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OZET

Bu arastirmanin amaci, sporda takim sponsoriuguna tiketicilerin verdigi cevabi belirleyen unsuriarin tiketicilere
olan etkilerini sponsorun Uriind ile ilgilenme, benimseme ve kullanim baglaminda arastirmaktir. Arastirmaya
139 bayan ve 145 erkek olmak lzere toplam 284 iUniversite égrencisi katiimistir. Verilerin toplaniimasinda
Sponsorluk Degerlendirme Olgegi (Alay, 2004) kullanilmistir. Verilerin ¢éziimlemesinde, betimleyici istatistik,
regrasyon analizi ve iliskisiz 6lgimler. t-testi yapilmistir. Bulgular, katilimeilarin sponsorluga verdigi cevapta
(driinle ilgifenme, Urtinii benimseme ve Urin kullanimi) "sponsor-etkinlik uyumu"”, "sponsorum imaji", "etkinlige
yoénelik sevgi", "sponsorun samimiyeti" ve "tlketicilerin sponsora yonelik tutumlarinin en anlamii etkiyi yaratan
unsurlar. oldugunu géstermistir. Sponsor-etkinlik ¢ifti degerlendirildiginde, bu arastirmada ele alinan degiskenlerin
gcogunda Basketbol-Garanti Bankasi sponsorlugunun, Futbol-Efes sponsorluguna gbre daha basarili oldugu
séylenebilir. Arastirmanin sonuglarina gore, varolan sponsoriluklar. ve muhtemel sponsoriukiar. igin, spor.
alaninda hizmet veren yéneticilere ve firmalarin sponsorlukia ilgili birimlerinde hizmet veren bireylere 6nerilerde
bulunulmustur.

Anahtar Kelimeler : Spor.sponsoriugu, Sponsorluk degerlendirme, Tiketici.

Gelis tarihi: 16.12.2008; Yayina kabul tarihi: 20.03.2009
*  GU, BESYO, Spor Yéneticiligi Boliimii, ANKARA
= GU, BESYO, Spor Yéneticiligi Bosliimii, ANKARA
=+ ODTU, Egitim Fakiiltesi, Beden Egitimi ve Spor Bsliimii, ANKARA
Bu arastirma, Doktora tez calismasimin bir parcasidir. Arastirmada adi gecen élcedi kullanmak
isteyenler, sorumlu yazardan temin etmelidirler.
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FACTORS AFFECTING CONSUMERS’ RESPONSE TO TEAM

SPONSORSHIP AND EFFECTS OF THIS SPONSORSHIP ON

CONSUMERS: CASES OF FOOTBALL-EFES SPONSORSHIP
AND BASKETBALL-GARANTI BANK SPONSORSHIP

ABSTRACT.

The purpose of.this study was to examine the effects of. determinants of. sports team sponsorship response on
consumers with two real-sponsorship cases. A total of. 284 undergraduate students (139 female and 145 male)
aged between 18 and 30, participated in the study. Data were collected using a Sport Sponsorship Evaluation
Scale (Alay, 2004). Multiple regression, zero-order.and partial correlations, and t-test were used to analyze the
data. The results indicated that "sponsor-event fit", "image of. sponsor’, "liking event", "sincerity of. sponsor",
and "atlitude to sponsor" were the significant predictors of.the respondents’ interest, favor.and use of. sponsor’s
product. When evaluated, it can be said that Basketball-Garanti Bank sponsorship is more successful than
Football-Efes sponsorship on most of. the factors examined in this study. As a conclusion, it is suggested that
sponsorship decision makers (sponsors and sponsees) should take into consideration the factors examined in
this study when deciding on any sponsorship agreement or.any ongoing sponsorship.

Key words: Sport sponsorship, sponsorship evaluation, sponsorship response, consumer.

GIRiS

Sponsorluk spor, sanat ve insani veya sosyal sebepli etkinliklerin finansmani icin kullanilmakta
olan en énemli yéntemlerden biridir. Sponsorluk, bir birey, otorite veya bir meveudiyete (sponsor
olunan) dogrudan bir organizasyon tarafindan (sponsor) para, is giicli ve malzeme gibi bir takim
kaynaklarin saglanmasiyla, kurumsal, pazarlama veya medya amaclan anlaminda ifade edilebilen
sponsorun dnceden tasarladigi promosyon stratejisi dogrultusunda cikar elde edilirken, sponsor
olunan mevcudiyetin faaliyetlerini siirdiirmesini saglamaktir (Pope, 1998)®. Tanumdan da
anlasilacagi tizere sponsorlukta sponsor ve sponsor olunan arasinda bir ticari iliski mevcuttur ve
bu iliski dnceden belirlenmis olan amaclar dogrultusunda hayat bulmaktadir.

Sponsorluk pek cok firsat sunan pazarlama iletisim araclarindan biridir (Quester ve Thompson,
2001). Kurumsal imaji artirmakta (Abratt ve Grobler, 1989), érgiitsel iletisime deger katmakta,
diistince énderleri arasinda iyi niyet duygularini artirmakta (Witcher, Craigen, Culligan, ve Harvey,
1991) ve marka farkindahd yaratmaktadir (Hansen ve Scotwin, 1995). Tek bir sponsorlukla
pek cok amaca ulasmak miimkiin olmasina karsin, bu amaclara ne denli ulasilip ulagilamadiginin
da tespiti gerekmektedir. Sponsorun énceden belirlemis oldugu amaclari, yapilan sponsorlugun
etkisinin/sonucunun &lctilmesinde firmalarm yol haritasi olarak karsimiza cikmaktadir (Abrat ve
Grobler, 1989). Sponsorluk yénetiminde, sponsorluga yapilan yatirimin geri déntisti konusunda
sponsorlugun etkilerinin degerlendirilmesi sponsorluk alan yaziminda en cok tartisilan, tez ve
antitezlerin bulundugu ve kesin olarak diinya capinda kabul géren degerlendirme yéntemlerinin
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ortaya konulamadigi bir konudur (Shanklin ve Kuzma, 1992; Thwaites, 1994). Meenaghan
(1983)’a gore iletisim ve pazarlama karmasi araclarinin es zamanh kullanimi, énceden yapilan
sponsorluklarin etkisi, pazarlama iletisimi degiskenleri ile sponsorlugun yaratrms oldugu sineriji,
sponsorlukla cok sayida amaca ulasma cabalar ve yapilan sponsorlugun medyada da yer almasi,
sponsorlugun degerlendirilmesini zorlastirmaktadir.

Yapilan bilimsel arastirmalara goére, sponsorlugun etkilerini degerlendirmede en yaygin
olarak kullanilan degerlendirme yéntemleri "medyada yer alma”, "sponsorun isim fakindahg"
ve "sponsor-sponsor olunan arasindaki uyum" olarak géziikmektedir (Crimmins ve Horn,
1996; Easton ve Mackie, 1998; Meenaghan, 1996; Nicholls, Roslow ve Dublish, 1999; Otker
ve Hayes, 1987; Parker, 1991; Quester, 1997; Stotlar, 1993). Bu yéntemler sponsor kurumlarca
vayginca kullanilmalarina karsin, sponsorlugun etkisini dlcmede ilk asama yani, merdivenin birinci
basamag niteliginde yéntemler olarak degerlendirilmekte ve tiiketicilerin sponsorluktaki yerini

anlamaya yonelik temel teskil etmedigi belirtiimektedir (Meenaghan, 2001).

Sponsorlugun temel hedefi tiiketiciler veya toplum olduguna gére, firmalarin énceden belirlemis
oldugu amaclara ulasabilmeleri icin, sponsorlugun etkisinin tiiketiciler baglaminda &élciilmesi
gerekmektedir. Hedef pazara ulasmak icin sponsorluk yogun bir sekilde kullanilmasma karsin
sponsorluga tiiketicilerin verdigi cevapla ilgili arastirmalarin sayisindaki azlik dikkati ceker
niteliktedir (Gardner ve Shuman, 1987; Meenaghan, 2001; Speed ve Thompson, 2000). Bu
sebeple varolan sponsorluklarin devami ve gelecekteki sponsorluklara bir temel olusturabilmek
icin sponsorluk-tiiketiciler ve sponsorlugun etkileri baglaminda arastirmalara ihtiyac vardir.

Yapilan sponsorluk sonrasinda sponsorlugun etkilerinin degerlendirilmesinde kullanilacak
olan firma amaclar1 ne olursa olsun, cogu firmanin sponsorluktaki esas amaci tirtin veya hizmet
tiiketimini artirmak, yani satislari artirmaktir (Abratt, Clayton ve Pitt, 1987; Turco, 1994).
Ornegin, 1984’te Puma vilda ortalama on bes bin tenis raketi satarken, Pumanin Becker’e
sponsor olmasi ve Wimbledon'da Becker’in basarisi ile Puma’nin tenis raketi satislar1 15 binden
150 bine sicramustir (Jeannet ve Hennessey, 1988). Sponsorluk, tirtin satislarini artiran bir
uygulama olmasina karsin, hangi etkenlerin sponsorluktan &tiirti insanlar sponsorun tirtinlerini
satin almaya yonelttiginin firmalarca ve etkinlik yéneticilerince bilinmesi, sponsorlugun calisma
mekanizmasi ve sponsorluga nasil karar verilecegi konusunda bir yaklasim saglayabilir.

Alanyazin incelendiginde, sponsorluk sonrasinda tiiketicilerin, sponsorun {iriinii/markas ile
olan iliskilerinde bazi unsurlarin etkili oldugu ortaya cikmaktadir (Crimmins ve Horn, 1996;
Gwinner ve Eaton, 1999; Johar ve Pham, 1999; McDaniel, 1999; Speed ve Thompson,
2000). Tuketicilerde etki yapan bu unsurlar; sponsor olunan etkinlik, sponsorluk ve sponsorla
ilgili unsurlardir, ki bunlar tiiketicinin sponsorun riini ile ilgilenme, benimseme ve kullanimlarina
etki etmektedir (Speed ve Thompson, 2000). Etkinlikle ilgili unsurlar; etkinligin diizeyi, etkinlige
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duyulan sevgi/bag yer alirken, sponsorla ilgili unsurlar; sponsora yénelik tutum, sponsorun
samimiyeti, sponsorun sponsorluk yapma sikhg ve seciciligi ve sponsorun imajidir. Sponsorlukla
ilgili unsur ise sponsor-etkinlik uyumudur. Sponsorluk alan yazinindaki derleme calismalari,
tiiketicilerin sponsorluga verdigi cevabin degerlendirilmesi gerektigini vurgulamaktadir
(Cornwell ve Maignan, 1998; Walliser, 2003). Bu calismalar, sponsorluk yatirimlarimin devarminin
saglanmasinda, sponsorlugun tiiketicilerce nasil algilandigi ve sponsorluk uyaricisimin tiiketicilere
nasil cevaplar verdirdiginin daha iyi anlasilabilmesi icin titizlikle kapsamh arastirmalarin yapilmasin
ogtitlemektedir.

Spor alaninda gelir artirimu konusundaki sikintilar, son zamanlardaki ekonomik kosullardan
dolayi daha da artmaktadir. Sponsorluk da gelir artirmm yontemlerinden bir tanesidir ve (ilkemizde
hentiz hem sponsorluk diistinen/yapan firmalarca hem de sponsorluk alacak taraflarca yeterince
anlasilamarmustir. Bu sorun, Tirkiye gibi gelismekte olan tilkelerde daha fazla hissedilmektedir.
Bu sebeple, sporda sponsorluklar artirabilmek icin Tuirk Devleti, 3289 sayili GSGM Teskilat ve
Gorevleri Kanununda, 5105 sayili kanunla degisiklik yapmstir (25401 sayii Resmi Gazete,
13.03.2004). Bu kanununa dayanilarak 13.09.2001 tarihli ve 24522 sayili resmi gazetede
vavinlanan GSGM Sponsorluk Yénetmeligi yiirtirliikten kaldirilmus, yerine 22.12.2005 tarihli
GSGM Sponsorluk Yonetmeligi ile glincelleme yapilmistir (26031 sayili Resmi Gazete,
22.12.2005). Boylece, ulusal ve uluslararasi diizeyde spor etkinliklerinin, sporcularin, spor
kuliiplerinin, federasyonlarin ve tesislerin finansmanma destek almamn yolu kolaylastirilmustir.
Bu diizenlemelere ragmen, yaygin/tinlii olan spor dallar1 ve/veya branslar1 haricindekiler icin,
sponsorluk gelirleri bakimindan durum pek parlak degildir. Resmi kayitlara gére, futbol ve
basketbol hari¢c olmak tizere (GSGM istatistikleri icinde yer almuyor), Voleybol, Binicilik, Satranc
ve Atletizm Federasyonlarm 16/06/2004-17/09/2008 tarihleri arasi toplam gelirleri 1 milyon
TL-8 milyon TL arasindadrr. Diger federasyonlarm gelirleri, yine ilgili tarihler arasinda 1 milyon
TL’nin altindadir (GSGM, 2008). Rakamlara gore, tilkemizdeki "sponsor olabileceklerin”
sponsorlugu ve sponsorlugun etkilerini/kazammlarim tam olarak bildiklerini séylemek gtictiir.
Bu sebeple, tilkemizde tiiketicilerde sponsorlugun yarattigi etkilerin tespiti ve nelerin bu etkileri
ortaya cikardiginin bilinmesi, sponsorluk diistinen kurum ve kuruluslarin spor-tiiketiciler-sponsorluk
licgenini daha iyi anlamalarina sebep olabilecektir. Bu sebeple bu arastirmamn amaci, sporda
takim sponsorluguna tiiketicilerin verdigi cevabi belirleyen unsurlarin tiiketicilere olan etkilerinin;
sponsorun Urtini ile ilgilenme, benimseme ve kullamm baglaminda arastirmaktir.
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YONTEM
Orneklem

Arastirmanin evrenini Ankara'daki devlet {iniversiteleri olusturmaktadir. Arastirmanin
drneklemini ise, Orta Dogu Teknik Universitesine bagh tiim fakiilte ve bélim &grencilerine
acilmus olan secmeli dersleri (Genel Psikoloji, Sosyolojiye Giris, Sosyolojinin ilkeleri, Jazz Tarihi,
Klasik Tirk Miizigi, Tivatro, Resim, Beden Egitimi ve Spor Tarihi & Felsefesi, Antrenman
Teorisi, Orgiitsel Davrans, Tiirk Basin Tarihi) alan 139 bayan ve 145 erkek olmak tizere toplam
284 sgrenci olusturmaktadir. Katiimecilarin yaglan 18-30 arasindadir x=22.05, ss=2.34). Toplam
334 Kisi olctimlere katilmus olup, dlceklere gecerli cevap veren 284 katiimci bu arastrmaya dahil
edilmistir.

Bu arastirmada sorgulanan ana sponsor-sponsor olunan cifti 2002 Diinya Kupasi, Tirk A
Milli Futbol Takimu Maclar1 ve Ana Sponsoru Efes, 2001 Basketbol Avrupa Sampiyonasi, Tiirk
A Milli Basketbol Takimu Maclar1 ve Ana Sponsoru Garanti Bankasi'dir. Bu arastirmada milli
takimlar ve ana sponsor ciftlerinin secilmesinin ana sebebi, yapilan etkinliklerin uluslararasi
diizeyde olmasindan dolayi, katiimcilarin haberdarlik ve katihm diizeylerinin yiiksek olacagi
distincesidir.

Veri Toplama Arac

Veriler, gecerligi ve givenirligi Alay (2004) tarafindan yapilmis olan Sponsorluk Degerlendirme
Olcegi (SDO) ile toplanmustir. Olcek, 7’li Likert tipinde 11 alt boyutlu ve toplam madde sayist
55'dir. Denekler, "kesinlikle katihiyorum=7" ve "kesinlikle katilmiyorum=1" arahiginda sponsorluga,
sponsor olunana ve sponsora yénelik diistincelerini ¢lcek tizerinde belirtmislerdir. Olcegin
glivenirligi Cronbach Alpha ile sianmustir ve alt boyutlarin giivenirligi .93 ile .97 arasinda
degismektedir.

Olcme aract spor sponsorlugunun tiiketiciler tizerindeki etkilerinin belirleyicisi olan, etkinlikle
ilgili unsurlar, sponsorlukla ilgili unsurlar ve sponsor olunanla ilgili unsurlar olmak {izere {i¢ ana
teorik cerceveyi dlcmektedir. Anketin alt boyutlarini olusturan etkinlikle ilgili unsurlar; etkinligin
diizeyi (ED: 3 madde), etkinlige yénelik sevgi (EYS: 4 madde) ve etkinlige yénelik tutum (EYT:
4 madde) dan olusurken, sponsorlukla ilgili unsur; sponsor-etkinlik uyumundan (SEU: 7 madde)
olusmaktadir. Sponsorla ilgili unsurlar, sponsora yonelik tutum (SYT: 4 madde), sponsorun
samimiyeti (SS: 6 madde), sponsorun sponsorluk yapma sikligi ve seciciligi (SSYSS: 4 madde)
ve sponsorun imaji (SI: 11 madde) olmak tizere dort alt boyutta toplanmaktadr.

Spor sponsorlugunun tiiketicilerde yarathg etkinin élciilmesi amaciyla, tiiketicilerin spor
sponsorluguna verdigi cevap, triinle ilgilenme (Ul: 4 madde), tiriinii benimseme (UB: 4 madde)
ve tirtin kullanimi (UK: 4 madde) boyutlar: ile slciilmiistiir.
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islem Yolu

Olcme aract ile ilgili tiim uygulamalar, arastirmaci tarafindan gerceklestirilmistir. SDO
katilmcilara siif ortaminda, arastirmanin amaci ve dikkat edilmesi gerekli hususlarin
aciklanmasindan sonra uygulanmustr. Her katilmei, SDO'yii hem "Futbol-Efes” cifti icin hem de
"Basketbol-Garanti Bankas:" cifti icin doldurmustur. Sponsor-etkinlik ciftlerinden ve sponsorlarmdan
haberdar olan ve bu etkinlikleri izlemis olan katihmcilar arastirmaya dahil edilmistir. Ancak, bu
etkinlik-sponsor ciftlerini énemsememis ve bu etkinliklerden haberdar olmayan katiimcilar ile
hatali doldurulan &élcekler arastirma kapsamina alinmarmstir. Bu sebeple arastirmaya katilan
334 katiimcidan, 284t bu arastirmaya dahil edilmistir.

SDO, Futbol-Efes cifti icin sponsorlugu yapilan etkinlikten dokuz ay sonra, Basketbol-Garanti
Bankas: cifti icin ise on sekiz ay sonra uygulanmustir. Literatiir incelendiginde, tiiketiciler tizerinde
sponsorlugun etkisinin dlctilmesinin, etkinlik tarihine gére "ne zaman" yapilacagina iliskin bir
arastirmaya rastlanillmamustir. Bu élctimler, "etkinlik-6ncesi” ve "etkinlik-sonrasi” élctimleri olarak,
genel terimlerle ifade edilmektedir (McDonald, 1991) ve sponsorlugu yapilan etkinlikten "ne
kadar sonra” dlctimlerin yapilmasi gerektigi acik degildir. Parker (1991) bir etkinlikte yer alan
kurumsal bir imaj veya bir marka ile tiiketicilerin iliski kurabilmelerinin zaman aldigini ifade
etmektedir. Wright (1988) vaptigi arastirmasinda, sponsorluk sonlanmis olsa dahi, sponsor ile
sponsor olunan arasindaki iliskinin kalici oldugunu bulmustur. Bu sebeple, bu arastirmada
katilmecilarin gercek tiikketim tutumlar élciildiigiinden, sponsorluklarla ilgili bilgilere maruz kalan
tiiketicilerin, sponsorlann trtinleri ile iliski kurmalar ve tirtin kullaimlar icin zamana ihtiyac
duyacaklan géz éniinde bulundurulmustur.

Veri Coziimleme

Arastirmaya katilanlarin cinsiyete gére dagihmi icin betimleyici istatistik yapilmistir. Her bir
sponsor etkinlik cifti icin, sponsor-etkinlik uyumu, sponsorun imaji, sponsora yonelik tutum,
sponsorun samimiyeti, sponsorun sponsorluk yapma sikh@i ve seciciligi, etkinlige yénelik sevgi,
etkinligin diizeyi, etkinlige yoénelik tutum, sponsor-etkinlik uyumu®etkinlige yonelik sevgi,
sponsor-etkinlik uyumu®etkinligin diizeyi, sponsor-etkinlik uyumu*sponsora yonelik tutum,
sponsor-etkinlik uyumu*sponsorun imaji degiskenlerine gére tirtin kullarimu, tiriinii benimseme
ve lriinle ilgilenme degiskenlerinin yordanmasina iliskin regrasyon analizi ile ikili ve kismi
korelasyon analizi yapilmistir. ™", iki degiskenin birbiri ile olan ortak etkilesimini ifade etmektedir
ve Lance (1988)'nin "Aciklayici ve Dogrulayici Moderatér Analizi” yéntemi ile hesaplanmustir.

"Futbol-Efes” ve "Basketbol-Garanti Bankasi” sponsor etkinlik ciftleri icin, etkinligin diizeyi,
etkinlige yonelik sevgi, etkinlige ydnelik tutum, sponsor-etkinlik uyumu, sponsora yoénelik
tutum, sponsorun sponsorluk yapma sikhig ve secicilidi, sponsorun samimiyeti, sponsorun imaji,
trtinle ilgilenme, tirtinii benimseme ve tirtin kullammu degiskelerine goére anlamh bir farklhilik
olup olmadigini sinamak icin iliskisiz dlctimler t-testi kullanilmistir.
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BULGULAR
Betimleyici Istatistik

Tablo 1 arastirmaya katilanlann cinsiyete gére dagilimimi géstermektedir. Arastirmaya, yaslar
18-30 arasinda (x=22.05, ss=2.34) toplam 284 tiniversite 6grencisi katilmustir. Bu 6grencilerin
139’u bayan (%48.9) ve 145'i (%51.1) erkek 6grencilerdir.

Regrasyon Bulgulan

Futbol ve Sponsoru Efes Pilsen icin sponsor-etkinlik uyumu, sponsorun imaji, sponsora
yonelik tutum, sponsorun samimiyeti, sponsorun sponsorluk yapma sikhdi ve seciciligi, etkinlige
yonelik sevgi, etkinligin diizevi, etkinlige yonelik tutum, sponsor-etkinlik uyumu®etkinlige yénelik
sevgi, sponsor-etkinlik uyumu®etkinligin diizeyi, sponsor-etkinlik uyumu*sponsora yoénelik
tutum, sponsor-etkinlik uyumu*sponsorun imaji degiskenlerine gére katihimcilarin sponsorun
trtiniyle ilgilenme, tirtinii benimseme ve trtin kullanimlari degiskenlerinin yordanmasina iliskin
regrasyon analizi sonuclari ve ikili ve kismi korelasyon sonuclan sirasi ile Tablo 2’de verilmistir.

Tablo 1. Arastirmaya Katilan Deneklerin Cinsivete Gore Dagilhmlan

N % Toplam %
Bayan 139 48.9 48.9
Cinsiyet Erkek 145 51.1 100.0
Toplam 284 100.0
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Tablo 2. 2002 Futbol Diinva Kupas, Tiirk Futbol Milli Takimi: Maclars ve Sponsoru Efes Pilsen icin Uriinle llgilenme, Uriinii
Benimseme ve Uriin Kullanimi Degiskenlerinin Yordanmasna Iligskin Regrasyon Analizi, Ikili ve Kismi Korrelasyon Bulgular

Uriinle ilgilenme Urini Benimseme Uriin Kullanimi
R=.725, R*=.525, P=.000 R=.617, R*=.381, p=.000 R=.644, R*=.415, p=.000

Degisken B T p |ikilir [Kismir| B T p | ikilir{Kismir| B T p | ikilir [Kismir
Sponsor-Etkinlik Uyumu | 331 | 4998 | .000**| .479 | .289 | .288 | 4.782 | .000* | 547 | .277 | .393| 6.436|.000*| 592 [ .362
Sponsorun imaji 315 | 4.319 | .000"" | 430 | .252 | .262 | 3.905 [ .000" | 552 | .229 | .186| 2.738|.007" | .492 [ .163
Sponsora Yonelik Tutum | -.086 | 1.406 | .161 220 | -.085 | .081 | 1.695| .112 404 096 | .045( .791] .430 .346 | .048
Sponsorun Samimiyeti -.037 | -.564|.573 300 | -.034 | .062 | 1.049 | .295 433 | 063 | .107| 1.795].074 | .455 [ .108
Sponsorluk Yapma

Sikhgi ve Segiciligi -073 |-1.297 | .116 114 | -.078 | .044 871 | .384 279 052 040 -780] .436 170 | -.047
Etkinlige Yonelik Sevgi 159 | 2.000 | .046" | .250 120 | 116 | 1.605 | .110 297 .096 140 1.905] .058 254 | 114
Etkinligin Dizeyi -.079 (-1.140 | .255 142 | -.069 | .041 650 | 516 243 .039 | -.028( -.429| .668 173 | -.026
Etkinlige Yonelik Tutum 100 | 1.586 | .114 243 | 095 | .034 | 596 | .551 228 | .036 | .015| .253]|.801 | .197 | 015
SEU*EYS -163 | -792 | .429 459 | -.047 | .089 459 | 646 548 027 029 0.152] .879 551 .009
SEU* ED -434 (-.1587 | .114 429 | -.094 |-216 | -.839 | .402 539 | -.050 | -.060| -.237].813 546 | -.014
SEU* SYT -.037 | -.176 | .860 418 | -011 |-.029 | -.191 | .806 552 | -030 | -020| -.106].916 556 | -.006
SEU*SI 647 | 3.958 | .000*" | .518 230 | .857 | 5.647 | .000™ | .603 319 644 | 4.308| .000™| 625 | .078

*p<.05, *p<.01

(SEU"EYS: Sponsor-Etkinlik Uyumu ile Etkinlige Y6nelik Sevgi degiskeninin ortak etkilesimi, SEU*ED: Sponsor-Etkinlik Uyumu ile Etkinligin Dizeyi
degiskeninin ortak etkilesimi, SEU*SYT: Sponsor-Etkinlik Uyumu ile Sponsora Yénelik Tutum degiskeninin ortak etkilesimi, SEU*SI: Sponsor-Etkinlik
Uyumu ile Sponsorun imaji degiskeninin ortak etkilegimi)
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Sponsor-etkinlik uyumu, sponsorun imaji, sponsora yonelik tutum, sponsorun samimiyeti,
sponsorun sponsorluk yapma sikhig ve seciciligi, etkinlige yonelik sevgi, etkinlin diizeyi, etkinlige
yonelik tutum, sponsor-etkinlik uyumu*etkinlige yénelik sevgi, sponsor-etkinlik uyumu*etkinligin
diizeyi, sponsor-etkinlik uyumu*sponsora yonelik tutum, sponsor-etkinlik uyumu*sponsorun
imaji degiskenleri birlikte tirtinle ilgilenme ile orta diizeyde ve anlamh bir iliski vermektedir
(R=0.725, R?*=0.525, p<.01). Bu degiskenler, triinle ilgilenmedeki toplam varyansin yaklasik
%53'tinti aciklamaktadrr. Ay degiskenler birlikte, {iriinii benimseme ile orta diizeyde ve anlaml bir
iliski vermektedir (R=0.617, R?=0.381, p<.01). Bu degiskenler birlikte, tiriinti benimsemedeki
toplam varyansin yaklasik %38’ini aciklamaktadir. Yine ayni degiskenler birlikte, tirtin kullanirm
ile orta diizeyde ve anlaml bir iliski vermektedir (R=0.644, R>=0.415, p<.01). Bu degiskenler,
trtin kullanimindaki toplam varyansin yaklasik %42’sini aciklamaktadir.

Regrasyon katsayilarinin anlamhih@ina iliskin t-testi sonuclan incelendiginde sponsor-etkinlik
uyumu, sponsorun imaji, ve sponsor-etkinlik uyumu*sponsorun imaji'nin ortak etkisinin trtinle
ilgilenme, trtinii benimseme ve (riin kullanimi tizerinde énemli (anlaml) bir yordayici oldugu
goriilmektedir. Ayrica, triinle ilgilenmede, etkinlige yénelik sevgi degiskeni de anlamh bir
yordayici olarak bulunmustur. Diger degiskenler, trtinle ilgilenme, benimseme ve kullanimda
manidar bir etkiye sahip degildir.

Basketbol ve Sponsoru Garanti Bankasi icin sponsor-etkinlik uyumu, sponsorun imaiji,
sponsora yonelik tutum, sponsorun samimiyeti, sponsorun sponsorluk yapma sikhig ve secicilidi,
etkinlige yénelik sevgi, etkinlin diizevi, etkinlige yénelik tutum, sponsor-etkinlik uyumu*etkinlige
yonelik sevgi, sponsor-etkinlik uyumu*etkinligin diizeyi, sponsor-etkinlik uyumu*sponsora yénelik
tutum, sponsor-etkinlik uyumu*sponsorun imaji degiskenlerine gére katiimcilarin sponsorun
trtiniyle ilgilenme, tirtinii benimseme ve trtin kullanimlar degiskenlerinin yordanmasina iliskin
regrasyon analizi sonuclar ve ikili ve kismi korelasyon sonuclan sirasi ile Tablo 3’te verilmistir.

Sponsor-etkinlik uyumu, sponsorun imaji, sponsora yonelik tutum, sponsorun samimiyeti,
sponsorun sponsorluk yapma sikhig ve seciciligi, etkinlige yonelik sevgi, etkinlin diizeyi, etkinlige
yonelik tutum, sponsor-etkinlik uyumu*etkinlige yénelik sevgi, sponsor-etkinlik uyumu*etkinligin
diizeyi, sponsor-etkinlik uyumu*sponsora yonelik tutum, sponsor-etkinlik uyumu*sponsorun
imaji degiskenleri birlikte, tirtinle ilgilenme ile orta diizeyde ve anlamli bir iliski vermektedir
(R=0.619, R>=0.383, p<.01).
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Tablo 3. 2001 Basketbol Avrupa Sampivonas, Tiirk Milli Basketbol Takimi Maclars ve Sponsoru Garanti Bankasi icin Uriinle

llgilenme, Uriinii Benimseme ve Uriin Kullanimi Degiskenlerinin Yordanmasina Iliskin Regresyon Analizi, Ikili ve Kismi

Korelasyon Bulgular

Urdinle ilgilenme Urinti Benimseme Urtin Kullanimi
R=.619, R*=.383, p=.000 R=.709, R’=.503, p=.000 R=.617, R*=.381, p=.000

Degisken B T p |ikilir [Kismir| B T p | ikilir[Kismir| B T p | ikilir [Kismir
Sponsor-Etkinlik Uyumu | .325 | 4.674 | .000"| 548 | .271 260 | 4.175| .000™| 587 | .244 | .335 | 4.814 | .000*"| .565 [ .279
Sponsorun imajl 346 | 4.999 [ .000* 544 | .289 310 | 4991 | .000™| 613 | .288 [ .135 | 1.943 | .053 | 464 | .116
Sponsora Yonelik Tutum | -.075 |-1.195 | .233 | .302 | -.072 115 | 2.060 | .040" | .481 123 | 125 | 2.006 | .046" | .363 | .120
Sponsorun Samimiyeti .026 410 | 682 399 | .025 084 | 1.475] 141 465 | .089 | 198 | 3.114 | .002*1| 502 | .185
Sponsorluk Yapma

Sikhgi ve Segiciligi .021 375 | 708 319 | 023 |[-.023 | -.457 | .648 348 | -.028 (-.047 | -.847 | 398 | .260 | -.051
Etkinlige Yonelik Sevgi .030 410 | 682 267 | .025 161 | 2.434| 016" | .41 145 | .029 390 | 697 | 208 | .024
Etkinligin Dizeyi -.007 | -1 912 233 | -.007 [-017 | -276 | .783 326 | -.017 (-.044 | -648 | 517 | .146 | -.039
Etkinlige Yonelik Tutum 075 | 1.164 | 246 217 | .070 041 713 | .476 321 .043 |-.022 | -.341 | .733 | .147 | -.021
SEU*EYS .087 379 | .705 517 | .023 .030 138 | .890 614 .008 | .314 | 1.374 | 171 510 | .082
SEU* ED .088 266 | .791 537 | .016 195 621 | 535 609 [ .037 | .337 | 1.026 | .306 | .521 .061
SEU* SYT 193 724 | 470 532 | .043 .075 .305 | .761 640 [ .018 | .450 | 1.740 | .083 | 582 | .103
SEU*SI 798 | 5.403 | .000*1 .601 .307 966 | 6.972| .000™| .656 | .384 [ .531 | 3.551 | .000**| .590 [ .207

*p<.05, “*p<.01

(SEU"EYS: Sponsor-Etkinlik Uyumu ile Etkinlige Yonelik Sevgi degiskeninin ortak etkilesimi, SEU*ED: Sponsor-Etkinlik Uyumu ile Etkinligin Dizeyi
degiskeninin ortak etkilesimi, SEU*SYT: Sponsor-Etkinlik Uyumu ile Sponsora Yénelik Tutum degiskeninin ortak etkilesimi, SEU*SI: Sponsor-Etkinlik
Uyumu ile Sponsorun imaji degiskeninin ortak etkilegimi)
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Bu degiskenler, tiriinle ilgilenmedeki toplam varyansin yaklasik %38'’ini aciklamaktadir. Ayni
degiskenler birlikte, tiriinii benimseme ile orta diizeyde ve anlaml bir iliski vermektedir
(R=0.709, R*=0.503, p<.01). Bu degiskenler, tiriinii benimsemedeki toplam varyansin yaklasik
%50’sini aciklamaktadir. Yine ayni degiskenler birlikte, tirtin kullanimu ile orta diizeyde ve
anlaml bir iliski vermektedir (R=0.617, R*=0.381, p<.01). Bu degiskenler, tiriin kullanimindaki
toplam varyansin yaklasik %38’ini aciklamaktadir.

Regrasyon katsayilarinin anlamliigina iliskin t-testi sonuclar incelendiginde sponsor-etkinlik
uyumu ve sponsor-etkinlik uyumu*sponsorun imajimin ortak etkisinin triinle ilgilenme, triinti
benimseme ve lrtin kullanimi tizerinde dénemli (anlaml) bir yordayici oldugu gorilmektedir.
Uriinle ilgilenmede, sponsorun imaji énemli bir yordayicidir. Ayrica, lriinii benimsemede,
etkinlige yoénelik sevgi, sponsora yénelik tutum ve sponsorun imaji anlamh bir yordayic iken,
trtin kullaniminda sponsorun samimiyeti ve sponsora yénelik tutum anlamh birer yordayicidir.
Diger degiskenler, tirtinle ilgilenme, benimseme ve kullanimda manidar bir etkiye sahip degildir.

T-Testi Bulgulan

Katiimcilarin, bu arastirmada incelenen sponsor-etkinlik uyumu, sponsorun imaji, sponsora
yonelik tutum, sponsorun samimiyeti, sponsorun sponsorluk yapma sikhdi ve seciciligi, etkinlige
yonelik sevgi, etkinligin diizeyi, etkinlige yonelik tutum, trtinle ilgilenme, tiriinii benimseme ve
irtin kullanimu degiskelerinin Futbol-Efes ve Basketbol-Garanti Bankas: etkinlik-sponsor ciftlerine
gore anlamh bir farklilk yaratip yaratmadiklarmin sinamak icin yapilan iliskisiz dlclimler t-testi
bulgulan Tablo 6’da verilmistir.

Sponsor-etkinlik uyumu, "etkinlik-sponsor ciftleri'ne gére anlaml bir farkhlik géstermistir
[t(566) = -3.073, p< .01]. Katihmcilar, Basketbol-Garanti Bankasi ciftini (x= 28.03) Futbol-Efes
ciftine (x= 25.55) gére daha uyumlu bulmuslardir. Bu bulgu, sponsor-etkinlik uyumu ile etkinlik-
sponsor cifti arasinda anlamh bir iliskinin oldugu seklinde de yorumlanabilir.

Sponsorun imaji, sponsora yonelik tutum, sponsorun samimiyeti, etkinlige yonelik sevgi,
etkinligin diizeyi, sponsorun rtinii ile ilgilenme ve tirtinii benimseme degiskenlerinde de "etkinlik-
sponsor ciftleri'ne gére anlamh farklhliklar géstermistir. Her bir degisken, Basketbol-Garanti
Bankas: etkinlik-sponsor ciftinin lehinedir. Daha acik bir ifade ile, denekler Garanti Bankasi'nin
Basketbol sponsorlugunu, Efes’in Futbol sponsorluguna gére daha samimi bulmuslardir.
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Tablo 6. Sponsor-etkinlik Uyumu, Sponsorun Imaji, Sponsora Yéonelik Tutum, Sponsorun
Samimiveti, Etkilige Yonelik Sevgi, Sponsorun Sponsorluk Yapma Sikligi ve Seciciligi, Etkinligin
Diizevi, Etkinlige Yonelik Tutum, Sponsorun Uriinii ile lgilenme, Benimseme ve Kullamm ile ilgili
2002 Milli Futbol Takimi-Efes Pilsen, 2001 Milli Basketbol Takimi-Garanti Bankasi’'na Hiskisiz

Olciimler t-Testi Bulgulan

Degiskenler Etkinlik-Sponsor Ciftleri N X Ss Sd t p

Sponsor Etkinlik Futbol-Efes Pilsen 284 2555 | 10,012

Uyumu Basketbol-Garanti B. 284 28,03 9,250 566 -3.073 | .002**
Toplam 568 26.79 9.710
Futbol-Efes Pilsen 284 50,74 9,890

Sponsorun imajl Basketbol-Garanti B. 284 5410 | 10,244 566 -3.976 | .000™*
Toplam 568 2542 | 10.199

Sponsora Yonelik Futbol-Efes Pilsen 284 19,48 6,893

Tutum Basketbol-Garanti B. 284 20,53 5402 | 535.412| -2.026 [ .043
Toplam 568 20.00 6.210

Sponsorun Futbol-Efes Pilsen 284 22,59 6,568

Samimiyeti Basketbol-Garanti B. 284 24,04 6,709 566 -2598 | .010"
Toplam 568 23.32 6.672

Sponsorun Sponsorluk | Futbol-Efes Pilsen 284 19,62 3,438

Yapma Sikligi ve Basketbol-Garanti B. 284 18,46 3,674 566 3.892 | .000*

Seciciligi Sikhig Toplam 568 19.04 3.602

Etkinlige Yonelik Futbol-Efes Pilsen 284 19,74 7,150

Sevgi Basketbol-Garanti B. 284 21,48 6,173 | 554.205| -3.116 | .002**
Toplam 568 20.61 6.731
Futbol-Efes Pilsen 284 16,47 4,054

Etkinligin Diizeyi Basketbol-Garanti B. 284 17,24 3,389 | 548.744| -2.460| .014"
Toplam 568 16.85 3.753

Etkinlige Yonelik Futbol-Efes Pilsen 284 21,74 5,795

Tutum Basketbol-Garanti B. 284 22,48 5,255 566 -1.600 110
Toplam 568 22.11 5539

Sponsorun Uriina ile Futbol-Efes Pilsen 284 16,81 6,809

ilgilenme Basketbol-Garanti B. 284 18,15 6,226 566 -2457 | .014*
Toplam 568 17.48 6.553

Sponsorun UrGinana Futbol-Efes Pilsen 284 16,93 6,730

Benimseme Basketbol-Garanti B. 284 18,18 5047 | 557.551| -2.345( .014
Toplam 568 17.55 6.376

Sponsorun UrGinana Futbol-Efes Pilsen 284 18,69 8,829

Kullanma Basketbol-Garanti B. 284 16,08 6,417 | 516.754| 4.028 | .000**
Toplam 568 17.39 7.821

*p<.05, **p<.01
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Sponsorun tirtiniini kullanma ve sponsorun sponsorluk yapma sikhidg ve seciciligi degiskenlerinde
yine "etkinlik-sponsor ciftleri'ne gére anlaml farkliliklar séz konusudur. Katihmecilar, Futbol-Efes
sponsorlugunda Efes (rtinlerini (x=18.69), Basketbol-Garanti Bankasi sponsorlugundaki Garanti
Bankas: tiriinlerine (x=16.08) gére daha fazla kullanmuslardir. Etkinlige yonelik tutum degiskeni
ise "etkinlik-sponsor ciftleri'ne gére anlamh bir farkliik géstermemistir [({(566)= -1.600, p< .05].

TARTISMA

Bu arastirmanin amaci, sporda takim sponsorluguna tiiketicilerin verdigi cevabi belirleyen
unsurlann tiiketicilere olan etkilerinin sponsorun trtini ile ilgilenme, benimseme ve kullanum
baglaminda arastirmaktir. Arastirmada ele alinan "etkinlik-sponsor ciftleri” Futbol-Efes ve
Basketbol-Garanti Bankasi’dir. Regrasyon analizi bulgularina gére her iki "etkinlik-sponsor
cifti'nde sponsor-etkinlik uyumu (uyum), sponsorun imaji, sponsora yénelik tutum, sponsorun
samimiyeti, sponsorun sponsorluk yapma sikhgi ve seciciligi, etkinlige yonelik sevgi, etkinlin
diizeyi, etkinlige yoénelik tutum, uyum®etkinlige yonelik sevgi, uyum®etkinligin diizeyi,
uyum®sponsora yoénelik tutum, uyum®*sponsorun imaji unsurlarinin (degiskenlerinin) tamamu,
deneklerin sponsorlarin tiriiniiyle ilgilenme, rtinii benimseme ve triin kullamimlarinda orta
diizeyde ve anlaml bir iliski géstermistir.

Futbol-Efes cifti icin, bu degiskenlerden yalnizca uyum, sponsorun imaji ve uyum®sponsorun
imaji degiskenleri, deneklerin sponsorluga verdigi cevap olarak Efes (iriinleri ile ilgilenmeleri,
benimsemeleri ve kullanimlari tizerinde anlamh birer yordayicidir. Sponsor-etkinlik uyumu,
sponsorun imaji ve uyum®imaj etkilesimi artikca, tiiketiciler o sponsorun {iriinti ile daha fazla
ilgilenmekte, benimsemekte ve kullanmaktadir. Aynica, katihmeilann Efes tirtinleri ile ilgilenmelerinde
etkinlige yénelik sevgi degiskeni de anlamh bir yordayici olarak bulunmustur. Sponsorlugu yapilan
etkinlik ne kadar seviliyorsa, tiiketiciler de o sponsorun trtini ile o denli ilgilenmektedirler.
Futbol-Efes sponsorlugunda diger degiskenler ise, triinle ilgilenme, benimseme ve kullanimda
manidar bir etkiye sahip degildir.

Basketbol-Garanti Bankasi cifti icin, yalmzca uyum ve uyum®sponsorun imaji degiskenleri,
katihmecilarin Garanti Bankasi tirtinleri ile ilgilenmeleri, benimsemeleri ve kullanimlari {izerinde
anlaml birer yordayicidir. Sponsor-etkinlik uyumu ve uyum*imaj etkilesimi ne kadar yiiksek ise,
tiiketiciler o sponsorun tirtinti ile o denli ilgilenmekte, benimsemekte ve kullanmaktadir. Ayrica,
sponsorun imaji katiimecilarin sponsorun triint ile ilgilenmelerinde ve benimsemelerinde
anlaml bir yordayicidir. Sponsora yonelik tutum ise tirtinii benimseme ve kullanimda anlamh bir
yordayicidir, yani sponsora yonelik tutum ne kadar olumlu ise, tiiketicilerin o sponsorun tirtintinti
benimseme ve kullanimi o denli yiiksektir. Etkinlige yonelik sevgi tirtinii benimsemede etkili
iken, sponsorun samimiyeti tirtin kullanimina etki etmistir.

Her iki "etkinlik-sponsor cifti"nde tiiketicilerin sponsorluga verdigi cevaba (sponsorun {iriinti ile
ilgilenme, benimseme, ve kullaim) etki eden unsurlarin anlamlilik diizeyleri, "etkinlik-sponsorluk
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cifti'ne gére farklihk géstermistir. Bunun sebebi, her "etkinlik-sponsor cifti"nin sponsorluk esnasinda
ve sonrasinda pazarlama iletisim karmasi elemanlarini ne diizeyde kullanip kullanamadiklar ile
ilgili olabilir. Ornegin, tilkemizde alkollii iceceklere konulan reklam vasagindan dolayi, Efes’in
pazarlama iletisim karmasimn etkili silahlarindan bir olan "reklam"i kullanamiyor olmasi bunun
sebebi olabilir. Bu sebeple, sadece sponsor-etkinlik uyumu ve sponsorun imaji ve etkinlige
yonelik sevgi degiskenleri Efes tirtinlerine verilen tiiketici cevabina etki etmis olabilir.

Bu arastirmada elde edilen bulgular alan yazinda da destek bulmaktadir. Futbol-Efes
sponsorlugunda ve Basketbol-Garanti Bankasi sponsorlugunda, katilmcilar bu sponsorluklar
uyumnlu bulmuslar ve uyumdan kaynakl olarak sponsorun trtinti ile ilgilenmisler, benimsemisler
ve tiiketimlerine vansitmuslardir. Bu bulgu, Speed ve Thompson (2000) ve Alay (2008)'1n
arastirmalar ile tamamiyla Srtiismektedir. Ancak tiiketiciler zaman zaman alkollii icecek ile spor
eslesmesini uyumsuz olarak diistinseler bile, spora verilen destek ve karsilasmalarin izlenmesi
esnasinda alkollii icecek tiiketiminden dolayr uyumlu olarak nitelendirilmektedir (D’Astous
ve Bitz, 1995). Yapilan arastirmalara gére, uyum ne kadar yiiksek ise, etkinlikten sonra
ve/veya satin alma esnasinda hatirlama/cagirsimin orani o kadar yiiksektir (Burke ve Edell,
1989) ve bu tutum (satin alma istegi) daha sonra davramsa (satin alma) déniismektedir (Speed
ve Thompson, 2000 ve Crimmins ve Horn, 1996).

Bu arastirmaya konu olan "etkinlik-sponsor ciftleri"'nin her ikisinde de, sponsorun imaji
tiiketicilerin her (¢ seviyede (ilgi, benimseme ve kullanim) sponsorluga olumlu cevaplar vermesine
neden olmustur. Voleybol-Orkid sponsorlugu ile ilgili yapilan bir arastirmaya gore, sponsorun
imaji bayan tiiketicilerin, sponsorun tiriini ile ilgilenmelerine ve kullanimlarina olumlu yénde etki
etmistir (Alay, 2008). Arastirmalara gére yapilan sponsorlukla, etkinligin imaiji tiiketicilerce
sponsora aktarilmakta ve sponsorun imaji veya marka imaji artmaktadir. Sponsorun imajini
gliclenmesi de, tiiketicilerin firmayi veya markay: "iyi" olarak nitelendirmesine sebep olmakta ve
bu durum firmanin triinlerini tiikketmeye yonelik olumlu etkiler yaratmaktadir (Pope, 1998).
Pope ve Voges (2000)in yapmus oldugu arastirmada da, kurumsal/marka imaji ile satin alma
istegi arasinda pozitif ve anlamh bir iliski bulunmustur. Sponsorun imaji ne kadar yiiksekse satin
alma istedi o denli giiclii olmaktadir. Sponsor-etkinlik arasindaki olumlu uyumun (imaj anlarminda)
yansimasl olarak ortaya cikan sponsorun imaji, baslangicta diisiik olmasma ragmen ilerleyen
zamanlarda artmakta, sponsorluk sonlandirilsa dahi uzun wyillar etkisini stirdiirmektedir (Parker,
1991). Bir baska deyisle, sponsorun imajimin bir etkinlikle bagdastirilmasi tiiketiciler icin zaman
alsa da, bu intiba anlamh bir bag (imaj anlaminda) kurulduktan sonra uzun soluklu olmaktadir.
Quester ve Farrelly (1998)’ e gore tiiketicilerin zihinlerinde gticlii ve inandirici bir bag (uyum ve
imaj anlaminda) varatildigi takdirde tiiketiciler marka/sponsor bagimhsi olmakta ve bu bagimhlik
sponsorun Urtinlerine/hizmetlerine yansimaktadir.

Etkinlige yénelik sevgi/bag ise, katilmcilarin Futbol-Efes ve Basketbol-Garanti Bankasi
sponsorluklarina verdigi cevapta anlamh bir unsurdur. Futbol-Efes sponsorlugunda etkinlige
yonelik sevgi deneklerin Efes’le ilgilenmelerine neden olurken, Basketbol-Garanti Bankasi

26




Gazi Beden Egitimi ve Spor Bilimleri Dergisi (Gazi BESBD), X111 (2008), 4. 13 - 30

sponsorlugunda katihmcilarin Garanti Bankasini benimsemelerine neden olmustur. Speed ve
Thompson (2000)'n yaptigi arastirmada, etkinlige yonelik sevgi deneklerin trtinle ilgilenme,
benimseme ve kullanimlarina hicbir etki etmemesine karsin, Alay (2008)'1n arastirmasinda
tiiketicilerin, sponsorun tiriinii kullanmalarina olumlu etki etmistir. Efes sponsorlugunda, etkinlige
yonelik sevgi degiskeninin yalnizea tirtinle ilgilenme boyutunda kalmasi, Efes’in yasal diizenlemeler
geregi reklam yapamamasindan kaynakh olabilir.

Sponsorun samimiyeti, yalmzca Basketbol-Garanti Bankasi sponsorlugunda tiiketicilere etki
eden bir unsur olarak bulunmustur ve tiiketicilerin {iriin kullammlarina yansimstir. Arastirmalara
gore, sponsorun sponsorluktaki samimiyeti tiiketicilerin o sponsorluga verdigi cevapta biiyiik
6nem arz etmektedir. Sponsor, o sponsorlukta ne kadar samimi ise, tiiketicilerin o sponsorun
tirtinlerini veya hizmetlerini kullanmasi o denli yiiksektir (Speed ve Thomson, 2000; Alay,
2008). D’'Astous ve Bitz (1995)'e gére tiiketicilerce samimi olarak algilanan sponsorlarin
sponsorluklar1 daha fazla sponsorluk cevabi ortaya cikarmaktadir. Bu arastirmada Garanti
Bankasi'nin samimi bir sponsor olarak algilanmasinin ve bu algilamanin tirtin kullanimini artirict
bir etken olarak ortaya cikmasimin sebebi, bu sponsorun yazli ve goérsel medyada Efes’e gore
kendini daha iyi sergileyebilmesi, her kademede basketbol sporunu desteklemesi ve dolayisi ile
tiiketicinin bu sponsoru daha iyi irdeleyebilmis olmasi olabilir.

Bu arastrmada, sponsora yénelik tutum yalnizca Basketbol-Garanti Bankasi sponsorlugunda
tiiketicilerin Garanti Bankasi'ni benimsemelerine ve Garanti Bankasi tirtinlerini kullanmalarina etki
ederken, Futbol-Efes sponsorlugunda denekler tizerinde herhangi bir etki yaratmarmstir. Sponsora
yonelik tutum, o sponsorun triinlerini benimseme ve kullanima olumlu yénde etki etmektedir
(Speed ve Thompson, 2000). Deneysel ve tarama-temelli (survey-based) sponsorluk arastirmalari,
etkili bir sponsorluk icin sponsora yénelik tutumun énemini vurgulamaktadir (Javalgi, Traylor,
Gross ve Lampman, 1994, Stipp ve Schiavone, 1996). Arastirmalara gére olumlu bir imaj yaratan
sponsorlar, imaji diisiik olanlara gore tiiketicilerden daha olumlu bir cevap almaktadirlar. Bulgulara
gore, Garanti Bankasi'mn Basketbol sponsorlugu ile imajini daha da giiclendirerek, sponsorlugu
vapilan etkinligi izleyen katiimcilarin olumlu bir tutum gelistirmelerine neden olmus ve son noktada
Garanti tirtinlerini benimsetmeyi ve kullandirmayi basarabilmistir denilebilir.

Bu arastirmada incelenen her iki "etkinlik" uluslararasi diizeyde etkinlikler olmalarina ragmen,
etkinligin diizeyi degiskeni tiiketicilerin bu sponsorlarin sponsorluklarina verdikleri cevapta
anlaml bir degisken olarak bulunmamustir. Oysaki, Stipp ve Schiavone (1996) Olimpiyatlar,
Futbol Diinya Kupasi ve diger diinya sampiyonalari gibi 6zel ve diizeyi (verel, bolgesel, ulusal,
uluslararasi) yiiksek etkinliklerin sponsorlara faydalar sagladigim belirtmektedir. Bu tiir etkinlikleri
izleyenler, etkinlige yénelik yiikksek diizeyde sayaqi géstermekte, etkinligi ve dolayisi ile sponsorunu
onemsemektedir.

Katiimcilarin, bu arastirmada incelenen sponsor-etkinlik uyumu, sponsorun imaji, sponsora
yonelik tutum, sponsorun samimiyeti, sponsorun sponsorluk yapma sikhdi ve seciciligi, etkinlige
yonelik sevgi, etkinligin diizeyi, etkinlige yonelik tutum, tirtinle ilgilenme, tiriinii benimseme ve
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tirtin kullanimu degiskelerinin Futbol-Efes ve Basketbol-Garanti Bankas: "etkinlik-sponsor ciftleri'ne
gore anlamh bir farkhilk yaratip yaratmadiklarmin sinamak icin yapilan iliskisiz dlclimler t-testi
bulgular, "etkinlige yénelik tutum” degiskeni haricinde kalan diger degiskenlerin tamarm "etkinlik-
sponsor ciftleri'ne gdre anlaml farkliliklar géstermistir.

Sponsor-etkinlik uyumu, sponsorun imaji, sponsora yonelik tutum, sponsorun samimiyeti,
etkinlige yonelik sevgi, etkinligin diizeyi, sponsorun lrtinti ile ilgilenme ve {iriinii benimseme
Basketbol-Garanti Bankasi1 sponsorlugunda Futbol-Efes sponsorluguna gore daha olumludur,
vani her bir degisken Basketbol-Garanti Bankasi etkinlik-sponsor ciftinin lehinedir.

Sponsorun tirtiniinii kullanma ve sponsorun sponsorluk yapma sikhidi ve seciciligi Futbol-Efes
sponsorlugunda Basketbol-Garanti Bankasi sponsorluguna gore daha olumludur, yani her bir
degisken Futbol-Efes sponsorlugunun lehinedir. Baska bir deyisle ifade etmek gerekirse, Basketbol-
Garanti Bankas sponsorlugu Futbol-Efes sponsorluguna gére sponsor-etkinlik uyumu, sponsorun
imaji, sponsora yonelik tutum, sponsorun samimiyeti, etkinlige yonelik sevgi, etkinligin diizeyi,
sponsorun Uriinti ile ilgilenme ve iirtinti benimsemede daha iyi konumdadir. Futbol-Efes
sponsorlugu ise &zellikle katihmcilarin Efes’in tirtinlerini kullanmalar1 konusunda Garanti
Bankasi'na gére daha iyi konumdadir.

SONUC ve ONERILER

Her etkinlik icin ana sponsorlarin calismaya dahil edildigi ve etkinlik-sponsor ciftlerinin
incelendigi bu arastirmanin bulgularina gore, spor sponsorluguna katilimcilarin verdigi cevapta
(Grtinle ilgilenme, tirtinii benimseme ve tiriin kullanimui), arastirmada adi gecen unsurlarin
tamamunin etkisi oldugu halde, sponsor-etkinlik uyumu, sponsorun imaiji, etkinlige yénelik sevgi,
sponsorun samimiyeti ve sponsora yonelik tiiketicilerin tutumlari en anlamh etkiyi yaratan
unsurlardir. Arastirmanin bulgularina gére, varolan sponsorluklar ve muhtemel sponsorluklar
icin, spor alaninda hizmet veren yéneticilere ve firmalarin sponsorlukla ilgili birimlerinde hizmet
veren bireylere asagidaki oneriler sunulmustur;

* Etkinlik-sponsor arasinda bir uyumun oldugu veya bir uyumun yaratilabilecegi etkinlik ve
sponsorluklarin tercih edilmesi,

* Etkinligin kendi icinde barindirdigi imaj unsurlarinin neler oldugu/olabilecegi diistintilmeli
ve sponsorun/sponsor olacak firmanin varolan imajinin/gelecekte olmasmi istedigi imajimin
duistiniilmesi ile imaj bakimindan uygun etkinlik-sponsor ciftlerinin bir araya getirilmesi,

* Yapilacak sponsorluklarda secilecek etkinliklerin, hedeflenen pazarin miisterisini kapsiyor olmast
ve secilecek etkinligin o pazarda yer alan tiiketicilerce sevilen ve begenilen bir etkinlik olmasi,

* Sponsor ile etkinlik arasinda varolan bag zayif ise yapilan sponsorlugun ticari yéniintin
cok fazla vurgulanmamasi veya sponsorun samimiyetinin tiiketicilere uygun bir iletisim tarzi ve
aracl ile aktarilmasi,
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* Etkinligin diizeyi (verel, bolgesel, ulusal, uluslararasi) ve etkinlige yénelik tutum tiiketicilerin
trinle ilgilenme, benimseme ve kullanimlarina birer etken olmamalarina karsin, yapilacak
sponsorlugun duyurumu ve tiiketicilerin etkinlie katihmnin artirabilmesi icin énemli birer unsur
olarak gz éniinde bulundurulmasi.

Sporda takim sponsorluguna tiiketicilerin verdigi cevabi belirleyen unsurlarnin tiiketicilere
olan etkilerinin arastirildigi bu arastirma gibi yapilacak olan diger arastirmalarda farkh denek
gruplarmin (6grenci, calisanlar ve spor fanatikleri/taraftarlar gibi) arastirmalara dahil edilmesi
ve bu guruplarn Kkarsilastirilmasi, takibe dayali boylamsal arastrmalarin yapilmasi, etkinlik diizeyi
olarak uluslararasi, ulusal, bslgesel veya yerel diizeydeki sponsor-etkinlik ciftlerinin arastirma
kapsarmina dahil edilmesi dnerilir.
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