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ABSTRACT

Sponsorship, which became a significant component of communication mix, is
being widely used by the practitioners. Firms invest in sponsorships to increase
the brand awareness and to strengthen the brand image. This paper aims to find
out the effectiveness of sponsorship to accomplish the organizational goals.
Brand awareness, brand image, and purchase intention are used as the relevant
variables of the study. This paper presents that being a sponsor to television
programs does not contribute much to recall the sponsor brand by the
consumers on the other hand regardless of being an audience of the sponsored
program; sponsorship increases the consumers’ recognition of the brand.
Besides, it is concluded that television program sponsorships has positive impacts
on strengthening the brand personality and brand attitude. Additionally,
purchase intention to sponsor brand is higher among the audience of the
sponsored program. Furthermore, it is found that there is a positive relationship
between brand personality and brand attitude.

TELEViZYON PROGRAMLARINDA SPONSORLUK:
MARKA FARKINDALIGI, MARKA iMAJI VE SATIN ALMA NiYETi UZERINE

ETKILERI
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OZET

Son yillarda uygulayicilar tarafindan iletisim karmasinin énemli bir unsuru haline
gelen sponsorluklarin  kullanimi  olduk¢a vyaygindir. Firmalar sponsorluk
faaliyetlerine 6zellikle marka farkindaligini artirmak ve marka imajini
guglendirmek igin yatinm yapmaktadir. Bu ¢alisma televizyon programi
sponsorluklarinin firmalarin kurumsal amaglarini gergeklestirmedeki etkinligini
ortaya koymayl amaclamaktadir. Calismada ilgili degiskenler olarak, marka
farkindaligl, marka imaji ve satin alma niyeti kullaniimistir. Calisma televizyon
programlarina sponsor olan markalarin tiketicilerce sponsor markayr dogru
hatirlamasina 6nemli derecede katki saglamadigini fakat dogrudan programin
izleyicisi olmasindan bagimsiz olarak markayr tanimasini  artirdigini
gostermektedir. Buna ek olarak, televizyon programi sponsorluklarinin marka
tutumu ve marka Kkisiligini giiclendirmeye pozitif etkileri oldugu sonucuna
varilmigtir. Ayrica sponsor markayl satin alma niyetinin sponsorlu programi
izleyen tuketiciler tarafindan daha ylksek oldugu saptanmistir. Bunlarin yani sira
marka tutumu ve marka kisiliginin, satin alma niyeti ile pozitif bir iliskisi
bulundugu sonucuna ulasiimigtir.
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1. GIRiS

Sponsorluk 6nemi her gegen gilin artan bir pazarlama iletisimi aracidir ve ticari bir yatirhm
olarak goriilmektedir. Spor, sanat, ¢cevre ve sosyal alanda bircok sponsorluk uygulamasi ile
karsilasilmaktadir. Pazarlama iletisimin incelendiginde, 2000’li yillardan itibaren degisim
basladigi gorilmektedir. Gin gectikce geleneksel iletisim kanallarinin roli zayiflamakta,
buna karsilik alternatif iletisim kanallari ortaya c¢ikmaktadir (Zarantonello ve Schmitt,
2013). Sponsorluk faaliyetleri son yillarda diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de yayginlasarak
artmakta ve klasik pazarlama araglari arasinda fark yaratarak 6n plana ¢ikmaktadir. Bu
ilginin en blyilk nedeni ise, sirketlerin sponsorluk faaliyetleri araciligiyla hedef kitleleriyle
dogrudan ve interaktif iletisim kurabilme imkani bulmalaridir. Sponsorluk araciligiyla
kuruluslar/markalar farkindaliklarini ve imajlarini sirdirmede gozle gorulir bir basariya
sahip olabilmektedir. Bu calismayla, televizyon programlarina sponsorlugun marka
farkindaligi, marka imaji ve satin alma niyeti UGzerindeki etkisi anlasilmaya cahlsiimistir
(zarantonello & Schmitt, 2013).

2. SPONSORLUK KAVRAMI

Sponsorluk, karsiliginda ticari bir potansiyelden yararlanmak icin, bir etkinlige nakit yada
baska bir sekilde yapilan yatirimdir. Ticari bir amag icin yatirrm yapilmasi bu anlamda
sponsorlugu reklama benzetir. Yapilan arastirmalara gore, en hizh blylyen iletisim
kanalinin sponsorluk oldugunu gostermektedir (Dolphin, 2003, s.173). Bu nedenle
gliniimizde sponsorluk faaliyeti bir ¢cok firmanin pazarlama karmasinda énemli bir yer
tutmaktadir (Javalgi, vd., 1994, s.47). Sirketlerin reklam ve tanitim amaciyla, daha genis
kitlelere ulasmak icin bir etkinlik, organizasyon ya da bir kisiye kaynak aktarma yoluyla
destek verilmesi sponsorluk olarak tanimlanmaktadir. Genel anlamiyla sponsorluk,
kurumsal iletisim butlnlGgu icerisinde tipki reklam, kisisel satis, halkla iliskiler gibi
kurumun iletisim  amaclart  dogrultusunda  kullanilan iletisim  araglarindan
biridir. Literatlirde en basit anlamiyla sponsorluk, markayi bir aktivite ile iliskilendirme
karsiliginda yapilan bir yatirim olarak tanimlamaktadir (Meenaghan, 1991, s.101). Javalgi
(1994, 5.48) ise sponsorlugu, kurumsal imaji gelistirme, marka farkindaligini artirma, ya da
dogrudan Urin satislarini tetikleyerek kurum hedeflerini desteklemek icin 6zel bir olay ile
markanin adini bir araya getirmek olarak tanimlamaktadir. Yakin zamana kadar iletisim
karmasinda yer almayan sponsorluk, artik tanitimin bir pargasi olarak literatiirde énemli
bir yer almaktadir (Meenaghan, 1991, s.5). Sirketlerin degisen rekabet kosullarinda
rakipleri arasinda 6n plana g¢ikarak, markalarinin bilinirligini arttirmalari ve hedef kitle ile
duygusal bir bag olusturmalari icin en dogru bitceyle en etkin ve dogru pazarlama aracini
se¢meleri kaginilmaz olmustur. Ginidmizde firmalar bircok nedenden dolayi sponsorluk
faaliyetini tercih etmektedirler, bunlardan en énemli ikisi, marka farkindaligini artirmak ve
marka imaji yaratmak veya giiclendirmektir (Gwinner & Eaton, 1999, s.48). Ayrica bir ¢cok
calisma sponsorluk faaliyeti neticesinde sponsor olan markaya tiketicilerin satin alma
egiliminin arttigin1 destekler niteliktedir (Maxwell, Lough, 2009; Filo vd., 2010; Eagleman,
Krohn, 2012). Gegmis calismalar incelendiginde basarili bir sponsorlugun bilissel
(hatirlama, tanima gibi), duygusal (tutumlar gibi) ve davranigsal (marka se¢imi, satin alma
niyeti gibi) sonuglari oldugunu géstermektedir (Stoyle & Cornwell, 2007, 5.48).
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internet sponsorluklari, etkinlik sponsorluklari, kurumsal sponsorluklar, televizyon
programlarina sponsorluklar olmak lizere farkh tipte sponsorluklar vardir (Rodgers, 2003;
Javalgi vd., 1994; Gwinner & Eaton, 1999). Televizyon sponsorluklarinin kullanimi son
yillarda oldukga hizh olarak artmasina ragmen sponsorluk konusunda literatiirde yer alan
calismalar ¢cogunlukla etkinlik sponsorluklarini incelemistir (Novais & Arcodia, 2013; Pope,
Voges & Brown, 2009; Zdravkovic ve Till, 2012; Hoeffler ve Keller, 2002).

Televizyon sponsorluklarina ihtiya¢ duyulmasinin nedeni teknolojik gelismeler ile ortaya
cikan tiiketicilerin televizyon izleme aliskanliklarindaki degismelerdir. izleyiciler
programlari internetten takip etmekte veya yeni nesil DVR (dijital video kaydedici) cihazlar
sayesinde kaydettikleri programlari daha sonra izleyebilmekte ve bu esnada reklamlari
atlamaktadirlar. Bu nedenle, programin bir parcasi olan {riin yerlestirme ve televizyon
sponsorluklarinin (Bloxham, 1998, s.92) kullanimi giin gectikte artmaktadir (Meenaghan,
1991, s.95). Sponsor marka, sponsor olunan programin izleyici kitlesine ulastigindan
dolayi, televizyon sponsorluklari spesifik olarak belirli bir tiiketici grubuna ulasmaktadir, bu
nedenle pazarlamacilar agisindan stratejik 6neme sahip, giclii ve degerli bir iletisim
aracidir (Javalgi, vd., 1994, s.47). Sponsorluklarin etkinligiyle ilgili en blyuk elestiri yapilan
sponsorluk yatiriminin etkinliginin olgimine olan ilgisizlik olmustur (Mohammadian &
Rahimipour, 2012, s.44). Bu ilgisizligin en buylk nedeni firmalarin yapmis olduklari
sponsorluklarin  etkisini degerlendirme glgliklerinin  bulunmasidir, degerlendirme
acisindan yalnizca sponsorluk sonrasi satis rakamlarina bakmak yeterli degildir
(Meenaghan, 1991, s.47) ayni zamanda marka farkindaligi ve imaj 6l¢ctimleri de gereklidir
(Hoeffler & Keller, 2002; Mohammadian & Rahimipour, 2012).

Uygulamacilar tarafindan kullanimi olduk¢a yaygin olan sponsorluk faaliyeti akademik
alanda son yillara kadar vyeterince arastirlmamistir, bu nedenle televizyon
sponsorluklarinin izleyiciler Gzerindeki etkisini belirlemek lizere yapilmis ¢alismalarin sayisi
az olmasina karsin yaygin kullanimi agisindan etkisinin 6lcimi 6nemlidir. Bu c¢alismada
televizyon sponsorluklarinin marka farkindaligi, marka imaji, ve satin alma egilimine etkisi
incelenerek etkinligi hakkinda literatiire katkida bulunulmasi hedeflenmistir.

2.1 Televizyon Sponsorlugu

Televizyon programlarinda sponsorluk, bir televizyon programinin maliyetlerinin timin{in
veya bir kisminin sponsor marka tarafindan karsilanmasi karsiliginda marka adinin veya
Urlinlerinin tesvik edilmesi amaciyla gosterilmesidir (Masterson, 2005, s.508). Sponsorluk
tutundurma karmasinin bir 6gesidir, ve ticari bir amacla yapilmasi nedeniyle reklamla
karistirlmaktadir, fakat geleneksel reklamdan, kullanilan ara¢ (medium) ve mesajin
kontroliiniin firmada olmamasi agisindan farkhlik géstermektedir (Javalgi vd., 1994, s.48;
Bloxham, 1998, s.92; Meenaghan, 1991, s.8; Meenaghan, 2001, s.100). Bunun yani sira
reklamlarda odak oldukga direkt ve giclii iken, sponsorluklarda odak daha dolayhdir, ikna
etme niyeti reklamlarda agik iken, sponsorluklarda daha gizlidir (Meenaghan, 1991, s.101).
Bloxham, (1998) sponsorluklarin tic yonde farkhlik gésterdigini belirtmistir: (1) programin
bir parcasidir (2) reklamdan farkl sekilde uygulanir (3) hem izleyicinin, hem program
yapimcilarinin hem de sponsor markanin yani herkesin yararinadir. izleyicinin televizyon
sponsorluklarina olan algisi, reklama olan algisindan daha pozitiftir, bu duruma yarar algisi,
mesajin ve ticari niyetinin gizliligi faktorleri rol oynamaktadir (Meeneghan, 2001, s.101).
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Yani, seyirciye de yarar saglamasi acisindan da diger pazarlama iletisim araglarindan
farklilasmaktadir (Masterson, 2005, s.508) ve seyircinin savunma gostermesi de
azalmaktadir (Meeneghan, 2001, s.101).

Televizyon programi sponsorluklari s6z konusu nedenlerden dolayi geleneksel televizyon
reklamlarina alternatif olarak gériilmektedir. ilk olarak sponsor marka kendini, belirli bir
izleyici kitlesi hedeflemis bir program ile bagdastirir ve programin &zellikleri sponsor
markaya kazandirilir, ikinci olarak; programin ticari zamaninin blyutk bir bolimiini satin
aldigindan dolayi, rakip markalar ile etkilesim engellenir, son olarak; programin iginde yer
aldigindan dolayi zapping yapilma olasiligini disiirtir (d'Astous & Seaguin, 1997, 5.896).

Sponsorluk faaliyeti, sponsor olan markaya uzun ve kisa dénemli fayda saglamaya calisir.
Firmalar iletisim programlarinda sadece televizyon sponsorluklarini kullanmazlar, bu
nedenle vyalnizca sponsorluklarin etkinligini 6lcmek en 6nemli gigliklerden biridir.
Televizyon sponsorluklarinin en ¢ok kullanilan 6l¢imi medya dagihim 6l¢imidir, Thwaites
(1998) c¢alismasinda firmalarin %70’inin medya dagilim olgiminden yararlandigini
gostermektedir. Sponsorluklarin bilissel (hatirlama, tanima gibi), duygusal (tutumlar gibi),
davranissal (marka sec¢imi, satin alma niyeti gibi) sonuglari vardir (Stoyle & Cornwell, 2007,
s.48) bu nedenle yalnizca medya dagilim o&lcimi kullanmak yeterli olmamaktadir
(Cornwell & Maighan, 1998, s.4).

Sponsorluklarin genis kapsamli olarak oOl¢gimiinde guclikler olsa bile, sponsorluklarin
etkinligi amaclarini gerceklestirmesine baglidir, bu nedenle bu c¢alismada marka
farkindahig ile bilissel, marka imaji ile duygusal, ve satin alma niyeti ile davranissal
sonuglari arastirilmistir.

2.2. Televizyon Sponsorlugu Olgiimii

2.2.1 Marka Farkindahigi

Pazarlamanin temel amaglarindan biri marka farkindaligi yaratmaktir (Boshoff & Gerber,
2008, s.1). Marka farkindahgi, markanin mimkiin oldugunca c¢ok sayida potansiyel
tuketiciye maruz birakilmasiyla elde edilir (Gwinner, 1997, s.145). Markalarin gelistirdigi
pazarlama iletisiminin etkisi de ilk olarak farkindalik ile baslar (Hoeffler & Keller, 2002,
s.79). Farkindalik markaya dair algilamalarin, fikirlerin olusmasi icin 6n kosul niteligindedir.
Sponsorluk kurumsal iletisimin farkindahk, imaj gibi amaclarini gerceklestirmede etkili
olmasi nedeniyle pazarlama uygulayicilari tarafindan olduk¢a fazla ilgi gérmektedir
(Meenaghan 1991, s5.7).

Marka farkindahginin gerceklesmesi icin tiiketicinin markaya olabildigince ¢ok maruz
kalmasi gerekmektedir (Gwinner & Eaton, 1999, s.50). Sponsorluklarin marka farkindaligi
yarattigina dair ampirik sonuglar bulunmaktadir (Donlan, 2013, 5.246).

Keller (1993, s.3) marka farkindaliginin, markanin tiiketicinin bellegindeki izinin giiciyle
alakali oldugunu ve bu giiciin, farkh kosullarda tiketicinin markayr tanima ve hatirlama
kabiliyeti olarak tanimlamaktadir (Hoeffler & Keller, 2002, s.79). Aaker (1996) ise, marka
farkindaligini, marka ile iliskili tiketicilerin zihnindeki bilgiler ve markanin gbze ¢carpmasi
olarak ifade etmektedir. Yani markanin adinin tiketicinin aklina gelmesi olasiligidir (Keller,
1993, s.3). Hoyer ve Brown (1990, s.141) ise marka farkindahgini , marka bilgisinin en alt
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seviyesi olarak tanimlamistir, bu calismada en azindan markanin hatirlanma durumunu
ifade etmektedir.

Marka farkindaligi kavrami, markanin tiiketici belleginde sahip oldugu izlerin gilicli olarak
temelde marka taninirhgi ve marka hatirlanilirhgini icerir. Marka farkindahigini élgmek icin
tanima ve hatirlama testleri yapilmaktadir. Taninirlik, bir markanin duyulup duyulmadigini
ifade ederken, hatirlama kategoride hatirlanan markalari anlatir (Keller, 1993, s.7). Aaker
(1996, p.10) da marka/lrin hatirlamayi bireyin markalari hafizasindan geri ¢agirmasidir
olarak tanimlamistir. Bennett (1999, s.298) yapmis oldugu calismasinda sponsorlugun
hedef tiketicinin zihnine ulasmak icin Gnemli bir iletisim araci oldugunu vurgulamaktadir.
Boshoff ve Gerber(2008, s.2)’e gore, tiiketicinin karar alma adimlarinin basinda farkindalk
gelmektedir. Bu nedenle farkindalik olmadan diger adimlara geg¢mek mimkin
olmayacaktir . Televizyon sponsorluklari, marka mesajini programin hemen 6ncesi veya
hemen sonrasinda gostermesi nedeniyle de farkindalik agisindan ciddi dneme sahiptir.
Ayrica programin bir pargasi olmasi nedeniyle de televizyon sponsorluklari izleyicinin
zihnine giden etkili bir yol olarak goriilmektedir (Lardinoit & Derbaix, 2001, s.169). Stoyle
& Cornwell (2007), sponsorluklarin marka taninirligi ve hatirlanirhgini artirdigini sonucuna
ulasmislardir.

Literatirde sponsorluklarin etkinligini 6lcmede hatirlamanin ve tanimanin 6nemi
vurgulanmaktadir, (Waldt, Preez, & Williams, 2007; Aaker, 1996, Law & Braun, 2000) bu
nedenle, calismada marka farkindahiginin 6l¢limi icin hatirlama ve ilgili degiskendir.
Hatirlama o6lgliminde yardimh ve yardimsiz hatirlama olarak iki farkli yéntem
kullanilmaktadir (Law & Braun, 2000, s.1061) bu ¢alismaya daha uygun olmasi ve Singh vd.
(1988) calismasinda belirttigi gibi yardimh hatirlamanin 6grenmenin daha iyi bir gbstergesi
olmasi nedeniyle yardimli hatirlama tercih edilmistir. Ge¢mis calismalardaki bulgulara
dayanilarak asagidaki hipotezler gelistirilmistir.

Hi.: Sponsorlu televizyon programlarinin izlenmesi, sponsor markanin hatirlanma oranini
artirir.

Hip. Televizyon sponsorluklari marka taninirligini artirir.

2.2.2 Marka imaiji

Marka imajinin olusabilmesi icin gerekli kosul tiketicinin zihninde marka nodunun yani
marka farkindaliginin olusmasidir (Keller, 1993, s.5). Marka farkindaligi sponsorluklarin
etkinligini 6lgcmek icin tek basina yeterli degildir (Hoeffler & Keller, 2002, s.79), marka imaji
farkindaliktan sonra gelisir fakat satin alma kararinda daha buyik rol oynar (Fournier,
1989, s.346). Pazarlama programlarinin amaglarindan biri de tiiketicinin zihninde 6zgiin ve
arzulanan c¢agrisimlar, yani gicli bir marka imaji yaratmaktir (Keller, 2003, s.70). Marka
imaji hafizada bulunan marka cagrisimlari ile olusan marka algilaridir (Keller, 1993, s.3) ve
pazarlamacilarin markanin tiketici zihnindeki vyerini ortaya koymakta kullandigi
yontemlerden biridir (Waldt, Preez, & Williams, 2007, s.21).

Sponsorluklarin literatiirde en ¢ok vurgulanan amaci marka imajidir yaratmaktir (Javalgi,
1994; Eagleman & Krohn, 2012; Gwinner & Eaton, 1999). Firmalarin kurumsal
amagclarindan biri gicli marka imajidir ve sponsorluk markaya kisiligini belirlemede
yardimcidir (Dees, Bennett, & Ferreira, 2010). Keller (1993) marka imajinin boyutu olarak
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marka c¢agrisimlarini sunmustur. Sponsorluklarin etkinliginin olgimiinde 6zellikle marka
cagrisimlarinin boyutlarindan marka tutumu ve marka kisiligi (Keller, 1993; Aaker, 1996;
Hoeffler & Keller, 2002) tercih edilmektedir (Eagleman & Krohn, 2012; Madrigal, 2001).
Bazi calismalar imaj 6l¢iimiinde yalnizca marka tutumu (Speed and Thompson, 2000;
Eagleman,2012) bazilari ise yalnizca marka kisiligini (Javalgi, 1994; Gwinner & Eaton, 1999;
Carrillat, Harris, & Lafferty, 2010) ilgili degisken olarak ele almislardir. Fakat Low ve Lamb
(2000), vyalnizca marka kisiligi veya yalnizca marka tutumunun kullaniminin yeterli
olmayacagini belirtmistir. Ayrica Aaker (1996) calismasindaki gibi kisilik dlgeklerinin her
Grin grubuna uyum saglamamasindan ve uzunlugundan dolayr daha genel bir kisilik
Olgimu gerekmekte oldugunu vurgulamistir. Donlan (2013), marka imajini, kisilik ve tutum
sorulari iceren, marka cagrimlariyla 6lgmustiir. Gegmis calismalar incelendiginde, marka
imajini 6lgmek icin hem marka tutumu hem de marka kisiligini kullanmanin daha uygun
oldugu kanaatine variimistir.

Aaker (1991), marka cagrisimlarini, tiketicinin hafizasinda markayla ilgili olusan her sey
olarak tanimlamaktadir, Keller (1993) tiketicinin hafizasindaki markanin anlami olarak
ifade etmektedir ve imgesel cagrisimlarindan biri olarak marka kisiligini sunmaktadir.
Plummer, (1985), marka c¢agrisimlarinin bir markanin kendine ait kisilik ve karakteristik
ozellikleri oldugunu belirtmistir. Bunlar 6zellikle durustlik, iyi, kotl, glicll, statl sahibi,
genclik gibi cagrisimlar olabilir (Pope, Voges, & Brown, 2009, s.6). Marka kisiligi literatlrde
uzun vyillardir reklamcilik ve pazarlamanin 6énde gelen basliklarindan olmustur (Dees,
Bennett, & Ferreira, 2010, s.26). Pazarlama uygulayicilari da sponsorluk yoluyla markalarin
kisilik cagrisimlarini giiclendirmeye, tiketicinin zihninde kendilerine ait net fikir, ve kisilik
kazandirmayr amaglarlar (Gwinner & Eaton, 1999; Madrigal, 2001). Pazarlama
literatlrinde satin almanin da temel faktérlerinden biri olarak marka kisiligi belirtilmistir
(Aaker, 1997; Plummer, 1985). Aaker (1996), kisilik 6zelliklerinin 6lglimii icin 42 6geli bir
Olcek gelistirmistir, fakat uzunlugundan dolayi uygulamasi ¢ok pratik olmamaktadir (Low &
Lamb, 2000, s.352). Ayrica kisilik tutumun olusmasinda da etkili bir faktordir (Keller, 1993,
s.14; Dees, Bennett, & Ferreira, 2010, s.27).

H,.:Sponsorlu programi izleyenler sponsor markanin daha gii¢lii bir kisilige sahip oldugu
algisina sahiptirler.

Keller (1993) marka imajinin bir unsuru olarak marka tutumunu sunmustur. Fishbein and
Ajzen (1975, s.222), bir bireyin tutumunu onun belirgin inanglarinin belirli bir zamandaki
fonksiyonudur seklinde tanimlamistir. Marka tutumu ise Wilkie (1986) tarafindan
tuketicilerin marka hakkindaki genel degerlendirmeleri olarak tanimlanmistir.

Markalar sponsorluk yoluyla tlketicilerin marka tutumlarini pozitif yonde etkilemeyi
hedeflemektedirler (Koenigstorfer & Klein, 2012, s.479; Biscaia, vd., 2013, s5.291). Bunun
Otesinde markaya karsi olusan pozitif tutum tiketicinin davranislarini belirlemede ¢ok
onemli bir etkendir (Azjen, 2001, s.29).Tiketicilerin markaya karsi olumlu tutumlar
sayesinde markay! satin alma niyetinin artmasi hedeflenmektedir (Spears & Singh, 2004,
s.55).

Literatirde sponsorluklarin etkinligini 6lgmek icin markaya karsi olan tutumun kullanilmasi
onerilmektedir (Speed & Thompson, 2000; Koenigstorfer & Klein, 2012). Ayrica, ge¢mis
calismalar tutumun, satin alma davranisinin da 6nemli bir belirleyicisi oldugunu
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gostermektedir (Speed & Thompson, 2000; Koenigstorfer & Klein, 2012; Spears & Singh,
2004; Madrigal, 2001).

H,,: Sponsorlu programi izleyenler sponsor marka hakkinda daha olumlu tutuma
sahiptirler.

Pazarlama literatiriinde sponsorluklarin etkisinin 6lciiminde marka imaji oldukc¢a sik
kullanilmasi nedeniyle (Novais, Arcodia, 2013; Zdravkovic, Till, 2012; Pope, Voges, &
Brown, 2009; Han, vd. 2013) bu calismada televizyon sponsorluklarinin etkinligini 6lgmek
icin marka imaji ilgili degisken olarak kullanilmistir. Sponsorlu televizyon programini
izleyenler icin sponsor marka imaji, ile izlemeyenler icin sponsor marka imaji
karsilastirilarak, televizyon programinin sponsor marka imajina etkisi arastiriimistir. Marka
imajinin boyutlari olarak kisilik ¢agrisimlari ve tutum kullanilmistir. Literatirde marka
kisiligi ve marka tutumu arasinda pozitif bir iliski oldugu vurgulanmaktadir (Eagleman &
Krohn, 2012, Keller, 1993; Aaker, 1996; Hoeffler & Keller, 2002).

H,.: Sponsor markaya karsi giiclii marka kisiligi algisi ve markaya karsi pozitif tutum
arasinda pozitif bir iliski vardir.

2.2.3 Satin Alma Niyeti

Satin alma egilimi misterinin simdi veya gelecekte bir markay! satin almak igin olan
niyetini ifade etmektedir (Spears, Singh, 2004; Laroche and Zhou, 1996). Tiketicilerin bir
GrlinG satin alma eylemi gerceklestirmeden 6nce niyetlerinin olmasi gerekmektedir (Dees,
Bennett, & Ferreira, 2010, s.28). Pope ve Voges (2009) tiketicilerin sponsorluk sonucunda
sponsor markaya olan farkindaligin arttigini ve satin alma niyetinin artisiyla sonuglandigini
ortaya koymustur. Brennan (2009) marka belli bir farkindalik seviyesine ulastiginda,
izleyicilerin o markayl hatirlama oranlari ve satin alma egilimleri de arttigi bulgusuyla
onceki calismalari desteklemekte ve o6zellikle uzun dénemli sponsorluklar satin alma
egilimini daha c¢ok artirmakta oldugunu vurgulamaktadir. Uzun dénemli sponsorluklar,
sezonluk anlasmalarla belirlendiginden dolayi 6zellikle televizyon programlarinin yapisini
oldukca uygundur.

Sponsorluk neticesinde sponsor olan markaya tiketicilerin satin alma egiliminin artabildigi
gecmis calismalarda desteklenmektedir (Maxwell, Lough, 2009; Filo vd., 2010; Eagleman,
Krohn, 2012). Fakat literatlirde daha c¢ok spor etkinlikleri sponsorlugunun satin alma
egilimine etkisi oldugu bulgulari yer almaktadir (Kinney & McDaniel, 1996; Dees, Bennett,
& Ferreira, 2010; McDaniel, 1999; Eagleman & Krohn, 2012). Kullanimi olduk¢a yaygin
olmasina ragmen televizyon programlarini ele alan galisma c¢ok fazla bulunmamaktadir
(Brennan, 2009; Masterson, 2005; Bloxham, 1995; Bloxham, 1998; Meeneghan, 2001).

Hs.: Televizyon programi sponsorluklarinin, izleyicinin sponsor markayi satin alma niyetine
olumlu yénde etkisi vardir.

Satin alma niyeti tliketicilerin tutumlarinin davranislarina yansimasidir ve marka tutumu
ne kadar olumlu ise satin alma niyeti de o kadar yiksek, marka tutumu ne kadar
olumsuzsa satin alma olasiliklari da azalacaktir (Dees, Bennett, & Ferreira, 2010, s.28;
Fishbein ve Ajzen, 1975, s.222). Ayrica marka farkindaligi, tliketicinin dislince setine
girmeyi artiracaktir, ki bu set satin almayi diisiindiikleri markalari icerir (Keller, 1993, s.6).
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Bunlarin yani sira Pope ve Voges (2000) calismasinda satin alma egilimi ile marka imaji
arasinda gugli bir iliski oldugunu ortaya koymustur. Koo vd. (2006) calismasinda
sponsorluklarin marka farkindahgini artirdigini ve marka imajini giclendirdigini bu
durumun ise, satin alma niyetinin unsurlarini olusturdugunu ifade etmektedir. Marka imaiji
ve satin alma niyeti arasinda iliski oldugunu pazarlama literatiiriinde desteklenmistir fakat
literatirde sponsorluklarin etkinligi arastirihrken bu iliski Gzerinde ¢ok fazla
durulmamaktadir, daha ¢ok her biri tek basina incelenmistir (Eagleman & Krohn, 2012,
s.212). Bu nedenle bu c¢alismada, marka tutumu, marka kisiligi ve satin alma niyeti
degiskenleri arasindaki iliski de incelenmistir. Pazarlama literatirindeki bu bulgular
1siginda asagidaki hipotez gelistirilmistir.

Hs,: Sponsor markaya karsi olumlu tutumu olan tiiketiciler satin alma niyeti daha yliksektir.

Hs.: Marka kisiligi gliclii olan markalari tiiketicilerin satin alma niyeti daha yiiksektir.

3. ARASTIRMANIN METODOLOJiSi

Arastirmanin amaci, kisitlari, anket formunun hazirlanmasi ve arastirmanin degiskenleri,
ornekleme sireci, veri toplama yéntemi ve verilerin analizi bélimlerinden olusmaktadir.
Arastirmanin temel amaci, televizyon programlarina sponsorluklarin tiketicilerin marka
farkindaligi, marka imaji ve satin alma niyeti Uzerindeki etkisinin belirlenmesidir.
Televizyon programlarina sponsorlugunun marka farkindaligi, marka imaji ve satin alma
niyeti Uzerindeki etkisinin belirlenmesi arastirma kapsaminda yer alan esas konudur.
Televizyon programlarindan en yiksek reyting alan on iki tanesinin secilmis olmasi
arastirmanin baslica kisitidir. Farkli izleyici kitlelerini hedef alan on iki televizyon programi
tercih edilmistir. Sabah kusagi programlari: Doktorum, Esra Erol’la, Miige Anli ile Tatl Sert,
yarisma programlari: Yetenek Sizsiniz, O Ses Tirkiye, diziler: Muhtesem Yiizyll, intikam,
Medcezir, Karadayi, Yalan Diinya, Kacak, Kurtlar Vadisi yer almaktadir. Arastirmanin
sadece istanbul’da yapilmis olmasi da diger &nemli bir kisittir. Arastirmanin bir diger kisiti
tiketicilere anketin internet Uzerinden veya sosyal paylasim siteleri araciligiyla
ulastiriimasidir. Ozellikle online anket yéntemi, kisilere erisimin kolay ve maliyetsiz olmasi,
zaman agisindan efektif olmasi, hizli dénis alinabilmesi, otomatik kodlama ve datanin
kolayca analize sokulabilmesi gibi avantajlari sebebiyle hedef kitlenin de online data
toplamaya uygun olmasi durumunda siklikla tercih edilmektedir (Collis ve Hussey 2003)

3.1. Orneklem ve Yontem

Arastirmanin sahip oldugu zaman ve butce kisiti arastirma 6rnegini tesadiifi 6rnekleme
yontemlerinden birini kullanarak olusturmaya izin vermemektedir. Bu nedenle
arastirmanin ornekleme yontemi olarak katilimcilara daha kisa siirede ve kolay bir bicimde
ulasma imkani saglamasi nedeniyle kolayda érneklem yoéntemi kullaniimistir. Pek cok
arastirmaci (Peterson, 2001; Cunningham, Aderson ve Murphy, 1974; Barr ve Hit, 1986)
tarafindan 06grenci Uzerine kurulu o6rneklem kullanimi elestirildigi icin ¢alismada,
ogrencilerden olusan bir érneklem kullanilmamaya her yas grubundan izleyiciye ulasmak
hedeflenmistir. Toplam 6rneklem hacmi 620’dir.

Veriler, arastirmada kullanilan surveymonkey sitesi veri toplama programi ile dogrudan
SPSS 18 paket programina aktarilmistir. Degiskenleri tanimlanmis ve 6lgekleri secilmistir.
Arastirma amaci ve yapisi geregi tanimsal arastirmadir.

180



Journal of Management, Marketing & Logistics - JMML (2014), Vol.1(3)  Gurses & Uslu, 2014

3.2. Anket Formunun Hazirlanmasi ve Olgeklerin Diizenlenmesi

Marka farkindahgr 6lcimiinde, hatirlama 6lgcegi olarak sponsorluk literatiirinde birgok
¢alismada kullanilan bir yéntem olan program / marka eslestirmesi secilmistir
(Law&Braun, 2000; Mackay, vd., 2009; Nelson, 2002). Taninirlik, bir markanin duyulup
duyulmadigini ifade ettiginden dolayi (Keller, 1993, s.7), Donlan (2013) c¢alismasindan
uyarlanarak taninirlik 6lciimd icin katilimcilara dogrudan sponsorluk éncesinden markayi
taniyor muydunuz? ve sponsorluk sonrasinda mi markadan haberdar oldunuz? sorulari
yoneltilmistir.

Marka tutumunu o6lgmek icin Rodgers (2004) anketinden uyarlanan tutum Olgegi
kullanilmistir. 1=kétii 5=iyi, 1=tatmin edici olmayan 5=tatmin edici, 1=olumsuz 5=olumlu,
1=begenmem 5=begenirim olmak lizere 5’li likert, 4 maddeden olusmaktadir. Martinez,
Pina (2003) marka kisiligi anketinden uyarlanan, X markasinin bir kisiligi vardir (marka
aliciya stati, genglik gibi sembolik ve duygusal yararlar sagar), X markasi ilgi ¢ekicidir, X
markasini ne tip kisilerin tikettigine dair net bir izlenimim vardir, X markasinin zengin bir
gecmisi vardir olmak tzere 4 maddeden olusan 7’li likert marka kisiligi anketi kullanilmistir.
Satin alma niyetini 6lgmek icin, Rodgers (2004) satin alma niyeti Olcegi kullaniimistir.
1=kesinlikle yoktur, 5 kesinlikle vardir olmak tzere 5’li likert, X markasindan satin alma
olasihigim, X markasi hakkinda daha fazla bilgi almak istegim, X markasina ilgim olmak
Gzere 3 maddeden olusmaktadir.

Katilimcilarin  demografik 06zelliklerinin degerlendiriimesinde ise cinsiyet, yas, gibi
degiskenlerden yararlaniimistir.

3.3. Veri Toplama Yontemi

Arastirmada veriler, anket ydntemi ile toplanmistir. ilk olarak arastirmada kullanilacak
Olgekler, literatlir taramasi sonucunda belirlendikten sonra, geri tercime metodu ile farkh
iki cevirmen tarafindan ingilizce’den Tirkce’ye, daha sonra Tirkce’den ingilizce’ye
cevrilmistir. Daha sonra literatlirde tavsiye edildigi lizere (De Vallis, 2003, s.57) 6lcekler
icerik gecerliligi (face validity) kontroli agisindan 3 akademisyene okutularak gorisleri
alinmistir. Arastirmanin o6rnekleme sireci boliminde ifade edildigi gibi 620 katilimciya
anketler uygulanarak veriler toplanmistir.

3.4. Verilerin Analizi

Arastirmada anket yontemiyle elde edilen verilerin istatistiksel analizleri IBM SPSS
Statistics 18 Windows (Statistical Packages for Social Sciences) paket programi ile
gerceklestirilmistir. Arastirmada c¢ok degiskenli olgek kullanildigindan 6ncelikle bu
Olgeklerin glvenilirlikleri test edilmistir.

4. BULGULAR

Arastirmanin bulgulari; glivenilirlik analizi, ylizde ve frekans dagilimlari, ve hipotezlerin test
edilmesi ile elde edilerek yorumlanmistir.

Demografik bulgulari inceledigimizde; katilimcilarin %52.26 erkek %47.74 kadindir.
Katihmcilarin yaslari 6zellikle 18-24 (%34.52) ve 25-35 (%51.94) araligindadir. 56 yas tzeri
katilimci oldukga disiiktiir (%0.97).
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4.1. Glvenilirlik Analizi

Guvenilirlik, gozlenen degiskenin dogru degeri 6lgme derecesidir, yani 6l¢cim hatasi
olmamasidir. Tablo 1’de ¢alismada kullanilan marka kisiligi, marka tutumu ve satin alma
niyetine iliskin dlgeklerin glivenilirlik degerleri verilmistir.

Tablo 1: Giivenilirlik Analizi Degerleri
ifade Sayisi Cronbach’s Alpha

Marka Kisiligi 4 .906
Marka Tutumu 4 941
Satin Alma Niyeti 3 .944

4.2. Marka Farkindalig

Marka farkindahgi 6l¢limlerinde hatirlama ve tanima ol¢imleri yapilmistir. Hatirlama
Olgiminde sponsor marka ile programin dogru eslestirmesi gerekirken, markayi tanima
Olgiminde eslestirmesi istenmeden markayr sponsorluk sonrasinda mi o6grendigi
sorulmustur.

Tablo 2: Program izleme ve Sponsor Markayi Dogru Hatirlama iliskisi
Program - Sponsor Marka Dogru Hatirlama (%)

izleyen Toplam Hig Arasira Genellikle Sik sik izleyen Hig
Kisi Dogru izlemeyen izleyen-Dogru izleyen-Dogru Dogru kagirmayan
Sayisi  Hatirlama Dogru Hatirlayan Hatirlayan Hatirlayan Dogru
Hatirlayan Hatirlayan
Kurtlar Vadisi 132 159(%25.64) 77 (%48.42) 39 (%24.52) 9 (%5.66) 8 (%5.03) 26 (%16.35)
Muhtesem 253 23 (%3.70) 8 (%34.78) 8 (%34.78) 3 (%13.04) 1 (%4.34) 3 (%13.04)

Yazyil

Kara Dayi 200 103(%16.61) 47 (%45.63) 25
Yalan Diinya 341 63 (% 10.16) 9 (%14.28) 28
O Ses Turkiye 449 55 (%8.87) 7 (%12.72) 16
Yetenek 355 45 (%7.25) 9 (%20.00) 23

%24.27) 10 (%9.70) 3 (%2.91) 18 (%17.47)
%44.44) 14 (%22.22) 8 (%12.69) 4 (%6.34)
29.09) 8 (%14.54)  12(%21.81) 12 (%21.81)
%51.11) 6 (%13.33) 7 (%15.55) -

Sizsiniz

Medcezir 283 52 (%8.38) 6 (%11.53) 12(%23.07) 11 (%21.15) 15(%28.84) 7 (%13.46)
intikam 162 16 (%2.58) 12 (%75.00) 1 (%6.25) 1 (%6.25) 2 (%12.50) -
Esra Erol'la 100 38 (%6.12) 22 (%57.89) 15(%39.47) 1 (%2.63) - -
Muige Anliile 67 29 (%4.67) 14 (%48.27) 6 (%20.68) 4 (%13.79) 4 (%13.79) 1 (%3.44)
Tath Sert

Doktorum 70 29 (%4.67) 25 (%86.20) 4 (%13.75) - - -
Kagak 91 23 (%3.70) 12 (%52.17) 4 (%17.39) 2 (%8.69) 1 (%4.34) 4 (%17.39)
Ortalama 53 21 15 6 5 6

Sponsor marka ve programi katilimcilarin ortalama %8.54’G dogru olarak eslestirmistir.
Sponsor markayl dogru program ile eslestirme ve katilimcinin programi izleme frekansi
arasindaki iliskinin analizi icin ¢ift 6rneklem t-test uygulanmistir. Programi izleme ile
sponsor markanin hatirlanma orani arasinda énemli bir iliskiye rastlanmamistir, programi
izleme (M=42.24, SD=24.44), programi izlememe (M=57.75, SD=24.44); t(11)=1.099,
p=0.295. Sonuglar, sponsorlu programlarin izlenmesinin sponsor markanin hatirlanma
oranini arttirmadigini gostermektedir, Hi, reddedilmistir. Tablo 2’de izleyen toplam
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katihmci ile sponsor markayi dogru hatirlama orani, izleyen ve hig izlemeyen katilimcilarin
dogru hatirlama detaylari gésterilmistir.

Tablo 3: Sponsorluk Sonrasi Marka Farkindahgi

Toplam Sponsorluk Oncesinde Sponsorluk Oncesinde Sponsorluk Sonrasinda
Yanitlayan  Markayi Taniyan Markayi Tanimayan Markayi Taniyan
Katilimci Sayisi (%) Katilimci Sayisi (%) Katilimci Sayisi (%)
Arnica 526 249 (%50.00) 132 (%26.51) 92 (%18.47)
Ugur Derin 524
Dondurucu 326 (%64.55) 114 (%22.57) 77 (%15.25)
Schafer 521 256 (%51.51) 126 (%25.35) 92 (%18.51)
Emsan 510 307 (%62.27) 98 (%19.88) 55 (%11.16)
Ukra insaat 531 68 (%13.79) 184 (%37,32) 123 (%24.95)
Ozdilek 515 421 (%83.37) 45 (%8,91) 29 (%5.74)
Ozyurtlar ingaat 526 129 (%26.17) 170 (%34,48) 110 (%22.31)
Numanoglu insaat 516 41 (%8.45) 151 (%31,13) 71 (%14.64)
Argelik in Love 515 451 (%88.78) 30 (%5,91) 20 (%3.94)
Vestel 514 474 (%93.12) 21 (%4,13) 10 (%1.96)
Ortalama (%54.20) (%21.61) (%13.69)

Markayi bir televizyon programinda sponsor olduktan sonra tanima ortalamasi %13.69’dir.
Marka taninirhgr  olgimlerinin  detaylari Tablo 3’de bulunmaktadir. Televizyon
sponsorluklari marka taninirligini artirmaktadir, Hy, kabul edilmistir.

4.3. Marka imaji

Asagida marka imaji 6lcimiiniin iki boyutu olan marka kisiligi ve marka tutumu bulgular
yer almaktadir.

4.3.1. Marka Kisiligi

Sponsorlu programi izleyen katilimcilarin marka kisiligi algisi ile programi izlemeyen
katihmcilarin marka kimligi algisi karsilastirilmistir. Tablo 4 en yiksek 7 olmak (zere
sponsorlu programi izleyenlerin ve izlemeyenlerin sponsor markanin kisilik algisi
ortalamasini géstermektedir.
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Tablo 4: Sponsor Marka Kisiligi

Sponsorlu programi
izlemeyen katilimcilar

Sponsorlu programi izleyen

katilmcilar

Arnica 2.54 4.09
Ugur Derin Dondurucu 3.84 4.99
Schafer 2.70 3.28
Emsan 3.64 3.98
Ukra insaat 1,77 2.76
Ozdilek 4.93 5.57
Ozyurtlar insaat 2.15 2.56
Numanoglu insaat 1.58 2,19
Argelik in Love 5.57 6.10
Vestel 5.09 5.68
Ortalama 3.38 4.12
N=620

Sponsorlu programi izleme ve sponsor markanin kisiliginin gliclenmesi arasinda énemli bir
iliski tespit edilmistir, programi izleme (M=4.12, SD=1.33), programi izlememe (M=3.38,
SD=1.37); t(10)=6.86, p=0.000. Sonuclar gdstermektedir ki, sponsorlu programi izleyenler
sponsor markanin daha glicli bir kisilige sahip oldugu algisina sahiptirler, H,, kabul

edilmistir.

4.3.2. Marka Tutumu

Katilimcilarin sponsor markaya olan tutumlari, sponsor olunan programi izleme ve
izlememe durumlarina goére incelenmistir. Tablo 5, izleyen katihmcilarin sponsor markalar
icin tutumunu ortalama olarak géstermektedir.

Tablo 5: Programi izleyenler ve Programi izlemeyenlerin Marka Tutum

Ortalamalani

Sponsor oldugu programi
izlemeyen katilimcilar

Sponsor oldugu programi
izleyen katihmcilar

Arnica 2.49 3.24
Ugur Derin Dondurucu 3.04 3.48
Schafer 2.69 2.79
Emsan 2.96 3.24
Ukra ingaat 2.04 2.6

Ozdilek 3.54 3.71
Ozyurtlar insaat 2.32 2.53
Numanoglu ingaat 2.01 2.59
Argelik in Love 3.79 4.08
Vestel 3.56 3.64
Ortalama 2.84 3.19

N=620

Sponsorluk olan programi izleme yani sponsor markaya maruz kalmanin marka tutumuna
etkisini 6lgmek icin ¢ift 6rneklem t-test kullanilmistir. Sponsorlu programi izlemek sponsor
markaya olan tutumu pozitif olarak artirmasi arasinda énemli bir iliski tespit edilmistir,
programi izleme (M=3.19, SD=0.54), programi izlememe (M=2.84, SD=0.64); t(9)=4.835,
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p=0.001. Sonuglar gostermektedir ki, sponsorlu programi izleyenler sponsor marka
hakkinda daha olumlu tutuma sahiptirler, H,, kabul edilmistir.

Satin Alma Niyeti: Sponsorlu programi izleyen katihimcilar ve izlemeyen katihmcilarin
sponsor markayi satin alma niyeti ortalamalari Tablo 6’te gosterilmistir.

Tablo 6: Sponsor Markayi Satin Alma Niyeti

Sponsorlu programi izlemeyen Sponsorlu programi izleyen

katihmcilar katimcilar
Arnica 2.37 3.34
Ugur Derin Dondurucu 2.55 2.86
Schafer 2.23 2.66
Emsan 2.69 2.88
Ukra insaat 1.73 2.01
Ozdilek 3.22 3.41
Ozyurtlar insaat 2.00 2.10
Numanoglu insaat 1.69 2.07
Argelik in Love 3.37 3.66
Vestel 2.98 3.5
Ortalama 2.48 2.84

Sponsorlu programi izleyen katilimcilarin sponsor markayi satin alma niyetleri izlemeyen
katihmcilara goére daha yiiksektir, programi izleme (M=2.84, SD=0.62), programi izlememe
(M=2.48, SD=0.58); t(9)=4.71, p=0.001. Sonuglar gostermektedir ki, Televizyon programi
sponsorluklarinin, izleyicinin sponsor markayl satin alma niyetine olumlu yénde etkisi
vardir, Hz, kabul edilmistir.

4.4. Marka imaji ve Satin Alma Niyeti arasindaki iliski

Marka kisiligi, marka tutumu ve satin alma niyeti arasindaki iliskiyi incelemek icin Pearson
Correlation Coefficients uygulanmistir. Sonuglar Tablo 7’de yer almaktadir.

Tablo 7: Marka Kisiligi, Marka Tutumu ve Satin Alma Niyeti Arasindaki iliski

N Korelasyon Sig.
Marka Kisiligi ve Marka Tutumu 620 .519 .000
Marka Kisiligi ve Satin Alma Niyeti 620 .588 .000
Marka Tutumu ve Satin Alma Niyeti 620 .572 .000

Gucli marka kisiligi algisi ve markaya karsi pozitif tutum arasinda pozitif bir iliski vardir, H,,
kabul edilmistir. Sponsor markaya karsi olumlu tutum ve tiiketiciler satin alma niyeti arasi
pozitif bir iliski bulunmustur, Hs, kabul edilmistir. Benzer sekilde, marka kisiligi ve satin
alma niyeti arasinda pozitif iliski bulunmustur, Hs. kabul edilmistir.

5. SONUC

Televizyon programi sponsorluklarinin etkinliginin 6lg¢llmesi icin yapilan analizler
sonucunda olduk¢a carpici sonuglar elde edilmistir. Marka farkindaligi sonuglarini
inceledigimizde dogru hatirlama orani programlara gore farkllik gostermektedir. Bazi
prgramlarda sponsor marka ile programi dogru eslestirme orani yilksek olsa da bazi
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programlarda yanlis marka ile eslestirme orani yiiksek ¢ikmistir. Ornegin; Muhtesem Yuzyil
programinin sponsor markasi olan Vestel’i dogru hatirlama orani distktir (%8.71), en ¢ok
isaretlenen ise Arnica markasi olmustur (%30.31), bu durum Arnica markasinin programin
kisiligine daha uygun olmasi nedeniyle gerceklesmis olabilecegi sonucunu giindeme
getirmektedir, gelecek ¢alismalarda marka ve program kisiligi uyumunun da arastirmaya
dahil edilmesi uygun olacaktir. Kurtlar Vadisi dizisinin sponsor markasi olan Ukra insaat
hatirlanma orani en yiksek (%52.13) sponsorluk olmustur, ilging olan ise, sponsor markayi
dogru bilen kisilerin %48.42’i diziyi hi¢ izlememektedir. Yani nispeten daha uzun sezondur
yayinlanan bir programa daha uzun dénemli sponsor olan marka daha ylksek hatirlanma
oranlarina sahiptir. Sonuglar Brennan (2009) c¢alismasinda ki bulgulari destekler
niteliktedir; uzun dénemli sponsorluklarin etkisin daha giglidir. Hem programin sezon
suresinin fazla olmasi, hem de sponsor markanin diger programlarin sponsor
markalarindan daha fazla sezona sponsor olmasi nedeniyle, izleyici farkinda olmadan,
kanal degistirirken bile ¢cok sayida maruz kalmasi bu sonuglara neden olmus olabilecegi
sonucunu dogurmaktadir. Sponsorluk anlasmalari yaparken uygulayicilarin da géz 6niinde
bulundurmasi gereken bir durumdur.

Sonug olarak, sponsor marka hatirlanirligi ve sponsorlu programi izleme arasinda gegerli
bir iliskiye rastlanmamistir, bu konuda yapilmis ¢alisma oldukca az olsa da, bulgular bazi
gecmis calismalarin sonuglarindan farkhlik goésterirken (Lardinoit, Derbaix, 2001) bazi
calismalarin bulgularini destekler nitekiktedir (Javalgi, 1994; Herrman vd., 2011; Walliser,
2003). Sponsorluklarin marka taninirhigini artirmaya etkisi bu calismada da gézlenmistir.
Ozellikle sponsorluk dncesinde marka taninirhg diisiik olan nispeten daha yeni markalarin
taninirhklart artmistir. Javalgi (1994) markanin sponsorlugunun hatirlamasinin dislince
setine girme veya marka imaji icin gerekli olmadigini vurgulamistir, bu sonucu destekler
nitelikte Herrman vd. (2011) calismasida katilimcilar programin sponsor markasini
hatirlayamasalar da, dislince setlerinde bulundugunu ifade etmistir.

Gecmis calismalara uyumlu olarak sponsorluk sonucunda sponsor markalarin kisiliklerinin
gliclendigi sonucuna varilmistir (Javalgi, 1994; Gwinner, 1999, Hoeffler & Keller, 2002).
Fakat markalar tek tek incelendiginde kokli markalarin kisilikleri, yeni markalara oranla
daha gucliidir. Tuketicilerin markaya olan tutumu da sponsorluk sonucunda daha olumlu
olmaktadir, marka kisiligi sonuglarina benzer sekilde daha kékli markalara karsi tiketicinin
tutumu daha yeni markalara kiyasla daha olumludur. Tiiketicinin markaya daha uzun siire
maruz kalmasi, reklamlar, gibi etkenler de marka imaji yaratmada rol oynamakta bu
nedenle kokli markalara olan tutum ve markalarin kisiligi daha yliksek sonuglar
vermektedir. Javalgi (1994) ve Donlan (2013) calismalarindaki bulgular bu g¢ikarimi
destekler niteliktedir; ge¢cmis marka bilgisi ve markanin kokli olusunun farkindalik ve imaj
Gzerinde etkisi bulunmaktadir. Yeni markalar icin sponsorluk kullanimi, markanin imajini
artirmakta fakat, kokli markalar kadar gii¢li olmamaktadir, etkin bir iletisim icin iletisim
karmasinin tim unsurlarinin bir arada calismasi gerektigi literatlirde vurgulanmaktadir
(Shimp & Andrews, 2010). Ayrica, tutum ile kisiligin, farkindalik ile olan iliskisi hala net
degildir, bazi calismalarda farkindalik ile ilgili 6lglimler (hatirlama ve tanima) pozitif sonug
verirken, tutum ve kisilik negatif sonu¢ vermekte bazi ¢calisamalarda ise tam tersi durum
s6z konusu olmaktadir (Cornwell, Humphreys, 2013).
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Sponsorlu program izleyicilerinin sponsor markayi satin alma niyeti izlemeyenlere oranla
daha yuksektir. Televizyon programi sponsorluklarinin satin alma niyetini artirmaya etkisi
bulunmaktadir. Bunun yani sira marka imaji sonuglariyla benzer olarak, tiketicinin kokli
markalari satin alma niyetinin yeni markalara oranla daha fazla oldugu gézlemlenmistir. Bu
durum, gigli bir marka imaji veya ylksek satin alma niyeti yaratmak icin sponsorluklarin
tek basina yeterli olmadigi sonucu gliclendirmektedir.

Marka kisiligi ve marka tutumu arasinda pozitif bir iliski oldugu saptanmistir Bu sonug
gecmis calismalarla uyum goéstermektedir (Azjen, 2001, Keller, 1993). Sponsorlu markaya
karsi olan tutum ne kadar olumlu ise, marka kisiligi algisi da o kadar yiksek oldugu
gorilmustir. Marka kisiligi ile marka tutumunun satin alma niyeti ile iliskisi olduk¢a benzer
sonuglar vermektedir. Gegmis calismalarla uyumlu olarak, her ikisinin de satin alma niyeti
ile pozitif ilisksi s6z konusudur (Madrigal, 200; Koo vd., 2006; Eagleman, 2012).
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