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OZET

Isletmelerin faaliyet alani dismdaki cesitli etkinliklere yaptig1 destekleme olarak bilinen
sponsorluk, marka imaji ve degeri olusturmada son yillarda Onemi giderek artan
pazarlama iletisimi ¢abalarimin  basinda  gelmektedir. Bu baglamda, sponsorluk
faaliyetlerinin marka giivenine olan etkisini ortaya c¢ikarmak onemli bir konudur.
Arastirmada tiiketici etnosentrizmi, tiiketici kozmopolitligi, miisabakalara katilim ve
sponsora kars: tutum degiskenlerinin marka giivenine etkisini arastirmak amaglanmstir.
Aragtirma kapsamina, Muratbey Usak Sportif Basketbol takiminin maglarmi diizenli
olarak takip eden taraftarlar alimmistir. Arastirma 400 taraftar iizerinde uygulanmstir.
Verilerin analizinde ortalama, frekans dagilimi ve yapisal esitlik modeli analizleri
kullanilmigtir. Yapilan bu analizlerin sonucunda, olusturulan arastirma modelinin
arastirma yapilan etkinlik ve marka agisindan uygun oldugu, tiiketici etnosentrizmi,
tiiketici  kozmopolitligi wve sponsora karst tutumun marka giivenini etkiledigi
belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici davramsi, Sponsorluk, Tiiketici etnosentrizmi, Tiiketici
kozmopolitligi, Marka giiveni

A RESEARCH ON CONSUMER ETHNOCENTRICISM IN
SPONSORSHIP ACTIVITIES, CONSUMER COSMOPOLITANISM,
PARTICIPATION TO COMPETITIONS AND IMPACT TO BRAND

TRUST OF ATTITUDE TO SPONSOR BRAND

ABSTRACT

Sponsorship which is known as supporting that establishments make to several activities
apart from their own field of activity, is one of the most important marketing
communications efforts that has increased its importance day by day in last years, in
building brand image and equity. In this context, revealing the impact to brand trust of
sponsorship activities is an important subject. In this study, to investigate consumer
ethnocentrism, consumer cosmopolitanism, participation to competitions and impact to
brand trust of attitudes and variables to sponsor is aimed. Sports fan who follow the
games of Muratbey Usak Sportif Basketball Team on a regular basis are in implicated in
research extent. The research is carried out on 400 fans. In analysis of data; centreing,
frequency distribution and structural equation modeling are used. As a result of these
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analyses, composed search model is proper for activities and brand, and it is determined
that consumer ethnocentricism, consumer cosmopolitanism and attitude to sponsor effect
brand trust.

Keywords: Consumer behavior, Sponsorship, Consumer ethnocentrism, Consumer
cosmopolitanism, Brand trust

GIRis

Sponsorluk kavrami ortaya ¢ikisindan bu giine kadar giderek cesitlenen ve
zenginlesen bir iletisim faaliyeti olarak ileriye yonelik hedefleri olan isletme ve
kurumlarin 6nem verdigi bir kavramdir. Ozellikle markaya olan etkisi ve marka
gliveni olusturmas: agisindan sponsorlugun incelenmesi ve sonuglarin daha
objektif olarak ortaya konmasina ihtiyag vardir.

Genellikle uzun vadede olumlu sonuglari olan sponsorluk faaliyetlerinin
oneminin daha da anlasilir olabilmesi igin kavramla ilgili faktorlerin belirlenmesi
ve etkilerinin Olgiilmesi gerekmektedir. Bu etkilerin Olgiilmesi agisindan
calismada sponsorluga etki ettigi diisiiniilen faktorlerden tiiketici etnosentrizmi,
tiiketici kozmopolitligi, miisabakalara katilim, sponsor markaya karsi tutum
tizerinde durulacaktir.

Tiiketici etnosentrizmi, tiiketicilerin bolgesel olarak dogduklar veya aidiyet
hissettikleri bolge bakimindan sponsor firmalar hakkindaki diisiincelerinin nasil
etkilendiginin ele alinmasidir. Tiiketici kozmopolitligi, bir bolgede yasayanlarin
o bolge halkindan olmayanlara bakis agisidir. Miisabakalara katilim, taraftari
oldugu spor takiminin maglarimi diizenli izleyenlerin tutumlarindan
olusmaktadir. Sponsor markaya karst tutum ise, tiiketicinin sponsor marka
hakkindaki alg1 ve yargilarini ifade etmektedir. Siiphesiz, sponsorluga etki eden
birgok faktor bulunmaktadir. Ancak bu calisma, tiiketici agisindan sponsor
markasina etki eden faktorler tizerine uygulanmustir.

1. KONUYA ILiSKIN LITERATUR
1.1. Sponsorluk Kavrami

Sponsorluk kavrami temel olarak destekleme anlaminda kullamilmakla birlikte
kefillik ve vekalet anlamlarin1 da icermektedir. Destekleme anlamiyla 6n plana
¢ikan sponsorluk kavrami, isletme, kurum ya da bireyler ic¢in ¢ok yonlii
anlamlara sahiptir (Cannon ve Yaprak 2002: 34). Oncelikle sponsorluk, sponsor
olan ile sponsor olunan etkinlik arasindaki hedefi kitleyi etkileyip imaj
olusturulmasi, kimlik vurgusu yapilmasi, marka tanitimi yapilmasima yonelik
olarak, parasal veya gerekli olan her agidan destekleyip iletisim kurmay
hedefleyen tutundurma faaliyetleridir (Reisinger ve ark. 2006: 45). Buradan da
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anlasilacag1 tizere sponsorluk parasal destegin yaninda farkli maddi veya
manevi destekleyici unsurlari da icermektedir (Ruth ve Simonin 2003: 21).

Sponsorluk, parasal destek, indirimler, bagislar, medyatik tanitima yonelik
yardimlar, performansi artirmaya yonelik destekler, bilet, giris iicretleri,
nakliyeye yonelik indirim ve diizenlemeler gibi genis alandaki destekleyici
faaliyetler biitiintidiir (Karademir ve ark. 2010: 79). Buradan da anlasilabilecegi
iizere sponsorluk, destekleme anlaminda simirlar ¢izilmemis, degisik sekillerde
olusan, sponsorun hedefleri dogrultusunda segilip uygulanan amaca yonelik
faaliyetlerdir (Stotlar 2004: 62). Destekleyicilik anlaminda kullanilan sponsorluk;
destekleyici ve desteklenilen arasinda karsilikli yarar saglanan is diizenlemesi
olarak tamimlanabilir. Buradaki desteklemeye yonelik is ve islemlerin asil amact
destekleyiciye yonelik maddi ¢ikar iken toplumsal fayda kisvesiyle on plana
¢ikartilmaktadir (Cornwell 2008: 45).

Sponsorluk son zamanlarda kullamimi gittikce siklasan pazarlama iletisimi
araglarindan birisidir. Sponsor isletme, televizyon kanallari, uluslararas: veya
yerel festivaller, arkeolojik ¢alismalar, miizik, spor gibi bir¢ok alanda destekleyici
rol oynayip hedef kitlelerine ulasabilmekte ve iletisim kurabilmektedir (Bozkurt
2005: 318). Sponsorluk faaliyetleri oldukga fazla alanda yapilmasina ragmen spor
sektoriinde sponsorluk faaliyetleri daha fazla yogunlasmakta ve daha fazla
harcama yapildig1 goriilmektedir. Ciinkii sporun genis kesimlere hitap eden
yonii olmasi ve etki alaninin genis olmasi bu alan1 sponsorluk agisindan cazip
hale getirmektedir (McCarvilli ve ark. 1998: 53).

Sponsorluk, markay1 pazarda konumlandirmak ve hedef pazarda marka imajin
degistirmek icin tercih edilen tutundurma yontemleri arasindadir. Ornegin,
hedef pazar gengler olan bir isletmenin miizikle ilgili etkinliklere sponsor olmasi
markanin farkindalik olusturmasina yardimc olmaktadir (Geng ve ark. 2002: 23).
Bu baglamda, Usak'in Spor Toto Basketbol Liginde yer alan takimina
Muratbey’in sponsor olmasi, markanin adin1 duyurmasini ve bunun sonucunda
markaya duyulan giivenin olusmasi agisindan fayda saglamaktadir.

1.2. Marka ve Marka Giivenine Sponsorlugun Etkisi

Marka kelimesinin bircok tanimi vardir. Ornegin, Islamoglu (2013: 265) markay1
iirtinlerin rakip firmalar1 mallarindan ayirt eden simge ve firmanin kimligi olarak
tanimlamaktadir. Ayrica bazi tanimlarda markanin rakiplerden ayirt edici
sembol, isim, simge olarak odak noktasindaki tiiketicilerle iletisimi kolaylastiran
ve uretici ile tiiketici i¢in hukuki kolaylik saglayan rolii de vurgulanmaktadir
(Akutoglu 2004: 16). Hukuki olarak baktigimizda 556 sayili Markalarin
Korunmas: Hakkindaki Kanun Hiikmiinde Kararname’de marka, “bir
tesebbiisiin mal veya hizmetlerini bir bagka tesebbiisiin mal veya hizmetlerinden
ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla, kisi adlar1 dahil, 6zellikle sozciikler, sekiller,
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harfler, sayilar mallarin bi¢imi veya ambalajlar1 gibi ¢izimle goriintiilenebilen
veya benzer bigcimde ifade edilebilen, baski yoluyla yayinlanabilen ve
cogaltilabilen her tiirlii isaretleri igerir” denilerek markanin sembolik ve isaret
edici yonii 6ne ¢ikarilmaktadir.

Marka, iretici ig¢in kendisini ve iirlintinii tanitici ve ayirt edici sembol olarak
goriilmektedir. Ayrica, {ireticinin pazarda basarii sekilde kendisini
konumlandirmasma ve imajimi olusmasina yardim etmektedir (Riefler ve
Diamantopoulos 2007: 89). Tiiketicinin agisindan ise marka, iireticiyi bilmesini ve
satin alimlarinda kendini giivende hissetmesini saglamaktadir (Pira ve ark. 2005:
62). Buradan hareketle marka kavraminin, farkindalik olusturulmasi, isletme
kimligini yansitilmasi, iirtin tutundurulmas: ve konumlandirilmas: gibi islevleri
on plana ¢ikmaktadir. Bunlar, aynmi1 zamanda {ireticinin pazarda basarili olmak

i¢in markaya 0nem vermesinin zorunlulugunu vurgulamaktadir (Kirmani ve Rao
2000: 69).

Isletmelerin en 6nemli amaclarindan birisi de glclii markalar olusturmaktir.
Marka giiveni, gii¢lii marka olusturmanin 6nemli faktorlerinden biridir. Marka
gliveni, lreticilerin tiiketiciler tarafindan diiriist, yardimsever ve yeterli olmasi
hakkindaki algilar olarak tanimlanmaktadir (Dean 2003: 94). Tiiketici, bireyden
bekledigi gliven duygusunu, {iireticinin kisilestirilmis hali olarak diistindiigii
markadan da beklemekte ve bu giiven saglanirsa tiiketici tatminini de
saglanmaktadir. Bagska bir deyisle marka giiveni, tiiketicinin markaya yonelik
olumlu tutum ve sadakat gostermesidir (Swaen ve Chumpitaz 2008: 13).

Ureticinin markalagsma siireci, sadece resmi mercilerden alinan gerekli izin ve
onaylar neticesinde belirli bir ismi almasi ile degil, tiiketicinin zihninde olusan
alg1 ve imgelerin defalarca vurgulanmasi ve siirekli degismesiyle olusmaktadir.
Cunkil olusan alg1 ve imaj, tiiketicinin zihninde ayricalikli yer edinmeye ve
siirdiiriilebilir olmaya yardimci olmaktadir (Knapp ve Akartuna 2002: 7). Bu
bakimdan sponsorluk faaliyetlerinin hem alg1 ve imaj olusturmasi hem de bu
durumun siirdiirilmesinde olumlu etkilerinin olmasi beklenmektedir. Ciinki,
sponsor olan isletmenin ismi defalarca sponsor olunan ile birlikte ge¢mesi ve
tiiketici tarafindan sponsor olunan faaliyete verilen 6nemin sponsora da olumlu
sekilde yansimasi beklenmektedir (Woisetachlager ve Michaelis 2012: 515).

Bir markaya duyulan giiven, performans ve memnuniyet odakli olmak tizere iki
boyuttan olusmaktadir. Performans kaynakli gilivende, {irtin veya hizmetin
ihtiyac1 karsilamadaki basarisi, memnuniyet odakli giiven ise markanin uzun
siire igerisinde olusturdugu imaji 6n plana ¢ikmaktadir (Reast 2003: 21). Bu
baglamda, sponsorlugun uzun vadede imaja yapacagi katkinin dolayisiyla marka
glivenine olumlu sekilde yansiyacagi beklenmektedir. Bazi sponsorluk
tanimlamalarinda yer alan; sponsorun imaji, markalari, tiriinleri ve hizmetlerinin
sponsor olunan birey, olay veya etkinlik arasinda olumlu bir bagdastirma
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yapmak ifadesi (Coban 2003: 217), sponsor olunanin pozitif imajinin marka
glivenine destek saglama diisiincesini desteklemektedir.

Sponsorlugun baslica gelisme nedenleri; reklam gibi geleneksel tutundurma
karmas: elemanlarindan daha fazla ilgi gekici olarak diisiiniilmesi, sponsor ve
sponsor olunan arasinda baglanti kurulmasi, etkilerinin dil ve kiiltiire ¢ok
bagimli olmamasi, genis Kkitleleri hedeflemesi, dogrudan ilgilenilen pazar
boliimiine hitap etmesi gibi faktorlerdir (Argan ve ark. 2006: 18). Sponsorlugun
gelisme nedenlerinin altinda yatan temel sebepler arasinda marka giiveni
gelistirmek oldugu soOylenebilir ¢ilinkii bu nedenleri incelendiginde benzer
sekilde marka giiveniyle ilgili olduklarn goriilmektedir. Marka giiveni, bir
markanin olusturmas: gereken temel degerlerdendir (Cornwell ve ark. 2005: 24).
Sponsorluk iletisiminin Onemli amaglarindan birisinin de pazarda giiven
olusturmak oldugu igin sponsorlugun marka giivenine olumlu etkisi oldugu
sOylenebilir (Bergkvist 2012: 68). Arastirma ¢ercevesi igerisinde tiiketici
entrosentrizmi, tiiketici kozmopolitligi, miisabakalara katilim, sponsor markasina
tutumun marka giivenine etkisi oldugu diistintilmektedir. Bu kavramlari sirasi
ile inceleyecek olursak;

Tiiketici Etnosentrizmi:

Etnosentrizm, bireyin ait oldugu grubu her seyin odag: olarak gormesi ve grup
disindakileri kendi grubunu esas alarak degerlendirmesidir (Sumner 1906: 13).
Etnosentrizmin ilk tanimini yapan Sumner'dan giliniimiize kavram bir ¢ok
yazarin ilgisini ¢ekmis ve bu kavramla iliskili ¢ok fazla tanim yapilmistir (Shimp
ve Sharma 1987; De Ruyter, Giilmez ve Canan 2009; Sokmen ve Tarakgioglu
2010). Etnosentrizm sosyal kimlige duyulan ihtiya¢ sonrasinda belirginlesen ve
bir gruba karsit diger grubun ortaya ¢ikmasi durumunda fark edilen, kendi
kiiltiirtinti odak noktasina alarak diger kiiltiirlerin buna gore yargilamasi ve bir
grubun Ozelliklerinin diger gruplardan istiin oldugunu diisiinme egilimidir
(Uyar ve Dursun 2015: 364).

Tiiketicinin tirtin ve marka tercihi karmasik bir siirectir ve farkli sosyal
faktorlerin etkisinde kalmaktadir. Bu sosyal faktorler arasinda tiiketici
etnosentrizmi de son yillarda 6nemi giderek artmaktadir (Kim ve ark. 2002: 481).
Bu baglamda tiiketici etnosentrizmini incelemeden 6nce kavramin ne olduguna
bakmak gerekmektedir. Etnosentrizm, bir grubun ya da irkin kendini merkezde
gormesi ve diger grup ya da irklart degerlendirirken kendini esas almasidir
(Shimp ve Sharma 1987: 280). Yine bu tanimda etnosentrik goriise sahip grup ya
da 1irklar, kendini digerlerinden iistiin gormekte ve digerlerine kii¢timseyici bir
sekilde bakmaktadir. Tiirkce’de ise kavram kisaca “biz-merkezcilik”, “irk
merkezcilik” gibi kelimelerle ifade edilmektedir (Ellialt: 2009: 49).
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Etnosentrizm sadece 1rk baghlig1 olarak diistintilmemelidir. Ciinkii birey yasami
boyunca farkli gruba girebilmektedir. Aileden baslayarak, arkadas, oyun, is
gruplarn gibi ¢ok degisik gruplara girmekle insanlarin etkilesimi gerceklesmekte,
bunun sonucu olarak davranis ve tutumlar da sekillenmektedir (Yue ve ark.
2014: 108). Gruplasma ise zaman igerisinde bu etkilesimin artmasi ve nispeten
siireklilik kazanmasiyla olusmaktadir. Grup; cografi bolge, kiiltiir, iilke ya da
etnik esaslar tizerine kurulmaktadir (Stirticii 1998: 23). Etnosentrizmde i¢ ve dig
grup olmak iizere iki kavram bulunmaktadir. I¢ grup; etnosentrizmi benimseyen
bireylerin olusturdugu, kendi grubunun deger ve normlarini 6n planda tutan,
aidiyet hissinin giiglii oldugu gruptur. Dis grup ise bireylerin aidiyet hissettikleri
grubun disindaki gruplardir (Lantz ve Loeb 1996: 374-378).

Tiiketici agisindan etnosentrizm, iiriin ve markalara karsi tutum ve davranislar
etkileyen bir kavramdir. Bu etki, satin alimlarda yerli veya milli tirtiniin rakip
yabancit iirtinlerden daha kaliteli oldugu algisim1 olusturmak seklinde
goriilmektedir  (Kiigiikemiroglu 1999: 471-472). Tiiketici etnosentrizmi;
tiiketicinin ait oldugu etnik, dini, cografi bolge gibi gruplara ait iirtinlerin iyi
olduguna inanmas: ve bu inancin etkisiyle satin alimlarini gerceklestirmesidir.
Buradan hareketle etnosentrizm, yerli {irtinleri desteklemekte, yabanci iiriinlere
kars1 sorgulayici ve 6n yargili davranmaya neden olmaktadir (Kwak ve ark. 2006:
371).

Etnosentrizm, tiiketiciye sadece kendinden olani iistiin gorme giidiisiiyle degil,
ayni zaman da kendinden olana zarar gelme diisiincesiyle de tiiketim tercihlerini
etkileyebilmektedir (Reardon ve ark. 2005: 744). Eger tiiketici yabanci menseli
iirtintin milli ekonomisine zarar verecegini diisliniirse, etnosentrik diisiincelerle
“yerli mali” tiiketmeye yoOnelmektedir. Bu baglamda issizlik gibi ekonomik
sorunlarin vurgulanmasi, etnosentrizmin bu giidiiyle yapacag: etkiler aciga
¢ikarilabilir (Watson ve Wright 2000: 1153).

Tiiketici Kozmopolitligi: Kiiresel tiiketim kiltiiriiniin etkisiyle farkh kiiltiirlerden
gelen bireylere yonelik agiklik ve hosgorii ile bakmay1 gerektiren kozmopolitlik,
esitlik ve hosgorii ile toplumun tiim kesimlerine agik olmay1 gerektiren bir
kavramdir (Konyar 2002: 154). Giiniimiizde postmodern tiiketim anlayisi,
tiiketicinin tercihlerinde akrabalik, soy, irk gibi faktorler 6n planda olmamakta
tam tersi tiiketicinin tarzi ve sahip oldugu kimlik 6n plana ¢ikmaktadir. Diger bir
ifadeyle, tiiketimin temelinde “yasam bi¢imi” 6nemli rol oynamaktadir (Reed ve
ark. 2012: 313).

Durkheim’e gore kozmopolitanizm ile vatanseverlik arasindaki uyum
probleminin ¢oziilmesi igin toplumsal birlik konusunda kuramsal ¢oziimler
gereklidir. Bu kuramlar gelistirilirken yakin bir zamanda biitlinlesmis insanlik
toplumu anlayisinin ya da gergek, birlesik konfederasyonun kisa donemde
olusamayacagimin bilincinde olunmasi, kozmopolitlik {izerinde yapilacak
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calismalarda, ulus iginde bir kozmopolit anlayisin yerlestirilebilecegi
kanisindadir (2006: 127). Kozmopolit ve kiiltiirel bir yasam tarzi olusturulmak
isteniyorsa; hem evrensel hem de ¢ogulcu bir yaklasim gelistirilmelidir (Parekh
2002: 159).

Bu agidan bakildiginda, tiiketici kozmopolitliginin toplumdaki yerlesme diizeyi
dogrultusunda tiiketiciler, yabanci iiriin ve markalara kars: olumlu ve hosgoriilii
yaklasabilmektedir. Pazarda tiiketici kozmopolitikligin yerlesmesi halinde, farkl
iirtin ve markalar kolay sekilde yerli tiiketici ile bulugsmakta ve ayrica isletmeler
yeni pazarlara kolaylik ulasabilmektedir (Riefler ve ark. 2012: 289).

Miisabakalara Katilim: Budak ve Budak (2006: 243-245), sponsorluk ic¢in karar
almma esnasinda dikkate alinacak unsurlardan bahsederken propaganda
degerinden bahsetmektedirler. Bu agidan 0Ozellikle sportif faaliyetlerdeki
sponsorluk ¢alismalarinda yapilan faaliyetlere katilimin biiyiik onemi vardir.

Sponsor olacak isletme, sponsorluk iliskilerini biitiinlesik bir yaklasimla ele
almasi, yapilacak faaliyetleri etkin kullanilan siire¢ olarak degerlendirmesi
gerekmektedir. Oncelikle amaglar belirlenmeli, sponsorluk iletisimi icin uygun
durumlar olusturulmali ve son olarak yapilan faaliyetlerin sonucu 6l¢iilmelidir
(Riefler ve ark. 2012: 291). Miisabakalara katilim bu perspektiften bakildiginda,
sponsorluk faaliyetlerinin yapilacaga etkinliklere katihm diizeyi, bu alanda
yapilacak planlamalarda dikkate alinmas1 gereken bir durum oldugu sdylenebilir
(Quester ve Thompson 2001: 37).

Sponsor Markasina Tutum: Pazardaki bir¢ok marka, sponsorluk faaliyetleri
oncesinde muhtemel tiiketicileri tarafindan ¢ok fazla bilinmemektedir. Bu diisiik
hatirlanma oranini yiikseltme yontemlerinin basia sponsorluk gelmektedir (Yue
ve ark. 2014: 112). Bu sponsorluk faaliyeti ile markanin bilinirligi kisa siirede eski
diizeyine yaklasmakta ancak etkiligin basarili olmasi sponsor isletmenin
tutundurma yani iletisim ¢abalarina baglidir (Woisetachlager ve Michaelis 2012:
511).

Sponsorluktaki hatirlanma derecesini etkileyen faktorlerden bir digeri de
sponsora karsi ge¢cmis deneyimlerin etkisiyle olusan tutum ve yargilardir. Bu
noktada sponsorluk etkinliklerinin, sponsor kurulus ya da isletme agisindan
beklenen etkiyi goOstermesi igin sponsor isletmenin, tiiketiciler tarafindan
sponsorluk faaliyetinden 6nce nasil algiladiklarinin belirlenmesi gerekmektedir
(Cliffeaand Motion 2005: 1070). Ciinkii tiiketicinin satin alma egilimini etkileyen
iki faktorden birisi olarak markaya yonelik olumlu tutumlardir. Stipp ve
Schiavone (1996)min c¢alismasma gore, Onceden tiiketiciler tarafindan imaijt
olumlu algilanmayan isletmenin, sponsor olduktan sonra olumsuz imajt
degismis ve iyi tepki almaya baslamistir.
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Ruth ve Simonin (2006), sponsorlarin {iriin veya markalarina tiiketicilerin
gelistirdikleri tutumun, sponsorluk faaliyetlerine olumlu etkisi oldugunu
yaptiklart bir arastirmada bulmuslardir. Biitiin bu bilgiler 1s181nda sponsorluga
yonelik tutumun, sponsorluk faaliyetlerinde ne derece etkisi oldugu konusunda
arastirmalarin zenginlestirilmesi gerekmektedir.

3. SPONSORLUK FAALIYETLERINDE TUKETICi ETNOSENTRIZMI,
TUKETICI KOZMOPOLITLIGI, MUSABAKALARA KATILIM VE SPONSOR
MARKASINA TUTUMUN MARKA GUVENINE ETKiSi UZERINE
ARASTIRMA

3.1. Arastirmanin Amaci, Kapsami ve Kisitlar1

Bu arastirmanin amacmi, sponsorluk faaliyetlerinde tiiketici etnosentrizmi,
tiiketici kozmopolitligi, miisabakalara katihm ve sponsor markasina tutumun
marka gilivenine etkisini incelemek olusturmaktadir. Bu genel amag
dogrultusunda, sponsor markasma giiveni etkileyen faktorlerin belirlenmesi
model belirlenmeye ¢alisilmis ve daha sonra bu faktorlerin marka etkisi ve marka
gliveni lizerindeki etkisi incelenmeye ¢alisilmistir.

Arastirmanin kapsami, Muratbey Usak Sportif Basketbol Takimi'nin sezonluk
kombine biletine sahip olan, bu takimin maglarini takip eden ve Usak niifusuna
kayith tiiketicilerden olusmaktadir. Arastirmanin kisitlarii ise, Muratbey Usak
Sportif Basketbol Takimi'nin maglarini takip etmeyen ve Usak niifusuna kayith
olmayan dahil edilmedigi i¢in sonuglar biitiin tiiketicilere genellenemez.

3.2. Arastirmanin Hipotezleri

Arastirmanin teorik cercevesi ve amaci dogrultusunda asagidaki hipotezler
gelistirilmistir.

Hi1a: Tiiketici etnosentrizmi marka etkisini etkilemektedir.
H1b: Tiiketici etnosentrizmi marka giivenini etkilemektedir.
H2a: Tiiketici kozmopolitligi marka etkisini etkilemektedir.
H2b: Tiiketici kozmopolitligi marka giivenini etkilemektedir.
H3a: Miisabakalara katilim marka etkisini etkilemektedir.
H3b: Miisabakalara katilim marka giivenini etkilemektedir.
H4a: Sponsora kars1 tutum marka etkisini etkilemektedir.

H4b: Sponsora kars: tutum marka giivenini etkilemektedir.
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H5: Marka etkisi marka giivenini etkilemektedir.
3.3. Aragtirmanin Modeli

Arastirmanin amaci ve hipotezleri dogrultusunda olusturulan arastirmanin
modeli Sekil 1’de sunulmustur.

Tiiketici
Etnosentriz Marka
Etkisi
Tiiketici
Kozmopolitli I
Miisabakal '
ara Katilm Marka
Gliveni

Sponsora
Kars1

Sekil 1. Arastirmanin Modeli

Yukarida bulunan arastirma modelinde yer alan; tiiketici etnosentrizmi 6,
tiiketici kozmopolitligi 7, miisabakalara katilim 4, sponsora kars: tutum 4, marka
etkisi 4 ve marka giiveni 6 ifadeden olusmaktadir. Sonug olarak model, 6 gizil
degisken ve 31 ifadeden miitesekkildir.

3.4. Arastirmanin Metodolojisi
3.4.1. Ornekleme Siireci

Arastirmanin ana kiitlesi, Usak niifusuna kayith, Usak’ta yasayan ve Muratbey
Usak Sportif Basketbol Takimi'min maglarini takip eden 18 vyas tizeri
tiiketicilerden meydana gelmektedir. Taraftar sayisinin ve bu baglamda ana kiitle
varyansimin bilinmedigi durumlarda gerekli olan minimum 6rnek hacmi olan
385’in altinda kalmamak i¢in n=400 olarak belirlenmistir. Hata ve geri donmeyen
anketler ¢ikarildiktan son 347 anket degerlendirmeye alinmstir.



Sponsorluk Faaliyetlerinde Tiiketici Etnosentrizmi...

3.4.2. On Calisma

Arastirma igin kesin anket formu hazirlanip veri toplamasina gecilmeden 6nce 20
kisi ile goriisiilerek anket sorularinin anlasilip anlasilmadig1 sorulmus ve anket
hakkindaki goriisleri alinmustir. Almman goriisler sonucunda “Usak disinda
uretilen trtinleri tercih etmek, Usaklilarin igsiz kalmasina neden olmaktadir”
ifadesinin gerekli olmadig1 belirlenmis ve anket formundan ¢ikartilmis ve anket
sorularindan anlasilmayan ifadeler diizeltilip forma son hali verilmistir.

3.4.3. Veri Toplama Yontem ve Araci

Arastirmada veri toplama yontemi olarak anket teknigi uygulanmistir. 28 Subat
2016 tarihinde oynanan Muratbey Usak Sportif-Torku Konya Spor magin
izlemeye gelen sporseverlere, Usak Sportif maglarinu takip ettiklerini tespit etmek
i¢in “Bu sezon Usak Sportif Basketbol takimi maglarin takip ediyor musunuz?”
diye sorulmus ve bu soruya “Evet” seklinde cevap verenlere daha sonra “Usakl1
misiniz?” diye sorulmus ve bu soruya “Evet” seklinde cevap verenlere anket
uygulanmistir. Anket formunda iki grup soru yer almistir. Birinci grupta yer
alan; marka giiveni Chaudhuri, A. ve Holbrook (2001), marka etkisi Becker-Olsen
vd. (2006), tiiketici kozmopolitligi Cleveland ve ark. (2009), sponsora kars: tutum
Quester ve Thompson (2001), miisabakalara katihm Lee ve Mazodier (2015),
tiketici etnosentrizmi Klein ve arkadaslarimin (2006) c¢alismalarindan
uyarlanmistir. Bu gruba iliskin cevaplarin alinmasinda 51i Likert Olgegi (5=
Tamamen katiliyorum; 1=Kesinlikle katilmiyorum) kullanilmistir. Ikinci grup ise,
cinsiyet, medeni durum, aylik gelir, egitim, yas ve meslek gibi ekonomik ve
demografik degiskenlerden meydan gelmistir. Elde edilen veriler SPSS 23,0 ve
LISREL 9,1 istatistik programlari yardimiyla analiz edilmistir. Verilerin
analizinde, frekans dagilimlari, ortalama, standart sapma, giivenilirlik analizi,
dogrulayici faktor analizi ve yol (Path) analizleri kullanilmistir.

3.5. Verilerin Analizi
3.5.1. Cevaplayicilarin Ekonomik ve Demografik Ozellikleri

Arastirmaya katilan cevaplayicilarin demografik ve ekonomik 06zellikleri
asagidaki tabloda sunulmustur.
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Tablo 1. Cevaplayicilarin Demografik ve Ekonomik Ozellikleri

CINSIYET Frekans  Yiizde MEDENI DURUM  Frekans  Yiizde
Bay 214 61,7 Evli 267 76,9
Bayan 133 38,3 Bekar 80 23,1
?r{];IK GELIR Frekans  Yiizde EGITIM Frekans Yiizde
0-1000 117 33,7 ilkégretim 117 33,7
1001-3000 156 449 Lise 147 42,4
3001-5000 22 6,4 Universite 78 22,5
5000-7000 18 5,2 Lisanstistii 5 1,4
7000 ve st 34 9,8 MESLEK Frekans Yiizde
YAS Frekans  Yiizde Ogrenci 48 13,8
18-24 yas aras1 51 14,7 Ev Hanimi 71 20,5
25-33 yas arast 129 37,2 Emekli 6 1,7
34-42 yas arasi 127 36,6 Isci 124 35,7
43-51 yas aras1 35 10,1 Memur 54 15,6
52 ve tistil 5 1,4 Esnaf 23 6,6
Serbest Meslek 21 6,1
TOPLAM 347 100 TOPLAM 347 100

Arastirma sonucuna gore, Muratbey Usak Sportif Basketbol Takiminin maglarin
diizenli takip edenlerin %61,7’si erkek ve %38,3ii kadin ve %37,2’si 25-33 yas
araligindadir. Yukaridaki tablo incelendiginde cevaplayiclarin, %76,9u evli ve
%23,1'i bekar ve %44, 9unun ayhk 1001-3000 TL arast geliri oldugu
gortilmektedir. Ayrica cevaplayicilarin, %42,4'ii lise mezunu ve %35,7’si iscidir.

3.5.2. Aragtirmada Kullanilan Olgeklerin Giivenilirlik Analizi ve Dogrulayict
Faktor Analizi Sonuglar1

Calismada kullanilan gizil degiskenlerin giivenilirligini test etmek amaciyla
Olgeklerin i¢ tutarligmni degerlendiren Cronbach o« katsayis1 yontemi
kullanilmistir. Yapilan ilk Ol¢iimde tiiketici etnosentrizm gizil degiskenin
Cronbach a katsayisinin (a = 0,459) yeterli seviyede olmadig1 goriilmiis ve soru
biitiin korelasyon katsayist 0,785 olan “TE6: Pahali da olsa Usak’ta {iretilen
tirtinleri alinm.” Ifadesi bu gizil degiskenden ¢ikarilmis ve analiz tekrar
edilmistir. Bu analiz sonucunda; tiiketici etnosentrizm (a = 0,785) ve tiiketici
kozmopolitligi (a = 0,797) gizil degikenlerinin 6lgek giivenirliklerinin kabul
edilebilir seviyede oldugu, miisabakalara katilim (a = 0,855), sponsora karsi
tutum (a = 0,834), marka etkisi (a = 0,864) ve marka giiveni (a = 0,926) gizil
degiskenlerinin ise olgek giivenilirliklerinin yiiksek oldugu (Islamoglu ve
Alniagik 2013: 278) goriilmiistiir.

Gizil degiskenlerin igsel tutarliliklarinin yeterli oldugu goriildiikten sonra,
modelde yer alan gizil degiskenlere ait ifadelerin uygunlugunu test etmek
amaciyla Dogrulayici Faktér Analizi (DFA) yapilmistir. Oncelikle, tiiketici
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etnosentrizmi, tiiketici kozmopolitligi, miisabakalara katilim, sponsora karsi
tutum, marka etkisi ve marka giiveni gizil degiskenleri i¢in birinci diizey DFA
uygulanmistir. Veri ile degiskenler arasindaki uyumu gosteren uyumluluk
indeks degerleri incelenmis ve uyumun kabul edilebilir sinirlar igerisinde yer

almadig1 goriilmiistiir. DFA uyum indeks degerleri Tablo 2’de sunulmustur.

Tablo 2. Dogrulayici Faktor Analizi Uyum Indeks Degerleri

o o .. Kabul
Wl Moq-lflkas.yon Modifikasyon Miikemmel Edilebilir
. . Oncesi Sonrasi Uyum
Indeksleri Degerler Degerleri Degerleri* Uyum
8 8 8 Degerleri*
Ki-Kare(x?) 937,88 700,47 0<x2<2sd 2sd £ x2<3sd
p degeri 0,00000 0,21563 0,05<p<1,00 0,01 <p<0,05
Serbestlik
Derecesi(sd) 419 335
X2/ sd 2,23 2,09 0<x?/sd<2 2<x2/sd <3
< <
RMSEA 0,091 0,076 0 <RMSEA <0,05 0,05 _éQ(I;QISEA -
< <
SRMR 0,080 0,068 0 <SRMR £0,05 0,05 _OS:II(Q)MR -
GFI 0,71 0,95 0,95<GFI<1,00 | 0,90<GFI<0,95
< <
AGFI 0,66 0,91 0,90 < AGFI<1,00 085 613(? Fls
NFI 0,73 0,97 0,95<NFI<1,00 | 0,90<NFI<0,95
< <
NNFI 0,81 0,94 0,97 <NNFI < 1,00 0,95 BI;I;\I Fls
CFI 0,82 0,96 0,97<CFI<1,00 | 0,95<CFI<0,97
IFI 0,83 0,96 0,95 <IFI<1,00 0,90 <IFI1<0,95

(*Schermelleh-Engel ve ark. 2003:52)

Uyumun kabul edilebilir simirlar igerisinde yer almamasindan dolay1 Ki-Kare
Uzerinde en fazla modifikasyon &neren sponsora karsi tutum degiskeninde yer
alan “SK1: Spor Toto Basketbol Ligi sponsorlar sayesinde daha kalitelidir” ifadesi
¢ikariip DFA tekrarlanmistir. Ancak degerlerin benzer sekilde kabul edilebilir
sinirlar  igerisinde yer almadigr goriilmiistiir. Tiiketici kozmopolitligi
degiskenindeki “TK7: Diger sehirlerden gelen insanlarin Usak’ta yasamasimndan
hoglanirim” ve marka etkisi gizil degiskenindeki “ME4: Muratbey’in Usak
Sportif’e sponsor olmasi marka degerini arttirmaktadir” ifadeleri ¢ikarildiktan
sonra analiz tekrar edilmis ve yeni uyum degerlerinin kabul edilebilir sirurlar
icerisinde yer aldigr goriilmiistiir. Modelde yer alan gizil degiskenlerin
glvenilirlik katsayisi, ortalama, standart sapma ve DFA degerleri asagida Tablo
3’de gosterilmektedir.
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Tablo 3. Ortalama, Standart Sapma, Giivenilirlik ve Dogrulayici Faktor Analizi Sonuglar:

: BEE -
Gizil Degiskenler g g & E g § é % &
O | BE A
N7

Tiiketici Etnosentrizmi (« = 0,785)
IEL ~Sadece Usak'ta dretilemeyen | 5 5 1 509 |58 | 7,14 | 1,00 | 0,33
uriinler digaridan alinmalidir.
TE2: Her zaman Usak'in drtinleri | 5 7)o |y 550 | o7 1045 | 060 | 0,61
tercih edilmelidir.
TE3: Bana gore Ug.al.dl.flrmalar yabanci 3273 | 1257 | 065 |829 | 0,84 0,43
firmalardan daha iyidir.
’.l."E4:. U?alihlar. her. zam@ .Ugak ta 3,536 | 1,317 074 976 | 0,80 0,55
iiretilen {iriinleri tercih etmelidir.
TE5: Usak'ta {iiretilen tirtinleri alip,
Usak firmalarma destek olunmalidir. 4067 1 1,104 10,59 | 737 1 0,69 0,35
Tiiketici Kozmopolitligi (a =0,797)
TK1: Bakis acilarmi ve yaklasimlarim
o0grenmek icin baska sehirlerden gelen | 3,883 | 0,993 0,69 9,19 | 0,49 0,48
insanlarla beraber olmay1 severim.
TK2: Onlardan ne Ogrenebilecegimi
gormek icin diger sehirlerden gelen | 3,959 | 0,982 0,84 12,17 | 0,24 0,71
insanlar1 gozlemlemeyi severim.
TK3: Diger §eh1rlerden. gelen insanlarla 4364 | 1284 | 0,81 11,60 | 8,01 0,66
fikir paylagimini severim.
TK4: Diger sehirlerden gelen insanlar
hakkinda daha c¢ok sey Ogrenmek | 3,917 | 1,006 0,75 10,32 | 0,42 0,56
isterim.
TK5: Diger §e{15rlerdek1. 1ns'anlar1n 3,843 | 1,011 059 |75 | 067 0,35
yasam tarzlarini 6grenmek isterim.
TKe6: Dlger. sehirlerin kiiltiirleri ilgimi 3,973 | 1,003 057 |717 | 066 0,32
cekmektedir.
Miisabakalara Katilim (a =0,855)
MKL: Spor Toto Basketbol Ligi ilgl | 5 o7 11 178 073 | 1013 [070 | 0,53
cekicidir.
MK2: Spor Toto Basketbol Ligine | 07 1554 055 | 701 |1,03 | 0,30
kismen 6nem veririm.
MK3: Spor Toto Basketbol Ligine | 50 1 507 |86 | 1302|042 | 075
ilgim yiiksek seviyedir.
MK4: Muratbey Usaksportif sayesinde
Spor Toto Basketbol Ligine ilgi | 3,324 | 1,329 0,93 14,58 | 0,26 0,86
duymaktayim.
Sponsora Kars1 Tutum (« =0,834)
SK2: Sponsorluk olmadan Spor Toto
Basketbol Ligi'nin yapilmasi miimkiin | 3,503 | 1,251 0,75 10,27 | 0,66 0,56

degildir.
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SK3: Biiyiik siparislerimi Spor Toto

Basketbol  Ligi'ne sponsor olan | 3,425 | 1,166 0,82 11,70 | 0,46 0,67
firmalara vermeyi tercih ederim.

SK4: Spor Toto Basketbol Ligindeki

takimlar sponsorlar sayesinde | 3,731 | 1,124 0,80 11,31 | 0,43 0,64
Avrupa’da basarili olmaktadur.

Marka Etkisi (a =0,864)

MEL: Muratbey - markasimtercih | 5 430 | 191 | g7 [ 1324 [032 | 076
ederim.

ME2: Muratbey markast haklanda | 5 7,9 1 005 | 087 | 1306 | 024 | 0,75
olumlu diisiiniiyorum.

ME?):. Mu1jatbey markast hakkinda iyi 3,602 | 1,085 087 113,09 | 0,29 0.75
izlenimlerim var.

Marka Giiveni (a =0,926)

MGIL: ~ Muratbey markasina | 245 11007 0,89 | 1379 | 020 | 0,79
giiveniyorum.

MG?2: Muratbey diiriist bir markadr. 3,751 | 0,936 0,90 14,16 | 0,16 0,81
MGS3: Muratbey giivenli bir markadir. | 3,639 | 0,957 0,88 13,48 | 0,20 0,77
MG4: Muratbey markasinda aradigim 3456 | 1,074 | 0,78 1133 | 0,41 0,61
her seyi buluyorum.

MGS5: Muratbey markasi beklentilerimi 3,393 | 1,080 078 1121 | 0,47 0,60
tam olarak kargilamaktadir.

MG6: Muratbey markasiyla kendimi 3543 | 1074 | 078 11,25 | 0,44 0,61

glivende hissediyorum.

3.5.3. Yapisal Esitlik Modeli Uygulamas1 Sonuglar

Arastirma modelinde yer alan tiiketici etnosentrizmi, tiiketici kozmopolitligi,

sponsora karsi tutum, miisabakalara katilim gizil degiskenlerinin marka etkisi ve
marka giivenine etkisini belirlemek i¢in Yapisal Esitlik Modeli (path analizi)
kullanilmstir. Ik analiz sonucunda uyum indeks degerlerinin kabul edilebilir

siirlar igerisinde yer almadig1 gortilmiistiir. Bu analizin uyum degerleri Tablo

4’te sunulmustur.

Tablo 4. Yapisal Esitlik Modeli Modifikasyon Oncesi ve Sonrasi Uyum Indeks

Degerleri

Uyumiutuk | Modiftkasyon| Modifikasyon | npy el | Kabul Edilebilir

indeksleri Onces Sonrast Uyum Degerleri | Uyum Degerleri

Degerler Degerler y 8 y 8
Ki-Kare(x?) 1001,61 310,67 0<x2<2sd 2sd £ x2< 3sd
p degeri 0,00000 0,00000 0,05<p <1,00 0,01<p<0,05
Serbestlik
Derecesi(sd) 425 198
X2/ sd 2,35 1,57 0<x?/sd<2 2<x2/sd <3
0 <RMSEA < 0,05 <RMSEA <

RMSEA 0,095 0,062 0,05 0,08
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SRMR 0,080 0,054 0<SRMR 0,05 | 0,05<SRMR <0,10

GFI 0,70 0,93 0,95 <GFI<1,00 0,90 < GFI <£0,95
< <

AGFI 0,65 0,88 0,50 1 18;0G Fls 0,85<AGFI<0,90

NFI 0,72 0,94 0,95<NFI<1,00 | 0,90<NFI<0,95
< <

NNFI 0,79 0,97 097 _1 I(\)Ié\IFI - 0,95 <NNFI<0,97

CFI 0,81 0,97 0,97 <CFI<1,00 0,95<CFI<0,97

IFI 0,81 0,97 0,95<IFI<1,00 0,90 <IFI<0,95

Degerlerin kabul edilebilir sinirlar igerisinde yer almadigmin goriilmesi {izerine
oncelikle gizil degiskeler arasindaki t degerleri incelenmistir. Bu inceleme
sonucunda miisabakalara katilimin marka etkisi ve marka giiveni arasindaki t
degerlerinin 0,98 ve 1,81 oldugu goriilmesi lizerine H3a ve H3b hipotezleri ret
edilmistir. Benzer sekilde, tiiketici kozmopolitligi ile marka etkisi ve sponsora
karst tutum ile marka etkisi arasindaki t degerlerinin de 0,99 ve 1,72 olmasi
nedeniyle H2b ve H4b hipotezleri de ret edilmistir. Kalan diger gizil degiskenler
arasindaki t degerlerinin 1,96'min {izerinde olmasi sonucunda Hla, Hlb, H2a,
H4a ve H5 hipotezleri kabul edilmistir. Gizil degiskenler arasindaki iligkiler ve
hipotez sonuglar1 asagidaki tabloda sunulmustur.

Tablo 5. Gizil Degiskenler Arasindaki Miskiler ve Hipotez Sonuglar1

Path : Analiz
Hipotezler Path Deger . . | R* | Sonuglan
; degeri
: S — , Hi
Hla T1.,11.<e’.c1c1 . etnosen.trlzml Etl’lOSGl’ltI'l%ITl 0,28 29 0,28 ipotez
marka etkisini etkilemektedir. Marka Etkisi Kabul
Hilb:  Tiiketici  etnosentrizmi | Etnosentrizm 019 567 019 Hipotez
marka giivenini etkilemektedir. Marka Giiveni | ’ ’ Kabul
H2a: Tiiketici kozmopolitligi | Kozmopolitlik 026 309 026 Hipotez
marka etkisini etkilemektedir. Marka Etkisi ’ ’ ’ Kabul
H2b: TukeFIC.l kozmopol.lthgl Kozmopc.).hthk. Hipotez Red
marka giivenini etkilemektedir. Marka Giiveni
H3a: Miisabakalara katilim marka | Katilim Hipotez Red
etkisini etkilemektedir. Marka Etkisi P
H3b: Miisabakalara katilim marka | Katilim .
o . ... | Hipotez Red
giivenini etkilemektedir. Marka Giiveni
: Hipot
H4.a .SPons.ora kars1 jcutum marka | Tutum N 0,35 394 | 035 ipotez
etkisini etkilemektedir. Marka Etkisi Kabul
H“4b: S.pc.)nso.ra kars1 tu.tum marka | Tutum .| Hipotez Red
giivenini etkilemektedir. Marka Giiveni
H5: Marka etkisi marka giivenini | Marka Etkisi Hipotez
etkilemektedir. Marka Giiveni 075 246 1075 Kabul

Hipotez testlerinden sonra modelde kalan gizil degiskenlerin uyum degerlerinin
kabul edilebilir smirlar igerisinde yer almasinin goriilmesi {izerine Ki-kare
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iizerinde en fazla modifikasyon 6neren “TE3: Bana gore Usakli firmalar yabanci
firmalardan daha iyidir”, “TK5: Diger sehirlerdeki insanlarin yasam tarzlarinm
ogrenmek isterim”, “MGb5: Muratbey markasi beklentilerimi tam olarak
karsilamaktadir” ve “MG6: Muratbey markasiyla kendimi giivende
hissediyorum” ifadeleri modelden ¢ikartilmis ve indekslerin kabul edilebilir
seviyede oldugu goriilmiistiir. Bu analiz sonucunda elde edilen Path sekli
asagidaki sekildeki gibidir.

[oz>rElw 5
[0a >R« <::> %F [02] [02]
[0.4]>{TE]

09 09 08 07

(MG [Mc] ™G

>
@»
N
~
o
o.¢}

MG

©

[0sF—»[sk]< 08 [o1] [o1] [02] o4
Sekil 2. Standartlastirilmis Path Diagram
SONUC ve ONERILER

Sponsorluk faaliyetlerinde marka giivenini etkileyen faktorlerin incelendigi bu
calismada asagida siralanan sonuglar elde edilmistir.

Sonuglardan anlasildig1 gibi cevaplayicilar; cogunlukla 25-33 yas grubunda, 1001-
3000 TL aylik gelire sahip, lise mezunu, is¢i ve evli kisilerden olugsmaktadir.
Arastirmaya katilanlarin biiylik ¢ogunlugu, Spor Toto Basketbol Ligine onem
vermekte ve Muratbey Usaksportif sayesinde Spor Toto Basketbol Ligine ilgi
duymaktadir.
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Cevaplayicilarin  ¢ogunlugu, Muratbey’in Usak Sportif’e sponsor olmasinin
marka degerini arttirdigimi ve Muratbey’in diirist bir marka oldugunu
diistinmekte ve Muratbey markasina giivendiklerini belirtmektedir. Bu verilere
1sinda Muratbey markasinin marka giiveni ve marka etkisine yonelik
algilamalarin olumlu oldugunu ve Muratbey’in Usaksportif Basketbol takimina
sponsor olmasi, tiiketicilerde bu markaya yonelik sevginin olustugunu
sOylenebilir.

Cevaplayicilar, Usak’ta iiretilen tiirtinleri satin alip, Usak firmalarina destek
olunmas: gerektigini ve Usak’in iiriinlerinin tercih edilmesi gerektigini
diistinmektedir. Bu durumda cevaplayicilarin Usak’a ve Usak'ta iiretilen
iirtinlerin tiiketimine yonelik etnosentrik egilimlerinin giiglii oldugu soylenebilir.

Arastirmaya gore kozmopolitlik bakimindan diger sehirlerden gelen insanlarla
fikir paylastminin = sevildigi, diger sehirlerden gelen insanlardan ne
Ogrenebilecegimi gormek i¢in onlar gozlemleme olumlu karsilanildigi, diger
sehirlerin kiiltiirlerinin merak edildigi goze ¢arpmaktadir. Bu durumda diger
sehirlerden gelen insanlar ve kiiltiirler hakkindaki bilgilerin merak edilmektedir.

Sponsorluga yonelik tutum agisindan cevaplayicilar, ¢ogunlugu Spor Toto
Basketbol Ligi'nin sponsorlar sayesinde seyir ve oyun kalitesinin yiikseldigini
diistinmekte ve bu ligde yer alan takimlarin sponsorlar sayesinde Avrupa’da
basarili olduguna inanmaktadir.

Spor Toto Basketbol Ligi cevaplayicilarca ilgi ¢ekici oldugu goriilmektedir.
Calismadan elde edilen sonuglara gore Muratbey Usak Sportif Basketbol
takiminin Spor Toto Basketbol Ligi'nde oynamasinin da biiyiik oranda Spor Toto
Basketbol Ligi'ne ilgiyi ¢ektigi soylenebilir.

Elde edilen sonuglar dogrultusunda su onerilerde bulunulabilir:

Sponsorluk faaliyetlerinin markalarin etkileri ve giivenleri agisindan olumlu
etkileri oldugundan dolay1 markalar sponsorluga énem vermelidir. Sponsorluk
yapilacak faaliyetleri secerken de sponsorluga etki eden faktorlerden olan
tiiketici etnosentrizmi, kozmopolitlik ve sponsora yonelik tutumlar dikkate
alinmas: sponsorlugun etkisini ve sponsor markaya olan giivenin olusmasina
yardimci olabilir.

Sponsor olacak isletmelerin, bulunduklar1 bolge ile ilgili olan etkinlige veya
organizasyonlara sponsor olmalari durumunda bolge halki arasindaki imaj ve
itibarlarnin artmasin1 saglayabilir. Buna Ornek olarak Muratbey firmasi
verilebilir. Muratbey’in, Usak Sportif Basketbol takimina sponsor olmasi
sonucunda arastirmaya gore marka degeri agisindan olumlu sonuglar1 olmustur.
Bu baglamda, sponsorlarin o6zellikle bolgelerindeki yerel takim veya
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organizasyonlara destek saglamalar1 yerel imaj, itibar ve sporun gelismesi
agisindan olumlu olabilir.

Sonug olarak, sponsorlar sayesinde kiiltiirel, sportif, sosyal sorumluluk etkinleri
etkili ve Kkaliteli olmaktadir. Bu yiizden, ulusal boyuttaki isletmelerin bu tiir
faaliyetlere sponsor olmasi, hem bulunduklar1 bolgedeki bireylerin olumlu
izlenim edinmesine hem de bolgesinin tanitimina yardimca olacag:
degerlendirilmektedir. Ayrica bu sponsorlarin sahip olduklar1 marka
degerlerinin artmasina da yardimci olabilir.
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