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Oz: Bu arastirmada Erzurum’da diizenlenen European Youth Olympic
Festival 2017 (EYOF 17) isimli uluslararasi spor organizasyonuna sponsor olan
ulusal firmalarin sponsorluk faaliyetleri; sponsor-etkinlik uyumu, sponsora
yonelik tutum, etkinlikle ilgilenim ve satin alma niyeti agilarindan ele alinmistir.
Bu dogrultuda calismanin amaci, etkinlik-sponsor uyumu (yiiksek/diisiik) ve
sponsora yonelik tutumun sponsor firmanin {riinlerini satin alma niyeti
tizerindeki ve etkinlik-sponsor uyumunun sponsora yonelik tutum iizerindeki
etkilerinin belirlenmesi, sponsora yonelik tutumun aracilik ve etkinlikle
ilgilenimin moderatdr etkisinin var olup olmadiginin aragtirilmasidir. Arastirma
kapsaminda Erzurum’da yasayan ve EYOF 17 isimli uluslararasi spor
organizasyonuna izleyici olarak katilan 18 yas ve tizeri 475 kisi iizerinde anket
caligmast yapilmistir. Elde edilen verilere, STATA 15 yazilimi kullanilarak
dogrusal ve hiyerarsik regresyon analizleri uygulanmustir. Yapilan analizler
sonucunda yiiksek etkinlik-sponsor uyumu algilayan bireylerde, sponsor
firmanin {irlinlerini satin alma niyetinin ortaya ¢iktigi, bu durumun olusmasinda
ise sponsora yonelik tutumun aracilik etkisine ve etkinlikle ilgilenimin
moderator etkiye sahip oldugu tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Spor sponsorlugu, sponsor-etkinlik uyumu, satin alma
niyeti, sponsora yonelik tutum, etkinlikle ilgilenim, moderator etki, aracilik
etkisi

AN EXAMINATION OF SPONSORSHIP ACTIVITIES OF
NATIONAL FIRMS IN INTERNATIONAL SPORT ORGANIZATIONS:
THE MEDIATING EFFECT OF ATTITUDE TOWARD THE SPONSOR

AND THE MODERATOR ROLE OF EVENT INVOLVEMENT

Abstract: In this research, the sponsorship activities of the national firms
which is sponsored to the European Youth Olympic Festival 2017 (EYOF 17)
organized in Erzurum were examined from the perspectives of event-sponsor fit,
attitude towards sponsor, event involvement and purchase intention. In this
direction, the aim of the current study is to determine the effects of the event-
sponsor fit (high / low) and the attitude towards the sponsor on the purchase
intention of the sponsor firm's products and the effects of the event-sponsor fit
on the attitude towards the sponsor. Additionally, it is aimed to examine
whether there is a mediation effect of the attitude towards the sponsor and
moderator role of event involvement. Within the scope of the research, a
questionnaire was conducted on 475 people aged 18 years and over who live in
Erzurum and attend EYOF 17 as an audience. Linear and hierarchical regression
analyzes were applied to the obtained data using STATA 15 software. As a
result of analysis, it was revealed that individuals who perceived high event-
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sponsor fit have the purchase intention of the sponsor firm's products. In this
case, it has been determined that the attitude towards the sponsor has mediation
effect and event involvement has moderator effect.

Keywords: Sport sponsorship, event-sponsor fit, purchase intentions,
attitude toward the sponsor, event involvement, moderator effect, mediating
effect

|.Giris

Son yillarda iilkemiz bir¢ok uluslararasi spor organizasyonuna ev
sahipligi yapmaktadir. Ulkemizin diinyaya tamtilmasinda olduk¢a énemli bir
yeri olan bu organizasyonlar ayni zamanda bir¢ok ulusal ve uluslararasi
firmanin sponsorluk faaliyetleri yoluyla markalarini tanitmalari i¢in onemli bir
firsat saglamaktadir. Ozellikle organizasyonlarm koordinasyon birimleri
tarafindan yapilan biiylik fiyat indirimleri ve kamu tesvikleri sayesinde,
markalarin1 genis Kkitlelerle tamigtirmak isteyen birgok ulusal firma, bu
organizasyonlara sponsor olmaktadirlar.

Bir sponsorluk faaliyetinin basarili olmasi, sponsor firmanin satiglarini
artirmasina baghdir. Cilinkii sponsorluk faaliyetinin en énemli amaci, firmanin
satiglarini artirmaktir. Sponsorlugun satiglart artirip artirmadigi konusu iizerine
yapilan arastirmalarin bir¢ogunda, satin alma niyeti {izerine odaklanilmistir.
Diger taraftan, literatiirde sponsorluk {izerine yapilan arastirmalar
incelendiginde sponsorluk faaliyetlerinin basariya ulagmasinda bazi Onemli
faktorlerin etkili oldugu goriilmektedir. Bunlardan ilki sponsor olunan etkinlik
ile sponsor firmanin uyumudur. Uyum, sponsor firma ile sponsor olunan
etkinlik arasindaki benzerlik, baglanti ve cagrisimi ifade etmektedir. Bu
baglamda, sponsor firmanin faaliyet alani ile sponsor olunan etkinlik arasinda
tilketiciler tarafindan yiiksek diizeyde uyum algilanirsa sponsorluk faaliyetinin
basarili olacagi Ongoriilmektedir. Tiiketicilerin sponsor firmaya yonelik
tutumlart da sponsorluk faaliyetlerinin basariya ulagsmasinda Onemli bir
kriterdir. Etkinlik-sponsor uyumu tiiketicilerin sponsor firmaya yonelik olumlu
tutum gelistirmesini veya var olan tutumlarinin pozitif yonde degismesini
saglar. Boylelikle, sponsor firmaya yonelik olumlu tutumlara sahip olan
tiiketiciler, firmanin triinlerini satin alma egilimine sahip olacaktir. Son olarak,
tiketicilerin etkinlik ile ilgilenimleri de sponsorluk faaliyetinin basarilmasinda
onemli bir rol oynamaktadir. ilgilenim tiiketicilerin etkinlikle ne kadar ilgili
olduklarin1 ve ne kadar hoslandiklarini ifade etmektedir. Katildiklar1 etkinlikle
yiiksek ilgilenim diizeyine sahip tiiketiciler, etkinlige sponsor olan firmalara
daha fazla dikkat etmektedirler. Bu da firmaya karsi olumlu bir tutum
gelistirilmesini ve dolayli olarak da firmanin {iriinlerinin satin alinmasini
saglamaktadir. Yukarida ifade edildigi iizere sponsorluk faaliyetlerinin bagariya
ulagmasi i¢in temel kriterler olarak degerlendirilen; satin alma niyeti, etkinlik-
sponsor uyumu, sponsora yonelik tutum ve etkinlikle ilgilenim bu ¢aligmanin
degiskenlerini olusturmaktadir. Bu dogrultuda arastirmanin amaci, etkinlik-
sponsor uyumu ve sponsora yonelik tutumun sponsor firmanin {iriinlerini satin
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alma niyeti lizerindeki ve etkinlik-sponsor uyumunun sponsora yonelik tutum
tizerindeki etkilerinin belirlenmesi, sponsora yonelik tutumun aracilik ve
etkinlikle ilgilenimin moderatér etkisinin var olup olmadiginin arastirilmasidir.
Literatiirde ulusal firmalarin sponsorluk faaliyetlerinin etkinliklerinin
aragtirlldign  herhangi bir c¢alismaya rastlanmamistir. Bu arastirma ile
literatiirdeki 6nemli bir boslugun doldurulmasi hedeflenmektedir.

I1. Literatiir Ozeti
A. Etkinlik-Sponsor Uyumu

Madrigal (2001), inang-tutum-davranigsal niyet seklinde bir hiyerarsik
yap1 kurgulayarak tiiketicilerin sponsorluk faaliyetlerine nasil tepkiler
verdiklerini aciklamaya calismistir. Buna gore bir birey, bir nesne hakkindaki
inanglarin1  degerlendirerek, o nesneye yonelik tutum gelistirmektedir.
Gelistirilen tutumun niteligi ise bireyin davranigsal niyetini belirlemektedir.
Bireylerin nesneler hakkindaki inanglarinin olusumunda, nesneyle iliskili ¢ok
cesitli kaynaklardan beslenen diisiince veya fikirler etkilidir (Fishbein ve Ajzen,
1975). Buradan hareketle bir sponsorluk faaliyetiyle; bireylerin diisiince veya
fikirlerini besleyen bir kaynak olusturularak, sponsor firmaya yonelik olumlu
tutum gelistirilmesinin ve boylelikle davranigsal niyetin pozitif ydnde
etkilenmesinin amaglandig1 sdylenebilir. Sponsorlugun dogru bir kaynak
olabilmesi icin ise ¢esitli kriterleri saglamasi gerekir. Bu kriterlerden en
onemlisi sponsor firma ile etkinlik arasinda gii¢lii bir uyumun olmasadir.

Uyum, sponsor firmalarin hatirlanmasinda, taninmasinda ve firmaya
yonelik pozitif tutum gelistirilmesinde 6nemli bir yere sahiptir (Clark ve dig.,
2009; Simmons ve Becker-Olsen, 2006). Uyum, sponsor firma ile sponsor
olunan etkinlik arasindaki benzerlik, baglanti ve cagrisimi ifade etmektedir
(Cornwell ve dig., 2005). Sponsor firma ve etkinlik arasindaki uyum algist
mantiksal bir baglantiya dayanmaktadir (Meenaghan, 2001). Bu mantiksal
baglanti, etkinligin sahip oldugu imajlarin sponsor firmaya aktarilmasini saglar.
Boylelikle tiiketicilerin, firmaya yonelik olumlu tutum gelistirmesi kolaylagir.

Bazi arastirmalarda uyumun iki boyutunun oldugu ileri siiriilmiistiir
(Rifon ve dig., 2004). Bunlar, fonksiyonel ve imaj boyutlar1 olarak
adlandirilmigtir  (Gwinner, 1997). Fonksiyonel uyum, sponsor firmanin
{iriinlerinin etkinlikte kullanilabilmesidir (Chao, 2011). Ornegin, bir spor
ayakkab1 markasinin bir maraton yarigina sponsor olmasi fonksiyonel uyumu
gosterir. Diger taraftan, imaj uyumu ise sponsor firma ve etkinligin temsil ettigi
imajlar arasinda uyumun olmasidir. Ornegin, bir sigorta sirketinin bir maraton
yarigina sponsor olmasi ile saglikli yasam veya sosyal sorumluluk gibi bazi
imajlarin uyumlu oldugu sdylenebilir.

Sponsor firma ile etkinlik arasindaki giicli uyum, etkinligin sahip
oldugu olumlu imajlarin firmaya aktarilmasinda 6nemli bir rol oynamaktadir
(Rifon ve dig.,, 2004). Ayrica yiliksek uyum, firmanin akilda kaliciligim
artirmakta ve firmaya yonelik olumlu tutum gelistirilmesini saglamaktadir
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(Keller, 1993; d’Astous ve Séguin, 1999; Mason, 2005; Rodgers, 2003).
Ozetle, sponsor firma ile etkinlik arasinda yiiksek uyumun olmasi tiiketicilerin
firmaya yonelik olumlu davraniglar gelistirmesine yardimci olurken, uyumun
diisiik olmas tiiketicilerin kafasim karistirabilir ve firma imajina zarar verebilir
(Simmons ve Becker-Olsen, 2006).

Kimi arastirmalarda ise sponsor firma ile etkinligin uyumsuz olmasinin,
firmanin akilda kaliciligini artirdigint ileri stirmislerdir (Torn ve Dahlén, 2007).
Buna gore, diisik uyum algis1 yiiksek bir c¢atigma ve rahatsizlik
olusturdugundan tiiketiciler, sponsor firma ve etkinlik arasindaki iliskiyi
rasyonalize etmek icin daha fazla zihinlerini mesgul etmektedirler. Bunun
sonucu olarak da sponsor firma, tiiketicilerin zihinlerinde daha fazla kaliciliga
sahip olabilmektedir (Chao, 2011).

Ozetle literatiirde etkinlik-sponsor uyumu konusu {izerine yapilan
calismalarda, sponsor firmalar ile etkinlik arasinda yiiksek uyumun mu yoksa
disik uyumun mu daha makul olduguna dair heniiz bir fikir birligi
saglanamadig1 goriilmektedir.

B. Sponsora Yonelik Tutum

Bir sponsorluk faaliyetinin degerlendirilmesi tiiketiciler tarafindan
yapilir (Okay, 2012). Firma veya markalarm bilinirligini artirmak ve
tiketicilerin ~ olumlu  tutum  gelistirmelerini  saglamak  sponsorlugun
amagclarmdandir (Erdogan ve Kitchen, 1998). Sponsora yonelik tutum, sponsor-
etkinlik-tiiketici iliskisinde 6nemli bir rol oynar. Bir firmanin, faaliyet alaniyla
uyumlu bir etkinligin sponsorlugunu yapmasi, tiiketicilerin olumlu duygular
beslemesine katkida bulunur. Bunun sonucunda, tiiketicilerde sponsora karsi
olumlu bir tutum olugmasi veya var olani degistirmesi saglanir (Nicholls ve
dig., 1999). Speed ve Thompson (2000), sponsorlara yonelik pozitif tutum
gelistiren tiiketicilerin, sponsor firmanin iirlinlerine daha fazla dikkat ettiklerini
ileri slirmiigtiir. Ayn1 ¢aligmada sponsora yonelik tutumun, satin alma niyeti
tizerinde 6nemli etkileri oldugu da ifade edilmistir (Speed ve Thompson, 2000).

Tiiketiciler, zihinlerinde etkinlik ile sponsor arasinda bir bag
olustururlar (Erdogan ve Kitchen, 1998; Ozer, 2011). Tiiketicilerin etkinlik ile
sponsora yonelik algilarinda bir tutarsizlik meydana geldiginde, bu durumdan
kurtulmak icin tutum degisikligine basvurular. Ornegin, tiiketicilerde
hoslanmadiklar1 bir etkinlige sponsor olan bir firmaya karst hosnutsuzluk
meydana gelebilir. Bu durumda, tiiketicilerde meydana gelen olumsuz tutum
nedeniyle sponsor firmanin iiriinleri tercih edilmeyecektir (Okay, 2012).

Diger taraftan Brengman ve dig. (2001) sponsorlugun, sponsor firmayla
ilgili olarak ge¢misteki olumlu veya olumsuz deneyimleri canlandirdigini ifade
etmistir. Bu nedenle de sponsorlugun sadece o firmanin iriinlerini kullanan
tiketicilere yonelik olarak yapildiginda etkili olabilecegini ileri slirmiistiir. Yani
sponsorluk, sponsor firmanin iriinlerini hi¢ kullanmayan tiiketicilerin tutum
gelistirmelerinde etkili degildir (Brengman ve dig., 2001).
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Ozetle, sponsorlugun tiiketicilerin sponsor firmaya yonelik tutumlari
tizerinde nasil bir etkiye sahip oldugu belirsizligini siirdiirmektedir.

C. Etkinlikle Iigilenim

Ozellikle son on yilda, tiiketici davramslari ve spor pazarlamasi
literatiirtinde ilgilenim kavraminin {izerinde siklikla duruldugu goriilmektedir.
Mitchell (1979) ilgilenimi, “bireysel acidan belirli bir uyarict ve durum
tarafindan cagrigtirilan giidii veya ilginin bireyde yaratti§i uyarilma diizeyini
gosteren icsel bir durum degiskeni” olarak tanimlamustir (s. 179). Zaichkowsky
(1985) ise ilgilenimi, “bir bireyin kendi degerleri temelinde bir objeye yonelik
algilanan ilgisi olarak tanimlamistir (s.32). Sonrasinda Havitz ve Dimanche
(1997) etkinlikle ilgilenim kavramini tanimlamislardir. Buna gore etkinlikle
ilgilenim, belli bir etkinlige yonelik ilgi, uyarilma veya motivasyonun bir
ifadesidir” (s. 246). Literatiirde genel olarak ilgilenimin; iriin ilgilenimi, kalict
ilgilenim ve durumsal ilgilenim seklinde ii¢ tiirii oldugu goriilmektedir. Ancak
kalic1 ilgilenim ve durumsal ilgilenim {izerinde en fazla durulan kavramlardir.
Kalicr ilgilenim, belirli bir hizmet veya etkinlige yonelik olarak istikrarli bir
sekilde devam eden bir siirece dahil olmak ve zaman ic¢inde tutarli bir sekilde
ilerlemektir. Durumsal ilgilenim ise belirli bir etkinlige kars1 kisinin gegici ilgisi
anlamina gelmektedir (Havitz ve Mannell, 2005). Durumsal ilgilenim kisiden
kisiye ve durumdan duruma degisebilmektedir. Yani birey, bir etkinlikle
(6rnegin aile veya is toplantilari) fazla ilgili degilse belirli durumsal faktorler
onun etkinlige katilma kararim1 etkileyecektir (Kyle ve dig., 2004). Bu
tanimlardan hareketle cesitli alanlarda ilgilenim kavraminin arastirildigi ¢ok
boyutlu yapilar tasarlandigi soylenebilir. Bu ¢ok boyutlu yapilara;
Zaichkowsky’m (1985) Kisisel Ilgilenim Envanteri (Personal Involvement
Inventory-PIl), Laurent ve Kapferer'in (1985) Tiiketici Ilgilenim Profilleri
(Consumer Involvement Profiles-CIP) ve Bloch ve dig.’nin (1986) Kalici
Ilgilenim Indeksi (Enduring Involvement Index-EII) 6rnek gosterilebilir.

Ote yandan, etkinlikle ilgilenim kavraminin sponsorluk iizerine yapilan
cesitli arastirmalarda ele alindig1 goriilmektedir. Lascu ve dig. (1995) bir golf
turnuvasimnin izleyicilerinin etkinlikle ilgilenimleri ile motivasyonel ve
davranigsal faktorler arasindaki iligkileri incelemislerdir. Sonuglar golf sporuna
kargt ilgilenimi yiiksek olan izleyicilerin, sonraki turnuvalara katilma
olasiliklarinin daha yiiksek oldugunu gostermistir. Bununla birlikte, ilgilenim
diizeyi yiiksek izleyicilerin diisiik ilgilenim diizeyine sahip izleyicilere kiyasla
etkinlik sponsorlarina ve etkinlik-sponsor uyumuna daha fazla dikkat
gosterdikleri tespit edilmistir. Gwinner ve Swanson (2003) etkinlikle ilgilenim
ile dort sponsorluk faaliyetini inceledikleri arastirmalarinda, bireylerin ilgilenim
diizeylerinin, sponsor firmalarin driinlerine karsi satin alma niyetlerini
etkiledigini ifade etmislerdir. Bu sonug, Lascu ve dig.’nin (1995) sonuglarini
destekler niteliktedir.
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Diger taraftan, etkinlikle ilgilenim kavraminin pazarlama iletisimi
caligmalarinda da siklikla ele alindigi goriillmektedir. Sneath ve dig. (2005)
etkinlik pazarlamasinda yalnizca geleneksel iletisim araglarmin kullanilmasinin
yeterli olmadigini, etkinlikle ilgilenimin de entegre pazarlama iletisimi
stratejisinin  bir bileseni olarak goriilmesi gerektigini ileri siirmiislerdir.
Meenaghan (2001) ise yiiksek etkinlik ilgilenimine sahip bireylerde, sponsora
yonelik olumlu bir duygusal yonelim meydana geldigini ifade etmistir.

Grohs ve dig. (2004) sponsorlarin, etkinliklere katilimci sayisini
artirabilmeleri i¢in, pozitif etkinlik deneyimleri saglamalar1 gerektigini, boylece
sadik tiiketicilerle olan wuzun vadeli iligkilerin korunabilecegini ileri
siirmiislerdir. Ciinkii sponsorlar tarafindan hazirlanan etkinlikler, katilimcilarin
sponsora yonelik tutumlari tizerinde etkili olmaktadir. Bu sonug, etkinlikle
ilgilinim baglaminda énemli bir faktor olarak diisiiniilebilir.

Ozetle etkinlikle ilgilenimin, sponsorluk faaliyetinin basarisinda ve
sponsor firmanin {iriinlerinin satin alinmasi kararinda 6énemli bir rol oynadig1
goriilmektedir. Bu ¢alismada da etkinlikle ilgilenimin sponsor-etkinlik uyumu
ile tiiketicilerin sponsor firma firiinlerini satin alima niyetleri arasindaki
moderator rolii belirlenmeye calisilmistir.

D. Satin Alma Niyeti

Firmalarin, sponsorluk faaliyetlerinden en &nemli beklentileri
satiglarinin artmasidir. Sponsorlugun satiglart artirip artirmadigi konusu iizerine
yapilan arastirmalarin bir¢ogunda, satin alama niyeti lizerine odaklanilmigtir
(Madrigal, 2001; Speed ve Thompson, 2000). Bunun nedeni, gercek satis
rakamlarinin Glgiilmesinin zorlugudur (Koo ve dig., 2006). Spears ve Singh
(2004) satin alma niyetini, tiiketicilerin bilingli olarak satin alma eylemine
yonelik olarak harekete ge¢meleri olarak tanimlamislardir. Satin alma niyetini
etkileyen iki unsur bulunmaktadir. Bunlardan ilki, tutum digeri ise bilinirliktir.
Buna gore tiiketicilerin bir firma ya da markaya kars1 pozitif bir tutuma sahip
olmalar1 ve bir firma ya da markanin bilinirliginin yiiksek olmasi, tiiketicilerin o
firmanin triinlerini satin alma niyetlerini artirmaktadir (Agar, 2014).

Sponsorluk, marka bilinirligini artirir ve firma imajma olumlu katkida
bulunur. Bunun sonucunda ise tiiketicilerin sponsor firmanin iirlinlerini satin
alma niyetlerinin artmasi beklenir (Ozer, 2011). Madrigal (2001), tiiketicilerin
bir firmaya yonelik gelistirdikleri pozitif tutumdaki artisin, firmanin {iriinlerinin
satin almma olasiligin1 da artiracagini ifade etmistir. Irwin ve dig. (2003),
tilketici acisindan sponsorluk faaliyetlerinin  sonuglarim1  degerlendirdigi
caligmasinda; inang, tutum ve davranis degiskenlerini kullanmistir. Sonuglar,
tiketicilerin sponsor firmanin iriinlerine yonelik satin alma niyetlerinin,
sponsora yonelik tutumlarindan etkilendigini gostermistir.

Fishbein ve Ajzen (1975) tarafindan gelistirilen modelde tiiketicilerin
inaniglarmin, tutumlarimi, tutumlarinin ise niyetlerini etkiledigi aciklanmaktadir.
Tiiketicilerin satin alma niyetinin algilanmasi, bu tiiketicileri elde tutmak ve
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rekabet ortaminda yasamlarini siirdiirmek isteyen firmalar i¢in 6nemli bir etken
olarak goriilmektedir (Chen ve Chang, 2012).

I11. Metodoloji

A. Arastirmanin Amaci

Bu c¢alismanin amaci, etkinlik-sponsor uyumu ve sponsora yonelik
tutumun sponsor firmanin {riinlerini satin alma niyeti iizerindeki ve etkinlik-
sponsor uyumunun sponsora yonelik tutum {izerindeki etkilerinin belirlenmesi,
sponsora yonelik tutumun aracilik ve etkinlikle ilgilenimin moderator etkisinin
var olup olmadiginin arastirilmasidir. Literatiirde ulusal firmalarin sponsorluk
faaliyetlerinin etkinlik-sponsor uyumu, sponsora yonelik tutum ve satin alma
niyeti acilarindan arastirildigi herhangi bir calismaya rastlanmamistir. Bu
aragtirma ile literatiirdeki 6nemli bir boslugun doldurulmasi hedeflenmektedir.

B. Arastirma Modeli ve Hipotezler

flgili teoriden hareketle arastirma kapsamina; etkinlik-sponsor uyumu,
sponsora yonelik tutum, etkinlikle ilgilenim ve satin alma niyeti degiskenleri
dahil edilmistir. Bu degiskenler arasindaki nedensellik iligkileri ise kuramsal
bilgiler 1s181inda kurgulanmis ve bu dogrultuda aragtirma modeli ve hipotezleri
gelistirilmistir. Arastirma modeli Sekil 1°de gosterilmistir.

Yiiksek Etkinlik-Sponsor Uyumu » Sponsora Yonelik .| Satin Alma Niyeti
Diisiik Etkinlik-Sponsor Uyumu > Tutum "
A
Etkinlikle
Ilgilenim

Sekil 1. Aragirma Modeli

Aragtirmanin amacit ve modeli dogrultusunda gelistirilen hipotezler
asagida siralanmistir:

H1: Yiksek etkinlik-sponsor uyumunun sponsora yonelik tutum
iizerinde anlamli ve pozitif etkisi vardir.

H2: Diisiik etkinlik-sponsor uyumunun sponsora yonelik tutum tizerinde
anlamli ve pozitif etkisi vardir.

H3: Sponsora yonelik tutumun yiiksek etkinlik-sponsor uyumu ile
sponsora yonelik tutum arasinda anlamli aracilik etkisi vardir.
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H4: Sponsora yonelik tutumun disiik etkinlik-sponsor uyumu ile
sponsora yonelik tutum arasinda anlamli aracilik etkisi vardir.

HS5: Yiiksek etkinlik-sponsor uyumunun satin alma niyeti iizerinde
anlamli ve pozitif etkisi vardir.

Hé6: Diistik etkinlik-sponsor uyumunun satin alma niyeti {izerinde
anlamli ve pozitif etkisi vardir.

H7: Etkinlikle ilgilenimin yiiksek etkinlik-sponsor uyumu ile sponsora
yonelik tutum arasindaki iligkide anlamli moderatér etkisi vardir.

H8: Etkinlikle ilgilenimin diisiik etkinlik-sponsor uyumu ile sponsora
yonelik tutum arasindaki iligkide anlamli moderator etkisi vardir.

C. Arastirmanin Kapsami ve Kisitlart

Aragtirma kapsaminda 12.02.2017 ve 17.02.2017 tarihleri arasinda
Erzurum’da diizenlenen European Youth Olympic Festival 2017 (EYOF 17)
isimli uluslararast spor organizasyonuna sponsor olan ulusal markalarin
sponsorluk faaliyetleri, sponsor-etkinlik uyumu, sponsora yonelik tutum,
etkinlikle ilgilenim ve satin alma niyeti agilarindan ele alinmistir. Bu dogrultuda
arastirmanin ana kiitlesini, Erzurum’da yasayan ve EYOF 17 isimli uluslararasi
spor organizasyonuna izleyici olarak katilan 18 yas ve tzeri tiiketiciler
olusturmaktadir.

Aragtirmaya sadece Erzurum’da yasayan ve EYOF 17 isimli
uluslararas1 spor organizasyonuna izleyici olarak katilan 18 yas ve {izeri
tilketicilerin dahil edilmesi ve bunula birlikte, zaman ve maddi kaynak
yetersizliginden dolay1 aragtirmanin sinirli sayida tiiketici lizerinde yiiriitiilmiis
olmasi arastirmanin kisitlaridir.

D. Orneklem Siireci ve Veri Toplama Yénetimi

Arastirmanin ana kiitlesini Erzurum’da yasayan ve EYOF 17 isimli
uluslararast spor organizasyonuna izleyici olarak katilan 18 yas ve iizeri
tilketiciler olusturmaktadir. Veriler, anket teknigi uygulanarak toplanmistir.
Ornekleme yontemi olarak, yargisal 6rnekleme yontemi kullanilmugtir,
Orneklem biiyiikliigiiniin alt sinir1, %95 giiven aralig1 ve %5 hata pay1 ile 384
olarak belirlenmistir (Kurtulus, 2004).

Aragtirmada kullanilan etkinlik-sponsor uyumu ve satin alma niyeti
Olcekleri Long-Yuan Lee (2008), sponsora yonelik tutum 6lgegi MacKenzie ve
Lutz (1989) ve etkinlikle ilgilenim Olgegi Alexandris ve dig.’nin (2007)
caligmalarindan alimarak Tiirkceye uyarlanmistir. Kesin anket formu
hazirlanmadan énce &n test yapilmistir. On teste iliskin bilgiler bir sonraki alt
baslik altinda agiklanmistir. Nihai anket formunda kapali uglu sorularin yer
aldig iki soru grubu yer almaktadr. flk soru grubunda; etkinlik-sponsor uyumu,
sponsora yonelik tutum, etkinlikle ilgilenim ve satin alma niyeti degiskenlerinin
Olciilmesine yonelik 25 soru besli Likert 6l¢egine uyarlanarak sorulmustur (1:
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Kesinlikle katilmiyorum ve 5: Kesnilikle katiliyorum). Ikinci soru grubunda ise
cevaplayicilarin demografik ozelliklerine iligkin bes soru yer almigtir.

Anket calismasi, 01.03.2017-15.03.2017 tarihleri arasinda yapilmustir.
Kesin anket formu diizenlendikten sonra 500 kisiye anket uygulanmig yanlis ve
eksik doldurulan anketler elendikten sonra 475 anket formu degerlendirmeye
alinmustir.

Anket caligmasindan elde edilen veriler, STATA 15 yazilim ile analiz
edilmistir. Bu dogrultuda verilere, tamimlayici istatistikler, giivenilirlik analizi
ile dogrusal ve hiyerarsik regresyon analizleri uygulanmustir.

E. On Test

Aragtirma i¢in kesin anket formu hazirlanmadan once ¢aligmada yer
alan firmalarin segilmesi amaciyla 6n test yapilmistir. On testte EYOF 17
organizasyonuna sponsor olan 10 ulusal firma organizasyonun internet sitesi
aracihigr ile belirlenmistir  (http://eyof2017erzurum.org. Erisim tarihi:
20.02.2017). Testin yapildigi 50 kisiden belirlenen sponsor firmalarin
hangilerinin etkinlikle (EYOF 17) en fazla ve en diisiik uyuma sahip
olduklarimin belirlenmesi amaciyla, firmalar etkinlikle en fazla uyumlu olandan
en az uyumlu olana kadar siralama yapmalar1 istenmistir. On test sonucunda,
teste katilanlarin etkinlikle en fazla uyumlu algiladiklar1 firmanin bir icecek
firmas1 ve en az uyumlu algiladiklar1 firmanin ise bir yerel perakende zinciri
firmast oldugu belirlenmistir. Bu firmalar ¢alismanin sonraki asamalart igin
temel alinmistir. Firmalarin isimleri firma yetkililerinden izin alinamadig1 i¢in
gizli tutulmustur. Bu nedenle calismada en uyumlu algilanan firma A ve en
uyumsuz algilanan firma B seklinde isimlendirilmistir.

IV. Arastirma Bulgular

A. Demografik Ozellikler

Aragtirmaya katilanlarin demografik oOzelliklerine iliskin bilgiler su
sekildedir: Katilimcilarin %51°1 kadin ve %49’u erkektir. Katilimcilarin yas
gruplarina gore dagilimlarinda; ilk sirada %35,4 ile 18-35 yas grubu, ikinci
sirada %27,8 ile 36-44 yas grubu ve son sirada ise %11,2 ile 63 ve {stii yas
grubu gelmektedir. Katilimcilarin genel olarak 2001 TL-6000 TL arasinda
gelire sahip olduklar1 goriilmektedir (%73,4). Katilimcilarin ¢ogunlukla memur
(%33,2) ve 6zel sektor ¢aligant (%31,6) olduklar: tespit edilmistir. Son olarak,
katilimcilarin tamaminin lisans ve lisansiistii egitim durumuna sahip olduklar1
belirlenmistir (%100).

B. Arastirma Degiskenlerine Iliskin Tanimlayici Istatistikler

Aragtirma modeli degiskenleri; etkinlik-sponsor uyumu, sponsora
yonelik tutum, etkinlikle ilgilenim ve satin alma niyetinden meydana
gelmektedir. Bu degiskenlerden etkinlik-sponsor uyumu, sponsora yonelik
tutum ve satin alma niyetine iligkin tanimlayici istatistikler A ve B firmalar igin
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ayr1 ayrt hesaplanmigtir. Bunun nedeni, s6z konusu degiskenlerin sponsor
firmalara yonelik goriisleri Olgmesidir. Etkinlikle ilgilenim degiskeni ise
firmalar bazinda degisiklik gostermeyen, katilimcinin diizenlenen etkinlikle
ilgili goriislerini Olgen bir degiskendir. Bu nedenle, etkinlikle ilgilenim
degiskeninin tanimlayic1 istatistikleri A ve B firmalarn i¢in ayrn aym
hesaplanmamustir.

A firmas1 igin etkinlik-sponsor uyumu degiskeninin genel ortalamasi
4,53’tiir. Bu degisken altinda yer alan “Genel olarak A Firmasinin sponsorlugu
EYOF 17 ile iyi bir uyum saglamaktadir” ifadesi en yiiksek ortalamaya sahiptir
(4, 81). A firmas1 igin etkinlik-Sponsor uyumu degiskeninin giivenilirlik
katsayis1 a=0,83"tiir.

B firmasi i¢in etkinlik-sponsor uyumu degiskeninin genel ortalamasinin
2,68 oldugu tespit edilmistir. Bu degisken altinda yer alan “EYOF 17°’ye B
Firmasinin sponsor olmasi mantiklidir” ifadesi en yiiksek ortalamaya sahiptir
(2,94). En diisiik ortalamayi ise “Genel olarak B Firmasinin sponsorlugu EYOF
17 ile iyi bir uyum saglamaktadir” almistir (1,84). B firmasi i¢in etkinlik-
sponsor uyumu degiskeninin giivenilirlik katsayis1 a=0,77 dir.

A firmasi i¢in sponsora yonelik tutum degiskeninin genel ortalamasi
3,98’dir. Bu degisken altinda yer alan “A Firmas1 hakkinda pozitif seyler
sylerim” ifadesi 4,61 ile en yiiksek ortalamaya sahiptir. ikinci sirada ise “A
Firmasindan hoglanirim” ifadesi yer almaktadir (4,23). A firmasi i¢in sponsora
yonelik tutum degiskeninin giivenilirlik katsayis1 0=0,81"dir.

B firmasi i¢in sponsora yonelik tutum degiskeninin genel ortalamasi
2,76’dir. Bu degisken altinda yer alan “B Firmasi iyi bir firmadir” ifadesi 3,33
ile en yiiksek ortalamaya sahiptir. Son olarak ise “B Firmasindan hoslanirim”
ifadesi yer almaktadir (2,11). B firmasi i¢in sponsora yonelik tutum
degiskeninin giivenilirlik katsayis1 0=0,80’dir.

A firmasi i¢in satin alma niyeti degiskeninin genel ortalamasi 4,11 dir.
Bu degisken altinda yer alan “A Firmas1 EYOF 17’ye sponsor olduktan sonra
iiriinlerini daha fazla satin almaya basladim” ifadesi 4,73 ile en yiiksek
ortalamaya sahiptir. A firmasi igin satin alma niyeti degiskeninin giivenilirlik
katsayis1 a=0,79’dur.

B firmasi igin satin alma niyeti degiskeninin genel ortalamasi 2,69 dur.
Bu degisken altinda yer alan “B Firmasi EYOF 17’ye sponsor olduktan sonra
iiriinlerine daha fazla dikkat etmeye basladim” ifadesi 3,36 ile en yiiksek
ortalamaya sahiptir. B firmasi i¢in satin alma niyeti degiskeninin giivenilirlik
katsayis1 a=0,84tiir.

Son olarak, etkinlikle ilgilenim degiskenin genel ortalamasi 3,85’tir.
Bu degisken altinda yer alan “EYOF 17’ye katilmak benim i¢in &nemliydi”
ifadesi 4,23 ile en yiiksek ortalamaya sahiptir. Ikinci sirada, “EYOF 17’den
gercekten keyif aldim” ifadesi gelmektedir (4,08). Son sirada ise “EYOF 17
hayatimda dnemli bir yere sahiptir” ifadesi yer almaktadir (2,85). Etkinlikle
ilgilenim degiskeninin giivenilirlik katsayis1 a=0,74 tiir.
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Ozetle etkinlik-sponsor uyumu, sponsora yonelik tutum ve satin alma
niyeti degiskenlerinin tamaminda A firmasimin B firmasma oranla ¢ok daha
yliksek ortalamalara sahip oldugu goriilmektedir. Bununla birlikte degiskenlerin
tiimiiniin giivenilirliklerinin oldukga yiiksek olduklari goriilmektedir.

C. Yiiksek Etkinlik-Sponsor Uyumunun Sponsora Yénelik Tutum Uzerindeki

Etkisi

Yiiksek etkinlik-sponsor uyumunun sponsora yonelik tutum iizerindeki
etkisinin belirlenmesi amaciyla dogrusal regresyon analizi yapilmistir. Sonuglar

Tablo 1’de gdsterilmistir.

Tablo 1. Regresyon Analizi Sonuglart

Bagimli Degisken: Sponsora Yonelik Tutum S

Baglmmz D%gsigken: rS)(iiksek Etkinlik-Sponsor Uyumu R R? Diizeltilmis R*

ANOVA Degerleri Kareler sd Ortalama Kare
Toplami

Regresyon 195,91 4 49,38

Artiklar 365,54 471 0,421

Toplam 561,45 475

B=0,441 p=0,701 Std. Hata= 0,009 F=1793,23 t= 33,231 p= 0,000

Tablo 1’de goriildiigii lizere, yiiksek etkinlik-sponsor uyumu sponsora
yonelik tutum iizerinde %95 giliven araliginda ve %5 Onem diizeyinde
istatistiksel olarak anlamli ve giiclii pozitif etkiye sahiptir (p=0,000; Diizeltilmis
R? = 0,61). Yani yiiksek etkinlik-sponsor uyumu algilayan bireyler, sponsora
yonelik pozitif tutum gelistirmektedirler. Bu sonu¢ 1s18inda H1 hipotezi kabul
edilmistir.

D. Diisiik Etkinlik-Sponsor Uyumunun Sponsora Yénelik Tutum Uzerindeki
Etkisi

Diisiik etkinlik-sponsor uyumunun sponsora yonelik tutum iizerindeki
etkisinin belirlenmesi amaciyla dogrusal regresyon analizi yapilmistir. Sonuglar
Tablo 2’de gosterilmistir.

Tablo 2: Regresyon Analizi Sonuclart

Bagimli Degisken: Sponsora Yénelik Tutum R R? Diizeltilmis R?
Bagimsiz Degisken: Diisiik Etkinlik-Sponsor Uyumu

0,11 0,07 0,06
ANOVA Degerleri Kareler sd Ortalama Kare

Toplami

Regresyon 25,15 4 5,78
Artiklar 588,40 471 1,33
Toplam 613,55 475

B=-0,091 B=-0,065 Std. Hata= 0,075 F= 3,86 t= 2,386 p= 0,038
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Tablo 2’de goriildiigli iizere, diisiik etkinlik-Sponsor uyumu sponsora
yonelik tutum {izerinde %95 giiven araliginda ve %5 Onem diizeyinde
istatistiksel olarak anlamli ve zayif negatif etkiye sahiptir (p=0,038; Diizeltilmis
R? = 0,06; B= -0,065). Yani diisiik etkinlik-sponsor uyumu algilayan bireyler
sponsora yoOnelik negatif tutum gelistirmektedirler. Bu sonug 1s18inda, H2
hipotezi reddedilmistir.

E. Aracilik Etkisi Analizleri

Arastirma modelinde araci degisken olarak yer alan sponsora yonelik tutum
degiskeninin etkinlik-sponsor uyumu (yliksek/diisiik) ile satin alma niyeti
degiskenleri arasinda aracilik etkisinin olup olmadigi regresyon analizi ile
incelenmistir. Aracilik etkisi testi, yiiksek etkinlik sponsor uyumu ve diisiik
etkinlik-sponsor uyumu degiskenleri i¢in iki kez yapilmustir.

Tablo 3’te yiiksek etkinlik-sponsor uyumu ile satin alma niyeti arasinda
sponsora yonelik tutumun aracilik etkisi analizinin sonuglar1 gosterilmistir.

Tablo 3: Yiiksek Etkinlik-Sponsor Uyumu ile Satin Alma Niyeti Arasinda
Sponsora Yonelik Tutumun Aracuik Etkisi

Std. 2
Adimlar B Hata B t R

Diiz.
RZ F p

1. Adim:

Yiiksek Sponsor-
Etkinlik Uyumu
Sponsora Y dnelik
Tutum

0,441

0,009

0,701

33,23

0,65

0,61

3321,654

0,000

2. Adim:

Yiiksek Sponsor-
Etkinlik Uyumu
Satin Alma Niyeti

0,456

0,009

0,741

38,98

0,71

0,69

4201,331

0,000

3. Adim:

Yiiksek Sponsor-
Etkinlik Uyumu
Satin Alma Niyeti
Sponsora Y 6nelik
Tutum

0,401

0,022

0,612

19,87

0,60

0,58

3421,765

0,000

0,212

0,031

0,200

5,85

Tolerans= 0,395 VIF= 3,970 p= 0,000

Tablo 3’te goriildigii iizere, birinci adimda yiiksek sponsor-etkinlik
uyumunun sponsora yonelik tutum iizerinde istatistiksel olarak anlaml1 bir etkisi
vardir (B= 0,701; p= 0,000). Ikinci adimda, yiiksek sponsor-etkinlik uyumu ile
satin alma niyeti arasinda istatistiksel olarak anlamli bir etki tespit edilmistir (=
0,741; p= 0,000). Son olarak iigiincii adimda, yiiksek sponsor-etkinlik uyumu ve
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satin alma niyeti ile sponsora yonelik tutum (aract degisken) modele dahil
edilmis ve sonucun istatistiksel olarak anlamli oldugu saptanmistir (= 0,612;
p= 0,000). Ikinci adimla karsilastirildiginda {i¢iincii adimim Beta (B) degerinde
azalma oldugu goriilmektedir. Beta degerindeki azalmanin anlamli olup
olmadigimin tespit edilmesi igin Sobel Testi yapilmigtir. Sobel Testi sonucunda
ticlincli adimin Beta degerindeki diisiisiin istatistiksel olarak anlamli oldugu
gorillmiistiir (Z= 34,11; p= 0,000). Son olarak ii¢lincii adimda analize dahil
edilen bagimsiz degiskenler arasinda coklu dogrusallik (multicollinearity)
olmadig1 saptanmistir (Tolerans= 0,395>0,2; VIF= 3,970<5). Bu sonuglar
dogrultusunda, yiiksek etkinlik-sponsor uyumu ile satin alma niyeti arasinda
sponsora yonelik tutumun aracilik etkisinin oldugu belirlenmis ve H3 hipotezi
kabul edilmistir.

Tablo 4’te diisiik etkinlik-sponsor uyumu ile satin alma niyeti arasinda
sponsora yonelik tutumun aracilik etkisi analizinin sonuglar1 gosterilmistir.

Tablo 4: Diisiik Etkinlik-Sponsor Uyumu ile Satin Alma Niyeti Arasinda
Sponsora Yonelik Tutumun Aracuik Etkisi

Adimlar B Std. Hata B t R? P;f F p

1. Adim:

Diisiik Sponsor-
Etkinlik Uyumu | -0,091 0,075 -0,065 | 2,386 0,07 | 0,06 | 1354,34 | 0,038
Sponsora
Yo6nelik Tutum

2. Adim:
Diisiik Sponsor-
Etkinlik Uyumu | -0,071 0,129 -0,031 | -1,709 | 0,05 | 0,04 | 1412,76 | 0,080
Satin Alma
Niyeti

3. Adim:

DﬁS_l'ik_SPOHSOf' -0,059 0,134 -0,043 | -1,653 | 0,05 | 0,05 | 1432,17 | 0,193
Etkinlik Uyumu

Satin Alma
Niyeti
Sponsora 0,018 1,334 0,012 | 0,876

Yonelik Tutum

Tolerans= 0,065 VIF=5,730 p= 0,231

Tablo 4’te goriildiigli tizere, birinci adimda diisiik sponsor-etkinlik
uyumunun sponsora yonelik tutum iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi
bulunmaktadir (B= -0,065); p= 0,038). Ikinci adimda, yiiksek sponsor-etkinlik
uyumu ile satin alma niyeti arasinda istatistiksel olarak anlamli bir etki tespit
edilmemistir (p= 0,080). Son olarak figiincii adimda, diisiik sponsor-etkinlik
uyumu ve satin alma niyeti ile sponsora yonelik tutum (aract degisken) modele
dahil edilmis ve sonucun istatistiksel olarak anlamli olmadigi belirlenmistir
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(p=0,193). Analiz sonuglarinda, disiik etkinlik-sponsor uyumu ile satin alma
niyeti arasinda sponsora yonelik tutumun aracilik etkisi olmadig goriilmektedir.
Bu sonug 15181nda, H4 hipotezi reddedilmistir.

F. Moderator Etki Analizleri

Moderatér (diizenleyici) etki, bagimsiz degiskenler ile bagimli degisken
arasindaki iligkilerin dolayli olarak diger bagimsiz degisken(ler) tarafindan
etkilenmesidir (Ercis ve Tirk, 2016). Bu arastirmada etkinlikle ilgilenim
moderator degisken, etkinlik-sponsor uyumu (yiiksek/diisiik) ve sponsora
yonelik tutum bagimsiz degisken ve satin alma niyeti bagimli degisken olarak
belirlenmistir. Bu dogrultuda, etkinlik-sponsor uyumu (yiiksek/diisiik) ve
sponsora yonelik tutumun satin alma niyeti iizerindeki etkilerinde, etkinlikle
ilgilenimin etkinlik-sponsor uyumu (yiiksek/diisiik) ve satin alma niyeti
arasindaki iligki {izerinde bir etkiye sahip olup olmadiginin belirlenmesi igin
hiyerarsik regresyon analizi yapilmistir. Yiiksek etkinlik-sponsor uyumu ve
diisiik etkinlik-sponsor uyumu degiskenleri igin analiz iki kez yapilmustir.
Sonuglar Tablo 5 ve Tablo 6’da gdsterilmistir.

Tablo 5: Hiyerarsik Regresyon Analizi Sonuglar

Model* B Std. Hata B t p
Yitksek Etkinlik- 0,876 0,32 0798 | 3457 0,000
- Sponsor Uyumu
> Sponsora Yo6nelik Tutum 0,219 0,38 0,203 2,90 0,000
§ Etkinlikle Ilgilenim 0,082 0,03 0,077 2,18 0,000
=
R2= 0,78 Diiz. R?=0,74 F= 1321,439 p=0,000
Yitksek Etkinlik- 0,875 0,33 0,797 34,59 0,000
Sponsor Uyumu
Sponsora Yo6nelik Tutum 0,211 0,38 0,200 2,87 0,000
N Etkinlikle Hgilenim 0,082 0,03 0,081 2,21 0,000
S Yiiksek Etkinlik-
> Sponsor Uyumu * 0,170 0,02 0,134 2.76 0,001
Etkinlikle Hgilenim
R?= 0,82 Diiz. R?=0,80 F= 981,244 p=0,000

*: Bagimli Degisken= Satin Alma Niyeti Metot= Enter

Tablo 5 model 1°de goriildiigli iizere, yliksek etkinlik-sponsor
uyumu, sponsora yonelik tutum ve etkinlikle ilgilenim degiskenleri satin
alma niyeti iizerinde istatistiksel olarak anlamli etkilere sahiptirler
(p=0,000). Ikinci modelde ise etkinlikle ilgilenim moderatdr degisken
olarak analize dahil edilmistir. Moderatér degiskenin diizeltilmis R2
degerini artirmasi ve analizin istatistiksel olarak anlamli olmasi,
etkinlikle ilgilenimin moderatdr etkisinin var oldugunu gostermektedir
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(Diiz. R?=0,80; F=981,244; p=0,000). Bu sonuglar dogrultusunda, H5 ve
H7 hipotezleri kabul edilmistir.

Tablo 6: Hiyerarsik Regresyon Analizi Sonuglart

Model* B Std. Hata B t p
Disik Etkinlik- 0,076 144 | 0065 | 1,21 | 0,078
4 Sponsor Uyumu
= Sponsora Yo6nelik Tutum 0,029 3,65 0,023 1,10 0,112
é Etkinlikle flgilenim -0,028 2,03 -0,018 -1,18 | 0,412
R?= 0,06 Diiz. R?=0,04 F= 1,439 p=0,378
Dasuk Etkinlik- 0,075 143 | 0066 | 121 | 0,071
Sponsor Uyumu
Sponsora Yonelik Tutum 0,020 3,21 0,021 1,56 0,132
N Etkinlikle Ilgilenim -0,029 2,01 -0,019 -1,17 | 0,414
g Diisiik Etkinlik-
= Sponsor Uyumu * 0,067 3,31 0,034 2.76 | 0,298
Etkinlikle {lgilenim
R?= 0,05 Diiz. R?=0,05 F= 1,434 p=0,551

*: Bagimli Degisken= Satin Alma Niyeti Metot= Enter

Tablo 6 model 1’de goriildigii lizere, diisiik etkinlik-sponsor uyumu,
sponsora yonelik tutum ve etkinlikle ilgilenim degiskenleri satin alma niyeti
iizerinde istatistiksel olarak anlamli etkilere sahip degildirler (p=0,378). ikinci
modelde ise etkinlikle ilgilenim moderatdr degisken olarak analize dahil
edilmistir. Ancak Model 2°de de analiz istatistiksel olarak anlamli degildir
(p=0,551). Bu sonuglar dogrultusunda, H6 ve H8 hipotezleri reddedilmistir.

V. Sonug¢

Guniimiizde sponsorluk; markalarin bilinirliliklerini artirmalarinda,
imajlarmi giiclendirmelerinde, farkindalik ve cagrisimlar olusturmalarinda
kisaca marka degeri yaratmalarinda son derece Onemli bir aractir. Spor
sponsorlugu ise gliniimiizde firmalarin en fazla ragbet gosterdikleri sponsorluk
seklidir. Bunun nedeni, 6zellikle gelismis ve gelismekte olan iilkelerde yasayan
bireylerin bos zaman aktivitesi olarak en fazla sporu tercih etmeleridir. Aktif
olarak spor yapmasa da bireyler, spor miisabakalarini takip ederek pasif olarak
sporla yogun bir sekilde ilgilenmektedirler. Bununla birlikte, kiiresel olcekte
sporcu ve izleyici c¢eken c¢ok c¢esitli uluslararasi spor organizasyonlari,
markalarint genis kitlelere ulagtirmak isteyen firmalar i¢in 6nemli sponsorluk
mecralar1 haline gelmistir. Ulkemizde de son yillarda ¢ok sayida uluslararasi
spor organizasyonu diizenlenmekte ve bu organizasyonlarda ¢ok sayida ulusal
markanin sponsorluk faaliyetinde bulunduklar1 goézlemlenmektedir. Ancak
uluslararas1 spor organizasyonlar1 yoluyla marklarimi genis kitlelere tanitma
firsat1 saglayan ulusal firmalarin sponsorluk faaliyetleri, her zaman beklenen
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basariy1 gosterememektedir. Literatiir incelendiginde bu durumun altinda yatan
nedenlerin arastirildigi az sayida calisma oldugu goriilmektedir. Ozellikle
Tiirkge literatiirde konu tizerine yapilan herhangi bir ¢calismaya rastlanmamustir.
Yani sponsorluk faaliyetlerinin basarilarini etkileyen faktorlerin neler oldugu,
literatiirde Onemli bir bosluk olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu boslugu
doldurmak amaciyla yapilan bu ¢alismada 6nemli bulgular elde edilmistir. Elde
edilen bulgular su sekildedir:

On test sonucunda katilimeilarin etkinlik (EYOF 17) ile en uyumlu
algiladiklar1 sponsorun bir icecek firmasi oldugu tespit edilmistir. Bunun
temelinde, Uriin hattinda; su, siit, dogal meyve suyu gibi icecek tiirlerine sahip
olan sponsor firmanin, gerceklestirilen spor organizasyonu ile saglikli yasam
acisindan ortak bir imaja sahip olmasi diisiiniilebilir. Ote yandan, etkinlik ile en
uyumsuz algilanan sponsorun ise yerel bir perakende zinciri firmasi oldugu
belirlenmistir. Bunun nedeni olarak, sponsor ile etkinlik arasinda giiclii bir ortak
imajin algilanamamasi goriilebilir.

Tanmimlayict istatistiklere bakildiginda arastirma degiskenlerinin
(etkinlik-sponsor uyumu, sponsora yonelik tutum ve satin alma niyeti)
tamaminda A firmasinin (etkinlikle en uyumlu algilanan firma) B firmasina
(etkinlikle en uyumsuz algilanan firma) oranla ¢ok daha yiiksek ortalamalara
sahip oldugu goriilmektedir.

Ote yandan, yiiksek etkinlik-sponsor uyumunun, sponsora yonelik
tutum tizerinde anlamlh ve giiclii pozitif etkiye sahip oldugu tespit edilmistir.
Yani yiiksek etkinlik-sponsor uyumu algilayan bireyler, sponsora yonelik gii¢lii
olumlu tutum gelistirmektedirler. Boylesine gliglii bir ¢ikarimda bulunulmasini
miimkiin kilan en 6nemli kanitlar, yapilan analiz sonuglarinin son derece yiiksek
aciklama giiciine ve anlamlilik diizeyine sahip olmasidir.

Diisiik etkinlik-sponsor uyumu ise sponsora yonelik tutum iizerinde
anlamli ve zayif negatif etkiye sahiptir. Yani diigiik etkinlik-sponsor uyumu
algilayan bireylerin sponsora yonelik negatif bir tutum gelistirdikleri
sOylenebilir. Ancak bu sonug giiclii ¢gikarimlarda bulunmak i¢in yeterli degildir.
Ciinkii analiz sonucunda nedensellik agisindan degiskenin agiklama giiciiniin
oldukga diisiik/zay1f oldugu goriilmiistiir.

Diger taraftan, arastirma modelinde araci degisken olarak yer alan
sponsora yonelik tutum degiskeninin etkinlik-sponsor uyumu (yiiksek/diisiik) ile
satin alma niyeti degiskenleri arasinda aracilik etkisinin olup olmadig1 analiz
edilmistir. Yapilan analizler sonucunda, yiiksek etkinlik sponsor uyumunun,
satin alma niyeti iizerinde etkili oldugu ve bu etkide sponsora yonelik tutumun
aracilik etkisine sahip oldugu saptanmistir. Yani yiiksek etkinlik-sponsor uyumu
algilayan bireyler, sponsora yonelik olumlu bir tutum gelistirmekte ve
gelistirdikleri olumlu tutum sonucunda sponsorun iiriinlerini satin alma niyetine
sahip olmaktadirlar.
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Diisiik etkinlik-sponsor uyumu ile satin alma niyeti arasinda ise
sponsora yonelik tutumun aracilik etkisi olmadig1 goriilmiistiir. Yani etkinlik-
sponsor uyumu diistik algilandiginda bireylerde, sponsora yonelik olumlu tutum
ve sponsor firmanin iirlinlerine yonelik satin alma niyeti ortaya ¢ikmamaktadir.
Dolaysiyla sponsora yonelik tutumun aracilik etkisi de bulunmamaktadir.

Son olarak, etkinlik-sponsor uyumu (yiiksek/diisiik) ve sponsora
yonelik tutumun satin alma niyeti iizerindeki etkilerinde, etkinlikle ilgilenimin
etkinlik-sponsor uyumu (yiiksek/diisiik) ve satin alma niyeti arasindaki iligki
iizerinde moderatdr etkiye sahip olup olmadigi belirlenmeye calisilmistir.
Yapilan analizler sonucunda, yiiksek etkinlik-sponsor uyumunun satin alma
niyeti lizerinde anlamli etkisinin oldugu ve bu etkide etkinlikle ilgilenimin
moderator etkisi oldugu goriilmiistiir. Yani diizenlenen etkinlik ile sponsor
firma arasinda yiiksek uyum algisina sahip bireyler, sponsor firmanin {irinlerini
satin alma niyetindedirler. Bununla birlikte, etkinlik ile sponsor firma arasinda
yliksek uyum algilayan bireylerin etkinlikle ilgilenimleri yiiksek oldugunda
sponsor firmanin triinlerini satin alma niyetleri de artmaktadir. Bu dogrultuda,
diizenlenen etkinlige karsi ilgileri yliksek olan bireylerin etkinlik ile sponsor
uyumuna daha fazla dikkat ettikleri, etkinlikle uyumlu algiladiklar1 sponsor
firmanin triinlerini satin alma niyetlerinin de daha fazla oldugu soylenebilir.
Yapilan diger analizde ise diisiik etkinlik-sponsor uyumunun, satin alma niyeti
iizerinde anlamli bir etkisi olmadigi tespit edilmistir. Ayn1 zamanda diigiik
etkinlik-sponsor uyumu ile satin alma niyeti arasindaki iliskide etkinlikle
ilgilenimin anlamli moderatdr etkisi bulunmamaktadir. Yani diizenlenen
etkinlik ile sponsor firma arasinda diisitk uyum algilayan bireylerde sponsor
firmanin driinlerini satin alma niyetinin olusmadig1 soylenebilir.

Bu sonuglar 1s18inda, firmalarin kendi imajlar1 ile uyumlu
organizasyonlara sponsorluk yapmalarimin, siirdiiriilebilir rekabet iistiinligii
saglamalarinda 6nemli bir etken oldugu sdylenebilir. Bununla birlikte, sponsor
olunan organizasyonun katilimcilarimin  organizasyona yonelik ilgileri
sponsorluk agisindan énemli bir faktordiir. Cilinkii diizenlenen etkinlige karsi
ilgi diizeyi yiiksek bireyler sponsor firmalara daha fazla dikkat etmekte ve
organizasyonla benzer imajlara sahip sponsorlarin iiriinlerini daha fazla satin
alma egilimindedirler.

Gelecek ¢aligmalarda, 6zellikle diisiik etkinlik-sponsor uyumunun satin
alma niyeti lizerindeki etkileri derinlemesine arastirilabilir. Cilinkii bu calismada
diisiik-etkinlik sponsor uyumunun sponsora yonelik tutum iizerinde negatif
yonlii ve zayif bir etkisinin oldugu ortaya konmustur. Ancak bu sonu¢ giiglii
cikarimlarda bulunmak ic¢in yeterli degildir. Bu hususun nitel veriler
kullanilarak aragtirilmasinin yararli olacagi kanisindayim. Buna ek olarak, bu
calismada etkinlikle ilgilenimin hem etkinlik-sponsor uyumu ile satin alma
niyeti arasindaki hem de etkinlik-sponsor uyumu ile sponsora yonelik tutum
arasindaki iliskide moderator etkisinin incelenmesi arastirma modelinin yapisi
itibariyle ve degiskenlerin ¢coklu dogrusallik gosterecekleri dngdriisii nedeniyle
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yapilamadi. Bu nedenle, etkinlikle ilgilenimin etkinlik-sponsor uyumu ile
sponsora yonelik tutum arasindaki iliskide moderator etkisinin olup olmadiginin
aragtirilmasi literatiire katki saglayabilir.
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