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OZET

Bu calismanin amaci, sporda sponsorlugun tlketicilerde hangi élgtide satin alma
niyeti yarattigini ve taraflanin goésterdigi davraniglann satin alma kararlarlar
Uzerinde ne tir etkileri oldugunu belirlemektir. Bu amagla 509 kisiyle yapilan
anketlerden elde edilen veriler tanimlayici ve lojistik regresyon analiz
teknikleriyle degerlendirilmistir. Sonuclar, tiketicilerin % 57’sinin satin alma
kararlarn tzerinde sponsorlugun olumlu etkileri oldugunu goéstermistir. Ancak;
fiyat ve kalite agisindan rakip firmalarla yapilan kiyaslama sonuglarinin olumsuz
olmasi halinde, sponsor firma Uritinlerini satin alma niyetinde olanlarin oraninin
sadece % 8,3 oldugu belirlenmistir. Lojistik regresyon analiz sonuglari, satin
alma kararlan Ulzerinde etkili olan baslica degiskenlerin “ilgi dizeyi, kategorik
uyum ve bireysel ilgiye uyum” oldugunu géstermistir.

Anahtar kelimeler.: Spor Sponsorlugu, Sponsorluk, Satin Alma Niyeti

ABSTRACT

The aims of this paper are to determine to what extent sport sponsorships
cause to buying intention in customers and what kinds of effects of behaviors
parties’ on buying decisions are. For this purpose, the data collected by having
interviewed with 509 consumers, was analyzed by using descriptive and
logistics regression statistical techniques. The results indicate that sponsorships
have positive effects on buying decisions of 57% of the consumers. However,
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where the negative results of being compared with rival firms from the point of
view price and quality are concerned; the proportion of those who have buying
intention the product of sponsor firms is only 8,3 percent. The results of logistics
regression analysis indicate that primary variables, which effect on buying
decisions are affinity level, categorical congruence and congruent with
individual affinity.

Key words: Sport Sponsorships, Sponsorship, Buying Intent
1. GiRi§

Spor ve sportif etkinliklere gosterilen ilgi sadece insan sagligi ve toplumsal
iliskilere degil, ayni zamanda ekonomik, sosyal ve siyasal hayata yaptigi
katkidan kaynaklanmaktadir. Bu nedenledir ki, bircok Ulkede spor ve sportif
etkinliklerin gelismesi icin 6nemli dizeyde caba harcamaktadir. Diger taraftan
sportif etkinliklerin her gegen glin daha genis kitleler tarafindan izlenmesi, onu
kendi pazarini olusturan bir sektor haline getirmistir. Bu durum, sporla ilgili mal
ve hizmet Ureten isletme sayisinin artmasi kadar, sporla dogrudan ilgisi olmayan
isletmelerin de bu alana ilgi duymasina neden olmustur. Bir¢ok isletme, kendi
sirketlerini ve markalarini genis kitlelere tanitmak igin spor sponsorlugunu bir
firsat olarak gérmeye baslamistir (Nicholls ve Roslow, 1999). Bu ilginin baslica
nedeni, tiketicilerde iyi niyet olusmasini saglamak ve etkisi azalan reklam
cabalarina alternatif olabilecek c¢ozimler getirmektir (Miloch ve Lambrecht,
2006:148).

Benimsenen ekonomik politikalar sonucu, giderek glc¢ kazanan isletmelerin
ekonomik hayattaki rolinin artmasi, onlarin sporun gelismesine son derece
onemli katkilar saglayabilecegini gostermektedir. Ancak, isletmelerin bu katkiy
sa@lamasi ticari kazang elde edebilmelerine baglidir (Slatter ve Lloyd,2003:194).
Diger bir ifadeyle sporda sponsorlugunun gelismesi, sponsor firmalarin kisa
veya uzun dbénemde tiketiciler tarafindan 6dillendiriimesine baghdir. Bu
nedenle sponsorlugun tiketicilerin satin alma kararlarini ne élglide etkilediginin
bilinmesi son derece 6nemlidir.

Her ne kadar, akademik literatirde spor sponsorlugu konusunda yapilmis
arastirmalar varsa da, sponsorlugun satin alma tercihlerini belirlemeye yénelik
yapllmis ulasilabilir arastirma sayisi nispeten sinirldir ( Miloch ve Lambrecht,
2006; Koo vd., 2003; Nicholls ve Roslow). Kaldi ki, tlketici davraniglarinin
dinamik nitelik tasimasi, bu tur arastirmalarin periyodik olarak yapilmasini
gerektirmektedir. Bu ylizden arastirma bdyle bir konu izerinde yogunlagmistir.

Arastirmanin iki temel amaci bulunmaktadir. Birincisi, sponsorluk faaliyetlerinin
tlketicilerin davraniglarina ne élgiide yansidigini tespit etmek, ikincisi sponsor
firma Urunlerinin satin alinmasinda etkili olan davranis tirlerinin neler oldugunu
ve satin alma karariyla olan iligkilerini incelemektir. Pazar potansiyeli ve pazar
firsatlan hakkinda vyararl bilgiler saglayan arastirma sonuglan, iletisim
stratejilerinin etkinligini artinlmasina hizmet edebilir.
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2. SPOR SPONSORLUGU VE SPONSORLUGUN DOGASI

Spor sponsorlugu, sponsorlugun kategorik bir tirl olup, sponsorluk kavrami
icinde aciklanabilir. Sponsorlugun farkli tanimlari olmakla beraber, en yaygin
tanimlamalarindan biri, bir faaliyetle ilgili yararlanabilir ticari potansiyele erisim
amaciyla bu faaliyete ayni veya nakdi yardim saglanmasidir (Tosun, 2003: 62).
Spor sponsorlugu ise, spor ve sportif etkinliklerle iligkilendirilmis sponsorluk
olarak tanimlanabilir.

Literatlirde sponsorlugun ticari ve hayirseverlik olmak Uzere iki farkl tekilde
ortaya cikti@ ileri surllmektedir. T7icari sponsoriuk, bir firmanin miusteri
farkindaligi saglamak, imaj gelistrmek ve satislan artirmak gibi dogrudan
ekonomik yararlar saglamak amaciyla herhangi bir kamusal olayla kendisini
hatirlatmak olarak tanimlanirken; hayirseverlik sponsorlugu, herhangi bir olayin
ekonomik amag gitmeksizin sosyal ve kiltiirel nedenlerle desteklenmesi olarak
tanimlanmaktadir (d’Astous ve Bitz, 1995:42).

Ticari sponsorluk; olay ve yayin sponsorlugu olmak Uzere iki farkh sekilde ortaya
¢cikmaktadir. Olay sponsorlugu, olay yerinde firmanin isim veya Urinlerinin gesitli
sekillerde tanitlmasi karsiliginda spesifik bir olayin desteklenmesi olarak
tanimlanirken, yayin sponsorlugu sponsor firma isminin 6zel bir yayin
programiyla birlikte isminin gegmesi karsiliginda s6z konusu yayinin ayni veya
nakdi olarak desteklenmesi olarak tanimlanmaktadir (Tosun, 2003; Lardinioit ve
Quester, 2001).

Uygulamada, hayirseverlik duslncesi olan sponsorluk, patranoj / himaye
(patronage) ve bir nedene baglanmis (Cause related) olmak Uzere iki farkli
sekilde ortaya cikmaktadir. Patronaj sponsorlugu, karsilik beklemeden yapilan
sponsorluk olarak tanimlanirken (Sahin vd. 2003:12), bir nedene dayandirilan
sponsorluk, ticari faaliyetten elde edilen gelirin belli bir miktarinin toplumsal veya
sosyal bir olaya aktariimasi olarak tanimlanir. Eger elde edilen gelirin belli bir
ylzdesinin toplumsal yarar saglayan olaya aktanlacag aciklanirsa, islem
tabanli, aclklanmasa sosyal pazarlama odakli  sponsorluk  olarak
tanimlanmaktadir (Tosun, 2003; 69).

Literaturde farkli gérusler olmakla beraber; agirlikli géris karsiik beklemeden
yapilan her turli sirket bagislarinin da sponsorluk kavrami iginde yer aldigi
yoniindedir (d’Astous ve Bitz, 1995:7). Béyle distnilmesinin nedeni, bu tir
davraniglarin ahlaki hassasiyeti yuksek olan toplum kesimi Uzerinde glven
yaratacagina dair inanctir (Till ve Novak, 2000). Ancak nasil tanimlanirsa
tanimlansin, sponsorlugun, pazarlamanin manevra alanini genigleterek nihai
amaca ulasmay! kolaylastiran bir ara¢ oldugu inkér edilemez (Slack ve Berret,
1999). Bu noktada, spor sponsorlugu, isletmelerin ortak ilgisi nedeniyle
birbirleriyle baglarn olan genis tiiketici kitlelerine ulagsmasini miimkun kilan etkili
bir aractir. Ancak ciddi dizeyde kaynak tahsisini gerektiren bdyle bir stratejik
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karar, sponsorlugun mdusterilerde nasil bir tepki yarattiginin anlasiimasini
gerektirir.

2.1. Sponsorluga miigteri tepkisiyle ilgili teorik yaklagimlar

Meenaghan (2001); sponsorlugun tlketiciler Gizerinde yarattigi etkileri acikladigi
calismasinda, satin alma davraniginin, tiiketicilerin sponsorluk faaliyetlerinin
yarattigi faydayi algilama derecelerine bagh olarak, firmaya karsi olusan iyi niyet
duygularinin firmanin mal ve hizmetine aktariimasi sonucu olarak ortaya ¢iktigini
ileri sirmustir. Sponsorluk faaliyetleri neticesinde ortaya ¢ikan satin alma karar
sirecini aciklayan bu modelde, firmaya karsi olusan iyi niyetin firma Grinlerine
yansitilarak, tiiketicilerde satin alma karar verdiren davranis bigimlerinin neler
oldugu sosyal kimlik ve tasarim uyumlulugu teorileriyle agiklanabilir.

Sosyal kimlik teorisine gore; insanlar kendilerini ve digerlerini sosyal, politik
veya sportif bir organizasyonun katilimcisi veya sempatizani olarak gérme
egilimindedir. Bu fikrin temelinde, insanlarin kendilerini ve digerlerini sosyal bir
cevre icinde tanimlama ihtiyaci duymasi yatar. Kendini bir organizasyonla
tanimlayan bireyler, organizasyon faaliyetleriyle daha fazla ilgilendikleri gibi,
organizasyonu daha fazla destekleyen davraniglar gosterirler (Dutton vd,1994).
Aslinda bdyle bir egilimin nedeni, organizasyon veya organizasyonun iginde
oldugu bir olayla var olan iligkiyi strdirme istegidir. Sosyal kimlik teorisi ayni
zamanda bireylerin herhangi bir olayin icinde siklikla bulunmasinin
organizasyonun tanimlanmasina katki yapacagini savunur. Herhangi bir
organizasyonun faaliyetleri icin harcanan zaman ne kadar fazla olursa,
organizasyonun nitelikleri bireylerin hafizalarinda o kadar fazla kalr (Cornwell
ve Coot, 2005).

Tasarim uyum teorisi ise, firma imajinin firma Urlinlerine aktariimasinda olay ve
olayl sunan tarafin uyumlu bir sekilde eslestiriimesine bagli oldugunu savunur
(Musantre vd.,1999). Uyumlulukla kastedilen, tuketicilerin olay ve olayl sunan
taraf arasinda mantikli bir bag kurabilmesidir (Meenaghan, 2001). Ornegin spor
ayakkabi Ureten bir firmanin atletizm turnuvasini desteklemesi uyumluluk olarak
algilanirken, alkolli icecek Ureten firma tarafindan desteklenmesi uyumsuzluk
olarak algilanabilir.

3. ARASTIRMA METODOLOJiSI

3.1. Aragtirmanin amaci, kapsami ve kisitlari

Onemli diizeyde kaynak kullanimini gerektirdigi halde olumlu sonuglarinin uzun
dénemlerde ortaya c¢iktigi sponsorluk faaliyetlerinin tlketiciler Gizerinde yarattig
etkinin bilinmesi, diger tutundurma c¢abalari ve sponsorluga ayrlacak
kaynaklarin etkin kullanimi i¢in son derece yararli olabilir. Diger taraftan
sponsorlugun nihai amaclarina hizmet eden tiiketici ve sponsor firma
davraniglarinin bilinmesi de gerek tutum degistirme ve koruma, gerekse
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izlenecek firma iletisim stratejilerinin seciminde 6nemli diizeyde yol gosterici
olabilir. Bu nedenle arastirmanin amaci, sponsorluga verilen tiiketici tepkileri
yaninda, bu tepkilerin ortaya ¢ikmasinda etkili olan davranis bigimlerinin neler
oldugu ve satin alma niyetini ne dizeyde etkiledigini saptamak olarak
belirlenmistir

Arastirma sponsorluk faaliyeti nedeniyle satin alma kararlan Gzerinde etkili olan
cesitli faktorler yerine, tiiketiciler ve sponsor firma davraniglan (zerinde
yogunlasmistir. Bunun baslica nedeni, davranis dlgcimlerinin kolay &lgulebilmesi
ve arzulanan sonuglann davraniglara bagl olmasindandir. Bu calismanin
sadece Canakkale’de vyapilmis olmasi arastrmanin en &nemli kisitini
olusturmaktadir. Ancak cesitli sosyal gruplara mensup tiketicileri kapsayan
anket calismasindan elde edilen sonuglarin gerek akademisyenlere gerekse
uygulayicilara 6nemli yararlar saglayacagi distincesindeyiz.

3.2. Aragtirma yontemi

Ornekleme stireci ve anket sorulannin tasanmi: Bu arastirma igin gerekli veriler
anket yontemiyle toplanmistir. Gerek zaman gerekse maliyet kisitlan dikkate
alinarak kolayda ornekleme yonteminin kullanildigi bu arastirmada &rnek
biydklGgu oran yéntemiyle saptanmistir. Oranlarn tespitinde 2002 yilinda ARYA
danigmanlik sirketinin bu konuda yapmis oldugu arastirmadan yararlaniimistir.
p=0.62; g=0.34 alinarak % 95 glven diizeyi ve maksimum beklenen érnekleme
hatasi, sirasiyla 0.01 ve 0.05 olmak lizere 6rnek bliytkligi 8090 ve 323 olarak
hesaplanmistir. Maliyet ve zaman kisitlamasi dikkate alinarak toplamda 509’a
ulasan anket sayisinin yeterli oldugu kabul edilmistir.

Anket formu ekte verilmis olup, nominal 6lcekle hazirlanmis sekiz sorudan
olusmaktadir. Sorulardan ilk ikisi demografik nitelikteki, ¢, doért ve besinci
sorular tuketici davraniglanni, alti ve yedinci sorular sponsor firma davranigini
sekizinci soru da sponsorluga gosterilen tepkiyi dlcmek tizere tasarlanmistir (Ek-
2).

Anket formlan doldurulmadan énce Universitede akademik ve idari personel
olmak Uzere 20’ser kisi Uzerinde test edilmis, sorularda gerekli degisiklikler
yapllmistir. Yapilan analiz sonuglan sorularin kabul edilebilir guvenilirlikte

oldugunu goéstermistir (v = 0.75).
3.3. Modelin gelistirilmesi ve aragtirma degiskenleri

Tulketici davraniglarinin agiklanmasina yonelik teorik yaklasimlar incelendikten
sonra arastirmanin amacina uygun olarak asagidaki model olusturulmustur
(sekil 1). Model, toplam pazar icinde sponsorluk faaliyetlerinden etkilenerek
satin alma karar verecek olasi potansiyel musterilerin tahmin edilmesi kadar,
satin alma niyeti olusturan davranislarin aciklanmasina da olanak tanimaktadir.
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Sosyal kimlik ve tasarim uyumlulugunu temel alan modeldeki davranislar, satin
alma eyleminin taraflan dikkate alinarak tanimlanmistir. Organizasyonun
katiimcilarla uyumlu kimligin olusturulmasinda etkili olmasi beklenen ilgi diizeyi,
izleme sikligi ve 6zdeslesme davraniglari, sosyal kimlik teorisi ¢ercevesinde
tanimlanmis olup, katiimcilarin bireysel tercihlerini yansitmasi nedeniyle bireysel
davraniglar bashgi altinda toplanmigtir. Bireysel ilgi dlzeyi, tlketicilerin
desteklenen olaylarin kategorik seviyesi olan spor ve sportif etkinliklerine
gosterdigi ilgiyi ifade ederken, 6zdeslesme, sportif etkinlikleri seven birinin
kendini sevdigi bir takim veya sporcuyla tanimlamasini ifade etmektedir.

Sekil 1. Spor sponsorlugunda satin alma karanni etkileyen davranig modeli

BIREYSEL
DAVRANISLAR
o ligi diizeyi

e izleme sikligi
e Ozdeslesme

‘ Satin alma karan \

ORGUTSEL

DAVRANISLAR

e Bireysel ilgiye
uyum

e Kategorik
seviyeye uyum

Benzer sekilde organizasyonla katilimcilar arasinda olusturulacak uyumlu
kimligin olusturulmasinda etkili olmasi beklenen bireysel ve kategorik seviyedeki
davraniglar ise, tasarim uyumlulugu teorisi gercevesinde tanimlanmis olup,
dogrudan sponsor firmanin davranig tercihlerini yansitmasi nedeniyle érgitsel
davraniglar bashdl altinda toplanmistir. Kategorik seviyede uyumluluk
desteklenen spor etkinligiyle desteklenen firmanin faaliyet arasinda
kurulabilecek mantiki bagi ifade ederken, bireysel seviyede uyumluluk, sponsor
firmanin tlketicilerin kendilerini 6zdeslestirdikleri takimi veya sporculari
kapsayan sportif etkinlikleri desteklemesini ifade etmektedir. Modelde satin
alma karari bagimli, ilgi dizeyi, izleme sikh@i, 6zdeslesme, bireysel ilgiye uyum
ile kategorik seviyeye uyum ise bagimsiz degisken niteligindedir. ilk g
degisken ekte yer alan 3,4, ve 5. soruyla, son iki degisken ise ve 7. soruyla
Olculmustir. Sponsorluga verilen tepki sekizinci soruyla dlgilmustar.

3.4. Veri analizi ve bulgular
Veriler kodlandiktan sonra SPSS 15,0 ve Minitab 13.31 paket programlarinin

veri tablolarina girilmigtir. Veriler tanimlayici ve nominal regresyon gibi
parametrik olmayan test teknikleriyle analiz edildigi icin herhangi bir varsayim
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aranmamistir. Tanimlayici istatistikler sponsorluga verilen tepkileri belirlemek
icin kullaniirken, nominal lojistik regresyon teknigi sponsor firma ve tlketici
davraniglarinin satin alma karariyla iligkisini belirlemek tzere kullaniimistir. Yas
ve cinsiyete gbre sponsorluga verilen tiketici tepkisi asagidaki ¢apraz tabloda
Ozetlenmistir (Tablo 1).

Tablo 1:Demografik 6zelliklere gére satin alma niyetinin dagilim

CINSIYET
Satin alma Kadin Erkek
niyeti
20- 20-

<20 | 39 |>=40 <20 | 39 |>=40

M M M Toplam M M M Toplam Genel Toplam
Asla 21 |63 11 95 37 |65 22 124 219 (% 43)
Kismen 30 |55 5 90 44 190 24 158 248 (% 48,7)
Tamamen |5 5 0 10 6 22 |4 32 42 (% 8,3)

56 | 123 |16 195 (%38,3) |87 |[177 |50 314(% 61,7) | 509

Tablodan da goriilecegi gibi katilimcilarin % 38,3’G kadin; % 61,7’si erkektir.
Tdm katiimcilarin % 28,71’ yirmi yasin altinda, % 58,9’'u 20-39 yas arasinda %
13U ise 40 ve daha yukan yastadir. Cevaplayicilardan % 43’0 sponsorluk
faaliyetlerinin satin alma kararlan (zerinde herhangi bir etkisi olmadigini ifade
ederken, % 48,7 si kismen % 8, 3l ise 6nemli dlizeyde etkilediklerini ifade
etmislerdir.

Benzerlik orani test sonuglari, ilgi diizeyi, kategorik uyum ve bireysel ilgiye uyum
degiskenlerinin satin alma kararlan Uzerinde etkili oldugunu gosterirken
(p<0,05), siklik ve 6zdeslesmenin herhangi bir etkisinin olmadigini géstermistir.
iigi diizeyi tiiketicilerin davranis bicimiyle ilgiliyken kategorik uyum ve bireysel
ilgi alanina uyum sponsor firma davranislariyla ilgilidir. Sonuglar ayni zamanda
sponsor firma ve tlketici davranislarinin satin alma kararlan Gzerindeki etkilerini
belirlemek amaciyla kurulan modelin yeterli duzeyde aciklama gucunun
oldugunu gostermistir (EK 1-Tablo-1 ve 2).

Nominal regresyon analiz sonuglarina gére, satin alma kararlarnni verirken
sponsorluk faaliyetlerinden en fazla etkilenen bireyler referans alindiginda,
kismen etkilenen bireylerin tamamen etkilenen bireylere gbre spor ve sportif
etkinliklere daha az ilgi duyduklan anlasiimaktadir. Yani spora olan ilgi dizeyi
distikce sponsorluk faaliyetlerinin satin alma karan (zerindeki etkisi
azalmaktadir (Tablo-3).

Tamamen etkilenen bireyler referans alindiginda, hi¢ etkilenmeyenlerin satin
alma kararlan Uzerinde sponsorlugun higbir etkisinin olmamasinin en 6nemli
nedenleri, bu kisilerin spora yeterli diizeyde ilgi duymamalari, kategorik uyuma
ve desteklenen sportif etkinligin kendi bireysel ilgileriyle uyumlu olmamasina
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onem vermemelerinden kaynaklanmaktadir. Diger bir ifadeyle satin alma
kararlarini yuksek diizeyde sponsorluga dayandiranlar, spora yiksek diizeyde
ilgili olmalan yaninda sponsor firmanin destekledigi sportif etkinlikle firma
imajinin uygunluguna ve kendi sevdikleri spor dallarinin desteklenmesine énem
vermektedir.

3.5. Tartigma

Sponsorluk faaliyetlerinden etkilenerek sponsor firma UGrinlerini satin alma
niyetinde olanlarin oransal degerlerine bakildiginda, kismen etkilenenlerin
oraniyla (%8,3) tamamen etkilenenlerin oraninin (% 48,7) toplami % 57’dir. Bu
sonuclar ARYA sponsorluk firmasinin yapti§gi arastirma sonuclariyla yakindir.
ARYA’nin 2002’de yapmis oldugu arastirmaya gore, sponsorlugun satin alma
tercihlerini etkiledigini sdyleyen katiimcilanin orani % 62'dir (ARYA, 2002).
Ancak bu arastirmaya katilanlardan % 487’si sponsorlugun satin alma
tercihlerini etkiledigini ifade ederken, satin alma niyetinin mutlaka satin alma
kararina donisecedi anlamini tasimadigini ifade etmislerdir. Onlar, sponsor
firma drlnlerine Oncelik vereceklerini fakat rakip firma Grinleriyle
kiyaslandiinda fiyat ve kalite acgisindan hangi firmanin Urlnlerini avantajh
buluyorlarsa o firma Urlinlerini satin alacaklarini belirtmislerdir. Diger bir ifadeyle
fiyat ve kalite acisindan dusik bir algilama s6z konusu olsa bile bir spor
etkinligini destekledigi icin sponsor firma urlnlerini satin alacaklarini ifade eden
cevaplayici orani sadece % 8,3'dir. 2006 yilinda, ABD’de yapilan benzer bir
arastirmada, sponsor firma drlnlerini satin olma olasihiginin ¢ok ylksek
oldugunu ifade edenlerin orani % 44’dir (Milogh ve Lambrecth, 2006: 150). Bu
farkhlk iki Glkenin yasam standartlarindan kaynaklanabileceg@i gibi, dl¢eklerin
farkl olmasindan kaynaklanabilir.

Bu sonuca bakarak, sponsorluk faaliyetlerinin sponsor firma urlnlerinin
satisindan ¢ok firmaya karsi tiketicilerde iyi niyet olugsmasina hizmet ettigi ileri
surdlebilir. Suphesiz tlketicilerin satin alma kararlan Uzerinde firmaya karsi
beslenen iyi niyet duygularn son derece dénemlidir. Ancak bu iyi niyetin satin
alma kararina dénusmesi, Uriinlerin biyuk 6lcide kaliteli ve uygun fiyatla pazara
sunulmasina bagldir. Aksi takdirde, sponsorluk icin katlanilan maliyetler satacak
mali olmayan bir firmanin tanitim amagli verdigi reklam harcamalarina dénusur.

Orgiitsel kimlik ve tasarim teorileri esas alinarak bireysel ve orgiitsel davranis
degdiskenlerini iceren modelin test sonuclari, benzer konuda yapilmis énceki
arastirmalarn biiyiik dlciide destekler niteliktedir. Ornegin Miloch ve Lambretch’in
(2002:150), sportif etkinliklerin sponsorlugunun musteri farkindalgi Gzerindeki
etkilerini belirleme yoénelik yaptiklan arastirma, herhangi bir olaya karsi
gOsterilen yuksek ilgi diizeyinin satin alma niyetini artirdigini géstermistir. Koo ve
arkadaslarinin (2006: 86) spor etkinligi ve sponsor firma uyum imajini inceledigi
arastirma sonuclari da, firma imajiyla desteklenen olay arasinda uyum oldugunu
disinen mdasterilerin  digerlerine gbére daha olumlu tepkiler verdigini
gostermistir. Amis ve Slack (1999) bu etkinin kaynagini, firma Griinlerine ek bir
deger yaratiimasiyla aciklamiglardir. Nitekim yazarlarin yapmis oldugu vaka
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calismalarn basarisiz sponsorluk uygulamalarinin altinda yatan en &nemli
nedenin musterilerin firma Urinleriyle desteklenen olay arasinda bir bag
kuramamasi oldugunu goéstermistir. Bu arastirmada ayni zamanda kategorik
anlamda uyumun olmamasi, bazi tiketiciler tarafindan gic gosterisi olarak
algilandigi vurgulanmistir. Ancak bir firmanin gigli algilanmasi o firmaya giiven
duymayi gerektirmez. Benzer sekilde kar amaci gltmeyen organizasyonlarin
sponsorluguna gosterilen tepkileri arastiran Cornvell ve Coot (2005:274),
herhangi bir olaya istirak etme sayisinin satin alma niyeti Uzerinde etkisi
olmamasina karsi, kendini bir organizasyonla 6zdeslestirmenin olumlu etkileri
oldugu sonucuna varmistir. Diger bir anlatimla, 6zdeslesme disinda modelde yer
alan degiskenlerin yarattigi sonuglar 6nceki arastirma sonugclariyla uyumludur.

Ozdeslesmeyle ilgili ulasilan farkli sonuclar ise, 6lcim farkliigindan
kaynaklanmis olabilir. Bir organizasyonla 6zdeslesmenin satin alma niyetini
olumlu etkiledigini gosteren arastirmada Odlgilen &6zdeslesme, bireylerin
kendilerini kar amaci giitmeyen organizasyonla tanimlamalan séz konusuyken,
bu arastrmada kendilerini herhangi bir spor takimiyla tanimlayip
tanimlamadiklariyla élgtlmastdr.

4. SONUC

Bu arastirmadan elde edilen bulgular, firmalarin sponsorluga dogrudan
satiglarini artiran bir arag olarak degil, satiglarin artirimasina firsat veren bir
uygulama olarak bakmalar gerektigini gostermektedir. Bir baska anlatimla
sponsorlugun yaratug firsatlarin kullaniimasi, onlara rakip firmalardan daha
fazla deger yaratmaya baglidir.

Sponsor firma drlinlerinin satin alinmasinda en 6nemli faktor, tiiketicilerin
herhangi bir spor dalina gdsterdigi ilgi dlizeyidir. Her ne kadar sponsor firma
acisindan énemli olan sportif etkinliklerin izlenme orani olsa da, izlenme oraninin
kalicih@inin spor kultird olusturulmasina bagh oldugu inkér edilemez. Bdyle bir
kiltdrin olusturulmasi ise, dncelikle konuyla ilgili egitimin verilmesi ve spora
kargi olumlu tutumun gelistirilmesi igin gerekli c¢abalarn gosterilmesiyle
muimkindir. ABD’de oldugu gibi, sporda basarh égrencilerin egitim bursuyla
desteklenmeleri, spora karsi gOsterilen ilgiyi 6nemli dizeyde artirabilir. Bu
noktada giinimulzde pazarlama karmasinin dnemli bir araci kabul edilen politik
glcin kullanilarak, hikimetlerin de destegini alip, sponsor firmalarin sporda
basanh 6grencilerin egitim burslarini  Gstlenmeleri ilgi ve motivasyonun
yaratiimasi acgisindan son derece yararll olabilir. Bunun yaninda herhangi bir
sportif etkinligin desteklenmesi kadar, genis kitlelerin faydalanabilecegi spor
tesislerinin inga edilmesi, spora kargi olumlu tutum gelistiriimesinde oldukga
6nemli rol oynayabilir. Yine yasal zemin hazirlanarak sadece futbol gibi genis
kitlelere hitap eden spor dallan degil, diger tim spor dallarinda bahse dayali
oyunlarin gelistiriimesi spor etkinliklerini izleyenlerin sayisini biylk 6lglide
artirabilir.
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Ozellikle fiyat ve kalite diizeyine aldirmaksizin sponsor firma Uriinlerini satin
alma niyeti tagiyan bir pazar diliminin var olmasi, musteri sadakati yaratma
konusunda kategorik seviyede uyumun ne kadar o6nemli oldugunu
gostermektedir. Gerek aragtirma sonuglarina, gerekse literatir bilgilerine
dayanarak sponsorlugun sadece olumlu bir firma imaji yaratacak sekilde degil,
ayni zamanda firma Urlnlerine ek deger kazandiracak bicimde tasarlanmasi
gerektigi sdylenebilir. Bir otomobil Ureticisinin icinde kendi markasinin da yer
aldigi araba yarisini desteklemesi 6rneginde oldugu gibi. Ya da kendi Urtnleriyle
bag olusturacak sekilde bireysel sporcularin desteklenmesi gibi. Bdyle bir
anlayis bir taraftan sponsor firma Urlinlerine ek deger saglarken, diger taraftan
desteklenen olayin belli bir kismi Ustlenilerek kaynaklarini etkin kullanmasini
saglayabilir.

Musteri sadakatine hizmet eden bir baska faktorde tlketicilerin bireysel ilgi
alanin yer alan olayin desteklenmesidir. Meenaghan,( 2001), bdyle bir yaklasimi
tiketicilerde olusan minnettarlik duygulariyla aciklamaktadir. Tiketicilerde
duygusal faydayi artiran bu yaklasimin, daha az kitleler tarafindan izlenen spor
etkinliklerinin desteklenmesi durumunda genis kitlelere ulasilmasa bile daha
etkili sonuclarnn alinmasini saglayabilir. Sonug olarak, sadece bir tutundurma
aracl olarak degil, ayni zamanda ©nemli bir farkllastirma araci olarak
kullanilabilecek sponsorlugun etkinligi, bir taraftan tiketicilerde duygusal deger
diger taraftan Urlnlerine ek deger saglayacak sekilde tasarlanarak artirilabilir.
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EK 1: Analiz Sonuglan

Tablo 1: Likelihood Ratio Tests (Benzerlik Orani testi)

Effect Model Fitting Criteria Likelihood Ratio Tests
-2 Log Likelihood of Reduced Model Chi-Square df Sig.

Intercept 273.625(a) .000 0 .
ILGI 309.282 35.656 4 .000
SIKLIK 278.227 4.602 4 .331
COZDESLESM 275.114 1.488 2| 475
KUYUM 291.790 18.165 4 .001
BUYUM 290.821 17.196 4 .002

Tablo 2:Goodness-of-Fit

Chi-Square df Sig.
Pearson 154.473 134 .109
Deviance 148.970 134 178
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Nominal Lojistik Regresyon Analizi

41 (Reference Event)

Variable Value Count
TEPKI1 2
1 247
0 221
Total 509

Logistic Regression Table

0Odds 95% CI

Predictor Coef SE Coef Z P Ratio Lower Upper
Logit 1: (1/2)

Constant 6,865 1,387 4,95 0,000

ILGI -1,4450 0,4404 -3,28 0,001 0,24 0,10 0,56
SIKLIK -0,0060 0,3424 -0,02 0,986 0,99 0,51 1,94
OZDESLESME 0,1983 0,3603 0,55 0,582 1,22 0,60 2,47
KUYUM -0,3525 0,3015 -1,17 0,242 0,70 0,39 1,27
BUYUM -0,4726 0,3062 -1,54 0,123 0,62 0,34 1,14
Logit 2: (0/2)

Constant 10,659 1,461 7,29 0,000

ILGI -1,6856 0,4688 -3,60 0,000 0,19 0,07 0,46
SIKLIK -0,4882 0,3624 -1,35 0,178 0,61 0,30 1,25
OZDESLESME 0,2712 0,3894 0,70 0,486 1,31 0,61 2,81
KUYUM -1,1035 0,3296 -3,35 0,001 0,33 0,17 0,63
BUYUM -1,1345 0,3306 -3,43 0,001 0,32 0,17 0,61

EK 2: Anket formu

Bu anket, spor sponsorlugun tiiketicilerde satin alma istegi yaratip yaratmadigini belirlemek
amaciyla duzenlenmistir. Arastirmayla ilgili bilgiler sadece bilimsel amacglh kullanilacaktir.
Saglayacaginiz katki i¢in simdiden tesekkdr ediyoruz.

Yrd. Dog. Dr. Mehmet MARANGOZ

Yrd. Dog. Dr. Murat AKYILDIZ 7 3
Canakkale 18 Mart Universitesi Biga /IBF.

Canakkale 18 Mart Universitesi Biga MYO.

SORULAR
Lutfen sorulari, bireysel nitelik ve davraniglarinizi en iyi yansitan segeneklerden yalnizca birini
isaretleyerek cevaplandiriniz

1. Cinsiyetiniz
-Kadin -Erkek
2. Yasiniz

- 20’den kiiguk. -20-39 -40 ve Ustl

3. Spor veya spor etkinliklerine olan ilgi diizeyiniz nedir?
-Dusuk -Orta -Yuksek
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4. Asagidaki segeneklerden davraniglarinizi en iyi yansitan ifade hangisidir?

- Spor karsilagsmalarini gok nadir seyrederim

- Her zaman olmasa da, zaman zaman sevdigim spor dallariyla ilgili kargilagsmalar seyretmekten
zevk duyarim

- Onemli bir engelle karsilagsmadigim siirece sevdigim spor karsilasmalarinin hepsini seyretmeye
calisirm

5. Asagidaki ifadelerden hangisi davraniginizi yansitmaktadir. (Siklik 6nemli degil)

- TARAFTARIM (Sadece taraftar oldugum takimin veya takdir ettigim kisilerin ve onlarin
sampiyonluklarini etkileyen spor karsilagsmalarini seyrederim)

- SPORSEVERIM (Sevdigim spor dallariyla ilgili karsilasmalarda kisi ya da takim ayrimi yapmam.)

6. Spor sponsorlugunu lstlenen firma imajinin, destekledigi spor etkinligiyle
uyumlu olup olmamasi, sizce énemli midir? (Uyumlulukia kastedilen firma dirdinlerinin spor
etkinligiyle iliskilendirilmesidir.

-Asla -Biraz -Cok

7. Spor sponsorlugunu Ustlenen firmanin, sevdiginiz spor dalini destekleyip
desteklememsi sizin igin dnemli midir?
-Asla -Biraz -Cok

8.Sponsorluk, herhangi bir etkinligin yapilabilmesi igin gerekli kaynakiarin

saglanmasi olarak tanimlanirsa, agagidaki ifadelerden hangisi sizin davraniginizi

tanimlar?

- ETKILENMEM (Spor etkinliklerini destekleyen bir firmanin sponsorlugu,

sponsor firmanin Grlnlerini satin almam konusunda higbir olumlu etki yaratmaz.)
- KISMEN ETKILENIRIM (Spor etkinliklerini destekleyen bir firmanin Grinlerini

diger firmalarin Grlnleriyle kiyasladigimda, olumsuz bir fark yoksa sponsor

firmanin Griinlerini satin almaya 6ncelik veririm.)

- TAMAMEN ETKILENIRIM (Spor etkinliklerini destekleyen bir firmanin Giriinlerini diger firmalarin
Urtinleriyle kiyasladigimda, daha ylksek fiyat ddemem gerekse bile, sponsor firmanin Grlnlerini satin
alinm)
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