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Oz

Kurumlarin artan rekabet ortamu igerisinde bulunmalar1 markalarin varligini tehlikeye
atmaktadir. Kurumlarin rakipler arasindan 6n plana ¢ikarak markalarini farklilastirabilmeleri,
hedef kitle ilizerinde marka bilinirligi olusturabilmeleri, hedef kitlenin zihninde yiiksek
kaliteli hizmet sunan bir marka olarak konumlanabilmesi, hedef kitlenin zihninde olumlu
cagrisimlara sahip olmasi ve hedef kitle ile arasinda duygusal bag olusturarak marka
sadakatini olusturmanin énemi giderek artmistir.

Bir halkla iliskiler yontemi olan sponsorluk, marka farkindaligi, marka imaji, marka
sadakati, marka cagrisimlarinin olusturulmasi ve algilanan kalitenin gelistirilmesi agisindan
son yillarda 6nem kazanan ve iletisim biit¢elerinde dnemli bir paya sahip olan bir pazarlama
aracidir. Caligmanin amaci, amaca uygun olarak gerceklestirilen sponsorluk etkinliklerinin
marka degeri ve marka degeri bilesenleri iizerinde nasil bir etki olusturdugunu ortaya
¢ikarmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Marka Degeri, Marka Iletisimi, Sponsorluk.
Abstract

Institutions’ involvement in increasing competition jeopardizes the brands. It is highly
important that an institution creates a distinguishable brand and its target market perceives
it as a high-qualified one. The brand should have positive reflections upon the minds of the
target market. An emotional boundary between the target market and the brand is a vital
issue as well. This emotional boundary ensures commitment to the brand.

Sponsorship, which is a public relations method, is a crucial marketing tool creating
brand awareness, commitment and association about the brand. It is also important in means
of increasing the quality and it has an important share in communication budgets. The
purpose of the study is to reveal the effects of sponsorship activities applied in accordance
with the purpose over the brand equity and brand equity components.

Keywords: Brand, Brand Equity, Brand Communication, Sponsorship.
GIRIiS

Giiniimiizde tiiketiciler bir uriin ve hizmeti satin almaktan ¢ok markalari
satin almaktadirlar. Gilinlimiiz tiiketicileri satin aldiklar1 bu markalar ile ait
olduklar1 ya da ait olmak istedikleri yagam tarzlarini, yasamak istedikleri duygulari
satin almaktadirlar. Bu baglamda markalarin tiiketicileri ile arasinda duygusal bag

' Bu metin 201/ yilinda, Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Iletigsim Bilimleri
Anabilim Dalinda yiiksek lisans tezi olarak hazirlanan “Sponsorluk Etkinliklerinin Marka Degeri
Uzerine Etkisi Ve Uygulama Ornegi” adli calismadan alinmigtir.
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olusmasi ve hedef Kkitlesiyle siirekli iletisim halinde olmasi gerekmektedir. Bu
bakimdan marka iletisimi kavrami giderek 6nem kazanmaktadir. Kurumlar marka
degerlerini arttirabilmek ve tiiketici nezdinde olumlu bir algiya sahip olabilmek i¢in
marka iletisimi etkinliklerine 6nem vermektedirler.

Bu calismada amaglanan, sponsorluk etkinliklerinin marka degeri ve marka
degeri bilesenleri iizerinde nasil bir etkide bulundugunu incelemektir. Calismada
marka degeri kavrami ve marka degeri bilesenleri agiklandiktan sonra sponsorluk
etkinliklerinin marka iletisimi ve marka degeri bilesenleri iizerindeki etkisi ele
alindi. Tiirk Telekom markasinin gergeklestirdigi sponsorluk etkinliklerinin marka
degeri bilesenleri iizerindeki etkisini saptamak amaciyla bir anket caligmasi
gerceklestirildi.

MARKA DEGERiIi KAVRAMI VE MARKA DEGERI BiLESENLERI

Marka degeri kavramu ile ilgili tanimlar 1980’li yillarda ortaya c¢ikmustir.
Literatiirde marka degerinin bir¢ok tanimi olmasina ragmen, tam olarak heniiz bir
fikir birligi bulunmamaktadir. Marka degeri konusunda yapilan tanimlamalardan
bazilar1 sOyledir.

Marketing Science Institute’e gore marka degeri, markanin, marka adi
olmadan kazandirdigi toplam satis hacminden fazlasini kuruma kazandiran,
markanin misterileri, dagitim kanali liyeleri, tedarikeileri, igsgorenleri gibi i¢ ve dis
cevresinin s6z konusu markaya kars1 davranis ve ¢cagrisimlarindan olusan bir biitiin
oldugunu belirtmistir (Marketing Science Institute, 2010).

Marka degeri kavrami; giiclii bir marka adi ve semboliiniin tiiketicinin
zihninde olusturdugu olumlu goriis ve izlenimlerin s6z konusu markaya ve
markanin tiiketicilerine kattig1 ek degerdir. S6z konusu deger tiiketicinin zihninde
olumlu intibalar olusturmasi nedeniyle markanin veya kurumun pazardaki degerini,
kurumun rakiplerinden daha degerli bir duruma getirmektedir ve bu sekilde
markaya ek deger kazandirmaktadir (Marangoz ve Akyildiz, 2007, 461).

Keller’a gore marka degeri, ‘tiiketicinin; zihnine yerlesmis 6zel marka
tasavvurlar1 nedeniyle, farazi bir markanin benzer 6nlemlerine kiyasen pazarlama
onlemlerine gosterilen farkli reaksiyonlarinin sonucu’dur (Keller, 1998, 42-44).

Aaker ise marka degeri kavramini, bir markaya ait olan isim farkindaligi,
marka farkindaligi, algilanan kalite, markaya yonelik ¢agrisimlar ve miisterilerin
marka sadakati gibi aktif ve pasiflerin olusturdugu bir kiime olarak gordiigiinii
ifade etmektedir. Aaker’e gore bir kurumun, tiiketicilerine iirlin ya da hizmet olarak
sundugu degerler marka ismi ve sembolil ile baglantili olmaktadir. Bdylece
tilketicilerin zihninde markanin belli bir konuma yerlesmesi daha kolay olacaktir
(Aaker, 1991, 15).

Marka degeri iizerine bir¢ok aragtirma yapilmig ve arastirmacilar marka
degerinin farkli boyutlarini incelemislerdir. Bu c¢alismada, tiiketici temelli marka
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degeri boyutlarina yer verilmis ve marka degerini olusturan farkli kavramsal
modeller incelenmistir. Bir¢cok arastirmaci tarafindan kabul goérmiis olan marka
degeri bilesenleri su sekilde siralanabilmektedir (Aaker, 1991, 34).

Marka Farkindah@i: Marka degeri bilesenlerinden biri olan marka
farkindaligi genel olarak, bir markanin ve o markanin irettigi iirin ya da
hizmetlerin tiiketiciler tarafindan bilinmesi olarak ifade edilebilir. Marka
farkindaligi, markay1 hatirlatmak amaciyla tiiketiciye gonderilen liriin kategorisi
icerisinden, s6z konusu markanin segilebilme kabiliyeti olarak ifade edilmektedir
(Aktuglu, 2008, 37). Aaker, marka farkindaligini, tiikketicinin zihninde bir markanin
varliginin ve markaya iliskin ¢agrisimlarinin giicii olarak ifade etmektedir. Marka
farkindaligi kavrami, tiiketicinin bir markayr tanimasindan, hatirlamasina, hatta
zihinde 6nde gelen marka olmasindan, pazarda baskin lider marka konumuna kadar
tilketicilerin ¢esitlilik gosteren farkli hatirlama derecelerine gore oOlgiilmekte ve
onem derecesine gore siniflandirilmaktadir (Aaker, 2009, 24). Keller ise marka
farkindaligi kavraminin, markanin taninma ve hatirlanma oranlarindan olustugunu
belirtmistir.

Marka c¢agrisimlari: Marka c¢agrisimlari, tiiketiciler tarafinda markaya
yiikklenen ve marka ile ilgili zihinlerinde olusturduklar1 kavramlar, ifadeler ve
ozellikler toplulugudur. Cagrisimlar, markaya iliskin ozelliklerin tiiketicilerin
zihninde konumlanmasinda ve herhangi bir ihtiya¢ durumunda kolaylikla
hatirlanmasinda etkili olmaktadir. Bu baglamda cagristmlar marka hakkindaki
anahtar sozciikler olarak da algilanabilir. Tiiketicilerin zihinlerinde marka
cagrisimlart markayla 1ilgili farkli boyutlarda iliskiler olusturarak markanin
pazardaki rakiplerinden daha kolay ayirt edilmesini saglamaktadir. Aaker’e gore bir
marka ¢agrisimi, hafizada marka ile ‘baglantili’ herhangi bir ‘sey’dir, ‘markanin
kalbi ve ruhu’dur (Aaker, 2009, 130). Keller ise marka ¢agrisimlarinin, tiiketiciler
icin markanin anlamini igerdiklerini ve tliketicilerin zihinlerinde yer alan marka
bilgisi alanimna bagli olduklarini, bu nedenle de markayla ilgili cesitli inanglar,
diistinceler, deneyimler ve ifadeler oldugunu ifade etmistir (Tosun, 2010, 114).

Algilanan kalite: Algilanan kalite markanin tiiketici nezdinde olusturdugu
kalite algisidir. Burada markanmn {riin ve hizmetlerinin somut kalitesi degil,
tilkketicilerde olusturdugu kalitesi ifade edilmektedir. Algilanan kalite kavrami,
markanin miisterinin zihninde marka hakkindaki sahip oldugu toplam kalite algist
olarak tanimlanabilir. Ayrica liriin veya hizmetin pazardaki alternatiflere yani rakip
markalara gore Ustiinliigii olarak da tanimlanmaktadir. Algilanan kalite, markanin
mevcut miisterilerinin marka hakkinda sahip oldugu algisidir (Erdil ve Uzun, 2009,
252).

Marka sadakati: Marka sadakati kavramini genel olarak tanimlayacak
olursak tiiketicilerin belirli bir markaya karsi olumlu duygu, diisiince ve tutuma
sahip olmasi, s6z konusu markayr pazardaki rakip markalardan daha farkli
konumlandirmasi ve satin alma tercihlerini s6z konusu markadan yana kullanmasi
olarak ifade etmemiz miimkiindiir. Mowen ve Minor marka sadakati kavramini,
tilkketicinin bir markaya yonelik olarak sahip oldugu olumlu tutumlarin derecesi ve
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bu markay1 tekrar satin alma niyeti olarak ifade etmektedirler. Aktuglu’ya gore ise
marka sadakati, tiiketicilerin gelecek donemlerde de belirli bir markay satin almasi
olarak ifade edilebilir. Ozetle kullandigi markadan tatmin olan tiiketicilerin
markanin fiyat toleransi ile tekrar satin alma niyetinin 6lgiimlenmesi olarak ifade
edilmektedir (Aktuglu, 2008, 37).

SPONSORLUK VE MARKA DEGERI ETKIiLESiMi

Hedef kitle {izerinde inandiricilik saglama ve imaj olusturma agisindan
geleneksel reklam uygulamalarina oranla daha etkili olan sponsorluk mesajlarinin
hedef kitleye ulasmasi daha kolay olmaktadir. Sponsorlugunun en Onemli
amaglarindan biri marka degerine olumlu katkilarda bulunma ¢abasidir.

Roy ve Cornwell sponsor-etkinlik uyumunu ya da tiiketici tarafindan
etkinlik ve sponsor marka arasinda kurulan bagi arastirmislardir. Bu arastirmadan
elde edilen sonuclara gore yiiksek marka degeri olan markalarin diisiik marka
degeri olan markalara gore daha yiiksek sponsor-etkinlik uyum orani oldugunu
bulmuslardir. Bu da yiiksek marka degerli markalarin en iyi sponsorlar oldugunu
ortaya koymaktadir. Ancak yine de diisilk marka degerli markalar da sponsorluktan
yarar saglayabilmektedir (Rowley ve Williams, 2008, 783-784).

Sponsorluk ancak kurumsal amaglara ve kurumun iletisim stratejisine uygun
olarak belirlenerek gergeklestirildigi takdirde marka degeri ve bilesenleri olan;
marka farkindaligi, marka ¢agrigimlari, algilanan kalite ve marka sadakati iizerinde
olumlu etkide bulunacagi sdylenebilir (Tosun, 2010, 312).

Sponsorlugun Marka Farkindahg Uzerindeki Etkisi

Keller, tiiketicilerin bir markayr ne kadar ¢ok gorerek, duyarak ya da
diistinerek pekistirirlerse o markayr hatirlama olasiliginin daha yiiksek olacagini
vurgulamistir. Bu nedenle tiiketicinin bir marka ismini, semboliinii, logosunu,
karakterini, paketini ya da sloganin1 deneyimlemesini saglayan reklam, sponsorluk,
halkla iliskiler gibi faaliyetler o markanin bilinirligini arttirabilir.

Dogru sponsor ile dogru etkinligin bir araya gelmesi medyanin ilgisini
cekmektedir. Bu durum sponsorluk desteginde bulunan kurum ya da markanin
medyada haber olarak yer almasina olanak tanimaktadir. Bu baglamda sponsorluk
etkinliginin goriintiilenmesi ile sponsor kurum ya da markanin logosunun ve kurum
adinin afig, panolar ya da televizyon ekranlarinda yayinlanmasi tiiketicilerin o
markaya kars1 farkindalik gelistirmesine onemli bir etkide bulunur (Peltekoglu,
2007, 373). Sponsorlukta yapilan destegin izleyiciler tarafindan goriilebilmesi,
sponsor kurumun farkina varilabilmesi ve marka farkindaligini pekistirmesi
bakimindan 6nem tasimaktadir.

Sponsorlukta hem sponsor kurum hem de sponsorluk destegi verilen

etkinlik kendi degerlerinin bir digerine gectigi bir iligki i¢indedir. Etkinligin hedef
kitlesi etkinlik boyunca sponsorun ismini, logosunu ve diger markalarini goriir ve
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bunlara maruz kalir. Bunun sonucunda sponsoru ve etkinligi birbiriyle
iliskilendirmeyi Ogrenir ve sponsorluk desteginde bulunan kurumun marka
farkindalig1 artmaktadir.

Sponsorlugun Marka Cagrisimlari Uzerindeki Etkisi

Marka degeri, miisteri, marka hakkinda yiiksek diizeyde bir bilinirlik
tasidig1 ve marka hakkinda gii¢lii, olumlu ve benzersiz marka ¢agrisimlarini siirekli
olarak hatirladigr zaman olusur. Tiiketicinin marka satin alma tercihlerini sadece
bilinirlik ve tamidiklik kosuluna bagladigi bazi durumlarda, marka farkindalig
miisteriden olumlu bir tepki almak i¢in tek basina yeterli olmaktadir (Keller, 1998,
52).

Marka degerinin, miisterilerin marka farkindalig1 ve marka hakkinda zengin
marka c¢agrisimlarina bagli olarak olustugunu sdylemek mimkiindiir. Ayrica
tilketici temelli marka degerinin, tiiketicilerin marka hakkinda sahip olduklari
giiclli, farkli, olumlu ve rakiplerden ayirict sekilde benzersiz marka ¢agrisimlarina
ve bu cagrisimlart hatirlama oranlarina bagli olarak olustugunu sdylemek
miimkiindiir. Keller’in da belirttigi gibi eger tiiketiciler markalar1 bir {iriin ya da
hizmetin saglayicilar1 olarak algilarlarsa o zaman s6z konusu iirlin markasizmis
gibi davranirlar. Bu baglamda markalar kendilerinin {iriin ya da hizmetin disinda
tilketicilere bir ek deger sundugunu ve rakip markalardan farkli oldugunu
tiketicilere iletmek durumundadir.

Markalarin sahip oldugu ve tiiketicilerin zihinlerinde olusturduklar1 zengin
marka c¢agrisimlarma bir diger 6rnek olarak Coco-Cola, Mercedes-Benz ve Volvo
gosterilebilir. Coca-Cola’nin pazarlama programi markay tiiketicilerin zihninde
“tazelik”, “tat”, “bulunabilirlik”, “erisilebilirlik” ile eslestirmeye caligmaktadir.
Diger taraftan Mercedes-Benz “performans” ve “statii” gibi kavramlarla
tilketicilerin zihninde gili¢lii bir bag kurmustur. Volvo ise “gilivenlik” ile
iliskilendirilmistir (Keller, 1998, 53).

Sponsorlugun Algilanan Kalite Uzerindeki Etkisi

Algilanan kalite, tiiketicilerin markanin sundugu iirlin veya hizmetlerin
kalitesi hakkindaki kisisel degerlendirmesini ifade etmektedir. Algilanan kalite
kavrami s6z konusu {irin ya da hizmetin sundugu nesnel kalite ile degil,
tiiketicilerinin zihninde markay1 nasil algiladiklar1 ve nasil degerlendirdikleri ile
ilgilidir.

Sponsorlugun Marka Sadakati Uzerindeki Etkisi

Michael Levine’e gore halkla iliskiler yontemi olan sponsorluk etkinlikleri,
tiiketicinin bir marka hakkinda zihninde toplam izlenim olusturmasi, markanin

mesajina  giivenirlik, kamuoyunun marka kimligi bilgisinin derinlesmesi
bakimindan 6nemli rol oynamaktadir (Levine, 2003, 195).
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Pringle ve Thompson, olgunlagsmis pazarda, yeni miisteri kazanmanin pazar
pay1l yaratmak icin giderek pahalilasan bir yontem oldugunu ifade etmislerdir.
Ayrica sadik bir miisterinin ne kadar 6nemli oldugunun anlasilmasi ile miisterilerin
bagliligini saglama konusuna daha fazla onem verilmektedir. Bu nedenle son
birka¢ yildir baglatilan ve satislarda yiizde lige kadar indirim yapan ‘baghlik’
projelerindeki artis dikkat c¢ekmektedir. Fakat, gercek baglihigin satin
alinamayacagi, markalarin bagliligi kazanmak zorunda oldugu giderek daha net
anlasilmistir. Boylece kiiresel rekabet ve markalarin 6nemini kaybetmesi tehdidi ile
birlikte, yi§indan kopmak ve arzu edilen yeni marka degerlerini yaratmak icin yeni
bir iletisim bi¢gimi gelistirme olanagr sponsorluk etkinliklerini 6n plana
¢ikarmaktadir (Pringle ve Thompson, 2000, 11).

ARASTIRMANIN AMACI VE MODELI

Bu aragtirma sponsorluk etkinliklerinin marka degeri bilesenleri tizerindeki
etkisini belirlemeyi amaglamaktadir. Bu amagla Tiirk Telekom markasinin spor
sponsorlugu faaliyetlerinin tiiketici nezdindeki marka degeri ve marka degeri
bilesenleri lizerindeki etkisi belirlenmeye ¢alisilmistir. Calismada, Tiirk Telekom
markasinin  aragtirmanin  gerceklestirildigi donemde sponsorluk faaliyeti
kapsaminda, markanin Tiirkiye’nin 6nde gelen dort futbol takimi olan Galatasaray,
Trabzonspor, Fenerbahge ve Besiktas’in ana sponsorlugunu iistlenmesi faaliyeti ele
alimmistir. Arastirmada katilimcilarin anket formunda kendilerine yoneltilen
sorulara dogru, gercekei ve igten yanitlar verdikleri varsayilmistir.

ARASTIRMANIN ORNEKLEMI VE HIPOTEZLERI

Arastirmanin anakiitlesini Tirk Telekom aboneleri olusturmaktadir.
Orneklem formiiliine gore anakiitleyi temsil edecek oOrneklem sayisi ise
(n=(z%.6°)/e?)=(1,96%.0,25%/0,05°=)100 olarak hesaplanmistir (Kurtulus, 1996,
235). Buna gore arastirma, Istanbul’da faaliyet gosteren 4 farkli alisveris
merkezinde kolayda 6rnekleme yontemi ile se¢ilmis spor ve 6zellikle futbola ilgisi
olan Tiirk Telekom abonelerinden toplam 100 kisiye anketorler tarafindan yiiz yiize
anket uygulamasi ile gergeklestirilmistir. Aligveris merkezlerinin ikisi Anadolu
yakasinda, diger ikisi ise Avrupa yakasinda faaliyet gostermektedir. Arastirmanin
gergeklestirilecegi aligveris merkezleri belirlenirken, aligveris merkezlerinin
ziyaretci profilleri dikkate alinarak arastirmanin farkli sosyo-ekonomik arkaplana
sahip tiiketicileri icermesine ¢aligilmistir.

Arastirmada test edilmek iizere agsagidaki hipotezler gelistirilmistir.

1) H1: Tirk Telekom markasmin sponsorluk faaliyetinden dolayr olusan marka
degeri algilamalari ile sponsorluktan bagimsiz olusan marka degeri algilamalari
arasinda iliski vardir.

e Hla: Tirk Telekom markasinin sponsorluk faaliyetinden dolayr olusan marka
farkindaligi ile sponsorluktan bagimsiz olusan marka farkindalig: arasinda iliski
vardir.
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e H1b: Tiirk Telekom markasinin sponsorluk faaliyetinden dolayi olusan marka
cagrisimi ile sponsorluktan bagimsiz olusan marka cagrisimi arasinda iligki
vardir.

e Hilc: Tiirk Telekom markasinin sponsorluk faaliyetinden dolay1 olusan marka
sadakati ile sponsorluktan bagimsiz olusan marka sadakati arasinda iliski vardir.

ARASTIRMA SONUCLARI
Demografik Ozellikler

Katilimcilarin cinsiyetlerine gore dagilimlari incelendiginde (Tablo 1)
katilimcilarin yarisinin (%50,0) kadinlardan yarisinin (%50,0) erkeklerden olustugu

goriilmektedir.

Tablo 1. Cinsiyete Gore Dagihim

Frekans Yiizde
Kadmn 50 50,0
Erkek 50 50,0
Toplam 100 100,0

Katilimeilarin  yaslarina gore dagilimlar1 incelendiginde (Tablo 2)
katilimcilarin - yarisina  yakimminin  (%43,0) 18-24 yas aralifinda yer aldig
goriilmektedir. Bunu %30,0 ile 25-34 yas grubunda yer alan katilimcilar
izlemektedir. 35 yas ve lizeri yas grubunda yer alan katilimcilarin orneklem
igerisindeki orani ise %27,0 olmustur.

Tablo 2. Yasa Gore Dagihim

Frekans Yiizde
18-24 yas arasi 43 43,0
25-34 yas arast 30 30,0
35 yas ve lizeri 27 27,0
Toplam 100 100,0

Katilimcilarin medeni durumlarina gore dagilimlari incelendiginde (Tablo
3) katilimcilarin yarisindan fazlasinin (%59,0) bekar oldugu goriilmektedir. Evli
katilimcilarin 6rneklem igerisindeki orani %41,0 olmustur.

Tablo 3. Medeni Duruma Gore Dagilim

Frekans Yiizde
Bekar 59 59,0
Evli 41 41,0
Toplam 100 100,0
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Katilimeilarin egitim diizeylerine gore dagilimlart incelendiginde (Tablo 4)
katilimcilarin yarisindan fazlasinin (%66,0) lisans ya da lisansiistii mezunu oldugu
goriilmektedir. Lise mezunu katilimcilarin 6rneklem igerisindeki oran1 %24,0 iken
ilkogretim mezunu katilimcilarin 6rneklem igerisindeki orani ise %10,0 olmustur.

Tablo 4. Egitime Gore Dagihm

Frekans Yiizde
ko gretim 10 10,0
Lise 24 24,0
Lisans 46 46,0
Lisans iisti 20 20,0
Toplam 100 100,0

Katilimeilarin gelir diizeylerine gore dagilimlar incelendiginde (Tablo 5)
katilimcilarin yarisina yakininin (%46,0) 1.000 TL’den daha az gelire sahip oldugu
goriilmektedir. Bunu %36,0 ile 1.000 TL ile 2.999 TL arasinda gelire sahip
katilimcilar izlemektedir. 3.000 TL ve tizerinde gelire sahip katilimcilarin 6rneklem
icerisindeki orant ise %18,0 olmustur.

Tablo 5. Gelir Diizeylerine Gore Dagilim

Frekans Yiizde
1.000 TL’den az 46 46,0
1.000-2.999 TL 36 36,0
3.000 TL ve iizeri 18 18,0
Toplam 100 100,0

Katiimcilarin  Markaya iliskin Sponsorluktan Bagimsiz Marka Degeri

Algilamalar:

Tablo 6. Katihmeilarin Marka Degeri Algilamalarina iliskin Sonuclar

0] SS
Marka Farkindaligi 4,07 0,74
Marka Cagrisimi 3,60 0,97
Algilanan Kalite 3,31 0,93
Marka Sadakati 3,40 0,85

Aragtirmada katilimcilarin Tiirk Telekom markasina iliskin sponsorluk
faaliyetinden bagimsiz marka degerine algilamalari, marka farkindaligi, marka
cagrisimi, algilanan kalite ve marka sadakati kapsaminda degerlendirilmistir. Elde
edilen sonuclar incelendiginde (Tablo 6) katilimcilarin Tiirk Telekom markasini
tanidiklarin1 (O=4,07) ifade ettikleri; markayla ilgili unsurlar1 kolayca hatirlamaya
yakin (O=3,60) olduklarin1 belirttikleri goriilmektedir. Katilimcilar Tiirk Telekom
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markasimin sundugu hizmeti kismen kaliteli (O=3,31) olarak degerlendirmekte ve
yine kismen kendisini markaya bagli (O=3,40) gérmektedir.

Katihmcilarin Markanin  Sponsorluktan Dolayr Olusan Marka Degerine
Hiskin Algilamalar

Katilimcilarin  Tiirk Telekom markasinin Tiirkiye’nin dort biiyiik spor
kuliibline ana sponsor olma faaliyetine iliskin algilamalar1 marka degeri unsurlari
kapsaminda incelendiginde (Tablo 7) katilimcilarin markanin s6z konusu
sponsorluk faaliyetini bildigini belirttigi (0=4,03); sponsorluk faaliyetini
diisiindiigiinde markayr kolayca hatirlamaya yakin oldugunu (0=3,64) ve
sponsorluk faaliyetinden dolayr kendisini markaya sadik hissetmeye yakin
oldugunu (0=3,56) ifade ettigi goriilmektedir.

Tablo 7. Katihmeilarin Sponsorlukla iliskili Marka Degeri Algilamalar

@) SS
Sponsorluktan Dolay1 Olusan Marka Farkindalig1 4,03 1,01
Sponsorluktan Dolay1 Olusan Marka Cagrisimi 3,64 0,98
Sponsorluktan Dolay1 Olusan Marka Sadakati 3,56 1,15

Katilimcilarin  sponsorluktan dolayr olusan marka farkindaligina iliskin
algilamalart frekans dagilimi ile detayli olarak incelendiginde (Tablo 8)
katilimcilarin  “Tirk Telekom’un Tirk futbolundaki dort futbol takiminin
(Galatasaray, Trabzonspor, Fenerbah¢e ve Besiktas) ana sponsorlugunu
iistlendigini biliyorum.” ifadesine ¢cogunlugunun (%82) olumlu yanit verdigi ifade
ettikleri goriilmektedir. Bu sonug¢ ifadeye verilen yanitlarin ortalamasi dikkate
almarak gerceklestirilen degerlendirmeyi dogrulamaktadir. Tiirk Telekom
markasinin spor alanindaki sponsorluk faaliyetinden hi¢ haberi olmadigini
belirtenlerin orani ise %3 olmustur. Bu bulgular dogrultusunda Tiirk Telekom’un
gerceklestirdigi spor sponsorlugunun katilimcilarin %82’si tarafindan bilindigi goz
oniinde bulunduruldugunda, sponsorlugun marka farkindalig: iizerinde olumlu bir
etkide bulundugunu séylemek miimkiindiir.

Tablo 8. Katihmcilarin Sponsorluktan Dolayr Olusan Marka Farkindaligina iliskin

Sonuglar
Frekans Yiizde
Kesinlikle katiliyorum 35 35
Katiliyorum 47 47
Ne katiliyorum ne katilmiyorum 7 7
Katilmiyorum 8 8
Kesinlikle katilmiyorum 3 3
Toplam 100 100
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Katilimcilarin - sponsorluktan dolayr olusan marka c¢agrisimina iligkin
algilamalari, anket formunda bu amacla kullanilan ii¢ ifadenin frekans dagilimlari
ile detayli olarak incelenmistir (Tablo 9). Buna gore “Tiirk Telekom’un dort futbol
takimini1 desteklemesinin nedeni Tiirk sporuna 6nem veren bir kurum olmasidir.”
ifadesine katilimcilarin  ¢ogunluga yakininin (%71) olumlu yanit verdigi
goriilmektedir. Bir diger ifade olan “Tiirk Telekom markasinin semboliinii ya da
logosunu tuttugum takimin formasinda gérdiigiim i¢in bu logoyu c¢abuk tanirim.”
ifadesine ise katilimecilarin yarisindan fazlasinin (%69) olumlu yanit verdigi ortaya
¢ikmaktadir. Ote yandan katilmcilarm ancak yariya yakinmin (%42) “Tiirk
Telekom ya da tuttugum takimi andigimda aklima ayn1 ¢agrisimlar gelir.” ifadesine
olumlu yanit verdigi goriilmektedir. Buna gore katilimcilarin Tirk Telekom
markasiin logosunu takimlarmin formasinda gordiiklerinde marka g¢agrisiminin
daha etkin oldugu; logo olmadan marka ¢agrisiminin yeterince etkin olamadigini
sOylemek miimkiindiir. Bu baglamda Tiirk Telekom’un gerceklestirdigi spor
sponsorlugunun marka degeri bilesenlerinden olan marka g¢agrisimima olumlu
katkida bulundugunu séylemek miimkiindiir.

Tablo 9. Katihmecilarin Sponsorluktan Dolayr Olusan Marka Cagrisimi
Algilamalarina Iliskin Sonuclar

g

o E g s £ £ o E

< & = 5 & 3 < 3

= = > 2o 5 1S = 3

S E g S Z g z =

& = E S £ g

<2 ¥ 2 M 2

F %| F % | F % |F % | F %

Tiirk Telekom’un dort futbol
takimini desteklemesinin
nedeni Tiirk sporuna 6nem
veren bir kurum olmasidir.

(&)
(&)
»
»
-
[e0)
[ER
<o

34 34 | 37 37

Tiirk Telekom markasinin
semboliinii ya da logosunu
tuttugum takimin formasinda | 3 3 8 8 20 20 |33 33 | 36 36
gordiigiim i¢in bu logoyu
cabuk tanirim.

Tiirk Telekom ya da tuttugum
takimi andigimda aklimaaym |16 16 | 21 21 | 21 21 |22 22 | 20 20
cagrisimlar gelir.

Katilimeilarin - sponsorluktan dolayr olugan marka sadakatine iliskin
algilamalari, anket formunda bu amagla kullanilan iki ifadenin frekans dagilimlar
ile detayli olarak incelenmistir (Tablo 10). Buna gore “Tiirk Telekom’un tuttugum
takimi1 desteklemesinden dolayr memnunum.” ifadesine katilimcilarin ¢ogunluga
yakininin (%74) olumlu yanit verdigi ve katilimcilarin yariya yakiminin (%45)
marka sadakatini degerlendirmek amaciyla kullanilan diger ifade “Tirk
Telekom’un -tuttugum takimi desteklemesinden dolayi- sadik miisterisiyim.”
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ifadesine olumlu yanit verdigi goriilmektedir. Buna gore katilimcilarin Tiirk
Telekom markasinin sponsorluk faaliyetinden %74 orani gibi biiyiik bir oranda
memnun oldugu ve markanin katilimemin tuttugu takimi destekliyor olmasinin
markaya yonelik bir sadakat saglamada %45 oraninda etkili oldugunu sdylemek
miimkiindiir.

Tablo 10. Katihmcilarin Sponsorluktan Dolayr Olusan Marka Sadakati
Algilamalarina Iliskin Sonuglar

5 E e B| g £
) [«5)
3| & | 2§ 2 | ¥4
F % F % F % F % F %
Tirk Telekom’un
tuttugum takimi
desteklemesinden dolay1 4 4 8 8 14 14 | 38 38| 36 36
memnunum.
Tirk Telekom’un
(tuttugum takimi
desteklemesinden dolay1 ) 21 21 )11 11 |23 23|19 19| 26 26
sadik miisterisiyim.

Katilimcilarin  Tiirk Telekom markasiin Tirkiye’nin dort biiyiik spor
kuliibline ana sponsor olma faaliyetine iliskin bilgi edinme kaynaklar1 (Tablo 11)
katilimcilarin  ¢ogunluga yakininin (%72,0) markanin s6z konusu sponsorluk
faaliyeti hakkinda televizyondan bilgi sahibi oldugunu belirttigi goriilmektedir.
Televizyonu sirasiyla gazete (%33), internet (%21), kulaktan kulaga (%21), dergi
(%19), sosyal medya (%18) izlemektedir. Kanaat onderleri (spor kuliibii
baskanlarinin agiklamalar1) ve radyo en diisiik orana sahip bilgi kaynaklari
olmustur.

Tablo 11. Sponsorluk Hakkinda Haberdar Olma Kaynaklari

n=100 Frekans Yiizde
Televizyon 72 72,0
Gazete 33 33,0
Internet 21 21,0
Kulaktan Kulaga 21 21,0
Dergi 19 19,0
Sosyal Medya 18 18,0
Kanaat Onderi 9 9,0
Radyo 2 2,0
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Arastirmada  katilimcilarin - Tiirk Telekom markasmnin  sponsorluk
faaliyetinden dolay1 olusan marka degeri algilamalar1 iizerinde etkili olabilecegi
diistintilen iki unsur olan katilimecinin sponsorluktan dolayr markayla duygusal bag
kurma ve markanin sponsorlugunu rasyonel bulma diizeyleri ayrica incelenmistir.
Elde edilen sonuglara gore (Tablo 12) anket formunda katilimcinin sponsorluktan
dolayr markayla duygusal bag kurma diizeyini belirlemek amaciyla kullanilan
“Tirk Telekom’un Tiirk Futboluna verdigi destegi kalpten destekliyorum.”
ifadesine katilimcilarin ¢ogunluga yakininin (%78) olumlu yanit verdigi, baska
deyisle katilimcilarin markanin spor kuliiplerine yapmis oldugu ana sponsorlugu
kalpten destekledikleri (O=3,97) ortaya ¢ikmaktadir. Anket formunda katilimcinin
sponsorlugu rasyonel bulma diizeyini belirlemek amaciyla kullanilan “Tiirk
Telekom’un Tiirk Futboluna verdigi destegi mantikli buluyorum.” ifadesine
katilimcilarin yine ¢cogunluga yakininin (%71) olumlu yanit verdigi, baska deyisle
katilmcilarin  markanin gergeklestirdigi destegi mantikli bulduklart (O=3,94)
goriilmektedir.

Tablo 12. Katihmeilarin Markanin Sponsorluk Faaliyetine iliskin Algilamalari

=
= = E 2
@ 3 5 8 g s g
< o S S 5 X 5
£ | g | 2£ > | £
o s | FE|E | 33| £ |§:
Y = = M < Y <
SN 2% M ™
Z
F %|F %| F % | F %|F %
Sponsorluktan
Dolayi Markayla 1 397 109| 7 7|2 2|13 13|43 43|35 35
Duygusal Bag
Kurma
Sponsorlugu
Mantikli1 Rasyonel 394 102 4 413 3|22 22 37 37|34 34
Bulma
Katilimeilarin - sponsorlukla iligkili marka degeri algilamalarinin ve

sponsorluk faaliyetine iliskin duygusal bag duyma diizeyleri ile sponsorluk
faaliyetini rasyonel bulma diizeylerinin demografik o6zelliklerine gore farklilik
gosterip gostermedigi iki kategorili degiskenlerde (cinsiyet, medeni durum) z testi
ile, ikiden fazla kategoriye sahip degiskenlerde (egitim, yas, gelir) ise tek yonlii
ANOVA analizi ile test edilmistir. ANOVA analizinde farklilik saptandigi
durumlarda farkliligin hangi kategorilerde ortaya ciktigini belirlemek amaciyla post
hoc testlerden Tukey HSD testinden faydalanilmistir.

Katilimcilarin - sponsorluktan dolayr olusan marka degerinin marka
farkindalig1 unsuruna iligkin algilamalarinin demografik 6zelliklerine gore farklilik
gosterip gostermedigi incelendiginde (Tablo 13) katilimcilarin s6z konusu unsura
iliskin degerlendirmelerinin demografik 6zelliklerinin herhangi birine gore anlaml
diizeyde farklilik géstermedigi ortaya ¢ikmaktadir. Diger bir deyisle sponsorluktan
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dolay1 olusan marka degerinin marka farkindalig1 unsuruna iligkin algilamalarinin
cinsiyet, yag, medeni durum, egitim ve gelir alanlarinda degerlerin birbirine yakin
oldugu ortaya ¢ikmaigstir.

Tablo 13. Katilimcilarin Sponsorluktan Dolayr Olusan Marka Farkindahg
Algilamalarimin Demografik Ozelliklerine Gore Farkhiliklar

o] SS Fiz p

Cinsiyet Kadin 4,04 1,03 0,10 0,92

Erkek 4,02 1,00

18-24 yas arasi 4,05 1,15 0,23 0,80
Yas 25-34 yas arasi 3,93 1,08

35 yas ve lizeri 4,11 0,64
Medeni Bekar 4,03 1,07 0,05 0,96
Durum Evli 4,02 0,94

ko gretim 4,50 0,53 2,04 0,11
Egitim L?Se 4,29 0,46

Lisans 3,91 1,15

Lisans iisti 3,75 1,21

1.000 TL’den az 4,17 0,88 1,78 0,17
Gelir 1.000-2.999 TL 3,78 1,22

3.000 TL ve tizeri 417 0,79

Tablo 14. Katihmcilarin Sponsorluktan Dolayr Olusan Marka Cagrisim
Algilamalarimin Demografik Ozelliklerine Gore Farkhihiklan

@) SS F/z p

Cinsiyet Kadin 3,49 0,86 -1,57 0,12

Erkek 3,79 1,08

18-24 yas arasi 3,61 0,96 0,99 0,37
Yas 25-34 yas arasi 3,49 1,01

35 yas ve lizeri 3,85 1,00
Medeni Bekar 3,63 0,93 -0,09 0,93
Durum Evli 3,65 1,07

[kogretim 3,93 0,99 1,94 0,13
Egitim L?se 3,88 0,66

Lisans 3,63 1,04

Lisans usti 3,23 1,12

1.000 TL’den az 3,85 0,78 3,25 0,04*
Gelir 1.000-2.999 TL 3,31 1,20

3.000 TL ve tizeri 3,76 0,88

*p<0,05

Katilimcilarin sponsorluktan dolayr olusan marka degerinin marka cagrisimi
unsuruna iliskin algilamalarinin demografik 6zelliklerine gore farklilik gosterip
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gostermedigi incelendiginde (Tablo 14) katilimcilarin marka ¢agrisimina iligkin
degerlendirmelerinin sadece gelir diizeylerine gore anlamli diizeyde farklilik
gosterdigi, cinsiyet, yas, medeni durum, egitim alanlarinda degerlerin birbirine
yakin oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Buna gore orta gelir (1.000-2.999 TL arasi)
diizeyine sahip katilimcilarin marka g¢agrisimi diizeylerinin disiik gelir (1.000
TL’den az) ve yiiksek gelir (3.000 TL ve iizeri) diizeylerine sahip katilimcilara gore
daha diistik oldugu goriilmektedir.

Katilimeilarin sponsorluktan dolay1 olusan marka degerinin marka sadakati
unsuruna iligskin algilamalarinin demografik 6zelliklerine gore farklilik gosterip
gostermedigi incelendiginde (Tablo 15) katilimcilarin marka sadakatine iliskin
degerlendirmelerinin sadece yas ve egitim diizeylerine gore anlamli diizeyde
farklilik gosterdigi, cinsiyet, medeni durum ve gelir diizeylerine ait degerlerin
birbirine yakin oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Buna gore 35 yas ve iizeri katilimcilarin
sponsorlukla iligkili marka sadakati algilamalarinin daha geng¢ katilimcilara gore
daha yiiksek oldugu; lise mezunu katilimcilarin marka sadakati diizeylerinin farkl
egitim diizeylerine sahip katilimcilara gore daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Tablo 15. Katihmcilarin Sponsorluktan Dolay1r Olusan Marka Sadakati
Algilamalarimin Demografik Ozelliklerine Gore Farkhihiklar

@) SS F/z p

Cinsiyet Kadin 3,45 1,16 -0,91 0,36

Erkek 3,66 1,14

18-24 yas arasi 3,37 0,99 3,39 0,04*
Yas 25-34 yas arasi 3,38 1,28

35 yas ve lizeri 4,04 1,13
Medeni Bekar 3,46 1,06 -1,01 0,31
Durum Evli 3,70 1,27

ko gretim 3,95 1,04 3,64 0,02*
Egitim L?se 4,04 1,08

Lisans 3,45 1,02

Lisans iisti 3,03 1,35

1.000 TL’den az 3,70 0,97 2,31 0,11
Gelir 1.000-2.999 TL 3,24 1,38

3.000 TL ve tizeri 3,83 0,99

*p<0,05

Katilimeilarin markanin sponsorluk faaliyeti ile ilgili duygusal bag kurma
diizeylerinin demografik ozelliklerine gore farklilik gosterip gostermedigi
incelendiginde (Tablo 16) katilimcilarin markanin sponsorluk faaliyeti ile ilgili
duygusal bag kurma diizeylerinin herhangi bir demografik 6zelliklerine gore bir
farklilik gostermedigi ortaya ¢ikmaktadir. Diger bir deyisle markanin sponsorluk
faaliyeti ile ilgili duygusal bag kurma diizeylerine ait degerlerin cinsiyet, yas,
medeni durum, egitim ve gelir diizeyi alanlarina ait degerlerin birbirine yakin
oldugu sonucuna ulasilmaktadir.
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Tablo 16. Katihmcilarin Sponsorlukla Ilgili Duygusal Bag Kurma Diizeylerinin
Demografik Ozelliklerine Gore Farkliliklar:

O SS F/z p

Cinsiyet Kadin 3,84 1,23 -1,19 0,24

Erkek 4,10 0,93

18-24 yas arasi 4,00 1,18 0,09 0,92
Yas 25-34 yas arasi 3,90 1,16

35 yas ve lizeri 4,00 0,92
Medeni Bekar 4,07 1,06 1,07 0,29
Durum Evli 3,83 1,14

[kogretim 4,40 0,70 1,79 0,15
Egitim L?se 4,17 0,92

Lisans 3,96 1,13

Lisans usti 3,55 1,28

1.000 TL’den az 4,15 1,01 1,19 0,31
Gelir 1.000-2.999 TL 3,81 1,24

3.000 TL ve tizeri 3,83 0,99

*p<0,05

Sponsorluk Etkinliklerinin Marka Degeri ile Tliskisi

Arastirmada sponsorluk faaliyetlerine iliskin marka degeri algilamalarinin
katilimcilarin  sponsorluktan bagimsiz marka degeri algilamalar1 ile iliskisini
belirlemek amaciyla korelasyon analizi kullanilmistir. Analizde marka degerini
olusturan unsurlar olan marka farkindaligi, marka cagrisim1 ve marka sadakati
unsurlarinin sponsorluktan dolayr olusan marka farkindaligi, marka cagrisimi ve
marka sadakati ile iliskisi incelenmistir.

Analiz sonuglarina gére (Tablo 17) sponsorluktan dolayr olusan marka
farkindalig1 ile sponsorluktan bagimsiz olusan marka farkindaligi degerlerinin
birbirine yakin oldugu bilgisine ulagilmistir (p>0,05). Bu baglamda Tiirk Telekom
markasimnin sponsorluktan bagimsiz sahip oldugu marka farkindalign ile
sponsorluktan sonra ulastigi marka farkindaligi oranlari yiiksektir. Sponsorluktan
dolayr olusan marka farkindaligi ile sponsorluktan bagimsiz olusan marka
farkindalig1 degerlerinin birbirine yakin olmasinin nedeni ise gerek markanin
gerekse markanin gergeklestirdigi sponsorluk faaliyetinin bilinirliginin yiiksek
olmasi ile agiklanabilir. Tiirk Telekom markasinin marka farkindaliginin yiiksek
olmasinin nedeni kurumun uzun yillar hizmet veren koklii bir kurum olmasindan
kaynaklanmaktadir.

Sponsorluktan dolay1r olusan marka c¢agristmi ve marka sadakati ile
sponsorluktan bagimsiz olusan marka ¢agristmi ve sadakati arasinda anlamli bir
iligki (p<0,05) oldugu ve bu alanda 6ne siiriilen hipotezlerin dogrulandig: (Hipotez
1b ve 1¢ Kabul) ortaya ¢ikmustir.
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Sponsorluktan dolay1 olusan marka cagrisiminin sponsorluktan bagimsiz
olusan marka ¢agrisimu ile iligkisi pozitif yonde olusmustur (r<0,40). Buna gore
katilimeilarin tuttugu takimi andiginda aklina markanin gelme diizeyi artis
gosterdikge markanin 6zellikleri ile ilgili unsurlar1 aklina kolayca getirme diizeyi
artis gostermektedir. Sponsorluktan dolay1 olusan marka sadakatinin sponsorluktan
bagimsiz olusan marka sadakati ile iligkisi ise yine pozitif yonde ve orta
kuvvettedir (0,40<r<0,70). Buna gore katilimcilarin markanin tuttugu takimi
destekliyor olmasindan dolayr markaya sadakat gdsterdigini ifade etme diizeyi artig
gosterdikge markay1 diger markalara tercih etme diizeyi artis gostermektedir.

Tablo 17. Korelasyon Analizi Sonuglari

r P
Sponsorluktan Dolay1 Olusan Marka Farkindaliginin Genel 011 030
Marka Farkindaligs ile iliskisi ' '
Sponsorluktan Dolay1 Olusan Marka Cagrisimi1 Genel Marka -
- R 0,22 0,03
Cagrigimu ile Iligkisi
Sponsorluktan Dolay1 Olusan Marka Sadakati Genel Marka o
Cr e 0,58 0,00
Sadakati ile Iligkisi

**p<0,01 *p<0,05
SONUC

Sponsorluk kurumlarin marka degerine olumlu etkilerde bulunan ve
kurumlara hedef kitlelerine etkili bir bi¢imde ulagma imkani veren ve marka
yonetimi amaglarin1 gerceklestirmede ¢ok Onemli bir aractir. Sponsorlugun en
onemli amagclarindan biri marka degerine olumlu katkilarda bulunma g¢abasidir.
Sponsorluk ancak kurumsal amaglara ve kurumun iletisim stratejisine uygun olarak
belirlenerek gerceklestirildigi takdirde marka degeri ve bilesenleri olan; marka
farkindaligi, marka c¢agrisimlari, algilanan kalite ve marka sadakati tlizerinde
olumlu etkide bulunacagi soylenebilir. Sponsorlukta yapilan destegin izleyiciler
tarafindan goriilebilmesi, sponsor kurumun farkina varilabilmesi diger bir deyisle
marka farkindaligim1 pekistirmesi, markaya yonelik tiiketici nezdinde olumlu
cagrisimlar olusturmasi, markaya yonelik algilanan kalitenin olumlu bir bigimde
etkilenmesi, marka ve hedef kitle arasinda olusacak duygusal bagdan dolayi
tilketicilerin markaya duyduklar1 sadakatin ylikselmesi gibi olumlu etkilerde
bulunmaktadir.

Bu ¢alismada sponsorluk etkinliklerinin marka degeri bilesenleri lizerindeki
etkisi belirlenmeye ¢alisilmistir. Bu dogrultuda ¢alisma kapsaminda Tiirk Telekom
markasinin spor alaninda gerceklestirdigi spor sponsorlugu faaliyetlerinin
tiiketicinin algilamasina gore Tiirk Telekom’un tiiketici nezdinde ki marka degeri
ve marka degeri bilesenleri lizerindeki etkisini belirlemeye yonelik bir arastirma
gerceklestirilmistir.
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Aragtirmadan elde edilen bulgulara gore; Kkatilimcilar Tirk Telekom
markasini tanidiklarini ifade etmekte ve spor alaninda gergeklestirdigi sponsorluk
etkinliginden haberdar olduklarin1 belirtmektedir. Katilimeilarin  markanin
sponsorluk faaliyetine iligkin bilgi edinme kaynaginin cogunlukla televizyon
olmasi1 dikkat c¢ekicidir. Katilimcilar sponsorluktan bagimsiz olarak markaya
kismen bagl olduklarini ifade etmektedir. Ancak sponsorluk faaliyetinden dolay1
marka sadakati algisinda olumlu yonde bir artis olmaktadir. Bu artisin Tiirk
Telekom markasinin  gergeklestirdigi  sponsorluk  faaliyetinden  duyulan
memnuniyetten kaynaklandigi sOylenebilir. Arastirmadan elde edilen bulgulara
gore katilimcilarin  Tiirk Telekom™un gergeklestirdigi  sponsorluklara karsi
memnuniyet orant %74 oldugu sonucuna ulagilmistir. Katilimeilarin yariya yakini
tuttuklar1 takimi destekledigi i¢in markaya bagli kalacagini belirtmektedir. Ayrica
arastirma sonuglarina gore katilimcilarin markanin gergeklestirdigi sponsorluk
etkinliginden dolayr markaya kars1 duyduklar1 sadakatleri % 45 oraninda artis
gostermektedir.

Ayrica sponsorluktan dolay1 olugan marka c¢agrisimi ve marka sadakati ile
sponsorluktan bagimsiz olusan marka cagrisimi ve sadakati arasinda anlamli bir
iligki oldugu ortaya ¢cikmistir. Buna gore katilimcilarin tuttugu takimi andiginda
aklina markanin gelme diizeyi artis gosterdikge markanin ozellikleri ile ilgili
unsurlart aklina kolayca getirme diizeyi artis gostermektedir. Benzer sekilde
katilimcilarin markanin tuttugu takimi destekliyor olmasindan dolayr markaya
sadakat gosterdigini ifade etme diizeyi artis gosterdikce markayr diger markalara
tercih etme diizeyi artis gostermektedir. Sponsorluktan bagimsiz sahip olunan
marka farkindaliginin, sponsorluktan dolay1 olusan marka farkindaligi degerlerinin
birbirine yakin olmasinin nedeni ise her iki farkindalik diizeyinin yliksek olmas ile
aciklanabilir. Bu baglamda Tiirk Telekom markasi halihazirda farkindalig yiiksek
bir markadir ve gergeklestirdigi sponsorluk faaliyetinin farkindaliginin da bu
nedenle yliksek oldugunu sdylemek miimkiindiir.
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