H.U. iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, Cilt 29, Say1 2, 2011, s. 145-174

MARKAYA YONELIK TUTUMUN SPONSORLUK
SONRASI MARKA iMAJI VE SATIN ALMA EGIiLiMi
UZERINDEKI ETKIiSi

Alper OZER*
Oz

Sponsorluk son yillarda artan bir sekle isletmelerin tiiketicilerle belirli bir bag
kurmalarinin yolu olarak dikkat ¢ekmektedir. Isletmeler sponsorlugu, sosyal
sorumluluklarimi yerine getirecekleri bir ara¢ olarak degerlendirmekte ve bu
sayede markaya iligkin olumlu algilar olusturmaya calismaktadirlar. Caligsma,
marka tutumu ile sponsorluk faaliyetleri sonrasinda olumlu imaj yaratilmasi ve
satin alma egiliminin arttirilmasina yonelik bir modeli analiz etmektedir.
Sponsor olunan etkinlige yonelik tutumun sponsorluk faaliyetleri iizerindeki
etkisi de ¢alismada gostermektedir. Yapisal esitlik modelinin kullanildig: calisma
sonuglarina gore, marka tutumu ile etkinlik tutumu, sponsorluk sonrasi marka
imaji ve sponsorluk sonrasi satin alma egilimi arasinda pozitif iliskiler
bulunmustur. Sponsor olunan etkinlik ile marka imaji ve satin alma egilimi
arasinda da pozitif iligki s6z konusudur. Calismada ayrica marka ile etkinlik
arasindaki uyum incelenmekte ve uyumun imaj ve satin alma egilimi {lizerinde
olumlu etki gosterdigi ortaya ¢ikmaktadir.

Anahtar Sozciikler: Sponsorluk, marka tutumu, etkinlik tutumu, marka
imaj1, satin alma egilimi.

Abstract

The Effect of Attitude towards Brand on Brand Image and Purchase
Intention after Sponsorship

Sponsorship has been an effective way in establishing a strong link between
companies and customers in recent years. Companies consider sponsorship as a
tool to achieve social responsibility goals and use sponsorship to create positive
perceptions about the brand. In the study, a model has been tested in order to
determine the factors for creating positive brand image and to achieve greater
sales through sponsorship which starts with brand attitude. Attitude toward the
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event that is sponsored is also an important factor in the model. According to the
result of structural equation model, attitude toward the brand has positive
relationship with attitude toward the event, brand image and purchase intention.
Positive relationships are also found among attitude the event, brand image and
purchase intention. In addition, the fit between brand and event is analyzed.
According to the result, fit between brand and event has significant impact on
brand image and purchase intention.

Keywords: Sponsorship, brand attitude, event attitude, brand image,
purchase intention.

GIRIS

Saglik, egitim, fuar, miizik ve spor gibi sponsorluga konu olan etkinlikler
tiiketicilerin ©onem verdikleri konular olarak son donemlerde isletmelerin
dikkatini ¢ekmektedir. Isletmeler, toplumun 6nem verdigi bu tiir etkinliklere
finansal destek olarak kendilerini topluma anlatmaya ¢alismakta, bu sekilde de
kurumsal amaglarina ulasmaya calismaktadirlar. Sponsorluk bu noktada
isletmelerin amaclarimi gerceklestirebilmeleri icin énemli bir arac olarak one
cikmaktadir (Lee et.al., 1997; Quester and Farrelly 1998). Verilen 6nemin
artisina paralel olarak ge¢miste sinirh diizeylerde gerceklestirilen sponsorlukla
ilgili harcamalar son yillarda 6nemli boyutlara gelmistir. Isletmeler artik hem
ticari amacgla hem de sosyal sorumluluklarini yerine getirmek amaciyla
sponsorluga cok daha fazla 6nem vermekte ve farkli yontemler kullanarak
sponsorluk faaliyetlerinin etkinligini artirmaya calismaktadir (Becker-Olsen
et.al., 2006).

Sponsorlugun gittikce artan 6nemi ve kullanimi, basarili bir sponsorluk
faaliyetinin  nasil  diizenlenmesi  gerektigi  konusunun incelenmesini
gerektirmektedir. Hangi faktorlerin basarili bir sponsorluk faaliyetinde olmasi
gerektigi, etki eden faktorlerin nasil organize edilecegi, tiiketicilerin algilarinin
hangi etkenlerden etkilendigi ve bu etkenleri ortaya c¢ikaran boyutlarin neler
oldugu inceleme gerektiren énemli konular haline gelmistir. Bu noktada bir
sponsorluk faaliyetinin tiiketici davramiglar1 acisindan nasil  etkiler
gostereceginin incelenmesi ve degerlendirmeye alinmasi gerekmektedir.
Sponsorluk tiiketiciler tarafindan genel anlamda olumlu degerlendirilmektedir
ancak her sponsorluk faaliyetinin ayn1 diizeyde olumlu degerlendirilme ihtimali
s0z konusu degildir. Diger bir ifadeyle, tiiketiciler bir takim etkenlerin etkisiyle
sponsorluk faaliyetlerine iliskin farkli degerlendirmelere sahip olmaktadirlar.
Tiiketicilerin degerlendirmelerini etkileyen etkenlerden biri sponsor olan
isletme ile ilgilidir. Sponsor olan isletmenin yapis1 ve ozellikle tiiketiciler
tarafindan sponsorluk oncesinde nasil algilandig1 temel etkenlerden biri olarak
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degerlendirilmektedir (Cliffea and Motion, 2005). Sponsorlugun olumlu sekilde
degerlendirilmesinde, tiiketiciler tarafindan sponsorluk 6ncesindeki olumlu
tutumun isletmelere daha yiiksek olumlu etki olarak geri donecegini sdylemek
miimkiindiir. Benzer etki sponsor olunacak etkinlik acgisindan da gecerlidir.
Tiiketicilerin, sponsor olunacak olan etkinlige yaklasimlar1 sponsorlugun genel
anlamda basarisim etkilemektedir (Gwinner, 1997; Roy and Cornwell, 2003).
Sponsorluk bir¢ok farkli konuda gerceklestirilebilmekte ve tiiketiciler kisisel ve
sosyal olarak bazi etkinliklere karsi daha hassas davranabilmektedirler. Daha
net bir ifadeyle, kisisel olarak begendikleri bir konuda gerceklestirilen
sponsorluga karst daha olumlu diisiinceler beslemektedirler. Bir diger etken de
etkinlik ile sponsor arasindaki uyumdur. Tiiketiciler, herhangi bir etkinligin
desteklenmesi durumunda, uygun sponsorun olmasimi tercih etmekte ve
sponsorlugu daha olumlu olarak degerlendirmektedirler.

Marka ile ilgili calismalar marka degerini, marka imajim1 ve marka
farkindaligini, yogun olarak marka ile iligkili 6zelliklerle ag¢iklamaktadir. Ancak
son yillarda gerceklestirilen kurumsal sosyal sorumlulukla ilgili ¢alismalar da
markanin giiclenmesi {izerine kurulmaktadir. Temel varsayim, sponsorluk
faaliyetlerinde markaya karsi tutumun, sponsor olunan etkinlige karst tutumun
ve sponsor isletmenin markasi ile etkinlik arasindaki uyumun, tiiketicilerin
markaya karst degerlendirmelerini nasil etkileyecegi yoniindedir. Sponsorlukla
ilgili ¢aligmalar, marka imajinin sponsorluk basarisi iizerinde etkili oldugunu
gostermektedir (Gwinner and Eaton, 1999; Chien et.al., 2010; Roy and
Cornwell, 2003; Koo et.al., 2006). Aym sekilde sponsor olunan etkinliklere
kisilerin verdigi Onem sponsorluk basarisi iizerinde etkilidir. Caligmada
sponsorluk basaris1 icin tiim sayilan etkenler temel alinmakta ve analiz
edilmektedir. Calismada, marka tutumu ile sponsorluk faaliyetleri arasindaki
iliski ve bu iliskinin tiiketicilerin satin alma egilimleri {izerindeki etkisi ortaya
konulmaya calisilmaktadir. Sadece markaya yonelik tutumun degil, sponsor
olunan etkinlige yonelik tutumun da imaj ve satin alma iizerinde etkili oldugu
analize dahil edilmektedir. Bunlarin yaninda, marka ile etkinlik arasindaki
uyumun tiiketicilerin degerlendirmeleri tizerindeki etkisi de arastirllmaktadir.

1. SPONSORLUK

Belirli bir etkinlige finansal destek saglayarak, bu katki sayesinde
kamuoyunda taninmislik saglanmasina yonelik faaliyetler olarak tanimlanan
sponsorluk (Zdravkovic et.al., 2010), gecmiste isletmelerin toplumla baglarini
giiclendirmek i¢in  zorunlu olarak yaptiklar1 bir faaliyet olarak
degerlendirilmekteydi (Gwinner, 1997). Bu a¢idan bakildiginda sponsorluk,
bags ile halkla iliskiler arasinda bir yerde goriilmekteydi ve daha ¢cok medya ile
iligkilendirilen bir rolii bulunmaktaydi (Lee et.al., 1997; Grohs et.al., 2004).
Ancak giiniimiizde sponsorluk uygulamalar1 sekil degistirmis bir amac
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cercevesinde dikkate almmaktadir. Isletmelerin bugiinlerde sponsorluktan
bekledigi halkla iligkiler baglaminda bir yerde olmak degil, isletmenin imajinin
yiikseltilmesi ve marka farkindaligi yaratilmasidir (D'Astous and Bitz, 1995;
Lee etal., 1997; Quester and Farrelly 1998) Bunun da otesinde, artik
sponsorlugun nasil satis artirici bir sekilde imaj yaratacagir (Gwinner, 1997) ve
marka degerine nasil olumlu katki verecegi tartisilmaktadir (Hoeffler and
Keller, 2002; Roy and Cornwell, 2003).

Bir bagka tamimda sponsorluk, bir isletmenin, isletme amaglarina
ulasabilmek icin belirli bir etkinlige (spor, miizik etkinligi vb.) finansal olarak
katkida bulunmasi olarak degerlendirilmektedir (Simmons and Becker- Olsen,
2006). Isletmelerin sosyal sorumluluk faaliyetlerini yerine getirmenin yolu
olarak goriilen sponsorluk, son yillarda artan bir sekilde ragbet gérmektedir.
Isletmeler oldukca vyiiksek miktarlarda harcama yaparak bir etkinligin
sponsorluk hakkini almaya caligmaktadir. Zdravkovic et.al., (2010) diinya
genelinde 1996 yilinda 13 milyar dolar olan sponsorluk harcamalarinin, 2006
yilinda 50 milyar dolara geldigini aktarmaktadir. Bu artis egilimi, son yillarda
da goriilmekte, sponsorluk harcamalarinin satis tutundurma ve reklamdan daha
yiiksek diizeyde gerceklestigi ifade edilmektedir (IEG, 2010). Bu degisimin
temelinde sponsorluk ve reklamin farkli sekilde algilanmasi bulunmaktadir.
Meenaghen (2001) tiiketicilerin reklam faaliyetlerini isletmelerin bencil bir
faaliyeti olarak degerlendirdiklerini belirtmekte, sponsorlugu ise faydali bir
faaliyet olarak gordiiklerini ifade etmektedir.

Isletmelerin sponsorluk faaliyetlerinde iki temel amag¢ 6ne ¢ikmaktadir.
Bu amaglar marka farkindaligit yaratilmast ve marka imajinin
giiclendirilmesidir. Marka farkindalig1, marka imaji veya konumlandirma gibi
markayla ilgili amaglarin arkasinda yatan temel unsur olarak degerlendirilir.
Tiiketicilerin markaya yaklasiminin belirlenmesi, markaya iligkin farkindalikla
baslar. Farkindalik yaratmak sponsorlugun temel amaciysa sponsorluk faaliyeti
sonrasinda tiiketicilerin markayr ne kadar hatirladiklar1 6nem kazanir. Son
donemlerde ise marka ile sponsorluk arasindaki iligki kurulmakta, sponsorlugun
isletmelerin sponsor olan markayr nasil etkiledigi {izerine caligsmalar
bulunmaktadir (Becker-Olsen et.al., 2006; Cornwell et.al., 2001; Gwinner,
1997; Hoeffler and Keller, 2002). Bu calismalarin onemli bir kismi ise
sponsorlugun marka farkindaligi yaratmas: iizerinedir (Quester, 1997; Javalgi
et.al., 1994; Jalleh et.al., 2002; Rodgers, 2003).

Sponsorlukla ilgili olarak Tiirkiye’de de yapilmis bazi calismalar
bulunmaktadir. Bu calismalar daha ¢ok sponsorluk ile marka farkindaligi
arasindaki iliskiyi incelemektedir Yilmaz (2007) tarafindan gerceklestirilen
calismada, tiiketicilerin sponsorluk faaliyetine katilan isletmeleri daha saygin
olarak degerlendirdikleri ve farkindaligin artti§i sonucu ortaya konulmustur.
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Coban (2003) teorik calismasinda sponsorlugun kurumsal imaj iizerindeki
etkisini esas alarak isletmelerin internet lizerinden gosterdikleri faaliyetleri
incelemistir. Ancak bu calisma daha yogun olarak sponsorlugun internet
tizerinden nasil gerceklestirilebilecegi iizerine odaklanmistir. S6z konusu
calismada her ne kadar sponsorluk ile marka farkindaligi ve marka imaji
arasinda iliski kurulmugsa da, sponsor olan igletme ve sponsor olunan etkinlik
arasindaki iliski acisindan, sponsor olan firmanin ve sponsor olunan etkinligin
ozellikleri fazla incelenmemistir. Karademir vd. (2010) tarafindan yapilan bir
calisma spor sponsorlugu iizerinde durmaktadir. Bu calisma tiiketiciler yerine,
isletmelerin sponsorluk faaliyetlerini nasil algiladiklar1 ve memnuniyetlerini
arastiran bir calismadir. Bu c¢alisma oOzelliklerin etkisinin olup olmadigin
tilkketicilerin sponsoru ve etkinligi nasil algiladiklariyla ve ikisi arasindaki
uyumu nasil degerlendirdikleri ve bu sekilde sponsor olan markaya yonelik
tutumun nasil degisiklik gosterdigiyle ilgilidir.

2. MARKAYA YONELIK TUTUM

Sosyal sorumluluk kapsaminda isletmelerin sponsor olmalart tiiketiciler
tarafindan yiiksek diizeyde olumlu karsilanan bir olgudur (Simmons and
Becker- Olsen, 2006). Stipp ve Schiavone (1996) olumlu bir imaja sahip olan
isletmelerin, sponsor olduklarinda daha olumlu bir tepki aldiklarin1 ortaya
koymaktadir. Isletmelerin birden fazla etkinlikte ve farkli alanlarda sosyal
sorumluluk faaliyetlerini siirdiirmeleri de tiiketiciler tarafindan olumlu sekilde
degerlendirilen bir etken olarak goriilmektedir. Bu durum sponsorluk faaliyeti
oncesinde markaya yonelik tutumun olumlu olmasi agisindan Onemlidir.
Bununla birlikte farkl etkinliklere sponsor olan igletmelerin, konumlandirma ve
imaj acisindan karmasa ile karsi karsiya olduklart da ifade edilmektedir.
Meenaghen (2001) farkli  kategorilerde  gerceklestirilen  sponsorluk
faaliyetlerinin, sponsor olan markaya yonelik olarak farkli imajlarin transfer
edilmesiyle sonuglandigini ortaya koymustur. Sirgy et.al., (2008), tiiketicilerin
kendi diisiincelerine gore bir markayr sponsorluk faaliyetleri icinde
degerlendireceklerini ve olumlu diisiinceler besledikleri markalara iligkin
faaliyetlere daha olumlu sekilde cevap vereceklerini sdylemektedir. Keller
(1993), markaya yonelik tutumun tiiketici davranislarina temel olusturdugunu
ve markanin sagladigi yararlarin ve niteliklerin bir bileskesi oldugunu ifade
etmektedir. Keller’in temel argiimani, dolayli olarak marka tutumunun, 6zellikle
tiriinle iliskili olmayan konularda imaj1 etkileyecek olmasidir.

Marka degeri, markanin tercih edilebilirligini arttiran bir unsur olarak
sponsorluk faaliyetlerinde de 6nem tasimaktadir. Roy ve Cornwell (2003)
calismalarinda marka degeri ile sponsorluk arasindaki iliski {izerinde
durmaktadir. Yazarlar marka degerinin sponsorluktaki onemini tiiketicilerin
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algilamalari iizerine kurmaktadir. Bunun nedeni de sponsorluk faaliyetlerinde
marka degerinin, marka imajinin artmasiyla iliskilendirilmesidir (Chien et.al.,
2005). Temel argiiman, marka degeri yiliksek olan markalarin, marka degeri
yiiksek olmayan markalarin sponsorluguna gore, tiiketiciler tarafindan daha
olumlu bir sekilde algilaniyor olmasidir. Olumlu algilanmalarinin nedeni ise,
yiiksek marka degerine sahip olan markalarin, diger isletmelere gére dominant
olarak degerlendiriliyor olmasidir. Marka degeri ile iliskili Faircloth et.al.,
(2001) tarafindan gerceklestirilmis olan bir calismada, markaya iliskin
niteliklerin marka imaji ve markaya iligkin tutum iizerinde etkili oldugu,
bunlarin da marka degerini etkiledigi ortaya konulmustur. S6z konusu
calismada markaya yonelik tutum, marka imajini etkilediginden, dolayli olarak
marka degerini de etkilemektedir. Markaya yonelik tutum, tiiketicilerin
algilarini etkileyen bir etken oldugundan marka imaj1 ile iligskilendirilmektedir.
Calisma ayni1 zamanda, olumlu etkinin s6z konusu olmasi durumunda satin alma
egiliminin artacagi ve ek fiyat pirimi uygulanabilecegi sonucuna ulagmustir.

Sponsorluk faaliyetleriyle verilmek istenilen mesajin tiiketicilere
dogrudan transfer edilmesi ¢ok da kolay degildir. Bu nedenle tiiketicilerin
sponsor marka hakkinda en azindan temel bilgisinin olmasi, s6z konusu mesajin
iletilmesi ve marka imajinin veya markaya iligkin tutumun olumlu sekilde
etkilenmesi acisindan onem tagimaktadir. Tiiketicilerin belirli bir bilgi diizeyine
sahip olmasi, isletmelere, sponsorlukla gelistirilmis olan marka bilgisinin
tilkketicilerde deger yaratacak sekilde kullanilmasi olanagini saglamaktadir (Roy
and Cornwell, 2003; Grohs et.al., 2004).

Sponsor isletmenin markasina yonelik tutumu belirleyen temel unsurlar
olarak isletmenin algilanan sayginligi éne ¢cikmaktadir. Sponsorlarin sayginligi,
sponsorluk literatiiriinde temel olarak iki sekilde degerlendirilmektedir. Bunlar
sponsorlugun satislarda yiikselme veya daha yiiksek farkindalik beklendigi
ticari amagla mi, yoksa herhangi bir beklenti olmaksizin sadece yardim
amactyla mi yapildigiyla ilgilidir (D'Astous and Bitz, 1995; Speed and
Thompson, 2000). Ticari ama¢ giiden isletmelere kiyasla, sosyal sorumlulugu
yerine getirmeye calisan isletmelere kars1 olumlu tepkinin daha yiiksek oldugu
ifade edilmektedir (Ruth and Simonin, 2006, Simmons and Becker-Olsen,
Karen and Hill, 2006). Bu noktada tiiketicilerin isletmenin samimi duygularla
sosyal sorumlulugu yerine getirdiklerine inanmalar1 énem tagimaktadir ki bu da
tilketicilerin markaya yonelik tutumlarinin bir sonucu olarak 6ne ¢ikmaktadir.
Diger bir ifadeyle, tiiketiciler olumlu tutuma sahip olduklarinda, isletmenin
sponsorluk faaliyetini daha olumlu degerlendirebileceklerdir. Speed ve
Thompson (2000) calismalarinda tiiketicilerin olumlu tepki vermeleri igin
sponsorlugu tutundurma faaliyeti olarak goérmek istememeleri gerektigini
bulmuslardir. Diger bir ifadeyle, tiiketiciler sponsorlugun sosyal sorumluluk
kapsaminda olmasin1 istemekte, ticari amaclarla  gerceklestirildigini
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diisiindiiklerinde olumlu tepki diizeyi diismektedir. Daha ileri asamada ise,
tilkketicilerin belirli bir sponsorluk faaliyetine iliskin olarak sahip olduklar
olumsuz algilarin, isletmenin biitiin sponsorluk portféyiine yayilabilecegi ifade
edilmektedir. Gelinen noktada tek bir sponsorluk bir¢ok isletme tarafindan
yeterli goriinmemekte, sponsorluk portfoyii ile degerlendirme yapilmaktadir
(Chien et.al., 2010). Bu noktadan hareketle, tiiketicilerin, markanin birden fazla
konuya veya etkinlige sponsor oldugunu bilmesi durumunda markaya kars1
olumlu tutumun arttig1 bunun da marka imaji ve satin alma egilimini artirdig:
ifade edilebilir (Spears and Singh, 2004). Bu diisiinceyi destekler sekilde, Speed
ve Thompson (2000), tiiketicilerin sponsor olan markaya yonelik algilamalari
ne kadar olumlu ise, sponsorluk sonrasi marka imaji iizerindeki olumlu etkinin
de o derece yiiksek olacagini belirtmektedirler.

Tiiketicilerin 6nem verdigi bir diger konu da sponsorluk faaliyetinin
sikligidir. Sponsorluk faaliyetleri bir defaya mahsus veya siireklilige sahip
sekilde olabilir. Tiiketiciler siirekliligi olan sponsorluk faaliyetlerine daha fazla
anlam yiikler ve siirekli olan sponsorluklar markanin imajina daha olumlu etki
gosterirler. Bunun nedeni ise tiiketicilerin isletmeyi daha az ticari olarak
algilamalar1 ve yeterli degerin verilmesinin zamana bagli olmasidir. Bununla
birlikte, bir kez yapilan sponsorluk faaliyetlerinin de medyada daha yiiksek
derecede yer aldig: ifade edilmektedir (D'Astous and Bitz, 1995). Tiiketicilerin
bu tiir yaklasimlari, etkinlige yoOnelik yaklasimlarini da degistirebilmektedir.
Sponsorluk ile ilgili literatiir yogun olarak etkinlige yonelik tutumun,
sponsorluk sonrast markaya yoOnelik tutum {izerinde etkili oldugunu
gostermektedir. Bununla birlikte, markanin sponsorluk faaliyetlerine
baslamadan oOnce de belirli bir etkisi bulunmaktadir. Bu etki, tiiketicilerin
etkinligi degerlendirmelerinde onem tasimaktadir (Ferrand and Pages, 1996).
Tiiketicilerin sponsor olan markaya yonelik diisiinceleri, etkinlige iliskin bakis
acilarim1 da etkileyebilmektedir. Tiiketiciler, olumlu tutuma sahip olduklar
isletmelerin sponsorluklarinin faydali olacagina iliskin bir diisiinceye sahip
olmaktadirlar. Ruth ve Simonin (2006) yaptiklar1 ¢aligmada, sponsor isletmenin
iiriinlerine ve markaya yonelik olarak tiiketicilerin tutumunun, etkinlik
tutumuna etkisi oldugunu bulmuslardir.

3. ETKINLIiGE YONELIK TUTUM

Reklam teorisine gore reklama ve reklamda oynayanlara Kkarsi
tiikketicilerin sahip olduklart tutum, markanin degerlendirilmesinde de olumlu
bir sekilde etki gostermektedir (Speed and Thompson, 2000). Aynmi etki
sponsorluk i¢in de ileri siiriilmektedir. Meenaghen (2001), reklamlarda oldugu
gibi, sponsorluga konu olan etkinlige kars1 yiiksek diizeyde ilgilenim gosteren
titkketicilerin markay1 satin alma egilimlerinin yiikseldikleri sonucuna ulagsmistir.



152 Alper OZER

Tiketicilerin olumlu veya olumsuz sekilde tepki gostermeleri bir takim
etkenlere baglidir. Bu etkenler, kisisel olarak begenme ve etkinligin algilanig
sekli olmak iizere iki sekilde degerlendirilmektedir (Speed and Thompson,
2000).

Kisisel begeni tiiketicinin etkinlikten kendisi i¢in sagladigi fayda olarak
ifade edilmektedir. D'Astous ve Bitz, (1995) tiiketicilerin cekici olarak
algiladiklar1 bir etkinlik oldugunda marka imaji ag¢isindan daha olumlu
diisiincelere sahip oldugunu ortaya koymaktadir. Crimmins ve Horn (1996)’da
benzer sekilde tiiketicilerin kisisel begenilerinin olumlu tepki vermesi olasiligini
yiikselttigini ifade etmektedir. Sonug¢ olarak tiiketicilerin kisisel olarak
begendikleri etkinliklerin isletmeler tarafindan desteklenmesi, diger bir ifadeyle
isletmelerin sponsor olunacak etkinligi begenen tiiketicileri hedef grup olarak
aldiklar1 durumlarda, sponsorluk faaliyetine gosterilecek olan tepkinin olumlu
olma ihtimali artmaktadir (Quester and Farrelly, 1998). Gwinner (1997) bunun
temel nedenini, sponsor olunan bir etkinligin imajinin belirli bir pazar
bolimiinii olugturan tiiketicilerin yiikledikleri anlamlarla iliskili olduguna
baglamaktadir.

Etkinligin algilanan statiisii ise etkinligin kendisiyle iliskilidir ve s6z
konusu etkinlige iligkin kisisel begeniden farkli bir sekilde ortaya ¢ikmaktadir.
Ornegin, olimpiyatlar gibi biiyiik bir etkinligin sahip oldugu imaj, kisi bireysel
olarak etkinligi begenmese bile, olumlu bir degerlendirmenin yapilmasina
neden olabilmektedir. Temel olarak kigisel begeniden farki, kisilerin etkinligi
begenmeseler bile etkinligin genel imaj1 nedeniyle olumlu tepki gdstermeleridir
(Gwinner, 1997). Roy ve Cornwell (2003), marka degerinin tiiketicilerin
sponsorluk faaliyetlerini degerlendirmeleri siirecinde dnemli bir etken oldugunu
bulmus ve etkinin sadece etkinligin finansal olarak desteklenmesiyle
bitmeyecegini ortaya koymuslardir. Sponsor markalarin, sponsor olacaklari
etkinligi belirlerken oldukga secici davranmalar1 gerektigini ifade eden yazarlar,
etkinligin konumunun bu tiir bir degerlendirmeye konu olmasi gerektigi ve
tikketiciler tarafindan kabul edilmis, sayginligi olan etkinliklere yonelik
sponsorluk faaliyetlerinin daha yiiksek basariya ulastigi sonucuna ulagmislardir.

Etkinligin imaj1, etkinlige karst olusacak olan tutumun da
belirleyicilerinden biri durumundadir. Bu nedenle etkinlik imajinin
belirleyicilerinin de dikkate alinmasi gerekir. Bilgi sahibi olundugu siirece,
tilketicilerin belirli bir etkinlikle ilgili mevcut tutumlar1 s6z konusudur.
Sponsorluk faaliyetleriyle de mevcut tutum etkilenecektir. Bu agidan
bakildiginda, tiiketicilerin sponsorluk faaliyetlerinden 6nceki tutumlari, temel
olarak sonraki tutumun da belirleyicisi durumundadir. S6z konusu imaj, sosyal,
egitime yonelik, geleneksel, tutucu gibi durumlari ifade eder. Imajla direkt
olarak iliskili olan bu durum, sadece etkinlige iliskin tutumu degil, aym
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zamanda o etkinligi destekleyen markaya da transfer edilebilecektir (Lee et.al.,
1997). Etkinlik imaj1 sadece etkinligin o anki konumuyla ilgili degil, aym
zamanda sahip oldugu 6zelliklerle de ilgili olabilmektedir (Rifon et.al., 2004).
Ornegin, gelenekleri yansitan bir etkinlik sz konusu oldugunda, tiiketiciler
geleneklerle sponsor olan firma arasindaki iligskiyi de degerlendirmeye alirlar
(Gwinner, 1997). Etkinligin imaj1 ile sponsor marka imajinin ¢ok yakin hale
gelmesi durumunda da, etkinligin marka iizerindeki uzun donemli etkilerinin
dikkate alinmasi gerekir.

Gwinner (1997) etkinlik imajinin, imajin transfer edilmesiyle iligkili
oldugunu ifade ederek, bir model ©onermektedir. Caligmada etkinlik tiiri,
etkinligin ozellikleri ve tiiketicilerle ilgili kisisel etkenler sponsorluk ve imaj
arasindaki iligkiyi aciklamak {iizere degerlendirilmektedir. Etkinlige katilim
diizeyi, sponsorluk faaliyetlerini goren tiiketicilerin dikkatini ceken bir diger
ozelliktir. Diger bir ifadeyle, katilimin yiiksekligi, tiiketicilerin ilgisinin o y&ne
cekilmesi avantajin1 getirmektedir. Gwinner’in (1997) arastirmasina dahil ettigi
diger etkenler ise etkinligin algilanan kalitesi, etkinliin profesyonel konumu,
etkinligin gerceklestirildigi yer ve tutundurma amacgli olarak saglanan
goriiniimler, tiiketicilerin dolayli veya dogrudan elde ettikleri bilgiler,
tikketicilerin etkinlik siiresince elde ettikleri deneyimler ve etkinlige
katilanlardir. Etkinlik tiirii genel olarak bes farkli tiir (sporla iliskili, miizikle
iligkili, festivallerle iligkili, sanatla iligskili ve mesleki toplantilar) olarak
degerlendirilmektedir. Bunun 6tesinde tiiketicilerin herhangi bir etkinlikle
iligkilendirmeden, belirli bir kampanyanin desteklenmesini de dikkate aldiklari
ifade edilmelidir. Daha agik bir ifadeyle, tiiketiciler egitimin veya saglik
hizmetlerinin desteklenmesi ile ilgili konularda sponsorluklara daha olumlu
tepkiler verebilmektedirler (Gwinner, 1997; Olson, 2010).

Isletmeler mevcut bir etkinligi destekleyebilecekleri gibi, kendileri de
etkinlik yaratirlar (D'Astous and Bitz, 1995). Isletmeler kendileri bir etkinlik
yarattiklarinda, etkinlik iizerinde kontrol avantaji s6z konusu olur ve bu da
isletmelerin etkinlik imajinin artmasi veya marka ve etkinlik uyumunun daha
yiiksek diizeyde gerceklesmesi icin avantaj saglar. Bununla birlikte, tiiketiciler
isletmelerin kendi imajlarini veya {irlinlerini tutundurma amaciyla etkinlik
yarattiklarin1 bildiklerinde olumsuz bir tutum gelistirebilmektedirler. Ayrica
sponsor tarafindan yaratilan bir etkinlikte etkinlige verilen degerin diisiik
diizeyde gerceklesmesine neden olur (D'Astous and Bitz, 1995). Etkinlik
imajinin yiiksek olmasinin sponsorlugun basarisinda olumlu etki gosterdigi
dikkate alindiginda, tiiketicilerin genel olarak daha fazla deger yiikledikleri
mevcut bir etkinligin desteklenmesi daha faydali olabilecektir. Mevcut bir
etkinligin desteklenmesi durumunda ise hem etkinlik ve marka uyumu istenilen
diizeyde olmayabilir, hem de isletme etkinlik sahibinin kurallariyla sinirli olur.
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Bu da isletmelerin rahat bir sekilde hareket etmesi ihtimalini ortadan
kaldiracaktir.

4. SPONSORLUK SONRASI MARKA iMAJI VE SATIN ALMA
EGIiLiMi

Sponsorluk, etkin bir imaj yaratmak {iizere, isletme ve marka diizeyinde
kullanilan bir yontem olarak son yillarda One cikmaktadir. Ayni sekilde,
sponsorluk eylemi i¢cinde yer alan faktorler dikkate alindiginda, bir {inliiniin
kullanilmasi, sponsor olunan etkinligin imaj1 gibi etkenler de marka ve isletme
tizerindeki diisiinceleri degistirebilmektedir. Gwinner (1997), uinliilere yiiklenen
anlamin {irlinlere gecmesi ile ilgili diisiincelerini, sponsor olan isletme ve
sponsor olunan etkinlikle iliskilendirmistir. Tiiketicilerin iinliilere yiikledikleri
anlam, zihinlerde {iiriine yonelik olarak da anlamlandirilmaktadir. Transfer
siirecinin  tamamlanmas1  da, tiiketicilerin o Uriinii tiiketmeleriyle
tamamlanmaktadir.

Marka imaj1 tiiketicilerin markaya iliskin olarak sahip olduklar
algilamalardir (Meenaghn, 1995). Sponsorluk faaliyetleri, isletmeye marka
imaji yaratmak icin firsat saglar (Cliffea and Motion, 2005). Sponsorluk
faaliyetlerinde markaya veya etkinlige yonelik olarak tiiketicilerin sahip
olduklar imaj, sponsorluk faaliyetlerinin bagaris1 lizerinde oldugu gibi, etkinlik
ve marka imajlari iizerinde de etkilidir. Keller (1993) markaya iligkin bilgilerin,
sponsorluk yoluyla iligkilendirilmis olan etkinlikten etkilenecegini ifade
etmektedir. Bunun da otesinde, etkinlik ve sponsor olan marka karsilikli
etkilesim icerisindedir ve birinin sahip oldugu imaj, sponsorluk yoluyla digerini
etkileyecektir (Gwinner and Eaton, 1999).

Chien et.al., (2010), isletmelerin sponsorluk faaliyetleriyle, markalar1 ve
tilkketiciler arasinda bir bag kuracaklarin1 ve bu sekilde markalarina yodnelik
giicli duygular saglayabileceklerini ifade etmektedir. Bununla birlikte,
isletmelerin sponsor olunacak etkinliklerde secici davranmalarinin onemi de
ifade edilmektedir. Bunun temel nedeni de sponsorlukla saglanacak olan olumlu
duygularin, etkinlige verilen 6nem ile direkt olarak iliskili olmasidir.

Sponsorluk faaliyetlerinin temel ¢iktisi, sponsor olan markaya karsi
olumlu tepkiler elde edilmesidir (Roy and Cornwell, 2003). Sponsorluk
tiikketicilerin tutumunu degistirmeye yonelik olarak gerceklestirilen faaliyetlerdir
ve bunun da otesinde, bu sekilde sadece tutumun degistirilmesi degil,
tilketicilerin markay1r satin almaya yonelik tutumu degistirmesi amaglanir.
Markaya yonelik tutum, satin alma karari icin zaten etkili bir nedendir ve tutum
ister olumsuz ister olumlu olsun, tutundurma faaliyetleri (bu ¢alismada spesifik
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olarak sponsorluk) tutumun olumlu y6nde gelismesini ve satin alma egiliminin
artmasina neden olur (Spears and Singh, 2004). Bu da tiiketicilerin markaya
iligkin tutumlarim1 degistirmekten daha faydali olarak degerlendirilmektedir.
Pope ve Voges (2000) tiiketicilerin satin alma egilimlerinin temel olarak
markaya iligkin tutum ve marka farkindaligi oldugunu belirtmekte, markaya
iliskin olumlu tutumun sadece kendisinin bile satin alma kararim
etkileyebildigini ifade etmektedir. Sosyal sorumluluk faaliyetini yerine getirmis
olan isletmelerin tiiketicilerce kabul edilebilirligi de artacaktir. Yiiksek kabul
edilebilirlik ise tiiketicilerin hem markaya iliskin algilamalarinin, hem de satin
alma egilimlerinin olumlu sekilde degismesine neden olmaktadir (Irwin et.al.,
2003; Alexandris et.al., 2007; Lafferty, 2007). Irwin et.al., (2003), basarili bir
amaca dayali pazarlama stratejisinin, deneme amacl satin almalar, tekrar satin
almalart1 ve ¢ok miktarda satin almayi saglamak yoluyla satis miktarim
artirdifint ortaya koymustur. Bunun yaninda, Irwin et.al., (2003) ayrica
tiikketicilerin sponsor olunan etkinligi desteklemek {izere sponsor markanin
iriiniinii, etkinlige destek amacli olarak satin aldigini, benzer sekilde Koo vd.
(2006)°’da  yaptiklar1 g¢alismalarinda tiiketicilerin =~ %53’iiniin ~ sponsorluk
sonrasinda satin alma eylemi gerceklestirdigini aktarmaktadir. Koo et.al.,
(2006) calismalarinda, sponsorluk faaliyetinin tiiketicilerin markaya iliskin
farkindaligin, kurumsal imajin marka farkindaliginin arttigin1 géstermekte ve bu
unsurlarin satin alma egiliminin unsurlart oldugunu ifade etmektedir. Pope ve
Voges (2000) ise tiiketicilerin, sponsorun sponsorluk faaliyetleri
gerceklestirdigine inandiklart durumda, sponsor markaya iligkin farkindaligin
arttigini, bunun sonucunda da satin alma egiliminin arttigin1 bulmuslardir.

Bununla birlikte Laferty (2007), sosyal faaliyetlerden sonra tiiketicilerin
tutumunun net bir sekilde olumlu degistigini ifade etmekte, ancak satin alma
egilimi iizerindeki etki olumlu da olsa tutum degisikligindeki kadar yiiksek
olmayacagini bulmuslardir. Pope ve Voges (2000) calismalarinda, satin alma
egilimi ile isletmelerin sponsor olmalariyla, isletmenin imaji ve markanin
kendisi arasinda gii¢lii bir iliski bulmusglardir. Simmons ve Becker-Olsen (2006)
bir arastirmada cevaplayicilarin  %80’inin sponsorluk faaliyeti gosteren
isletmelere karst daha iyi duygular beslediklerini ve tiiketicilerin bilyiik oraninin
sponsorluk faaliyetlerinde bulunan isletmelerin {iriinlerini alma egiliminde
olduklarin1 aktarmaktadir.

5. SPONSORLUK VE ETKINLiK UYUMU

Uyum, pazarlama literatiiriinde yeni bir konu degildir. Sponsorluk ve
uyumla ilgili calismalarin temel aldig1, 6zellikle marka genisletme ve reklam ile
ilgili ¢calismalarda uyumun algilama iizerindeki etkisi incelenmistir (Aaker and
Keller, 1990; Till and Busler, 2000). Aaker ve Keller (1990), marka genisletme
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stratejisinde iriin siniflarinin birbirlerine yakin oldugu ve uyum gosterdigi
durumlarda tiiketicilerin daha olumlu degerlendirmeye sahip oldugunu ifade
etmektedir. Benzer sekilde, reklam arastirmalar da {iriin ile reklamda oynayan
kisiler arasinda uyum s6z konusu oldugunda, tiiketicilerin daha olumlu bir
algilamaya sahip oldugunu gostermektedir (Kamins, 1990; Till and Busler,
2000; Speed and Thompson, 2000; Meenaghen, 2001). Bunu destekleyen bir
sekilde, Gwinner ve Eaton, (1999) ve Nan ve Heo, (2007) da hem islev hem de
imaj acisindan etkinlikle marka arasindaki benzerligin yiiksek oldugu
durumlarda, imaj transferinin, benzerligin diisiik oldugu durumlara gére daha
giiclii bir sekilde gergeklestigini bulmuslardir.

Temel olarak etkinlik ve sponsor marka arasindaki uyum, tiiketicilerin
markaya kars1 olan diisiincelerini olumlu yonde etkilemektedir (Gwinner, 1997;
Till and Busler, M., 2000; Meenaghen, 2001; Simmons and Becker-Olsen,
2006; Becker-Olsen et.al., 2006; Lafferty, 2007; Barone et.al., 2007
Zdravkovic et.al., 2010;). Sponsor ve etkinlik arasindaki uyum hafizayzi,
sonrasinda da tutumu etkilemekte, tutumun olumlu olmasi da markaya iliskin
degerlendirmeleri etkilemektedir. Speed ve Thompson (2000), sponsorlugun
degerlendirilmesinde tiiketicilerin {izerinde sponsor ile etkinlik arasindaki
uyumun etkili oldugunu ifade etmekte ve uyumun olmadigr durumlarda
sponsorlugun isletmeye zarar bile getirebilecegini sdylemektedir. Zdravkovic
et.al., (2010), etkinlik ile sponsor marka arasindaki uyum eksikliginin
sponsorluk basaris1 ilizerinde olumsuz etki gosterdigini ortaya koymaktadir.
Arastirmacilar sponsor olan isletmelerin kendileriyle sponsor olunacak etkinlik
arasinda uyumun saglanmasi gerektigini ifade etmekte ve buna gore sosyal
sorumluluk stratejilerini belirlemelerini sdylemektedirler. Becker-Olsen et.al.,
(2006), uyumun diisiik olmasinin getirecegi dezavantaji sadece olumsuz tutumla
sinirlamamakta, olumsuz tutuma baghh olarak tiiketicilerin satin alma
egilimlerini de olumsuz sekilde etkiledigini ifade etmektedirler.

Sponsor isletme ile tiiketiciler arasindaki koprii, isletmeyle sponsor
olunan etkinlik arasindaki algilanan benzerlik ile ilgilidir ve bu durum imaj ve
fiziksel benzerlikle aciklanabilir (Zdravkovic et.al., 2010). Uyum, ortak
degerler ve ortak hedef grup temelinde degerlendirilebilir. Simmons ve Becker-
Olsen (2006) uyum derecesinin yiiksekligini sponsor marka ile etkinligin
birbirine yakinlig1 olarak ifade etmektedirler. Yakinlik ise misyon, iiriin, pazar,
teknoloji, nitelikler ve marka konsepti gibi kavramlarla ortaya cikar. Fleck ve
Quester (2007) ise uyumu uygunluk ve beklentiler olmak iizere iki boyutlu bir
yap1 olarak tamimlamaktadir. Becker-Olsen ve Simmons (2002), uyumu dogal
ve yaratilan uyum olarak iki sekilde incelemektedir. Dogal uyum, isletmenin ve
etkinliginin herhangi bir miidahale olmaksizin uyum gostermesi ile ilgiliyken,
yaratilmis olan uyum ise sponsor markanin iletisim araclariyla etkinligin
uyumlu olarak algilanmasi icin ¢aba gdstermesiyle aciklanmaktadir. Simmons
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ve Becker-Olsen (2006) yaratilmis uyumun oOzellikle diisiik uyum
algilandiginda dikkate alinmasi gerektigini ifade etmekte, isletmelerin iletisim
araclariin kullanilmasiyla, yliksek uyum algilanmasi icin tiiketicilere mesaj
gonderilmesi gerektigini ifade etmektedir. Barone et.al., (2007), ise uyumun
etkili olmasini, tiiketicilerin igletmeye iliskin istekliligine, isletmenin
cekiciligine ve marka bilincine baglamaktadir.

Zdravkovic et.al., (2010) calismalarinda uyum ile ilgili boyutlari
incelemiglerdir. Calismaya gdre uyumun boyutlari, sponsor marka ile etkinlik
arasindaki goriiniirliilk, kesinlik, slogan uyumlulugu, misyon benzerligi,
gorsellikte renk uyumlulugu, hedef pazar uyumlulugu, tutundurma
faaliyetlerinin uyumlulugu, cografi uyumluluk, yerel unsurlarin uyumlulugu ve
ilgilenim olarak belirlenmistir. Yazarlar bu boyutlarin toplam uyumu
olugturdugunu ifade etmekte ve boyutlari, pazarlama stratejisi uyumu ve
sayginlik uyumu olmak iizere iki ana degisken altinda incelemektedirler.

Uyum ile konumlandirma arasinda da belirli bir iliski bulunmaktadir.
Simmons ve Becker-Olsen (2006) tiiketicilerin sponsor isletmeyle sponsor
olunan etkinlik veya konu arasinda uyum algilamasinin, isletmenin
konumlandirilmasinda da olumlu veya olumsuz sekilde etki gosterdigini
bulmuslardir. Isletmelerin belirli konumlandirma stratejileri bulunmakta ve bu
konum tiiketiciler tarafindan algilanmaktadir. Sponsorluk sonrasinda
tiikketicilerin isletmeyi net bir sekilde olumlu olarak algilamalari, igletmelerin
konumlandirma stratejilerini destekleyecek, bu da marka imajina iliskin
degerlendirmelerin olumlu olmasini saglayacaktir. Uyumun yiiksek algilandigt
bir durumda, sponsor olunan etkinlik ile firma imaji uyum gostereceginden,
konumlandirmanin netligi daha giiclii bir sekilde ortaya cikabilecektir. Diisiik
uyum s0z konusu oldugunda ise, isletmenin konumuyla, etkinlik algilamasi
arasinda bir karmasa yasanacaktir. Uyum algilama ile ilgilidir ve tiiketicilerin
algilamalar ile verdikleri tepki arasinda bir iligki s6z konusudur. Kaynagin
benzerligi cekicilik iizerinde etki gostermektedir.

Speed ve Thompson (2000) uyumun sadece direkt etki gdsteren bir unsur
olmadigini, ayrica araci olarak dolayl etki gosterdigini ifade etmektedir. Temel
mantik, uyumun kisisel begeniyi, etkinligin algilanan konumunu ve marka ve
sponsorluga verilecek tepkiyi olumlu sekilde etkiliyor olmasidir. Uyum,
sponsor firmaya iliskin diisiinceleri, konumlandirmanin belirgin olmas1 ve
sponsorluga yonelik tutum ile birlikte aciklamaktadir.

Sponsor marka ile sponsor olunan etkinlik arasindaki gii¢lii uyum uzun
donemli iligkinin saglanmasiyla da sonuglanabilmektedir (Zdravkovic et.al.,
2010). Bu durum, tiiketicilerin uzun donemde markayr olumlu sekilde
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degerlendirmelerine neden olmakta, uzun donemde olumlu degerlendirmeler ise
titkketicilerin markay1 satin alma egilimini artirmaktadir (Rodgers, 2003).

Bunun yaninda, uyumun olumlu veya olumsuz herhangi bir etki
gostermedigi durumlar da soz konusu olabilmektedir. Lafferty’nin (2007)
calismasinda ortaya cikan bulgu, uyumun tutum degisikliginde ve satin alma
niyetinin degismesinde ana bir rol oynamadigidir. Bunun temel nedenleri olarak
da tiiketicilerin sponsor markaya yonelik tutumlarinin olumsuz olmasi, duygu
eksikligi hissetmeleri ve isletmenin degerlendirilmesinde karmasikligin s6z
konusu olabilmesi gosterilmektedir.

6. YONTEM
6.1. Arastirmanin Amaci ve Arastirma Modeli

Sponsorluk, sosyal sorumluluk pazarlamasi kapsaminda isletmelerin
tilkketicilerin tutumlar1, markanin tiiketiciler tizerindeki imaj1 ve dolayli olarak
da satin alma karar iizerinde etkisi olan bir etkendir. Bir isletmenin markasina
yonelik tutum, isletmenin sponsorluk faaliyeti sonrasinda markaya yonelik imaji
olumlu yonde etkileyecektir (Spears and Singh, 2004). Artan olumlu imaj
sayesinde de tiiketicilerin s6z konusu markay1 satin alma egilimlerinde artis s6z
konusu olacaktir (Speed and Thompson 2000; Spears and Singh, 2004).
Bununla birlikte, isletmenin markasina yonelik tutumun, satin alma egilimi
tizerinde dogrudan etkisi de soz konusudur. Tiiketiciler, sponsor olunan etkinlik
iizerinde de tutuma sahiptirler. Tiiketicilerin deger yiikledikleri bir etkinlige
yonelik olarak gergeklestirilmis olan sponsorluk faaliyetleri sonrasinda
tilkketicilerin markaya olan olumlu diisiinceleri daha yiiksek olmaktadir ve bu
sayede artan olumlu imaj tiiketicilerin satin alma egilimlerini artirmaktadir.
Bunun yaninda, tiiketicilerin markaya yonelik tutumlari, etkinlige yonelik
tutumlarn iizerinde de etki gostermektedir. Bu da markanin, etkinlik iizerinden
dolayli olarak marka imajim1 ve satin alma egilimini etkilemesi anlamina
gelmektedir.

Bu nedenlerle, arastirmanin amaci, bir sponsorluk faaliyetinde,
tiikketicilerin sponsor olan markaya yonelik tutumunun, sponsor olunan etkinlige
yonelin tutum, sponsorluk sonrasi marka imaji ve tiiketicilerin satin alma
egilimleri iizerindeki etkilerinin incelenmesidir. Bu amaca yonelik olarak
asagidaki model gelistirilmistir.
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Sekil 1: Arastirma Modeli

Sponsorluk Sonrast
Marka Imaji

Markaya Yonelik
Tutum

Satin Alma
Egilimi

Etkinlige Yonelik
Tutum

Veri toplama araci olarak anket yontemi uygulanmistir ve kolayda
ornekleme yontemi kullanilmistir. Arastirmanin  ana kiitlesini  Ankara
Universitesi, Siyasal Bilgiler Fakiiltesi lisans ve lisansiistii ©grencileri
olugturmaktadir. Toplamda 500 anket formu dagitilmig, 360 anket geri
donmiistiir. Hatali ve eksik doldurulan anketler cikarildiktan sonra 294 anket
analiz kapsamina alinmistir. Aragtirma verisinin elde edilmesi i¢in hazirlanan
anket markaya yonelik tutum, etkinlige yonelik tutum, marka imaji, satin alma
egilimi ve markayla etkinlik arasindaki uyum Olgekleri temel alinarak
hazirlanmistir. Calismada kullanilan, markaya yonelik tutum (4 ifade), etkinlige
yonelik tutum (3 ifade), satin alma egilimi (3 ifade) ve sponsor marka ile
etkinlik arasindaki uyum (5 ifade) olgekleri Speed ve Thompson (2000)’un
calismasindan alinmigtir. Marka imaj1 ile ilgili dlcek ise Hoeffler ve Keller
(2002)’in calismasindan almmus olan 6 ifadeli Slcektir. Olceklerdeki ifadeler
daha yogun bilgi elde edilebilmesi icin 7 dereceli likert olcegi (1= hig
katilmiyorum...7= tamamen katiliyorum) ile ankete konulmustur. Veri girisi ve
hesaplamalarda SPSS 13 Istatistik Programi kullanilmustur.

Calismaya konu olan Danone markast www.kurumsalsosyal.com sitesi
incelenerek belirlenmistir. Caligmada ilk Once cevaplayicilarin herhangi bir
etken altinda kalmadan Danone markasina karst tutumlarinin nasil oldugu
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belirlenmeye calisilmistir. Bu nedenle sponsorluk faaliyeti hakkinda bilgi sahibi
olarak, cevaplayicilarin  etkilenmesinin ~ 6nlenmesi  i¢in,  sponsorluk
faaliyetlerinden sz edilmeden direkt olarak tutum ile ilgili ifadelere yer
verilmistir. Tutum ile ilgili ifadelerin cevaplanmasindan sonra, Danone’nin
sponsor oldugu “Giiliimseyen Gelecek Anasiiflart ve Oyun Parklar1” projesi ile
ilgili bilgi verilmis, Danone’nin amacinin ve proje sayesinde saglanilan veya
saglanacak olan toplumsal faydanin neler olacagi aciklanmustir.

6.2. Giivenilirlik ve Gecerlilik Analizleri

Arastirma modeli yapisal esitlik modeli ile test edilmeden Once, verilere
gecerlilik ve giivenilirlik analizleri yapilmstir. Olgegin giivenilirliginin test
edilebilmesi icin, i¢ tutarliliginin hesaplanabilmesine yonelik olarak Cronbach’s
Alpha degeri temel alinmistir. Yapilan giivenilirlik analizi sonucunda ortaya
cikan sonuglar Tablo 1°de gosterilmektedir. Giivenilirlik analizinde 0,70 alfa
degeri esas alinmustir. Marka imaj1 6lceginde kullanilan ifadelerden “‘sponsor
marka sadece para kazanmak istiyor” maddesi c¢ikarildiginda 6lcegin
giivenilirliginin 0,84 olacagi belirlenmis ve bu nedenle yiiksek giivenilirlik
degerinin saglanmasi amaciyla s6z konusu madde dlgekten ¢ikarilmistir. Tablo
1 incelendiginde, elde edilen son haliyle aragtirma Slgeklerinin giivenilir oldugu
ifade edilebilir.

Bir 6lcegin giivenilir olmas1 gecerli olmasi anlamina gelmeyeceginden,
Olcegin gercekte Olcmesi istenen degiskeni ne derece Olgtiigiinii ortaya
koyabilmek icin gegerlilik analizi yapilmustir. Icerik  gegerliliginin
saglanabilmesi i¢cin Oncelikle literatiirde giivenilirligi ve gecerliligi test edilmis
olan oOlgekler temel alinmus, Olgek, orijinal Olgceklerden yapilan cevirilerle
hazirlandiktan sonra konuyla ilgili bilgi sahibi olan ii¢ pazarlama akademisyeni
tarafindan kontrol edilmis ve agik olmayan, amaca yonelik olmayan ifadeler
diizeltilmistir. Ikinci asamada anket 30 yiiksek lisans Ogrencisine ©n test
uygulanarak, acik olmayan, anlasilmayan sorular diizeltilmistir.
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Tablo 1: Arastirmada Kullamlan Olcekler

161

. Ortalama
Arastirma Olcekleri Fa"ktor . Alfa Aciklanan
Yiikleri [Katsayisi
Varyans
Sponsor Markaya Yonelik Tutum
T L 0,90
1 Sponsor markaya yonelik diisiincelerim iyidir
. S 0,97
2 Sponsor isletmeyi begeniyorum 0,96 0,88
3 Sponsor isletmeden memnunum 0.9
T . 0,94
4 Sponsor markaya yonelik diisiincelerim
Etkinlige Yonelik Tutum
. . L 0,71
5 Etkinlik uluslararasi 6neme sahiptir
0,87 0,72
.. . S 0,93
6 Bu onemli bir etkinliktir
. - S Lo 0,89
7 Bu etkinlik yasadigim yer i¢in dnemlidir
Sponsorluk Sonras1 Marka imaji
s . L 0,88
8 Sponsor iyi iiriin ve hizmetlere sahiptir
. S . R . 0,76
9 Sponsor isletme iyi bir sekilde yonetilmektedir
. .. . 0,79 0.90 0.65
10 | Sponsor isletme halkla i¢ icedir > >
1 Sponsor isletme tiiketicilerin ihtiyaclarina 0,86
karsilik vermektedir
Sponsor isletme ¢aligmak igin iyi bir 0,74
12 | . .
isletmedir
Satin Alma Egilimi
13 Bu sponsorluk, sponsorun iiriinlerini kullanma 0,94
ihtimalimi artirir
Bu sponsorluk, bir sonraki satin alma 0,96 0.89
b e L 0,97
14 | eylemimde, sponsorun iirlinlerini satin alma
ihtimalimi artirir
Bu sponsorluk nedeniyle daha yiiksek 0,92
15 | . .. s -
ihtimalle sponsordan iiriin satin alacagim
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Faktorlere iliskin agiklanan varyans degerlerinin Onerilen deger olan
0,50’den yiikksek olmasi, 0Olcege iliskin ifadeler arasinda yakinsama
gecerliliginin gerceklestigi anlamina gelmektedir (Bagozzi and Yi, 1988).
Yakinsama gecerliliginin test edilebilmesi i¢in ayrica dogrulayici faktor analizi
gerceklestirilmigtir. Dogrulayict  faktdr analizinin gergeklestirilmesi igin
LISREL 8.51 programi kullanilmustir ve sonuglar gecerliligi desteklemektedir
(X% =1230,37. sd:84, X?/sd =, p: 0,000, RMSEA: 0,077, CFI = 0,97, NFI = 0,95,
RMR = 0,042, GFI = 0,91, AGFI = 0,86). Ayrica iliskiler arasindaki tiim t
degerleri anlamli ¢ikmustir (p<.05). Yakinsama gecerliliginin analiz edilebilmesi
icin faktor yiiklerine de bakilmistir (Tablo 1). Calismada ayr1 sekilde
degerlendirilen faktor yiikleri yeterli deger olarak gosterilen 0,50’nin
tizerindedir (Steenkamp and Trijp, 1991). Yakinsama gecerliliginin analizi i¢in
ayrica faktorler arasindaki kalemler arasindaki korelasyonlara bakilmistir
(Tablo 2). Bu gecerliligin saglanabilmesi i¢in ayni faktorler arasinda yiiksek
korelasyon s6z konusu olmalidir. Elde edilen sonuglar incelendiginde, her bir
faktor icindeki ifadeler arasindaki korelasyonun yeterli diizeyde oldugu ifade
edilebilir. Bu sonucu destekler sekilde, her bir faktor igindeki ifadelerin
birbirleri arasindaki korelasyon degerlerinin belirlenmesine yoOnelik olarak
Pearson katsayisina bakilmis, ilgili faktorler arasindaki tiim degiskenler
arasinda 0,01 anlamlilik diizeyinde anlaml iliskiler bulunmustur.

Ayrim gecerliliginin saglanmasi ic¢in faktorler arasindaki korelasyonlar
dikkate alinmistir. Sponsora yonelik marka tutumu ile diger faktorler arasindaki
korelasyonlarin  0,85°ten  yiiksek olmamasi, ayirim gecerliliginin  bir
gostergesidir (Cakir ve Cakir, 2008). Bunun yaninda, ayrim gecerliliginin test
edilebilmesinin daha etkin bir yolu, agiklanan varyans degerinin, faktorler
arasindaki korelasyonun karesinden biiyiik olmasidir (Fornell and Larcker,
1981). Tablo 1 incelendiginde, aciklanan varyanslarin sponsor markaya yonelik
tutum i¢in 0,88, etkinlige yonelik tutum icin 0,72, sponsorluk sonrasi imaj i¢in
0,65 ve satin alma egilimi i¢in 0,89 oldugu goriilmektedir. Sponsor markaya
yonelik tutum ile etkinlige yonelik tutum, sponsorluk sonrasi marka imaji ve
satin alma egiliminin korelasyon degerlerinin kareleri sirasiyla 0,19 (0,442),
0,57 (0,762), 0,34 (0,58?) olarak gerceklesmistir. Etkinlige yonelik tutum ile
marka imaji1 ve satin alma egilimi arasindaki korelasyonun kareleri sirasiyla
0,28 (0,53)? ve 0,24 (0,49?) olarak gerceklesmistir. Sponsorluk ve marka imajt
arasindaki korelasyonun karesi ise 0,42 (0,65%) olarak gerceklesmistir. Bu
sonuglar dikkate alindiginda ayirim gecerliliginin saglandigi ifade edilebilir.
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Tablo 2: Degiskenler Arasi Korelasyon Degerleri

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 (11 |12 |13 |14 |15

1 865 | 870 | 846 | 337 | 400 | 358 | 663 | 495 | 546 | 558 | 498 | 505 | 493 | 539
2 865 933|912 378 | 377 | 365| 673 | 505 | 573 | 614 | 508 | 528 | 513 | 541
3 870 | 933 896 | 415 | 408 | 371 | 666 | 487 | 550 | 578 | 487 | 536 | 515 | 562
4 846 | 912 | 896 358|363 | 331| 699 | 506 | 564 | 578 | 456 | 545 | 521 | 568
5 337|378 | 415 358 655| 636 | 375 | 383 | 471 | 397 | 382 | 383 | 361 | 379
6 400 | 377 | 408 | 363 | 655 833 | 438 | 406 | 389 | 390 | 458 | 454 | 462 | 444
7 358 | 365|371 | 331 | 636 | 833 418 | 361 | 328 | 343 | 404 | 397 | 380 | 375
8 663 | 673 | 666 | 699 | 375 | 438 | 418 711 675| 736 | 615| 565 | 556 | 603
9 495 | 505| 487 | 506 | 383 | 406 | 361 | 711 597 | 619 | 633 | 385 | 385 445
10 | 546| 573 | 550| 564 | 471 | 389 | 328 | 675 | 597 708 | 553 | 537 | 525 | 566
11 | 558 | 614 | 578 | 578 | 397 | 390 | 343 | 736 | 619 | 708 680 | 548 | 600 | 617
12 | 498 | 508 | 487 | 456 | 382 | 458 | 404 | 615 | 633 | 553 | 680 438 | 468 | 458
13 | 505| 528 | 536 | 545 | 383 | 454 | 397 | 565 | 385 | 537 | 548 | 438 917 858
14 | 493 | 513 | 515 521 | 361 | 462 | 380 | 556 | 385 | 525 | 600 | 468 | 917 900
15 | 539 541 | 562 | 568 | 379 | 444 | 375 | 603 | 445 | 566 | 617 | 458 | 858 | 900

6.3. Yapisal Esitlik Modeli ve Modelin Degerlendirilmesi

Yapisal esitlik modeli, bir veya birden fazla bagimli veya bagimsiz
degisken arasindaki iligkileri inceleyen ve modeli test eden bir tekniktir.
Verilerle modelin uyum gosterip gostermediginin belirlenmesine yonelik olarak
yapisal esitlik modeli uygulanmustir. Yapisal esitlik modelinin kullanilabilmesi
i¢cin 6rneklem biiyiikliigiiniin en az 200 olmasi gerektigi ifade edilmekte, 300 ise
daha etkili sonug alinabilecek biiyiikliigii ifade etmektedir (Cokluk vd., 2010).

Calismada dort gizil degisken soz konusudur (markaya yonelik tutum,
etkinlige yonelik tutum, sponsorluk sonrasi marka imaji ve satin alma egilimi).
Markaya yonelik tutum dort ifadeyle, etkinlige yonelik tutum ii¢ ifadeyle,
marka imaj1 3 ifadeyle ve satin alma egilimi 3 ifadeyle ol¢iilmiistiir. Bu acidan
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bakildiginda saglikli sonuglarin alinabilmesi i¢in ¢ok degiskenli bir analizde
yeterli say1 olan iki ifade gerekliligi saglanmistir (Cokluk vd., 2010).

Modelin ilk testinde her ne kadar kabul edilebilir degerler elde edilmigse
de, test sonucunda Onerilen modifikasyonlarin yapilmasi durumunda ¢ok daha
iyi bir model elde etme imkani ortaya ¢ikmistir. Modifikasyon oOnerilerine
bakildiginda, modelin uyum degerlerinin diismesine neden olan “Sponsor
isletme tiiketicilerin ihtiyaclarina karsilik vermektedir” ve “Sponsor isletme
calismak icin iyi bir isletmedir” ifadeleri c¢ikarildiginda, daha iyi bir uyumun
elde edilecegi belirlendiginden, bu iki ifade modelden ¢ikarilmistir. Bu iki ifade
modelden cikarildiktan sonra 6lgegin giivenilirlik degerine yeniden bakilmis ve
giivenilirli degeri 0,84 olarak belirlenmistir. Bu deger de onerilen 0,70 degerinin
tistiindedir. Model sonuglarina gore gizil degiskenlerin, gozlenen degerleri
aciklama durumlarina iliskin t degerleri 0,01 diizeyinde anlamli ¢ikmustir.
Yapisal esitlik modelindeki veri ile modelin uyumunu test eden uyum iyiligi
sonuclarina bakildiginda X2?=125.50 (sd=59, p=0,000). Ki-kare degerinin
orneklem biiyiikliigline bagli olarak degismesi bu nedenle de tek basina anlam
ifade etmemesi nedeniyle X?/sd degerine bakilmis ve bu degerin 2,13 oldugu
goriilmiigtiir. Bu degerin {ii¢lin altinda olmasi miilkemmel uyuma isaret
etmektedir (Cokluk, 2010). Modelin uyum gosterip gostermediginin daha net
bir sekilde ortaya konulabilmesi i¢in diger uyum iyiligi kriterlerine de bakilmasi
gerekmektedir. GFI= 0,93, AGFI = 0,90, RMSEA= 0,06, NFI= 0,96 CFI= 0,98
IFI= 0,98 ve SRMR= 0,04 olarak belirlenmistir. Modelin uyumlu olabilmesi
icin GFI, AGFI, NFI, CFI ve IFI degerlerinin 0,90’1n {izerinde, RMSEA ve
SRMR degerlerinin de 0,05’in altinda olmasi gerekmektedir. Sonuclara
bakildiginda tiim degerlerin modele iliskin uyum gosterdigi goriilmektedir. Her
ne kadar RMSEA degeri 0,05’in iizerinde ¢cikmig olsa da, 0,05-0,08 araliginda
olmasi iyi uyum olarak degerlendirilmektedir.

Markaya yonelik tutum faktorii, etkinlige yonelik tutum (hesaplanan
deger= 0,44, t- degeri = 6.88), sponsorluk sonrasi marka imaji (hesaplanan
deger= 0,65, t- degeri = 11.65) ve satin alma egilimi (hesaplanan deger= 0,19, t-
degeri = 2.41) faktorleri arasinda pozitif iligkiler oldugu goriilmektedir. T
degerleri, marka tutumu ile etkinlige yonelik tutum ve marka imaj1 arasinda
0,01 diizeyinde, satin alma egilimi arasinda da 0,05 diizeyinde anlamlilik
belirtmektedir. Sonuglarda sponsor markaya iligkin tutumun, sponsor olunan
etkinlige yonelik tutum iizerinde 0,44 oraninda etkiye sahip oldugu
goriilmektedir. Benzer sekilde, markaya yonelik tutum, marka imaj1 iizerinde
0,76, satin alma egilimi lizerinde ise 0,58 etki gOstermektedir. R? degerlerine
bakildiginda, marka tutumunun, etkinlige yonelik tutumu 0,20, marka imajini
0,58 ve satin alma egilimini 0,33 diizeylerinde acikladigini ifade etmektedir.
Diger bir ifadeyle, markaya yonelik olumlu tutum yiikseldikce, etkinlige
yonelik tutum, marka imaj1 ve satin alma egilimi de artacaktir. Ortaya ¢ikan bir
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diger sonug ise markaya yonelik tutumun en fazla marka imaj1 iizerinde etkili
olmasidir. Etkinlige yonelik tutum ile marka imaj1 (hesaplanan deger= 0,25, t-
degeri = 4,76) ve satin alma egilimi (hesaplanan deger= 0,20, t- degeri = 3,42)
arasinda pozitif iligkiler s6z konusudur. Sponsorluk sonrast marka imaji ile satin
alma egilimi arasinda da (hesaplanan deger= 0,40, t- degeri = 4,47) pozitif bir
iligki s6z konusudur. Ayrica, sponsorluk faaliyeti sonucunda, markaya yonelik
tutum ve etkinlik tutumunun, marka imaj1 iizerinde birlikte etkisi oldugu sonucu
bulunmustur (R2= 0,46). Marka tutumu ve etkinlik tutumu ise marka imajindaki
degisimin 0,62’sini a¢iklamaktadir.

Sekil 2: Arastirma Modeline iliskin Sonuclar

Sponsorluk Sonras1 Marka
Imaji

Markaya Yonelik Tutum Satin Alma Egilimi

Etkinlige Yonelik Tutum

X2 =125,50 (sd=59, p=0,000) X?/sd =2,13
GFI= 0,93, AGFI =0,90, RMSEA= 0,06, NFI= 0,96 CFI= 0,98 IFI= 0,98, SRMR= 0,04

6.4. Sponsor marka ile Etkinlik Arasindaki Uyumun
Degerlendirilmesi

Aragtirma modeli tiiketicilerin markaya yonelik tutumlarinin, etkinlige
yonelik tutumlarinin ve sponsor isletme ile etkinlik uyumunun, tiiketicilerin
satin alma egilimleri iizerinde etkili oldugunu ifade etmektedir. Calismada
sponsor marka ile etkinlik arasindaki uyum Speed ve Thompson (2000)’un
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calismasindan alinan bes ifadelik Olgcekteki ifadelerle analiz edilmektedir.
Kullanilan ifadeler, “Sponsor olunan etkinlik ile sponsor arasinda mantiksal bir
bag bulunmaktadir”, “Sponsor olunan etkinligin imaji1 ile sponsor olan markanin
imaj1 benzerdir”, “Sponsor ile sponsor olunan etkinlik uyum gostermektedir”,
“Sponsor olan isletmeyle, sponsor olunan etkinlik ayni amaca yonelik
isletmelerdir” ve “Sponsor isletmenin bu etkinlige sponsor olmasi bana anlamli
geliyor” seklindedir. Uyum ile ilgili ifadeler dikkate alindiginda ol¢egin
ortalamasi 4,45 olarak belirlenmistir. Sonrasinda aritmetik ortalamanin altinda
cevap verenler sponsor ile etkinlik arasinda uyum algilamayanlar, iistiinde
cevap verenler ise uyum algilayanlar olarak degerlendirilmistir. Bu iki grup ile
satin alma egilimini Olgen ifadeler arasindaki t-test sonuclar1 Tablo 3’te
goriilmektedir.

Tablo 3: Sponsor ve Etkinlik Uyumunun Satin Alma Uzerindeki

Etkisi
Aritmetik | Standart Sig.
N Ort Sapma t df (2-tailed)
Bu sponsorluk, sponsorun | yyymy 137 | 3.5766 | 2.12036
tirtinlerini kullanma -6.680 (292 .000
ihtimalimi artirir Uyumsuz 157 5.1019 | 1.79452
Bu sponsorluk, bir sonraki | yyymiy 137 | 3.6350 | 2.15528

satin alma eylemimde,
sponsorun iirtinlerini satin
alma ihtimalimi artirir.

-6.649 (292 .000
Uyumsuz 157 5.1592 | 1.77414

Bu sponsorluk nedeniyle | yyymy 137 | 34380 | 2.11737
daha yiiksek ihtimalle
L -6.782 {292 | .000
sponsordan iirtin satin Uyumsuz | 157 | 5.0127 | 1.86392
alacagim
. Uyumlu 137 3,5499 | 2,06139
Tiim Satin Alma Olgegi -7,002 292 .000

Uyumsuz 157 5,0913 | 1,71204

p<.01

T-test sonucglarina gore sponsor marka ile etkinlik arasinda uyum
algilayanlarin satin alma egilimi ile ilgili ifadelere verdikleri yanitlarla, uyum
algilamayan cevaplayicilarin verdikleri yanitlar arasinda istatistiksel olarak
anlamlilik s6z konusudur. Satin alma egilimiyle ilgili 6l¢ege bir biitlin olarak
bakildiginda da anlamli bir farklilik goriilmektedir. Diger bir ifadeyle, uyum
algilayanlarin satin alma egilimi, uyum algilamayanlara gore daha yiiksektir.

S6z konusu iki grubun marka imajr ile ilgili t-test sonuglari ise Tablo 4’te
goriilmektedir.
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Tablo 4: Sponsor ve Etkinlik Uyumunun Sponsorluk Sonras1 Marka
Imaji Uzerindeki Etkisi

Aritmetik | Standart Sig.
N Ort Sapma t dt (2-tailed)
Sponsor iyi  drlin  ve yyymly 137 | 3.6058 | 1.78786
hizmetlere sahiptir -9.711 | 292 .000
Uyumsuz 157 5.4268 | 1.42417
Sponsor isletme iyi bir Uyumlu 137 | 3.9781 | 1.82494
sekilde yonetilmektedir. -7.616 | 292 .000
[Uyumsuz 157 5.3822 | 1.32305
SpOIlSOI‘ isletme tiiketicilerin Uyumlu 137 2.9635 1.58768
ihtiyaclarina karsilik -8.170 | 292 .000
vermektedir Uyumsuz 157 4.5287 | 1.68158
. . Uyumlu 137 3,5158 | 1,44166
Tiim Imaj Olcegi -10,017 | 292 .000
Uyumsuz 157 5,1125 | 1,29130

p<.01

Marka ve etkinlik arasinda uyum algilayanlarin marka imaji ile ilgili
olarak vermis olduklar1 cevaplarla, uyum algilamayanlarin verdikleri cevaplarin
ortalamalar1 karsilastirildiginda, uyum gosterenlerle gostermeyenler arasinda
farklilik oldugu goriilmektedir (Tablo 4). Sonuglar 0,01 diizeyinde istatistiksel
olarak anlamlidir. Sponsorluk sonrasi imajla ilgili 6lcege bir biitiin olarak
bakildiginda da anlamli bir farklilik goriilmektedir Diger bir ifadeyle, uyum
algilayanlar marka imaji ile ilgili daha olumlu diisiincelere sahiptir.

SONUC

Tiiketicilerin son yillarda isletmelerin sosyal sorumluluk adina yaptiklar
faaliyetlere gosterdikleri tepkilerde artis s6z konusudur. Tiiketiciler artik sadece
istek ve ihtiyaglar1 tatmin edecek olan ve farklilastirilmis iiriin ve markalar
pazara siiren isletmelere degil, aym1 zamanda toplumun refahi i¢in ugrasan
isletmelere daha yakin hissetmektedirler. Sosyal olarak bir seyler yapilmasi,
tiikketicilerin deger verdikleri bir durum yaratmaktadir. Bunun temel nedeni de
bu tiir faaliyetleri gerceklestiren isletmelerin tiiketiciler tarafindan degerlere
sahip isletmeler olarak degerlendirilmesidir (Becker-Olsen et.al., 2006). Bu
calisma da bu goriisii destekleyen bir calisma olarak, sponsorluk faaliyetlerinde
bulunarak topluma katki saglayan isletmelerin tiiketiciler tarafindan daha iyi bir
sekilde algilandiklarini ortaya koymaktadir.

Calismada ilk once sponsorluk faaliyetleri sonrasinda marka imajini ve
tikketicilerin satin alma egilimlerini etkileyecek olan faktorler teorik olarak
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incelenmistir. Teorik inceleme sonucunda tiiketicilerin satin alma egilimlerini
etkileyen etkenler, tiiketicilerin markaya iliskin mevcut tutumlar1 ve sponsor
olunan etkinlige iliskin tutumlar1 olarak 6ne cikmustir. Calismada markaya
yonelik tutumun ayrica sponsor olunan etkinlik iizerinde de etkili oldugu
tartisilmaktadir. Teorik boliimde incelenen bir diger konu, marka ile etkinlik
arasindaki uyumun Onemidir. Caligmanin uygulama boliimiinde ise marka
tutumu ile etkinlige yonelik tutum, sponsorluk sonrasi marka imaji ve satin
alma egilimi {izerindeki etkisi bir model olarak Onerilmekte ve analiz
edilmektedir.

Yapisal esitlik modeli ile gergeklestirilen analiz sonucunda, model
uyumunun saglandigi goriilmektedir. Buna gore, markaya yonelik tutum,
etkinlik tutumu, marka imaj1 ve satin alma egilimiyle pozitif yonde iliskilidir.
Markaya yonelik tutum, sponsorluk sonrasinda olusacak olan marka imaji
iizerinde dogrudan etki gostermektedir. Analiz sonuclari marka ile imajin en
yiiksek degerde iligkili oldugunu gostermektedir. Markaya yonelik tutumun
yiiksek olmasi, marka imajinin da yiiksek olacagi anlamina gelmektedir. Bu
sonu¢ isletmelerin markaya yonelik tutumu dikkate alarak sponsorluk
faaliyetlerine girmelerinin yararli olacagi anlamina gelmektedir. Markaya
yonelik tutumun olumlu olmamast durumunda sponsorluk faaliyetlerinin
basaris1 da diisebileceginden, isletmelerin tiiketicilerin markalarina yodnelik
tutumu olumlu hale getirmek lizere caba gostermeleri, sonrasinda girecekleri
sponsorluk faaliyetlerinin de basar1 sansini artiracaktir. Markaya iligkin tutum
ayn1 zamanda direkt olarak satin alma egilimi ile de iligkilidir ve tutumun
yiiksek olmasi satin alma egilimini direkt olarak etkilemektedir. Sponsorluk
faaliyetlerinde satin alma egilimi, marka imajmin ylikselmesiyle
gerceklestirmektedir. Sonuglar da bu yargiyr destekler niteliktedir. Diger bir
ifadeyle, artan marka imaji, tiiketicilerin markayr satin alma ihtimallerini
artirmaktadir.

Calismadaki bir diger iliski ise sponsor olunan etkinlikle ilgilidir.
Tiiketiciler, degerlendirme yaparken, etkinligin nasil bir etkinlik olduguyla da
ilgilidirler Literatiirii destekler sekilde, etkinligin sahip oldugu imaj ve
tiikketicilerin sponsor olunan etkinlige yonelik tutumlari, marka imaji ve satin
alma egilimi {izerinde etkili olmaktadir. Bunun &tesinde, tiiketiciler markayla
etkinlik arasinda da baglant1 kurmaktadirlar. Markaya yonelik tutumun olumlu
olmasi, tiiketicilerin etkinlige yonelik tutumlarini da olumlu sekilde
etkilemektedir. Sonrasinda da etkinlik tutumu dolayli olarak da imaj ve satin
alma egilimini etkilemektedir. Buradan c¢ikarilacak temel sonug, isletmelerin
sponsor olacaklar1 etkinligi secerken oldukca dikkatli olmalar1 gerektigidir.
Tutumun olumlu oldugu isletmelerin bu tutumu kolay ve etkin bir sekilde
transfer edebilecekleri etkinliklere yonelmeleri fayda saglayacaktir. Markaya
yonelik tutumun olumlu olmadig: isletmelerin ise, sponsorluk faaliyetlerinden
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en list diizeyde yararlanabilmek icin yine tutumu degistirecek sekilde hareket
etmeleri gerekecektir. Model, sponsorluk faaliyetlerinin sadece faktorler arasi
degil, etkilesimli bir sekilde degerlendirmeye alinmasim gerektirmektedir. Bu
kapsamda, isletmelerin sponsorluk faaliyetlerini planlarken, tiim faktorleri
dikkate almas1 gerekmektedir.

Sponsor olan marka ile sponsor olunan etkinlik arasindaki uyum
tiiketicilerin degerlendirmelerini etkilemektedir. lgili literatiir uyumun yiiksek
olmast durumunda tiiketicilerin algilamalarinin  olumlu oldugunu ifade
etmektedir. Bu ¢aligmada da benzer sonuglar ortaya ¢ikmistir. Marka ile etkinlik
arasindaki uyum ne kadar yiiksek olursa, sponsorluk sonrasi marka imaji ve
satin alma egilimi de olumlu olarak degerlendirilmektedir. Bu agidan
bakildiginda, isletmelerin kendi faaliyet konularina yakin, daha da otesi,
tilketicilerin markay1 algilayislarin1 dikkate alarak sponsor olunacak etkinligi
segmesi fayda saglayacaktir. Ozellikle, marka tutumunun olumlu olmadig
durumlarda  isletmelerin  sponsorluk  faaliyetlerinden  olumlu  fayda
saglayabilmeleri agisindan uyum Onem tasimaktadir. Diger bir ifadeyle,
markaya yonelik tutumun diisiik olmast durumunda bile, isletmelerin
sponsorluk faaliyetlerinin bagar1 sansini artirabilmek i¢in uyum bir etken olarak
degerlendirilebilir.

Calismanin yorumlanmasinda bir takim simirliliklar da s6z konusudur.
Calismalar (Till and Busler, 2000) tiiketicilerin ilgilenim diizeyleri ile sponsor
marka degerlendirmeleri arasinda iliski oldugunu ortaya koymaktadir. Bu
calismada tiiketicilerin iriin sinifina olan ilgilenim diizeyleri, uygulamanin
sinirlt kapsamda yiiriitiillmesi nedeniyle kapsam disinda birakilmistir. Ayrica
sponsor olunacak farkl: etkinlikler de degerlendirme disinda birakilmistir. Olson
(2010) sponsor olunacak etkinligin miizik, saghk veya kiiltiir gibi farkli
alanlarda oldugunu ve tiiketicilerin sponsorluk faaliyetinin gosterildigi alanin
farklilik gosterecegini ifade etmektedir. Bu nedenle ileride yapilacak
calismalarda, farkli etkinlik alanlarinda yapilacak uygulamalar ile bu farkliligin
ortaya konulmasi yerinde olacaktir.
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