam 109 100.0

Tablo 1° de Arastirmaya alinan sektorler icerisinde en ylksek orani %33,0 “tekstil sektéri”, en az % 1,8
oraninda ise “iletisim sektoér(” olusturmaktadir.

Tablo 2. Sektorlerin Uriin Tanitiminda Spor Sponsorluguna Yaklagimlarinin Dagilimlari

Sektérler f X Sd + %
Tekstil 36 38.2222 3.33904 33.0
Gida 11 39.5455 3.50325 10.1
Akaryakit 10 39.5000 3.65908 9.2
Saglik 18 38.3333 4.28403 16.5
Endustriyel 20 38.3000 2.92179 18.4
Otomotiv 12 38.9167 4.87029 11.0
iletigim 2 33.0000 4.24264 18
Toplam 109 38.4862 3.69588 100.0

Tablo 2'de Sektorlerin Grlinlerini tanitimlari ile ilgili olarak, spor sponsorluguna katilimin uygunlugunda; “gida
(39.545 + 3.50) ve akaryakit (39.500 + 3.65)” sektoriiniin en fazla puan, “iletisim sektortiniin (33.000 + 4.242) ” ise en az
puan alan sektor oldugu gorilmektedir.

Tablo 3. Sektorlerin Sosyal Sorumluluk Anlayisinda Spor Sponsorluguna Yaklagimlarinin Dagilimlari

Sektorler f X Sd+ %
Tekstil 36 19.2500 2.27251 33.0
Gida 11 20.0000 3.28634 10.1
Akaryakit 10 20.2000 2.61619 9.2
Saglik 18 20.2778 2.24409 16.5
Endustriyel 20 18.9500 2.18789 18.4
Otomotiv 12 20.3333 2.34844 11.0
iletisim 2 18.5000 2.12132 1.8
Toplam 109 19.6330 2.41009 100.0
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Tablo 3’ de Sporda sponsorlugun “sosyal bir sorumluluk oldugu” goriigtinde, sektérler igerisinde en fazla puan
alan “otomotiv (20.333 + 2.348) ve saglik (20.277 + 2.244) *, en az puan alan “iletigsim (18.500 + 2.121) ve endustriyel
(18.950 + 2.187)” sektorl olarak gortlmektedir.

Tablo 4. Sektorlerin Hedef Kitleye Ulagmada Spor Sponsorluguna Yaklagimlarinin Dagilimlari

Sektorler f X Sd + %
Teksti 36 31.1111 2.64875 33.0
Gida 11 32.8182 3.51620 10.1
Akaryakit 10 32.1000 4.17532 9.2
Saglik 18 31.3333 3.86538 16.5
Endiistriyel 20 31.3000 3.21346 18.4
Otomotiv 12 32.6667 1.96946 11.0
iletisim 2 28.0000 1.41421 1.8
Toplam 109 31.5596 3.17814 100.0

Tablo 4’ de Sektorlerin “hedef kitlelerine ulasim” degerlendirmelerinde en fazla puani “gida (32.818 + 3.516) ve
otomotiv (32.666 + 1.969)”, en az puani ise “iletisim (28.000 + 1.414) ve tekstil (31.111 + 2.648)” sektdri almistir .

4. TARTISMA VE SONUC
Spor sponsorlugu uygulamalarinda gesitli sektérler yer almakla birlikte, spor sponsorlugu icerisinde yer alan

sektorlerin farkli olmasi sponsorluk uygulamalarinin yerine zamanina ve organizasyonun sekline gore degistigi birgok
arastirmada goérilmektedir.

2008-2009 sezonunda 100’den fazla firmanin Turkcell Stper Lig’'de micadele eden 18 kuliibe sponsor oldugu,
yaklasik 20 sektérde faaliyet gosteren bu firmalar sadece bulylk kulliplere degdil Anadolu’nun cesitli bdlgelerindeki
kullplere de destek verdigi, Futbola en ¢ok yatirim yapan sektérlerin basinda gida, icecek, turizm, telekomiinikasyon ve
hazir giyim markalari gelirken bu anlagmalarin ¢ogunun teknik ve tedarik sponsorlugu olarak gectigi vurgulanmaktadir
(13).

Arastirmaya alinan sektorler icerisinde en yiksek orani %33,0 “tekstil sektord”, en az % 1,8 oraninda ise
“iletisim sektdru” olusturmaktadir.

Sponsorluk, isletmelerin olagan aktivitelerinin dogrudan bir bolimi olmayan, igletmelerin imajini gelistirmek,
markalarin taninirh@ini artirmak ya da dogrudan Urunlerin/hizmetlerinin pazarlanmasini saglamak igin ticari yararlar elde
edebilecedi faaliyetlere/olaylara finansal ve materyal destegi saglayan ticari bir yatirimdir (14).

Arastirmada; Sektorlerin Urlnlerini tanitimlari ile ilgili olarak, spor sponsorluguna katilimin uygunlugunda; “gida
(39.545 + 3.50) ve akaryakit (39.500 + 3.65)” sektoriiniin en fazla puan, “iletisim sektoriiniin (33.000 + 4.242) ” ise en az
puan alan sektér oldugu gortlmektedir. Ortalama toplam puan (38,486 + 3,695) agisindan bakildiginda bu oranin
sektorel yaklagimlar agisindan (sporun/olay) Grlin tanitimi igin kabul gérdigu yonundedir ( Tablo 2.).

isletmeler, bir @iriinii ile veya (riin hatti ile sponsorluk yapabilir. Burada (iriiniin kendisi ile sporun/olayin birbirine
uyumu énemli bir konudur. Her spor olayi, her riin igin uygun etki saglamayabilir. Isletmeler igin uygun sporu/olay!
bulmanin en 6nemli kurali, sponsorun Urlinlerini satmalari insanlarin yani hedef kitlenin 6zellikleri ile Griiniin hedef kitle
ozelliklerinin birbirini desteklemesidir. Pek ¢ok olay ydneticisi, olaylarindan hoslanan kisilerin 6zelliklerini belirlemistir ve
bu konuda sponsorlara bilgi kaynadi saglamaktadir. Bu kaynaklari edinen potansiyel sponsorlar hangi sporun kendi
driinleri igin uygun oldugunu bulabilir (15). Ornegin, bir tenis turnuvasinda Puma Firmasinin spor malzemeleri {ireticisinin
raketleri ile sponsorluga istirak etmesi olay ile ¢ok iyi ortismektedir. Olay sonrasi Puma' Firmasinin tenis raketi
satiglarinda bir artis oldugu goértlmustir. Ayni sekilde Orkid firmasinin Turkiye bayan voleybol milli takimina sponsorluk
yapmasi da gosterilebilir.

Organizasyonlarda veya spor yerinde reklam panolarinin veya sponsorlara iliskin isaret, simge veya marka
adlarinin uygun sekilde yerlestiriimesi mesajin algilanmasini etkileyebilmektedir. Ayrica bilimsel arastirmalara gére de
urdinle etkinlik arasinda uyum”un yiiksek olmasi tliketicilerin marka/uriine verdikleri reaksiyonu etkilemektedir (16,17).

isletmeleri spor sponsorlugunu secmeye yénelten faktérlerin igerisinde toplum onayini kazanma firsati, Griin ve
hizmetlerin farkina varilmasini saglama, uygun medya ilgisi ve tanitim yaratmadir. Bitin bu nedenlere bagl olarak
gunimuzde igletmeler artan vizyonlari sayesinde, Uriin ve hizmetlerin spor sponsorlugu yoluyla pazarlanmasi tahmin
edildigi gibi Griin ve hizmetin tliketimini de arttirmistir (11).
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Arastirmada; Sporda sponsorlugun “sosyal bir sorumluluk oldugu” gérisiinde, sektérler igerisinde en fazla puan
alan “otomotiv (20.333 + 2.348) ve saglik (20.277 + 2.244) *, en az puan alan “iletisim (18.500 + 2.121) ve endistriyel
(18.950 + 2.187)” sektoru olarak gérulmektedir. Ortalama toplam puan (19,633 + 2,410) agisindan bakildiginda bu oranin
sektorel yaklasimlar acgisindan (sporun/olay) sosyal bir sorumluluk olarak deg@erlendiriimesi gerektigi gorisini
destekledikleri sGylenebilir ( Tablo 3.).

isletmelerin halkla iliskiler faaliyetlerinde kullanilmasi agisindan sponsorluk ¢ok uygun bir faaliyettir. Ciinki
sponsorluk yapan kurulus topluma karsi olan sorumlulugunu, kendisinin yonlendirmedigi bir faaliyeti desteklemekle hem
topluma hizmet etmekte, hem de kurulus imajinin gelismesine katkida bulunmaktadir. Sponsorluk ve halkla iliskiler
faaliyetinin tespit edilmesi ve segilen alanlarda faaliyette bulunulmasina karar verilmesinde, toplumun ihtiyaglarinin
karsilanmasi dislincesi de yer alarak kuruluslarin sosyal yuktumlilikleri 6én plana ¢ikmaktadir (4). Bunda isletme
hakkinda pozitif duygularin olusmasinda, sosyal sponsorluk alaninda uygulamis olduklari faaliyetlerin, halk tarafindan
desteklenmesinin 6énemli bir etkisi vardir. Sponsorlugun algilamaya yonelik hedeflerine ulasmada, énemli rol oynayan
faktorler arasinda, hayirseverlik ve bagis gibi gériinen sosyal sponsorluk faaliyetleri de bulunmaktadir (5).

Tuketiciler cok sayidaki isletmelerin benzer Urlinleri arasinda, sirketlere Urettikleri Grlinlerden daha gok topluma
kattiklari pozitif degerler ile bakmaya baslamiglardir. Bu degerlerde 6n plana ¢ikan, sosyal sorumlulugun temelinde olan
'topluma geri verme' ilkesi ve sirketlerin topluma ve c¢alisanlarina karsi olan saygisini ifade eden sosyal sorumluluk tutum
ve davraniglaridir. Amerika’da yapilan bir arastirmaya goére; “Eger kalite ve fiyat farki yoksa, dinya igin iyi seyler
yaptidina inandidi ve sosyal sorumluluk tasiyan sirketin Griniini tercih ederim” diyenlerin orani son (¢ yilda ylizde 55’ten
yiizde 65’e gikmigtir. Unlii Gretim gurubu Peter Drucker ise “gegctigimiz 40-50 yilda ekonomik faktérler dominantti, bundan
sonraki 20-30 yilda ise, sosyal faktorler dominant olacaktir.” demekle, kalkinmanin ivme kazanmasi, 6zel sektor ve sivil
toplum igbirlidi ile mimkuin olacagini ortaya koymaktadir (18).

Bas’'in (2008) yapmis oldugu calismada da federasyonlarin sponsor segimindeki kriterlerinin  énem
derecelerinde 1. sirayi verdikleri para miktari, 2. derecede misyon/vizyon, 3. derecede taninmiglik ve sonrasinda sosyal
sorumluluk sahibi olmasi gdsterilmistir. Bu siralama igerisinde sosyal sorumluk sahibi olma derecesini %35.1 oraninda
fark etmez, %49.1 oraninda 6nemli ve %15.8 oraninda ¢ok 6nemli olarak degerlendirmislerdir (19).

Arastirmada; Sektorlerin “hedef kitlelerine ulasim” degerlendirmelerinde en fazla puani “gida (32.818 + 3.516)
ve otomotiv (32.666 + 1.969)", en az puani ise “iletisim (28.000 + 1.414) ve tekstil (31.111 + 2.648)" sektort almistir.
Ortalama toplam puan (31,559 + 3,178) acisindan bakildiginda bu oranin sektorel yaklasimlar agisindan (sporun/olay)
hedef kitleye ulasimda énemli bir kaynak olarak deger buldugu ifade edilebilir ( Tablo 4.).

Hedef kitle ile farkli yollardan iliski kurmak, marka imajlarini gelistirmek ve farkindaligi yikseltmeyi arzulayan
kurumlar spor sponsorlugunu deg@erlendirerek yararlar elde edebilir. Sponsorlugun yararli olabilmesi, her seyden 6nce
kavramin ve yonetim sirecinin iyi anlasilmasina baghdir. Clinkii sponsorluk planlama slirecinde g6z 6niine alinmasi
gereken etmenlerden biri de hedef kitlenin belirlenmesidir (20). Hedef kitlesi genel kamuoyu olan sponsorluk icin, hedef
kitle 6zelliklerinin tanimina daha az gereksinim olmaktadir. Bu yonde hedef belirlenen sponsorlugun nedeni, genis bir
tiketici ya da tiketici yelpazesine sahip olma durumudur. Bu da sponsorluk farkindaldinin ve sponsorluk yapilan
etkinlikle birlikte sirket ya da uriin adinin etkili bicimde isleme olasiliginin dnemini arttirir.

Spor sponsorlugunda hedef kitle, mevcut ve potansiyel tiiketicilerdir. Spor sponsorlugunda tiiketici hedef kitlesi,
spor olay! katilimcilari, olay yerindeki seyirciler veya medya araciligi ile olayi izleyen seyircilerdir. Sponsorluk dogrudan
urlin tiketicisine yonelik olabilir. Hedef kitle Griin tlketicisi oldugundan sponsorlugun bu kitleye uygun olmasi gerekir.
Arastirma yapilmadikga, segilen sponsorlugun mevcut ya da potansiyel tiiketici kitleye uygun olmama riski her zaman
yiiksektir. Isletmeler sponsorluk faaliyeti icin gesitli seyirci grubuna sahip olabilir. Belli bir hedef seyircisine uygun
sponsorluk programinin ele alinmasi énemli bir faktérdiir. Ozel hedef kitleye uygun sponsorluk programi olusturmak igin
hedef kitlenin demografik, cografik, yasam stili, psikografik faktérlerle ilgili bilgilerin bilinmesi gerekmektedir (21).

Bir tutundurma araci olarak spor sponsorlugun dnemli 6zelliklerinden birisi, genel bir ilgiyi paylastiklari i¢in spor
platformundan etkilenen insanlara ulasma kabiliyetidir. Bu nedenle spor olaylar tiiketicilerin psikografik bélimlenmesi
icin dogal bir firsat sunar. Spor sponsorlugu, tiketicilere yasadiklari yerlerde ulagsma imkani saglar. Etkili bir sekilde
kullanildiginda tiiketicilere geleneksel reklamdan daha etkili ulasir (22).

Arastirmada sonug olarak; Spor sponsorluguna “tekstil sektéri” nun ilgi gosterdigi, “otomotiv ve saghk”
sektériinun, sporda sponsorlugun “sosyal bir sorumluluk oldugu”nu “gida ve akaryakit” sektérlerinin “Granlerini tanitimlar”
ile ilgili olarak, spor sponsorluguna katilim sagladiklari, sponsor olarak “hedef kitlelerine ulasim” saglamada “gida ve
otomotiv” sektérlerinin 6n plana ¢iktigi goérdlmustur.

Sponsorlari spor alanina yonelten sebeplerin arasinda, sporun hedef kitlelere daha kolay ulagsmasi ve kitle
iletisim araglarinin da spor olaylarina gokga yer vermesinin oldugu sdylenebilir. lyi planlanmis ve etiit edilmis bir
sponsorluk faaliyeti hedef kitle lizerinde oldukga fazla bir etki saglayacagindan dolay1 hem isletme hem de Uriin lzerinde
yuksek bir farkindahgi olusturabilecektir. Burada g6z 6niinde bulundurulmasi gereken hedef kitlenin ¢ok iyi belirlenmesi
ve buna ydnelik olarak planlamanin etkili olabilmesi i¢in gerektiginde uzman kisilerden destek alinarak yapiimasidir.

156



KARADEMIR, T., DEVECIOGLU, S., GOBAN, B., AGAK, M., KAFKAS, M.E., “Spor Sponsorlugunda Sektrel Yaklagimlar”

KAYNAKLAR

1.

No g~

10.
1.

12.
13.
14.

15.
16.

17.

18.
19.

20.

21.

22.

Nicholls, J.A.F.,Roslow S., “Brand Recall and Brand preference at sponsored golf and tennis tournaments” Europen Journal of
Marketing, Vol.33, No.3/4, pp.365-386,1999.

Karadeniz,M., “Pazarlama lletisimi Kapsaminda Sponsorluk Faaliyetlerinin Onemi” Journal of Naval Science and Engineering, Vol.
5, No.1, pp. 62-75,2009.

Roy, D. P., Cornwell, T. B., “The Effects of Consumer Knowledge on Responses to Event Sponsorships”, Psychology & Marketing,
21 (3), 2004.

Budak, G. ve Budak, G., Halkla iliskiler, 4. Baski, izmir:Baris Yayinlari, s.233,2004.
Aydemir, O., Halkla iligkiler,2. Basim, Der Yayinevi, s.440-444, Istanbul, 2005.
Aydemir, O., Halkla ili§kiler Araci Olarak Sponsorluk, Epsilon Yayincilik, istanbul, 1998.

Slatter, J.,Lloyd,C., “It's gotta be the Shoes: Exploring the effect of relationship of the Nike and Reebok Sponsorship on two college
athletic programs, Sport marketing and the Psychology of marketing Communication ,pp.191-210, 2003.

Akyildiz,M., Marangoz, M.,”"Sporda Sponsorlugun Tiketicilerin Satin alma Niyetine Yansimasi’, Ege Akademik Bakis / Ege
Academic Review 8 (1), 153-166,2008.

Stotlar, D.K., “Sponsorship Evaluation: Moving From Theory To Practice”, Sport Marketing Quarterly. 13, 61-64, 2004

Ekenci,G., Imamoglu,A.,F., Spor Isletmeciligi, Alp Ofset, ANKARA, 1998.

Mccook, K., Turco, D., And Riley, R., “A Look at the Corporate Sponsorship Decision Making Process”, The Cyber- Journal of
Sport Marketing. Volume 1, Number 2, April 1997.

Ihz,F.,SponsorlukHarcamalari,: http://www.gurselerkulilizymm.com/makaleler/sponsorluk_harcamalari.pdf Erisim Tarihi; 02 12,2009
http://www.haberler.com/futbolda-sponsorlar-yarisa-girdi-haberi/ 8 Temmuz 2009

Javalgi, R., Mark, B.,Andrew, C. ve Edward L., “Awareness of Sponsorship and Corporate Image: An Empirical Investigation”,
Journal of Advertising, December, V:XXIII, N:4 , 1994.

Schrelber, A. L., "Your Big Event: Checklist to Prevent A Disaster", Public Relation Quarterly, Volume 36, Issue 3, s. 20-21. 1991.

Pham, M.T. ve Johar, G.V., “Market Prominence Biases in Sponsor Identification: Processes and Consequentiality”, Psychology
and Marketing, 18, 2, 123-143, 2001.

Speed, R., ve Thompson, P., "Determinants of Sports Sponsorship Response”, Journal of The Academy of Marketing Science, 28,
2, 226-238,2000.

Tezcan, K., Sponsorluk harcamalarinin énemi ve vergisel boyutu, mali ¢éziim ISMMMO yayin organi, s.78, 103, 2006.

Bas, M., “Spor Sponsorlugu ve Spor Federasyonlarinin Sponsorluga Bakisi Uzerine Bir Arastirma”, Gazi Universitesi Iktisadi ve
idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 10 / 3 . 111-124, 2008.

Akylrek, R., Sponsorluk Planlamasi. Anadolu Universitesi, Egitim, Saglik ve Bilimsel Arastirma Vakfi Yay. No: 135. Eskisehir,
1998.

Meenaghan, T., “The Role of Sponsorship in the Marketing Communications Mix”, International Journal of Advertising. Volume 10,
Number 1, 1991.

Shank, M. D., Sports Marketing, A Strategic Perspective. Prentice Hail, New Jersey, 1999.

157




<<
  /ASCII85EncodePages false
  /AllowTransparency false
  /AutoPositionEPSFiles true
  /AutoRotatePages /None
  /Binding /Left
  /CalGrayProfile (Dot Gain 20%)
  /CalRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CalCMYKProfile (U.S. Web Coated \050SWOP\051 v2)
  /sRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CannotEmbedFontPolicy /Error
  /CompatibilityLevel 1.4
  /CompressObjects /Tags
  /CompressPages true
  /ConvertImagesToIndexed true
  /PassThroughJPEGImages true
  /CreateJDFFile false
  /CreateJobTicket false
  /DefaultRenderingIntent /Default
  /DetectBlends true
  /ColorConversionStrategy /LeaveColorUnchanged
  /DoThumbnails false
  /EmbedAllFonts true
  /EmbedJobOptions true
  /DSCReportingLevel 0
  /SyntheticBoldness 1.00
  /EmitDSCWarnings false
  /EndPage -1
  /ImageMemory 1048576
  /LockDistillerParams false
  /MaxSubsetPct 100
  /Optimize true
  /OPM 1
  /ParseDSCComments true
  /ParseDSCCommentsForDocInfo true
  /PreserveCopyPage true
  /PreserveEPSInfo true
  /PreserveHalftoneInfo false
  /PreserveOPIComments false
  /PreserveOverprintSettings true
  /StartPage 1
  /SubsetFonts true
  /TransferFunctionInfo /Apply
  /UCRandBGInfo /Preserve
  /UsePrologue false
  /ColorSettingsFile ()
  /AlwaysEmbed [ true
  ]
  /NeverEmbed [ true
  ]
  /AntiAliasColorImages false
  /DownsampleColorImages true
  /ColorImageDownsampleType /Bicubic
  /ColorImageResolution 300
  /ColorImageDepth -1
  /ColorImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeColorImages true
  /ColorImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterColorImages true
  /ColorImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /ColorACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /ColorImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000ColorACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000ColorImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasGrayImages false
  /DownsampleGrayImages true
  /GrayImageDownsampleType /Bicubic
  /GrayImageResolution 300
  /GrayImageDepth -1
  /GrayImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeGrayImages true
  /GrayImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterGrayImages true
  /GrayImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /GrayACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /GrayImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000GrayACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000GrayImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasMonoImages false
  /DownsampleMonoImages true
  /MonoImageDownsampleType /Bicubic
  /MonoImageResolution 1200
  /MonoImageDepth -1
  /MonoImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeMonoImages true
  /MonoImageFilter /CCITTFaxEncode
  /MonoImageDict <<
    /K -1
  >>
  /AllowPSXObjects false
  /PDFX1aCheck false
  /PDFX3Check false
  /PDFXCompliantPDFOnly false
  /PDFXNoTrimBoxError true
  /PDFXTrimBoxToMediaBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXSetBleedBoxToMediaBox true
  /PDFXBleedBoxToTrimBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXOutputIntentProfile ()
  /PDFXOutputCondition ()
  /PDFXRegistryName (http://www.color.org)
  /PDFXTrapped /Unknown

  /Description <<
    /ENU (Use these settings to create PDF documents with higher image resolution for high quality pre-press printing. The PDF documents can be opened with Acrobat and Reader 5.0 and later. These settings require font embedding.)
    /JPN <FEFF3053306e8a2d5b9a306f30019ad889e350cf5ea6753b50cf3092542b308030d730ea30d730ec30b9537052377528306e00200050004400460020658766f830924f5c62103059308b3068304d306b4f7f75283057307e305930023053306e8a2d5b9a30674f5c62103057305f00200050004400460020658766f8306f0020004100630072006f0062006100740020304a30883073002000520065006100640065007200200035002e003000204ee5964d30678868793a3067304d307e305930023053306e8a2d5b9a306b306f30d530a930f330c8306e57cb30818fbc307f304c5fc59808306730593002>
    /FRA <>
    /DEU <>
    /PTB <>
    /DAN <>
    /NLD <>
    /ESP <>
    /SUO <>
    /ITA <>
    /NOR <>
    /SVE <>
  >>
>> setdistillerparams
<<
  /HWResolution [2400 2400]
  /PageSize [612.000 792.000]
>> setpagedevice




