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Ozet

Bu arastirma, Malatya ili vergi rekortmenlerinin spor sponsorlugu ile ilgili goriislerini
belirleyebilmek amaciyla yapilmistir. Aragtirmada, betimsel tarama yontemlerinden biri olan
“genel tarama modeli” kullanilmistir. Arastirmanin evrenini 2010 yilinda Malatya ilinde ilk
100’e giren vergi rekortmeni is adamlari olustururken 6rneklemini ise; rastgele ve tesadufi
yontemle secilmis farkli meslek gruplarinda bulunan 75 ig adami olusturmaktadir.

Aragtirmada veri toplama araci olarak Kalfa (2004) tarafindan, is adamlarinin sporda
sponsorluk yasasiyla ilgili gorls ve beklentilerini belirleye bilmek i¢in hazirlamis oldugu
anket kullanilmistir. Arastirmada kullanilan anketin gecerlik ve giivenirlik ¢alismasi yapilmis
ve kullanilan anketin Cronbach Alpha degeri 0,76 olarak tespit edilmistir. Aragtirma

verilerinin ¢oziimlenmesi icin istatistiksel paket programi kullanilmistir. Verilerin analizi

sirasinda f, %, x, X* ve F testleri kullanilmustur. Uygulanan ankette anlamlilik diizeyi .05
olarak kabul edilmistir

Sonug; olarak bu arastirmaya katilan vergi rekortmenlerinin % 73,3’ spor kuliiplerine
sponsor olmadiklari, % 26,7’sinin ise spor kuliiplerine sponsor olduklar1 belirlenmistir. Ayrica
sporda sponsorluk yasasiyla ilgili algisal durumlarinin genel aritmetik ortalamalari orta
diizeyde oldugu (x=2,66) belirlenmistir. Meslek gruplar ile spor branglarina sponsor olma
durumlar arasindaki farkliliklarin anlamli oldugu (p < 0,05) sonucuna ulasilmistir. Ayrica
vergi rekortmenlerinin % 24,0 oranla voleybol’a, % 14,7 oranla futbola sponsor olmak
istedikleri belirlenmistir.

Anahtar sozcukler: spor, sponsorluk, vergi rekortmeni

*12-14 Aralik 2012, 12.Uluslararas1 Spor Bilimleri Kongresinde Poster Bildiri olarak

sunulmustur.
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Reviewing Opinions Of Tax Champions About

Sports Sponsorship (Sample Of Malatya Province)

Abstract
This study is realized to determine opinions of tax champions in Malatya about
the sports sponsorship. “General screening model”, one of the descriptive screening methods,
is utilized in the research. Tax champion businessmen that in the top 100 in Malatya province
in 2010 constitute the population of the research; and sample of the research is 75
businessmen from different professions selected randomly.

Survey prepared by Kalfa (2004) in order to determine opinions and expectations of
business men about the sports sponsorship law is utilized in the research as a data gathering
tool. Validity and reliability work of the survey used for the research is made and Cronbach
Alpha value of the survey used is determined as 0.76. Statistical package program is used for

data analysis. F, %, x, x* and f tests are utilized in the analysis of data. Significance level is
considered as .05 in the survey applied.

As a result, it is determined that 73.3% of the tax champions are not sponsors to sports
clubs, and 26.7% are sponsors to sports clubs. It is also revealed that general arithmetical
average of their perceptual status related with the sports sponsorship law is at a medium level
(x=2.66). It is concluded that differences between the occupational groups and their status of
being sponsors to sports branches are meaningful (p < 0.05). Additionally, it is determined
that tax champions want to be sponsor to volleyball in the ratio of 24.0% and to football in the
ratio of 14.7%.

Key words: Sports, Sponsorship, Tax champion
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GIRIS

Globallesmenin bir sonucu olarak isletmeler artik tirettikleri {irtinler ile degil, topluma
kattiklar1 degerler ile ©On plana c¢ikmaktadirlar. Giliniimiizde sirketlerin, topluma ve
calisanlarina karsi olan saygisini ifade eden sosyal sorumluluklarini yerine getirirken

kullandiklar1 en 6nemli araglardan birisi “sponsorluktur” (Camc1,2009).

Sponsorluk, isletmelerin kurumsal imajin1 gelistirmek, markalarin taninirhgini
artirmak ya da dogrudan f{iriin ve hizmetlerinin pazarlanmasin1 saglamak igin ticari yararlar
elde edebilecegi faaliyetlere finansal ve materyal destegi saglayan ticari bir yatirrmdir (Javalgi
ve ark.1994) Sponsorluk kitlelerce istenen ve 6zlenen alanlarda etkinlikler gergeklestirmek bu
yondeki girisimleri baslatanlara finansal destek vermek seklinde tanimlanabilir. Isletmenin
olagan faaliyetlerinin dogrudan bir pargasi olmayan ancak isletmenin bu desteklemeyi
yapmakla ticari faydalar elde edebilecegi olay ya da aktivitelere destek saglamasidir (Ekenci
ve Imamoglu, 1998).Sponsorluk hedef kitleye erismede kullanilabilecek en etkin iletisim
yontemlerinden biridir. Hedef kitle iizerinde daha fazla farkindalik yaratmasi ve ikna edici

olmas1 nedeniyle oldukga etkilidir (Karadeniz,2009)

Sporun ekonomik siireglerinden bir tanesi de sponsor kuruluslardir. Sponsor kuruluslar
kendi isletmelerinin reklamin1 yapmak amaciyla spor organizasyonlarinin ya da belli spor
kuliibiliniin faaliyetini destekleyen veya bireysel sporcunun maliyetini lizerine alan kisi ya da
kuruluslari anlatan bir tanimdir (Geng,1998). Sponsorlugun iki unsuru vardir. Bunlar; sponsor
arayan firma ve sponsor firmadir. Sponsor arayan firma; Spor, sanat, toplumsal menfaat,
cevre gibi bircok alanda faaliyet gdsteren, etkinligi ispatlanmis, hedef kitlesi belli olan taraftir.
Sponsor firma ise, bir bedel karsilig1 yaratilmis etkinlikten veya bir uygulamadan yararlanan
kurum veya bireydir (Budak ve Budak, 2004).

Giliniimiizde ekonomiye, teknolojiye ya da tiiketicilere bagl olarak meydana gelen
degisimler yogun bir rekabet ortami yaratmistir ve firmalar pazarda bu rekabet ortaminda
kaybolmamak, daha iistiin olmak adina sponsorluk faaliyetinde de bulunurlar (Argan,2004)
Sponsorlugun gelismesinin sebepleri; sigara ve alkol iizerindeki hiikiimet politikalari, reklam
medyasindaki maliyet artisi, artan bos zaman nedeniyle ortaya ¢ikan yeni firsatlar,
sponsorlugu yapilan olaylarin medyada genis olarak yer almasi, geleneksel medyadaki etkinin
azalmasidir (Camc1,2009).

Spor sponsorlugu, pazarlama amac¢ ve hedeflerine ulasmada kullanilabilecek en etkili

tutundurma faaliyeti oldugundan, firmalarin en ¢ok tercih ettigi sponsorluk tiiriidiir (Covell,
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2008). Sporun hemen hemen biitiin diinyada anlasilmasi, genis kitlelere hitap eden ve ilgi
duyulan bir alan olmasi kuruluslarin bu alana yonlenmelerinin baslica nedenidir (Okay,
2001,Soyer,2003). Ozellikle iiriin ve hizmetlerini kisa zamanda biiyiik kitlelere tanitmak
isteyen firmalarca tercih edilmektedir (Tengilimoglu, Oztiirk, 2004). Firmalarin destekleri her
tirli spor dalinda bireylere, kuruluslara, organizasyonlara ya da tesislere yonelik
yapilabilmektedir. En fazla destekleme kuliipler bazinda yapilmaktadir (Glrcan,2007).
Sponsorlukta basariyr yakalamak i¢in sponsor olunan kurum veya markanin pazardaki
pozisyonuna ve hedef pazarin kurum veya markayi algilama diizeyine uygun bir organizasyon
kurulmahdir (Bas,2008).

Sponsorluk veren isletmelerin sponsorluk faaliyeti sonucunda elde edecekleri getiriler,
uzun bir sire sonunda geri donecektir. Elde edecekleri getiriler de islemelerin amaglari
dogrultusunda gergeklesecektir. Ayrica halk genel olarak topluma deger katan isletmeleri
benimsemektedir. Dolayisiyla basarili sponsorluk aktiviteleri halkin onayimi almaktadir.
Sponsorluk aktiviteleri, personelin firmalar1 hakkindaki hislerini gelistirerek moral
yiikkselmesine yardimci olmaktadir (Bozkurt, 2005).

Spor sponsorlugu, bireysel sporcu sponsorlugu, spor takimlari sponsorlugu ve spor
organizasyonlar1 sponsorlugu olmak iizere ii¢ sekilde yapilabilmektedir. Sponsorluk olmadan
bliylik organizasyonlarin ger¢eklesmesi miimkiin goriinmemektedir. Olimpiyat oyunlarinin
%100'i, motor sporu yarismalarinin %100', golf turnuvalarinin %90'1, tenis ve binicilik
turnuvalarinin =~ %50'si,  futbol  turnuvalarmin  %20'sinin  sponsorlar  olmadan
gerceklestirilemeyecegi tahmin edilmektedir (Sahin ve Ozbek, 2008).

Sponsorluk faaliyetleri, defalarca tekrarlanan logo, kurumsal renk ve fiziksel
goriintiiniin farkina varilmasina, kurumsal kimligin taninmasina ve yerlesmesine katkida
bulunmaktadir. Ozellikle halkla iliskiler acisindan degerlendirildiginde, sponsorluk
faaliyetleri, kurum veya kisilere saglanan imkanlar nedeniyle, hedef kitle iizerinde iyi niyetin
olusturulmasinda etkin rol oynamakta, uygulamalar medyanin ilgisini ¢ekerek, medya ile

iliskileri giiclendirmektedir (Peltekoglu, 2005).

MATERYAL VE METOD
Bu arastirma, Malatya ili vergi rekortmenlerinin spor sponsorlugu ile ilgili goriislerini
belirleyebilmek amaciyla yapilmistir. Aragtirmada, betimsel tarama yontemlerinden biri olan

“genel tarama modeli” kullanilmistir. Arastirmanin evrenini 2010 yilinda Malatya ilinde ilk
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100’e giren vergi rekortmeni is adamlar1 olustururken orneklemini ise; rastgele ve tesadufi
yontemle se¢ilmis farkli meslek gruplarinda bulunan 75 is adami olugturmaktadir.

Arastirmada veri toplama araci olarak Kalfa (2004) tarafindan, is adamlarinin sporda
sponsorluk yasasiyla ilgili gorls ve beklentilerini belirleye bilmek igin hazirlamis oldugu
anket kullanilmistir. Arastirmada kullanilan anketin gecerlik ve gilivenirlik ¢alismasi yapilmis
ve kullanilan anketin Cronbach Alpha degeri 0,76 olarak tespit edilmistir. Cronbach alpha
degeri 0,70'in {izerinde olmas1 Slgegin gilivenilir oldugunu gostermektedir (Arseven, 2001).
Arastirma verilerinin ¢dziimlenmesi igin istatistiksel paket programi kullanilmistir. Verilerin
analizi sirasinda f, %, x, x* ve F testleri kullamlnustir. Uygulanan ankette anlamlilik diizeyi
.05 olarak kabul edilmistir.

BULGULAR

Tablo 1. Arastirmaya katilan katihmcilarin bazi1 demografik bilgileri

Degiskenler N f %
Cinsiyet Kadin 25 19 25,3
Erkek 56 74,7
30-40 yas 39 52
41-51 yas 75 25 33,3
Yas

52-62 yas 5 6,7

63 ve Ustii yas 6 8,0
[kogretim 16 21,3
Egitim Diizeyi O.rt abgretim 75 14 187
Lisans 38 50,7

Lisansistu 7 9,3

Sanayici 9 12

Gida 2 2,7
Serbest Ticaret 16 21,3
Meslek durumu Saglik 78 23 30,7
Turizm-tagima 5 6,7

Insaat 12 16
Diger 8 10,7

Tablo 1 incelendiginde arastirma katilan katilimcilarin % 25,3’ (f=25) kadin, %
74,7’si (f=56) erkektir. Katilimcilarin % 52 (f=39) ile % 33,3 (f=25) oranlartyla 30-40 yas
ile 41-51 yas arasinda olduklar1 belirlenmistir. Ayrica katilimcilarin % 50,7 (f=38) ile % 21,3
(f=16) oranlariyla lisans ve ortaggretim diizeyinde egitim aldiklar1 belirlenmistir. Aragtirmaya
katilan katilimcilarin % 30,7 oranla (f=23) saglik sektoriinde, % 21,3 oranla (f=16) serbest

meslek sektoriinde, % 16 oranla ise (f=12) insaat sektoriinde ¢alistiklart goriillmektedir.
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Tablo 2. Arastirmaya katilan katilmcilarin spor bransiyla ilgilenme ve spor kuliiplerine

sponsor olma durumlari

Spor Bransiyla flgilenme Durumu - Sponsor olma Durumu N f %
Hayir ilgilenmedim 39 52
Spor Bransuyla llgi Dizeyi Evet, salon sporuyla 75 20 26,7
Evet, agik alan sporuyla 16 213
Spor Kultplerine Sponsor Evet, sponsor oldum 75 20 26,7
Olma Durumu Hayir, sponsor olmadim 55 73,3

Tablo 2 incelendiginde arastirmaya katilan katilimcilarin spor branslariyla ilgilenme
diizeylerine bakildiginda katilimecilarin % 52 oranla (f=39) herhangi bir spor bransiyla
ilgilenmedikleri, % 26,7 oranla (f=20) salon spor branslariyla ilgilendikleri, % 21,3 oranla ise
(f=16) ac¢ik alan sporlartyla ilgilendikleri belirlenmistir. Ayrica katilimcilar spor kuliiplerine
sponsor olma durumuna % 73,3 oranla (f=55) sponsor olmadiklarini, % 26,7 oranla (f=20)
sponsor olduklar1 belirlenmistir.

Tablo 3. Aragtirmaya Katilan Katihmecilarin Meslek Gruplar1 ile Spor Branslarina

Sponsor Olma Durumlari

= ~
S L £ 5 = 5
EET 55| g t=) 2 8 E o 2
=35 ¢ 5 £ s < c o = 5 N
20 = 2 5 O @ T S I = >
S s g S = s} >
] o
o0 8 = %)
~ 53
A TR
Z o f f f f f f f F
= % % % % % % % %
Sanayici 2 1 2 1 8 - - -
y 222 11,1 222 11,1 333
- i 1 B 1 - - _
Gida 50 50
. 12 - _ _ 2 1 - 1
Serbest Ticaret 75 125 6.3 6.3
Saslik 2 1 2 4 9 3 - 2
agh 8,7 43 8,7 17,4 39,1 13 8,7
Turizm-t ) 1 B 1 8 B B }
asima 20 20 60
insaat 2 2 1 1 - 6 - _
nyaa 16,7 16,7 8,3 8,3 50
Diser 1 1 1 - _ 1 1 6
1€ 12,5 12,5 12,5 125 | 125 | 80
Toolam 19 6 7 7 18 11 1 6
P 253 8,0 9,3 9,3 240 | 147 13 8,0
X°=81,091 sd=42 ( p= 0,000 p < 0,05),
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Tablo 3 incelendiginde katilimcilarin meslek gruplarina gore serbest ticaret sektoriinde
calisanlarin % 75 oranla (f=12) sponsor olmak istemedikleri, sanayi sektoriinde ¢alisanlarin
% 33,3 (f=3) oranla voleybol bransina, gida sektoriinde caliganlarin % 50 (f=1) oranla
voleybol ve basketbol brangina, serbest ticaret sektoriinde olanlarin % 12,5 (f=2) oranla
voleybol bransina, saglik sektoriinde calisanlarin % 39,1 (f=9) oranla voleybol bransina,
turizm-tasima sektoriinde olanlarin % 60 (f=3) oranla voleybol brangina, ingaat sektoriinde
olanlarin % 50 (f=6) futbol bransina, diger meslek gruplarinda calisanlarin ise % 8 (f=6)
oranla yiizme brangina daha ¢ok sponsor olmak istedikleri belirlenmistir. Ayrica istatistiksel
anlamda meslek gruplari ile spor branslarina sponsor olma durumlar1 arasindaki farkliliklarin

anlamli oldugu sdylenebilinir (p = 0,000, p < 0,05).

Tablo 4. Arastirmaya katilan katihmcilarin sporda sponsorluk yasasiyla ilgili algisal

durumlarimin genel aritmetik ortalamalari

Goriislerin aritmetik ortalamalar: N X Ss
Sponsorluk icin alan ve diizey kisitlamasi olmamali 3,41 0,85
Genglere ve spora hizmet icin sponsor olmak isterim 3,21 0,96
Ticari reklam icin sponsor olmak isterim 3,12 0,98
Sayginlik kazanmak i¢in sponsor olmak isterim 3,10 1,04
Burokratik nedenlerden 6tiiri sponsor olmak istemem 3,00 3,43
Sporu sevdigim i¢in sponsor olmak isterim 2,88 0,94
Sponsorluk yonetmeligini 6grenmek istiyorum 2,66 1,01
Sponsorluk i¢in nakdi yardim yapmak isterim 2,60 1,05
Sponsorluk i¢in ayni yardim yapmak isterim 75 2,58 1,06
Sponsorlugun vergiden diisiildiigiinii biliyorum 2,56 0,96
Spor yerine bagka alanda sponsor olmak isterim 2,54 0,84
Sporda sponsorluk yonetmeliginden haberim var 2,49 0,97
Kisisel fayda saglamayacagi i¢in sponsor olmak istemem 2,44 0,90
Topluma yarar1 olmadigindan sponsor olmak istemem 2,28 0,79
Sponsorluk yonetmeligini 6zel gayretimle 6grendim 2,25 0,80
Sporu sevmedigim i¢in sponsor olmak istemem 2,24 0,69
Sponsorluk yonetmeligini tesadiifen 6grendim 2,20 0,77
Sponsorluk yonetmeligi ilgili birimler tarafindan tanitild: 2,06 0,62

Goriislerin genel aritmetik ortalamalar1 2,66 olarak orta diizeyde bulunmustur.

Tablo 4 incelendiginde katilimcilarin genel anlamdaki goriislerinin X=2,66 olarak
‘orta diizeyde’ oldugu belirlenmistir. Maddelere tek tek bakildiginda en fazla orta (istli oranla

(x=3,41) “Sponsorluk i¢in alan ve diizey kisitlamasi olmamali” geldigi, en disiik orta alti
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oranla (x=2,06) “Sponsorluk yonetmeligi ilgili birimler tarafindan tanitildi” maddesinin

geldigi belirlenmistir.

Tablo 5. Arastirmaya katilan katihmcilarin mesleklerine gore sporda sponsorluk

yasasiyla ilgili gorUslerinin genel aritmetik ortalamalar

Mesleklere gore goriislerin aritmetik ortalamalar N X Ss
Sanayici 2,54 0,30
Gida 1,77 0,00
Serbest Ticaret 2,67 0,29
Meslek durumu Saglik 75 2,72 0,38
Turizm-tasima 2,28 0,36
Insaat 2,82 0,36
Diger 2,68 0,66

Tablo 5 incelendiginde katilimcilarin mesleklerine gore sponsorluk yasasiyla ilgili
algilarinin en fazla x= 2,82 oranla ‘orta diizeyde’ ingaat sektoriinde calisanlarin oldugu buna

karsin en az oranla x= 1,77 ‘diisiik diizeyde’ gida sektoriinde ¢alisanlarin oldugu saptanmistir.

Tablo 6. Arastirmaya katilan katihmcilarin mesleklerine gore Tek Faktorlu Varyans

Analizi Sonuclari

Varyansin Kaynag i  Kareler Toplam sd Kareler Ortalamasi F P
Gruplar arasi 2,851 6 475
Gruplar ici 10,460 68 ,154 3,089 ,010
Toplam 13,311 74
p<0,05

Tablo 6 incelendiginde katilimcilarin sporda sponsorluk yasasiyla ilgili goruslerinin
diizeylerinin meslek gruplarina gore istatistiksel anlamda farkliliklarin anlamli oldugu

soylenebilinir (p = 0,010, p < 0,05),
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TARTISMA VE SONUC

Giliniimiizde sirketler marka imaji1 olusturmak ve tiiketiciler {izerinde farkindalik
yaratmak maksadiyla pazarlama karmasi elemanlarindan biri olan sponsorluk faaliyetlerini
siklikla kullanmaktadirlar. Sponsorluk, hedef kitle {izerinde daha fazla farkindalik yaratmasi
ve ikna edici olmasi nedeniyle oldukea etkilidir (Karadeniz,2009).

Tablo 2 incelendiginde aragtirmaya katilan katilimcilarin spor branslariyla ilgilenme
dizeylerine bakildiginda katilimcilarin % 52 oranla (f=39) herhangi bir spor bransiyla
ilgilenmedikleri spor kuliiplerine sponsor olma durumlari incelendiginde ise % 73,3 oranla

(f=55) sponsor olmadiklarin belirlenmistir.

Modern isletmeler 6zellikle sporun uluslar arasi bir kavram olarak gicli ve pozitif bir
imaja sahip oldugunu fark etmislerdir. Arastirmalar firmalarin biiyiik bir kisminin imaj
amacina ulagmak i¢in sponsorlugu kullandiklarini gostermistir (Argan ve Katirct (2008).
Ancak, Karademir ve arkadasglarmin (2010) arastirma sonuglarinda isletmelerin = %77,1
oraninda sponsorluk yapmadiklar1 goriilmektedir. Bu sonu¢ ¢alismamizin bulgularyla
benzerlik gostermektedir. Tiirkiye’de sponsorluk sistemi birgok gelismis iilkeye gore tam
olarak sistemlesemediginden dolayi, ozellikle 6zel sektordeki birgok kurulus basarili
sporcular1 desteklemek istemesine ragmen sporcuya verdigi maddi destegin tiimiinii veya bir
kismin1 devletten alamadigi i¢in bu noktada ¢ekimser kalmaktadir (Pekel ve ark.2012). Bunun
neticesinde de kuruluslar herhangi bir spor bransiyla ilgilenmemelerine ve spor kullplerine

sponsor olmaktan kacindiklar1 diigtiniilmektedir.

Arastirmaya katilan katilimcilarin meslek gruplari ile spor branglarina sponsor olma
durumlar arasindaki farkliliklarin anlamli oldugu (p < 0,05) sonucuna ulasilmistir. Ayrica
vergi rekortmenlerinin % 24,0 oranla voleybol’a, % 14,7 oranla futbola sponsor olmak
istedikleri belirlenmistir (Tablo 3).

Karademir ve ark. (2010), arastirmalarinda sektorlerin sponsor olma durumunda
tercihlerini en ylksek oran %59,6 ile futbol, daha sonra %11 basketbol, %6,4 ile voleybol
olarak kullanacaklarmni ifade etmislerdir. Ulkemizin ve diinyanin en biiyiik markalasmis
firmalari, futbol takimlarina sponsor olmaktadir (Bing6l,2010). Kalfa (2004), is adamlarinin
en cok futbola ilgi gosterdikleri saptamistir. Argan (2001),spor dallarina sponsorluk yapan
firmalar futbol diginda en ¢ok sponsor olduklart spor dali basketbol olup bunu yani sira
sirasiyla voleybol, giires ve tenis takip ettigini belirlemistir. Bu sonuglar ¢alismamizin

bulgulariyla benzerlik gostermektedir.
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Sponsor destegi, spor bransinin gelismesi i¢gin gerekli olan unsurlardan bir tanesidir.
Ancak, medyada ilgi gérmeyen spor branglarina yeterli sponsor destegi gelmemektedir. Cok
sayida spor bransi olmasina ragmen futbol, basketbol ve voleybol gibi branslarin disindakiler
medyadan yeterli ilgiyi gormemektedir (Afat ve Ozsoy,2010).

Arastirmaya katilan katilimcilarin  sporda sponsorluk yasasiyla ilgili algisal
durumlarinin genel aritmetik ortalamalar1 incelendiginde katilimcilarin genel anlamdaki
goriislerinin  X=2,66 olarak ‘orta diizeyde’ oldugu belirlenmistir. Maddelere tek tek
bakildiginda en fazla orta iistii oranla (x=3,41) “Sponsorluk i¢in alan ve diizey kisitlamasi
olmamali” geldigi, en diisiik orta alt1 oranla (x=2,06) “Sponsorluk yonetmeligi ilgili birimler

tarafindan tanitildi” maddesinin geldigi belirlenmistir (Tablo 4).

Kalfa (2004), isadamlarinin % 62,5’inin sponsorlugun alan ve diizey kisitlamasi
olmadan yapilmasi Onerisine katildiklarini tespit etmistir. Karademir ve arkadaslari (2010)
sponsorluk kavramu ile ilgili olarak ¢esitli sektorlerin tam anlamiyla bilgilendirilemedikleri ve
sponsorlugu tesvik noktasinda etkisiz kalindig1 gozlemlemislerdir. Buna paralel olarak birgok
isletmenin sponsorluk kavrami ile ilgili yetersiz bilgiye sahip olmalar1 da onlarda kavram
kargasasina neden olduklarint belirlemislerdir.Sponsorluk yapilmamasinin en biiyiik nedeni
olarak sponsorlugun saglayacagi faydalar konusunda ticaret sektoriiniin yeterince bilgi sahibi
olmamasindan kaynaklandigi sdylenebilir (Kalfa,2004).

Sirketlerin biiyliylip gelismesinde kuskusuz Onemi olan sponsorluk faaliyetleri
kamuoyu olusturmak, sirketin tanittimini yapmak, marka imajini gelistirmek ve tiiketiciler
tizerinde olumlu bir farkindalik yaratmak i¢in kullanilan bir pazarlama karmasi elemanidir.
(Karadeniz,2009).Sponsorlugu profesyonel bir diisiince ile yoOnetemeyen isletmelerin
sponsorluktan geri doniisiim saglamalar1 miimkiin olmamaktadir. Bu da sponsorluk yapma
diistincelerini  engelleyebilmektedir. Sponsor olacak isletmeler o©ncelikle profesyonel
bilgilendirici ¢aligmalarin yardimina ihtiya¢ duymaktadirlar. Sponsorluk alaninda uygulanan
yasal diizenlemeler 1s18inda, spor sponsorlugu ile ilgili tamitim ve 6zendirici tedbirlerin
alimmasi, sponsorluk kavraminin sektorler tarafindan algina bilirlik diizeyini artiracagi gibi,
spor sponsorluguna yapilacak yatirimlarin biiylimesi ile birlikte sporun yayginlagmasi ve spor
sektoriiniin gelismesi saglanacaktir (Karademir ve arkadaglar1 2010).

Tirkiye’de, genelde sponsorluk uygulamalarinin, 6zelde ise spor sponsorlugu
uygulamalarinin, isletmelerin pazarlama, halkla iliskiler, iletisim ve reklam stratejilerine

heniiz arzu edilen diizeyde dahil edilmedigini s6ylemek miimkiindiir. Bunun nedenleri ise;
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diinyada son yirmi bes yildir artan bir sekilde isletmeler tarafindan uygulanan spor
sponsorlugunun, iilkemizde son on yildir uygulanmaya baglamasi, sponsorlukla ilgili yasal
diizenlemelerin yetersiz olmasi, ekonomik istikrarsizligin sponsorluk yatirimlarin1 olumsuz
yonde etkilemesi ve aract kurum ve kuruluslarin say1 ve nitelik olarak yeterli olmamasina

baglanabilir (Soyer ve Can, 2010).
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