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OZET

Tiurkiye’deki spor federasyonlarinin katilimuyla gerceklestirilen bu arastirmanin amact federasyonlarinin  sponsorluk
stratejilerini belirlemektir. Spor federasyonlan, sporun iilke icerisindeki yonetiminde son derece 6nemli bir konuma sahiptir. Spor
federasyonlarinin belitledikleri misyon, hedef ve stratejiler, sporun tilke capinda gelisimi ve kitlelere yayilabilmesi acisindan son derece
onemlidir. Federasyonlarin 6nemli bir gelir kaynagt olan sponsotlugun etkin olarak kullanumy, beliflenen hedeflere yonelik etkili
stratejilerin olusturulup izlenmesi ile miimkin olacaktir. Arastirma icin anket yontemi kullanilmigtir. Katlimeilara arastirmact
tarafindan gelistirilen ve Croanback Alpha degeri 0.529 bulunan anket uygulanmistir. Givenirligi uygun bulunan anketin ilk
bolumi 7 soruluk kisisel bilgilerden, 2. bélimi ise 17 soruluk federasyon bilgilerinden olusmaktadir. Anketler spor
federasyonlarina elden verilmistir. Verilen anketi federasyonda calisan genel sekreter, spor uzmani, memur ve diger
bélimlerde ¢alisan elemanlar doldurmustur. Verilerin hesaplanmasinda ve hesaplanmis degerlerin bulunmasinda SPSS 16.0
paket program kullanilmustir. Verilerin ¢6ziimlenmesinde frekans, yizde dagilimlan ve sorular arasindaki iliskilerin bulunmast icin
Chi- square (ki-kare) testi uygulanmustir. Sonug olarak; federasyonlarin ¢ogunlugunun sponsorlukla ilgili ¢alisan bir biriminin
olmadigini, birimi olan federasyonlarinda yeterince ¢alismamast nedeniyle sponsorluk icin uygun stratejiler gelistiremedigini
sOyleyebiliriz.

Anahtar Kelimeler: Spor Federasyonlari, Spor Sponsorlugu,

An Investigation about Sponsorship Strategies of Sports
Federations

ABSTRACT

The purpose of this research that realized by participation of sports federations in turkey is to make certain the sponsorship
strategies of sports federations. Sports federations have a crucial place in a country. The mission, purpose and the strategies
of the sports federations are so important for the improvement and being spread into masses of sports in the country.
Efficient use of sponsorship which is a considerable income resource of federations is possible by making strategies fort he
certain aims and by following them. For the research questionnaire method was used. The questionnaire developed by us
and the Croanback Alpha value of which was 0,529. The first part of the questionnaire of which reliability was found
suitable is composed of seven questions dealt with personal information and the second part of it is formed seventeen
questions about federation information. The questionnaires were given to sports federations by hand. The geberal secretary
that works in the federation, sports expert, officer of the other stuff that works in the other departments filled in the
questionnaire. For calculating the data and fining the values that calculated SPSS 16.0 packet programme is used. For
analyzing the data frequency and percent disperse, additionally for finding out the relation between Chi-square test were
used. As a result, we can say that federations do not have a unit working about sponsorship; because of the reason that the
ones that have it don’t work enough both of them can not improve suitable strategies for it.
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desteklemek, himaye etmek anlamina gelmektedir (4).
Sponsor olan ve sponsor olunan taraflar arasindaki
iliski, karsilikli kabul edilmis ticari faydalar saglayan
bir menfaat anlagmasidir (5).

Sponsorluk tarihte M.O. 1.yiizyilda yasamis olan
Gaius Clinius Maecenas‘in isminden gelen mesen
kelimesine benzemektedir (1). Sanatt sanatciyt ve

bilimi  koruyan  kisilere = mesen  denilirken, Cok genis kitlelere kisa stirede ulasmast nedeni ile

ginimiizdeki ismi ile sponsorluk; bir kisi ya da
kurulusun kendi uzmanlik alani disinda bir alana,
karsiliginda bir yarar bekleyerek destekte bulunmasidir
(2) Sponsorluk guntimizde diinyadaki sirketlerin
pazarlama stratejileri icerisine dahil edilmistir (3).
Sponsor  sézctgi  Ingilizce’de,  kefil  olmak,

spor sponsorlugu sponsorluk tirleri arasinda en ¢ok
tercih  edilen sponsorluk cesitlidir  (6,1). Higbir
sponsotluk faaliyetine spor sponsorluguna bakildigi
kadar sicak bakilmamaktadir (8). Aynt zamanda spor
sponsotlugu, sirketin  imajint  olumlu  etkiledigi,
markanin  glvenirligini  artirdigt  ve  tliketicinin



yasaminda olumlu bir izlenim yarattid icin yararlt bir
vatiim  olarak  disinilmektedir (7).  Spor
organizasyonlartnin  ekonomik destek ihtiyact ile
sirketlerin  pazarlama ve reklam ihtiyact spor
sponsotluguna olan talebi artirmistir (1).

Sponsor olan sitket ile sponsotluk alani arasindaki
iliski, sitketin karar verme asamasinda Onemli bir rol
oynamaktadir.  Ayrca  sitketin  sponsotluga  karar
vermesinde ulastlacak hedef kitleler ve amaclar arasindaki
uygunluk, gerceklesecek — sponsorluk  organizasyonu
cercevesinde sponsotlugu destekleyici diger iletisim araglan,
sponsorun gorinirligl, medyanin olayr vermesi, faaliyetin
siresi, biitgesi ve anlasma kosullari da rol oynar (9).

Cagdas anlamda spor sponsorlugu uygulamalarinin
yogun olarak baslamast 1975 yili, olimpiyat oyunlarinda
ise 1976 Montreal Olimpiyat Oyunlar ile bagladigi, 1984
Los Angeles Olimpiyat Opyunlarinda ise 6nemli
artislarin yasandigi yine ortak spor sponsorlugunun da
bu tarihlerde bagladigt arastirmacilar  tarafindan
belirtilmektedir (10).

Spor sponsorlugunun ¢ok biytik tamtim imkanlar
sagladiginin gbrillmesi ve tantim alanmindaki gegerliligin
kanitlanmasi ile firmalar arasinda spor sponsorluguna
olan ilgi artmistr. Bu ilgiye baglt olarak da spor
sponsorlugu yatirimlart gliniimiize kadar artarak gelmis
ve bundan sonrada artarak devam edecegi tahmin
edilmektedir.

Sponsortluk  stratejisi, bir kurulusun yapacagt butiin
sponsorluk  faaliyetlerinin  genel hatlannt  ele  alarak,
sponsotlugun  gerceklestirilmesi i¢in aynt anda bircok
kararin ele alindigi bir strectir (11). Bir kuruslun
yapacagl sponsorluk faaliyeti genellikle sponsorun
hangi alanda kiminle ya da neyle yapilacagi, kime
hangi mesajlari verecegi ile ilgili konulart kapsar (1).

Bir 6rgltin stratejisi, yonetim fonksiyonlarindan
sadece bir tanesidir. Stratejik yonetim kararlari aslinda
yonetim  fonksiyonlarinin  timiiniin ~ 6niindedir.
Stratejik  yonetim ve stratejik  yOnetim  siireci,
federasyonun ne yapmast gerektigi ve nereye gitmesi
gerektigi tizerinde kararlara ulagmayla ilgilidir (12).

Stratejik yonetim; federasyonun genelde gunlik ve
olagan islerinin yOnetimi ile degil isletmenin “uzun
dénemde yasamint siirdiirmesini mimkin kilacak, ona
rekabet Ustinligl ve ortalama kar izerinde getiti
saglayabilecek” islerin yonetimi ile ilgilidir. Bu nedenle,
stratejik yonetim, federasyonun uzun dénemdeki yasam
siresini  artirabilecek  ve  rekabet  yetenegini
gelistirebilecek konular tizerinde yogunlagir (13).

Stratejik  yonetim  sistemi, spor federasyonlarnin
"vatlik nedeni" sotgulamasi ile baglayan uzun ve kisa
doénemli hedeflerini tespit etmesi ile gelisen ve faaliyet
planlarina  kadar  uzanan  bir  siiregtir.  Spor
federasyonlartmizin  kisith ~ kaynaklarla  bagartya
ulagabilmeleri icin yonetim faaliyetlerinin eksiksiz olarak

Sahin ve Demir 2011

planlanmast gerekmektedir. . Bagar ise bu hedeflere ulasma
derecesi olarak ortaya cikacaktir.

Mevcut misyon ve hedefletin, cevresel firsatlantn ve
tehditlerin  belitflenebilmesi, uygun alternatif stratejileri
olusturmak ve degerlendirmek igin strateji gelistirme
analizlerini  yapmak, hedeflei amaclan, politikalant
beliflemek, kaynaklart dagitmak, mevcut stratejilerin icsel ve
dissal dayanaklanm gézden gecirmek, spor federasyonlarinin
ana amact olmalidir (14).

Bu calismanin amact ¢esitli spor kurumlannin kendi
aralarinda olusturduklan ve bagl bulunduklan topluluk (15)
olan federasyonlann sponsotlukla ilgili gelistirdikleri planlant
belitleyerek federasyonlar icin iyi bir gelir kaynagt olan
sponsotlugun kullanlmast icin uyguladiklan stratejiler tizetine
bir aragtirma yapmaktr.

MATERYAL ve YONTEM

Arastirmanin evrenini, Genclik ve Spor Genel
Mudirligth  binyesinde  faaliyet g6steren  spor
federasyonlarinda gbrev yapan genel sekreter, spor
ilgili federasyonlarin  diger
birimlerde ¢alisan toplam 102 kisi olusturmustur.
Arastirmaya  futbol ve basketbol federasyonu
calisanlart dahil edilmemistir.

uzmani, memur ve

Arastirmada arastiricl tarafindan gelistirilen anket
kullanilmustir. Uygulamadan Once gelistirilen anketin
gecerlilik  ve glvenirlik calisgmast  yapilmis  ve
Croanback Alpha degeri 0.529 olarak bulunmustur.
Arastirmaya katilan federasyonlara uygulanan anket iki
bolimden olusmus, ilk bélimde calisanlarin kisisel
Ozelliklerinin tespiti icin 7 soru, ikinci boélimde ise
federasyonlarin sponsorluk stratejilerini  belitlemeye
yonelik 17 soru olmak tzere toplam 24 soru
katilimcilara uygulanmustir.

Arastirmaya katlanlarin kisisel Ozellikleri frekans
ve yizde dagilimlar ile belirlenmis, uygulanan anketin
ikinci  bolumindeki sorular arasindaki iligkilerin
bulunmast i¢cin Chi- spuare (ki- kare) testi
kullanilmustir. Elde edilen veriler bilgisayarda SPSS for
Windows 16,0 istatistik programinda analiz edilmis ve
0.05 anlamlilik dtizeyi kabul edilmistir.

BULGULAR

Tablo 1°deki verilere gbre ankete katilan
federasyon calisanlarinin % 24,51 genel sekreter, %
26,51 memur, %206,51 spor uzmani, %2251 ise
federasyonun diger birimlerinde ¢alisan gorevlilerdir.

Tablo 1. Federasyon ¢alisanlarinin gorevleri

Gorev N %

Genel sekreter 25 245
Memur 27 26,5
Spor uzmani 27 26,5
Diger 23 22,5
Toplam 102 100
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Tablo 2. Federasyon calisanlarin sponsorluk birimine
iliskin gorisleri
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Tablo5. Federasyonun sponsorluk tiirii tercihi

Federasyonun Sponsorluk

Federasyonun Sponsorluk N % Turi Tercihi N %
Birimi var mi? Bir defalik sponsorluklar 31 30,4
Evet 46 45,1 Strekli sponsorluklar 71 69,6
Hayir 56 54,9 Toplam 102 100
Toplam 102 100
Tablo 5°deki verilerden, arastirmaya katilan
Tablo  2’den, ankete katllan federasyon  federasyonlarin; % 304’4 bir defalik sponsorlugu,

calisanlarinin  federasyonlarinda  sponsorlukla ilgili
calisan bir biriminin olup olmadig: ile ilgili olarak,
%451 evet  %54,9u  hayir cevabint verdikleri
anlastimaktadir.

Tablo 3. Federasyona kayith kuliip sayist

%069,0’st ise strekli sponsorluk tirini tercih ettikleri
anlastimaktadir.

Tablo 6. Federasyonun uluslararast miisabakalarda alinan
sponsorluk say1si

Uluslararas1 Miisabakalarda

()
Federasyonunuza Kayith N % Alinan Sponsorluk Sayis1 N %
Kuliip Sayis1 0-5 81 79.4
50-100 47 40,1 6-10 10 9,8
101-150 11 10,8 11-15 7 6,9
151-200 13 12,7 16-20 1 1,0
201-250 8 7,8 21 ve tzeri 3 2,9
251 ve lizeri 23 22,6 Toplam 102 100,0
Toplam 102 100,0
Tablo 6 verilerine gore, federasyonlarn %79,4i
Tablo 3.deki verilere gdre, ankete katilan 0-5, %9,81 610, %6,9’u 11-15, %1% 1620, %2,9u
federasyonlarin %46,1’inin 50-100 arast %22,6’sinin 21 ve Uzerinde sponsorluk aldiklart belirlenmistir.
25.1 Ve tzerinde  kuliibe  sahip —olduklart — tespit Tablo 7’de, arastirmaya katilan federasyonlarin
edilmistir. [
sponsorluktan elde ettikleri gelirleri ile federasyonlarin
gelir sponsorlukla ilgili ¢alisan biriminin olup olmadig
Tablo 4. Medyanin federasyonla ilgili haber siklig .degi.§k.enAiyle kar§1la§Urma sonugla.rl veri‘lmi§tir. Yap‘ﬂgn
Branginizin Medyadaki Yeri N % istatistiki anahzller'sonucu elde edilen ki kare quqmm
Fver 5 49 2,203, P degerinin 0,699 oldugu tespit edilmis ve
Hayir 70 70,6 istatistiksel olarak anlamli bir farkliik olmadigt
Kismen 25 24,5 saptanmustir (p>0,05).
Toplam 102 100 Tablo 8°den de anlagilacagi gibi arastirmaya katilan
federasyonlarin sponsorluk gelirleri ile federasyona
Tablo 4’den ankagidign gibi ankete katlan kayith kuliip sayisi kar§11a§t1(§111:rr1;l§< ki-kare degeri 27,956

federasyonlarinin, branslarinin medyada yeterince yer
bulmast ile ilgili soruya; %4,9 oraninda evet, %70,6
oraninda hayir, %24,5 oraninda ise kismen cevabini
vermiglerdir.

ve p degeri 0,032 tespit  edilmistir.
Federasyonlarin, sponsorluktan elde ettikleri gelir ile
federasyona kayith kuliip sayist arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir fark oldugu tespit edilmistir
(p<0,05)

Tablo 7. Federasyonun sponsotlukla ilgili birimi ile sponsorluk gelirinin kargilastirlmast

Federasyonunuzda Evet Hayir Ki- Kare P
Sponsorluk birimi var mi1? 46 56 2,203 0.669
(P>0,05)

Tablo 8. Federasyonlara kayitl kuliip sayst ile sponsorluk gelitlerinin karsilagtirilmast

50-100 101-150
47 11

Federasyona kayitli kuliip sayist

151-200

201-250 250 ve uzeri
13 8 23

Ki- Kare P
27,95 0.032

(P<0,05)
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Tablo 9. Federasyonun medyada yeterince yer almast ile sponsotluktan elde edilen gelirin karsilastirilmast

Medyada bransiniza yeterince yer veriliyor mu? Evet Hayir Kismen Ki- Kare P
5 72 25 16,060 0,042
©<0,05)
Tablo 10. Federasyonlarin tercih ettikleri sponsorluk tiirii ile sponsorluk gelitlerinin kargilastirilmast
Federasyonun tercih ettigi sponsorluk tiri Bir defalik Strekli Ki- Kare P
sponsorluklar sponsorluklar
31 71 10,680 0,030

(P<0,05)

Tablo 11. Federasyonlatin uluslararast miusabakalarda aldiklart sponsotluk ile sponsorluktan elde edilen gelitin

karsilastiriimasi

Uluslararast miisabakalarda ka¢ sponsorluk 0-5 6-10 11-15 16-20 21 ve tzeti Ki-Kare P
aldiz? 43 11 2 29 30,707 0,015
(P<0,05)

Tablo 10’daki verilerden de goraldiagt gibi,
federasyonlarin sponsorluk geliri ile federasyonlarin
tercih ettigi sponsorluk degiskeni icin ki-kare 10,680
ve p 0,030 olarak tespit edilmistir. Arastirmaya katilan
federasyonlarin sponsorluk gelitleri ile tercih ettikleri
sponsorluk tirii arasinda acidan anlamh bir fark
oldugu tespit edilmistir (p<<0,05).

Arastirmaya katilan federasyonlarin sponsorluk
gelirleri ile branglarinin medyadaki yeri karsilastirilmis
ve ki-kare degeri 16,060 ve p degerinin 0,042 oldugu
tespit edilmigtir. Federasyonlarin sponsorluk gelitleri
ile branslarinin medyada yer bulma degiskenleri
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik oldugu
saptanmustir (p<<0,05).

Tablo 11’de aragtirmaya katilan federasyon
calisanlarinin  sponsorluk gelirleri ile uluslararas
varigsmalarda alinan sponsorluk degiskeni icin ki-kare
degeri 30,707 ve p degerinin 0,015 oldugu tespit
edilmistir. Arastirmaya katllan federasyonlarin gelir
kaynaklarindaki sponsorluk payr ile ilgili bransin
medyadaki 6nemi degiskenleri arasinda istatistiksel

olarak anlamli bir farklilk oldugu saptanmistir
(p<0,05).
TARTISMA

Spor federasyonlarin sponsorluk  stratejilerini
belirlemeyi amaclayan bu arastirmaya genel sekreter,
memur, spor uzmant ve federasyonun gesitli

birimlerinde calisan gérevliler katilmuslardir (Tablo 1).

Federasyonda calisan gorevliler,
federasyonunuzda sponsorlukla ilgili bir birimi var mi
sorusuna % 55 oraninda hayir % 45 ise evet cevabint
vermislerdir (Tablo 2). Federasyonun elde ettigi
sponsorluk gelirleri ile sponsorluk biriminin olup
olmadig arasinda yapilan karsilastirmada ise anlamli
bir farka rastlanmamustir (p>0,05) (Tablo 7). Spor
federasyonlarinda sponsorlukla ilgili birimlerinin tim

federasyonlara yayilmasi, bu birime sahip olanlarin ise
uzman kisilere emanet edilmesi, federasyonlarin
gelirlerini artirict bir yol olarak diisinilebilir.

Arastirmaya  katllan  federasyonlarda  kulip
sayillarinin genellikle 50-100 frekans araliginda oldugu
tespit edilmistir (Tablo 3) . Federasyonun elde ettigi
sponsorluk gelirleri ile federasyona bagl kulip
sayllarinin ~ karsilastilmasinda  anlamli  bir  fark
gbzlemlenmistir (p<<0,05) (Tablo 8). Kusku yok ki
kuliip sayisinin  az olmasi ulusal ve wuluslararast
diizeydeki miusabakalarin sayist ile dogru orantilidir.
Federasyonlarin sponsorluk gelirinin diisiik olmasinin
nedenlerinden  birisinin  de  yetersiz  sayidaki
yarigsmalardan kaynaklandigt s6ylenebilir.

Arastirmaya katilan federasyonlarin Medyada spor
branslarina yeterince yer verilmesi ile ilgili verdikleri
cevaplardan, %70,6 hayir, %4,9 evet %24,5 kismen
goristinde olduklart  tespit edilmistir. (Tablo 4).
Federasyonun sponsorluktan elde ettikleri gelirleri ile
faaliyetlerinin medyada yeterince yer almasi ile ilgili
verilerin karsilastirilmasinda istatistiksel olarak anlamlt
bir farklilik oldugu saptanmistir (p<<0,05) (Tablo 9).
Sponsorluk  yatirimt  yapacak firmalarin  sponsor
olacaklart alanin medyada yeterince yer almay
beklemesi dogal kargilanir (16). 1992 Barselona
Olimpiyatlart sirasinda niifusun %60’1nin medya yolu
ile sponsor firmalar izledigi tespit edilmistir (17).
Ulkemizdeki ~ amatér  spor  federasyonlarinin
sponsorluktan elde ettigi gelirin diger Ulkelere gére
dusiik seviyede kalmasinin nedenlerinden birisinin de,
medyada branslarina yonelik haberlerin az olmasindan
kaynaklandigt distuniilebilir.

Federasyonlarin sponsorlugun siiresi ve sikligt
bakimindan % 30,4 bir defalik sponsorluklari, %69,6
ise surekli sponsorluklart tercih ettikleri tespit
edilmistir (Tablo 5). Federasyonlarin sponsorluktan
elde ettikleri gelirleri ile tercih ettikleri sponsorluk
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tirleri arasinda istatistiki acidan anlamli bir farkin
oldugu tespit edilmistir (p<<0,05) (Tablo 10). Soyer
(2003) (18) gotre ozel sektor kuruluglarmnm, %81,3"tinin
surekli sponsorluklar tercih ettikler tespit etmistir. Bayraktar
(19) ise bankalarin % 50'sinin stirekli sponsotluk tiriini
tercih ettiklerini belirtilmektedir. Aragtirmamuzla paralellik
gosteren bu sonuglardan hareketle tlkemizde faaliyet
gosteren  Ozel  sektér  kuruluglannin - sponsorluk
faaliyetlerinin bagarist icin gerekli olan etkenlerden birisi
olan sponsorluk siirecinin siirekligi noktasinda hassas
olmalant  sponsorlugun ilkemizdeki gelisimi  agtsindan
olumlu bir gelisme oldugu, bir¢ok kurulusun ise
sponsorluk tercihinde siirekli sponsorluklart sectigini
sOylenebilir.

Arastirmada spor federasyonlarinin uluslararast
misabakalarda daha az sayida sponsorluk aldiklar
tespit edilmistir (Tablo 6). Federasyonun uluslararasi
miisabakalarda aldiklar1 sponsorluk ile sponsorluk
gelirlerinin ~ karstlastirilmasinda  istatistiki  acidan
anlamlt bir farka rastlanmistir (p<<0,05) (Tablo 9).
Soyer (18) yapugi arastirmada sponsor firmalarin
genelde uluslararast organizasyon sponsorluklarint
daha az tercih ettiklerini tespit etmis bu sonucun
aragtirmamizla paralellik gosterdigi gériilmiistiir.

Sonug¢ olarak; Diinya da hizla artan bir sekilde
devam eden spor sponsorlugu pastasindan alinan pay
tlkemizde ayni basart grafigini yakalayamadigi, tim
federasyonlarda sponsorlukla ilgili bir birimin
olmadig, olanlarin ise verimli ¢alismadigi, amator spor
branglarinin medyada az yer buldugu bunun da
sponsor firmalart olumsuz etkiledigi belirlenmistir.
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