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Giintimiizde artan yipratici rekabet kosullariyla birlikte firmalar varliklarini devam ettirebilmek ve marka
degerlerini gelistirebilmek amaciyla cesitli stratejiler arayisi igerisine girmektedirler. Bu durumda
kullanilan stratejilerden biride sponsorluk stratejisidir. Sponsorluklar arasinda daha ¢ok 6n plana ¢ikan
gesit ise spor sponsorlugudur. Hem faaliyetin gerceklestigi alandaki kitleye hem de televizyon karsisinda
izleyen kitleye ulagsma imkani saglamaktadir. Bu da firmalarin marka degerini yayginlastirabilmesi igin

biiyiik bir firsat niteligindedir. Bu arastirmada miisterilerdeki spor sponsorlugu algisinm firmalarin marka
degerleri iizerine etkisi l¢iilmeye galisilmigtir.

Bu arastirmanin amaci, spor sponsorlugu ve marka degeri arasindaki iligkiyi incelemek ve spor
sponsorlugunun marka degeri iizerinde nasil bir etkisi oldugunu ortaya koymaktir. Bu dogrultuda marka
degeri incelemesi yapilacak olan firma olarak hava yolu sirketlerinde lider marka olan Tiirk Hava Yollar1
tercih edilmistir. Sonug¢ olarak, spor sponsorlugunun marka farkindaligi, algilanan kalite ve marka
sadakati lizerinde etkisi oldugu bulgusu elde edilmistir.

Anahtar Kelimeler: THY, Marka Degeri, Sponsorluk

EFFECT OF SPORT SPONSORSHP PERCEPTION OF CONSUMERS ONTO
THE BRAND VALUE

ABSTRACT

Today,companies are setting off on a quest of various strategies in order to keep their existence and
develope their brand value along with backbreaking conditions of competition.One of the strategies
applied in that condition is strategy of sponsorship.The most prominent one among the sponsors is
Sponsor of Sports.It enables to reach both the groups in the fields where activities happen and the groups
who watch it in front of Tv.This is also a big opportunity to make their brand value wide. In this
thesis,consumers’ impact of sponsorship onto the brand value of the companies has been tired to be
analysed.

The purpose of this research was to examine the relationship between sports sponsorship and brand value,
and sponsorship of sports is to demonstrate how an impact on brand value. In this regard Turkish Airlines
which will be the leading brand in airline companies has been preferred the investigation as a brand value
of the company. As a result, the sports sponsorship have an impact on brand awareness, perceived quality
and brand loyalty.

Keywords: THY, Brand Value, Sponsorship
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GIRIS

Glinlimiizde bir¢ok miisteri ihtiyaglarimi karsilarken alacaklari {irtiin ve ya hizmetin
ihtiyaglar1 karsilayabilme yeterliliinden daha c¢ok aldiklar:1 iiriin ve ya hizmetlerin
markasia dnem vermektedir. Miisteriler i¢in iiriin ve hizmetlerin markalar1 artik sadece
bir isimden ibaret olma halinden ¢ikmistir. Markalar artik bir sosyal statii gostergesi ya
da bir miigterinin en samimi ve igten arkadagi konumuna kadar gelebilmektedir.

Iginde bulundugu sektérde boyle bir marka degerine sahip olmak tiim firma ve
markalarin en biiylik hayalleri arasinda yer almaktadir. Ancak giiniimiiz kosullarinda
artan rekabet ortaminda bunu saglamak biiyiik bir ¢aba gerektirmektedir. Giiniimiiz
kosullarinda gelisen teknolojiye bagh olarak siirekli yeni {iriinlerin piyasaya siiriilmesi
ve bir markanm yaptig liriiniin kisa siirede diger marka tarafindan taklit edilmesi gibi
etkenler markalar1 bir hayli zor durumda birakmaktadir. Bu noktada markalar
kendilerini gelistirmek ve bulunduklar1 sektérdeki paylarmi arttira bilmek i¢in farkl
stratejiler aramaktadir. Bu arastirmalar sonucu markalar sahip olduklar1 marka degerini
kullanarak sektdorde markaya yonelik farkindalik, kalite algisi, cagrisimlar ve sadakat
olusturarak bir rekabet avantaji elde etmeyi amacglamaktadirlar. Bu amacgla markalar
toplumda siirekli géz Oniinde bulunarak ve toplumla siirekli iletisim halinde olarak
marka  degerlerinin  giiclendirmelerini  saglayacak  pazarlama  stratejileri
gelistirmektedirler. Bu stratejilerden birisi de son zamanlarda gosterdigi etkiden dolay1
firmalarin dikkatini ¢eken sponsorluk faaliyetleridir. Bu sayede firmalar daha az
maliyetle daha cok kitleye ulasarak amaclarina yonelik stratejiler gelistirebilmektedir.

Firmalar tarafindan marka degeri gelistirme amagh yapilan sponsorluk faaliyetlerinin
bircok ¢esidi bulunmaktadir. Ancak bu ¢esitler arasinda yer alan spor sponsorlugu diger
sponsorluk cesitlerine gore farkli bir konumda yer almaktadir. Spor sponsorlugunu
farkli kilan durum markalarin gerek faaliyetin gergeklestigi alanda yer alan kisilere
gerekse faaliyetleri ekran basinda izleyen kisilere kolayca ulasabilmesine imkan
sagliyor olmasidir. Spor sponsorlugunun marka degeri tizerindeki bu etkisini incelemek
arastirmamizin amacini olusturmaktadir.

MARKA DEGERI

Avrupa ve Amerika’da ortaya ¢ikan ve 6zelikle 1980°li yillarin sonlarin hiz kazanan
marka degeri kavrami giiniimiizde hem pazarlama akademisyenleri hem de
uygulayicilar tarafindan Ol¢iimlii ve ¢oklu kavramsallastirma kullanilarak c¢esitli
sekillerde tanimlanmustir. Bir arastirmada yer alan bilgiye gore Aaker marka degerini
“bir igletme veya isletmenin miisterileriyle iliskili olarak, mal ve hizmetlerle saglanan
degere eklenen veya o degerden ¢ikarilan, markayla, marka ismiyle veya sembollerle
iliskili varlik ve yiikiimliiliiklerdir” seklinde tanimlamaktadir(Kogak ve Ozer, 2004).

Bir bagka tanima gore marka degeri, markanin goreceli mal ve hizmet kalitesi dahil
olmak iizere, algilanig bicimi, finansal performansi, miisteri sadakati, miisteri
memnuniyeti ve markaya duyulan tam bir sayginin toplamidir(Akkoyunlu ve Kalyoncu
oglu, 2014). Marka degerine yonelik olarak bir¢ok tanim yapilmis olmasina ragmen bu
kavrami en kapsaml bir bicimde agiklayan tanim Aaker, Motemani ve Shahroki’nin
calismalarinda kullanmis olduklar tanimdir. Bu tanima gore marka degeri; isletmelerin
tiiketicilerine, herhangi bir tiriintin ismi, sembolii veya kullanimindan sonra saglanan
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hizmetin pozitif ya da negatif etkisinin markaya kattigt deger olarak ifade
edilmistir(Toksar1 ve Inal, 2012: 26).

Marka degeri kavrami, markanin tiiketicisine 6zel degerler saglayabilen ve kendini
diger markalardan aymrabilen 6zelliklerin timiidiir. Marka degeri, marka bilgisinin
tiikketicinin satig ¢abalarma verdigi tepkiyi etkilemesi sonucunda olugsmaktadir(Karalar
ve Kiraci, 2007). Marka degeri, miisteriye marka hakkina da bilgi verir, bu bilgilerin
islenmesine ve zihinde depolanmasina katki saglar. Ayrica markanin kullaniminda

miisterinin memnuniyeti arttirarak giiven ve deger artis1 saglar(Kocaman ve Giingor,
2012: 3).

Marka degerinin bircok finansal getirisi bulunmaktadwr. Bu getirilerden biriside
markanin halka arzinda tesvik saglayabilmesidir. Bir markanin ¢ikarmis oldugu menkul
degerlerin talep gorebilmesi, o markanin tiiketici agisindan ¢ok gii¢lii bir degere sahip
olmasini gerektirmektedir. Marka degerinin giiclii olmasiyla olusan kurumsal itibar
sayesinde firma menkul degerlerine talep olusturarak piyasa degerini maksimum
seviyeye ¢ikarmay1 basarabilir(Tosun, 2010: 110).

Bircok arastirmaci tarafindan yapilan onerilere gore marka degerinin ortak boyutlarini;
marka bagliligi, marka farkindaligi, markanin algilanan kalitesi ve marka cagrisimlar1
seklinde swralamak miimkiindiir(Yoo vd., 2002). Marka baghligi, miisterinin daha
onceden almis oldugu bir tiriinden memnun kalip tekrar almas1 ve o iiriin grubunda yeni
markalar piyasaya girse de yine ayni markanin {iriiniinii tercih etme kararmi vermesi
seklinin sergilendigi durumlarda s6z edilen bir kavramdir(Ar, 2004: 91). Farkli ortam ve
durumlarda markay1 teshis edebilme yetene§i olarak da karsimiza ¢ikan marka
farkindaligi marka isminin akla gelme ihtimalinin ne kadar kolay olduguyla ilgilidir.
Marka farkindaligi ile miisterinin zihninde olusan diisiinceler sayesinde miisteri liriin
grubu ile ilgili bir satin alma karar1 verirken farkindalik olusturan firmanin {iriiniinii
tercih etme potansiyeli yiiksektir (Taskin, 2007: 23). Marka c¢agrisimi ise tiiketici
tarafindan markayla iliskilendirilebilen ve tiiketici agisindan markanin anlamini ifade
eden her tiirlii bilgidir (Marangoz,2007: 90). Algilanan kalite bir miisterinin bir marka
hakkindaki tiim tstiinliikleri veya tercih edilme sebebine bagli olarak verdigi son karar
olarak diisiiniilmektedir(Taskin, 2007: 35).

SPONSORLUK KAVRAMI SPOR SPONSORLUGU

Sponsorluk kelimesinin kdkeni Yunancada sponsore, kelimesinden gelmektedir.
Yunancada vaat etmek ve ya sz vermek anlamina gelen bu kelime zaman igerisinde,
kefil olmak tesvik etmek yiikiimliiliik altina girmek gibi anlamlar i¢inde kullanilmistir
(Grassinger, 2003: 19). Sponsorluk farkli fonksiyonel ve stratejik amaglarin
gerceklestirilebilmesi icin kisi ve kurumlara yardimci olan esnek bir iletisim aracidir.
Sponsorluk faaliyetleri giiniimiizde rekabete dayali piyasa kosullarinda kurum ve
kuruluslarin amaclarin1 gelistirmek, farkl avantajlar elde etmek ve varliklarinin devam
ettirebilmek i¢in yararlandiklar iletisim faaliyetleri igerisinde her gegen giin artan bir
sekilde devam eden faaliyetler olarak yer almaktadir(Okay ve Okay, 2005: 438). Genel
olarak almak ve verme felsefesi lizerine kurulan sponsorlukta sponsor olan kisi yada
kurulus yapmis oldugu yardimm sonucu olarak destekledigi kisi, kurulus ya da
organizasyondan kendi ismini en iyi sekilde tanitmasini bekler(Peltekoglu, 2004 : 289).
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genel anlamda tanimmi yapmak gerekirse sponsorluk; sponsorun desteklenene finansal
kaynak maddi ara¢ gere¢ ya da hizmet edinimi sunmasina karsiliginda, desteklenenin
tesvik aldigi faaliyeti yerine getirmeyi ve bu sayeden sponsorun kamuoyu ile iletisimini
saglayarak iyi bir imaj bwrakmast ve tamitim alanmini genisletebilmesi i¢in bazi

haklarmmin  kullanilmasint ~ sponsora  devretmeyi  yiikiimlendigi  bir sozlesmedir
(Grassinger, 2003: 21).

Bu tanimda da belirtildigi lizere sponsorlukta onemli noktalardan biriside yapilan
destegin ama¢ ve hedeflerinin belirlenmesidir. Eger amag¢ ve hedefler net olarak
belirlenmez ise yapilan igin hayirseverlik mi yoksa sponsorluk mu oldugu konusunda
karisiklik olabilmektedir. Sponsorlugun baskalarinin ¢ikarlari icin bagis edilen mallar
ve finansal kaynaklara dayali bir yardim ve hayirseverlik olmadigina dikkat
edilmelidir(Argan ve Katirci, 2008: 375). Ayrica hayirseverlikte destekte bulunan kisi
veya kurulus ismini 6n plana ¢ikarma amaci igerisinde degildir. Ancak sponsorlukta ise
ismi 6n plana ¢ikararak taninma ilk ana amacglardan birisidir. Bu karigikliga neden olan
bir diger etkense yorumcularin, destekle gerceklestirilen bazi faaliyetleri sponsorluk
olarak degerlendirmemeleridir. Yapilan aragtirmalarda bir¢ok arastirmaci ve yazardan
alman sonuglara gore sponsorlugun yapilma nedenini su sekilde siralamak miimkiindiir
(Okay, 1998: 44):

e Topluma katki saplamak,

e Kurum kimligi ve imajin1 gelistirerek taninmasini saglamak,

e Marka ve miisteri arasinda bir bag kurarak sadakat saglamak,

e Personel motivasyonunu arttirarak kurum i¢i iletigimi gliclendirmek,

e Medyada yer almak, satiglar1 desteklemek ve yeni iiriin tanitmaktir.

SPOR SPONSORLUGU

Sponsorluk tiirleri arasinda en genis uygulama alanma sahip ve en ¢ok tercih edilen
sponsorluk tiiriidiir. Genis kitlelere hitap edebilmesi ve bu nedenle medya araglarmin
spora genis bir yer vermesi sonucunda {iriin ve hizmetlerini ¢ok kisa siirede tanitmak
isteyen firmalarca ¢ok kullanilmaya bagslayan bir sponsorluk tiiriidiir(Soyer ve Can,
2010). Spor sponsorlugu organiizasyonel amaglar, pazarlama hedefleri veya ¢ok oézel
tutundurma amaglarim desteklemek igin bir spor olusumuna ( sporcu, lig, olay vb.)
yatirim yapmaktir(Argan ve Katirci, 2008: 379). Her tiirlii spor faaliyeti bu tiiriin
konusu olabildigi i¢in en eski ve en yaygin sponsorluk tiirli oldugunu sdylemek
miimkiindiir.

Bu konuyla ilgili olarak ¢esitli tarihsel metinlerde bulunan yazilara gore ilk zamanlarda
Yunanistan’daki varlikli insanlar kendilerini duyurmak ve sosyal statii sahibi olmak
amaciyla c¢esitli spor faaliyetlerine sponsorluklar yapmiglardir. Ama bu faaliyetlerin
ticari amagla kullanim1 konusunda ilk 6rnek 1896’daki olimpiyat oyunlarinda ortaya
cikmustir(Argan ve Katirci, 2008: 379-380).

Bu eski tarihine karsin spor sponsorlugu konusunda Narshall ve Cook tarafindan
yapilan bir arastirmaya gére modern anlamda spor sponsorlugu ilk kez 1896 yilinda
Ingiltere Futbol ligi sampiyonu Nottingham Forest takimma Bovril mesrubat sirketinin
sponsor olmastyla birlikte baglamistir(Soyer, 2003: 47).
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Spor sponsorlugunun gelisimindeki 6nemli noktalardan birisi ise bazi {iriin gruplar1 ve
bunlarm {ireten firmalarin reklam yapmasmnin devlet tarafindan yasaklanmasidir.
Tanitim faaliyetleri i¢in arayisa giren firmalar spor sponsorlugunun giiciinii fark ederek
bu alana yonelmislerdir. Spor sponsorlugunun potansiyelini fark eden ve bu alana
yonelen ilk firmalar alkollii icecek ve sigara satan firmalardir. Daha sonra bu firmalar1
finans sektoriindekiler ve elektronik ve bilgisayar sektoriindeki firmalar takip
etmislerdir(Soyer, 2003: 48).

ARASTIRMANIN AMACI, VARSAYIM VE SINIRLILIKLARI

Bu aragtirmanin amaci, spor sponsorlugu ve marka degeri arasindaki iliskiyi incelemek
ve miisteri kanaatince spor sponsorlugunun marka degeri ilizerinde nasil bir etkisi
oldugunu ortaya koymaktr. Bu dogrultuda marka degeri incelemesi yapilacak olan
firma olarak hava yolu sirketlerinde lider marka olan Tirk Hava Yollar1 tercih
edilmistir.

Arastirmamizda katilimcilarin kendilerine yoneltilen anket sorularina dogru, samimi ve
icten yanitlar verdikleri beklentisi arastirmamizin varsayimini olusturmaktadir.
Aragtrmamizin  siirlih@r  ise anket sorularmin  sadece Tiirk yolcularina
uygulanmasindan dolayr yabanci yolcularin anket calismasina dahil edilmemis
olmasidir.

ARASTIRMANIN EVRENI, ORNEKLEMI, MODELI VE HIPOTEZLERI

Arastrmamizin evreni Antalya ilinde hava yolu ulagimini kullanan herkes olarak
belirlenmistir. Arastirmanizin 6rneklemi ise Antalya Havalimani I¢ Hatlar Terminalinde
tesadiifi ornekleme yontemiyle secilen 430 kisiden olugsmaktadir. Arastirmanin modeli
asagidaki gibidir.
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Sekil 1: Arastirma Modeli
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Arastirmanin ana amaci dogrultusunda spor sponsorlugu ile marka degeri ve marka
degerinin boyutlar1 arasindaki iliskiye yonelik hipotezlerdir. Arastirmada kullanilan
hipotezler su sekildedir;

Hi: Tiketicilerdeki spor sponsorlugu algisinin THY nin genel marka degeri arasinda
bir iliski vardir.

Ho:Tiiketicilerdeki spor sponsorlugu algismin THY’ nin marka degerinin sadakat
boyutuyla iliskisi vardir.

Hs: Tiiketicilerdeki spor sponsorlugu algisinin THY’nin marka degerinin algilanan
kalite boyutuyla iliskisi vardir.

Ha: Tiiketicilerdeki spor sponsorlugu algisinin THY nin marka degerinin farkindalik
boyutuyla iliskisi vardir.

ARASTIRMA VERILERININ TOPLANMASI

Arastirmamizda veri toplama araci olarak anket formu kullanilmigtir. Kullanilan anket
formu ti¢ farkli kisimdan olusmaktadir. Anket formunun ilk boliimiinde katilimcilarin
spor sponsorlugu yapan firmalara yonelik algilarini 6l¢mek iizere 18 sorudan olusan bir
sponsorluk o6lcegi kullanilmistir. Bu 06lgegin giivenilirlik analizi kat sayist olan
cronbachs alpha degeri “0,831” olarak hesaplanmistir. Bu degerin “0,7” den biiylik
olmas1 6lgegin kabul edilebilir oldugunun bir gostergesidir. Sorulara verilen cevaplar
“1-Kesinlikle Katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3-Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4-
Katiliyorum, 5- Kesinlikle Katiliyorum” seklinde 5°1i Likert o6l¢egi olarak
hazirlanmistir.

Anket formunun ikinci béliimiinde katilimcilarin Tiirk Hava Yollar1 firmasinin marka
degeri algilarmi 6lgmek i¢in 19 sorudan olusan bir marka degeri olgegi kullanilmstir.
Anket formunda kullanilan marka degeri 6lgcegi Yoo ve Donthu tarafindan gelistirilen
marka degeri Olcegidir. Bu Olgeginde arastirma i¢in hesaplanan cronbachs alpha
degerinin “0,748” olmasi 6l¢egin kabul edilebilir oldugunun gostergesidir. Bu Olcekte
de yanitlar sponsorluk 6lgeginde oldugu gibi 5’li Likert 6lgegi seklinde diizenlenmistir.

Anket formunun igiincii kisminda ise katilimcilarin Tirk Hava Yollar1 firmasmin
yolcusu olup olmadigmi belirlemek ve ne siklikla havayolu seyahatini kullandigini
belirlemek iizere 2 adet ve katilimcilari cinsiyet, medeni durum, yas, gelir durumu ve
mesleklerini belirlemek icin 4 adet demografik soru olmak iizere toplamda 8 adet soru
kullanilmastir.

Bu sekilde olusturulan 430 adet anket formu Antalya Havalimani I¢ Hatlar
Terminalinde 6-21 Ekim 2015 tarihleri arasnda t¢ kisi tarafindan katilimcilara
uygulanmistir. Anketler icerisinde yer alan segici sorular nedeniyle 18 adet anket
degerlendirmeye alinmamistir ve arastirma 412 anket lizerinden degerlendirilmistir.

ARASTIRMA BULGULARI
Katihmcilarin Demografik Ozelliklerine Yonelik Bulgular

Katilimcilarin demografik bulgularina iligkin sonuclar Tablo 1’de gdsterilmektedir.
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Tablo 1: Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Frekans Yiizde(%)
Cinsiyet
Kadin 223 54,1
Erkek 189 45,9
Medeni Durum
Evli 178 43,2
Bekar 234 56,8
Yas
16-24 119 28,9
25-34 154 37,4
35-44 88 21,4
45-54 33 8,0
55+ 18 4,4
Gelir
0-599 TL 14 3,4
600-1199 TL 67 16,3
1200-1799 TL | 187 45,4
1800-2399 TL | 80 19,4
2400-2999 TL | 38 9,2
3000 TL + 26 6,3
Toplam 412 100,0

Tablo 1’ gore arastirmaya katilan katilimcilarin cinsiyete gore dagilimi incelendiginde
%54,1’inin kadm, % 45,9’ununda erkek oldugu goriilmektedir. Aragtrmaya katilan
katilmcilarin  medeni durumlarma gore dagilimi incelendiginde katilimeilarin
%43,2’sinin  evli, %56,8’ininde bekar oldugu goriilmektedir. Arastirmaya katilan
katilimcilarin yas araliklarina gore dagilimi incelendiginde katilimcilarin % 28,9’unun
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16-24 yas arasinda, %37,4’linlin 25-34 yas arasinda, %21,4’iiniin 35-44 yas arasinda,
%8’inin 45-54 yas arasinda, %4,4linlinde 55 yas ve lzeri oldugu goriilmektedir.
Aragtirmaya katilan katilimcilarin gelir durumlarina gore dagilimi incelendiginde
katilimcilarin, %3,4’intin 0-599 TL, %16,3 {intin 600-1199 TL, %45,4’tintin 1200-1799
TL, %19,4’liniin 1800-2399 TL, %39,2’sinin 2400-2999 TL, %6,3 {iniinde 3000 TL ve
tizeri gelire sahip oldugu gorilmektedir.

Tablo 2’de katilimcilarin THY yolcusu olma durumu ve kullanma sikliklar1 yer
almaktadir.

Tablo 2: THY Kullanma ve Kullanma Siklig1

Frekans Yiizde(%)
Kullanma Durumu
Evet 243 59,0
Hayir 169 41,0
Kullanma Sikhgi
Nadiren 136 33,0
Bazen 190 46,1
Sik Sik 86 20,9
Toplam 412 100,0

Tablo 2’ye gore arastirmaya katilan katilimcilarm THY(Tirk Hava Yollar1) yolcusu
olup olmama durumlarin goére dagilimi incelendiginde katilimcilarin %59’tiniin THY
yolcusu oldugu, %41’inin THY yolcusu olmadig1 goriilmektedir. Arastirmaya katilan
katilimcilarin havayolu ulagimini kullanma sikliklarma goére dagilimi incelendiginde
katilimcilarin %33 ’iiniin nadiren, %46,1’inin bazen, %20,9’unun sik sik hava yolu
ulagimini kullandig1 goriilmektedir.

Spor Sponsorlugu ve Marka Degeri Ol¢eklerinin Faktor Analizleri

Spor sponsorlugu dlgeginin faktdr analizi yapilmasina uygun olup olmadigimi 6lgmek
icin “KMO and Bartlett’s Test” uygulanmistir. Sonuglar asagidaki Tablo 3’te yer
almaktadir.
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Tablo 3: Spor Sponsorlugu Olgegi icin KMO ve Bartlett Testi Sonuglar1

Kaiser-Meyer-Olkin. Ornek Yeterliligi Testi ,825
Bartlett Testi Yaklasik Ki-Kare 938,047
Df 55
Sig. ,000

Tablo 3’te goriilecegi lizere KMO degerinin 0,825 olmasi ve sig. degerinin 0,05’ten
kiigiik olmas1 6lgegin faktor analizi yapilmasinin uygun oldugunun gdstergesi olarak
kabul edilmektedir. Bu sonuglar dogrulusunda spor sponsorlugunda yapilan faktor
analizinin sonuglar1 Tablo 4’te goriilmektedir.



Dumlupmnar Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi / Dumlupimar University Journal of Social Sciences
Afro-Avrasya Ozel Sayisi-Aralik 2016 / Special number of Afro-Eurasia-December 2016

Tablo 4: Spor Sponsorlugu Olgeginin Faktdr Analizi Sonuglar

Bilesen Matriksi

Faktor

Kisisel
Tercihler

Spor sponsorlugu bir tirtin/hizmeti ilk defa tercih etmemi saglayabilir. | 0,690

Taraftar1 oldugum takima sponsor olan firmanin iiriin/hizmetlerini | 0,665
ozellikle tercih ederim

Fiyat ve ozellikleri ayn1 olan iki firma arasinda spor sponsoru firmay1 | 0,662
tercih ederim

Sponsor firmanin yerli ya da yabanci olmasi iirlinlerini/hizmetlerini | 0,590
tercinimde etkilidir.

Sponsor firmanin birden ¢ok takimi desteklemesi iiriin/hizmet | 0,581
tercihimi etkiler.

Bir firmanin yaptig1 spor sponsorlugu ¢alismalari, 6zelikle o firmanin | 0,578
iirliniinii/hizmetini satin alma tercihimde etkili olur

Firmanin rakip takima sponsor olmasi tiriin/hizmet tercihimi etkiler. 0,564

Spora sponsor olan firmanin iiriinlerini/hizmetlerini diger firmalar ile | 0,523
kiyasladigimda daha yiiksek bir fiyat 6demem gerekse bile sponsor
firmanin tirtinlerini/hizmetlerini tercih ederim

Spor sponsorlugu, sponsor firma ile ilgili tercihlerimi olumlu yonde | 0,523
etkiler

Spor sponsorlugu, sponsor firmanm iirlinlerini/hizmetlerini tercih etme | 0,457
olasiligimi arttirir

Spor sponsorlugu siirekli kullandigim bir iirlinii/hizmeti degistirmemde | 0,429
etkili olabilir.

Spor sponsorlugu 6lgeginin hangi faktorlerden olustugun belirlemek amaciyla yapilan
faktor analizi sonucunda 6lgekte yer alan 11 sorunun kisisel tercih olarak isimlendirilen
faktor icinde yer aldigi goriilmektedir. Olcekte yer alan diger sorular tam bir faktdr
gruplamasi icerisinde yer almadig i¢in analize dahil edilmemistir.
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Spor sponsorlugu dlgegine uygulanan faktor analizi iglemleri ayni sira ile marka degeri
Olgegine uygulanmistir. Analiz sonucu ulasilan tablo ve yorumlar asagida yer
almaktadir. Faktor analizi 6ncesinde dlgegin faktor analizi uygulanabilirligini test etmek
icin “KMO and Bartlett’s Test” uygulanmig ve Tablo 5’te yer alan verilere ulasilmistir.

Tablo 5: Marka Degeri Olgegi icin KMO ve Bartlett Testi Sonuglar1

Kaiser-Meyer-Olkin. Ornek Yeterliligi Testi 721

Bartlett Testi Yaklasik Ki-Kare 1,0353
Df 36
Sig. ,000

Yapilan Test sonucu KMO degerinin 0,721 olarak c¢ikmasi ve sig. degerinin 0,05’ten
kiigiik olmasi durumlar1 marka degeri Olgeginin faktdr analizi yapilmasma uygun
oldugunu gostermektedir. Bu veriler dogrultusunda marka degerine yapilan faktor
analizi sonuglarini Tablo 6’da incelemek miimkiindiir.
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Tablo 6: Marka Degeri Olgeginin Faktor Analizi Sonuglari

Varimax Yontemi ile Faktor Dagihim

Faktorler

Marka Algilanan Marka

Farkindahg:r | Kalite sadakati
THY firmasinin farkindayim. 0,862

THY’nin nasil bir firma oldugunu | 0,795
biliyorum.

Diger firmalar arasinda THY’yi | 0,753

tantyabilirim.

THY ’nin islevselligi ¢ok yiiksektir. ,831

THY’ yliksek kaliteye sahiptir. ,695

THY nin kalitesi biiylik olasilikla son 627

derece yiiksektir.

THY nin ulagim maliyetleri artsa bile ,881

THY ile seyahat etmeyi diistiniirim.

Kendimi THY’nin sadik miisterisi 770
olarak diisiintiriim.

Eger bir hava yolu ulasimi tercihim 457
olursa THY benim ilk tercihimdir.

Tablo 6 incelendiginde marka degerini 6lgegine yapilan faktor analizi sonucu olgekte
yer alan sorularin tamaminin bir faktdr gurubu i¢inde yer aldig1 goriilmektedir. Ancak
baz1 sorularin dlgegin kendinde oldugundan farkli olarak ait oldugu faktoér gurubu
disinda yer aldigi goriilmiistiir. Bunun nedeni olarak da anketin orijinali Ingilizce
oldugu icin ceviride yasanabilecek aksakliklar ve katilimcilarin algilarindan dolay:
olusabilecek farkliliklar gibi etkenler gosterilebilir. Bu nedenle faktor analizinde sadece
kendi grubunda yer alan sorulardan olusan faktorler dikkate alinmistir.

Spor Sponsorlugunun ile Marka Degeri Arasindaki Iliski

Aragtirmada elde edilen veriler sonrasinda spor sponsorlugu ve marka degeri arasindaki
anlaml bir iligki olup olmadigini incelemek amaciyla verilere korelasyon istatistiksel
analizi yapilmistir. Analiz sonrasinda elde edilen bulgular Tablo 7°de gdsterilmektedir.
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Tablo 7: Spor Sponsorlugu ile Marka Degeri Arasindaki Korelasyon Analizi

Spor Marka Degeri
Sponsorlugu
Spor Pearson Korelasyon | 1 ,334
Sponsorlugu | Katsayisi
Anlamlilik ( 2-kuyruklu) ,000
N 412 412
Marka Pearson Korelasyon | ,334 1
Degeri Katsayisi
Anlamlilik ( 2-kuyruklu) | ,000
N 412 412

Tablo 37’ye gore korelasyon analizi sonucu elde edilen pearson kat sayisina bagli olarak
%95 anlam diizeyinde spor sponsorlugu ve marka degeri arasinda “0,334” oraninda bir
iligki oldugunu s6ylemek miimkiindiir.

Spor Sponsorlugunun Marka Degerine EtKkisi

Arastirmamizin amaglar1 dogrultusunda spor sponsorlugunun marka degeri lizerinde ne
Olciide bir etkiye sahip oldugunu incelemek amaciyla degiskenler arasinda regresyon
analizi yapilmistir. Yapilan analizde marka degeri bagimli degisken, spor sponsorlugu
bagimsiz degisken olarak analize almmustir.

Tablo 8: Spor Sponsorlugunun Marka Degeri Uzerine Etkisini Gosteren Regresyon
Analizi Sonuglar1

Model Standardize Edilmemis | Standardize
Katsay1 Edilmis T P
Katsay1
Beta Standart | Beta
Hata
1 | (Sabit) 3,133 ,125 25,007 | ,000
Spor sponsorlugu | ,261 ,036 334 7,183 |,000
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Regresyon analizi tablosuna bakildiginda tablodaki verilere gore spor sponsorlugunun
marka degeri iizerine “0,261” bir etkisi oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bu verilere
dogrultusunda olusturulacak olan regresyon denklemi su sekildedir:

Marka degeri= 0,261 *Spor Sponsorlugu+3,133

Olusturulan bu formiil dogrultusunda spor sponsorlugundaki 1 birimlik artis marka
degerinde 0,261 birimlik artis saglayacaktir. Bu noktada ¢ok fazla olmasa da spor
sponsorlugunun marka degeri tizerinde bir etkisi oldugu sonucuna ulasilabilmektedir.

Spor Sponsorlugunun Marka Degeri Faktorleri Uzerine Etkisi

Spor sponsorlugunun marka degeri iizerindeki etkisinin incelenmesinin ardindan marka
degeri Olceginde yer alan marka farkindaligi, markanin algilanan kalitesi ve marka
sadakati boyutlarma etkisini 6lgmek i¢in bu boyutlar ve spor sponsorlugu ayri ayri
regresyon analizine tabi tutulmus ve olusan sonuglar asagida yer alan Tablo 9’da bir
araya getirilmistir.

Tablo 9: Spor Sponsorlugunun Marka Degeri Boyutlar1 Uzerine Etkisini Gosteren
Regresyon Analizi Sonuglar1

Model Standardize Edilmemis | Standardize

Katsayi Edilmemis

Katsay1
T P
Beta Standart Beta
Hata

Farkindalik 3,631 ,163 22,337 ,000
S.Sponsorlugu 205 047 210 4,348 ,000
A Kalite 3,265 ,126 26,002 ,000
S. Sponsorlugu | ,311 ,036 ,390 8,563 ,000
Sadakat 2,502 221 11,332 ,000
S. Sponsorlugu | ,266 ,064 ,201 4,154 ,000

Tablo 9’daki verilerden hareketle olusturulacak regresyon denklemleri su seklide
yazilabilir:

Marka Farkindalig1=0,205*Spor Sponsorlugu+3,631
Algilanan Kalite=0,311* Spor Sponsorlugu+3,265
Marka Sadakati=0,266* Spor Sponsorlugu+2,502
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Tablo 7°deki verilere gore formiiller dogrultusuda spor sponsorlugundaki 1 birimlik bir
artig, marka farkindaliginda “0,205”, algilanan kalitede “0,311” ve marka sadakatinde
“0,266” birimlik bir artis etkisine sahip oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Yapilan regresyon analizi sonucunda H1, H2, H3 ve H4 hipotezleri kabul edilmistir.
Diger bir ifadeyle spor sponsorlugunun marka degeri ve marka degerinin boyutlar
tizerinde etkisinin oldugunu séylemek miimkiindiir.

SONUC

Giliniimiizde hizla gelisen teknolojiyle birlikte firmalar kendilerini her an ¢ok yipratici
bir rekabetin icerisinde bulabilmektedirler. Rekabet igerisinde bulunan firmalar bu
ortamda bir farklilik olusturarak rekabet avantaji elde etmeyi amaglarlar. Ancak bir
firmanm olusturdugu bir {irlinii kisa siirede diger firmalarinda taklit edebilmesi gibi
nedenlerden dolay1 firmalar farkli pazarla stratejileri igerisine girmektedirler. Son
yillarda firmalar farkliliklar: tirtinlerden ziyade sahip olduklar1 marka degeri iizerinden
saglamay1 amac¢lamaktadirlar. Bir firmanin marka degeri ne kadar iyi ve gii¢lii olursa
firmanin rekabette ortaminda hayatta kalabilme olasilig1 o derece yiiksek olacaktir.

Firmalar marka degerlerini olusturmak icin farkli stratejiler ve yOntemler
kullanabilmektedir. Firmalarin kullandig1 yontemlerden birisi olan ve son zamanlarda
ne kadar etkili oldugunu kanitlayarak firmalarm ¢ok fazla kullanmaya basladig:
yontemlerden biriside sponsorluk yontemidir. Sponsorluklar sayesinde firmalar ¢esitli
organizasyon ve faaliyetlere sponsor olarak hem halka iletisim halinde olarak iyi bir
farkindalik elde etme firsat1 yakalar hem de halkin zihninde i1yi bir marka degeri
konumlandirmasi yapma sansi elde eder.

Sponsorluk faaliyetlerini bir¢cok ¢esidi olmasina ragmen belki de en etkilisi ve firmalar
tarafindan en ¢ok tercih edileni spor sponsorlugudur. Spor sponsorlugunu digerlerinden
ayirt eden ozelligi hem faaliyetin gercgeklestigi alandaki bir¢ok kisi tarafindan takip
edilmesi hem de televizyon basinda bir¢ok kisi tarafindan takip edilmesinden dolay1
genis hedef kitleye sahip olmasidir. Spor sponsorlugunda firmalar organizasyona adimin
verilmesi, sporcularin formalarinda kendi marka ismini bulundurmasi, kenarlardaki
panolarda marka ismini bulundurmasi gibi etkenleri kullanarak hedef kitlesiyle iletisim
icinde olabilir. Bu sayede iyi bir tanitim, konumlandirma ve farkindalik stratejileriyle
birlikte sahip oldugu marka degerini yiikseltebilmektedir.

Bu bilgiler dogrultusunda stratejik gereklilikleri hazirlanarak yapilan bir spor
sponsorlugunun marka degeri ve marka degerinin boyutlar1 olan marka sadakati
markanin algilanan kalitesi ve marka farkindalig: iizerinde bir etkiye sahip oldugunu
sOylemek miimkiindiir. Etki oraninin rakamsal degerinin diisiik olmasi1 bu etkinin yeterli
olup olmamasi konusunda firmanin beklentilerine gére yorumlanabilir.

Aragtirma kapsaminda elde edilen sonuglara goére bir takim o6nerilerde bulunmak
gerekirse Oncelikle firmalarin spor sponsorlugundan elde etmeyi amagladiklar: etkiyi
arttirmak i¢in firma biinyesinde sadece sponsorluk faaliyetleriyle ilgilenen o kisimda
uzmanlagmis kisilerden olusan bir ekip bulundurmalar1 fayda saglayacaktir. Secilen
spor sponsorlugunun hedeflenen amaglar ve kitleye uygun olarak se¢ilmesinin olugsmasi
beklenen etkiyi arttiracagi kanisinda oldugumuz i¢in spor sponsorlugu faaliyet alami
secilirken bu kriterleri gz onilinde bulundurarak daha detayli bir se¢im yapilmasmin
gerekli oldugu diisiiniilmektedir. Firmalarin yapacak olduklar1 spor sponsorluklarmda
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faaliyet alaninda bulunan tutundurma araglarinin en kiiclik noktasma kadar kullanmas1
ve sponsorlugun sadece firma ¢ikari i¢in yapilmadigi algisinin olusturulmasi firmalarin
marka degerlerindeki olusacak etkinin giliclenmesinde katki saglayacaktir. Gerekli
hazirliklar  yapilmadan baslanilan bir spor sponsorlugunun marka degerine
kazandiracagi etkiden daha ¢ok firmaya maddi agidan zarar olusturma ihtimali daha
yiiksek olacaktir.

Bu arastirma spor sponsorlugunun marka degeri lizerindeki etkisini belirli sinirlamalar
dogrultusunda agik bir sekilde ortaya koymaktadir. Bilimsel bir nitelik tasidigi igin
ilerleyen zamanlarda spor sponsorlugunun veya sponsorlugun farkli alanlarinda
yazilacak yeni arastirmalar i¢in bir yardimci kaynak ya da diger alanlardaki etkilerle
karsilastirma araci olarak kullanilabilme olanagi bulunmaktadir. Ayrica bu arastirmanin
yapilmast esnasinda karsilagilan sinirliliklar ortadan kaldirilarak bu arastirmanin daha
da gelistirilebilme durumu da miimkiindjir.
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