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OZET

Iscan, Rabia Vildan, “Takim Ozdeslesmesinin, Taraftarm Sponsor Isletmeye Yonelik
Tutumlarina Etkisinde Sponsorlugun Nedeniyle I1gili Algilamalarin Araci Rolii:

Kirikkale ilinde Bir Arastirma”, Yiiksek Lisans Tezi, 2020

Bu calismanin amaci, takim 6zdeslesmesinin sponsor isletmeye yonelik tutumlara
etkisini ve bu etkide, sponsorlugun nedenine yonelik algilamalarm araci roliinii
incelemektir. Bu sekilde, sponsorluk yatirimlar1 araciligiyla sponsor isletmelerin
arzuladigr sonuglara ulagmasinda, takim Ozdeslesmesinin yaninda, taraftarin
sponsorlugun nedeniyle ilgili algilamalarinin roliiniin test edilmesi hedeflenmektedir.
Calismanin amaci kapsaminda Kirikkale ilinde yiiz yiize anket ve kolayda 6rnekleme
yontemiyle 400 kisiden toplanan birincil veriler SPSS (Statistical Package for the
Social Sciences) paket programiyla analiz edilmis ve bulgular yorumlanmistir.
Aragtirma gergevesinde; “takim Gzdeslesmesi”, “sponsorluga yoOnelik neden
algilamalar1” ve “sponsor isletmeye yonelik tutum” degiskenler olarak belirlenmis ve
arastirma hipotezleri test edilmistir. Arastirma bulgularina gére takim 6zdeslesmesinin
sponsor isletmeye yonelik tutumlari ve sponsorluga yonelik neden algilamalar1 pozitif
yonde etkiledigi goriilmiistiir. Ayrica; sponsorluga yonelik neden algilamalarmin,
sponsora yonelik tutumlar1 etkiledigi ve takim 6zdeslesmesinin sponsor isletmeye
yonelik tutumlara etkisinde araci rol iistlendigi saptanmistir. Arastirma sonuglari,
pazarlama literatiirtindeki ¢alisma sonuclariyla genel olarak benzerlik gostermektedir.
Diger taraftan sponsorlukla ilgili 6zgeci neden algilamalarinin yaninda, ¢ikarci neden
algilamalarmin da sponsora yonelik tutumlar1 diisiik diizeyde de olsa pozitif yonde
etkilemesi, ¢ikarcineden algilamalarin olumlu tutumlarin olusmasinin 6niinde bir engel

olmayabilecegi seklinde yorumlanmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Sponsorluk, takim 6zdeslesmesi, neden algisi, atfetme kurama,

sponsora yonelik tutum



ABSTRACT

Iscan, Rabia Vildan, “The Mediating Role of Perceptions Related to Causes of
Sponsorship in the Effect of Team Identification on the Attitude toward Sponsor

Business: A Research in Kirikkale Province”, Master’s Thesis, 2020

The goal of present study is to examine the impact of team identification on attitudes
towards the sponsor company and the mediating role of perceptions about the cause of
sponsorship in this effect. In this way, it is targeted to test the role of the perceptions of
the fans related to sponsorship, in addition to team identification, in achieving the
results desired by the sponsor companies through sponsorship investments. In this
context, primary data collected through the face-to-face questionnaire and convenience
sampling method in Kirikkale province and it were analyzed with the SPSS (Statistical
Package for the Social Sciences) package program and the findings were interpreted.
Within the framework of the research; “team identification”, “attributions about
sponsorship” and “attitude towards sponsoring company’’ were determined as variables
and research hypotheses were tested. According to the evidences of the research, it is
shown that team identification positively affects attitude towards the sponsor company
and attributions about cause of the sponsorship. Also; it has been determined that
perceptions of cause for sponsorship affect attitudes towards the sponsor and play a
mediating role in the effect of team identification on attitudes towards the sponsor
company. The results of the research are generally similar to the results of the findings
in the marketing literature. On the other hand, besides altruistic attributions, utilitarian
attributions affect positively attitudes towards the sponsor at a low level, and it is

interpreted that utilitarian attributions may not be an obstacle to positive attitudes.

Keywords: Sponsorship, team identification, cause perception, attribution theory,

attitude towards sponsor
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GIRIS

Tiiketici davraniglarini etkileyen bir faktor olarak ele alinan tutum, pazarlama
literatiiriinde dikkat ¢eken bir konudur (Lee vd., 1997; Liao & Cheung, 2002; Tsang
vd., 2004; Ajzen, 2008 ). Tutum; bir nesne veya olgu ile ilgili olumlu veya olumsuz
tiiketici egilimleri ve degerlendirmeleri olarak ifade edilmekte (Fabrigar vd., 2005),
biligsel tiiketici reaksiyonlari (inang ve algisal tepki), tiiketici hisleri (duygu) ve ¢abasal
egilimlerinden olusmaktadir (Smith, 1947; Katz & Stotland, 1959). Isletmeler igin
tiiketicilerde olumlu tutum olusturma; arzulanan tiiketici davranislarinin olusmasi ve
isletme amaglarma ulasmada 6nemli bir faktordiir.

Pazarlama alaninda yapilan arastirmalar sponsorluk faaliyetlerinin isletme
amagclarma ulagmada etkili olabildigini gostermektedir (Lee vd., 1997). Sponsorluk
faaliyetlerinin; genis kitlelere ulasmaya imkan vermesi (Gwinner & Swanson, 2003;
Kwak vd., 2011; Biscaia vd., 2012), verimli olmasi, daha az yasal kisitlamalara (alkol
tiitlin Giriinlerinin reklamlarinin yapilamamasi) tabi olmasi, kanuni avantajlar saglamasi
(vergi indirimleri vb.), kurum kimligine olumlu etkisi gibi nedenlerle tercih edildigi
bilinmektedir (Giirdal, 1997; Madrigal, 2001).

Isletmeler tiiketici sadakati gibi olumlu tiiketici tutum ve davranslari
olusturmada sponsorluktan yararlanmaktadir. Bu kapsamda genis taraftar gruplarinin
potansiyel tiiketici olarak hedeflendigi spor sponsorlugu (Gwinner & Swanson, 2003);
sosyal aktivite 6zelligi, eglence unsuru olmasi, genis tiiketici kitlelerine ulasabilme gibi
Ozelliklerinden dolayr en cok tercih edilen sponsorluk tiiriidiir (Lee vd., 1997;
Meenaghan, 2001; Odabasi, 2007). Arastirmalar sponsorluk faaliyetleri sonucunda
taraftarlarda sponsora yonelik olumlu tutumlar olusabildigini gostermektedir
(Meenaghan, 2001). Ozellikle taraftarlarin takim 6zdeslesmesinin yiiksek olmasina
bagli olarak, takimma sponsor olan isletmeye yonelik tutumlarin olumlu olmasi
miimkiindiir.

Takim 6zdeslesmesine bagli olarak taraftarlarin; takimima sevgi, saygi, giiven
ve baglilik duymasinda (Wann & Branscome, 1990; Madrigal, 2000; Lee & Seo, 2015)
oldugu gibi, taraftarlarin sponsor isletmeye yonelik de daha olumlu tutumlara sahip
olabildigi goriilmektedir (Wann & Branscome, 1993; Fisher & Wakefield, 1998;
Madrigal, 2000; Kwon & Armstrong, 2002). Ayrica sosyal kimlik teorisi kapsaminda
gerceklestirilen arastirmalar, takima baglili1 yiiksek olmanin, sponsor {irlinlerini satin

alma egilimini etkiledigini gdstermektedir (Wann & Branscome, 1993; Fisher &
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Wakefield, 1998; Schurr vd., 1988; Speed & Thompson, 2000; Lings & Owen, 2007,
Duman vd., 2015). Kisaca bu tez ¢alismasinda; takimla 6zdeslesme diizeyinin, sponsor
isletmeye yonelik olumlu tutumlar1 pozitif yonde etkiledigi fikri ilk olarak ileri
suiriilmektedir.

Ayrica sponsora yonelik tutumlarin olusmasinda; takim 6zdeslesmesinin
etkisinin yaninda, taraftarin sponsorlugun nedenine yonelik algilamalarinin etkisi
arastrma kapsaminda tartisilmaktadir. Atfetme teorisinden tiliketici davranislari
alaninda oOzellikle kaynak gilivenirligini (reklam mesajlarmin etkinligi vb.) ve
mesajlarin etkinligini anlamada yararlanilmaktadir (Calder & Brankrant, 1977,
Sparkman ve Locander, 1980; Spilka vd., 1985). Benzer sekilde sponsorluga iliskin
olumlu nedensellik algilamalarina bagl olarak, sponsora yonelik olumlu tutumlarin
daha yiiksek olmas1 miimkiindjir.

Taraftarm takim ile 6zdeslesmesinin, Sponsora yonelik olumlu tutumlari
(Gwinner & Swanson, 2003; Shapiro, Ridinger & Trail, 2013) ve sponsorlugun
nedenenine yonelik olumlu algilamalar etkiledigini (Crimmins & Horn, 1996; Speed
& Thomson, 2000; Gwinner & Swanson, 2003; Gwinner vd., 2003; Shapiro vd., 2013;)
gosteren arastirmalar diisiiniildiiglinde, takim 6zdeslesmesinin taraftarin sponsorluga
yonelik nedensellik algilamalarini da pozitif yonde etkiledigi fikri bu tez ¢alismasinda
ileri stiriilmekte ve test edilmektedir.

Bunlarin yaninda nedensellik algilamalarinin, takim 6zdeslesmesinin sponsor
isletmeye yOnelik tutumlara etkisinde araci etkisinin olmasi miimkiindiir. Bagimsiz
degisken ile bagimli arasindaki baglanti olarak ifade edilebilen aracilik etkisinde, araci
degisken bagimsiz degiskenin bagmmli degiskene olan etkisini azaltan veya ortadan
kaldiran bir degisken olarak ifade edilmektedir. Bu ¢ergevede taraftarin, tuttugu takima
sponsor olma faaliyetine yonelik atfetme siireci gergeklestirmesi ve sponsorlugun
nedenini “ticari, ¢ikarci, 6zgeci veya ilkelerine uygun oldugundan” gibi sekillerde
algilamas1 miimkiindiir. Sponsorluga yonelik algilamlarin olumlu olmasinin, sponsora
yonelik tutum ftzerindeki etkisinde onemli oldugu (Rifon vd., 2004; Gwinner &
Bennett, 2008; Lu vd, 2014; Woisetschlager vd., 2017) ve nedensellik algilamalarinin
takim 6zdeslesmesinden etkilenebildigi géz 6niinde bulunduruldugunda, nedensellik
algilamalarinin takim 6zdeslesmesinin sponsora yonelik tutumlara etkisini anlamada
yararlanilabilecek bir degisken oldugu diisiiniilmektedir. Ozellikle sponsorluk
nedeninin 6zgeci ve insanligin faydasi amaciyla yapildig: gibi sekillerde algilanmasina

bagl olarak sponsor isletmeye yonelik tutumlari olumlu etkilemesi miimkiindiir
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(McDaniel, 1999; Gwinner vd., 2003; Rifon vd., 2004; Gwinner & Bennett, 2008;
Gwinner & Bennett, 2008; Lu vd., 2014).

Kisaca takim 6zdeslesmesinin, sponsora yonelik tutumlar1 ve sponsorlugun
nedensel algilamalarmi etkilemesi ve sponsorluga yonelik nedensel algilamalarin takim
0zdeslesmesinin sponsora yonelik tutumlar lizerindeki etkisini azaltmasi arastirma
kapsaminda irdelenmektedir. Oyle ki, takim o6zdeslesmesinin sponsora ydnelik
tutumlar {izerindeki etkisinin, takim Ozdeslesmesinden kaynakli sponsorlugun
nedenine yonelik olumlu algilamalar dolayisiyla gergeklesmesi miimkiindiir. Arastirma
sonuclarinin, sponsorluk faaliyetlerinin etkiligini artrma bakimindan isletmelere
katkis1 olmas1 beklenmektedir. Ayrica arastirmada sponsorluk faaliyetlerinin tiiketici
tutumlarma etkisinin, sponsorlukla ilgili algilamalara bagli oldugunun sorgulanmasi

bakimindan pazarlama yazinina katki saglamasi umulmaktadir.



BIRINCI BOLUM
TAKIM OZDESLESMESI VE TARAFTARIN SPONSOR ISLETMEYE
YONELIK TUTUMLARI

1.1. TAKIM OZDESLESMESI KAVRAMI

Takim 6zdeslemesi lizerine literatiirde ¢ok sayida tanim ile karsilagiimaktadir.
Ozdeslesme kavramu tiiketici, spor ve taraftar baglamlarindan once psikoloji
(Theodorakis vd., 2010) ve orgiitsel alanda ilgi ¢eken bir konu olmustur ( Tiizin &
Caglar, 2008; Bitmis vd., 2014). Bu kapsamda 19. yy.’da ekip olma siireci bakimindan
orgiitle baglant1 kurma egilimi olarak ifade edilen 6zdeslesme (Aseiforth & Mael,
1989) veya ekip 6zdeslesmesi; orgiitlerde verimliligi artiran bir degisken olarak dikkat
¢cekmektedir (Tiiziin & Caglar, 2008; Forsyth & Mason, 2017). Takim 6zdeslesmesi ise
20. yy.’da taraftar ve takim baglaminda ele alinmis, taraftarin takimla duygusal ve
psikolojik olarak ne o6lgiide baglantili hissettigi olarak ifade edilmistir (Wann &
Bronscome, 1993). Bu tanimlama sonrasinda takim 6zdeslesmesi; hayran kimligi,
taraftar ve takim arasindaki istikrarli baglilik, kuliip kimligi (Van Leeuwen vd., 2002),
psikolojik baglanma ve taraftarin takimmin yaninda olmasi gibi sekillerde ifade
edilmistir (Kwon & Armstrong, 2004). Tanimlamalar disiinildigiinde takim
O0zdeslesmesinin, taraftarmn takimina bagliligmin o6tesinde kimligini takim ile
tamamlamasi olarak kabul edildigi anlagilmaktadir.

Takim 0zdeslesmesinde taraftar kavrami 6nemli bir yer tutar. Taraftar ve takim
Ozdeslesmesi, spor ve pazarlama alanindaki arastirmacilarin ilgisini ¢ekmektedir
(Wann & Branscombe, 1993; Wann & Wiggins, 1999; Trail & James, 2001,
Enginkaya, 2014). Sadece bos zamanlarini1 degerlendirmek igin miisabakalar1 izleyen
ve takimin taraftari olmasi zorunlulugu tasimayan bireyler olarak ifade edilen spor
izleyicisinden farkli olan taraftar ( Trail & James, 2001), takimla 6zdeslesmekte, spor
ve takimin1 yagsam tarzinin bir pargasi olarak goérmekte ve bunlara bagli olarak takima
karst duygusal baglilik ve sahiplenme hissi yagamaktadir (Eskiler & Soyer, 2011). Bu
bakimdan taraftar; sporla ilgilenen ve sporu talep eden bireyler olmasmnm yaninda
(Shank & Beasley, 1998) takimlarmna farkli diizeylerde baglilik duyan ve buna bagh
olarak takimla ilgili talepleri ve destekleri olan kisilerdir (Trail & James, 2001). Bu



aciklamalar kapsaminda takim 6zdeslesmesinin taraftarlikla yakindan iligkili oldugu

veya taraftar olmanin bir sonucu oldugu diisiiniilebilir.

Bunlarin yaninda, her ne kadar takim sadakatiyle yakindan iliskili olsa da
(Tsiotsou, 2013); takim 6zdeslesmesi, takim sadakati ve bagliligi Kavramlarindan
farklidir. Takim sadakati; taraftarin kendini takimin bir fan1 olarak gorme (Wakefield
& Sloan, 1995), takimin miisabakalarmi takip etme ve destekleme, takimla yakin
olmak i¢in ¢aba gostermeye niyetli olma (Tajfel, 1978) olarak ifade edilirken, takima
psikolojik olarak baglanma; takim degisikligine direnme, takima hissedilen sadakat ve
sadakati sorgulama gibi bilesenlerden olusmaktadir (Eskiler & Soyer, 2011). Diger
taraftan takim 6zdeslesmesi ise; “Sosyal Kimlik Teorisi” ile iliskilendirilen bir kavram
olup, bireyin 6z kavrammin bir parcasi (Tajfel, 1978; Delia & James, 2018), ait olma
hissi ile takima yonelme, takima kars1 hissedilen giiglii psikolojik baglanti, takimla tek
olma algis1 (Wann & Branscombe, 1993; Potter & Keene, 2012) takima duygusal
ilginlik, kendini takimla tammimlama ve takimla baglantili hissetme seklinde

tanimlanmaktadir ( Underwood vd., 2001).

Takim 6zdeslesmesi sosyal psikoloji kapsaminda ele alindiginda ise Abraham
Maslow’un Insan Ihtiyaclar1 Hiyerarsisi ile iliskilendirilmektedir. Insan ihtiyaclar
hiyerarsisinde; fizyolojik ihtiyaglar, giivenlik ihtiyaci, ait olma ve sevgi ihtiyaci, deger-
sayg1 ihtiyaci ve kendini gerceklestirme ihtiyaci yer almaktadir. Bu iiggen piramitte
bireyler tabandan baglayarak tamamlanan her bir ihtiyac kategorisi igin bir {ist ihtiyaca
dogru ilerlemektedir. Bu kapsamda diisiiniildiigiinde takim 6zdeslesmesinin 6zellikle

ait olma ve sevgi ihtiyacini karsiladigi belirtilmektedir ( Eskiler & Soyer, 2011).

Wann & Broscome’un (1990) taraftarin takima baglant1 derecesi olarak ifade ettigi
takim Ozdeslesmesini inceledigi arastirmasinda, takimla 6zdeslesen taraftarlarin
takiminin kaybetmesi durumunda takima olan bagliliginin daha da artarak gii¢lendigi
ifade edilmektedir. Dolayisiyla takim Ozdeslesmesi takim basar1  veya
basarisizliklarindan etkilenmemektedir. Takim 6zdeslesmesi ile takimma baglanan
taraftarlar, miisabaka sonuglarina bakmaksizin takimla ortak deger ve duygular ile
bagdasmaktadir (Straub, 1995).

Taraftar olma ve takim 6zdeslesmesi lizerine 1990’11 yillarm bas1 itibariyle birgok
aragtirma yapilmistir. Arastrma konularinda; taraftarlarin demografik 6zelliklersi,

spora yonelme nedenleri, takim ile 6zdeslesmeleri, olumsuz tepkileri, , taraftar olma



nedenleri, rakip takim ve taraftara karsi tutum, taraftarin takim ile biitiinlesmesi, takim
sonuglarinin taraftara etkileri vb. ele alinmistir. Tiim bu arastirmalar kapsaminda takim
ile 6zdeslesmenin zorunlu olmasa da, taraftar olmanin bir sonucu oldugu diisiiniilebilir.
Ayrica taraftarlarm niteligi ile ilgili bir arastirma bulgularinda, taraftarlarin 6zdeslesme
diizeyleri ile ilgili “gegici”, “yerel”, “sadik”, “fanatik”, “islevsiz” olarak

siniflandirmalar da yapilmustir (Hunt vd., 1999).

1.2. TAKIM OZDESLESMESININ NEDENLERI

Takim O6zdeslesmesinin nedenleri arastirmacilarin dikatini ¢eken bir konudur
(Wann & Branscombe, 1993; Wann & Wiggins, 1999; Trail & James, 2001,
Enginkaya, 2014). Arastirmalar spor tiiketicisi olan taraftarlarin; stres giderme (Pooley,
1978), eglence, ekonomi, estetik-drama, kagis, ailesel, iiyelik-baglilik ve 6z saygi
nedenleri ile spora yonelerek takim ile 6zdeslestigini gostermektedir (Trail & James,
2001; Salman & Giray, 2012). Ayrica kiiltiirel, sosyal, psikolojik ve duygusal nedenler
veya motivasyon kaynakli durumlarinda takim 6zdeslesmesine neden oldugu
bilinmektedir (Stewart, Smith & Nicholson, 2003; 206-216). Bu agiklamalar
dogrultusunda, bireylerin belirli ihtiyaglarin1 karsilamada veya yasam Kalitesini
artirmada; spor faaliyetleri, taraftarlik ve takim 6zdeslesmesini arag olarak kullandig:
ifade edilebilir.

Takim 6zdeslesmesinin olugsmasinda takim ile ilgili orgiitsel 6zelliklerin etkili
oldugu bilinmektedir. Takim ile ilgili nedenler; takimin tarihi (ge¢misi), basarisi, takim
gelenekleri, giicii, hakimiyeti, etki alani, performansi (Sutton vd., 1997; Underwood &
digerleri, 2001), takim oyuncular1 (nitelikleri), oyuncu tutumlari, oyuncularm {inii-
cekiciligi ve benzerligidir (Sutton vd., 1978; Fisher, 1998; Fisher & Wakefield, 1998).

Bunlarin  yaninda  takim  Ozdeslesmesi  ¢evresel  nedenlerden  de
kaynaklanabilmektedir. Cevresel nedenler arasinda bireylerin sosyallesme siireci
onemlidir (Funk & James, 2001; Wann & digerleri, 2001). Bu kapsamda bireylerin is,
arkadas (Kolbe & James, 2003) ve aile ortaminda (Funk & James, 2001; Greenwood,
2001; Gwinner & Swanson, 2003), iletisim araglarinda (internet, medya vb.) ve sosyal
¢evresinde spora maruz kalmasi takim ile 6zdeslesmesine neden olabilmektedir. Ayrica
arastirmalar takim 6zdeslesmesinin olusmasinda ebeveyn tutumlarinin da 6nemli bir

etken oldugunu gostermektedir. Cocukluk doneminde takim ile 6zdeslesmis ebeveyn



tutumlarma maruz kalan ¢ocuklarin, 6zdeslesme diizeylerinin daha fazla oldugu
bilinmektedir (Wann, 2006 ).

Son olarak takim 6zdeslesmesi psikolojik nedenlerden kaynaklanabilmektedir.
Psikolojik nedenler diger nedenlere kiyasla arastirmacilarmn daha fazla dikkatini
cekmistir. Psikolojik nedenlerde, bireyin ait olma (aidiyet duygusu) ve 6z saygi ihtiyaci
vardir. Aidiyet ihtiyaci insanlar i¢in dogustan gelen temel bir motivasyon olarak
goriilmektedir (Wann vd., 2001). Leary (1995), ait olma ihtiyacinin iki temel 6zelligi
oldugunu ileri stirmektedir. Birincisi, bireylerin kisiler arasi iyi ve hos temasa ihtiyaci
oldugudur. Ikincisi ise, kisilerin bagkalariyla olan baglantilarini istikrarli olmas1 ve bu
duygularin devam edecegini hissetmesi gerektigidir. Bu bakimdan spor taraftarlarimin
0zdeslesme ile hissettikleri iligkiler ait olma ihtiyacii karsilamaktadir (Theodorakis
vd., 2012). Dolayisiyla bireyler aidiyet duygusunu karsilamak i¢in takim ile
Ozdesleserek sosyal ve psikolojik refahini artirmaktadir (Wann vd., 2017).

Levy (1959) tiiketimin olusmasinda, tiiketimin islevselligi kadar temsil ettigi
ozellikler ve uyardigi duygularin da 6nemli oldugunu ifade etmistir. Bu bakimindan ele
alimdiginda, taraftar ile takim arasindaki iliskinin 6ziinde tiiketimin islevselliginin yan1
sira, takimin neyi temsil ettigi ve hangi duygular1 uyardigi vardir. Takim
0zdeslesmesinin gerceklesmesinde taraftar icin tiiketimin deneyimsel, duygusal ve
Oznel etkileri 6nemli olabilmektedir (Levy, 1959). Taraftar olma ve takimla 6zdeslesme
araciligiyla bireyler takimim ismi, rengi, anlami, imaj1 vb. 6zelliklerini benimsemekte

ve bunlardan kimligiyle ilgili yararlar saglayabilmektedir.

1.3. TAKIM OZDESLESMESININ SONUCLARI

Taraftar olmanin sonuglar1 tlizerine birgok arastirma mevcuttur (Zillmann &
Sapolsky, 1979; Smith , 1983; Schurr vd., 1985; Zilmann & Paulus, 1993; Goldstein;
2012). Spor tiiketici davranislari lizerine yapilan ilk aragtirmalar, taraftarlarin spora
baglilik, katilim ve devamliligi hususunda sadece ekonomik kosullar {izerinde
durmustur (Shapiro vd., 2013). Devamindaki arastirmalarda ise taraftar ile takim
arasindaki iliskilerde takim kimligi ve takim 6zdeslesmesi gibi konular dikkat cekmistir
(Wann & Branscome, 1993; Madrigal, 1995; Wakefield, 1995; Laverie & Arnett, 2000;
Theodorakis vd., 2009). Takim O6zdeslesmesinin Oncelikli sonuglarinin; takim

faaliyetlerine katilimin ve katilimda devamliligin artmas1 ( Lee vd., 1995), ilgili kuliibe



olan ilginin artmasi (Aycan vd., 2009; 169-174) ve takim i¢in ayrilan zaman ve

biitgenin artmasi oldugu goriilmektedir (Shapiro vd., 2013).

Ayrica takim 6zdeslesmesinin psiko-sosyal sonuglar1 da vardir (Tajfel, 1981).
Takim 6zdeslesmesi; Ozgiivenin artmasmi (Wann & Branscome, 1995a), ait olma
ihtiyacinin  karsilanmasmi, benlik saygisinin artmasini ve taraftarlarin  takima
yonelmesini saglamakta (Branscombe & Wann, 1991; 115-127), bireylere sosyal
benligini tamamlamalarina, sosyal yasam kalitesini artirmalarina ve sosyal statii

kazanmalarina imkan vermektedir (Wann vd., 2001).

Arastirmalar takim ile 6zdeslesen taraftarin takimi kaybettiginde kendisinin de
kaybetmis hissi icerisinde lizglin ve depresif, takimi kazandiginda ise seving ve
mutluluk icerisinde oldugunu gdstermektedir. Ornegin diinya kupasi maglarinda
Brezilya’nin yendigi sezonda iilke genelinde eglence ve seving hakim iken, kaybedilen
sezonda bireylerin sessizlestigi ve tziintii iginde depresif davranislar sergiledigi
goriilmistiir (Turgut, 2006). Bu kapsamda takim 6zdeslesmesi, bireylerin 6zdeslestigi
takimi hayatlarinm bir pargasi olarak gormesine ve davraniglarina yansitmasima neden
olmaktadir. Ayn1 zamanda takim ile 6zdeslesen taraftarlar, takimlari ile ilgili olumlu
gelecek beklentileri igerisinde olmaktadir (Wann & Branscombe, 1993). Futbol
miisabakalarinda “bu sene kupay1 alacagiz” veya ylizme miisabakalarinda “finalde

rekor kiracagiz” soylemleri bu duruma 6rnek olarak verilebilir.

Takim 6zdeslemesine bagli olarak takimin kazanma veya kaybetme durumlarinda
taraftarlarmn baglihigmin etkilenmedigi ve bu durumlar: igsellestirerek yasamlarina
yansttabildikleri goriilmektedir (Wannn vd., 2001). Oyle ki, futbol miisabakalarnda
bireylerin kendi takimlari1 i¢in “kazandik™ veya “kaybettik”, rakip takim i¢in ise “onlar”
gibi ifadelerde bulunmas1 bu duruma &rnek olarak gosterilebilir. Ozetle takim ile
Ozdeslesen taraftarin, takim basar1 veya basarisizligini kisisel basar1 veya basarisizlik
olarak gordiigii (Pooley, 1978) ve benzer sekilde takim oyuncusu ile 6zdeslesebildigi
goriilmektedir (Wann & Wiggins, 1999) .

Takim 6zdeslesmesinin etnosentrizm ile de iliskili oldugu diisiiniilmektedir.
Etnosentrizm; etnik ulus veya ki 6ziimseme olarak ifade edilmekte ve bireylerin
uluslarin stiin gérmesine, kendi ilkelerine taraf olmasina ve kendi iilkeleri lehine
davranmalarina neden olmaktadir (Neuliep & McCroskey, 1997). Takim 6zdeslesmesi

kapsaminda diisiiniildiigiinde; tilke milli takimlar1 arasinda spor dallarinda gerceklesen



miisabakalarin iilke genelinde ilgi gormesi, giindem maddesi olmasi, televizyon
kanallarinda destekleyici reklam, haber ve programlarin yapilmasi bu duruma 6rnek
olarak gosterilebilir. Taraftarlar bu karsilasmalarda milli takimlarmin kazanmasinin
verdigi gurur ve kaybetmesinin verdigi iiziintii gibi duygular1 takim 6zdeslesmesine

bagli olarak yasayabilmektedir.

Takim 6zdeslesmesinin olas1 diger bir sonucu, fanatizmdir. Takim 6zdeslesmesi
asir1 seviyede oldugunda ve kontrol edilemediginde; yiiksek diizeyde heyecan ve ilgi
duyma, sonuglarini diisiinmeden davranma, baskasimi diisiinmeme, asir1 benimseme ve
baglanma, elestiriyi kabul etmeme, degisimlere ve elestirilere kapali olma vb.
ozellikleri igeren fanatizm diizeyine gelebilmekedir (Tasmektepligil vd., 2015). Bu
noktada fanatik taraftarligin, takimla ilgili davranislarinda takima maddi destek ve
duygusal tepkilerinin arttig1 ve kontrol edilemedigi gériilebilmektedir (Hunt vd., 1999).

Takim oOzdeslesmesinin {ist diizeyi olan fanatizmin, olumsuz taraftar
davranislariyla iliskili olmas1 miimkiindiir. Bu kapsamda takim 6zdeslesmesi taraftar
saldirganhig1 ile iliskilendirilmektedir. Ozdeslesme sonucu olusan yiiksek baglilik
nedeniyle taraftarlar kontrolsiiz davranislar (tartisma, kavra, kotii s6z s6yleme vb.)
sergileyebilmektedir. Konuyla ilgili gergeklestirilen bir arastirmada 6zellikle geng yas
grubu fanatik taraftarlarin daha yash taraftar gruplarina gore daha fazla saldirgan
davraniglarda bulundugu goériilmiistiir (Toder vd., 2019). Benzer sekilde takima yiiksek
baghlik duyan taraftarlarda agresif veya ofkeli tutum ve davraniglarin daha fazla
oldugunu goésteren arastirmalar vardir (Branscombe & Wann, 1994; Wann, 2006). Bu
kapsamda diistiniildigiinde takim 6zdeslesmesi yiiksek olan taraftarlarin kendilerini

kontrol etme diizeyi, salgirgan davraniglarin olusmamasi i¢in 6nemlidir.

Yiiksek derecede takim ile Ozdeslesen bireylerin yenilme veya basarisizlik
durumunda rakip takim veya cevreye karsi iliski kesmek ve mesafe koymak gibi
davranislar sergiledigi de goriilmektedir (Wann & Branscombe, 1990). Dolayisiyla
takim 6zdeslesmesinin sadece kendi takimi lehine olumlu tutum ve davranislarla ilgili
degil, diger takim ve insanlarla ilgili olumsuz tutum ve davranislarla da iligkili oldugu

anlagilmaktadir.

Takim 6zdeslesmesi bir spor olay1 ve takim taraftar1 olmanm Gtesinde, Kiginin
benlik saygisiyla iligkili bir degiskendir. Bir arasgtirmaya gore; taraftarlar takim

0zdeslesmesi bakimindan siniflandirilmis ve takimla 6zdeslesme diizeyi yliksek olanlar



igin Olesiye vazgegilmez diizey (die-hard fans) ve 6zdeslesme diizeyi diisiik olanlar
icin daha gegici ve anlik olarak mevcut kosullara gore (fair-weather fans) taraftar olma
olarak smiflandirildig1 goriilmiistiir. Buna gore yiiksek Ozdeslesme diizeyindeki
taraftarlarin diisiik diizeye gore daha fazla takimla ilgili davranigsal tepkiler (tezahiirat,

saldirganlik vb.) gosterdigi tespit edilmistir (Wann & Branscombe, 1990).

1.4. TAKIM OZDESLESMESININ TAKIMA YONELIK TUTUM VE
DAVRANISLARLA iLiSKiSi

Taraftarin tutum ve davranislar;; takimma baghlik, takimini dstiin  gorme,
uriinlerine yonelme, faaliyetlerine katilma, maddi/manevi destek olma gibi
bakimlardan incelenebilmektedir. Ayrica yiiksek baglilik ve ilgilenime sahip olanlarin
daha diisiik olanlara gore takim iiriinlerine olan talepleri ve satin alma niyetleri daha
yiiksek olmaktadir (Duman vd., 2015; Madrigal, 2000; Kwon & Kwak, 2014; Fisher &
Wakefield, 1998).

Takim 6zdeslesmesi ile taraftarlarin takim iirinlerine veya ilgili takima kars1 daha
fazla zaman ve maddi kaynak ayirrdig1 gdzlemlenmektedir. Ornegin bir arastirmada,
kolej futbol okulu hayranlarinin {iriin satin alma seviyesinin 6zdeslesme diizeyine bagl

olarak arttig1 tespit edilmistir (Madrigal, 2000).

Hunt vd.’nin (1999) arastirmasi takimla 6zdeslesen fanatik taraftarlarin, takimmnin
spor iirtinlerini satin alma egiliminin daha yiiksek oldugunu gostermektedir. Ayrica
0zdeslesme diizeyi yliksek taraftarlarin takimin faaliyetlerine katilma diizeyinin yiiksek
oldugu goriilmektedir (Wakefield & Sloan, 1995). Futbol miisabakalarinda taraftarlarin
mag1 canli izleyebilmek icin ¢cok dnceden bilet satin almalar1 ve biletlerin 6nceden
tiikkenmesi, bu duruma 6rnek olarak gosterilebilir. Hatta bagliligi yiiksek taraftarlarin

evlilik vb. 6zel giin ¢ekimlerinde de takimlarina yer verdikleri goriilebilmektedir.

Arastirmalar yiiksek diizeyde takim ile 6zdeslesen taraftarlarin, takim iiriinlerine
talep (Wann vd., 2001), takim hakkinda tam bilgiye sahip olma, takimi ve taraftarmi
istiin gérme, takimimn olumlu yonlerini gérme ve olumsuzluklar1 gecerli nedene
baglama (Wann & Dolan, 1994) gibi tutum ve davranislar sergiledigini géstermektedir.
Bu kapsamda fanatik taraftarlarm seyircilere gore takim basarilarini igsellestirerek

duygularmi daha net yasadig1 goriilmektedir (Giinay & Tiryaki, 2003). incelenen bir
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arastirma kapsaminda, takim ile 6zdeslesmenin takim iiriinlerini satin alma niyeti ve
takim {irlinlerine yonelik algilanan kaliteyi artirdigi goriilmiistiir. Bu talebin kaliteden
cok takim ile olusan giiglii bagin neden oldugu ilgili ¢aligmada anlasilmistir (Torlak
vd., 2014).

Ayrica takim 6zdeslesmesine baglh olarak, takimin kriz zamanlarinda taraftarlarin
daha fazla takimlarina yonelmeleri ve destek olmalar1t miimkiindiir. Mayis 2019°da
Fenerbahge Spor Kuliibii i¢in Acun Ilicali’nin gergeklestirdigi Win Win kampanyasi
bu duruma 6rnek olarak gdosterilebilir. Bu kapsamda takimla 6zdeslesen taraftarlarin
takimini yalniz birakmadig, takiminin tiriinlerini ihtiyaglar: olmasa dahi satm aldiklar:

ve karsiliksiz bagis davranislarinda bulunduklar1 bilinmektedir.

Takim 6zdeslesmesinin, takim sadakati ve sezon boyunca devamli olarak takimi
takip etme (Stevens & Rosenberger, 2012) gibi tutum ve davraniglara etkisi
disiiniildiigiinde, bu etkilere benzer sekilde, sponsor olan isletmeye yonelik de benzer

sonuglarmin olabilecegi diisiiniilmektedir.

1.5. TAKIM OZDESLESMESININ TARAFTARIN SPONSOR iSLETMEYE
YONELIK TUTUMLARINA ETKISI

Takim o6zdeslesmesininin taraftar olunan isletmeye yonelik olumlu tutum ve
davranislar1 etkilemesinin yaninda, takima sponsor olan isletmeye yonelik tutum ve
davraniglar1 da etkilemesi miimkiindir. Zira 6zellikle takim 6zdeslesmesine baglh
olarak, taraftarin sponsor isletmeye yonelik tutum ve davraniglarmmin etkilendigini
aragtirmalar gostermektedir (Wann & Branscombe, 1993; Fisher & Wakefield, 1998;
Kwon & Armstrong, 2002; Madrigal, 2000). Sponsorlugun, taraftarin sponsor
triinlerine talebi dogrudan artrmasinin yaninda, satm alma niyeti ve tutum gibi
degiskenler araciligiyla dolayli olarak da artirmasi miimkiindiir (Karademir; 2010). Bu
noktada taraftarlarin sponsor igletmeyi begenmesi, hos, iyi ve profesyonel olarak
algilamasinda (Speed & Thomson, 2000; 226-238), kendisini takimm 6nemli bir
pargast olarak gdrmesi ve takimi diizenli olarak takip etmesini ifade eden takim

0zdeslesmesi etkilidir (Trail & James, 2001).

Takim 6zdeslesmesinin sponsor markaya olan tutumlari olumlu sekilde etkiledigi

fikri arastirmalarda desteklenmistir (Gwinner & Swanson, 2003; Shapiro vd., 2013).
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Aragtirmalar takim ile 6zdesleme diizeyleri yiiksek olan taraftarlarin sponsorun
triinlerine olan taleplerinin daha fazla oldugunu da gostermektedir (Fisher &

Wakefield vd., 1998; Schurr vd., 1998; Dees vd., 2008).

Sponsorlugun tiiketiciye olumlu etkisinde; marka ile etkinlik arasinda olusturulan
baglantinin giicii, baglantinin siiresi ve baglanti nedeniyle olusan algisal degisim
onemlidir. Bir aragtrmada 1992 Yaz Olimpiyatlari'nin sponsorlugunu yapan
markalarin en ¢ok hatirlananlar1 soruldugunda niifusun ¢gogu VISA'y1 sponsor olarak
dogru bir sekilde tanimlamistir. Olimpiyatlar sonrasinda VISA, Olimpiyat
sponsorlugunun taninmas: ile rakiplerine karsi avantaj saglayarak diger kredi
kartlarina gore farkindaligi, sponsorluk ile daha iist diizeylere tasimustir. (Crimmins &
Horn, 1996; 11-22).

Arastirmalar sponsorluk harcamalarinin giderek arttigini ve yayginlastigini
gostermektedir (Astous & Bitz, 1995; 6-22). Isletmeler sponsorluk faaliyetleriyle
tiiketicilere ulagmak ve tiiketici tutumlarimnin bir tiirii olarak diistiniilmesi miimkiin olan
imajlarmi gelistirmeyi amaglamaktadir. Yapilan arastirmalar da, sponsorlugun kurum
imajinin iyilesmesinde etkin olabildigini gostermektedir (Javalgi vd., 1994; 47-58).
Incelenen bir arastirmada takim 6zdeslesmesi ile taraftarin sponsoru tanima orani,
sponsara kars1 tutumu, sponsoru sahiplenme (koruma) ve sponsor memnuniyetinin
iligkili oldugu sonucuna varilmistir. Sonuglar takim 6zdeslesmesi yiiksek olan taraftar
gruplarinin sponsor isletmeye karst olumlu tutumlar sergiledigi yoniindedir.
Dolayisiyla sponsor isletmeler i¢in 6zdeslesmis taraftar gruplart 6nemli hedeftir.
Ciinkii taraftar gruplar1 sponsor isletmenin marka ve iriinlerine yonelebilmektedir.
Bununla birlikte 6zdeslesmenin, sponsor isletme hakkinda algilanan prestij ve itibar1
etkilemesi de s6z konusudur (Gwinner & Swanson, 2003). Tiim bu arastirma sonuglar1
ve agiklamalar; takim 0Ozdeslesmesinin, taraftarin sponsor isletmeye yonelik

tutumlarini olumlu etkileyecegini gostermektedir.

1.6. TAKIM OZDESLESMESININ TARAFTARIN SPONSOR iSLETME
URUNLERINIi SATIN ALMA EGILIMINE ETKIiSi

Sponsorluk faaliyetleri; sponsor isletme ile sporcu veya takim arasinda karsilikli

faydalara neden olur (Biscaia vd., 2013). Sponsorluk faaliyeti sonucunda takima
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yapilan maddi veya ayni destek taraftarin bagl oldugu takimin giiglenmesini
saglamaktadir. Bu destek, taraftarin takimma olan baghiligini isletmeye yonelik
gelistirmesine de neden olmasi miimkiindiir.

Sponsorluk nakdi ya da ayni olarak yapilan yatirnmlardir (Meenaghan, 1991).
Aragtirmalar sponsor markalarin sponsorluga yaptiklar1 yatirirmdan ¢ok daha fazlasinin
isletmelerine donebildigini gostermektedir. Taraftarlarin  sponsorluk faaliyetleri
sonucunda sponsor markaya baglilig1 ve satin alma egilimleri artmakta ve isletmeler
rekabet¢i istiinlik kazanmaktadir (Irwin & Asimakopoulos, 1992). Bu noktada
sponsorluk faaliyetleri sonrasi sponsor firiin kullaniminin ve popiilerliginin arttigini
gosteren arastirmalarla karsilagiimaktadir (Speed & Thompson, 2000; Biscaia vd.,
2013).

Satin alma egilimi, alternatif {irlinlerin degerlendirilmesi sonrasi {iriiniin satin
alinmasina yonelik isteklilik diizeyi olarak ifade edilebilir (Duman vd., 2015). Takim
0zdeslesme diizeyleri yiiksek taraftarlarin diisiik taraftarlara gore sponsor triinlerini
satin alma egilimlerinin daha fazla olmas1 s6z konusudur (Wann & Branscombe, 1993;
Madrigal, 2000; Meenaghan, 2001; Dees vd., 2008).

Bu arastrma ve agiklamalar, takim Ozdeslesmesi yiliksek olan taraftarlarin,
isletmeler i¢in Onemli bir hedef kitle olarak belirlenip hedeflenebilecegini
gostermektedir. Bu noktada, takim 6zdeslesmesi yiiksek olan takimlarin tespit edilip,
sponsorluk faaliyetlerinin bu dogrultuda gergeklestirilmesinin sponsorluk basarisina

katk1 saglamas1 muhtemeldir.

1.7. TUKETICi TUTUMLARI

Gelisen sartlar ve {iriin ¢esitliligi, bireyleri tiikketme davranislarinda seg¢i¢i olmaya
yoneltmektedir. Tiiketici davranislar1 mal veya hizmetin elde edilmesi, tiiketilmesi,
elden ¢ikarilmasi olmak iizere ii¢ diizeyde incelenmektedir. Bu davranislarin olugmast,
tiiketici tutumlarma bagl olarak gelismektedir. Oyle ki tiiketici tutumlar; bireyin
tilkketme egilimi icinde olmasi, tiiketme tavr1 olarak ifade edilebilir. Tiiketici
tutumlarinin olusmasinda; tiiketicinin beklentileri (Kotler & Zaltman, 1971), iiriin

niteligi ve ¢evre tavsiyesi gibi degiskenler 6nemlidir (K.E.T., 2007).

Tiiketici tutum ve davraniglari iizerine ¢ok sayida arastirma gerceklestirilmistir

(Wells & Prensky, 1996; Robert & Berger, 1999; Ajzen, 2008). Tiiketiciler {izerine
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yapilan arastirmalar, baslangicta sadece tiiketicilerin satin alma anma odaklanirken,

zaman igerisinde bu arastirmalar satin alma davranisimin dncesi ve sonrasinin dnemine

dikkat ¢ekmistir (Kotler & Zaltman, 1971).

Tutum kavrami sosyal psikoloji alaninda yaygimlikla incelenmistir. Tutumla ilgili
tanimlarin ortak noktasi, tutumun belirli bir nesne veya olguya yonelik olumlu veya
olumsuz, belirli diizeyi ve yonii olan degerlendirmeler oldugudur (Fabrigar vd., 2005).
Diger bir ifade ile tutum; bireyin belirli bir nesne, kisi, olay veya ayirt edilebilir 6zellik
hakkinda olumlu veya olumsuz egilimi olarak a¢iklanmaktadir (Ajzen, 1989). Bununla
birlikte tutumun ti¢lii modeline gére tutum; bilis, duygu ve ¢abalardan olugsmaktadir
(Smith, 1947; Katz & Stotland, 1959). Bu yaklasima gore tutumun biligsel (tutum
konusuna iligkin inanislarla ilgili ifadeler ve algisal tepkiler), duygusal (duygusal
ifadeler ve psikolojik tepkiler) ve cabasal (davranigsal niyet ifadeleri veya agik
davranislar) bilesenleri vardir. Ornegin bir isletmenin iiriinlerinin kaliteli oldugu gibi
inaniglar tutumun biligsel kanitlar1 olabilir. Bir isletme veya ¢alisanlarindan
hoslanmama veya onlardan nefret etme tutumun duygusal gostergeleridir. Son olarak
bireyin imkan oldugunda isletmeyi ve iiriinlerini tercih edecegini sdylemesi tutumun

cabasal boyutudur (Ajzen, 1989).

Tutumlarm insan davranislarini etkileyen bir faktor olarak, tiiketici davranis ve
aliskanliklarini da etkilemesi s6z konusudur (Ajzen, 2008). Tiiketicilerin isletme ve
iirlinlerine yonelik tutumlar1 pazarlama alaninda ilgi ¢eken bir konu olmustur (Ajzen,
2008; Tsang vd., 2004; Liao & Cheung, 2002). Tiiketicilerde olumlu tutumlarin
olusturulmasi, tiiketicilerin satin alma davranisinda bulunmasi veya markaya
baglanmasi bakimmdan 6nemlidir (Ajzen, 2008). Bu noktada isletmelerin olumliu
tiketici tutumlar1 olusturmasinda yararlandiklar1 6nemli bir faaliyet tiiri
sponsorluktur. Pazarlama alaninda yapilan arastirmalar sponsorluk faaliyetlerinin

isletme amaclarina ulasmada etkili olabildigini gostermektedir (Lee vd., 1997).
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IKiINCi BOLUM

SPONSORLUK VE TARAFTARA ETKIiLERI

Sponsorluga yapilan yatirimlarin ve Sponsorlugun dneminin artmasina bagli
olarak pazarlama alaninda sponsorluk ve etkilerine iliskin arastirmalar
gerceklestirilmektedir (Astous & Bitz, 1995; Rifon vd., 1995; Speed & Thompson,
2000; McDaniel vd., 2001; Gwinner & Swanson, 2003; Koo vd., 2006; Gwinner &
Bennett, 2008, Deesvd., 2008; Tsiotsou & Alexandris, 2009). Sponsorluk i¢in yaygin
olarak kabul edilen agiklama, bir isletmenin bir faaliyetle iliskili ticari potansiyele
erisimi karsiliginda ilgili faaliyete yatirim yapmasidir (Meenaghan, 1991). Bu noktada
cesitli sponsorluklarin i¢inde spor aktiviteleri sponsorluk yatirimlarinin 6nemli bir
kismini olusturmakta ve sponsor destegi spor kuliip faaliyetlerinin gelisimini olumlu
etkilemektedir. Ornegin Tiirkiye’de pek ¢ok spor alaninda ilgili federasyonlarin
destekleyici sponsorlart vardir. Tiirkiye Futbol Federasyonu ana sponsorlar1 Nike,
Mercedes, Argelik, Turkcell, Spor Toto ve Tiirk Hava Yollar1 (TFF, 01.03.2020),
Tirkiye Yiizme Federasyonu ana sponsorlar1 Spor Toto, Turkcell, Arena, Sportive,
Medical Park (TYF, 01.03.2020), Tiirkiye Tenis Federasyonu ana sponsorlar1 TEB,
Spor Toto, Dunlop, Acibadem (TTF, 01.03.2020), Tiirkiye Voleybol Federasyonu ana
sponsorlar1 Vestel Veniis, Axa Sigorta vb. (TVF, 01.03.2020), Tiirkiye Basketbol
Federasyonu ana sponsorlar1 ING, Garanti, Acibadem, Spor toto, Bilyoner, Kelme,
Tatilbudur, THY, Total, Head Shoulders, Mercedes, Petlas, Altinyildizdir (TBF,
01.03.2020).

Sponsorluk faaliyetleri, spor pazarlamasi, sanat ve kamu televizyonu gibi
alanlarda yaygindir. Genellikle sponsorluk araciligiyla sponsor isletme admi bir
etkinlik veya programla iliskilendirir. Sponsor isletmeler icin spor taraftarlari
potansiyel tiiketici olarak goriiliir. Dolayisiyla spor faaliyetleri (miisabaka, etkinlik,
olimpiyat vb.) isletmelerin kendilerini gostermeleri icin birer firsat olabilir.
Aragtirmalar olimpiyatlarin, hedef Kitlelerle baglant1 elde etmeyi amaglayan bir¢ok
sirket tarafindan desteklendigini gostermektedir. Kisaca sponsorluk, isletmeler i¢in
Oonemli bir ara¢ olarak gorilmektedir (Crimmins & Horn, 1996). Sponsorluk
faaliyetlerinin, sponsor olan isletmenin amaglarina ulagsmasma katki saglamasi

miimkiindiir. Bu noktada tiiketicilerin sponsorluk faaliyetlerini nasil degerlendirdigi
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ve sponsorlugun sponsor olan isletmeye yonelik tutum ve egilimleri nasil etkiledigi
pazarlama faaliyetleri agisindan énemlidir. Ozellikle takim 6zdeslesmesinin, sponsor
isletmeye yonelik taraftar tutumlarini etkilemesi ve bu etkide sponsorlugun nedenine
yonelik algilamalarin araci rol tistlenmesi miimkiindiir. Tezin bu kisminda sponsorluk

kavrami ve taraftara etkileri incelenmektedir.

2.1. SPONSORLUK KAVRAMI

Sponsorluk kavramiyla ilgili literatiirde g¢esitli tanimlamalar mevcuttur
(Meenaghan, 1983; Crimmins & Horn, 1996; Cornwell & Maignan, 1998; Shilburry
vd., 1998; Speed & Thompson, 2000; Meenaghan, 2001; Henseler vd., 2011; Lundh
vd., 2017). Sponsorluk tarihi arastirildiginda sponsorluk kavrami ilk olarak “mesenlik”
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Mesenlik sanatcilara destek ve yardimai ile bilinen Gaius
Clinius Maecenas adli Roma’li diplomatin isminden gelmekte (Sahin, 2009) ve
karsilik beklemeksizin yapilan (bilim ve sanat gibi alanlarda) destekleri ifade etmek
icin kullanilmaktadir. 1975 yilinda Formula-1 yarisini1 kazanan James Hunt’a destek
amagcl verilen otomobil, yarigscinin etkinliklere katilmasini amaglamakta ve karsiliksiz
olarak yapilmaktadir (Toplu, 2009: 101-102). Sponsorluk ile mesenlik destekleme
bakimindan birbirine benzetilmektedir. Ancak sponsorlukta mesenlikten farkli olarak
karsilikli fayda iliskisi vardir. Sponsorluk mesenligin ticari nitelik kazanmis hali
olarak diistiniilebilir. Ticari destek olarak yapilan sponsorluk, ilk olarak 1836
Olimpiyat oyunlarinda yer alan reklamlar ve 1928 Olimpiyat Oyunlarinda yer alan
Coca Cola ile karsimiza ¢ikmaktadir (Alay, 2004: 22).

Sponsorluk, sponsor isletmenin bir faaliyeti/etkinligi nakdi veya ayni olarak
desteklemesi ve buna karsilik belirli faydalar (tanitim, ticari kazang vb.) elde etmesi
olarak ifade edilmektedir (Meenaghan, 1991, S. 36). Diger bir ifade ile sponsorluk;
sponsor isletme ile sponsorluk hizmeti alan kisi, kurum veya faaliyet arasindaki
karsilikli fayda iliskisidir. Arastirmalar sponsorluk faaliyetlerinin sponsor isletme

agisindan 6nemli bir yatirim aract oldugunu géstermektedir (Farrelly vd., 2005).

Tiirk Dil Kurumunda sponsorluk destekleyicilik anlamina gelmektedir (TDK).
Sponsorluk, ilgili yonetmelikte “gercek veya tiizel kisilerce, dolayli olarak ticari fayda

saglamak ya da sosyal sorumluluklarini yerine getirmek amacuiyla iletisim olanaklart
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karsihiginda ayni ve/veya nakdi destekte bulunulmasr” olarak ifade edilmektedir.
Sponsorluk faaliyetlerinin yapilabilmesi igin sponsor isletme ile sponsorluk hizmeti
alan arasinda yapilan sponsorluk sozlesmesi, sponsor olan isletmenin ilgili spor
faaliyetlerini veya organizasyonlarini finansal olarak desteklemesini kapsar. Buna
karsilik sponsorluk hizmeti alan kisi veya kurum, faaliyetleri sirasinda sponsor
isletmenin reklam ve tanitimin1 yapmaktadir. Bu kapsamda sponsorluk, sponsor
isletme ile hizmeti alan kisi/kurum arasinda ki karsilikli fayda iliskisi, ticari bir yatirim

olarak ifade edilir (Genglik ve Spor Genel Miidiirligii Sponsorluk Yo6netmeligi, 2004)

Sponsor isletmeler sponsorluk faaliyetleri sonucu harcanan sponsorluk
maliyetlerini, beyanname verirken O6deyecekleri vergiden diisiirebilmektedir. Bu
vergisel indirim sponsor isletmeler agisindan, sponsorluk maliyetlerinin isletme
iizerindeki mali yiikiinii azaltabilmektedir. Kurumlar vergisi kapsaminda sponsorluk
indirimleri ilgili kanunda diger indirimler kisminda sponsorluk harcamalar1 olarak ele
alinmaktadir. Bu kapsamda ilgili harcama miktar1 beyanname kisminda vergi

matrahina indirim saglamakta ve yasal olarak isletmeler desteklenmektedir.

Diger bir tanimda sponsorluk; kuruluslarin amag ve hedeflerine ulasmak i¢in
elde edecegi fayda karsisinda bir organizasyon, etkinlik veya kisilere maddi destekte
bulunulmasmi igeren is iliskisi olarak ifade edilmektedir. (Okay, 2001: 571).
Uluslararas1 Sponsorluk Koduna gore (ICC) sponsorluk, bir sponsorun ve sponsor
olunan tarafin karsilikli olarak yarar saglamasi amaciyla sponsorun imaji, markalar1
veya Uriinlerinin yarar1 karsiliginda sozlesmeye dayali olarak finansman veya baska

bir destek sagladigi herhangi bir ticari anlagsma olarak ifade edilmektedir (Oral, 2018).

Sponsorluk faaliyetleri, sponsor sayisina gore; ana sponsor ve ortak sponsor
olmak tizere ikiye ayrilmaktadir. Ana sponsorlukta, ilgili isletme sponsorlugu tek
basina iistlenmekte iken, ortak sponsorlukta birden fazla sponsor isletme ayni hizmet
veya faaliyeti desteklemektedir. Ortak sponsorlukta 6nemli olan ayni iiriin veya
hizmete hitap eden isletmelerin ayn1 faaliyete sponsor olmamasidir. Ornegin Diinya

Kupasinin sponsoru Pepsi olmasi nedeniyle Coca Cola sponsor olamaz (Kocatiirk,

2018).

Sponsorluk faaliyetlerinde en ¢ok tercih edilen alan spor sponsorlugudur. Spor

sponsorlugundan sonra ise kiiltiir ve sanat sponsorlugu one ¢ikmaktadir. Bunlara ek
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olarak sosyal sponsorluk ve ¢evre sponsorlugu isletmeler tarafindan tercih
edilmektedir (Okay, 2001).

Son yillarda sponsorluk pazari biiyiimekte ve sponsorluk faaliyetleri hem
sponsor olan isletmeler i¢in hem de sponsorluk hizmeti alan faaliyet veya
organizasyonlar i¢in 6nemli olabilmektedir. Amerika’da sponsorluk danismanlik
hizmetleri kapsaminda yapilan arastirmalar, sponsorluk harcamalarmin arttigmi
gostermektedir. Bu durum diinya piyasasinda da benzerdir. Bu noktada sponsorluk
harcamalarinin sektorel dagilimi kapsaminda spor sponsorlugunun diinya ¢apinda en
¢ok sponsor olunan alan oldugunu gostermektedir (IEG, 2019). Ulkemizde de
sponsorluk harcamalarinin sektorlere gore dagilimi incelendiginde en ¢ok tercih edilen
alanin spor sponsorlugu oldugu gosteren arastirmalar vardir. Tiirkiye’de sponsorluk
pazarmin %80’ini spor ve eglence, %20’sini ise kiiltiir, sanat ve kar amaci giitmeyen

kuruluslar olusturmaktadir (blog.anasponsor.com, 01.03.2020).

Sektorel Olarak Sponsorluk Pazar Payi

9% 4% 4% 3%
0

10% @

= Spor = Eglence
Kar Amaci Gutmeyen Kuruluglar Kiltir ve Sanat
= Etkinlikler ve Fuarlar = Diger Organizasyonlar

Kaynak: Anasponsor.com Sponsorluk Infografigi

Sekil 1. Sponsorluk Pazan Sektorel Dagilim

Spor Genel Miidiirliigii resmi sitesinde 2001 ve 2020 yillar1 arasinda yapilan
arastirma kapsaminda yaymlanan istatistikler, Tiirkiye’de toplam sponsorluklarin;
%55,9171ni kuliipler, %35,16’sm1 federasyonlar, % 6,42’sini sporcular ve %1,37’sini
diger kurumlardan olustugunu gostermektedir. Bu kapsamda federasyonlara yapilan
sponsorluklar diger alanlara gore daha fazla ilgi gormektedir. Ayrica sponsorluklarin

%85,94’ i nakdi sponsorluk iken %14,06 s1 ayni olarak gergeklesmistir.
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Tiirkiye’de yillara gore sponsorluk yatirimlari incelendiginde 2001- 2018
yillar1 arasinda harcamalar artarak devam etmistir. 2019 yilina gelindiginde ise 2018
yilina gdre bir azalma goriilmektedir. Bu kapsamda 2019 yilinda 257.430.960,63 TL
olan toplam harcama miktarinin 2018 yilinda 317.940.034,44 TL olarak gerceklestigi
goriilmektedir (sponsorluk.gsb.gov.tr, 01.03.2020).

Sponsorluk faaliyetlerine olan ilgi zaman igerisinde artmasina karsin,
isletmelerin sponsorluk faaliyetleri ile basariya ulasmasi igin sponsorluk siirecinin iyi
planlanmas1 gerekmektedir. Bu kapsamda sponsorlugun bir tiirii olarak {inlii kisilere
yapilan  sponsorluklarin, tiiketicilerin mesaj kaynagini  giivenilir olarak
degerlendirmesi ve buna bagl olarak pazarlama mesajlarmin daha etkili olmas1
miimkiindiir (Kelman, 1961; Kahle & Homer, 1985). Ayrica sponsorluk sézlesme
stiresinin taraftarlarm sponsor isletmeye tutumlariyla iligkili oldugu goriilmektedir.
Oyleki uzun siireli bir destek taraftarlarin sponsor isletmeye daha fazla yonelmesine
neden olmaktadir (Woisetschlager vd., 2017). Bu calismada ise sponsorlugun

nedenine yonelik algilamalar tizerinde durulmaktadir.

2.2. SPONSORLUK ORNEKLERI

Sponsorluk faaliyetleri tarihte mesenlige kadar dayandirilmaktadir. Ancak
diinyada modern anlamda degerlendirilen ilk sponsorluk faaliyetinin ikinci diinya
savagi sonrasinda gergeklesti bilinmektedir. Arastirmalar pazarlama amagli sponsorluk
faaliyetlerinin ABD’de baslayip, Fransa’da “Sirketlerin Yurttaslik Gorevi Yapmas1”
slogan1 ile reklam-tanitimi1 desteklemek amaci ile ilk kez gergeklestigini

gostermektedir (Biilbiil, 2004).

Sponsorluk, tanitim i¢in etkin bir ara¢ olabilmektedir. En fazla yatirim yapilan
sponsorluk tiirli olarak spor sponsorlugu; bireysel spocuya yapilan, spor takimina
yapilan, spor organizasyonlarina yapilan ve spor tesislerine yapilan sponsorluklar
olarak gerceklesmektedir. Bireysel sporcuya yapilan sponsorluklarda Cristiano
Ronaldo 6rnek olarak gosterilebilir. Yakin ge¢miste Nike ile yapilan alt1 yillik anlagma
her iki taraf agisindan Onemli bir adim ve getiri olarak degerlendirilmektedir
(www.cnnturk.com, 01.03.2020). Buna bagli olarak Ronalda hayranlarinin Nike’ye

olan algilarin olumlu olarak artmasi muhtemeldir. Bu kapsamda Ronaldo’nun
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instagram hesabindan paylasimlarinda Nike ayakkabilarinin gorsellerine yer verdigi
bilinmektedir. Ronaldo’nun Nike’nin yani sira Armani, Tag Heuer, Egyptian Steel,
EA Sports, PokerStars, Clear ve Castrol gibi isletmelerle de sponsorluk anlagmasi

yaptig1 goriillmektedir.

Spor takimina yapilan sponsorluklar i¢in; Galatasaray sponsorlari; THY, Terra-
Pizza, Bilyoner, Magdeburger Sigorta, Lukoil, Nef, Doga Sigorta, Tiirk Telekom,
Odeabank, BurgerKing, Medical park, Denizbank, Aroma, Altinyildiz, Gittigidiyor,
Temsa, Spor Toto, Diversey (https://www.galatasaray.org/anasayfa, 01.03.2020),

Fenerbahge sponsorlari; Dogus, Opet, Tiipras, Aktif Bank, Aygaz, Nesine.com, QNB
Finansbank, HDI Sigorta, Adidas, Spor Toto, Denizbank, Burger King, Nike, Oznur
Kablo, Damat, Fluo, Diversey, Gursel, Corendon, Head Shoulders, Sirma, Getir Bir
Mutluluk, Bilcee, Kafkas Miicevherat, Qnet, Kaff Grup, Kimbo (www.fenerbahce.org
, 01.03.2020). Besiktas sponsorlari; Vodafone, Adidas, Beko, Sompo Sigorta, Aksa,
Bahgesehir Koleji, HDI sigorta, Cacharel, Corendon, TRC insaat, Ozersoylar,
Maxmmum, Volvo, Incehesap.com, Aygaz, Denizbank, Yurtigikargo, Erikli, Ortana,
Carrental, Zeplin, Hardline, Aktitbank, SPOR TOTO, Giiris, Acibadem, Avon, Idea
Jenerator Ornek olarak gosterilebilir (www.bjk.com.tr, 01.03.2020). Federasyon
faaliyetleri kapsaminda spor organizasyonlarma yapilan sponsorluklarda ylizme
organizasyonlari igin Arena, Turkcell, Spor Toto, Sportive, Medicalpark 6rnek olarak
gosterilebilmektedir (https://www.tyf.gov.tr/, 01.03.2020). Spor tesislerine yapilan
sponsorluklarda; sponsoru olan Vodafone’ nin destegi ile Tirkiye’nin ilk akilli
stadyumu olan Besiktas Stadyumu Ornek olarak gosterilebilir (Www.bjk.com.tr,
01.03.2020).

Spor sponsorlugundan sonra en ¢ok tercih edilen alanlardan olan kiiltiir va
sanat sponsorluklari; tiyatro, opera, sinema, miizik, orkestra, sanat¢i, film televizyon
vb. alanlarda gergeklestirilir. Bu alanlara yapilan sponsorluk faaliyetlerinde ortak
degerlere sahip bireylerin sponsorlugun nedenlerini olumlu algimasi1 miimkiindiir.
Istanbul Caz festivali’ne 1994 yilindan itibaren sponsor olarak destek veren Garanti
Bankasi ornek olarak gosterilebilir.  (www.garantibbva.com.tr, 01.03.2020).
Dolayisiyla sanat tutkunlari i¢in bu durumun olumlu karsilanmast miimkiindiir. Bu
ornekler 151¢3mda sponsorluk faaliyetlerinin igletmeler i¢in 6nemli bir ara¢ olarak
kullanilmaya ¢alisildigin1 soylemek miimkiindiir. Hem spor sektdriinde hem de diger

soktorlerde buna benzer Ornekler arttirilabilir. Sponsor igletmeler i¢in sponsorluk
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faaliyetlerinin anlasilmasinda, sponsorluk nedenleri ve nedenlerine iliskin algilmalar

Onemlidir.

2.3. SPONSORLUK FAALIYETLERININ NEDENLERi

Isletmelerin  sponsorlugu tercih etmesindeki baslica nedenler; yasal
kisitlamalar (alkol tiitiin iirlinleri), reklam giderlerine gore daha az maliyetli olmasi,
sponsorlugun avantajlarmin kabul goriilmesi, geleneksel medyanin etkinliginin
azalmasi, kanuni avantajlar, devlet destegi, kurum kimligine olumlu etkisi, iyi niyet
algisi, sosyal sorumluluk niteligi ve medyanin sponsorluga ilgisi olarak siralanabilir

(Giirdal, 1997).

Gelisen teknoloji ile insanlar daha hizli ve kolay bir sekilde bilgiye
ulasabilmektedir. Tiketici bilincinin artmasi, tliketicinin bilgiye hizli ve kolay
ulagabilmesi ve bunlara bagh olarak daha secici davranmasi ve artan rekabet, tanitim
stratejilerinde sponsorluk faaliyetlerine verilen 6nemin artmasina neden olmaktadir
(Giircan, 2007). Bu sartlar altinda kurum imaji, marka farkindaligi ve marka
bilinirligini olusturma gibi isletme amaglarma ulasmada, sponsorluk son zamanlarda

artarak tercih edilen bir pazarlama iletisim aracidir (Javalgi vd., 1994).

Reklam faaliyetleri daha ¢ok kar amagli olarak algilandigmdan, bunlar
karsisinda tiiketiciler Kkendilerini isletmeye karst savunmaya alabilmektedir.
Sponsorluk faaliyetlerinde ise bu durum sosyal sorumluluk, algilanan iyi niyet ve ortak
degerler kapsaminda degerlendirildiginden daha azdir ve tiiketiciyi kazanma sansi
daha yiiksektir (Meenaghan, 2001). Dolayisiyla sponsorluk faaliyetlerinin, isletmeler
tarafindan tiiketicilerin kendisini isletme mesajlarma karsi savunmaya alma veya
isletme mesajlarina dikkat vermeme sorununun iistesinden gelmede 6nemli bir yontem

olmas1 muimkiindiir.

Ayrica tiiketicilerin maruz kaldig1 reklam sayisindaki fazlalia bagl olarak
tiiketici, dikkatini verebilecegi veya zihinsel olarak isleyebilecegi diizeyden ¢ok fazla
reklamla karsilagmaktadir. Tiiketicinin reklam karmasasi arasinda kaybolmasi ve
reklamlardan kagma egilimine karsin, sponsorluk faaliyetlerinde bu sorun daha azdir
ve bu nedenle sponsorluk faaliyetleri isletmeler tarafindan reklam karmasasi disinda

tiikketiciye ulasabilmek i¢in tercih edilmektedir (Santomier, 2008).
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Bunlari yaninda sponsor olunan faaliyetler (spor organizasyonlari vb.) genis
kitlelere ulasmanin en iyi yollaridan biridir. Ozellikle cok sayida insanin katild1g1 ve
katilanlarin yiiksek baglilik duygugu spor etkinliklerine yapilan sponsorluklar,
isletmeler i¢in hedef kitleye ulasmada kullanilmaktadir (Madrigal, 2003; Kwak vd.,
2011; Biscaia vd., 2012). Bu noktada isletmeler spor sponsorlugu araciligiyla,
tiiketicilerle iletisim kurmanmn yaninda, baglanti kurmakta ve duygusal olarak
tiiketicileri etkileyebilmektedir (Santomier, 2008).

Isletmelerin Kar, siireklilik ve rekabetgi iistiinliik saglama gibi amaclar1 vardur.
Sponsorluk faaliyetleri ile sponsor isletmeler; ticari kazang, toplumda kabul gérme,
marka bilincini artirma, yeni hedef pazarlara ulagsma, marka sadakatini artirma, satis
ve pazar paymi artirma Vb. amaglara ulasmak istemektedir (Apostolopoulou &
Papadimitriou, 2004). Bu kapsamda sponsorluk faaliyetlerinin isletme amaglarina

ulagmada onemli bir arag olarak diisiiniilmesi miimkiindiir.

Sponsor olan isletmelerin sponsor olmasmin altinda 6zel nedenler de
olabilmektedir. Ornegin alkol ve tiitiin iiriinlerini iireten isletmeler yasak oldugundan
dogrudan tiiketici hedef alan reklam verememektedir (www.tbmm.gov.tr,
01.03.2020). Bu kapsamda ilgili isletmeler pazarlama stratejilerinde sponsorlugu
kullanarak iletisim ve tanitim faaliyetlerini siirdiirmektedir (Avsar & Elden, 2004). Bu
duruma Efes Pilsen 6rnek verilebilir. 1969 yilinda bir yarisma diizenlenerek ismini
alan bu markanin, sponsorluk faaliyetleri (festivaller vb.) araciligiyla pazardaki
giictinii artirdig1 ifade edilmektedir. 1976’da Oncelikli olarak sporcu yetistirmek ve
basketbol sporunu desteklemek amaciyla kendi admna agtigi Anadolu Efes Spor
Kuliibii, isletmeler marka farkindaligini artirma bakimmdan da 6rnektir. Oyle ki 1990
yilinda Istanbul Film Festivali’ne ilk kez sponsor olarak giiniimiize kadar devam
ettirmis ve sinema  sektoriinii  destekleyerek isminden  bahsettirmistir.
(www.anadoluefes.com.tr, 01.03.2020). Efes Pilsen gibi markalarin bu gibi

sponsorluk faaliyetleriyle, tiiketiciye mesajlarini iletebilmesi miimkiin olmaktadir.

Sponsorlugun igletmeler i¢cin 6nemli olmasi ve tercih edilmesinin diger bir
nedeni; reklam harcamalar1 ile kiyaslandiginda maliyetinin daha diigiik ve etkisinin
daha fazla olabilmesidir (Thwaites & Carruthers, 1998). Sponsorluga verilen devlet
destekleri ve vergi kolayliklari, reklama gore sponsorluk yatirimlarmin daha verimli
olmas1 durumunu ve sponsorluga yapilan yatirmlar: artirmaktadir. Ornegin iilkemizde

sponsorluk faaliyetlerinin yasalagmasinin ardindan Genglik ve Spor Bakanligi Spor
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Genel Midiirliigii’niin (SGM) yiiriittiigl proje kapsaminda “Tiirk Sporu Sponsoru ile
Bulusuyor” slogani ile sporun iletisim ve pazarlama giiciinden faydalanarak Tiirk
sporuna sponsor destegi saglamayr hedeflenmektedir. SGM verilerine gore
sponsorluga ayrilan biitcenin arttigi goriilmektedir. Hem devlet destegi hem de
kanunen verilen destekler (vergi indirimi vb.) sponsorlugun tercih nedenleri arasinda

diistiniilebilir (www.sponsorluk.gov.tr, 01.03.2020).

Isletmeler basta spor sponsorlugu olmak iizere, yasam tarzi ve etkinlik (olay)
sponsorlugu gibi faaliyetlerleri yayginlikla tercih ederek (Meeenaghan, 2001) eglence
unsurundan yararlanarak kurum imajini gelistirme, tiiketici sadakatini olusturma,
satiglar1 artirma, potansiyel tiikketiciye ulasma, iggéren motivasyonunu artirma gibi

amaglara katki saglamaktadir (Odabasi, 2007).

2.4. SPONSORLUK FAALIYETLERININ SONUCLARI

Sponsorlugun 6ncelikli sonucu, sponsor olunan konu veya organizasyonla
(spor, egitim, sanat, kiiltiir vb.) ilgili sorunun ¢6ziimiine katki saglamaktir. Sponsorluk,
sosyal, kiiltiirel, insani yardim veya ¢evre koruma gibi faaliyetleri desteklemek amaci
ile yapilmakta ve kurumlarin bu sorunlarin ¢éziimiiniin bir pargasi olmalarina imkan

vermektedir (Oral, 2018).

Sponsorluk genel olarak isletmeler agisindan; kurumun, markanin ve tirtinlerin
tanitimmi yapma (Oral, 2018), kurum kimligini gelistirme, marka konumlama,
kurumun gorsel unsurlarmai (isim, logo vb.) tiiketiciye benimsetme, sayginligi artirma,
olumlu medya tanitimi, kurumsal imaj olusturma, sirketi eglenceli sosyal etkinliklerle

iliskilendirme, hedefkitlelere ulagma ve yeni is baglantilar1 kurma gibi sonuglar1 vardir

(Aydede, 2002).

Tiiketicilerin siirekli ve yogun sekilde reklama maruz kalmasi, pazarlama
mesajlarina kars1 olumsuz duygu ve diisiincelere neden olmasina karsim, tiiketiciler
sponsorluk faaliyetlerine ilgi gosterebilmektedir. Efes Pilsen iizerine yapilan bir
aragtirma kapsaminda alkol kullanan veya kullanmayan tiiketicilerin aklina gelen alkol
iriinii soruldugunda Efes Pilsen yanit1 alinmistir. Tiiketicilerce kullanilmadig: halde
iriin isminin tiiketici hafizasinda yer etmesi ise sponsorluk faaliyetlerinin basarisi

olarak ifade edilmektedir (Harrison, 2000).
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Sponsorlukla ilgili gergeklestirilen arastirmalar, sponsorlugun tiiketicilerin
marka hakkindaki diislincelerini degistirmek ve/veya onlar1 markaya yoneltmek adina
etkin bir arag oldugunu gostermektedir (Crimmins & Horn, 1996; 11-22). Sponsorluk
faaliyetleri; sponsor isletmeye karsi popiilerlik algisini, Sponsor isletmenin iirtinlerini
kullanmay1 ve bunlara yonelik ilgiyi artirabilmektedir (Speed & Thompson, 2000;
226-238).

Sponsorluk sayesinde, sponsor isletme ile hedef tiiketici arasindaki tutum ve
davraniglar iyi niyet g¢ercevesinde sekillenir (Harrison, 2000). Bu noktada sponsor
isletmelerin  yiilksek  maliyetler nedeniyle yatrimlarmm geri  doniigiinii
degerlendirmeleri onemlidir. Nitekim sponsor isletmeler yatirimlarinin Snemli
kisminin bosa gitmesi ve basariz olmas1 da miimkiindiir (Crimmins & Horn, 1996; 11-
22).

Isletmeler i¢in sponsorluk giiclii bir pazarlama stratejisidir. Sponsor isletmeler
bu sayede hedef kitleye ulasma, yeni miisteriler kazanma, triinleri tanitma ve hedef
kitleyle iletisim kurma firsati elde eder (Cornwall, 2008). Spor sponsorlugu yapan bir
isletme, spor tiiketicilerine marka tanitimi yapma ve {irtinlerini tanitma imkani elde
eder (Cunningham vd., 2009). Ayrica sponsorluk faaliyetlerinin bir sonucu olarak;
takim ile sponsor arasinda kurulan iliskinin takim 6zdeslesmesine bagli olarak takimin
taraftar kitlesinin sponsor isletmeye yonelik hayranlik duymasi da miimkiindiir (Parker
& Eing, 2010).

Sponsorluk faaliyetlerinde yayginlikla kullanilan spor sponsorlugunun hem
yonetim hem de pazarlama alaninda olumlu katkilar1 vardir. Ozellikle eglence
niteliginin baskin olmas1 genis kitlelere ulasmada 6nemlidir. Sponsorlugun yonetim
alaninda da kurum ile personeli arasinda iliskileri gliglendirme, yeni is olanaklari
gelistirme, personele eglence ve sosyal sorumluluk firsati verme gibi faydalar1 vardir.
Spor sponsorlugu, personellerin kuruma karst baglilik ve gurur algilarini da

desteklemektedir (Okay & Okay, 2001).

Arastirmalar tiiketicilerin bir pazarlama iletisimi yontemi olarak sponsor
isletmeye yonelik olumlu tutumlar sergiledigini ve bu tutumlarmin katilimcilarin
duygusal olarak dahil oldugu etkinlikleri tartigtiklarinda daha belirgin oldugunu
gostermektedir (Meenaghan, 2001). Dolayisiyla sponsorluk faaliyetlerinin, sponsor

isletmeye yonelik olumlu tutum gelistirmede kullanilabilecegi anlasiimaktadir.
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Sponsorluk faaliyetleri isletmelerin rekabet avantaji saglamasi ve marka degeri
yaratmasi agisindan 6nemlidir (Henseler vd., 2011). Bunlarin yaninda sponsorluk
faaliyetlerinin sponsor isletmelere kar saglama ve tanitim gibi katkilar1 vardir. Ancak
bu katkilarin ger¢eklesmesi ve isletmenin hedef kitleye ulasabilmesi i¢in sponsorlugun
basarili olmas1 gerekmektedir. Sponsorluk basarisinda 6zellikle sponsor olan isletme
ile sponsor olunan etkinlik veya organizasyonun uyumu o6n plandadir (Basar, 2018).
Bu uyumu saglayan isletmelerin sponsorluk faaliyet siirecini verimli ve etkin

gecirmesi olas1 bir sonugtur.

Kisaca 6zetlemek gerekirse sponsorluk faaliyetleri ile hedeflenen potansiyel
tiikketicinin sponsor isletmeye karsi giiven ve bagliligi artmakta ve tiiketicilerin sponsor
isletmeye karst olumlu tutumlar sergiledigi goriilmektedir (Crimmins & Horn, 1996:
12). Dolayisiyla isletmeler de bu sonuglara ulagsmada sponsorluk faaliyetlerinde
bulunmaktadir. Izleyen baslikta, sponsorluk faaliyetlerinin sponsor isletmeye ydnelik

tiiketici tutumlarina etkileri agiklanmaktadir.

2.5. SPONSORLUK FAALIYETLERININ SPONSOR ISLETMEYE YONELIK
TUTUMLARA ETKIiSI

Isletmeler sponsor faaliyetleri ile hedef Kitlelerin tutumlarini olumlu
etkileyebilmektedir (Meenaghan, 2001). Sponsor isletmeler, sponsorluk faaliyetleri
karsiliginda tanmmmishgin ve buna bagli olarak ticari iliskilerinin artmasini
amaglamaktadir. Bu kapsamda sponsorluk ile tiiketicilerin sponsor isletmeye yoneldigi
ve kabul ettigi iinii baskalarma da kabul ettirme ¢abasinda olabildigi gériilmektedir
(Oral, 2018) .

Sponsorluk faaliyetleri yoluyla yatirim yapan sponsor igletmeler, lirlinlerinin
veya hizmetlerinin toplum ve ticari yasamdaki taninmasmi gelistirmeyi, onlar1
yayginlagtrmay1 veya onlar hakkinda bakis agisini giiclendirmeyi ve kaliciligi
saglamay1 hedeflemektedir (Crimmins & Horn, 1996). Bu noktada sponsorluk
faaliyetleri sonrasinda isletmelerin taninmigliklarin1 ve (Walliser, 2003, s. 13-16),
marka farkindaliklarini artirdigini sdylemek miimkiindiir. Bu duruma Turkcell
isletmesinin FIFA Diinya Kupasina sponsorlugu érnek olarak gosterilebilir. Oyle ki

sponsorluk 6ncesi marka farkindalik diizeyi %0,6 olarak gerceklesirken sponsorluk

25



sonrasinda % 16’ya ¢iktig1 goriilmiistiir. Diger bir 6rnekte Cornhill Sigorta adli isletme
%?2 olan farkindaligini sponsorluk sonrasinda %16’ ya c¢ikarmistir. Benzer sekilde
Canon isletmesi futbol sektoriinde gergeklestirdigi sponsorluk ile marka farkindaligini
%18,5’ten %79’ lara ¢ikarmistir (Yilmaz, 2007). Bunlarmm yaninda Amerika’da
yapilan bir arastirmada Crest dis macunu markasmin yaptig1 sponsorluk
faaliyetlerinden iki y1l sonra en ¢ok satan dis macunu markasi haline geldigi tespit
edilmistir (Daneshvary & Schewer, 2000). Dolayisiyla sponsorluk faaliyetlerinin
tiiketici algi ve tutumlarinin yaninda davraniglarini da etkiledigi goriilmektedir. Bu
kapsamda olumlu tiiketici tutumlarmin olusmasinda sponsorluk faaliyetlerinin etkili

oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Sponsorluk  faaliyetleri sonucu Dbireyler, sponsor isletmeye yonelik
farkindalikta oldugu gibi olumlu tutum da gelistirmektedirler. Olumlu tutum, 6zellikle
sponsor olunan etkinlik veya organizasyona karsi yiiksek ilgiye sahip bireylerde daha
gliclii olmaktadir (Meenaghan, 2001). Etkinlik ile ilgilenim, “bir etkinlige kars1 ilgi,
uyarilma ve motivasyonun bir ifadesidir” (Baser, 2018). Bir arastirma kapsaminda golf
sporu ile ilgilenen taraftar gruplar1 incelenmis ve bu spora yiiksek ilgi duyan
taraftarlarin ilerleyen donemlerde gerceklesen faaliyetlere (miisabakalara) yonelik

tutumlarmin ve katilimlarmin daha fazla oldugu gériilmiistiir (Lascu vd., 1995).

Sponsorluk faaliyetleri, marka farkindalig1 ve marka imajm1 artirmada etkili
bir ara¢ olarak kabul edilir (Gardneer & Shuman, 1987). Ozellikle spor sponsorlugu,
marka imajmnin, marka kisiliginin ve genis bir yelpazedeki marka degerinin diger
boyutlarmin  yonetimi i¢in popiiler bir ara¢ haline gelmistir. Arastirmalar,
sponsorlugun 6zellikle farkindalik ve imaj yoluyla marka degeri yaratmaya katkida

bulundugunu gostermektedir.

Tiitlin piyasasinda pazarlama ve tanitim uygulamalar1 kapsaminda yapilan
arastirmalar sponsorluk faaliyetleri ile sponsor isletmelere karsi ilgi ve begeninin
arttigin1 gostermektedir (Cornwell, 1997). Bunlarin yaninda sponsorluk faaliyetleri,
tiketiciler tarafindan iyi, temel ve gerekli goriilebilmekte ve isletme imajinm kabul

gormesinde etkili olabilmektedir (Meenaghan, 2001).

Sponsor isletmeye yonelik taraftar tutumlarinda etnosentrizm de etkilidir. Oyle
ki yerel ve yabanc1 sponsor isletme ayrimu tiiketiciler tarafindan 6nemli olabilmektedir.

Tiiketicilerin yerel sponsor igletmelere yonelik tutumlar1 yabanci isletmelere gore daha
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olumlu olabilmektedir. Bu kapsamda taraftarlarin takimlarina olan baghliklarinin
sponsor isletmeye yansimasinda sirket 6zelliklerinin de dnemli oldugunu sdylemek

miimkiindiir (Meng-Lewis vd., 2014).

Ozetle sponsorlukta taraftarlarin; sponsor isletmeye yonelik tutumlarmin ve
satin alma egilimlerinin olumlu etkilendigi goriilmektedir (Fisher & Wakefield, 1988;
Wann & Bransombe, 1993; Madrigal, 2000; Speed & Thompson, 2000; Kwon &
Armstrong, 2002; Ngan vd., 2011). Ozellikle sponsorluk konusuyla ilgili olan
tiiketicilerin, sponsor igletmeye yonelik tutumlarmin olumlu etkilenmesi s6z konusudur
(Brengman vd., 2001). Benzer sekilde, sponsorluk sonucu tiiketicinin sponsor isletme
tirtinlerini satin alma davraniglarmin artmasi s6z konusudur (Daneshvary & Schwer,

2000; Gwinnwe & Swanson, 2000; Koo vd., 2006).
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UCUNCU BOLUM

SPONSORLUGUN NEDENINE YONELIK ALGILAMALAR

Isletmeler ¢esitli nedenler ile sponsorluk yapabilmektedir. Sponsorluk
faaliyetleri isletmelerce ilgi gérmekte ve sponsorluga olan talep giderek artmaktadir.
Sponsorluk faaliyetlerine olan bu ilginin nedenleri arasinda; toplumsal bir sorunu
¢ozmeye katki saglama, marka bilinirligi olusturma, rekabet tstiinliigii saglama, talebi
artirma, piyasada tutunma, taninma vb. vardir (Gwinner & Bennett, 2008). Bu noktada
sponsorluk faaliyetlerinin nedenlerine yonelik algilamalarin taraftarlarin sponsora olan
ilgisini (Enginkaya, 2014; 145-158), sponsora yonelik tutumlarini etkilemesi ve takim
0zdeslesmesinin sponsor isletmeye yonelik tutumlara etkisinde rol {istlenmesi
miimkiindiir. Ozellikle sponsorlugun taraftarlarda 6zgeci veya toplum yararma
algilanmasinin, sponsor igletmeye yonelik olumlu tutumlarin olusmasinda etkili olmasi
beklenmektedir. Bu tez ¢alismasinda sponsora yonelik tutumlarin olusmasi durumun,
atfetme kurami baglaminda degerlendirilmektedir. Arastrmanin bu bashg altinda,
belirtilen kuram incelenmekte ve sponsorluk faaliyetlerinde atfetmenin rolii

tartisilmaktadir.

3.1. NEDENSELLIK YUKLEME (ATFETME) KAVRAMI

Atfetme kavramu bireyin davraniglarinin  gézlemlenerek agiklanma ve
degerlendirilme siireci olarak ifade edilmektedir (Taslak & Dalgin, 2015). Nedensellik
Yikleme Teorisi olarak da ifade edilen atfetme teorisi, insanlarin davramslarmin
nedenlerini anlamaya ve agiklamaya calismaktadir. Atfetme kuraminda Oncelikle
bireyler belirli nedenler ve bu nedenleri davranisa doniistiirecek dayanaklar
bulmaktadir. Ardindan, olusturdugu bu siireci belirli kurallar gergevesinde yoneterek
sonu¢landirmaktadir (Kizgin & Dalgm, 2012). Dolayisiyla atfetme teorisi ile
davranigin olusumunun altinda barman nedensel onciil veya dayanaklar anlasilmaya

calisilmaktadir.

Insan, davramslarm nedenlerini anlamaya calisan bir varliktir. Belirli

sonuglarin nedensel Onciillerine yonelik algilamalar, atfetme kuramma gore
davranislar1 etkilemektedir (Duman, 2004; Specht vd., 2007; Kizgin & Dalgin, 2012).

Atfetme kuraminda bireylerin davranislari, basar1 ve basarisizliklar1 belirli faktorlere
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dayandirilmaktadir (Chen vd., 2009). Gegmis bilgiler, inanglar ve motivasyonlara
bagli olarak olusan nedensel algilamalar davranis ve beklentileri etkilemektedir (Rees
vd., 2005).

Atif teorisi, bir olaym ni¢in meydana geldigine yonelik algilar1 ve bu algilarin
nedenlerini incelemektedir. Davranislar birbirini takip eden agamalar olup birbiri ile
iliskilidir. Ornegin; sinir bozucu bir olayn keyfi (nedene dayali olmadan) olarak ortaya
¢iktig1 inanci bireyleri olumsuz tutum ve davranislara itebilir. Bu durum bireyin
yasantisindaki olaylarda savunma mekanizmasini daha ¢ok kullanmasma neden
olabilir. Baska bir 6rnekte, bir bireyde yetersiz ¢caba nedeni ile olusan basarisizlik
durumu bireyden kaynakli yetenek eksikligi olarak algilanabilir. Dolayisiyla
atif/atfetme teorisi, davranislarin nedenlerine, kaynaklarma inme, algilayicininin atif

ve davraniglarint anlamaya ¢aligmaktadir (Weiner, 1972).

Atfetme kuraminda neden ve sonug iligkisinde davranislarin nedenleri
incelenirken, bireylerin odak noktalar1 da 6nemli olmaktadir. Arastirmalar kisilerin
davranislarmi icrasinda kontrol odaginin 6nemli oldugunu gostermektedir. Bu
kapsamda davranislarin icrasinda i¢ ve dis kontrollerin etkili oldugu bilinmektedir. I¢
kontrolde bireylerin davranislarinda karakteristik 6zellikleri ve karar merkezlerinde
kendileri etkinken, dis kontol odaginda c¢evresel faktorler, inanglar, kiiltiirsel

aligkanliklar vb. nin etkisi s6z konusudur (Mansourian & Ford, 2007).

Aragtirmalar basar1 motivasyonu yiiksek olan ve olaylara pozitif yaklasan
yiiksek beceriye sahip kisilerin nedensel algilarinin ve davraniglarmin daha olumlu
seyrettigini gostermektedir (Weiner, 1972). Davranislarin temelinde bireysel ve
cevresel faktorler vardir. Bireysel faktorler karakteristik ozellikler, yetenek ve
deneyimlere gore sekil almakta ve davraniglarin olusumunu etkilemektedir. Cevresel

faktorlerde ise davranislar dis kosullara gore sekil almaktadir (Specht vd., 2007: 537).

Atfetme teorisi kapsaminda nedensel algilamalarda; kendisine giivenen, egitim
diizeyi yiiksek bireylerin davramiglarinda daha uyumlu oldugu ve basarilarini
pekistirdigini, daha diisiik egitimli ve kendilerini daha az gelistirenlerin ise sorunlarmi
dis faktorlere baglayarak uyum sorunu yasadigi bilinmektedir (Kelley & Michela,
1980).

Atfetme teorisi insanlarin davraniglarmm veya basarilarinin kaynagini nasil

algiladigimi acgiklar (Specht vd., 2007: 537). Nedenlerin tanimlanmasinda davranis
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veya olay ile ilgili gerceklesen kosullar, siireklilik ve kontrol noktast dnem
tasimaktadir. Gergeklesen kosullar; olayin kaynagi veya ¢ikis noktasi, siireklilik;
olaym devamlilig1 ve kontrol noktasi; davranislarin kontroliiniin bireyin kendisinde mi
yoksa dis faktorlerde mi oldugunu ifade eder. Bireyler bu li¢ faktorle ilgili algilamalara
bagl olarak davranislarini yonlendirmektedir (Coombs, 1995: 448-449). Ayrica
nedensel algilamalarin basariya yonelik faaliyetlerde yasanan etkiyi etkiledigi kadar
bireyin deneyimlerindeki basar1 ve basarisizligini yorumlarken de 6nemli bir yeri
vardir. Davraniglarda ki basari, bireyler arasinda olusan farkhiliklar (yetenekler,
kosullar vb.) ve nedensellik algisindaki degiskenlere gore sekil almaktadir (Weiner,
1972). Bireylerin beklentileri veya bir olaya bakis agisinda ge¢mis yasantisinda benzer
kosullardaki davraniglarinin etkisi goriilmektedir (Duman, 2004: 8). Bu bakimdan
atfetme teorisi ile bireylerin bu davranislarinin kaynagimm anlasilmasi ve

degerlendirilmesi miimkiindjir.

Atfetme teorisi kapsaminda, neden ve sonug iliskisinde davranisi agiklamak
onemlidir. Neden ve sonug arasindaki siireci anlamak ve davranisi agiklamak igin;
gerceklesen davranig nedeninin belirleyiciligi, davranisin genel - giivenilir olmas1
(farkl1 bireylerde ayni neden — sonug iligkisi) ve belirli bir stirede gerceklesmesi
gerekmektedir. Bu olgiitler neden ve sonug¢ iliskisinin temelleri olarak ifade
edilmektedir. Ayrica davraniglarin degerlendirilmesi ve agiklanmasinda davranis
denetimi 6nemlidir. Davraniglarin denetim igsel ve digsal olmak tizere iki sekilde
gercelesmektedir. Bireyin yetenek ve ¢abasi i¢sel denetimi ifade ederken cevresel
faktorler (sans vb.) dissal denetim olarak ifade edilmektedir (Taslak & Dalgin, 2015).

Atfetme teorisi kapsaminda davraniglari anlama ve basar1 motivasyonunun
tanimlanmasinda bireylerin duygusal tutumlar1 Onemlidir. Duygusal baglilik
(romantik, ask, sevgi dostluk vb) ve saldirganlik gibi tutumlarin davraniglarin nedensel
yiiklemelerinde etkisi vardir. Bu kapsamda nedensel atiflarin insan davranisinda

merkezi bir rol oynadig1 varsayilmaktadir (Kelley & Michela, 1980).

Atfetme teorisi, bireylerin kendi davranislari ile birlikte ¢evresindeki bireylerin
davraniglarini da anlama ve agiklama olanag1 sunar. Bu kapsamda bir birey davranigin
nedenini anlamaya c¢alisirken ge¢mis yasantisinda ayni davranisa benzer sekilde
kendisi de tecriibe edinmis olabilir. Ayrica bireylerin davranig siireglerini anlamas1 ve

nedensel atiflari, gelecek davraniglarini da sekillendirmektedir (Heider, 1958).
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Atfetme teorsisinde davraniglarin olusumunda bireyin algilarinin da etksisi
vardir. Nedensel yiiklemeler, bir bireyin davraniglarinin neden ve sonuglar1 arasindaki
algilari1 anlama siireci olarak da ifade edilmektedir. Bu kapsamda, bireylerin
davraniglarinin agiklanmasinda algilar1 ile i¢ ve dis ¢evrelerinin etkisi bir baslangi¢
noktasidir (Gronhaug & Falkenberg, 1994). Bireylerin davranislarinin nedenleriyle
ilgili algilamalar1 arastirildiginda; kisilerin olusan davranis ile ilgili bilgi diizeyleri,
kisisel inanislar1 ve algilanan kosullarda giidiilenme faktorleri 6nemlidir. Davranislar
bu faktorler etrafina olugsmakta ve bilingli veya bilingsiz olarak gerceklesebilmektedir.
Ayrica davraniglarin nedensel yiiklemelerinde bireylerin tecriibe ve deneyimlerinin de

etkisi vardir (Taslak & Dalgimn, 2015).

Kaynak: Kelley, H. H., & Michela, J. L. (1980). Attribution theory and research. Annual review of
psychology, 31(1), 457-501.

Sekil 2: Nedensel Yiikleme Siireci

Atfetme kuraminda, bireylerin nedensellik yiikleme siirecinde, davraniglarini
etkileyen nedenlerin degiskenlik gosterip gostermedigi Onemlidir. Degiskenlik
durumu davraniglarin basar1 veya basarisizlik olarak algilanmasinda temel faktor

olarak nitelendirilmektedir. (Struthers vd., 2001: 170).
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3.2. SPONSORLUGUN NEDENLERINE YONELIK ALGILAMALAR

Bir iletisim araci olarak sponsorluk faaliyetlerinin basarisinin ardindaki
nedenler veya sponsorlugun hedef kitleler tlizerindeki olasi etkileri ¢ok sayida
arastirmacmin dikkatini ¢ekmistir (Hastings, 1984; Gardner & Shuman 1987; Mescon
& Tilson 1987; Dearsley & Jones, 1990; Meenaghan 1991). Bu noktada sponsorluk
faaliyetlerinin nedenlerine yonelik algilamalar arastirmacilarin tizerinde durdugu

degiskenlerden biridir (Morris & Irwin, 1996; Quester, 1996).

Tiiketicilerin nedensel ¢ikarimlary; ilgili kosullarda hangi bilgilerin veya
ozelliklerin 6ne ¢iktigi, davraniglarin hangi nedenlerden kaynaklandig: ile ilgilidir
(Heider, 1958). Bu kapsamda sponsorluk faaliyetlerine yonelik olumlu algilarin
olugsmasinda, sponsorlugun nedenlerine yonelik algilamar etkilidir. Arastirmalar
sponsorlugun nedenlerine yonelik olumlu algilamalarin  olumlu olabildigini
gostermektedir (Morris & Irwin, 1996; Kogyigit & Kiigiikcivil, 2019). Buna karsin
sponsorluk faaliyetlerininin nedenlerinin olumsuz olarak algilanmasi ve buna bagl
olarak bu faaliyetlerin tiiketiciler lizerindeki amaglanan etkilerin olusmamasi da
miimkiindiir. Dolayisiyla isletmelerin sponsorluk basarisi saglayabilmeleri igin

tiiketici neden algilamalarini olumlu etkilemesinin 6nemli oldugu diistiniilmektedir.

Bir tiitiin sirketi olan Ladies Professional Golf Association (LPGA) spor
etkinliklerine yaptig1 sponsorluga yonelik gerceklestirilen bir arastirma sonuglari;
katilimcilarin  tiitiin - sponsorluguyla ilgili goriislerini ve alternatif sponsorluk
Onerilerini ortaya c¢ikarmaktadir. Sonuglar katilimcilarin % 73"iniin  tiitlin
sponsorlugunu destekledigini Ve olumlu algilar gelistirdigini; % 11'inin ise kars1
ciktigin;; ve kalan % 16'smm yorumsuz kaldigin1 gostermektedir. Sonuglar
incelendiginde tiitlin sponsorluguna karsi ¢ikan katilimeilar, tiitiin kullaniminin saglik
iizerindeki etkilerini, gencler iizerindeki olumsuz etkileri ve genel olarak tiitiin
tanitiminin olumsuz yonlerini belirtmistir. Bu noktada 6zellikle sponsorlugun maddi
kar amaci ile yapilmasi nedeni hos karsilanmamaktadir. Sponsorluk faaliyetinin
nedeni olarak ¢ikarlarin sosyal sorumlulugun 6niine gegmesi, katilimcilarda olumsuz
algilar olusturmustur. Sponsorlugu destekleyen katilimcilarda ise bu durumun aksine
sponsor isletmenin mali ¢ikarlarinin siirecin bir parcast oldugunu, sponsor isletmenin

verdigi desteklere karsin fayda beklemesinde hakli oldugu ve ortak degerlerde boylesi
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bir destegin kendilerinde olumlu algilar gelistirmeleri i¢in yeterli oldugunu

gostermektedir (Danyichuk, 2000).

Taraftarlarca sponsorlugun nedenlerine yonelik algilamalarin iyi veya koti
degerlendirilmesi atfetme teorisi kapsaminda diisiiniilmektedir. Ornegin Chevrolet ve
Manchester United arasinda sponsorluk iligkisi Chevroletin taninmisligi ve iirlin
tutunmasini artrmustir. Her ne kadar, sponsorluk iliskisi ticari kar diigiincesi ile
yapildig1 yoniinde algilansa da, sponsorluk iliskisinin Chevrolet agisindan olumlu
yonde oldugu goriilmektedir. Bir pazarlama iletisimi araci olarak sponsorlugun dogasi
gdz Oniine alindiginda, belirli bir ticari kar hesabmin dogal karsilanabildigi
goriilmektedir (Woisetchlager vd., 2017). Ayrica sponsorluk faaliyetlerinde
sponsorluk siiresinin taraftarin takima olan bagliligini ve nedensel algilamalarini
etkiledigi bilinmektedir. Arastirmalar uzun vadeli sponsorluklarin taraftarin sponsor
isletmeyi benimsemesine Ve olumlu tutumlar sergilemesine neden oldugunu
gostermektedir (Farrelly & Quester, 2005). Dolayisiyla, uzun siiren sponsorluk
sponsor isletme ile sponsor olunan arasinda zamanla gelisen bir marka iliskisi
olusturmaktadir. Bu durumda tiiketicilerin sponsorluk faaliyetlerinin agirlikli olarak

ticari oldugu sonucunu ¢ikarma olasilig1 daha disiiktiir (Ellen vd., 2006).

Aragtirmalar bireylerin duygusal giidiilerinin, sponsorlugun nedenlerine
yonelik algilamalar1 ve sponsor isletmeye yonelik tutumlarinin olugsmasinda etkili
oldugunu gostermektedir. Bu kapsamda sponsorluk faaliyetlerinin nedensel
algilamalarmnin olumlu olmasinda sponsorluk yapilan alanin ilgi gérmesi 6nemlidir.
Oyle ki taraftarlarca daha fazla takdir edilen duygusal giidiilerin, futbol gibi sporlarda,
hentbol gibi daha az 6ne ¢ikan sporlara kiyasla sponsorluk sonuglar1 i¢in daha dnemli
oldugu goriilmektedir (Woisetchlager vd., 2017). Bu kapsamda sponsor isletmeye
yonelik olumlu nedensel algilamalarin olugsmasinda, taraftar gruplar1 genis olan spor
dallarina yonelmek sponsorluk basarisi i¢in nemli olabilmektedir. Ayrica sponsorluk
faaliyetlerinde {inlii ve sevilen kisilerin kullanilmasmin sponsor isletmeye olan
giiveninin artmasi ve sponsora yonelik nedensel algilamalarm olumlu olmasinda etkili
oldugu bilinmektedir. Dolayisiyla sponsora yonelik tutumlar da olumlu gelismektedir
(Rifon vd., 2004).

Isletmelerin sponsorlugunun nedenlerine yodnelik tiiketici algilamalarmim
olumlu olmasinda, bu agiklamalara bagli olarak birden fazla faktor etkili

olabilmektedir. Genel olarak olumlu algilamalarda iyi niyet faktorii dnemli iken,
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olumsuz algilamarda maddi c¢ikar olarak yapildiginin algismin Snemli oldugu
anlagilmaktadir. Dolayisiyla sponsorluk faaliyetlerinde isletmelerin tiiketici gruplari

ile iletisiminin 6nemli olmas1 muhtemeldir.

3.3. SPONSORLUGUN NEDENINE YONELIK ALGILAMALARIN
ETKIiLERI

Sponsorlugun etkililiginin, tiiketicinin olaya iliskin olumlu algisinin sponsor
marka, sirket veya organizasyona aktarilmasiyla sonuclandigi ileri siirtilmektedir
(Crimmins & Horn 1996). Atfetme teorisi, tiiketicilerin biligsel olarak sponsor
isletmenin sponsorluk i¢cin nedensel algilamalara sahip oldugunu gdstermekte ve
0zgecil veya sosyal olarak sorumlu bir gerek¢enin varligi, sponsorun giivenilirligi ve
sponsora kars1 olumlu tutum i¢in bir temel olusturmaktadir. Bu kapsamda tiiketicilerin
sponsorun giivenilirligini kabul ederek sponsora karsi olumlu tutumlar sergilemesi s6z
konusudur. Sponsorluk ile ilgili nedensel algilamalar kapsaminda sponsorun
giivenilirligini ve olumlu tiiketici tutumlarmnin ortaya ¢ikmasinda 6zgecil sponsorluk

giidiilerine iliskin tiiketici algilar1 6nemlidir (Rifon vd., 2004).

Atfetme davraniglar ile ilgili ¢ikarim yapmak, go6zlenen davranislari
anlamlandirmak i¢in kullanilan ortak bir stratejidir (Heider, 1958). Arastirmalar
bireylerin sponsorluk faaliyetlerine olan algilarinda “6zgilir segim” veya “iyi niyet”
anlayisinim 6nemli oldugunu gostermektedir. Bu kapsamda NBA (National Basketball
Association) sponsor sirketlerinden Gatorade, sponsorlugu sirasinda taraftarlarin oyun
tutkusunun yaninda, iyi niyet algisindan faydalanmistir. Boylece taraftarlarda olusan
1yl niyet algis1 sponsor isletmeye yonelik algilarin olumlu gelismesini saglamistir

(Woisetschlager vd., 2017).

Arastirmalar isletmelerin sponsorluk faaliyetlerinin tiiketiciler acismdan
yurttaslik gérevleri olarak da algilanabildigini gdstermektedir. Ornegin milli takimlara
destek vermek veya lilke tiretiminin artmasi yoniinde yapilan sponsorluklar, isletmeler
agisindan yurttashk gorevi algisini beraberinde getirmektedir (Woisetschlager vd.,
2017).
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34. SPONSORLUGUN NEDENINE YONELIK ALGILAMALARIN
SPONSOR ISLETMEYE YONELIK TUTUMLARA ETKISi

Sponsorluk  faaliyetlerinin  tiiketici tutum, niyet ve davranislarini
etkileyebildigini gosteren ¢ok sayida arastirma vardir. Sponsorluk faaliyetlerinin;
markanin hatirlanma diizeyini (Bennett, 1999; Hansen & Scotwin, 1995; NichoUs vd.,
1999), sponsor farkindalig1 ve taninmasini1 (Bennett, 1999; Bloxham, 1998; Pham &
Johar, 2001), sponsor imajin1 (D'Astous & Blitz, 1995; Otker & Hayes, 1987),
sponsora kargi tutumu (McDaniel, 1999; Speed & Thompson, 2000; Stipp, 1998) ve
satin alma niyetini (Madrigal, 2001; McDaniel, 1999) olumlu etkileyebildigi

goriilmektedir.

Ancak sponsorlugun tiiketicinin isletmeye yonelik tutum iizerindeki etkisinde
sponsorlugun nedenine yonelik algilamalar 6nemlidir. Sponsorluk faaliyetleri neden
algilamalarmin reklam faaliyetlerine gore daha az ticari algilandigi bilinmektedir.
(Olson, 2010). Bu noktada sponsorlugun 6zellikle 6zgeci olarak algilanmasmin
tiiketicileri olumlu etkilemesi miimkiindiir. Bir sirket ile tiiketici arasinda
sponsorlugun neden oldugu uyum; 6zgecil sponsor motivasyonlar1 veya tiiketici
nedensel yiiklemeleriyle iligkilidir. Bu durum sponsorluk faaliyetleri kapsaminda
sponsor isletmenin giivenilirligini ve sponsora karsi tutumu olumlu yonde

etkilemektedir (Rifon vd., 2004).

Sponsorluk faaliyetlerinde tiiketici algilarinin sponsor isletmeye yonelik
tutumlarinda sponsorluk iicretlerinin miktarinm da etkili olmas1 s6z konusudur. Oyle
ki sponsorluk anlasmasmim yiiksek Ttcretlerle gerceklesmesi, medyanin ilgisini

cekmekte ve sponsor markasi genis kitlelere aktarilmaktadir (Wishart vd., 2012).

Sponsorluk faaliyetlerinde sponsorlugun nedenlerine yonelik algilamalar,
sponsor olan isletmeye tiiketicilerin giivenilirligini (tarafsiz, inandirici, dogru veya
olgusal olarak algilama) artirabilmektedir. Artan giivenle birlikte tiiketiciler, sponsor
isletme driinlerine yonelmektedir (Lu vd., 2014). Ayrica sponsorlugun nedenine
yonelik algilamalarimn, tiiketicilerin sponsor iirlinlerini satm alma egilimini

etkileyebildigi goriilmektedir (Gwinner & Bennett, 2008).

Kisaca sponsorlugun nedenlerine yonelik algilamalarin sponsora yonelik

tutumlar1 etkilemesi muhtemeldir. Oyle ki sponsorluk nedenlerinin tiiketiciler
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tarafindan sadece ticari algilanmasi tiikketicilerin sponsor isletmeden veya iiriinlerinden
kaginmasina dahi neden olabilir. Diger taraftan sponsorlugun iyi niyetli veya 6zgeci

algilanmasi, tiiketicileri sponsor igletme iirlinlerine yoneltebilir.

3.5. HIPOTEZ GELISTIRME

Takim 6zdeslesmesine bagl olarak, taraftarin sponsor isletmeye yonelik tutum
ve davraniglarimi etkiledigini gosteren arastrmalar vardir. (Wann & Branscombe,
1993; Fisher & Wakefield, 1998; Madrigal, 2000; Kwon & Armstrong, 2002).
Taraftarlarin sponsorluk faaliyetleri ile 6zdeslesmeye bagli olarak sponsor isletmeye
yonelik algilamalar1 (daha wuzman, iyi, hos olarak degerlendirilebilmekte)
tyilesebilmekte (Speed & Thompson, 2000), sponsor marka veya {iriinlerine yonelik
olumlu tutumlar olusabilmekte (Gwinner vd., 2003; Shapiro vd., 2013; Acak vd.,
2010) ve sponsor iiriinlerine olan talep artabilmektedir (Schurr vd., 1988; Wann &
Branscombe, 1993; Fisher & Wakefield, 1998; Madrigal, 2000; Meenaghan, 2001;
Kwon & Armstrong, 2002; Dees vd, 2008; Ac¢ak vd., 2010). Bu ag¢iklamalara bagli

olarak arastirmamizin birinci hipotezi asagidaki sekilde olusturulmustur.

H1: Takim 06zdeslesmesi, taraftarin sponsor isletmeye yonelik tutumlarini

etkilemektedir.

Tiiketici davranislarmmin nedenlerinin anlasilmasinda atfetme teorisinden
faydalanilabilmektedir. Bu kapsamda; tiiketicilerin reklam mesajlarinin tiiketicilerdeki
etkinligi (Sparkman & Locander, 1980), satin alma nedenlerine yoOnelik
degerlendirmeler ve etkileri (Calder & Brankrant, 1977), isletmeler hakkinda ortaya
atilan soylentilere inanma egilimi (Spilka vd., 1985), reklam mesajlarinin etkinligi
(Sparkman & Locander, 1980) vb. konular literatiir kapsaminda ele alinmistir. Ayrica
insanlarm taraftar oldugu takima sponsor olma faaliyetine yonelik atfetme siireci
gerceklestirmesi ve buna baglh olarak sponsorlugun nedenini “ticari, ¢ikarci, 6zgeci
veya ilkelerine uygun oldugundan” gibi sekillerde algilamasi miimkiindiir.
Dolayisiyla bireylerin takim 6zdeslesmesi ile taraftar olduklar1 takimlarma sponsor
olan isletmelerin  sponsorluguna yonelik neden algilamalar1 etkiledigi
diistiniilmektedir. Bu bilgiler 15181nda arastrmamizin ikinci hipotezi agagidaki gibi

belirlenmistir:
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H2: Takim 6zdeslesmesi, sponsorluga yonelik neden algilamalarini etkilemektedir.

Takim 06zdeslesmesinin, sponsora yonelik neden algilamalar1 olumlu
etkiledgini gdsteren arastirmalar vardir. Dolayisiyla takim 6zdeslesmesi ile
taraftarlarda sponsora yonelik olumlu tutumlarin olugsmakta (Gwinner & Swanson,
2003; Shapiro, Ridinger & Trail, 2013) ve taraftarlarda sponsorlugun nedenine yonelik
olumlu algilamalar olusmaktadir. (Crimmins & Horn, 1996; Speed & Thomson, 2000;
Gwinner & Swanson, 2003; Gwinner vd., 2003; Shapiro vd., 2013). Sponsorlugun
faaliyetlerinin tiiketicilerde; sosyal sorumluluk amag¢li ve iyi niyetli olarak
algilandigini1 gosteren arastirmalar vardir. Bu algilamalar sponsor isletmeye yonelik
tutumlar1 olumlu etkileyebilmektedir (Gwinner vd., 2003; Gwinner & Bennett, 2008).
Bu kapsamda takim O6zdeslesmesinin taraftarin sponsorluga yonelik nedensellik
algilamalarini da pozitif yonde etkiledigi fikri aragtirmamizin iiglincii hipotezi olarak

belirlenmistir.

H3: Sponsorluga yonelik neden algilamalari, sponsor igletmeye yonelik tutumlari

etkilemektedir.

Takim 6zdeslesmesinin sponsora yonelik algilamalar1 etkiledigi bilinmektedir
(Crimmins & Horn, 1996; Gwinner vd., 2003). Ayrica, takim ile 6zdeslesme diizeyine
bagl olarak sponsorluga yonelik neden algilamalarin ve sponsor isletmeye yonelik
tutumlarmin olumlu olmasi1 da miimkiindiir (Gwinner & Bennett, 2008). Bu kapsamda
takim 6zdeslesmesinin sponsor isletmeye yonelik tutumlara etkisinde sponsorluga
yonelik neden algilamalarin araci rol oynadigi diisiiniilmekte ve arastirmamizin

dordiincii hipotezi ileri stiriilmektedir:

H4: Sponsorluga yonelik neden algilamalari, takim 6zdeslesmesinin sponsor isletmeye

yonelik tutumlara etkisinde araci rol tistlenmektedir.
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4, TAKIM OZDESLESMESININ SPONSOR ISLETMEYE YONELIK
TUTUMLARA ETKIiSINDE SPONSORLUGUN NEDENINE YONELIK
ALGILAMALARIN ARACI ROLU: KIRIKKALE iLINDE BiR ARASIRMA

Arastirmanin bu boliimiinde arastirmanin amaci, yontemi ve modeli ifade
edilerek, arastirma hipotezlerini test etmek tizere toplanan veriler SPSS (Statistical

Package for the Social Sciences) programinda analiz edilerek yorumlanmistir.

4.1. Arastirmanin Amaci, Modeli, Hipotezleri ve Yontemi

Bu aragtirmada, takim 6zdeslesmesinin sponsor isletmeye yonelik tutumlar ve
sponsorlugun nedenine yonelik algilamalar iizerine etkisinin yaninda; sponsorlugun
nedeniyle ilgili algilamalarm, sponsor isletmeye yonelik tutumlara etkisi ve takim
0zdeslesmesinin sponsora yonelik tutumlar {izerindeki etkisindeki aracilik roliiniin

incelenmesi amacglanmaktadir.

Arastirma kapsaminda literatiir incelemesi ile elde edilen aciklamalara bagh
olarak; “Takim Ozdeslesmesi ve Taraftarm Sponsor Isletmeye Yonelik Tutumlar1”,
“Sponsorluk ve Taraftara Etkileri” ve “Sponsorlugun Nedenine Yonelik Algilamalar”
baslikli boliimlerin ardindan hipotezler gelistirilmis ve arastirma modeli asagidaki

sekilde olusturulmustur.

NEDEN
ALGILAMALAR

SPONSOR
ISLETMEYE
YONELIK TUTUM

TAKIM
OZDESLESMESI

Sekil 3. Arastirmanin Teorik Modeli

HI1: Takim 6zdeslesmesi, sponsor isletmeye yonelik tutumlarini etkilemektedir.

H2: Takim 6zdeslesmesi, sponsorluga yonelik neden algilamalarini etkilemektedir.
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H3: Sonsorluga yonelik neden algilamalari, sponsor isletmeye yonelik tutumlari

etkilemektedir.

H4: Sponsorluga yonelik neden algilamalari, takim 6zdeslesmesinin sponsora yonelik

tutumlara etkisinde araci rol Uistlenmektedir.

Arastirmada; takim Ozdeslesmesi, nedensel atfetme algilar1 ve sponsora
yonelik tutum degiskenlerinin Olgiilmesinde konuyla ilgili bilimsel literatiirdeki
arastirmalarda kullanilan 6l¢iim araglarindan yararlanilmistir. Soru formundaki
maddelerin yanit segcenekleri 5°1i likert formundadir. (1. Kesinlikle Katiltmiyorum, 2.
Katilmiyorum, 3. Kararsizim, 4. Katiliyorum, 5. Kesinlikle Katiliyorum). Bu
kapsamda taraftarin tuttugu takimi ile Ozdeslesme diizeylerini Olgmek {izere
olusturulan 7 ifade de Mael ve Ashforth (1992), Smith, Graetz ve Westerbeek (2008)
ve Deitz, Myers ve Stafford’un (2012); nedensel atfetme algilarini belirlemek iizere
olusturulan 7 ifade de Rifon, Choi ve Trimble’in (2004) ve sponsora yonelik tutumlar1
belirlemek tizere olusturulan 7 ifade de Smith, Graetz ve Westerbeek (2008), Batra ve
Ahtola (1991), Ajzen (2008) ve Tsang vd.’nin (2004) ¢alismalarindan uyarlanarak

hazirlanilmistir.

Bunlarin yaninda taraftarin tuttugu spor takimi, takimimin sponsorlar1 ve takim
faaliyetlerine katilim diizeyini belirlemek {izere ifade gruplar1 olusturulmustur. Son
olarak katilimcilarin demografik o6zelliklerine yonelik sorular bulunmaktadir.
Arastirma evreni takim ile Ozdeslesmis tiim taraftarlar1 igermektedir. Arastirma
evrenini temsil eden 6rneklem ise Kirikkale ilinde tesadiifi olarak secilen 400 kisiden
olugmaktadir. Arastirma kapsaminda tiim taraftar gruplarna ulagsmanm zorlugu ve
zaman-maliyet kisitlarindan dolay1 kolayda ornekleme yontemi ile 01.01.2020-
15.03.2020 tarihleri arasinda birincil veri toplanmistir. Elde edilen veriler uygun
sekilde sayisal kodlamalarin yapilmasinin ardindan S.P.S.S. (Statistical Package for
the Social Sciences) istatistiksel paket veri analiz programiyla degerlendirilerek

yorumlanmistir.

4.2. Arastirmanin Bulgular

Aragtrmada elde edilen veriler kapsaminda Oncelikle katilimcilarin
demografik ozelliklere gore (cinsiyet, yas, egitim, gelir, meslek gruplari) dagilimlar

incelenmistir. Daha sonra giivenilirlik ve agiklayict faktor analizleri
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gerceklestirilmistir. Ardindan degiskenlerin ortalamalart incelenerek farklilik
analizleri yapilmistir. Son olarak belirlenen degiskenlerin iliskilerini test etmek iizere
korelasyon analizi ve birbilerine olan etkilerini test etmek {izere regresyon analizleri

gerceklestirilmistir.

4.2.1. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Tablo. 1’de arastrmaya katilim saglayanlarin cinsiyet, yas, egitim durumu,
gelir dagilimlar1 ve meslek gruplarma iligkin veriler bulunmaktadir. Arastirma verileri
incelendiginde, cinsiyet dagilimlar1 bakimindan; katilimecilarin % 49,5’inin kadin ve
%50,5’inin erkek oldugu goriilmiistiir. Yas gruplar1 bakimindan; katilimcilarm %
51’inin 18-25 yas araligi, %23,3’ tiniin 26-33 yas araligi ve %25,8’ inin 34 yas ve isti
araliginda oldugu tespit edilmistir. Egitim durumu bakimindan katilimecilarm; %68,3’
iiniin lise ve alt1, %17,3” {iniin yliksekokul ve %14,5’ inin lisans ve iistii oldugu
gorilmistir. Gelir dagilimlar1 bakimidan ise; katilimcilarin %59,5’inin 0-2100 TL
araliginda, %19,3” {lniin 2101-3500 TL ve %21’ inin 3500 TL ve iisti oldugu
anlagilmistir. Son olarak meslek gruplar1 bakimindan; katilimecilarin %16,8” inin
kamu, %27,3’ tliniin 6zel sektor ve %54’ {inlin emekli veya ¢aligmayan grubunda

oldugu goriilmiistiir.

Tablo 1. Arastirmaya Katilanlarm Demografik Ozellikleri

Katilimei Cinsiyet Dagilimi

Cinsiyet Gruplar Miktar Gegerli Yiizde
Kadin 198 49,5

Erkek 202 50,5

Toplam 400 100,0

Katilimer Yas Dagilimi

Yas Gruplari Miktar Gegerli Yiizde
18-25 204 51,0
26-33 93 23,3
34 ve usti 103 25,8

40



Toplam 400 100,0
Katilimei Egitim Durumu

Egitim Gruplar1 Miktar Gegerli Yiizde
Lise ve alt1 273 68,3
Y iksekokul 69 17,3
Lisans ve tistil 58 14,5
Toplam 400 100,0

Katilimer Gelir Dagilimi

Gelir Gruplari Miktar Gegerli Yiizde
0-2100 tl 238 59,6
2101-3500 tl 77 19,3
3500 tl ve iistii 84 21,1
Toplam 400 100,0

Katilime1 Meslek Dagilimi

Meslek Gruplari Miktar Gegerli Yiizde
Kamu 67 17,1

Ozel Sektor 109 27,8

Emekli veya Calismiyor 216 55,1

Toplam 400 100,0

4.2.2. Giivenirlik ve Gegerlilik Analizi

Giivenirlilik ve gecerlilik analizlerinin degerlendirilebilmesi i¢in bu iKi
kavramin iyi anlagilmasi gerekmektedir. Gegerlilik; elde edilmesi istenen verilerin
analizinde Glgek yonteminin uygunlugu ve anlamlihigi, bilimsel yeterlilikte dogru
uygulanmast ve Olgmesi beklenilen niteligi tasiylp tasimadigmi ifade eder
(Hammersley, 1987). Bu Klasik gegerlilik kavrami Messick (Sencan, 2005: 724-728)
tarafindan gelistirilerek; icerige uygunluk, yapisal olarak literatiire uygunluk,
genellenebilirlik ve sonuglarin gergek hayatla uyusmasi gibi sekillerde ifade edilmistir.

Giivenirlilik ise aragtirma amacina uygun olarak elde dilen verilerin, farkli 6rneklemler
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lizerinde benzer veya ayni sonuglari vermesi olarak ifade edilmektedir (Sencan, 2005:

11-12).

Arastirma degiskenlerinin giivenirliligini belirlenmesinde Cronbach Alpha
degeri onemlidir. Lee Cronbach tarafindan gelistirilen analiz, arastirma dlgeginin ig
tutarhilik 6l¢iistinii saglamak amaci ile yapilan ve aragtirma giivenirliligini test eden bir
endekstir. I¢ tutarlilik dlciisii, 5lcekte yer alan ifadelerin 6l¢iim diizeylerini ve birbirleri
ile iligki diizeyini ifade etmektedir. Arastirma gegerliliginin saglanmasi igin bir analiz
yapilmadan 6nce Cronbach Alpha degerlerine bakilarak ic¢ tutarligi test edilmelidir.
Degiskenler arasi iligki arttikga Cronbach Alpha degeri +1 e yaklasir ve bu durum
aragtirmanin giivenirliligi agisindan énemlidir (Tavakol & Dennick, 2011). Ozetle,
Olgeklerin kendileri ile olan iliskisinin tutarliligi olarak ifade edilen alfa degeri,
arastimanin giivenirliligini gosteren bir endeks olarak ifade edilebilir. Bu kapsamda

aragtirma degiskenlerine yonelik Cronbach Alpha degerleri tablo.2’ de verilmistir.

Tablo 2. Arastirma Degiskenlerinin Cronbach Alpha Degerleri

Degiskenler Cronbach Alpha Degerleri
Takim Ozdeslesmesi 0,927
Sponsorluga Yonelik Nedensel Algilamalar 0,864
Sponsor Isletmeye Yonelik Tutum 0,941

Arastirmada elde edilen verilerin yapisal gegerlilik analizlerine gegmeden dnce
normal dagilima uygunlugunu test etmek {iizere skewness ve kurtosis degerleri
incelenmistir. Kurtosis ve Skewness degerleri 6rneklem biiylikligliniin 50’den fazla
olmas1 durumunda verilerin normal dagilimini test etmek {izere yapilmakta ve -1,5 ile
1,5 arasinda olmasi beklenmektedir. Skewness degeri dagilimin ¢arpiklik diizeyini,
Kurtosis degeri ise basiklik diizeyini ifade eder. Bu degerler oldugu gibi ya da
basiklik/carpiklik degerinin standart hatasina boliinerek hesaplanir. Standart hatanin
dahil edilmesi durumunda normal dagilim deger araligi -2 ve +2 olarak
belirlenmektedir. Basiklik ve carpiklik degerleri sifira yaklastikca normal dagilim
diizeyi artar (Sencan, 2005). Arastirma kapsaminda elde edilen bu degerlerin -1.5 ile
+1.5 araliginda oldugu saptanmis, buna bagli olarak verilerin normal dagildig:

varsayimiyla analizler yapilmistir.

42



Aragtirma soru gruplarinin yapisal gecerliligini ve ana bilesenlerini anlamak
amactyla faktor analizi gerceklestirilmistir. Yapilan faktor analizi sonuglarinin
yorumlanmasinda KMO katsayis1 ve Bartlett testlerinden faydalanilmigtir. KMO
Katsayisi; verilerin normal dagilimina uygunlugunu test etmek iizere yapilmaktadir.
KMO katsayisi 0 ila 1 arasinda degere sahip olmali ve 1 e yaklastik¢a degiskenlerin
birbiri ile olan uygunlugu artmaktadwr. Ayrica verilerin faktor analizine
uygunlugunuda desteklemektedir (Sencan, 2005: 384-362). Barttlett testi ise;
degigskenler arasindaki iliskinin(gok degiskenli verilerin) normal dagilima

uygunlugunu, ifade etmektedir. (Sencan, 2005: 313).

Bu kapsamda takim 6zdeslesmesi degiskenine yonelik; KMO katsayis1 0,902
olarak tespit edilmis olup, bu deger faktor analizi uygulayabilmek i¢in verilerin uygun
oldugunu ifade etmektedir. Ayrica Bartlett testine gore verilerdeki korelasyon
yapisimin da faktor analizi i¢in uygun oldugu sonucuna varilmistir (P Degeri: 0,000).
Analiz sonuglarina gore takim 6zdeslesmesini 6lgmek amaciyla diizenlenen 7 ifade,

toplam varyansin % 70,631 in1 agiklamis ve sonuglar tek faktor etrafinda toplanmistir

Tablo 3. Faktdr Analizi I: Takim Ozdeslesmesi

Takim Ozdeslesmesi FaktorYiikleri
Takimimin bir fani/hayrani olmak benim igin énemlidir ,921
Arkadaslarim/etrafimdakiler beni takimimin hayrani olarak goriir ,896
Kendimi takimimin bir fani/hayrani olarak goriiriim ,886
Takimimu ve faaliyetlerini yakindan takip ederim(medyada veya bireysel olarak) ,880
Isyerinde, yasadigim yerde veya giysilerimde takimmmimn admi veya isaretlerini 824
gOsteririm

Tuttugum takimin kazanmasi benim i¢in 6nemlidir. ,802
Takimimin en gii¢lii rakiplerini sevmem ,641

Ozdeger: 4,944, Toplam Aciklanan Varyans: 70,631, Alfa: 0,927, Ortalama: 3,3579

Arastirmanin sponsorluga yonelik nedensel algilamalar degiskenini test etmek
amaciyla olusturulan ifadeleri iceren faktdr analiz sonucunda; KMO katsay1 degerinin
0,829 oldugu goriilmiistiir. Ayrica Bartlett degerinin de anlamli oldugu goriilerek
faktor analizine devam edilmistir. Bu kapsamda 6lgegi olusturan maddeler toplam
varyansin % 76,915’ini agiklamis ve sonuglar iki faktor etrafinda toplanmustir.

Faktorler icerdigi maddelerin hazirlanig amacina gore birinci faktdr “cikarci neden
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algilamalar1” ve ikinci faktdr “6zgeci neden algilamalar1” olarak adlandirilmigtir.

Katilimcilarin sponsor isletmeye yonelik ¢ikarci neden algilamalarm test edilmesinde;

karint arttirmak i¢in, iiriinii satin almaya ikna etmek icin, isletmenin faydasi igin,

olumlu bir kurum imaji olusturmak icin ifadeleri yer almaktadir. Ozgeci neden

algilamalar1 boyutu ise toplumsal deger yaratmaya onem verdigi i¢in, spora dnem

verdigi i¢in ve dogru oldugunu diisiindiigii i¢in benzeri ifadelerden olusmaktadir. Bu

kapsamda ilgili ifadelere yonelik faktor yiikleri Tablo.4” de verilmistir.

Tablo 4. Faktor Analizi II: Neden Algilamalari

Neden Algilamalar Faktor Yiikleri
1. Faktor: Cikarci neden algis1

Karmi artirmak igin ,916
Uriinii satm almaya ikna etmek i¢in ,854
Isletmenin faydast icin ,834
Olumlu bir kurum imaji1 olugturmak i¢in ,830

Ozdeger: 3,947, Aciklanan Varyans: 56,393, Toplam Agciklanan Varyans: 56,393, Alfa:0,904,

Ortalama: 3,9313

2. Faktor: Ozgeci neden algist

Toplumsal deger yaratmaya dnem verdigi i¢in ,900
Spora 6nem verdigi igin ,895
Dogru oldugunu diisiindiigii i¢in ,622

Ozdeger: 1,437, Aciklanan Varyans: 20,523, Toplam Aciklanan Varyans: 56,393, Alfa: 0,797,

Ortalama: 3,4150

Bunlarin yaninda sponsor isletmeye yonelik tutumlar1 6l¢mek {izere hazirlanan

7 maddeye yonelik faktor analizi gergeklestirilmis ve KMO katsay1 degeri 0,920 olarak

bulunmustur. Yine Bartlett degeri incelendiginde ifadeler arasinda anlamli bir iligki

oldugu goriilmistiir. Ayrica tek faktor etrafinda toplanan veriler toplam varyansm %

74,586’°sm1 agiklamaktadir.
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Tablo 5. Faktor Analizi I11: Sponsor Isletmeye Y®&nelik Tutum

Sponsor Isletmeye Yénelik Tutum Faktor Yiikleri
Sponsor isletmeye yonelik hislerim iyidir ,903
Sponsor isletmeye yonelik diislincelerin iyidir ,897
Sponsor isletme hakkinda olumlu diigiincelere sahibim ,895
Sponsor isletmeye yonelik tutumum olumludur ,887
Sponsor isletmeyi begenirim ,859
Sponsorun diger iletisim mesajlarint (reklam gibi) daha kolay hatirlamal ,809
olasiligim vardir

Farkli firsatlarda sponsorun adina dikkat etme olasiligim yiiksektir ,789

Ozdeger: 5,221, Toplam Agiklanan Varyans: 74,586, Alfa: 0,941 , Ortalama: 3,4761

4.2.3. Ortalamalarin Incelenmesi

Arastirma degiskenlerinin ortalamalar1 incelendiginde; katilimcilarin takim
0zdeslesmesiyle ilgili algilamalarinin kararsizlik diizeyinde oldugu tespit edilmistir
(ortalama: 3,3579). Nedensel algilamalara yonelik ifadeler incelendiginde; ¢ikarci
neden algilar1 i¢in katilma diizeyinde oldugu (ortalama: 3,9313) ve 6zgeci neden
algilar1 igin kararsizlik diizeyine yakin oldugu goriilmiistiir (ortalama: 3,4150). Son
olarak sponsora yonelik tutum degiskeni ortalamasinin da kararsizlik diizeyinde

oldugu goriilmiistiir (ortalama: 3,4761).

Tablo 6. Degisken Ortalamalar1

Degiskenler Ortalama
Takim Ozdeslesmesi 3,3579
Cikarci neden algisi 3,9313
Ozgeci neden algist 3,4150
Sponsora yonelik tutum 3,4761

4.2.4. Farkhihiklarin incelenmesi

Cinsiyete gore arastirma degiskenlerinin farklilasma durumu incelendiginde;

takim 6zdeslesmesi diizeylerinin, ¢ikarci neden algilamari, 6zgeci neden algilamalar1

45



ve sponsora yonelik tutumlara yonelik farklilik analiz sonuglari tablo 7°de
verilmektedir. Degiskenlerin cinsiyete gore farklilasmasi “6zgeci neden algilamalar1”

hari¢ diger degiskenlerde anlamli diizeydedir.

Takim ile Ozdeslesme ortalamalarinin  cinsiyete gore farklhiliklar:
incelendiginde, erkeklerin katilma diizeyinin kadinlardan daha yiiksek oldugu
goriilmektedir. Bu durum erkeklerin takim ile 6zdeslesme, takima his duyma, taraftar
olma vb. diizeylerinin kadnlardan daha yiiksek oldugunu gostermektedir. Ayrica
cikarct neden algilamalarina yonelik bagimsiz Orneklem t-testi sonuglarina
bakildiginda; erkeklerin katilma diizeyi kadmlardan daha fazladir. Ozgeci neden
algilamalara yonelik sonuglarda benzer sekilde erkeklerin katilma diizeyin kadinlardan
daha yiiksek oldugunu gostermekte ve istatistiksel olarak anlamli olmadigimi ifade
etmektedir. Sponsora yonelik tutumlarin ortalamalar1 karsilastirildiginda erkeklerin

kadmlardan istatistiksel olarak daha yiiksek ortalamalara sahip oldugu goriilmektedir.

Tablo 7. Cinsiyet Degiskenine Yo6nelik T-Test Sonuglari

Degiskenler Cinsiyet N Ortalama Sig.
Takim Ozdeslesmesi Kadin 198 3,1277
0,000
Erkek 202 3,5835
Cikarci Neden Kadin 198 3,7854
0,004
Algilamalar Erkek 202 4,0743
Ozgeci Neden Kadm 198 3,3333
0,104
Algilamalar Erkek 202 3,4950
Sponsora yonelik tutum | Kadin 198 3,3564
0,009
Erkek 202 3,5934

Arastirma degiskenlerinin yas gruplarina gore ortalamalari, Anova Testi ile
analiz edilerek sonuglar tablo 8’de gosterilmistir. Buna gore takim 6zdeslesmesi ve
O0zgeci neden algilmalar1 bakimindan yas gruplarma gore anlamli farklilik
bulunmamaktadir. Cikarct neden algilamalar1 bakimindan, 33 ve alt1 yas grubunun
diger gruplara gore anlamli diizeyde daha diisiik ortalamaya sahip oldugu
goriilmektedir. Son olarak sponsora yonelik tutumun, 42 ve iistii yas grubunda 33 ve

alt1 yas grubundan anlaml diizeyde yiiksek ortalamaya sahip oldugu goriilmektedir.
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Tablo 8. Yas Degiskenine Yonelik Anova Testi Sonuglari

Degiskenler Ortalama Sig. Degeri
Takim Ozdeslesmesi 18-25 204 3,3704
26-33 93 3,2995 ,844
34 ve listii 103 3,3856
Cikarci Neden Algilamalar | 33 ve alti 204 3,7279
34-41 93 4,1022 000
42 ve Usti 103 4,1796
) 33 ve alt1 204 3,3725
Ozgeci Neden Algilamalar
34-41 93 3,4158 ,580
42 ve iistil 103 3,4984
Sponsora Yonelik Tutum |33 ve alti 204 3,3754
34-41 93 3,4808 ,027
42 ve Ustl 103 3,6713

Gelire gore aragtirma degiskenlerinin test sonuglari tablo 9’ de goriilmektedir.

Analiz sonuglar1 “Cikarct neden algilamalar” ve “Sponsora yonelik tutum”

degiskenlerinde anlamli bir farklilik oldugunu gostermektedir. Buna gére 3500 TL ve

iistii gelir grubundakiler, 2100 TL ve alt1 gelir grubundakilere gore anlamli diizeyde

daha vyiiksek c¢ikarct neden algilamalarma sahiptir. Sponsora yonelik tutum

bakimindan ise gorece list diizey gelir grubundakilerin alt gelir grubundakilere gore

daha yiiksek ortalamalara sahip oldugu goriilmektedir. Bu durum, katilimeci gelir

diizeylerinin veya ekonomik Ozgiirliikleri artmasinin, sponsora yonelik tutumlarina

yansimastyla iligkili oldugu seklinde yorumlanmaktadir.
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Tablo 9. Gelir Degiskenine Gore Anova Testi Sonuglari

Degiskenler N Mean Sig. Degeri
Takim Ozdeslesmesi 2100 ve alt1 238 3,3589
2101-3500 77 3,3340 ,968
3500 ve uisti 84 3,3793
Cikarci Neden Algilamalar | 2100 ve alti 238 3,7962
2101-3500 77 4,0130 ,001
3500 ve iistii 84 4,2440
) 2100 ve alt1 238 3,3473
Ozgeci Neden Algilamalar
2101-3500 77 3,5281 ,252
3500 ve iistii 84 3,5040
Sponsora Yonelik Tutum 2100 ve alt1 238 3,3776
2101-3500 77 3,6345 ,033
3500 ve iistii 84 3,6054

4.2.5. Korelasyon Analizi

Korelasyon analizi, iki degisken arasindaki iligkiyi veya birlikte degisimi test
etmek i¢in kullanilan istatistiksel bir yontemdir. Yapilan Pearson Korelasyon analizi
sonucunda; takim 6zdeslesmesi ile sponsora yonelik tutumlar arasinda anlamli ve
pozitif bir iliski bulunmaktadir. Benzer sekilde ¢ikarci ve 6zgeci neden algilamalar ile

sponsora yonelik tutumlar arasindaki iliski pozitif diizeyde ve anlamlidir.
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Tablo 10. Korelasyon Analiz sonuglari

Sponsor Isletmeye Yonelik Tutum

Takim Ozdeslesmesi Korelasyon degeri ,694™

Sig. Degeri ,000

N 400
Cikarci Neden algilar1 Korelasyon degeri 5177

Sig. Degeri ,000

N 400
Ozgeci Neden Algilar Korelasyon degeri ,675™

Sig. Degeri ,000

N 400

4.2.6. Hipotez Testi: Coklu Regresyon Analizleri

Arastirma hipotezlerini test etmek {izere c¢oklu regresyon analizleri
gergeklestirilmistir. Bu noktada bir degiskenin aracilik roliinii iistlenmesi i¢in ii¢ kosul
gereklidir. Tlk olarak, araci degisken iizerinde anlamli diizeyde bir bagimsiz degisken
etkisi gerekmektedir. Daha sonra bagimsiz degiskenin, bagimli degiskeni anlamli
diizeyde etkilemesi gerekmektedir. Son olarak bagimsiz degiskenin bagiml degiskene
olan etkisinin araci degisken devreye girdiginde anlamsizlagmasi (tam araci etki) ya

da azalmas1 (kismi araci etki) gereckmektedir (Baron ve Kenny, 1986, s. 1176).

Arastirmanin birinci hipotezini test etmek iizere gergeklestirilen regresyon
analizine gore, takim Ozdeslesmesinin, sponsora yonelik tutumu pozitif yonde
etkiledigi tespit edilmistir. (f=0,694). Buna gore “H1: Takim 6zdeslesmesi, taraftarin

sponsor igletmeye yonelik tutumlarini etkilemektedir.” hipotezi kabul edilmektedir.

Ikinci asamada bagimsiz degiskenin arac1 degiskene olan etkisini test etmek
amaciyla gergeklestirilen regresyon analizlerine gore; araci degisken 6zgeci ve ¢ikarci
neden algilamalari olarak iki arac1 boyuttan meydana geldigi i¢in iki ayr1 regresyon
analizi gerceklestirilmistir. Buna gore takim o6zdeslesmesinin, c¢ikarci neden

algilamalarim1 pozitif yonde etkiledigi ve bu etkinin anlamli oldugu goriilmiistiir
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(B=0,435). Ayrica, takim 6zdeslesmesi 6zgeci neden algilamalar1 da pozitif olarak ve
anlamli diizeyde etkilemektedir (p=0,579). Dolayisiyla “H2: Takim 6zdeslesmesi,
sponsorluga yonelik neden algilamalarmi etkilemektedir” hipotezi de kabul

edilmektedir.

Son olarak; takim 6zdeslesmesi, ¢ikarcit neden algilamalar1 ve 6zgeci neden
algilamalarinin birlikte bagimli degisken olan sponsora yonelik tutumlar {izerine
etkisini test etmek lizere gergeklestirilen ¢oklu regresyon analizine gore; takim
0zdeslesmesinin, sponsora yonelik tutumlar iizerinde pozitif etkisinin oldugu
(B=0,414), ancak etki diizeyinin ilk modeldeki etki diizeyine gore ($=0,694) gore
azaldig1 goriilmiistiir. Bununla birlikte ayn1 modelde ¢ikarcit neden algilamalarinin
sponsora yonelik tutumlar1 etkiledigi (B=0,173) ve Ozgeci neden algilamalarinin
sponsora yonelik tutumlar1 etkiledigi (B=0,355) tespit edilmistir. Dolayisiyla neden
algilamalarinin, 6zdeslesmenin sponsora yonelik tutumlar tizerindeki etkisine aracilik
ettigi anlagilmaktadir. Bu bulgulara gore, “H3: Sponsorluga yonelik neden
algilamalari, sponsor isletmeye yonelik tutumlari etkilemektedir” ve “H4: Sponsorluga
yonelik neden algilamalari, takim Ozdeslesmesinin sponsor isletmeye yonelik

tutumlara etkisinde araci rol listlenmektedir” hipotezleri desteklenmektedir.

Tablo 11. Hipotez Testi: Regresyon Analizleri

Model Bagimsiz Degiskenler [St. Beta [Sign. Ad.R> |F Bagimli Degisken

Model 1  [Takim 6zdeslesmesi 0,694 0,000 0,481 370,332 [Sponsor Isletmeye

'Yonelik Tutum

Model 2; [Takim 6zdeslesmesi 0,435 0,000 0,187 92,733  |Cikarci Neden
Algist

Model 2 [Takim 6zdeslesmesi 0,579 0,000 0,333 200,463 (Ozgeci Neden
Algist

Model 3  [Takim Ozdeslesmesi 0,414 0,000 0,613  [211,770 [Sponsor Isletmeye]

'Yonelik Tutum

Cikarci Neden 0,173
|Algilamalar1 0,355
Ozgeci Neden

|Algilamalar1
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SONUC, TARTISMA VE ONERILER

Arastirma kapsaminda; takim 6zdeslesmesinin sponsor igletmeye yonelik
tutumlar1 ve sponsorluga yonelik neden algilamalarini etkiledigi, ayrica sponsorlugun
nedenine yonelik algilamalarinin takim 6zdeslesmesinin sponsor isletmeye yonelik
tutumlara etkisinde araci rol iistlendigi goriilmiistiir. Arastirma kapsaminda elde edilen

sonuglar arastirma hipotezlerini desteklemektedir.

Arastirmada takim 6zdeslesmesinin, sponsora yonelik tutumlari olumlu yonde
etkiledigi seklinde varilan sonug, pazarlama alanindaki (Wann & Branscombe, 1993;
Fisher & Wakefields, 1998; Madrigal, 2000; Speed & Thompson, 2000; Kwon &
Armstrong, 2002; Gwinner vd., 2003; Karademir, 2010; Shapiro vd., 2013) arastirma
sonuglartyla benzerlik gostermektedir. Ayrica takim 6zdeslesmesinin, sponsorluga
yonelik nedensel algilamalar1 etkiledigi seklinde varilan sonu¢ da, takim
0zdeslesmesine bagli olarak sponsora yonelik algilamalarin etkilendigini (Crimmins
& Horn, 1996; Gwinner vd., 2003) ve tutumlarin daha olumlu oldugunu gésteren
arastirma sonuglartyla benzerdir (Gwinner & Bennett, 2008). Bunlarin yanida
sponsorluga yonelik neden algilamalarinin sponsor isletmeye yonelik tutumlar1 pozitif
yonde etkiledigi seklinde varilan sonu¢ da, pazarlama literatiiriindeki (Gwinner vd.,
2003; Rifon vd., 2004; Gwinner & Bennett, 2008; Lu vd., 2014; Woisetchlager vd.,
2017) arastrma sonuglariyla Ozellikle 6zgecin neden algilamalar1 bakimindan
ortlismektedir. Ancak ¢ikarci neden algilamalarmin da isletmeye yonelik tutumlari
diisiik diizey de olsa pozitif yonde etkilemesi arastirma kapsaminda beklenmeyen bir
sonu¢ olmustur. Bu sonu¢ her ne kadar, sponsorluga yonelik 6zgeci nedensel
algilamalar1 kadar olmasa da, ¢ikarci neden algilamalarnin da sponsora yonelik
tutumlar1 olumlu etkileyebilecegini gostermektedir. Dolayisiyla sponsorlugun ¢ikar
elde etmek i¢in yapildig1 algisinin, her ne kadar sponsora yonelik tutumlar: yiiksek
diizeyde artirmasa da, sponsora yonelik tutumlar1 en azindan olumlu etkilemesinin
miimkiin oldugu seklinde yorumlanmaktadir. Son olarak arastirmada takim
0zdeslesmesinin, sponsora yonelik tutumlara etkisinde nedensel algilamalarin araci rol

iistlendigi tespit edilerek konuya 6zgiin bir bakis acis1 getirilmistir.

Isletmeler taraftarlarm takimla dzdeslesmelerinin bir sonucu olarak tiiketici
tutumlarinin ~ isletme lehine  gelismesi i¢in  sponsorluk  faaliyetlerinde
bulunabilmektedir. Bu bakimdan arastrma kapsaminda takim ile 6zdeslesme

diizeyinin, sponsor isletmeye yonelik tutumlari olumlu etkiledigi goriilmektedir.
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Benzer sekilde takim 6zdeslesmesinin 6zgeci ve ¢ikarci neden algilamalari, anlamli
diizeyde etkiledigi ve bu etkinin pozitif oldugu goriilmiistiir. Bu noktada taraftarin
sponsorlugun ¢ikarct veya Ozgeci amagclarla gergeklestirildigi yoniindeki nedensel
algilamalarin, olumlu tutumlarin olusmasma kismi aracilik ettigi anlasilmaktadir.
Buna gore takim Ozdeslesmesi, ¢ikarci ve Ozgeci nedensel algilamalarm birlikte
sponsora yonelik tutumlar iizerine etkisi analiz edildiginde, takim 6zdeslesmesinin

etkisi azalmaktadir.

Arastirma sonuglarina gore takim 6zdeslesmesinin sponsor isletmeye yonelik
tutumlar1 ve sponsorluga yonelik neden algilamalari olumlu yonde etkiledigi seklinde
varilan sonug, pazarlama literatiiriindeki arastirmalara dayali olarak ortaya konulan
takim ile 6zdeslemenin taraftarin sponsor isletmeye yonelik tutumlara yansidigi fikrini
desteklemektedir. Dolayisiyla spor taraftarlarini hedefalan sponsor isletmelerin, takim
0zdeslesmesinin yiiksek olmasina bagl olarak tiiketicilerde olumlu tutum olugsmasimni
beklemesi miimkiindiir. Takim 6zdeslesmesinin sponsora yonelik etkilerinin spor
haricindeki sponsorluk faaliyetleri i¢in de arastrilmasmmin miimkiin oldugu
diisiiniilmektedir. Ornegin, egitim, kiiltiirel veya dezavantajli gruplara yonelik
gergeklestirilen sponsorluklarm tutumlara etkisinde, hedef kitlenin kendisini egitimci,
egitim savunucusu, kiiltiir elgisi, toplumsal dayanigsmaci, dezavantajlilarm haklarini
savunucusu gibi sekillerde tanimlamasmin etkili olmast miimkiindiir. Diger bir
ifadeyle “Sosyal Kimlik Teorisi” bakis agisiyla, kisinin kendisini tanimladig1 veya
Ozdeslestirdigi bir grupla olusturdugu bir benliginin olmasmin, ilgili gruplarin
sorunlarin1 ¢6zmeye destek olan sponsor isletmelere yonelik olumlu tutumlarinda
etkili olmasmi beklemek miimkiindiir. Bu konuda gergeklestirilecek aragtirmalar

konunun aydimlatilmasini kolaylastiracaktir.

Ayrica arastirmada sponsorluga yonelik neden algilamalarm, takim
0zdeslesmesinin isletmeye yonelik tutumlar tizerindeki pozitif yonde etkisinde aracilik
uistlendigi seklinde ulasilan sonug; isletmelerin sponsorluk faaliyetlerinde hedef
Kitlelerin sponsorlugun nedenine yonelik algilamalarmi dikkate almasmnin yararl
olacagi seklinde yorumlanmaktadir. Ozellikle sponsorlugun &zgeci nedenlerle
yapildigina yonelik algilamalarin, sponsora yonelik olumlu tutumlar1 desteklemesi s6z
konusudur. Bu bulgu da isletmelerin sponsorluk faaliyetlerinin basarili olmasinda ve
0zdeslesme diizeylerinin olumlu tutumlara hangi diizeyde yansiyacagmi dngdrmede

nedensel algilamalardan veya “Atfetme Teorisi”nden yararlanabilecegini
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gostermektedir. Kisaca sponsorluk yatirimlarinda bulunan isletmelerin sponsorluk
tercihlerinde ve sonuglarinin degerlendirilmesinde takim 6zdeslesmesinin ve nedensel

algilamalar1 goz o6niinde bulundurmasi 6nerilmektedir.

Takim o6zdeslesmesinin sponsor isletmeye yonelik tutumlara etkisi ve
sponsorlugun nedenlerine yonelik algilamalardaki araci etkisini incelemek iizere
Kirikkale ilinde katilimcilardan birincil veri toplanarak gergeklestirilen bu
arastirmanin, pazarlama literatiiriine katki saglayacagi diistiniilmektedir. Her ne kadar
tiikketicilerin sponsorluk faaliyetlerine, reklam araglarina kiyasla daha 1liml yaklastig1
bilinse de, isletmelerin sponsorluk faaliyetleri ile ulagsmak istedigi amaglarin oniindeki
engellerin neler oldugunun veya sponsorlugun etkinligini artirmada yararlanilabilecek

degiskenlerin tespit edilmesi gerekmektedir.
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