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OZET

Bu arastirma; spor sponsorluklarinin miisteri tutumuna etkisini ve THY'nin
sponsorluk uygulamalar1 6zelinde, hava yollar1 miisterileri iizerinde belirlemek amaciyla
gerceklestirilmistir.

Amac¢ dogrultusunda hazirlanan anket formu; tesadiifi olarak belirlenmis, 2013 yili
Aralik ayinda Istanbul Atatiirk Havalimaninda anket uygulamasini kabul eden 108 THY
miisterisine uygulanmistir. Anketlerden elde edilen veriler bilgisayar ortaminda SPSS 17.0
istatistik paket programi aracilifiyla ¢éztiimlenmistir.

Arastirma sonucunda; THY'nin uyguladigi spor sponsorlugunun, miisterilerinin
tutum ve davranislar iizerinde olumlu etkilerinin oldugu, bu etkinin miisterilerin cinsiyet ve
egitim durumlarma gore farklilasmadigi, yas, gelir durumu ve bir yilda yaptiklart sefer
sayilarina gore farklilastig1 belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: THY, Spor, Sponsorluk, Spor Sponsorlugu.

THE IMPACT OF SPORT SPONSORSHIP ON ATTITUDES OF CUSTOMERS, AN
APPLICATION TO CUSTOMERS OF AIRLINES

ABSTRACT

This research is done with intent to specify the impact of sport sponsorship on the
attitudes of customers of airlines in relation to the sponsorship application of Turkish
Airlines.

The survey form which is in line with the aim is applied tol08 customers of
Turkish Airlines who are designated accidentally and have accepted survey application in
Istanbul Ataturk Airport in December/2013. The data obtained through survey is analyzed in
computer environment via SPSS17.0 statistics program.

As a result of the research, it is specified that the sport sponsorship which is applied
by Turkish Airlines has positive impact on attitudes and behaviors of customers and this
impact do not change according to gender and educational background of customers whereas
it does change according to their age, income statue and the number of flight which they
made in a year.
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GUmis ve Erdem

Giris

Dogru yapilan sponsorluklar hedef kitleye en kisa yoldan ve en etkili sekilde ulagsmaktadir.
Tiiketici reklamin parast 0denerek yayinlandigini bildigi i¢in reklama 6n yargili yaklasirken,
onem verdigi konudaki sponsorluklardan daha c¢ok etkilenmektedir. Yapilan arastirmalar
gostermektedir ki, kamuoyu artik topluma katkida bulunan sirketlere daha ¢ok itibar etmekte ve bu
tercihi tiiketime de yansitarak satiglar1 arttirmaktadir. Ciinki tiiketiciler artik {irtintin kalitesi kadar
onu iireten kurumun imajina da 6nem vermektedir. Imaj gelistirmek i¢in de sponsorluk en uygun
iletisim araglarinin basinda gelmektedir (Yilmaz, 2005, s. 2-3).

Tiirk Hava Yollar1 (THY), Barcelona ile 3 yillik, Manchester United ile 3,5 yillik resmi
sponsorluk anlagmasi yapmistir. S6z konusu anlagsmalar kapsaminda THY bu takimlarla ¢ok
sayida reklam filmi ¢ekmis, bu filmlerin gosterimi hala pek c¢ok uluslararasi kanalda devam
etmektedir. THY'nin bu sponsorluk uygulamalar1 hava yolu miisterileri tizerinde ne gibi etkiler
yapmistir diisiincesi arastirmanin ¢ikis noktasint ve "THY'nin sponsorluk uygulamalarinin hava
yolu miisterilerinin tutumu tizerinde etkisi var midir?" sorusu da arastirmanin problem climlesini
olusturmustur.

Bu arastirmanin temel amaci; spor sponsorluklarinin miisteri tutumuna etkisini THY'nin
sponsorluk uygulamalar1 6zelinde, hava yollar1 miisterileri tizerinde belirlemektir.

Amag dogrultusunda aragtirmada asagidaki sorularin yanitlart aranmustir.

* Spor sponsorluklarinin miisteri tutumuna etkisi var midir?

* Spor sponsorluklarinin miisterinin davranislarina etkisi var midir?

* Miisterilerin sponsorluk algilari tanimlayici 6zelliklere gore farklilasmakta midir?
* Miisterilerin tutumlari tanimlayic1 6zelliklere gore farklilasmakta midir?

* Miisterilerin davraniglar1 tanimlayici 6zelliklere gore farklilagmakta midir?

Pazarlama iletisiminin i¢inde yer alan sponsorluk, Avrupa ve Amerika'da uzun yillardir
kullanilmaktadir. Ulkemizde ise ancak son 20 yilda kullanim alani bulmaya baglamistir.
Ulkemizde yakin bir gegmise sahip olmasi, sponsorluk iizerine yapilan arastirma sayismin
sinirlt olmasina neden olmustur. Ancak son yillarda sponsorluk arastirma konusu olarak ilgi
cekmektedir. Bu arastirmada daha Onceki arastirmalarda deginilmemis olan spor
sponsorluklarmin miisteri tutumuna olan etkileri incelenerek, ilgili literatiire katki saglanmasi
umulmaktadir.

* Arastirmaya katilan hava yolu miisterilerinin anket ve Olgeklere samimi ve dogru
cevap verdikleri varsayilmistir. Arastirmada kullanilan 6l¢me araglart gegerli ve giivenilirdir.
* Verilerin ¢dziimlenmesinde kullanilan istatistiki yontemler amaca uygun olarak
secilmistir.

« Arastirma; 2013 yili Aralik ayinda Istanbul Atatiirk Havalimaninda anket
uygulamasini kabul eden havayolu yolculari ile sinirlandirilmagtir.

* (Calismada kullanilan olgekler, istatistik ¢oziimleme yoOntemleri, konu ve hedeflerle
sinirlandirilmastir.
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1. Pazarlama Iletisimi ve Sorumluluk
1.1. Sponsorluk ve Pazarlama iletisimi

Sponsorluk, yer ve zaman satin almaksizin isletme amaclarina yonelik Pazarlama iletisimi
olarak kitle iletisim araglarindaki gosteri ve olaylara yapilan yatirimlardir (Tek ve Ozgiil, 2005,
5.749)

Sponsorluk, giiniimiizde sik kullanilmaya baglayan pazarlama iletisim araglarindan biridir.
Sirketler, festivaller, televizyon kanallari, sergiler, arkeolojik kazilar, spor ve miizik gibi pek ¢ok

konuda sponsorluk yapmaktadirlar. Sponsorluk hedef kitleye erismede kullanilabilecek en etkin
iletisim yontemlerinden biridir (Bozkurt, 2005, s.315).

Sponsorluk, karsiliginda ticari bir potansiyelden yararlanmak i¢in, bir etkinlige nakit ya da
baska bir sekilde yapilan bir yatirimdir. Sponsorlukla iki sey satin alinir. Bunlardan ilki, hedef
kitlesi olan bir etkinlige potansiyel olarak maruz kalma, ikincisi ise, etkinlikle ¢agristirilan bir
imajdir ve bu imaj etkinligin algilanisiyla olusur. Ticari bir amag¢ i¢in yatirim yapilmast bu
anlamda sponsorlugu reklama benzetir. Ancak bu, kurumun patronaj ya da hayir amach yaptigi
ve yatirimin geri doniisiiniin sirket kendisi i¢in degil, toplum i¢in oldugu kurumsal yardim
bi¢imleriyle karigtirilmamalidir. (Yilmaz, 2007, s. 588).

1.2. Sponsorlukta Hedef Kitle

Hedef kitle olan tiiketici, sponsorlugu nasil algilarsa algilasin, sponsorluk, pazarlamanin
cesitliligini saglayarak hedef ve amaca ulasmada kolaylik saglayan bir aragtir (Karademir ve
digerleri, 2009, s. 111).

Kuruluslar, oncelikle hedef kitlesi durumunda olan mevcut ve potansiyel miisterilerine
erismeye ve bu miisteri sayisini ¢ogaltmaya calisirlar, ¢linkii yaptiklar1 bir faaliyeti duyurmak ve
bu calismanin ardindan elde edilen olumlu ve olumsuz sonuglara gore calisma boliimlerine yon
vermek isterler. Mevcut ve potansiyel hedef kitlenin bir boliimiine ulasmak, sponsorluk c¢aligmalari
ile miimkiindiir. Kurulugun personeli, miisterileri ve potansiyel miisterileri, ortaklar, isverenler,
finans kurumlan, tiiketici orgiitleri, baski gruplari, yerel yonetimler, kamuoyu liderleri, hizmet
sunanlar ve hiikiimet, baslica hedef kitleler olarak siralanabilir. Hedef kitlenin onceden tespit
edilmesi, sponsorluk yapan kurulusun ulasmayi amacladigi hedef kitle ile sponsorlugu yapilan
caligmanin hedef kitlesinin uyumlu olmasi ve segilecek sponsorluk boliimiiniin ortak kitleye hitap
etmesi gerekir. Boylelikle, bir sponsorluk caligmasi basariya ulasabilir. Yapilan bir sponsorluk
calismasimin hedef kitlesi; Sponsorluk c¢alismalarina katilanlar (aktif katilimecilar), sponsorluk
caligmalarint izleyenler (ziyaretciler), sponsorluk c¢alismalarini kitle iletisim araglarindan
izleyenler, bi¢ciminde gruplandirilabilir.
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2. Tiiketici Tutumu ve Spor Sponsorlugu
2.1. Tiiketici Tutumu

Tutum, kisinin nesne, kani ya da ortamlara yonelik olumlu veya olumsuz bi¢imde tepki
verme egilimidir. Kisilerin olusturduklar1 tutumlarin onlarin satin alama davranisina etkisi oldugu
bilinir. Satin alma karan da tutumu degistirir, pekistirir. Aligveris yerlerine, iirlinlere, markalara,
diistincelere olumlu veya olumsuz tutumlarimiz vardir. Pazarlamacilar pazar boliimlerinin iiriine,
hizmete olan tutumunu belirlerse, tutumlar1 Olgebilirse pazarlama stratejisinde bunu daha iyi
kullanabilir. Giinliik yasamimizda bir¢ok kelimeyle tutumu es anlamli olarak kullaniriz. Bunlar
inang, deger, fikir ya da kamdir. Inang bir nesne ya da olaym nitelikleri hakkindaki bilgilerin
dogruluguna kisinin vermis oldugu olasiliktir. Deger, bazi davranis ve amaclar1 digerlerinden
aytran tercih edilebilir bulmaktir. Fikir ya da kani ise bireyin tasidigi tutumlar1 yorumlayarak ifade
etmesidir (Odabag1 ve Baris, 2004, s. 157-158).

Tiiketici tutumu, bir objeye verilecek cevaptan dnce mevcut konumdur. Davranisa yonelik
olarak pozitif veya negatif olabilir. Bu durum sevme veya sevmeme durumuna yonelik olarak ana
duygular1 yapilandirir. Buna gore satin alma karar1 tutuma gore farklilik gosterir. Tutumlar bir kere

degistigi zaman ise davranislarin degismesine yol agan maliyetler onemli olgiide kisilabilir
(Watson, Viney ve Schomaker, 2002, s. 403).

2.2. Spor Sponsorlugu
2.2.1. Spor Sponsorlugu

Spor, sponsorluk faaliyetlerinin en fazla yapildigi alandir. Sporun hemen hemen biitiin
diinyada anlasilmasi, genis kitlelere hitap eden ve ilgi duyulan bir alan olmasi, kuruluslarin bu
alana yonlenmelerinin baslica nedenidir (Okay ve Okay, 2001, s.580). Ozellikle iiriin ve
hizmetlerini kisa zamanda biiylik kitlelere tanitmak isteyen isletmelerce tercih edilmektedir
(Tengilimoglu ve Oztiirk, 2004, 5.210).

Daha genis tiiketici kitlesine ulasma amaciyla spor sponsorlugu tercih edilmektedir. Sporun
tim diinyada biiyiik kitlelere hitap edebilmesi ve hedef kitlelerle daha kolay iletisim kurmasi
nedeniyle 6zellikle urun ve hizmetlerini kisa bir surede tanitmak isteyen kurulus veya markalarca
yapilmaktadir (Jefkins, 1996, s. 203).

Giliniimiizde, saglikli ve aktif imaja sahip olma egilimine spor sponsorlugu iistlenerek katilan
isletmeler, degisik spor dallar1 aracilig1 ile farkli hedef kitlelere ulagabilmektedir. Desteklenecek
spor dali belirlenirken, ulagilmas1 amaglanan hedef kitle ile yaratilmak istenen ve beklenen, imaj
dikkate alinmalidir. Uzun vadeli programlarda geleneksel sporu desteklemek, popiilerligi kisa
siirebilecek spor dallarin1 desteklemeye oranla daha tavsiye edilebilir bir durumdur (Peltekoglu,
1998, 5.225).

Sponsorluk faaliyetlerini tek baglarina {riin/marka veya kurulusu tanitmak amaciyla
birakmamak gerekmektedir. Sponsorlugu calisanlarla iligkileri gelistirmek, kurulus veya markanin
yeni is olanaklarim1 gerceklestirmek, miisterileri ¢ekmek i¢in stratejik bir ara¢ olarak kullanmak
gerekmektedir. Bir sponsor yaptigi sponsorluk faaliyetinin hedef gruplariyla eglenceli ve
hatirlanabilir faaliyetler gergeklestirmeyi, satis imkanlarini gelistirmeyi, ve marka degerini
olusturmay1 hedeflemektedirler. Medyada yer alma imkanin1 elde eden sponsorlar da hedef
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gruplara kendini tanitma imkanini elde etmektedirler (Okay ve Okay, 2001, s.590)

Geleneksel etkinlik ve olay sponsorlugunun olast amaglan ¢oktur: marka/ kurum
farkindaligi, marka/kurum imaji, satiglar, kurum agirlama, toplum iliskileri, marka degerini
gelistirme ve marka farklilastirma. Sponsorluk medyada yer almanin ya da kurum agirlama
standartlarinda oldugu gibi yiiz ylize olma se¢eneginin iistiinde durabilir (Drennani ve Bettina,
2004, 5.1124).

Sponsorluk yapan igletmenin veya urun adinin medyada yer almasi reklam kampanyalarinin
desteklenmesini saglar. 45 Sponsorlugun reklam amaglan baslica sdyledir (Jefkins, 1996, s.202);

* Medyada reklami yasak olan {iriinleri duyurmak,
e Uriinleri desteklemek,
* Bagska reklam olanaklarin1 kullanmak

Sponsorlugun halkla iliskiler acisindan en énemli boyutu, isletmelere, egitim, arastirma ve
sanata destek vererek, toplumsal konulara duyarliliklarimi dile getirme imkani saglamasidir.
Sponsorluk faaliyetleri, kurum veya kisilere saglanan imkanlar nedeniyle, hedef kitle {izerinde iyi
niyetin olusturulmasinda etkin rol oynamakta, uygulamalar medyanin dikkatini ¢ekerek, medya ile
iligkileri giiclendirmektedir (Peltekoglu, 1998, s.219).

2.2.2. Spor Sponsorlugu ve Tiiketici Tutumu

Tiiketicinin sponsorluga bakis agisindaki iyi niyeti, sadece sponsorlugu reklamdan ayirmakla
kalmaz. Sponsorluk ile bilinirlik, marka imaj1, hedef kitlenin zihninde marka konumlandirilmasi

hedeflenir. Sponsorluga kars1 olumlu bir tutum sergileyen tiiketicilerin, sponsor olanlara karsida
dolayl1 yoldan olumlu bir tutum takindig: belirlenmistir.

Lee, Sandler, and Shani (1997) Olimpiyat oyunlarinda yaptig1 bir ¢calismaya gore, sponsorluk
¢iktilar1 tiiketicinin zihnindeki olumlu ve olumsuz inanglardan olusmaktadir. Ornegin, bir
tiniversite stadyumunun isim haklarini satin alan bir sponsor, bdyle bir iliski kurarak tiiketicilerin
stadyuma yiikledigi anlamin kendi markasina transfer olmasini bekler. Bunun yaninda bdyle bir
sponsorlukta tiiketicilerden, saglanan finansal destekten dolay1 sponsor olana olumlu bir tutum
olusturmas1 beklenir. Spor karsilasmalarini destekleyen kisi, sponsor olan firmanin sagladigi
finansal destegin spor karsilagsmasi i¢in onemli bir gelir kaynagi oldugunu diisiinebilir. Yine bu
durumda sponsor olana iyi bir tutumu yapilandirir. Bunun tersi olarak, birey sponsorun bu spor
karsilagmasina adin1 vererek durumu fazlasiyla ticarilestirdigini de diistinebilir. Bu durum sponsor
olana kars1 olumsuz bir tutuma sebebiyet verir. Tiim bu inanglarin hepsi birden tutumlari olusturur.
Bu durumda tiiketicinin olumlu inanglari olumsuzlardan daha fazlaysa, olumlu bir tutum olusur.
Aksi takdirde, olusan olumsuz tutumlar tiiketicinin sponsoru destekleyecek olan satin alma
davranisindan uzaklastirir.
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Sekil 1. Spor Sponsorlugu inang- Tutum- Davranis Hiyerarsisi

Kaynak: Chen veZhang, 2011, s. 103.

3. Arastirmanin Yontemi
3.1. Arastirmanmin Modeli

Arastirmanin modeli genel tarama modelleri igerisinde; degiskenlerin tek tek, tiir ya da,
miktar olarak olusumlarinin belirlenmesi amaciyla yapilan tekil arama modeli ve iki ve daha ¢ok
sayidaki degisken arasinda birlikte degisim varligin1 ve/veya derecesini belirlemeyi amaglayan
iliskisel tarama modelini (Karasar, 2009) igermektedir. Arastirmanin modeli segilirken gorsel
aragtirmalar i¢in en dogru ¢oziimlemeyi sunacak model secilmeye calisilmistir.

3.2. Evren ve Orneklem

Arastirmanin evrenini Istanbul Atatiirk Havalimaninda THY ile ugus yapan miisteriler
olusturmaktadir. Aragtirmanin 6rneklemini ise rastgele se¢ilmis 108 miisteri olugturmustur.

3.3. Veri Toplama Araclar

Arastirmada veri toplama araci olmak tizere anket kullanilmigtir. Anket demografik sorularla
birlikte

THY algisi, tiikketicinin sponsorluk algisi, reklam filminin kisiligi, tutum degisikligi, davranis
degisikligini iceren likert sorulardan olusmaktadir.

3.3. Verilerin Istatistiksel Analizi

Arastirmada elde edilen veriler SPSS (Statistical PackageforSocialSciences) for Windows
17.0 program: kullanilarak analiz edilmistir. Verileri degerlendirilirken tanimlayici istatistiksel
metotlar1 (Say1, Yiizde, Ortalama, Standart sapma) kullanilmistir. Hipotez testleri olarak Non-
Parametrik testlerden Kruskal Wallis H-Testi, Mann Whitney U testi, korelasyon ve regresyon
analizleri yapilmistir. Elde edilen bulgular %95 giiven araligim da 0,05 anlamlilik diizeyinde
yorumlanmustir.

4. Bulgular

Bu boliimde, arastirma probleminin ¢dziimii i¢in, arastirmaya katilan miisterilerden o6lgekler
yoluyla toplanan verilerin analizi sonucunda elde edilen bulgular yer almaktadir. Elde edilen
bulgulara dayali olarak agiklama ve yorumlar yapilmustir.
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4.1. Orneklem Grubunun Demografik Ozelliklerine iliskin Bulgulari

Tablo 1. Orneklem Grubunun Cinsiyetlerine Gére Dagilimi

Frekans Yiizde (%)
Kadin 51 47,2
Erkek 57 52,8
Toplam 108 100,0

Orneklem grubunun cinsiyetlerine gore dagilimi Tablo 1'de incelenmistir. Buna gore
arastirmaya katilan THY miisterilerinin 5 1'i (% 47,2) kadin, 57'si (% 52,8) erkektir.

Kadin
47%

B Kadin
B Erkek
Erkek
53%
Sekil 2. Orneklem Grubunun Cinsiyetlere Gore Dagilimi
Tablo 2. Orneklem Grubunun Yaslarma Gére Dagilimi
Frekans Yiizde (%)
30 yas ve daha kiiglik 27 25,0
31-40 yas 48 44 4
41-50 yas 33 30,6
Toplam 108 100,0

Orneklem grubunun yaslara gore dagilimi Tablo 2'de incelenmistir. Buna gére arastirmaya
katilan THY miisterilerinin 27'si (% 25,0) 30' dan az, 48'i (% 44,4) 31-40 arasi, 33" (% 30,6) 41-
50 arasidir.
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41-50vyag 30vas ve daha
31% kiigiik
25%

m 30vyas ve daha kuigiik
W 31-40vas
41-50 yas

31-40vyas
44%

Sekil 3. Orneklem Grubunun Yaslarma Gore Dagilimi

Tablo 3. Orneklem Grubunun Egitim Durumlarina Goére Dagilimi

Frekans Yiizde (%)
Lise 42 38,9
Yiiksek okul/On lisans 33 30,6
Universite 18 16,7
Lisansiistii 15 139
Toplam 108 100,0

Orneklem grubunun egitim durumlarma gore dagilimi Tablo 3'de incelenmistir. Buna gore
arastirmaya katilan THY miisterilerinin 42'si (% 38,9) lise, 33'd (% 30,6) yiiksek okul/ 6n lisans,
18'1 (% 16,7) tiniversite, 15'1 (% 13,9) lisansiistii mezunudur.

Lisansustu
14% Lise

Universite
17% _\ M Lise

o Yiiksek okul/Onlisans
Universite

W Lisansisti

Yiksek

okul/Onlisans
30%

Sekil 4. Orneklem Grubunun Egitim Durumlarina Gére Dagilimi

Tablo 4. Orneklem Grubunun Gelir Durumlarina Gére Dagilimi

Frekans Yiizde (%)
2000 TL'den az 18 16,7
2001-3000 TL 42 38,9
3001-4000 TL 33 30,6
4001-5000 TL 15 13,9
Toplam 108 100,0

Orneklem grubunun gelir durumlarma gore dagilimi Tablo 5'de incelenmistir. Buna gore
aragtirmaya katilan THY miisterilerinin 18'1 (% 16,7) 2000 TL' den az, 42'si (% 38,9) 2001-3000
TL, 33" (% 30,6) 3001-4000 TL, 15 (% 13,9) 4001-5000 TL gelir diizeyine sahiptir.
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4001-5000TL
14%

2000TL'den az
17%

B 2000TL'den az
W 2001-3000TL
W 3001-4000TL
B 4001-5000TL

3001-4000TL 2001-3000TL
30% 39%

Sekil 5. Orneklem Grubunun Gelir Durumlarina Gére Dagilimi

Tablo 5. Orneklem Grubunun Bir Yilda Yaptig1 Ugak Yolculugu Sayisina Gére Dagilimi

Frekans Yiizde (%)
1-5 kez 48 444
6-10 kez 33 30,6
11 ve daha fazla kez 27 25,0
Toplam 108 100,0

Omeklem grubunun bir yilda yaptig1 ucak yolculugu sayisma gore dagilimi Tablo 6'de
incelenmistir. Buna gore aragtirmaya katilan THY miisterilerinin 48'inin (% 44,4) 1-5 kez, 334 (%
30,6) 6-10 kez, 27'si (% 25,0) 11 ve daha fazla kez bir yilda ugak yolculugu yaptig1 goriilmektedir.

11 ve daha fazla 1-5kez

kez 44%
25%

m1-5kez
W 6-10kez
® 11 ve daha fazla kez

6-10 kez
31%

Sekil 6. Orneklem Grubunun Bir Yilda Yaptig1 Ugak Yolculugu Sayisia Gére Dagilimi
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4.2. Spor Sponsorluklarinin Miisteri Tutumuna Etkisinin Ortalamalar:

Tablo 6. Spor Sponsorluklarinin Miisteri Tutumuna Etkisinin Ortalamalari

N Ort. S.S. Min. Max.
THY algisi 108 4161 0,552 2,600 5,000
Tiiketicinin sponsorluk algis1 108 3,144 0401 2,400 4,600
Reklam filminin kisiligi 108 4,228 0,512 2,700 5,000
Tutum degisikligi 108 3,417 0,652 1,800 5,000
Davranis degisikligi 108 3,403 1435 1,000 5,000

Arastirmaya katilan THY miisterilerinin THY algis1 ortalamasi 4,161 + 0,552; tiiketicinin
sponsorluk algis1 ortalamasi 3,144 + 0,401; reklam filminin kisiligi ortalamas1 4,228 + 0,512;
tutum degisikligi ortalamasi 3,417 + 0,652; davranis degisikligi ortalamasi 3,403 + 1,435 olarak
bulunmustur.

4.3. Olgek Boyutlarinin Sorularina Verilen Cevaplarin Ortalamalari

Tablo 7. Arastirmaya Katilan THY Miisterilerinin THY Algis1 ile ilgili Goriislerin Gegerlilik
Diizeyi Ortalamalar1

N Ort. Sss Min. Max.

Milli gurur 108 4111 0,813 2,000 5,000
Kiiresel hava yolu sirketi 108 4,306 0,662 3,000 5,000
Kaliteli hizmet sunan hava yolu sirketi 108 4,306 0,703 2,000 5,000
Giivenilir hava yolu sirketi 108 4,306 0,618 3,000 5,000
Rakipsiz hava yolu sirketi 108 3,778 0,857 2,000 5,000

Arastirmaya katilan THY miisterilerinin THY Algis1 ile ilgili goriislerin gecerlilik diizeyi
ortalamalar1 incelendiginde, "Milli gurur" kavramimi cagristirma diizeyinin ortalamas1 4,111 +
0,813; "Kiiresel hava yolu sirketi kavramini ¢agristirma diizeyinin ortalamasi 4,306 + 0,662;
"Kaliteli hizmet sunan hava yolu sirketi kavramini ¢agristirma diizeyinin ortalamasi 4,306 + 0,703;
"Gtivenilir hava yolu sirketi kavramini ¢agristirma diizeyinin ortalamasi 4,306 + 0,618; "Rakipsiz
hava yolu sirketi" kavramini ¢agristirma diizeyinin ortalamasi 3,778 + 0,857 olarak bulunmustur.
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Tablo 8. Arastirmaya Katilan THY Miisterilerinin, THY'nin Barcelona ve Manchester United
Futbol Takimlartyla Yaptig1 Sponsorlugu Algilarina Katilma Diizeylerinin Ortalamasi

N Ort. S.s  Min. Max.
Prestijli 108 4,417 0,549 3,000 5,000
Gereksiz 108 1,472 0,870 1,000 5,000
Anlaml 108 4111 0,740 3,000 5,000
Yanlis 108 1,222 0,715 1,000 5,000
Akillica 108 4,500 0,604 3,000 5,000

Arastirmaya katilan THY misterilerinin, THY'nin Barcelona ve Manchester United futbol
takimlariyla yaptigt sponsorlugu algilarina katilma diizeylerinin ortalamasi incelendiginde,
"sponsorluk Prestijli" ifadesine katilma derecelerinin ortalamasi 4,417 + 0,549; "sponsorluk
Gereksiz" ifadesine katilma derecelerinin ortalamasi 1,472 + 0,870; "sponsorluk Anlami1" ifadesine
katilma derecelerinin ortalamas1t 4,111 =+ 0,740; "sponsorluk Yanlis" ifadesine katilma
derecelerinin ortalamasi 1,222 + 0,715; "sponsorluk Akillica" ifadesine katilma derecelerinin
ortalamasi 4,500 + 0,604; olarak bulunmustur.

Tablo 9. Arastirmaya Katilan THY Miisterilerinin, THY'nin Barcelona ve Manchester United
Futbol Takimlariyla Cektigi Reklam Filmini Degerlendirmelerinin ifadesine Katilim Derecelerinin
Ortalamasi

N Ort. S.s Min. Max.

THY 'nin ruhunu yansitiyor 108 4,167 0,730 3,000 5,000
THY'nin degerlerini aktariyor 108 4,167 0,730 2,000 5,000
THY 'nin hizmetlerini tanitryor 108 4,583 0,495 4,000 5,000
THY'nin farkini vurguluyor 108 4,278 0,771 2,000 5,000
THY 'nin Gistlinliigiinii hissettiriyor 108 4,333 0,710 2,000 5,000
Kiiresel Hava Yolu algis1 yaratiyor 108 4,444 0,601 3,000 5,000
Lider Hava Yolu algis1 yaratiyor 108 4,222 0,753 2,000 5,000
Deger Katan Hava Yolu algisi

yaratiyor 108 3,944 0,884 2,000 5,000

Basar1y1 Destekleyen Hava Yolu algisi 108 4167 0837 2,000 5000
yaratiryor

Sosyal Sorumlu/Duyarli Hava Yolu 108 3972 0901 2,000 5000
algis1 yaratiyor

Aragtirmaya katilan THY miisterilerinin, THY'nin Barcelona ve Manchester United futbol
takimlariyla ¢ektigi reklam filmini degerlendirmelerinin ifadesine katilim derecelerinin ortalamasi
incelendiginde; "THY'nin ruhunu yansitiyor" ifadesine katilim derecelerinin ortalamasi 4,167 +
0,730; "THY 'nin degerlerini aktariyor" ifadesine katilim derecelerinin ortalamasi 4,167 + 0,730;
"THY'nin hizmetlerini tanitiyor" ifadesine katilim derecelerinin ortalamasi 4,583 =+ 0,495;
"THY'nin farkin1 vurguluyor" ifadesine katilim derecelerinin ortalamasi 4,278 + 0,771; "THY 'nin
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istiinliigiinii hissettiriyor" ifadesine katilim derecelerinin ortalamasi 4,333 + 0,710; "Kiiresel Hava
Yolu algis1 yaratiyor" ifadesine katilim derecelerinin ortalamasi 4,444 + 0,601; "Lider Hava Yolu
algis1 yaratiyor "ifadesine katilim derecelerinin ortalamasi 4,222 + 0,753; "Deger Katan Hava Yolu
algis1 yaratiyor" ifadesine katilim derecelerinin ortalamasi 3,944 + 0,884; "Basariyr Destekleyen
Hava Yolu algis1 yaratiyor" ifadesine katilim derecelerinin ortalamast 4,167 + 0,837; "Sosyal
Sorumlu/Duyarli Hava Yolu algist yaratiyor" ifadesine katilim derecelerinin ortalamast 3,972 +
0,901 olarak bulunmustur.

Tablo 10. Arastirmaya Katilan THY Miisterilerinin THY'nin Barcelona ve Manchester United
Takimlarinin Resmi Sponsoru Olmasinin THY'ye Olan Bakis Agilarina Etkilerinin Ortalamasi

N Ort. Ss Min. Max.
Kampanya THY ’ye olan saygimu yiikseltti 108 3,750 0,833 1,000 5,000
Kampanya THY’ye olan sempatimi
arttirdi
Kampanya THY ’ye olan giivenimi arttirdt 108 3,833 0,837 2,000 5,000
Kampanya THY ’ye olan inancimi arttirds 108 3,694 0,942 2,000 5,000
Kampanya THY ye olan bakis acim1 pek
degistirmedi.

108 4,167 1,019 1,000 5,000

108 1,639 1,089 1,000 5,000

Arastirmaya katilan THY miisterilerinin THY'nin Barcelona ve Manchester United
takimlarinin resmi sponsoru olmasmin THY'ye olan bakis agilarina etkilerinin ortalamasi
incelendiginde, "Kampanya THY'ye olan saygimi yiikseltti." goriisii ortalamas1 3,750 + 0,833;
"Kampanya THY'ye olan sempatimi arttirdi" goriisii ortalamasi1 4,167 £ 1,019; "Kampanya
THY'ye olan giivenimi arttirdi." gorlisii ortalamas1 3,833 + 0,837; "Kampanya THY'ye olan
inancimi arttirdi." goriisii ortalamasi 3,694 + 0,942; "Kampanya THY'ye olan bakis a¢imi pek
degistirmedi." goriisii ortalamasi 1,639 + 1,089 olarak bulunmustur.

Tablo 11. Arastirmaya Katilan THY Miisterilerinin Kampanya Sonrasinda Olusan Davranis
Degisikligi ifadelerine Verdigi Cevaplarin Ortalamasi

N Ort. S.s Min. Max.

Kampanya sonrasinda i¢ hatlarda THY yi
daha fazla kullanmaya basladim
Kampanya sonrasinda dig hatlarda THYyi
daha fazla kullanmaya basladim

108 3,389 1,426 1,000 5,000

108 3,417 1,486 1,000 5,000

Arastirmaya katilan THY miisterilerinin kampanya sonrasinda olusan davranis degisikligi
ifadelerine verdigi cevaplarin ortalamasi incelendiginde, "Kampanya sonrasinda i¢ hatlarda
THY'yi daha fazla kullanmaya basladim" ifadesine verilen cevaplarin ortalamasi 3,389 + 1,426;
"Kampanya sonrasinda dis hatlarda THY'yi daha fazla kullanmaya basladim" ifadesine verilen
cevaplarin ortalamasi 3,417 + 1,486 olarak bulunmustur.
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4.4. Spor Sponsorluklarmmin Miisteri Tutumuna Etkisinin Demografik Ozelliklere
Farkhlasmasi

Tablo 12. Spor Sponsorluklarinin Miisteri Tutumuna Etkisinin Cinsiyet Degiskenine Gore
Farklilagsmasi

Grup N Ort Ss MW P
Kadin 51 4,188 0,644 1188,000 0,099
Erkek 57 4,137 0,459
Tiiketicinin Sponsorluk Kadin 51 3,118 0,333 1372,500 0,610
Algist Erkek 57 3,168 0,455

o e ... Kadin 51 4,259 0,565 1314,000 0,388
Reklam Filminin Kisiligi Erkek 57 4200 0.462

Kadin 51 JJJJ 0,670 1440,000 0,933
Erkek 57 3,474 0,635
Kadin 51 3,559 1,499 1246,500 0,194
Erkek 57 3,263 1,373

THY Algis1

Tutum Degisikligi

Davranis Degisikligi

Arastirmaya katilan THY misterilerinin THY algist puanlar1 ortalamalarinin cinsiyet
degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Mann
Whitney-U testi sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli
bulunmamistir (Mann Whitney U= 188,000; p=0,099>0,05).

Arastirmaya katilan THY miisterilerinin  tiiketicinin  sponsorluk algis1  puanlarn
ortalamalarinin cinsiyet degiskenine gore anlamli bir farklilik gdsterip gostermedigini belirlemek
amactyla yapilan Mann Whitney-U testi sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel
acidan anlamli bulunmamistir (Mann Whitney U=1372,500; p=0,610>0,05).

Arastirmaya katilan THY miisterilerinin reklam filminin kisiligi puanlan ortalamalarinin
cinsiyet degiskenine gore anlaml bir farklilik gosterip gdstermedigini belirlemek amaciyla yapilan
Mann Whitney-U testi sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli
bulunmamistir (Mann Whitney U=1314,000; p=0,388>0,05).

Arastirmaya katilan THY miisterilerinin tutum degisikligi puanlar1 ortalamalarinin cinsiyet
degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Mann
Whitney-U testi sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli
bulunmamistir (Mann Whitney U=1440,000; p=0,933>0,05).

Aragtirmaya katilan THY miisterilerinin davranmis degisikligi puanlart ortalamalarinin
cinsiyet degiskenine gore anlamli bir farklilik gdsterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan
Mann Whitney-U testi sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli
bulunmamistir (Mann Whitney U=1246,500; p=0,194>0,05).
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Tablo 13. Spor Sponsorluklarinin Miisteri Tutumuna Etkisinin Yas Degiskenine Gore
Farklilasmasi

Grup N Ort Ss KW P
30 yas ve daha kiigik 27 4,378 0,445 5,664 0,059
THY algist 31-40 yas 48 4,100 0,357
41-50 yas 33 4,073 0,786
Tiiketicinin 30yas ve daha kiicik 27 3,222 0,311 4,182 0,124
sponsorluk algis: 31-40 yas 48 3,063 0,283
41-50 yas 33 3,200 0,568
... 30vyasve dahakiigik 27 4,267 0,655 1,910 0,385
Egi'lagr:‘ Alminin 51 %40 yas 48 4250 0,333
41-50 yas 33 4,164 0,597
30 yas ve daha kiigiikk 27 3,578 0,633 7,641 0,022
Tutum degisikligi 31-40 yas 48 3,325 0,451
41-50 yas 33 3,418 0,872
Davranis 30 yas ve daha kiigiikk 27 3,500 1,629 2,252 0,324
degisikligi 31-40 yas 48 3,531 1,306
41-50 yas 33 3,136 1454

Arastirmaya katilan THY miisterilerinin THY algist puani ortalamalarinin yas degiskeni
acisindan anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Kruskal Wallis
H-Testi sonuglarina gore; grup ortalamalar arasindaki fark anlamli bulunmamistir (KW=5,664;
p=0,059>0,05).

Arastirmaya katilan THY miisterilerinin tiiketicinin sponsorluk algis1 puanmi ortalamalarinin
yas degiskeni acisindan anlaml bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan
Kruskal Wallis H-Testi sonuglarina gore; grup ortalamalari arasindaki fark anlamli bulunmamistir
(KW=4,182; p=0,124>0,05).

Aragtirmaya katilan THY miisterilerinin reklam filminin kisiligi puani ortalamalarinin yas
degiskeni agisindan anlamli bir farklilik gosterip gdstermedigini belirlemek amaciyla yapilan
Kruskal Wallis H-Testi sonuglarina gore; grup ortalamalar arasindaki fark anlamli bulunmamuistir
(KW=1,910; p=0,385>0,05).

Arastirmaya katilan THY miisterilerinin tutum degisikligi puami ortalamalarmin yas
degiskeni agisindan anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan
Kruskal Wallis H-Testi sonuglarina gore; grup ortalamalari arasindaki fark anlamli bulunmustur
(KW=7,641; p=0,022<0,05). Farkliligin hangi gruptan kaynaklandigim1 belirlemek iizere Mann
Whitney U testi uygulanmistir. Buna gore;30 yas ve daha kiigiik THY miisterilerinin tutum
degisikligi puani, 31-40 yas araligindaki THY miisterilerinin tutum degisikligi puanindan yiiksektir
(Mann Whitney U=364,500; p=0,002<0,05).

Arastirmaya katilan THY miisterilerinin davramis degisikligi puani ortalamalarinin yas
degiskeni agisindan anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan

Kruskal Wallis H-Testi sonuglarina gore; grup ortalamalar1 arasindaki fark anlamli bulunmamistir
(KW=2,252; p=0,324>0,05).
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Tablo 14. Spor Sponsorluklarinin Miisteri Tutumuna Etkisinin Egitim Durumu Degiskenine Gore
Farklilasmasi

Grup N Ort Ss KwW P

Lise 42 4,071 0,661 7,808 0,050
Yiiksek okul/Onlisans 33 4,145 0,347
THY algist Universite 18 4,300 0,720
Lisansiistii 15 4,280 0,281

Lise 42 3,129 0,347 5,080 0,166
Tiiketicinin Yiiksek okul/Onlisans 33 3,036 0,242
sponsorluk algisi Universite 18 3,400 0,570
Lisanststi 15 3,120 0,483

Lise 42 4,164 0,581 4,737 0,192
Reklam filminin Yiiksek okul/Onlisans 33 4,127 0,511
kisiligi Universite 18 4,400 0,449
Lisanststi 15 4,420 0,240

Lise 42 3,329 0,647 3,342 0,342
. Yiiksek okul/Onlisans 33 3,509 0,596
Tutm degisikigh o510 eite 18 3567 0,818
Lisansiistii 15 3,280 0,549

Lise 42 3,286 1,664 2,646 0,449
__ Yiksek okul/Onlisans 33 3,409 1,497
Davrams degisikigl - yy;0orgite 18 3,250 1,018
Lisansiistii 15 3,900 0,949

Arastirmaya katilan THY miisterilerinin THY algis1 puanmi ortalamalarinin egitim durumu
degiskeni agisindan anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan
Kruskal Wallis H-Testi sonuglarina gore; grup ortalamalar arasindaki fark anlamli bulunmamaistir
(KW=7,808; p=0,050>0,05).

Aragtirmaya katilan THY miisterilerinin tliketicinin sponsorluk algis1 puani ortalamalarinin
egitim durumu degigskeni acisindan anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek
amaciyla yapilan Kruskal Wallis H-Testi sonuglarina gore; grup ortalamalar1 arasindaki fark
anlamli bulunmamistir (KW=5,080; p=0,166>0,05).

Arastirmaya katilan THY misterilerinin reklam filminin kisiligi puani ortalamalarinin
egitim durumu degiskeni agisindan anlamli  bir farklilik  gdsterip gdstermedigini
belirlemek amaciyla yapilan Kruskal Wallis H-Testi sonuglarina gore; grup ortalamalar1 arasindaki
fark anlamli bulunmamistir (KW=4,737; p=0,192>0,05).

Arastirmaya katilan THY misterilerinin tutum degisikligi puani ortalamalarinin egitim
durumu degiskeni agisindan anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
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yapilan Kruskal Wallis H-Testi sonuglarina goére; grup ortalamalar1 arasindaki fark anlamli
bulunmamistir (KW=3,342; p=0,342>0,05).

Arastirmaya katilan THY miisterilerinin davranis degisikligi puani ortalamalarinin egitim
durumu degiskeni agisindan anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
yapilan Kruskal Wallis H-Testi sonuglarina gore; grup ortalamalar1 arasindaki fark anlaml
bulunmamistir (KW=2,646; p=0,449>0,05).

Tablo 15. Spor Sponsorluklarinin Miisteri Tutumuna Etkisinin Gelir Durumu Degiskenine Gore
Farklilagsmasi

Grup N Ort SS KW P

2000 TL' den az 18 4,233 0451 10,528 0,015
2001-3000 TL 42 4,029 0,626
THY algist 3001-4000 TL 33 4127 0543
4001-5000 TL 15 4,520 0,248

2000 TL' den az 18 3,200 0,206 9,567 0,023
Tiiketicinin 2001-3000 TL 42 3,100 0,322
sponsorluk algisi 3001-4000 TL 33 3,018 0,252
4001-5000 TL 15 3,480 0,748

2000 TL' den az 18 4,067 0,707 4,090 0,252
Reklam filminin 2001-3000 TL 42 4171 0,499
kisiligi 3001-4000 TL 33 4,327 0,347
4001-5000 TL 15 4,360 0,550

2000 TL'den az 18 3500 0,710 6,234 0,101
.. 2001-3000 TL 42 3371 0,602

Tutum degisikligi

3001-4000 TL 33 3273 0,589
4001-5000 TL 15 3,760 0,768

2000 TL'den az 18 3,083 1,743 1470 0,689
. 2001-3000 TL 42 3464 1606
Davrants de@isikligl 501 4000 7L 33 3364 1018
4001-5000 TL 15 3.700 1373

Arastirmaya katilan THY miisterilerinin THY algist puani ortalamalarinin gelir durumu
degiskeni agisindan anlamli bir farklilhik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan
Kruskal Wallis H-Testi sonuglarina gore; grup ortalamalari arasindaki fark anlamli bulunmustur
(KW=10,528; p=0,015<0,05). Farkliligin hangi gruptan kaynaklandigin1 belirlemek tlizere Mann
Whitney U testi uygulanmistir. Buna gore; gelir durumu4001-5000 TL olan THY miisterilerinin
THY algis1 puani, gelir durumu2000 TL' den az olan THY miisterilerinin THY algis1 puanindan
yiiksektir (Mann Whitney U=76,500; p=0,020<0,05). Gelir durumu4001-5000 TL olan THY
misterilerinin THY algist puani, gelir durumu2001-3000 TL olan THY miisterilerinin THY algis1
puanindan yiiksektir (Mann Whitney U=135,000; p=0,001<0,05).

Arastirmaya katilan THY miisterilerinin tiiketicinin sponsorluk algis1 puani ortalamalariin
gelir durumu degiskeni agisindan anlamli bir farklilik gdsterip gostermedigini belirlemek amaciyla
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yapilan Kruskal Wallis H-Testi sonuglarina goére; grup ortalamalar1 arasindaki fark anlamli

bulunmustur (KW=9,567; p=0,023<0,05). Farkliligin hangi gruptan kaynaklandigin1 belirlemek
tizere Mann Whitney U testi uygulanmistir. Buna gore; gelir durumu2000 TL' den az olan THY

miisterilerinin tliketicinin sponsorluk algisi puani, gelir durumu3001-4000 TL olan THY
miisterilerinin tiiketicinin sponsorluk algis1 puanindan yiiksektir (Mann Whitney U=198,000;
p=0,040<0,05). Gelir durumu4001-5000 TL olan THY miisterilerinin tiiketicinin sponsorluk algisi
puani, gelir durumu2001-3000 TL olan THY miisterilerinin tiiketicinin sponsorluk algisi
puanindan yiiksektir (Mann Whitney U=207,000; p=0,046<0,05). Gelir durumu4001-5000 TL olan
THY miisterilerinin tiiketicinin sponsorluk algis1 puani, gelir durumu3 001-4000 TL olan THY
misterilerinin tiiketicinin sponsorluk algis1 puanindan yiiksektir (Mann Whitney U=130,500;
p=0,008<0,05).Arastirmaya katilan THY miisterilerinin reklam filminin kisiligi puani
ortalamalarinin gelir durumu degiskeni acgisindan anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilan Kruskal Wallis H-Testi sonuglarina gore; grup ortalamalari arasindaki
fark anlamli bulunmamistir (KW=4,090; p=0,252>0,05).

Aragtirmaya katilan THY miisterilerinin tutum degisikligi puani ortalamalarinin gelir
durumu degiskeni agisindan anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek

amaciyla yapilan Kruskal Wallis H-Testi sonuglarina gore; grup ortalamalar1 arasindaki fark
anlamli bulunmamistir (KW=6,234; p=0,101>0,05).

Arastirmaya katilan THY miisterilerinin davramis degisikligi puani ortalamalarimin gelir
durumu degiskeni agisindan anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
yapilan Kruskal Wallis H-Testi sonuglarina gore; grup ortalamalari arasindaki fark anlaml
bulunmamistir (KW=1,470; p=0,689>0,05).

Tablo 16. Spor Sponsorluklarinin Miisteri Tutumuna Etkisinin Bir Yilda Yaptig1 Ugak Yolculugu
Sayis1 Degiskenine Gore Farklilagmasi

Grup N Ort Ss KW P

1-5 kez 48 3975 0,558 12,534 0,002
THY algisi 6-10 kez 33 4,309 0,590

11 ve daha fazlakez 27 4,311 0,386
Tiiketicinin 1-5 kez 48 3,000 0,258 42,799 0,000
sponsorluk algisi 6-10 kez 3 3,018 0,329

11 ve daha fazlakez 27 3,556 0,416
Reklam  filminin 1-5 kez 48 4,013 0,548 15,129 0,001
Kisiligi 6-10 kez 33 4,327 0,444

11 ve daha fazlakez 27 4,489 0,351

1-5 kez 48 3,188 0,633 8,616 0,013
Tutum degisikligi 6-10 kez 33 3,545 0,588

11 ve daha fazlakez 27 3,667 0,645
Davranis 1-5 kez 48 2,875 1,401 24,849 0,000

e e 6-10 kez 3 3,182 1441

degisikligi

11 ve daha fazla kez 27 4611 0,525
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Arastirmaya katilan THY miisterilerinin THY algis1 puani ortalamalarinin bir yilda yaptigi
ucak yolculugu sayisi1 degiskeni agisindan anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek
amaciyla yapilan Kruskal Wallis H-Testi sonuglarina gore; grup ortalamalar1 arasindaki fark
anlamli bulunmustur (KW=12,534; p=0,002<0,05). Farkliligin hangi gruptan kaynaklandigini
belirlemek tlizere Mann Whitney U testi uygulanmistir. Buna gore; bir yilda 6-10 kez ucak
yolculugu yapan THY miisterilerinin THY algist puani, bir yilda 1-5 kez ugak yolculugu yapan
THY miisterilerinin THY algis1 puanindan yiiksektir (Mann Whitney U=481,500; p=0,003<0,05).
Bir yilda 11 ve daha fazla kez ucak yolculugu yapan THY misterilerinin THY algis1 puani, bir
yilda 1-5 kez ucak yolculugu yapan THY miisterilerinin THY algis1 puanindan yiiksektir (Mann
Whitney U=396,000; p=0,005<0,05).Arastirmaya katilan THY misterilerinin tiiketicinin
sponsorluk algis1 puani ortalamalarinin bir yilda yaptig1 ucak yolculugu sayis1 degiskeni agisindan
anlaml bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Kruskal Wallis H-Testi
sonuglarina gore; grup ortalamalart arasindaki fark anlamli bulunmustur (KW=42,799;
p=0,000<0,05). Farkliligin hangi gruptan kaynaklandigini belirlemek {izere Mann Whitney U testi
uygulanmistir. Buna gore; bir yilda 11 ve daha fazla kez ucak yolculugu yapan THY miisterilerinin
tiiketicinin sponsorluk algist puani, bir yilda 1-5 kez ucak yolculugu yapan THY miisterilerinin
tiikketicinin sponsorluk algis1 puanindan yiiksektir (Mann Whitney U=94,500; p=0,000<0,05). Bir
yilda 11 ve daha fazla kez ucak yolculugu yapan THY miisterilerinin tiiketicinin sponsorluk algisi
puani, bir yilda 6-10 kez ucak yolculugu yapan THY miisterilerinin tiiketicinin sponsorluk algisi
puanindan yliksektir (Mann WhitneyU= 108,000; p=0,000<0,05).

Arastirmaya katilan THY miisterilerinin reklam filminin kisiligi puani ortalamalarinin bir
yilda yaptig1 ucak yolculugu sayist degiskeni agisindan anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Kruskal Wallis H-Testi sonuglarmma gore; grup
ortalamalar1 arasindaki fark anlamli bulunmustur (KW=15,129; p=0,001<0,05). Farkliligin hangi
gruptan kaynaklandigini belirlemek {izere Mann Whitney U testi uygulanmistir.Buna gore; bir
yilda 6-10 kez ugak yolculugu yapan THY miisterilerinin reklam filminin kisiligi puani, bir yilda
1-5 kez ugak yolculugu yapan THY miisterilerinin reklam filminin kisiligi puanindan ytiksektir
(Mann Whitney U=549,000; p=0,019<0,05). Bir yilda 11 ve daha fazla kez ugak yolculugu yapan
THY miisterilerinin reklam filminin kisiligi puani, bir yilda 1-5 kez ugak yolculugu yapan THY
miigterilerinin reklam filminin kisiligi puanindan yiiksektir (Mann Whitney U=306,000;
p=0,000<0,05).

Arastirmaya katilan THY miisterilerinin tutum degisikligi puani ortalamalarinin bir yilda
yaptig1 ucak yolculugu sayisi degiskeni acisindan anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilan Kruskal Wallis H-Testi sonuglaria gore; grup ortalamalar1 arasindaki
fark anlamli bulunmustur (KW=8,616; p=0,013<0,05). Farkliligin hangi gruptan kaynaklandigin1
belirlemek ilizere Mann Whitney U testi uygulanmistir. Buna gore; bir yilda 6-10 kez ucak
yolculugu yapan THY miisterilerinin tutum degisikligi puani, bir yilda 1-5 kez ugak yolculugu
yapan THY miisterilerinin tutum degisikligi puanindan yiiksektir (Mann Whitney U=553,500;
p=0,021<0,05). Bir yilda 11 ve daha fazla kez ucak yolculugu yapan THY miisterilerinin tutum
degisikligi puani, bir yilda 1-5 kez ucak yolculugu yapan THY miisterilerinin tutum degisikligi
puanindan yiiksektir (Mann Whitney U=418,500; p=0,011<0,05).

Arastirmaya katilan THY misterilerinin davranis degisikligi puan1 ortalamalarinin bir yilda
yaptig1 ucak yolculugu sayisi degiskeni acisindan anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilan Kruskal Wallis H-Testi sonuglarina gore; grup ortalamalari arasindaki



IAAO]J, Social Science, 2014, 2(1), 1-25

fark anlamli bulunmustur (KW=24,849; p=0,000<0,05). Farkliligin hangi gruptan kaynaklandigini
belirlemek iizere Mann Whitney U testi uygulanmistir. Buna gore; bir yi1lda 11 ve daha fazla kez
ucak yolculugu yapan THY miisterilerinin davramis degisikligi puani, bir yilda 1-5 kez ugak
yolculugu yapan THY misterilerinin davranis degisikligi puanindan yiiksektir (Mann Whitney
U=216,000; p=0,000<0,05). Bir yilda 11 ve daha fazla kez ucak yolculugu yapan THY
miisterilerinin davranis degisikligi puani, bir yilda 6-10 kez ugak yolculugu yapan THY
misterilerinin  davramis  degisikligi puanindan yiiksektir (Mann Whitney U=202,500;
p=0,000<0,05).

4.5. Spor Sponsorluklarimin Miisteri Tutumuna Etkisinin Korelasyon Analizi ile Incelenmesi

Tablo 17. Spor Sponsorluklarmin Miisteri Tutumuna Etkisinin Korelasyon Analizi ile Incelenmesi

Boyutlar Boyut N r P

Tiiketicinin sponsorluk algist  THY algist 108 0401 0,000
Reklam filminin kisiligi THY algist 108 0,697 0,000
Tutum degisikligi THY algist 108 0,725 0,000
Davranis degisikligi THY algist 108 0,572 0,000
Reklam filminin kisiligi Tiiketicinin sponsorluk algist 108 0,536 0,000
Tutum degisikligi Tiiketicinin sponsorluk algist 108 0,635 0,000
Davranis degisikligi Tiiketicinin sponsorluk algist1 108 0,581 0,000
Tutum degisikligi Reklam filminin kisiligi 108 0,665 0,000
Davranig degisikligi Reklam filminin kisiligi 108 0,686 0,000
Davranis degisikligi Tutum degisikligi 108 0,592 0,000

Tablo 17'den anlasilacag: iizere, tiiketicinin sponsorluk algis1 ile THY algis1 arasindaki
iliskiyi belirlemek tizere yapilan korelasyon analizi sonucunda, puanlar arasinda %40,1 diizeyinde
pozitif yonde anlamli iliski bulunmustur. (=0,401; p=0,000<0,05). Buna gore tiiketicinin
sponsorluk algist puant arttikca THY algis1 puani da artmaktadir.

Reklam filminin kisiligi ile THY algis1 arasindaki iliskiyi belirlemek iizere yapilan
korelasyon analizi sonucunda, puanlar arasinda %69,7 diizeyinde pozitif yonde anlamli iliski
bulunmustur. (r=0,697; p=0,000<0,05). Buna gore reklam filminin kisiligi puanm arttikca THY
algis1 puan1 da artmaktadir.

Tutum degisikligi ile THY algis1 arasindaki iliskiyi belirlemek iizere yapilan korelasyon
analizi sonucunda, puanlar arasinda %72,5 diizeyinde pozitif yonde anlamli iligki bulunmustur.
(r=0,725; p=0,000<0,05). Buna goére tutum degisikligi puani artttkca THY algis1 puanm1 da
artmaktadir.

Davranis degisikligi ile THY algis1 arasindaki iligkiyi belirlemek {izere yapilan korelasyon
analizi sonucunda, puanlar arasinda %57,2 diizeyinde pozitif yonde anlamli iligki bulunmustur.
(r=0,572; p=0,000<0,05). Buna gore davranis degisikligi puani artttkca THY algist puan1 da
artmaktadir.

Reklam filminin kisiligi ile tiiketicinin sponsorluk algis1 arasindaki iligkiyi belirlemek iizere
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yapilan korelasyon analizi sonucunda, puanlar arasinda %53,6 diizeyinde pozitif yonde anlaml
iliski bulunmustur. (r=0,536; p=0,000<0,05). Buna gore reklam filminin kisiligi puan arttikca
tilkketicinin sponsorluk algisi puani da artmaktadir.

Tutum degisikligi ile tiiketicinin sponsorluk algis1 arasindaki iligkiyi belirlemek {izere
yapilan korelasyon analizi sonucunda, puanlar arasinda %63,5 diizeyinde pozitif yonde anlaml
iliski bulunmustur. (r=0,635; p=0,000<0,05). Buna gore tutum degisikligi puan arttik¢a tiiketicinin
sponsorluk algisi puani da artmaktadir.

Davranis degisikligi ile tiiketicinin sponsorluk algisi arasindaki iliskiyi belirlemek tizere
yapilan korelasyon analizi sonucunda, puanlar arasinda %58,1 diizeyinde pozitif yonde anlamli
ilisgki bulunmustur. (r=0,581; p=0,000<0,05). Buna gore davranis degisikligi puani arttikca
tiikketicinin sponsorluk algist puani da artmaktadir.

Tutum degisikligi ile reklam filminin kisiligi arasindaki iliskiyi belirlemek iizere yapilan
korelasyon analizi sonucunda, puanlar arasinda %66,5 diizeyinde pozitif yonde anlamli iliski
bulunmustur. (r=0,665; p=0,000<0,05). Buna gore tutum degisikligi puani arttik¢a reklam filminin
kisiligi puani da artmaktadir.

Davranis degisikligi ile reklam filminin kisiligi arasindaki iliskiyi belirlemek {izere yapilan
korelasyon analizi sonucunda, puanlar arasinda %68,6 diizeyinde pozitif yonde anlamli iliski
bulunmugtur. (r=0,686; p=0,000<0,05). Buna gore davranis degisikligi puani arttikca reklam
filminin kisiligi puani da artmaktadir.

Davranis degisikligi ile tutum degisikligi arasindaki iliskiyi belirlemek {izere yapilan
korelasyon analizi sonucunda, puanlar arasinda %359,2 diizeyinde pozitif yonde anlamli iliski
bulunmustur. (r=0,592; p=0,000<0,05). Buna gore davranis degisikligi puani arttikca tutum
degisikligi puani da artmaktadir.

4.6. Tiiketici Tutumu ve Davramis Degisiklerinin Spor Sponsorluklarindan Etkilenme
Durumunu Test Etmek I¢in Yapilan Regresyon Modeli

Tablo 18. Misterilerin Tutum Degisikliklerinin Sponsorluk Algisindan Etkilenme Durumunu Test
Etmek I¢in Yapilan Regresyon Modeli

Bagiml Bagimsiz Model

F R?
degisken  degisken B t P ®)
T .
uum - sapit 0171 0442 0659 71520 0000 0,397
degisikligi

Tiiketicinin 1032 8457 0,000
sponsorluk algisi

Miisterilerin tutum degisikliklerinin sponsorluk algisindan etkilenme durumunu test etmek
icin yapilan regresyon modeli istatistiksel olarak anlamhidir (F=71,520; p=0,000<0,05).

Tiiketicinin sponsorluk algis1 1 birim arttifinda tutum degisikligi 1,032 birim artmaktadir.(
B=1,032; t=8,457; p=0,000<0,05).
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Tutum degisikligini etkileyen faktorler icerisinde tiiketicinin sponsorluk algisi tutum
degisikligini 0,397 oraninda aglklamaktadlr(R2:0,397).

Tablo 19. Misterilerin Davranis Degisikliklerinin Sponsorluk Algisindan Etkilenme Durumunu
Test Etmek I¢in Yapilan Regresyon Modeli

Bagimli Bagimsiz Model 2
depisken  degisken B t P F ®) R
Davranis = o\ it 3132 -3490 0001 53888 0000 0,331
degisikligi

Tuketicinin

2,078 7,341 0,000
sponsorluk algis1

Miisterilerin davranis degisikliklerinin sponsorluk algisindan etkilenme durumunu test etmek
icin yapilan regresyon modeli istatistiksel olarak anlamlidir (F=53,888; p=0,000<0,05).

Tiiketicinin sponsorluk algisi 1 birim arttiginda davranis degisikligi 2,078 birim artmaktadir.(
=2,078; t=7,341; p=0,000<0,05).

Davranis degisikligini etkileyen faktorler icerisinde, tiiketicinin sponsorluk algist davranig
degisikligini 0,331 oraninda agiklamaktadir (R? =0,331).

Sonug ve Degerlendirme

Spor sponsorluklarinin miisteri tutumuna etkisini THY'nin sponsorluk
uygulamalar1 6zelinde, hava yollan misterileri {lizerinde belirlemek amaciyla
gerceklestirilen arastirmadan elde edilen sonuglara asagida sunulmustur:

THY'nin uyguladigr sponsorluklarin miisteri tutumuna etkisi; "THY algis1",
"Tiiketicinin sponsorluk algis1", "Reklam filminin kisiligi", "Tutum degisikligi", "Davranis
degisikligi" olmak tizere 5 ayr1 faktdrde incelenmistir. 5 iizerinden yapilan degerlendirmeye gore
miisterilerin "THY Algisi"nin ortalamas1 4,161, "reklam filminin kisiligi algis1" ortalamasi,
4,228, "tutum degisikligi" ortalamasi1 3,417, "davranis degisikligi" ortalamasi 3,403 ve
"tiiketicilerin sponsorluk algis1" ortalamasi 3,144 deger almistir. Buna gore arastirmaya katilan
miisterilerin, yiiksek diizeyde THY algilarinin ve reklam filminin kisiligi algisina sahip olduklari,
ortalamanin iizerinde de diger boyutlara iligkin algilarinin olumlu oldugu belirlenmistir.

Aragtirmada ele alman boyutlar soru bazinda da degerlendirmeye alinmistir. Ik boyut
olan miisterilerin THY algilarin1 belirleyen 5 soruya verdikleri yanitlar incelendiginde
verilen yanitlarin ortalamalarinin en diisiik ortalama 3,778 ile "Rakipsiz hava yolu sirketi"
onermesine iliskin oldugu ve en yiiksek ortalama 4,306 "Kiiresel hava yolu sirketi", "Kaliteli
hizmet sunan hava yolu sirketi", "Giivenilir hava yolu" sirketi Onermelerine iliskin oldugu
saptanmigtir. Buna gore arastirmaya katilan misteriler yliksek diizeyde THY hakkinda olumlu
algilara sahiptirler.

Arastirmaya katilan THY miisterilerinin, THY'nin Barcelona ve Manchester United futbol
takimlariyla yaptig1 sponsorlugu algilarina katilma diizeyleri incelendiginde ise; en yiiksek
katilimin 4,500 ortalama ile "akillica" ifadesine en diisiik katilimin ise 1,222 ortalama ile
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"yanlis" ifadesine oldugu belirlenmistir. Diger bir ifade ile THY miisterileri THY'nin Barcelona
ve Manchester United Futbol Takimlariyla Yaptigi Sponsorlugu akillica oldugunu
diistinmektedirler.

Arastirmaya katilan THY miisterilerinin, THY'nin Barcelona ve Manchester United futbol
takimlariyla ¢ektigi reklam filmini degerlendirmelerinin ifadesine katilim derecelerinin
incelendiginde; en yiiksek katilimin 4,583  ortalama deger ile "THY'nin hizmetlerini
tanitiyor" onermesine iliskin oldugu, en diisiik katilimin ise; 3,944 ortalama ile "Deger Katan
Hava Yolu algist yaratiyor" oOnermesine iligkin oldugu belirlenmistir. Buna gore; THY
miisterilerinin, THY'nin Barcelona ve Manchester United futbol takimlariyla ¢ektigi reklam
filmini oldukga olumlu degerlendirmektedirler.

Arastirmaya katilan THY misterilerinin THY'nin Barcelona ve Manchester United
takimlarinin resmi sponsoru olmasinin THY'ye olan bakis agilarina etkileri incelendiginde en
yiiksek katilimin 4,167 ortalama ile "Kampanya THY'ye olan sempatimi arttirdi” Onermesine
iliskin oldugu, en diisiik katilimin ise 1,639 ortalama deger ile "Kampanya THY'ye olan bakis
acimi pek degistirmedi." Onermesine iligkin oldugu belirlenmistir. Buna goére; THY'nin
Barcelona ve Manchester United takimlarinin resmi sponsoru olmasinin miisterilerinin THY'ye
Olan Bakis Ac¢ilarini olumlu etkiledigi sdylenebilir.

Arastirmada ayrica; THY'nin uyguladigit  sponsorluk kampanyasi sonucunda
miisterilerinin i¢ hat ve dis hat seferlerini daha fazla kullanmaya basladiklar1 da belirlenmistir.

Aragtirmada misterilerin THY'nin sponsorluk uygulamalarina iligkin tutumlarinin
demografik 6zelliklerine gore farklilagip farklilasmadigi da incelenmistir. Buna gore miisterilerin
cinsiyet ve egitim durumlarina gére tutumlarinin farklilasmadigi, yas, gelir durumu ve bir yilda
yaptiklar1 sefer sayilarina gore farklilastigi belirlenmistir. 30 yas ve daha kiigiik yaslardaki
miisterilerin tutumlarinda daha biiyiik yaslardakilere gére daha olumlu tutum degisikligi olmustur.
Aylik gelir diizeyi, 4001-5000 TL arasinda olan THY miisterilerinin THY algilarinin ve tiiketici
sponsorluk algilarinin daha diisiik gelir grubundakilerden daha yiiksek oldugu ve yilda 6-10 kez
ucak yolculugu yapan miisterilerin THY algilarinin daha fazla ve daha az sefer yapanlardan ytiksek
oldugu, yilda 11 ve daha fazla ucak seferi yapan miisterilerin ise "Tiiketicinin sponsorluk algist",
"Reklam filminin kisiligi", "Tutum degisikligi" ve "Davranis degisikliginin daha az sefer
yapanlardan daha yiiksek oldugu belirlenmistir.

Arastirmada THY'nin sponsorluk uygulamalar1 ile miisterilerinin tutumu arasindaki iliskiler
korelasyon analizi ile incelenmis ve tiim boyutlar arasinda istatistiksel agidan anlamli iligkilerin
oldugu saptanmistir. Yapilan regrasyon analizi sonucunda ise; THY
miisterilerinin sponsorluk algilarinin olumlu olarak tutum ve davranis degisikligine neden oldugu
belirlenmistir.

Sonug olarak, spor sponsorluklarinin miisteriler {izerinde olumlu etkilerinin oldugu, THY
miisterileri 6zelinde ortaya konulmustur.
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