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Modern bir spor dali olarak elektronik spor, teknolojiyi ilgi ile takip eden genc kitlelere
ulasmak icin 6nemli bir platform haline gelmistir. Markalar bu kitle ile iletisime gegmek
icin cogunlukla sponsorluk faaliyetlerinden yararlanmaktadir. Bu ¢alismada elektronik
spor faaliyetlerinde sponsorlugun incelenmesinde diinyanin en popller elektronik
spor oyunu olan League of Legends tercih edilmistir. Bu alanda gerceklestirilen spon-
sorluklarin marka degeri boyutlarina ve marka degeri boyutlarinin da genel marka
degerine nasil bir etkisi oldugunu tespit etmek arastirmanin amacidir. Aragtirma veri-
lerinin toplanmasi sirasinda tiketicilerin sponsorluk algilamalari boyutlari, marka de-
Jeri boyutlari ve genel marka degeri boyutu kullanilarak anket formu olusturulmustur.
Arastirmanin evreni olan League of Legends takipcilerini temsil etmesi agisindan ola-
silik digi 6rnekleme yontemlerinden kolayda 6rnekleme kullanilmis ve toplamda 527
kisi ankete geri donuis yapmistir. Arastirma verilerinin analizinde betimleyici analizlere,
regresyon testine ve t testine basvurulmustur. Verilerin analizi sonucunda elektronik
spor faaliyetlerinde sponsorluga yonelik tiiketici algilamalarini olusturan etkinligin sta-
tlsy, etkinlige yonelik kisisel begeni, sponsor-etkinlik uyumu, sponsora karsi tutum,
sponsorun samimiyeti, sponsorun algilanan sikhdi ve seciciligi boyutlarinin algilanan
kalite, marka sadakati ve marka farkindaligi/cagrisimlari boyutlarina etki ettigi tespit
edilmistir. Algilanan kalite, marka sadakati ve marka farkindaligi/cagrisimlari boyutlari-
nin da genel marka degerine etkisi tespit edilmistir.

ABSTRACT

As a modern sports “Electronic sports” has become an important platform to reach
the young people who follow the technology with interest. Brands often use
sponsorship activities to communicate with this audience. In this study, League of
Legends, the world’s most popular electronic sports game, has been preferred in
examining sponsorship in electronic sports activities. The purpose of this research

is to determine how sponsorships affect brand equity dimensions and how brand
equity dimensions affect overall brand equity. During the gathering of research

data, a questionnaire was formulated by the dimensions of sponsorship perceptions,
the brand equity dimensions and overall brand equity dimension. In terms of
representing the League of Legends followers who are the universe of the research,
convenience sampling from the non-probability sampling methods has been used
and a total of 527 people returned to the survey. In the Analyzes, descriptive tests,
regression test and t test have been used. The result of the data analysis has revealed
ya da The results of the data analysis have revealedthat status of event, personal liking
for the event, sponsor-event fit, attitude to sponsor, sincerity of sponsor and ubiquity
of sponsor affect percieved quality, brand loyalty and brand awarenes/associations. It
has been also determined that percieved quality, brand loyalty and brand awareness/
associations affect overall brand equity.

* Bu makale “Elektronik Spor Faaliyetlerinde Sponsorlugun Marka Dederi Uzerine Etkisi:
League of Legends Ornedi” adll yiiksek lisans tezinden iretilmistir.



GiRiS

Insanlarin hayatlarinin hemen hemen her alaninda karsisina c¢ikan ve her giin
faydalandig1 teknoloji, giinden giine gelisimine devam etmektedir. Bu siiregelen gelisim,
iletisim, pazarlama, ticaret ve buna benzer birgok alanda degisimlere yol a¢cmistir. Bu
alanlardan biri olan spor, teknolojik ilerlemeden etkilenmistir. Dijitallesme, spora erigimi her
an her yerde olacak sekilde gelistirmistir. Spora daha fazla kisinin ulagsmasina biiyiik katkisi
olan teknolojik ilerlemeler, ayn1 zamanda sporun igerigine de etki etmistir. 21. Yiizyilin
modern sporu olarak adlandirilan elektronik sporun (espor) dogusunda dijitallesme Oncii
olmustur. Bilgisayarlar, oyun konsollar1 ve akilli telefonlar gibi platformlar araciligiyla
cevrimici olarak her an her yerde oynanabilme 0Ozelligi olan espor gelisimine devam
etmektedir. Rekabete dayali video oyunlarinin, online oyunlarin ve bilgisayar oyunlarinin
genel adi espor olarak ifade edilmektedir. Cogunlukla bir harita {izerinde oynanan bu
oyunlarin genel ozelliklerinin futbol ve basketbol gibi geleneksel sporlardan alindigi
gorliilmektedir. Takimlarin kurulmasi, oyuncularin profesyonel bir sekilde belli bir {icret
karsiliginda oyun oynamalari, takimlarin menajerler ve koglar tarafindan yonetilmesi,
ozellikle yeni medya kanallarinda (Twitch, YouTube vb.) maglarin yayimnlanmasi, lig ve
turnuva usulii espor etkinliklerinin diizenlenmesi gibi ozellikler geleneksel sporlarin ve
esporun benzer noktalaridir. Espor takipgileri hem espor oyununu oynayarak hem de online
yayin yapan sosyal medya platformlarinda canli yayinlari izleyerek esporun bir parcasi

olmaktadirlar.

Takipcilerine 1yi ve kaliteli deneyim sunma hedefinde olan esporun bazi temel

bilesenleri vardir. Bu bilesenler sunlardir (Newzoo, 2015):

. Tiiketiciler,
J Takimlar,
J Ligler, turnuvalar, etkinlikler,

. Medya kanallari,

. Yayincilar (Gelistiriciler, Yapimcilar),

. Markalar,

. Profesyonel oyuncular’dir.

Yukarida adi gegen tiim bu bilesenlerin entegre bir sekilde ele alinmasi ile birlikte
esporda basariya ulasmak miimkiin olabilmektedir. Arastirmalara gore, 2017 yili dahilinde
diizenli olarak espor izleyen ve turnuvalara katilan 191 milyon espor hayrani varken, zaman
zaman izleyen 194 milyon kisinin oldugu goriilmektedir (Newzoo, 2017: 17). Espor oyuncu
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ve izleyici sayist espor gelisiminde temel noktalardan biri olmustur. Elektronik spora artan
ilgi potansiyel oyuncu ve izleyicilerin dikkatini ¢ekerek espor fanlarinin sayisin
arttirmaktadir. Artan fan sayisi ile birlikte espora dayali diizenlenen ligler, etkinlikler ve
turnuvalar artmaktadir. Milyonlarca oyuncu ve izleyicinin takip ettigi bu ligler ve turnuvalara
katilim gosteren takimlarin sayist da buna bagl olarak artis gostermektedir. Profesyonel
oyuncular ise, bireysel veya takim halinde miisabakalara katilarak gelirler elde etmektedirler.
Oyun gelistiricileri ise kendi gelistirdikleri oyunlarin popiilerligini korumas: veya yeni
oyunlar tireterek popiiler oyunlar ile rekabet etmeye odaklanmaktadirlar. Artan profesyonel
oyuncu sayisi, takim sayisi, etkinlik sayisi ve tiiketici sayisinin nedeni ve sonucu olarak
medya kanallarinin yayinlar1 6rnek verilebilir. Medya kanallari, 6zellikle Twitch ve YouTube
gibi online stream yapan kanallar, hem tiiketicinin yayin talebine karsilik vermekte hem de
yayin yaparak tiiketici ve diger bilesenlerin sayisinin artmasina sebep olmaktadir. Espor
ekosisteminin en Onemli bilesenlerinden bir digeri de markalardir. Markalar, espor
etkinliklerine, takimlarina ve sporcularina sponsor olarak kendilerini bunlar ile biitiinlestirerek
mevcut ve potansiyel tiiketicileri ile iletisime ge¢mek istemektedirler. Bu gibi markalara,
Samsung, Coca-Cola, Intel, Red Bull, Vestel, Vodafone, HP, Twitch, Acer gibi markalar
ornek gosterilebilir. Sponsor markalar, amaglart mevcut ve potansiyel tiiketicileri ile iletisime
gecmek olsa da espor liglerini, turnuvalarini, takimlarini, oyuncularin1 ve medya kanallarini
destekleyerek espor ekosisteminin saglikli bir sekilde yasaminmi siirdiirmesine destek

saglamaktadir.

Bir markanin gerek geleneksel sporlarda gerek ise elektronik sporda sponsorluk
desteginde bulunmasinin kurumsal ve pazarlamaya yonelik amaglar1 vardir. Marka imajini,
itibarini, farkindaligini, sadakatini, algilanan kaliteyi arttirmak, marka c¢agrisimlarini
giiclendirmek, markalarin hedef kitleleri nezdinde iyi niyet algis1 yaratmak ve medyada
gortiniirliik elde etmek bu amaclardan bazilaridir. Bir isletmenin elde etmek istedigi amaca
gore sponsorluk faaliyetine karar vermesinde fayda vardir. Isletmenin ulagmak istedigi
kurumsal ve pazarlama amaglarima gore sosyal, kiiltiir-sanat ve spor sponsorlugu tercih
edilmektedir. Markalar mesajlarin1 daha genis kitlelere ulastirmak amaciyla genellikle spor
sponsorlugunu tercih etmektedirler. Yeni bir spor sponsorlugu platformu olarak esporun
ortaya cikmasi ile birlikte markalar mesajlarin1 hedef kitlelerine iletebilmek amaciyla

elektronik spora gerekli yatirimlar1 yapmaktadirlar.

Isletmelerin sponsorluk faaliyetinde bulunma amaglarindan birisi rakip isletmeler ve
markalar karsisinda rekabet istiinliigii saglamaktir. Bir isletmenin rekabet istiinliigi
48 e Egemia, 2019; 5: 46-82



saglamasinda 6nemli rollerden birini de markanin degeri olusturmaktadir. Marka degeri, bir
markal1 iirlinlin ve markasiz iirlinlin ayn1 pazarlama uyaricilarina ve tirlin 6zelliklerine sahip
oldugunda tiiketicilerin markaya ve markasiz iriine verdigi  farkli tepkiler olarak
tanimlanmaktadir (Yoo ve Donthu, 2001). Marka degerini yaratmak ve gelistirmek giiclii bir
marka yaratmak ic¢in dnemlidir. Aaker (1991), marka degeri boyutlarin1 marka farkindaligi,
marka cagrisimlari, algilanan kalite, marka sadakati ve diger tescilli marka varliklar1 olarak
bese ayirirken, Keller (1993), marka degerini, marka farkindaligi ve marka imaj1 olarak ikiye
ayirmaktadir. Bu bakimdan giiclii markalar yaratilma noktasinda marka degerini olusturan
boyutlarin gelistirilmesi gerekmektedir. Sadece bir marka degeri boyutunun gelistirilmesi
degil, marka degerini olusturan tiim bilesenlerin biitiinlesik bir sekilde yonetilmesi ile giiclii

bir marka yaratmak s6z konusu olabilmektedir.

Literatiirde sponsorlugun marka degerine etkisini tespit etmeye yonelik caligmalara
siklikla rastlanmaktadir (Sozer, 2008; Mazodier ve Merunka, 2012; Jaravaza ve Guveya,
2015; Kiirkeii, 2015; Taskin ve Kosat, 2016; Tsordia vd., 2018), fakat espor faaliyetlerinde
gerceklestirilen sponsorlugun marka degeri iizerinde nasil bir etkisi olduguna yonelik bir
caligmaya rastlanmamistir. Bu c¢alismanin amaci yeni bir spor dali olarak goriilen espor
faaliyetlerinde sponsorluga yonelik tiiketici algilamalariin marka degerine etkisinin tespit
edilmesidir. Calismanin amacint gerceklestirme noktasinda elektronik spor evrenini temsil
etmesi adina League of Legends (LoL) oyunu tercih edilmistir. LoL’iin tercih edilme sebebi

en popiiler espor oyunu olmasidir.
ELEKTRONIK SPOR

Cagimizin modern sporu olarak adlandirilan espor, rekabete dayali ve
profesyonellesmis dijital oyunlardir. Elektronik sporun ayni zamanda espor, eSpor, e-spor
seklinde kullanimlar1 da bulunmaktadir. Espor kategorisi; bilgisayar, konsol ve akilli
telefonlar gibi platformlarda oynanan oyunlar1 kapsamaktadir. Ayn1 zamanda bir online oyun
olmasina ragmen her online oyun espor olarak adlandirilamaz. Bir oyunun elektronik spor

olarak adlandirilmasi i¢in sahip olmasi gereken bazi 6zellikler vardir. Bunlar;

. Profesyonellesmis bir lige veya turnuvaya sahip olmasi (Futbol dahilinde yer

alan Stiper Lig, Diinya Sampiyonasi gibi),

. Kuliiplerin ve takimlarin olusturulmasi,
. Rekabete dayali olmasi (kazanan ve kaybedenin olmasi),
. Profesyonel olarak oyun oynayan kisilerin olmasi,
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. Offline (Cevrimdis1) ve online (¢evrimici) izleyici kitlesine sahip olmasi,

. Kolay ulasilabilir olmasi,

. Miisabakalarin canli olarak yayimlanmas: (Internet iizerinden veya televizyon
araciligiyla)’ dir.

Bu 6zellikleri biinyesinde barindiran LoL, Counter Strike: Global Offensive, Dota I,
Overwatch, Hearthstone, Fifa, PUBG, Fortnite vb. oyunlar espor olarak adlandirilmaktadir.

Espor, literatiirde elektronik oyun (electronic game), siber oyun (cyber game),
bilgisayar oyunu (computer game), ¢cevrimig¢i oyun (online game), video oyun (video game),
sanal oyun (virtual game), oyun sporlar1 (game sports), elektronik spor (electronic sports) vb.
bir¢ok isimle karsimiza ¢ikmaktadir (Argan vd., 2006: 17). Kavramin ¢esitli isimlerle ifade
edilebilmesi bunlarin sanki birbirilerinden farkli anlamlar1 tasiyan kavramlarmis  gibi
algilanmasina yol agmaktadir, fakat genellikle ayn1 anlamlari tasimaktadirlar. Espor, “bireysel
veya takim halinde gergeklesen, rekabetin 6n planda oldugu profesyonel bir oyun
misabakasinin ya da turnuvasinin oyun platformlar1 araciligryla ortaya konuldugu ve
miisabakalarin bir stadyumda veya kitle iletisim araglar1 araciligiyla takip edildigi yeni bir

spor tiirli” seklinde tanimlanabilir.

Wagner (2007), esporun sporun bir tiirii olarak goriilmesi gerektigini ifade etmistir.
Espor yarigsmalarinin spora benzer formlarda, bir spor gibi, ger¢ceklesmesi sebebiyle elektronik
spor ismininin verilmis olabilecegi ve bu spor sdyleminin bilgisayar oyunlarina yiiklenen
negatif anlamlar sebebiyle ortaya ¢ikmis olabilecegi de belirtilmektedir (Jonasson ve Thiborg,
2010: 288). Geleneksel sporlarda var olan, taraftarlar, oyuncular, koglar, spor kuliipleri, ligler,
turnuvalar, markalar, sponsorluklar ve ddiiller ayn1 sekilde esporda da yer almaktadirlar. Bilgi
ve iletisim toplumuna geg¢isin iriinleri olarak e-ticaret, e-kitap, vikipedi ve internet lizerinden
bilgi ve haber yayan siteler 6rnek verilmektedir. Bu dijitallesme ile oyunda sanala kayarak

espor ortaya ¢ikmistir.
ELEKTRONIK SPORDA SPONSORLUK

Meenaghan (1983) sponsorlugu, bir kurulusun ticari amaglarina ulasmak amaciyla bir
etkinlige finansal ya da ayni destek saglamasi olarak tanimlamistir. Sponsorluk, sponsorlar ve
sponsor olunanlar arasindaki karsilikli degisim sonucunda her iki tarafinda fayda elde
etmesini igermektedir. Sponsor markalar ve kuruluslar kurumsal, pazarlama ve medya
hedeflerine ulagmak amaciyla kendilerini sponsor olunan etkinlik, sporcu veya takimlar ile

biitlinlestirmektedir. Sponsorluktan faydalananlar ise elde edilen finansal ve ayni destek ile
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gerek etkinlikler diizenleyebilmekte gerek ise 0Ozel yarigmalara katilabilmektedir.

Sponsorlugun her iki taraf acisindan fayda sagladigi goriilmektedir.

Elektronik sporun temel bilesenlerinden biri olan markalar kendilerini esporcular,
takimlar, etkinlikler ve rekabet¢ci oyunlar ile iliskilendirerek tiiketiciye ulagmaya
cabalamaktadir. Espor diinyasinda oyunlar, oyuncular ve takimlar birer marka haline gelmis
olsa da burada kastedilen Samsung, Coca Cola, Vestel, Ulker gibi kurumsallasmasini
tamamlamis markalardir. Rekabete dayali profesyonel oyunlarda tiiketiciye ulagsmak i¢in
temel aktiviteler reklamlar ve sponsorluklardir. Markalar 2017°de sponsorluga 266 milyon,
reklama 155 milyon ve medya haklarina 95 milyon dolar yatirnm yaparak espor’un
biliylimesine olanak saglamistir. 2020 yilina gelindiginde, marka yatirimlarinin 1220 milyon,
toplam gelirlerin 1488 milyon dolara yiikselecegi tahmin edilmektedir (Newzoo, 2017). Bir
baska arastirma sirketi Superdata (2017)’ya gore, 2017 yil1 espor gelirlerinin 1.5 milyar dolar
oldugu ve bu gelirlerin 2020 yilina kadar %26 biliylime gostererek 2.3 milyar dolara ulasacagi

tahmin edilmektedir.

Intel, Logitech, HTC, AMD, HP, Monster, Twitch,Vestel gibi esporun dogasina 6zgii
teknoloji ile yakindan alakali markalar espora ilk sponsor olan markalardan olmuslar ve
esporun gelisimine sponsorluk destekleri ile katki saglamislardir. Coca Cola, Red Bull,
Gilette, Ulker vb. markalar da bu sektore hizli uyum saglayip espor oyunculari ve takimlarimni
destekleyerek hayranlar goziinde farkindalik ve olumlu imaj yaratmay:r hedeflemektedir.
Bagslangicta sadece teknoloji ile yakindan ilgili markalarin destekledigi rekabet¢i oyunu, artik
her sektorden isletmeler ve markalar destekler olmustur. Kurumlar ve markalar da kendi
takimlarini kurarak veya takimlarin isim sponsoru olarak bu arenada yer alirlar. Bahgesehir
Supermassive, Dogus Universitesi Aurora, kt Rolster, Samsung Galaxy, SK telecom T1, Jin
Air GreenWings, Team Red Bull bu takimlara 6rnek olabilir. Jin (2010: 14), espor takimlarina
sahip olan isletmelerin, giderek biiyliyen espor seyirci kitlesine sadece mallarini1 veya
hizmetlerini degil, ayn1 zamanda markalarin1 da sattigin1 ifade etmektedir. Bu isletmelerin en

biiyiik amac1 espor takipgilerinin marka isimlerine alismalarin1 saglamaktir
SPOR SPONSORLUGU PLATFORMU OLARAK ESPOR

“Spor tiim sosyal, dini ve dil engellerini asan evrensel bir fenomen” (Graham vd.,
2001) olarak sponsorlugun en 6nemli tiiriinii olusturmaktadir. Sponsorluk denildiginde ilk
akla gelen sponsorluk faaliyetleri spor ile iligkilidir. Sporun evrenselligi ve genis kitlelere

ulagmasi isletmelerin spora ilgi duymasina sebep olmus ve sporu desteklemelerine yol
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acmistir. Sporun popiilerligi spor pazarlamasi olarak ayri bir kavramimin dogusuna sebep
olmustur. Spor pazarlamasi, spor iriinlerinin pazarlama ilkeleri ve asamalarina gore
pazarlanmasini ve spor iriinii olmayan diger mal ve hizmetlerin spor ile iligkilendirilerek
pazarlanmasini icermektedir (Shank ve Lyberger, 2015: 5). Spor sayesinde diger mal ve
hizmetlerin pazarlanmasi denildiginde spor sponsorlugu kavrami ortaya ¢ikmaktadir (Argan,
2001: 4-5). Birgok isletme spor sponsorlugunu amaclarina ulagsmak amaciyla en etkin
tutundurma araci olarak kullanmaktadir. Sporun hem sahada hem de saha disinda izleyenler
arasindaki poptilerligi kurumlara rekabet avantaji kazandirmaktadir. Sporda sponsorlugun bir
diger avantaj1 ise sporun medyada yiiksek goriiniirliik elde etmesi dolayisiyla isletmelerin

hedef kitlelerine ulasmalarinda biiyiik fayda saglamasidir.

Spor sponsorlugu platformlar1 denildiginde futbol, basketbol, atletizm vb. geleneksel
olarak adlandirabilecegimiz sporlar akla geliyor olsa da, teknolojik gelismelerinde
beraberinde getirdigi ve yeni bir spor dali olarak ortaya ¢ikan espor goz ardi edilmemelidir.
Espor her gecen yil popilerligini arttirarak markalar adina hedef kitleleri ile iletisime
gecebilecekleri bir platform haline gelmistir. Markalar yaptiklart yatirimin karsiligini imaj,
itibar, farkindalik, iyi niyet, tutum, satig, satin alma niyeti, marka sadakati ve marka degeri
artist olarak geri almak istemektedir. Espor platformu ile kendilerini biitlinlestirerek bu
amaglara ulasmay1 arzulayan markalar i¢in en uygun pazarlama iletisimi araci sponsorluktur.
Newzoo (2017)’ya gore markalarin esporda en ¢ok yatirim yaptiklar1 alanin sponsorluk
olmas1 bunun gostergesidir Espor sponsorlugunu daha detayli anlamak i¢in 6rnek
sponsorluk iligkilerine bakmak yararli olacaktir. Sekil 1’de, Kuzey Amerika, Avrupa ve
Tiirkiye bolgelerinde en giiclii taraftar kitlelerine sahip kuliipler ve onlarin sponsorlari
gosterilmektedir. Fnatic (Avrupa) ve Cloud9 (Kuzey Amerika) 11°er sponsor ile en c¢ok
sponsora sahip takimlardir. Onlart sirasiyla TSM (Kuzey Amerika) 9 sponsor ve 1907
Fenerbahge Espor (Tiirkiye) 4 sponsor ile takip etmektedir. Farkli bolgelerde miicadele eden
bu takimlarin ortak 6zelligi diger espor oyunlar1 haricinde LoL takimlarinin da yer almasidir.
Sponsor markalara bakildiginda espor arenasi ile yakindan alakasi olan markalarin ¢ogunlugu
olusturarak bu kuliipleri destekledigi goriilmektedir. Logitech, HyperX, Cyber Power PC,
AMD, MSI, Monster, HP Omen vb. teknoloji kategorisine dahil olan markalar iyi oyun
deneyimini kendileri ile Ozdeslestirmektedir. Red Bull, Gilette, T-Mobile, Maximum,
Gittigidiyor gibi markalar ise espor tiiketicilerinin kendi hedef kitlelerine dahil olmasi
nedeniyle espor arenasina destek vermektedirler. Sponsor sayilari, espor sponsorlugunun

gelismisligi agisindan kesin bir ifade olmasada Tiirkiye’nin en onemli spor kuliiplerinden
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birinin ismini tastyan 1907 Fenerbahge Espor’un sponsor sayisinin sekilde adi gecen
takimlara gore az olmasi diger bolgelerde sponsorlugun daha aktif bir sekilde gergeklestiginin

gostergesi olarak ifade edilebilir.

Team SoloMid Cloud9 (€9) Fnatic 1907 Fenerbahge
(Tsm) Espor (FB)
e Logitech e Twitch e AMD e Maximum
e HTC e Logitech G e OnePlus e Gittigidiyor
e Twitch e HTC e Fnatic Gear e Opet
e HyperX e T-Mobile e Strafe e HP Omen
e Red Bull e RedBull e Newzoo
e Cyber Power PC e iBuyPower e DXRacer
* Geico e HyperX ¢ Monster
e T- Mobile e Crunchyroll e Ballistix
e Gilette e MSI e MSI

* NeedforSeat e Deezer

USA e Chillblast
* Lolwiz Seagate

I[CFD
5") b K
CLOUD9 FNATIC

Sekil 1. TSM, C9, Fnatic ve 1907 Fenerbahge Sponsorlari. ilgili bilgiler kuliiplerin web sitelerinden
alinmastir.

Yukarida adi gecenler haricinde bireysel sporculari, espor takimlarini, espor liglerini
ve etkinliklerini ve espor yayinlarini sponsor olarak destekleyen markalar ¢ogaltilabilir.
Ornegin; League of Legends Tiirkiye Sampiyonluk Ligi, Vestel, Vodafone Freezone ve
Twitch tarafindan desteklenmektedir. Vodafone Freezone ayn1 zamanda Sampiyonluk Ligi’ne
isim sponsoru olarak Vodafone Freezone Sampiyonluk Ligi’ni desteklemektedir. Bir
teknoloji sirketi olan Vestel’in, espor maclarint yayinlayan Twitch platformunun, bir GSM
operatorii ve internet servis saglayicist Vodafone’un esporu desteklemelerinin {iriin ve hizmet
ozellikleri ve markalarin hedef kitleleri acisindan dogru bir se¢cim oldugu goriilmektedir.
Sampiyonluk Ligi isim sponsorluguna benzer sekilde bazen kuliiplerde elde ettikleri
sponsorluk kapsaminda isimlerini markalar ile birlestirmektedirler. Buna 6rnek olarak; Dark
Passage. Dominos (Pizza dagitim sirketi), Jin Air GreenWings (Hava yolu sirketi), SK
Telecom T1 (Telekomiinikasyon sirketi), kt Rolster (Telekomiinikasyon sirketi) takimlari
ornek verilebilir. Markalar takimlara resmi veya isim sponsoru olarak genellikle o takimin
oyuncularina da destek veren marka konumuna gecerler. Boylece yiizbinlerce takipgisi olan
oyuncularin sosyal medya hesaplar1 aracilifiyla oyuncularin hayranlarima da ulagsma firsati

elde etmektedirler.
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ELEKTRONIK SPOR ETKINLIiKLERI

Elektronik sporun temel bilesenlerinden olan ligler ve etkinlikler, genellikle oyun
gelistiricileri veya organizatorler aracilifiyla diizenlenir. Takimlar ve oyuncularin rekabet
ettikleri alan1 olustururlar. Markalar ise, reklamlar ve sponsorluk vasitasiyla hem ¢evrimdisi
hem de cevrimig¢i seyircilere ulagmak amaciyla liglere ve etkinliklere destekte bulunur.
Geleneksel sporlardaki gibi her hafta takimlarin rekabet halinde oldugu ve puan usiilii
oynanan maglarin diizenlendigi ligleri genellikle oyunun gelistiricileri diizenler (Ornek; LoL
Tirkiye Sampiyonluk Ligi). Bir futbol magini izlemek i¢in stadyuma giden kisi veya evinde
televizyon basinda izleyen kisi, elektronik sporda da ayn1 sekilde hayat bulmustur. izleyicinin
oldugu yere genellikle markalar akin etmektedir. Bu agidan ligler ve etkinlikler, markalar icin

yeni reklam ve sponsorluk platformu haline gelmistir.

Esporun bilinirligi ve popiilerliginin artmast beraberinde turnuvalarin izleyici
sayilarinda biiyiik bir artis getirmistir. Ornegin, League of Legends 2016 Diinya Sampiyonasi
Finalleri ayn1 anda 28 milyon kisi tarafindan izlenmistir. 2017 yilinda ise Cin’in 4 farkl
sehrinde ger¢eklesen Lol Diinya Sampiyonast 136 saat yayin yapmustir. 24 takimin katildig:
bu sampiyona da 106 Milyon 210 bin kisinin izledigi SKT- RNG yan final mac¢1 en ¢ok
izlenen miisabaka olmustur (ESC, 2017). Diinya genelinde bir¢cok bodlgesel lig markalar
tarafindan desteklenmektedir. Bunlar; Kuzey Amerika, Avrupa, Brezilya, Tiirkiye, Rusya,
Tayvan, Cin, Kore, Giineydogu Asya, Avustralya, Japonya, Latin Amerika Kuzey ve Latin
Amerika Giiney bolgesel ligleridir.

SPONSORLUK VE MARKA DEGERI iLigKisi

Marka degeri, 1980°li yillarda ortaya ¢ikmis ve farkli sektdrlerden pazarlama
yoneticileri ve is stratejistleri arasinda biiyiik ilgi uyandirmistir (Aaker ve Biel, 1993). Aaker
(1992), marka degerini “bir {iriin ya da hizmet tarafindan bir firmaya ve/veya o firmanin
misterilerine saglanan degeri arttiran ya da azaltan, bir markanin ismine ve semboliine bagl
aktif ve pasif varliklar ve yiikiimliiliikkler toplulugu” olarak tanimlamaktadir. Bir markanin
giici tiiketicilerin zaman igerisinde deneyimlerinin bir sonucu olarak marka hakkinda
duyduklari, gordiikleri, hissettikleri ve 6grendiklerinin bir biitiinli olarak ortaya ¢ikmaktadir.
Diger bir deyisle, bir markanin giicii tiiketicilerin zihninde yer alan seylerden olugmaktadir
(Keller, 2008: 48). Ancak tiiketicilerin zihninde bir deger yaratan markalarin giiclinden s6z
edilebilir. Tiketiciler i¢in bir anlam ifade etmeyen markalarin yogun rekabet igerisinden

styrilmalart miimkiin degildir.
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Aaker (1991), marka degerinin ¢ok boyutlu bir yapiya sahip oldugunu belirtmektedir.
Bu yap1 marka sadakati, marka farkindaligi, algilanan kalite, marka ¢agrisimlar1 ve diger
marka varliklarindan olusmaktadir. Bilesenlerin birbirileriyle biitlinlesik bir sekilde ele
alimmasi tiiketici ile etkilesime gegen markanin rakiplerinden farklilagsmasi asamasinda 6nemli
rol oynamaktadir. Bir markanin sadece kaliteli olmasi1 veya sadece yiiksek bir bilinirlige sahip
olmas1 o markanin giiclii bir marka oldugu anlamina gelmemektedir. Bilesenler arasinda

uyum olmas1 markay1 gii¢lii kilan en 6nemli 6zelliktir.

Bir pazarlama iletisimi aract olarak sponsorluk, marka degeri ile iliskili olan bir
kavramdir. Bir markanin bir etkinlige, takima veya bireye sponsor olmasinin ¢esitli amaclari
vardir. Sponsorluk amaglarinin sponsor olan isletmenin kurumsal ve pazarlama amaglarina
gore fazla sayida olabilecegini ve degisebilecegini unutmamak gerekmektedir. Markalar,
sponsorluk sonucunda marka degeri boyutlar1 olan marka farkindaligi, algilanan kalite, marka
cagrisimlar1 ve marka sadakatinden sadece birini veya dordiinii birden etkilemeyi
amaclayabilmektedir. Marka degerini olusturma siirecinde bir bileseni etkilemek, genellikle
bilesenler arasi iliskinin sonucu olarak diger boyutlarinda etkilenmesine yol agmaktadir. Bu

durumu asagidaki gibi ifade edilmektedir:

Tiiketici bir markaya ne kadar sadik olursa, markay iistiin kalite olarak algilamasi
daha olasidir. Tam tersi de gegerli olmak {izere, bir marka ne kadar {istiin kalite ise
tilkketicinin o markaya sadik olmasi o kadar olasidir. Benzer sekilde, tiiketici bir
markaya kars1 ne kadar olumlu ¢agrisima sahipse markaya sadakati o kadar artar.
Tam tersi olarak tiiketici markaya ne kadar sadik ise o marka hakkinda o kadar
olumlu c¢agrisima sahiptir. Bir marka hakkinda olumlu ¢agrisimlara sahip olan
tiikketicilerin, ayn1 zamanda, kaliteye yonelik olumlu alg1 gelistirmesi olasidir. Tersi
olarak, bir marka hakkinda kaliteye yonelik olumlu algilara sahip olan tiiketicilerin,
marka hakkinda olumlu c¢agrisimlar gelistirmesi olasidir. Tiiketicilerin marka
farkindaliklar1, giicli marka cagrisimlarina sahip olduklarinda ve bir markanin
kalitesini yiiksek olarak algiladiklarinda muhtemelen yiiksektir. Tersi olarak,
tiketiciler yiiksek marka farkindaligina sahip oldugunda, tiiketicilerin giiglii marka
cagrisimlarina sahip olmasi ve bir markayr yiiksek kaliteli olarak algilamasi
muhtemeldir. Benzer sekilde, tiiketicinin markaya yonelik kalite algisi, markaya
yonelik giiclii cagrisimlara sahip oldugunda muhtemelen yiiksektir. Tersi olarak,
tiketicinin markaya yonelik ¢agrisimlari, markaya yonelik kalite algis1 yiiksek
oldugunda muhtemelen gii¢liidiir (Pappu vd., 2005).

Isletmelerin sattiklari markalar hakkinda dogrudan veya dolayli olarak
tiketicilere hatirlatmada bulunmalari, ikna etmeleri ve bilgilendirmeleri i¢in kullanilan
pazarlama iletisimi araclari, marka ve tiiketiciler arasinda iliski olusturma ve diyalog kurmaya
fayda saglamaktadir (Keller, 2008). Son yillarda 6nemi giderek artan ve uygun maliyetli
olarak goriilen sponsorluk, bu pazarlama iletisimi araclar1 arasinda dnemli bir yer tutmaktadir.
Ornegin; Siemens, diinyanin en biiyiik futbol kuliiplerinden biri olan Real Madrid’e sponsor

olduktan bir yil sonra Ispanya da marka farkindalig1 neredeyse iki kat artmustir, ayn1 sekilde
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Brezilya da farkindalik %60°dan fazla artmistir (IEG, 2017). Keller (2008)’e gore isletmeler,
spor sponsorlugunu kullanarak spor izleyicilerinin zihinlerinde farkindalik, imaj ve sakadat
olusturmaktadirlar. Benzer sekilde, Tagskin ve Kosat (2016)’1n Tiirk Hava Yollar1 markasini
baz  alarak  yaptiklar1  arastirma  sonucunda  spor  sponsorlugunun  marka
farkindaligi/cagrisimlari, algilanan kalite ve marka sadakatine etkisi oldugu belirlenmistir.
Marka degeri boyutlarin1 ve genel marka degerini etkileyebilme giicline sahip olan
sponsorluk, giicli markalarin bagvurdugu bir tutundurma karmasi aracidir. Sponsorluk,
reklam, halkla iligkiler, kisisel satis ve satig tutundurma gibi diger pazarlama iletisimi araglari
ile birlikte kullanildiginda hedef kitle alg1 ve tutumlarin1 daha fazla etkilemektedir. Bu yiizden
sponsorlugun biitiinlesik pazarlama iletisimi kapsaminda ele alinmasi gii¢lii markalar yaratma

ve marka degeriniyiikseltmede fayda saglamaktadir.

SPONSORLUK VE MARKA DEGERI iLiISKiSI KAPSAMINDA ORTAYA KONULAN
HIPOTEZLER

Bu kisimda sponsorluga yonelik algilamalarin marka degerini etkiledigi yoniindeki
hipotez 4’e temel olusturan alt hipotezlerin ve marka degeri boyutlarinin genel marka degerini
etkiledigi yoOniindeki hipotez 5’e¢ temel olusturan alt hipotezlerin literatiir dahilinde

olusturulma siireci ele alinmustir.

SPONSOR OLUNAN ETKINLIGIN STATUSUNUN MARKA DEGERI
BOYUTLARINA ETKIiSINE YONELIK HIPOTEZLER

Etkinlige yonelik tutumu olusturan boyutlardan biri olan etkinligin statiisii, kisilerin
spor etkinliginden dolayl olarak aldiklar1 ve etkinlige yonelik kisisel bir begeni s6z konusu
olmadan elde edilebilecek faydalara dayanmaktadir (Speed ve Thompson, 2000). Statii bir
etkinlige yonelik duyulan saygi sonucunda olusmaktadir. Bir etkinli§in sadece o etkinligi
takip edenler goziinde degil, genel olarak bir éneme sahip olmasi buna 6rnek verilebilir.
Ornegin; Diinya Futbol Sampiyonasi, yiiksek statiilii bir etkinliktir. Futbolu sevmeyen kisiler
de bu etkinligin 6nemli bir etkinlik oldugunun farkindadir. Etkinlik sponsorlugunun temel
amaclarindan birinin marka degerine katki saglamak (Keller, 2008) oldugu diisiintildiigiinde
yuksek statiilii etkinliklere sponsorluk yapilmasi sponsor marka icin onemlidir. Etkinligin
statiisiiniin, tliketicilerin sponsora karsi ilgi ve sponsor hakkinda olumlu diisiinme konusunda
etkiye sahip oldugu tespit edilmistir (Speed ve Thompson, 2000). Bu bilgiler neticesinde

sponsor olunan etkinligin statiisliniin marka degeri boyutlarin etkiledigi varsayilmistir.
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H4-1:  Sponsor olunan etkinligin statlisi. marka farkindaligi/cagrisimlarini

etkilemektedir.
H4-2: Sponsor olunan etkinligin statiisii markanin algilanan kalitesini etkilemektedir.

H4-3: Sponsor olunan etkinligin statiisii marka sadakatini etkilemektedir.

ETKINLIGE YONELIK KISISEL BEGENININ MARKA DEGERI
BOYUTLARINA ETKIiSINE YONELIK HIPOTEZLER

Etkinlige yonelik tutumu olusturan iki yapidan biri de etkinlige yonelik kisisel
begenidir. Bireyler, ilgi duyduklar1 ve hem etkinlik alaninda hem de yayin platformlar
aracilig ile takip ettikleri etkinlikleri destekleyen kurumlara karsi olumlu tutuma sahip
olmaktadir. Speed ve Thompson (2000), hedef kitleleri tarafindan begenilen etkinlikleri secen
sponsorlarin bu kitleleler tarafindan tercih edilme olasiliginin fazla oldugunu tespit etmistir.
Benzer sekilde, Sozer (2008) etkinlige yonelik kisisel begeninin sponsorluk algisina pozitif
etkisini tespit etmistir. Bu bilgiler 15181inda etkinlige yonelik kisisel begeninin marka degeri

boyutlarina etki ettigi varsayilmistir.

H4-4: Etkinlige yonelik kisisel begeni marka farkindaligi/cagrisimlarini

etkilemektedir.
H4-5: Etkinlige yonelik kisisel begeni markanin algilanan kalitesini etkilemektedir.

H4-6: Etkinlige yonelik kisisel begeni marka sadakatini etkilemektedir

SPONSOR-ETKINLIK UYUMUNUN MARKA DEGERi BOYUTLARINA
ETKiSINE YONELIK HIPOTEZLER

Sponsor-etkinlik uyumu, bir sponsor ile etkinligin ne kadar 1iyi eslestigine ve ne kadar
uyum i¢inde algilandigini ifade etmektedir (Speed ve Thompson, 2000: 230). Uyum teorisi ise
nasil bir spor ayakkab1 markasi kosu etkinligine sponsor oldugunda o markanin etkinlik icin
uygun oldugu diisiliniiliir ve kolayca hatirlanirsa, bellekte bilgi saklama ve bilginin geri
kazanilmasinin iligkili olma veya benzesmeden etkilendigini ileri siirmektedir (Cornwell vd.,
2005). Uyumun yiiksek olmasi, biligsel tutarlilik sonucunda olumlu diisiinceler ortaya
cikmasina sebep olmaktadir (Speed ve Thompson, 2000). Bu yiizden markalarin sponsorluk
se¢iminde tiiketicinin goziinde uyum elde edebilecekleri etkinlikleri se¢melerinde fayda
vardir. Bu caligma kapsaminda League of Legends Tiirkiye Sampiyonluk Ligi ana
sponsorlarindan Vestel tercih edilmistir. Elektronik spor’un teknoloji ile birebir baglantili

olmasindan dolayi, Tiirkiye’nin en biiylik teknoloji sirketlerinden biri olan Vestel’in
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sponsorlugu uyum agisindan basarili olarak yorumlanabilir. Sponsorluk ve etkinlik arasindaki
uyum, marka imajina (Gwinner ve Eaton, 1999), sponsora karsi ilgiye, sponsor hakkinda
olumlu diistinmeye ve sponsorun iriinlerininin kullanimina katki saglamaktadir (Speed ve
Thompson, 2000). Ozer (2011)’in arastirmasinda da sponsor ile etkinlik arasindaki uyumun
tilketicilerin satin alma egilimlerine ve marka imajima etkisi oldugu sonucuna ulasilmistir.
Grimaldi (2014) ise c¢alismasinda sponsorluk-etkinlik uyumu yiikseldikge marka
cagrisimlariin ylikseldigi sonucuna ulagmistir. Bu ¢alisma kapsaminda da sponsor ve etkinlik

arasindaki uyumun marka degerini olusturan boyutlara etkisi oldugu varsayilmstir.
H4-7: Sponsor-etkinlik uyumu marka farkindaligi/cagrisimlarin etkilemektedir.
H4-8: Sponsor-etkinlik uyumu markanin algilanan kalitesini etkilemektedir.
H4-9: Sponsor-etkinlik uyumu marka sadakatini etkilemektedir.

SPONSORA KARSI TUTUMUN MARKA DEGERI BOYUTLARINA
ETKiSINE YONELIK HIPOTEZLER

Bir etkinlige sponsor olan markaya kars1t tutum, tiiketicilerin sponsorluk
algilamalarinda 6nemli rol oynamaktadir. Halihazirda marka hakkinda olumlu diisiincelere
sahip olunmasi ya da markanin daha onceden sahip oldugu giiclii bir marka degerinin olmasi
sponsor kurumlara sponsorlukta fayda saglamaktadir. Soézer (2008) yaptigr arastirma
sonucunda sponsora karst tutumun marka degerini etkiledigi sonucuna ulagmistir. Ayrica,
markaya yonelik tutumun olumlu olmasimin, tiiketicilerin etkinlige yonelik tutumlarini da
olumlu sekilde etkiledigi tespit edilmistir. Ozer (2011)’de benzer sekilde, markaya karsi
olumlu tutum ytikseldik¢ce marka imaj1 ve satin alma egiliminin ytikseldigini belirlemistir. Bu

bilgiler 1s181nda, sponsora kars1 tutumun marka degeri boyutlarini etikeledigi varsayilmistir.
H4-10: Sponsora kars1 tutum marka farkindaligi/cagrisimlarini etkilemektedir.
H4-11: Sponsora kars1 tutum markanin algilanan kalitesini etkilemektedir.
H4-12: Sponsora kars1 tutum marka sadakatini etkilemektedir.

SPONSORUN SAMIMIYETININ MARKA DEGERI BOYUTLARINA ETKISINE
YONELIK HIPOTEZLER

Armstrong (1987) ve D’Astous ve Bitz (1995)’in ¢alismalarinda, sponsorluk
faaliyetinin samimi olarak algilanmas1 ve hayirseverlik amaglariyla gerceklestirilmesi halinde

ticari amaclarla gerceklestirilen sponsorluk faaliyetlerine gére daha olumlu tepkiler alindig:
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ifade edilmistir (aktaran Speed ve Thompson, 2000). Bu acidan, sponsorun samimi ve
hayirsever odakli bir sekilde etkinlige, takima veya bireysel sporcuya sponsor olmasinin
markaya olumlu olarak geri donecegi goriilmektedir. Bu bakimdan sponsorun samimiyetinin
marka farkindaligi/cagrisimlari, algilanan kalite ve marka sadakatine olumlu etkisi olacagi

ongoriilmektedir.
H4-13: Sponsorun samimiyeti marka farkindaligi/¢agrisimlarini etkilemektedir.
H4-14: Sponsorun samimiyeti markanin algilanan kalitesini etkilemektedir.
H4-15: Sponsorun samimiyeti marka sadakatini etkilemektedir.

SPONSORUN ALGILANAN SIKLIGI VE SEGICILIGININ MARKA DEGERI
BOYUTLARINA ETKIiSINE YONELIK HIPOTEZLER

Speed ve Thompson (2000) yapmis olduklari arastirmada ayni anda birden fazla
sponsorluk faaliyetinde bulunan isletmelere yonelik tiiketici tepkisinin olumlu olmadig:
sonucuna ulagsmiglardir. Ayrica, sadece bir veya iki etkinlik ile iligkili olan isletmelerin
tilkketici tarafindan hatirlanma ve yanit alma agisindan daha basarili olduklar1 gorilmiistiir.
Petrovici vd. (2015)’un Cin de yapmis olduklar1 arastirmada sponsorun algilanan siklig1 ve
seciciligi boyutunun tiiketicilerin sponsorluga yonelik tepkilerinde énemli olmadigi sonucuna
ulasilmistir. Holzer (2015) ise ¢aligmasinda algilanan sponsorluk sayisinin sponsora karsi
tutumu olumlu yonde etkiledigini tespit etmistir. Meeneghan (1998), sponsor ve sponsor
olunan aktivite iliskisinde, sponsor marka tiiketicinin sevdigi bir aktiviteyi desteklediginde
tilketicinin markaya pozitif duygular besleyecegini ifade etmektedir. Bir markanin birden
fazla etkinlige sponsor olmasinin daha farkli kitleler nezdinde olumlu duygular elde etmeye
yarar saglayacagi diisiiniilmektedir. Bundan dolay1 bu ¢alisma kapsaminda isletmelerin
toplum nezdinde spora, kiiltiir-sanata ve sosyal olaylara destek veren isletme imajmi elde
ettikleri varsayilmistir ve sponsorun algilanan siklig1 ve seg¢iciliginin marka degeri boyutlarina

olumlu etkisi oldugu hipotezi arastirilmistir.

H4-16: Sponsorun algilanan sikligi ve segiciligi marka farkindaligi/cagrisimlarini

etkilemektedir.

H4-17: Sponsorun algilanan sikligi ve segiciligi markanin algilanan kalitesini

etkilemektedir.

H4-18: Sponsorun algilanan siklig1 ve segiciligi marka sadakatini etkilemektedir.
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MARKA DEGERI BOYUTLARININ GENEL MARKA DEGERINE ETKISINE
YONELIK HIPOTEZLER

Aaker (1991) marka degerinin marka sadakati, marka farkindaligi, algilanan kalite,
marka cagrisimlar1 ve diger marka varliklarindan olustugunu ifade etmistir. Yoo ve Donthu
(2001) yaptiklar1 arastirmada Aaker (1991)’1n marka degeri bilesenlerinden marka sadakati,
algilanan kalite ve marka farkindaligi/cagrisimlarini ele almis ve bu boyutlarin genel marka
degerini pozitif yonde etkiledigini tespit etmistir. Ortaya koymus olduklart modelde, marka
degeri boyutlarinin genel marka degerini etkiledigini, ¢iinkii bu boyutlarin hepsinin marka
degeri ile pozitif iligki halinde oldugu belirlenmistir. Bu ¢alisma kapsaminda Yoo ve Donthu
(2001)’nun ortaya koymus olduklar1 model ¢ercevesinde LoL takipgileri nezdinde de marka

degeri boyutlarinin genel marka degerine etkisi oldugu varsayilmaistir.
HS. Marka degeri boyutlar1 genel marka degerini etkilemektedir.
H5-1: Marka farkindaligi/¢agrisimlar: genel marka degerini etkilemektedir.
H5-2: Algilanan kalite genel marka degerini etkilemektedir.
H5-3: Marka sadakati genel marka degerini etkilemektedir.
ARASTIRMANIN YONTEMI

ARASTIRMANIN AMACI

Bu calisma dahilinde, belirlenen ii¢ amag¢ bulunmaktadir. Bunlar:

. Speed ve Thompson (2000)’1n ortaya koydugu etkinlik (etkinligin statiis,
etkinlige yonelik kisisel begeni), sponsorluk (sponsorluk-etkinlik uyumu) ve sponsor
faktorleri (sponsora karsi tutum, sponsorun samimiyeti, algilanan sponsorluk siklig1 ve
seciciligl) baz alinarak elektronik spor etkinliklerinde sponsorluga yonelik tiiketici algilarinin
tespit edilmesi,

. Sponsorluk algilamalarin1 belirleyen faktorlerin marka degeri boyutlarina
etkisinin aciklanmasi,

. Marka degeri boyutlarinin genel marka degerine etkisinin incelenmesidir.

Bu dogrultuda marka degeri incelemesi kapsaminda Vestel markasi ele alinacaktir.
Tirkiye ve diinyanin 6nde gelen markalarindan biri olan Vestel, “Gururla Yerli” sloganina da
uyumlu olacak sekilde Tiirkiye’de sporun ve sporcunun destek¢isi olmustur. Bir teknoloji
devi olan Vestel, teknolojinin 6nemli bir kismini olusturdugu espor sektoriine destek

saglayarak, Tirkiye’de elektronik sporun gelismesine dnciiliik eden firmalardan biri olmustur.
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Diinyanin en popiiler espor oyunu olan League of Legends’in Tiirkiye Sampiyonluk Ligi

sponsorlugunu iistlenen Vestel markasi bu bakimdan ¢aligmaya dahil edilmistir.
ARASTIRMANIN ONEMi

Calisma kapsaminda espor etkinlikleri, sponsorluk ve marka degerinin incelenmesinin
bircok onemli noktas: vardir. Bunlardan ilki, esporun ¢aligma kapsaminda ele alinmasi ile
beraber literatiire espor kavrami hakkinda kaynak saglanmasidir. Ikinci olarak, ¢alisma
kapsaminda esporda sponsorluga yonelik tiiketici algilarinin tespit edilmesi saglanacaktir.
Spor sponsorluguna yonelik tiiketici algilarininin incelendigi arastirmalar olsa da espora dair
boyle bir arastirma ilk olmasi bakimindan 6nemlidir. Arastirmanin {i¢iincli ve son Onemi,
espor takipgileri nezdinde ortaya ¢ikan sponsorluk algilamalarinin marka degeri boyutlarina
ve marka degeri boyutlarinin genel marka degerine etkisini ele almasidir. Sponsorlugun
marka degerine etkisi konusunda ¢alismalar bulunsa da( Sozer 2008; Mazodier ve Merunka
2012; Jaravaza ve Guveya 2015; Kiirkcii 2015; Taskin ve Kosat 2016; Tsordia, Papadimitriou
ve Parganas 2018) esporda sponsorlugun marka degerine etkisi konusunda bir ¢aligmaya

literatiirde rastlanmamustir.
ARASTIRMANIN SINIRLILIKLARI

Bu ¢alismanin bazi kisitlamalar1 vardir. Bunlar:

. Elektronik spor tiirii olarak League of Legends oyunun tek basina ele alinmasi,

. Spor sponsorlugu tiirlerinden spor organizasyonlart sponsorlugunun
incelenmesi,

. Spor sponsorlugunun marka degeri boyutlarina etkisinin incelenmesi

noktasinda etkinlik sirasindaki algilamalarin kullanilmasi,

. Sponsor marka olarak sadece Vestel markasinin incelenmesi,

. Arastirmanin Tiirkiye sinirlar ile kisitli olmasi,
ARASTIRMA MODELI

Sekil 2°de gosterilen arastirma modeli Speed ve Thompson (2000) tarafindan ortaya
konulan tiiketicilerin sponsorluk algilamalar1 boyutlari, Aaker (1991)’in marka degeri
boyutlar1 ve Yoo vd. (2000)’nin genel marka degerini ifade eden boyutundan olusmaktadir.
Model kapsaminda tiiketicilerin sponsorluk algilamalarini olusturan, etkinligin statiisii,
etkinlige yonelik kisisel begeni, sponsor-etkinlik uyumu, sponsora karsi tutum, sponsorun
samimiyeti, sponsorun algilanan siklig1 ve segiciligi boyutlarmin algilanan kalite, marka

sadakati, marka farkindaligit ve marka cagrisimlarindan olusan marka degeri boyutlarini
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etkiledigi varsayilmaktadir. Marka degerini olusturan boyutlarinda genel marka degerini
etkiledigi varsayilmistir. Arastirma modeli sponsorluk algilamalari, marka degeri boyutlari ve

genel marka degeri iligkisine yonelik bir modeldir.

Elkinligin

g
()

tinkige Yonelk) Alglanan
Kisicel Bedeni | | ME— Kalte

|
— Marka _ Genal Marka
Sadakab ‘

arka Farondahdy/
_ Cadngimian

IO

Sekil 2. Arastirma Modeli

ARASTIRMA HiIPOTEZLERI

Arastirma modeli ve arastirmacinin varsayimlarina yonelik hipotezler asagidaki
gibidir.
Modelde Yer Almayan Hipotezler

Hipotez 1. Sponsorluktan haberdar olma durumuna goére LoL takipgilerinin

sponsorluk algilamalar1 farklilik gostermektedir.

Hipotez 2. Sponsorluktan haberdar olma durumuna gore LoL takipgilerinin marka

degeri boyutlarina yonelik algilamalar1 farklilik gostermektedir.

Hipotez 3. Sponsorluktan haberdar olma durumuna goére LoL takipcilerinin genel

marka degeri algilamalari farklilik gostermektedir.
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Hipotez 1, 2 ve 3 arastirma modelinde yer almamasina ragmen arastirmaci tarafindan
sponsorluk konusunda bilgi sahibi olmanin 6nemli bir degisken olabilecegi varsayimi ile
caligmaya eklenmistir. LoL takip¢ilerinin izledigi veya katildig1 bir espor faaliyetine destek
verdigini bildikleri markalar hakkinda daha olumlu disiincelere sahip olabilecegi
varsayilmistir. Sponsorlugun marka degeri boyutlarina etkisinin incelenmesi onemlidir, ayn1
zamanda bir markanin sponsorluk sayesinde marka degeri kazanimlar1 elde etmesi icin bu
markanin sponsorluk faaliyetini gergeklestirdiginden hedef kitlesinin haberdar olmasi
gerekmektedir. Bu hipotezler ile bir markaya karsi sahip olunan genel algilamalar ile
sponsorluk kaynakli sahip olunan genel algilamalarin karsilastirilmas1 amaglanmigtir. Boylece

sponsorlugun tliketici algilamalari iizerindeki dogrudan etkisi gozlemlenmistir.
Modelde Yer Alan Hipotezler
Hipotez 4. Sponsorluga yonelik algilamalar marka degeri boyutlarini etkilemektedir.
H4-1: Sponsor olunan etkinligin statiisii marka farkindaligi/cagrisimlarinm etkilemektedir.
H4-2: Sponsor olunan etkinligin statiisii markanin algilanan kalitesini etkilemektedir.
H4-3: Sponsor olunan etkinligin statiisii marka sadakatini etkilemektedir.
H4-4: Etkinlige yonelik kisisel begeni marka farkindaligi/cagrisimlarini etkilemektedir.
H4-5: Etkinlige yonelik kisisel begeni markanin algilanan kalitesini etkilemektedir.
H4-6: Etkinlige yonelik kisisel begeni marka sadakatini etkilemektedir.
H4-7: Sponsor-etkinlik uyumu marka farkindaligi/cagrisimlarini etkilemektedir.
H4-8:Sponsor-etkinlik uyumu markanin algilanan kalitesini etkilemektedir.
H4-9:Sponsor-etkinlik uyumu marka sadakatini etkilemektedir.
H4-10: Sponsora kars1 tutum marka farkindaligi/¢agrisimlarini etkilemektedir.
H4-11: Sponsora kars1 tutum markanin algilanan kalitesini etkilemektedir.
H4-12: Sponsora kars1 tutum marka sadakatini etkilemektedir.
H4-13: Sponsorun samimiyeti marka farkindaligi/cagrisimlarini etkilemektedir.
H4-14: Sponsorun samimiyeti markanin algilanan kalitesini etkilemektedir.

H4-15: Sponsorun samimiyeti marka sadakatini etkilemektedir.
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H4-16: Sponsorun algilanan sikligi ve seciciligi marka farkindaligi/¢agrisimlarini

etkilemektedir.
H4-17: Sponsorun algilanan siklig1 ve segiciligi markanin algilanan kalitesini etkilemektedir.
H4-18: Sponsorun algilanan siklig1 ve se¢iciligi marka sadakatini etkilemektedir.
HS. Marka degeri boyutlar1 genel marka degerini etkilemektedir.
HS-1: Marka farkindaligi/cagrisimlar: genel marka degerini etkilemektedir.
HS-2: Algilanan kalite genel marka degerini etkilemektedir.
HS5-3: Marka sadakati genel marka degerini etkilemektedir.
ARASTIRMANIN EVRENI VE ORNEKLEMI

Aragtirma kapsaminda esporu temsil edecek oyun olarak diinyanin en popiiler espor
oyunu olan League of Legends secilmistir. Espor faaaliyetlerinde sponsorlugun marka
degerine nasil bir etkisinin oldugunun tespit edilmesi i¢in arastirma evreni, LoL’li takip eden
kisilerden (oyuncu ve izleyici) olusmaktadir. Riot Games Ulke Miidiirii Bora Kogyigit’e gdre
LoL oyunu diinyada aylik 100 milyondan fazla oyuncu tarafindan oynanmaktadir.
Tiirkiye’de ise 3 milyon aktif oyuncu bulunmaktadir (Can, 2016). Tirkiye’de LoL’u aktif
olarak oynayan 3 milyon oyuncu arastirmanin evrenini olusturmaktadir. Yazicioglu ve
Erdogan (2014, 50)’1n evren biiyiikliigline gore alinmasi gereken drnek tablosu incelendiginde
LoL evrenini temsil edecek kisi sayisinin %95 giivenilirlik oran1 ve %5 O6rnekleme hatasi ile

384 kisiden olugmasi gerektigi goriilmektedir.

384 kisiye ulagsmak i¢in olasilik dis1 6rnekleme yontemlerinden kolayda 6rnekleme
yontemi tercih edilmistir. Internet {izerinden yapilan arastirmalarda kolayda drneklem sik sik
kullanilan bir yontemdir. Internetin oldugu her an her yerde oynanabilen ve izlenebilen bir
oyun olan LoL takip¢ilerine ulasabilmek adina internet iizerindenanket teknigi kullanilmstir.
Sonug olarak 527 kisiye erisim saglanmistir. Hatali anketlerin ¢ikarilmasi sonucunda 513 adet

anket formu degerlendirilmeye alinmastir.

VERIi TOPLAMA VE VERI ANALIZi

Calisma kapsaminda veri toplama araci olarak anket kullanilmistir. Veriler, Google
Formlar {izerinden olusturulan anket ile toplanmistir. Esporun dogasinda bulunan online olma
durumu ile bagdasacak sekilde LoL takipgilerine ait verilerin internet {izerinden toplanmasi

tercih edilmistir. League of Legends oyunculart ve izleyicilerine ulasmak amaciyla anket
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formu oyun forumlari, Facebook hayran sayfalari, mag¢ yayinlar1 sirasinda Twitter ve oyun i¢i
sohbet kismindan paylagilmistir. Ankete katilimi arttirmak amaciyla ¢ekilis yOntemi
kullanilarak, anketin katilimcilar tarafindan doldurulmasi saglanmstir.

Calismada kullanilan anket formu 4 bolimden olusmaktadir. Ilk bolimde LoL
takipgilerine sponsorluktan haberdar olma durumlari ve nasil haberdar olduklari sorusu
sorulmustur. Ikinci béliimde sponsorluk algilamalarmni tespit etmek amaciyla dlgek sorulari
yer almigtir. Speed ve Thompson (2000) tarafindan olusturulan 25 soruluk 6l¢ek kullanilmistir
Sponsorluk Olgegi, etkinligin statiisii (3 soru), etkinlife duyulan kisisel begeni (4 soru),
sponsor-etkinlik uyumu (5 soru), sponsora karsi tutum (4 soru), sponsorun samimiyeti (4
soru) ve algilanan sponsorluk sikligi ve seciciligi (5 soru) boyutlarindan olugmaktadir
Ugiincii boliimde Vestel’in marka degerini tespit etmek amaciyla sorulara yer verilmistir.
Marka degeri boyutlar1 ve genel marka degerini 6lgmek amaciyla Yoo ve Donthu (2001)
tarafindan olusturulmus 14 soruluk &lgekten yararlanilmistir Marka Degeri Olgegi, marka
farkindaligi/cagrisimlar (5 soru), algilanan kalite (2 soru), marka sadakati (3 soru) ve genel
marka degeri (4 soru) boyutlarindan olugsmaktadir. Dérdiincii ve son bdliimde cinsiyet, yas,
egitim, Vestel markasin1 daha once satin alma durumlari, LoL takip etme siireleri gibi sorular
bulunmaktadir. Olgeklerin alindiklar1 ¢alismalar esas alinarak Sponsorluk Olgegi orijinal sekli
ille 7’li Likert (1-Kesinlikle katilmiyorum, 7-Kesinlikle katiliyorum) kullanilarak
cevaplanmis, Marka Degeri Olgegi ise orijinal sekli ile 5°1i Likert (1-Kesinlikle

Katilmiyorum, 5-Kesinlikle Katiliyorum) kullanilarak cevaplanmistir.

Anket formu igerisindeki Likert tipli sorular olusturulurken iki adet replika dlgekten
faydalanilmistir. Sponsorluk algilamalarini tespit etmek amaciyla Speed ve Thompson (2000)
ve Yoo ve Donthu (2001) tarafindan gelistirilen olceklerin farkli bir kiiltiir ve dile ait
olmasindan dolay1 dilsel ve kiiltiirel adaptasyon yapilmas1 gerekliligi dogmustur. Olgekler
iletisim alaninda uzman kisiler tarafindan geri ¢evirme yoOntemiyle cevrilmistir. Birinci
uzman, Olcekleri Ingilizceden Tiirkgeye cevirmis, ikinci uzman Tiirkceye g¢evrilen dlgegi
Ingilizceye cevirmistir. Bu siireg, dlgeklerin orjinal Ingilizce hallleri ile son Ingilizce halleri
karsilagtirilarak yeterli uyuma ulasincaya kadar devam ettirilmistir. Yeterli uyuma ulasinca,
sponsorluk ve marka degeri konularinda yetkinligi olan akademisyenlere sorular okutularak
gerekli diizenlemeler yapilmistir. Ayrica, arastirma kapsaminda kullanilan sorularin anlasilip
anlasilmadigimi tespit etmek amaciyla 60 kisi tlizerinde pilot test uygulanmistir. Pilot test

sonucunda anlasilmayan ctimleler var ise bu dogrultuda revizeler gerceklestirilmistir.

Egemia, 2019; 5: 46-82 e 65



Verilerin analizi yiizde, frekans gibi betimleyici analizlere, degiskenler arasi iligkileri
tespit etmek amaciyla regresyon testine, gruplar arasi farklari tespit etmek amaciyla t testine

basvurulmustur.
VERILERIN GUVENILIRLIGI VE GEGERLILIGI

Veri toplama tekniklerinin giivenilir ve gecerli olmasi bilimsel bilgiye ulasmak icin
gereklidir. “Guivenirlik, bir arastirmada kullanilan veri toplama tekniklerinin, ayni konuda bir
baska zaman ve mekanda yapilan bir diger arastirmada da ayni sonuglar1 ya da benzer
sonuclar1 vermesi ozelligidir” (Aziz, 2014: 58). Arastirma kapsaminda giivenilirligin tespit
edilmesi amaciyla kullanilan iki 6lgek i¢in giivenilirlik testleri gergeklestirilmistir.

Ek 1°de gosterilen giivenilirlik analizi sonucunda sponsorluk algilamalar1 6lgeginin
Cronbach Alfa giivenilirlik katsayis1 a=,894 olarak bulunmustur. Olgegin iyi bir i¢ tutarliliga
sahip oldugu gorilmektedir. Boyut bazli giivenilirlige bakildiginda, etkinligin statiisii (o=
,698), etkinlige duyulan kisisel begeni (a= ,777), sponsorun samimiyeti (o= ,743), algilanan
sponsorluk siklig1 ve seciciligi (o= ,769), Sponsorluk-etkinlik uyumu (o= ,826) ve sponsora

kars1 tutum (0= ,944) boyutlarinin iyi bir i¢ tutarliliga sahip olduklar1 tespit edilmistir.

Ek 1’de goriildiigii lizere yapilan giivenilirlik analizi sonucunda marka degeri
oleeginin giivenilirlik katsayist o= ,940 olarak bulunmustur. Olgegin miikemmel ig
tutarlilifa sahip oldugu goriilmektedir. Olgegi olusturan 4 boyutun giivenilirlik analizi
sonucunda marka farkindaligi/cagrisimlart (o= ,792),algilanan kalite (o= ,880), marka
sadakati (0= ,924) ve genel marka degeri (0= ,943) boyutlarinin iyi bir i¢ tutarliliga sahip
olduklar tespit edilmistir.

“Gegerlilik, bir aragtirmada kullanilan 6l¢im yapan aracin, o konuda 6l¢glim yapmaya
uygun olmasidir” (Aziz, 2014: 58). Arastirma kapsaminda gecerliligin tepsit edilmesi
amaciyla kullanilan iki Olgek icin dogrulayict faktdr analizleri — gerceklestirilmistir.
Dogrulayict faktdr analizi, arastirma kapsaminda elde edilen verilerin daha Onceden
belirlenmis faktor yapisina uyumlulugunu gostermektedir (Meydan ve Sesen, 2011: 57).
Tablo 1 incelendiginde yapilan dogrulayici faktor analizi sonuglarina gore her iki 6l¢ek i¢inde
model uyum 1yiligi kriterlerinin kabul edilebilir veya miikkemmel uyum degerleri elde ettigi
goriilmektedir. Yapilan giivenilirlik ve gegerlilik analizleri sonucunda,sponsorluk 6l¢eginin
etkinligin statiisii boyutunda yer alan 3 numarali sorunun ve marka degeri 6l¢ceginin marka

farkindaligi/cagrisimlart boyutunun 5 numarali sorusunun diisiik standardize regresyon
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agirligina sahip olmalar1 ve boyutlarin giivenilirliginin 3 ve 5 numarali sorularin ¢ikmasi

halinde artacagindan dolay1 bu sorular ¢alismadan ¢ikarilmistir.

Fit Indexes Miikemmel Uyum Kabul  Edilebilir ~ Uyum | Sponsorluk Marka Degeri
Degerleri Degerleri Olgegi Olgesi
p value 0.05<p<1.00 0.01<p<0.05 0,000 0.000
X*/sd 0<x2sd<3 3< x2sd<5 2.136 2.894
RMSEA 0 <RMSEA<0.05 0.05 <RMSEA< 0.08 0.047 0.061
NFI 0.95 <NFI<1.00 0.90 <NFI<0.95 0914 0.970
NNFI=TLI 0.97 <NNFI < 1.00 0.95< NNFI <0.97 0.944 0.973
CFI 0.97 <CFI<1.00 0.95 <CFI< 0.97 0.952 0.980
GFI 0.95<GFI<1.00 0.90 <GFI<0.97 0.920 0.952
AGFI 0.90 < AGFI<1.00 0.85 < AGFI <0.90 0.899 0.925
IFI 0.95<IFI<1.00 0.90<IFI<0.95 0.952 0.980

Tablo 1. Arastirmada Kullanilan Olgeklerin Gegerliligi Kaynak:
(2016). A Beginner's Guide to Structural Equation Modelling (4th b.). New York:

VERILERIN DAGILIMI

Schumaker, R., & Lomax, R.

Routledge.

Verilerin analizinde kullanilacak testlere karar vermek adina verilerin normal dagilip

dagilmadigina bakilmasi gerekmektedir. Normal dagilima bakarak verilerin parametrik veya

parametrik olmayan testler ile analizi konusunda karar verilmektedir. Analiz sonuglarina gore

skewness (¢arpiklik) ve kurtosis (baskinlik) degerlerinin +2.0 ile -2.0 arasinda oldugu

goriilmektedir. Degerlerin +2.0 ile -2.0 arasinda olmasi verilerimizin normal dagilima

uydugunun gostergesidir (George ve Mallery, 2010). Bu bakimdan g¢alisma kapsaminda

yapilacak fark ve iliski testlerinde parametrik olan testler kullanilmistir.
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BULGULAR

LEAGUE OF LEGENDS TAKIPGILERINE YONELIK DEMOGRAFIK

BULGULAR
Degisken Sikhik (Oran) Degisken Sikhik (Oran)
Cinsiyet Erkek 496 (%96.7) Sponsorluktan Haberdar Olma Evet 336 (%65.5)
Kadin 17 (%3.3) Hayir 177 (%34.5)
Yas 18 ve alt1 255 (%49.7) LoL Takibi (Yil) 1 yildan daha az 19 (%3,7)
19-25 232 (%45.2) 2-5 y1l 321 (%62.6)
26 ve lstil 26 (%5.1) 5 yildan daha fazla 173 (%33.7)
Egitim [lkokul- Ortaokul 29 (%5,7) LoL Sampiyonluk Ligi izleme Siireleri (Haftalik)
Lise 245 (%A417,8) 0-5 saat 261 (%50.9)
Universite 228 (%44.,4) 6-10 saat 139 (%27.1)
Yiiksek Lisans- Doktora 11 (% 2,1) 10 saatten daha fazla 96 (%18.7)

Hig izlemem 17 (%3.3)

Tablo 2. Takipgilere Yonelik Demografik Dagilim

Tablo 2’ye bakarak LoL takipcilerine yonelik bazi1 demografik bulgular incelendiginde

asagidaki sonuclara ulagilmistir:

. Newzoo (2017)’ya gore espor takipgilerinin %71°1 erkeklerden olusmaktadir.
Red Fox Insight (2016)’1n yaptig1 800’den fazla oyuncunun dahil edildigi arastirmada ise
%96’1ik bir erkek kitlesi goriilmiistiir. Hamari ve Sjoblom (2017)’nin 880 espor izleyicisi ile
yaptig1 arastirma da da benzer sekilde %92.9’luk bir erkek kitleye rastlanmistir. Mevcut
arastirmada da erkeklerin %96.7°1ik takip oranina rastlanmaistir.

. Newzoo’'nun 2017 yilinda yaptig1i arastirma sonuglarinda da espor
takipgilerinin %70’inden fazlas1 genglerden olusmaktadir. Red Fox Insight (2016)’1n yaptig1
arastirma da ise (18-34) yas aras1 kitlenin genel evrenin %82.2°sin1 olusturdugu
gozlemlenmistir. Hamari ve Sjoblom (2017)’un 888 espor izleyicisi ile yaptig1 aragtirmada
yas ortalamasi 22.75 olarak belirlenmistir. Literatiire benzer sekilde, Tiirkiye’de espor
takipgilerinin yiiksek oranda genglerden olustugu goriilmektedir.

. Tabloda O6rnekleme dahil olan her 3 kisiden 2’sinin sponsorluktan haberdar
oldugu goriilmektedir. Sponsorluktan haberdar olma platformlar1 incelendiginde 1. sirada
Twitch (n=176), 2. swrada Facebook (n=87), 3. sirada YouTube (n=58)’un oldugu
goriilmektedir. League of Legends yayinlarinin Twitch ve YouTube gibi yeni medya
kanallarinda yayinlanmasi nedeniyle sponsorluktan haberdar olunan kaynaklar olmasi

normaldir. Facebook araciligiyla LoL resmi hesaplarina ve hayran sayfalarina erisimin fazla
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sayida olmasi ile birlikte LoL takipgilerinin sponsorluktan haberdar olduklar1 ikinci

platformun Facebook olmas sasirtici degildir.
FARK TESTINE YONELIK HIiPOTEZLER VE BULGULAR

Sponsorluktan Standart Serbestlik
haberdar olma N |Ortalama Sapma [Perecesi It P

Uyum Evet 336 15,7792 ,97524 511 2,97 ,003
Hayir 177 15,4927 1,14614

Begeni Evet 336 16,5074 ,69429 511 4,56 ,000
Hayir 177 16,1780 91241

Tutum Evet 336 [5,5484 1,25576 511 3,13 ,002
Hayir 177 15,1695 1,38255

Sponsorluk Sikhg Evet 336 15,7018 ,93489 511 3,69 ,000

Seciciligi
Hayir 177 15,3582 1,11613

Samimiyet Evet 336 [5,6176 1,14717 511 3,69 ,000
Hayir 177 15,2034 1,31707

Statii Evet 336 16,4345 ,73212 511 2,61 ,009
Hayir 177 16,2373 ,94308

Sadakat Evet 336 |3,0784 1,22148 511 3,25 ,001
Hayir 177 12,7137 1,17944

Kalite Evet 336 |3,8690 ,94275 511 3,93 ,000
Hayir 177 13,5169 1,00411

Farkindahk Evet 336 K,1540 ,74281 511 4,70 ,000

/Cagrisim Hayir 177 13,8150 ,83726

Genel Marka Evet 336 |3,6019 1,07595 511 2,99 ,003

Degeri Hay1r 177 |3,2924 1,18509

Tablo 3. Bagimsiz Orneklemler I¢in T Testine Yonelik Sonuglar

Hipotez 1. Sponsorluktan haberdar olma durumuna goére LoL takipgilerinin sponsorluk

algilamalar farklilik gostermektedir.
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Vestel markasinin League of Legends Tiirkiye Sampiyonluk Ligine sponsor oldugunu
bilenler ve bilmeyenlere gore LoL takipcilerinin sponsorluk algilamalarinda bir farklilik olup
olmadigini tespit etmek amaciyla fark testi yapilmustir. t testi sonuglar ile alakali tablo 3’e
bakildiginda sponsorluktan haberdar olma durumuna gore sponsorluk-etkinlik uyumu
(t=2,97; p<0,01), etkinlige yonelik kisisel begeni (t=4,56; p<0,01), sponsora karsi tutum
(t=3,13; p<0,01), algilanan sponsorluk siklig1 ve seciciligi (t=3,69; p<0,01), sponsorun
samimiyeti (t=3,69; p<0,01) ve etkinligin statiisii (t=2,61; p<0,01) boyutlarmma yd&nelik
algilamalarin farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Bu bakimdan hipotez 1 kabul edilmistir.
Sonuglar incelendiginde sponsorluktan haberdar olan LoL takipgilerinin sponsorluga yonelik

algilamalariin sponsorluktan haberdar olmayanlara gére daha olumlu oldugu goriilmektedir.

Hipotez 2. Sponsorluktan haberdar olma durumuna gore LoL takipgilerinin marka degeri

boyutlarina yonelik algilamalar1 farklilik géstermektedir.

Vestel markasinin League of Legends Tiirkiye Sampiyonluk Ligine sponsor oldugunu
bilenler ve bilmeyenlere gore LoL takipgilerinin marka degeri boyutlarina yonelik
algilamalarinda bir farklilik olup olmadigimi tespit etmek amaciyla fark testi yapilmistir.
Tablo 3’e bakildiginda sponsorluktan haberdar olan ve olmayanlarin marka sadakati (t=3,25;
p<0,01), algilanan kalite (t=3,93; p<0,01) ve marka farkindaligi/cagrisimlari (t=4,70; p<0,01)
boyutlarina yonelik algilamalarinda farklilik oldugu goriilmektedir. Boylece hipotez 2 kabul
edilmistir. Vestel’in Sampiyonluk Ligine ait sponsorlugundan haberdar olan kisilerin marka

degeri boyutlarina yonelik algilamalarinin daha olumlu oldugu goriilmektedir.

Hipotez 3. Sponsorluktan haberdar olma durumuna goére LoL takipgilerinin genel marka

degeri algilamalar farklilik gostermektedir.

Vestel markasinin League of Legends Tiirkiye Sampiyonluk Ligine sponsor oldugunu
bilenler ve bilmeyenlere gore LoL takipgilerinin genel marka degerine yonelik
algilamalarinda bir farklilik olup olmadigimi tespit etmek amaciyla fark testi yapilmistir.
Tablo 3 incelendigi zaman sponsorluktan haberdar olma durumuna gore genel marka degerine
(t=2,99; p<0,01) yonelik algilamalarin farklilik gosterdigi goriilmektedir. Sponsorluktan
haberdar olan kisilerin genel marka degerine yonelik algilamalar1 daha olumludur. Boylece,

hipotez 3 kabul edilmistir.
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REGRESYON ANALIZINE YONELIK BULGULAR
Hipotez 4. Sponsorluga yonelik algilamalar marka degeri boyutlarini etkilemektedir.

Sponsorluk algilamalarini olusturan 6 boyutun marka degerini olusturan 3 boyuta nasil
bir etkisi oldugu regresyon analizi ile ortaya koyulmustur. Bagimsiz degisken konumundaki
etkinligin statiisii, etkinlige yonelik kisisel begeni, sponsor-etkinlik uyumu, sponsora karsi
tutum, sponsorun samimiyeti ve sponsorun algilanan siklig1 ve seciciligi boyutlarinin bagiml
degisken konumundaki marka farkindaligi/cagrisimlari, algilanan kalite ve marka sadakatine

etkisi Ol¢tilmiistiir.

Sponsor Olunan Etkinligin Statlisunun Marka Degeri Boyutlarina Etkisi

Degiskenler
. 2
Hipotez No Bagimsiz r r p Kabul/Red
Bagimh Degisken
Degisken
Etkinligin
H4-1 Marka Farkindaligy/Cagrigimlart 0,308 0,095 0,000 Kabul
Statiisii
H4-2 Algilanan Kalite Etkinligin 0,296 0,088 0,000 Kabul
Statiisii
H4-3 Marka Sadakati Etkinligin 0,190 0,036 0,000 Kabul
Statiisii

Tablo 4. Etkinligin Statiisiiniin Marka Degeri Boyutlarina Etkisine Yo6nelik Regresyon Analizi

Etkinligin statiisiiniin marka farkindaligi/cagrisimlarini, algilanan kalite ve marka
sadakatini  etkiledigi yoniindeki hipotez, yapilan regresyon analizleri sonucunda kabul
edilmistir (p<0,01). Bagimsiz degisken olarak ele alinan etkinligin statiisii ile bagiml
degisken olarak incelenen marka farkindaligi/cagristmlart (r=0,308), algilanan Kkalite
(r=0,296) ve marka sadakati (r=0,190) degiskenleri arasinda pozitif yonlii bir iliski vardir. Bu
bakimdan, Hipotez 4-1, 4-2 ve 4-3 kabul edilmistir.
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Etkinlige Yonelik Kisisel Begeninin Marka Degeri Boyutlarina Etkisi

Degiskenler
Hipotez No Bagimh N r r’ p Kabul/Red
Bagimsiz Degisken
Degisken
Marka
Etkinlige Yonelik Kisisel
H4-4 Farkindalhigi/Cag 513 0,283 0,080 0,000 Kabul
Begeni
rigimlart
H4-5 Algilanan Kalite Etkinlige Yonelik Kigisel | 513 0,207 0,043 0,000 Kabul
Begeni
H4-6 Marka Sadakati Etkinlige Yonelik Kisisel | 513 0,196 0,038 0,000 Kabul
Begeni

Tablo 5. Etkinlige Yonelik Kisisel Begeninin Marka Degeri Boyutlarina Etkisine Y6nelik Regresyon
Analizi

Etkinlige yonelik kisisel begeninin marka farkindaligi/¢agrisimlarini, algilanan kalite
ve marka sadakatini etkiledigi yoniindeki hipotezler, yapilan regresyon analizleri sonucunda
kabul edilmistir (p<0,01). Bagimsiz de8isken olarak ele alinan etkinli§e yonelik kisisel
begeni ile bagimhi degisken olarak incelenen marka farkindaligi/cagrisimlari(r=0,283),
algilanan kalite (r=0,207) ve marka sadakati (r= 0,196) degiskenleri arasinda pozitif yonlii bir
iligki vardir. Elde edilen veriler 1s181nda hipotez 4-4, 4-5 ve 4-6 kabul edilmistir.

Sponsor-Etkinlik Uyumunun Marka Degeri Boyutlarina Etkisi

Degiskenler
Hipotez No Bagimh N r r’ ] Kabul/Red
Bagimsiz Degisken
Degisken
Marka
H4-7 Farkindaligi/Cag | Sponsor-Etkinlik Uyumu 513 0,413 0,170 0,000 Kabul
rigimlart
H4-8 Algilanan Kalite | Sponsor-Etkinlik Uyumu 513 0,368 0,135 0,000 Kabul
H4-9 Marka Sadakati Sponsor-Etkinlik Uyumu 513 0,394 0,155 0,000 Kabul

Tablo 6. Sponsor-Etkinlik Uyumunun Marka Degeri Boyutlarina Etkisine Yonelik Regresyon Analizi

Sponsor-etkinlik uyumunun marka farkindaligi/cagrisgimlarimi (r=0,413), algilanan
kalite (r=0,368) ve marka sadakatini (0,394) etkiledigi yoniindeki hipotezler 4-7, 4-8 ve -9
yapilan regresyon analizleri sonucunda kabul edilmistir (p<0,01). Bagimsiz degisken olarak
ele alman sponsor-etkinlik uyumu ile bagimli degisken olarak incelenen marka
farkindaligi/cagrisimlary, algilanan kalite ve marka sadakati degiskenleri arasinda orta

diizeyde ve pozitif yonlii iliskiler vardir.
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Sponsora Kargi Tutumun Marka Degeri Boyutlarina Etkisi

Degiskenler
Hipotez No Bagimh N r r’ p Kabul/Red
Bagimsiz Degisken
Degisken
Marka
H4-10 Farkindaligi/Cag | Sponsora Karsi Tutum | 513 0,468 0,219 0,000 Kabul
rigimlart
H4-11 Algilanan Kalite | Sponsora Kargi Tutum 513 0,563 0,317 0,000 Kabul
H4-12 Marka Sadakati Sponsora Karg1 Tutum 513 0,508 0,258 0,000 Kabul

Tablo 7. Sponsora Karsi Tutumun Marka Degeri Boyutlarina Etkisine Y o6nelik Regresyon Analizi

Sponsora kars1 tutumun marka farkindaligi/cagrisimlarini, algilanan kalite ve marka
sadakatini etkiledigi yoniindeki hipotezler 4-10, 4-11 ve 4-12 yapilan regresyon analizleri
sonucunda kabul edilmistir (p<0,01). Bagimsiz degisken olarak ele aliman sponsora karsi
tutum ile bagimli degisken olarak incelenen marka farkindaligi/cagrisimlari(r=0,468),

algilanan kalite (r= 0,563) ve marka sadakati (r=0,508) degiskenleri arasinda orta diizeyde ve

pozitif yonlii iligkiler vardir.

Sponsorun Samimiyetinin Marka Degeri Boyutlarina Etkisi

Degiskenler
Hipotez No Bagimsiz N r r’ p Kabul/Red
Bagimh Degisken
Degisken
Marka
Sponsorun
H4-13 Farkindalhigi/ 513 0,381 0,145 0,000 Kabul
Samimiyeti
Cagrisimlari
H4-14 Algilanan Kalite Sponsorun 513 0,445 0,198 0,000 Kabul
Samimiyeti
H4-15 Marka Sadakati Sponsorun 513 0,524 0,274 0,000 Kabul
Samimiyeti

Tablo 8. Sponsorun Samimiyetinin Marka Degeri Boyutlarina Etkisine Yo6nelik Regresyon Analizi

Sponsorun samimiyetinin marka farkindaligi/cagrisimlarini, algilanan kalite ve marka

sadakatini etkiledigi yoniindeki hipotezler 4-13, 4-14 ve 4-15 yapilan regresyon analizleri

sonucunda kabul edilmistir (p<0,01). Bagimsiz degisken olarak ele

samimiyeti ile bagimli degisken olarak incelenen marka farkindaligi/¢agrisimlart (r=0,381),

algilanan kalite (r=0,445) ve marka sadakati (r=0,524) degiskenleri arasinda orta diizeyde ve

pozitif yonlii iligkiler vardir (r=0,381).

alman sponsorun
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Sponsorun Algilanan Siklhigi ve Segiciliginin Marka Degeri Boyutlarina

Etkisi
Degiskenler
Hipotez No Bagimh Bagimsiz N r r’ P Kabul/Red
Degisken Degisken
Marka Algilanan
H4-16 Farkindalig/Cag | Siklik ve | 513 0,481 0,231 0,000 Kabul
rigimlart Segicilik
H4-17 Algilanan Kalite Algilanan 513 0,435 0,190 0,000 Kabul
Siklik ve
Segicilik
H4-18 Marka Sadakati Algilanan 513 0,507 0,257 0,000 Kabul
Siklik ve
Segicilik

Tablo 9. Sponsorun Algilanan Siklig1 ve Segiciliginin Marka Degeri Boyutlarina Etkisine Yonelik
Regresyon Analizi

Sponsorun algilanan siklig1 ve segiciliginin marka farkindaligi ve c¢agrisimlarini,
algilanan kaliteyi ve marka sadakatini etkiledigi yoniindeki hipotezler 4-16, 4-17ve 4-18
yapilan regresyon analizleri sonucunda kabul edilmistir (p<0,01). Bagimsiz degisken olarak
ele alinan sponsorun algilanan siklig1 ve seciciligi ile bagimhi degisken olarak incelenen
marka farkindaligi/cagrisimlart (r=0,481), algilanan kalite (r=0,435) ve marka sadakati

(r=0,507) degiskenleri arasinda orta diizeyde ve pozitif yonlii bir iligkiler vardir.

Marka Degeri Boyutlarinin Genel Marka Degerine Etkisi

Degiskenler
Hipotez No Bagimh Bagimsiz N r r’ p Kabul/Red
Degisken Degisken
Marka
Genel Marka
H5-1 . Farkindaligi/Ca | 513 0,613 0,376 0,000 Kabul
Degeri
grisimlari
H5-2 Genel Marka | Algilanan Kalite | 513 0,694 0,481 0,000 Kabul
Degeri
H5-3 Genel Marka | Marka Sadakati | 513 0,707 0,499 0,000 Kabul
Degeri

Tablo 10. Marka Degeri Alt Boyutlarinin Genel Marka Degerine Etkisine Yo6nelik Regresyon Analizi
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Marka farkindaligi/¢agrisimlari, algilanan kalite ve marka sadakati boyutlarinin genel
marka degerini etkiledigi yoniindeki hipotezler, yapilan regresyon analizleri sonucunda kabul
edilmistir (p<0,01). Bagimsiz degisken olarak ele alinan marka farkindaligi/cagrisimlari
(r=0,613), algilanan kalite (r=0,694) ve marka sadakati (r=0,707) ile bagimli degisken olarak
incelenen genel marka degeri degiskenleri arasinda orta diizeyde ve pozitif yonli iliskiler

vardir.
SONUGC VE ONERILER

Bu c¢alisma kapsaminda elektronik spor faaliyetlerinde sponsorlugun marka degeri
boyutlar1 iizerine nasil bir etkisi oldugu ve marka degeri boyutlarinin genel marka degerine
nasil bir etkisi oldugu arastirllmistir. Bu c¢alisma, espor takimlarina, oyuncularina ve
etkinliklerine yonelik markalarin artan sponsorluk ilgisi sonucunda markalarin kazanimlarini
gormek acgisindan Onemlidir. Arastirma sonuglarinda, markalarin pazarlama amaglarini
gerceklestirmek i¢in  pazarlama iletisimi  bilesenlerinden biri  olan  sponsorlugu

kullanabilecekleri sonucuna ulagilmistir.

Aragtirma dahilinde ulasilan LoL takipgileri hakkinda 6zet bilgiler verilecek olunursa,
cogunlukla gen¢ erkeklerden olustuklari, LoL’i bir yildan fazla siiredir takip ettikleri
(%96.3), genellikle bir haftada 10 saatten fazla LoL oynadiklar1 (%47.4), Sampiyonluk Ligi
maclarii haftada 0-5 saat arasinda izledikleri (%50.9) goriilmistiir. Yapilan fark testleri
sonucunda, Vestel markasindan LoL takipcilerinin %65.5’inin haberdar oldugu ve
sponsorluktan haberdar olan kisilerin, sponsorluktan haberdar olmayanlara gore sponsorluk,
marka degeri boyutlar1 ve genel marka degerine yonelik algilamalarimin farklilik gosterdigi
tespit edilmistir. Sponsorluktan haberdar olan kisilerin algilamalarinin daha olumlu yonde

oldugu sonucuna ulasilmistir.

Bir tiiketici bir reklama ne kadar fazla maruz kalirsa o kadar fazla marka
farkindaligi/cagrisimlar1 ve olumlu kalite algisi olugsmaktadir (Yoo vd., 2000). Reklam ve
sponsorlugun tutundurma karmasinin énemli pargalar1 olmasi ve birbirleri ile yakindan iliskili
olmalar1 sebebiyle, sponsorlugun da benzer bir etki saglamasi beklenmektedir. Bu bakimdan
sponsor markalarin, gerceklestirecekleri sponsorluk faaliyetleri hakkinda hedef kitlelerini
bilgilendirmesinde fayda vardir. Sadece sponsor olmaktan 6te markalar bu sponsorlugu LoL
takipcileri goziinde aktive etmelidir. Caligma kapsaminda da Vestel markasinin
sponsorlugundan haberdar olan kisilerin yapilan sponsorluga yonelik algilamalarinin daha

olumlu oldugu sonucuna ulasilmistir.
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Sponsorluk algilamalarinin marka degeri boyutlarina etkisi olduguna yonelik ana
hipotez, yapilan regresyon analizleri sonucunda kabul edilmistir. Sponsorluk boyutlarinin
hepsi marka degeri boyutlarma pozitif yonde etki etmektedir. Iliski diizeylerinin ise
cogunlukla orta diizeyde oldugu tespit edilmistir. Etkinlige yonelik kisisel begeni boyutunun
marka degeri boyutlarina yonelik etkisi en diisiik iken, sponsora karsi tutumun marka degeri
boyutlaria etkisi en yiiksektir. Marka farkindaligi/¢agrisimlarindaki degisime en c¢ok katki
saglayan boyut algilanan sponsorluk siklig1 ve seciciligidir. Bu bakimdan sponsorluklarmin
sayis1 fazla olan kurumlarin marka farkindaligi/¢agrisimlarint gelistirmesi daha olasidir.
Algilanan kaliteye en ¢ok katki sunan boyut ise sponsora karsi tutumdur. Halihazirda,
sponsora karsi sahip olunan olumlu tutum, kisilerin markay1 daha kaliteli olarak algilamasina
olanak saglamaktadir. Marka sadakatine en yiiksek katkiy1 ise sponsorun algilanan samimiyeti
boyutu yapmaktadir. Bu agidan, LoL takipgilerinin etkinliklere sponsor olan markalar1 samimi

bulmalar1 o markalara sadakat gelistirmeleri agisindan 6nemlidir.

Aragtirma kapsaminda elde edilen verilere gore sponsorluga yonelik tiiketici
algilamalarimin, tiiketicilerin sahip oldugu marka sadakati, marka farkindaligi/cagrisimlar: ve
algilanan kalite algilarii etkiledigi sonucuna ulasilmistir. Calisma kapsaminda elde edilen
bulgular, literatiir ile uyum gostermektedir. Wang (2017)’1n gergeklestirmis oldugu arastirma
sonucunda sponsor-etkinlik uyumunun sponsor markanin degerine etki ettigi tespit edilmistir.
Benzer sekilde sponsor-etkinlik uyumu, marka degeri boyutlarina da etki etmistir. Yoo vd.
(2000), tiim pazarlama karmasi elemanlarinin marka degeri boyutlarina etkisi oldugunu ifade
etmektedir. Sponsorlugun bir pazarlama karmasi bileseni oldugu diisiiniildiigiinde marka
degeri boyutlarina etki etmesi beklenmektedir. Bulgular sonucunda bu etki desteklenmistir.
Aaker ve Jacobson (1994), reklam ve algilanan kalite arasinda pozitif iligki tespit etmislerdir.
Bir tutundurma karmasi iiyesi olan sponsorluk ve algilanan kalite arasinda pozitif iliski olmasi
bu kaynak ile agiklanabilir. Calisma kapsaminda elde edilen sonuclar1 destekleyecek sekilde,
Sozer (2008), kategori karizmasi, sponsora karsi tutum ve sponsor-etkinlik uyumunun
sponsorun marka degerine etki ettigini tespit etmistir. Mazodier ve Merunka (2012),
sponsorlugun marka giiveni ve marka sadakatine pozitif etkisi oldugunu tespit etmistir. Taskin
ve Kosat (2016)’da benzer sekilde spor sponsorlugunun marka farkindaligi, algilanan kalite
ve marka sadakatine etkisi oldugunu bulmustur. Speed ve Thompson (2000), sponsor-etkinlik
uyumu, sponsorun algilanan samimiyeti, sponsorun algilanan siklig1 ve seciciligi ve sponsora
kars1 tutumun sponsorluga yonelik geri doniis i¢in 6nemli oldugunu ifade etmistir. Petrovici

vd. (2015) ise sponsorluga yonelik olumlu tepki i¢in etkinlige yonelik kisisel begeni,
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etkinligin statiisii, sponsora karsi tutum, sponsorun algilanan samimiyeti ve sponsor-etkinlik
uyumunun 6nemli belirleyiciler oldugunu ifade etmistir. Bu boyutlarin, sponsora karsi ilgi,
sponsora karsi olumlu diisiinceleri olusturma ve sponsoru kullanma noktalarinda fayda

sagladigi goriilmiistiir.

Marka degeri boyutlarinin genel marka degerine etkisine yonelik yapilan analizler
sonucunda ise pozitif etkiler tespit edilmistir. Sirasiyla genel marka degerine en ¢ok katki
saglayan boyutlar; marka sadakati, algilanan kalite ve marka farkindaligi/cagrisimlar
olmustur. Literatiirde, marka degerinin belirleyicileri olarak marka farkindaligi, marka
cagrisimlari, algilanan kalite ve marka sadakati ifade edilmektedir (Aaker, 1991; Yoo vd.,
2000). Elektronik spor takipcileri goziinde de marka farkindaligi/cagrisimlari, algilanan kalite
ve marka sadakatinin genel marka degerinin belirleyicisi oldugu sonucuna ulasilmistir.
Engizek ve Yasin (2016) yapmis olduklar1 arastirmada benzer sekilde marka sadakati ve

algilanan kalitenin genel marka degerine etkisi oldugunu tespit etmislerdir.

Calisma kapsaminda elde edilen veriler, isletmelerin kurumsal ve pazarlama
amaclarina ulagsmak amaciyla gergeklestirdikleri sponsonsorluktan en 1iyi sekilde
faydalanmalar1 i¢in sponsor olunan etkinligin statiisii, kisilerin etkinlige yonelik begenileri,
sponsor ve etkinlik arasindaki uyum, hedef kitlelerin sponsor markaya karsi tutumu,
sponsorun samimi olup olmamasi, sponsorun ne siklikla ve segicilikle sponsorluk
gergeklestirdigi gibi belirleyici etkenleri degerlendirmesi gerektigini gdstermektedir. Ozellikle
rakiplerinden markalarini farklilastirmak isteyen sponsorluk, etkinlik ve marka yoneticilerinin
marka degeri boyutlarini etkilemek amaciyla tiiketicilerin sponsorluga yonelik sahip oldugu
algilamalar iizerinde ¢aligmalar yapmasi gerekmektedir. Burada 6nemli olan sponsorluk ve
etkinlik yoneticilerinin, sponsorluktan en yliksek seviyede faydalanmasi i¢in hedef kitlelerinin
sahip oldugu tutumlar1 anlamalaridir. Hedef kitlelerinin goziinde gii¢lii marka imaj1 yaratmak
isteyen markalar, kitlelerinin marka farkindaligi/cagrisimlari, algilanan kalite ve marka

sadakati algilamalarini gelistirerek yliksek marka degeri olusturabilir.

Bu calismanin sinirliliklar ve sonuglar1 géz 6niine alindiginda gelecek calismalar i¢in
bazi Oneriler sunmakta fayda vardir. Arastirmaci tarafindan gelecek caligmalar icin Oneriler

asagidaki gibidir:

. Elektronik spor tiirii olarak sadece League of Legends bilgisayar oyunu degil,
diger oyunlarda da ne tiir sponsorluk algilamalar1 ve marka degeri algilamalarinin

oldugunun tespit edilmesi,

Egemia, 2019; 5: 46-82 e 77



. Esporda sponsorlugun marka degerine etkisinin arastirilmasi asamasinda
sadece etkinlik sirasinda degil, etkinlik Oncesi ve etkinlik sonrasi arastirmalarin
yapilarak sponsorluk algilarinin degisiminin ele alinmasi,

. Espora sponsor olan markalarin daha farkli sponsorluk tiirlerinin arastirilmasi.
Ornegin; isim, takim, oyuncu ve yayin sponsorluklarmin marka degerine nasil etkisi
oldugunun arastirilmasi, gerekirse farklarina bakilmasi.

. Esporda sponsorlugun marka degerine etkisinin Tiirkiye haricinde {ilkelerde

aragtirilmasidir.
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Ek 1: Arastirmada Kullanilan Boyutlar ve Sorular

Qpnnanlm bu-etkinlige dahil olmasimn ana nedeni Pﬂ(in]igin sponsor qufpgini hak ettig] Aﬁ$|"m(‘9cidir 654
2 0|= 2
E|E =
£l g =&
Espora Yonelik Tiiketicilerin Sponsorluk Algilamalar: 5 =
> 5
sl £
= S
9 =
Genel Giivenilirlik ,894
Sponsor-Etkinlik Uyumu ,826
Sponsor ve etkinlik arasinda mantikli bir iliski vardir. ,708
Sponsorun imaji ile etkinligin imaj1 benzerdir. ,751
Sponsor ve etkinlik arasinda uyum vardir. 851
Sponsor sirket ve etkinlik benzer seyleri temsil eder. ,670
Sponsor sirketin bu etkinlige sponsor olmasi bana mantikli geliyor. ,546
Etkinlige Duyulan Kisisel Begeni ,777
Bu etkinligin gii¢lii bir destekgisiyim. ,761
Bu etkinlige seyirci olarak katilmak isterim. 513
Bu etkinlikle ilgili yapilan yayinlar takip etmekten keyif duyarim. ,732
Bu etkinlik benim i¢in 6nemlidir. ,768
Sponsora Karsi Tutum ,944
Sponsora Kars1 Tutum: Iyi-Kotii ,902
Sponsora Karg1 Tutum: Begeniyorum-Begenmiyorum 911
Sponsora Kargt Tutum: Memnunum- Memnun Degilim ,883
Sponsora Kargi Tutum: Olumlu- Olumsuz ,898
Algilanan Sponsorluk Sikhig ve Segiciligi ,769
Bu sirket birgok spor dalina sponsorluk yapar. ,730
Bu sirket belirli spor dallarinda sponsorluk yapar. ,459
Bu sirket sponsorluk yapacagi spor etkinlikleri konusunda oldukga segicidir. 713
Bu sirketin spor etkinliklerine sponsor olmasi oldukga sik goriilen bir durumdur. ,697
Bu sirketten biiyiik spor etkinliklerine sponsor olmasint beklerim. ,614
Algilanan Samimiyet ,743
Elektronik spor bu sponsorluktan asgari diizeyde faydalanir. ,494

Egemia, 2019; 5: 46-82 e

81



Bu sponsor, muhtemelen e-sporun ¢ikarini diigiiniir. ,720

Bu sponsor, etkinligi etkinlik daha az bilinir olsa bile destekler. ,745

Etkinligin Statiisii ,698

Bu etkinlik uluslararasi bir 6neme sahiptir. ,660

Bu etkinlik 6nemli bir spor etkinligidir. ,820

Bu etkinlik yasadigim yerde oneme sahiptir.* -
,940

Marka Degerine Yonelik Sorular

Marka Sadakati ,924

Kendimi Vestel markasina sadik biri olarak goriirtim. ,876

Vestel markasi, benim ilk tercihim olur. ,934

Magazada eger Vestel markasi varsa, diger markalari satin almam. ,882

Algilanan Kalite ,880

Vestel markasinin muhtemel kalitesi son derece yiiksektir. ,937

Vestel markasinin islevsel olma ihtimali oldukga yiiksektir. ,839

Marka Farkindahgy Cagrisimlar: ,792

Vestel markasini, rakip markalar arasinda kolaylikla tanirim. ,794

Vestel markasinin farkindayim. ,637

Vestel markasinin bazi 6zellikleri hizli bir sekilde aklima gelir. 7178

Vestel'in logosunu ve semboliinii hemen hatirlarim. 511

Vestel markasini aklimda canlandirirken giiglitk cekerim.* -

Genel Marka Degeri ,943

Ayni olsalar bile, bir bagka marka yerine Vestel markasini satin almak mantiklidir. ,879

Bagka bir marka Vestel markasi ile ayni 6zelliklere sahip olsa bile, Vestel'i satin almayi tercih ederim. 941

Bagska bir marka Vestel markasi kadar iyi olsa bile Vestel'i satin almay: tercih ederim. ,882

Bir baska markanin Vestel markasindan higbir farki olmasa bile Vestel'i satin almak daha akillica gelir. ,890

*Yapilan gecerlilik ve giivenilirlik analizi sonucunda ¢alismadan ¢ikarilmstir.
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