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ONSOZ

Twitch platformundaki yayme1 sponsorlarina dair izleyicilerde gelisen satm alma niyeti
baslikli tezimin yazilmasi asamasinda, ¢aligmamu titizlikle takip eden ve her agamasinda
bana destek veren, karsilastigim her zorlukta i¢ime su serpen Prof. Dr. Hayrettin
ZENGIN’e katk1 ve emekleri i¢in en icten tesekkiirlerimi ve saygilarimi sunarim. Tezimin
sekillenmesine katki saglayan, fikirlerini asla esirgemeyen Dog. Dr. Ogr. Uyesi Aykut
YILMAZ’a ¢ok tesekkiir ediyorum. Tez savunma jiirisinde yer alan ve fikirleri ile katki
sunan Prof. Dr. Tuncay YILMAZ’a, Do¢. Dr. Semih OKUTAN hocama ve Dr. Ogr.
Uyesi Fatma Biisra POLAT a tesekkiir ederim.

Calismam siiresince her karanliga diistiigiimde yoluma 1s1k sagan ismet Can ULU’ya,
Oguz Burak SARI’ya, Batuhan TELLI’ye, Recep YILDIZ’a ve beni hep destekleyen

izleyicilerime sonsuz minnettarim.

Benim en degerlim ve en kiymetlim olan, benim hayatimin her aninda adeta bir giines
gibi parlayan, elini sirtimdan hi¢ ¢ekmeyen ve tutunabilecegim bir dal olmaktan ote
yillarca sirtim1 glivenle yaslayabildigim bir aga¢ olan en biiyiik destek¢im annem Miijgan

SOLAK’a tiim sevgimi ve tesekkiirlerimi sunuyorum.

Bu zorlu yolda ¢ekirdek ailemin en 6zel pargasi ve tanidigim en diiriist, en ¢alisgkan, en
giivenilir ve en sabirli akademisyen olan Tugba KOC’a ¢ok tesekkiir ederim. Yeri gelince
O0gretmenim olup bana yol gdsterdigi i¢in, yeri gelince bir anne olup sefkatini benden
esirgemedigi i¢in, yeri geldiginde bir yabanci olup beni yanlislarimdan tarafsiz sekilde
dondiirdiigii icin ve hatta yeri geldiginde bana bir arkadas, dost oldugu i¢in sonsuz minnet
bor¢cluyum. Annem ve ablam benim bu hayattaki yasama sevinglerim. Her zaman

yanlarinda ve arkalarinda duracagim. Varliklar1 ve destekleri i¢in ¢cok tesekkiir ediyorum.

TUGCE CEKIicCi
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OZET

Cekici, T. (2024) Twitch platformundaki yayinct sponsorlarin dair izleyicilerde gelisen
satin alma niyeti. (Yayimlanmamis yiiksek lisans tezi). Sakarya Universitesi.

Internetin yasamimiza girdikten sonra hiz kesmeden giindelik hayatimizin vazgecilmez
bir parcasi haline gelmesi, sosyal medya kullaniminin da artmasini saglamistir. Firmalar
tuketicilerin bu denli sosyal medya kullanimini fark etmisler ve geleneksel pazarlama
anlayisinda degisikliklere gitmislerdir. Geleneksel pazarlama ve reklam anlayis1 yerine
internet reklamciligmi tercih etmeye baslamuglardir. Internet reklamciligi, firmalarm
interneti kiiresel bir pazarlama platformu olarak kullanmasi ve kiiresel baglamda
insanlara tanitim mesajlar1 vermek i¢cin kullandiklar1 bir dizi aractir. Firmalar internet
reklamcilig1 ile hedef kitlelerine daha kolay ve zaman, mekan fark etmeksizin
ulagtirabilmekte, geleneksel pazarlamaya kiyasla daha uygun maliyetlerle pazarlama
faaliyetlerini gergeklestirebilmekte, istedikleri her an reklamlarint durdurabilme veya
giincelleyebilme gibi bir¢ok sansi ellerinde bulundurmaktadirlar. Bu ¢alismanin temel
amaci bir sosyal medya platformu olan Twitch.tv yayincilarmin sponsor — yayinci
faaliyetlerinin, izleyiciler iizerindeki satin alma niyetini arastirmaktir. Bu kapsamda
firmalarin sosyal medya sponsorluklar1 derinlemesine arastirilmistir. Calismanin amaci
dogrultusunda ¢alisma dort boliim olarak tasarlanmistir. Calismanim birinci bdliimiinde
sosyal medya uygulamalar1 ve canli yaym platformlar1 anlatilmistir. Ikinci bdliimde
sponsorluk {izerine taranan literatiirdeki calismalara, aragtirma modeline ve hipotezlere
yer verilmistir. Arastirmanin ti¢lincii bolimiinde arastirma kapsaminda kullanilan anket
yanitlari istatistiksel olarak analiz edilmistir. Veriler, Twitch.tv olarak bilinen ¢evrimigi
etkilesime ve iletisime dayali canli yaymlarm yapildig1 bir sosyal medya platformundan
elde edilmistir. Anket ifadeleri 400 Twitch.tv izleyicisi ile paylagilmistir. Elde edilen
verilerin gegerlilik ve giivenilirlik analizleri yapilmistir. Verilerin analizinde tanimlayici
istatistiksel yontemler, faktor analizi ve regresyon analizi kullanilmistir. Calisma
sonucunda firmalarm bir sosyal medya platformu olan Twitch.tv’de gergeklestirdigi
sponsorluk faaliyetlerinin hem platformdaki izleyicilerin satin alma niyetlerini hem de
tiikketicilerin markaya gosterdigi marka degerini pozitif etkiledigi sonucuna ulasilmistir.
Sonug olarak Twitch.tv’de yayim yapan yayimcilara firmalarin sponsor olmasi, izleyicileri
satin almaya yonlendirecektir.

Anahtar Kelimeler: Sponsorluk, Sosyal Medya, Sosyal Medya Sponsorlugu, Marka
Degeri, Twitch.tv
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ABSTRACT

Cekici, T. (2024). The purchase intention of viewers regarding broadcast sponsors in
Twitch platform. (unpublished master thesis). Sakarya University.

The fact that the Internet has become an indispensable part of our daily lives without
slowing down after entering our lives has led to an increase in the use of social media.
Companies have changed their traditional marketing approach after realizing that
consumers are using social media to such an extent. They have started to prefer Internet
advertising in place of the traditional marketing and advertising. Internet advertising is a
set of tools that are used by companies to utilize the Internet as a global marketing
platform and to deliver advertising messages to people in a global context. With Internet
advertising, companies can reach their target audiences more easily and regardless of time
and location, they can conduct marketing activities at more affordable costs compared to
traditional marketing, and they have many opportunities such as stopping or updating
their advertising at any time they want. The main purpose of this study is the investigation
of the purchase intention of sponsor-broadcaster activities of Twitch.tv broadcasters, a
social media platform, on viewers. In this context, social media sponsorships of
companies were investigated in depth. According to the purpose of the study, the study is
divided into four sections. The first part of the study is an explanation of social media
applications and live streaming platforms. The second part of the study is a review of the
literature on sponsorship, the research model, and the hypotheses. The third part of the
study is a statistical analysis of the survey responses, which were the basis of the research.
The data was collected on a social media platform known as Twitch.tv, where live
broadcasts are created based on online interaction and communication. The results of the
survey were shared with 400 viewers of Twitch.tv. Validity and reliability analyses were
conducted on the data obtained. Descriptive statistical methods, factor analysis, and
regression analysis were used for the analysis of the data. The conclusion of the research
is that the sponsorship activity of the companies on the social media platform Twitch. TV
positively affects both the purchase intent of the audience on the platform and the brand
equity of the consumers towards the brand. The results of the research show that the
sponsorship activity of the companies on the social media platform Twitch. TV positively
affects both the purchase intent of the audience on the platform and the brand equity of
the consumers towards the brand. As a result, companies sponsoring broadcasters
broadcasting on Twitch.tv will direct viewers to purchase.

Keywords: Sponsorship, Social Media, Social Media Sponsorship, Brand Value,
Twitch.tv
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GIRIS

Glin gectikce teknolojinin glinliik sosyal hayatimiza biitiiniiyle entegre olmasiyla birlikte
insanlarin rutin yasamlarinda biiylik degisiklikler ve farkliliklar ortaya c¢ikmaya
baslamistir. Geleneksel yontemlerle edinilen aligkanliklar yavas yavas yerini teknolojinin
yarattig1 sinirsiz imkanlara birakmaktadir. Insanlar artik yiiz yiize iletisim kurmanin
yaninda es zamanli olarak internet iizerinden de iletisim kurmaktadirlar. Bu noktada
ortaya cikan iletisim davranislarindaki degismeler, iletisimin ve insanin etkiledigi
disiplinlerin  yeniden degerlendirilmesine neden olmustur. Insanlarin iletisim
bi¢imlerinden giinliik rutinlerine kadar degisen hayatlari, bu konularda yeniden
degerlendirme yapilmasi gerektigi durumunu ortaya ¢ikarmustir. Bu durumda firmalarin
geleneksel pazarlama kadar dijital pazarlama alaninda da aktif rol oynamalari
gereklilikten daha 6te, bir zorunluluk haline gelmistir. Sisteme direnenler, degisimden
kacan firmalar; rekabet diizeyinin son derece yiiksek oldugu mevcut kapitalist sistemde
oyunun disinda kalmaya ve zamanla yok olmaya mahkiim olmuslardir. Bu durumda
firmalar, hedef kitlelerine ulasma yontemlerinde interneti ve teknolojiyi de siirekli olarak
kullanmaya baslamislardir. Internet ve teknoloji, kullanicilara oldugu kadar firmalara da
bircok faydasi saglamaktadir. Tiiketicilerden anlik olarak tepkiler alinabilmesi, ucuz
maliyetlerle firmalarin kendilerini tanitmalar1, miisterilerinin ihtiya¢ ve taleplerine gore
cok hizli bir sekilde reaksiyon gdsterip kendilerini glincelleyebilmeleri firmalar agisindan
sayilabilecek bazi avantajlardir. Bu nedenle miisteri ihtiya¢ ve taleplerine uygun bir
pazarlama stratejisi olusturmak, bu stratejinin uygulanmasi siirecinde her asamada
denetleme ve kontrol mekanizmalariyla Olciilebilir verilere erismek igin yeni
teknolojilerin pazarlama siireglerine entegre edilmesi, geleneksel pazarlama anlayisinin
Otesinde onemli bir farklilik ve degisim yaratmistir. Artik her yastan kisinin farkh
platformlarda bir¢cok hesabi bulunmaktadir. Geng¢ nesil basta olmak iizere her yastan
tiiketici artik sosyal medya platformlarinda ziyadesiyle vakit ge¢irmektedir. Firmalarin
bu noktada dijital pazarlama faaliyetlerine agirlik vermesi gerekmektedir. Clinku firmalar
dijital pazarlama faaliyetleri gerceklestirerek her an her yerde miisterisine ulasabilme
sansini elde eder. Tiiketicilerle ger¢ek zamanl etkilesim kurabilmek firmalar i¢in biiyiik
bir firsattir. Bunu fark eden firmalar pazarlama faaliyetlerini dijital pazarlamaya dogru
kaydirmiglardir. Firmalar dijital pazarlamalarint Youtube, Instagram, Twitter gibi

insanlarin aktif olarak kullandig1 sosyal medyalar1 segerek uygulamaktadirlar. Bu noktada
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firmalarin hedef kitlesinin hangi sosyal medya platformunda oldugunu belirlemesi ve
dogru pazarlama stratejisi ile hedef kitlesine erismeye calismasi gerekmektedir.
Geleneksel pazarlama faaliyetlerinde televizyondaki reklamlarda halkin bildigi {inliilere
yer verilmesinin dijital pazarlama faaliyetlerindeki yeri de firmalarin fenomenlerle is
birligi igerisinde olmasidir. Gilinlimiizde tiiketicilerin biiylik bir kismi takipg¢i sayist fazla
olan, fenomen olarak nitelendirilen ve halk tarafindan sevilip sayilan kisilerin
soylediklerine deger verip, giivenmektedirler. Bu kisiler literatirde fenomenler, niifuzlu
kisiler, kanaat 6nderi gibi isimlerle tanimlanmiglardir. Tiiketicilerin hayranlik duyduklari,
duygu ve diisiincelerine giivendikleri fenomenlerin 6nerdigi {riinlere yonelmesi ¢ok
olagan ve goriilen bir durumdur. Bu durum firmalarm, hedef kitlesine ulasmasida bir
pazarlama stratejisi olmasmimn yani sira daha hesapli bir yOntem olarak
degerlendirilmektedir. Bu sayede hem fenomenler hem de firmalar kazang
saglamaktadirlar. Firmalar fenomenlerle is birligi saglamak istediginde birka¢ noktaya
dikkat etmektedirler. Bunlardan bir tanesi fenomenin kag takipg¢isi oldugudur. Milyonlara
hitap eden makro bir fenomen ile daha mikro fenomenlerin firmaya saglayacagi kazanglar
elbette ki farkli olacaktir. Firmalarin bir diger dikkat edecegi nokta ise erisim saglanmaya
calisan kitlenin dijital pazarlama faaliyetlerine nasil yorumlarda bulundugudur.
Firmalarm hedef kitlelerinin sponsorluk sonrasinda firmanin sundugu {iriin veya hizmeti
arastirrp arastirmamalari, hedef kitlenin ne kadar aktif oldugu ve ne kadarmnin satin alim
gerceklestirebilecek potansiyelde oldugu firmalar i¢cin dikkat edilmesi gereken bir
konudur. Son olarak firmalar icin dikkat edilmesi gereken en 6nemli unsur uygunluktur.
Uygunluk, firma ile fenomenin uyum icerisinde olma durumudur. Buna verilebilecek en
guzel oérneklerden biri Danla Bilic olarak bilinen fenomendir. Danla Bilic, makyaj
videolar1 ile tanman biri oldugu i¢in ¢ogunlukla kisisel bakim, makyaj, giyim gibi
sektorlerle galistigr goriilmektedir. Maybelline New York’un marka elgisi olarak bilinen
Danla Bilic, Trendyol, Garnier gibi diger biiylik markalarla da caligmaktadir. Firmalarin
sosyal medya platformlar1 iizerinde gergeklestirdigi pazarlama c¢aligmalar1 sadece
Instagram, Twitter, Facebook, Youtube gibi mecralarda kalmamis olup direkt olarak canli
yaym odakli olan sitelerde de artmaya baglamistir. Bir noktada fenomenlerden ayrilan,
direkt olarak canli yayin platformlarinda yaym agan ve kazancini bu platformlarda canli
yaymlar acarak elde eden kisma ise ‘“‘streamers” veya “yayinct” adi verilmektedir.
Cogunlukla gen¢ yaslarda kullaniciya sahip olan bu yaymn platformlarinda her yastan

kullanic1 bulunmaktadir. Insanlar canli yaymlarin benzersiz igerigine ilgi duyuyorlar ve



izledikleri yayincilarin toplulugu ile etkilesimde bulunmaktan, bu toplulugun bir iiyesi
olmaktan hoslaniyorlar. Twitch.tv 0zellikle geng ve teknolojiye ilgi duyan bir izleyici
kitlesine sahip olan canli yayin platformlarindan biridir. Platformda her ¢esit icerik tireten
yaymct bulunmaktadir. igeriklerden bazilarina oyun oynama, sohbet etme, yemek
yaymlari yapma, miizik gibi temel kategoriler ornek verilebilir. Bu ¢esitlilik,
Twitch.tv’nin siirekli olarak biinyesine yeni izleyici katmasma olanak saglamaktadir.
Yayncilar hangi kategoride yayn yaparlarsa yapsinlar bir sekilde izleyicileri ile iletisim
kurabilmektedirler. Ornegin sadece sohbet yaynlar1 yapan bir yayinci direkt olan sohbete
gelen mesajlar1 okuyarak geri doniislerde bulunmaktadir ve izleyicileri ile sohbet
etmektedirler. Miizik kategorisinde yayin yapan yayincilar ise izleyicilerinin istek
parcalarmni seslendirerek izleyicileri ile etkilesim saglamaktadirlar. Twitch.tv’yi diger
canli yaym platformlarindan daha essiz kilan durum ise e-spor organizasyonlarinin
birgogunun bu platformda canli olarak yayinlanmasidir. 2022 yilinda Deutsche Clanliga
tarafindan kurulan Elektronik Spor Ligi (ESL) giiniimiizde bir¢ok oyunun turnuvasini
dizenlemekte ve Twitch.tv Uzerinden e-spor izleyicileri ile bulusturmaktadir (Pencz,
2015). Diinyanin her yerinden profesyonel oyuncular1 ve izleyicileri birlestiren bir diger
organizasyon ile Major League Gaming’tir. ESL ve MLG gibi bir¢cok e-spor organizasyon
sirketi bulunmaktadir. Turnuvalardan da goriilecegi iizere bir¢ok bilindik marka
turnuvalarda markalarmi duyurabilmek i¢in sponsorluk anlagmalar1 yapmaktadirlar.
Firmalar geng neslin tutkusu haline gelmis oyunlara ve e-spor faaliyetlerine giin gectikce
daha fazla 6nem atfetmektedirler. E-spor faaliyetlerinin Twitch.tv’de ¢ok fazla izlenmesi
ve takip edilmesi firmalar tarafindan géz ardi edilmemistir ve firmalar, bu sitede yayin
yapan yaymcilara da sponsorluk teklifi gdtiirmeye baslamislardir. Ismini duyurmus,
yiikksek izlenmelere sahip yaymcilar zaman zaman g¢esitli markalarla sponsorluk
anlagmalar1 yaparak iirlin veya hizmetleri izleyicilerine canli yaymn esnasinda
tanitmaktadirlar. Literatiir tarandiginda fenomenlerle yapilan sponsorluklarla ilgili bir¢ok
caligmaya yer verilse de odagi direkt olarak canli yayin agmaya yonelik platformlardaki
yaymcilar olan bir ¢aligmaya rastlanmamustir. Tezin 6zgiin yonii, direkt olarak bir canli
yaym platformu olan Twitch.tv’de markalarin yayincilar ile gerceklestirdigi sponsorluk
faaliyetlerinin izleyicilerin alma niyetine etkisinin incelenmesidir. Bu baglamda ¢aligsma,
firma sponsorluklarinin tiiketicilerin satin alma niyetini inceleyerek literatlirde nemli bir
boslugu dolduracaktir. Literatiirde incelenen c¢aligmalar genelinde sosyal medyada

gerceklestirilen sponsorluk faaliyetlerinin marka iizerinde olumlu etkilere yol actig1
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gbzlemlenmistir. Caligmanin birinci boliimiinde sosyal medya kavramina, sosyal medya
pazarlama faaliyetlerine kisaca deginildikten sonra canli yayin platformlari anlatilmistir.
Arastirmanin  gergeklestirildigi platform olan Twitch.tv detaylica ele almmustir.
Calismanin ikinci bdliimiinde ise sponsorluk kavramindan, sponsorluk faaliyetlerinde
hedef kitleden ve sponsorluk faaliyetlerinin firmalar agisindan faydalarindan ve spor
sponsorlugundan bahsedilmistir. Ayrica sponsorluk faaliyetlerinin marka imajma, marka
farkindaligina, marka baglhiligina ve marka giivenine etkisine dair gercgeklestirilmis
calismalar incelenmistir. Twitch.tv’nin bu kadar popiiler olmasinin nedenlerinden biri
olan e-spor kavramina deginmek adina e-spor sponsorlugundan, daha sonrasinda ise
Twitch.tv ve e-sporun iligkisinden de ikinci boliimde bahsedilmistir. Ikinci boliimde son
olarak genel baglamda bir literatiir taramas1 yapilmis ve sonrasinda aragtirma modeli ve
hipotezlere yer verilmistir. Ugiincii béliimde ise ¢alismanin amaci, dnemi, arastirmanin
kisitlari, arastirmanin metadolojisi, elde edilen verilen analizi ve bulgulara yer verilmistir.
Arastirma metadolojisi bashigi altinda arastirma sorularma, arastirma yontemine,
arastirma evreni ve 0rneklemine yer verilmistir. Arastirmada elde edilen verilere faktor

ve regresyon analizi yapilmistir.

Calismanin Amaci: Bu aragtirmanin amaci, bir canli yayin platformu olan Twitch.tv’de
yayin yapan yaymcilarin, markalarla ger¢eklestirdikleri sponsorluk is birliklerinin
izleyicilerin satin alma niyeti iizerinde nasil bir etkiye sahip oldugunu incelemektir.
Yaynci ve sponsor firmalarin arasindaki uyumun izleyiciler tarafindan nasil algilandig,
izleyicilerin sponsora dair gosterdikleri tutumlar, sponsor firmalarin samimiyeti, marka
degeri olarak nitelendirilen marka imaji, marka baglhligi ve marka farkindaliginin
izleyicilerin satin alma niyetini nasil etkiledigi gibi konular arastirmanin odak noktalarini
olusturmaktadir. Yapilacak istatiksel degerlendirmelerin bundan sonraki Twitch.tv
yaymcilarinin sponsorlarina dair yapilacak aragtirmalarina zemin ve hareket noktasi teskil
etmesi amacglanmistir. Daha ©6nce genellikle fenomenler ve sponsorluklari (zerine
gerceklestirilen pek ¢ok calisma olsa Twitch.tv 6zelinde bu konuyu arastiran ve sadece
yayin yapan yayincilarin sponsorluk faaliyetlerinin izleyici satin alimina etkisini aragtiran
bir ¢aligmaya rastlanmamistir. Bu kapsamda gelistirilen arastirma modelinde sponsorluk
ve marka pozisyonu degiskenlerinin izleyicilerin satin alma niyeti tizerindeki etkisi ayr1

ayr1 incelenmistir.



Calismanin Onemi: Sosyal medya platformlarinda fenomenlere sponsorluk saglayan
firmalarin tiiketicilerin satin alma niyetine etkisini aragtiran ¢aligmalar literatiirde bulunsa
da, Twitch.tv yayimcilarinin sponsorlarinin, izleyiciler {izerindeki satin alma niyetine dair
bir ¢caligmaya rastlanmamistir. Bu kapsamda degerlendirilen literatiir ve literatiire dayal
olarak yapilacak degerlendirmeler, sosyal medya sponsorluklarinin tiiketicilerin satin

alma niyeti Uzerindeki etkisine dair boslugu doldurarak diger ¢aligmalara 6ncii olacaktir.

Calismanin Kisitlar:: Bu ¢caligma, sosyal nitelikli bir ¢alisma oldugu i¢in birtakim kisitlar
ile karsilasilmigtir. Literatiirde firmalarin, fenomenlerle, {inlii isimlerle gerceklestirdikleri
sponsorluk faaliyetlerini ele alan bircok ¢aligma olsa da ¢evrim i¢i yayincilari ele alan
calisma sayisinin ¢cok az olmasi, ¢alisma icin taranan literatiir kisminda bir kisit olarak
degerlendirilebilir. Arastirma sadece Twitch.tv’de ve ulasilabilen yayincilarin izleyicileri
dahilinde yapilmistir. Ayni arastrma modeli bagka platformun yayincilarinin
izleyicileriyle, ornegin Kick ya da farkli Twitch.tv yayincilarmin izleyicileriyle
yapildiginda farkli sonuclar elde edilebilir. Anket paylasimi fazla izlenen yayincilar
tarafindan canli yayin esnasinda izleyicilerle ile paylasilmistir. Bu esnada yayincinin
sohbet paneli aktif ve hizli bir sekilde ilerledigi igin iletilen linke herkesin ulagmasi
miimkiin olmamustir. Bu yiizden anket birka¢ kez canli yayin esnalarinda izleyiciler ile
paylasilmistir. Biiyiik yayincilara ulasmak haftalar hatta bazi1 durumlarda aylar stirmiistiir.

Bu da zaman kisitini ortaya ¢ikaran bir sebep olmustur.

Aragtirma Problemi ve Sorulari: Arastirmanin problemi, Twitch izleyecilerinin satin alma

davraniglarmin sponsorluk ve marka konumuna etkisinin incelenmesidir.
Arastirmanin amacina uygun arastirma sorulari ise su sekildedir:

Sosyal medya sponsorluklarinin satin alma niyeti tizerinde etkisi var midir?
Sosyal medya sponsorluklarinin marka tizerinde etkisi var midir?

Sponsor markanin pozisyonunun sati alma niyeti lizerinde etkisi var midir?

Calismanin Yontemi: Bu tez ¢alismasi nicel bir caligmadir. Veri toplama yontemi olarak
anket kullanilmigtir. Arastirma kapsaminda veriler online anket formu ile toplanmustir.
Olusturulmas1 i¢in detaylr bir literatlir taramasi yapilmustir. Anket iki kisimdan
olusmaktadir. Ik kistmda katihimecilarm demografik bilgileri yer alirken ikinci kisim
arastirma hipotezlerine 6nciiliikk eden besli Likert tipi ifadelerden olugsmaktadir. Anketin

ikinci boliminde izleyicilerin Twitch.tv’deki sponsorluk faaliyetleri, marka pozisyonu
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ve satin alma niyetlerine yonelik toplamda 32 ifade yer almaktadir. Ankette yer alan
ifadelerin hepsi literatiirden alinmistir. Bu ifadelerin alindigi kaynaklar Tablo 1’de

gosterilmektedir.



BOLUM 1. SOSYAL MEDYA VE SOSYAL MEDYA

PAZARLAMASI

Bu boliimde sirasiyla sosyal medya ve sosyal medya pazarlamasi kavramlar1 kisaca ele
alinmis olup, canli yayin platformlar1 ve arastirmanin asil konusu olan Twitch.tv detaylica

anlatilmistir.

1.1. Sosyal Medya

Sosyal medya veya bir diger bilinen adiyla yeni medya, birbirinden farkli iletisim
ortamlari olan ve kullanici sayis1 her gecen giin hizla artmakta olan iletisim platformlarmna
verilen genel bir addir. Sosyal medya, internet teknolojilerini kullanarak insanlarin
diinyanin her yerinden bilgi paylasiminda bulunabilmesini ve igerik iiretmelerini saglayan
bir platformdur (Semiz ve Bora, 2014). Sosyal medyay1, geleneksel medyadan ayiran en
onemli farkliliklardan biri, bireylerin kendi sosyal medya igeriklerini yaratabilmesi,
iiretilen diger igeriklere yorumlarda bulunabilmesidir. Sosyal medya platformlarinin
bircogu kullanicilarinin zaman ve mekan siirlamasi olmadan metin, medya, ses, video,
fotograf paylasimina olanak saglamaktadir. Geleneksel medyadan farkli olan sosyal
medya platformlarinin literatiirde kabul gormiis bes temel 6zelligi bulunmaktadir. Bu

ozellikleri su sekilde siralayabiliriz (Mayfield, 2010, s. 6):

Katilim: Sosyal medya platformlar1 katilimcilarmi cesaretlendirmekte ve ilgili olan her
bir kullanicisinda geri donut alabilmektedirler. Bdylece sosyal medya platformlarindaki

katilimcilarin, sosyal medya yayincilari ile aralarindaki mesafe git gide azalmaktadir.

Agiklik: Sosyal medya platformlari, kullanicilarindan gelecek her tiirlii geri bildirimlerine
ve katilimlarina a¢ik durumdadir. Bu kanallar, kullanicilari yorum yapmaya, gonderileri
begenmeye, bilgi alisverisinde bulunmaya tesvik eder. Ancak nadiren de olsa bu

kanallarm erisimini kisitlanabilir veya icerik paylasimina bir engel getirilebilir.

Konusma: Geleneksel medya tek yonlii bir iletisim araciyken, sosyal medya ¢ift yonlii

iletisim saglayan, karsilikli iletisime doniik bir iletisim aracidir.

Toplum: Sosyal medya platformlar: kullanicilarinin, kendi karakterlerine, begenilerine,
diisiincelerine gore ilgili olduklar1 konularda diger insanlarla etkilesim kurulabilmesine

olanak saglamaktadir.



Baglantililik: Sosyal medyanin neredeyse her tiirii birbiriyle baglantili isler gerceklestirir.

Insanlarin birbirleriyle link paylasimi yapabilmesine olanak tanimaktadir.

Sosyal medya giliniimiizde kullanicilarin yani sira firmalar i¢in de ¢ok degerli bir kavram
haline gelmistir. Eskiden firmalar, miisterileriyle telefon, e-posta, firmanin web sitesi gibi
yontemlerle iletisim kurmaktaydi (Akyiiz, 2013). Giiniimiizde ise firmalar bu yontemleri
kullanmay1 tamamen birakmamakla birlikte sosyal medyay1 kullanarak miisterileriyle
daha hizli etkilesim ve iletisim kurabilmektedirler. Gunimizde bircok firma sosyal
medyay1 miisteriye hizmet sunma, pazarlama faaliyetlerini ger¢eklestirme, yeni Uriin
gelistirme, miisterileriyle etkilesim saglayabilme ve yeni miisterilere ulasmanin yeni bir
yolu olarak gormektedir (Gossieaux ve Moran, 2010, s. 3). Peppers ve Rogers (2011, s.
218-219) miisterilerle iletisim kurarken sosyal medyadan faydalanan firmalarin elde ettigi

baz1 faydalari su sekilde tanimlamistir:

Firmalarin marka bilinirligi, tiiketicilerin birbirleriyle iiriin/hizmet ve marka hakkinda
konusmas1 sayesinde artmaktadir. Ayn1 zamanda firma satislarinda da artis goériilme

potansiyeli yuksektir.

Sosyal medyada yapilan ¢evrim i¢i miisteri tavsiyeleri, ¢evrim dis1 diinyaya gore daha

etkili olmaktadir.

Firmalar agisindan miisterilerin sansiirsiiz tercihlerini, ihtiyaglarini ve davranislarini
anlayarak bu konular hakkinda derin bir anlayisa sahip olmak son derece degerlidir. Bu

bilgiler, firmalarimn iiriin ve hizmetlerini gelistirmesi baglaminda kullanilabilir.

Miisteriler, sosyal mecralarda birbirlerine yardim etmektedirler. Ornegin Tibco
Software’in miisterileri bir forum olusturmus ve bu forum sayesinde triin hakkinda sorun
yasayan miisterilerin teknik sorunlarini ¢dzmeleri konusunda birbirlerine yardimci

olmaktadirlar. Bu da firmanin, miisteri hizmetleri maliyetlerinde azalma saglamaktadir.

1.2. Sosyal Medya Pazarlamasi

Sosyal medya pazarlama faaliyeti gergeklestiren firmalar, tiiketiciler tarafindan firmalarin
iriin‘hizmetlerine daha asina olmasmi, {riin/hizmet taleplerinde miisteriyi ikna
edebilmeyi amaglarlar (Zengin, 2019). Giiniimiizde yayginlasan teknoloji ve internet
kullanimiyla birlikte sosyal medya platformlarma olan ilgi de hizla artmaktadir. Bu arts,

firmalarin  sosyal medya platformlarinda pazarlama faaliyetleri yiiriitmeye



baslamasmdaki en 6nemli nedenlerden biri olmustur. Firmalar, sosyal medya pazarlama

faaliyetleri ile bazi amaglarina ulasmay1 hedeflerler:

- Sosyal medya pazarlama karmasimi gelistirerek, tiiketicilerinin istek ve
ihtiyaclarina daha ¢abuk ve hizli ulagsmak

- Mevcut ve potansiyel miisterilerde bir marka baghiligi, marka farkindaligi ve
marka sadakati olusturmak

- Geleneksel pazarlama stratejilerinin yani sira yeni fikirler gelistirmeye imkan
saglamak

- Hedefkitleyi anlik ve detayli bir sekilde anlamak, tanimak

- Misterilerle daha etkili iletisim kurabilmek ve miisteri memnuniyetini arttirmak

- Miisteri etkilesimlerini analiz ederek daha etkin sosyal medya pazarlama stratejisi

ve taktiklerini olusturmak

Firmalar dogru strateji ve taktigi, dogru hedef kitleyi ve dogru sosyal medya kanallarini

secebildigi taktirde bu amaglara daha hizli ve kolay bir sekilde ulasacaklardir.

1.3. Canh Yayin Platformlar

Gilintimiiz teknolojisi hizla gelismekte ve degismektedir. Bu degisim ve gelisim,
beraberinde sosyal medya kullanimimi ¢ok iist seviyelere ulagtrmistir. Sosyal medya,
zaman ve mekan kisitlamasi olmadan insanlarin disiincelerini ve eserlerini
paylasabilecekleri bir ortam saglayan, insanlarm kendi iirettikleri igerikler sayesinde
diger insanlarla etkilesim saglayan, interaktif ve serbest bir mecradir (Bulunmaz, 2011).
Instagram, Facebook, YouTube, TikTok gibi uygulamalar insanlarin giinden gline daha
fazla vakit harcadiklar1 ve insanlarin sanal gerceklik igerisinde baslica ihtiyaglarini
karsilamasi i¢in bir arag olarak goriilen sosyal medya platformlaridir. Gelisen teknoloji
ile insanlar 6grenmek istediklerini okuyarak 6grenmekten daha ¢ok gorsel uyaranlara
maruz kalarak 6grenmeye meyilli hale gelmektedirler. Sosyal medya ise insanlara bu
konuda fotograf ve videolarla 6grenme deneyimini sunmaktadir. Sosyal medya
platformlar1 kullanicilarin fotograf ve video paylagimi yaptigi, fikirlerini belirten yazilar
yazabildigi platformlar olarak ortaya ¢ikmis olsa da gilinimiizde ¢ok daha farkli
deneyimleri de kullanicilarina sunmaktadir. Canli yaymn kavrami, giiniimiizde birgok
insanin bildigi, katilarak veya canli yaym agarak deneyimledigi bir kavramdir. Canli
yaymn olay, gosteri, igerik gibi etkinliklerin radyo, televizyon ya da internet vasitasiyla
Kitlelere sunulmasidir (Yilmaz, 2017). Sosyal medyada ise canli yaym, bir etkinligin
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internet araciligiyla sosyal medya uygulamalarinda belirli kitlelere sunulmasidir. Ilk
sosyal medya canli yaymimi platformu Meerkat isimli uygulama bir Apple firmasidir.
Meerkat 2015 yilinda kurulan ve mobil cihazlardan canli yayin yapilmasmi destekleyen
bir canli yaymn yapma uygulamasidir. Zamanla gelisen teknoloji sayesinde mobil canli
yaymlardan sonra bilgisayar, konsol gibi teknolojik aletlerle de canli yayn acabilmek
miimkiin hale gelmistir. Gliniimiizde ¢ok fazla sosyal medya ve canli yaymn platformu

bulundugundan en bilinir olanlara asagida yer verilmistir.

1.3.1. Youtube

Biiyiilk bir video paylasim sitesi olan YouTube, canli yaym uygulamalarinin
onciilerindendir. En basta sadece video paylasimi ve video izleme platformu olarak 2005
yilinda kurulan YouTube, Nisan 2016 yilinda sinirsiz canli yaym yapabilme 6zelligini de
biinyesine katmistir. YouTube’a kaydolduktan sonra herkes video yikleyebilir, herkes
canli yaym agabilir. Tiim Android ve 10S yaziliml cihazlardan, bilgisayarlardan canli
yayin yapilabilmektedir. Bunun yani sira YouTube kullanicilar1 her kanala iicretsiz
katilim saglayabiliyor. 2019 yilinda yeni gelen 6zellik sayesinde kanallara katil butonu
eklenmigstir. Katil butonu, sadece 30.000’den fazla aboneye sahip hesaplarda
acilabilmektedir. Kanal sahipleri katilma ticretlerini kendi belirlemekte ve katil
Ozelligiyle kanala destek saglayan kullanicilara, 6zel i¢erik iiretimlerini sunabilmektedir.
Bdylece YouTube icerik reticileri, Urettikleri iceriklerden belirli bir (cret kazanarak

icerik iiretimini bir is haline getirmislerdir.

1.3.2. Instagram

Bir diger sosyal medya platformu olan Instagram ise 2010 yilinda kurulmus olup Kasim
2016 yilinda kullanicilarina yine ayni sekilde canli yayin acabilme olanagini sunmustur.
Fakat Instagram kullanicilar1 bir seferde maksimum dort saate kadar canli yayin
yapabilmektedir. Bilindigi izere Instagram’da diger hesaplarla etkilesim kurabilmek i¢in
takip etme Ozelligi vardir. Bunun yaninda YouTube platformunda oldugu gibi 2022
yilinda Instagram’a da abonelik sistemi gelmistir. Instagram hesabinda abonelik
hizmetini takipgilerine agmak isteyen kullanicilarin en az 10.000 takip¢iye sahip olmasi
gerekmektedir ve bu sarti saglayan hesaplar abonelik iicretlerini kendileri
belirlemektedirler. Giinlimiizde birgok firmanin Instagram’a verdikleri reklamlar

sayesinde bliylik kazanclar elde ettigi diisiiniilmektedir (Zengin, 2019).
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1.3.3. Facebook

Insanlar tarafindan yine ¢ok kullanilan bir sosyal medya platformu olan Facebook’ta da
Mentions isimli canlt yayin 6zelligi bulunmaktadir. Facebook, en baslarda bu 6zelligi
sadece tinlii kisiler i¢in getirdigini belirtse de sonradan bu 6zellik tiim kullanicilarin siteye
kaydolmasindan sonra canli yayin agabilecegi bir olanak haline getirilmistir. Facebook’ta
canli yayin yapan kisilere izleyiciler abone olabilmektedirler. 2023 Euronews haberine
gore aylik abone iicretleri Avrupa Birligi, Avrupa Ekonomik Alani ve Isvigre’deki
bilgisayardan abone olacak kullanicilar i¢in 9.99 Euro’dur. Mobil cihazlardan izledikleri
canli1 yaymlara abone olacak kullanicilar icin ise abonelik iicreti 12.99 Euro’dur.

Tiirkiye’de 1se Facebook canli yaymlarmnin abonelik ticretleri 13.99 TL dir.

1.3.4. Periscope

Facebook’un en biiyiik rakiplerinden biri olan Periscope 2021 yilinda kapatilmadan 6nce
en bilindik canli yaym platformlarindan biriydi. 2014 yilinda kurulan Periscope,
Tirkiye’de Scope adiyla faaliyet géstermistir. Bu uygulamada en basta canli yayin agan
kullanicilar i¢in para kazanmak miimkiin olmasa da 2017 yilinda canli yayinlara getirdigi
siiper kalp 6zelligiyle kullanicilarinin para kazanabilmesine olanak sagladi. Izleyiciler,
izledikleri canli yaymin altinda bulunan bu simgeye bastiklar1 zaman belirli bir {icret
Odiiyorlardi. Canli yayin yapan kullanicilarin, hesaplarinda biriken miktar1 ¢ekebilmesi
icin siiper yayimci olmasi ve hesabinda biriken paranimn toplamda en az 175 dolar olmasi
gerekmekteydi. Siiper yayincit olabilme sartlar1 ise; siiper yayinci programina
basvurmadan once en az 30 giin kullanilmis etkin bir hesaba sahip olmak, bagvurudan
onceki son 90 giin igerisinde herkese agik en az bes canli yaym yapmis olmak ve canl

yaym basina ortalama 60 diizenli izleyiciye sahip olmaktir.

1.3.5. Kick

Avustralya merkezli bir canli yayin platformu olan Kick, 1 Aralik 2022 tarihinde kuruldu.
Kick Streaming Pty. Ltd. tarafindan isletilen Kick, Stake.com sirketinin kurucu ortaklar1
olan Bijan Tehrani ve ed Craven tarafindan kurulmustur. Kurulma amaci ise yaymecilarin
daha yiiksek gelirler elde edebilecegi yeni bir canli yayin platformu olusturmakti. Ciinkii
Kick yayncilar1 gelirlerinin %95’ini kesintisiz olarak alabilirken bu oran benzer bir
platform olan Twitch.tv’de %50-%70 arasinda degisim gdstermektedir. Igerik

tireticilerine abone olunabilen, bir hesap olusturarak yayinlarda sohbet edilebilen bir
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platform olmasmnin yaninda Kick, bilinyesinde yayin yapan yayincilara yiiksek
komisyonlar vererek rakiplerinden hizli bir sekilde ayrilmaya baglamaktadir. Kick
iizerinden para kazanabilmek icin bazi sartlar aranmaktadir. Bunlar en az 75 takipgiye
sahip olmak ve toplam bes saat boyunca yaym yapma sartidir. Bu sartlar, diger
platformlarla kiyaslandiginda ¢ok diisiik esiklerdir. Yeni bir canli yayin platformu oldugu
icin verileri kisminda eksiklikler yasansa da bir¢ok fenomen yayinci bu platformda da
aktif olarak canli yaym ag¢maya baslamistir. Twitch.tv yayincilari, Twitch.tv’nin
komisyonlarindan magdur olduklar1 i¢in yavas yavas Kick platformuna ydnelmeye
baslamiglardir. Twitch.tv’de aktif olarak yaymn a¢may1 birakan yaymcilar oldugu gibi
haftanin belirli giinlerini tayin ederek, belirli programlar olusturarak iki platformda da

yayin agan yayincilar da mevcuttur.

1.4. Twitch

En basit tanimiyla Twitch.tv canli yayin, ses ve goriintiiniin internet iizerinden ayni anda
aktarildig1 interaktif bir canli yayin platformudur. Twitch.tv; “Sen de bizden birisin.”
slogani ile oyun, eglence, spor, miizik, e-spor turnuvalarinin yayinlar1 da dahil olmak
Uzere ¢ok genis kapsamli iceriklere yonelik, diinyanin her bir yanindan insanlarimn internet
aracilifiyla iletisime gecebildigi global bir canli yaym platformudur. 2011 yilinda
hayatimiza giren Twitch, en basta Justin.tv olarak anilmaktaydi. Daha sonrasinda 2014
yilinda Amazon tarafindan bir milyar dolara satin alindi1 ve ismi degistirildi. Twitch.tv
kendini, her giin eglence amacli bir araya gelen milyonlarca insanmn etkilesiminin
olusturdugu canli, dngoriilemeyen ve tekrarlanamayan deneyimlerden olusan kiiresel bir
topluluk olarak tanimlamustir (Kartal, 2020). Twitch.tv’nin misyonu, topluluklarini
giiclendirmek ve beraber giizel seyler yaratma yolunda topluluklarmni desteklemektir.
Ingiliz E-spor Birligi (British E-sports Association), resmi internet sitesinde
Twitch.tv’'nin en yaygin dijital oyunlarin oynandigi yaym platformu oldugunu
belirtmistir. Buna ek olarak aylik 100 milyona ulasan ziyaret¢isinin oldugunu ve Twitch
mobil uygulamasinin “los” ve “Android” isletim sistemine sahip cihazlarda 38 milyon
iizerinde kurulum saglandigini ifade etmistir. Bu veriye ek olarak yapilan bir aragtirmada
Twitch.tv, canli yaymn platformlar: igerisinde en ¢ok izlenen yaymn platformlarindan
biridir. Twitch.tv’de yaym yapan yayncilar, ger¢ek hayatta kendilerinin o an ne yaptigini
insanlara canl sekilde yansitirlar. Yayni izleyen kisiler yaymnciyla ve diger izleyicilerle

sohbet araciligiyla iletisim kurarlar. Bu esnada yayincilar, izleyicileri ile videolu ve sesli
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bir sekilde iletisim kurmaktadirlar. Yayimlar herkesin katilimina agiktir. Twitch.tv’de bir
yayn izlemek icin kullanici hesabimna ihtiya¢ duyulmazken, yayimci ve diger izleyiciler
ile sohbet edebilmek i¢in bir kullanict hesabi olusturulmalidir. Bu platformda canli yayin
acabilmek icin bir bilgisayara, cep telefonuna, oyun konsoluna veya dizUstl bilgisayara
ihtiya¢ duyulmaktadir (Twitch.tv, 2023). Bir canli yaymn akisini baslatabilmek i¢in ise
internet baglantis1 gereklidir. Yayin yapabilmenin yani sira platformda sadece izleyici
olarak da bulunabilinmektedir. Canli yaymlar1 izlemek igin siteye kaydolmaya gerek
yoktur. Fakat izlenilen yaymcmnin sohbetine yazi yazmak istenilirse kaydolunmasi
gerekmektedir. Kayit islemi esnasinda kullanici adi, sifresi, e-posta adresi ve telefon
numaras1 gerekmektedir. Izleyiciler, e-postalarina ve telefonlarina gelen bildirimleri

onayladiklar1 anda belirledikleri kullanic1 adiyla platforma kaydolmus olacaktir.

Marketsplash’daki makaleye gore izleyiciler her giin ortalama 95 dakika canli yayin
izlemektedirler. Bu makaleye gore Twitch.tv 2022 yilinda yaklasik 2,8 milyar dolar gelir
elde etmistir ve Twitch.tv’de 2022 yilinda 229 milyon saat canli yaym yapilmistir. Gelirin
biiyiik bir kismi reklamlardan elde edilmistir. Twitch.tv’nin en biiyiik pazar1 Amerika
Birlesik Devletleri’dir. Twitch.tv’de giinde ortalama 1,1 milyondan fazla aktif yayinci
bulunmaktadir. Yine bu makaleye gore 2022 yilinda Twitch.tv’nin ylizdesel olarak en ¢cok
25-34 yas araligindaki izleyiciler tarafindan kullanildig1 iddia edilmektedir. Izleyicilerin
%35’ini kadmlar olustururken %65’ini ise erkekler olusturmaktadir. Bu makaleye gore
Twitch.tv kullanicilarinin %30’unun en az lise diplomasina, %29’unun ise en az lisans
diplomasima sahip oldugu goriilmektedir. Twitch.tv son yillarda yayinci ve izleyici
acisindan biiylik bir kitleye ulasmis, yayincilarin kendi iceriklerini yaymlayarak kazang
elde etmesiyle ve 6zellikle e-spor turnuvalarina sponsorluk yapmasiyla, 6zel turnuvalar
diizenlemesiyle ve bu turnuvalar1 canli bir sekilde yaymlamasiyla ulastigi boyut, bircok

arastirmacty1 bu alanda calisma yapmaya yoneltmistir.

1.4.1. Yayin Akislari ve Yayinci

Twitch.tv’de yaymct olabilmek igin belirli bir donanima (bilgisayar, konsol, tablet,
telefon) sahip olmanm yaninda internet baglantis1 da gereklidir. Yaymn acarken kamera
ve mikrofon sart degildir fakat izleyicilerle daha diizgiin, daha etkili ve ¢ift tarafli iletisim
kurabilmek adma mikrofon ve kamera kullanilabilir. Yayincilar, yaymi agmadan 6nce
yaym esnasinda ihtiyag duyacagi programlari ayarlama, ekipmanlarinm kontroliinii

saglama gibi belli bash hazirliklar yapmaktadirlar. Yayncilar, yaymlarinda sohbet
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edebilir, oyunlar oynayabilir ve izleyicileriyle beraber faaliyetler gergeklestirebilir.
Yaymcilar, yayin yaparak para kazanmaktadirlar. Bu her yayimn yapan veya yapacak kisi
icin gegerli degildir. Clinkii yayincilar gelirlerinin bir kismini sponsorlarindan, bir kismimni
ise izleyicilerinden elde ederler. Az izleyiciye sahip yayincilarla milyonlarca izleyiciye
sahip yayimncilarin gelirleri arasinda fark vardir. Yaymcilarin aylik sabit bir geliri yoktur.
Yaymecilarm, gelirlerini platform igerisinde paylagmalar1 yasaktir. 2023 yilinda en ¢ok
izlenen Tiirk yaymci Tugkan (Elraenn) Goniiltag’tir ve ¢ektigi bir YouTube videosunda
Twitch.tv’deki aylik gelirinin 300 bin TL ile 650 bin TL arasinda oldugunu, bunun yani
sira YouTube kanalindan ise 50 bin TL civarinda gelir elde ettigini sdylemektedir.
Twitch.tv’de yayincilara destek olmak adma {i¢ farkli sistem bulunmaktadir. Bunlardan
birincisi bagiglardir. Bagislar, araci siteler araciligiyla gerceklestirilmektedir. En ¢ok
kullanilan bagis siteleri Bynogame, Binance, Papara ve Oyunfor’dur. Bu sitelerden
bazilar1 bagis atan kisiden komisyon kesmektedir. Baz siteler ise ne bagis atan kisiden
ne de yayincidan komisyon kesmezler ve bu siteler, yaymcilarin yayin yaptigi ekrana
kendi logolarmi eklemelerini talep ederler. Bu talebi yerine getiren yayincilardan
komisyon kesilmez. Bunu istemelerinin sebebi ise marka bilinirligini arttirmak ve
izleyicileri kendi sitelerine cekmek istemeleridir. Bir diger destek olma yolu ise bit’lerdir.
Bitler, Twitch’te satin alinmasi ve tiiketilmesi amaglanan dijital igeriklerdir ve para birimi
islevi gdrmezler (Twitch.tv, 2018). izleyiciler bit satin alarak izledikleri yaymcilara
destek olurlar. Bitlerden vergi kesintisi izleyicilerden yapilir. Yaymcidan higbir sekilde
vergi kesintisi olmaz. Bitlerin giin gectik¢e daha ¢ok tercih edilmesiyle birlikte bazi siteler
bitlerle entegre edilmis uygulamalar gelistirmislerdir. Ornegin “Soundalerts” adl1 sitede
yaymc1 gerekli ayarlar1 yaptiktan sonra yaymina bazi ses eklentileri ekleyebilir.
Izleyiciler, bu seslerin canli yaymda duyulmasini isterse, yaymcimin belirledigi miktarda
bit atmasi1 yeterli olacaktir. Bir benzeri ise Twitch.tv’de bir eklenti olarak kullanilan
“Parrot” adli uygulamadir. Bu uygulamada ise yayinci kendi segtigi videolar1 belirledigi
bit miktarma gore izleyicileriyle paylasmaktadir. izleyiciler, videolarn ekranda
gOzikmesini isterlerse belirlenen bit fiyatim 6demek durumundadirlar. Bu tarz
uygulamalar, izleyicinin yaymnciyla daha ¢ok etkilesim kurmasimni saglar ve izleyicileri
yaymciya destek olmaya tesvik ederler. Bit fiyatlar1 her iilkede sabittir. Yaymcilar
desteklemenin bir diger yolu ise abonelik sistemidir. Her iilkede abonelik fiyatlar1 degisir.
Ornegin Amerika Birlesik Devletleri'nden yaymlara katilan bir izleyiciyseniz ve bir

yayinctya abone olacaksaniz bes dolar vermeniz gerecektir. Tiirkiye’de ise bu fiyat 43.90
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TL’dir. Yayincilar, abonelik gelirlerinden vergi vermekle yiikiimlidiirler. Twitch.tv
Amerika’ya bagh bir sirket oldugu icin tiim yaymcilar, aylik kazanglarindan belirlenen
tutarda Amerika Birlesik Devletleri’ne vergi vermelerinin yan1 sira, kendi iilkelerinin
vergi sistemine gore vergilendirilmeye tabii tutulmaktadir. Vergi kesintilerinde
yaymcinin istirak veya partner olmasina gore de diizenlemeler mevcuttur. Bu noktada
istirak ve partner yaymci farkini anlatmak fayda vardir. Istirak yayinci, 50 takipgiye
ulagmus, bir ay boyunca sekiz saat yaymn yapmus ve yedi farki giinde yayin agmis, ortalama
Ug izleyicisi olan yaymecilardir. Partner yaymecilar ise, istirak yayinci1 statiisiinden seviye
atlamaya hazir yaymcilar i¢indir. Partner yayinci olabilmek i¢in bir ayda 25 saat ve 12
ayrt giin yaym yapma sartinin yani sira ortalama 75 izleyiciye sahip olma sarti
aranmaktadir. Twitch.tv’deki istirak ve partner yayincilara sunulan olanaklar farklidir.
Istirak yaymcilar yaymlarmni 14 giine kadar saklayabilir, kod ddniisiimiinden mevcutsa
oncelikli erigim alabilir. Fakat partner yayincilar yayinlarini 60 giine kadar saklayabilir
ve kod doniisiim seceneklerine tam erisim saglayabilir. Bunlarin yani sira yaymlarda
izleyicilerin kullanilabilecegi 6zel ifadeler istirak yayincilarda smirli sayida iken, partner
yaymcilarda daha fazladir. Istirak ve partner yaymnciyr ayirt edebilmenin en iyi yolu da
onayl kanal rozetidir. Istirak yayincilarda olmayan bu rozet, sadece partner yayincilarda
bulunmaktadir. Gelir agisindan bakildiginda istirak yayincilardan daha fazla vergi
kesintisi yapilirken, partner yayincilardan daha az vergi kesinti yapilmaktadir. Yayincilar,
istirak veya partner olmak i¢in gerekli sartlar1 yerine getirdiginde Twitch.tv’ye
basvurularmi yapabilirler. Bu sartlar1 saglayip saglamadiklari ise her Twitch yaymcisinin

kendi kullanic1 panelinde goziikmektedir.

1.4.2. Moderator

Moderatorler, yayincilarin sohbet alanindan sorumlu kisilerdir. Twitch.tv’ye kayith
herkes her yaymda moderator olabilir. Moderatorleri yaymncilar kendi kriterlerine gére
segmektedirler. Bir yayinda moderatorleri anlamanin yolu sohbetteki kullanici adinin
yaninda kili¢ isaretinin olmasidir. Moderatérlerin en dnemli gorevleri, yaym sohbetinde
diizeni saglamak, kiifiir, hakaret, rk¢ilik gibi kotli niyetli yazilan yazilari tespit etmek,
silmek ve yazan kisiyi uyarmaktir. Yaymmdan yayma degisse de genel baglamda kotii
davranig sergileyen izleyici uyarilir. Izleyici aym hareketi sergilemeye devam ederse
belirli bir sure sohbete yazmamasi i¢in zaman asimia ugratilir ve en son ayni tavirda

bulunmaya devam ederse banlanir. Her banlanan izleyici bir defaya mahsus
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moderatorlere ban kaldirma talebini iletebilir. Bu ban kaldirma talepleri moderatorlerin
paneline diiser ve banlanan izleyicinin banmi kaldirip kaldirmamak moderatorlerin
inisiyatifine kalmistir. Moderatorlerin canli yaymn diginda ve canli yayin esnasinda
kullanabilecekleri kendilerine 6zel panelleri vardir. Bu panelde moderatdrlerin gorev i¢in
kullanacaklar1 merkezi bir tablo, yaymn istatistiklerinin goriintiilendigi bir bolim,
izleyicilerin bilgilerini i¢eren kiigiik bir panel ve ekranlarini diizenlemelerine yonelik
gezinti gubuklar1 bulunmaktadir. Moderatorlerin bir diger gorevi ise bu paneli kullanarak
ongodrii agmaktir. Ongorii, yaymemin o swrada yaptigi isle ilgili izleyicilerine sundugu
tahmindir. Ongoriilerde iki segenek olur. Ornegin yayinci rekabetci bir oyun oynuyorsa
izleyicilerin 6ngoriiye katilimi “kazanur” “kaybeder” seklinde olmaktadir. Moderatorler
bu Ongoriiyli agtiklar1 zaman izleyiciler oy verebilmektedir. Oy verme esnasinda,
izleyicilerin yayinlari izlerken topladiklari kanal sadakat puanlar kullanilir. Kanal sadakat
puanlar1 yayin izledikge izleyiciye giden puanlardir. Izleyiciler eger ongoriiyii dogru
tahmin ederlerse, ongorii esnasinda kullandiklar1 puanin bir buguk kat1 izleyicilere geri
gitmektedir. Kanal sadakat puani toplayan izleyiciler, topladiklar1 puanlarla yayincinin
kanala ekledigi 6zel odiilleri de alabilir. Bu odiiller, yaymcinin yapmasinin istendigi
faaliyetlerdir. Ornegin bir yaymc1 1000 kanal sadakat puanma su ictigini belirtebilir ve
bir izleyici 1000 kanal sadakat puanini kullanarak yaymcinin canli yaym esnasinda su
icmesini isteyebilir. Yine sik karsilasilan bir diger 6rnek ise belirli bir kanal sadakat puani
ile rekabetci FPS oyunlarinda (first person shoot) yayincinin silahini birakip silahsiz bir
sekilde oynamasini istemektir. izleyiciler, bu puanlarla yayn akisina dahil olabilmekte

ve yayinct ile tam anlamiyla olmasa da birebir etkilesim kurmus gibi hissetmektedirler,

1.4.3. Izleyici

Twitch.tv sitesine veya mobil uygulamasina girildigi anda herkes, o an canli yaymda olan
yayincilari izleyebilir. Her yas grubundan izleyiciye sahip Twitch.tv’de bazi kanallar
sadece yetigskinlere yoneliktir. Bunun sebepleri yaymcmm argo konusmasi, sigara
kullanimi1 gibi +18 sayilabilecek eylemlerdir. Canli yayinda olmasa dahi bazi yaymcilarin
VOD adi verilen yayin gegmisi agiktir ve izleyiciler gegmis yaymlari da izleyebilirler.
Fakat bazi kanallar yayin ge¢mislerini sadece aboneler izleyebilmektedir ve bu,
yaymcinin diizenleyebildigi bir durumdur. izleyiciler, belirli bir iicret karsihiginda
yayinciya abone olmaktadir ve yayma 6zel bazi igeriklerden faydalanmaktadirlar. Her

yayincinin abonelerine sagladigi ayricaliklar farklidir. Ornegin bazi yaymcilar abone olan
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izleyiciler ile haftanin bir giinii, belirli oyunlar oynamaktadir. Yaymecilara abone olmanin
izleyiciler acisindan bir diger faydasi ise yayimncilarin g¢ekilis yaptiklar1 zaman c¢ekiliste
abone olan izleyicilerin kazanma sansinin daha yiksek olmasidir. Ayrica yayincilara
abone olan izleyiciler yaymlari reklamsiz bir sekilde izlemektedirler. Abone olarak
izledigi ve sevdigi yayinciya destek olan izleyiciler bit atarak da bagis atarak da
yaymcisina destek olabilir. Bit ve abonelik direkt Twitch iizerinden destek saglar. Bagis
ise araci siteler aracihigiyla gergeklestirilir. Twitch’te izleyicilerin sohbete katilabilmesi
icin siteye kaydolmasi yeterlidir. Twitch, izleyicilerin sohbette bazi kelimeleri
kullanmasimni yasaklamistir. Belirli basli argo kelimeler ve wke¢iliga yonelik bazi
soylemler kesinlikle yasaktir. Bu tarz mesajlara moderatorler mudahale etmese bile,
herhangi bir kisi yayini rapor ederse ve Twitch.tv bunun dogrulugunu tespit ederse
izleyiciyi direkt olarak Twitch.tv’den belirli bir siire banlayarak uzaklastirir. Bu kullanici,
ayni hareketlere devam ederse kalici olacak sekilde banlanir. Bunun yani sira, Sohbetinde
bu tarz argo ve wrk¢1 sdylemler tespit edilen yayincilarda ayni ban sistemine tabii tutulur.
Bu noktada moderatdrlere 6nemli bir gérev diismektedir. Izleyiciler, Twitch.tv’nin ve
yayincilarin kendi kanalinda bulundurduklar1 kurallara uymak durumundadirlar.
Izleyiciler bazen direkt olarak sohbete katilim saglamakta bazen ise kendi islerini
yaparken, kendi oyunlarin1 oynarken, ders ¢alisirken de arkada yayini agik birakarak o
anki islerini devam ettirmektedirler. izleyiciler, yayinlar1 izledikce kanal sadakat puani
biriktirebilirler. Biriktirdikleri puanlarla izleyicinin bu puanlara atadiklar1 eylemleri
yayinciya yaptirabilir, yaym esnasinda agilan 6ngoriide puanlarini kullanabilirler. Abone
olan izleyiciler daha fazla kanal sadakat puani toplayabilirler. Aboneliklerin kademeleri
vardir ve bunlar kademe bir, kademe iki ve kademe (¢ aboneliklerdir. Turkiye
aboneliklerinde kademe bir abonelik 43.90 TL, kademe iki abonelik 87.90 TL ve kademe
Uc abonelik 215.90 TL’dir. Kademe yiikseldikge gelen kanal sadakat puani artmakta ve
sohbette goziiken abonelik rozeti degismektedir. Abonelik rozetlerini yaymct kendi
tasarlamaktadir. Kendilerini, yayincilarini temsil eden gorsellerden olusturan bu rozetler

sadece abonelerde bulunmaktadir.
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BOLUM 2. SPONSORLUK VE E-SPOR SPONSORLUGU

Bu boliimde sponsorluk kavrami, sponsorluk faaliyetlerinde firmalarin hedef kitleleri,
sponsorluk faaliyetlerinin firmalar agisindan faydalari, spor sponsorluklari, sponsorluk
faaliyetlerinin marka iizerindeki etkileri verilmistir. Daha sonrasinda firmalarin e-spor
sponsorluklar1 baslig1 altinda Twitch.tv ve e-spor arasindaki ilintileri ve arastirmamizin
asill konusu olan Twitch.tv sponsorluklarmma yer verilmistir. Ardindan arastirma

modelinin sekli koyulmus ve hipotezler a¢iklanmistir.

2.1. Sponsorluk Kavrami

Sponsorluk bir olay ya da faaliyet i¢in direkt olarak bir kurulus yerine bir organizasyon
tarafindan bir olaya ya da faaliyete yonlendirilen (para, insangiicii, ekipman gibi)
kaynaklarm karsilanmasidir (Sandler ve Shani, 1989) Bir diger tanimlamaya gore
sponsorluk, isletme hedeflerine ulasmak igin kitle iletisim araglarindaki etkinlik ve
faaliyetlere yapilan yatwrmmlardir, bu yatrimlar yer ve zaman satin almadan
gerceklestirilir (Tek ve Ozgiil 2005). Sponsorluk faaliyetleri tiiketiciyi ikna etmenin bir
yoludur ancak sponsorlugun etkileri dolayli yoldan olmaktadir. Sponsorluk faaliyetleri
bir bakima da markaya olan sempati ve giiveni arttirmay1 da hedeflemektedir (Crimmins
ve Horn 1996). Sponsorluk faaliyetleri giiniimiiz firmalarinin sik¢a bagvurdugu
pazarlama araglarindan biri haline gelmistir. Sirketler; etkinliklerde, televizyon
kanallarinda, radyo kanallarinda, sergilerde, spor, miizik gibi etkinliklerin yapildigi
alanlarda ve gun gectikce daha da 6nem kazanan dijital iletisim kanali olan sosyal medya
platformlarinda sponsorluk faaliyetlerinde bulunmaktadirlar. Firmalarin sponsorluk
calismalari, hedef Kkitlelerine ulasmak icin kullanilabilecek en etkin iletisim
yontemlerinden biridir (Bozkurt ve Kartal, 2008). Sponsorluk, markalarin farkh
etkinliklerle ve organizasyonlarla iligskisini gosteren bir pazarlama faaliyetiyken reklam,
markalarin kendi iirlin veya hizmetlerini tanitmasidir. Sponsorluk, reklamdan farkli
olarak (¢ tarafli bir iligkiye sahiptir. Reklamda sadece iiriin ve tiiketici arasinda bir
baglant1 varken, sponsorluklarda tiiketici, {irlin ve sponsor arasinda bir iligki vardir
(Cameron, 2009). Sponsorluk faaliyetleri reklam ticretleriyle kiyaslandiginda maliyetleri
daha diisiiktiir ve sirketler, biiylime politikalarini olustururken sponsorluk faaliyetlerine
onem verirler ¢linkii sponsorluk, hedef kitle olusturma giiciine sahiptir (Thwaites ve
Carruthers 1998). Sponsorluk, firmalarin halka iliskiler faaliyetlerinde kullanilmasi

acisindan makul bir faaliyettir ¢ilinkii firmalar, kendilerinin dogrudan iginde bulunup
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yonlendirmedigi bir etkinligi destekleyerek topluma hizmet etme sorumluluklarini yerine
getirirler. Ek olarak bu tiir faaliyetler firmalarin imaj gelisimine katki saglamaktadir.
Genel baglamda firmalar sponsorluk faaliyetlerini imajlarin1 saglamlastirmak, kurumsal
kimliklerini oturtmak, halkin goziinde iyi bir firma olarak algilanmak, faaliyette
bulundugu topluma faydali olmak, firmanm tanitimini gerceklestirmek maksadiyla
yapmaktadirlar (Okay ve Okay, 2005). Tiim pazarlama tutundurma karmalarindaki ana
amag¢ karsilikli kazang saglamaktir. Sektorden sektore ve iilkeden iilkeye degisiklik
gosteren bazi faktorler sponsorluk caligmalarinin biiyiimesini etkilemektedir. Bunlar
arasinda alkol ve sigara reklamlarma getirilen kisitlamalar, medyadaki reklam
maliyetlerinin artmasi, insanlarin bos vakitlerinin artmasi, sponsorluk calismalarmnin
etkinliginden yararlanma, sponsorlugu yapilan etkinliklerin medyada yer alma
olasiligm yiiksek olmas1 ve geleneksel medyalarda yasanan zaplamalar sebebiyle ortaya
¢ikan verimlilik kayiplart bulunmaktadir (Karadeniz, 2009). Tum bu olumsuzluklara
ragmen sponsorluk faaliyetleri giin gegtikge daha da gelisip, biiyiimektedir (Karadeniz,
2009). Firmalarm sponsorluk faaliyeti ylritmelerinin baz1 amaglar1 vardir. Halka iliskiler
acisindan firmalarin kurum kimligini gliclendirmek, kurulusun adimi hedef kitleye
duyurmak, kurumsal imaj1 giiclendirmek, halkin takdir kazanmak, medyanimn ilgisini
cekmek ve kurum i¢i iligkileri gelistirmek ve eglence olanaklar1 olusturmak amaciyla
yapilmaktadir. Ayrica pazarlama amaci olarak da sponsorluk faaliyetleri iirlinii piyasaya
oturtmak, pazarlama politikasinda degisiklik yapmak, yeni bir {iriinii tanitmak, tiiketicileri
ve saticilari iirtin kullanima tesvik etmek ve uluslararasi pazarlama ¢aligmalarina fayda

saglamak gibi amaglarla yurltulmektedir (Karadeniz, 2009).

2.1.1. Sponsorluk Faaliyetlerinde Hedef Kitle

Sponsorluk faaliyetlerindeki temel amag, sponsorluk saglayan firmaya yonelik hedef
Kitlede olumlu tutum olusturmak ve triin veya hizmetlerin satin alinmasina tesvik
etmektir (Enginkaya, 2014, s. 147). Firmalar hedef kitlelerine ulagsmak igin yaygin olarak
sponsorluk faaliyetlerini kullanmaktadirlar (Candz ve Dogan, 2015). Hedef Kitle,
firmalarin {irtin ve hizmetlerini ulagtrmak istedikleri topluluklardir. Firmalarin hedef
kitlesini dogru belirleyebilmesi ¢ok dnemlidir ¢linkii pazarlama faaliyetlerinde basari, her
zaman hedef kitleye dogru yer ve zamanda ulagmakla ilgili olmustur. Hedef kitle
belirlenmediginde firmalar zamanlarini ve pazarlama ¢abalar1 i¢in ayirdig1 biitgeyi israf

etmis olmaktadirlar. Firmalar hedef kitlelerini belirlerken hedefledigi kitleleri iyi

19



tanimlamali ve anlamalidirlar. Hedefkitleye ulagsmak i¢in kullanilan en yaygin pazarlama
cabalarindan biri de sponsorluklardir. Ciinkii mevcut ve potansiyel hedef kitlenin bir
boliimiine ulagsmak sponsorluk g¢alismalar1 ile mimkindir (Karadeniz, 2009). Hedef
kitlenin 6nceden dogru bir sekilde tespit edilmesi, firmalarin ulasmay1 amagladig1 hedef
Kitleyle sponsorlugu yapilan ¢aligmanin uyumlu olmasimi saglar. Boylelikle sponsorluk
calismasi basariya ulasabilir. Sponsorluk, firmalara halkla iligkiler faaliyetlerine yardimei
olmak amaciyla, farkindalik olusturmada, kurum kimligini tanitmada ve hedef kitlenin
satin alma davranislarini etkilemede kullanilan bir uygulamadir (Candz ve Dogan, 2015).
Glintimiizde firmalar aras1 ekonomik rekabet arttikca firmalar i¢in hedef kitlelerine
ulagsmak ve daha iy1 rekabet edebilmek Onemli bir konu haline gelmistir. Bu noktada
sponsorluk faaliyetleri firmalar icin hedef Kitlelerine erisme konusunda kritik bir rol
oynamaktadir ¢iinkii 6nemli firsatlar olusturmaktadir (Oliver, 2004). Sonug olarak
firmalarin hedef kitlelerini dogru se¢melerinin, firmalara her baglamda fayda saglayacagi

soylenebilir.

2.1.2 Sponsorluk Faaliyetlerinin Faydalar

Sponsorluk faaliyetlerinin firmalar agisindan bir¢ok baglamda faydasi vardir. Firmalar,
gerceklestirdikleri veya gerceklestirecekleri sponsorluk faaliyetleriyle sponsor olunan
kurulasa da sponsor olan firmaya da uzun ya da kisa donemli amaglar saglanmasini
hedeflemektedirler (Yilmaz, 2007). Sponsorluklarm, etkinlik organizasyonlarina
faydalarmi Getz (1997, s. 218) su sekilde siralamaktadir:

- Yonetim ve faaliyet i¢in gereken geliri saglamak gergeklestirilen,

- Sponsorlar tarafindan gergeklestirilen tamamlayici tanitim ¢alismalar: ile pazarlama

faaliyet alanin1 ve erisim diizeyini arttirmak,

- Sponsorun uzmanligmni ve personelini kullanarak insan kaynaklar1 kazanimi elde etmek,
- Etkinligin hedef kitlesini genisletmek

— Pozitif kurumsal imaj katkisiyla etkinligin imajin1 gelistirmek

Spor sponsorluklari {izerine yapilan aragtirmalardan bir tanesinde Tarakg1 ve Bas, (2018)

spor sponsorluklarimin faydalar1 su sekil siralanmaktadir:

- Spor organizasyonunun gerceklesecegi alanlarin saha kenarlarma reklam panolar

yerlestirme
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- Sponsor firmalarin sagladigi spor ekipmanlari ve techizatlarin tagindigi araglara sponsor

firmanin reklamini yerlestirme

- Spor organizasyonuna katilan ve yarisan sporcularin iizerinde sponsor firmanin
reklami; motor yariglar1 gibi faaliyetlerde yaris araclarmin ve ara¢ bakimini yapan

yardimc1 personellerin iizerinde de sponsor firmanin reklamimin yer almasi

- Ulusal ve uluslararasi, resmi veya 6zel spor etkinliklerinin isimlerine sponsor firmanin

admin eklenmesi. Ornegin Nutra Sweet Profesyonel Artistik Paten Sampiyonasi gibi.
- Basili materyallerde ve goriiniir yerlerde, firma adi veya {irtiniin reklaminin yapilmasi

Spor faaliyetlerine sponsorluk yapan firmalar hem kendi adlariyla spor etkinlikleri
diizenleyebilmekte hem de ulusal ya da uluslararasi spor faaliyetlerine ana/yan sponsor
olarak katilim saglayabilmektedirler (Tarak¢1 ve Bas, 2018). Spor etkinliklerine sponsor
olunmasi firmalara fayda maliyet agisindan avantaj saglamakta ve goreceli olarak da ¢cok
kicik biitcelerle yillar boyu insanlarin aklinda kalacak bir etki saglamalarma yardimci
olmaktadir (Tarake¢1 ve Bas, 2018). Isletmelere sagladig1 faydalarin yaninda sponsorluk
faaliyetleri sponsor olunan takimlara da énemli bir gelir kaynagi saglamada etkin bir
pazarlama aracidir (Biscaia vd., 2013). Futbol liglerinde takim gelirlerinin énemli bir
kismmin farkli markalarla imzalanan sponsorluk anlagmalarindan saglanmasi buna

ornektir (Tarakg1 ve Bas, 2018).

2.1.3. Spor Sponsorlugu

Spor sponsorlugu, spor ve spor etkinliklerinde firmalarin gerceklestirdigi sponsorluk

faaliyetleridir. Spor sponsorlugu ii¢ sekilde gerceklesmektedir.
1. Bireysel sporcularin sponsorlugu

2. Spor takimlarmin sponsorlugu

3. Spor organizasyonlarinin sponsorlugu

Sponsorluk cesitleri arasinda en genis yerlerden birini alan spor sponsorlugu, 6zellikle
iiriin ve hizmetlerini az zamanda biiyiik kitlelere tanitmak, ulastirmak isteyen firmalar
tarafindan tercih edilmektedir. Ciinkii bu tip sponsorluklar sayesinde firmalar daha genis
Kitlelere hitap edebilmektedirler (Budak ve Budak, 2004). Firmalar1 bu sponsorluga
yonelten sebepler, sporun hedef kitlelere daha kolay ulasmasi ve kitle iletisim araglarinin

spor faaliyetlerine ¢okca yer vermesidir (Karadeniz, 2009). Spor sponsorlugu, 1896

21



Olimpiyat Oyunlar’’nin resmi programina reklamlarin yerlestirilmesiyle ilk defa ticari
boyutta kullanilmistir (Karadeniz, 2009). 1928 yilinda yapilan olimpiyatlarda Coca Cola,
ilk defa ornek iiriin dagitimi haklarini almistir (Karadeniz, 2009). 1975’ten sonra ise
giiniimiizde de algilandig1 sekliyle cagdas kurumsal spor sponsorlugu yayginlasmaya
baslamustir (Okay ve Okay, 2005). Spor sponsorluklari her bransta olabilecegi gibi en cok
futbolda bulunmaktadir. Spor sponsorluklar1 yiizme, araba yarislari, golf ve tenis gibi spor
dallar1 arasinda daha etkin durumdadir (Karadeniz, 2009). Firmalar, hedef Kitlede
olusturmak istedikleri ve bekledikleri imaja uygun, destekleyici bir spor dal
se¢melilerdir. Ornegin; Redbull markasi, bir enerji igecegi olarak, kitlesinin aklinda nasil
konumlandigini bilmektedir ve bu yiizden spor sponsorluklarini aksiyon igeren ekstrem
spor dallarinda ©n plana c¢ikarmaktadirlar. Spor sponsorluklar1 {i¢ sekilde
degerlendirilmektedir (Karadeniz, 2009). Bunlar, spor organizasyonlarini sponsorlugu,
spor takimlarmin sponsorlugu ve bireysel sporcularin sponsorlugudur (Karadeniz, 2009).
Spor organizasyonlarmin sponsorluk faaliyetlerinde, techizat ve maddi yardimlar soz
konusudur. Saha kenarlarindaki reklam panolarinda, oyuncularin formalarinda, sporda
kullanilan malzemelerde, esantiyon iiriinlerde, firmalarin adi1 ve logosu yer alabilir
(Budak ve Budak, 2004). Spor takimlarinin sponsorlugunda firmalarin mali destekleri
one ¢ikmaktadir. Sporcular, sponsor firmalarin kiyafetlerini iizerlerinde tasirlar veya
firma reklamlarinda yer alabilirler. Oyun alanindaki panolarda sponsor firmanin ismi
bulunabilir. Firmalarin, tiketiciler tarafindan daha ¢ok bilinmesi amaciyla yapilan
sponsorluk eylemleri, takim sponsorluguna kitle iletisim araglarinda daha c¢ok yer
verilmesine ve bazi karsilasmalarin televizyonda canli yaymlanmasina baghdir
(Karadeniz, 2009). Sponsorlar, birden fazla hedef kitleye erismek amaciyla birden fazla
takimi1 da destekleyebilir.

Bireysel sporcularin sponsorlugunu iistelenen firmalarin ana amaci kendi reklamlarmi
yapmaktir. Mali destek 6n plandadir. Oyuncular formalarinda sponsor firmanin logosunu
ve ismini tagiyabilir. Firmalar, sponsor olacagi sporcuyu segerken sadece sporcularin
basarisina bakmazlar. Sporcunun, insanlar tarafindan nasil algilandigi, 6zel hayatinda
nasil davrandigi, firmanin iirlin/hizmetini temsil edip edemeyecegi de goz Oniine
alinmalidir. Geleneksel spor faaliyetlerinin yaninda ¢ok yakin bir gegmiste ortaya ¢ikan
e-spor kavrami da bir gesit spordur. E-spor (elektronik spor) sanal ortamda oynanan video
oyunu yarigmalarma verilen isimdir. Oyunlar, profesyonel oyuncular arasinda,

profesyonel  organizasyonlar tarafindan  diizenlendiginde e-spor  faaliyetleri
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gerceklesmektedir. E-spor turnuvalarida genelde oynanan oyun tiirleri strateji oyunlari,
birinci sahis niganct oyunlar1 ve doviis oyunlaridir. Giiniimiizde diizenlenen turnuvalarda
oyuncular ciddi miktarda para odulleri kazanabilmektedirler. E-spora giin gectikce artan
ilgiyle beraber teknoloji firmalar1 hem kendi reklamlarini yapmak i¢cin hem de finansal
destek amagli profesyonel oyuncularin takimlariyla anlagmalar yapmaktadirlar.
Firmalarin e-spor organizasyonlariyla sponsorluk ¢alismalari yiiriitmeleri hem firmalar
acisindan hem de e-spor takimlari agisindan faydalidir. Cevrim i¢i yayin akis
hizmetlerinin popiilerlesmesi, e-spor faaliyetlerinin biiylimesine yardimci olmustur.
Cevrimi¢i yaym akis hizmetleri, e-spor turnuvalarini izlemenin en yaygin yoludur.
Cevrimici bir canli yaym akis sitesi olan Twitch.tv popiiler e-spor turnuvalarini diizenli
olarak yaymlamaktadir. Ornegin The International turnuvasmin bir giiniinde, Twitch tv.
4,5 milyon izleyicinin turnuvayi canl bir sekilde izlemesiyle rekor kaydetmistir (Popper,
2013). E-spor sayesinde artan canli yayn sitelerindeki izleyici aktifligini goren insanlar,
bu tiir etkinliklerden bagimsiz olarak kendi oyunlarmi yaymlamaya baslamislardir.
Zaman gegtikge Twitch.tv yayincilar1 bir¢ok kategoride yaymn agmaya baslamistir. Bu
kategorilerden bazilar1 sadece sohbet yayimlari, yeme igme yayinlari, fitness ve saglik
yayinlari, sanat yayinlari, uyuma yayimlari, miizik yayinlari, seyahat ve doga yayinlaridir.
Firmalar, giin gectikce popiiler hale gelen yaym platformlarindan biri olan Twitch.tv’de

yayin yapan bireysel kisilerle de sponsorluk faaliyetleri gerceklestirmeye baslamislardir.

2.2. Sponsorluk Faaliyetlerinin Marka Uzerindeki Etkisi

Tiim insanligm yasami iiretim ve tiiketim iizerinedir. Insanlar, farkli ihtiyaclarmi
gidermek igin gesit ¢esit cabalar gostermektedirler. Bir Griinl veya hizmeti satin almak,
bireylerin tiiketici olabilmeleri igin yeterli degildir (Tarake¢1 ve Bas, 2018). Tiketiciler bir
irlinii veya hizmeti satin alirken pazarlama bilesenlerini de satin alir. Bu baglama
bakildiginda tiiketici, tatmin edilecek ihtiyaca, harcayacak parasi olan ve bu parayi

harcamaya istekli kisi, kurum veya kuruluslardir (Tirk, 2004, s. 3).

Tiiketiciler her giin bir¢ok satin alma karar1 verirler. Firmalar i¢in, tiiketicilerin satin alma
kararmni verirken nasil davraniglar sergiledikleri muhimdir. Firmalarin pazarlama
departmanlar1 tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarmi tatmin etmek icin iiriinleri, hizmetleri,
fikirleri ya da tecriibeleri nasil sectikleri, nasil satin aldiklari, nasil kullandiklar1 ve nasil
elden ¢ikardiklariyla ilgili incelemeler yaparlar (Kotler, 1997). Bu tanimi da g6z Oniine

alarak tiliketici davraniglari, ihtiyacin hissedildigi anda baslayip ihtiyacin karsilanmasi
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i¢in Urlin veya hizmet satin alinmasi, kullanilmasi ve degerlendirilmesini igeren bir siire¢

olarak tanimlanabilir.

Tuketici davraniglarini kararlardan olusturan bu eylemlerde marka se¢imi, tiiketicilerin
satin alim davranislarinda 6nemli bir etkendir. Marka, tiiketicilerin karar vermesinde yol
gosterici bir etkendir. Tiiketicilerin algisini, tavir ve tutumlarimi etkileyen, tiketicilerin
markaya olan bagliligma ve marka tercihini yonlendiren temel etken marka
farkindaligidir (Tarak¢t ve Bas, 2018). Marka farkindaligi, firmalarin iriin ve
hizmetlerinin tiiketiciler tarafindan hatirlanmasi, fark edilebilmesidir. Marka farkindalig:
olugsmayan tiiketicilerde marka tutumu olugsmayacaktir ve boylece tiiketicilerin markay1
satin alma ihtimali azalacaktwr. Tiuketicilerin markayr tanimasi yeterli olmayip,
tiikketicilerin markay1 hatirlamasi da marka farkindalig1 agisindan 6nemlidir. Bu yilizden
markanin taninmasi ve hatirlanmasi, tiiketici zihninde birlikte gergeklestigi zaman marka
farkindaligi olusmaktadir. Marka tanmirhigi, bir markanin bilinirligini ifade ederken

marka hatirlanirh@1, kategoride hatirlanan markalar1 ifade etmektedir (Uztug, 2003).

Firmalarm sponsorluk faaliyetlerinin temel amaci, kendi kuruluslarmin diginda herhangi
bir faaliyete cesitli kazanimlar saglayacak sekilde ayni ya da mali destek saglamasidir
(Tarake1 ve Bas, 2018). Sponsor olunan faaliyetler iizerinde firmalarm yarattigi olumlu
algilar marka degeri olarak firmaya transfer edilip, marka farkindaligi ve bilinirliginin
artmasina, markaya kars1 duyulan giiven ve sempati duygularinin gelistirilmesine yol agar
ve boylelikle firmalar, satiglarinin artmasmi beklerler. Bazi tiketiciler sponsorluk
faaliyetlerini firmalarin, sponsor olduklar1 etkinlige karsi sagladigi bir maddi destek
olarak gormekte ve bu destegin etkinlik i¢in ¢ok onemli bir finansal kaynak oldugunu
diistiniip firma imajina kars1 olumlu bir tutum gostermektedirler. Bazen ise tuketiciler,
sponsorluk faaliyeti gerceklestiren firmanin, sponsor oldugu etkinlige yaptig1 destegin
altinda yatan menfaatlerin fazla ticari oldugunu diistinmektedirler. Boylece firmaya kars1
olumsuz bir tutum sergileyebilirler. Bu noktada denebilir ki sponsorluk faaliyetleri
tiiketiciler tarafindan olumlu algilanirsa satin alma eylemi gerceklesir. Fakat tam tersi
durumlarda, sponsorluk faaliyetleri olumsuz algiladiginda tiiketiciler, satin alma

eyleminden uzaklasacaklardir.
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2.2.1. Sponsorluk Faaliyetlerinin Marka Imajina Etkisi

Marka imaji, markanin tiiketicinin markaya dair izlenimlerinin biitliniidiir. Sponsorluk
faaliyetleri, firmalara marka imaj1 olusturmak i¢in bir firsat sunar (Cliffea ve Motion,
2005). Ozer’in (2011) calismasinda marka imaji ile sponsorluk sonrasinda tiiketicilerin
satin alma egilimleri arasinda pozitif bir iliski oldugu sonucuna varilmigtir. Ayni
caligmada sponsor olunan etkinlik, marka imaj1 ve satin alma egilimi arasinda da pozitif
bir iliskinin varligindan bahsedilmistir. Sponsorluk ile ilgili yapilan akademik ¢alismalar,
marka imajmin sponsorluk faaliyetlerinin basarisini etkiledigini gostermektedir (Gwinner
ve Eaton, 1999; Chien vd., 2010; Roy ve Cornwell, 2003; Koo vd., 2006). Isletmeler
sponsorluk faaliyetlerini birgok amag¢ ugruna gergeklestirirken bunlardan bir tanesi
firmalarin marka imajmi giiclendirmek istemeleridir. Firmalar sponsorluk faaliyetlerini
gerceklestirirken tiiketicilere bir mesaj vermek ister ve bu mesaji dogrudan vermek
oldukca zordur. Bu sebeple, tlketicilerin markaya dair az da olsa bilgi sahibi olmasi, s6z
konusu mesajin iletilmesi ve marka imajmin olumlu bir sekilde etkilenmesi bakimidan
onem tasimaktadir. Bazi arastirmacilar (Roy ve Cornwell, 2003; Grohs vd., 2004)
tuketicilerin belirli bir bilgi diizeyine sahip olmasmin, firmalara, sponsorluk
faaliyetleriyle sekillenmis olan marka bilgisinin tiiketicilerde deger yaratacak sekilde
kullanmasinin fayda saglayacagini belirtmistir. Spears ve Singh (2004) yaptiklar1 galisma
sonucunda ise tiketicilerin, markanm birden fazla konu ve etkinlige sponsor oldugunun
bilinmesi durumunda tiiketicilerin markaya kars1 gosterdikleri olumlu tutumun arttigi
boylece marka imaji ve satin alma egiliminin de arttig1 gozlemlenmistir. Benzer bir
ifadeyle Speed ve Thompson (2000), tuketicilerin sponsor olan markalara yonelik
algilamalarimin ne kadar olumlu olursa, firmalarin gerceklestirdigi sponsorluk faaliyeti
sonrast marka imaj1 iizerindeki olumlu etkinin o denli yiiksek olacagini belirtmektedir.
Tuketicilerin sponsorluk faaliyetlerine olumlu ya da olumsuz tepki gostermeleri bazi
nedenlere baghdir. Bu nedenlerden biri D'Astous ve Bitz, (1995) tarafindan yapilan
calismada, firmalarin tliketicilere cazip gelen bir etkinlige sponsor olmalar1 durumunda
marka imajma dair diislincelerinin de daha olumlu oldugu sonucuna varilmistir. Sonug
olarak sponsor olunan etkinligin imaj1 ile sponsor markanin imaji tiiketici tarafindan
yakin bir konumda algilanirsa, sponsorluk faaliyetlerinin marka tizerinde uzun donemli
etkileri olacagi soylenebilir. Etkinlik ve sponsor olan marka arasinda karsilikl bir iliski
mevcuttur ve bir tanesinin sahip oldugu imaj, sponsorluk sayesinde digerini etkileyecektir

(Gwinner ve Eaton, 1999). Irwin vd., (2003) yaptig1 bir ¢alismada tiiketicilerin sponsor
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markanm Urdnund etkinligi desteklemek niyetiyle satin aldigini sdylemistir. Benzer bir
calisma Koo vd., (2006) tarafindan yapilmistir ve yapilan ¢alismada tiiketicilerin
%353’linlin  sponsorluk faaliyeti sonrast satin alma davranisinda bulundugunu
soylenmektedir. Pope ve Voges (2000) ise tiiketicilerin, sponsor firmanin sponsorluk
faaliyetlerini gergeklestirdigini gérdukleri zaman, sponsor markaya iliskin farkindaligin
arttigini, sonu¢ olarak da tiiketicilerin satin alma egiliminin arttig1 Sonucuna
ulagmiglardir. Firmalarin etkinliklere sponsor olmalariyla artan satin alma egiliminin,
isletmenin imaj1 ve markanin kendisi arasinda giiclii bir iliski oldugu sonucuna
ulagsmuslardir. Bu ¢aligmalarin yan1 sira Lafferty (2007), sponsorluk faaliyetlerinden sonra
tiketicilerin tutumunun kesin bir sekilde olumlu degistigini ifade etmekte fakat
tiikketicilerin satin alma egilimi iizerindeki etki olumlu olsa da tutum degisikligindeki
kadar yiiksek olmadigmi soylemistir. Simmons ve Becker-Olsen (2006) tarafindan
yapilan caligmada, katilimcilarin %80’inin sponsorluk faaliyeri gosteren firmalara
yonelik olumlu duygular besledigi ve tiiketicilerin biiyiik bir kismmim sponsorluk
faaliyetlerinde bulunan firmalarm drlinlerini satin alma egiliminde olduklar:

bulunmustur.

2.2.2. Sponsorluk Faaliyetlerinin Marka Farkindaligina Etkisi

“Marka farkindaligi, farkli kosullar altinda tiiketicinin markay1r tanimlayabilme
yetenegidir.” (Keller, 2003). Bir diger tanimlamaya gore ise marka farkindaligi,
tiiketicinin zihninde sekillenen marka degerinin bir bilesenidir (Ye ve Raaij, 2004).
Marka farkindaligi, markaya dair algilamalarin, fikirlerin olusmasi i¢in 6n sarttir. Marka
farkindaligi, olabildigince ¢ok tiiketiciyi maruz birakarak elde edilir (Gwinner, 1997, s.
145). Bu kavram, markalarm tiiketici zihninde sahip oldugu izlerin giicii olarak temelde
markanin tanmirhigint ve hatirlanabilirligini icermektedir (Uztug, 2003) Tuketicilerde
marka farkindaligi olusmazsa marka tutumu da olusmaz ve dolayisiyla satin alma egilimi
de gelismeyecektir. Bir pazarlama tutundurma karmasi olan sponsorluk ile firmalar,
sponsorluk faaliyetlerini markalarinda farkindalik olusturmak ve marka imajlarni
sirdirmek amaciyla gergeklestirmektedirler. Sponsor, farkindalik yaratmak ig¢in
kullanilabilecek en etkin araglardan biridir (Tarakg1 ve Bas, 2018). Sponsorluk faaliyetleri
marka  farkindaligi  {izerinde etkili olabilmekte ve marka farkindaligi
olusturabilmektedirler (Jalleh vd., 2002). Tuketiciler, sponsor olunan olaya maruz

kaldiklarinda markayr tanima duygusu on plana ¢ikabilir. Bu sebeple sponsorluk,
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tuketiciler Uzerinde mesaj ya da firmaya yonelik pozitif duygu ve diisiincelere neden olur.
Boylece sponsorluk, verilmek istenen mesajin tiiketiciler tarafindan algilanmasini
besleyebilir. Sonu¢ olarak marka farkindaligi, bireyleri o etkinlige karsi duyarli hale
getirerek diger promosyon etkinliklerin gerceklestirilmesini de firmalar tarafindan
kolaylastirir (Yilmaz, 2007). Yani sponsorluk faaliyetlerinin marka farkindaligini
arttirma hedefleri vardir. Ornek verecek olursak bir Ingiliz sigorta sirketi olan Cornhill,
Ingiltere pazarinda sponsorluk faaliyetleri aracihifiyla marka farkindaligini %2’den
%16’ya c¢ikarmustir. Bir diger drnek ise Canon firmasidir. Canon firmasi Ingiliz Futbol
Ligi’'nde (¢ yi1l sponsorluk faaliyeti gergeklestirmis ve bunun sonucu olarak marka
farkindaliklarmi %18,5’ten %79’a ¢ikarmistir (Yilmaz, 2007) Bu orneklerden de
anlasilacagi lizere sponsorluk faaliyetleri hem kurumsal hem de marka farkindaligi ve
marka imajiyla ilgili amaclara erisilmesinde oldukga etkili bir aractir (Meenaghan, 1991,
s.41). Walliser (2003, s. 13-16), 2003 yilina kadar firmalarin sponsorluk faaliyetleriyle
ilgili yaymlanmis calismalar1 inceledigi arastirmasinda, sponsorluk faaliyetlerinin
etkisinin 6l¢ciminde imaj, satin alma niyeti, farkindalik ve diger etkenler olmak tizere {i¢
baslik altinda toplamistir ve Walliser, farkindalik diizeylerinin 6l¢timiinii inceledigi
calismalarin sonuglarinin birbirleriyle tutarli olmadigini séylemistir. Farkindalik
diizeyleri, marka isminin hatirlatildigi, markanin var olusuna yonelik farkindaligin
hatirlandig1 yardimli farkindalik ve iriin kategorisinin anilmasiyla markanin ilk akla
gelen marka olarak nitelendirilen yardimsiz farkindalik olmak tizere ikiye ayrilir (Pickton
ve Broderic, 2001). Yilmaz, (2007) sponsorluk faaliyetlerinin markalarin farkindaliklar1
iizerindeki etkisini belirlemeye calismistir. Bu calisma sonucunda katilimcilarin, tirtini
kullanmamis dahi olsa kurulusun adina maruz kaldiklar1 bir etkinlik sayesinde, kurulusa
yonelik  farkindaliklarinin ~ arttigimi gozlemlenmistir. ~ Sponsorluk  faaliyetleri
gerceklestirilirken tiiketicide marka farkindalig1 olusturmak yardimli veya yardimsiz olsa
dahi sponsorluk faaliyetleri marka farkindalig1 iizerinde etkilidir. Marka farkindaligimi
arttirip azaltabilen bazi faktorler marka logolar: ve isimleridir. (Radder ve Huang, 2008).
Ozetle marka farkindahgy, tiiketicilerin satn alma tercihlerini ve tiiketim kararlarmi
etkileyen bir faktordur. (Hoyer ve Brown, 1990; MacDonald ve Sharp, 2000). Tarakg1 ve
Bag (2018) tarafindan yapilan ¢alismada sponsorluk faaliyetlerinin marka farkindaligi ve

tuketici tercihleriyle kuvvetli ve etkili bir iligki icerisinde oldugu kanitlanmistir.
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2.2.3 Sponsorluk Faaliyetlerinin Marka Baghligina Etkisi

Marka baglilig, tiiketicilerin belirli bir markaya duyduklar1 baglilik derecesini ifade
etmektedir (Podoshen, 2008). Giiniimiizde yogun rekabet igeren pazarlar mevcut
oldugundan marka baglilig1 firmalarin uzun dénemli tiiketici iliskileri kurabilmesi ve
diger firmalarla rekabet edebilmesi i¢in Onemli bir pazarlama aracidir. Firmalar ve
markalar i¢in yeni tiiketici elde etmek kadar hali hazirdaki tiiketiciyi elde tutmakta ¢ok
onemlidir. Stirekli Uiriin ¢esitliligin arttig1, sektorlerde yer alan markalarin ¢ogaldig goz
Oniine alindiginda, firmalarin miisterilerini elde tutmalarinin ne denli zor ve 6nemli bir
ugras oldugu anlasilabilir (Torlak vd., 2014). Chuadhuri ve Holbrook (2001) ve Ramesh
ve Advani (2005) tarafindan gergeklestirilmis olan ¢alismalarda tiiketicilerin markaya
duydugu gilivenin marka bagliligi {izerinde etkili bir faktor oldugu yoniinde sonuglar elde
edilmistir. Marka baglhiliginin kisa-uzun vadede ayirimi olmaksizin firmalarm karliligini
arttirdig1 bilinmektedir (Rowley, 2005). Sirket boylece marka farkindaligi, marka imaj1
ve marka baglilig1 olusturarak marka degerlerini ve sirket gelirlerini arttirmaya calisirlar.
Mazodier ve Merunka (2012) marka bagliligi ve sponsorluk faaliyetleri tizerine
gerceklestirdigi calismada, sponsorluk faaliyetlerinin marka sadakati tizerinde olumlu bir
etkisi oldugunu ortaya koymuslardir. Ayrica yapilmis bu ¢alismada firmalarim marka
bagliligini arttirmak i¢in diizenli olarak ayni etkinlige sponsor olmalarinin, diizensiz
gerceklesen bir etkinlige sponsor olmalarindan daha verimli olabilecegini soylemislerir.
Bu ¢alismanin modeli, akademik agidan sponsorluk faaliyetleriyle marka bagliligmi
ayrintili olarak agiklamaya calisan ilk modellerdendir. Calismada dile getirilen bir diger
konu ise sponsorluga yonelik tutumun, marka etkisinin 6tesine gecen marka niteliklerinin
(algilanan Kkalite, belirginlik) marka sadakatinin etkilenebilecegidir. Kogyigit ve
Kugukcivil (2018) tarafindan gergeklestirilen ¢alismada, sponsorluk faaliyetlerinin
tiketiciler Uzerinde yarattigi algiyla, marka degerinin alt boyutlar1 olan; marka
cagrisimy/bilinirligi, marka bagliligi, algilanan kalite ve genel marka degeri arasinda orta
diizeyde, olumlu ve anlamli bir iliski oldugu kanitlanmistir. Yapilan bir diger ¢alisma ise
Tagkin ve Kosat (2016) tarafindan yapilan ¢aligmanin amaci Spor sponsorluguyla marka
degeri arasindaki iliskiyi incelemek ve spor sponsorlugunun marka degeri ilizerindeki
etkisini  aragtrmaktwr. Calisma sonucunda firmalarin  gergeklestirdigi  spor
sponsorluklarinin marka degeri ve marka degerinin alt boyutlar1 olan marka baghligi,
markalarin algilanan kalitesi ve marka farkindalig1 tizerinde pozitif bir etkiye sahip

oldugunu soylemek miimkiin olmustur. Tiim bu akademik c¢alismalardan sonugla
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firmalarin  gercgeklestirdigi sponsorluk faaliyetlerinin, marka degerini arttiracagi,
tuketicilerde markaya dair olumlu diisiincelere yol agacagi gibi bir¢cok faydasinin oldugu
gorulmektedir.

2.2.4 Sponsorluk Faaliyetlerinin Marka Guvenine Etkisi

Marka giiveni, tiiketicilerin markanin giivenilirligi ve giivenilirligine olan inanci ile
iliskilidir (Delgado-Ballester, 2004). Bir diger marka giiveni tanimlamasi ise Chaudhuri
ve Holbrook (2001) tarafindan yapilmistir ve marka giivenini “ortalama tiiketicinin,
markanm belirtilen islevleri yerine getirme yetenegine giivenmesidir.” seklinde
tanimlamiglardir. Tiiketiciler e§er marka giivenine sahip olurlarsa markaya karsi daha
sadik olurlar, markanin iiriinlere daha fazla 6deme yapmaya razi olurlar, markanin mevcut
ya da yeni kategorilerde piyasaya yeni slirdiigii Uiriinleri satin alir ve yapmis oldugu
segimlerini ¢evrelerine anlatirlar (Chaudhuri ve Holbrook, 2001). Markalar vaat
ettiklerini yerine getirip, tiiketiciler tarafindan beklenen performansi gergeklestirdiginde
tiiketicilerin zihninde giivenilir marka olmaktadirlar. Tiiketiciler markaya giivendikleri
zaman, Urlin veya marka ile ilgili bir sorun yasadiklarinda bu sorunlarinin ¢dzillmeye
calisacagina dair inang gosterirler (Yaprakh vd., 2020). Marka giiveni, marka degeri
uzerinde etkilidir (Chaudhuri ve Holbrook, 2001). Ayrica marka giiveni, marka sadakatini
de etkilemektedir (Hartmann ve Ibanez, 2007). Garbarino ve Johnson (1999) bir markaya
giivenen tiiketicilerin, o markanin tirtinlerinin giivenilir ve kaliteli olduguna dair inang
gelistirdiklerini yaptiklar1 ¢alismada belirtmistlerdir. Bdylece marka guveninin, tiketici
ile marka arasindaki duygusal bag gelisiminde etkili oldugu soylenebilir. Tiketicilerin
markaya olan giiveni, performans ve miisteri memnuniyeti odakli olmak tizere iki boyutta
meydana gelmektedir. (Can ve Yigit 2017) Performans odakli marka giiveninde, iiriin
veya hizmetin, tiketicilerin ihtiyaglarini ne kadar basarili bir sekilde karsiladigi 6nemli
bir rol oynarken, memnuniyet odakli marka giivenindeyse markanin uzun bir siire
boyunca olusturdugu marka imaji daha belirleyici rol oynamaktadir (Reast 2003). Bu
durumda, sponsorlugun uzun vadede marka imajina yapacagi katkinin, marka giivenine
de olumlu sekilde etkilemesi beklenmektedir (Can ve Yigit 2017) Firmalarin
gerceklestirdigi sponsorluk faaliyetlerinin en dnemli amaclarindan biri de yaptiklari
sponsorluk faaliyetlerinin marka guvenine olumlu etkiler olusturmasidir. Buradan
hareketle sponsorluk faaliyetleri, pazarda giiven olugturmak adina gergeklestirildigi i¢in,

sponsorluk faaliyetlerinin marka gilivenine pozitif etkisi oldugu sdylenebilir (Bergkvist
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2012). Can ve Yigit (2017) yaptig1 ¢alismada, sponsorluk faaliyetlerinin marka giiveniyle
olan iliskisini 0lgmektedir. Sonuca bakildiginda, arastirma kapsaminda ele aldiklari
markanin spor etkinliklerine sponsor olmasi1 durumunda, marka guiveni ve marka etkisine
dair yonelik tiiketici algilamalarinin olumlu oldugu gézlemlenmistir. Ayrica markanin
gerceklestirdigi sponsorluk faaliyetleri sayesinde tiiketicilerin markaya yonelik bir sevgi

hali igerisinde bulundugu da arastirma sonuglarindandir.

2.3. E-Spor Sponsorlugu

Teknoloji alaninda yasanan gelismeler, gilinliik yasantimizin neredeyse her anini
etkiledigi gibi spor alanlarmi da etkileyerek yeni ve cesitli bazi gelismelere neden
olmustur (Akgol, 2019). Kiiresellesen diinya ile teknolojik gelismeler spor faaliyetlerinin
gelisimini saglamis ve yeni spor branslarina da yer agmistir (Jenny, 2017). Bu yeni spor
branslarindan biri de e-spordur. Glnumuizde yeni bir kavram olan e-sporun agilimi
elektronik spordur. Yeni gelisen bir kavram olan e-spor kavramu, literatiirde elektronik
oyun, bilgisayar oyunu, ¢cevrimi¢i oyunlar, oyun sporlari, sanal oyunlar, elektronik sporlar
olarak bilinmektedir (Argan vd., 2006). E-spor, diinyanin dort bir yanindan internet
vasitasiyla bireylerin bir araya gelmesini, ulusal ve uluslararasi oyun organizasyonlarinin
diizenledigi etkinliklerde farkli bolgelerden katilan insanlarm oyun oynamalarina imkan

saglayan bir spor tirudir (Ozer vd., 2007).

E-spor faaliyetlerinin 6zellikleri, geleneksel spor faaliyetlerine benzemektedir. E-sporun
Ozellikleri oyuncularin organize olmasi ve kurallarla yonetilmesi, oyunlarda bir tarafin
kazanip bir tarafindan kaybetmesinden dolay1 rekabet igermesi, oyunlarin tamamen sansa
dayali olmayip beceri ve yeteneklerden olugmasi, kisinin viicudunu stratejik sekilde
kullanmasiyla beraber gergeklesen fiziksel becerileri icermesi, geleneksel sporlara benzer
sekilde genis bir takipei kitlesine sahip olmasi, sosyal kurumlar tarafindan kurallar
konmasi ve diizenlenen kurumsal devamliliga sahip olmasi seklinde belirtilmistir (Demir
ve Sertbas, 2020). E-sporun bir spor olup olmamasi giiniimiizde hala daha bir tartisma
konusudur. Tim spor branglarinda her miisabakanin bir kazananm1 ve kaybedeni
olmaktadir. Wagner’a gore bir e-spor mag¢gmi kazanmanin yolu da rakip takimin
stratejilerini geride birakan yeni strateji ve taktikler bulmak ve etkin bir sekilde
uygulamaktir. Bu noktada e-spor ve video oyunlar1 birbirinden farklilasan iki konu
olmaktadir. Karsilikli bir rekabete dayanmadan oynanan video oyunlarinin e-sporun bir

pargasi olarak degerlendirilmesi miimkiin degildir (Seo, 2013). Tiim bunlarin yani sira e-
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sporda geleneksek sporlar kadar yetenek bazlidir. Ayrica yetenek, e-sporda geleneksel
sporlara kiyasla daha fazla bulumasi gereken 6zelliklerden birisidir (Demir ve Sertbas,
2020). Cunkl e-sporcularin karakter ve birimleri klavye, fare ya da konsollar araciligiyla
yonetebilmesi buyuk bir yetenek gerektirmektedir (Demir ve Sertbas, 2020). Rambusch
vd.,’e (2007) gore; FPS (First Person Shooter) ttrundeki Counter Strike oyununda
beceriler, “Bir eglence aktivitesinden (yar1) profesyonel oyuna doniisiimiin ilk kosulu
olan ve rekabet¢i bir oyun sergilenmesini saglayan hizli refleksler, iyi bir el becerisi ve
muikemmel el-g6z koordinasyonu” dur. Tiim bunlarin yani sira stratejiler de siirece dahil
edildiginde oyun zekasi1 denilen kavram ortaya ¢ikmaktadir. Oyun zekasi ise e-sporda
profesyonel seviyelerdeki takimlar1 ve oyuncular1 basariya gotiiren faktordir. E-spor
bireysel sekilde olacagi gibi takimlar halinde de olabilmektedir. Bundan hareketle
Hempfill’e (2005) gore, basarili e-spor oyuncularmin ve takimlarinin, mevcut sorunlari
ele alacak ve bu sorunlarm ¢oziimiine yardimei olacak sekilde hareket etmeleri igin oyun
duygusuna, bir karar verebilme yetenegine (taktiksel ve stratejik) ve kapsamli bilgi,
beceriye sahip olmalar1 gerekmektedir. Heaven (2014) bilgisayar oyunlarinin satranci
olarak betimlenen ger¢ek zamanli strateji (RTS) tiirlindeki oyun StarCratft ile ilgili olarak;
“Son derece karmasik olan klavye ve fareyi hizli bir emir girisiyle kontrol edebilmeniz
gerekir. Bazi oyuncular bu eylemi 300'den fazla kez gergeklestirir ve zaman zaman bu
durum saniyede ona kadar yukselir. Stratejik diisiinme ve hamleleri 6nleme gibi unsurlar

eklendiginde, en iyi oyuncular siiper insan gibi gériinmeye baslamaktadir.” demistir.

E-sporun spor olarak kabul edilip edilemeyecegi ile ilgili en biiyiik tartigmalardan biri de
fiziksel aktivite konusunda gorilmektedir (Demir ve Sertbas, 2020). E-spor oyunlarinin
neredeyse tamami, oyuincularin bilgisayar ya da konsol basinda oturarak
gerceklestirdikleri miisabakalardir. Fiziksel hareketlerin bir alt faktéri olan motor
beceriler tzerinden bu konuyu aydmlatmaya ¢alisan yazarlardan biri olan Witkowski
(2012); “Oyundaki karakterlerin hareketlerini taklit etmeyen ve karakterlerini
yonlendirmek icin klavyenin ve farenin kullanimiyla dengeli bir viicuda sahip olan e-spor
oyuncularmm fiziksel olarak angaje olduklarmi” savunmaktadir. Rudolf ve
arkadaglarmm (2016) yaptiklar1 arastirmada ise benzer bir sekilde e-sporcularin
misabakalar esnasinda fizyolojik streslere maruz kaldiklar1 ve zorlanma yasadiklari ifade
edilmigtir. E-sporun bir spor olup olmadiginin degerlendirilmesinde ele alman bu
ozelliklere bakildiginda fiziksel aktivite konusundaki tartigmalarin siirdiigli ve siirecegi,

diger gerekliliklerin ise daha kolay saglandig1 sdylenebilir. IOC Baskan1 Thomas Bach
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ise, Counter Strike gibi FPS oyunlarinda yer alan etik dis1 unsurlar (kan, 6ldiirme vb.)
sebebiyle; e-sporun olimpiyatlarda yer almasinin heniiz miimkiin olmadigini ifade
etmistir. Bu goriise verilen en kisa ve net cevap, kan ve yaralama gibi unsurlar1 barindiran
boks sporunun olimpiyatlarda yer aldigini belirterek olimpiyatlarda e-spor faaliyetlerine
yer verilmemesinin nedeninin etik dis1 unsurlar olamayacagini 6ne siiren Orlando ve
Perry (2018) tarafindan verilmistir. Ozetleyecek olursak cok fazla fiziksel efor
gerektirmedigi i¢in spor olmadig1 diisiiniilen e-spor, bir yandan da geleneksel sporlara
oranla daha yuksek motor beceri gerekliligine sahip oldugu i¢in tartismalara konu olmaya
devam edecektir (Demir ve Sertbas, 2020). E-spor faaliyetleri takipgi kitlesi bakimindan
geleneksel sporlara yaklagsmaktadir ve e-sporun yakin bir gelecekte, geleneksel
sporlardan daha fazla izleyici ve oyuncu sayisina sahip olacagi diistiniilmektedir (Demir
ve Sertbas, 2020).

E-sporun gittikce artan popiilaritesi sayesinde yatirimcilar ve spor kuliipleri yeni gelisen
bu spor brangina biiyiik ilgi gdstermeye basladilar. Ulkemizde 2015 yilinda profesyonel
ve geleneksel bir spor kuliibli olan Besiktas tarafindan kurulan ilk e-spor takimi1 League
of Legends oyununda boy gostermis ve bu bakimdan diinyada bir ilke imza atmistir.
Besiktag’m kurdugu bu e-spor takimina sponsor olan firmalar ise, BynoGame, Adore
Mobilya, Razer ve Rampage’dir. 2017°de Besiktag’tan sonra SuperMassive TNG
takimimin tUm haklarini satin alan Fenerbahge de e-spor diinyasina adim atmustir. Yine
2017 yilinda Victorious Age takimimin isim haklarin1 satin alan Galatasaray ise
Galatasaray e-sports adiyla e-spor diinyasina giris yapmistir. Giiniimiizde modern spor
kuliiplerinin diginda tilkemizde 6nemli bir yere sahip olan e-spor kuliipleri arasinda
kurulus yili olan 2003 Dark Passage, 2006 yilinda kurulmus olan HWA Gaming
(gliniimiizde Istanbul Wildcats olarak anilmaktadir.) ve 2016 yilinda kurulan
SuperMassive takimlar1 da e-spor diinyasinda yer aliyor. Diinya genelinde bazi 6rnekler
verilecek olursa 2016 yili igerisinde Paris Saint-Germain, Sporting Lisbon, Manchester
City, West Ham United, Schalke 04, Wolfsburg, Valencia gibi Avrupa’nin popiiler futbol
kullipleri de e-spor alaninda faaliyetlerine basladi (Demir ve Sertbas, 2020). Shaquille
O’Neal, Rick Fox ve Jonas Jerebko gibi emekli veya aktif NBA oyunculari, e-spora
yatirim yapan kisiler arasinda yer almaktadirlar (Ugiinciioglu ve Cakir, 2017). Bireysel
yonelmelerin disinda bir¢ok firmada e-spor sektoriinde sponsorluk faaliyeti ylritmeye

baslamustir.
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E-spor sektoriinin SWOT analizi Boyd tarafindan 2018 yilinda yapilmistir. E-spor
sektoriiniin gliclii yonleri ele alindigida e-spor izleyici kitlesinin her gegen giin ¢ogaldig1
bilinmektedir (Demir ve Sertbas, 2020). Ornegin, Statista adli sitede 13 Arahk 2023
yilinda Christina Gough’un yaymladigi ¢alismada, 2025 yilina gelindiginde e-spor
turnuvalarinin ~ siirekli  izleyici sayisimin 640 milyonu asmasmin beklendigi
belirtilmektedir. Bunun yani sira ekstra olarak e-spor turnuvalarini ara sira izleyen tekil
kisi sayismin da 322.7 milyon olacagi tahmin edilmektedir. Demir ve Sertbas (2020)
calismasinda 2017 yilinda 380 milyon kisinin e-spor faaliyetlerini izledigi belirtilirken
Statista adli sitede yaymlanan verilere bakildiginda 2025 yilina kadar sektdrde buyik bir
izleyici artis1 olacaktir. E-spor endiistrisine giris engeli yok denecek kadar azdir (Demir
ve Sertbag, 2020). E-spor izleyicilerinin Twitch.tv gibi canli yaynlar araciligiyla internet
sayesinde daha erisilebilir oldugu bu spor alani, sektoriin biiylimesini destekleyen
etkenler arasindadir. Bu durum, Coca Cola, Redbull gibi biiyiikk markalarin ilgisini
cekmekte ve bu markalar, e-spor turnuvalarini, geleneksel yontemlerle ulasilmasi zor olan
18-25 yas arasindaki genglere erigsmek i¢in dnemli bir firsat olarak gormektedirler (Demir
ve Sertbas, 2020). Zayif yonlere bakilacak oldugunda, giiglii bir yon olan hizli biiyiime,
smirlt altyap1 sebebiyle ayni zamanda sektoriin en zayif yonlerinden biri olmaktadir
(Demir ve Sertbas, 2020). Buna ek olarak e-sporcu sayisi ne kadar fazla olsa da, e-spora
dair resmi egitim igeren programlar konusunda ¢ok az yol kat edilebilmistir. Bu nedenle
profesyonellik konusunda egitim eksikligi mevcuttur ve bu tir olumsuz 6rnekler
(yaymlardaki kiiftirler, kg1 ve ayrimci soylemler, siddet), sektoriin oniinde ciddi bir
engel olusturmaktadir (Demir ve Sertbas, 2020). Uluslaraaras1 E-spor Federasyonu
(IESF), genellikle federasyon ve bakanlik seviyelerinde resmi devlet kurumlar1 (izerinden
iletisim kurmaktadir ve biiyiik oyun sirketleri agisindan yaptirim giicii veya uluslarararasi
kural koyma statiisii heniliz kazanamamistir. Bundan dolay1 seyahat, saglk, giivenlik, is
glivencesi, vize islemleri, turnuva ve lig yapilarmm durumu gibi konularda diizenleme
konusunda yetersiz kalinmaktadir (Demir ve Sertbas, 2020). Ayrica endiistrinin sagladig1
verilerin milkiyeti konusunda da herhangi bir yasal diizenleme bulunmamaktadir (Demir
ve Sertbas, 2020). E-spor sektdriiniin bir diger zayif noktasi ise e-sporun bir spor olup
olmadig1 tartismasidir. Bu konuda geleneksel spor kuliiplerine, yatirimcilara, kamuoyuna
ve ailelere e-sporun ne oldugunun iyi bir sekilde agiklanabilmesi, sektoriin biiylime hizini
daha da arttiracaktir (Demir ve Sertbas, 2020). Bunlarin yani sira hem oyun diinyasinda

hem de e-sporda bulunan hile problemi, e-spor endiistrisinin profesyonellesmesinden bu
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yana var olan bir sorundur. Para karsiliginda oyuncunun hesabmin iyi bir konuma
getirilmesi (oyuncu hesaplarinin boostlanmasi), hile igeren tigiincii taraf yazilimlarinin
kullanilmas1 ve mag¢ diizenlemeleri esnasinda yapilan sike gibi olumsuzluklar e-spora
olan bakis agilarmi olumsuz yonde etkilemektedir. E-spor endiistrisinin firsatlarina
bakildiginda e-spor faaliyetleri hem oyuncu hem izleyici olarak blylk bir katilima
sahiptir. Bu da genclerin e-spor kariyerlerini daha ciddi boyutlarda diisiinmesine neden
olmustur (Demir ve Sertbas, 2020). Genglerin diisiincesine deger veren isletmeler ve
devlet kurumlar1 e-spor egitim tesislerine giic gectikce dnem vermeye baslamislardir.
Ornegin Tiirkiye’de e-sporun biiyiimesini ve gelisimini tesvik etmek amaciyla dnemli bir
i birligine imza atan TESFED ve InGame Group, 2018 yilinda imzaladiklar1 protocol ile
e-sporcu lisansindan egitime, e-spor turnuvalarindan okullardaki kodlama atdlyelerine
kadar birgok yeniligi icermektedir (TESFED, 2018). E-spor sektoriiniin son firsatina
bakildiginda, maaglar ve sozlesmelerle ilgili problemler yasayabilen bazi profesyonel
sporcular, gelir elde etmekte zorlanan yari-profesyonel ve amator takimlarla birlikte e-
spora Ozgli yeni is modelleri gelistirmek; sektor i¢in Onemli bir firsat olarak
degerlendirilebilir olmustur (Demir ve Sertbas, 2020). E-spor faaliyetleri kiresel bir
hayran kitlesine sahip olmasina ragmen, sektor bir¢ok farkli oyuna boliinmiis durumdadir
ve boylece her oyun kendine 6zgi hayran Kitlesine sahiptir (Demir ve Sertbas, 2020). Bu
sektore sponsorluk faaliyetinde bulunacak firmalar belirli pazarlara odaklanmada guclik
cekebilir, sektore nasil katilacaklarini ve yatirimlarinin nasil geri donecegini tam tahmin
edemedikleri i¢in sektore katilim konusunda isteksiz olabilirler (Demir ve Sertbas, 2020).
Ayrica her gegen giin teknolojiyle parallel olarak gelisen bilgisayar grafikleri ve
tasarimlar1 sayesinde yeni oyunlarin piyasaya siiriilmesi, oyun ve e-spor diinyasimnin
dengesiz bir yapiya sahip olmasi sorununu beraberinde getirmektedir (Demir ve Sertbas,
2020). Bu nedenle herhangi bir oyunun popiilerligini kaybetmesi ¢ok uzun
stirmemektedir. Bu noktada oyun firmalarinin oyunlarini siirekli olarak gelistirip canli
tutmalari, oyunculardan gelen istekleri kargilayabilmeleri gerekmektedir (Demir ve
Sertbas, 2020). Bu duruma en iyi drneklerden biri olarak Dota oyununun, League of
Legends karsisindaki duramayist gosterilebilir. League of Legends adli oyun ¢iktigi
giinden itibaren siirekli olarak hem grafiksel olarak hem de oyun mekanikleri agisindan
kendini gelistirmistir. League of Legends’in yapimcisi Riot Games; yenilik¢i, oyuncu
dostu ve teknolojiyle i¢ ice olan bir firma oldugu i¢in Dota’y1 oyuncu sayis1 bakimindan

geride birakmustir ve biiyiik basarilara imza atmustir. Sektordeki tehditlerden bir tanesi de
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e-spor ile ilgilenen oyuncularin uzun siireler boyunca bilgisayar basinda oturmasi ve
sagliksiz beslenme aligkanliklarini desteklemesi gibi olumsuz etkilerdir. Diger bir deyisle
kotii beslenme, uzun siire bilgisayar ekranina bakma gibi aligkanliklar, e-spor endustrisi
icin bir sorun teskil etmekte ve ¢ocuklarmin bu olumsuz sebeplerden dolay1 e-spora
yonelmesinden endise duyan ebeveynler sektor i¢in tehdit olusturmaktadir (Demir ve
Sertbas, 2020). Fakat bunun aksine 6rnek verilecek olursa, Jaroslaw “Pashabiceps”
Jarzabkowski adli oyuncu uzun yillar Counter Strike takimlarinda profesyonel e-sporcu
olarak yer almistir. Her giin diizenli sporunu yaparak, saglikli bir sekilde beslenerek
takipgi ve izleyicilerine e-sporcularin her zaman sagliksiz olmadigini, e-sporcularin da
fiziksel olarak saglikli olabilecegini en giizel sekilde gostermistir. Hatta e-spor
kariyerinden sonra Jaroslaw, MMA adli doviis sporlarinda aktif olarak sporculuk

yapmaya baslamistir ve hala bu spora devam etmektedir.

2.3.1 Twitch ve E-spor

E-spor faaliyetleri Youtube, Twitch gibi canli yayin sitelerinde yaymlanmaktadir (Sar1 ve
Harta 2019). E-spor turnuvalar1 en gok Twitch.tv’de canli bir sekilde izleyiciler tarafindan
izlenmektedir. Bu turnuvalarin canli yaymlanmasi sayesinde e-spor izleyicileri ve diger
potansiyel izleyiciler Twitch.tv platformu giin gectikge kesfetmislerdir. Barry Elad, 4
Ekim 2023 “Enterprise Apps Today” adli blogta 2023 yilinda Twitch.tv’nin e-spor
yayinlarinm 90 milyon goriintiilenmeye sahip olabilecegini belirtmektedir. Kullanicilar,
dakikalarmin %21.3’{inii, e-spor rekabetlerini izleyerek gecirmislerdir. Bu istatistikler
yillar igerisinde git gide popiilerlesen e-spor rekabetlerinin artan popularitesini
vurgulamaktadir. Twitch.tv, diinyadaki e-spor izleyicilerinin %70’ine, e-spor
rekabetlerini izlemelerinde katkida bulunmaktadwr. Twitch.tv’de yaymlanan e-spor
turnuvalarindan biri olan Worlds 2023, League of Legends oyununun finalinde Weibo
Gaming ve SK Telecom T1 takimlar1 aralarinda rekabet¢i bir miisabaka gerceklestirirken,
6,4 milyon izleyiciye de bu essiz rekabeti izletmistir. Twitch.tv, blinyesinde
bulundurdugu canli yaym yapan e-spor kanallariyla daha popiiler hale geldi. E-sporun
dijital kanallarda izlenmesiyle bir line kavusan Twitch.tv, ayda 100 milyondan fazla
izleyiciye sahiptir (Albayrak, 2019). Mansoor Igbal (2024) Twitch Revenue and Usage
Statistics adli sitede 2022 yilinda izleyicilerin 22,4 milyar saat Twitch.tv’de yaymn izledigi
belirtilmistir. Yine bu yaziya gore 2022 yilinda 7,6 milyon Twitch hesab1 ayda en az bir
kez yaym yapmistir ve bu yapilan yaymlar toplamda 229 milyon saate esittir. Eden
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Metzler 2024 yilinda yazdigi blog yazisinda, 2022 yilinda en ¢ok canli izlenen 10 video
oyununu, League of Legends, (51.3 milyar gorintilenme) Fortnite, (29.1 milyar
goruntunleme), Grand Theft Auto V, (25.7 milyar goérintiilenme), Counter Strike Global
Offensive, (23 milyar goruntilenme), Dota 2, (20 milyar gorintulenme), Hearthstone,
(13.8 milyar gorinttlenme), Minecraft, (11.8 milyar goruntiilenme), World of Warcraft,
(11.7 milyar goruntiilenme), Overwatch, (8.2 milyar goriintiilenme) ve Tom Clancy’s
Rainbow Six Siege (4.4 milyar gorintiilenme) olarak belirtmistir. Twitch.tv’nin “rekor”
verilerine gore 26 Haziran 2022 yilinda anlik 3.3 milyon izleyiciyle en ¢ok izlenen kanal
“Ibai “olmustur. Ibai, bu yayinda arkadaslariyla bir araya gelerek boks etkinligi
diizenlenmistir. Twitch.tv, Ibai’nin bu basarini1 26 Haziran 2022 tarihinde bir tweet atarak
kutlamistir. 2023 yilinda ise Ibai yine kendi rekorunu anlik 3,44 milyon anlik izleyici ile
yenilemistir. Twitch.tv diinya ¢apinda milyonlarca kullanici ve biinyesine dahil ettigi
yayincilarla giinlimiizdeki oyun kiiltiiriiniin ayrilmaz bir parcasi gelmistir ve oyuncularin,
oyun meraklilarmin, igerik iireticilerinin, e-sporcularin ve firmalarm ilgi alanlarna hitap
edebilen bir platform oldugunu kanitlamistir. Twitch.tv’nin bu popiilaritesi, bireysel
kanallarin ve yayincilar1 desteklemek isteyen markalarin ilgisini cekmektedir. Boylelikle
Twitch.tv teknoloji, yeme-icme, kozmetik, giyim ve oyun gibi, genc¢ Kitlelere daha
yakindan kendilerini tanitmak isteyen sektorel firmalar i¢in g6z ardi edilmeyecek derece

oénemli bir platformdur.

2.3.2. Sponsorluk ve Twitch.tv

Artik giiniimiiz firmalar1 i¢in, dijital diinyadan kagmak olanaksiz bir hale gelmistir. Bunu
fark eden ve teknolojik gelismeleri takip edebilen firmalar canli yayin platformlarinda
yaym yapan c¢evrim i¢i yayincilar aracilifiyla markalarini tanitma firsatin1 elde
etmislerdir. Calismanin konusu olan Twitch.tv’de teknolojinin 6nde gelenleri olarak
Vatan Bilgisayar, Monster, MSI, Elgato, Nvidia, Acer, Razer, HyperX, Logitech,
SteelSeries gibi firmalarin yani sira yiyecek ve icecek sektorlerinin en iyi firmalarindan
olan G-Fuel, Yemeksepeti, Redbull, Little Ceasers, e-ticaret markalar1 olan Trendyol,
Amazon, Hepsiburada, ByNoGame, eBay, Aliexpress, Alibaba Group, Shopify gibi
bir¢ok biiyiik firma Twitch.tv yaymcilartyla is birligi saglamaktadirlar. Firmalar, genelde
fazla izlenen yayincilarla sponsorluk anlagsmalar1 saglamaktadirlar. Az izlenen yayincilari
da gormezden gelmeyen bazi firmalar, takipgisi ve izleyici az olan bu yayimncilara kendi

tirtinlerini gondererek markalarmi tanitmaktadirlar. Bu sponsorluk faaliyetleri firmalara
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tirtinlerini tanitma firsat1 saglarken yayincilara da anlastiklar: firma ile yapilan sozlesme
sartlarina gore gelir etmesi baglaminda fayda saglamaktadir. Boylelikle iki tarafli olumlu

iliskiler gelistirilmektedir.

2.3.3. Literatiir Taramasi

Literatiirde fenomenlerle yapilan sponsorluk faaliyetlerine iliskin bir¢ok ¢alisma bulunsa
da Twitch.tv’de yayin yapan yayincilarin sponsorluklarmin, izleyicilerin satin alma niyeti
Uzerindeki etkisini inceleyen herhangi bir ¢alismaya rastlanmamistir. Literatirde
fenomen sponsorluklari, Tiktok gibi diger canli yaymn araglarinda yaym acan
fenomenlerin sponsorluklar1 gibi konular {lizerine arastirilmalar bulunsa da dogrudan
Twitch.tv yayincilarinin sponsorluk faaliyetlerini ele alan ¢alismaya rastlanmamuistir.
Benzer arastirmalara deginecek olursak, Kisaoglu (2021) yeni medya araclarmin igerik,
bicim olarak geleneksel medyadan ayrilmakta oldugunu belirtmistir. Yeni medyayla
beraber yayimn yapilan kanallarin ve sunulan igeriklerin de farklilastigina deginilen bu
calismada Youtube platformunda spor ile ilgili canli yaym yapan yayincilar iizerine
calisilmistir. Calisma sonucunda katilimcilarin, firmalarin dijital medyaya reklam
vermelerine daha sicak baktigi sonucuna ulasilmistir. Gorlisme yapilan bir yayinci,
cevrim i¢i yayinlarin artmasinin reklam bi¢imlerini dogrudan etkiledigini ve dogrudan
sponsorla eslestirilen igerikler {iirettiklerini belirtmistir. Bu ¢alismayla benzer olarak
nitelendirilebilecek bir galisma ise Ali ve Temizkan (2022) tarafindan gergeklestirilmistir.
Bu ¢alismada, canli yaym araci olarak da bilinen Instagram’daki fenomenlerin sahip
oldugu 6zelliklerin, tiiketici satin alma niyetine etkisi arastirilmistir. Arastirma sonucuna
gore reklam veren sirketlerin, markaya kars1 olumlu bir tutum olusturmak igin tercih
edecekleri fenomenleri, alaninda uzman ve givenilir olarak algilanan kisilerden sectikleri
belirtilmistir. Satin alma niyetini ortaya ¢ikarmak icin ise firmalarin, cekici olarak
diistiniilen fenomenlerle ¢calismayi tercih edebilecekleri dile getirilmistir. Aydinlioglu ve
Demirel 2022 yilinda, fenomenlerin Instagram hesaplarinda yapmis olduklar1 marka/triin
paylagimlarmi incelemislerdir. Calisma sonucunda Covid-19 salgini ile evlere daha ¢ok
kapanan insanlarin internet ve sosyal medyay: blyuk bir eglence haline getirmesiyle
birlikte sosyal medya fenomenlerinin marka farkindaligi yaratabilme noktasinda Kkilit
unsur haline geldigini belirtmektedirler. Lee ve Kim (2020) Instagram fenomenleriyle
ilgili bir calisma gergeklestirmistir. Bu ¢caligmada Instagram fenomenlerinin GrlinG ya da

markay1 tanittiklar1 gonderilerdeki sponsoru agiklama tirlerinin (agik/ortiik/agiklama
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yok), tiketici nezdinde fenomenlerin giivenilirliginin (yiiksek/diisiik) ve marka
givenilirliginin ~ (yUksek/diistik) etkileri  dlglilmiistiir. Calisma sonucuna gore
Instagram’da sponsorluk faaliyeti gergeklestiren son derece glvenilir markalarm;
sponsorluk faaliyetindeki mesajin giivenilirligi, yapilan sponsorluga yonelik tiketici
tutumlari, tlketicilerin satin alma niyeti ve e-WOM niyeti (Elektronik agizdan agiza

iletisim) Uzerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu ortaya konmustur.

Benzer bir calisma ise lyikan (2022) tarafindan yapilmistir. Bu calismada pazarlama
faaliyetlerinden olan tutundurma ve tanitim faaliyetlerinde 6nemli yere sahip olan hatirli
pazarlama calismalarinda, fenomen kisilerin ne derece dnemli bir konuma sahip oldugu,
marka ve tiiketici arasinda nasil bir iligki kurdugu, satin alma davraniglarinda ne derece
etkili oldugu aciklanmistir. Sonug olarak giiven duyulan fenomenlerin takipgileri, tanitim
yapilan iriin tavsiyesinden etkilenmektedir. Ayrica bu tanitimlar sayesinde marka
bilinirliginin arttig1 ve fenomenlerin satin alma davranisma yon verdigi saptanmistir. Bu
caligmanin belirli bir platform zerinde gerceklestirilmemesi arastirmayi ¢ok genis bir
baglamda ele almak demektir. Gilinlimiizde Instagram, TikTok, Youtube gibi sosyal
platformlarda bireysel sekilde igerikler iireten ve milyonlarca takipgisi olan fenomenlerin
yani sira, profesyonel kariyerlerindeki deneyimlerini tiketiciye aktaran e-sporcular da
vardir. E-sporcular bazen bireysel bazen de takim olarak sponsorluk anlasmalari
gergeklestirebilirler. Gergeklestirilen sponsorluk faaliyetleri sayesinde firmalar hem
turnuva arenalarinda hem de canli yayin platformlarinda milyonlarca izleyici ile bir araya
gelmektedir. Sar1 ve Harta (2019) e -spor karsilagsmalarinin en sik Twitch platformundan
takip edildigine deginmiglerdir. Calismanin sonucuna bakildiginda potansiyel
yatirimceilarin bu sektdre yatirim yapmalar1 Sar1 ve Harta’nin bir tavsiyesidir. Twitch.tv
glnimizde e-spor faaliyetlerinin en ¢ok yayinlandigi ve izlendigi platform olmasi
nedeniyle e-spor yayincilig1 yapsin ya da yapmasin her yaymcimnin belirli bir kitlesi vardir.
Bazi1 yayicilarin sponsorlar1 bilindik markalar iken, baz1 yaymcilarin sponsorlar1 ise ¢ok
bilinmedik markalardir. Yaymecilar, is birligi yaptiklar1 sponsorlarin {iriinlerini ve
markay1 tanitmakla yiikiimliidiir. Konuyla ilgili IThan, Aydogdu ve Emiroglu (2022) bir
calisma gerceklestirmistir. Calismada gorlisme yapilan birkag Twitch.tv izleyicisinin
goriiglerine yer verilmistir. Bu izleyicilerden ¢cogu yayincilarin, izleyicilerini belirli bir
marka veya sponsora yonlendirdigini diisiinmektedir. Katilimeilar, yaymncilarin
Onerdikleri bilgisayar ekipmanlarini almislardir. Katilimcilardan birkag tanesi ise

yayncilarin, izleyicileri belirli sponsorlara yonlendirmeklerini belirtmislerdir. Boyle bir
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yonlendirme varsa bile etkilenmediklerini dile getirmislerdir. Zhao vd., (2019) Twitch.tv
iizerine gerceklestirdikleri aragtrmada, Twitch.tv’nin artan basarisiyla birlikte
isletmelerin, iirlin veya hizmetlerini tanitmak igin popiiler yayincilara sponsor olarak
satiglarin1 arttrmasi amaciyla platforma giris yaptiklarmi sdylemislerdir. Platforma
girecek isletmelerin hangi yayinciya sponsor olacaklarinin firmalar i¢in bir muamma
oldugunu ve firmalarin izleyicisi yiiksek yayimncilara sponsor olmalarinin isletmeler
tarafindan daha pahali hale geldigini belirtmektedir. Bir¢ok kii¢iik isletme sahibinin hali
hazirda platform tizerinde, markalarin1 tanittiklarin1 ve isletmelerini gelistirmek icin
populer yayincilarla aktif olarak sponsorluk yaptiklar1 sdylenmistir. Fakat isletmeler,
sponsor olacaklar1 yayincilar1 segmekte zorlanmaktadirlar ¢ilinkii hangi kanallarm daha
yiiksek diizeyde etkilesime sahip oldugunu belirlemek son derece zordur. Firmalar
markalarini tanitacaklar1 yayincilar1 sadece izleyici sayisina gore secebilmektedirler. Bu
da sonug olarak popiilerlik onyargisini daha da arttiriyor ve izleyicileriyle aktif ve birebir
olarak etkilesime giren kiigiik yayincilar1 daha marjinal hale getiriyor. Arastirmada
belirtilen bu durumlar g6z 6niine alindiginda Twitch.tv’de sponsorluk faaliyetleri firmalar
icin git gide 6onemli hale geldiginden, yatirimcilarin sponsorluk stratejilerini optimize
etmek i¢in en iyi yayincilarin basar1 faktorlerini ortaya ¢ikarmanin acil bir durum oldugu
belirtilmistir. Bu nedenle sponsorluk faaliyeti gergeklestirecek firmalarin yaymcilari
anlamasima yardimc1 olacak sekilde 6l¢iilebilir, kapsamli ve yayinci tabanli bir ¢ergeveye
giiclii bir ihtiyac oldugu belirtilmistir. Onceki ¢alismalardan da yola ¢ikarak arastirmact,
canli yayin igeriklerini izlemek ve yayincilari takip etmenin, yayincilarin ve yayincilara
sponsor olan firmalarm basarisini 6nemli Olgiide etkileyebildigini ve firmalarin bu
verdikleri kararlarin yaymcilarin kisisel 6zellikleriyle iligkisi olmasmin beklendigi
sOylemektedir. Pollack vd., 2020 yilinda Twitch.tv’de sponsorluk faaliyeti gosteren enerji
icecegi, soda, atistirmalik, sekerleme ve restoran {iriinlerinin pazarlamasinin yaygmligini
ve bu sektorlerin stratejilerini arastiran bir ¢alisma gerceklestirmislerdir. Yayincilarin
yaym esnasmda bu iriinleri siirekli olarak kullanmasi, 6zellikle bu {irlinleri arastirma
konusu yapmistir. Calismada kullanilan veriler, ¢esitli yaym platformlarimin verilerinin
toplanmasinda uzmanlagmis, bir¢ok e-spor kurulusu tarafindan da kullanilan bir analiz
platformu olan Stream Hatchet kullanilarak toplanmistir. Yaymecilar iki sekilde markalar1
temsil edebilirler. Bunlardan ilki resmi olmayan tanitimlardir. Resmi olmayan tanitimlar,
yayncilarin markalarla higbir is birligi olmadan iirlinleri bireysel fikirleriyle vmesidir.

Aragtirmada verilen 6rnege gore, Oreo herhangi biiyiik bir yaymer ile resmi ortaklik
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gerceklestirmemis olmasma ragmen ayda ortalama 465 farkli profilde ismini
gecirmektedir. Yaymncilarin resmi olan yollarla markayr temsil etmesi ise bir diger
durumdur. Calismaya gore markalar ve firmalar 6ncelikli olarak sponsorluk faaliyetlerini
fazla izleyicisi olan yaymcilarla gergeklestirme egilimindedirler. izleyicisi fazla olan
yayin kanallarinin firmalara ¢ok daha genis tiiketici kitlesi sagladig1 bilinmektedir. Bunun
yani sira firmalar yaymcilar ile anlastiklar1 zaman, reklam ve sponsorluktan kazanilan
gelirin bir kismini dogrudan yayncilara vermektedir ve bu durum da izleyici kitlesi ¢cok
olan yayincilarin tercih edilmesini mantikli kilmaktadir. Caligmada verilen 6rnege gore
en popiiler yaymcilardan birinin Redbull sponsorlugundaki tek bir canli yaym etkinligi,
markaya 1.2 milyon saat izlenme kazandirmistir. Bu c¢alisma 238 yiyecek ve igecek
irliniiniin Twitch.tv’de reklam erisiminin bir degerlendirmesini sunan literatiirdeki ilk
calismadir. Calismanin amaci giinliik milyonlarca kullaniciya sahip olan, yayincilarin
canli materyallerle hazirladigi sponsorluk is birliklerinin izleyicilere yayinlandigi bir
sosyal medya platformu olan Twitch.tv’de yiyecek ve icecek pazarlamasmin yaygmligini
degerlendirmektir. Sonuca bakildiginda ise Twitch.tv’de hem canli yaymlarda hem de
canli yaymn basliklarinda yer alan markalarm marka goriiniirliigiinde 18 ay boyunca
onemli bir artis oldugu sdylenmektedir. Enerji icecekleri, kahveler, caylar 1.08 milyar
canli yaymn esnasinda, 83 milyon da yaymn basliklarindan gorintulenerek en fazla
gosterime sahip iirtinler olmustur. Boylece bu calisma yiyecek ve igecek markalarmin

Twitch.tv’de kag saatlik goriintiilenme elde edebildigini ortaya koyan ilk ¢caligmadir.

Literatiir tarandiktan sonra arastirma modeli Sekil 1°deki gibi gelistirilmistir. Arastirma

modeli dahilinde {i¢ tane hipotez olusturulmustur. Bu {i¢ hipotez asagidaki gibidir:

Zaharia vd., (2016) yilinda yaptiklar1 calismada sponsorluklarin satin alma niyeti
tizerindeki etkisini oldukga siipheli olarak degerlendirmektedir. Bunun aksine spesifik
sosyal medya platformunda ¢alismasmi gergeklestirmis olan Can6z vd., (2020) sosyal
medya platformlarinda gerceklestirdigi ¢alismalarinda, fenomen sponsorluklarin
tiikketicilerin satin alma niyeti lizerindeki etkisini arastirmistir ve arastirma sonucunda
sosyal medya kullanicilarinin farkh diizeylerde de olsa satin alma tercihlerinde fenomen
sponsorluklarmin etkili oldugunu belirtilmistir. Ayn1 sekilde Ural ve Yiiksel (2015),
Gautam ve Sharma (2017) yaptiklar1 ¢aligmalarda markalarin sosyal medyada yaptiklar1
pazarlama c¢aligmalarmin satin alma niyeti tizerinde anlamli ve pozitif yonlii bir iligkiye

sahip oldugunu gozlemlemislerdir. Sosyal medya platformlar1 iizerinde yapilan
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caligmalarda, sponsorlu icerige yonelik ilgi diizeyinin ve glivenin artmasiyla birlikte satin

alma niyetinin de arttig1 gézlemlenmistir (Lou ve Yuan, 2019, s. 68-69).
Hi: Sosyal medya sponsorluklarinin satin alma niyeti lizerinde pozitif etkisi vardir.

Firmalarin sosyal medyada yaptiklar1 sponsorluk faaliyetlerinin markaya iligkin duygular
iizerinde pozitif bir etkisi oldugunu soOyleyen c¢alismalar literatiirde ziyadesiyle
bulunmaktadir. Bunlardan bir tanesi Alkan (2018)’e ait olup, calismada olumlu bir marka
imaj1 olusturmada firmalarin sosyal medya iletisimlerini uygun yonetmesi gerektigi
sOylenmistir. Bilgin (2018) yine aym sekilde ¢aligmasinda firmalarin sosyal medya
iizerinde gerceklestirdikleri sponsorluk aktivitelerinin marka bagliligi, marka imaj1 ve
marka farkindalhigi iizerindeki etkili oldugunu belirtmistir. Fakat bu durumun aksini
belirten bazi calismalar da vardwr. Bunlardan bir tanesi Wei ve Lu (2013) tarafindan
yapilmistir. Calisma Instagram iizerinde gergeklestirilmistir. Bu platformdaki
tiikketicilerin, sponsorlu iirlinlerin tanitiminin sadece fenomenler tarafinda yapilan ticretli
bir yorum olduguna inanmalari, fenomenlerin aslinda iiriinden etkilenmediklerini
disiinmeleri durumunda fenomenin kendisine ve tanittigi markaya karsi olumsuz bir
tutum sergilediklerini ortaya ¢ikarmustir. Tiiketicilerin bu noktada maniple edildiklerini
disiinmeleri, tiiketicilerin marka degerlendirmelerinin daha az olumlu olmasina neden
olmaktadir. (Boerman ve Kruikemeier 2016; Campbell 1995; Campbell ve Kirmani 2000;
Wei, Fischer ve Main 2008).

H>: Sosyal medya sponsorluklarmin marka degeri lizerinde pozitif etkisi vardir.
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Sekil 1

Arastirma Modeli
SOSYAL MEDYA SPONSORLUGU SOSYAL MEDYA SPONSORLUGUNDA
MARKANIN DEGERI
i------------1 EEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEENEENEENER

Sponsor/Yayinci
Uyumu

Marka
Bagliligi

Marka
Farkindaligi

Sponsora Karsi
Tutum

Sponsorun
Samimiyeti

Satin Alma
Niyeti

Marka degerinin satin alma niyeti lizerinde etkisini arastiran bir¢ok ¢alisma literatiirde
mevcuttur. Ozer (2011), calismasinda tiiketicilerin markaya ydnelik tutumlarinm, bir
firmanm sponsor oludgu etkinlikle iliskilendirilmesinin sonucunda tiiketicilerin
tutumlarinin olumlu yonde etkilenmesinin ve boylece artan marka imajinin tiiketicilerin
satin alma niyetlerini olumlu yonde etkileyecegi belirtilmistir. Marka bagliligmin
tiikketicilerin satin alma davranislar1 iizerindeki etkisini 6l¢mek amaciyla Kogoglu (2015)
gerceklestirdigi calismasinda markanin, tiiketicilerin satin alma kararlarinda oldukga
biiyiik bir etkisi oldugunu ortaya koymustur. Deniz (2012), yaptigi ¢alismasinda iiriin
markalarinm mevcut tiikketim aligkanliklarini ve tiiketicilerin satin alma niyetlerini radikal
sekilde etkiledigini belirtilmistir. Incelenen literatiirde de desteklendigi gibi marka
baglilig1, marka imaji ve marka farkindaligmin tiiketicilerin satin alma niyetinde etkili

oldugu belirtilmistir.

Hs: Marka degerinin satin alma niyeti iizerinde pozitif etkisi vardir.

42



Sekil 1°de goriilen arastirma modeli, Twitch.tv izleyicilerinin sosyal medya sponsorluk
faaliyetlerinin satin alma niyeti iizerindeki etkisine ve sosyal medya sponsolugunun satin
alma niyeti tizerindeki etkisinde sosyal medya sponsorlugundaki markanin degerinin
aracilik etkisine bakilmistir. Gelistirilen arastirma modeli kapsaminda tiiketicilerin
sponsorluk faaliyetlerine dair algilamalarin1 olusturan, sponsor ve yaymci uyumu,
sponsora kars1 tutum ve sponsorun samimiyeti boyutlarmin satin alma niyetini etkiledigi
varsayllmistir. Arastirma modeli sosyal medya sponsorlugu, sosyal medyadaki marka

degeri ve satin alma niyeti iliskisine yonelik bir modeldir.
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BOLUM 3. TWITCH PLATFORMUNDAKI YAYINCI
SPONSORLARINA DAIR iZLEYICILERDE GELISEN SATIN

ALMA NiYETI

3.1. Arastirmanin Amaci

Giliniimiizde teknolojinin ve internetin kullaniminin yayginlasmasiyla beraber diinyanin
her yerindeki bireyler sosyal medya araclarina kolaylikla erisim saglamakta ve
kullanmaktadirlar. Sosyal medya platformlarmi kullanmanin yani sira, sosyal medya
platformlarinda canli yayin yapan yayincilarla da etkilesim kurmak isteyen, canli yayin
izleyen bircok insan ile karsilasilmaktadir. Diizenli sekilde yaym acan, canli yaymn
araciligiyla kendilerini ve igeriklerini gevrim ici olarak bir kitleye yayinlayan fenomenler
cevrim i¢i yaymcilar (streamers) olarak bilinmektedir. Bu arastirma, Twitch.tv
yayincilarina sponsor olan firmalarin yapmis olduklar1 sponsorluk faaliyetlerinin,
izleyicilerin satin alimma etkisini incelemeye yoneliktir. Bu calismada, Twitch
platformunda bulunan sponsor-yaymci faaliyetleri ve bu faaliyetlerin izleyiclerin satin
alma niyetine olan etkisi arastirilmistir. Sosyal medya fenomenlerinin sponsorluklari
tizerine gergeklestirilen pek ¢ok c¢alisma olsa da Twitch.tv 6zelinde bu konuyu arastiran
ve sadece yaym yapan yayincilarin sponsorluk faaliyetlerinin izleyici satin alimima
etkisini arastiran bir calismaya rastlanmamistir. Bu kapsamda gelistirilen arastirma
modelinde sosyal medya sponsorlugu boyutunun altinda sponsor/yayinci uyumu,
sponsora karst tutum ve sponsorun samimiyeti alt boyutlari, sosyal medya
sponsorlugunda marka degeri boyutunun altinda marka imaji, marka baglilig1 ve marka
farkindalig1 alt boyutlarmin izleyicinin satin alma niyeti lizerindeki etkisi ayri ayri

incelenmistir.

3.2. Arastirmanin Onemi

Internet, teknolojik degisimler, sosyal medya uygulamalar1 tiiketicilerin satmn alma
eylemlerini etkileyen kavramlardir. Artik tuketiciler alacaklari iiriine dair kendi
cevrelerinin yasadigi deneyimlere verdigi énemden daha cok, sevdikleri, fikirlerini
benimsedikleri, kendilerini yakin gordiikleri, kendisini gelistirip uzman oldugunu
diistindiikleri tinlii ve fenomenlerin yorumlamasina, deneyimlerine daha c¢ok Onem

vermektedirler. Bu kisilerin {iriinler hakkinda yaptiklar1 paylagimlar, tiiketici satin alma
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davranglarini degistirmektedir. Unlii ve fenomen kisilerin yani1 sira, gelirlerini diizenli
canli yaymlar agarak elde eden cevrim i¢i yayincilarin, anlik etkilesimle {iriinleri
gostermesi, lirlin hakkinda fikirlerini belirtmesi de tiiketicilerin firmalara ve markalarma
bakis agisin1 yadsinamayacak derece etkilemektedir. Literatiirde fenomenlerle
gerceklestirilen sponsorluk faaliyetlerinin  firmalar agisindan Onemini arastiran
calismalarin sayisinin artmasi bu konunun oldukga popiiler oldugunu gdstermektedir.
Fakat yapilan calismalarda daha c¢ok Instagram, TikTok, YouTube fenomenleri ile
calisiimistir. Cevrim i¢1  yaymncilar ile ilgili literatiirde ¢ok fazla c¢alisma
bulunmamaktadir. Bu baglamda bakildiginda bu ¢alismanm oOnemi; tiiketicilerin,
izledikleri yayincilarin canli yaym esnasinda stirekli olarak dile getirdikleri, is birligi
yaptiklar1 firmalarin logolarin1 gosterdikleri firmaya ve firmanin iiriinlerine olan bakis
acilarmi ortaya koymaktir. Literatiir incelendiginde Twitch.tv, e-spor ve sponsorluk
Uzerine galismalar ziyadesiyle gergeklestirilmistir (Pollack vd., 2020; Can6z vd., 2020;
Sar1 ve Harta 2019; Zhao vd., 2019). Fakat bu ¢aligmada ele alinan yaymci sponsorluk
faaliyetlerinin izleyicilerin satin alimina etkisini inceleyen bir arastirma bulunmadigi icin

bu konu 6nemli bir agig1 gidermektedir.

3.3. Arastirmamn Kisitlan

Bu calisma, sosyal nitelikli bir calisma oldugu i¢in birtakim kisitlar ile karsilagilmistir.
Bu kisitlara bakilacak oldugunda yapilacak yorumlarin dikkatli bir sekilde

degerlendirilmesi gerekmektedir.
Bu kisttlar:

- Literatiirde firmalarm, fenomenlerle, iinlii isimlerle gerceklestirdikleri sponsorluk
faaliyetlerini ele alan bir¢cok ¢aligma olsa da ¢evrim i¢i yayincilari ele alan caligma
sayisinin ¢ok az olmasi, ¢calisma i¢in litetatiir incelemesine yonelik bir kisit olarak
degerlendirilebilir.

- Bu aragtirma sadece Twitch.tv’de ve ulasilabilen yaymcilarin izleyicileri
dahilinde yapilmistir. Ayni aragtirma modeli baska platformun yayincilarinin
izleyicileriyle, 6rnegin Kick ya da farkli Twitch.tv yaymecilarinin izleyicileriyle
yapildiginda farkli sonuglar elde edilebilir.

- Anket linki fazla izlenen yayincilar tarafindan canli yayin esnasinda izleyiciler ile
paylasilmistir. Bu esnada yaymcmin sohbet panelinde anlik iletiler aktif ve hizli
bir sekilde ilerledigi i¢in iletilen linke herkesin ulagsmasi miimkiin olmamustir.
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Anket formunu tiim izleyiciler gorememistir. Bu yiizden anket birkag¢ kez canli
yayin esnalarinda izleyiciler ile paylasilmistir.
- Biiyiik yayincilara ulagsmak bazen aylar bazen haftalar siirdiigii i¢in zaman kisit1

ortaya ¢ikmustir.
3.4. Arastirmanin Metodolojisi

3.4.1. Arastirma Sorulart
Calismanin amacina uygun arastirma sorular1 su sekildedir:

- Sosyal medya sponsorluklarinin satin alma niyeti tizerinde etkisi var midir?
- Sosyal medya sponsorluklarinin marka {izerinde etkisi var midir?

- Sponsor markanin degerinin satin alma niyeti iizerinde etkisi var midir?

3.4.2. Arastirma Yontemi

Bu tez calismasi nicel bir ¢aligmadir. Veri toplama yontemi olarak anket kullanilmastir.
Yapilan anketler, online bir anket formudur ve anketler online veri toplama platformu
olan Google Formlar kullanilarak olusturulmustur. Olusturulmasi i¢in detayl bir literatiir
taramas1 yapilmistir. Anket iki kisimdan olusmaktadir. Ilk kisimda katilimcilarin
demografik bilgileri yer alirken ikinci kisim arastirma hipotezlerine onciiliik eden besli
Likert tipi ifadelerden olusmaktadir. Anketin ikinci bolimunde izleyicilerin
Twitch.tv’deki sponsorluk faaliyetleri, marka degeri ve satin alma niyetlerine yonelik
toplamda 32 ifade yer almaktadir. Ankette yer alan ifadelerin hepsi literatiirden alinmustir.

Bu ifadelerin alindig1 kaynaklar Tablo 1°de goriilmektedir.
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Tablo 1
Ankette Kullanilan Olgekler

BOYUT

LITERATUR

Sponsor-Yayinct Uyumu
(5 ifade)

Speed ve Thompson (2000)-Determinants of
Sports Sponsorship Response., Kocadmer
(2018)-Elektronik ~ spor  faaliyetlerinde
sponsorlugun marka degeri lizerine etkisi:
League of Legends Ornegi

Sponsora Karsi Tutum
(3 ifade)

Nassis vd., (2014) The effect of fans' attitudes
on sponsorship outcomes: Evidence from an
exploratory study in Greece

Sponsorun Samimiyeti
(5 ifade)

Speed ve Thompson (2000)- Determinants of
Sports Sponsorship Response., Bebek (2017)-
Tiiketicilerin spor sponsorlugu algilar1 ve
sponsorlugun tiiketici davraniglarina etkileri
(Sakaryaspor kuliibii 6rnegi)

Marka Imaji
(6 ifade)

Escalas ve Bettman (2005)- Self-Construal,
Reference Groups, and Brand Meaning,
Cagliyan vd., (2018)- Ogrencilerin marka
farkindaliginin, marka imaji ve marka
giivenine etkisi: Selguk Universitesi, 1iBF
Ornegi

Marka Baglilig

(5 ifade)

Quan vd., (2020)- The influence of website
brand equity, e-brand experience on e-loyalty:

The mediating role of e-satisfaction

Marka Farkindalig:

(5 ifade)

Kocadémer (2018) Elektronik spor
faaliyetlerinde sponsorlugun marka degeri
iizerine etkisi: League of Legends 6rnegi, Y00
ve Donthu (2001) -Developing and Validating
a Multidimensional Consumer Based Brand

Equity Scale

Satin Alma Niyeti

(3 ifade)

Koronios vd., (2016) Online Technologies

and Sports: A ew era for sponsorship

3.4.3. Arastirma Evreni ve Orneklemi

Aragtirma kapsaminda Twitch.tv izleyicilerini temsil edecek Tiirkiye’de en ¢ok izlenen

birkag yaymci secilmistir. Twitch.tv’deki yaymcilarin sponsorluk faaliyetlerinin

izleyiciler ilizerindeki satin alma niyeti lizerine nasil bir etkisinin oldugunun tespit

edilmesi icin arastirma evreni, Twitch.tv’deki biiyiikk yayincilarin izleyicilerinden

olugsmaktadir. 400 kisiye ulasmak i¢in kolayda ornekleme yontemi tercih edilmistir.
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Hazirlanan anket 32 sorudan olugmaktadir ve anket, +500 izlenen ve erisilebilen dort
yaymmcmin (Hype, Grimnax, Killayda, Naru) izleyicileri ile canli yaym esnasinda
paylasilmistir. Hype yani Cagri Ergiin’tin 20 bin, Grimnax yani Volkan Yildiz’mn 2 bin,
Naru yani Koray Bigak’in 3 bin ve Killayda yani ilayda Sasmaz’in ise bin civarinda
ortalama izleyicisi bulunmaktadir. Yayincilara ulagsmak bazi noktalarda ¢ok zor olsa da
ulagildiktan sonra izleyicileri ile canli yayin esnasinda anket paylasilmistir. Bahsi gecen
tim yaymecilarin izleyicileri aktif olarak sohbete katildig1 i¢in anketin linki herkese
ulagsmamustir, izleyicilerin gdziinden kagmistir. Baz1 yaymcilar farkli giinlerde, farkl
saatlerde ve farkl yaymlarda anketi birden ¢ok kez izleyicileri ile paylagsmistir. Tim
bunlar g6z Oniine alindiginda anketin ulagabilecegi izleyici sayis1 50 bin gibi bir saymin
iizerindedir. Anketlerin paylasildigi esnada bazi izleyicilerin bilgisayar basinda
olmamasi, anketi yanitlamak istememesi, anketin birka¢ ifadesine yanit verip geri kalan
ifadeleri okumadan anketi bitirmesi, anketin sponsor firma tarafindan gonderildiginin
diistiniilmesi gibi durumlar sonucunda toplamda 400 kisiye erisim saglanmustir. Evreni
tam olarak temsil etmedigi diistiniilen yanitlar analizlerden ¢ikarilarak 394 katilimcinin
anket yanitlari tizerinden analizler yapilmistir. Bu arastirmanin evreni Twitch.tv yayincisi

olan Hype, Grimnax, Killayda, ve Naru’nun izleyicileridir.

3.5. Verilerin Analizi ve Bulgular

Verilerin analizinde demografik faktorleri agiklamak admna yilizde gibi betimleyici
analizlere, degiskenler arasi iligkileri anlamak ve test edebilmek amaciyla regresyon

analizine ve faktor analizine bagvurulmustur.

3.5.1. Tammlayici Istatistikler

Bu boliimde anket katilimcilarinin demografik 6zelliklerine yer verilmistir.
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Tablo 2

Tamimlayict Istatistikler

Kategori Gozlem Yizde
Yas 19 yas ve alt1 100 25,3
20-25 yas 181 45,9
26 yas ve lizeri 113 28,7
Toplam 394 100
Egitim Durumu Lise ve alt1 182 46,3
Universite (Lisans) 179 45,4
Lisansustu 33 8,3
Toplam 394 100,0
Cinsiyet Kadin 116 29,4
Erkek 278 70,6
Toplam 394 100,0

Tablo 1’de goriildiigii iizere, 394 katilimcmin bulundugu bu anket ¢aligmasinda sayisal
olarak erkekler daha fazla katilim saglamistir. Bu durumda Twitch.tv’de erkeklerin,
kadinlara gore daha aktif oldugunun kanit1 niteligindedir. Bunun yani sira ¢alismadaki
20-25 yas araligindaki katilimeilar, diger yaslardaki katilimcilara kiyasla daha fazladir.
Anket ¢alismasindaki bir diger demografik 6zellik olan katilimcilarin egitim durumunda
mezun olunan en son okul isaretlenmesi istenmistir. Bu verilere bakildiginda ise
cogunlukla mezun olunan dizey olarak lise ve Universite seviyesindeki bireylerin

Twtich.tv’de aktif oldugu gorulmektedir.
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3.5.2. Faktor Analizi Sonuclar

Tablo 3
Sponsorlugun Faktor Analizi
1 2 3

SYUl.1 ,816
Sponsor-Yaymci Uyumu SYy1.2 788
(Syu) SYUL.3 822

SYUl.4 ,690

SYU1.5 124

SS1.1 , 146
Sponsorun Samimiyeti SS1.2 648
(S9) Ss1.3 538

SS1.4 ,857

SS1.5 (37

SKT1.1 , 165
Sponsorun Samimiyeti SKT1.2 829
(SS) SKT1.3 ;790

P=0,000 (KMO = 0.939)

Dipnot: 0,40’1n altindaki faktor yiikleri bastirilmistir.

SYUL.1, SYU1.2, SYU1.3, SYU1.4 ve SYULS5 ifadeleri dlcekteki sponsor-yayinci
uyumu alt boyutuna ait olup, glvenilirlik analizi sonucunda Cronbach Alpha 0,918 olarak
anlamli bulunmustur. SKT1.1, SKT1.2 ve SKT1.3 sponsora karsi tutum sorularina ait
olup guvenilirlik analizi sonucunda Cronbach alfa 0.909 olarak anlamli bulunmustur.
SS1.1, SS1.2, SS1.3, SS1.4 ve SS1.5 sponsorun samimiyeti sorular1 olmakla beraber
Cronbach alfas1 0.896 olarak hesaplanmistir ve anlamlidir. Sonug olarak giivenilirlik
katsayilar1 degerlendirildiginde, Cronbach Alpha katsayilar1 0,7 tizerinde oldugu i¢in
caligmada kullanilan 6l¢eklerin giivenilirlik diizeyinin yiiksek oldugu ifade edilebilir.
Aragtirma verilerinin faktor analizi yapilip yapilmayacagmi kontrol etmek icin KMO
degerine ve Barlett’s testinin sonuglarina bakilmistir. KMO testinin sonucu 0,939 olarak
anlamli bulunmustur ve Barlett’s testinin sonucu p =0,000<0.05dir. Bu sonuglara gore

sponsorluga ait faktor analizi dagilimlar1 Tablo 2’de verilmistir.
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Sponsorluga yonelik ifadelere faktOr analizi yapilmistir. Arastirmanin faktér analizi
yapilirken varimax dondiirme yontemi kullanilmistir. Analiz sonucunda elde edilen
faktorler varyanslarin %77,335’lik kismimi agiklamaktadir. Faktor 1 boyutunda yer alan
ifadelerin yiik degerlerinin 0,690 ile 0.,822, faktdr 2’ nin yiik degerlerinin 0,765 ile 0,829,
faktor 3’lin yiik degerlerinin 0,538 ile 0,857 arasinda olustugu gézlemlenmistir. Sonug

olarak her bir ifade kendi boyutunun altinda toplanmustir.

Tablo 4
Markanin Faktor Analizi

Mil.1 ,684

Mil.2 ,817
Marka imaji (M) MIT.3 844

Mil.4 ,887

Mil.5 ,876
Mil.6 ,854

MF1.1 ,888
Marka Farkindahg1 (MF) MF1.2 ,908

MF1.3 ,836
MF1.4 ,867
MB1.1 578

MB1.2 ,561
Marka Baghhg1 (MB) MB1.3 614

MBL.4 827
MBL.5 546
P=0,000 (KMO = 0.948)

Dipnot: 0,40’1n altindaki faktor yiikleri bastirilmgtir.

Tablo 3’te goriildiigli tlizere MF1.1, MF1.2, MF1.3 ve MF1.4 ifadeleri marka
farkindaligina ait olup giivenilirlik analizi sonucunda Cronbach Alpha 0,942 olarak
anlamli bulunmustur. Burada MFL1.5 sorusu analizlere dahil edilmemistir ¢iinkii kendi
boyutu olan marka farkindaligi altinda yiiklenmemistir. Mil.1, Mil1.2, Mi1.3, Mi1.4,
Mi1.5 ve Mi1.6 sorular1 marka imajina ait olup giivenilirlik analizi sonucunda Cronbach
Alpha’s1 0,967 olarak anlamli bulunmustur. MB1.1, MB1.2, MB1.3, MB1.4 ve MB1.5
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sorular1 marka bagliligina ait olup giivenilirlik analizi sonucunda Cronbach Alpha’si
0,912 olarak anlamli bulunmustur. Tablo 3’te yer alan ifadelerin giivenilirlik katsayilar1
gdz Oniine alindiginda sonuglar 0,7°den biiylik oldugu igin kullanilan o6lgeklerin

giivenilirlik diizeyinin yiiksek oldugu sonucuna ulasilmistir.

KMO testinin sonucu 0,948 olarak anlamli bulunmustur ve Barlett’s testinin sonucu p
=0,000<0.05’dir. Bu sonuglara gore markaya ait faktor analizi dagilimlar1 Tablo 2°de

verilmistir.

Markaya yonelik ifadelere faktor analizi yapilmistir. Arastirmanin faktér analizi
yapilirken varimax dondiirme yontemi kullanilmistir. Analiz sonucunda elde edilen
faktorler varyanslarin %80,326’lik kismini agiklamaktadir. Faktor 1 boyutunda yer alan
ifadelerin yiik degerlerinin 0,836 ile 0,908, Faktor 2°nin yiik degerlerinin 0,684 ile 0,087,
Faktor 3’iin yiik degerlerinin 0,546 ile 0,827 arasinda olustugu gézlemlenmistir. ifadeler,

kendi gruplari altinda toplanmiglardir.

Tablo 5
Satin Alma Niyeti Faktor Analizi

1
SAN1.1 ,956
SAN1.2 ,961
SANL1.3 ,970

Tablo 4’te goriilen SAN1.1, SAN1.2 ve SAN1.3 ifadeleri satin alma niyetine aittir ve
giivenilirlik analizi sonucunda Cronbach Alpha’si 0,960 olarak hesaplanmis ve anlamli
bulunmustur. KMO degeri 0,772 olarak anlamli bulunmustur. Barlett’s testinin sonucu
ise p =0,000<0.05"dir. Satin alma niyetine ait faktor analizi dagilimlar1 Tablo 4’te

verilmistir.

Satin alma niyeti tek bir boyut oldugu i¢in dondiirme uygulanmamistir. Analiz sonu elde
edilen faktorler, varyanslarmn %92,626’lik kismini agiklamaktadir. Satin alma niyetinde

yer alan ifadeler 0,956 ve 0,970 arasinda olusum gdstermistir.

3.5.3 Regresyon Analizi Sonuclart

Regresyon analizi, bagimli degisken ile bagimsiz degiskenler arasindaki matematiksel

iliskiyi incelemek amaciyla kullanilan istatistiksel bir yontemdir. Bu nedenle bu bolumde
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hipotezleri test etmek ve sonuglar1 degerlendirmek igin regresyon analizi kullanilmstir.
Regresyon analizinin 6n sart1 olan normal dagilim 6lgiilerini karsilayip karsilamadigini
anlamak adina c¢arpiklik ve basiklik degerlerine bakilmistir. Bu degerler satin alma niyeti
icin ¢arpiklik degeri -0,721 ve basiklik degeri -0,578, marka degeri igin ¢arpiklik degeri
-0,359 ve basiklik degeri -0,707, sponsorluk igin ¢arpiklik degeri-0,818 ve basiklik degeri
0,76 olarak hesaplanmistir. Basiklik ve ¢arpiklik katsayilarinin ideal olarak +1 ve -1
arasinda olmasmin uygun olacagi, ancak +2 ile -2 arasindaki degerlerinde kabul edilebilir
oldugu belirtilmektedir (Karalti, 2006). Butln carpiklik ve basiklik degerleri +1 ve -1
arasindaki esik degerinde bulundugundan verilerin normal dagilimiyla ilgili bir problem

tespit edilmemistir.

[1k olarak Hj hipotezinde sponsorlugun satmn alma niyeti iizerine olan etkisine bakilmustur.
Sonuglarm yorumlanabilmesi i¢in 6n sart olan ANOVA testinin p degeri %95 giiven
diizeyinde 0,000 olarak bulunmustur. Bu durum regresyon analizinin anlamli oldugunu
gostermektedir. Bir sonraki asamada R? katsayisinin yorumlanmasi dnem tasimaktadir.
R? determinasyon katsayisidir yani agiklanan varyanstir. Bu deger 0 ile 1 arasinda deger
alir ve bu deger ne kadar yiiksek olursa aradaki iligskinin giicii o kadar olumlu ydnde
etkilenmektedir. Regresyon modelinin agiklayiciligi incelendiginde R? 0,743 olarak
bulunmustur. Bunun anlami, bagimsiz degisken olan sponsorluk faaliyetlerinin bagimli

bir degisken olan satin alma niyetini neredeyse %75 oraninda agiklayabildigidir.

Tablo 6
Sponsorlugun Satin Alma Niyeti Uzerindeki Regresyon Analizi

Katsayilar
Standart Olmayan Standart 95,0% Guven
Katsay1 Katsay1 Aralig1

Alt Ust

Model B Std. Error Beta t Sig.  Smir Sinir
1 Sabit -,415 ,128 -3,251 ,001  -,666 -,164

Katsay1

Sponsorluk 1,083 ,032 ,862 33,347 ,000 1,019 1,146

Bagimli Degisken: Satin Alma Niyeti

Analizin yorumlanmasindaki son asama ise regresyon denkleminin anlasiimasidir.
Durbin-Watson katsayist 1,890 olarak bulunmustur. Bu say1 2 civarinda ¢iktig1 i¢in oto
korelasyon sorunu tespit edilmemistir. Denklemin istatistiksel anlamlilig1 i¢in p degerleri
incelendiginde 0,05’ten kiigiik oldugu goriilmiistiir. Bu durum sponsorluk ve satin alma

arasindaki iliskinin anlamli oldugunu gostermektedir. Tablo 5 incelendiginde H:
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hipotezine ait regresyon denkleminin y=-0,415 + 1.083x oldugu goriilmiistiir. Tablodaki
sig. degerlerinin 0,01 ve 0,00 olmasi hem sabit katsayinin hem de bagimsiz degiskenin
katsayisinin istatistiksel olarak anlamli oldugunu gostermektedir. Sabit beta katsayisinin
-0,415 oldugu goriilmektedir. Bunun anlami higbir sponsorluk faaliyetinin yapilmadigi
durumlarda satin alma davranismin negatif olarak gerceklestigi yani gerceklesmedigi
durumunu ortaya koymaktadir. Bagimsiz degiskene ait etki katsayismin 1,083 ¢ikmasi
durumu ise yapilan her bir birimlik sponsorluk faaliyetinin satin alma niyetini 1,083
oraninda arttirdigin1 kanitlamaktadir. Bu durum sponsorluk faaliyetlerinin satin alma
niyeti Gzerindeki kritik etkisini gostermektedir. Analiz sonucunda sponsorluk ve satin
alma niyeti arasmdaki iliskinin olumlu yénde ve anlamli ve pozitif yonde oldugu
saptanmugtir. Boylelikle arastirmada olusturulan birinci hipotez analizler sonrasinda

kabul edilmistir.

Tablo 7
Sponsorlugun Marka Degeri Uzerindeki Regresyon Analizi

Katsayilar
Standart Olmayan Standart 95,0% Guven
Katsay1 Katsay1 Aralig1

Alt Ust

Model B Std. Error Beta t Sig. Smir Sinir
1 Sabit ,160 ,104 1,540 ,124  -,044 ,365

Katsay1

Sponsorluk ,893 ,026 ,867 33,895 ,000 ,842 ,945

Bagimli Degisken: Marka Degeri

Sponsorluk algilamalarini olusturan boyutlara marka degerini olusturan boyutlarm nasil
bir etkisi oldugu Tablo 7°de goriilen regresyon analiziyle ortaya koyulmustur. ANOVA
testinin p degeri %95 giiven diizeyinde 0,000 olarak bulunmustur. Bu durum regresyon

analizinin anlamli oldugunu gdstermektedir.

Regresyon modelinin agiklayiciligi incelendiginde R? 0,752 olarak bulunmustur. Bunun
anlami, bagimsiz degisken olan sponsorluk faaliyetlerinin bagimli bir degisken olan
marka degerini %75,2 oraninda agiklayabildigidir. Denklemin istatistiksel anlamlilig1 i¢in
p degerleri incelendiginde 0,05’ten kiigiik oldugu goriilmiistiir. Sabit katsayi i¢in p degeri
%95 giiven diizeyinde anlamli ¢ikmamistir (0,124 > 0,05). Bu sebeple sabit kat sayinin
denkleme olan etkisi i¢in herhangi bir istatistiksel yorum yapmak miimkiin degildir.
Bagimsiz degisken katsayismnin ise istatistiksel baglamda anlamli oldugu goriilmektedir.

(p<0,01). Tablo 7 incelendiginde H> hipotezine ait regresyon denkleminin y=-0,160 +
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0,893x oldugu goriilmiistiir. Bagimsiz degiskene ait etki katsayis1 0,893 tiir. Sponsorluk
faaliyetlerindeki bir birimlik artis ise marka degerinde 0,893’liik bir artig saglamaktadir.
Analiz sonucunda sponsorluk ve marka degeri arasindaki iliskinin pozitif yonde ve
anlamli bir iligkiye sahip oldugu saptanmistir. Boylelikle arastirmada olusturulan ikinci
hipotez analizler sonrasinda kabul edilmistir. Durbin-Watson katsayis1 1,720 olarak

bulunmustur. Bu say1 2 civarinda ¢iktig1 i¢in oto korelasyon sorunu tespit edilmemistir.

Tablo 8
Marka Degerinin Satin Alma Niyeti Uzerindeki Regresyon Analizi

Katsayilar
Standart Olmayan Standart 95,0% Glven
Katsay1 Katsay1 Araligi
Alt Ust
Model B Std. Error Beta t Sig. Smir Sinir
1 Sabit ,198 ,135 1,471 142 -,067 ,464
KatSay1
Marka ,988 ,036 ,813 27,205 ,000 ,916 1,059
Degeri

Bagimli Degisken: Satin Alma Niyeti

Marka degerinin, izleyicilerin satin alma niyetini etkiledigi yoniindeki Hs hipotezi,
yapilan regresyon analizi sonucunda kabul edilmistir (p<0,01). Hz hipotezine ait ANOVA
testinin p degeri %95 giiven diizeyinde 0,000 olarak bulunmustur. Bu durumda
hipotezdeki bagimsiz degisken olan marka degerinin bagimh bir degisken satin alma
egilimi tizerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu sonucuna ulasilmistir. Gergeklestirilen
analizde R? 0,660 olarak bulunmustur. Sonug olarak marka degerinin satin alma niyeti

iizerindeki degisimin %66’sin1 agiklanmaktadir.

Tablo 8 incelendiginde Hs hipotezine ait regresyon denkleminin y=-0,198 + 0,988x
oldugu goriilmiistiir. Tablodaki sig. degerlerinin 0,01 ve 0,00 olmas1 hem sabit katsaymnin
hem de bagimsiz degiskenin katsayisinin istatistiksel olarak anlamli oldugunu
gOstermektedir. Marka degerinin, tiiketicilerin satin alma egilimleri iizerinde anlamli bir
etkisi olduguna, marka degerini ve satin alma niyeti arasindaki iligkinin pozitif ve anlamli
oldugu sonucuna varilmistir. Bdylece arastirmada olusturulan ii¢lincli hipotez analizler
sonrasinda kabul edilmistir. Durbin-Watson katsayist 1,949 olarak bulunmustur. Bu say1

2 civarmda ¢1ktig1 i¢in oto korelasyon sorunu tespit edilmemistir.

Sonug olarak ¢alisma sonucunda ii¢ bulgu elde edilmistir:
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1. Firmalarin Twitch.tv’de gergeklestirdikleri sponsorluk faaliyetleri satin alma niyetini

olumlu yonde etkiler.

2. Twitch.tv yayincilarina sponsor olan firmalarin yapmis olduklar1 bu is birligi sayesinde

tiiketicilerin markaya verdigi deger artmaktadir.

3. Twitch.tv’de sponsorluk faaliyet gergeklestiren firmalarin marka degeri, izleyicilerin

satin alma niyetini pozitif yonde etkilemektedir.
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SONUC VE ONERILER

Glinlimiizdeki teknolojik degismeler, gelismeler hem tiiketicilerin hem de firmalarin
giindelik hayatlarinda yeni bir diizen olusmasina neden olmustur. Tiiketicilerin tiketim
sekilleri, aliskanlar1 degistikce firmalar da tiiketicilerin degisen diizenlerine farkli
stratejiler ile karsilik vermektedirler. Firmalarin hedef kitlelerine ulagmalarindaki
pazarlama faaliyetlerini gbzden gegirmeleri ve hedef kitlelerine gerekli bilgi akisini
saglamak amaciyla atacaklar1 adimlar degisen ve gelisen tiiketici aligkanlarina uyum
saglayabilmek admna ¢ok 6nemli bir durumdur. Bu nedenle firmalarin geleneksel
pazarlama yontemlerinin yani sira dijitallesmenin getirdigi imkanlar araciligiyla dijital
pazarlamanin avantajlarin1 kullanarak hedef kitleleriyle olan iletisim ve etkilesimlerine

dayal1 bir ¢caba gostermeleri kaginilmaz bir gerekliliktir.

Gilintimiizde neredeyse herkesin bir sosyal medya hesabi1 bulunmaktadir. Farkli farkli
sosyal medya platformlarinda hedef kitlesine zaman ve mekan gozetmeksizin, az
maliyetlerle ulagmak isteyen firmalar sosyal medya platformlarinda pazarlama
faaliyetlerini gerceklestirmektedirler. Bunlardan bir tanesi Twitch.tv’dir. Twitch.tv,
milyonlarca kullaniciy1 biinyesinde bulunduran, canli yayin odakli bir sosyal medya
platformudur. Platform iizerinde diinyanin her yerinden yayinlar yapilmakta ve diinyanin
dort bir yanindan da bu yaymlar izlenmektedir. Twitch.tv’yi bu kadar popiiler kilan
durum ise e-spor faaliyetlerinin bu platform {izerinde canli yaymlanmasidir. Ciddi
izlenme sayilarina sahip olan e-spor faaliyetleri firmalarin dikkatini ¢ekmistir. Birgok e-
spor turnuvasinda sektorlerinin en iyileri olarak degerlendirilebilecek firmalar, takimlarla
ve organizasyon sirketleriyle sponsorluk is birligi gerceklestirmektedirler. Bu noktada
firmalar sadece e-spor organizasyonlarinda is birligi gerceklestirmekle kalmayip ayni
zamanda geng hedef kitlesine erisebilmek adina Twitch.tv yayincilarina da sponsorluk
teklifleri gotirmeye baslamislardir. Markalarin hedef Kkitleleri ile icten etkilesim
saglayabildikleri bu pazarlama stratejileri firmalar agisindan ¢ok ucuz maliyetlerle uzun
vadede kazanglarini arttirabilme, sosyal medya araciligiyla ¢ok biiytik kitlelere ulagarak
Urtin ve marka bilinirligini arttrma gibi bircok fayda saglamaktadir. Literatiirde sosyal
medya fenomenleri ile markalarin gerceklestirdikleri sponsorluklara dair calismalar farkl
bakis acilariyla ele alinmigtir. Twitch.tv platformu iizerinde yapilan ¢alismalarda neden
bu platforma kullanicilarin bagis yaptigini inceleyen, tiiketicilerin platform kullanimi ve

doyumunu inceleyen ve yayincilarin bu platform {izerinden nasil para kazandigini
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inceleyen arastirmalar mevcuttur. Fakat canli yaym platformlarinda yayin yaparak,
gelirlerini ve hayatlarini bu isten kazanan kisilerin markalarla gerceklestirdikleri sponsor
is birliklerine dair bir ¢alismaya rastlanmamistir ve bu durum literatiirdeki bir boslugu

doldurmaya yonelik bu aragtirmanin temelini ve ¢alismanin 6nemini olugturmustur.

Bu aragtrmanin amaci, bir canli yaym platformu olan Twitch.tv’de yaym yapan
yayincilarin, markalarla ger¢eklestirdikleri sponsorluk is birliklerinin izleyicilerin satin
alma niyeti Gizerinde nasil bir etkiye sahip oldugunu incelemektir. Yaymcimin ve sponsor
markanin uyumunun, izleyicilerin sponsor markaya dair tutumlarmin, sponsor markanin
samimiyetinin, marka degeri baslig1 altinda toplanan marka imaji, marka baglhlig1 ve

marka farkindaliginin izleyicilerin satin alma niyetini nasil etkiledigi arastirilmistur.

Calismada kullanilan anket formunu 400 kisi yanitlamistir. Evreni tam olarak temsil
etmedigi diisliniilen yanitlar analizlere dahil edilmemistir. Sonug olarak 394 katilimcinin
yanitlari ile analizler yapilmistir. Katilimcilarin yarisindan fazlasi erkek bireylerdir. Bu
durumda Twitch.tv’de erkek izleyicilerin kadin izleyicilere kiyasla daha ¢ok
bulundugunu soyleyebiliriz. Dikkat c¢eken bir diger demografik faktor ise katilimci
yaglaridir. 20-25 yas arasindaki izleyiciler, tum izleyicilerin neredeyse yarisini
olusturmaktadir. Bu durumda hedef kitlesi 20-25 yas araligimda canli yaymn
platformlarinda vakit gegiren erkek bireyler olan firmalar, bu platformda reklam ve

sponsorluk faaliyetlerini gerceklestirebilirler.

Calismadaki ifadelerin dogru boyutlar altinda dagilip dagilmadigma bakmak icin verilere
faktor analizi yapilmistir. Hipotezlerin test edilmesi icin ise regresyon analizi

kullanilmstir.

Bu analizler sonucunda ilk bulgu, firmalarin Twitch.tv’de gerceklestirdikleri sponsorluk
is birliklerinin satin alma niyeti tizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu seklindedir (Hz).
Literatlirde sosyal medya sponsorluklarmin satin alma niyetine etkisini inceleyen ve
mevcut bulguyu destekleyen calismalar mevcuttur (Ural ve Yiiksel 2015; Gautam ve
Sharma 2017; Can6z vd., 2020). Lou ve Yuan (2019) ise sponsorlu iceriklere yonelik ilgi

diizeyi ve giliven arttik¢a satin alma niyetinin de artacagini kanitlamustir.

Calismanin ikinci bulgusu Twitch.tv yaymcilarina sponsor olan firmalarin yapmis
olduklar1 bu is birligi sayesinde tiiketicilerin markaya verdigi degerin artmasidir (H>).

Alkan (2018), Bilgin (2018) ve Wei ve Lu’nun (2013) gergeklestirdigi ¢aligmalar bu
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arastrmanin ikinci bulgusunu kanitlar niteliktedirler. Bulgunun ve literattrdeki benzer

caligmalarin anlami, sosyal medya sponsorluklariin marka degerini arttirdigidir.

Uciincti bulgu ise Twitch.tv’de sponsorluk faaliyetinde bulunan firmalarin marka
degerinin, izleyicilerin satin alma niyetini pozitif yonde etkiledigidir (Hs). Marka
degerinin kapsadig1 marka baglhiliginin, marka farkindaliginin ve marka imajinin satin
alma niyetini etkiledigi yoniinde kanitlanmis bircok ¢alisma bulunmaktadir (Ozer, 2011;
Kogoglu, 2015; Deniz, 2012). Literatiirdeki sosyal medya sponsorluklari daha ¢ok
Instagram, Facebook, Youtube gibi platformlar iizerine gergeklestirilmistir. Fakat bu
calisma direkt olarak bir sosyal medya platformu olmayan, ana amaci canli yaym yapan
yayincilarin, izleyicileri ile anlik olarak iletisim kurmasina yonelik gercek zamanli veri

akis sitesi olan Twitch.tv yaymcilarmin sponsorlarina yonelik bir ¢alismadir.

Tiim bu bulgular degerlendirildiginde Twitch.tv’de yayincit sponsorlarina dair
girisimlerin izleyicilerde gelisen satin alma niyetini nasil etkiledigi anlasilmaya
calisilmistir. Arastirma sonucunda elde edilen bulgular1 6zetleyecek olursak Twitch.tv
platformunda siirekli olarak yaymn yapan ve izleyicileri yiiksek yayincilarla is birligi
yapmak firmalar a¢isindan karl bir durum olacaktir. Ozellikle hedef kitlesi gengler, daha
da dar baglamda bakarsak 20-25 yas arasindaki erkekler olan firmalar, iirinlerinin
pazarlama stratejilerini bir sosyal medya platformu olan Twitch.tv’de ger¢eklestirdikleri
takdirde tiiketicilerin markaya verdigi degerde artis gozlemlenecektir. Katilimcilar,
izledikleri yaymncilara sponsor olan firmalarin iiriinlerini almaya daha yatkin olmalarmin
yani sira izleyicilerin sponsor markaya verdikleri deger de bu sponsorluk faaliyetleriyle
birlikte artmaktadir. Bu noktada firmalar hedef kitlelerine daha ucuz maliyetlerle, yer ve
zaman farketmeksizin ulasabilmek adma Twitch.tv yayincilarma sponsorluk teklifleri

gotarebilirler.

Caligmanin kisitlar1 ve gelecek ¢aligmalara tim bu bulgular ve literatiir dahilinde bazi

Oneriler agagida mevcuttur.

- Biiyiik yayincilarla iletisime gegmek bazi noktalarda ¢ok zor bir hal almaktadir.
Bundan sonraki caligmalarda daha biiyiik ve global yayincilarin sponsorluk
faaliyetleriyle ilgili ¢aligmalar gerceklestirildiginde literatiire daha uluslararasi
boyutta katkilar ve dneriler saglanabilir.

- Yine bu platform lzerinde bir tek biiyiik bir yaymnci ve biiylik bir sponsoruyla
calisarak daha spesifik sonuglar elde edilebilir. Ornegin Elraenn (Tugkan
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Goniiltas) adli yaymner Tiirkiye’de en ¢ok izlenen yayincilardan biridir ve Mavi
sponsorlugunda yayinlarin1 yapmaktadir. Sadece Elraenn ve sponsoru olan Mavi
markasi ele alinarak izleyicilere daha detayli anketler yapilabilir.

Bu aragtirma sadece Twitch.tv platformu iizerinde gergeklestirilmistir. En ¢ok
kullanctya ve izlenmeye sahip canli yaym platformlarindan biri olan Twitch.tv
yayimcilart maddi problemler yasadiklari i¢in yavas yavas Kick ad1 verilen canli
yayin platformuna gecis yapmaktadirlar. Literatiirde bu konu iizerine ¢alisilacak
arastrmalarda Kick canli yayin platformu yayincilarmin izleyicileri ve

sponsorlar1 arastirilabilir.
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EKLER

Ek 1. Anket Formu

Saymn katilimei; bu anket Twitch platformundaki yaymcilarm sponsorluk igbirliklerinin
izleyiciler Uzerindeki satin alma niyetini 6lgmek amaciyla hazirlanmistir. Bu anket
anonim bir anket olup, elde edilen sonuclar anket katilimcilariin kimlikleri bilinmeden
toplu olarak degerlendirilecek ve sadece bilimsel bir ¢alisma i¢in kullanilacaktir. Her bir
soruya vereceginiz dogru cevaplar ¢calismanin basarisi i¢in biiyilk 6nem arz etmektedir.

Calismada kullanilan anket formu asagida verilmistir.
Cinsiyetiniz: o Erkek o Kadn

Yasmiz: ..........

Egitim Durumu (En son mezun oldugunuz diizeyi isaretleyiniz): oilkokul —©Ortaokul

oLise oUniversite o Yiiksek lisans o Doktora

Asagidaki sorulart kesinlikle katiliyorum/kesinlikle katilmiyorum ifadeleri arasinda

yanitlayiniz.
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SYU1l.l Yaymcit ve sponsor arasinda

mantikli bir iligki vardir.

SYUl.2.Yaymcmin imaj1 ile sponsorun

imaj1 benzerdir.

SYUL.3. Yayinci ve sponsor arasinda uyum

vardrr.
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SYU1.4. Sponsor sirket ve yayinci benzer

seyleri temsil eder.

SYUL.5. Sponsor sirketin bu yayinciya

sponsor olmasi bana mantikl geliyor.

Sponsora Kars1 Tutum

SKT1.1. Izledigim yaymcmin Sponsoru
olan firmanin iirtinlerine karst olumlu bir

tutumum var.

SKT1.2. Sponsorluk, sponsor firmaya ve

iirlinlere kars1 algimi iyilestirir.

SKT1.3. Firmanin bu yayinciya sponsor
olmasi, firmanin iriinlerini daha ¢ok

begenmemi saglar.

Sponsorun Samimiyeti

SS1.1. Bu sponsor, yayincinin izlenmesi

diisiik olsaydi bile bu etkinligi desteklerdi.

SS1.2. Sponsor, yayinciyl samimi olarak

desteklemektedir.

SS1.3. Sponsor, Twitch ile yurekten

ilgilenmektedir.

SS1.4. Firmann  bu  sponsorluga
girisiminde, ticari amaglar en Onemli

nedenler degildir.

SS1.5. Sponsorun yaymciyl1
desteklemesinin asil nedeni, yayincinin

destegi hak ettigine inanmasidir.
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Marka Farkindahg

MF1.1 Sponsor markayr rakip
markalar  arasindan  kolaylikla

tanirim.

MF1.2. Sponsor markanin

farkindayim.

MF1.3. Sponsor markanin bazi

ozellikleri hizlica aklima gelir.

MF1.4. Sponsor markanin
sembolini ve logosunu hemen

hatirlarim.

MF1.5. Sponsor markay1 aklima

canlandirirken giigliik ¢cekerim.

Marka Imaji

Mi1.1. Sponsor marka bana ¢ok iyi

uyuyor.

Mi1.2. Kendimi sponsor marka ile

Ozdeslestiririm.

Mi1.3. Sponsor marka benim

kimligimi yansitir.

Mil.4. Sponsorla kisisel bir bag

kurdugumu hissediyorum.

Mi1.5. Sponsoru kendim gibi

diisiiniiyorum.

Mi1.6. Sponsor markayi, diger
insanlara kim oldugumu anlatmak

i¢cin kullanirim.
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Marka Baghhgi

MBL1.1. Bir Urtin almay1 diisiiniirken

sponsor marka ilk tercinimdir.

MB1.2. Sponsor marka drunlerini
piyasaya surmeye devam ettikge
diger  Uriinleri  almay1  pek

diisiinmiiyorum.

MB1.3. Sponsor markayr yakin

arkadaslarima tanitacagim.

MB1.4. Sponsor markanin {iriin
fiyatlari, diger benzer iirlin satan
firmalardan yiksek olsa bile
kesinlikle bu sponsorun drinlerini

alacagim.

MB1.5. Gelecekte yine bu

sponsorun Uriinlerini alirim.

Satin Alma Niyeti

SAN1.1. lIzledigim yaymcmmn
sponsoruna ait {riinleri almay

diisiiniiyorum.

SAN1.1. lzledigim yaymcmin
sponsoruna ait Urtnlerini denemek

icin alacagim.

SAN1.3. lzledigim yaymncmin

sponsoruna ait iirlinleri alacagim.
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36. Tugge CEKICI'nin “ Twitch Platformundaki Yayme: Sponsorlarma Dair Izleyicilerde
Gelisen Satin Alma Niyet1 ” bashkl ¢alismas: gériismeye agildi.

Yapulan goriismeler sonunda Tugge CEKICI'nin * Twitch Platformundaki Yayinci
Sponsorlarina Dair [zleyicilerde Gelisen Satin Alma Niyeti ™ bashkh ¢ahismasimin Etik agidan
uygun olduguna oy birlii ile karar verildi.

76



OZGECMIS

Adi1 Soyadi: Tugge CEKICI
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Universitesi/Isletme
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