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SPOR PAZARLAMASINDA TUKETICILERIN TARAFTAR KiMLIKLERININ
SPONSOR MARKALARA YONELIK TERCIHLERINE ETKIiSi: FARKLI
ILGILENIM DUZEYLERINDEKI URUN GRUPLARINDA DENEYSEL BIiR
ARASTIRMA

HAKAN YILMAZ

Bu calismada pazarlama iletisimindeki vyeri gitgide artan spor takimlari
sponsorluklarinin sponsor markalara yonelik tiketici tercihlerindeki rolli ele
alinmaktadir. Bu amacla tuketicilerin taraftar kimlikleri ile takimlarin sponsoru olan
markalarin Urinlerine yonelik tutum ve tercihleri arasindaki iliski farkh marka
bilinirlik ve trin grubu ilgilenimi kosullarinda incelenmistir. Taraftarlik kimliginin
sponsorluk sonugclari Uzerindeki roli “Sosyal Kimlik Teorisi” kapsaminda
yorumlanarak iki arastirma modeli gelistiriimistir. Arastirma modelleri kapsaminda
aclklanmaya calisilan dediskenler tlketicilerin destekledikleri takimlara sponsor
olan markalarin Urunlerine yonelik tutumlari ve satin alma niyetidir. Arastirma
kapsaminda farkli marka bilinirlik ve tran grubu ilgilenimi kosullarini yansitan dort
farkh senaryo kurgulanmis ve 2083 denek Uzerinde deneysel olarak test edilmigtir.
Arastirma hipotezlerinin testi amaciyla ¢ok gruplu deney sonrasi deneysel serim ve
yari deneysel serim yoéntemleri kullaniimistir. Deney sonuglari MANOVA ve
MANCOVA prosedurlerine ek olarak MPLUS yaziliminda ¢ok gruplu yapisal esitlik
modellemesi yéntemi ile analiz edilmigtir. Tim deney gruplarindaki sonuglar bir
takima sponsor olan markanin drinlerine yonelik tutum ve satin alma niyetinin
takimin taraftari olan tiketiciler i¢in bir takima taraftar olmayan tlketicilerden daha
gucld oldugunu goéstermektedir. Takim sponsorlarinin trinlerine yonelik tutum ve
satin alma niyetinin, taraftarlarin takimlariyla sosyal o6zdeslesmeleri,
sponsorluklara yonelik genel kanaatleri ve sponsor markaya yonelik sponsorluk
oncesinde mevcut tutumlarn tarafindan olumlu ydnde etkilendigi saptanmistir.
Taraftarlarin takimlariyla kisisel 6zdeslesmesinin ise sponsor marka Urtnlerine

yonelik tuketici tercihlerine anlami etkisi higbir deney grubunda gozlemlenmemistir.

Anahtar Kelimeler: Tuketici Davranigi, Sponsorluk, Spor Pazarlamasi, Taraftarlik,

Sosyal Kimlik Teorisi



ABSTRACT

THE INFLUENCE OF FAN IDENTITY ON CONSUMER DECISIONS TOWARDS
SPONSOR BRANDS IN SPORTS MARKETING: AN EXPERIMENTAL STUDY
IN DIFFERENT PRODUCT INVOLVEMENT CATEGORIES

HAKAN YILMAZ

In consideration with the ongoing growth and importance of sports team
sponsorships in contemporary marketing communications, its influence on
consumer decisions are scrutinized in this study. In this regard, the relationship
between consumers’ fan identities and their attitudes and intentions toward the
team sponsors’ products are examined in different brand familiarity and product
category involvement contexts. Two research models are developed to
conceptualise the role of fan identity on sponsorship outcomes. Consumers’
attitudes and purchase intentions towards the team sponsors’ products are
identified as the outcome variables of these models. Different brand familiarity and
product category involvement contexts are customized in four different scenarios
and experimented among 2083 subjects in the study. In order to test the research
hypotheses, post-test multi-group experiment and post-test multi-group quasi-
experiment methods are utilized. Results are analysed with MANOVA, MANCOVA
procedures and multigroup structural equations modelling method in MPLUS.
Findings evidence that the customers supporting the team have stronger attitudes
and purchase intentions than the non-fan customers toward the team sponsor
brand’s products in all brand familiarity and product category involvement
conditions. Fans’ attitudes and intentions towards the sponsor brand’s products are
significantly and positively influenced by their social fan identification, overall
beliefs about sponsorships, and pre-attitudes toward the sponsor brands. No
significant effects of personal fan identification on attitudes and intentions toward

sponsor products are found in any experiment group.

Keywords: Consumer Behavior, Sponsorship, Sports Marketing, Fandom, Social

Identity Theory



ONSOz

insanin en glcli niteliklerinden biri olan sosyallesme ve topluluk halinde hareket
edebilme becerisi dogadaki en baskin tir olmasinda ¢ok énemli bir etkendir. Bunun
bir yansimasi olarak sosyallesme, glinUimiz insanlarinin yasama bicimindeki en
belirleyici motivasyonlardan biridir. Bireyin kim oldugunu kesfetme ve benligini disa
yansitma sirecinde tlketim tercihleri, mensup oldugu gruplar, hobileri ve sosyal
etkilesimleri buyuk rol oynamaktadir. Modern dunyada insanlar i¢in en yaygin
sosyéllesme ve eglence araglarindan birisi de spor taraftarhdidir. Taraftarlik
icgudist kokenini, insanin gruplar iginde ve gruplar arasi iliskilerde var olma
mucadelesiyle slregelen sosyo-psikolojik evriminden alir. Bu evrim sirecinde
taraftarlik, kalabaliklar icerisindeki insanin bir nevi kendini savunma mekanizmasi
olarak gelismistir. Taraftarlik psikolojisi kimi zaman birey igin kurtarici ve
kahramanlastirici sonuglar ve zaferler dogurabildigi gibi, kimi zaman da yok edici

ve canavarlastirici bir rol oynayabilmektedir.

GUnUmuz toplumunda “cagdas insan”, icgidusel taraftarlik egilimlerinden ne kadar
siyrildidini  dastnse de dini, siyasi, ideolojik, etnik, kultirel ve tiketim
topluluklarinin kitlesel iletisim mesajlari ile ne denli manipulasyona agik oldugunu
hayatin her alaninda gérmek mumkinddr. Bu bakimdan dusunuldugunde
¢agimizda spor taraftarligi, spor organizasyonlarinin endustrilesme adi altinda salt
ekonomik bir meta olma yolunda hizlica ilerleyisine ragmen, belki de en masum ve
renkli taraftarlik tiri olmaya devam etmektedir. Ote yandan, ticari rekabet
icerisinde tlketicilerinden topluluklar yaratma amacindaki markalar da pazarlama
iletisimi yoluyla musterilerini taraftarlara dénistirmeye calismaktadir. Bu iki alanin
kesisiminde yer alan spor takimlari sponsorluklari, tiketici davranisi ve pazarlama

iletisiminin 6zgun ve karmasik bir alanini teskil eder.

Bu tez calismasinda taraftarlik ve tiketici davraniglari, sosyo-psikolojik agidan ele
alinarak, spor sponsorluklarinda taraftarligin roli anlasilmaya calisiimaktadir.
Taraftarligin diger tuketim bigimleriyle ortigen ve ayrisan yonleri, bireylerin gruplar-
arasi davraniglari ¢cercevesinde ele alinarak kimlik algilamalarinin kisilerin tiketim
tercinlerindeki yansimalari da irdelenmektedir. Bireylerin sosyal ihtiyaglari,
kimlikleri ve iligkileri baglaminda taraftarigin oynadidi rol ile sponsor markalara

yonelik edilimleri iligkilendirilerek gelistirilen arastirma sorulari marka bilinirligi ve



arin grubu ilgilenimi gibi farkli pazar kosullarinda incelenmektedir. Arastirma
bulgularinin birincil olarak profesyonel spor organizasyolarina ve markalarin sporla
iliskili pazarlama faaliyetlerine ilgi duyan okuyuculara, ikincil olarak da bireyin
sosyal davranislari konularinda arastirma yapan herkese katki saglamasi

hedeflenmistir.

Tezin igeriginde bireylerin kim olduklarini algilayabilmek ve bir kimlik
olusturabilmek icin bagkalariyla kurduklar iligkilere bagimliligina deginilmektedir.
Bu tez calismasi da ¢cevremdeki pek ¢ok degerli insanin benimle etkilesimleri ve

destekleri olmaksizin sadece sahsi gayretim ile ortaya ¢cikamazdi.

Akademik kariyerimin ilk ginunden itibaren hem hocam olarak, hem de tez izleme
jurisinde yer alarak ilgisini ve destegini hi¢ esirgemeyen Prof. Dr. ibrahim
KIRCOVA'ya, tez calgmalarimin ilk gununden itibaren tum destekleri ve
yénlendirmeleri ile bu tezin ortaya ¢ikisinda ¢ok sey bor¢lu oldugum danismanim
Dog. Dr. Bahar YASIN’e, tez izleme jirimdeki hocam Prof. Dr. Sema KURTULUS a
ve Uzerimdeki emeklerinden o6turi ilk tez danismanim olan Prof. Dr. Kemal

KURTULUS’a minnetlerimi sunarim.
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GiRIS

Davranis bilimlerinde son dénemlerde yasanan gelismeler isletme ve iktisat
alanlarinda insanin karar verme sureclerine iliskin kavrayisi belirgin bicimde
degistirmistir. Karar alma surecinde bilince atfedilen dneme ek olarak duygusal ve
bilingalti siirecler de 6n plana ¢ikmaya baslamistir. Glincel iktisat ve tiketici davranisi
kuramlarinda insanlarin karar alma ve harekete gegcme sireclerindeki mantik disi,
tutarsiz ve duygusal egilimler kaginilmaz olarak daha fazla irdelenmeye baslamistir
(Kahneman, 2011). Buna paralel olarak Grin ve hizmetlerin tiketicilere vadettigi
toplam deger taniminda islevsel faydaya ek olarak sembolik anlam agirlik kazanmistir
(Akturan, 2015; Kim, 1990; Vazquez vd., 2002). Markalarin, tuketicilerin kimliklerini
olusturmak ve kim olduklarini digariya yansitmak gibi iglevleri daha da ©6nem
kazanmistir (Belk, 1988; Escalas ve Bettman, 2005). Bu dénisim, markalarin ticari
ve iletisimsel stratejilerinde tlketici zihninde biligssel izler birakmak kadar, duygusal

izler birakabilme gerekliligini beraberinde getirmistir.

Bununla beraber diinyada yasanan kilttrel ve iletisimsel degisimlerin de tiuketim
davranigi ve pazarlama yaklasimlari Gzerinde énemli etkileri ortaya ¢ikmistir. Firat ve
Dholakia’'ya (2017) gore liberal ideolojilerin siyasal, sosyal ve ekonomik dizen
Uzerindeki etkileri ile bireyin éncelikli toplumsal rolli vatandaslktan (citizen) cikarak
Ozgur iradesiyle mevcut secenekler arasinda tercihler yapan tiketici (consumer)
tanimina dogru kaymistir. Serbest piyasa kosullarinin bireyin segeneklerinin artmasini
saglayarak 6zglrlesmesini saglayacagini varsayan neo-liberalizm zaman igerisinde
bireyin hayatinda parasal karsiligi olmayan eylemlerin de@ersizlesmesine para
karsiligi tedavuli mumkin olan eylemlerin ise kutsallagsmasina yol agmistir. Bireyin
6zgurligu sadece bir pazari olan eylemler ve tercihlere indirgenmistir. Bireysel haklar
ve Ozgurluk tanimi agisindan tuketime bu kadar buyuk bir anlam yuklenmesi
markalarin tuketicilerin kim olduklarini disa vurmak ve toplumsal rollerini
anlamlandirmak acisindan 6nemini arttirmistir. Bu durum pazarlama iletisiminde
ikonografik iletisimin agirlik kazanmasina yol acarak tuketicilerin tercihlerinde aktif
muhakeme yapmak yerine ikonik imgeleri daha fazla dikkate almasina sebep olmustur
(Firat ve Dholakia, 2017). Bireylerin tiketimi anlamlandirma surecindeki bu degisim
ve pazarlama iletisiminde markalarin ikonik imgelere verdigi agirlik guncel reklamcilik
ve sponsorluk uygulamalarinda da godzlemlenmektedir. Bireyler kendilerini ve

baskalarini tanimlarken aktif dusunceler ve degerlendirmeler yoluyla sembolik



anlamlar yaratmak yerine markalar ve benzeri anlam tagiyicilara basvurarak kisa
yoldan yargilara ulasmaktadir. Bireylerin dinyay! anlamlandirma strecinde kendi
zihinsel muhakemeleri ile gelistirdikleri 6zgin kanaatlerin yerini kendileri disinda

yaratiimis olan ikonlarin tasididi ve yansittigi anlamlar almaya baslamistir.

Dijital ve sosyal medya kanallarinin ortaya ¢ikigi da hem bireyler arasi iletisim hem de
pazarlama iletisimi uygulamalarinda gesitlilik ve karmasayi beraberinde getirmistir. Bu
durum, geleneksel reklamcilik ve halkla iligkiler yaklagimlarinin etkinligini olumsuz
etkileyerek, markalarin tiketicilere ulasabilmek icin yeni yaklasimlara yonelmesine yol
acmaktadir. Gelisen teknolojiler ile tiketicilerin sesinin ylkselmesine ek olarak tek
yonlu iletisimin yerini alan ¢ok yonlu iletisim ihtiyaci ve degisen yasam tarzlari
sebebiyle geleneksel reklamcilik, gliciint ve énemini blyuk oranda satis tutundurma
ve diger bitlnlesik pazarlama iletisimi faaliyetlerine (BPIi) birakmistir (Rust ve Oliver,
1994). Bu doénlsum sonucunda sponsorluklar da stratejik marka yonetimi agisindan
onemli bir araca donuserek, nitelik ve nicelik bakimindan dikkate deger bir buylime
gOstermistir (Cornwell vd., 2005). Artik uzun ve yogun sozel mesajlar ile bireylerin
dikkatini cekebilmek ve onlari ikna edebilmek pek kolay degildir. Bu sebeple markalar
aktarmak istedikleri mesaj ve anlamlari hizli, gtvenilir ve ilgi gekici aracilar yoluyla

tiketicilere aktarmaya ¢alismaktadir.

Bu baglamda sponsorluklarin, gincel pazarlama iletisimi anlayisinda buttnsel bir
degisim olarak ortaya ¢ikan “Dolayh (Indirect) Pazarlama” yaklasimi gergevesinde
ele alinmasi gerekmektedir (Cornwell, 2008, p. 41). Buradaki “dolayli” kavrami
sponsor markalarin hedef kitle ile iletisimlerinde dogrudan kendi sesleri, imgeleri, ve
sembolleri ile konusmak yerine, mesajlarini aktarmak icin referans kisiler, kurumlar ve
kanaat onderlerini kullanmalarindan ileri gelmektedir. Bu pazarlama faaliyetlerine
ornek olarak marka yizu kullanimi, viral pazarlama uygulamalari, bazi halkla iligkiler
ve sosyal sorumluluk faaliyetleri ile sponsorluklar gésterilebilir. Markalarin pazarlama
iletisimi uygulamalarinda gitgide daha da yayginlasan sponsorluk faaliyetleri hedef
kitle yaratma, farklilasma ve konumlandirma c¢abalarinda artik yaygin bir araca
dontsmustir. ESP Properties (2017) tarafindan yapilan arastirmaya gére 2017 yilinda
kiresel bazda sponsorluk yatirimlarina yapilan harcamalarin buydkliga 62,8 milyar
dolar olarak hesaplanmistir. Boylesine blyuk yatirimlarin yapildigi bir alana déndsen

sponsorluklar, son yillarda akademik agidan da yogun bir ilgiye mazhar olmustur.



Son on yila dek sponsorluklar hakkindaki bu arastirmalar agirlikli olarak “Neden?”
sorusuna odaklanarak, sirketlerin hangi gerekgeler ve beklentiler ile sponsorluk
yatinimi  yaptiklarini incelemistir. ileriki asamalarda detaylandirilacak olan bu
gerekceler hala énemini korumakla birlikte, literatlirde bu konu Uzerinde uzlasiimis
olan birgok yaklasim mevcuttur. Buna karsin, markalarin hedeflerine ulasmasinda
sponsorluklarin “Nasil?” daha etkili ve etkin uygulanabilecegine iliskin arastirmalar ise

son dénemlerde yogunlasmaya baglamistir.

Sponsorluk yatirnmlarinda en blyidk paya spor sponsorluklari sahiptir (Thwaites,
1995). Spor tiketiminin dnemli unsurlarindan olan taraftarlik ve rekabet olgulari iyi
anlasilmadan, spor sponsorluklarinin markalar acisindan etkin yonetilebilmesi
mumkuin degildir. Bu amaclarla bu ¢calismada, spor tiiketiminde belirleyici rol oynayan
rekabet, taraftarlik ve 6zdeslesme gibi olgular, “Sosyal Kimlik Teorisi” (Tajfel ve
Turner, 1979) cercevesinde ele alinarak, taraftarlarin sponsor markalara yonelik

tercihlerinde bu sosyo-psikolojik faktorlerin rolt anlasiimaya calisiimaktadir.

Ote yandan taraftarlik, tiiketici davranisi literatiir(i agisindan da ilging yansimalari olan
bir olgudur. Tulketici davranisi teorisinde en énemli olgulardan biri musteri sadakati
kavramidir. Taraftarlik ise sadakatin en Ust mertebesini teskil eder. Kar amacl bir
sirketin en blylk gayesi miusterilerinden taraftarlar yaratabilmektir. Zira taraftar,
tercininden memnuniyetsiz olsa dahi o tercihten vazgegmeyen ve tercihini
degistirmeyen kisidir. Bu bakimdan, bu calismada taraftarlik, salt tiketici davranisi
bakis agisiyla kavramsallastiriimak yerine daha genis bir pencereden sosyo-psikolojik

bir olgu olarak degerlendiriimektedir.

Markalar agisindan sponsorluklarin nasil etkili oldugu hususunda sadece tuketicilerin
0znel durumlari veya sporun dogasindan kaynakl faktorler degil, markanin faaliyet
gOsterdigi Urln kategorisi ve pazarlama ekosistemi gibi dinamikler de dikkate
alinmahdir. Sponsorluk kuramlarinin buylk ol¢cide temel aldigi reklamcilik
literatirinde ortaya koyuldugu Uzere, tuketicilerin markalara yonelik bilgi isleme
suregleri Urtin kategorilerine gore énemli farkliliklar gdstermektedir (Percy ve Rossiter,
1997; Petty vd., 1983). Buradan hareketle bu calismada, tlketicilerin sponsor
marklara yonelik tutum ve satin alma niyetleri farkli marka bilinirlik ve trin grubu

ilgilenimi kosullarinda karsilastirmali olarak incelenmektedir.



Yukarida deginilen hususlar dikkate alinarak bu ¢alismadaki temel amag “markalarin
spor takimlarina sponsoriuklarr sonucunda, tiiketicilerin bu markalara yénelik tercihleri
lizerinde taraftarlik kimliklerinin, farkli marka bilinirlik (brand familiarity) ve drdin grubu
ilgilenimi kosullarinda nasil etkili oldugunun anlasiimasi” bigiminde ifade edilebilir. Bu
amag dogrultusunda literatlr taramasi yapilmis, arastirma modelleri kurgulanmis ve
hipotezler gelistirilmistir. Arastirma modeli iki farkli markalama senaryosunda (bilinen
marka / bilinmeyen marka) dusuk ilgilenimli Grin grubu ve ylksek ilgilenimli Grin

gruplarinin manipule edildigi bir deneysel serim kapsaminda test edilmistir.

Calismanin birince bdliimiinde sponsorluklar giincel pazarlama yaklasimlari ve BPI
cercevesinde de@erlendiriimektedir. Bu amacla oncelikle sponsorluklarin tarinsel ve
kavramsal gelisimine deginilip sonrasinda literaturdeki teorik yaklasimlar ve sektorel
uygulamalar ele alinmaktadir. Sponsorluklarin markalar ve tuketiciler arasindaki
iliskiler ve iletisim baglamindaki roline ve farkh sponsorluk tirlerine de

deginilmektedir.

ikinci bélimde spor pazarlamasi kapsaminda spor tiketimi, taraftarlik ve takim
sponsorluklari incelenmektedir. Bu bélimde taraftarlik ve tiiketim davranislari sosyal
kimlik teorisi baglaminda ele alinarak spor tiiketimi ve spor sponsorluklarina yonelik
genel bir bakis acisi sunulmaya calisiimaktadir. Sponsorluklarin marka-tiiketici
iliskilerindeki etkileri ve bu etkilerin ortaya cikisinda Kkisisel, sportif ve pazar
cevresinden kaynakh faktorler de bu bolimde sunulmaktadir. Bélimin sonunda bu
tezin odak noktasini teskil eden spor takimlari sponsorluklari Gzerine daha 6nce
literatirde gergeklestiriimis calismalarin  yer aldigi bir literatir tablosu

paylasiimaktadir.

Arastirmanin Uglncl bolimi c¢alismanin metodolojik altyapisi ile arastirmanin
kavramsal g¢ercevesini, modellerini, hipotezlerini ve genel kurgusunu kapsamaktadir.
Bu bdlimde arastirma sorulari arastirma hipotezlerine dénasturtllrken literatirdeki
bulgularla birlikte ele alinarak arastirma hipotezleri gerekli teorik gerekgelendirmeler

ile birlikte sunulmaktadir.

Doérdlincu bolumde arastirmanin 6n ¢alismalari ve ana ¢alisma surecleri sonucunda
elde edilen bulgular ve bu bulgularin analizleri yer almaktadir. Aragtirmada kullanilan
analiz yontemleri ve veriler mimkin oldugunca anlasilir ve agik bi¢imde raporlanmaya

calisiimaktadir.



Calismanin sonug¢ boliminde arastirma bulgulari, arastirma hipotezleri ve
literatlirdeki 6nceki calismalar ile karsilastirmali olarak degerlendiriimektedir. Bulgular
profesyonel spor takimlarinin yonetimsel stratejileri ve sponsorluk baglantili
pazarlama uygulamalari gerceklestiren veya gergeklestirmeyi planlayan firmalar
acisindan iki baslik altinda tartisiimaktadir. Son olarak ¢alismanin kisitlari ve gelecek

calismalar agisindan rol ele alinmaktadir.



BiRINCi BOLUM
PAZARLAMA iLETISIMINDE SPONSORLUKLARIN ROLU
VE ONEMI

Kuresel markalarin 1984 Los Angeles Olimpiyat oyunlari ve sonrasindan spor
sponsorluklari yoluyla sagladiklari basari ve elde ettikleri geri donUgsler sayesinde her
gecen yil spor sponsorluklarina ayrilan kaynak ve yatirimlar artmaktadir. Ozellikle Nike
markasinin 80’li yillarin ortalarinda Michael Jordan ile baglayan sponsorluk ortakligi
sonucunda bir dinya devine déntismesinin ardindan sponsorluklar firmalarin iletisim
karmasinin bir bileseni olmanin oOtesinde sirketlerin pazardaki performanslarinda
onemli bir stratejik unsur olarak degerlendiriimektedir (Fahy vd., 2004).
Sponsorluklarin bir firmanin pazarlama stratejisinin temel bir bileseni oldugu bu gibi
ornekler “Sponsorluk Baglantii Pazarlama” anlayisi olarak tanimlanmaktadir
(Cornwell vd., 2005). Sponsorluklarin giinimuzde pazarlama stratejisinin temel bir
unsuru olarak anlasilabilmesinde ¢agdas pazarlama kavraminin detaylica ele alinip
6zumsenmesi 6nem tasimaktadir. Dedisen pazarlama iletisimi anlayisi ve markalarin
sembolik deger vyansiticisi olarak edindikleri yeni roller dikkate alinarak
sponsorluklarin markalar ve tiketiciler arasinda nasil bir kdpri vazifesi gérdiugu

ilerleyen bolimlerde irdelenmeye calisiimaktadir.

1.1. Giincel Pazarlama Anlayisi ve Pazarlama lletigimi

Sinirlarin zayifladigi, bilgi dolasim hizinin arttigi, ulasimin ucuzladidi ve iletisimin
kolaylastigi ginimiz dinyasinda is ve ticari dinyadaki siregler de g¢arpici bicimde
degismektedir. Bu degisime baglh olarak tim organizasyonlarin iglevleri ve sosyal
rolleri de evrilmekte, dretim, tiketim, arz, talep gibi ekonomi kuraminin temel

kavramlari dahi bigimsel ve olgusal agidan yeni nitelikler kazanmaktadir.

Kuskusuz, pazarlama kavrami ve uygulamalari da bu donligsuimden payini almaktadir.
Bu dinamik sure¢ pazarlamanin kavramsal gercevesinin de sikga guncellenmesi
geregini dogurmustur. Pazarlamayi aciklamak igin en sik basvurulan tanimlamalardan
biri Amerikan Pazarlama Birligi (AMA) tarafindan belirli araliklarla ve genis bir katilim
ile guncellenen tanimdir. En son guncellenen tanim pazarlamayi, “Musteriler, alicilar,

ortaklar ve genig anlamda toplum icin fayda saglayan ciktilari meydana getirmek,



tanitmak, ulasilabilir kilmak ve satmak Uzere olusturulan tim suregler, yapilar ve
faaliyetler” (2013) biciminde ifade eder. Buna ek olarak Boone ve Kurtz (2012) ise
pazarlamayi “Musteriler igin deder yaratmak, bunu duyurmak ve ulagsilabilir kilmak
adina gercgeklestirilen ve miusteri iligkilerini organizasyon ve paydaslarina getiri
sag@layacak bicimde ydnetmeyi amaclayan slrecler ve organizasyonel islevler” olarak
tanimlar. Bu iki tanim arasindaki temel fark, ilk tanimin pazarlamay! sadece sirket
paydaslari ve musterilere getiri saglamak amacinin étesine tasiyarak, pazarlamanin
toplumsal fayda Uzerindeki roliine isaret etmesidir. Bu tanim ideal bir pazarlama
vizyonunu yansitmak acisindan c¢ok 6nemli olmakla birlikte glincel pazarlama

uygulamalari agisindan genellenebilirligi ve gecerliligi tartisilabilir bir yaklagimdir.

Ote yandan her iki tanim da glincel pazarlamay! Uretim ve satis odakl geleneksel
yaklagimdan farkl olarak, triin ve hizmetlerin gelistiriime ve tasarlanma safhalari ile
satis sonrasi tuketici iligkilerini de kapsayacak bigimde genigletiimis bir stire¢ olarak
kavramsallastirir. Bu genigletiimis pazarlama anlayisinin temel islevsel unsurlarini
ifade etmek icin kullanilan ve drln, fiyat, tutundurma ve dagitim bilesenlerinden olusan
4P (Product, Promotion, Price, Place) siniflandirmasi, pazarlama slrecinin
anlasiilmasi acisindan hala faydali bir cerceve sunmasina ragmen pazarlama
karmasini olusturan bu temel unsurlar da artik birbirinden eskisi kadar net bigimde
ayristirilamayan bir yapiya birinmustir. Uriin veya hizmetlerin iglevsel, sembolik ve

ekonomik degerleri ve erigilebilirlikleri butlinlesik bir deger 6nermesi haline gelmigtir.

Ticari ve endustriyel acidan yasanan bu degisimlerin yaninda, guncel tiketim kaltura
ve kaliplari da ¢arpici degisimler gostermistir. Bireylerin guindelik istek ve ihtiyaglarini
gidermek amaciyla ortaya koyduklari tiketim kaliplari Grtnleri satin almak, kullanmak,
sahip olmak niteliklerinin Otesine gecgerek kimliksel bir disa vurum olarak
tanimlanmaya baslanmistir (Belk, 1988). Bireye toplum tarafindan atfedilen imajin
onemi ve bireyin etkilesime gectigi diger bireylerin sayisi arttikga fark edilebilir bir

kimlik tagsimak énem kazanmistir.

Bu kimlik olugturulurken ve disa yansitilirken bireyin eylemleri ve 6zelliklerinin yaninda
sahip oldugu seyler ve tiketim tercihleri de 6nemli birer iletisim aracina déntismustur.
Sosyal etkilesim siurecinde tiketimin belirginlesen anlam aktarma roll tiketimi dnemli

bir iletisim aracina dénustirmus ve iletisimi tlketimin ayristirlamaz bir unsuru



yapmistir. Bu suregte markalar, Griin ve hizmetlerin tiketiciye sundugu fiziksel ve
islevsel faydaya ek olarak, psikolojik ve sembolik degerler de vaat eden araclara

donusmustur (Escalas ve Bettman, 2005).

Bu durum tiketicilerin trlnlerle iligkisini genisleterek, Grlnlerin fiziki islevleriyle birlikte
sundugu sembolik deger vasitasiyla hizmet boyutunun 6ne ¢ikmasina yol agmistir.
Artik soyut ya da somut butin Griinler ayni zamanda bir hizmet aracina déniasmustdr.
Uriinlerin ne kadar somut &zellikler igerirse icersin aslinda birer hizmet araci
oldugunun kabul edildigi bu yeni anlayisa isaret eden Lusch ve Vargo (2014) asiri
uzmanlasma ve dis kaynak kullanimi sonucunda tim sektorlerin birer hizmet
sektdriine dondstiguni vurgulayarak “Hizmet Gudumlii Pazarlama Yaklagsimi’ni
One sUrmustdr. Bu yaklagsimla bakildiginda tiketici ile Uretici kavramlari arasindaki
ayrim eskisi kadar keskin degerlendirilemez. Postmodernist yaklagimla bakildiginda
bireylerin Uretim ve tlketimi birbirinden ayri siregler olarak gérmeyerek kullandiklari
artn ve hizmetlerin adeta birer es-Ureticisi (co-producer) gibi davrandiklari séylenebilir
(Venkatesh vd., 1993). Artik bir Grinun ortaya cikigi ve kullanimi ile yaratilan toplam
degerin belirlenmesinde Urunun fiziksel Ureticileri kadar, kullanicilari da belirleyici
olmaktadir. Kullanicilar hem kullanim kaliplari ile Gretici firmalara Grinlerini strekli
glncelleme gerekliligi yaratirlar, hem de Urdnlerin sosyal ve sembolik olarak
yansittiklari anlamlari sekillendirirler. Tuketim olgusuna dénuk bu yeni batiinsel bakig
acisi, geleneksel “lriin gudumli yaklagimin” modern ekonomi kavrayigina uygun
olmadigini savunmaktadir (Vargo ve Lusch, 2011). Bu yeni anlayisa gore pazara
sunulan her urin ve hizmetin yarattigi deger onu saglayan ve kullanan aktorlerin is
birligi sonucunda ortaya ¢ikmaktadir. Bu, pazarlamacilar agisindan ¢ok daha kapsamli
ve girift bir surecin yonetiimesi anlamina gelmektedir ¢linku artik ne drinler ne de

iletisim suregleri kendi kontrollerinde degildir.

Bir markanin kimligi ve kisiligi markanin iletisim faaliyetleri kadar, markanin mevcut
kullanicilari ve iligkili tim sosyal aktorlerin eylemlerine de bagimhdir. Bu baglamda
iletisim, pazarlamanin alt bir bileseni olmanin étesine gegerek Uran, fiyat, dagitim gibi
diger pazarlama bilesenleri ile migsteri tabaninin sosyal konumlanmasinin bir sentezi

haline gelmistir.



Bu sartlar altinda marka iletisim stratejileri gok daha genis bir bakis acisiyla ve
bltinsel olarak ele alinmalidir. Herhangi bir markanin kurumsal imajini, gegmisteki
eylemlerinden, musterilerinin deneyimlerinden, sosyal etkilesim ve imajlarindan,
rakiplerinden ve zihinsel g¢agrisimlarindan bagimsiz disinemeyeceg@imiz gibi bu
markanin Urdnlerine doénidk algilarin da bu unsurlar gergevesinde sekillendigini
gOzlemlemekteyiz. Tum bu dedisimler 1siginda gincel pazarlama kavrayisimizi

gelistirebilmek icin iletisimin rollini daha iyi kavrayabilmek gerekmektedir.

1.2. iletisim Siireci

iletisim hem bireyler arasi hem de sosyal yapi icerisinde mevcut gruplar arasinda
kesintisiz bicimde cereyan eden bir olgudur. iletisim siirecinin daha net anlasilabilmesi
ve yonetilebilmesi amaciyla gelistirilen ve literatiirde sikca basvurulan “iletisim Siireci
Modeli” Wilbur Schramm (1960) tarafindan gelistiriimistir. Bu model iletisim surecinin
su dort temel unsurdan meydana geldigini savunur: génderen, mesaj, mecra, alicl.
Sureg, gondericinin aktarmak istedigi bilgiyi bir mesaj haline dénustirip yaymasi ile
baslar. Mesaj, gondericinin aktardidi bilgiyi tasiyan bir ara¢ olarak mevcut mecralar
yoluyla alicilara ulagir. Alicilarin kendilerine ulagsan mesaijlari ¢éziimleme stregleri,
mesajin bigimlendiriime sekline ve ulagilan mecraya bagli oldugu kadar, alicinin bilgi

birikimi ve biligsel yetkinligine de baghdir.

Burada anlatilan sureg tek yonlu bir bilgi akisinin iletimini ortaya koymaktadir. Ne var
ki gercek dunyada gonderen ve alici arasindaki iletisim gogunlukla bdyle izole bir
ortamda suregelmemektedir. Ayni mesajin birden ¢ok gondereni veya alicisi olabildigi
gibi, surece sadece gdzlemci olarak dahil olan aktérler veya slreci bozucu gevresel
kosullar da mevcuttur. Ayrica iletisim streci cogunlukla tek seferlik bir stire¢ degildir.
Siklikla alicilar mesaji ¢géziimledikten sonra belirli tepkiler ortaya koyarlar. Bu tepkiler
géndericiye ulastiginda bir iletisim déngiisii dogurur (Grunig ve Hunt, 1984). iletisim
surecinde alicidan géndericiye bu geri bildirimin var olmasi ya da olmamasi durumuna

gOre Grunig ve Hunt (1984, s. 23) iletisim slreclerini Gge ayirmaktadir:

- Tek Yonli iletigim:
Boyle siireglerde iletisim géndericilerden aliciya dogru tek yonliidir. iletisim sadece bir
seslenme araci olarak gorllir ve gonderici agisindan herhangi bir dinleme c¢abasi

icermez. Gergek bir diyalog kurulmasi mimkin olmayan bir surectir.



- Cift Yonli Asimetrik iletigim:

Bu iletisim biciminde gondericiden aliciya ve alicidan gondericiye dogru bilgi akisi gift
yonll olarak devam eder ancak slregte ilk mesajin géndericisi baskindir ve iletilen
mesajlarda roli daha agirhikhdir. Mesaji gonderenin iletisim slireci sonucunda biyuk

bir degisim gostermek gibi bir amaci veya beklentisi mevcut degildir.
- Cift Yénli Simetrik iletigim:

Bu iletisim tiriinde ise her iki ydonde de aktif ve es zamanh bir bilgi akisi mevcuttur.
Dolayisiyla iki taraf arasinda gergek bir diyalog kurulabilir ve iletisim sireci her iki taraf
Uzerinde de daha etkili bir degisim yaratabilmektedir. Génderici paylastigi mesajlara
donuk tepkileri dinlemeye agik ve isteklidir. Alicilar da geri bildirimlerinin karsi tarafa
ulastigindan haberdar oldugundan daha aktif bir katihm ile iletisim sirecine geri dénusg

saglarlar.

Gunumuzde gelisen iletisim teknolojileri kurumlar ve kitleler arasindaki iletisimin iki
yonli olmasini ve birebir iletisimi mumkun kilarak iki yonli simetrik iletisimin sirketler
tarafindan kullanilabilmesine olanak saglamaktadir. Buna ilave olarak bireyler
arasindaki iletisim olanaklarinin da artmasi ile kurumsal iletisimde kurumlar baskin
mesaj yayici rollerini kaybetmektedirler. Dijital mecralarda umuma acgik gelisen
iletisim, kitlelerin kurumlar Uzerindeki kontrol giclinli ve etkisini blylk oranda

artirmaktadir.
1.3. Pazarlama iletigimi

Geleneksel pazarlama anlayisini agiklamak icin kullanilan 4P siniflandirmasinin
unsurlarindan biri de tutundurma bilesenidir. Tutundurma kavrami ile 6nceden
firmanin Griin ve hizmetlerini pazardaki rekabet ve tlketicilerin zihninde kalici bir yer
edinebilecek bigcimde tanitmak i¢in yapilan uygulamalar isaret edilmekteydi. Zaman
icerisinde girketlerin, sektorlerin ve toplumlarin kendi aralarindaki bagimliliklarinin
artmasi ile sirketlerin tek muhataplarinin pazardaki musteriler olmadidi kabul gérmeye
baglamistir. Bu slrecte sirketler tiketicilere ek olarak, devlet organlari, sivil toplum
kuruluslari, dizenleyici kurumlar, uluslararasi regulasyonlar, medya kanallari ve
tedarikgiler gibi pek ¢ok farkli grup ile temas halinde olduklarini kabullenip, iletisim
sureclerini bu ¢ok sayidaki kitle icin dogru bicimde yodnetebilme ¢abasina girigsmigtir
(Pickton ve Broderick, 2005).
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Herhangi bir sirketin strdiirmesi gereken iletisim streclerinin tim amacinin sadece
drtnleri, hizmetleri ya da markasini tutundurmak olmadigi anlasiimistir. Bu sebeple
hem 06zel sektérlerde hem de akademik cevrelerde tutundurma kavraminin yerine
pazarlama iletisimi kavrami kullaniimaya baslamistir. Yine de hala tutundurma ve
pazarlama iletisimi kavramlari birbirleri yerine kullanilabilmektedir (Pickton ve
Broderick, 2005).

Kurumsal organizasyonlarin iletisim sureglerini irdeleyen Van Riel ve Fombrun (2007,
s. 14) U¢ ana baslik 6ne sirer: pazarlama iletisimi, érgitsel iletisim ve yonetimsel
iletisim. Orgutsel ve yoénetimsel iletisim, organizasyonun i¢ mensuplari, tepe
yoneticileri ve ortaklari arasinda surdirilen iletisimi ifade etmektedir. Bunlar disinda
kalan organizasyonun surdlrdiga tim iletisim suregleri ise pazarlama iletisimi olarak
tanimlanmaktadir. Bu slrecte iletisim muhataplarinin ve mecralarinin artmasi ile artik

hedef pazarlar kavraminin yerini hedef kitleler almistir.

Buna ek olarak artan rekabet yogunlugu ve rakip sayisi ile marka kavraminin dnemi
artmis ve farklilasabilmek 6nem kazanmistir. Bu sebeplerle ginimuzde markalar bir
yandan kurumsal imajlarini gu¢lendirmeye cabalarken diger yandan da Urlnlerinin
bilinirik ve imajini guglendirmeye c¢alismakta ve bunu yaparken tuketicilere
ulagabilecekleri her iletisim platformunu degerlendirmektedirler. Geleneksel
pazarlama karmasinin doért temel bileseninden biri olarak tanimlanan tutundurma
kavrami, genigleyen iglevleri sonucunda pazarlama iletisimi olarak tanimlanmaya
baslamigtir. Hatta zaman igerisinde iletisim, pazarlama karmasinin diger unsurlari
olan arun, fiyat ve dagitim fonksiyonlarini da kapsayan bir olguya dénidsmustur ¢lnk
bu U¢ igslev de kendi baglarina tuketicilere anlam tasiyan mesajlar olarak

degerlendirilebilir.

Pazarlama karmasi altinda “tutundurma” olarak tanimlanan ve sonradan “pazarlama
iletisimi” olarak anilmaya baslayan islevler giinimizde genellikle su bes alt baslikta
ele alinmaktadir: reklam, halkla iligkiler, satis tutundurma, kisisel satis, dogrudan ve
dijital pazarlama (Kotler ve Armstrong, 2018, s. 427). Ote yandan gesitlenen iletisim
metotlari ve kanallar ile birlikte, sirketlerin kullandidi iletisim araclar da cesitlilik

kazanmistir. Bu c¢esitlilik icerisinde kimi uygulamalar yukarida bahsedilen bes
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basliktan sadece biri ile tanimlanamamaktadir. Sponsorluk, fuarlar, merchandising
gibi uygulamalar bu siniflandirmada birden ¢ok baslik altinda degerlendirilebilmektedir
(Pickton ve Broderick, 2005).

Genel anlamda pazarlama iletisimi bir markay belirli kisi, mekan, deneyim veya nesne
gibi unsurlarla iliskilendirerek, markaya fiziksel ve teknik bilesenlerin 6tesinde anlam
ve de@er katilmasina olanak verir (Keller, 2001). Son yillarda geleneksel reklam
mecralarinin yasadigi cesitlilik artisi ve geleneksel olmayan medya mecralarinin
dogmasi ile bicim degistiren pazarlama iletisimi uygulamalari yeni kavramsal
yaklasimlarin ve siniflandirmalarin yapilmasina ihtiya¢ dogurmustur. Buna goére Keller
(2001) pazarlama iletigsimi uygulamalarini dokuz baglik altinda siniflandirir: 1) Medya
reklamlari, 2) Dogrudan ve interaktif pazarlama, 3) Mekénsal reklamlar, 4) Satis
noktasi reklamlari, 5) Ticari promosyonlar, 6) Tuketici promosyonlari, 7) Etkinlik

pazarlamasi ve sponsorluklar, 8) Tanitim ve halkla iligkiler ve 9) Kisisel satis.

Markalar icin iletisim mecralarinin gogalmasi ve hedef kitlenin iletisim secgeneklerinin
farklilasmasi pazarlama iletisimini ydnetilmesi zor bir hale getirmistir. Bu karmasik
yapida markalar icin tutarl bir imaj olusturmak ve bu imaji korumak igin hem karmasik
iletisim sdreclerini hem de farklilasan ve g¢esitlenen muhataplarin ydnetilebilmesi
ihtiyaci olusmustur. Bu degisim sonucunda “pazarlama iletisimi” kavrami genigleyerek

Biitiinlesik Pazarlama iletisimi” tanimi 6n plana cikarilmistir (Shimp, 2010).

1.4. Biitiinlesik Pazarlama iletigsimi

Biitlinlesik Pazarlama iletisimi (BTI) olarak anilan bu yaklagsimi Shimp (2010, s. 10)
“‘Markanin mevcut ve potansiyel mlisterilerine ulasan tlim pazarlama iletisimi
mesajlarinin planlanmasi, yaratiimasi, entegrasyonu ve uygulamasindan olusan
stire¢” olarak tanimlamistir. Bu yaklasim temelde, birgcok pargadan olusan iletisim
surecinin butinsel olarak ele alinarak, pargalarin tek tek yaratacaklari etkinin

toplamindan daha buylk ve tutarl bir etki yaratabilmesi beklentisine dayanmaktadir.
Bu dogrultuda sirketlerin iletisim departmanlari ve iletisim ajanslarinda yasanan

yapisal degisimler sonucunda firmadan tlketicilere dogru oldugu varsayilan iletisim

akigi anlayisi, tuketicilerden firmaya dogru bir iletisim anlayigini da beraberinde
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getirmigtir (Belch ve Belch, 2003). Sirketler ve hedef kitleler arasindaki iletisim surecini
yansitmak amaci ile Pickton ve Broderick (2005, s. 7) tarafindan Schramm’in (1960)
“lletisim Siireci Modeli’ne dayandirilarak gelistirilen “Biitiinlesik Pazarlama iletisim

Siireci Modeli” uyarlanarak Sekil 1.2’de sunulmustur.

Sekil 1.1: Biitiinlesik Pazarlama iletisim Siireci Modeli

/ Miisteri / Kitle iligkileri Yonetimi N\
; v i
e N

f Pazarlama lletisimi Baglami

- -
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“ - “ - “ - \ - \ , “
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iletisim Dénglist \_ imaj ve Marka Yénetimi J

Kaynak: Pickton, David, Amanda Broderick, Integrated marketing communications, 2.

Baski, Harlow: Pearson Education Limited, 2005.

Kiresellesen ekonomi ile birlikte cografi ve kultirel agidan cesitliligin arttigi pazar
kosullari markalarin kurumsal iletisiminde ve tuketicilere ulasma sureclerinde de
radikal degisimler yaratmistir. Son donemlerde artan maliyetler ve regulasyonlar
sebebiyle hedef kitlelere ulasmak igin geleneksel medya mecralarinda goértnurlik
edinmekte zorlanan markalar, alternatif iletisim mecralarina da butge ayirmaya
baglamiglardir (Shimp, 2010). iletisim, sirketler agisindan pazarlama stratejisinin alt
bir bileseni olmanin 6tesinde batinsel bir unsur haline gelmistir. Herhangi bir markanin
pazar rekabeti igerisindeki konumlandirmasini tutarli, akilda kalici ve farklilastirici bir
bicime getirebilmek igin tim iletisim sureglerini mevcut Uretim, fiyatlandirma ve dagitim

stratejileri ile uygun bicimde ele almasi ve yonetmesi gerekliligi dogmustur.

Her ne kadar markalarin tiketicilere ulasabilecekleri kanallar artmis olsa da bu durum
olumsuz sonugclar da yaratabilmektedir. Bunlarin basinda tiiketicilerde, maruz kalinan
asirl bilgi yukine karsi gelisen kaginma refleksi ve guvenilirlik siphesi gelmektedir.
Tuketicilerin bilgiye erisim olanaklarinin gelismesi ve diger tiketicilerle etkilesimlerinin

artmasi sonucunda kurumsal iletisim mesajlarina donik tutumlari daha sorgulayici bir
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hal almistir. Bu durum markalarin farkli mecralarda surdurdukleri iletigim faaliyetlerinin
etkinligini azaltmaktadir. Markalar, tiketicilerde herhangi bir pazarlama iletisimi
mesajiyla karsilasildiginda ortaya cikan kaginma refleksi ve sliphe bariyerini agsmak
icin referans mesaj tasiyicilar kullanmaya baslamislardir. Bu referans kaynaklari
bazen Unli kisiler veya toplum tarafindan taninan populer ve glvenilir kurumlar

olabildigi gibi bazen de kanaat énderi vasfindaki kisi ve kurumlar olabilmektedir.

Bu yaklasimda markalar pazarda hedefledikleri konuma erisebilmek icin toplumsal
imajlari ve algilanan guvenilirlikleri ylksek kisi ya da kurumlar ile is birligi yaparak,
onlari birer mesaj tasiyici elgi gibi kullanabilirler. Dogrudan markalardan gelen birgok
pazarlama mesajina maruz kalan tdketiciler, bu markalar hakkinda referans
alabilecekleri diger kigi ve kurumlarin da geri bildirimlerini dikkate alarak bu mesajlara
ve markaya donuk butlnsel bir tutum geligtirirler. Markalarin referans olarak sik¢a
kullandidi iletisim araclarindan biri de sponsorluklardir. Sponsorluklar yoluyla markalar
hedef kitle igin dederli olan bir olguyu, olayi ya da grubu destekledikleri veya mimkun
kildiklari mesajini aktararak tuketiciler nezdinde kendilerine dénuk bir samimiyeti
olusturmaya c¢alismaktadir (McDonald, 1991). Buna paralel olarak sponsorluklarin

markalarin iletisim bitcelerinde kapsadiklari alan strekli artmaktadir.

1.5. Sponsorluklar

Gunlimuzde kuresellesme ve artan sektorel rekabet sonucunda firmalar igin
tuketicilere fiziksel ve duygusal agidan yakin olabilme ve algisal olarak farklilasabilme
ihtiyaci artmistir. Ne var ki geleneksel reklamcilik ve tutundurma karmasi unsurlari
bazi psikolojik, kiiltiirel ve cografi sinirlari agmakta zorlanabilmektedir. Ote yandan
sponsorluklar kultirel sinirlarn asabilmede etkili bir pazarlama araci olabilmektedir
(Miyazaki ve Morgan, 2001). Cogu sirket tuketiciler ile dogrudan iletisim kurmak igin
basvurduklari geleneksel iletisim stratejilerine ek olarak sponsorluklar gibi dogrudan

olmayan iletisim araclarina da ihtiya¢ duymaktadir (Cornwell, 2008).

Bu suregte pazarlama iletisimi bitgelerinden alternatif arag ve mecralarin aldigi pay
artis gostermeye baslamigtir. Bu baglamda, tuketiciler ile dogrudan ve zorlayici
olmayan bir bigimde iliski kurmak isteyen markalar igin sponsorluklar dnemli bir iletigsim

aracina donusmustir. Son elli yilda surekli buyldyen yatinmlar sonucunda
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sponsorluklar, marka bilinirligini artirmak ve marka imajini glgclendirmek gibi
pazarlama hedeflerine ek olarak kulttrel bariyerleri agsmak, yerel medya mecralarinda
yer bulabilmek ve kurumsal ev sahipligi olanaklari edinmek gibi iletisim hedeflerine de

katki saglayan bir mekanizmaya déntsmustir (Amis ve Cornwell, 2005).

Kiresel capta markalarin iletisim harcamalari reklamlar, pazarlama-tutundurma
harcamalari ve sponsorluk baslklari altinda siniflandirilarak incelendiginde,
sponsorluklara harcanan butgelerin her sene istikrarli bir bicimde diger iki kategoriye
gore daha fazla artis gosterdigi bulgulanmistir (ESP Properties, 2017). Bu durum
sponsorluklarin pazarlama yatirimlari ve iletisim hedeflerine sagladigi katkiyr acik¢a
ortaya koymaktadir. Bu noktada sponsorluklarin, butlnlesik pazarlama iletisim
yaklagsimindan hareketle reklamlar ve pazarlama tutundurma yatirimlarina bir ikdme

olarak degil, onlari tamamlayan bir ara¢ olarak degerlendiriimesi dogru olacaktir.

1.5.1. Sponsorlugun Tarihsel Geligimi

Sponsorluklarin bugtinkl héliyle bir pazarlama araci olarak gelismesi her ne kadar son
elli yilda ortaya ¢iksa da, sponsorluk uygulamalarinin kdkeni antik ¢aglara dek
uzanmaktadir (Meenaghan, 1991). Sponsorluklarin kdkeni Antik Yunan devrinden beri
suregelmekte olan olimpiyat oyunlarina dayandirilmaktadir. Bunu destekleyen bilgiler,
oyunlarda sehirlerini temsil eden ve kazanarak eve ddnen sporcularin sehir
yonetimlerince vergi muafiyeti, bedava yemek, 6zel etkinliklere davet gibi éduller ile
mukafatlandirildiklarini gostermektedir. Bu gibi ddiller sadece sehir yonetimlerince
degil, soylu zenginlerce kendi himayelerinde yarismak Uzere secilen koleler i¢in de
verilebilmektedir ki bunun bilinen ilk érnegi, M.O. 300’1l yillarda yasamis Efes’li bir
boksoér olan Athenodorus’tur (Bond, 2016).

Sponsorluklar gunimuizde oldugu gibi tarinte de sadece sportif faaliyetlerle sinirh
kalmamistir. Sanat eserleri ve sanatgilar da varlikli ve sohretli kisilerin ilgisini ve
destegini cezbetmistir. Bunun bilinen en eski drneklerinden birisi de sanatgilara verdigi
destek ile taninan Gaius Clinius Maecenas’tir. Maecenas ve onun izinden giden
varisleri bir aile gelenegi olarak uzun yillar boyunca yetenekli sanatgilari destekleyerek
hem bu sanatcgilarin taninmasini saglamis hem de Maecenas ailesinin séhretini
artirmistir (Okay, 1998).
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Bu uygulamalar ailenin adindan hareketle “Mesenlik” kavraminin ortaya ¢ikmasina yol
agcmistir. Mesenlik kavrami sponsorluk kavramindan, destegi saglayan kisilerin bir
kazang beklentisi olmaksizin bu destedi saglamasi gerekce gdsterilerek farkli olarak
tanimlansa (Okay, 1998) da ortaya cikan sonuglar agisindan mesenlik
uygulamalarinda da her iki tarafin birden fayda saglayabildigi gérilmektedir. iki tarafin
kazang saglamasi olgusu sponsorluk kavraminin hem teorik tanimi hem de

uygulamaya dénik dogru yaklasimlarin tespiti agisindan énem tasimaktadir.

1.5.2. Sponsorluk Tanimi

Sponsorluk kavrami etimolojik kdken olarak ge¢ Latincede garantorluk, kefil olmak
anlamina gelen ve sponsus fillinden tlreyen spondere kelimesine dayanmaktadir
(Merriam-Webster, 2018). Ne var ki yukarida belirtildigi gibi buglin sponsorluk olarak
adlandirdigimiz faaliyetlerin temelini olusturan girisimlerin kdkeni sponsorluk
kelimesinin dogusundan c¢ok daha oncelere dayanmaktadir. Gegen uzun sire
icerisinde olgunun kendisi gibi tanimi da degisim gdstermistir. Glncel sponsorluk
tanimina karsilik gelen uygulamalar 1960’lardan itibaren yayginlasmaya baslamistir
(Meenaghan, 1991). 70’lerden 1984 yilina dek sponsorluk uygulamalari nicelik ve
nitelik bakimindan gelismis, 1984 Los Angeles Olimpiyatlari ile birlikte ise patlama
yapmistir (Skinner ve Rukavina, 2003).

GUnUmuzde sponsorluk ¢ok sik karsilasilan ve hemen herkesin bildigi bir kavram
olmasina ragmen siklikla hatali kullanilabilmektedir. Bu sebeple belki de
sponsorluklarin “ne” oldugunu tanimlamadan 6nce ne olmadidini vurgulamak da
onemlidir. Sponsorluk kavrami yardim, bagig, destek, hayirseverlik, hamilik gibi
kavramlarla karistirimasina ragmen sponsorlugu bunlardan ayiran en énemli 6zellik
sponsorluk yapan tarafin da bu igbirliginden bir kazang elde etmeyi amacglamasidir
(Argan, 2004). Desteklemek kavrami sponsorlugun énemli bir unsuru olmakla birlikte
her iki tarafin da karsilikh getiri saglamayi planlamadan yaptidi is birliklerini sponsorluk

olarak nitelendirmek dogru olmaz.

Buna paralel olarak  sponsorluklar,  dnceden  belirlenmis  hedeflerin
gerceklestirilebilmesi icin sponsor ve sponsor olunan kisi / kurum arasinda karsilikli
olarak yarar saglamak Uzere yapilmis bir anlasma olarak tanimlanabilir (Okay, 1998).

Walliser (2003) sponsorluklari, sponsor marka ve sponsor olunan yapi arasinda, iki
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tarafin da pazarlama hedeflerine katki saglamak Uzere ortaklik kurmak amaciyla
gerceklestirilen anlagsmalar olarak tanimlar. Baska bir tanima gore ise sponsorluklar,
bir organizasyonun kendisi disindaki bir etkinlik veya faaliyet ile iliskilendirilebilmek
icin bu etkinlik veya faaliyete kaynak saglamasidir (Sandler ve Shani, 1989). Gardner
ve Schuman’a (1987) gore ise sponsorluklar kurumsal veya pazarlama hedeflerine
katki saglamasi amaciyla, kurum disindaki bir etkinlik, organizasyon veya girisime
aktarilan geleneksel medya satin alimlari disindaki yatinmlardir. Bu tanim
sponsorluklarin énceden belirlenmis hedeflerle yapilmasi ve iki tarafa da katki
saglamasi gerekliligini vurgulayarak sponsorluklari bir yatirim olarak ifade etmistir. Bu
yatirimlarin tlrG ve yontemleri de sponsorluklarin zaman igerisindeki evrimine paralel
olarak degisim gdstermistir. Bu konuyu g6z 6nlinde bulundurarak Meenaghan (1991)
sponsorluklari bir faaliyetin ticari kullanim haklarina erigsebilmek igin saglanan ayni ve
nakdi yatirrm olarak tanimlar. Bu tanimlarin ortak 6zelligi sponsorluk kavramini tek
tarafin cikarinin gozetildigi destek, hayir, yardim veya bagis gibi kavramlardan

ayirmak uzere sponsor olan tarafin da getirisini vurgulamaktir.

Sponsorluklarin dogru ifade edilmesinde en az bunlar kadar énemli bir diger nokta ise
sponsor ve sponsor olunan yapi (buradan itibaren “sponsiye” olarak da ifade
edilecektir) icin hedef kitle dzelligi tasiyan ortak bir toplulugun mevcudiyetidir. Béyle
bir kitlenin olmadig1 durumlarda da birbirinden bagimsiz iki yapi arasinda is birligi ve
ortak yatinmlar gerceklestirilebilir ve her iki taraf bu is birliginden yarar saglayabilir.
Ancak sponsorlugu ayirt edici kilan unsur s6z konusu is birliginden haberdar olmasi
beklenen bir kitlenin varligidir. Bu unsurlari igeren bir tanima goére sponsorluk "Hedef
kitlesi olan bir tarafin para, hizmet ya da baska kaynaklar karsilhginda bir bagka tarafin
daha bu hedef kitle ile iliski kurmasina izin vermesiyle olusan bir ticari faaliyettir” (Fill,
2005). Bu baglamda sponsorluk, sponsor ve sponsiyeye ilave olarak bir de hedef

kitlenin var oldugu u¢ boyutlu bir ekosistemdir.

Sponsorluklarda bir markanin bagka bir kigi ya da organizasyona yaptigi yatirimin asil
amaci, yatirm yapilan kisi ya da kurumun hitap ya da temsil ettigi ve marka igin
ekonomik deger ihtiva eden bir hedef kitleye ulagabilmektir. Bu husus bu tez
calismasinin temel dayanaklarindan birini olusturmaktadir ¢lnkd hedef Kitleyi
olusturan bireylerin (taraftarlarin) sponsorluk uyaranlarini psikolojik olarak yorumlama

bigimleri, sponsorlugun sonuglari Gzerinde belirleyici bir faktérdar.
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1.5.3. Bir Pazarlama Araci Olarak Sponsorluklar

Buglne kadar sponsorluklar pek ¢ok kaynakta pazarlama iletisimi karmasinin bir
bileseni veya bir tur halkla iligkiler faaliyeti bigciminde ifade edilmistir. GUnimuazde ise
sponsorluklarin hem uygulanis bicimleri hem de hedefleri dikkate alindiginda bu
kaliplarin disina ¢ikildigi gorilmektedir (Cornwell vd., 2005). Onceleri bir gesit medya
satin alma faaliyeti gibi uygulanan sponsorluklar sonradan bir pazarlama aracina, en
son olarak da ticari bir platforma déntsmistir (Chadwick, 2007). Bu déndsim ile
birlikte eskiden sponsor marka icin marka imaji olusturmak ve gelistirmek, sponsiye
organizasyon igin ise parasal veya parasal olmayan kaynaklar yaratmak olarak kabul
edilen sponsorluklarin, giinimutzde her iki tarafin da karsilikli olarak satislarini

artirmasina veya hedef kitlelerini genisletmesine olanak verebildigini gormekteyiz.

Buna d6rnek olarak olimpiyat oyunlarina yiksek mebladlar karsiliginda sponsor olarak
kendi marka imajlarini guglendirmek ve gelirlerini artirmak isteyen dunya devi
markalarin, es zamanl olarak bu sponsorluklarla ilgili olarak yaptigi ambalajlama,
reklam, promosyon ve tim iletisim faaliyetlerinin olimpiyat oyunlarina donik
farkindahgi, oyunlarin eristigi toplam hedef kitlesini, oyunlarin imajini ve nihai marka

degerini yukseltmesini verebiliriz.

Bu drnekten de gortlebilecedi gibi, sponsorluklar yoluyla her iki tarafin da tliketicilerin
zihnindeki imajlarini, elde ettikleri gelirleri ve marka degerlerini ylkseltmek mimkin
olabilmektedir. Bu nitelikler sponsorluklarin salt bir iletisim faaliyeti olmanin 6tesine
gecgerek, sirketlerin ticari hacimlerini buyutebilen bir faaliyet alanina dénismesini

saglamigtir.

Her gecgen gun buylyen sponsorluk yatirimlarinin bir baska sebebi de farkli iletisim
hedefleri ve bariyerleri kargisinda sirketlere sundugu olanaklardir (Erdogan ve
Kitchen, 1998). Sponsorluklarin artisinda bazi ¢evresel kosullar da etkili olmaktadir.

Bunlarin baglica 6ne ¢ikanlar sunlardir (Meenaghan, 1991):

- Tim dunyada tatun ve alkol reklamlarina gelen sinirlandirmalar,
- Medya reklamciliginda artan maliyetler,

- Toplumda eglenceye ayrilan bos vaktin ve eglence ¢esitliliginin artmasi,
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- Sponsor olunan etkinliklerin medya gértnarligundeki artis,
- Sponsorluklarin uzun vadeli etkilerinin anlasiimasi,

-Geleneksel medyada cesitllik ve karmasanin  sonucunda iletisimin

verimsizlesmesi.

Sandler ve Shani'ye (1993) gore sponsorluklarda markalarin amaglari nem sirasina
gore kurumsal amaclar, pazarlama amaclari, medya amagclari ve kisisel amaclar
olarak siniflandirilabilir. Eski dénemlerde bu 6nem sirasi tam ters sirada tanimlanirken
zaman icerisinde medya gorundrligu yaratmak, marka bilinirligini ve imajini
glclendirmek en o6ncelikli sponsorluk amagclarina dontdsmdustir (Lee vd., 1997).
Sponsorluklarda hedef kitle genel kamuoyu, kurum calisanlari, politikacilar ve
dizenleyiciler, medya, paydaslar, tedarikgiler, ticari misteriler, tlketiciler veya ortaklar
olarak siniflandirilabilir ve bu kitlelere 6zgu farkl hedefler belirlenebilir (Meenaghan,
2005). Bu tez calismasinda ise sponsorluklar pazarlama uygulamalari ve tiketiciler
baglamindaki hedefleri acisindan ele alinacak olup bunun disinda kalan veya bu

alanlara dogrudan etki etmeyen &zellikleri derinlemesine incelenmeyecektir.

1.5.4. Sponsorlukla Baglantili Pazarlama

Sponsorluklar zaman igerisinde giderek yayginlasarak firmalar igin bir iletisim araci
olmanin &tesine gegmistir. Ornegin olimpiyatlar, diinya kupalari, Super Bowl ve
benzeri etkinliklerde sponsor olarak yer alan markalar incelendiginde bu markalarin
bilinirlik, pazar payi, genel iletisim butceleri ve mugsteri sadakati gibi pazarlama
performansinin 6nemli gostergeleri bakimindan en basarnli sirketlerden olduklari
gorulmektedir. Bu noktada adi gegen Olcekteki sponsorluklara sadece Kkitlelere
ulagmak icin bir iletisim araci olarak yaklasiimadigi agiktir. Ginimuzde Nike ve Red
Bull gibi markalarin sponsorluk faaliyetleri incelendiginde sponsorluklari genel
pazarlama stratejisinin  altindaki bir tutundurma karmasi elemani olarak
kullanmadiklari, bilakis bu sponsorluklarin pazarlama stratejilerinin ¢ekirdegini

olusturdugu géruilebilir.
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Sponsorluklarin pazarlama iletigsiminin tamamlayici bir unsuru olmanin 6tesine gegip
pazarlama stratejisinin temel tasi olmasi sponsorluklarin yénetilme sireclerinin de
donismesini gerektirmektedir (Meenaghan, 1991). Sponsorluklarin ana pazarlama
stratejisinin temelini olusturdugu bu gibi yaklasimlar i¢in sponsorluk baglantili
pazarlama (sponsorship-linked marketing) kavrami gelistirilmistir (Cornwell, 1995). Bu
kavrayistan hareket ile sponsorluklarin firmalar tarafindan kaynak temelli bir bakisla
yonetilmesi halinde pazarda firmalara surdirulebilir rekabet avantaji saglayabilecegi
savunulmaktadir (Fahy vd., 2004).

1.5.5. Tiiketici — Marka iliskisinde Sponsorluklarin Rolii

Tulketicilerin marka tercihlerinde sponsorluklarin ne dizeyde ve nasil etkili oldugunu
inceleyebilmek igin éncelikle tlketicilerin marka olgusunu kavrayis bigimlerini dogru
anlamak gerekir. insan beynindeki tim bilgiler gibi markalara dénik bilgiler de
cagrisimsal aglar icerisinde tutulur ve iliskili bilgiler birbirleriyle gruplandirilir (Keller,
1993). Markalar, tiketicilerin zihnindeki konumlarini etkin bicimde ydnetebilmek igin
kendi markalarina ilave olarak rakip markalari, Grin kategorisini ve genel sosyo-
psikolojik faktorleri de takip ederek, marka hakkinda tuketici zihninde uyanmasi

muhtemel tim ilgili gagrisim unsurlarini dikkate almaktadir.

Keller'e (1993) gbre "Markanin Misteri Nezdindeki Karsihgi” (customer-based
brand equity), markaya iligskin sahip olunan bilgilerin, tiiketicinin markanin pazarlama
faaliyetlerine yonelik verdigi tepkiler Gzerindeki belirleyiciligidir. Bu etkinin ortaya
cikmasi tuketicinin markayi tanimasina ve marka hakkinda olumlu, kuvvetli ve 6zgun
caginsimlar tagsimasina baghdir. Bu kosullar dikkate alindiginda sponsorluklar yoluyla
ortaya c¢ikacak cagrisimlarin marka stratejilerindeki énemi daha net bir bigimde

anlasilabilir.

Pazarlama literatiriinde drin ve hizmetlerin tlketicilerin islevsel ihtiyaglarini
kargilarken, markalarin da tiketicilere, ihtiya¢ duyulan sembolik anlamlari sundugu
savunulmaktadir (Kim, 1990). Bu baglamda sponsorluklar, ézellikle de duygusal
etkilesimin yuksek oldugu spor alanindaki uygulamalar ile tuketici zihninde markalara

yonelik algi ve duygularin bicimlenmesinde énemli bir araca déntsmustir.

Tuketicilerin zihninde markalara atfedilen farkli ¢cagrisimlar markanin algilanan imaji

Uzerinde belirleyici olmaktadir. Geleneksel reklam ve tutundurma araglarinin yaninda,
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sponsorluk ve halkla iligkiler faaliyetleri de sirketlerin markalarina iligkin ¢agrisimlari
yoneterek tuketici zihninde farkindallk ve imaj olusturma amagclarina katki
saglayabilmektedir (Keller, 1993, s. 10). Sponsorluklarin markalara yonelik tiketici
tercihlerinde nasil etkili oldugunu aciklamaya calisan arastirmalarin bir kismi Heider
(1958) tarafindan gelistirilen Denge Teorisi’ne atif yapmaktadir (Crimmins ve Horn,
1996; Dalakas ve Levin, 2005).

Heider tarafindan U¢ sosyal aktér arasindaki olasi iligskiler baz alinarak kurgulanan
Denge Teorisi Sekil 1.2'de gosterilmektedir. Sekilde “A” harfi odak kisiyi, “B” harfi
referans kaynagini, “C” ise odak kisisinin tutumunu belirleyecegi hedefteki kisi ya da
nesneyi temsil etmektedir. Ust siradaki ticgenler odak kisisinin (A) psikolojik dengeyi
yakalayabildigi, alttakiler ise psikolojik olarak dengesizlik yasadigi iligkileri temsil

etmektedir.

Sekil 1.2: Denge Teorisi’ne Goére Psikolojik Denge ve Dengesizlik Yaratan Uglii

lligkiler
)

) ) © ) &)
° ) ° ° (&) ° ° O] ° ° °
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Kaynak: Hummon, Norman P., Patrick Doreian, Some dynamics of social balance processes:

Bringing Heider back into balance theory.” Social Networks, 25, 2003, pp. 17-49.

Sekil 1.2°deki “+” igareti ilgili aktorler arasindaki olumlu iligkileri, “-” isareti ise olumsuz
iligkileri temsil etmektedir. Denge Teorisi psikolojik dengenin saglanabilmesi igin
biligsel tutarhliga ihtiya¢ duyuldugunu 6ne surer. Buradan hareketle bir A kisisi, B

kisisine karsi olumlu hissediyor ve B kisisi de, C’ye karsi olumlu hissediyorsa A
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kisisinin sadece bu bilgilerden hareketle C kisisine karsi olumlu bir tutum gelistirecegi
ongorulmektedir. A kisisi B'ye, B de C'ye karsi olumsuz hissediyorsa yine A’'nin C’ye
kargi olumlu hissetmesi olasidir ki bu durum “didsmanimin dismani dostumdur”
anlayisinin farkh bir ifadesidir. Son olarak da A kisisi B'ye karsi olumlu, C’ye karsi
olumsuz hissederken, B ve C karsilikli olarak olumlu duygular icerisinde oldugunda
psikolojik dengesizlik ortaya ¢ikar. Boyle bir durumda A, psikolojik dengeyi yeniden
kurabilmek icin asagidaki dort yoldan birini izler (Heider, 1958):

a) C’ye karsi tutumunu olumlu yénde degistirmek,

b) B’ye karsi tutumunu olumsuz yonde degistirmek,
c) B’nin Cyi gercek anlamda tanimadigini disinmek,
d) B ve C'yi hayatindan ¢ikarmak.

Bu 6nermeler dikkate alindiginda énceki bélimde ifade edildigi gibi G¢ boyutlu bir
yapidan olusan sponsorluk faaliyetlerinin Denge Teorisi ile aciklanabilecegi
varsayllmaktadir (Crimmins ve Horn, 1996; Dalakas ve Levin, 2005). Sponsor marka,
sponsor olacagl organizasyon ile yogun bir etkilesim igerisinde olan hedef kitlenin
nezdinde kendisine karsi olumlu bir tutum gelismesi amaciyla bahsi gecen
organizasyona kaynak aktarir. Diger bir deyisle marka, hedef kitlenin dost bildigi bir
yaplyla dost olarak, bu kitlenin de dostlugunu kazanmaya galismaktadir. Ote yandan,
Denge Teorisi uyarinca, sponsorluklarda sponsiye organizasyona karsi olumsuz
tutumlar tasiyan bireyler (6rn: rakip taraftarlar) igin bunun tam tersi sonuglarin da
olusabildigi ve sponsora dénuk olumsuz tutumlarin gelisebildigi de saptanmistir (Bee
ve Dalakas, 2015; Bergkvist, 2012; Grohs vd., 2015; Hickman ve Lawrence, 2010;
Reisinger vd., 2006).

Sponsorluklarin isleyisini irdeleyen diger bazi ¢calismalar ise, Denge Teorisi'ne ilave
olarak Cagrisimsal Hafiza Agi Modeli’'nden (Keller, 1993) esinlenerek sponsorluklar
yoluyla anlam veya imaj transferi kavraminin altini ¢gizmektedir (Cornwell vd., 2005;
Gwinner ve Eaton, 1999; Meenaghan ve Shipley, 1999). Bu yaklasimda hedef kitlenin
bir organizasyona karsi tasidigi bagllik ve ilgiye bagh olarak gelisen olumlu duygular
ve anlamlarin, o organizasyonla iligki icerisindeki dider unsurlara da yansitilacagi
savunulmaktadir. Buradan hareketle belirli bir organizasyona sponsor olan marka,
hedef kitlenin o sponsora atfettigi olumlu anlam ve algilamalari zaman igerisinde

kendisine de aktaracagi beklentisindedir.
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Sponsorluklarin amaglari markanin pazarlama hedefleri agisindan G¢ ana baslik
altinda toplanabilir ve bu basliklar; marka bilinirligini artirmak, marka veya kurumun
imajini guglendirmek ve satislari artirmak olarak tanimlanabilir (Cornwell ve Maignan,
1998). Bu oncelikli pazarlama hedefleri disinda sponsorluklar, sirket personelinin
motive edilmesi, ydneticilerin sahsi ilgisi ve kurumsal agirlama ve kurumsal iligkileri

gelistirme gibi amaclara da katki saglayabilmektedir (Hoek vd., 1990).

1.5.5.1. Sponsorluklar ve Marka Bilinirligi

Markalar belirli bir pazarda bilinirliklerini artirmak amaci ile sponsorluk uygulamalarina
bagvurabilirler. Bu amaca ulasilabilmesi igin 6ncelikle hedef kitlede sponsor olunan
yapiya ve bu yapi ile markanin kurdugu sponsorluk iligkisine dénik bilinirliginin yiksek
olmasi gerekir (Meenaghan, 1991). Sponsorluklarin marka bilinirligi Gzerindeki etkileri
animsama (recall) ve tanima (recognition) dlgimleriyle tespit edilmeye calisilir
(Meenaghan, 2005). Animsama oOl¢gimlemesi sponsiye yaplya sponsorluk yapan
markalarin, herhangi bir ydnlendirme olmaksizin yanitlayici tarafindan beyan edilmesi
istenerek yapilir. Tanima 6lgimlemesinde ise yanitlayici, kendisine sunulan bir liste
icerisinden bahsi gegen yapiya sponsorluk yapan marka veya markalari secer.
Animsama Olgimu sponsor markanin bilinirliginin daha gergekgci bir yansimasi olarak

degerlendirilebilir (Meenaghan ve O’Sullivan, 2013).

Sponsorluk faaliyetlerine dénik bilinirlik Gzerinde en ¢ok belirleyici olan faktérlerden
ikisi sponsor marka ve sponsiye arasindaki ilgi diizeyi ile sponsor markanin hali
hazirdaki taninmighgidir (Wakefield vd., 2007). Burada bilinirligi dusik olan ve
sponsorluk yoluyla bilinirligini artirmak isteyen markalar agisindan paradoksal bir
durumun ortaya c¢iktigi sdylenebilir. Buna karsin marka bilinirliginin yaratiimasi ve
artirlmasi amaciyla da sponsorluklar sikga kullaniimaktadir (Cornwell ve Maignan,
1998). Bilinirligi dusuk olan bir markanin gercgeklestirdigi sponsorlugun tiketicilerin
zihninde yer edebilmesi igin sponsorluga doénuk iletisim faaliyetlerinin yapilarak
tuketicilerin zihninde sponsiye yapi ile marka arasinda bag kurabilecekleri bir
iliskilendirme yaratiimaya caligiimalidir. Bunun saglanmasi durumunda zaman
icerisinde markanin pazardaki bilinirligi anlamh bir artis gdsterebilmektedir. Bu
noktada sponsorluklarin farkindahdina yoénelik aktivasyon ve iletisim c¢alismalari

yapilmasi ¢ok énemlidir (Cornwell, 2008; Meenaghan, 2001).
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1.5.5.2. Sponsorluklar ve Marka imaji

Sponsorluklar ile marka imaji olusturmak, marka bilinirligi olusturmaktan daha farkl ve
karmasik bir surectir (Meenaghan ve Shipley, 1999). Bu farklihdi daha net
algilayabilmek igin 6ncelikle marka bilinirligi ve imaji arasindaki farki vurgulamak
gerekir. Tuketiciler, markalari zihinlerinde iligkili c¢agrisimlar ile birlikte
konumlandirirlar. Bu cagrisimlar markanin Urlnleriyle ilgili olabildigi gibi islevsel,
deneyimsel ve sembolik fayda ve tutumlar gibi unsurlari da icerebilir (Keller, 1993). Bu
tanim itibari ile tuketici zihninde markaya dénuk anlamli bir imaj olusabilmesi igin
oncelikle markaya donuk bir farkindalik ve bilinirlik olusmasi gerekir. Ozet olarak,
Keller'e (1993) gore marka bilinirligi markanin tiketicilerce hatirlanma ve animsanma
dizeyini ifade etmekteyken, marka imaji tlketici zihninde mevcut olan markaya donuk
tim cagrisimlari ve bilgileri kapsar. Markalara yonelik ¢agrisimlarda en belirleyici
kaynaklardan biri Urlnlerin iglevsel anlamlarina ek olarak tiketicilerin duygu ve
kisiliklerini disa yansitma iglevlerini belirleyen marka kimligidir. Marka kimligi tiketiciler
nezdinde markanin Urdn olarak, organizasyon olarak, kisi olarak ve sembolik olarak

temsil ettigi anlamlardan olusmaktadir (Aaker, 2002).

Sirketler tiketici temelli marka degeri olusturmak amaciyla markalarinin algilanan
imajini gelistirmeyi hedeflerken, sponsorluklara da siklikla bagvururlar. Sponsorluk
etkilerini agiklamaya calisan bir arastirma klasik kosullanma kuramindan hareketle
sponsiye etkinligi kosulsuz uyaran, sponsor markayi da kosullu uyaran olarak ele
alarak sponsorluk etkilerini agiklamaya calismistir (Speed ve Thompson, 2000).
Baska bir ¢galismada ise sponsorlugun marka lzerindeki etkileri agiklanirken, genel
kabul gérmis bir sembolin tasidigi kultirel anlamlarin, o sembol ile iligkilendirilen
diger yapilara da aktarildigini savunan “Anlam Aktarimi Modeli’ne (McCracken, 1989)
atif yapiimistir (Grohs ve Reisinger, 2014). Bir marka, kendisini baska bir etkinlik,
organizasyon veya yap! ile sponsorluklar vasitasiyla iligkilendirerek, tuketicilerin bu
yapiya donuk algiladiklari imajlar kendi imajina aktarmayi basarabilir (Gwinner, 2005;
Meenaghan, 2001). Onceki galigmalarda, sponsorluklar yoluyla markalarin imajlarinda
elde edilen degisimlerin, tuketiciler nezdinde sponsor olunan etkinlige donuk imaj ile
etkinlik ve sponsor arasinda algilanan uyum sonucunda ortaya ¢iktigr bulgulanmistir
(Gwinner ve Eaton, 1999). Sponsor ile sponsiye arasinda algilanan uyum arttikga
tuketicilerin sponsor markaya donuk zihinlerindeki imaj da olumlu ydnde gelismektedir

(Simmons ve Becker-Olsen, 2006).
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Sponsor marka ile sponsiye arasinda algilanan uyum tiketicilerin zihninde iglevsel
uyum ve imaj uyumu bigiminde iki boyuttan olusur (Gwinner, 1997). islevsel uyumdan
sponsor markanin urlnlerinin sponsiye etkinlik icerigi ile ortismesi halinde so6z
edilebilir. Ornek olarak, spor ekipmanlari Greten bir markanin bir spor turnuvasina veya
takima sponsor olmasi degerlendirilebilir. imaj uyumu ise sponsor marka ve sponsiye
arasinda, tiketiciler tarafindan atfedilen ortak sembolik degerlerin varligi halinde
ortaya cikar. Boyle bir uyumun baslangi¢cta mevcut olmadigi durumlarda sponsor
marka, sponsorluk yatirrmindan bekledigi getiriyi elde edebilmek igin cesitli iletisim

faaliyetleri yuriterek sponsiye ile arasinda uyum algisi olusturmaya calisabilir.

Bu duruma 6rnek olarak Procter & Gamble (P&G) sirketinin olimpiyat oyunlari ana
sponsoru olduktan sonra izledigi iletisim stratejisi verilebilir. Dinyanin 6nde gelen ev
ve kisisel bakim Urlnleri Ureticisi olan P&G olimpiyat oyunlarina sponsor olarak
kiUresel bir iletisim kampanyasi baglatmistir. Olimpiyatlar genel anlamda erkek agirlikli
bir izleyici kitlesi olan ve dinya ¢apinda her dért yilda bir dizenlenerek milyarlarca
izleyiciye ulagan bir organizasyondur. Dunyanin en degerli sponsorluk haklarini teskil
eden olimpiyatlar vasitasiyla kurumsal imajini kiresel boyutta desteklemek isteyen
P&G olimpik sporcularin yetigtiriimesinde annelerin gosterdigi emegi vurgulayan bir
iletisim kampanyasi gelistirerek hem olimpiyatlar ile kendi trlnleri arasinda islevsel bir
uyum kurmay1 basarmis hem de sportif basarida ailenin rolina vurgulayarak sembolik

uyum olusturmayi basarmistir.

Sponsor ve sponsiye arasinda algilanan uyumun sponsor markalarin imajina
yansimasi konusunda yapilan bir bagska ¢alismada hedef kitlenin etkinlige dénuk ilgisi,
sponsorluk faaliyetini ne kadar ticarilesmis olarak algiladiklari ve sponsorluk
mesajlarina maruz kalma duzeyleri incelenmistir (Grohs ve Reisinger, 2014). Bu
calismaya gore sponsor-sponsiye uyumu duguk algilanirken sponsorluk uyaranlarina
maruz kalmak hedef kitlenin sponsor markaya donik algiladigi imaji olumsuz
etkilemektedir. Ote yandan hedef kitlenin etkinlik ile ilgilenim diizeyi sponsor marka
imajina donuk degerlendirmelerine dogrudan olumlu olarak yansirken, sponsorlugun
ticari algilanmasinin sponsor marka imajina olumsuz yansimasini da engellemektedir.
Etkinlige donuk ilgilenim azaldikga, sponsorluga donuk ticarilesme algisi sponsor

marka imajina olumsuz yansimaktadir (Grohs ve Reisinger, 2014).
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1.5.5.3. Sponsorluklar ve Markaya Yonelik Tuketici Tercihleri

Markalarin sponsorluk yatirimlarinin baslica amaclari bilinirlik, imaj ve satislarin
arttirlmasi olarak siniflandirilir (Cornwell ve Maignan, 1998). Marka bilinirligi ve imaj
gibi psikolojik olgular Gzerinde etkili oldugu bulgulanan sponsorluklarin, tlketicilerin
davranigsal egilimlerini de etkileyerek satin alma tercihlerine yansiyip yansimadigdi da
daha onceki ¢alismalarda incelenmistir (Madrigal, 2000; Madrigal, 2001; Simmons ve
Becker-Olsen, 2006; Speed ve Thompson, 2000).

Sponsorluk faaliyetlerinin sponsor marka Urlnlerine donidk satin alma davranisi
Uzerindeki rolind ele alan c¢alismalarda dogrudan satin alma davranigi
incelenemediginden, siklikla satin alma niyeti degiskeni kullaniimistir (Biscaia vd.,
2013). Satin alma davranisinin dogrudan dlgimlenemedigi durumlarda, tiketicilerin
satin alma davranigi gosterme olasiliklarini en guclu sekilde yansittigr dastnulen
degisken satin alma niyeti olarak kabul edilmektedir (Ajzen, 2001). Sponsoriuklarin
satin alma davranisi ile iligskisi bakimindan incelenebilmesi igin de satin alma niyeti,
tuketicilerin sponsor marka artnlerini tercih etme motivasyonlarini yansitan en énemli

degigkenlerden birisi olarak degerlendiriimektedir (Dees vd., 2008).

Onceki calismalarda sponsorlugun tiiketicilerin sponsor markanin uriinlerine déniik
satin alma niyetine olumlu yansidigi saptanirken, bu iligkide belirleyici oldugu gorulen
baslica degiskenler sponsiye yapi veya etkinlik ile 6zdeslesme dizeyi (Hickman ve
Lawrence, 2010; Lings ve Owen, 2007; Madrigal, 2001), sponsorluk uygulamalarina
donuk genel tutum (Alexandris vd.,2007) ve sponsor olan marka ve sponsorlugun
uygulanis bigimine dénuk algilamalar (Biscaia vd., 2013; Speed ve Thompson, 2000)

olarak bulunmustur.

Bunun yaninda, sponsorluklarin kimi zaman sponsor marka UrUnlerinin satin
alinmasina donuk niyeti olumsuz etkileyebildigi de savunulmaktadir. Sponsorluklarin
en yaygin bicimde uygulandigi alan olan spor sponsorluklarinda, sporun kendi
dogasindan gelen rakiplik ve rekabet olgulari, yogunluklarina bagh olarak, takim
sponsorlarina doénik tuketici degerlendirmelerine olumsuz yansiyabilmektedir
(Bergkvist, 2012; Hickman ve Lawrence, 2010). Bu ¢calismalarda tiketicilerin taraftari
olduklari takimin baslica rakiplerine sponsor olan markalara dénik olumsuz tutumlar

gelistirebildikleri gézlemlenmistir.
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Ozet olarak, sponsorluklarin en yogun uygulanan bigimi olan spor sponsorluklari,
hedef kitle agisindan tarafgirlik ve rekabet olan durumlarda yonetilmesi daha karmasik
bir hal almaktadir. Bu karmasik slrecin hem sponsor markalar hem de sponsiye
yapilarin daha etkin ydnetilebilmesi acisindan derinlemesine irdelenmesi
gerekmektedir. Bu tez calismasinda takim sponsorluklarinin tlketicilerin sponsor
markaya yonelik tutum ve davranigsal niyetleri Uzerindeki etkileri futbol taraftarlari ve

tarafsiz tuketiciler karsilastirilarak incelenmektedir.

1.5.6. Sponsorluklar ve Reklamlarin Karsilagtiriimasi

Sponsorluklarin bir iletisim araci ve mecrasi olarak kendine 6zgu nitelikleri vardir. Bir
sirketin imajini veya itibarini gu¢lendirmek sponsorluklarin baglica hedeflerden biridir
(Meenaghan, 1991). Ne var ki bunda sponsorluklar diger reklam ve tutundurma
faaliyetlerinden ayiran unsur tuketici zihninde bilissel izlerden ziyade duygusal izler
birakarak mesajlarin aktariimasidir. Sponsorluklar vasitasiyla, tuketicilerin herhangi
bir yapiya karsi sahip olduklari psikolojik bagin bir parcasi olmayi basaran markalar,
tuketicilerin kalplerinde de yer edinerek, sadece bir Urun olmanin 6tesine gegmeyi
basarabilirler (Madrigal, 2000). Tuketicilerin blylk c¢ogunlugu sponsorluklari da
reklamlar gibi tamamen ticari girisimler olarak degerlendirmekle birlikte, sponsorluk
yapan sirketler toplumsal duyarlihdi daha yuksek sirketler olarak gértlmektedir ¢lnki
reklamlarin aksine sponsorluklar sirketlerin gonullilik ilkesiyle yaptigr yatirimlar

olarak degerlendiriimektedir (Marshall ve Cook, 1992).

Jenerik bir pazarlama iletisimi bicimi olan sponsorluklar hedef kitle tarafindan
cogunlukla topluma faydali olarak degerlendirilir. Cok belirgin olmayan ve dolayli ikna
etme tarzi ile tlketicilerin savunma mekanizmalarinin yumugsamasina yol agar.
Reklamlar ise sponsorluklarin aksine reklam verenin cikarina yapilan, topluma bir
fayda saglamayan, bencil, israrci ve zorlayici iletisim faaliyetleri olarak algilanabildigi
icin tuketicilerin zihinsel savunma mekanizmalarini harekete gegirir (Meenaghan,
2001). Sponsorluklar markalar i¢in farkindalik ve imaj yaratma agisindan reklamlar ile
benzerlikler tagisa da reklam mantiginin 6tesinde ele alindiklarinda hedef kitle ile daha
derin ve uzun slreye yayilan iligkiler gelistirme ve butlinlesme (engagement) imkani
da sunmaktadir (Cornwell, 2019).
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Sponsorluklar baslangigta reklamcilik yaklagimlari ile gelistiriimis, uygulanmis ve
Olcimlenmis olsa da zaman igerisinde hem uygulamada hem de amagclari itibariyla
farklilasmistir. Onceleri sponsorluklarin éncelikli amaci markalar icin gortinirlik
saglamak olarak tanimlanmis ve medya gorinarlik oranlari baz alinarak élgiimleme
yolu benimsenmisse de arastirmalar sponsorluklarin markalara gorinurlik
kazandirmasina ragmen hedef kitlede bu uyaranlara doénik dikkat ve hatirlama

dizeylerinin disik kaldigini géstermistir (Pham, 1992).

Bu noktada ele alinan sponsorluklarin tiri énem kazanmaktadir. Tek seferlik veya
uzun zaman araliklaryla uygulanan etkinliklerde sponsorluklarin akilda kalicih@i sinirli
kalabilir. Ote yandan spor takimlarinda oldugu gibi hedef kitleye tekrar tekrar ve uzun
sure ile ulasan faaliyetlerin sponsorluklarinda bu durum séz konusu olmayacaktir.
Pham’a (1992) goére etkinlik sponsorluklarinda gézlemlenen bu dusik hatirlanma
oranlarinin sebebi insanlarin ayni anda uz kaldiklari iki uyarandan biri haz uyandiran
nitelikte oldugunda ikinci uyarana déniik algilama kapasitesinin dismesidir. Ozellikle
spor gibi yiksek heyecan uyandiran bir faaliyet esnasinda katilimcilarin sponsorlar
gibi yan uyaricilara karsi dikkati ve algilama dulzeyleri disuk kalabilir. Ne var ki daha
once de deginildigi gibi sponsorluklarin goérundrlik saglama iglevinin 6tesinde imaj
glgclendirme igleviyle de degerlendiriimesi gerekir. Sponsorluklarin en énemli 6zelligi
iletisimsel olarak hafizayl uyarmanin 6tesine gegip duygusal etki yaratabilmesidir. Bu
sebeple, 6nceleri sadece sagladigi medya goérundrligu nispetinde degerlendirilen
sponsorluklar, sonradan sponsorlara aktarilan anlam ve imaj gibi unsurlar Gzerinden

degerlendiriimeye baslanmistir (Wakefield, 2012).

Reklamcilikla ilgili ¢cahigmalarda belirtildigi Uzere reklamin mecrasina gore ilgili
mecranin dogasindan kaynaklanan bazi anlamlar, iletilen mesaja eklenir (Aaker ve
Brown, 1972). Buna benzer bir durum sponsorluklarda da kategorinin dogasina goére
olusur. Spor, sanat, kultir, sosyal girisimler gibi farkli sponsorluk kategorileri sponsor
markanin iletmek istedigi mesaja farkli anlamlar katabilir (Meenaghan, 2001). Onceki
calismalarda, sponsor olunan spor etkinlikleriyle bagdastirilan "saglikh", "geng",
"enerjik", "hizh", "canh”, "maskulen" (Meenaghan ve Shipley, 1999), "dayanikh",
"disiplinli", "caliskan" (Lagae, 2005) gibi anlam ve imajlarin sponsor olan markalara da
aktarildigi gosterilmistir. Bu baglamda zamanin etkisi sponsorluklarda diger
pazarlama iletisimi faaliyetlerinden daha buyuk dnem tasir. Reklam ve tutundurma

faaliyetlerinin sonuglari daha kisa zamanda gdzlemlenebilir ve kontrol edilebilirken,
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sponsorluklarin etkileri daha uzun surede ve ortulu olarak ortaya gikar (Cornwell vd.,
2005). Buna baglh olarak sponsorluk sirecinin yonetilmesi reklam sirecinden daha

karmasik ve belirsiz bir suregtir.

Sponsorluklarin reklamlardan onemli bir farki da ticari, kulturel veya sektorel bazl
iletisimsel engellerin asilmasina imkan vermesidir (Erdogan ve Kitchen, 1998).
Sponsorluklar reklam mecralarinda yasanan karmasadan siyrilma olanagdi sunar ve
medya kanallari Gzerinden hedef kitleyle iletisim kurmanin &tesinde, sivil toplum
kuruluglari, paydaslar, calisanlar, yerel ydnetimler, egitim kurumlari, kamusal
yonetimler gibi birgok farkh kitle ile etkilesime olanak tanir. (Gardner ve Shuman,
1987). Onceki ¢alismalarda markalarin sponsorluklar yoluyla saglamaya calistiklari
hedefler farkindalik, kurumsal imaj, sosyal sorumluluk (Gardner ve Shuman, 1987),
bilinirlik, marka imaji, satis gelistirme (Cornwell ve Maignan, 1998; Walliser, 2003),
personel gelistirme (Hoek vd., 1990) baslklarinda toplanmistir. Sponsorluklari
uygulanis bicimleri acisindan da siniflandirarak farkh tirler altinda toplamak

mumkundur.

1.5.7. Sponsorluklarin Siniflandiriimasi

Sponsorluklar siniflandiriirken stratejik hedefleri, mecralari veya boyutlari baz
alinarak farkli kategoriler tanimlanabilir. Stratejik hedefleri bakimindan sponsorluklar;
organizasyon i¢i amaglar, sektorel iliskiler, sosyo-politik amaclar veya musteri temelli
amaglar kapsaminda siniflandinilabilir (Woisetschlager, 2007). Uygulandigi mecralar
dikkate alindiginda ise spor, eglence, sanat, sosyal fayda kampanyalari, periyodik
etkinlikler veya organizasyonlar kapsaminda yapilan sponsorluklar birbirinden
ayrilabilir (Lucas, 2014).

Secilen hedeflere gore tercih edilmesi gereken sponsorluk turleri farklihk gdsterir.
Ornegin, kitlesel bir ticari etki yaratilmak isteniyorsa spor ve sanat, sosyal sorumluluk
imaji  olusturulmak isteniyorsa c¢ogunlukla c¢evresel ve toplumsal alanlardaki
sponsorluklar tercih edilmektedir (Meenaghan ve Shipley, 1999). Mount ve Niro (1995)
sponsorluklari pazarlama ve iletisim hedefleriyle uygulayanlarin genelde buyuk
firmalar oldugunu, kiigUk ve orta dlgekli isletmelerin ise daha ¢ok toplumu desteklemek

ve toplumla bag kurmak igin bu araci kullandigini savunmaktadir.
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Yarattigi yiksek duygusal etkilesim ve tasidigi pozitif cagrisimlar sporu sponsorluk
yatirimlar icin ¢ok cazip bir mecra haline getirmektedir (Davies vd., 2006). Spor
sponsorluklarinin sponsorluk yatirimlari igerisinde en buylk payi aliyor olmasi da
bunun bir yansimasi olarak degerlendirilebilir. ESP (2017) tarafindan yayinlanan
rapora goére 2017 yilinda Kuzey Amerika’da sponsorluga yapilan toplam yatirimin

yaklasik yizde 70’inin spor sponsorluklarina ayrildigi hesaplanmistir.

Ote yandan sponsorluklar kapsamlari bakimindan da siniflandirilabilir. Bruhn (2017)
sponsorluklari kapsamlarina gbére 3 ana bashda ayinr: tekil sponsorluk, ana
sponsorluk, es sponsorluklar. Tekil sponsorlukta bir sponsor marka, bir etkinlik veya
organizasyonun tum sponsorluk haklarini satin alir ve bagka bir sponsor bulunmaz.
Bu secenek sponsor markanin tiketicilerin zihninde etkinlik ile kisa slrede
O0zdeslestiriimesine olanak verir ve sponsorluk strecinin etkin bir bicimde yénetilmesini
saglar ancak tabi olarak ylksek maliyetlidir. Ana sponsorlukta ise baska alt
sponsorlarin da mevcut oldugu bir organizasyonda ana sponsorun adi etkinlikle birlikte
kullanilarak bu markaya 6zel alanlar ve aktiviteler sunulur. Boylelikle etkinlik boyunca
ana sponsor diger sponsorlardan ayrismis olur. Es sponsorlar ise etkinlik igerigi ve
alaninin sadece belirli bir kisminda diger farkli es sponsorlarla birlikte yer alir ve
gorandrlik kazanabilirler. Sponsorluklarin kapsam bakimindan siniflandiriimasinda
sektdrel terminolojide isim sponsoru, resmi sponsor ve benzeri farkl siniflandirmalar
bulunmaktadir. Tezin amaglar ve teorik kurgusu dogrultusunda kavram kargasasi

yaratmamak adina bu sektorel siniflandiriimalara deginilmeyecektir.

1.5.8. Spor Yoluyla Pazarlama ve Sponsorluklar

Spor endustrisinin  yasadigi ¢arpici blyime sonucunda spor hem &nemli bir
pazarlama alanina hem de 6nemli bir pazarlama aracina donusmustur. Milyarlara
varan spor izleyicisi sayisi ve medyanin spora vakfettigi blylk pay spor endustrisi
aktorlerinin bu alani ekonomik bir deger olarak yonetmeye baglamasina yol agcmakla
kalmamis ayni zamanda spor endustrisi digsindan aktorlerin de bu alana yonelmesine
sebep olmustur. Bu durum sponsorluklarin biayik bir yatirnrm sahasina dénismesinin
ve sponsorluk pastasindan en buylUk payi spor sponsorluklarinin almasinin (ESP

Properties, 2017) ana sebebidir.
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Bu noktalardan hareketle sponsorluklar spor pazarlamasi literatirinde énemli bir yer
tutmaktadir. Hatta spor pazarlamasi teorisi iki ana bashda ayrilarak “Sporun
Pazarlamasi” ve “Spor Yoluyla Pazarlama” seklinde siniflandiriimaktadir (Smith,
2008). Sporun pazarlamasi dogrudan sporla ilgili Grtin, hizmet, icerik veya etkinliklerin
gerceklestirilip tiketicilere sunulmasiyla ilgilenmektedir. Spor yoluyla pazarlama ise
sportif Grin ve hizmetler disinda faaliyet gdsteren sirketlerin kendi pazarlama
stratejilerinde kitlelere ulasmak icin sporu bir iletisim mecrasi ve araci olarak

kullanmasidir.

Sponsorluk etkilerinin ortaya c¢ikis surecindeki faktorleri, sonuclari ve dizenleyici
degiskenleri inceleyen bir meta analiz ¢alismasinda Kim ve digerleri (2015)
tuketicilerin spor sponsorluklarindaki markalara yonelik davranigsal egilimleri Gzerinde
en etkili faktorlerin sponsiye yapi ile 6zdesleseme ve ilgilenim oldugunu bulgulamistir.
Bu durum spor sponsorluklarinin hedef kitle ile duygusal bir bitlinlesme icin ne kadar

etkili bir mecra oldugunun gostergesidir.

Bu sebeple, spor sponsorlugu yatirimi yapan sirketler, sponsorlugu farklilastirici
niteligi ile surdurilebilir rekabet avantaji yaratan bir kaynak olarak ele almalidir (Amis
vd., 1999). Spor pazarlamasinda da farkli sponsorluk tirleri uygulanmaktadir. Bunlar
bireysel sporcu sponsorluklari (endorsement), takim sponsorluklari, sportif etkinliklerin
sponsorluklari ile duizenleyici kurum ve federasyonlarin sponsorluklari olarak
siniflandirilabilir. Bu sponsorluklar da kendi igerisinde yerel, ulusal, kiresel gibi
kapsamlarda veya tek seferlik, periyodik veya surekli sponsorluklar gibi yogunluk
bakimindan siniflandirilabilir. Ornegin diinya kupalari, olimpiyatlar gibi etkinlikler
periyodik olarak gergeklestirilir ve bu etkinliklerin sponsorluklari bu periyotlarda
glndeme gelir. Bu gibi etkinlikler kiresel gapta goérunarlik yaratir ve prestij agisindan
en yuksek mertebeli sponsorluk yatirimlarini olusturur. Her ne kadar uzun aralikli
periyotlarda diizenlense de bu etkinliklerin sponsorlari dinya devi markalardir ve ¢ok
blyUk butcgeli yatirnmlar gerektirir. Bu sponsorluklarin marka agisindan éncelikli amaci
bilinirlik yaratmak degildir. Hali hazirda zaten yuksek bilinirlige ve pazar payina sahip
markalar bu platformlarda yer alarak kurumsal glglerini ve inandiriciliklarini

tuketicilerin zihinlerinde kalici héle getirmeye caligirlar.

Bireysel sporcu sponsorluklarinda ise bir marka populer ve itibarli bir sporcuyla isbirligi
yaparak Urin ve hizmetlerini tiketiciler nezdinde tutundurmaya calisir. Bu alandaki

uygulamalar sponsorluk semsiyesinde degerlendiriise de marka elgiligi
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(endorsement) tanimlamasiyla ayri bir teorik gercevede de ele alinmaktadir. Burada
sponsor marka ile sporcu arasinda surekli bir iligki vardir ve bu iliski genellikle
sporcunun musabik kimliginin de otesine gecerek, 6zel yasantisinda da 6n planda
tutulur. Buradaki amag¢ sponsor markanin sporcuyu yakindan takip eden hayran
kitlesine daha insani ve duygusal bir bicimde ulasmasidir. Marka kisiligi acisindan
desteklenen sporcunun ve hayran kitlesinin 6zelliklerinin markaya aktarilabilmesi icin
etkili bir iletisim bigimidir. Ote yandan sporcunun ézel hayati, profesyonel inis cikislari

gibi 6ngdrulemeyen ve kontrol edilemeyen dinamikleri de barindirmaktadir.

Bazi markalar ise federasyonlar, ligler ve spor birlikleri gibi sporun dizenleyici
kuruluglarina sponsorluk yatirrmlarinda bulunurlar. Bunlar da surekli sponsorluk
yatirimlaridir ve gérunurltkleri yuksektir. Erisim acisindan genis kitlelere ulasabilen ve
prestijli sponsorluk uygulamalaridir. Sponsor markanin algilanisi bakimindan
tlketicilerin deger verdigi, toplum acisindan fayda sagladigi distnulen ve eglenceli
olarak degerlendirilen sportif faaliyetlere saglanan destek karsiliginda markaya donik
tutumlarin gelistiriimesini hedefler. Tuketicilerin zihinsel degerlendirmesi acisindan
fayda yaratici bir yatirim olarak algilandigi varsayilir ve markaya ayricalik kazandirdigi
disunilur. Ote yandan bir sporcu veya bir spor takiminin hedef kitle ile kurdugu bag

kadar ylksek bir duygusal baglanim ve ilgilenim s6z konusu olmayacaktir.

Bu baglamda taraftarlar agisindan en yuksek duygusal badin ve sosyal etkinin ortaya
ciktigi alan takim sponsorluklaridir. Takim sporlarinda taraftarlar belirli sosyal
gruplarin mensubu olarak, diger takimlari ve taraftar gruplarini kendilerine rakip
topluluklar olarak algilarlar. Bu durum taraftarin takimini ve ilgili diger unsurlari kendi
kimliginin bir pargasi olarak gérmesinden kaynaklanmaktadir. Taraftarlik kimliginin
tiketici davranisi agisindan degerlendiriimesi ¢alismanin ikinci béliminde detayl
olarak ele alinmaktadir. Takim sporlarinda bir takima sponsor olan markalar taraftarlar
ve takimlari arasinda kurulan gigli duygusal bag ve sosyal etkilesimin bir pargasi
olurlar. Bu durum hedef kitleyi tegkil eden takim taraftarlari agisindan olumlu tutumlar
gelistirebilmek igin dnemli bir firsat sunar. Ote yandan takim sporlarinin rekabetgi
dogasi ve taraftar gruplari arasindaki cekisme de énemli bir risk faktéridir. Sonugta
sponsor marka bir taraf olmus, tiketicilerin bir kisminin yaninda yer alirken bir kismini
da karsisina almistir. Bu sebeplerle takim sponsorluklari dnemli firsatlarla beraber,

yonetilmesi ve iletigimi karmasik, riskli kararlari da beraberinde getirebilir.
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1.5.9. Takim Sporlarinda Sponsorluklar

Spor endustrisi ve sponsorluklarin yasadigi bliiyiime ve gelisim sonucunda bu alandaki
akademik ¢alismalar artmakla birlikte bu ¢alismalarin buyik bélima sportif etkinlikler
Uzerinde ve oOzelinde gerceklestiriimisti. Takim sponsorluklari konusunda da
arastirmalar yapilmakla birlikte sportif etkinlikler ile spor takimlarina yapilan
sponsorluk yatirimlarinin farkliliklari konusunda detayli bir ayrim ve karsilastirma
yapilmamistir. Dinya kupalari, olimpiyatlar, bireysel sporlar gibi sportif etkinlikler
dinyada en c¢ok ilgi ¢ceken spor olaylarindan olmakla birlikte takim sporlarinda
tlketicilerin tasidiklari taraftar kimligi sonucunda olusan ylksek duygusal baglanim
dizeyine erisiimemektedir. Sporla ilgilenim, eglenceli vakit gegirmek, sosyal etkilesim
gibi pek ¢cok ortak motivasyon olmasina ragmen, diger spor tiketimi mecralarinda
takim taraftarliginda oldugu kadar yiksek bir 6zdeslesme dizeyi goérilmemektedir.
Bunun temel sebebi pek ¢ok insan icin takim taraftarliginin kimlik algisinin bir pargasi
ve uzantisi olmasinda yatmaktadir (Wakefield, 2007; Wann vd., 2008).

Bununla baglantili olarak takim taraftarlari arasindaki iliski strekli olarak kazananlar-
kaybedenler karsilastirmasi igerisinde suregelmektedir. Sosyal prestij ve kabul
ihtiyaclari ile takim taraftarlarinin ginlik hayatlarinda da taraftar kimliklerini 6n planda
tutarak birbirleriyle etkilesime girmesi (Dionisio vd., 2008) takim sporlarinin bireylerin
glndelik hayatlarinda diger sportif faaliyetlerden daha fazla yer tutmasina yol
acmaktadir. Ayrica takim sporlarinin suregeldidi ligler neredeyse tum yila yayilan ve
hemen her hafta yinelenen bir micadele icerisinde gerceklesir. Bu yogun etkilesim
diger biylk spor etkinlikleri icin gegerli degildir. Tim bu dinamikler takim sporlarindaki
sponsorluklarin da diger spor pazarlamasi dinamiklerinden ayri ele alinmasini

gerektirmektedir.

Bir spor takimina sponsor olan marka birbirleriyle surekli rekabet icerisinde olan sosyal
gruplar arasi etkilesimde bir taraf olmaktadir. Bu iligkide ortakhk kurulan takimin
taraftarlari acisindan markaya yonelik olumlu tutumlarin gelistiriimesi amaglanirken
rakip takimlarin taraftar gruplarinda ise olasi bir yabancilagsmanin éniine gegilmesi
gerekir. Onceki bazi calismalarda rakip taraftarlar agisindan bdyle olumsuz etkilerin
ortaya ¢ikabilecegi gosterilmistir (Dalakas ve Levin, 2005; Grohs vd., 2015; Reisinger
vd., 2006). Tuketicilerin zihninde olugsan ¢agrisimlar agisindan degerlendirildiginde

sportif etkinliklerin ve organizasyonlarin sponsoru olan markalar spora yatirim ve
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kaynak ayirarak topluma katki saglayan ve bu etkinliklerin sirmesine olanak vererek
kurumsal imajlarini ve sosyal sorumluluk algilamalarini gu¢lendirebilirler. Bir takima
sponsor olan markalar igin ise hedef kitle taraftarlar oldugu icin ortaya cikan etkilesim
daha kisisel ve duygusal diizeyde olabilir. Bu bakimdan spor etkinlikleri ve spor takimi
sponsorluklari karsilastirildiginda ilk gruptakilerin kurumsal imaj gligclendirme amacli
kitlesel bir iletisim stratejisine daha uygun oldugu, ikinci gruptaki sponsorluklarin ise
daha ziyade iliskisel pazarlama ve Kkisisel bir iletisim stratejisi olusturmaya uygun

oldugu soylenebilir.
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IKINCi BOLUM
SPOR PAZARLAMASINDA TARAFTARLIK DAVRANISI,
TUKETIM VE SPONSORLUKLAR

Calismanin ikinci bolimunde taraftarlik olgusu spor pazarlamasi ve tiketici davranisi
kuramlari ile karsilastirmali olarak ele alinmistir. Ayrica tlketici davranislarina yonelik
gelistirilen yaklasimlarin taraftarlikla ilgili davranissal ve psikolojik stregleri hangi
dizeyde aciklayabildigi de dederlendiriimektedir. Bu dederlendirmelere paralel olarak
tlketicilerin bir pazarlama iletisimi araci olarak sponsorluklara iliskin tutum ve

davraniglarinin taraftarlik kimliklerine gére nasil sekillendigi de incelenmektedir.
2.1. Spor Pazarlamasi

Spor pazarlamasi zaman igerisinde kapsami ¢ok genisleyen ve bu genisleme
sonucunda artik sinirlari gok net cizilemeyen bir kavramdir. Sportif Grin ve hizmetler
kendi icerisinde katilimci ve izleyici sporlari olarak iki baglikta siniflandirilirken spor,
toplumdaki popdulerligi ve bu popllerlik dolayisiyla medyada edindigi alan sayesinde
spor disi Urdn ve hizmetlerin tutundurulmasinda da énemli bir araca déntsmistar.
Bunun sonucunda spor pazarlamasi sporun pazarlanmasi ve spor yoluyla diger
tiketici ve endlistriyel (riinlerin pazarlanmasi basliklar altindaki iki ana grupta
siniflandiriimaktadir (Mullin vd., 1993). Bu tez g¢alismasinin kavramsal gergevesi
uyarinca izleyici sporlarinin énemli bir bileseni olan taraftarlik olgusu ve farkli Griin ve
hizmetlerin spor vasitasiyla tutundurma araci olarak kullanilan sponsorluk
uygulamalari detayh olarak ele alinmigtir. Spor pazarlamasinin diger bir 6nemli boyutu
olan katilimci sporlari ise tezin kapsami diginda birakilmistir. Ayrica sportif tesisler ve
ekipmanlar gibi fiziksel unsurlarin tiketicilere sunulmasi da spor pazarlamasinin alt

basliklarindan biri olarak yer alsa da bu tez konusu disinda tutulmaktadir.

Spor pazarlamasina iligkin diger bir siniflandirma da kar amaci guden ve kar amaci
gltmeyen organizasyonlarin karsilastiriimasindan ileri gelmektedir. Ticari amaglari ve
operasyonel yapilari bakimindan iki gruptaki organizasyonlar farkliik gdsterse de
temel pazarlama uygulamalari agisindan c¢ok blyuk farklar teskil etmezler (Turner,

2007). Ote yandan spor pazarlamasini diger endlstrilerdeki pazarlama yaklasimlari
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ve uygulamalarindan ayrigtiran 6zgin bazi nitelikler vardir (Parks ve Quarterman,
2003). Buna gore sportif Griin ve hizmetlerin cogu uretildigi anda deneyimlenen ve
depolanamayan soyut Ozelliktedir, tlketicilerin tatminleri 6znel ve degisken
beklentilerine baglidir, deneyimleri dngérilemeyen sonuclara baglidir ve bu ylizden
belirsizlik ylksektir. Spor pazarlamasinin diger ayirt edici 6zelliklerinden bazilari
tuketicilerin (katilimci ve/veya izleyici) Grlnler Gzerindeki belirgin katkisi, sosyal ve
kiltirel etkilesimlerin ylksek olmasi, spor organizasyonlarinin medya ve yayin
kurulusglari ile yakin iligki icerisinde olmasi ve genel itibari ile spor tiketicilerinin yliksek

sadakat tasiyan bir yapida olmasidir (Chadwick ve Beech, 2007).

Spor tiketicileri igin sporun 6ngorulemez dogasina bagli olarak deneyimledikleri
heyecan ve uyariima 6nem tasimaktadir. Bu durum deneyimin sonugclari Uzerinde
sportif Grin ve hizmetleri sunan organizasyonlarin (federasyonlar, kullpler, yayin
kuruluglari, vb.) kontrolini sinirlandirmaktadir. Spor tiketimi tlketici memnuniyeti
acgisindan da homojen olmayan bir yapidadir. Bazi tuketiciler ambiyansa 6nem
verirken, digerleri sonu¢ odakli, bagkalari ise oyunun kalitesine veya ¢ekismeye odakl
beklentiler ile sporu tiketiyor olabilirler. Sporu diger trlin ve hizmet tedarikgcilerinden
ayiran en 6nemli 6zelliklerden birisi de tuketicilerin tagidigl yiksek duygusal baglanim
ve O0zdeglesme duzeyidir. Diger sektorlerde tuketicilerin Grlin ve hizmet saglayacilari

ile bu denli yakin bir iligki kurduklarina tanik olmayiz.

Spor pazarlamasinin bu denli genis bir kapsamda uygulanmasi bu alanda buttinsel bir
kavrayis ihtiyacini dogurmustur. Bu ihtiyaca karsilik olarak tim pazarlama
bilesenlerinin bir sinerji ve butlinlik icerisinde ele alinmasi olarak tanimlanan
bitlnlesik pazarlama iletisimi yaklasimindan hareketle “Sporla Bitinlesik
Pazarlama lletisimi (Sport Integrated Marketing Communication)” yaklasimi
gelistiriimistir (Hopwood, 2007). Bu anlayis tanimlanirken Kotler (1982) tarafindan kéar
amaci glitmeyen organizasyonlarin pazarlama uygulamalari igin gelistirilmis olan “Kar
amaci gutmeyen tutundurma karmasi” bilesenlerinden (reklamcilik, halkla iligkiler,
tesvikler, kisisel temaslar, atmosfer) yararlanilmistir. Spor pazarlamasinda
tutundurma karmasinin tanimlanmasinda bu bilesenlere ilave olarak Irvin ve
arkadaslari (2002) tarafindan lisanslama ve sponsorluk bilesenleri de ilave edilmistir.
Sonrasinda bu bilesenlere ek olarak “iliski gelistirme ve iliski ydnetimi” bashginin da
eklenmesiyle sporla butinlesik pazarlama iletisimi karmasi son halini almigtir
(Hopwood, 2007).
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2.2. Spor Tiiketimi ve Taraftarlik

Sporla iligkili tiketim davranigi tiketicilerin spor ve sporla iligkili tim Grin ve hizmetleri
se¢cme, satin alma, kullanma ve elden cikarma sirecleri olarak tanimlanmaktadir
(Funk, 2008). Bu baglamda pek c¢ok kaynakta spor tliketimi tlketici davranigi
disiplininin bir alt bashg veya o6zel bir alani olarak degerlendiriimektedir. Spor
ekipmanlari, spor tesisleri, spor icerikli iletisim mecralari, sportif turizm, sportif gida
takviye Uranleri, sportif danismanlik hizmetleri ve benzeri pek ¢ok alanda tiketicilerin
sporla iligkili ihtiyag ve talepleri karsilanmaktadir. Ote yandan spor tiiketiminin dnemli
bilesenlerinden birisi de alisilageldik tiketim tanimlamalarindan farkl nitelikler de
barindiran taraftarlik davranisidir (Wakefield, 2007).

Tuketicilik ile taraftarlik arasindaki farkliliklarin énemli bir kismi tiketicilerin markalara
karsi sadakat olarak tanimlanan baghliklar ile taraftarlarin takimlarina karsi
baghliklarini ifade eden 6zdeslesme (identification) olgulari arasindaki farkliliktan
kaynaklanir. Bir markaya karsi en Ust dizeyde sadik bir musteri dahi mecbur
kaldiginda veya sadece farkhlik arayigsi ile rakip markalara yonelebilmektedir. Buna
karsin herhangi bir spor takimi ile gl bir bigimde 6zdeslesmis bir taraftarin herhangi
bir gerekce ile farkli bir takim taraftarina déontismesi nadir rastlanan bir durumdur.
Bunun altinda yatan baslica faktérlerden biri tiketicilerin marka tercihlerinde ekonomik
degerlendirmelerin 6n planda olmasina karsin taraftarlikla ilgili degerlendirmelerinde
sosyal beklentilerinin oncelikli olmasidir (Wakefield, 2007). Futbol taraftarliginin
sosyallesme, sosyal kabul ve sembolizm ihtiyaglarini gidermeye yonelik kurulan
etkilesimler ile ortaya ¢iktigi savunulmaktadir (Dionisio vd, 2008). Birinci bélimde
deginildigi gibi cagdas pazarlama yaklasimlarinin tuketiciligin tireticilige donigumuine
yaptigi vurgu spor tiketimi icin de gecerlidir. Bu baglamda spor taraftarlarinin sportif
degerlerin tuketicilerinden ziyade buyluk oranda Ureticileri olduklari savunulmaktadir

(Heere ve James, 2007)

Bu baglamda musteri memnuniyeti sadakatin olusturuimasi ve korunmasinda hayati
bir rol oynarken takimiyla yliksek 6zdesleseme tasiyan bir taraftar icin gunlik veya
dénemsel memnuniyet takim ile arasindaki bagi ¢ok fazla degistirmez. Zira taraftarlar
ve takimlar arasindaki bag musteri beklentilerine nazaran daha derin psikolojik ve
duygusal diizeylerde olusmaktadir. Keza sektdrel aktorler (markalar ve/veya takimlar)

arasi rekabetin yansimalari da taraftarlar ve tuketiciler agisindan farkh olusmaktadir.
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Diger endustrilerde sektordeki aktorler arasi (markalar) rekabet arttiginda tiketicilerin
markalara yonelik sadakati azalabilirken bir spor liginde rekabet dizeyi arttiginda
taraftarlarin takimlariyla bagi giiclenme egilimindedir. ilk bélimde deginilen giincel
pazarlama anlayisinda Urinlerin fonksiyonel degerlerinden daha g¢ok sembolik
degerlerinin 6n plana ¢ikmasi ve tuketicilerin Griinlerin ortaya ¢ikis sirecinde ¢ok daha
belirginlesen rolleri sonucunda markalarin tiketicileri ile iliskileri de bicim degistirmistir.
Artik buylk sirketler markalari cevresinde sosyal grup dinamiklerini tetikleyerek
musterilerinden marka topluluklari (Muniz ve O'guinn, 2001) yaratmaya ve onlari
sadakatin 6tesine tagsimaya odaklanmaktadir. Bu yaklasim spor takimlari ve taraftarlar
arasindaki siki iliskiye ¢ok benzemektedir. Bu bakimdan glnimizde markalarin

masterilerinden taraftarlar yaratmaya calistiklari bile sdylenebilir.

Bununla birlikte spor endistrisinde taraftarlik (fandom) ve izleyicilik (spectatorship)
farkh kavramlar olarak tanimlanir (Keaton vd., 2015). Bir spor izleyicisi herhangi bir
takima karsi taraftarlik bagi tasimasa da takimlar arasi rekabetten ve sporun estetik
degerinden keyif aldigi icin spor misabakalarini izleyebilir. Bu durumdaki bir kisinin
spora yonelik ilgisinde aidiyet ve benlik tanimlama motivasyonlarindan ziyade hedonik
motivasyonlarin daha belirleyici oldugu séylenebilir. Birgok sporsever sportif etkinlikleri
sporun igerdigi heyecan ve eglence sebebiyle izlemektedir. Bu bireylerin spora
vakfettikleri zaman, enerji ve para timuyle bir gesit tiketim davranisi olarak kabul
edilebilir. Beklentilerini karsilamayan etkinlikleri izlemeyi birakarak kendilerini daha

cok memnun edecek etkinlik ve aktivitelere yonelebilirler.

Buna karsin takimlari ile glgli 6zdeslesme tasiyan taraftarlarin takimlarina yoénelik
ilgisi beklenti ve memnuniyet doénglsunidn oOtesindedir. Taraftarlik, bireylerin
hissettikleri sosyal prestij ve itibar ihtiyaglarina yanit vermenin yaninda samimiyet,
birlik ve dayanigma ihtiyaclarina da cevap verebilmektedir (Zillmann vd., 1989). Wann
ve digerlerinin (2008) calismasinda spor izleme motivasyonlari olarak “gunluk
hayattan uzaklasma, eglence, aile, ekonomik beklenti, heyecan arayisi, bir gruba ait
olmak, 6zsaygi kazanmak ve estetik” motivasyonlari belirlenmis ve tanimlanmistir. Ne
var ki adi gegen ¢alismada motivasyonlar taraftarlik ve izleyicilik ayrimi net bigimde

yapilmaksizin ele alinmigtir.

Pek cok calismada spor izleyiciligi ve taraftarlik kavramlari birbirlerinin yerine
kullaniimasina ragmen taraftarlik ve izleyicilik motivasyonlarinin farkliligini savunan

yaklasimlar da mevcuttur (Trail vd., 2003). Ornegin Sloan (1989) izleyicileri sporu
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sadece izleyen ve takip edenler olarak, taraftarlari ise belirli bir rekabetin icerisinde
gonullh bir bicimde taraf olan ve bir adanmislik gosteren kigiler olarak tanimlar.
Aradaki temel farkin kaynagi olarak kisinin yasadigi psikolojik baglilik hissiyati
gOsterilmektedir (Keaton vd., 2015).

Trail ve James’in (2001) caligsmasinda spor izleyiciligi ve taraftarlik motivasyonlari
olarak temsili basari, bilgi edinme, estetik, sosyal etkilesim, istemli stres, kagis,
sporcularin fiziksel cazibesi ve fiziksel yetenekleri vurgulanmistir. Takip eden bir
calismada ise bu motivasyonlar kendi iginde gruplanarak izleyici motivasyonlari
basligi altinda toplanan istemli stres, estetik, bilgi edinme ve fiziksel yetenek
motivasyonlari, sosyal etkilesim motivasyonlarindan ayri olarak ele alinarak kisinin

basari ve sosyal destek ihtiyaci seklinde ifade edilmistir (Trail vd., 2003).

Sosyal motivasyonlarin taraftarlikla iligkisi farkh ¢alismalarda vurgulanmis olsa da bu
calismalarda taraftarligin sosyal ihtiyaclarin giderilmesindeki roll farkli agilardan ele
alinmistir. Ornegin, Sutton ve digerlerinin (1997) calismasinda taraftar 6zdeslesmesi
disuk spor tuketicileri “sosyal taraftarlar” olarak tanimlanarak bu Kisilerin takim
sporlarini izleme motivasyonlarinin 6ziinde baska insanlar ile vakit gecirme ve
sosyallesme arayisi oldugu savunulmustur. Buna karsin baska calismalarda ise
taraftarhdin kisinin sosyal ihtiyacglari acisindan roli daha kapsamli ve ¢ok boyutlu

olarak ele alinmigtir.

Taraftar kimligi ¢cogunlukla kuglik yaslarda aile, yakin ¢evre ve yasanilan cografi
bdlgenin etkisi gibi sosyallestirme aracilari (socializing agents) vasitasiyla
gelismektedir (James, 2001; Keaton ve Gearhart, 2014; Melnick ve Wann, 2011).
insanlar bagarili gérdikleri diger kisi veya gruplar ile psikolojik yakinlk kurarak
hissettikleri 6zsaygi duzeyini ylkseltme egilimindedir ve taraftarlik da bdyle bir baglam
sunar (Cialdini vd., 1976). Gruplara mensubiyet genellikle kigilerin sosyal iligkilerinde
kendileri i¢in olumlu bir ayirt edici kimlik arayisina hizmet eder (Madrigal, 2001) ve
spor takimlariyla kurulan iligskiler de taraftarlar icin bdyle bir mensubiyet saglar.
Taraftarlar takimlarinin kimligini kendi sosyal kimliklerinin bir parcasi olarak goérerek
taraftarigr sadece kendi takimlari ile kurduklari psikolojik bir bag olarak degil ayni
zamanda diger kisilerle kurulan iligkilerde de belirleyici olabilen bir olgu bigiminde

yasarlar (Wann ve Branscombe, 1993).
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Bu baglamda surdirilen calismalarda bir takimla 6zdeslesme dizeyi ile kisinin
hayatinda algiladigi 6z-deger (self-worth) ve yasam tatmini arasinda pozitif,
depresyon ve yabancilasma (alienation) arasinda ise negatif iliskiler tespit edilmistir
(Branscombe ve Wann, 1991). Taraftarlarin genellikle takimlarinin basarilarini
sahiplenerek yansitma (basking in reflected glory-BIRGing) egiliminde olduklari,
basarisizlarini ise sahiplenmeme (cutting of reflected failure — CORFing) egilimi
gosterdikleri savunulmaktadir (Cialdini vd., 1976) ancak takimla 6zdeslesme dizeyi
yuksek taraftarlarca takim basarisiz olsa dahi takim kimliginin sahiplenilebildigi
saptanmistir (Wann ve Branscombe, 1990). Buna paralel olarak takim kimligi, kisinin
kendi kimligi ile iliskilendirdigi bir boyuta tasindigindan yiksek 6zdeslesme tasiyan
bireylerin ayni takimin taraftarlarini ortak kimlige sahip bireyler olarak goérip onlara
karsi olumlu bir tutum ve psikolojik bag gelistirmesi beklenebilir (Wann ve
Branscombe, 1993; Zillmann vd., 1979).

Buna gore taraftarhdin bireyin hayatindaki sosyal etkisi sadece sportif misabakalar
esnasinda degil gundelik hayatinda ve iliskilerinde de ortaya ¢ikabilmektedir. Nitekim
taraftarlik kimi bireyler icin sadece bir eglenceli zaman gegirme araci iken digerleri igin
sosyal bir kimlige donugerek sahiplenme, aidiyet ve adanmislik yaratan bir olgu halini
alabilmektedir. Buna bagh olarak ilk grup icgin taraftarligi salt bir tiketim davranisi
olarak kabul etmek yerinde olabilirken ikinci grup igin ise taraftarlik basit bir hedonik
doyumun o6tesinde gerektiginde karsiliksiz 6zveri ve fedakarlik gerektiren sosyo-

psikolojik bir olgu olarak betimlenebilir.

Taraftarlarin sporla ve takimla iligkilerinin yogunluguna goére siniflandiriimasini
amaglayan calismalar da yapiimistir. Bu calismalardan birinde spor taraftarlari
asagidaki beg baglikta siniflandirilirlar (Smith, 2008, p. 43):

e Sporsever: Taraftari oldugu bir takimi olmasina ve maglara diizenli olarak
gitmesine ragmen 6nceligi yiksek kalitede performans, yetenek ve estetik

iceren bir gosteridir. Sadakati takimindan daha ¢ok sporun kendisinedir.

e Tiyatro izleyicisi: Maglara gekismeli micadele izleyebiimek amaciyla

gider. Takim tutar ancak 6nceligi eglenceli vakit gegirebilmektir. Takimi

kétl performans gosterdiginde maglari izlemeyi birakir.
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e Tutkulu taraftar: En oOncelikli beklentisi takiminin zaferidir. Basari ve

basarisizliklari yogun bigimde i¢sellestirir. Takimla bagi performansa bagl

olarak degiskenlik gbstermez.

o Sampiyonluk diiskiinii: Takimiyla sadakati sadece basari donemlerinde

glglenir. Takim basarisizken taraftar gibi davranmaz. Sahte bir sadakat

tasir.

o Minzevi taraftar: Takimiyla ¢cok siki bir duygusal bagi ve 6zdeslesmesi
olmasina ragmen maglara gitmez. Takiminin mag¢ sonuglarini yakindan

takip eder.

Taraftarlik davraniglarina goére gergeklestirilen bu tip siniflandirmalar hem taraftar
davraniglarinin teorik olarak agiklanabilmesinde hem de spor tuketimine yonelik etkin
pazarlama stratejileri gelistiriimesinde 6nem tasimaktadir. Bu davranislarin ortaya
cikis bicimleri kisisel, kulttrel, sosyal ve fiziksel cevre kosullariyla da ¢cok baglantilidir.
Bu davraniglarin altinda yatan sosyo-psikolojik sureclerin anlasilabilmesi igin izleyen
bolimde taraftarligin bireylerin benlik ve kimlik algilamalari ¢ergevesinde ve sosyal

iliskileri baglaminda nasil olustugu irdelenmektedir.

2.3. Sosyal Kimlik ve Taraftarlik Davranisi

Taraftar davranisi alaninda yapilan ¢alismalarin ¢odu taraftar 6zdeslesmesi kavramini
“Sosyal Kimlik Teorisi” (Tajfel, 1974) ve “Kimlik Teorisi” (Burke ve Stets, 2009)
baglamlarinda ele almaktadir (Kwon vd., 2007; Madrigal, 2001; Trail vd., 2005;
Watkins, 2014). Her iki teori de birey davranigi ve psikolojisinde sosyal gruplara
mensubiyetin rolinl agiklamaya calisirken bireyin ¢evresi ile etkilesiminde benlik ve
kimlik algilamalarinin nasil olustugunu ele alir. Bireyin benlik algisi “ben kimim?”
sorusuna cevap arayigl ¢ercevesinde ortaya ¢ikmaktadir. Kisi kim olduguna yonelik
olarak fiziksel 6zellikleri, etnik kdkeni, kilturl ve gevresi ile kurdugu sosyal etkilesimleri
kullanarak bir idrak olusturur. Ben kimim sorusuna cevap arayisinda kisinin kim
olmadigi da sinirlari belirleyici 6Gnemli bir rol oynar. Bu slregte sosyal gruplar 6nemli
referans kaynaklaridir. Bireyin “ben” kavrayisinin berraklagsma surecinde sosyal
gruplar icerisinde ve bu gruplar arasindaki etkilesimler sirasinda karsilastigi “biz” ve

“onlar” etiketleri belirleyici olur (Brewer ve Gardner, 1996).
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Bu baglamda sosyal-psikoloji alaninda benlik olgusunun kigisel ve sosyal boyutlardan
olustugu ve bu boyutlarin birbirleriyle yakindan bagintili oldugu savunulmaktadir
(Tajfel, 1974). Sosyal Kimlik Teorisi -SKT- (Tajfel ve Turner, 1979) ve Oz Siniflandirma
Teorisi -OST- (Turner vd., 1987) kimligin kisinin diger insanlar ve gruplarla iligkileri
sonucunda olustugunu ve kisisel kimlik ile sosyal kimlik olmak Uzere iki boyuttan
olustugunu o6ne surmektedirler. Kisisel kimlik kisinin kimliginde kendini diger
insanlardan farkli oldugunu hissettiren 6zgtn kisimlari ifade ederken, sosyal kimlik ise
kisinin mensup oldugu gruplardaki diger bireyler ile paylastigi ve ilgili grubun disindaki

gruplardan onlari ayiran ézellikleri ifade etmektedir (Turner vd., 1987).

Kisi kendi zihninde 06z-de@erini sosyal cevresindeki 6nemsedidi “digerleri” ile
karsilastirmali bicimde belirler (Brewer ve Gardner, 1996; Pelham ve Swann, 1989).
Bu karsilastirma sadece bireyler arasinda degil, kisinin mensup oldugu sosyal gruplar
ile mensup olmadidi gruplar arasinda da yapilmaktadir. Bir gruba mensup olmanin
bireyin hissettigi 6z-degere yapacagi katki, o grubun iligkili diger sosyal gruplara
nazaran sahip oldugu statliye baglidir (Turner vd., 1987). Kimligin olusumunda bireyin
sosyal gruplar icerisindeki ve bu gruplar arasindaki etkilesimlerin sonucu olarak sosyal
davraniglarini sekillendiriyor olmasindan yola ¢ikan SKT ve OST, daha dnceki sosyal-
psikoloji kuramlarindan ayrisarak “Grubun i¢indeki birey” bakis agisi yerine “Bireyin

icindeki grup” nosyonuna odaklanmiglardir (Abrams ve Hogg, 2006, s. 21).

Grup mensubiyeti ve grup davranislari bireyin davranis kaliplarinda belirleyici olmakla
birlikte her mensup olunan grup kisinin kimliginde esit dlglide etki yaratmaz (Deaux ve
digerleri, 1995). Bazi grup kimlikleri digerlerine goére kisinin kimliginin ¢ok daha

merkezinde yer alabilir.

Bu noktada Luhtanan ve Crocker (1992) gruplari mensubiyet tirlerine gore edinilen
(acquired) ve isnat edilen (ascribed) grup mensubiyetlikleri olarak ikiye
ayirmislardir. isnét edilen gruplara birey kendi iradesi disinda dahil olurken edinilen
gruplara ise kendi iradesi ile mensup olup kendi istegi ile ayrilabilir. isnat edilen
gruplara 6rnek olarak cinsiyet, etnisite, din ve sosyo-ekonomik sinif gibi kimlikler
verilebilirken edinilen gruplara érnek olarak meslek gruplari, vakiflar, STK’lar ve marka
topluluklari verilebilir. Spor takimi taraftarliginin incelendigi bir calismada ise sosyal
gruplar demografik gruplar (cinsiyet, etnisite, sosyal sinif, vb.) ve mesubiyet gruplari
(din, meslek, politik gorus, vb.) olarak ayrilarak taraftarlik bir cesit mensubiyet grubu

olarak tanimlanmistir (Heere ve James, 2007). Bu ayrim dikkate alindiginda kisinin bir
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gruba mensup olus bicimi bu mensubiyetin kiginin kimlik algisina ve davranisglarina
yansima dizeyinde belirleyici olmaktadir. SKT'ye goére kisinin dahil oldugu gruplarin
iliskili diger gruplara goére tasidigi statu ilgili kisinin 6z-deder algisina olumlu veya
olumsuz vyansiyabildiginden ilgili grupla kurulan iliski dizeyi buna gore

sekillenebilmektedir.

Bir gruba mensup olmak kiginin 6z-deger algisina ve sosyél statusine olumlu etki
etmekte ise kisinin bu grupla psikolojik ve davranigsal bagi gig¢lenme, olumsuz etki
yarattiginda ise zayiflama egilimindedir (Cialdini vd., 1976). Ote yandan takim
taraftarhinda da oldugu gibi bazi Kkisilerin bir gruba mensubiyetlikleri sosyal
statilerine olumsuz etki etse dahi ilgili gruba yonelik bagliliklarini koruyabilmektedirler
(Wann ve Branscombe, 1990). Birey dahil oldugu grubu herhangi bir sebeple terk
etmeyi mimkuin gérmediginde bu grubun olumsuz niteliklerinden uzaklagsmak yerine
bu grubu savunma, iligkili diger gruplardan daha ustiin gésterme veya rakip gruplarin
olumsuz yonlerini vurgulama egdiliminde olabilir. Buna karsin bireyin sosyal kimligine
zarar verdigine inandi§i bir gruptan ayrilma sansi var ise bu grup kimliginden
uzaklasmasi da olasidir (Turner ve Tajfel, 1986). Bu farklilasmada bireyin gruba
mensubiyetinin edinilmis mi yoksa isnat edilmis bir mensubiyet mi oldugu

onemsenmelidir.

Bireyler genellikle cinsiyet, etnisite, din gibi kendilerine isnat edilmis kimlikleri
reddettiklerinde veya terk etmeye calistiklarinda sosyal diglanma ve yaftalanma
tehdidi ile ylzlesirler. isnat edilmis kimlikler s6z konusu oldugunda g¢ogu birey ait
oldugu grubun kimligi dis gruplara gore daha dusuk bir statiide olsa ve bu kimlik kendi
sosyal kimligine zarar verse dahi ilgili kimligi (cinsiyet, etnisite, din, vb.) terk edemez.
Hatta bdyle bir durumda cogu kisi ilgili grupla bagini daha da giglendirerek grup
kimligini midafaa etmeyi ve diger dis gruplarin stattisline zarar vermeyi deneyebilir.
Sosyal bir grup ile diger gruplar arasinda rekabet attik¢ca “biz” ve “onlar” arasindaki
farkhliklar ve gizgiler keskinleserek (Lee vd., 2012) gruplara mensup bireylerin kendi
grupdaslarina kargi artan bir olumlama, dis grup mensuplarina karsi ise artan bir

yabancilasma egilimi icerisine girmelerine yol acar (Tajfel ve Turner, 1979).

Ote yandan szl edilen mensubiyet edinilmig bir grup mensubiyeti ise bireyin grupla
tasidigi psikolojik bagi daha faydaci ve rasyonel gerekgeler ile bicimlendirme olasihgi
yiksektir. ilgili grup kimligi (6rn: giyim markasi) kisinin sosyal kimligine olumlu bir

etkide bulunuyorsa o grupla (6rn: marka toplulugu) iliskisini gtiglendirirken, olumsuz
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bir etki s6z konusu ise o markay! kullanmamay tercih edebilir. Béyle bir grubu terk
etmenin birey acisindan sosyal baskisi ve tehdidi isnat edilmis gruplara gore ¢ok daha

dusuktar.

Taraftarligin mensubiyet tura acisindan edinilmis mi isnat edilmig bir kimlik mi oldugu
gOreceli bir durumdur. Kimi taraftarlar kligik yaslardan itibaren sosyal ¢evrelerince
kendilerine dayatilmis olan taraftarlik kimligini vazgecilmez olarak gormekte iken
bazilari icin takim taraftarligi ¢ok daha 6nemsiz algilanabilir. Bu farkhliklarin
taraftarlarin takimlariyla ve diger taraftarlarla iliskilerinde belirleyici olmasi ¢ok olasidir.
Dolayisiyla taraftar davranisinin derinlemesine anlasilabilmesi icin taraftarin takim
kimligine kendi benliginde ve sosyal iligkilerinde ne kadar yer verdiginin iyi
anlasilabilmesi gerekmektedir. Bu sebeple taraftarlik, takimlar ve onlarin taraftarlari
arasindaki iligkilerden ibaret bir tiketim bigimi olmanin 6tesinde sosyal birer aktor
olarak her taraftarin birbirleriyle etkilesimli olarak yasadigi sosyo-psikolojik bir olgu

olarak degerlendirilebilir.

Yakin bir tarihte taraftarlarin takimlarinin maglarini yerinde izleme davranislarini
aciklayan faktorleri boylamsal olarak inceleyen bir calismada uzun vadede macga
gitme davranisini aciklayan en onemli degiskenin taraftarlarin takimin taraftar
topluluguna yoénelik hissettigi baghlik oldugu saptanmistir (Yoshida vd., 2015). Bu
calismanin sonuglari da taraftarhdin altinda yatan sosyal dinamiklerin 6nemin

vurgulamaktadir.

Taraftarlik davranisi SKT gergevesinden degerlendirildiginde gruplar (takimlar) icinde
ve arasindaki sosyal etkilesimlerin bireylerin (taraftarlar) kimliklerine yansidigini
gérmek mumkindur. Takim kimligine benlik algilarinda 6nemli yer veren bireylerin
sadece takimlariyla psikolojik ve davranigsal bir bag kurmakla kalmayip ayni zamanda
suregelen sosyal iligskilerinde de bu kimligi sikca vurguladiklari gorilebilir. Pek ¢ok
insan kiyafetlerinde, evlerinde ya da tasitlarinda taraftari oldugu takimin arma,
sembol, forma veya renklerini tagimaktadir. Yeni tanisan insanlarin birbirlerine sikga
sordugu sorulardan birisi de hangi takim taraftari olduklaridir. Onceki calismalarda
spor taraftarlarinin kendi takimlarinin taraftarlarina karsi olumlama egilimi
icerisindeyken rakip takim taraftarlarina karsi ise kigimseme egiliminde olduklari

bulgulanmistir (Wann ve Branscombe, 1995).
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Son yilllarda tuketicilik kavrami da mevcut bir Grtin ya da hizmeti kullanarak tiketmenin
Otesinde onu bicimlendirerek ortaya cikan toplam degeri yaratan aktorlerden biri
olarak ele alinmaya baslamistir (Firat ve Dholakia, 2017; Vargo ve Lusch, 2011).
Ortaklasa deger yaratimi (value co-creation) yaklasimina dayanan bu anlayis spor
tiketimi literattriinde de ele alinmistir. Buna gore izleyici sporlarinda kullplerin ortaya
koydugu degerin blyulk bolimu taraftarlarin istemli olarak spora aktardiklari sosyal
kaynaklarinin vasitasiyla ortaya cikmaktadir (Woratschek vd., 2014). Bu kaynaklar
kisilerin taraftar kimligi ile harcadiklari zaman, para ve enerjinin yaninda sosyal

iliskilerinden olusmaktadir.

Bireyin benliginde takim kimligine atfettigi énem ve ayirdi§i yer arttikca sosyal
iliskilerinde taraftarhdini disa yansitma egilimi de artar. Zira kimlik kavrami bireyin
belirli durum ve baglamlara gére zihninde algiladigi ve kendisini bu durum ve
baglamlarda konumlandirmasina yardimci olan etiketler olarak tanimlanirken, Kisinin
kendi benligini bu etiketler ile (kimlikler) ortistiirme egilimi ve derecesi ise 6zdeslesme
(identification) olarak tanimlanir (Rummens, 1993). Bu tanimlamadan hareket ile
sonraki bolimde taraftar 6zdeslesmesi kavrami sosyo-psikolojik acidan ele alinarak

spor tuketimindeki rolu detaylariyla ele alinacaktir.

2.4. Taraftar Ozdeslesmesi

Bir dnceki bélumde deginildigi gibi 6zdeslesme kisinin benlik tanimlamasi ihtiyaci ile
cesitli digsal kimlikleri kendi kimligi ile bagdastirmasi olarak ifade edilmektedir
(Rummens, 1993). Freud’a (1949) gore cocuklar éncelikle gevreleri tizerinde édnemli
etki glclne sahip olan ebeveynleri ile duygusal bag kurup 6zdesleserek cevreleri
Uzerinde kontrol saglamaya galisirlar. Ebeveyn ile daha glgli bag kuran gocuk gevresi
uzerinde daha fazla kontrol gucu hissedecegdinden kaygi dizeyi azalir. Buna gore
06zdeslesme ¢ocuk agisindan psikolojik ve duygusal getirileri olan bir aragtir (Fisher ve
Wakefield, 1998).

insanlar olgunlastikga sosyal gevreleri genisler ve baskalari ile kurduklari iliskiler artar.
Bu iligkilerin artmasi ve yogunlagmasi birey agisindan yonetilmesi zor olan bir sureg
oldugundan belirsizlik iceren bir durum yaratir. Sosyal cevre Uzerinde kontrol
saglayabilmek agisindan etki gucu yuksek sosyél gruplara mensup olmak ve

O0zdeslesmek cocuklardaki surece benzer bir rol oynayarak yetiskinlerin sosyal
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yasamlarindaki kaygi dizeylerini azaltabilir. Edinilen bu sosyal kimlikler bireyin bagka
kisi ve gruplarla iligkilerinde kendisini tanimlamasina ve konumlandirmasina yardim

ederek adeta bir zirh islevi gdrmektedir.

Sosyal psikoloji alaninda kisinin 6z-tanimlama ihtiyaci ile gevresindeki kisi ve gruplar
ile O6zdeslesmesine atfedilen bu 6nem o&rgitsel davranig ve tlketici davranisi
literatirinde de yaygin olarak vurgulanmistir (Ashforth ve Mael, 1989; Bhattacharya
ve Sen, 2003; Dutton vd., 1994; Hogg ve Terry, 2000; Mael ve Ashforth, 1992). Sosyal
kimlik teorisinden hareketle organizasyonel 6zdeslesmeyi ele alan Mael ve Ashfort
(1992, s. 104) 6zdeslesmeyi “bireyin mensubu oldugu bir grup veya organizasyona
yonelik tasidigi biitiinlesme ve aidiyet duygusu vasitasiyla bu grup veya organizasyon
kimligini kendini tanimlama araci olarak kullanmasi” bigiminde tanimlar (Orn: Ben bir
Galatasarayliyim). Bu baglamda ele alindiginda bireyin dissal bir kimlikle kurdugu
psikolojik bagin, ¢evresiyle kurdugu sosyal etkilesimlerden bagimsiz olamayacagi
aciktir. Sosyal kimlik teorisine goére bireyin benlik algisi bireysel ve sosyal benlikler
altinda iki boyuttan meydana gelmektedir (Abrams ve Hogg, 2006; Brewer ve Gardner,
1996; Tajfel, 1974; Tajfel ve Turner, 1979). Buna gore bireyler toplumsal iliskilerinde
benliklerini yansitabilmek igin rollere ihtiyag duyar ve edinirler. Tajfel'e (1974) gbre
bireyler sosyal gruplara mensup olarak edindikleri roller olmadiginda kendilerine

yoénelik bir imaj olusturamazlar.

Takim taraftarhdi da bu rollerden birisidir. Sosyal iligkilerde bir rol olarak algilanan
taraftarlik, bireyin benligini yansitan bir araca ve kimliginin bir pargasina déntsgur. Bu
asamadan sonra taraftarlik sureci takim ve birey arasindaki bir iliski olmanin étesine
gecer. Kisinin takimiyla kurdugu psikolojik bag, diger bireylerle ve gruplarla iligkilerine
de yansimaya baslayarak sosyo-psikolojik bir olguya déntsir. Bu durum her taraftar
icin farkli yogunlukta tezahur edebilir. Taraftarlarin takim kimligi ile kurduklari bagin
gucl 6zdeslesme olarak ifade edilmektedir (Fisher ve Wakefield, 1998). Takimla
O0zdeslesme taraftar davranisina iligskin pek ¢ok ¢alismada énemli bir belirleyici faktor
olarak gosterilmistir (Mahony vd., 2001; Sutton vd., 1997; Trail vd., 2003; Trail ve
James, 2001; Shapiro vd., 2013; Underwood vd., 2001; Wann ve Branscombe, 1993).
Taraftar 6zdeslesmesi konusundaki ¢alismalarda takim kimligi bir taraftarin kimliginin
uzantisi olarak degerlendirimektedir (Wann vd., 2001). Taraftarlarin takimlaryla
O0zdeslesmesinin altinda yatan Kigilik &zelliklerinin incelendidi bir calismada disa

donuklik (extraversion), uyumluluk (agreeability), uyarilma ihtiyaci ve materyalizm
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dizeyinin iligki kurma ihtiyaci Uzerinden 6zdeslesme egilimini artirdigi saptanmistir
(Donavan vd., 2005).

Buna paralel olarak Underwood ve arkadaslari (2001) da taraftarlarin takimlariyla
O0zdeslesmelerini bir tir sosyal 6zdeslesme olarak tanimlamiglardir. Taraftar davranigi
literatirinde Wann ve arkadaslarinin (2001) siklikla bagvurulan tanimlamasina gore
takimla 6zdeslesme taraftarin takimiyla kurdugu psikolojik baglanimin dizeyidir. Bu
tanim her ne kadar kapsayici ve genel bir yaklasim sunsa da taraftar 6zdeslesmesinin
sosyal boyutunu ve bireyin kimlik tanimlama surecindeki dnemini yeterince

yansitmamaktadir.

Bu tez galismasinda ise sosyal kimlik teorisi (Tajfel ve Turner, 1979) ile paralel bir
anlayigla ele alinan kimlik kavrami “bireyin Kigilik ingasi slirecinde iginde yasadigi
sosyal ortam ve gruplardan edindigi ve benliginde yer verdigi dissal kimlikler
vasitasiyla disa vurulan bir yansima” olarak tanimlanmaktadir. “Kisinin bu digsal
kimliklere benliginde yer verme derecesi’ ise bu calismada 6zdesleseme kavrami ile
ifade edilmektedir. Taraftarlik, topluma acik bicimde cereyan eden sportif takimlar
arasli rekabet cercevesinde ortaya ciktigindan, sosyal kimlik teorisi ve 6z-siniflandirma
teorisinde alti ¢izildigi gibi sosyal gruplar arasi etkilesimler sonucu olusan bir tir sosyal
kimliktir.

Taraftar davraniglari  hususunda yuUratilen 6nceki arastirmalarda takimla
Ozdeslesmesi ylksek taraftarlarin dislik olanlara gore takimlarinin basari ve
basarisizliklarini daha ¢ok sahiplenme egilimi gosterdikleri (Hirt vd., 1992), takimin
maglarina gitme (Kahle vd., 1996) ve lisansli takim Urinlerini (merchandising) satin
alma niyetlerinin daha gugli oldugu (Fisher ve Wakefield, 1998; Wann ve
Branscombe, 1993), rakip takimlari destekleyenlere karsi daha kiglimseyerek
baktiklari (Wann ve Branscombe, 1995) ve takim sponsoru markanin urlinlerine
yonelik daha gugli satin alma niyeti tasidiklari (Madrigal, 2001) goérulmustar.
Gunimuzde markalar igin 6nemli ve glclu bir pazarlama iletisimi aracina dénismus
olan takim sponsorluklarinda taraftarlar ve sponsor markalar arasindaki iligkilerin

ortaya cikisinda taraftar 6zdeslesmesinin roll ilerleyen bélimde ele alinmaktadir.
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2.5. Taraftar Ozdeslesmesinin Sponsor Markalar Uzerindeki Rolii

Onceki boliimde bireyin benlik olusumunda digsal kimlikler ile 6zdeslesmesinin kisinin
davraniglarinda ve iligkilerindeki roline deginilmisti. Benlik, bireyin fikirleri, duygulari
ve motivasyonu Uzerinde etkili olan bagkalarindan bagimsiz boyutlar ile birlikte
baskalarina bagli boyutlar da icermektedir (Markus ve Kitayama, 1991). Kisinin benligi
diger kisiler ve gruplar ile etkilesimleri cercevesinde olusmaktadir (Weinreich, 2005).
Takim sporlarinin dogasi gereg@i takimlar arasi rekabet kamuoyu 6éniinde cereyan
etmektedir. Bu rekabet ve taraftar gruplari arasindaki iliskiler sonucunda bu gruplarla
O0zdeslesme tasiyan taraftarlar, kendi takimlarinin kimliklerini sahiplenerek diger kisi
ve gruplara karg! yansitirlar. Sonu¢ olarak taraftarlik da pek ¢ok digsal kimlik gibi
bireyin benliginin bir uzantisi olarak degerlendirilir (Wann vd., 2001). Sosyal kimlik
teorisinde bireyin gruplar arasi iligkiler igerisinde sekillendigi vurgusuna (Tajfel ve
Turner, 1979; Turner ve Tajfel, 1986) paralel olarak sporda da taraftarlar rakip takim
taraftarlarini digsal grup mensuplari olarak algilayip étekilestirirken kendi takimlarinin
taraftarlarina karsi bir baglanim ve olumlama (favouritism) gelistirmektedir. Kiginin
kimliginin bir uzantisi olarak gérdtigu takiminin basari diizeyi ve prestiji dolayli yoldan
da olsa bireyin sosyal statiistini ve kabullinU gtg¢lendirmektedir. Bu durumda takima
saglanan her tirli katki ve destek dolayli olarak bireyin sosyal kimligini de

guclendirebilmektedir.

Sporun iletisim giclnden ve sosyal etkisinden yararlanmak amaciyla spor takimlari
ile sponsorluklar yoluyla igbirlikleri kuran markalar da dolayli yoldan takimlar arasi
rekabetin tarafi olurlar. Takimiyla yiksek 6zdeslesme tasiyan yani takim kimligini
benliginin bir parcasi olarak géren bir taraftar kendi takimina sponsor olan bir markayi
da bilingaltinda kendi benliginin bir uzantisi olarak hissedebilir. Sportif rekabet
icerisinde oldugu takimlar kargisinda kendi takimina destek saglayan bir sponsor ile
ortak bir kimlik tasidigi hissini kazanabilir. Bu durumda taraftarlarin, takimlarinin
sponsorlarina yonelik olumlu tutum ve satin alma niyeti tagimalarinin (Biscaia vd.,
2013; Dees vd., 2008; Gwinner ve Swanson, 2003; Madrigal, 2000; Madrigal, 2001,
Ngan vd., 2011) altinda sosyél kimlik teorisinde deginilen bu gruplar arasi rekabet
ortamindan kaynakli bir savunma mekanizmasi olmasi muhtemeldir. Tabi ki bu olasi
etkiyi taraftarlarin zihninde bilissel ve mantik gergevesinde degerlendirmekten ziyade,

biling altinda isleyen duygusal bir sire¢ olarak dederlendirmek daha dogru olacaktir.
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Diger yandan, rakip takima destek veren bir sponsor da kiginin sosyal kimligi
bakimindan bir tehdit olarak algilanabilir. Rakip bir takimin sportif basarilari, kisinin
takiminin imajini ve dolayli olarak kendi sosyal prestijini zayiflatabilir. Rakip takim
sponsorluklarinin etkileri Gzerine yapilan bazi ¢calismalarda da taraftarlarin rakip takim
sponsorlarina kargi tutum ve satin alma niyetlerinin olumsuz etkilendigi saptanmistir
(Bee ve Dalakas, 2015; Bergkvist, 2012; Grohs vd., 2015; Reisinger vd., 2006).
Bdylesine olumsuz etkileri en aza indirgemek icin sponsor firmalarin sponsorlugun
iletisiminde dogru mecralari ve dogru mesaj kaynaklarini kullanmasi gerekmektedir.
Takim sponsorluklarinda sponsoriuga yonelik iletisim mesajlarinin kaynagi sponsiye
takim oldugunda rakip taraftarlarda sponsor markaya yonelik olumsuz tutumlar

olugma ihtimali artmaktadir (Grohs vd., 2015).

Takim sponsorluklarinin taraftarlarin sosyal motivasyonlariyla iligkili oldugunu
gOsteren calismalar da yapilmistir. Mazodier ve digerlerinin (2018) c¢alismasinda
cografi olarak izole bir konumda yasayan taraftarlarla kendi cografyalarinda
yasamakta olan taraftarlar karsilastiriimistir. Cografi olarak izole bir konumda olan ve
taraftar 6zdeslesmesi ylksek kisilerin takimlarinin taraftar grubuyla kaynasma
egdilimlerinin ve takimlarinin sponsorlarina yonelik tutumlarinin guglendigi, takimlariyla

O0zdeslesmesi dusulk kisilerin ise bunun tam tersi bir egilim tasidigi géralmustar.

Taraftar 6zdeslesmesinin sosyal davraniglar agisindan énemini gdsteren bir diger
calismada ise sponsor markadan kaynakli olumsuz bir durum olustugunda yulksek
O0zdeslesmeli taraftarlarin bu duruma tepkilerinin takimlarinin sponsor markaya karsi
takindig1 tutuma goére sekillendigi goralmastir. Dusik 6zdeslesmeli taraftarlarin
tepkilerinin ise takimin sergiledigi tutuma bagli olmadidi saptanmistir (Parker ve Fink,
2010). Bu bulgular kisilerin 6zdeslesme yoluyla bag kurduklari kimlikleri sosyal

iliskilerinde ve davraniglarinda ne kadar 6nemsediklerinin bir gdstergesidir.

Takim sponsorluklarinda taraftarlar ve sponsorlar arasindaki iliskilerin daha iyi
anlagilabilmesi icin taraftar 6zdeslesmesindeki sosyal dinamiklerin daha iyi
anlagilabilmesi, takimlarin taraftarlariyla iligkilerini yonetmelerine ve sponsorlarin
tuketiciler ile iletisimlerinde daha dogru bir yaklasim gelistirmelerine katki
sa@layacaktir. Bu noktada taraftar 6zdeslesmesi disinda etkili olabilecek diger olasi

degiskenler de ilerleyen bélimde ele alinacaktir.
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2.6. Taraftarlar ve Takim Sponsorlari Arasindaki iligkilerde Belirleyici Olan

Diger Faktorler

Ozdeslesme taraftarlarin takimlari ile iliskilerinde en belirleyici faktér olmanin yani sira
taraftarlarin diger kisi ve gruplarla iliskilerinde de etkili olan bir yapidir. Ote yandan
taraftarlik davraniglarinin ortaya cikisinda 6zdeslesme disinda pek ¢cok baska faktor
de etkili olabilmektedir. Bu faktérler siniflandirildiginda kigisel, sportif ve marka ile

pazar ¢evresinden kaynakli faktérler olarak g baslikta ele alinabilir.

2.6.1. Kisisel Faktorler

Onceki bélumlerde taraftar 6zdeslesmesinin sponsor markalara yonelik davraniglar da
dahil olmak Uzere cgesitli taraftar davraniglarina yansimalari ele alinmistir. Taraftar
O0zdeglesmesine ilave olarak taraftarlarin takimlariyla ve/veya takimlaryla iligkili kisi ve
kurumlarla iligkilerinde belirleyici oldugu dusinulen farkh kisisel degiskenler de

saptanmistir.

2.6.1.1. Takima Yonelik Sadakat

Ozdeslesme ile iligkili bir kavram olmakla birlikte takima yonelik sadakat de farkl
calismalarda taraftar davranislarinin anlagilabilmesi icin kullanilan bir yapidir (Biscaia
vd., 2013; Mahony vd., 2001). Sadakat, 6zdeslesme ve baghlik gibi kisilerin i¢sel
hissiyatlarinin 6tesinde i¢sel baglilik ile kiginin digsal tecribelerinin sonucu olarak
olusan bir yapi olarak ele alinarak digsal olaylar kargisinda “baglilik diizeyindeki
degisimlere y6nelik direng” olarak tanimlanmaktadir (Heere ve Dickson, 2008, s. 230).
Taraftarlarin takimlarina yonelik tutumsal ve davranissal sadakatlerinin sponsor
markaya yonelik tutum ve satin alma niyetini olumlu etkiledigi énceki ¢alismalarda

saptanmistir (Biscaia vd., 2013).

Onceki galismalarda sponsorlara yénelik tutumlar ve farkl taraftar davraniglari
acisindan 6nemi vurgulanmig olsa da takima yodnelik sadakat yapisi bu galisma
kapsaminda sponsor markalara yOnelik taraftar egilimlerinin acgiklanmasi amaciyla
arastirma modeline dahil edilmemigtir. Bunun baglica sebebi takima sadakat
degiskeninin literatirde takimin maclarini izlemeye iliskin bir boyutta ele alinmig

olmasidir. Bu g¢alismada ise taraftarlik kimligi sadece spor izleyiciligi olarak degil,
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sosyal bir rol olarak ele alinarak tuketime iliskin etkileri daha genis bir ¢cerceveden
degerlendiriimeye calisiimaktadir. Toplumda takiminin maglarini takip etmemesine
ragmen kendisini bir taraftar olarak niteleyen ¢ok sayida insan vardir. Bu sebeple
taraftarlik kimliginin ortaya konulabilmesi adina taraftar 6zdeslesmesi olgusu daha
kapsayici sosyo-psikolojik bir faktér olarak kabul edilerek arastirmanin tahmin

degiskeni olarak kullaniimistir.

2.6.1.2. Tiiketicilerin Uriin Grubuna Yénelik ilgilenim Diizeyi

Spor sponsorluklarinin tlketiciler acisindan etkileri ele alinirken tiketicilerin ilgili
sponsorlarin triin grubuna yoénelik ilgilenim dizeyleri de dnemli bir degisken olarak
vurgulanmigtir (Davies vd., 2006; Gwinner, 1997; Olson, 2010; Simdes ve Agante,
2014).

“Bir drdindin belirli bir kisi icin ne kadar énemli oldugunun 6l¢lisi’ olarak tanimlanan
(Petty vd., s. 136) uirin ilgilenimi, tiketicilerin ilgili Grin hakkindaki bilgileri ve iletisim
mesaijlarini ne sekilde yorumlayacaklarini da belirleyen bir etken olarak gosterilmistir
(Dens ve Pelsmacker, 2010). Bir tuketicinin belirli bir Grine donuk ilgilenim dizeyi
artttkca o urdnle ilgili bilgi ve iletisim mesajlarini daha gugcli algilama ve etkili bir
bigimde degerlendirme ihtimali artmaktadir (Alba ve Hutchinson, 1987). ilgilenilen
konu Kisi igin ylksek 6nem tasidiginda ve hatali bir karar vermenin maliyeti ylksek
oldugunda kisi kararla ilgili bilgileri toplamaya ve islemeye daha egilimlidir. Bu bigimde
yuksek biligsel gaba ve mantiksal muhakeme gerektiren kararlar icin merkezi rota
yoluyla ikna tanimi kullanilirken, daha basit ve 6énemsiz durumlarda alinan kararlar

icin ise gevresel rota yoluyla ikna tanimlamasi kullanihr (Petty vd., 1981).

Kigiler ilgilendikleri konunun kendilerine gére énemine paralel olarak merkezi rotayi
izleyerek karar verecekleri zaman konu ile dogrudan iligkili bilgiler edinerek ve zihinsel
bir caba sarf ederek karar almaya calisirlar. ilgilenilen konu ¢ok da énemsenmeyen
ve Onemli kayiplara yol agmayacak bir nitelikte ise kisi konu hakkindaki kararini
cevresel isaretler ve cagrisimlara bakarak vererek bilissel gabayl minimuma indirme
egilimindedir. Uriinler hakkinda degerlendirme yaparken tiiketiciler yiiksek ilgilenim
tasidiklar Grunlerle ilgili merkezi rota yoluyla ikna olurken dugsik ilgilenim tagidiklar

urtnler hakkinda cevresel rotadan ikna olurlar (Petty vd., 1983).
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Sponsorluklarin bir pazarlama iletisimi araci olarak anlasilabilmesinde temel olarak
reklamcilikla ilgili arastirmalar yol gosterici olmustur. Karar verme ve ikna suregleri
Uzerinde oncelikle sosyal psikoloji alaninda yapilan calismalari (Petty vd., 1981)
takiben bu bulgular reklamcilik ve tiketici davranigi calismalarina (Dens ve
Pelsmacker, 2010; Petty vd., 1983) uyarlanmis, sonrasinda ise sponsorluk
uygulamalari agisindan ele alinmistir (Gwinner, 1997; Simdes ve Agante, 2014). Daha
onceki calismalarda sponsorluklar genel olarak cevresel rota ile ikna edici 6zellikte
iletisim araglari biciminde tanimlanmistir (Alba ve Hutchinson, 1987; Cornwell vd.,
2005; Olson, 2010). Buna paralel olarak farkli ilgilenim duzeylerindeki Grin
gruplarinda sponsorluk etkilerinin nasil sekillendigini inceleyen bir c¢alismada
sponsorluklarin sadece dusuk ilgilenimli Grlnlerde tlketicilerin sponsor Urlnlerine
yonelik tutum ve satin alma niyetini guglendirdigi ancak yuksek ilgilenimli Grinlerde
bdyle bir etkinin olusmadigr saptanmistir (Simées ve Agante, 2014). Adi gecen
¢alisma spor diginda bir etkinlige ait sponsorluklarin ¢ocuklar Gzerindeki etkilerini ele

almaktadir.

Bu tez calismasinda incelenen arastirma konusu ise markalarin profesyonel spor
takimlari ile gergeklestirdikleri sponsorluklarin tiketici tercihlerine etkileri Gzerinedir.
Bu noktada etkinlik ve spor takimi sponsorluklari arasindaki farklarin dikkate deger
oldugu g6z ardi edilmemelidir. Kaltlr, sanat, seyahat, spor gibi igerikleri olan etkinlikler
genellikle insanlarin iyi vakit gecgirmek igin kisisel tercihlerine ve zevklerine gore
yoneldikleri ve sponsorluklar agisindan da cazip bir ortam sunan aktivitelerdir. Her ne
kadar bir spor takimina taraftar olmak da zaman zaman bu baglamda ele alinarak
eglenceye yonelik bir tiketim tirl gibi degerlendirilse de taraftarlik motivasyonlarinin
kisinin psikolojik, sosyo-kiiltirel ve kimlik edinme ihtiyaclari ile baglantisi (Smith, 2008,
s. 38) taraftarigi hedonik bir eglence aracinin o6tesine tasimaktadir. Taraftarlik
motivasyonlari incelendiginde kisisel motivasyonlara ek olarak “6z itibar guglendirme”,
“aidiyet hissi” ve “aile baglan” gibi sosyal motivasyonlar (Wann vd., 2001) da géze

carpmaktadir.

Bu anlayigla bakildiginda taraftarlik 6zdeslesmesi yuksek bir taraftarin takimina
sponsor olan bir markaya dénuk sadece ilgi ve farkindali§i artmaz. Kisi bir marka
tarafindan kendi benliginin bir uzantisi olarak gérdugu takimina saglanan destekleri
bilingli olarak veya biling alti sireglerle, bir nevi sosyal statl kazanimi ve sosyal

onaylanma biciminde de@erlendirebilecedi icin takim sponsorluklarinin, marka elgisi
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kullanimi gibi gevresel isaretler (Petty vd., 1983) mahiyetinde degerlendiriimemesi
gerekir. Sahip oldugu genis taraftar kitlesi ile sosyal bir topluluk olarak algilanan bir
spor takimina sponsor olan bir marka, o takimla gucli 6zdeslesmeye sahip kisilerin
sosyal kimliklerinin bir pargasina donlserek bu kisiler agisindan gozetilmesi gereken

bir degere donusebilir.

2.6.1.3. Tiketicilerin Sponsorluklara Yonelik Kanaatleri

Tuketicilerin sponsorluk yatirrmlarinda bulunan markalara yonelik yaklasimlarinda
belirleyici oldugu savunulan bir diger kisisel faktor de sponsorluklarin bir pazarlama
iletisimi araci olarak algilandiklaridir. Sponsorluklara ydnelik genel tutum (Davies vd.,
2006) ve fikirler (Madrigal, 2001) ile sponsorluklarin sporu ticarilestirdigine yonelik
kanaatlerin (Lee vd., 1997) tiketicilerin sponsor markalara yonelik tercihlerini etkiledigi

savunulmaktadir.

Tuketicilerin sponsorluklarin spora katkisi ve gerekliligine yonelik tutumlar
glclendikge sponsorluk yatirrmi yapan markaya yoénelik tercihlerinin de glclendigi
saptanmistir (Olson, 2010; Simmons ve Becker-Olsen, 2006). Sponsorluklarin
tuketicilerce ticari algilanma dizeyinin reklamlara gbére daha dusik olmasi sponsor
markalarin iletisim mesajlarinin daha samimi algilanmasina yol agmaktadir (Speed ve
Thompson, 2000). Bu samimiyet azaldik¢a ve sponsorluga yonelik ticarilesme algisi

arttikca sponsorluklarin etkisi de azalmaktadir (Lee vd., 1997).

Sponsorluklarin markaya yonelik tuketici tercihlerine yansimasi Gzerindeki etkisi hem
takim sporlarinda (Davies vd., 2006; Madrigal, 2001) hem de etkinlik
sponsorluklarinda (Alexandris vd., 2007; Olson, 2010) gosterilmis olan sponsorluklara
yonelik kanaat dediskeni bu tez kapsaminda da agiklayici bir degisken olarak

arastirma modelinde ele alinmaktadir.

2.6.2. Sportif Faktorler

Onceki bélimde taraftarlarin takimlari ve takim sponsorlariyla iligkileri ele alinirken
deginilen sosyal kimlik teorisinin en dnemli bilesenlerinden birisi olarak gruplar arasi

etkilesimler vurgulanmisti. insanlarin sosyal davraniglarinin anlagilmasina yénelik bu

calismalarda vurgulanan gruplar arasi etkilesimlerin bireyler Gzerindeki etkileri sporun
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icsel dinamikleri ve taraftarlik davranigi baglaminda da ortaya ¢gikmaktadir. Bu durum
takim sponsorluklarinin anlasilmasinda takim sporlarindaki gruplar arasi sosyal
kategorizasyonun rolinid 6n plana ¢ikarmaktadir. Bu baglamda sportif rekabet ve
taraftarlar acisindan ilgili spor dali veya takimin algilanan prestiji énemli birer

faktordur.

2.6.2.1. Sportif Rekabet

Ozellikle de etkilesim halindeki gruplar arasinda bir rekabet s6z konusu oldugunda
ilgili gruplara mensup bireylerin kendi gruplari ile baglari gliclenme egilimi gosterirken
rakip gruplara ve bu gruplarin mensuplarina kargi yabancilagsma egilimi artmaktadir
(Sherif vd., 1988; Turner vd., 1987). Sporun dodasindan kaynakli olarak takimlar arasi
rekabet taraftarlarin kendi takimlarinin taraftarlari ve rakip takim taraftarlari ile
kurduklari iligkilerin farklilagsmasina yol agmaktadir. Bir takimin karsisinda énemili bir
rakip oldugunda taraftarlarin takimla 6zdeslesmeleri glclenmektedir (Luellen ve
Wann, 2010). Bu durumda taraftarlarin takimlarinin basarisi i¢in destek veren diger
kisi ve kurumlara karsi olumlu duygular gelistirme egilimi de artacaktir. Bu sebeple
taraftarlarin kimliginin bir pargasi olarak goérdukleri takimlarina destek veren sponsor
markalar ile iligkilerinde takimlarinin yer aldigi rekabet ortaminin da etkili oldugu

soylenebilir.

Daha o6nceki bélimlerde takim sporlarindaki rekabetin rakip takim sponsorlarina
yonelik olarak yUksek 6zdeslesmeli taraftarlarda olumsuz etkiler yaratabildigine (Bee
ve Dalakas, 2015; Bergkvist, 2012; Grohs vd., 2015; Hickman ve Lawrence, 2010;
Reisinger vd., 2006) deginilmisti. Bu olasi etkinin giderilmesi adina bazi sirketler ayni
anda rakip takimlara birlikte sponsorluklar gergeklestirmektedir. Buna 6rnek olarak
gectigimiz yillarda GSM operatori AVEA sirketinin dort bayukler olarak adlandirilan
Besiktas, Fenerbahge, Galatasaray ve Trabzonspor kullpleri ile yurattigu sponsorluk
anlasmasi da verilebilir. Buna benzer bir sponsorluk anlasmasi dinya c¢apinda bir
rekabet yasayan iskog futbol kuliipleri Glascow Rangers ve Celtic ile ayni anda
sponsorluk anlasmasi yapan NTL firmasidir. Bu sponsorluk slrecinde yapilan bir
arastirmada takimlariyla yiksek 6zdeslesme igerisindeki Glascow Rangers ve Celtic
taraftarlarinin bu sponsorluk anlagmasina olumlu tutumlar gelistirmedigi ve sponsor
markaya yonelik beklenen olumlu tutum ve satin alma degisiminin gergceklesmedigi

belirlenmigstir (Davies vd., 2006). Bu durum futbol taraftarlarinin bir sponsora yonelik
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olumlu tutumlar gelistirirken sponsor markanin kendi taraflarini segmis olmasina

verdigi 6nemi tekrardan gdstermektedir.

2.6.2.2. Algilanan Prestij

Spordaki takimlar arasi rekabet sportif basarinin bir takimin ve o takimin taraftarlarinin
algilanan prestiji acisindan énemini artirmaktadir. Belirli bir takimin basarisi rakiplerin
basarisizigi anlamina geleceginden taraftar gruplari arasinda sliregelen bir ¢ikar
catismasi durumu mevcuttur. Bu baglamda sportif basarinin ve takimin algilanan
prestijinin takimla 6zdeslesme ve takimin sponsorlarina yénelik tiketim tercihlerini
olumlu etkiledigi bulgulanmistir (Gwinner ve Swanson, 2003; Ngan vd., 2011; Lings
ve Owen, 2007). Ozellikle de ilgili spor bransinin izleyici sayisi ve medya gérinirligu
arttikga takim taraftarlarinin takimlara baglihgi ve rakip takimlar arasi rekabetin siddeti

artmaktadir.

Taraftarlarin kimliklerinin bir pargasi olarak goérdikleri takimlarinin basari ve
basarisizliklarini sahiplenme duygusu (Wann ve Branscombe, 1993), ilgili spor
bransinin ne kadar c¢ok Kkisi tarafindan takip edildigine bagh olarak &nem
kazanmaktadir. Bu acidan ilgili branga donlk ilgilenim dlzeyinin de taraftarlarin
takimlariyla 6zdeslesme dlzeylerine ve sponsor markalara ydnelik tercihlerine olumlu

etki ettigi bulgulanmistir (Gwinner ve Swanson, 2003).

2.6.3. Marka ve Pazar Cevresinden Kaynakh Faktorler

Tezin ilk boélumunde de deginildigi gibi sponsorluk markalarin hedef kitleleri ile
dogrudan degil dolayli olarak iletisim kurduklar bir aragtir. Markadan bagimsiz olarak
sponsiye yapi ve hedef kitlesi arasinda siregelmekte olan bir iliskiye, sponsor marka
disaridan gelen Uglncu bir aktor olarak dahil olur. Bu iligkinin hedef kitle agisindan
ortaya ¢ikacak olan sonuglarinda sponsiye yapinin ve hedef kitlenin nitelikleri kadar

sponsor markanin nitelikleri de 6nemli rol oynar.

55



2.6.3.1. Sponsorluklara ve Markaya Yonelik Farkindalik

Spor sponsorluklarinin etkilerinin ortaya ¢ikabilmesi icin dncelikli faktérlerin basinda
sponsorluga yonelik farkindaligin yaratiimasi gerektigi gosterilmistir (Ko vd., 2008;
Pope ve Voges, 2000). Sponsorluklara yonelik farkindalik yaratilabilmesi ve hedef
kitledeki insanlarin hafizalarinda sponsorluk iliskisine yonelik c¢agrisimlarin
olusturulabilmesi icin sponsorluklarla ilgili aktivasyon ¢alismalari yapilmasi gerektigi
savunulmaktadir (Cornwell, 2008). Ote yandan sponsorluklara yonelik farkindalk
yaratimi ve sponsorluk aktivasyonlari hususundaki ¢alismalarin ¢ogunlugu etkinlik
sponsorluklar dzelinde gergeklestiriimistir. Takim sporlarinda gercgeklestirilen
sponsorluklarda taraftarlar ve takimlari arasindaki yakin bagd ve suregelen iligki
sonucunda taraftarlarin sponsorlara yonelik farkindaliklarini saglamak ¢ok da zor
olmamaktadir. Burada énemli diger bir faktér de genel olarak sporun sahip oldugu
yuksek medya goérunarlagudur. Belki de bu sebeple tim dunyada sponsorluklarin

blyUk bdlimU spor alaninda gergeklestiriimektedir.

Sponsorluga yonelik farkindaligin saglanmasinin yani sira sponsor markanin mevcut
bilinirligi de sponsorluk etkilerinin olusabilmesi agisindan 6nemi vurgulanan bir
faktordir. Onceki caligmalarda spor sponsorluklarinin tutumlar ve satin alma niyeti
Uzerindeki etkilerinin dlsuk bilinirlikteki markalar icin yiksek bilinirlikteki markalar icin
oldugundan daha belirgin oldugu saptanmistir (Carrillat vd., 2005). Diger bir calismada
ise dusulk ilgilenimli Grtnler igin sponsorlugun hem yeni bir marka hem de tliketicilerin
Onceden bildigi bir marka igin tuketici tutumlarini olumlu etkiledigi saptanmistir (Olson
ve Thjgmge, 2003).

2.6.3.2. Sponsorluklarda imaj Transferi

Tuketicilerin markaya yonelik farkindaliklari animsama ve hatirlama ile ilgiliyken,
marka imaji tuketicilerin zihinlerinde marka hakkinda sahip olduklari ¢agrisimlar ile
ilgilidir (Keller, 1993). NASCAR otomobil yariglarinda yer alan takimlar ve taraftarlar
Uzerinde yapilan bir galismada sponsor markalarin kurumsal imajlarinin seyircilerin
sponsor urunlerini satin alma niyetine olumlu etkisinin oldugu bulgulanmistir. (Ko vd.,
2008). Spor sponsorluklarinin sponsor markalar agisindan etkilerini inceleyen bazi

calismalar tlketicilerin spora yonelik tasidiklari olumlu izlenimlerin sponsorlara
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aktarimina (image transfer) odaklanmistir (Grohs ve Reisinger, 2005; Gwinner ve
Eaton, 1999; Kim ve Kim, 2009; Meenaghan, 2001). Keller'in (1993) 6ne surdigu
“‘Cagrisimsal Hafiza Sureci” yaklasimindan hareketle, sponsorluklarda sponsor
markalarin ortaklik kurduklari sponsiye aktore (etkinlik, organizasyon, lig, takim, tnlu
kisi, vb.) yonelik tlketicilerin zihinlerinde mevcut olan ¢agrisimlari, kendi markalarina
aktarmayi amacladiklari distntlmektedir (Cornwell vd., 2005). Bu yaklasima gore
kisiler karsilastiklari yeni bilissel uyaranlari anlamlandirmak ve hafizalarinda saklamak
icin énceden zihinlerinde mevcut olan bilgiler ile eslestirip cagrisim yapan ilgili bilgi
parcaciklari ile birlikte siniflandirmaktadir. Markalar da tliketicilerin zihninde dnceden
olumlu c¢agrisimlara sahip kisi, kurum, organizasyon ve etkinliklere sponsor olarak
tuketicilerin zihnindeki bu olumlu cagrisimlarin kendileriyle de iligkilendirilecegini

varsaymaktadir.

Sponsiyeye ligkin tlketicilerin zihnindeki imaj ve cagrisimlarin sponsor markaya
aktariimasinda etkili oldugu dusulnilen faktorlerin tespit edilmesi amaciyla da
calismalar yapilmistir. Bu ¢alismalarda sponsor markanin samimi ve iyi niyetli olarak
algilanmasi hedeflenen sponsorluk etkilerinin saglanmasi agisindan belirleyici olarak
degerlendirilmigtir (Dees vd., 2008; Madrigal, 2001; Olson, 2010; Speed ve
Thompson, 2000). Bunlara ek olarak sponsor markanin ¢ok yaygin iletisim yapan bir
marka olarak algilanmasinin ise tuketicilerin sponsor marka drinlerine yonelik ilgi ve
tercihleri Uzerinde kuguk de olsa olumsuz bir etki yaptigi da saptanmistir (Speed ve
Thompson, 2000).

Bu durum daha énce sponsorluk etkileri Gzerinde belirleyici olan kisisel faktorler bashigi
altinda da deginildigi gibi sponsorluklarin sporu ticarilestirmesine yoénelik olusan
algilamalarin yarattigi olumsuz etkilerden (Alexandris vd., 2007; Grohs ve Reisinger,
2014; Lee vd., 1997) kaynaklaniyor olabilir. Bu sebeple spor sponsorluklari
gergeklestiren markalarin sponsiye ortaklari ile ve hedef kitle ile dogru bir yogunlukta
ve yayginlkta iletisim kurmasi da hedeflenen sonuglara ulagilabilmesi agisindan

onemlidir.
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2.6.3.3. Sponsor — Sponsiye Uyumu

Sponsorluklarin markalarin hedefleri acisindan etkilerini agiklamaya calisan 6nceki
pek ¢cok ¢alismada roll incelenen yapilardan birisi de sponsor marka ve sponsiye yapi
arasinda tuketicilerin algiladigi uyumdur (Gwinner ve Eaton, 1999; Johar ve Pham,
1999; Martensen vd., 2007; Roy ve Cornwell, 2003; 2004; Simmons ve Becker-Olsen,
2006; Speed ve Thompson, 2000; Weeks vd., 2008). Bu calismalarin bazilarinda
sponsor marka ve sponsor olunan etkinlik arasinda algilanan uyum ve benzerligin
sponsorluga yonelik farkindaliga (Johar ve Pham, 1999), sponsor olunan etkinlikten
sponsor markaya imaj aktarimina (Gwinner ve Eaton, 1999; Martensen vd., 2007) ve
sponsor markaya yodnelik tercihlere (Speed ve Thompson, 2000) olumlu etkilerinin

bulundugu saptanmistir.

Buraya kadar deginilen sponsorlugun algilanan uyumu ile ilgili bu calismalarin timi
spor etkinlikleri veya spor digi etkinlikler baglaminda gergeklestiriimistir. Bu tez
calismasinin konusu takim sporlarindaki sponsorluklar oldugundan deginilen
calismalarda sponsor marka ve sponsor olunan etkinlik arasindaki uyum konusunda

savunulan yaklagimlarin dikkatle degerlendirilmesi gerekir.

Sponsor olunan etkinlikler ve sponsor markalar arasinda algilanan uyumu etkileyen
faktorleri inceleyen calismalar da yapilmistir. Bu calismalardan birinde sponsor
markanin tuketiciler nezdindeki marka karsiligi (brand equity), sponsor marka ile
sponsor olunan etkinlik arasinda algilanan uyum Uzerinde belirleyici olmaktadir ve
tketiciler nezdinde gugli marka karsilidi olan sponsorlarin dusuk olanlara nazaran
etkinlikler ile daha uyumlu algilandidi gérulmuastur (Roy ve Cornwell, 2003; 2004).
Buna gore tuketicilerin markalara yonelik algiladiklari imaj, tutum ve satin alma
niyetlerini guglendirmek i¢in uygulanan sponsorluklarda arzu edilen sonuglarin elde
edilebilmesinde sponsor markaya yonelik sponsorluk dncesinde mevcut olan tutum ve
algilamalarin da dnemi vardir. Bu durum sponsor markalarin tiketicilerin zihnindeki
cagrisimlari ile sponsorluk yatirimlarindan bekledikleri sonuglar arasinda iki yonlu bir
etkilesim oldugunun gdéstergesidir. Ayrica sponsor ve sponsiye organizasyonun
birbiriyle uyumlu ve benzer algilanma dizeyi zamanla kendiliginden ya da sonradan

yapilan iletisim ¢cabalariyla degisebilmektedir (Simmons ve Becker-Olsen, 2006).
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Takim sponsorluklari alanindaki ¢alismalar dikkate alindidinda, Olson (2010), farkl
sponsorluk tirlerinin etkilerini karsilastirdigi calismasindaki arastirmasini bir futbol
takimi, bir hentbol ligi, bir sanat-mizik festivali ve bir opera toplulugunu iceren dort
farkh baglamda gerceklestirmistir. Bu calismada sponsor olunan yapi (takim, lig,
festival, opera toplulugu) ile sponsor marka arasinda algilanan uyumun sponsor
markaya yonelik olumlu etkilerinin tiketicilerin s6z konusu sponsorluga yonelik
tutumlari Uzerinden dolayl olarak ortaya ¢iktigi saptanmistir. Ote yandan gercek
sponsor markalarin kullanildigi bu ¢alismada, Roy ve Cornwell'in (2003) daha 6nce
vurguladigi sponsor markaya yonelik tiketicilerin sponsorluk 6ncesinde mevcut
tutumlarinin sponsor ve sponsiye arasinda algilanan uyuma olan etkisini 6lcmek
mdmkin olmamistir ¢unkd arastirma verileri toplanirken siregelmekte olan

sponsorluklar ele alinmigtir.

Taraftarlarin takimin sponsoru marka urlnlerine yonelik satin alma davranislarini
inceleyen bir calismada ise takim ve sponsor marka arasindaki uyumun taraftarlarin
Urdnd satin alma niyetine kiguk de olsa olumlu bir etkisinin oldugu ancak bu etkinin

gercek satin alma davranisina yansimadigi saptanmistir (Zaharia vd., 2016).

Sponsor marka ile sponsiye arasindaki uyumunun sponsorluk sonuglari tGzerindeki
onemli rolu belirgin olmakla birlikte, bu etkilerin yapisi, yoni ve modellenmesi
hususunda farkl gériisler mevcuttur (Cornwell, 2019). Ornegdin Mazodier ve Quester’in
(2014) calismasinda sponsor marka-sponsiye uyumu ile markaya yonelik tiketici
duygulari arasindaki iliskinin en bagslarda pozitif yonlt oldugu ancak zaman gegtikge

bu iliskinin negatife donusebildigi belirtiimistir.

Olson ve Thjgmge (2011) tarafindan sponsor marka ve sponsiye arasindaki uyumun
alt boyutlarini kesfetmek amaciyla gergeklestirilen galismada tiketicilerin markayi
kullanim durumlarinin, sponsor ve sponsiye hedef kitlelerinin algilanan benzerliginin,
algilanan cografi yakinligin, tiketici tutumlarinin ve sponsorlugun geride kalan
suresinin sponsorluga yonelik genel algilanan uyumu etkiledigi saptanmistir.
Sponsorluga yonelik algilanan genel uyumun da sponsor markaya yonelik tutumlari
blylk dlgtide sponsorluga yonelik tutumlar araciligiyla guglendirdigi géraimustar. Adi
gecen bu ¢calismada takim sporlari ile Formula 1 ve kayak sporlari gibi bireysel sporlar
birlikte incelenmistir. Taraftar 6zdeslesmesinin sponsorluk etkileri Gzerindeki olasi roli

ele alinmamistir.
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Daha kapsaml bir galismada Woisetschlager ve digerleri (2017) tarafindan sponsor
firma ve sponsiye arasindaki cografi yakinlik, sponsorluk sliresi, sponsorluk bitcesi
ve sponsorluk tirinidn tdketicilerin algiladiklari sponsorluk motivasyonlari ve
sponsorluk uyumu faktérleri araciligiyla hem sponsor marka hem de sponsiye takima
yonelik tutum ve sadakati etkileyebildigi saptanmistir. Bu calismada da taraftarlik
kimligi ile sponsorluk degiskenleri arasindaki iliski taraftar 6zdeslesmesi baglaminda

degerlendiriimemigtir.

Henderson ve digerlerinin (2019) calismasinda da sponsor marka ile sponsiye yapi
arasindaki uyum kavramsal ve cografi benzerlik boyutlarina ek olarak gorsel benzerlik
acisindan da ele alinmistir. Calisma sonucunda sponsor markalarin sponsorlukla ilgili
iletisimlerinde sponsiye takim ile uyumlu renkler ve goérseller kullanmasinin
sponsorluga yonelik tutumlar, markaya yonelik tutumlar ve markanin tuketiciler

nezdindeki karsiligina olumlu etki ettigi saptanmistir.

Agirlikli olarak etkinlik sponsorluklari alanindaki galismalar ile ele alinan sponsor
marka ile sponsiye arasindaki uyum faktori son yillarda takim sporlari
sponsorluklarina yonelik g¢alismalarda da kullaniimaya baslamistir. Daha &nceki
calismalarda bir takima taraftar olan tiketicilerin taraftar olmayanlara gore sponsor
marka ve takim arasinda daha gugli bir uyum algiladigi savunulmaktadir
(Woisetschlager vd., 2017). Ayrica taraftar 6zdeslesmesinin sponsorluga yonelik
algilanan uyum degiskeni Uzerinde olumlu bir etkisi oldugu da saptanmigtir (Tsordia
vd., 2018). Bunlara ek olarak markaya yonelik mevcut tutumlarin ve tiketicilerin belirli
bir markayi kullanma yogdunluklarinin da sponsorluga yonelik algiladiklari uyuma etki
edebildigine daha 6nce de deginilmisti (Woisetschlager vd., 2017). Diger bir deneysel
calismada ise kullanilan sponsorluk gérsellerinde sponsor ve sponsiye arasinda
algilanan uyumun deneklerin sponsor markaya yonelik dikkatlerinde anlamli bir etkisi
olmadigi goértlmastir (Dos Santos, 2019). Bu celigkili bulgular bir arada
degerlendirildiginde sponsorluklarin gittikge yayginlasan bir iletisim aracina
donlsmesi sebebiyle sponsor ile sponsiye arasinda algilanan uyumun sponsorluk
sonugclarini aciklayici niteligini yitirmekte olabilecedi de éne surtlmustir (Cornwell,
2019).
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Bu tez calismasinin dncelikli amaci sponsor markalarin spor takimlari ile kurduklari
bag yoluyla taraftarlarin sponsor markaya yonelik tercihlerinde taraftarligin sosyal bir
kimlik olarak rolinl anlayabilmektir. Bu dogrultuda gergekte siregelen sponsorluklar
kullaniimasi, algilanan sponsorluk uyumu gibi bircok farkl degisken ile etkilesim
icerisinde olan ve kontrol edilmesi gereken baska yapilarin da arastirma modeline

dahil edilmesini gerektirmektedir.

Bu arastirma icin kurgulanan hipotezler ve deneysel kurgu acgisindan
degerlendirildiginde literatirde kuramsal kavrayisi henliz netlesmemis vyapilara
arastirma modelinde vyer verilmesinin arastirmanin i¢sel gegerliligine zarar
verebilecegi degerlendirilimistir. Bunun yerine gercek futbol takimlari ile kurgusal
marka senaryolari hazirlanarak arastirma hipotezleri kurgulanmistir. Boylelikle
gercekte suregelen sponsorluklar ve markalarin pazarda mevcut algilamalarinin
arastirma sonuglari (Gzerinde yaratabilecedi bozucu etkilerden kaginiimaya
calisiimistir. Ayrica bu ¢alismada marka bilinirligi de deneysel bir degisken olarak yer
almaktadir ve arastirma sorulari bilinen ve bilinmeyen markalar baglaminda ele
alinmaktadir. Sponsorlugun algilanan uyumu degiskeni sponsorluklarin suresi,
bltgesi, turl, cografi benzerligi (Woisetschlager vd., 2017) gibi birgok faktére bagli
oldugundan kurgusal sponsorluk senaryolarinin kullanildigi bu calismaya dahil
edilmemistir. Keza tiketicilerin daha énceden bildikleri bir marka ile hi¢ bilmedikleri
markalara ydnelik algiladiklari sponsor uyumu degiskenini, bu farkli senaryolarda ayni
kuramsal dizlemde ele almak da mumkun degildir. Bir sonraki bolumde takim
sponsorluklarinin pazarlama agisindan roliint inceleyen bilimsel ¢alismalara yénelik

bir literatUr listesi sunulmaktadir.

2.7. Profesyonel Sporlarda Takim Sponsorluklan Uzerine Pazarlama

Literatiiriindeki Calismalar

Tezin ilk iki boliminde sponsorluklarin cagdas pazarlama uygulamalar ve
teorisindeki yeri ele alinip sonrasinda sponsorluklarin énemli bir kismini teskil eden
profesyonel takim sporlarindaki sponsorluklarin spor pazarlamasi, spor tiketimi,
taraftarlk ve pazarlama iletisimi agisindan roli incelenmistir. Bu incelemeler
kapsaminda literatlirde bu alanda yapilmis 6nceki galismalara atiflarda bulunularak
bu tez galismasinin kavramsal cergevesi tanimlanmaya ve gerekgelendiriimeye

calisiimistir.
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Bu bélimde ise takim sponsorluklarinin pazarlama stratejileri ve amaglari bakimindan
sonugclarinin ele alindidi literatlrdeki dnceki calismalar yeniden eskiye olmak suretiyle
bir liste halinde paylasiimaktadir. Bu yolla yillar icerisinde takim sponsorluklarinin hem
uygulama hem de teorik acidan gelisimine iliskin okuyucuda genel bir kavrayis
olusturulmasi amaglanmaktadir. Takim sponsorluklarini pazarlama ve tiketici

davranigi agisindan ele alan literatlirdeki ¢alismalar Tablo 2.1’de sunulmaktadir.
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UCUNCU BOLUM

ARASTIRMANIN METODOLOJiSi

Giris bélimunde tanimlanan arastirma sorusuna iliskin kavramsal yapilar hususunda
surdurdlen literatlir taramasi sonucunda ulasilan bilgiler birinci ve ikinci bdlimde
paylasiimistir. Uglincli bélimde ise tezin arastirma sorusuna iliskin kurgulanan
arastirma ara¢ ve amaglari belirli bir kavramsal c¢erceve kapsaminda
detaylandiriimaktadir. Ayrica bu bélimde, arastirma sorusunun bir arastirma modeli
olarak ifade edilebilmesi icin modelde yer alan kavramsal yapilar birer arastirma
degiskeni bigiminde tanimlanarak, bu degiskenlerin oOlgim yontemleri ve bu
degiskenler arasi 6ngoérilen iliskiler arastirma hipotezleri olarak ifade edilmektedir.
Bunun yaninda arastirma yontemi olarak uygulanan deneysel tasarim, érnekleme ve
veri toplama yontemleri ile kullanilan analiz teknikleri ve yazilimlari hakkinda bilgiler

de bu bélimde yer almaktadir.

Arastirmanin birinci bolumunde pazarlama iletisiminin bir unsuru olarak tanimlanan
sponsorluk faaliyetlerinin amagclari, yontemleri ve sulregleri tanimlanarak, takim
sporlarinda gergeklestirilen sponsorluklara iliskin teorik ve pratik bilgiler paylasiimistir.
Bunlardan hareketle sponsorluklar yoluyla sponsor marka, sponsiye takim ve takim
taraftarlari arasinda olusan U¢ boyutlu iliski a1 “Denge Teorisi” (Heider, 1958)
baglaminda ele alinmistir. Bu yaklasima gdre bir takimin taraftar olan tiketiciler,
olumlu duygular tasidiklar kendi takimlarina destek veren sponsor markalara donik
olarak da olumlu tutumlar gelistirmektedir (Crimmins ve Horn, 1996; Dalakas ve Levin,
2005; Kwon vd., 2007; Madrigal, 2001).

Buna zemin olusturan sosyo-psikolojik kosullar ise taraftarlik davraniginin Sosyal
Kimlik Teorisi (Tajfel ve Turner, 1979) baglaminda ele alindid1 ikinci bolimde detaylica
incelenmistir. Buna goére takim taraftarligi bireylerin sosyal iligkilerinde benliklerini
yansitabilmek icin kullandiklari rollerden biridir. Taraftarin takimiyla kurdugu psikolojik
bag, diger bireylerle ve gruplarla iligkilerine de yansimaya basladiginda sosyo-
psikolojik bir olguya dénusir. Takimini kendi sosyal kimliginin bir pargasi olarak géren
bir taraftar takimina destek saglayan uguncu taraflarin (Bkz.: sponsorlar), dolayli
yoldan da olsa kendi sosyal statlisiine verdigi destegi 6nemser. Bu baglamda

taraftarlarin takimlariyla iligkilerini anlamak Gzere sik¢ga basvurulan SKT taraftarlar ve
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takim sponsorlari arasindaki iliskiyi anlayabilmek icin de 6nem tagimaktadir (Madrigal,
2001).

Bu teorik baglamdan hareketle bu tez g¢alismasinda, tiketicilerin takim sponsoru
markalara donik tutum ve tercihleri, taraftar olarak takimlar ile kurduklari sosyo-
psikolojik iliskinin bir ¢iktisi olarak agiklanmaya ¢aligiimaktadir. Takim sponsorlarina
yonelik tuketici tercihlerinin agiklanmasinda taraftarligin sosyal ve psikolojik boyutlari
ile spor sponsorluklarina yoénelik genel tutumlar agiklayici degiskenler olarak
belirlenmis, sponsorlugun gergeklestigi Griin kategorisine yonelik ilgilenim dizeyi ve
markanin mevcut bilinirligi gibi kosullar ise arastirma modelinin test edildigi farkl

baglamlar olarak deney senaryolari bigiminde kurgulanmistir.

3.1. Arastirmanin Amaci ve Kapsami

Onceki baslik altinda acgiklanan arastirma sorusu ve bu soruya yonelik
gerekgelendirilen yaklasimdan hareketle bu tez calismasinin amaci, “Tiiketicilerin
taraftari olduklari spor takimlari ile kurduklari psikolojik ve sosyal bag ile spor
sponsorluklarina yénelik genel yaklagimlarmin, taraftari olduklari takima sponsor olan
markanin drtinlerine yénelik tercihleri lizerindeki roliinti agiklamak ve bu rolii farkli
ilgilenim dtzeylerindeki driin gruplari ile farkli marka bilinirlik baglamlarinda

karsilastirmall olarak incelemek” biciminde ifade edilebilir.

Arastirma kapsaminda tiuketicilerin takimlariyla kurduklari psikolojik ve sosyal bag
literatlirdeki kavramsal gergeveye uygun bicimde taraftar 6zdeslesmesi kavramiyla
(Wann vd., 2001) ifade edilmistir. Ote yandan bu tez calismasinda taraftar
Ozdeslesmesi diger calismalarda oldugu gibi taraftarlarin sadece takimlariyla
kurduklari tek boyutlu bir iliski olarak ele alinmamistir. Bilakis, taraftar 6zdeslesmesi
kisinin Ustlendigi taraftarlik rolu ile hem takimina hem de diger insanlara yonelik
tasididi psikolojik bir slire¢ olarak ele alinarak kisisel ve sosyal 6zdeslesme basliklari
altinda iki boyutlu olarak tanimlanmistir. Burada amacglanan, sponsorluklar yoluyla
markalarin takimlara verdikleri destegin takimlarin basarisina katki saglayarak ilgili
takim taraftarlarinin sosyal kimliklerine dolayli bir katki sagladidi varsayimiyla,

taraftarlarin sponsor markaya yoénelik gelistirdikleri tutumlari daha iyi agiklayabilmektir.

76



Ayrica taraftarlik, ilgili spor brangina yénelik bir ilgiyi de beraberinde getirmektedir. Bu
baglamda spor takimlarina yapilan sponsorluk yatirimlari sadece sponsiye takima
saglanan bir destek olarak degil, ilgili spor bransinin ekonomik buyukligini ve
gelisimini destekleyen bir yatinrm olarak da degerlendirilebilir. Bu bakimdan
tlketicilerin sponsor markaya donuk tercihlerini agiklamaya calisirken sadece takim
taraftarhidr dinamiklerinden hareket etmek vyeterli olamayabilir. Kisinin spor
sponsorluklarina yénelik genel yaklasiminin da sponsor markaya dénudk tutum ve

tercihler Uzerinde tesiri olmasi beklenebilir.

Arastirma modeline tahmin degiskenleri olarak dahil edilen “kigisel taraftar

LI}

ozdeslesmesi’, “sosyal taraftar 6zdeslesmesi” ve “spor sponsorluklarina yénelik genel
kanaatler” degiskenlerinin tiiketicilerin sponsor marka urtinlerine yonelik tercihlerine
etkisi farkh marka bilinirlik kosullarinda (bilinen marka — bilinmeyen marka) ve farkli

ilgilenim duzeylerindeki (yiksek — dlstk) trlin gruplarinda test edilmistir.

Marka bilinirlik durumuna istinaden iki farkli kosul (bilinen marka — bilinmeyen marka)
kullaniimasinin  sebebi, gercek markalar kullanilarak ydritilen sponsorluk
arastirmalarinda, tuketicilerin ilgili markaya yénelik gecmisten gelen bilgi, deneyim ve
tutumlari ile sponsorluklar sonucunda markaya yonelik ortaya ¢ikan tutum ve tercih
degisikliklerinin birbirinden bagimsiz incelenmesinin mimkin olmayisidir. Bu sebeple
arastirma modeli hem tuketicilerin hali hazirda tanidigi mevcut markalarin hem de
kurgusal ve bugline dek var olmayan markalarin kullanildidi senaryolar ile test
edilmistir. Gergcek marka kullanilan gruplarda arastirma modelinde kurgusal marka
modelinde yer almayan “markaya yonelik dnceden mevcut tutum” degiskeni de yer
almaktadir. Senaryolarda kullanilan gergek marka ve kurgusal markalar ana arastirma
Oncesinde gercgeklestirilien 6n calismalar ile belirlenmigtir. Detaylari ilerleyen
bdélimlerde sunulan 6n ¢alismalar sonucunda gergcek marka uyarani olarak Argelik

markasi kullaniimigtir.

Arastirma modelindeki degiskenler arasindaki yapisal iligkiler Uzerinde etkili olmasi
ongorulen diger bir kosul ise tuketicilerin Gran gruplarina iligkin ilgilenim duzeyidir.
Buna gdre arastirma sonucunda tuketicilerin taraftarlik profilleri ile sponsor markaya
yonelik tercihleri arasindaki iliskilerin dusuk ve yuksek ilgilenimli Gruin gruplari arasinda
farkhlasmasi beklenmektedir. Bu baglamda detaylari ilerleyen bélimlerde paylasilan
on cgalismalar sonucunda yulksek ilgilenimli Grin grubu igin “akilli tablet’, digslk

ilgilenimli Gran grubu icin ise “tasarruflu ampul” secilmistir.
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Arastirma modeli ¢ercevesinde agiklanmaya caligilan tiketicilerin sponsor marka
urtinlerine yoénelik tercihlerini yansitmak amaciyla kriter degiskenler olarak tliketicilerin
“sponsor markalarin (iriinlerine yénelik tutumlari” ve bu “lriinlen satin alma niyetleri”

kullanilmistir.

Su ana dek aciklanan arastirma amaclari ve kavramsal gerceve kapsaminda Tablo
3.1’de sunulan dort farkli senaryo geligtiriimigtir. Gercek marka uyarani kullanilan
senaryolarda deneklerin bu markaya yonelik mevcut tutumlari da olcllerek
arastirmaya dahil edilirken, kurgusal marka senaryolarinda béyle bir olgunun varligi
s6z konusu olmayacagindan bu boyut yer almamistir. Bu sebeple arastirma sorulari

iki ayri modelde ayri ayri test edilmistir.

Tablo 3.1. Aragtirma Modelleri ve Senaryolarinda Kullanilan Marka ve Uriin

Gruplari

Deney Degiskenleri | Yiiksek ilgilenim Duisuik ilgilenim

MODEL 1 Bilinmeyen Marka (Cybolt — Akilh (LedEco — Tasarruflu
Tablet) Ampul)

MODEL 2 Bilinen Marka (Arcelik — Akilli (Argelik — Tasarruflu
Tablet) Ampul)

Arastirma kapsaminda markalarin profesyonel spor takimlari ile gergeklestirdikleri
sponsorluklarin tiketicinin markaya yonelik tercihleri Uzerindeki roli incelenirken
arastirma sahasi olarak futbol brangi segilmistir. Futbolun tim dinyadaki en popduler
spor dal (Sawe, 2018) olmasi bu secimde dnemli rol oynamistir. Turkiye’de futbol
taraftarliyini yansitabilecek en kapsayici baglamin yaratilabilmesi icin ise 2018-2019
sezonunda Turkiye Spor Toto Futbol Siper Ligi'ne katilan 18 takimin taraftarlari

orneklem anakditlesi olarak belirlenmistir.

Vurgulanmasi gereken baska bir 6nemli nokta tezin birinci béliminde de dedinilen
takim ve lig sponsorluklari arasindaki farktir. Bu tezin konusu uyarinca sadece spor
takimlarina sponsor olan markalar incelenmistir. Sponsor bir marka sportif rekabet

icerisindeki bir takima sponsor olarak tuketiciler nezdinde bir taraf olmaktadir. Bu
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sebeple bu tez galismasinda takim sponsorluklarin anlagilabilmesinde SKT ve OST
gibi bireyin davranisini toplumsal grup mensubiyetleri Gzerinden agiklamaya c¢alisan
yaklasimlardan faydalaniimistir. Spor etkinlikleri ile spor organizasyonlari ve liglere
sponsor olan markalar ise tuketiciler nezdinde daha ziyade kurumsal sosyal
sorumluluk ve toplumsal hayirseverlik gibi duygular yoluyla markalarina dénik olumlu
tutum ve imaj olusturmaya calismaktadir. Bu tlr sponsorluklar mevcut tez

calismasinin kapsami disinda birakilmigtir.

3.2. Arastirmanin Ongériilen Teorik Modelleri

Tez calismasinin amaci ve 6nceki bélimde aktarilan kavramsal ¢ergeveye uygun
olarak iki arastirma modeli Sekil 3.1 ve Sekil 3.2°deki bigcimde olusturulmustur. Sekil
3.1’de tlketicilerin taraftarlik profilleri, takimlariyla kisisel ve sosyal taraftar
O0zdeslesmesi ile spor sponsorluklarina yonelik genel kanaatleri ile yansitiimaktadir.
Arastirma modeli ile agiklanmaya calisilan kriter degiskenler ise sponsor marka
triiniine yénelik tutum ve satin alma niyetidir. Kisisel taraftar 6zdeglesmesi, sosyal
taraftar 6zdeglesmesi ve sponsorluklara yénelik genel kanaatlerin, sponsor markanin
triindine yoénelik tutumlar Uzerindeki éngoérulen etkileri modellerin Gzerindeki diz

cizgiler ile gosterilmektedir.

Ayrica modeldeki tahmin degdigkenleri ile kriter degiskenleri arasindaki iligkilerin farkli
ilgilenim diUzeylerindeki Urun gruplarina yonelik gelistirilen sponsorluk senaryolarinda
farkhlasmasi 6ngoérilmektedir. Buradan hareketle deneklere farkli senaryolar halinde
sunulan dusuk ilgilenimli (tasarruflu ampul) ve yuksek ilgilenimli Gran (akill tablet)
uyaranlarinin modeldeki tahmin ve kriter degiskenleri arasindaki iligkileri dizenleyici

(moderasyon) etkileri olmasi 6ngoérilmektedir.
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Sekil 3.1: Tuketicilerin Taraftar Kimliklerinin Takimlarina Sponsor Olan

Bilmedikleri Bir Markanin Uriinlerine Yonelik Tercihlerindeki Rolii

=== ——— -
7 ~
N
’I Kisisel \\
| Taraftar 1
| Ozdeslesmesi I
| |
| | — —
| I Uriin Kategorisi
| I ligilenimi
| |
| S |
N ponsor
| 505}/3' §pfmf°r Urdintnd | Duisuk ilgilenimli Griin
| . Taraftar _ Uriintne Satin Alma Yiiksek ilgilenimli Griin
| Ozdeglesmesi Tutum Niveti 1
yeti
| |
| |
| |
| |
| |
| |
| Sponsorluklara I
\ Déhiik Genel I
\ Tutum I
/
~ '
S e e e e e e e e e e e Y e M -

Sekil 3.2’de ise tuketicilerin dnceden bildikleri ve gergekte mevcut olan bir markaya
gOre uyarlanan senaryolara yoénelik tercihlerini agiklamak tzere olusturulan model
gosterilmektedir. Bu modelde 6nceki modele ek olarak tuketicilerin sponsorluk
uyaranindan o6nce tanidiklari markaya yoénelik mevcut olan tutumlari da dabhil
edilmistir. Bu modelin amaci gergek ve hemen herkesge bilinen bir markanin olasi bir
takim sponsorlugu gerceklestirmesi durumunda Urlnlerine donlk tlketici tutum ve
tercihlerinin agiklanmasinda tuketicilerin taraftarlik profillerinin olasi rolini test
etmektir.

Tuketicilerin sponsor UrGndne yénelik tutumlari taraftarlik profilleri yoluyla aciklanirken
markaya yonelik dnceden mevcut tutumlarinin rolindn de istatistiksel olarak kontrol
edilmesi, sponsorluk yatirnmlarinin tiketicilerin tutum ve satin alma niyetleri Gzerinde

gercekten anlamli bir fark yaratip yaratmadigini test etme olanagdi sunmaktadir.
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Sekil 3.2: Tuketicilerin Taraftar Kimliklerinin Takimlarina Sponsor Olan

Bildikleri Bir Markanin Uriinlerine Yonelik Tercihlerindeki Rolii

—— o o o e e e o e e e e e e e = = =

Kisisel
Taraftar
Ozdeslesmesi

Uriin Kategorisi
ilgilenimi

—— e ———— -

Sponsor

Sosyal Sponsor -
osya >pons Uriinini Digak lgilenimliaran
Taraftar Urlintine -
.. . Satin Alma Yiiksek ilgilenimli tirtin
Ozdeglesmesi Tutum

Niyeti

e m — m— = == —

Sponsorluklara
Doénlk Genel
Tutum

Markaya
Doénlk Meveut
Tutum

-

e mm Em Em Em Em Em Em Em Em Em Em Em Em Em Em e Em Em Em Em = =

Sekil 3.1 ve Sekil 3.2°de genel hatlariyla sunulan iki model iki ayri veri seti halinde
analiz edilerek arastirma hipotezlerine doénik bulgular iki grup icin ayri ayr ele

alinmigtir.

3.3. Arasgtirma Degiskenlerinin Olgiimii ve Bu Degiskenler Arasinda

Ongoriilen iligkiler

Arastirma kapsamindaki kavramsal yapilar ampirik olarak test edilmek Uzere
yapilandirihrken, bu yapilarn temsil ettigi varsayilan gizil degigkenleri yansitan
gOsterge degdiskenler kullaniimistir. Bu yaklasim yansitici dlcimleme yaklasimi olarak
adlandirilir ve ilgili yapiy1 dlgen degiskenlerin olctikleri teorik yapinin birer sonucu

olarak ortaya ciktiklarini varsayar (Kline, 2011).

Arastirma kapsamindaki teorik yapilarin dlgimlenmesine dair literatirde daha 6nce
kullanilan olgekler arastinimis, calismanin amag¢ ve igerigine en uygun bi¢imde
uyarlanarak caligsmaya dahil edilmigtir. TUm kavramsal yapilara ait dlgekler ile ilgili
detayh bilgiler ilerleyen bolimlerdeki ilgili baslik altinda sunulmaktadir. Literatlirden
uyarlanan tim dlgekler ana ¢alisma 6ncesindeki 6n ¢alismalarda hem kesfedici hem
de tanimlayici analiz ydntemleriyle gegerlilik ve guvenilirlik acisindan

degerlendirilmistir.
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Calismada kullanilan élgek maddelerinde 6lgiim hassasiyetini artirmak ve parametrik
analizlere uygunlugu yukseltmek amaciyla on bir noktali derecelendirme 6lgcek
yontemi tercih edilmistir (Leung, 2011). Ozellikle yapisal esitik modellemesi
metoduyla analiz edilen verilerde likert tipi 6lceklerle toplanilmis verilerin glvenilir
sonuclar vermeyebilecedi ve boyle durumlarda en yulksek olabililirlik (maximum
likelihood) cikarsama (extraction) yonteminin kullaniimamasi 6nerilmektedir (Kline,
2011).

3.3.1. Kisisel Taraftar Ozdeslesmesi

Tezin ikinci bolimidnde deginildigi gibi 6zdeglesme kavrami bireyin diger kisi ve
gruplarla iligkileri sirasinda ve sonucunda ortaya ¢ikan kimlik tanimlamasiyla yakindan
iligkilidir. Literatirde taraftarlik davranisi ve tiketiminin agiklanmasina yénelik pek ¢cok
¢alismada (Kwon vd., 2007; Madrigal, 2001; Wann ve Branscombe, 1993) takim
O0zdeslesmesi temel belirleyici faktor olarak kullaniimistir. Daha 6nceki pek cok
calismada takimla 6zdeslesmenin taraftarlarin takimlarinin sponsoru olan markaya
yonelik tutum ve satin alma niyetleri Gzerindeki etkileri ampirik olarak saptanmistir
(Bee ve Dalakas, 2015; Gwinner ve Swanson, 2003; Hickman ve Lawrence, 2010;
Madrigal, 2000; Madrigal, 2001; Ngan vd., 2011).

Ayrica, taraftar davraniglarinin incelendigi pek ¢ok calismada takim dzdeslesmesi
taraftarin takimla kurdugu psikolojik bag (Mahony vd., 2001; Wann ve Branscombe,
1993) veya takima baglilhik (Kwon vd., 2007) bi¢ciminde de tanimlanir ve buna paralel
olarak 6zdeglesmenin dlgumu taraftarin takimlariyla kurdugu psikolojik bagi yansitan
maddeler yoluyla tek boyutlu olarak yapilmaktadir. Bazi ¢alismalarda (Underwood vd.,
2001) ise taraftar 6zdeslesmesi teorik agidan timuyle bir sosyal 6zdeslesme tiri
olarak tanimlanmasina ragmen 6zdeslesme 6lgumu yine literatirdeki tek boyutlu

Olceklere dayandiriimaktadir.

Bu tez galismasinda taraftar 6zdeslesmesi SKT ve OST yaklasimlarina uygun bigimde
kimligin “kisisel” ve “sosyal” boyutlarinda ayri ayri ele alinarak bu yaklasim
O0zdeslesme élgciminde de yansitiimaya calisiimistir. Burada amaclanan, taraftarligin
sosyal bir rol olarak, kisinin sadece takimina yonelik tutum, egilim ve davraniglarinda
etkili bir faktor degil, ayni zamanda dider sahis ve kurumlarla olan iligkilerine de

yanslyan bir etken olarak anlagilabilmesidir. Bu kavrayis, sosyal psikoloji kuramlari ile
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daha g¢ok ortismesinin yani sira taraftar-takim iligskisinde “lGgtincu bir taraf’ olarak yer
alan sponsor markalara yonelik tiketici tercihlerinin anlasilabilmesi agisindan da
onemlidir. Takim-taraftar iligkisinin élgimlenmesine yonelik en kapsamli yaklasim
Heere ve James (2007) tarafindan yuratilen calismada gelistirilen “Takim Kimligi
Olgegi” ile ortaya konmustur. Bu calisma her ne kadar ézdeslesme kavraminin
Otesinde ¢ok daha genis kapsamda bir “Takim Kimligi” kavramina odaklanmis olsa da
calismada yer verilen alt boyutlarin bazilari ve kullanilan élgek maddelerinin bircogu

taraftarlarin takimla 6zdeslesmesini yansitan niteliktedir.

Takim Kimligi Olcegi gelistirilirken sosyal psikoloji (Luhtanen ve Crocker, 1992) ve
orgutsel davranis (Ashforth ve Mael, 1989) gibi farkli disiplinlerden calismalar ve
dlceklerden yola cikilmistir. On galismalar sonucunda, “Oz siniflandirma”, “umumi
degerlendirme”, “sahsi degerlendirme”, “énem”, “benlik baglanimi”, “bagimlilik

” LT

hissiyatr’, “davranissal ilgilenim”, “sosyal blitiinlesim” ve “biligsel farkindalik” baglikli
dokuz boyut tespit edilmis, analizler sonucunda ise “Oz siniflandirma”, “6nem” ve
“sosyal blitiinlesim” boyutlari diger boyutlar ile birlestirilerek veya 6lcekten cikarilarak

nihaf alti boyut elde edilmistir (Heere ve James, 2007).

Heere ve James'in (2007) calismasinda Takim Kimligi Olcegi gelistirilirken farkli
disiplinler ve calismalardan alinarak bir havuzda toplanan 6lgek maddeleri toplu bir
kesfedici faktor analizine tabi tutulmaksizin 6nceki calismalardan adapte edilen
boyutlar ve alt maddelerin dogrudan kullanildigi dogrulayici faktér analizleri
uygulanmistir. Ne var ki yeterli dizeyde teorik bir gerekg¢elendirme yapilmadan sadece
dogrulayici faktér analizi ydéntemi sonucunda elde edilen uyum indeksleri ve duzeltme
indekslerine dayanarak model glincelleme ve gelistirme yaklasimlari dogrulayici faktor
analizinin dogasi geregi sakincali olarak degerlendiriimektedir (Byrne, 2012;
MacCallum vd., 1992).

Bu tez calismasinda ise Takim Kimligi Olgeginin alt boyutlari igerik gegcerlilikleri
(content/face validity) bakimindan o&ncelikle nitel olarak incelenmistir. Uzman
gorlslerine dayanan bu nitel dederlendirmeler sonucunda taraftar 6zdeslesmesi ile
Ortisen alt maddeler Tirkgeye cevrilerek kullanilacak arastirma metotlarina gore

uyarlanmis ve sonrasinda kesfedici faktér analizleri ile incelenmistir.
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Tablo 3.2.Taraftar Ozdeslesmesi Olgiimiinde Kullanilmak Uzere Literatiirden

Adapte Edilen Olgek Maddeleri

Kaynak Arastirma
Caligmada Modelinde
REMER Llae Olctiigin.  Olgtiigi
Yapi Yapi?
HEEIE Ve  rrerererrrrrerannnns Futbol Takimi'na dénik gucli bir Oz Kisisel
James, 2007 aidiyet hissederim. baglanim  Ozdeslesme
HEEIE Ve  +reeerrrrrreenins Futbol Takimi'ndan bahsederken Oz Kisisel
James, 2007 genelde "biz" kelimesini kullanirim. baglanim  Ozdeslesme
Wannve  Kendimisikibir.......... taraftari olarak .
Srirtim Takimla Kisisel
Branscombe, 9 " "
Ozdeslesme Ozdeslesme
1993
Heere ve  «eeeeeeeeeees taraftari olmak benim igin gok &z Kisisel
James, 2007 Gnemlidir. baglanim  Ozdeslesme
Heere ve  weeeeeeeeeens Futbol Takimi'nin durumu kendimi Bagimhilik
; R I Cikartildib
James, 2007 nasil hissettigimi etkiler. hissi
Heere ve  «eeeeeneeees Futbol Takimi'nin basarilarinda kendi Oz b
James, 2007 basarimmis gibi hissederim. baglanim Cikartildi
Heere ve e taraftari olmak diger insanlarla Sosyal Sosyal
James, 2007 iliskilerime etki eder. Bitiinlesim Ozdeslesme
Heere ve Birisi ............. Futbol Takimi'ni elestirdiginde Oz b
James, 2007 hakarete ugramis gibi hissederim. baglanim Cikartildi
Heere ve Ginluk yasantimda iligki igerisinde oldugum Sosyal Sosyal
James, 2007 insanlarin ¢ogu ................ taraftaridir. Bitiinlesim  Ozdeslesme
Heere ve  woeeeeeeeeeens taraftari olmak sosyal yasantimda Sosyal Sosyal
James, 2007 Onemli bir yer tutar. Bitiinlesim Ozdeslesme
Heere ve  «rerereeeeenns taraftari olmak nasil bir insan Oz Sosyal
James, 2007 oldugumun gostergesidir. baglanim  Ozdeslesme
Heere ve Bagkalarinin ............. Futbol Takimi hakkinda Oz Sosyal
James, 2007 ne dusunduklerini Gnemserim. baglanm  Ozdeslesme

a Bu boyutlar tez kapsaminda savunulan hipotezler ve buna istinaden uygulanan kesfedici
faktoér analizleri sonucunda elde edilmistir.
b Bu degiskenler birden gok faktor ile ylksek yiikle baglandigindan sonraki asamalarda
kullaniimamistir.

Kesfedici faktér analizleri uygulanirken Takim Kimligi Olceginden uyarlanan bu
maddelere ilave olarak, literatlirde siklikla kullanilan Wann ve Branscombe’nin (1993)
“Spor izleyicisi Ozdeslesme Olgegi” calismasindan alinan bir madde de degisken
havuzuna dahil edilmigtir. TABLO 3.2'de 6zdeslesme 06lgimi icin adapte edilen
maddeler, kaynak calismalar ve ilerleyen bdlimlerde iligkilendirildikleri teorik yapilar

goOrulmektedir. Betimlenen kavramsal gergevede sirdirilen 6n galismalar sonucunda
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kisisel taraftar 6zdeslesmesi ve sosyal taraftar 6zdeslesmesinin ayri ayri ele
alinmasinin teorik ve istatistiksel olarak uygun olduguna kanaat getirilmigtir.
Ozdeslesme degiskeninin yapisal ve boyutsal dzelliklerinin incelendigi bu én
calismalarin bulgulari ilerleyen bélimlerdeki 6n ¢alismalar baslidi altinda daha detayli

olarak sunulmaktadir.

Kisisel taraftar 6zdeslesmesi dlgiminde kullanilan maddeler veri toplama amaciyla
kullanilan ¢evrim ici Typeform (2012) ara ylzinin sagladigi imkan ile her yanitlayiciya
kendi takiminin adini iceren ifadeler kullanilarak sunulmustur (Bkz: Besiktas Futbol
Takimina dénuk gugli bir aidiyet hissederim). Tum 6zdeslesme maddeleri on bir
kademeli derecelendirme dlgegi ile dlgtilmustiir. Olgedin ug noktalarl “(0) = beni hig

yansitmiyor”, “(10) = beni tamamiyla yansitiyor” ifadeleri ile tanimlanmistir.

3.3.2. Sosyal Taraftar Ozdeslesmesi

Bu tez calismasinda “Sosyal Taraftar Ozdeslesmesi” olarak tanimlanan yapi, bir futbol
takimina taraftar olan bir kisinin diger kisi ve gruplarla kurdugu sosyal iliskilerinde
taraftar kimliginin tasidig1 6nem dizeyini ifade etmektedir. Sosyal 6zdeslesmen dizeyi
arttikca takim kimligi, taraftarin benlik algisinda o denli énemli bir yer tutar ve
iliskilerine yansir. Taraftarlarin takim kimligini kendi benliklerinin bir uzantisi olarak
gérmesi (Wann vd., 2001) sosyal iligkilerinde de bu kimligin disavurumuna yol

agcmaktadir.

Onceki bazi calismalarda (Underwood vd., 2001; Watkins, 2014) taraftarlarin
takimlariyla 6zdeslesmeleri, sosyal &zdeslesme ile es kavramlar olarak
tanimlanmistir. Ancak bu calismalarda 6zdeslesme yapisinin élgiminde Wann ve
Branscombe (1993) tarafindan gelistirilen tek boyutlu Spor izleyicisi Ozdeslesme
Olgegi kullaniimistir. Bu tez calismasinda ise taraftar ézdeslesmesi kisinin kimlik
tanimlamasiyla iliskili bir yapi olarak ele alinarak taraftarin sadece takimiyla kurdugu
kisisel ve psikolojik bir bagin étesinde tim sosyal iliskilerinde ortaya ¢ikabilen sosyo-
psikolojik bir yénelim olarak degerlendirilmistir. Ozdeslesmenin taraftarlarin sosyal
etkilesimleri ile iliskisini dikkate almaksizin taraftarliyin birey davranisindaki rolini

batindyle yansitabilmek mimkin degildir.
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Bu bakis agisina gore, taraftarlarin takimlarini sosyal iliskilerinde kendi kimliklerinin bir
uzantisi olarak goériyor olmalari, takimlarinin is birligi yaptigi Gglnclu kisi veya
kurumlari da bu sosyal kimlik ile iligkili aktorler olarak algilamalarina yol agiyor olabilir.
Bu durumda bir takimla is birligi yapan sponsor markanin sagladidi finansal veya
operasyonel kaynak énce takimin performansina ve imajina, sonra da dolayli olarak
o takim taraftarlarinin sosyal kimliklerine katki saglamaktadir. Bundan hareketle bu
calismada sosyal taraftar 6zdeslesmesi bireysel 6zdeslesmeden farkli bir yapi olarak
tanimlanarak, taraftarligin takim sponsorlarina yonelik tutum ve tercihlerdeki roli daha
genis bir pencereden anlasiimaya calisiimaktadir. Kisisel ve sosyal taraftar
Ozdeslesmesi yapilari ayri boyutlar olarak kullanilarak her iki yapinin taraftarlarin
sponsorlara yonelik egilimlerindeki rolt ayri ayri degerlendirilebilecektir. Bu amagla
onceki bélimde de deginilen Takim Kimligi Olgeginin (Heere ve James, 2007) bazi
maddeleri nitel degerlendirmeler sonucunda calisma kapsamina alinmis ve sosyal

6zdeslesme Olgimuinde kullaniimistir.

Tablo 3.2°'de bu ¢alisma kapsaminda yapilandirilan taraftar 6zdeslesmesi dlgeginin bir
alt boyutu olarak tanimlanan sosyal taraftar 6zdeslesmesini yansitan maddeler
| CHPP taraftari olmak diger insanlarla iligkilerime etki eder / Birisi ...... Futbol Takimi'ni
elestirdiginde hakarete ugramis gibi hissederim / Glnlik yasantimda iliski icerisinde oldugum
insanlarin gogu ................ taraftanidir / ................ taraftari olmak sosyal yasantimda 6nemli bir
yer tutar / ..........co.... taraftari olmak nasil bir insan oldugumun gdstergesidir / Baskalarinin
............. Futbol Takimi hakkinda ne dislndiklerini dnemserim) incelendiginde bireylerin
taraftar kimliklerinin takimlanyla iliskilerinde degil diger kisi ve topluluklar ile
iliskilerindeki rolinu yansittiklari gorilmektedir. Bu maddeler de tipki kigisel
O0zdeslesme maddeleri gibi kisiye gore uyarlanarak her katilimciya kendi takimi
Ozelinde sorulan ifadelerden olusmaktadir. Katihmcilarin ifadelere yanitlari on bir
kademeli derecelendirme o6lgeginde, “0” (beni hi¢ yansitmiyor) ve “10” (beni tamamen

yansitiyor) deg@erleri arasinda dlgtlmektedir.
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3.3.3. Sponsorluklara Yoénelik Genel Kanaatler

Bu tez kapsaminda taraftarliyin sadece taraftar ve takim arasindaki kisisel bir stre¢
olarak dedgil, kisinin giindelik yasantisina ve sosyal iliskilerine de yansiyan bir olgu
olarak ele alindigi énceki bolimlerde vurgulanmisti. Taraftarlarin takimlarindan
badimsiz sosyal iliskilerinde dahi etkili olabildigi savunulan takim kimliginin spor
takimlariyla ortaklik iligkisi kuran sponsor markalara yoénelik olarak ortaya c¢ikmasi
beklenen yansimalarina da 6nceki bélimde kavramsal olarak deginilmistir. Ote
yandan, sponsorluklarin zaman igerisinde markalar tarafindan yaygin ve énemli bir
pazarlama iletisimi araci olarak kullaniimasi, taraftarlarin bu konuda belirli tutum ve

inanglar gelistirmesine de yol agmistir.

Taraftarlarin spor sponsorluklarina karsi gelistirdikleri tutum ve kanaatleri olumiu,
olumsuz veya karmasik olarak ortaya ¢ikabilmektedir (Madrigal, 2001). Sponsorluklari
spor ve takimlar icin yararli gorenlerin yaninda, markalarin ticari amaglarla sporu
istismar ettijine inanan ve olumsuz degerlendiren kisiler de vardir (Alexandris vd.,
2007). Zaman igerisinde spor yoluyla iletisimin markalar tarafindan daha cok kullanilir
olmasli sonucunda spordaki amatér ruhun kaybolmasi ve asin ticarilesmeye donik
olumsuz tutumlar artmaya baslamistir (Lee vd., 1997). Daha dnceki ¢alismalarda
tuketicilerin sponsor markalara yonelik tutum ve tercihlerinde sponsorluklar hakkindaki
kanaatlerinin de etkili oldugu hem takim sponsorluklari baglaminda (Madrigal, 2001)
hem de spor etkinlikleri sponsorluklari baglaminda (Alexandris vd., 2007)

gOsterilmistir.

Bu tespitler dikkate alindiinda bir taraftarin takimiyla bagi ne kadar gu¢li olursa olsun
takiminin sponsoruna yonelik gelistirecegi tutumlarin, spor sponsorluklari hakkindaki
genel kanaat ve tutumlarindan bagimsiz ortaya cikamayacagli goérulmektedir. Bu
sebeple arastirma modelinde sponsorluklara yonelik kanaat degiskenine yer verilerek
tuketicilerin takimin sponsoru markanin drtnlerine yonelik tutumlari Uzerindeki etkileri
de incelenmistir. Sponsorluga yoénelik kanaatleri dlgen maddeler Alexandris ve
digerlerinin (2007) ¢alismasindaki dért maddenin uyarlanmasi ile elde edilmistir. ilgili
maddelerin dlgimu de yine on bir kademeli derecelendirme 6élgegi ile “0” (beni hig

yansitmiyor) ve “10” (beni tamamen yansitiyor) u¢ noktalari arasinda yapilmaktadir.
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3.3.4. Sponsor Marka Uriiniine Yonelik Tutumlar

Belirli bir davranis 6nceden tahmin edilirken ilgili davranisa yénelik tutum ve
davranigsal niyet en 6nemli 6ncli gostergelerden kabul edilmektedir (Fishbein ve
Ajzen, 1975). Tlketici  davranisi calismalarinda  sikga  basvurulan
“Gerekgelendirilmis Davranis Teorisi (Theory of Reasoned Action)”’ (Fishbein ve
Ajzen, 1975) tutum gelistirme slrecini inanglar, duygular ve eylemler bigiminde
siniflandirmaktadir. Tuketici davranislari anlagiimaya calisilirken bu davraniglarin da
buna paralel olarak 6grenmek, hissetmek ve harekete gegcmek déngusiinde ortaya
ciktigr kabul edilmektedir (Solomon vd., 2006, s. 140). Markaya yonelik tutumlarin ve
davranigsal niyetin ele alindi§i bazi c¢alismalarda ise tutumlar, duygular ve

kanaatlerden ayri bir yapi olarak ele alinmaktadir (Spears ve Singh, 2004).

Tuketicilerin satin alma davraniglarinda tutumlarin her zaman dogrudan bir etkisi
g6zlemlenememektedir ve genellikle bu etki davranissal niyet degiskeni lzerinden
dolayl bicimde ortaya ¢cikmaktadir (Bagozzi, 1981). Bu ¢alismada da tutumlar sponsor
markanin Urlintne yonelik olarak Olgtlmustar ve ilgili Grind satina alma niyetinin

oncili bigiminde ele alinmaktadir.

Tutumlar dlgulirken Spears ve Singh (2004) tarafindan gelistirilen tek boyut ve bes
maddeden olusan “Markaya Yonelik Tutumlar” &lgeginin maddeleri bu tez
calismasinin amag ve yontemleri dikkate alinarak uyarlanmistir. Adi gecen 6lgekteki

(RT3

maddeler “cazip / itici”, “iyi / kotl”,

tatmin edici / tatmin etmeyen”, “tercih edilebilir /
tercih edilemez” ve “begenilir / begenilmez” u¢ noktalariyla élglilen boyutsal ayirma
Olclleridir. Fakat bazi kavramlarin zit anlamh karsiliklarinin TUrkgeye birebir gevirileri
her zaman mimkiin olmamaktadir. Bu sebeple bu maddeler sadece olumlu sifatlar
(“eeennn cazip / iyi / tatmin edici / tercih edilebilir bir markadir.”) kullanilarak ve
derecelendirme olgcegine donustlrilerek bu c¢alismaya uyarlanmigtir. Begenilir /
begenilmez maddeleri ise Turkgede cazip kavramiyla yakin bir anlam ihtiva ettiginden
Olcege dahil edilmemigtir. Yanitlayicilara ilgili deney grubundaki senaryoya uygun
bicimde takimlari ve sponsor marka ile ilgili gorsel ve yazih igerik gosterildikten sonra
kendi takimlarina sponsorluk yapan markanin (bilinen marka / bilinmeyen marka) ilgili
driintine (LED ampul / akilh tablet) yénelik tutumlari sorulmustur. Bu ifadeler on bir
kademeli derecelendirme dlgeginde “0” (beni hi¢ yansitmiyor) ve “10” (beni tamamen

yansitiyor) u¢ noktalari arasinda élgtimustir.
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3.3.5. Sponsor Markaya Yénelik Onceden Mevcut Tutumlar

Belirli bir davranisin ortaya cikisinda sadece o davranisa doénik tutum belirleyici
olmaz. Ornegin bir spor takiminin sponsoru olan markanin Urinini satin alma
kararinda tiketicilerin sponsor marka urlnlerini satin almaya yénelik tutumlarinin yani
sira ilgili markaya yonelik 6nceden mevcut tutumlari da etkili olabilmektedir (Solomon
vd., 2006, s. 141).

Buna gore, tuketicilerin sponsorluk 6ncesinde de bildikleri bir marka, takimlarina
sponsor oldugunda ortaya ¢ikan tutum ve davraniglarinda ilgili markaya yonelik
onceden mevcut tutumlari da etkili olmaktadir. Bu dikkate alinarak bilinen marka
senaryolarinin kullanildi§i ikinci arastirma modelinde tuketicilerin sponsor markaya
yonelik sponsorluk dncesinde mevcut tutumlari da bir degisken olarak dahil edilmistir.
Sponsor markanin tiketicilerce énceden bilinmedigi ilk arastirma modelinde ise bu
degiskenin ortaya gikmasi mumkun olamayacagindan bu degisken kullaniimamistir.
Sponsor markaya yonelik 6nceden mevcut tiketici tutumlarinin élgimu icin de yine
onceki bolimde detaylari aciklanan Spears ve Singh (2004) tarafindan gelistirilen
“‘Markaya Yonelik Tutumlar” 6lgeginin dért maddesi on bir kademeli derecelendirme
Olcedinde “0” (beni hi¢ yansitmiyor) ve “10” (beni tamamen yansitiyor) u¢ noktalari
arasinda kullanilmigtir. Bilinen marka grubunda arastirmaya katillan deneklere
takimlariyla ve taraftarlik kimligiyle ilgili sorular sorulmadan &énce senaryodaki
markaya yonelik tutumlari sorulmustur. Bunun amaci taraftarlik kimligi ve sponsorluk
senaryosu sonucunda yanitlayicilarin marka ile ilgili tutumlari Gzerinde olugmasi
muhtemel degisikligin engellenmesi ve markaya yodnelik tutumun yansiz bigimde

Olcllebilmesidir.

3.3.6. Sponsor Marka Uriiniine Yénelik Satin Alma Niyeti

Gergek davranislarin 6nceden kestiriminde en sik basvurulan ve yuksek dizeyde
tahmin gucu sunan degisken tutumlardir (Fishbein ve Ajzen, 1975). Bu yaklagima
karsin belirli nesnelere yoénelik tutumlar ile bunlara donik ortaya ¢ikan davraniglar
arasindaki iligkinin iddia edildigi kadar gugli olmadigini savunan gérusler (Wicker,
1969) de vardir. Bu noktada gercek davraniglarin kestiriminde bu davranigla ilgili
unsurlara yonelik tutumlarin yaninda davranigsal niyet olarak adlandirilan, dogrudan

bu davranisi sergilemeye yonelik tutumlarin daha etkili oldugu savunulmaktadir
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(Solomon vd., 2006). Buna gore tlketicilerin bir Grunu satin alma davraniglarinin
dogrudan urine doéndk tutumlarindan daha c¢ok drlini satin alma ve kullanma

eylemine yonelik tutumlarina bagh oldugu séylenebilir.

Nesneler, kisiler veya fikirlere yonelik tutumlar ile bunlarla ilgili davranislara yonelik
niyetler arasindaki en temel fark tutumlarin daha soyut dizeyde (Bagozzi, 1981;
Fishbein ve Ajzen, 1975), davranigsal niyetin ise tutumlarin sonucu olarak gercek
varlik ve olgulara daha yakin bir dizeyde ortaya ¢ikmasidir (Spears ve Singh, 2004,
s. 55). Bu sebeple tiketicilerin gercek davraniglarinin goézlemlenmesi mimkin
olmadiginda satin alma davranisina yonelik niyetler gercek eylemi en gucli sekilde

yansitan degiskenler olarak kabul edilebilir.

Bu calismada katilimcilara sunulan sponsorluk senaryolarina iliskin tlketicilerin
gerceklesen satin alma davraniglarini gdzlemlemek mimkin olamadigindan
calismanin kriter dediskeni olarak satin almaya yonelik davranigsal niyet secilmistir.
Calismaya katillan deneklere dort farkl senaryodan biri uyarinca kendi takimlarina
sponsorluk yapan bir markanin (6nceden bildigi marka / bilmedigi marka) bir Grana
(LED ampul / akillik tablet) gosterilerek bu Grinu satin alma niyetleri sorulmustur. Bu
sorular Aleksandris ve digerleri (2007) tarafindan kullanilan G¢ maddelik 6lgegin ilgili
senaryolar ve calismadaki metodolojiye uygun bicimde uyarlanmasiyla
olusturulmustur. Bu maddeler de on bir kademeli derecelendirme 0lgegi ile “0” (beni
hic yansitmiyor) ve “10” (beni tamamen yansitiyor) u¢ noktalan arasinda

Olcimlenmektedir.

3.3.7. Deney Degiskenleri

Simdiye dek deginilen degiskenler literatlir incelemeleri ve bu ¢alisma kapsamindaki
kavramsal gerekcelendirmeler ile olusturulan yapisal modelde yer alan boyutlardir.
Tuketicilerin takim taraftari kimlikleri ile sponsor markalarin trlnlerine yonelik tercihleri
arasindaki iliskiyi agiklamaya calisan iki ayri model olusturulmustur. Ote yandan,
taraftarhk ve tuketim arasindaki iliskiyi sponsor markalarin hali hazirda mevcut
bilinirligi ve tuketicilerin ilgili satin alma kararina yonelik zihinsel, fiziksel ve finansal
cabalarindan bagimsiz olarak ele almak arastirma konusunu fazlasiyla dar bir

cerceveye sikistirmak olacaktir.
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Bu sebeple, onceki bolimlerde sunulan teorik arastirma modelleri ve degiskenler
arasindaki iligkilerin farkli marka bilinirlik kosullari altinda ve tiketicilerin satin alma
kararina yonelik tasidiklari farkli ilgilenim seviyelerinde nasil sekillendigi de
incelenmektedir. Marka bilinirligi ve Grin grubuna yoénelik ilgilenim dizeylerinin
taraftarlik ile sponsor marka Urlnlerinin tiketimi arasindaki iliski Gzerindeki olasi
dizenleyici (moderasyon) etkileri ¢ok gruplu yapisal esitlik modellemesi yontemi
kullanilarak farkl baglamlarda test ediimektedir. izleyen bélimlerde marka bilinirligi ve
uriin grubuna yonelik tiketici ilgilenim seviyesinin yapisal modelde dngdrtlen iliskiler
Uzerindeki diuzenleyici (moderasyon) etkilerine donik kavramsal gerekcelendirme

literatlirdeki calismalar dogrultusunda ele alinmaktadir.

3.3.7.1. Marka Bilinirligi

Marka bilinirligi tuketicinin bir marka ile iligkili 6nceki deneyimlerinin toplamidir (Alba
ve Hutchinson, 1987). Tuketicilerin bir markayr daha o6nce kullanmis olmalari,
cevrelerindeki insanlarin o markayla ilgili deneyimleri, markanin 6nceki iletisim ve
reklam faaliyetleri, paketleme, fiyat ve konumlandirma gibi ¢alismalar o markaya
yonelik bilinirligin olusumunda etkili faktérlerdir. S6z konusu bilinmeyen bir marka
oldugunda ise tuketiciler agisindan bu faktérlerin higbiri gegerli degildir. Bu sebeple
tiketicilerin markalardan gelen iletisim mesajlarina yodnelik degerlendirmeleri o
markalari 6énceden biliyor (familiar) veya bilmiyor (non-familiar) olmalarina goére
farkhlasmaktadir (Campbell ve Keller, 2003, s. 293).

Tuketiciler 6nceden tanidiklari bir markanin mesajlariyla kargilastiklarinda markayla
ilgili mevcut bilgilerini dogrulamaya yoénelik bir egilim gosterirken (Keller, 1991),
tanimadiklari bir markanin mesajlariyla karsilastiklarinda ise yeni bilgiler edinme
egiliminde olurlar. Bu durum taninmayan markalarin reklamlarina yonelik olugan
tutumlarin tlketicilerin markaya donuk tutumlari Uzerinde 6nceden taninan markalarin
reklamlarina gére daha etkili olmasina yol agmaktadir (Campbell ve Keller, 2003, s.
296).

Reklamcilik alanindaki bu ¢alismalardan hareketle sponsorluklarin markalara yonelik
tuketici tutumlarina ve satin alma niyetine etkilerini farkli marka bilinirlik kogullarinda
test eden calismalar da yapiimigtir (Carrillat vd., 2005; Simdes ve Agante, 2014). Bu

calismalar sponsorluklar ile reklamlarin tiketici zihnindeki igleyislerinin benzer yapida
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oldugunu varsaymaktadir. Ote yandan bu iki ¢alismadaki deneylerde Campbell ve
Keller'in (2003) ¢alismasindaki gibi bilinen ve hig¢ bilinmeyen markalar degil, daha ¢ok
bilinen ve daha az bilinen gercek markalar karsilastiriimistir. Her iki calismada da daha
az bilinen markalarda sponsorlugun sponsor markaya yonelik tutum ve satin alma
niyetini guclendirdigi, daha c¢ok bilinen markada ise bu etkinin gézlemlenmedigi
bildirilmistir (Carrillat vd., 2005; Simbes ve Agante, 2014). Marka bilinirliginin hangi
dizeylerinde sponsorluklarin markaya doénik tutum ve satin alma niyetini
glclendirdigi, hangi dizeyin Ustine cikildiginda bu etkinin ortadan kalktigi ise
belirtiimemistir. Benzer bir calismada ise sponsorluklarin hem bilinen hem de
bilinmeyen markalar acisindan tiketicilerin sponsor markaya ydnelik duygular
Uzerinde olumlu etkiler yarattigi ancak bu etkinin bilinmeyen markalar icin daha

belirgin oldugu saptanmistir (Mazodier ve Quester, 2014).

Bu calismada ise marka bilinirligi dogrudan sponsorluk sonuglarini etkileyen bir
degisken olarak degil, taraftar kimligi ve sponsor markaya donik tutum ve satin alma
niyeti arasindaki iliskiyi dizenleyen kosulsal bir etken olarak ele alinmaktadir.
Arastirmada Campbell ve Keller'in (2003) ¢alismasinda oldugu gibi énceden bilinen
gercek bir marka ve cgalisma kapsaminda gelistirilen kurgusal marka uyaranlari
kullanilarak iki ayri baglamdan veriler toplanarak test edilmistir. Marka bilinirliginin hig
mevcut olmadigi kosullari saglayabilmek icin gercekte var olmayan markalar
kurgulanmigtir. Marka bilinirliginin dizenleyici (moderasyon) etkisi iki grup (bilinen
marka senaryosu / bilinmeyen marka senaryosu) arasinda sponsor marka urlnlerine
yonelik tutum ve satin alma niyeti ortalamalarinin kiyaslanmasi ile degil, taraftar kimligi
ve sponsor markaya yonelik tutum ve satin alma niyeti degiskenleri arasindaki

iliskilerin giicunun kargilastiriimasi yoluyla yapiimaktadir.

Bu iki farklh baglamin deney uyaranlari yoluyla yanitlayicilara yansitilabilmesi
amaciyla yapilan 6n ¢alismalar sonucunda gergek marka olarak Tlrkiye’de neredeyse
herkesin tanidigi Arcelik markasi segilmistir. Ayrica dn c¢alismalarda, Argelik’in bu
calismada kullanilan GrGn gruplarn (tasarruflu ampul / akilli tablet) icin tlketiciler
nezdinde algilanan uyumu da test edilmigtir ve tlketicilerce uyumlu olarak
degerlendirildigi saptanmistir. Detaylari ilerleyen bélimlerde acgiklanan diger 6n
calismalar sonucunda tasarruflu ampul senaryolari icin bilinmeyen marka uyarani

olarak “Ledeco”, akilli tablet senaryolari i¢in ise “Cybolt” markalari kurgulanmigtir.
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3.3.7.2.  Uriin Grubu ilgilenimi

Kisilerin satin alacagi drtnler hakkinda sarf edecegi gayret, algiladidi risk ve tasidigi
ilgi dlizeyi bu Utriin hakkinda toplayacagi ve isleyecegi bilgi miktarini da belirler. Buna
gore satin alinacak Urtine yonelik ilgilenim diizeyi yluksek ise tuketicilerin merkezi rota
yoluyla, ilgilenim dlsik ise ¢evresel rota yoluyla karar verme egilimleri artar (Petty vd.,
1983). Her iki karar verme sirecinde etkili olan iletisim ve bilgi kaynaklari da
birbirinden farklilasmaktadir. Bu anlayistan hareket ile 6nceki ¢alismalarda Urin
grubuna yonelik dislk ilgilenim durumunda Urin hakkindaki duygusal mesaijlarin,
yuksek ilgilenim durumunda ise Urin hakkindaki bilgilendirici mesajlarin daha etkili
oldugu saptanmistir (Dens ve Pelsmacker, 2010). Benzer sekilde pazarlama iletisimi
amaciyla urln elgisi kullaniminin da tiketicilerin Grtine karsi tutumlarina olumlu etkisi
sadece dugsuk ilgilenim durumunda goézlemlenirken yuksek ilgilenim durumunda
gozlemlenememigtir (Petty vd., 1983, s. 141). Daha onceki bazi calismalarda
sponsorluklar da cevresel rota ile ikna edici 6zellikte tanimlanmistir (Alba ve
Hutchinson, 1987; Cornwell vd., 2005; Olson, 2010).

Sponsorluk uygulamalarinin tiketicilerin sponsor marka drtnlerine kargi tutum ve
satin alma niyetine etkisinde Urunle ilgilenim duzeyinin rolini inceleyen caligsmalarda
Gwinner (1997) etkinlik sponsorluklarinin iligkilendirildikleri Grtinler agisindan anlamini
tuketiciler igin indirekt ve ikincil olarak degerlendirerek urtine dénuk olasi bir olumlu
etkinin ancak dusik ilgilenimli Grinler icin olusabilecegini savunmustur. Buradan
hareketle Simdes ve Agante (2014) bu tezi bir etkinlik senaryosu vasitasiyla ¢ocuklar
Uzerinde test ederek, etkinlik sponsorluklarinin sadece Urun grubu ilgilenimi dusuk
oldugunda tlketici satin alma niyetine olumlu etki yaptigini, ylksek ilgilenim Grtnlerde

ise anlamli bir etki olusmadigini tespit etmistir.

Bu tez calismasinda ise takim sporlarindaki sponsorluklarin yetiskin tiketiciler
Uzerindeki etkileri anlasilmaya calisilmaktadir. Bu noktada takim taraftarliginin sosyal
bir kimlik olarak ele alinmasi sebebiyle spor izleyiciliginden farklilastigina arastirmanin
ikinci bélumudnde degdinilmistir. Bu baglamda taraftarligin sosyal kimlik agisindan iglevi
ve kKigilerin sosyal kimliklerine atfettikleri 5Gnem g6z éniinde bulunduruldugunda tiiketici
tercihleri bakimindan takim sponsorluklarinin diger sporla baglantil iletisim
faaliyetlerinden (marka elgisi kullanimi, etkinlik sponsorluklari, vb.) daha farkli etkileri

olmasi dusunulmektedir. Buradan hareketle arastirma modeli kapsaminda ele alinan
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taraftar kimligi ve sponsor marka Urtinlerine yoénelik tiketici tercihleri arasindaki iligki
farkli ilgilenim dizeyindeki Grin gruplarinda test edilmektedir. On calismalar
sonucunda dusuk ilgilenimli Grin grubu senaryolari i¢in tasarruflu ampuller, ytksek

ilgilenimli senaryolar icin ise akilli tabletler secilmistir.

3.4. Kontrol Grubu

Bu calismadaki arastirma modelinde takim taraftarliginin sponsor markaya yonelik
tercihler Uzerindeki roli aciklanmaya calisiimaktadir. Literatirdeki énceki
calismalarda takim sponsorluklarinin taraftarlarin sponsor Urlnlerine yonelik tutum ve
satin alma niyetine yaptidi etkiler (Gwinner ve Swanson, 2003; Lings ve Owen, 2007,
Madrigal, 2001) ortaya konmustur. Bu c¢alismanin asil amaci ise takim
sponsorluklarinin tuketicilerin sponsor markaya yonelik tutum ve satin alma niyetlerini
“naslil” guclendirdigini anlamaktir. Ancak arastirmanin bu ana hipotezlerinden énce
takim sponsorluklari ile bir takima taraftar olan tiketicilerin sponsor markaya yonelik

tercihleri arasindaki anlamli bir iligkinin varhigi tekrardan test edilmek istenmistir.

Bu amacgla doért farkl deneysel senaryoya tesadifi olarak atanan anket
katilimcilarindan herhangi bir futbol takimini desteklemeyen ve kendini futbol taraftari
olarak tanimlamayan kisiler bu hipotezin testi igin kontrol grubuna atanmislardir. Bu
katiimcilara Fenerbahge Futbol Kullba ile iligkilendirilmis sponsorluk senaryolari
gOsterilerek ilgili sponsorlukta yer alan sponsor markalarin Urtinlerine yonelik tutum ve
satin alma niyetleri sorulmustur. Arastirma sonucunda bu gruptan elde edilen veriler
ile kendini Fenerbahge Futbol Takimi taraftari olarak tanimlayan deney gruplarindaki
deneklerin ayni marka ve urin senaryolarina yonelik degerlendirmeleri kiyaslanmistir.
Sponsorlugun taraftarlarin tiketim davraniglarini etkileyip etkilemedigi bir takima
taraftar olan ve hicbir takima taraftar olmayan tiketicilerin karsilastirmali olarak

incelenmesiyle anlagiimaya calisiimistir.

Kontrol grup icin kullanilan senaryolarda Fenerbahge’nin tercih edilme sebebi
Fenerbahge’ye sponsor olan bir markanin imajina dénudk olumlu bir algilamanin
futbolla ilgilenmeyen Kkigiler acisindan da ortaya c¢ikmasinin olasi olmasidir.
Fenerbahce Futbol Takimi gegmisteki sportif basarisi, mevcut popularitesi, medyadaki
gorunurligu ve sponsorluk anlasmalari acgisindan Turkiye'de en oOnde gelen

takimlardan birisidir. Ayrica arastirma verilerinin toplandidi tarihlere yakin bir donemde
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sampiyonluk gibi bir bagsari kazanmamis olmasi sebebiyle tercih edilmistir. Boylelikle
kontrol grup ve deney grubu arasinda ortaya ¢ikmasi beklenen farklarin donemsel ve
performansa dayali bir durumdan kaynaklanma olasiligi en aza indiriimeye

calisiimistir.

Ote yandan kontrol grubu olarak rakip takim taraftarlari yerine bir takim taraftar
olmayan tlketicilerin tercih edilmesinin sebebi bir takima taraftar olan tiketicilerin
rakip takim sponsorlarina yénelik olarak tercihlerinde olusmasi muhtemel olumsuz
etkidir. Rakip takim sponsorlarina yonelik negatif tutumlar daha o&nceki bazi
calismalarda tespit edilmistir (Bee ve Dalakas, 2015; Bergkvist, 2012; Grohs vd.,
2015). Bu sebeple “Tuketicilerin taraftari olduklari takima sponsor olan markaya
yonelik tercihlerinde taraftarligin olumlu bir etkisi var mi?” sorusu incelenirken kontrol
grubu olarak herhangi bir takimi desteklemeyen tuketicilerin ele alinmasi daha yansiz

bir karsilastirma kriteri sunmaktadir.

3.5. Arastirma Hipotezleri

Onceki bélumlerde agiklanan arastirma modellerindeki degiskenler ve bu degiskenler
arasinda tanimlanarak test edilmek istenen iliskiler agagidaki arastirma hipotezleri ile
ifade edilmektedir. Bilinmeyen marka senaryolarinin kullanildigi ilk aragtirma modeli
kapsaminda test edilen hipotezler “a” harfi ile, marka bilinirligi mevcut olan senaryolari

iceren ikinci arastirma modelindeki hipotezler ise “b” harfi ile gdsteriimektedir.

3.5.1. Bilinmeyen Marka Arastirma Modelindeki Hipotezler

Hia: Bir takimin taraftari olan tlketicilerin takimin sponsoru olan marka driiniine
ybnelik tutumlar herhangi bir takim taraftari olmayan tiketicilerin ayni

urtine yonelik tutumlarindan daha gligliidiir.

Haa: Bir takimin taraftari olan tlketicilerin takimin sponsoru olan marka driiniine
yobnelik satin alma niyetleri herhangi bir takim taraftari olmayan tiketicilerin

ayni Urune yonelik satin alma niyetinden daha gugludiir.

Hsa: Tuketicilerin taraftar kimliklerinin bir takimin sponsoru olan marka Grtnlerine
yonelik tutum ve satin alma niyetleri Gzerindeki etkisi Grlin ilgilenim grubuna

gore farklilagir.
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H4a:

HSa:

H6a:

H7a:

H8a:

H9a:

HlOa:

Hai1a:

Tuketicilerin taraftari olduklari takimla kigisel 6zdeslesme duzeylerinin,
takimin sponsoru olan markanin (riinlerine yénelik tutumlarina olumlu bir

etkisi vardir.

Tuketicilerin taraftari olduklan takimla sosyal 6zdeslesme duzeylerinin,
takimin sponsoru olan markanin (rtnlerine yénelik tutumlarina olumlu bir

etkisi vardir.

Tuketicilerin spor sponsorluklarina ybnelik genel kanaatlerinin, takimin
sponsoru olan markanin drinlerine yénelik tutumlarina olumlu bir etkisi

vardir.

Tlketicilerin  takimlarinin sponsoru olan markanin (rinlerine yoénelik

tutumlarinin bu drdinleri satin alma niyetlerine olumlu bir etkisi vardir.

Tlketicilerin  takimlariyla kisisel 6zdeglesme duzeylerinin takimlarinin
sponsoru olan markanin lrlinlerine yoénelik tutumlarina etkisi dlisik

ilgilenimli ve yiiksek ilgilenimli Grin gruplarinda farkhilasir.

Tlketicilerin takimlariyla sosyal &6zdeslesme duzeylerinin takimlarinin
sponsoru olan markanin lrlinlerine ybénelik tutumlarina etkisi dlisik

ilgilenimli ve yliksek ilgilenimli Gran gruplarinda farklilasir.

Tuketicilerin sponsorluklar hakkindaki genel kanaatlerinin, takimlarinin
sponsoru olan markanin (irtinlerine yoénelik tutumlarina etkisi dlisik

ilgilenimli ve yliksek ilgilenimli Gran gruplarinda farklilasir.

Tuketicilerin sponsor marka (Uriinlerine yénelik tutumlarinin, sponsor
markanin (riinlerini satin alma niyetine etkisi disdk ilgilenimli ve yiiksek

ilgilenimli Gran gruplarinda farkhlasir.
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3.5.2. Bilinen Marka Arastirma Modelindeki Hipotezler

Hip:

Hop:

Hap:

Hap:

Hsp:

Heb:

H7p:

Hap:

Hop:

Bir takimin taraftar olan tiketicilerin takimin sponsoru olan marka (iriiniine
ybnelik tutumlar herhangi bir takim taraftari olmayan tuketicilerin ayni

urtne yonelik tutumlarindan daha guglidiir.

Bir takimin taraftar olan tiketicilerin takimin sponsoru olan marka (iriiniine
ybnelik satin alma niyetleri herhangi bir takim taraftari olmayan tiketicilerin

ayni Urune yonelik satin alma niyetinden daha gugludir.

Tuketicilerin taraftar kimliklerinin bir takimin sponsoru olan marka trtnlerine
yonelik tutum ve satin alma niyetleri tGzerindeki etkisi trln ilgilenim grubuna

gore farklilagir.

Tuketicilerin taraftari olduklari takimla kisisel 6zdeslesme duzeylerinin,
takimlarinin sponsoru olan markanin (rtinlerine yénelik tutumlarina olumlu

bir etkisi vardir.

Tuketicilerin taraftari olduklari takimla sosyal 6zdeslesme dizeylerinin,
takimlarinin sponsoru olan markanin trtinlerine yénelik tutumlarina olumlu

bir etkisi vardir.

Tulketicilerin  spor sponsorluklari  hakkindaki genel kanaatlerinin,
takimlarinin sponsoru olan markanin (rtinlerine yénelik tutumlarina olumlu

bir etkisi vardir.

Tuketicilerin takimlarinin sponsoru olan markaya yénelik 6nceden mevcut
olan tutumlarinin, sponsor markanin driinlerine yénelik tutumlarina olumlu

bir etkisi vardir.

Tuketicilerin takimlarinin sponsoru olan markanin (drinlerine yénelik

tutumlarinin bu drdinleri satin alma niyetlerine olumlu bir etkisi vardir.

Tuketicilerin takimlariyla kigisel &zdeslesme duzeylerinin takimlarinin
sponsoru olan markanin Uriinlerine yobnelik tutumlarina etkisi disik ve

yuksek ilgilenimli Grin gruplarinda farkhlasir.
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H1ob: Tuketicilerin takimlariyla sosyal &6zdeglesme duzeylerinin takimlarinin
sponsoru olan markanin (riinlerine yoénelik tutumlarina etkisi disik ve

yliksek ilgilenimli Grin gruplarinda farklilagir.

Hi1b: Tuketicilerin sponsorluklar hakkindaki genel kanaatlerinin, sponsor marka
trtinlerine yoénelik tutumlarina etkisi diigiik ve yliksek ilgilenimli Uran

gruplarinda farkhlasir.

Hi2b: Tuketicilerin takimlarinin sponsoru olan markaya yénelik 6nceden mevcut
tutumlarinin, sponsor marka (rtinlerine yénelik tutumlarina etkisi disik ve

yliksek ilgilenimli Grin gruplarinda farklilagir.

Hasp: Tuketicilerin sponsor marka (rtinlerine yénelik tutumlarinin, sponsor marka
trtinlerini satin alma niyetine etkisi diigik ve yliksek ilgilenimli Uran

gruplarinda farkhlasir.

3.6. Arastirmanin Deneysel Kurgusu

Arastirmada kullanilan deneysel kurguya deginilmeden énce arastirma amagclarina
tekrar deginilerek tercih edilen metodolojik yaklasim gerekgeli olarak agiklanacaktir.
Arastirma sorularina bagli olarak surddrilen literatir c¢alismalari sonucunda
tiketicilerin takimlariyla kurduklar taraftarlik baginin takimlarina sponsor olmus
markalara yonelik tutum ve tercihlere pozitif yansimalarini ontolojik agidan yeniden ele
almanin bilimsel yazina katki saglamak ve 6zgun bir tez ortaya koymak agisindan
yetersiz kalaca@ anlasiimistir. Onceki birgok galismada saptanmis olan bu pozitif
iliskinin “nasil” ve “hangi baglamlarda” ortaya ¢iktigi ise henlz yeterince incelenmemis
konulardir. Buradan hareket ile mevcut ¢alismada taraftarlik olgusunun tiketicinin
sponsor Urununu tercih etme egilimini guglendirip guclendirmedigini sinamanin
Otesinde bu etkinin hangi sosyo-psikolojik slregler ile ve hangi pazar kosullarinda

olustugunu incelemek amaglanmaktadir.

Bu noktada hedeflenen, taraftarligi yansitan kavramsal yapilar ile sponsorluga yénelik
tercihleri yansitan yapilar arasindaki iligkilerin gicunt ampirik olarak test edebilmektir.
Aligila gelen deneysel slreglerde deney manipulasyonu sonucunda incelenen
degiskenlerde ortaya ¢ikan ortalama farkhliklari yorumlanarak neden-sonug iligkileri

sinanmaktadir. Gruplar arasindaki varyans farklliklarina dayanan bu yaklasim teorik

98



bir neden-sonug iligkisinin varligini ortaya koymay saglayabilirken ¢ok sayida surekli
degiskenin aralarindaki nedensel iligkilerin glictini incelemek icin yeterli degildir. Bu
tur iligkilerin gliciini yorumlayabilmek igin kovaryansa dayali analiz yéntemleri daha
etkilidir.

Bu tez calismasinda da amagclanan taraftarligin altinda yatan sosyo-psikolojik stiregler
ile sponsor markaya yonelik tutum ve tercihler arasindaki iligkilerin hem varligini hem
de guclni sinamaktir. Arastirmada kullanilacak deneysel serim bu amaclar ve
bunlara bagli olarak tercih edilecek olan analiz ydntemlerine uygun bigimde
kurgulanmistir. Bir takima taraftar olan tuketiciler ile higbir takima taraftar olmayan
tlketiciler arasinda sponsor marka Urlnlerine yonelik ortaya cikan farklar “Gruplar
arasi deney sonrasi yari-deneysel serim” (Shadish vd., 2002) yontemi ile
sinanmaktadir. Yari deneysel serimin tam deneysel serimden temel farklarindan biri
deney ve kontrol gruplarindaki deneklerin gruplara tesadufi bicimde atanmiyor
olmasidir (Campbell ve Stanley, 1963). Bu calismada basvurulan deneklerin taraftar
profilleri veri toplama asamasindan 6nce bilinemediginden gruplara atama slreci
tesadufi olarak gerceklestirilememistir. Katilimcilara éncelikle bir takim taraftari olup
olmadiklari sorulmustur. Sonrasinda kullanilan ¢evrim i¢i ara ylz sayesinde taraftar
olma ya da olmama durumuna gore farkli senaryo gruplarina yonlendirilmislerdir. Bu
iki grup arasinda deney senaryolarina yonelik verilen cevaplar itibariyla ortaya ¢ikan

farklarin taraftarlik profilinden kaynaklandigi varsayiimigtir.

Olusan etkilerin hangi psikolojik suregler sonucunda olustugu ve bu psikolojik yapilar
ile sponsor markaya yonelik tutumlar arasindaki iliskilerin guicti ise daha derinlemesine
inceleme gerektiren arastirma sorularidir. Bu amagla olusturulan farkli senaryolara
yanit veren deney gruplari igin ilgili yapilar arasindaki iligkiler yapisal esitlik

modellemesi yontemi ile karsilastiriimaktadir.

Nedensel iligkilerin kovaryansa dayali 6lgimunde yapisal esitlik modellemesi yontemi
etkili bir ydontemdir (Byrne, 2012; Kline, 2011). Bu analizler farkli deney gruplarindaki
verilerin ¢ok gruplu yapisal esitlik modellemesi yontemi kullanilarak yapilmistir. iki
farkli arastirma baglami (bilinen marka — bilinmeyen marka) farkli degiskenler
icerdiginden tek bir yapisal model kapsaminda incelenememistir. Bu sebeple iki farkli
¢ok gruplu yapisal model kurgulanmistir. Her iki yapisal modelin de ikiser adet alt
gruplarini deneklerin tesadufi olarak atandiklari dusuk ilgilenimli (tasarufflu ampul) ve

yuksek ilgilenimli Grun (akilli tablet) senaryolarinin uygulandigi gruplar
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olusturmaktadir. Bu 6zellikleri itibariyla modelin test edildigi kurgu “Cok gruplu gruplar
arasl deney sonrasi deneysel serimi” (Shadish vd., 2002) olarak tanimlanabilir. Bilinen
marka ve bilinmeyen marka senaryolarinin ayri modellerde ele alinmasinin sebebi
tlketicilerin zihninde bilinen markaya yénelik 6nceden mevcut ¢agrisimlar sebebiyle
olusabilecek etkilerin, bilinmeyen markalar icin gecgerli olmamasidir. Bu nedenle bu iki
baglam arasindaki farklari tek bir yapisal modelde sinamak teorik ve ydontemsel agidan

muamkin olamamistir.

Veri toplama ydntemi olarak ¢evrim igi anket ydntemi kullaniimistir. Anket katilimcilari
Oncelikle yas, cinsiyet, ikAmet edilen sehir ve herhangi bir futbol takimina taraftar olup
olmadiklari sorularina yanit verdikten sonra ilgili deney senaryosuna yonlendirilmigtir.
Bu senaryo katiimcinin taraftari oldugu takim ile tesadifi olarak atandigi senaryodaki
marka arasinda gercgeklesen bir sponsorluk anlasmasi hakkinda bilgi icermektedir.
Burada bilinen marka senaryolari i¢in “Arcelik”, bilinmeyen marka senaryolari igin ise
“Ledeco’(tasarruflu ampul) ve “Cybolt” (akilli tablet) markalari kullaniimistir. Katilimci
eger bir takimin taraftari ise senaryodaki markanin kendi takimina sponsor oldugunu
ogrenir. Bu bilginin ardindan ilgili senaryodaki Urin kategorisine gore o markanin
tasarruflu ampul (disUk ilgilenim) veya akilli tablet Grind hakkinda yazili ve gorsel
bilgilendirme ekranina yonlendirilir. Bu ekranda sunulan Urdnun iletisim ve tanitim
faaliyetleri kapsaminda bahsedilen sponsorluk anlagsmasina bagh olarak marka ile
katilimcinin  takimi arasinda is birligi yapilacag: belirtiimektedir. Sonrasinda
katilimcilar gosterilen Urtne yodnelik tutum ve satin alma niyetlerini dlgen sorulara

yonlendiriimektedir.

Deney manipulasyonuyla ilgili kriter degiskenlerine yonelik yanitlarin ardindan
katihimcilar taraftarlik profilleri ile ilgili takim 6zdeslesmesi ve sponsorluklara yonelik
kanaatlerini 6lgen sorulara yonlendirilirler. Bu bélumun ardindan da son olarak egitim,
gelir ve hane halki ile ilgili demografik bilgileri igeren sorular ile anket

tamamlanmaktadir.

Katilimcilar eder herhangi bir takim taraftari degil ise kendi takimlari ile ilgili bir
sponsorluk senaryosuna ydnlendirilemeyecekleri icin Fenerbahcge ile iligkilendirilen
dort sponsorluk senaryosundan birine yénlendiriimiglerdir. Daha dnceki bélimlerde de
aciklandigi gibi bu grup, sponsorluklarin taraftarlarin tliketim tercihlerine etki edip

etmedigini sinayabilmek i¢in kontrol grubu olarak kullaniimistir. Sponsor Grtnleri ile
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ilgili tutum ve satin alma niyeti sorularinin ardindan bu katilimcilar dogrudan

sponsorluklara yénelik kanaatleri ile ilgili sorulara yénlendirilmistir.

Anket iceriginde calismanin tahmin degiskenleri (6zdeslesme, sponsorluklara yonelik
kanaatler, sponsor markaya mevcut tutum) genel olarak c¢alismadaki deneysel
uyarimdan etkilenen kriter degiskenlerinden (sponsor drtnlerine yénelik tutum ve satin
alma niyeti) daha sonra sunulmustur. Burada amaclanan yanitlayicilarin édnceleme
etkisinden (priming effect) veya sorulara verdikleri cevaplarda tutarliik saglama
baskisindan uzaklastirilarak, tahmin ve kriter degiskenleri arasinda gercekte olmayan

bir korelasyon olusmasini engellemektir.

3.7. Arastirmada Kullanilan Senaryolar ve Olgeklere Dair On Galismalar

Arastirmada kullanilan deney senaryolarinin gelistiriimesi ve dlgeklerin gegerlilik ve
glvenilirliklerinin degerlendirilmesi icin (i¢ asamali 6n calismalar yapiimistir. On

calismalarin amaclari ve icerikleri asagida belirtiimektedir.

e Birinci On Calisma: ilk 6n calismada sponsorluk senaryolarinda kullanilacak

olan bilinen bir markanin se¢imi ve bu markayla uyumlu birer adet yuksek ve
dusuk ilgilenimli Grin grubunun belirlenmesi hedeflenmisgtir.

e Ikinci On Calisma: ilk 6n galismada belirlenen bilinen marka ve (iriin gruplarina

uyumlu olarak bilinmeyen marka senaryolarinda kullaniimak Uzere iki adet
kurgusal marka gelistirilmistir.

e Uciinci_On Calisma: Bu asamada g¢alismada belirlenen senaryolarin

anlasihirhigr  ile  kullanilan  odlgeklerin  gecerliik  ve  glvenilirlikleri

degerlendirilmistir.

3.7.1. Bilinen Marka Deney Uyarani Olarak Kullanilacak Markanin ve Uriin

Gruplarinin Belirlenmesine Yonelik On Calismalar

Oncelikle katihmcilara sunulacak olan sponsorluk senaryolarinda kullaniimak Uzere
bilinirligi yUksek, spor sponsorluklarina yatinm yapmasi denekler tarafindan
yadirganmayacak ve daha o6nce hicbir futbol takimiyla sponsorluk anlasmasi
yapmamis bir marka ve bu markanin heniz pazara sunmadigi dusuk ve yuksek

ilgilenim gruplarindan iki Griin grubunun belirlenmesi amaglanmistir. Uriin gruplar

101



belirlenirken secilen markanin énceden pazara sunmamis oldugu ama sunmasi
halinde tlketicilerin yadirgamayacagi Urunlerin tercih edilme sebebi katilimcilarin
sunulan senaryolardaki Urlinlere yonelik degerlendirmelerinde Urlnle ilgili mevcut

deneyimleri ve goéruslerinin etkisini ortadan kaldirmaktir.

Bu amaclarla 6ncelikle Turkiye futbol ligleri ve Turkiye Futbol Federasyonu nezdinde
retrospektif bir inceleme yapilarak gegmis yillarda futbol kullplerine sponsorluk yapan
markalar incelenmistir. Bu markalar tespit edilip elendikten sonra geriye kalan
markalardan tuketiciler nezdinde bilinirligi yiksek, disik ve yuksek ilgilenimli Grin
gruplarinda pazara urlin sunabilen markalar incelenmistir. Bu nitel degerlendirmeler
sonunda belirlenen tim kriterleri saglayan Arcelik markasi deney senaryolarinda
kullaniimak Gzere secilmistir. Sonraki asamada ise Argelik markasinin henliz pazarda
yer almayan ancak tuketiciler tarafindan Arcelik markasiyla uyumlu olarak algilanan
ve pazarda tutunabilecedi dusunllen drdn gruplarinin belirlenmesi icin Universite

ogrencileriyle bir anket calismasi yapilmistir.

Dusuk ve yuksek ilgilenim gruplarina uygun ve Arcelik markasiyla pazarda satilmayan
urtinler tespit edilerek listelenmistir. Bu liste ankete katilanlara sunularak, “Sizce
Arcelik asagidaki UrGn gruplarini pazarda satmaya baslarsa basarili olma olasiligi
nedir?” ifadesiyle sorulmustur. Yanitlar her Grin grubu igin bes kademeli
derecelendirme Olgegdi (O=hig olasi degil, 1=dusuk olasilik, 2=muhtemelen, 3=ylksek
olasilik, 4=kesinlikle) kullanilarak toplanmigtir. Bu analizler sonucunda otuz sekiz
katilimcinin degerlendirmelerine goére Arcgelik tarafindan dusik ilgilenim Grin
gruplarinda pazara sunulmasi halinde en basarili olabilecek urtn “tasarruflu ampul”,
yuksek ilgilenim grubunda ise “akili tablet” olarak degerlendirilmistir. Bu sonuglardan
hareketle ana c¢alisma igin olusturulan deney senaryolarinda bu iki Grin grubu

kullaniimistir.

102



Tablo 3.3. Yiiksek ilgilenimli Argelik Uriinlerine Yénelik Katiimcilarin

Degerlendirmeleri

“Arcelik asagidaki liriin gruplarini pazarda satmaya baslarsa basarili olma olasiligi nedir?” *

N Ort. Sig:ﬁa

Akilli Tablet 38 1,789 0,843
Aksiyon Kamera 38 1,684 0,873
Masa Usti Bilgisayar 38 1,632 0,942
Akill Telefon 38 1,579 0,948
Kosu Banti 38 1,553 1,005
Otomobil 38 1,105 1,110

* Cevaplar 0=hig olasi degil, 4=Kesinlikle basarili olur araliginda alinmistir.

Tablo 3.4. Diisiik ilgilenimli Argelik Uriinlerine Yénelik Katilimcilarin

Degerlendirmeleri

“Arcgelik agagidaki uriin gruplarini pazarda satmaya baslarsa basarili olma olasiligi nedir?”*

N Ort. St.Sapma
Tasarruflu Ampul 38 2,5789 1,10604
Otomatik Oda Spreyi 38 2,1053 1,00779
Kireg Onleyici Toz 38 1,9737  1,42349
Kulaklik 38 1,8684 1,04419
USB Harici Bellek 38 1,8158 ,83359
Kablosuz Modem 38 1,6842 1,11756
Alkali Pil 38 1,6316 ,97040
Bisiklet 38 1,3421 ,87846

* Cevaplar “O=hic olasi degil”, “4=Kesinlikle basarili olur’ araliginda alinmistir.

Sonraki 6n galismada ise dusuk ilgilenimli ve yuksek ilgilenimli Grin gruplarini temsil

etmek igin segilen tasarruflu ampul ve akilli tablet senaryolarinda kullanilacak olan

kurgusal markalarin isimlerinin belirlenmesi amaglanmistir.
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3.7.2. Deneylerde Kullanilacak Kurgusal Marka isimlerinin Belirlenmesine

Yoénelik On Galigsmalar

On calismalarin ikinci agamasinda bir 6nceki asamada belirlenen tasarruflu ampul ve
akilli tablet Grin gruplarina yonelik tiketicilerin 6znel ilgilenim dizeyleri arasinda
ongoruldugu gibi anlamh bir fark olup olmadigini sinamak ve her iki tran grubu igin
bilinmeyen marka senaryolarinda kullaniilmak Uzere kurgusal marka isimleri
gelistirmek amaclanmistir. Bu amaglarla marka ve kurumsal iletisim sektdriinde
calisan alti iletisim uzmani ile bir odak grup galismasi yapilarak dusuk (tasarruflu
ampul) ve ylksek ilgilenimli Grin (akill tablet) gruplari igin Gger adet uygun marka ismi
belirlenmistir. Bu isimler gelistiriimeden 6nce g¢alismaya katilan uzmanlara arastirma
hakkinda genel bir bilgilendirme yapilmistir. Kurgusal marka isimleri belirlenirken iki
uriin grubu icin de net bir mensei llke algisi ve kiltlrel cagrisim yaratiimamasina ve

uriin kategorisi acisindan uyumlu algilanacak isimler belirlenmesine dikkat edilmistir.

Sonrasinda istanbul Universitesi isletme Lisans Bolimi 6grencilerinden olusan bir
orneklem ile ylz ylize bir anket ¢calismasi yapilarak odak grup calismasinda belirlenen
markalara yonelik degerlendirmeleri ve ilgili Griin gruplarina yoénelik ilgilenim dizeyleri
Olctlmustir. Katilimcilarin adi gegen urin kategorilerine yonelik ilgilenim seviyeleri
Olculirken Dens ve Pelsmacker (2010) tarafindan kullanilan alti maddelik Grin
kategorisi ilgilenimi o6lgedi uyarlanarak kullaniimistir. Bu altt madde Turkgeye
cevrildikten sonra doérdi igerik gegerliligi agisindan uygun olarak degerlendirilmis ve
on bir kademeli derecelendirme 6lgegdi ile katilimcilara sunulmustur. Bu maddeler ve

katilimcilarin verdigi yanitlarin istatistiksel dagilimi Tablo 3.5'te gOsterilmektedir.
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Tablo 3.5. Tiiketicilerin Uriin Gruplarina Yénelik ilgilenim Diizeyleri

Tasarruflu ampul iiriin grubunda tiiketici ilgilenimi

N  Min Max Ort. St. Sapma Varyans
Tasarruflu ampul satin almak 6nemli bir segimdir 43 0 10 6,186 2,675 7,155
Tasarruflu ampul satin almak ciddi bir karardir. 43 0 10 4,349 2,844 8,09

Tasarruflu ampul satin almak yogun degerlendirme
gerektiren bir tercihtir.

43 0 10 3,721 2,693 7,254

Tasarruflu ampul satin alirken yanhs segim yapmak

. . 43 0 10 3,256 3,048 9,29
6nemli bir kayba yol agar.

OLGEK ORTALAMASI 4,378

Akilli tablet iiriin grubunda tiiketici ilgilenimi

N Min Max Ort. St. Sapma Varyans
Akill tablet satin almak énemli bir segimdir 43 2 10 6,395 2,151 4,626
Akilli tablet satin almak ciddi bir karardir. 43 1 9 5,302 2,22 4,93

Akilli tablet satin almak yogun degerlendirme
gerektiren bir tercihtir.

43 1 10 6,256 2,269 5,147

Akilli tablet satin alirken yanhs secim yapmak

A e 43 1 10 7,023 2,345 5,499
6nemli bir kayba yol acar.

OLCEK ORTALAMASI 6,244

Cevaplar 0=beni hi¢ temsil etmiyor, 10=beni tamamiyla temsil ediyor degerleri arasinda on bir kademeli olarak
alinmistir.

Beklenildigi Uzere tasarruflu ampul Urtin grubuna yonelik 6znel tuketici ilgilenim duzeyi
ortalamasi (4,378) Olcek orta deg@erinin (5) altinda, akilli tablet triin grubuna yénelik
Oznel tuketici ilgilenim duzeyi ortalamasi (6,244) ise Olgek orta degerinin (5) Ustliinde
saptanmigstir. Bu sonuglardan hareket ile deney asamasinda dusuk ilgilenim ve yuksek
ilgilenimli Grin deney gruplari arasinda gbézlemlenecek farklihklarin Grin grubuna
yonelik ilgilenim dizeyindeki farklardan kaynaklanabilecedi varsayilmistir. Ayni
ankette isletme bolimu o6grencilerine “Tasarruflu ampul / Akill tablet Greten bir
firmanin pazarlama yoneticisi olsaydiniz, piyasaya surmek istediginiz yeni Grin igin
asagidaki marka isimlerini nasil degerlendirirdiniz?” sorulari odak grup g¢alismasinda
belirlenen marka isimleri ile sunulmustur. Calismaya katilanlarin bu markalara yonelik

degerlendirmeleri Tablo 3.6’da gosterilmektedir.
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Tablo 3.6. Kurgusal Marka Sec¢eneklerine Yonelik Degerlendirme Sonuglari

Tasarruflu ampul lireten bir firmanin pazarlama yo6neticisi olsaydiniz, piyasaya siirmek
istediginiz yeni liriin i¢in asagidaki marka isimlerini nasil degerlendirirdiniz?

N Yayilim Min. Max. Ort. Std. Sapma  Varyans
LEDeco 43 9 1 10 6,535 2,501 6,255
BrightON 43 10 0 10 5,907 2,724 7,420
Starko 43 10 0 10 4,070 2,955 8,733

Akill tablet iireten bir firmanin pazarlama yoneticisi olsaydiniz, piyasaya siirmek istediginiz
yeni liriin i¢in agsagidaki marka isimlerini nasil degerlendirirdiniz?

N Yayilim Min. Max. Ort. Std. Sapma  Varyans
Cybolt 43 10 0 10 5,186 2,630 6,917
Questa 43 10 0 10 4,930 2,576 6,638
Tablitz 43 10 0 10 4,233 3,578 12,802

Cevaplar "0=Hi¢ uygun degil", "10=Tamamiyla uygun" degerleri arasinda on bir kademeli
derecelendirme 6lgegi ile alinmistir.

Tablo 3.6'da sunulan verilerden hareket ile deney asamasinda dusuk ilgilenim
grubundaki tasarruflu ampul senaryolarinda kullaniimak Uzere “Ledeco”, yuksek
ilgilenim grubundaki akilli tablet senaryolarinda kullaniimak Uzere de “Cybolt”

markalari segilmigtir.

3.7.3. Deney Senaryolarinin Gelistirilmesine Yénelik On Calismalar

Arastirma kapsaminda gercgeklestirilen deney calismasinda senaryo yodntemi
uygulanmistir. Senaryo yonteminin tercih edilmesinin birden ¢ok sebebi vardir.
Oncelikli olarak takim sponsorluklari degerlendirilirken siiregelmekte olan
sponsorluklarin kullaniimasi farkli deney gruplari arasinda karsilastirma yapilabilmesi
icin gereken denk deney uyaranlarinin olusturulmasina imkan vermemektedir.
Somutlastiracak olursak farkli takimlarin sponsorlari farkli sektérlerden farkli
markalardir. Ayrica her takimin mevcut sponsorluk anlasmasi farkli surelere
yaylldigindan taraftarlar ve tiketiciler agisindan farkli hatirlanma ve animsanma
dizeyleri s6z konusudur. Dahasi, tlketicilerin var olan sponsorluklara yodnelik
degerlendirmelerinde sponsorluk kaynakl etkilerin ve tiketicinin ilgili markaya yonelik
gecmis tecrubelerinin ne oranlarda belirleyici oldugunu ayirt etmek de mumkin

degildir.
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Ote yandan bu ¢alismada temel amaglardan biri sponsorluklarin etkilerinin farkli Griin
gruplari arasinda karsilastiriimasidir. Bu karsilastirmada temel unsur ilgili Grin
grubuna yoénelik tiketici ilgilenim duzeyidir. Ne var ki farkli takimlarin birbirleriyle
kiyaslanabilir Grtin gruplarinda Griin ve hizmetler sunan sponsorlarini bulmak mimkin
olmamaktadir. Bu sartlara uygun takim-sponsor eslesmeleri bulunabilse dahi buradan
elde edilecek sonuglarin ilgili takimlara ve markalara 6zgu sonuclar mi yoksa

genellenebilir sonuglar mi oldugunun tespiti mimkin degildir.

Bu faktorler dikkate alindiginda tasarlanan deneyin i¢csel gecerliligini giclendirmek
amaciyla ilgili spor bransinda sponsorluk yatirimi bulunmayan gercek ve kurgusal
markalar ile bu markalarin pazarda henliz var olmayan urtn gruplarinin kullanildigi
sponsorluk senaryolari kurgulanmasi tercih edilmistir. Senaryolarda kullanilan gergek
ve kurgusal markalarin belirlenmesi ve Urlin gruplarinin tespitinde izlenen sirecler

onceki bolimlerde aciklanmistir.

Deney manipulasyonlarinin arastirma amaglarina uygun bicimde
senaryolastirilabilmesi icin pazarlama alaninda ¢alismalar yapan bes akademisyen ile
odak grup calismasi yuritilmustir. Bu calismada senaryolarin dort ayri deney grubu
icin de benzer olmasi ve tlketicilerin gergcek bir Grin satin alma sirecinde
basvurduklari temel yazili ve gorsel iceriklerin belirlenmesi hedeflenmistir. Bu
dogrultuda, odak grup ¢alismasi éncesinde katilimcilardan akilli tablet veya tasarruflu

ampul alacak olduklarini varsayip gevrim igi ortamda arastirma yapmalari istenmistir.

Odak grup galismasinda katilimcilarin bu drn gruplarinda yaptiklari aragtirmalardan
hareketle Urinlere yonelik en o6nemli Urin ozelliklerini listelemeleri istenmistir.
Sonrasinda bu bilgiler basliklar halinde tasnif edilerek senaryolar icin bir sablon
hazirlanmistir. Yazili bilgilere ilave olarak cevrim ici anket icerisinde tlketicilere
gosterilmek Gzere urnlerin fotograflar ve secgilen marka isimlerinin yer aldigi gorsel
grafik calismalari da hazirlanmigtir. Senaryolar ¢evrim ici anket ara yizi Typeform
platformunda katilimcilara sunulmustur. Senaryolara iligkin sayfalarin ekran

gorantaleri sekil 3.3, sekil 3.4, sekil 3.5, ve sekil 3.6’da paylasiimaktadir.
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Asagidaki tablolarda ilgili senaryolara uygun olarak hazirlanmig yazili ve gorsel
icerikler sunulmaktadir. Senaryolarda dncelikle ilgili marka ve pazara yeni sunacagi
artnler (tasarruflu ampul ve akilli tablet) hakkinda bir bilgilendirme yer almaktadir. Bu
bilgilendirmeyi takiben “Basin Bildirisi” basligi altinda ilgili markanin katihmcinin
takimiyla g yillik bir sponsorluk anlasmasina vardigi ve bu anlagsmanin ana hatlar
yer almaktadir. Katiimcilarin senaryolar ile karsilasmadan 6nce taraftari olduklari
takim sorusuna verdikleri yanita goére Typeform ara yuzl Ozellikleri kullanilarak
uyarlanan senaryolar yoluyla her katilimci kendi takiminin isminin gectigi sponsorluk

senaryosuyla karsilasmaktadir.

Senaryolar katiimcilara sunulmadan 6nce taraftari olduklari takim sorusunu takiben
farkl demografik sorular sorulmustur. Ayrica takimlarina yonelik takim 6zdeslesmesi
ve taraftarlik profilleri ile ilgili sorular da senaryolar ve bunlarla iligkili arastirmanin
bagimli degiskenleri (sponsor marka Urlnine yonelik tutum ve satin alma niyeti) ile
ilgili sorular yanitlandiktan sonra sorulmustur. Boéylelikle, katilimcilarin taraftarlik
gudulerinin hemen senaryolar dncesinde uyarilarak senaryolara yénelik tepkilerinin ve
bagimli degiskenlere yonelik degerlendirmelerinin yanli bir bicimde olcimlenmesini

engellemek amaglanmistir.

108



Sekil 3.3: Bilinmeyen Marka Yiiksek ilgilenimli Uriin Grubu Senaryosu

BILGILENDIRME

"CYBOLT" firmas: yogun ar-ge ¢alismalan ve yatinmian
sonucunda yeni nesl akilli tabletier Gretmistir, Bu Grinler
yakinda Tlrkiye pazannda satisa sunulacaktir, Cybolt markah
akilli tabletlerden birinin dzellikler| ve resml asagida
gosteriimektedir.

Ekran Boyutu: 10 Ing

CozOndirkik: 2048 x 1536

slemci; Snapdragon 820 (2.15GH2 Quad + 1,6GHz)
RAM Bellek Boyutu: 4 GB

Hard Disk: 32 GB

Baglantilar: 4,5G + Bluetooth + Wi-fi

Isletim Sistemni: Android N

Kamera COzUNUrl0Z0: 13mpx + 5 mpx

BASIN BiLDIRIs|

Cybolt firmass bu yeni nesil akili tabletler! piyasaya strerken
iletisim ve tarutim kampanyasinin Snemli bir pargas: olarak
Fenerbahce Futbol Takimu ile 3 yillk ana sponsoriuk
anlagmasina varmasr,

Bu anlagma wyannca Fenerbahce Futbol Takmi yurt igi ve yurt
dis: maclarda Ozerinde bu yeni Grindn logosunun oldugu
forma ile micadele edecektir. Aynca Ortndin tamtim
kampanyalannda kulibiin adina, armasina ve oyuncularnna
yer verilecekiir. Fenerbahge Futbol Takimi'nin ev sahibi ofdugu
maglarda stad icerisinde Orin e Hgili gérseller yer alacak,
tanitimiar ve etkinlikler gerceklestinlecekur.
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Sekil 3.4: Bilinmeyen Marka Diigiik ilgilenimli Uriin Grubu Senaryosu

BASIN BiLDIRiSi

“LEDECO" yeni yaurimlari sonucunda farkh renk ve 6zelliklerde
yeni nesil LED tasarruflu ampdller retmeye baslamisur. Bu
orunler yakinda Tarkiye pazarina sunulacakur ve Grinlerin
tutundurulmasi amaciyla Galatasaray Futbol Takimiile
sponsorluk anlagmasi yapilmisur.

Bu anlasma geregi Galatasaray Futbol Takimi yurt ici ve yurt
disi maclarda tzerinde bu yeni Grindn logosunun oldugu
forma ile miicadele edecektir. Ek olarak kulGbin adi, armasi ve
oyunculari Grinin tamum kampanyalarinda yer alacakur.
Galatasaray Futbol Takimi'nin ev sahibi oldugu maclarda, stad
icerisinde Gran ile ilgili tamumlar ve etkinlikler
gerceklestirilecektir.

Ledeco markali LED ampullerden 6rnek bir Grinan gorintisi
ve ozellikleri asagida verilmistir:

GUC: 14 WATT

ESDEGER GUC: 100 WATT

ISIK RENGI: GUNISIGI
AYDINLATMA: 1521 LUMEN
ENERJI SINIFI: A+

ONGORULEN OMUR: 20.000 SAAT

(;'35..

“g?
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Sekil 3.5: Bilinen Marka Yiiksek ilgilenimli Uriin Grubu Senaryosu

BASIN BILDIRISI

Argelik, az coce gordugunus bu yeni nesil akalh tableti
piyasayes sUrerken lletigim ve tanvam kampanyasinn caemil
bir pargazi olarak Begiktag Futbol Takmi lle 3 yillik ana
sponsoriuk anlasmasins vanmestr

Bu anlagma uyannca Besiktag Furbol Talum yurt i1 ve yurs digl
maglards Gzerinde bu yeni Urundn fogosunun cidugu forma
lle mibcadeie edecektic. Aynica Orlndn tanmm
kampanyaiannds kulGbon adina, armazna ve oyunculanne
yer verilecekrr. Begiktag Futbol Talome'nen ev sahibi oldugu
maciarda stad igerisinde Grin fie ligh gorselier yer alacak
tanmmiar ve etianlikier gercekieqiriiecekor

BILGILENDIRME

Argelik yodun ar-ge cabymalan ve yeunmiarn sonucunds yeo
sl sl tabletier Cretmigtir Yahirca tuksticlere sumulacak
clan by yrurierden D tares Sonek olarak sgabicde
gossenimigor

Ekran Boyutu: 10 Ing

Cazindrok: 2048 x 1536

Pemch Snapdragon 820 (2.93CHz Quad ¢ 1,6GHz )
RSAM Beliek Soyuns 2 G8

Hard Disk= 32 G

Sagiantiar: 3.5C + Biustooth + Wi

Yatm Saterre: Andeaid N

Karmera Cezontriofe: 13mpx + 5 mpx

@ arcelik |
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Sekil 3.6: Bilinen Marka Diisiik ilgilenimli Uriin Grubu Senaryosu

BASIN BiLDIRiSI

“Argelik" yeni yaunmlarn sonucunda farkh renk ve dzelliklerde
yeni nesil LED tasarruflu ampiller Gretmeye baslamisor. Bu
urinler yakinda Tarkiye pazarnna sunulacakur ve Grianlerin
pazarda tutundurulmas: amaciyla Trabzonspor Futbol Takim
ile sponsorluk anlasmas: yapilmistr.

Bu anlasma geregi Trabzonspor Futbol Takimi yurt ici ve yurt
dizi maglarda Gzerinde bu yeni Grindn logosunun oldugu
forma ile micadele edecektir. Ek olarak kulObin adi, armasi ve
oyunculan Grindn tanmm kampanyalarinda yer alacakuor.
Trabzonspor Futbol Takimi'min ev sahibi oldugu macglarda, stad
icerisinde Gran ile ilgili tanmmlar ve etkinlikler
gerceklestirilecektir.

Arcelik markalh LED ampullerden &drmek bir Grindn gérintis
ve dzellikleri asagida verilmistir:

GUC: 14 WATT

ESDEGER GUC: 100 WATT

ISIK RENGI: GUNISIGI
AYDINLATMA: 1521 LUMEN
ENERJI SINIFI: A+

ONGORULEN OMUR: 20.000 SAAT

.ﬁ?g
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3.7.4. Olgeklerin Gegerlilik ve Giivenilirliklerine Yénelik On Caligmalar

Bu arastirma kapsaminda incelenen kavramsal yapilarin o6lgiminde kullanilan
Olcekler onceki bélimlerde deginilen literatirde mevcut ¢alismalardan uyarlanmistir.
Uyarlamalar yapilirken adi gegen olgekler 6ncelikle kavramsal ve baglamsal olarak
degerlendirilmistir. Bu degerlendirilmeler sonucunda secilen 6lgeklerdeki maddeler bu
arastirmaya uygun bicimde Turkceye cevrilmis, olcek tlrleri ve birimleri Turkge
arastirmalarda katilimcilar agisindan net anlasilabilir ve kullanilacak arastirma
yontemleriyle uyumlu olacak bicimde uyarlanmistir. Onceki bélimlerde kaynaklari
belirtilen bu o6lgeklerin tamami bu calismada katilimcilarin yanittama kolayhgr ve
yapisal esitlik modellemesinde édnem tasiyan élgiim hassasiyetinin saglanabilmesi igin

Onerilen on bir kademeli (Leung, 2011) derecelendirme 0lc¢edi ile derecelendirilmigtir.

ilgili 8lceklerin ana calismada kullaniimasindan énce istatistiksel gegerlilik (validity) ve
glvenilirlik (reliability) degerlendirmeleri icin 6én analizler gerceklestirilmistir. Olcek
gecerliligi 6lcegin dlgmesi amaclanan teorik yapiyr dogru yansitma dizeyini ifade
ederken dlgek glvenilirligi ise dlcek maddelerinin kendi aralarindaki ve/veya tekrarli
Olcimlerdeki tutarhligini ifade etmektedir (Hair vd., 2013, s. 92). Bir dl¢edin istatistiksel
gecerliligi degerlendiriimeden 6nce icerik gegerliliginin (content validity) nitel olarak
degerlendiriimesi gerekmektedir. Literatirden uyarlanan dlgek maddelerinin temsil
etmesi beklenen kavramsal yapilari ne denli yansittiginin degerlendirilebilmesi igin
pazarlama ve tiketici davranisi alanlarinda akademik arastirma tecriibesine sahip bes
akademisyenden uzman goérusleri alinmistir. Bu 6n degerlendirme i¢in her madde
Olctikleri varsayilan boyutlarin detayli tanimlamalariyla birlikte bu uzmanlarla
paylasiimis ve ilgili boyutu ne derece yansittiklari “O=hi¢ yansitmiyor” ve “5=tamamiyla
yansitiyor” kademeleri araliginda degerlendirilmigtir. Bu degerlendirme sonucunda
ortalamasi “4=olduk¢a guglu yansitiyor” degeri altinda kalan maddeler ¢alismada

kullaniimamistir.

icerik gecerlilikleri agisindan ilgili teorik yapilari glcli bigimde yansittiklari
degerlendirilen dlgcek maddeleri sonraki agamada istatistiksel gegerlilik ve guvenilirlik
bakimindan incelenmistir. istatistiksel olarak olcek gegerliligi su iic ana boyuttan
olusmaktadir: yakinsak (convergent) gecerlilik, ayirt edici (discriminant) gecerlilik ve
kuramsal (nomological) gecerlilik (Hair vd., 2013, s. 124). Arastirmadaki senaryolarin

anlasilirh@r ile kullanilan dlgeklerin yapisal boyutlarinin, yakinsak, ayirt edici ve

113



kuramsal gegerliliklerinin ve guvenilirliklerinin degerlendirilebilmesi amaciyla istanbul
Universitesi isletme Bélimi égrencilerinden olusan bir érneklem olusturularak anket
calismasi yuritiimustar. Bu galismada elde edilen veriler sirasiyla kesfedici ve
dogrulayici faktdér analizleri kullanilarak incelenmigtir. Bu analizlerin sonuclari
dérdiinct bolimdeki “Arastirma Olgeklerinin Gegerlilik ve Glvenilirlik Analizlerine

iliskin On Calismalar” basligi altinda sunulmaktadir.

3.8. Ornekleme Yéntemi ve Siireci

Arastirmada tuketicilerin taraftar kimliklerinin, sponsor marka urtinlerine yonelik tutum
ve satin alma egilimlerine etkisi incelenirken arastirmanin anakitlesi olarak kendilerini
Spor Toto Siper Ligi'nde micadele eden futbol takimlarindan birinin taraftari olarak
tanimlayan tlketiciler segilmistir. Bu anakitlenin tamamina ulasabilme imkéani

olmadigindan rastlantisal drnekleme yapma olanagdi bulunamamigtir.

Arastirma hipotezlerinin kurgulanan iki ayri modelde sinandigi ana arastirma
safhasinda kolayda 6rnekleme ve kartopu 6rnekleme yoéntemleri karma bir bicimde
uyarlanarak uygulanmistir. Anakltle cercevesi ve arastirmada kullanilan senaryolar
ile arastirma bagimli degiskenleri bir arada degerlendirildiginde sadece dgrencilerden
olusan bir d&rneklemin arastirma amaclari acisindan anakitleyi yeterince
yansitamayacagi degerlendirilmistir. Bu sebeplerle istanbul Universitesi, Yildiz Teknik
Universitesi, istanbul Bilgi Universitesi ve Bahgesehir Universitesi égrencilerinden
olusan 500 kisilik bir havuz olusturulmustur. Anket bu dgrencilerle paylasilarak énce
kendilerinin cevaplamalari ve sonrasinda gevrim ici anket baglantisini ¢gevrelerinden
yirmi iki yas Uzeri dort kisiye daha paylagmalari istenmigtir. Boylelikle 6rneklem
icerisinde anakultledeki tlketici profilini demografik ve psikografik olarak daha gugli
yansitan bir dagihm elde edilmesi hedeflenmistir. Ayrica iki devlet iki de vakif
universitesinden 6grenciler segilerek 6rneklem igerisindeki sosyoekonomik cesitlilik
artinlmaya c¢alisiimigtir. Anket sayfasinin sonunda katilimcilar ile ¢evrim igi anket
sayfasinin baglantisi paylasilarak gevrelerindeki insanlarla anketi paylasmalari rica
edilmistir. Bu slreglerin ardindan veri toplama ve filtreleme galismalari sonucunda
bilinen marka deney grubu i¢cin 1078, bilinmeyen marka deney grubu igin 767, kontrol

gruplari icin de 238 denekten olusan drneklem buyudkltklerine ulagiimistir.
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Aragtirmanin amaci anakutledeki herhangi bir ortalama ya da oransal dagihmi tahmin
etmek olmadigindan ve kullanilan érneklem anakutle igerisinden rastlantisal olarak
secilemediginden 6rneklem buyukltkleri hesaplanirken érneklem istatistiklerine gore
degil, arastirma modelinde kestirimi yapilan parametre sayilarina gore hareket
edilmistir ve verilerin analizinde kullanilan yapisal esitlik modellemesi icin literatlrde

tavsiye edilen érneklem blyuklikleri elde edilmeye calisiimistir.

Diger cok degiskenli analizlere gore 6rneklem buyukligune daha duyarli olan yapisal
esitik modellemesi yonteminde gulvenilir sonuclar elde edilebilmesi icin gereken
asgari érnek buyuklikleri hususunda farkli gérusler vardir. Oncelikle yedi ya da daha
az sayida gizil yapidan olusan modeller icin tavsiye edilen asgari 6rneklem buyUklaga
300 olarak belirtiimektedir (Hair vd., 2013, s. 574). Ayrica bir modelin karmasikligi,
degisken ve parametre sayisi ve normal dagilmdan sapma derecesi arttikga guvenilir
sonugclar elde etmek igin ihtiya¢ duyulan érneklem buyukligu de artar (Kline, 2016).
Buna gore test edilen modellerde vaka sayisinin (n) kestirimi yapilacak serbest

parametre sayisinin (q) en az on kati sayida olmasi énerilmektedir (Jackson, 2003).

Arastirmada bilinen marka (Arcelik) baglaminda kullanilan iki gruplu (dusuk ilgilenimli
uriin / yiksek ilgilenimli Grin) yapisal model icerisinde kestirimi yapilan 94 parametre
oldugu hesaplanarak bu modeldeki senaryolar igin 1078 vakadan olusan bir 6rneklem
olusturulmustur. Bu 6rnek buyukliglu parametre basina 11,5 (n/q) vaka oranini
saglamaktadir. Bilinmeyen marka baglaminda kullanilan iki gruplu yapisal modelde
ise kestirimi yapilan parametre sayisi 73 olarak hesaplanmistir ve 767 olan vaka sayisi

Onerilen 6rnek blayukliguni saglamaktadir (n/q=10,5)

Veri toplama slireci sonunda anket formu 2639 kisiye ulastiriimistir. Bu kigilerden 2239
kisi ankete katilim gostererek sorulari sonuna dek yanitlamigtir. Bu katihmcilarin 238
tanesi herhangi bir takim taraftari olmadigindan gevrim ici anket ara yuzuinde kontrol
grubuna atanan sorulara yonlendiriimislerdir. Bir takimin taraftari olan katilimcilardan
gelen veriler (n=2001) dikkate alindiginda anket calismasinda geri dénus orani
(2001/2639) ~%76 olarak hesaplanmigtir. Orneklem cgergevesine uyan tiketicilerden
gelen bu yanitlar (n=2001) tutarlihk ve yanitlama sureleri bakimindan incelendiginde
1845 adet kullanilabilir anket formu oldugu saptanmistir ve analizler bu veriler ile

surdUrdimustar.
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3.9. Veri Toplama Yoéntemi ve Suregleri

Arastirmada veri toplama yontemi olarak ¢evrim i¢i anket yontemi tercih edilmigtir.
Anket tasarimi ve veri toplama platformu olarak Typeform (2012) ara yuzi
kullanilmistir. Bu ara ylz, yanitlayicilarin, énceki cevaplarina goére kisisellestiriimis
sorulara yonlendirilebilmesi, mobil cihazlar ile yiksek uyumu ve gorsel materyal iceren
senaryolarin kullanimina imkan sunmasi muinasebeti ile tercih edilmistir. Typeform
platformunda sorularin yanitlayicinin dnceki yanitlarina gére filtrelenebilmesinin yani
sira belirli bir soru metninin icerisinde de kisiye 06zel ifadelerin kullaniimasi
muamkindir. Bu suretle 6nce taraftan olduklari takimi belirten yanitlayicilar anketin
ilerleyen boéliminde kendi takimlarina 6zgl kurgulanmis senaryo metinlerine
yoénlendirilmistir. Ana arastirmanin verileri 25 Aralik 2018 — 15 Subat 2019 tarihleri
arasinda Spor Toto Super Futbol Ligi 2018-2019 sezonunun devre arasina isabet
eden dénemde toplanmistir.

Anketin ilk boéluminde yas, cinsiyet ve ikAdmet edilen sehir gibi demografik bazi
sorularla birlikte yanitlayicilar hangi takimin taraftari  olduklari  sorusunu
yanitlamiglardir. Bu asamada herhangi bir takimin taraftari olmadigini belirten
yanitlayicilar kontrol grubu sorularina yonlendiriimiglerdir. Bir takimin taraftar
oldugunu belirten Kigiler ise tesadufi olarak atandiklari ilgili deney grubuna uygun
senaryo metni ve gorselinin oldugu sayfaya yénlendirilmistir. Bu asamada bilinmeyen
marka senaryolarina atanan yanitlayicilar demografik sorularin ardindan senaryo
sayfasina, sonra da senaryoda sunulan kurgusal markalarin (Cybolt / Ledeco) ilgili
drtinlerine (akilli tablet / tasarruflu ampul) yénelik tutum ve satin alma niyeti sorularina
yonlendirilmiglerdir. Bilinen marka (Argelik) senaryolarina atanan yanitlayicilar ise
oncelikle Argelik markasina yodnelik tutumlarini élgcen sorulara yanit verdikten sonra
sponsorluk senaryolarina ve sonrasinda taraftarlik profillerine iligkin sorulara

yonlendirilmigtir.

Deneysel senaryolar dncesinde yanitlayicilarin taraftar kimliklerinin éncelenme etkisi
ile psikolojik olarak uyariimasini engellemek i¢in sponsorluk senaryolari ve sponsor
marka urtndne yoénelik tutum ve satin alma niyeti sorulari yanitlayicilarin takimlarina
yonelik 6zdeslesme sorularindan daha 6nce sorulmustur. Bu ilk bélimde ayrica

tuketicilerin ilgili Grin grubuna yonelik ilgilenim seviyeleri de olguimugtar.
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ikinci bélimde yanitlayicilarin taraftari olduklari takima yénelik 6zdeslesmelerini,
takimlarini izlemeye yonelik davranissal niyetlerini ve spor sponsorluklarina yénelik

yonelik genel kanaatlerini 6lgen sorular yer almistir.

Anketin son bdliminde ise katilimcilarin gelir dizeyi, meslekleri ve egitimleri gibi
sosyo-demografik unsurlara yodnelik sorular yer almaktadir. Anketin sonunda
katilimcilar, tesekkir yazisiyla birlikte anket baglantisini ¢evreleriyle paylasmaya
davet edilmigtir. Tamamlanan anket formlarinin “Génder” butonuna basildiktan sonra
veri tabanina kaydedilmesini takiben yanitlayicilara ¢galismada kullanilan senaryolarin

deneysel amagl olarak kurgulanan senaryolar oldugu bilgisi verilmistir.

3.10. Arastirma Verilerinin Analizinde Kullanilan Yontemler ve Araglar

Arastirma kapsaminda yiiriitilen analizler iki ana baslik altinda degerlendirilebilir. ilk
baslikta literatirden uyarlanan olceklerin gecerlilik ve guvenilirlikleri ile arastirma
modeli ve hipotezlerin dayandirildidi literatiirde 6ne surilen nomolojik iliskilerin ve
deney manipilasyonlarinin kontrolleri yapiimistir. ikinci asamada ise ana arastirma

hipotezleri sinanmistir.

Oncelikle pilot bir calisma ile calismadaki 6lgeklerin gegerlilik ve glvenilirlikleri
sinanmistir. Bu asamada ilgili dlgeklerin yapisal boyutlari IBM SPSS 21 yazilimi
dahilindeki kesfedici faktor analizi tirlerinden Temel Eksen Faktorlestirme (Principal
Axis Factoring) analizi ile incelenmistir. Sonrasinda ilgili 6lcekler yakinsak gecerlilik,
ayirt edici gecerlilik, nomolojik gecerlilik ve 6lgek guvenilirligi acisindan incelenmek

Uzere AMOS 21 yazihimi araciligiyla dogrulayici faktor analizine tabi tutulmustur.

Arastirma kapsamindaki Olceklerin gegerlilik ve guvenilirlikleri sinandiktan sonra
literatlirdeki 6nceki calismalarda saptanmis olan sponsorluklarin taraftarlarin tiketim
tercihleri Gzerindeki etkileri, taraftar olan ve taraftar olmayan tiketicilerin ayni sponsor
marka Urdnlerini iceren sponsorluk senaryolarina yonelik degerlendirmeleri
karsilastirilarak sinanmistir. Bu sinama iki grup arasinda doért ayri senaryo igin SPSS
21 yazilimindaki Genel Dogrusal Modeller modulindeki MANOVA analizi sekmesi
kullanilarak yapilmistir. Ayrica bu safhada senaryolarda kullanilan dusuk ilgilenimli
(tasarruflu ampul) ve ylksek ilgilenimli (akilli tablet) Gran gruplarina yodnelik
tuketicilerin 6znel ilgilenim duzeyleri de kiyaslanarak anlamli farklar olup olmadigi test

edilmistir. Bu analizler sonucunda Grin grubu ilgilenimi degiskeni igin deney
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manipulasyonu olarak kullanilan tasarruflu ampul ve akilli tablet GrGn gruplarinin

uygun olduguna kanaat getirilmistir.

Ana arastirma hipotezlerinin testi icin olusturulan iki adet gok gruplu (iki gruplu) yapisal
model araciligiyla taraftar kimligi ile tlketicilerin sponsor marka drtnlerine yonelik
tercihleri arasindaki iliskiler analiz edilirken iki farkl Grin grubu senaryosu kullanilarak
artn grubu ilgilenim duzeyinin bu iligkiler Gzerindeki dizenleyici (moderasyon) etkileri
de sinanmistir. Cok gruplu yapisal esitlik modelleri, ayni teorik modelin farkli
orneklemler ve/veya deney gruplarinda sinanmasina olanak vererek, ilgili teorik
yapilar arasindaki kovaryanslarin farkli gruplarda karsilastiriimasini ve bu yapilar
arasindaki iligskilerin hangi kosullarda ve ne yénde ortaya ciktiginin incelenmesini
mudmkin kilar. Bu sayede ikiden fazla degisken iceren yapisal modellerdeki
degiskenler arasi iliskiler tzerinde dlzenleyici etkisi olan kosullarin olasi etkileri tek
tek degil butiinsel olarak ele alinabilmektedir. Bu noktada dikkate alinmasi gereken
husus gruplar arasi bu farklarin ortalamalarin kiyaslandigi varyansa dayal
yontemlerden farkli olarak, kovaryansa dayal olarak ele aliniyor olmasidir. Baska bir
deyisle bu yontemde incelenen belirli degiskenler arasindaki iligkilerin guglerinin ve

yonlerinin farkli baglamlar arasindaki farkliliklaridir.

Bu amaglarla olusturulan yapisal modellerin testi icin MPLUS 7 yazilimi kullaniimistir.
Bu yazilimin tercih edilmesinde arastirmaciya sundugu farkli avantajlar rol oynamigtir.
Oncelikli olarak MPLUS ¢ok degiskenli normal dagilim gdstermeyen veri setlerinde
normallikten sapma duzeyine goére hesaplanabilen duzeltiimis ki-kare degerini
raporlamasinin yani sira dizeltiimis standart hata degerlerini de test ciktilarinda
sunmaktadir (Kline, 2011; Muthén ve Muthén, 2007, 2010). Saha calismalarinda
toplanan verilerin genellikle ¢cok dediskenli normal dagilim géstermedigi (Theodore,
1989) dikkate alindiginda verilerin teorik model ile uyumunun gtvenilir bigimde
yapilabilmesi icin glvenilir ki-kare ve standart hata degerleri elde etmek 6énem tasir.
Cok degiskenli normal dagdilimdan sapan veri setlerinde yuritllen yapisal esitlik
modellemesi ¢alismalarinda ki-kare degerleri gergekte oldugundan daha buylk (West
vd., 1995), kestirimi yapilan parametrelerin standart hatalar ise gergekte oldugundan
daha kiguk hesaplanmaktadir. Bu durumda yapisal iligkilerin anlamhliklari guvenilir
bicimde sinanamamaktadir ve elde edilen sonuglarin yeni calismalarda tekrar elde

edilmesi zorlagsmaktadir (Byrne, 2016).

118



Yapisal esitlik modellerinde ¢ok degiskenli normal dagihm gozlenmeyen veri setleri
icin Onerilen yontemlerden biri normal dagilim varsayimini gerektiren “En Yiksek
Olabilirlik (Maximum Likelihood)” ¢ikarsama yontemi yerine “Asimptotik Dagilimdan
Bagimsiz (Asymptotic Distribution-Free)” cikarsama yontemlerinin kullaniimasidir
ancak bu yontemlerde ¢ok biylk drneklemler (1000-5000) kullaniimasi gerekmektedir
(West vd., 1995). Satorra-Bentler Diizeltilmis ki-kare (SB x?) degeri ise “En Yiksek
Olabilirlik (Maximum Likelihood)” ¢gikarsama yontemi ile elde edilen ki-kare ve standart
hata deg@erlerinin veri setindeki normallikten sapma miktarina gore duzeltiimesi yoluyla
elde edilmektedir (Byrne, 2012; Satorra ve Bentler, 1988; 1994). Bu uygulama ¢ok
yuksek sayida érneklem buyuklikleri olmayan durumlarda veri normal dagilmasa dahi
arastirmaciya yapisal esitlik modellerini daha guvenilir bicimde test etme olanagi

sunar.

MPLUS yaziliminin diger bir GstinlGgu iki gizil yapi arasindaki etkilesimli etkileri
(interaction) de ilave bir dénlsime gerek duyulmadan sinama imkani sunmasidir.
Diger yapisal esitlik modellemesi yazilimlarinin ¢ogunda etkilesimli iligkilerin
sinanabilmesi icin tamamiyla gizil modellerin yol modellerine donustirilmesi
gerekmektedir. Bu durum tekil iliskiler ile etkilesimli iliskilerin tek bir gizil modelde
sinanamamasina yol agmaktadir. Yol modellerinde 6l¢gim hatasinin kontrol edilemiyor
olusu tam gizil yapisal modellere gére 6nemli bir handikap olusturmaktadir (Kline,
2016). Yapisal bir modeldeki 6lgim hatalari dikkate alinmadiginda modeldeki yapilar
arasindaki bazi iligkiler anlamsizken anlamh olarak yorumlanma riski
barindirmaktadir. Bu hususlar dikkate alinarak ana arastirma hipotezleri MPLUS
yazihminda ¢ok gruplu iki ayri yapisal model ile test edilmigstir. Arastirma ciktilar ve

istatistiksel yorumlar tezin dérdinci boliminde detayli olarak sunulmaktadir.
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DORDUNCU BOLUM

ARASTIRMA ANALIZLERI VE HIPOTEZ TESTLERI

Aragtirmada kullanilan analizler ve elde edilen bulgular bu béliumde paylasiimaktadir.
Oncelikle arastirmada yer alan érneklem profili ve ilgili bulgular sunulmustur.
Sonrasinda arastirma hipotezlerinin testinde kullanilan ydntemler ile elde edilen

bulgular yer almaktadir.
4.1. Katilimcilarin Sosyo-Demografik Profilleri

Arastirma ornekleminde yer alan katilimcilarin dagilimi Tablo 4.1.de sunulmustur.
Orneklemde erkek katilimcilarin (%56,42) orani kadinlardan (%43,58) daha fazladir.
Orneklemin yas dagihmi 18-25 (%51,38) ve 26-35 (%27,64) yas gruplarinda
yogunlasmistir. TUrkiye nifusunun yaklasik %62’sinin 39 yas ve altindaki insanlardan
olusmasi (TUIK, 2018) dikkate alindiginda érneklem yas dagiliminin anakdtle

dagilimindan buyuk bir farklihk géstermedigi séylenebilir.

Orneklemin egitim gruplarina gére dagihminda gogunlugu Universite mezunlari (%46)
ile ilkdgretim ve lise mezunlarinin (%43,36) olusturdugu saptanmistir. Orneklemin
biyuk ¢ogunlugu bekar katilimcilarlardan (%66,4) meydana gelmektedir ve agirlikli
olarak istanbul'da (%77,24) ikamet etmektedir. Katilimcilarin ikAmet ettikleri sehirlerde
on plana cikan diger sehirler Ankara (%3,58), izmir (%2,76), Bursa (%2,06) ve
Antalya’dir (%1,36). Meslek gruplarinda 6ne gikan gruplar incelendiginde sirasiyla
ogrenciler (%33,88), 6zel sektdr calisanlar (%33,39), serbest calisan-igveren
(%10,62) ve kamu galisanlari (%9,76) gruplari én plandadir. Orneklem katilimcilari
hane halki geliri agisindan incelendiginde ¢ogunlugu aylik 2501-5000% (%29,59) ile
5001-7500% (%22,11) arasinda gelir elde eden katilimcilarin olusturdugu

gOrulmektedir.

Calismada katilimcilarin taraftar profilleri incelendiginde Turkiye Spor Toto Super
Ligi'nde bir futbol takimini destekleyen ve deney gruplarina atananlarin cogunlugunu
Fenerbahce (%37,07) taraftarlari olustururken bu grubu sirasiyla Galatasaray
(%35,77), Besiktas (%21,30), diger takimlar (%5,36) ve Trabzonspor (%2,49)

taraftarlari izlemektedir. 2016 yilinda Turkiye’de futbol taraftarligi Uzerine yapilan bir
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arastirmaya (Akkog, 2016) gore taraftarlarin gogunlugunu Galatasaray (%32,5),

Fenerbahce (%30,4), Besiktas (%16,7) ve Trabzonspor (%5) taraftarlari
olusturmaktadir.
Tablo 4.1. Orneklemin Sosyo-Demografik Dagilimi
Cinsiyet n % Hane Geliri n %
Kadin 804 43,58 0-2500TL 234 12,68
Erkek 1041 56,42 2501-5000TL 546 29,59
Toplam 1845 100,00 5001-7500TL 408 22,11
7501-10000TL 279 15,12
Egitim n % 10001-12500TL 145 7,86
iIkégretim 107 5,80 12501-15000TL 76 4,12
Lise 693 37,56 15000TL+ 157 8,51
Universite 850 46,07 Toplam 1845 100,00
Yiik.Lisans 162 8,78
Doktora 33 1,79 Meslek n %
Toplam 1845 100,00 Calismiyor 84 4,55
Emekli 39 2,11
Yas n % Ogrenci 625 33,88
18-25 948 51,38 Kamu Calisani 180 9,76
26-35 510 27,64 o o
36-45 230 12,47 oéjlzilr?lor 616 33,39
456;5 12289 izz Sert/)ie§s\’;e§;‘:::§an 196 10,62
Toplam _ 1845 100,90 Diger 105 5,69
Medeni Hal n % Toplam 1845 100,00
Bekar 1225 66,40
Evli 566 30,68 Sehir n %
Diger 54 2,93 istanbul 1425 77,24
Toplam 1845 100,00 Ankara 66 3,58
izmir 51 2,76
Takim n % Antalya 25 1,36
Bjk 393 21,30 Bursa 38 2,06
Fb 684 37,07 Eskisehir 18 0,98
Gs 660 35,77 Diyarbakir 9 0,49
Ts 46 2,49 Trabzon 10 0,54
Diger 62 3,36 Diger 203 11,00
Toplam 1845 100,00 Toplam 1845 100,00
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Bu veriler ile aragtirmada Istanbul takimlarinin Tiirkiye genelindeki oranlarindan bir

miktar daha fazla temsil edildigi goérilmektedir ancak bu sapmanin arastirma

sonuglarini bozucu bir etki yapacak boyutta olmadigi sdylenebilir. Arastirmada deney

grubuna atanan futbol taraftar tlketiciler haricindeki bir takimi desteklemeyen

tlketiciler ise kontrol gruplarina atanmislardir. Bu katiimcilarin sosyo-demografik

dagilimlarina yénelik veriler Tablo 4.2’de sunulmaktadir.

Tablo 4.2. Takim Taraftari Olmayan Tiiketicilerin (Kontrol Grubu) Sosyo-

Demografik Dagilimi

Cinsiyet n % Yas n %
Kadin 135 56,72 18-25 119 50,00
Erkek 103 43,28 26-35 70 29,41

Toplam 238 100,00 36-45 25 10,50

46-55 18 7,56
Egitim n % 56+ 6 2,52
ilkégretim 13 5,46 Toplam 238 100,00
Lise 88 36,97
Universite 102 42,86 Hane Geliri n %
Yiik.Lisans 28 11,76 0-2500TL 23 9,66
Doktora 7 2,94 2501-5000TL 75 31,51
Toplam 238 100,00 5001-7500TL 45 18,91
7501-10000TL 40 16,81
Sehir n % 10001-12500TL 25 10,50
istanbul 165 69,33 12501-15000TL 10 4,20
Ankara 9 3,78 15000TL+ 20 8,40
izmir 12 5,04 Toplam 238 100,00

Antalya 6 2,52
Bursa 7 2,94 Meslek n %

Eskisehir 5 2,10 Calismiyor 8 3,36

Diyarbakir 2 0,84 Emekli 4 1,68

Trabzon 2 0,84 Ogrenci 95 39,92
Diger 30 12,61 Kamu Calisani 29 12,18

238 100,00 o 5
Toplam Oé‘zlzzlﬁﬁor 65 27,31
Medeni Hal n % Serbest Caligan 13 5.46
Bekar 170 71,43 / Isveren
Evi 08 2047 Diger 24 10,08
Diger 5 2,10
Toplam 238 100,00 Toplam 238 100,00

122



Deney grubu ve kontrol grubundaki katilimcilar arasindaki sosyo-demografik
farkhliklar incelendiginde en belirgin farkin cinsiyet dagiiminda ortaya c¢iktig
gorulmektedir. Erkeklerin bir futbol takimina taraftar olma egilimlerinin kadinlardan
daha fazla olmasina bagli olarak deney gruplarindaki erkek katilimcilarin oraninin
kontrol gruplarindan daha ylksek oldugu gézlemlenmistir. Katilimcilar taraftar olmalari
halinde deney grubuna taraftar degiller ise kontrol grubuna atandiklarindan bu iki grup
arasinda bu fark olusmaktadir. Diger sosyo-demografik degiskenler acisindan ise
onemli bir farkhlik bulunmamaktadir. Deney ve kontrol gruplarina yonlendirilen tim
katilimcilar drtn grubu ilgilenimi ve marka bilinirligi senaryolarina tesadufi olarak

atanmiglardir.

Deney gruplari arasinda cinsiyet dagilimi acisindan anlamli bir farklilik olup olmadigi
SPSS programinda ¢apraz tablolar analizi kullanilarak elde edilen kontejans katsayisi
degerine bakilarak incelenmistir. Tablo 4.3'te paylasilan capraz tablo analizi
sonuglarina gére deney gruplari arasinda cinsiyet oranlari esit dagiimamaktadir

(kontenjans katsayisi 0,078, p=0,01).

Tablo 4.3. Deney Gruplari ve Katilimcilarin Cinsiyet Dagilimlarina iliskin Gapraz
Tablo

Bilinmeyen Marka Bilinen Marka

Yiiksek ligilenimli = Diisk ligilenimli = Yiiksek Iigilenimli = Dustik ligilenimli
Urlin Senaryosu = Uriin Senaryosu  Urliin Senaryosu = Urlin Senaryosu

n % n % n % n %
Kadin 203 46,03 124 38,04 254 48,75 233 41,83
Erkek 238 53,97 202 61,96 267 51,25 324 58,17
Toplam 441 100 326 100 521 100 557 100

Gruplar incelendiginde “bilinmeyen marka disuk ilgilenimli Grin” grubundaki erkek
katilimcilarin orani (%61,96) diger G¢ gruptan daha ylksek goértlmektedir. Ancak
aradaki farklar arastirma degiskenleri arasindaki iligkileri etkileyecek boyutta
degerlendiriimedigi icin yeni bir érneklem calismasi yapilmadan sonraki agsamalara

gecilmistir.

Benzer sekilde deney gruplari arasindaki yas dagilimlari da incelenmistir. Bu inceleme

sonucunda “bilinmeyen marka dusuk ilgilenimli Grin” grubundaki katihmcilarin yas
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dagihmi agisindan da diger gruplardan farkhlastigi goérilmektedir (kontenjans
katsayisi 0,167, p=0,00). Tablo 4.4’te bu grubun alt kirihmlari incelendiginde érneklem
genelinde c¢ogunlugu olusturan 35 yas alti katilimcilar agisindan bu grupta (18-
25yas=%37,42, 26-35yas=%36,81) 6nemli bir fark olmadidi gdzlemlenmistir. 26-35
yas araligindaki katiimcilarin diger gruplardan daha fazla 18-25 yas araligindaki

katihimcilarin ise diger gruplardan daha az oldugu icin aradaki bu istatistiksel farkliligin

g6zlemlendigi soylenebilir.

Tablo 4.4. Deney Gruplari ve Katilimcilarin Yas Dagilimlarina iliskin Gapraz
Tablo

Bilinmeyen Marka Bilinen Marka

Yiiksek ligilenimli = Disk ligilenimli = Yiiksek Iigilenimli = Dustik ligilenimli
Urlin Senaryosu ~ Uriin Senaryosu  Urlin Senaryosu = Uriin Senaryosu

n % n % n % n %
18-25 232 52,61 122 37,42 304 58,35 290 52,06
26-35 120 27,21 120 36,81 114 21,88 156 28,01
36-45 53 12,02 62 19,02 56 10,75 59 10,59
46-55 30 6,80 19 5,83 35 6,72 45 8,08
56+ 6 1,36 3 0,92 12 2,30 7 1,26
Toplam 441 100 326 100 521 100 557 100

Deney gruplari egitim dagihmlari bakimindan incelendiginde gruplar arasindaki
dagihmlarin anlamh bir farkhlik tasimadigr gézlemlenmigtir (kontenjans katsayisi

0,097, p=0,134).

Tablo 4.5. Deney Gruplari ve Katihmcilarin Egitim Dagihmlarina iliskin Gapraz
Tablo

Bilinmeyen Marka Bilinen Marka

Yiksek ligilenimli | Dustik ligilenimli = Ytksek ligilenimli = Dustik ligilenimli
Uriin Senaryosu = Urtin Senaryosu  Urlin Senaryosu = Urlin Senaryosu

n % n % n % n %
ilkdgretim 27 6,12 22 6,75 32 6,14 26 4,67
lise 159 36,05 121 37,12 189 36,28 224 40,22

Universite 195 44,22 141 43,25 250 47,98 264 47,40

ylk.lisans 50 11,34 32 9,82 43 8,25 37 6,64
doktora 10 2,27 10 3,07 7 1,34 6 1,08
Toplam 441 100 326 100 521 100 557 100
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Deney gruplari hane halki geliri bakimindan karsilagtirildiginda da Tablo 4.6’da
paylasilan veriler sonucunda anlamli farkhliklar saptanmamistir (kontenjans katsayisi
0,106, p=0,273).

Tablo 4.6. Deney Gruplari ve Katiimcilarin Hane Geliri Dagihmlarina iligkin

Capraz Tablo
Bilinmeyen Marka Bilinen Marka

Lﬂtie's‘;'r?gg(‘)'gj" i|gi|e?nium$|lijk0r0n iIgiIgnL:ﬁ?ErUn ilgile[r)ﬂurﬁllijﬁri]n

Senaryosu Senaryosu Senaryosu

n % n % n % n %

0-2500TL 59 13,38 39 11,96 64 12,28 72 12,93
2501-5000TL 131 29,71 100 30,67 138 26,49 177 31,78
5001-7500TL 80 18,14 80 2454 124 23,80 123 22,08
7501-10000TL 66 14,97 48 14,72 83 15,93 82 14,72
10001-12500TL 41 9,30 27 8,28 38 7,29 39 7,00
12501TL-15000TL 17 3,85 8 2,45 23 4,41 29 5,21
15000+TL 47 10,66 24 7,36 51 9,79 35 6,28

Toplam 441 100 326 100 521 100 557 100

Deney gruplari arasinda cinsiyet ve yas dagilimi agisindan istatistiksel olarak anlaml
farklar tespit edilirken gelir ve egitim acisindan anlamli farklar gézlemlenmemisgtir.
Cinsiyet ve egitim dagilimlarindaki farklar tek bir gruptan kaynaklandigindan ve bu fark
sponsorluklar ile tuketim tercihleri arasindaki iliskiye etki edecek boyutta

degerlendiriimediginden ilave bir drnekleme yapilmasina gerek duyulmamistir.

4.2. Katilimcilarin Arastirma Degiskenlerine Verdikleri Yanitlara Gore

Dagilimi

Arastirmada iki ayri modelde iki ayri deneysel serim tasarlanmis ve uygulanmistir.
Katihmcilarin anket galismasi kapsaminda yanitladiklari temel degiskenler taraftar
profilleri ve senaryolar kapsaminda uygulanan deney uyaranlari sonrasinda
yanitladiklari  tiiketim tercihleri deg@iskenleri bashklar altindaki iki grupta

siniflandirilabilir.
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4.2.1. Katiimcilarin Taraftarlik Profillerine Gére Dagilimi

Katilimcilarin taraftar profillerinin belirlenmesinde kullanilan degiskenler taraftar
O0zdeslesmesi ve sponsorluklara yonelik genel kanaatler olarak tanimlanmistir. Bu
degiskenler arastirmadaki deneysel senaryolardan bagimsiz olarak katilimcilarin nasil
taraftarlar olduklarinin anlasilabilmesi icin kullaniimistir ve arastirmadaki tahmin
degiskenleri olarak tanimlanmistir. Tablo 4.7’de taraftar 6zdeslesmesi dlgimiinde

kullanilan maddelerin aldiklari ortalama ve standart sapma degerleri sunulmaktadir.

Tablo 4.7.Taraftar Ozdeslesmesi Degiskenlerine Verilen Yanitlarin Dagilimi

Kod Madde Ort. Sa?)tr.na
O1 ... Futbol Takimi'na dénuk gugli bir aidiyet hissederim. 7,355 2,622
(:)2 ....... Futbol Takimi'ndan bahsederken genelde "biz" kelimesini kullanirim. 7,100 3,009
O3 Kendimi siki bir ............. taraftari olarak gortrim 6,857 2,987
04 . taraftari olmak benim igin gok dnemlidir. 6,814 3,113
O5 oo, Futbol Takimi'nin durumu kendimi nasil hissettigimi etkiler. 5,654 3,405
06 ... Futbol Takimi'nin basarilarinda kendi basarimmis gibi hissederim. 6,185 3,341
O7 . taraftari olmak diger insanlarla iligkilerime etki eder. 4,199 3,521
08 Birisi ... Futbol Takimi'ni elestirdiginde hakarete ugramis gibi hissederim. 5,403 3,706
09 Giinliik yagsantimda iligki icerisinde oldugum insanlarin ¢ogu .....taraftaridur. 4,159 3,196
010 e taraftari olmak sosyal yagantimda dnemli bir yer tutar. 4,252 3,496
o1 ... taraftari olmak nasil bir insan oldugumun gostergesidir. 3,550 3,568
O12 Baskalarinin ....... Futbol Takimi hakkinda ne disinduklerini Gnemserim. 4,597 3,543

Olgek Ortalamasi 5,510 N=1845

Arastirmada yer alan dlgek ifadeleri “O=beni hi¢ temsil etmiyor” ile “10=beni tamamen
temsil ediyor” de@erleri aralijindaki derecelendirme dlgedi araciliiyla yanitlanmigtir.

Her dlcek maddesi igin orta nokta “5=beni orta dizeyde temsil ediyor” degeridir.

Tablo 4.8. Sponsorluklara Yonelik Genel Kanaatler Degiskenlerine Verilen

Yanitlarin Dagilimi

Kod Madde ort. St.
Sapma
SK1 Sponsorluklar profesyonel futbolun devamliligi i¢in gereklidir. 7,939 2,355
SK2 Sponsorlukla[ profesyonel futbol kulUpleri i¢in dnemli finansal 8373 2,039
kaynaklar sagliyor.
SK3 Futbol kuliplerinin basarisinda sponsorluklarin katkisi 6nemlidir. 8,008 2,194
SK4 Sponsorluklar futbol ekonomisinin blyimesine olanak verir. 8,260 1,972
Olgek Ortalamasi 8,145 N=1845
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Katihmcilarin spor sponsorluklarina yonelik genel kanaatlerini Olgen ifadeler ve
yanitlarin istatistiksel dagilimi  Tablo 4.8'de go6steriimektedir. Bu sonuclar
orneklemdeki tiketicilerin genel olarak spor sponsorluklarina karsi olumlu bir yaklagsim

icerisinde olduklarini géstermektedir.

4.2.2. Deney Senaryolarindaki Uriinlere Yonelik Olgeklere Verilen Yanitlarin

Dagilimi

Arastirmada deneysel uyaranlardan etkilenen dediskenler, diger bir deyisle
arastirmanin kriter (bagimh) degiskenleri sponsor marka Uriinlerine yénelik tutum ve
satin alma niyeti degiskenleridir. Kurgulanan arastirma modeli ve hipotezler
baglaminda bu degiskenlere verilen yanitlarin deney gruplari arasinda farklilagmasi
beklenmektedir. Bu sebeple ilgili degiskenlere verilen yanitlarin ortalama ve standart
sapma degerleri her grup icin ayri olarak gosterilmektedir. “Bilinmeyen marka-Yuksek
ilgilenim (Cybolt Akilli Tablet)” Grin grubu senaryosunda tlketicilerin ilgili Urtne
yonelik tutum ve satin alma niyetlerini 6lgen ifadeler ve yanitlarin istatistiksel dagilimi
Tablo 4.9'da gosterilmektedir. Bu grupta tlketicilerin sponsor Uriinine yénelik tutum
ve satin alma niyetleri ortalamalarinin bir ifade haricinde dlgek orta noktasi olan “5”

degerinden daha yuksek oldugu gdzlemlenmistir.

Tablo 4.9. Tiiketicilerin Bilinmeyen Marka Yiiksek ilgilenim Senaryosundaki
Sponsor Uriiniine Yonelik Tutum ve Satin Alma Degiskenlerine Verdikleri

Yanitlarin Dagilimi

Kod Madde Ort. Sasptr.na
UT1  Bu Griindn iyi bir Griin oldugunu disiiniiyorum. 5615 1,975
UT2 Bu Uriin hakkinda olumlu bir izlenim edinecedimi distnuyorum. 5,862 1,923
UT3 Bu...... begenecegimi distiniiyorum. 5,735 1,919
Ortalama= 5,737
UN1 Bu........ satin almay dustinebilirim. 4,755 2,402
UN 2 ... satin alirken bu iiriinii de bir secenek olarak degerlendirebilirim. 5,667 2,361
UN3 ... satin alacak olsam, bu Urinu tercih edebilirim. 5,109 2,443

Ortalama= 5,177 N=441
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Kurgusal bir marka adi ile akilli tablet gibi gok sik satin alinmayan ve yuksek Urun
ilgilenimi gerektiren bir Grlin senaryosu icin elde edilen bu sonuglar senaryolarin
katiimcilar agisindan inandirici algilandigini géstermektedir. Bilinmeyen marka-dusik
ilgilenimli Grin (Ledeco Tasarruflu Ampul) senaryosundaki katihmcilarin sorulara
verdigi yanitlar ise Tablo 4.10’da gosterilmektedir. Bu gruptaki katilimcilarin sponsor
driiniine yonelik tutum ve satin alma niyetlerinin bilinmeyen marka-yiksek ilgilenim
senaryosundaki Urine gore daha yuksek oldugu goézlenmistir. Bu durum dusik
ilgilenimli Grin gruplarinda tiketicilerin satin alma kararlarini daha kolay almalari

dikkate alindiginda beklenen bir sonugtur.

Tablo 4.10. Tiketicilerin Bilinmeyen Marka Diisiik ilgilenim Senaryosundaki
Sponsor Uriiniine Yénelik Tutum ve Satin Alma Degiskenlerine Verdikleri

Yanitlarin Dagihmi

Kod Madde Ort. Sa?)tr.na
UT1 Bu {riinin iyi bir Griin oldugunu duasunuyorum. 6,994 2,144
UT2 Bu iriin hakkinda olumlu bir izlenim edinecegimi diisiiniiyorum. 6,871 2,247
UT3 Bu.......... begenecegimi dustniyorum. 7,015 2,218
Ortalama= 6,960
UN1 Bu.......... satin almay dustnebilirim. 6,865 2,246
UN2 .... satin alirken bu iriinii de bir segenek olarak degerlendirebilirim. 7,460 2,169
UN3 ... satin alacak olsam, bu Urini tercih edebilirim. 7,245 2,139

Ortalama= 7,190 N=326

Bilinen marka-ytksek ilgilenim (Arcelik akilli tablet) Grin grubu senaryolarindaki
katilimcilarin ilgili Grine yoénelik tutum ve satin alma niyetleri dagilimlari Tablo 4.11°de
gOsterilmektedir. Bu grupta da tiketicilerin tutum ve satin alma niyetlerinin dlgek
ortalamasi etrafinda ve Gzerinde yogunlastigi gorilmektedir. Buna bagl olarak bu

senaryolarin da katilimcilar nezdinde gergekgci algilandigi sdylenebilir.

Bilinen marka-dusik ilgilenim (Argelik tasarruflu ampul) Grin grubu senaryosunda
katihimcilarin ilgili Griine yonelik tutum ve satin alma niyetlerinin tipki bilinmeyen marka
senaryolarinda oldugu gibi yuksek ilgilenimli Griine gbre daha ylksek oldugu
gOrulmektedir. Bu durum tiketicilerin satin alma sureglerinde dusuk ilgilenim ve
yuksek ilgilenimli Grin gruplarinda izledikleri farkli muhakeme sireglerinin (Petty vd.,

1983) sonucu olarak beklenen bir durumdur.
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Tablo 4.11. Tiiketicilerin Bilinen Marka-Yiiksek ilgilenimli Sponsor Uriinii

Senaryosuna Yoénelik Tutum ve Satin Alma Degiskenlerine Verdikleri Yanitlarin

Dagilimi
Kod Madde Ort. Sasptr.na
UT1 Bu Uriindn iyi bir Griin oldugunu disiiniiyorum. 6,129 2,079
UT2 Bu Uriin hakkinda olumlu bir izlenim edinecegimi distiniiyorum. 6,107 2,123
UT3 Bu.......... begenecegimi dusuniyorum. 5,835 2,196
Ortalama= 6,024
UN1 Bu....... satin almay dusunebilirim. 4,683 2,679
UN2 .... satin alirken bu iriinii de bir segenek olarak degerlendirebilirim. 5,476 2,709
UN3 ... satin alacak olsam, bu trlinu tercih edebilirim. 4,998 2,731
Ortalama= 5,052 N=521

“Bilinen marka-dusuk ilgilenim (Argelik tasarruflu ampul) senaryosundaki katilmcilarin

ilgili Grine yonelik tutum ve satin alma niyeti yanitlarinin dagihmlari Tablo 4.12’de

sunulmustur.

Tablo 4.12. Tiiketicilerin Bilinen Marka Diisiik ilgilenimli Sponsor Uriin

Senaryosuna Yonelik Tutum ve Satin Alma Degiskenlerine Verdikleri Yanitlarin

Dagilimi
Kod Madde Ort. Sa?)tr.na
UT1 Bu iriiniin iyi bir Griin oldugunu diisiiniiyorum. 7,144 1,887
UT2 Bu riin hakkinda olumlu bir izlenim edinecegdimi disiiniiyorum. 7,210 1911
UT3 Bu........ begenecegdimi dustnlyorum. 7,144 1,933
Ortalama= 7,166
UN1 Bu......... satin almayi dustnebilirim. 6,962 2,085
UN2 ... satin alirken bu (iriinii de bir segenek olarak degerlendirebilirim. 7,395 1,928
UN3 .......... satin alacak olsam, bu {riinii tercih edebilirim. 7,172 1,963
Ortalama= 7,177 N=557
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4.3. Arastirma On Calismalarinda Elde Edilen Bulgular

Arastirmada ana hipotezlerin testine gecilmeden 6nce vyuritilen 6n calismalar
vasitasiyla deney senaryolari kurgulanmis ve c¢alismada kullaniimak Gzere
literatlirden uyarlanan 6lgeklerin gecerlilik ve guvenilirlikleri sinanmistir. Senaryolarin
kurgulanmasina yonelik 6n calismalarin sonuglari tGgincl boélimde sunulmustur.
Arastirmadaki olgeklerin istatistiksel ve kavramsal gecerliliklerine iliskin 6n calisma
bulgulari ise bu bolimde sunulmaktadir. Bu én calismalar kapsaminda istanbul

Universitesi isletme bélimiinden 174 6grenci ile bir anket ¢calismasi yapilmistir.

4.3.1. Taraftar Ozdeslesmesinin Olgiimiine iligkin On Galigmalar

On galismalar kapsaminda 6ncelikle senaryolar ve deney uyaranlari belirlenmistir. Bu
asamalarla ilgili detaylar tezin Gg¢lncid boéliuminde paylasiimistir. Bu calismalari
takiben arastirma modelinde yer alan kavramsal yapilarin dlgimine ydnelik
literatlirdeki Olcekler incelenerek tezin amaclari dogrultusunda en uygun dlgeklerin
tespiti ve uyarlanmasi asamalarina gecilmistir. Arastirma modelinde tlketicilerin
sponsor marka drunlerine yodnelik tercihlerini agiklayabilecegi éngdrilen dissal
degiskenler olarak “taraftar 6zdeslesmesi” ve “sponsorluklara ydnelik genel kanaatler”
yapilari belirlenmistir. Bu yapilarin kavramsal gergeveleri ve literatlirde mevcut 6lgim
araglarina yénelik detayl bilgiler Gglincli bélimde sunulmustur. ilgili élgeklerin
gegcerlilik ve guvenilirliklerine iligkin istatistiksel bulgular ise bu bélimde sunulmaktadir.
Arastirma modelinde yer alan tim yapilarin bir arada incelenmesinden &nce
literatlirden uyarlanirken 6nceki calismalardan farkli bir kavramsal cercevede ele

alinan “taraftar 6zdeslesmesi” yapisi ayrica incelenmistir.

Onceki calismalarda genellikle tek boyutlu bir yapi olarak kisinin takimiyla kurdugu
psikolojik bag (Wann ve Branscombe, 1993) tanimlamasi ile veya kisinin benlik
tanimlamasi ile iligkilendirilen ¢ok boyutlu bir “Takim Kimligi” (Heere ve James, 2007)
baghginda ele alinmig olan taraftar 6zdeslesmesi kavrami bu calismada SKT ve OST
baglamlarina uygun bir yaklasimla ele alinarak kimlik kavrami kigisel ve sosyal
boyutlarda ayri ayri degerlendiriimektedir. Bu noktada amaclanan, bastan yeni bir
Olcek gelistirmek yerine 6nceki galismalarda kullaniimis olan teorik yapilar ve dlgim
maddelerinin yeniden ele alinarak kimligin “kisisel” ve “sosyal” boyutlarini ayri ayri

yansitabilen bir batarya elde etmektir. Bu dogrultuda kavramsal gergevesi Uglncu

130



bélimde sunulan kisisel ve sosyal taraftar 6zdeslesmesi kavramlarini 6lgtigu
diustnilen ifadeler 174 Universite 6grencisinden olusan bir 6érneklem ile ¢evrim igi
anket calismasi yapilarak ampirik olarak test edilmistir. On ¢alismada kullanilan éigek
ifadelerinin bu tezde kurgulanmis olan taraftar 6zdeslesmesi boyutlari ile tutarliligi

kesfedici faktor analizleri yoluyla incelenmistir.

Faktor analizi, incelenen veri setindeki degigkenler arasindaki iligkileri belirleyen
yapisal boyutlar aciga cikarmaya yarayan bir teknikler butinadur Kesfedici faktor
analizleri olcek gelistirmek amacli veya cok degiskenli veri setlerinde 6nceden
bilinmeyen gizli boyutlarin ortaya cikariimasi dogrultusunda da kullanilabilmektedir
(Hair vd., 2013). Bu tez calismasinda ise taraftar 6zdeslesmesi daha dnce literatlirde
ele alindigindan farkh bicimde kisisel ve sosyal diizeylerde ayri ayri ele alindidi icgin
hem kesfedici hem de dogrulayici faktér analizleri kullanilarak bu teorik yapilarin
gecerlilikleri degerlendirilmistir. Oncelikle kesfedici faktér analizleri uygulanarak
g6zlemlenen degiskenlerin kendi aralarindaki iligkiler ile dogrudan goézlemlenemeyen

gizil yapilar test edilmistir.

SPSS 21 yazihmi kullanilarak yuritilen kesfedici faktér analizlerinde ¢ikarim yontemi
olarak “Temel Eksen Faktorlestirmesi” ile faktor sayilarinin belirlenmesinde 6z
degerler (Eigenvalues) kriteri kullanilmigtir. Normal dagilim, dogrusallik ve
homoskedastisite gibi varsayimlarin ihlali kesfedici faktér analizleri igin diger ¢ok
degiskenli analizlerde oldugu kadar buylk sorun teskil etmez. Kesfedici faktor
analizinin guavenilir sonuglar verebilmesi i¢in dedisken sayisinin en az on kat
buyuklikte vaka sayisi bulunmasi ve degiskenler arasi anlaml korelasyonlarin yeterli
dizeyde olmasi gerekmektedir ki bunun degerlendiriime yéntemlerinden ikisi Barlett
Kiresellik Testi ile Kaiser-Meier-Olkin (KMO) Orneklem Yeterlilik Olgiistidir (Hair vd.,
2013, s. 102).

Tuketicilerin takimlariyla 6zdeglesme duzeylerini yansittigi varsayilan degiskenler igin
bu o6rneklem Barlett Kiresellik Testi degeri ile incelendiginde faktér analizi
uygulamaya uygun duzeyde anlamh (0,000) korelasyonlar icerdigi gdézlemlenmistir.
Degisken seti KMO Orneklem Yeterlilik Olglisii bakimindan incelendiginde de
muikemmel yeterlilik igin tavsiye edilen degerin (>0,9) Uzerinde bir deger (0,941)

gOzlemlenmistir.
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Orneklemin goézlemlenen degiskenler acgisindan faktor analizine uygunlugu
degerlendirildikten sonraki asamada gozlemlenen degiskenler ile onlar acgikladigi
varsaylilan faktérler arasindaki iliskiler incelenmistir. Veri setindeki degiskenlerin kendi
aralarindaki korelasyonlara goére siniflandirilmasi sonucu ortaya cikan veriler Tablo
4.13'te sunulmaktadir. Bu tabloda faktorlerin belirlenmesi sonrasinda Varimax

rotasyon yontemi kullanilarak elde edilen faktor ylkleri gosteriimektedir.

Tablo 4.13 Taraftar Ozdeslesmesi Olgegi Kesfedici Faktor Analizleri

Sonuglari
Birinci T R Ugiinci
. Faktor ~ 'Knci Fakior —poar
Ifadeler Analizi Analizi Analizi
1 2 1 2 1 2
(X} YT Futbol Takimi'na déniik gigli bir
aidiyet hissederim. 2 841 ,859 ,862
(©2)..... Futbol Takimi'ndan bahsederken genelde "biz"
kelimesini kullanirim. @ ,858 ,849 ,853
(63) Kendimi siki bir ............. taraftari olarak goriirim. °
,857 ,849 ,853
(O4).............. taraftari olmak benim icin cok énemlidir. 2
,818 ,806 ,805
(05)............ Futbol Takimi'nin durumu kendimi nasil
hissettigimi etkiler. 2 ,629 612
(0e8)....... Futbol Takimi'nin basarilarinda kendi
basarimmig gibi hissederim. 2 572,716
O7)........ taraftari olmak diger insanlarla iligskilerime etki
eder. 2 ,786 , 786 , 794
(O8) Birisi ..... Futbol Takimi'ni elestirdiginde hakarete
ugramis gibi hissederim. 2 ;712,490 723 484
(©9) Giinliik yasantimda iliski igerisinde oldugum
insanlarin gogu ... taraftaridir. 2 ,718 ,728 716
(010) ............ taraftari olmak sosyal yasantimda énemli
bir yer tutar. 2 ,851 ,857 842
©11).......... taraftari olmak nasil bir insan oldugumun
gOstergesidir. @ ,908 ,905 ,907

(012) Bagkalarinin ..... Futbol Takimi hakkinda ne
distnduklerini Gnemserim. 2 , 759 , 764 771

Faktdrlerin Guvenilirlik Dizeyleri (Cronbach's alpha)
946 957 946 1,948 937 ,948

Toplam Aciklanan Varyans o479 089 979,032 9%79,417

Cikarsama Yoéntemi: Temel Eksen Faktdrlestirmesi. Rotasyon Yéntemi: Varimax

@ Heere ve James'ten (2007) uyarlanmigtir.

b Wann ve Branscombe'den (1993) uyarlanmistir.
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ilk asamada on iki degisken toplu olarak temel eksen faktérlestirme analizine tabi
vetutulmustur. Tablo 4.13'te “Birinci Faktor Analizi” bashidi altindaki stitunda bu analiz
sonucunda elde edilen faktér yikleri sunulmaktadir. Oz degerler kriterine gore
degiskenler arasi iligkileri aciklayan iki faktér oldugu ve bu iki faktérin tim veri
setindeki degiskenligin yaklasik olarak %79’unu agikladigi saptanmistir. Gézlemlenen
degiskenler ile saptanan faktorler arasindaki agirliklar incelendiginde iki degiskenin
(05, O6) her iki faktor tarafindan da yakin yikler ile agiklandigi goriilmastir. Bu durum
hem elde edilen faktorlerin kavramsal olarak tanimlanabilmesini hem de sonraki
asamalarda bu faktorlerin ayri degiskenler halinde ele alinmasini zorlastiracagindan
bu iki degisken veri setinden cikarilarak yeniden temel eksen faktorlestirmesi

uygulanmistir.

ikinci faktor analizi sonucunda da on degisken iki faktér tizerinde agirliklandirilarak
toplam degiskenligin %79’unu agiklayan bir faktér dagilimi elde edilmistir. “O5” ve “O6”
degiskelerinin disarida birakilmasinin diger degiskenlerin faktorler ile iliskilerini ve
faktdor dagiiminin veriyi aciklama oranini olumsuz etkilemedigi goértimustir. Ote
yandan “O8” degiskeninin de her iki faktér tarafindan giigli yikler ile aciklandig
gorulmektedir. Bu degisken de disarida birakilarak yeni bir temel eksen

faktorlestirmesi uygulanmistir.

Tablo 4.13'te “Uglincti Faktér Analizi” siitununda sunuldugu (izere “O8” degiskeninin
ctkariimasi sonucunda da faktér dagihmlari ve agiklanan varyans bakimindan bir
olumsuzluk gdézlemlenmemigtir. Hatta veri setinde agiklanan varyansin az da olsa
yukseldigi soylenebilir (%79,417). Boyutsal olarak tatmin edici dizeyde tutarh bir
faktor dagilimina ulagildiktan sonra gézlemlenen faktor dagiiminin bu tez

¢alismasinin kavramsal varsayimlari ¢ergevesinde yorumlanmasina gegilmistir.

Gozlemlenen iki faktort olusturan degiskenler incelendiginde birinci faktorin kisinin
taraftarlik kimliginin diger insanlarla iligkilerinde ve sosyal hayatinda ne dizeyde
belirleyici oldugunu acikladigi goértlmektedir. Calismanin kavramsal gergevesi,
arastirma modeli ve elde edilen faktor dagihmi birlikte degerlendirildiginde taraftarhgin
“Sosyal Ozdeslesme” boyutunun kendi icerisinde tutarli bir boyut olarak ele
alinabilecegi gérulmustur. Dolayisiyla ilk faktér “Sosyél Taraftar Ozdeslesmesi” olarak

adlandiriimistir.
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Faktor analizindeki ikinci faktori olusturan degiskenler incelendiginde ise kisinin
kendisini tanimlarken takimi ile iligkisinin belirleyici olma dizeyinin yansitildigi
gOrulmustir. Bunun sonucunda bu faktériin de sosyal-psikoloji alanindaki kisisel ve
sosyal benlik ayinmina uygun bicimde kisisel 6zdeslesmeyi yansittigr gértilmastir.

Boylece bu faktor de “Kisisel Taraftar Ozdeslesmesi” olarak adlandirilmistir.

Saptanan bu faktorlerin i¢sel tutarhiliklarinin analizi igin Cronbach’s Alpha (Cronbach,
1951) degerleri kullaniimigtir. Cok degiskenli bir 6lgegin i¢sel tutarlihdinin oldugunun
soylenebilmesi icin Olcllen her boyut icin tavsiye edilen Cronbach’s Alpha alt sinir
degeri 0,7 olarak belirlenmistir (Hair vd., 2013, p. 125). Nihat faktér dagihmi dikkate
alindiginda Cronbach’s Alpha degerleri sosyal 6zdeslesme boyutu igin 0,937, kisisel
Ozdeslesme boyutu icin 0,948 olarak hesaplanmistir. Buna gore taraftar
O0zdeslesmesini iki boyutlu olarak yansitan bu degiskenlerin i¢sel tutarhliklar yani

guvenilirlikleri yiksek olarak degerlendirilmistir.

Bu incelemeler sonucunda tezin kavramsal cercevesinde iki boyutlu olarak ele alinan
taraftar 6zdeslesmesi yapisinin eldeki veri seti ile ortustigu gortlmustir. Literatlirde
daha once kullaniimis olan 6zdeslesme o6lgcek maddelerine yonelik calismalarda
(Heere ve James, 2007; Wann ve Branscombe, 1993) kesfedici faktor analizleri
sonugclari raporlanmamistir. Bu calismada o6nceki calismalardan uyarlanan ifadeler
herhangi bir ilave yapilmaksizin kesfedici faktér analizi ile incelenerek degiskenlerin

altinda yatan gizil boyutlar yansiz bir bicimde saptanmaya calisiimistir.

4.3.2. Arastirma Modelindeki Degiskenlerin Gegerlilik Analizleri Sonuglari

Aragtirmadaki Olceklerin gegerlilik ve guvenilirlik bakimindan degerlendirilmesi
amaciyla yuratilen 6n ¢alismanin ikinci asamasinda veri seti dogrulayici faktér analizi
yontemi ile incelenmistir. Kesfedici faktor analizi arastirmacinin elinde analiz éncesi
herhangi bir teorik yapi olmaksizin veriye dayali olarak degiskenleri gruplamaya
yararken dogrulayici faktér analizi arastirmaci tarafindan belirlenen teorik bir faktér
yapisinin veri setiyle uyumunu test ederek élgim modelinin istatistiksel gecerliligini

test etme imkani sunatr.
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Dogrulayici faktér analizinin kesfedici faktor analizinden farklilagtigi varsayimlardan
biri verilerin normal dagilima uygunluguna hassasiyetidir. Veri setindeki degiskenler
cok degiskenli normal dagilimdan uzaklastikga elde edilen sonugclarin glvenilirligi
azalmaktadir. Dogrulayici faktér analizlerinde arastirmaci tarafindan olusturulan teorik
Olcim modeli veri setinden hesaplanan kovaryans matrisi ile karsilastirilarak beklenen
kovaryans matrisi ile gézlemlenen kovaryans matrisi arasindaki fark ki-kare (y?) degeri
olarak hesaplanir. Eger bu deger kurgulanan modelin serbestlik derecesinde
istatistiksel olarak anlamh bir deger aliyorsa gozlemlenen ve beklenen kovaryans
matrisi arasinda anlamli bir fark oldugu anlasilir. Baska bir deyisle modelin ki-kare
degeri teorik modelin veri seti ile uyumunun bir élctstdur ve istatistiksel olarak anlamli
ki-kare degerleri arastirmacinin teorik modelinin veri ile tam olarak ortismedigini
gosterir (Kline, 2011). Ne var ki ki-kare degeri 6rneklem blyukligine karsi duyarli

oldugundan tek basina bir 6l¢it olarak kullanilamaz.

Ote yandan gok degigkenli normal dagiim gdstermeyen veri setlerindeki ki-kare
degerleri gergekte oldugundan daha buylk hesaplanabilmektedir (West vd., 1995). Bu
durum test edilen 6lgim modelinin uygunlugunun gercekte oldugundan daha disuk
dizeyde hesaplanmasina yol acarak arastirmacinin  modelde gereksiz
modifikasyonlara yénelmesine yol acabilmektedir (Byrne, 2016). Ayrica ¢ok degiskenli
normal dagihm saha c¢alismalarinda elde edilen verilerde nadiren gézlemlenebilen
(Theodore, 1989) ve istatistiksel olarak kolaylikla test edilemeyen bir varsayimdir
(Byrne, 2016).

Dogrulayici faktér analizleri ve yapisal esitlik modellerinde ¢ok degiskenli normal
dagilim varsayimi genellikle dogrudan degil dolay! olarak test edilmektedir. Bu
degerlendirme temel olarak veri setindeki her degiskenin tekil dagiliminin egiklik
(skewness) ve sivrilik (kurtosis) degerlerine bakilarak yapiimaktadir. Veri setindeki
degiskenlerdeki normal olmayan egiklikler (skewness) modelde tahmin edilen
ortalamalarin, normal olmayan sivrilik (kurtosis) degerleri ise (>7) modelde
hesaplanan varyans ve kovaryans degerlerinin guvenilirligini olumsuz etkilemektedir
(DeCarlo, 1997). AMOS yazihmi 6lgim modelinde incelenen veri seti igin tekil egiklik
ve sivrilik degerlerinin yani sira ¢ok degiskenli sivrilik (multivariate kurtosis)

degerlerinin de hesaplanmasina olanak vermektedir (Byrne, 2016).
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Arastirmada kullanilan olgeklerin gecerliliklerinin degerlendiriimesine gecilmeden
once veri setindeki degiskenlerin normal dagilim gosterip gostermedikleri test
edilmistir. Dogrulayici faktér analizinde incelenen degiskenler, ilgili boyutlar ve

kaynaklari Tablo 4.14’te sunulmustur.

Tablo 4.14. Dogrulayici Faktor Analizindeki Boyutlar ve Degiskenler Tablosu

Kod ifade Boyut

o1 .. Futbol Takimi'na dénuk guglu bir aidiyet hissederim.?

02 .. Futbol Takimi'ndan bahsederken genelde "biz" kelimesini kullanirim. 2 Kisisel Taraftar
03 Kendimi siki bir ............. taraftar olarak gérGriim. ® Ozdeslesmesi
04 ... taraftari olmak benim i¢in ¢cok énemlidir. 2

07 .. taraftari olmak diger insanlarla iligkilerime etki eder. 2

010 ... taraftari olmak sosyal yasantimda 6nemli bir yer tutar. 2 'I'Sac;?f/t?;\lr
o11 ... taraftari olmak nasil bir insan oldugumun goéstergesidir. @ Ozdeslesmesi

012 Baskalarinin .... Futbol Takimi hakkinda ne diistindiiklerini énemserim. 2

SK1 Sponsorluklar profesyonel futbolun devamlilgi igin gereklidir. ¢

SK2 Spf)nsorluklar profesyonel futbol kullipleri igin 6nemli finansal kaynaklar Sponsorluklara
sagliyor. © Yoénelik
SK3 Futbol kuluplerinin bagarisinda sponsorluklarin katkisi énemlidir. © Kanaat

SK4 Sponsorluklar futbol ekonomisinin biyimesine olanak verir. ¢

UT1 Bu Uriindn iyi bir driin oldugunu diistintyorum. @

UT2  Bu iriin hakkinda olumiu bir izlenim edinecegimi diisiiniiyorum. ¢ Uriine Yonelik

) Tutum
UT3 Bu......... begenecegimi diistiniyorum. d

l...JNl Bu.......... satin almayi disunebilirim. Uriine Yénelik
UN2 ... satin alirken bu Urlind de bir segenek olarak degerlendirebilirim. ¢ Satin Alma
UN3 ... satin alacak olsam, bu trtni tercih edebilirim. © niyet

aHeere ve James(2007)'ten uyarlanmigtir
b Wann ve Branscombe(1993)'den uyarlanmistir.
¢ Alexandris ve digerleri (2007)'den uyarlanmistir.

d Spears ve Singh(2004)'ten uyarlanmistir.

Ozdeslesme degiskelerine yonelik gergeklestirilen kesfedici faktér analizi sonucunda
“(18) Gunluk yasantimda iligki icerisinde oldugum insanlarin ¢ogu .... taraftaridir”
degiskeni dogrulayici faktor analizi modelinden ¢ikariimistir. Bunun sebebi dogrulayici
faktor analizi ve yapisal esitlik modellemesi uygulamalarinda ¢ok fazla sayida
degiskenle olculen boyutlarin  modelin genel tutarhligini  bozmasidir. Gizil
degiskenlerden olusan bir modelde o6lcim hatasinin hesaplanabilmesi igin boyut
basina en az (g, ideal olarak da dort degisken kullaniimasi yeterli olurken bu sayi bes

ve uzerine ¢iktiginda tutarli modeller olusturmak zorlagmaktadir (Kenny, 1979 , s.
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179). Modeldeki gozlemlenen degisken sayisi arttikga her degiskenin kendi Olgtugu
boyut haricindeki boyutlari 6lcen degiskenler ile paylastigi varyans da artmaktadir. Her
bir gdzlemlenen degiskenin kendi boyutuyla kovaryansi disindaki kovaryanslarinin
sifir olarak kabul edildigi bu gibi yontemlerde bu durum gdézlemlenen ve beklenen
kovaryans matrisleri arasindaki farkliliklarin artmasina ve dolayisiyla model uyum
seviyesinin bozulmasina yol agar. Ayrica, dedisken sayisi arttikga, modelin tahmin
etmesi gereken serbest parametre sayisi da artacagindan karmasik iliskilerin test
edilecegi yapisal modellerde ¢ok buylk drneklemlere ihtiyag olusacaktir (Kline, 2011).
Bu hususlar dikkate alinarak bundan sonraki asamalarda arastirma modelindeki

yapilar her boyut basina en fazla dort degisken kullanilarak dlgimlenmistir.

Dogrulayici faktér analizi 6ncesinde veri setindeki degiskenler AMOS yazilimi
kullanilarak ¢ok degiskenli normal dagilim agisindan incelenmislerdir. De Carlo’nun
belirttigi gibi hichir degisken 7 degerine yakin veya daha yuksek bir sivrilik (kurtosis)
degeri almamistir ancak modeldeki ¢cok degiskenli sivrilik (multivariate kurtosis) kritik
degeri (26,559) cok degiskenli normal dagilim igin 6nerilen (Byrne, 2016) sinir
degerden (5) yuksek oldugundan c¢ok degiskenli normal dagilim varsayimi

saglanamamisgtir.

Dogrulayici faktér analizi ve yapisal modellerin kestiriminde standart olarak kullanilan
en yuksek olabilirlik (maximum likelihood) yontemi ¢ok degiskenli normal dagihm
varsayiminin saglanamadigi durumlarda guvenilir olmayan parametreler ve uyum
indeksleri hesaplanmasina yol agabilmektedir (Byrne, 2012; Kline, 2016; West vd.,
1995). Bu gibi durumlarda “En Yiksek Olabilirlik” ydntemi yerine alternatif gikarsama
yontemleri olarak “Asimptotik Dagilimdan Bagdimsiz” c¢ikarsama ydéntemleri
kullaniimasi (Kline, 2011) veya Dizeltiimis ki-kare (SByx?) ve standart hatalarin
(Satorra ve Bentler, 1994) hesaplanmasi Onerilmektedir. Asimptotik dagilimdan
bagimsiz gikarsama yontemleri gok buyuk érneklemlerle ¢calismayi gerektirdiginden
(West vd., 1995) dort farkli senaryo icin ayri 6rneklemler kullanilan bu ¢alismada tercih
edilmemistir. Bunun yerine, veriler duzeltiimis ki-kare ve standart hata degerlerini
raporlayabilen MPLUS 7 yazilimi ile analiz edilmisti. MPLUS programinda
“‘ANALYSIS” islevi altinda MLM komutu kullanilarak test edilen modellerde model
uyumunu goésteren indekslerden ki-kare, CFI, TLI ve RMSEA degerleri cok degiskenli
normal dagihmdan sapma dlzeyine orantili bicimde duzeltilerek hesaplanmaktadir
(Muthén ve Muthén, 2007, 2010).
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Test edilen modelin veri seti ile uyumunun testinde dayanak olarak y?, y?/df, CFl, TLI,
RMSEA ve SRMR indeksleri baz alinmistir. Bu indeksler icin énerilen esik degerler
farkli kaynaklarda degiskenlik gostermekle birlikte yaygin bicimde y?/df < 3, CFI >
0,95, TLI > 0,95, RMSEA < 0,06 ve SRMR < 0,08 olarak kabul edilmektedir (Bagozzi
ve Yi, 2012; Hair vd., 2013; Hu ve Bentler, 1999; Kline, 2011). Olceklerin gegerlilik ve

guvenilirliklerine iligskin yorumlar Tablo 4.3'te sunulan parametrelere goére yapilmistir.

Modelde yer alan her boyut icin yapi guvenilirligi (composite reliability), yakinsak
gecerlilik (convergent validity) ve ayirt edici gecerlilik (discriminant validity) kriterleri
incelenmistir. Bu kriterlerden yapi1 guvenilirliginin degerlendiriimesinde guvenilirlik
degeri (cronbach’s alpha) 0,7'den kugik boyut olmamasi, yakinsak gecerliligin
degerlendiriimesinde her boyutu o6lcen degiskenlerin ilgili boyut tarafindan ylksek
faktor yukleri (A > 0,7) ile agiklanmasi ve ayni yapiyi dlgen alt boyutlarin (6rn: kisisel
taraftar 6zdeslesmesi, sosyal taraftar 6zdeslesmesi) yiuksek korelasyon géstermesi,
ayirt edici gecerlilik igin ise her boyut icin “Cikarsanan Ortalama Varyans (Average
Variance Extracted)’ degerlerinin kare koklerinin ilgili boyutun diger yapilar ile
korelasyon degerlerinden kiglk olmasi sartlari aranmistir (Fornell ve Larcker, 1981;
Hair vd., 2013).

Dogrulayici faktér analizi sonucunda dlgim modelinin uyum indeksleri incelendiginde
ki-kare (y? = 220,703) de@erinin anlamli (p=0,000) olarak hesaplanmasina ragmen
diger uyum indekslerinin veri seti ile yiksek uyum gosterdigi (y/SD = 1,766;
CFI1=0,961, TLI=0,953, RMSEA=0,066 ve SRMR=0,047) g6zlemlenmistir. Modelin
genel uyumunun yeterli oldugunun degerlendiriimesini takiben, modeldeki yapilarin

gegcerlilik ve glvenilirlikleri test edilmistir.

Yakinsak gecerliligin gbstergesi olarak her bir degiskenin, dl¢tigu varsayilan faktor ile
arasindaki faktor yuklerinin 6nerilen esik degerden (A > 0,7) daha blylk oldugu
gorulmustur. Ayrica her boyut igin “Cikarsanan Ortalama Varyans (AVE)” degerleri de
0,7 degerinin lzerinde hesaplanmistir. Taraftar 6zdeslesmesinin alt boyutlari olan
kigisel ve sosyal taraftar 6zdeslesmesi boyutlari arasinda da beklendigi Gzere gugli
pozitif yonll bir korelasyon (r=0,719) tespit edilmistir. Her boyutun i¢sel tutarliigi yani
guvenilirligini gésteren yapi guvenilirligi degerleri de dnerilen esik dederin (Cronbach’s

a >0,7) Uzerinde hesaplanmistir.
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Boyutlar arasi ayirt edici gecerliligin degerlendiriimesinde en tutucu kistas olan her
boyutun diger boyutlar ile tasidigi korelasyonun karesinden daha ylksek bir
“Cikarsanan Ortalama Varyans (AVE)” degeri olmasi (Fornell ve Larcker, 1981) kosulu
aranmistir. Modelde bu kosulu saglamayan tek iliski sponsor (iriinlerine yénelik tutum
ve sponsor tiriinlerini satin alma niyeti degiskenleri arasinda gérulmustir. iki degisken
arasindaki korelasyonun karesi (0,812) her iki boyut i¢in ¢ikarsanan ortalama varyans
(AVE=0,715; 0,748) dizeyinden daha yiksek seviyede bulgulanmistir. Bu iki boyut

arasinda istatistiksel olarak anlamli diizeyde farklilik tespit edilememistir.

Tablo 4.15. Aragtirma Olgeklerine iligkin Dogrulayici Faktér Analizi Sonuglari

Boyut Degisken A St. Hata AVE CR
01 0,848 0,019
Kisisel Taraftar Ozdeslesmesi (KO) (_,)2 0Z8w 0018 0,822 0,949
03 0,960 0,008
04 0,935 0,013
o7 0,847 0,031
" . 010 0,917 0,016
Sosyal Taraftar Ozdeslesmesi (SO) i 0,789 0,937
O11 0,905 0,028
012 0,883 0,024
SK1 0,849 0,028
Sponsorluklara Yénelik Kanaat (SK) SK2 0879 0,028 0,755 0,925
SK3 0,859 0,024
SK4 0,889 0,024
UT1 0,780 0,028
Uriine Yénelik Tutum (UT) UT2 0,839 0,051 0,715 0,882
UT3 0,912 0,024
UN1 0,845 0,026
Uriine Yénelik Satin Alma Niyeti (UN) UN2 0,888 0,028 0,748 0,899
UN3 0,861 0,031
X2 X2/SD CFI TLI RMSEA  SRMR
220,703 (p=0,000) 2%3’%55 0,961 0,953 (pg’ggg 2) 0,047
KO o) SK oT ON
KO 0,907
sO 0,719 0,888
SK 0,465 0,288 0,869
T 0,281 0,192 0,249 0,845
UN 0,198 0,148 0,181 0,901 0,865

Kdsegen eksendeki degerler her faktoriin AVE degerinin kareleri, diger degerler ise faktorler arasi korelasyon
degerleridir.
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Bu durum, tlketicilerin driin satin alma niyetlerinde en guclu etkenlerin baginda dirdin
satin almaya ydénelik tutum degiskeninin gelmesi (Fishbein ve Ajzen, 1975) sebebiyle

teorik acidan kabul edilebilir olarak degerlendirilmistir.

Ayrica pilot calismadaki anket tasariminda tutum ve satin alma niyeti sorularinin pes
pese sorulmus olmasi da yanitlayicilar agisindan bir tir tutarlilk saglama baskisi
yaratmis olabilir. Bu bulgular dogrultusunda ana ¢alismada tutum ve satin alma niyeti
sorulari arasinda farkli sorulara yer verilmesi tercih edilerek anket formu buna gore
uyarlanmistir. Tutum ve satin alma niyeti boyutlari disinda kalan yapilar arasinda ayirt

edici gegerlilik kistaslarina uymayan bir iliski saptanmamistir.

Yaplilar arasindaki korelasyonlar incelendiginde taraftarlik kimligini yansitan kigisel ve
sosyél taraftar 6zdeslesmesi boyutlari ile sponsorluklara ybnelik kanaatler ve sponsor
triindine ybnelik tutum ve satin alma niyeti boyutlari arasinda belirgin korelasyonlar
gOzlemlenmesi kisisel ve sosyal taraftar 6zdeslesmesi faktorlerinin  kuramsal

(nomologic) gegerliliklerinin gostergesi olarak degerlendirilmistir.

Bu calisma kapsaminda taraftar davranigi literatlrtinde kullanilan dlgeklerin (Heere ve
James, 2007; Wann ve Branscombe, 1993) ifadeleri kullanilarak yeni bir kavramsal
cerceve ve faktdr yapisi ile ele alinan taraftar 6zdeslesmesinin “kisisel taraftar
O0zdeslesmesi” ve “sosyal taraftar 6zdeslesmesi” boyutlari altinda dlgtimt gegerlilik ve
glvenilirlik bakimindan uygun bulunmustur. Calismadaki diger 6lgekler de literatlirden
uyarlanan araglar olduklarindan dogrulayici faktér analizi uygulanarak gegcerlilik ve
guvenilirlik bakimindan incelenmigtir. Kullanilan dlgiim araglarinin timu arastirmadaki
hipotezlerin testleri agisindan gereken kriterleri saglamaktadir. Bu 6n galismalari

takiben ana galisma igin veri toplama sirecine gegilmistir.

4.4, Arastirma Hipotezlerinin Testleri

Arastirmada yer alan teorik yapilarin 6lgimunde kullanilan o6lgekler gegerlilik ve
guvenilirik bakimindan sinandiktan sonra ana arastirma hipotezlerinin testlerine
gecilmistir. Oncelikle literatiirde 6nceden ortaya konmus olan (Kwon vd., 2007;
Madrigal, 2000; Madrigal, 2001) sponsorluklarin taraftarlarin sponsor Urinlerine
yonelik tutumlar ve satin alma niyeti Gzerindeki olumlu etkileri yeniden test edilmistir.
Kendisini bir futbol takiminin taraftari olarak tanimlayan tuketiciler ile herhangi bir

takima taraftar olmayan tuketicilerin ayni takim ve sponsorluk senaryolarina yonelik
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ortaya koyduklari tutum ve satin alma niyetleri kiyaslanarak taraftarligin sponsor
marka Urtnlerine yonelik tlketici tercihlerine etkisi incelenmistir. Deney ve kontrol
gruplari arasindaki farklar MANOVA ve MANCOVA testleri ile sinanmistir.

Taraftarlik ile sponsor marka urunlerine yonelik tutum ve satin alma niyeti arasindaki
iliski saptandiktan sonra bilinen marka (Arcgelik) ve bilinmeyen marka (Cybolt / Ledeco)
baglamlarinda kurgulanan iki ayri arastirma kapsaminda sponsorluk etkilerinin taraftar
kimligi vasitasiyla nasil olustugunu agiklamayi amaglayan modeller test edilmigtir. Her
iki model de yuksek ilgilenimli (akillik tablet) ve dusuk ilgilenimli (tasarruflu ampul)
drtnlerin kullanildi§i senaryolar ile ¢ok gruplu yapisal esitlik modellemesi yontemi

kullanilarak analiz edilmistir.

4.4.1. Tiiketicilerin Sponsor Marka Uriinlerine Yoénelik Tercihlerinin Taraftar

Kimligine Gore Farkhiliklarinin Analizi

Arastirmada kullanilan doért ayri senaryoya katilan gruplar igerisinde kendisini bir futbol
takimi taraftari olarak tanimlayanlar deney senaryosuna devam ederken, kendisini
taraftar olarak tanimlamayanlar kontrol grubu sorularina yénlendirilmiglerdir. Kontrol
grubunda herhangi bir takima taraftar olmayan tuketiciler ilgili senaryodaki marka
(Arcelik, Ledeco veya Cybolt) ile Fenerbahge Futbol takimi arasindaki sponsorluk
anlasmasina goére kurgulanan Urin senaryolarina (akilli tablet veya tasarruflu ampul)
iliskin sorulari yanitlamiglardir. Herhangi bir takim taraftari olmayan tiketiciler
sponsorluk senaryolarinda Fenerbahge Spor KulGba ile iligkili olarak kurgulanan
deney senaryolarina yonlendirildikleri icin taraftarlardan olusan deney grubundaki
Fenerbahcge taraftari olan denekler ile karsilastinimigtir. Deney grubu (Fenerbahge
taraftarlari) ile kontrol grubu (taraftar olmayanlar) arasinda senaryolardaki sponsor
marka trinune yonelik farklihklar MANOVA testleri ile incelenerek anlamli farkliliklarin

taraftarlik kimliginin sonucu olarak ortaya ¢iktigi kabul edilmigtir.

MANOVA birden c¢ok surekli bagimli degisken ile bir veya birden ¢ok kategorik
bagimsiz degigken arasindaki dogrudan ve etkilesimli etkileri incelemeye olanak veren
bir analiz yontemidir (Hair vd., 2013). Ayrica bu modellere surekli bagimsiz
degigkenlerin etkileri de ilave edilerek MANCOVA testleri ile kontrol edilebilmektedir.
Bu analiz yontemlerinde aranan baglica varsayimlar deney ve kontrol gruplarinin

badimsizhgi, bagimh degiskenlerin ¢oklu normal dagilimi gdstermesi, gruplar arasi
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varyans-kovaryans matrislerinin esitligi, bagimli degiskenler arasi coklu dogrusal
baglanti olmamasi ve her deney kategorisinde en az 20 denek bulunmasidir (Field,
2005; Hair vd., 2013). Arastirmada bilinen ve bilinmeyen marka baglamlari ayri

modellerde ele alindigindan bu iki grup igin iki ayrt MANOVA testi uygulanmistir.

4.4.1.1. Bilinmeyen Marka Senaryolarinda Taraftarlik ve Uriin ilgilenim
Gruplarinin Sponsor Uriiniine Yénelik Tutum ve Satin Alma Niyeti

Bakimindan Karsilastiriimasi

ilk MANOVA testi bilinmeyen marka senaryolarindaki deney gruplari igin yapilmistir.
Deney ve kontrol gruplarindaki denekler senaryolardaki markalar ile Fenerbahce
Futbol Takimi arasinda kurgulanan iki farkli sponsorluk senaryosundaki (Cybolt marka
akilli tablet ve Ledeco marka tasarruflu ampul) sponsor marka urlinlerine yonelik tutum
ve satin alma niyetleri bakimindan karsilastiriimistir. SPSS programindaki Genel
Dogrusal Modeller sekmesinde yer alan ¢cok degiskenli analiz sekmesi ile tanimlanan
modelde urln ilgilenim gruplan (yiksek ve dusuk ilgilenimli Grtnler) ile taraftarhk
degiskeni iki kategorili bagimsiz dediskenler olarak, sponsorluk senaryosundaki
trtinlere ybénelik tutum ve satin alma niyeti de surekli bagimli degiskenler olarak

tanimlanmistir.

Oncelikle MANOVA analizleri igin aranan varsayimlar sinanmigtir. Bagimli
degiskelerin ¢oklu normal dagilm tasiyip tasimadiginin dogrudan bir testi
olmadigindan tutum ve satin alma niyeti degiskenleri SPSS programinda tek
degiskenli (univariate) normal dagilim agisindan incelenmistir. Bu amagla uygulanan
test sonucunda Kolmogorov-Smirnov (pwwm=,000; Psa. niyei= ,000) ve Shapiro-Wilks
(Puwm=,000; psa nyei= ,000) degeleri her iki dediskenin de normal dagilimdan
farklilastigini géstermektedir. Ote yandan bu testlerin yiiksek drneklem blyUkligine
(n=407) hassasiyetleri dikkate alinarak ilgili degiskenlerin Sekil 4.1’de sunulan
Histogram dagihm grafikleri incelenmistir. llgili grafiklerde her iki degiskenin

dagihminin da normallikten sapma miktarinin ¢cok buyuk olmadigr gérulmustar.
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Sekil 4.1. Bilinmeyen Marka MANOVA Modeli Bagimh Degiskenleri Dagilim
Grafigi

507 40 |

40

20 M [

Deney ve kontrol gruplarindaki denekler gruplara birbirlerinden bagimsiz olarak
atanmistir. Bagimli degiskenler arasi korelasyon incelendiginde pozitif yonli glcla bir
iliski (Pearson Cor.=0,825) oldugu ancak bu iligkinin tavsiye edilen Ust limit degerinin
(0,9) altinda oldugu goérilmustir. Arastirmadaki deney gruplari incelendiginde en az
saylda gézleme sahip grubun (ylksek ilgilenim grubunda taraftar olmayanlar) 6nerilen
alt gézlem sayisindan (20) daha fazla go6zlem (73) barindirdigi goértulmustur.
Gerceklestirilen Box’s M testi istatistigi (p=0,175) gruplar arasi varyans-kovaryans
matrislerinin esit kabul edilebilecegini gbstermistir. Ayrica Levene testi sonucunda
(Puwm=0,761; psa niyei=0,327) gruplar arasi hata varyanslarinin da esit kabul

edilebilecedi goérilmustar.

MANOVA modelinde Pillai’'s Trace ve Wilks Lambda degerleri itibari ile ilgilenim
(p=0,000) ve taraftarlik (p=0,000) degiskelerinin bagimh degiskenler Gzerindeki tekil
etkileri anlamli bulunurken bu iki degiskenin etkilesimli etkisi anlamsiz (p=0,262)
bulunmustur. Bu sonuglara gére sponsor marka Urtintine yoénelik tutum ve satin alma
niyeti ylksek ilgilenimli Grin (Cybolt marka akilli tablet) ve dusik ilgilenimli Grin
(Ledeco tasarruflu ampul) gruplari arasinda ve bir takima (Fenerbahge) taraftar olan
tketiciler ile bir takim taraftari olmayan tiketiciler arasinda anlamli farkhliklar
gostermektedir. MANOVA modelinde tutum degiskenindeki degisimin (R?) yilizde
15,5’inin, satin alma niyeti degiskenindeki degisimin de ylzde 21,1’inin agiklanabildigi

gOralmastar.
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Yuksek ilgilenimli ve duguk ilgilenimli Gran gruplarinda sponsor marka Gruniine yonelik
tutum ortalamalari incelendiginde takim taraftarlarinin  (Myiksek i1g.=5,824; Madusiik
ig.=7,006) taraftar olmayanlardan (Myksek iig.=4,557; Mausiik ig.=6,338) anlamli derecede
daha olumlu tutumlara sahip oldugu saptanmistir. Ayni gruplarda sponsor Urinine
yonelik satin alma niyeti ortalamalan karsilastirildiginda da taraftarlarin  (Myiksek
ig.=5,333; Mausik iig.=7,132) taraftar olmayan tuketicilere (Myiksex ilg.=4,123; Muausik
ig.=6,621) gbre sponsor marka Urinunu satin almaya daha egilimli olduklari

gOralmustar.

Bu sonugclara gore bir futbol takimi ile sponsorluk ortakhi@r yapan, tiketicilerin dnceden
bilmedigi bir markanin Urlnlerine yonelik tutum ve satin alma niyeti, sponsor olunan
takim taraftarlarinda herhangi bir takim taraftari olmayan tuketicilerden anlamli
diizeyde ylksek bulunmustur. Bu anlamli fark hem ylksek ilgilenimli triin gruplarinda
hem de disuk ilgilenimli Grtn gruplarinda saptanmistir. Takim taraftari olan ve taraftar
olmayan tuketiciler arasinda yuksek ilgilenim ve dusuk ilgilenimli Grlnlere ydnelik

tutum ve satin alma niyeti ortalama farkhliklari Tablo 4.16’da paylasiimaktadir.

Tablo 4.16. Bilinmeyen Marka Taraftarlik ve Uriin ilgilenim Gruplarinda

Tutum ve Satin Alma Niyeti Ortalamalari

Deney Gruplari Ort Sgg)crjﬁa N

Yiiksek taraftar degil 4,557 2,033 73

Sponsor Marka _"9ienim taraftar 5824 1,817 140
Urlindne Tutum 11, oy taraftar degil 6338 1,867 80
llgilenim taraftar 7,006 2,106 114

Yiiksek taraftar degil 4,123 2,195 73

Alma Niyeti Diisiik taraftar degil 6,621 1,863 80
ligilenim taraftar 7132 2114 114

Deney gruplari arasindaki tutum ve satin alma niyeti ortalama farkhliklar Sekil 4.2°de
gosterilmektedir. Soldaki grafik tutum sagdaki grafik satin alma niyeti ortalamalarini,
yesil dogrular yuksek ilgilenimli Grin grubunu, mavi dogrular ise dusuk ilgilenimli Grin

gruplarini géstermektedir.
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Sekil 4.2. Bilinmeyen Marka Deney Gruplarinda Sponsor Ur_:unl'jn_e Yonelik
Tutum ve Satin Alma Niyeti Degiskenlerinin Taraftarlik ve Uriin ligilenim
Gruplarina Gore Degisim Grafigi

llgilenim Grubu

— Yidksek iigilenim
Digik lighenim
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Bu sonuclara gore tuketiciler nezdinde bilinirligi olmayan bir markanin futbol
sponsorluklari yoluyla gerceklestirdigi iletisim sonucunda ilgili markanin Grdnlerinin
sponsor olunan takimin taraftarlarinca tercih edilme olasiligi bir takim taraftari
olmayan tiketicilerden daha yuksek olarak degerlendirilebilir. Bu etkinin bilinmeyen
markalar s6z konusu oldugunda ylksek ilgilenimli Grin gruplarinda distk ilgilenimli

artn grubuna goére daha belirgin oldugu gézlemlenmektedir.

4.4.1.2. Bilinen Marka Senaryolarinda Taraftarlik ve Uriin ilgilenim Gruplarinin
Sponsor Uriiniine Yénelik Tutum ve Satin Alma Niyeti Bakimindan

Karsilastiriimasi

Aragtirmanin bilinen marka baglami i¢in kurgulanan bdélumuinde de yiksek ilgilenimli
ariin (Arcelik akilli tablet) ve disuk ilgilenimli Grin (Argelik tasarruflu ampul)
senaryolari kullanilarak taraftarligin, tlketicilerin sponsor marka drlnlerine yonelik
tutum ve satin alma niyetlerine olasi etkileri test edilmistir. Bilinen markalara yénelik
gelistirilen kavramsal gergevede sponsorluk etkilerinin sponsor markanin tiketiciler
nezdinde sponsorluk éncesinden mevcut tutumlarindan bagimsiz olamayacagi kabul
edilmistir. Bu sebeple bir takim taraftari olan tiketiciler ile taraftar olmayan tuketiciler
kargilastiriirken sponsor markaya yonelik 6nceden mevcut tutumlar da esdegisken

olarak MANCOVA testi kapsaminda ele alinmistir.
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Sponsor markaya yonelik mevcut tutum degiskeni modele suirekli degisken olarak
dahil edilerek esdegisken (covariate) olarak tanimlanmistir. Bu modelde de tipki
bilinmeyen marka modelinde oldugu gibi ilgilenim gruplari ve taraftarlik profili ikiser
gruplu bagimsiz degiskenler olarak, tutum ve satin alma degiskenleri ise bagdimli

degiskenler olarak ele alinmistir.

Oncelikle modeldeki bagimli degiskenlerin normal dagihimlari Kolmogorov-Smirnov
(K-S) ve Shapiro-Wilks (S-W) testleri ile incelenmigtir. Tutum (K-S p=0,000; S-W
p=0,000) ve satin alma niyeti (K-S p=0,000; S-W p=0,000) degiskenlerinin her iki kriter
acisindan da normal dagilimdan farklilastigi gérilmistir. Orneklem biyiklugu fazla
oldugundan (n=515) her iki degiskenin dagilimlari Sekil 4.3’te gosterilen Histogram
grafikleri ile de incelenmistir. Bu grafiklerde de degiskenlerin normal dagihm
gostermedigi saptanmistir. Bu sebeple bagimsiz degiskenlerin bagimh degiskenler
Uzerindeki anlamliliklari degerlendirilirken anlamlilik degerlerine ihtiyatla yaklasilarak,

gruplar arasi ortalama farkliliklari buna gore ele alinmistir.

Sekil 4.3. Bilinen Marka MANCOVA Modeli Bagimh Degiskenleri Dagihm Grafigi
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Modeldeki bagimli dediskenlerin kendi aralarindaki korelasyonu incelendiginde guglu
ancak analiz varsayimlarini ihlal etmeyen bir iliski dlizeyi (Pearson Cor.=0,791) oldugu
saptanmistir. Deney gruplari arasinda en dusuk gézleme sahip olan grupta (ylksek
ilgilenim grubunda taraftar olmayan tiiketiciler) 31 denek oldugu ve bu sayinin disik
olmasina ragmen analiz i¢in yeterli oldugu goérilmustir. Gergeklestirilien Box’s M testi
istatistigi  (0,000) gruplar arasi varyans-kovaryans matrislerinin esit kabul
edilemeyecegini gostermistir. Ayrica Levene testi sonuglar (pwwm=0,000; pPs.a.
nyeti=0,000) gruplar arasi hata varyanslarinin da esit kabul edilemeyecegini

gOstermistir.

Uygulanan MANCOVA testinde Pillai’'s Trace ve Wilks Lambda degerleri itibari ile
ilgilenim (p=0,000) ve taraftarlik (p=0,048) bagimsiz degiskeleri ile sponsora yonelik
mevcut tutum esdegiskeninin (p=0,000) bagiml degiskenler tzerindeki etkileri anlamli
bulunurken ilgilenim grubu ve taraftarlik degiskenlerinin etkilesimli etkisi anlamsiz
(p=0,388) bulunmustur. Modeldeki 6n varsayimlarin tam anlamiyla saglanamamasi ve
anlamhlik dizeyinin sinir degere (p<0,05) cok yakin olmasi sebebiyle taraftarlik
degiskeninin tutum ve satin alma niyeti Uzerindeki etkileri ayri ayri da incelenmistir.
Buna goére modelde taraftarligin sadece tutum Uzerindeki etkisi (p=0,015) anlaml

bulunurken satin alma niyeti Gzerindeki etkisi (p=0,145) anlamsiz bulunmustur.

Bir takima (Fenerbahge) taraftar olan tuketicilerin sponsor marka urunlerine yénelik
tutum ortalamalari yuksek ilgilenimli Grdn (Marattar= 6,177; Miarattar degii= 5,602) ve dusuk
ilgilenimli Grdn  (Muaratta=  7,330; Muaratar degi= 6,364) gruplarinda taraftar olmayan
tiketicilerden anlamli derecede yuksek gdzlemlenmistir. Benzer farklar satin alma
niyeti ortalamalarinda hem ylksek ilgilenimli Grinler (Marattar= 5,213; Miarattar degi=
4,742) hem de dusik ilgilenimli drinlerde (Miuata= 7,344; Miarattar degi= 6,617)
g6zlemlenmesine ragmen sponsor UrlUnlerini satin alma niyetindeki degisimin

taraftarlik degiskeni tarafindan agiklanamadigi gértlmastir.

Sponsor markaya ydénelik énceden mevcut tutumlarin, sponsor (riinlerine ydnelik
tutum ve satin alma niyeti Uzerindeki etkisi ise anlamlidir. MANCOVA modeli
sonucunda tuketicilerin sponsor marka (riinlerine yoénelik tutumlarindaki degisimin
(R?) ylzde 35,9unun, satin alma niyetindeki degisimin ise ylizde 33,8’inin
aciklanabildigi géralmustir. Taraftarlik ve ilgilenim gruplarina gére tutum ve satin alma

niyeti degiskenlerinin ortalama farkhliklari Tablo 4.17°de gdsterilmektedir.
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Tablo 4.17. Bilinen Marka Taraftarlik ve Uriin ilgilenim Gruplarinda Tutum
ve Satin Alma Niyeti Ortalamalari

Std.

Deney Gruplari Ort Sapma N

Yiiksek taraftar degil 5,602 2,882 31

Sponsor Marka __'Jenim taraftar 6,177 2,033 205
Urlintne Tutum .5k taraftar degil 6,364 2,608 236
ligilenim taraftar 7,330 1,802 225

Yiiksek taraftar degil 4,742 3,104 31

Sponsor Uriingn __'91enim taraftar 5,213 2,521 205
Satin Alma Niyeti ooy taraftar degil 6,617 2,411 54
ligileging taraftar 7,344 1,907 225

Tutum ve satin alma niyeti acgisindan taraftarlarin takim taraftari olmayan
tlketicilerden daha ylksek ortalamalari olmasina ragmen satin alma niyetindeki farkin
istatistiksel olarak anlamli bulunmamasinin sebebi olarak sponsor markaya yénelik
mevcut tutumlar esdegiskeninin (covariate) satin alma niyetindeki degisimin buyulk

kismini agiklamasi oldugu dusunulmektedir.

Taraftarlar ve taraftar olmayan tiketiciler arasinda yuksek ilgilenimli ve dusik
ilgilenimli Grin gruplarindaki sponsor marka Urlnlerine yonelik tutum ve satin alma
niyeti degiskenlerinin MANCOVA modeli tarafindan agiklanabilen degisimi Sekil 4.4’te
gosterilmektedir. Soldaki grafik sponsor marka Urtnlerine ydnelik tutumlari sagdaki
grafik sponsor Urinind satin alma niyeti ortalamalarini, yesil dogrular disuk ilgilenimli

artin gruplarini, mavi dogrular ise yuksek ilgilenimli Gran gruplarini géstermektedir.
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Sekil 4.4. Bilinen Marka Deney Gruplarinda Sponsor Uriiniine Yénelik Tutum
ve Satin Alma Niyeti Degiskenlerinin Taraftarlik ve Uriin ilgilenim Gruplarina

Gore Degisim Grafigi

7504 ligilenim

— Ylksek ligilenim
Diigik ligilenim

7,001
6,90
6,50
6,60

6,007

6,30

5,50
6,00

5,009

T T T T
Taraftar degi Taraftar Taraftar degil Taraftar

Bu bulgular sonucunda bilinen bir marka icin tiketicilerin futbol taraftari olmalarinin
takimin sponsoru olan marka UrUnlerine yonelik tutumlarinda bir artis yarattidi
gorulmustir. Satin alma niyeti acisindan da taraftar tuketicilerin taraftar olmayan
tiketicilerden daha yuksek ortalamalara sahip olduklan ancak bu farkhhidin
MANCOVA modelinde taraftarlik degiskeni tarafindan agiklanamadigi gértlmustir. Bu

bulgu bilinmeyen marka senaryosundan farkl bir sonuca isaret etmektedir.

Bilinmeyen marka sponsorluk senaryolarindaki markalar tiketiciler tarafindan
taninmadiklari igcin sponsor markaya yonelik 6nceden mevcut tutum degiskeni yer
almamistir. Bilinen marka modeline surekli degisken olarak dahil edilen bu degisken
ile bagimh degiskenler tutum ve satin alma niyeti arasindaki guglu iligki kontrol
edildiginde taraftarlar ve taraftar olmayan tiketiciler arasinda gézlemlenen satin alma

niyeti farkinin istatistiksel olarak anlamsizlagtigr gérulmustur.
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4.4.2. Arastirmadaki Kavramsal Modellerin Yapisal Esitlik Modellemesi ile

Analizi

Arastirma kapsaminda taraftarlik kimliginin tlketicilerin sponsor marka urtnlerine
yonelik tercihleri tGzerindeki rold bilinen ve bilinmeyen marka baglamlarinda iki ayri
model aracilhigiyla test edilmistir. Bilinen marka senaryolarinda tiketicilerin sponsor
marka Urinune yonelik tercihlerinde sponsorluk ve taraftarlik kimligi arasindaki iliskiyle
birlikte sponsor markaya yonelik énceden mevcut tutumlarinin da etkili olmasi s6z
konusuyken, bilinmeyen marka baglaminda bdéyle bir yapidan ve etkisinden sz
edilemez. Bu sebeple bu iki baglam ayri yapisal modeller kurgulanarak incelenmistir.
Her iki modelde de “UGrln kategorisi ilgilenimi”, taraftarlik ve sponsor Urtinlerine yonelik
tercihler arasindaki iliskide kategorik duzenleyici (moderator) degisken olarak ele
alinmistir. Bu amagla her iki model ¢ok gruplu yapisal modeller olarak tanimlanarak,
model icerisindeki degiskenler arasi iligkiler yuksek ilgilenimli Grin ve dusuk ilgilenimli
Uriin gruplarinda karsilastirmal olarak analiz edilmigtir. Cok gruplu yapisal esitlik
analizleri gizil yapilardan olusan modellerde kategorik duzenleyici degiskenlerin

etkilerinin test edilmesinde kullanilabilmektedir (Homburg ve Giering, 2001).

Yapisal esitlik modellemesi (YEM) teorik yapilar ve bu yapilar arasi iligkilerin mahiyeti
ile ilgili teorik modellerin gdézlemlenen veriler yoluyla dogrulanmasina olanak veren ileri
dizey bir istatistiksel yontemler batanadar. Jéreskog (1973) tarafindan ¢ok sayida
degisken fonksiyonunun es zamanli hesaplanmasina ve bu degiskenler arasindaki
kovaryans yapilarinin genel bir model altinda incelenebilmesine olanak veren
yontemlerin geligtiriimesi ile psikografik ve ekonometrik boyutlar iceren kavramsal

modeller i¢ ice test edilebilir hale gelmistir (Fornell ve Larcker, 1981, p. 39).

YEM gizil ve gézlemlenen degiskenlerle birlikte calismaya olanak vererek dogrudan
g6zlemlenemeyen teorik yapilarin (6rn: musteri memnuniyeti) dlgtlebilen gdsterge
degiskenler yoluyla oélgllerek incelenmesini ve bagka teorik yapilarla iligkilerinin test
edilmesini saglar (Kline, 2011). Bu 6zellidi itibariyla bagta coklu regresyon ve faktor
analizi olmak Uzere diger cok degiskenli analizlerin genigletilimis ve buttnlestirilmis bir
halidir (Hair vd., 2013). YEM tekniginin benzer amaclarla sikga kullanilan regresyon
analizinden astinliugu gizil degiskenler ile gdzlemlenen degiskenler arasindaki dlgim
hatalarinin hesaplanabilmesine olanak vermesi (Kline, 2016), gizil yapilar arasi

iliskilerin incelenebilmesi (Byrne, 2012) ve bir degiskenin ayni model i¢erisinde hem
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bagimli hem de bagimsiz degigken olarak tanimlanabilmesine imké&n vermesi

sayesinde karmasik modellerin test edilebilmesidir.

YEM ile analiz edilen modeller “6lcim modeli” ve “yapisal model” olarak iki diizeyde
ele alinabilir. Olgim modellerinde analizin temel noktasini gizil yapilar ile gézlemlenen
degigkenler arasindaki iligkiler olugtururken yapisal modellerde ise gizil yapilarin kendi
aralarindaki iliskiler odak noktasindadir. Bu asamalara bagli olarak YEM analizleri tek
asamali, iki asamali ve dort agamali yontemler ile yapilabilmektedir (Kline, 2016, s.
338, 339):

“Tek asamali yontemde model dogrudan yapisal model olarak tanimlanir ve gizil
degiskenler arasi iligskiler yorumlanir. Bu yaklagimin dezavantajl model uyumunda
karsilagilabilecek olasi sorunlarin modelin hangi kismindan kaynakli oldugunu tespit

etmenin zorlugudur.

iki asamali YEM'de ise model énce &lgim modeli olarak test edilir ve yeterli uyum
saglanirsa sonrasinda yapisal modelin testi asamasina gegilir. Bu yaklasimda arastirmaci
teorik modelini tanimlarken ortaya ¢ikmasi muhtemel hatalari daha erken asamada goérerek

modeli buna gdre yorumlama veya dizenleme sansi bulabilir.

Dért asamali yaklagim ise esasen iki asamali yaklagimin genisletilmis halidir. Olgiim modeli
dncelikle kesfedici faktér analizi ile test edilir. ikinci agsamada élgiim modeli dogrulayici
faktér analiz (DFA) yoluyla test edilerek modelin uyumu degerlendirilir. Uglincli asamada
DFA icin serbest birakilan faktorler arasi kovaryanslardan en az bir tanesi tek yonli yol
seklinde tanimlanarak model yapisal modele dénustiralir. Dérdinct ve son asamada

teorik modeldeki tim yollar sirasiyla tanimlanarak yapisal modelin son hali test edilir.”

Bu tez calismasinda iki basamakli YEM yaklasimi benimsenmigstir. Teorik modeldeki
yapilar dncelikle élcim modeli halinde DFA kullanilarak test edilmistir. Modeldeki
yapilarin veri seti ile kabul edilebilir bir uyum goésterdigi tespit edildikten sonraki ikinci
asamada model yapisal modele donugsturilerek arastirma hipotezleri test edilmigstir.
Arastirma modeli her asamada tamamen gizil degigkenli yapisal model olarak test

edilmistir ve yol analizleri (path analyses) kullaniimamistir.

YEM uygulamalarinda ¢ikarsama (extraction) yontemi olarak siklikla kullanilan en
yuksek olabilirlik (maximum likelihood) yénteminin verilerin ¢ok degiskenli normal
dagihma uymadigi durumlarda kullanildiginda gergek degerlerden daha yuksek ki-

kare degerleri hesaplanmasina (West vd., 1995) ve standart hata degerlerinin olmasi
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gerekenden daha diguk hesaplanmasina (Kline, 2011) yol agabildigine daha 6nce
deginilmisti. Bu sebeple bu calismada yapisal model 6n calismalar boéliminde
detaylari agiklandigi bicimde MPLUS yazilimindaki “MLM” komutu kullanilarak
hesaplanan Satorra-Bentler (1988; 1994) dlzeltiimis ki-kare (SBy?) ve standart hata

degerleri esas alinarak test edilmigtir.

Arastirma modellerindeki “lrin grubu ilgilenimi” kategorik degiskeninin modeldeki
diger degigkenler arasindaki iligkiler Uzerindeki dizenleyici etkisi “cok gruplu yapisal
esitik modellemesi” ile test edilmistir. Bu ydntem belirli bir kosulun bir model
icerisindeki tek bir iliskiyi degil, modeldeki diger degigkenler arasi iligkilerin birden
cogunu ya da butiinina etkilediginde kullanilabilen bir ydntemdir (Homburg ve Giering,
2001). Birden ¢ok grupta test edilen yapisal modellerde gizil degiskenler arasi iligkiler
yani regresyon yollari her modelde esit olacak bigcimde sinirlandirilarak bu yollarin her
grup icin ayri hesaplandigi sinirlandiriimamis model ile karsilastirilirlar. iki model i¢
ice (nested) modeller (Kline, 2011) oldugundan ki-kare farki (Ax?) testi uygulanarak
aralarindaki farkin anlamlihdi test edilebilir (Byrne, 2012). Sinirlandiriimis model ve
sinirlandiriimamis model arasindaki ki-kare farki (Ax?) anlaml ise iki grup igin
sabitlenen yol katsayisinin aslinda her iki grup icin serbest birakilmasi gerektigi
anlasilir. Bu durumda iki grubu birbirinden ayiran kategorik degiskenin ilgili yol

Uzerinde duzenleyici bir etkisi oldugu soylenebilir.

Bu yontemde gruplar arasi karsilastirma yapiimadan énce modeldeki yapilarin élgiim
degismezliginin (measurement invariance) sinanmasi gerekmektedir. Aksi halde,
gruplar arasindaki farkin gercekten yapilar arasindaki iligkilerin farkindan mi yoksa
Olceklerin iki grupta farkh isabetlilikte dlgim yapiyor olmasindan mi kaynaklandigi
bilinemez (Byrne, 2016). Olgim degismezligi su (¢ farkh dizeyde test
edilebilmektedir: yapilandirma (configural) degismezligi, metrik (metric) degismezlik
ve Olgeklendirme (scalar) degismezligi (Steenkamp ve Baumgartner, 1998, s. 80).
Yapilandirma degismezligi bir veri setindeki ayni 6lgim modelinin farkh alt gruplarda
ayni faktor yapisi ile test edildiginde kabul edilebilir bir model uyumu gdstermesi ile
saglanmaktadir (Byrne, 2012). Bu asamada veri ile uyumlu gok gruplu bir model elde

edilebilir ise modelin yapisal olarak gruplar arasinda degismezlik tasidigi sdylenebilir.
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Bundan sonraki asamada ise her gizil faktor ve ilgili gézlemlenen degdiskenler arasi
faktor katsayilari esit olacak bicimde sinirlandirilarak metrik degismezlik aranir.
Gruplar arasinda esitlenen faktor yikleri ile sinirlandiriimis model her grupta farkh
faktor ylkleri hesaplanan sinirlandiriimamis model (yapilandirma modeli) ile ki-kare
farkhlik testleri ile karsilastirildiginda iki model arasinda anlaml farkhliklar bulunmaz

ise modelin ¢cok gruplu metrik degismezlik gosterdigi sdylenebilir.

Yapilandirma ve metrik degismezlik saglandiginda élcim modelinin her grup igin esit
kabul edilebilecek tutarlilikta dlgim yaptigi sdylenebilir ve gruplar arasindaki faktorler
ve vyapilar arasi iligskiler kiyaslanabilir (Steenkamp ve Baumgartner, 1998).
Olgeklendirme degismezIigi (scalar invariance) ise gizil faktor ortalamalarinin gruplar
arasinda es araliklarda 6lgiimlenme ve hesaplanmasi durumudur. Bundan daha kati
degismezlik duzeyleri faktorler arasi kovaryanslar veya gozlemlenen degiskenlerin
hata kovaryanslarinin esitligi gibi duzeylerde test edilebilir. Bu dedismezlik duzeyleri
calismanin amagclari ve modeline goére belirlenmektedir (Byrne, 2016; Steenkamp ve

Baumgartner, 1998).

Bu galismada kurgulanan iki ayri modelde ikiser alt grup tanimlanmistir. Uriin grubu
ilgilenimi kategorik dizenleyici degisken olarak ele alinmaktadir ve 6lcim modelinin
her grupta yapilandirma ve metrik degismezlik kosullarini saglamasi, faktorler arasi
kovaryanslar, gizil ortalamalar ve hata terimleri agisindan ise gruplar arasi farkliliklarin
gozlemlenmesi 6n gorllmustir. Arastirmanin hipotezleri geregi farkli ilgilenim
gruplarindaki Urin senaryolarinda kisilerin taraftarlik ve sponsor Grinu satin alma
tercihleri arasindaki iligkinin farklilagsmasi yani faktorler arasi kovaryanslarin gruplar
arasinda farkhlik gdéstermesi beklenmistir. Gruplar arasi kiyaslamalar yapiimadan
once her iki arastirma modelinin iki gruplu olarak yapilandirma degismezIligi ve metrik

degismezlik kosullarini sadlayip saglamadigi test edilmigtir.

Arastirma hipotezlerinin testi dncesinde her modelin veri seti ile uyumu, gecerlilik ve
guvenilirlik duzeyleri 6n galigmalara yonelik bulgularin sunuldugu dnceki bolumdeki
kriterler uyarinca her iki arastirma grubu igin tekrardan test edilmigtir. Test edilen
modelin veri seti ile uyumunun testinde kistas olarak ki-kare (y?), ki-kare / serbestlik
derecesi orani (y?/df), CFI, TLI, RMSEA ve SRMR indeksleri baz alinmistir (Bagozzi
ve Yi, 2012; Hair vd., 2013; Hu ve Bentler, 1999; Kline, 2011). Calismadaki dl¢eklerin

guvenilirlikleri ve yakinsak gecerlilikleri ilgili yapilarin AVE degerleri ve Cronbach’s a
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degerleri yoluyla, ayirt edici gecerlilikleri de her boyutun AVE degerinin kare koku ile
her boyutun diger faktorlerle korelasyonlarinin kiyaslanmasi yoluyla degerlendirilmistir
(Fornell ve Larcker, 1981; Hair vd., 2013).

Arastirma kapsaminda taraftarlik ve sponsor marka Urinlerine ydnelik tuketici
tercihleri arasindaki iligki bilinmeyen marka ve bilinen marka olmak tzere iki farkl
baglamda incelenmektedir. Oncelikle daha az yapidan olusan bilinmeyen marka
deney gruplarina ydnelik bulgular paylasiimaktadir. Hipotez testlerinin
yorumlanmasindan énce iki asamali YEM uygulamasi geregince arastirmadaki 6lgim
modelinin uygunlugu test edilmistir. Sonrasinda ise ¢oklu grup YEM ydntemi uyarinca
gruplar arasi 6lcim degismezligi, yapilandirma ve metrik degismezlik dizeylerinde

sinanmistir.

4.4.2.1. Bilinmeyen Marka Arastirma Modelinin Olgiim Modeli Olarak Testi

Kavramsal modeli Sekil 3.1°de sunulan bilinmeyen marka sponsorluk modeli iki
asamall yapisal model olarak incelenmek Uzere ilk asamada Sekil 4.5'te gosterilen
Olcim modeli kapsaminda incelenmistir. Kavramsal modelde kisisel taraftar
O6zdeglesmesi, sosyél taraftar 6zdeglesmesi ve sponsorluklara ybnelik genel kanaatler
digsal degiskenler (exogenous variables) olarak, sponsor marka lriiniine ydnelik
tutum ve sponsor marka Ulriiniinii satin alma niyeti ise i¢gsel degiskenler (endogenous
variables) olarak tanimlanmistir. Olglim modelinde gizil dedisken olarak tanimlanan
bu bes gizil yapi ile bu yapilar dlgtigia disinllen gbézlemlenen degiskenler arasi

iliskiler test edilecektir.

Ayrica, modelde kategorik diizenleyici degisken olarak (iriin grubu ilgilenimi degiskeni
de incelenmektedir. Buna goére model iki ayri trin grubu (akilli tablet / tasarruflu
ampul) i¢in hazirlanan senaryolar vasitasiyla iki grupta test edilmektedir. Yapisal
modelin iki ayri grupta karsilastirilabilmesi igin 6ncelikle élgim modelinin her iki grup
icin  degismezlik varsayimlarini saglayip saglamadigi incelenmistir.  Olglim
degismezligi varsayimlari yapilandirma (configural) ve metrik (metric) duzeylerde test
edilmistir. Olgim degismezligi varsayimlarinin testi icin éncelikle dayanak (baseline)
modelinin belirlenmesi gerekmektedir. Bu amagla teorik dlcim modeli dncelikle her iki
grupta ayri dogrulayici faktér analizleri (DFA) ile test edilerek uygunluk bakimindan

incelenmistir. DFA analizleri MPLUS programinda MLM komutu kullanilarak Satorra-
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Bentler dizeltiimis ki-kare (SBx?), standart hata ve uyum indeksleri vasitasiyla
yapiimistir. Her iki grup oncelikle ayri ayri modeller ile veri seti uygunlugu agisindan

degerlendirilmistir.

Sekil 4.5. Bilinmeyen Marka Senaryosu Gok Gruplu Olgiim Modeli

—» 11
12 Kisisel Taraftar
> I3 Ozdeslesmesi
— 14
—» 17
110 Sosyal Taraftar
N Ozdeslesmesi
—> 112
— [ sk1 Dusuk Iigilenimli
Uriin Grubu
SKk2 Sponsorluklara < YOKSek
Y Yaénelik Kanaatler - -
SK3 iigilenimli Urain
»  Ska Grubu
—> UT1
- ; Sponsor Uriiniine
ut2 Ydnelik Tutum
—»  UT3
—»  UN1
0 Sponsor Urindni
UN2 Satin Alma Niyeti
—»  UN3

Yiksek ilgilenimli Gran (akilli tablet) deney grubunda 441, dusik ilgilenimli Grin
(tasarruflu ampul) deney grubunda 326 denek yer almistir. Kavramsal model her iki
grup icin ayni faktér yapisi ile farkli modeller altinda test edildiginde, elde edilen
parametreler ve model uyum kriterleri itibari ile kabul edilebilir dizeyde uyumluluk
gosterdigi bulgulanmistir. Her iki model igin de dizeltilmis ki-kare degerleri (SBy? =
239,054; 237,660) anlamh olmasina ragmen model ki-kare degerlerinin serbestlik
derecelerine orani (SBy?/ SD = 1,912; 1,901) 2'den kiiglk, CFI (0,982; 0,972) ve TLI
degerleri (0,978; 0,966) 0.95'ten buyuk, RMSEA degerleri (0,045; 0,053) 0,06'dan
kiigik, SRMR degerleri (0,031; 0,039) de 0,08'den kiigiik hesaplanmistir. incelenen
dayanak modellerinin iki grupta hesaplanan parametreleri ve uyum indeksleri Tablo

4.18'de sunulmaktadir.
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Tablo 4.18. Bilinmeyen Marka Dayanak Modeli Dogrulayici Faktor Analizi
Goézlemlenen  Yiiksek ilgilenim Uriin Grubu Diisiik ilgilenim Uriin Grubu
Degigken A AVE CR N AVE CR
Kisisel Taraftar Ozdeslesmesi (KO)
01 0,825 0,804
02 0,848 0,842
63 0,957 0,789 0,937 0,959 0,781 0,934
04 0,917 0,922
Sosyal Taraftar Ozdeslesmesi (SO)
o7 0,783 0,729
010 0,897 0,935
R 0.728 0,914 0,694 0,900
O11 0,883 0,804
012 0,845 0,852
Sponsorluklara Yonelik Genel Kanaat (SK)
SK1 0,831 0,812
SK2 0,930 0,864
0,785 0,936 0,703 0,905
SK3 0,877 0,829
SK4 0,903 0,849
Sponsor Marka Uriiniine Yénelik Tutum (UT)
UT1 0,869 0,883
UT2 0,917 0,793 0,920 0,869 0,784 0,916
UT3 0,884 0,904
Sponsor Marka Uriiniinii Satin Alma Niyeti (UN)
UN1 0,768 0,882
UN2 0,893 0,743 0,896 0,818 0,761 0,905
UN3 0,918 0,915
SBy? 239,054 (p=0,000) 237,660 (p=0,000)
SBy?/SD 1,912 1,901
CFlI 0,982 0,972
TLI 0,978 0,966
RMSEA 0,045, p=0,797 0,053, p=0,327
SRMR 0,031 0,039
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Modeldeki yapilarin yakinsak gegerliliginin degerlendirmesinde tum gozlemlenen
degiskenlerin ilgili faktorlerden aldiklari standartlastiriimis faktor ytklerinin (1) 0,7’den
yuksek oldugu gérilmektedir. Gizil degiskenlerin c¢ikarsanan ortalama varyanslari
(AVE) incelendiginde her bir gizil degisken icin 0,5'ten daha yiksek AVE degerleri
oldugu (0,694 ve uzeri) gorulmastir. Yapi guvenilirlikleri (composite reliability)

bakimindan da tim yapilarin ylksek i¢sel tutarliik gésterdigi saptanmistir.

Ayirt edici gecerliliklerin degerlendiriimesinde yapilar arasi korelasyonlar ile her
yapinin AVE degerinin karekokleri karsilastiriimistir. Her yapiya ait AVE degerleri ile

yapilar arasi korelasyonlar Tablo 4.19°'da paylasiimaktadir.

Tablo 4.19. Bilinmeyen Marka Dayanak Modeli Yapilarinin Ortalama (Ort.),
Standart Sapma (SS) ve Korelasyon Degerleri

Yiiksek ilgilenimli Uriin Deney Grubu Sonuglari
Ort* S KO sO SK ot UN
KO 6,728 2,752 0,888
sO 3,831 3,021 0,694 0,853
SK 8,065 1,962 0,389 0,242 0,886
oT 5,737 1,799 0,271 0,322 0,281 0,890
UN 5,177 2,178 0,180 0,240 0,064 0,691 0,862
Diislik ilgilenimli Uriin Deney Grubu Sonuglar
Ort* S KO sO SK ot UN
KO 7,143 2,752 0,884
sO 4,290 3,269 0,682 0,833
SK 8,327 1,859 0,412 0,220 0,839
oT 6,960 2,039 0,191 0,158 0,243 0,885
UN 6,033 2,328 0,223 0,144 0,299 0,917 0,873

* Ortalamalar 0-10 degerleri arasinda dlgulen ortalama faktor skorlaridir.
SS: Standart sapma

Sadece dusuk ilgilenimli Grin deney grubunda sponsor (riiniine ydénelik tutum
degigkeni ile sponsor triintini satin alma niyeti degiskeni arasindaki korelasyon (.917)
her iki degiskenin AVE degerinin kare kokunden (0,885; 0,873) daha ylksek olarak
g6zlemlenmistir. Bunun sadece disuk ilgilenimli tGrin grubunda ortaya ¢ikmasinin
sebebi olarak dusuk ilgilenimli Grinlerde satin almaya donuk tutum ile satin alma niyeti
arasinda gugla bir iligki olmasi dugundlmasttr. Dasak ilgilenimli Granler tiketiciler igin
dusuk risk igeren, fazla maliyetli olmayan ve kolay satin alma karari verilebilen trtnler

oldugundan bu iligki istatistiksel olarak 6n gérulenden daha gugli ortaya ¢ikmistir.
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Yuksek ilgilenimli Grin grubunda ise Urune yonelik tutum ve satin alma niyeti
arasindaki korelasyon 0,691 mertebesinde olctlmuastir. Bu degerlendirmeler
sonucunda yapisal modelde tutum ve satin alma niyeti degiskenleri arasindaki iliskinin
Olcim araclarindaki bir sorundan dolayi yuksek ¢ikmadigi kabul edilerek bu iki yapi

ayri yapilar olarak ele alinmaya devam edilmigtir.

Modellerin ciktilarindaki dizeltme (modification) indeksleri incelendiginde SK1 ile
SK2, UN2 ile UN3 degiskenlerinin hata varyanslarinin serbest birakilmasi halinde
model uyumunun énemli diizeyde artacagi gortlmektedir. Her iki hata kovaryansi da
ayni gizil faktorlerin gostergeleri olan degiskenler olduklari icin bu hata
kovaryanslarinin serbest birakilmasi teorik olarak aciklanamayan bir problem
yaratmayacaktir. SK1 ve SK2 degiskenlerinin hata varyanslari arasinda serbest
birakilan kovaryans sonucunda yuksek ilgilenim grubunda 10,955, dusik ilgilenim
grubunda 16,531 diizeyinde uyum iyilesmesi olacagi hesaplanmistir. UN2 ile UN3
arasinda ise diusuk ilgilenim grubunda 29,312 modifikasyon indeksi hesaplanmistir.
Her ne kadar tim genel uyum indeksleri kabul edilebilir diizeyde bir model uyumuna
isaret etse de sonraki asamalarda oOlgim degismezligi gibi kati sinirlandirmalar
uygulanacagindan model uyumunun mimkin olan en gug¢li hale getiriimesi
amagclanmigtir. Bu sebeple bu iki hata kovaryansi her iki grup i¢in serbest birakilarak
modeller yeniden test edilmistir. Glncellenen élgim modellerine ait hesaplanan model

uyum indeksleri ve parametreler Tablo 4.20’de sunulmustur.

Her iki modelde de hata kovaryanslarinin serbest birakilmasindan sonra dizeltiimis
ki-kare degerleri (SBy? = 222,360; 195,814), ki-kare / serbestlik derecesi oranlari (SBy?
/ SD = 1,808; 1,592), CFI (0,984, 0,982) ve TLI degerleri (0,980, 0,978), RMSEA
degerleri (0,043, 0,043) ve SRMR degerleri (0,030, 0,040) énemli dlgtde iyilesme
gbstermistir. Olgiim modelinin her iki grup igin de tatmin edici uygunluk géstermesine
istinaden bu model yapilandirma (configural) degismezliginin testi icin dayanak modeli

olarak belirlenmistir.

Sonraki asamada yapilandirma modeli iki gruplu 6lgim modeli bigiminde tanimlanarak
test edilmistir. Bu asamada 6lgim modeli iki grup ile es zamanh olarak ayni faktor
yapisi ve gosterge degiskenler arasindaki iliskiler ile SK1-SK2 ve Un2-Un3
degigkenlerinin hata varyanslari arasindaki kovaryanlar her grup icin serbest olacak

bicimde hesaplanarak model uygunlugunun korunup korunmadigi sinanmistir.
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Tablo 4.20.

Bilinmeyen Marka Serbest Hata Kovaryansl Dayanak Modeli

Dogrulayici Faktor Analizi

Gozlemlenen Yiiksek ilgilenim Uriin Grubu Diisiik ilgilenim Uriin Grubu
Degisken
A AVE CR A AVE CR
Kisisel Taraftar Ozdeslesmesi (KO)
01 0,825 0,804
02 0,848 0,842
. 0,789 0,937 0,781 0,934
03 0,957 0,959
04 0,917 0,922
Sosyal Taraftar Ozdeslesmesi (SO)
07 0,783 0,729
o010 0,897 0,935
. 0.728 0,914 0,694 0,900
O11 0,882 0,805
012 0,845 0,852
Sponsorluklara Yénelik Genel Kanaat (SK)
SK1 0,804 0,758
SK2 0,913 0,819
0,785 0,936 0,703 0,905
SK3 0,866 0,850
SK4 0,915 0,881
Sponsor Marka Uriiniine Yénelik Tutum (UT)
UT1 0,869 0,880
UT2 0,916 0,793 0,920 0,864 0,784 0,916
UT3 0,885 0,910
Sponsor Marka Uriiniinii Satin Alma Niyeti (UN)
UN1 0,811 0,905
UN2 0,835 0,743 0,896 0,760 0,761 0,905
UN3 0,864 0,876
Serbest Birakilan Hata Kovaryanslari
SK1<->SK2 0,240 0,332
UN2<->UN3 0,373 0,409
SBy? 222,360 (p=0,000) 195,814 (p=0,000)
SBy?/SD 1,808 1,592
CFlI 0,984 0,982
TLI 0,980 0,978
RMSEA 0,043, p=0,906 0,043, p=0,861
SRMR 0,030 0,040
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Yapilandirma modellerinde gizil faktorler ile bunlari dlgen gézlemlenebilir degiskenler
arasindaki iliskiler her grup icin serbest olarak hesaplanmaktadir. Bu asamada
olusturulan iki gruplu yapilandirma modelinin belirlenen faktor yapisi ile veri seti ile
uyumunu korudugu sonucuna varilir. Yapilandirma modelinde her grup igin tatmin
edici model uygunlugu goéstermeyen modellerde daha ileri dizeydeki 6lgim
degismezligi kosullari aranmaz (Byrne, 2012). Yapilandirma modelinde faktér yikleri
gruplar arasinda sinirlandiriimadigi icin dayanak modelindeki faktoér yulklerinden
farklilik géstermezler. Ote yandan, énceki asamada her grup igin ayri ayri hesaplanan
model uygunluk indeksleri burada iki alt gruptan olusan tek bir model igin hesaplanir.
Dolayisiyla, yapilandirma modelinin uygunlugu sadece model uygunluk indeksleri baz
alinarak degerlendiriimektedir. Yapilandirma modelinin  uygunluk indeksleri
(SBy?=416,990, p=0,000; SBy?/dF=1,695; CFI=0,983; TLI=0,979; RMSEA=0,043,
p=0,961; SRMR=0,035) incelendiginde iki gruplu modelin veri ile yiksek derecede
uyumlu oldugu gorulmustir. Sonraki asamada metrik degismezligin 6lgcimu igin bu

model referans olarak alinmistir.

Metrik degismezligin degerlendirildigi asamada her faktériin gostergesi olarak
tanimlanan gOzlemlenen  degiskenlerin ilgili ~ faktér  ile  aralarindaki
standartlastirimamig faktér yikleri her grupta esit olacak bigcimde sinirlandirilir.
Sinirlandiriimig model bir 6nceki degismezlik asamasinda test edilen
sinirflandinimamis yapilandirma modeli ile karsilagtiriir. Bu karsilastirma ki-kare

farklilik (Ay?) testleri yoluyla yapilr.

Daha fazla sinirlandiriimis modelde bir énceki asamadaki daha az sinirlandiriimig
modele gbre daha ylksek serbestlik derecesi (SD) elde edilir. Bunun yaninda daha
fazla sinirlandiriimis olan modelin veri ile uyumu bozulacagindan daha ytksek ki-kare
degerleri hesaplanmasi olasidir. iki model arasindaki ki-kare farki (Ay?), aradaki
serbestlik derecesi farki (ASD) diizeyinde ki-kare dagilimlar kritik degerinden buyukse
sinirlandiriimis modeli ile daha az sinirlandiriilmis model arasindaki farkin anlamli
oldugu sonucuna varilir. Degismezlik varsayiminin kabul edilebilmesi igin
sinirlandinimig model ile daha az sinirlandinimig model arasindaki farkin anlamsiz

olmasi gerekmektedir.
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Ote yandan modelde diizeltiimis ki-kare (SBy?) yontemi kullanildiginda standart ki-
kare farkhlk testi yerine dayanikli (robust) ki-kare farkhlik testi kullaniimasi
gerekmektedir (Byrne, 2012; Muthén ve Muthén, 2007, 2010; Satorra ve Bentler,
2001). Bu farklilk testinin hesaplama formuli asagidaki gibidir: Bu formile gore
hesaplanan model farkhlik testi degeri (TRd) ilgili serbestlik derecesinde ki-kare
dagiliminda anlaml ise kiyaslanan modeller arasindaki fark anlamli olarak yorumlanir
(Byrne, 2012, s. 68-69).

cd=(d0*cO—-dl1*cl)/(dO-d1),

TRd =(TO*cO-T1*cl)/cd,

d= serbestlik derecesi,

c= duzeltme katsayisi

T=ki-kare

TRd= model farklilik testi degeri

0= Daha ¢ok sinirlandiriimis (nested) model
1= Daha az sinirlandiriimis referans model.

Olglim modelinin yuksek ilgilenimli Grin ve disik ilgilenimli Grin gruplarinda metrik
degismezlik gosterip gostermediginin testi icin iki gruplu olarak tanimlanan modelde
tim standartlastinimamis faktor yUkleri iki grupta da esit olacak sekilde
sinirlandiniimistir. Bu sinirlandirma sonucunda modeldeki standartlastiriimamis faktor
yukleri iki grup icin esit hesaplanir. Standartlastiriimig faktoér yikleri ise her grup igin
farklihk gosterebilmektedir. Tum faktor yudkleri iki grup icin esit olmak Uzere
sinirlandirildiktan sonra ¢alistirilan modelden elde edilen dizeltilmis ki-kare degeri
Onceki asamada yapilandirma degismezligini saglamis olan modelin duzeltiimis ki-
kare degeri ile kiyaslanarak iki model arasindaki farkin anlamhhg: test edilir. Aradaki
fark anlamh bulunursa dlgim modelinin her iki grup igin metrik degismezlik tasimadigi

sonucuna varilir.

Bu amacla oncelikle, yapilandirma modelindeki gizil faktorler ile gdzlemlenebilir
degiskenler ayni faktér yapisinda ve her iki grup icin esit standartlastinimamis faktor
yukleri tagsiyacak bigcimde tanimlanarak metrik degismezlik modeli olusturulmustur. Bu
modelin genel anlamda glgli bir uyum gosterdigi (SBy?=440,403, p=0,000;
SBy?/SD=1,700; CFI=0,982; TLI=0,979; RMSEA=0,043, p=0,962; SRMR=0,038)
saptandiktan sonra yapilandirma modeli ve metrik degismezlik modeli arasindaki
farkhih@in anlamliligi dayanikl ki-kare farklilik testi (Byrne, 2012; Muthén ve Muthén,
2007, 2010; Satorra ve Bentler, 2001) kullanilarak gergeklestirilmistir.
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ilgili formiller ve model indekslerine gére yapilan hesaplamalar asagida
sunulmaktadir. Metrik degismezligin testinde tanimlanan modellerin indeksleri ve

farkhlik testleri sonuglari Tablo 4.21’de paylasiimaktadir.

cd = (d0*c0 — d1*cl) / (do-d1),
TRd = (TO* c0 -T1 * c1) / cd,

do = 259; d1 = 246

AdF = 13

c0 = 1,1458; c1 = 1,1466

cd = (259*1,1458 — 246*1,1466) / 13 = 1,130661538

TO = 440,403; T1 = 416,990

TRd = (440,403 * 1,1458 - 416,990 * 1,1466 ) / 1,130661538 = 23,431

Tablo 4.21. Bilinmeyen Marka Olgiim Modeli Degismezlik Testi Sonuglari
Yapilandirma Metrik Kismi Metrik Nihai Metrik
pModeIi Degismezlik Degismezlik Degismezlik
Modeli Modeli Modeli
SByx2 416,990 (0,000) 440,403 (0,000) 435,048 (0,000) 437,801 (0,000)
SD 246 259 257 262
SByx2 /SD 1,695 1,700 1,693 1,671

CFI 0,983 0,982 0,983 0,983

TLI 0,979 0,979 0,979 0,980
RMSEA 0,043, (0,961) 0,043, (0,962) 0,043, (0,966) 0,042, (0,977)
SRMR 0,035 0,038 0,037 0,038

MLM

Diizeltme 1,1466 1,1458 1,1448 1,1448
Katsayisi*

ASD 13 11 16
ASBy2 23,431* 18,049 20,743
Kritik 2 22,362 19,675 26,296
degeri

* MPLUS programinda MLM komutu ile elde edilen dizeltiimis ki-kare ve standart hatalarin
hesaplanmasinda kullanilan diizeltme faktoéridar.
Kalin ve italik olarak yazilan degerler anlamli ki-kare farklarini gésterir.
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Metrik degismezlik modeli ile yapilandirma modeli kargilastirildiinda hesaplanan ki-
kare farklilik testi degeri (ASBy2=23,431) ki-kare dagilimlari tablosunda 0,05 6nem
dizeyinde 13 serbestlik derecesindeki kritik degerden (22,362) biylk oldugundan iki
model arasindaki fark anlaml olarak saptanmistir. Metrik degismezlik modelindeki
faktor yUklerinin her iki grup icin esit olarak sinirlandiriimasi sonucunda yapilandirma
modeline gore anlamli derecede koétu bir uyumluluk ortaya ¢ikmistir. Bu asamada bu
farkhligin hangi goézlemlenen degiskenlerden kaynaklandigi tespit edilmeye
calisiimistir. Kimi durumlarda bir veya birka¢c gdzlemlenebilir degisken iki grup
arasinda degismezlik gostermezken modelin geri kalani degismezlik kosullarini
sagliyor olabilir. Bu gibi durumlarda degismezlik gdstermeyen gézlemlenebilir
degisken sayisi fazla degilse ve bu durum teorik olarak acgiklanabiliyor ise bdyle
modeller kismi degismezlik olarak yorumlanarak modelde &6lcim degismezligi

bulundugu kabul edilebilir (Byrne vd., 1989; Steenkamp ve Baumgartner, 1998).

ilk etapta, dusik ilgilenim ve yiiksek ilgilenimli (riin senaryolarinda katiimcilara
gosterilen uyaranlardan etkilenen ve iki grup arasinda farkli yapisal o6zellikler
gostermesi en muhtemel degiskenler olarak sponsor marka (riinlerine ydnelik
tutumlar ve sponsor marka (iriiniinii satin alma niyeti faktorleri ele alinmigtir. Bunlar
arasinda 6ncelikle serbest hata kovaryanslari bakimindan sorunlu gériinen UN2 ve
UN3 degiskenlerine odaklanilmistir. Metrik degismezlik modelinde iki grup arasinda
bu iki degisken serbest faktor yukleri ile birakilip diger tum faktor ylkleri sabitlenerek

model yeniden c¢alistiriimistir.

Model indeksleri Tablo 4.21'de sunulan bu kismi degdismezlik modeli, yapilandirma
modeli kistas alinarak dayanikli ki-kare farklilik testine tabi tutuldugunda elde edilen
test istatistigi (ASBy? = 18,052) 0,05 anlamlilik dizeyinde 11 serbestlik derecesindeki
ki-kare kritik degerinin (19,675) altinda kalmaktadir. Buna gére UN2 ve UN3
degiskenleri iki grupta serbest faktor yukleri alacak bigimde guncellenen yeni model

kismi metrik dedismezlik varsayimini saglamaktadir.

CGok gruplu yapisal esitlik modellemesinde gruplar arasi kiyaslamalara gegmeden
Once iki grup arasinda mumkidn olan en kisitlanmis degismezlik modelinin baz
alinmasi onerilmektedir (Byrne, 2012). Bu amagla sonraki asamada kismi metrik
degismezlik modeline ilave olarak modeldeki faktorler arasi kovaryansilar ile sonradan
eklenen hata kovaryanslari da gruplar arasinda sabitlenerek test edilmigtir. Faktorler

arasl kovaryanslardan deney uyaranlarindan etkilenmesi 6ngorilmeyen dissal
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faktorler arasi kovaryanslar her iki grup icin esit olacak bigimde sabitlenirken deney
uyaranlarindan (Urdn ilgilenim grubu) etkilenmesi beklenen igsel yapilara ait
kovaryanslar iki grup igin serbest birakilmistir. Bu amacla iki deney grubu arasinda
kisisel taraftar 6zdeslesmesi, sosyal taraftar 6zdeslesmesi ve sponsorluklara yénelik
kanaatler faktorleri arasindaki kovaryanslar bu degiskenlerin deney uyaranlarindan
badimsiz oldugu varsayilarak sabitlenmistir. Sponsor marka (iriiniine yénelik tutum ve
sponsor marka Uriinlini satin alma niyeti faktorlerinin kendi aralarindaki ve diger
faktorler ile aralarindaki kovaryanslar ise deney uyaranlarina bagdimh olduklari
diustnulerek iki deney grubu icin serbest birakilmistir. Ayrica yapilandirma modelinde
sonradan eklenen SK1 ve SK2 degiskeleri ile UN1 ve UN2 degiskenlerinin hatalari

arasindaki kovaryanslar da her iki grup icin sabitlenmistir.

“Nihai Kismi Metrik Degismezlik Modeli” olarak tanimlanan bu modelin uyum indeksleri
ve dizeltilmis ki-kare farklilik testi sonuclari Tablo 4.21’de, modelin parametreleri ise
Tablo 4.22’'de paylasiimistir. iki model arasindaki dayanikli ki-kare farklilk testi
sonucunda elde edilen deger (ASBy? = 20,655), 0,05 6nem diizeyinde 16 serbestlik
derecesindeki ki-kare kritik degerinden (26,296) kiclik oldudu icin yapilandirma
modeli ile arasinda 6lguim degismezliginin korundugu gorilerek bu model nihai kismi
degismezlik modeli olarak kabul edilmistir. Sonraki asamalarda yapisal modeldeki

gruplar arasi kargilastirmalar bu model baz alinarak yapilmistir.
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Tablo 4.22.

Parametreleri

Bilinmeyen Marka Nihai Metrik Degismezlik Modeli

Gozlemlenen  Yiiksek ilgilenim Uriin Grubu Diisiik ilgilenim Uriin Grubu
Degisken
A S.H. p b A S.H. p b
Kisisel Taraftar Ozdeslesmesi (KO)

01 0,820 0,018 0,000 1,000 0,810 0,022 0,000 1,000

02 0,851 0,016 0,000 1,166 0,837 0,018 0,000 1,166

03 0,959 0,008 0,000 1,297 0,956 0,012 0,000 1,297

04 0,922 0,010 0,000 1,325 0,916 0,013 0,000 1,325

Sosyéal Taraftar Ozdeslesmesi (SO)
o7 0,785 0,022 0,000 1,000 0,732 0,025 0,000 1,000
010 0,907 0,014 0,000 1,189 0,919 0,013 0,000 1,189
011 0,872 0,014 0,000 1,144 0,828 0,021 0,000 1,144
012 0,853 0,017 0,000 1,130 0,841 0,018 0,000 1,130
Sponsorluklara Yonelik Genel Kanaat (SK)
SK1 0,791 0,030 0,000 1,000 0,786 0,033 0,000 1,000
SK2 0,904 0,013 0,000 0,922 0,847 0,023 0,000 0,922
SK3 0,891 0,017 0,000 1,043 0,831 0,031 0,000 1,043
SK4 0,918 0,017 0,000 0,999 0,869 0,033 0,000 0,999
Sponsor Marka Uriiniine Yénelik Tutum (UT)
UTH1 0,865 0,018 0,000 1,000 0,885 0,016 0,000 1,000
UT2 0,912 0,012 0,000 1,031 0,870 0,036 0,000 1,031
UT3 0,892 0,017 0,000 1,026 0,903 0,034 0,000 1,026
Sponsor Marka Uriiniinii Satin Alma Niyeti (UN)
UN1 0,811 0,030 0,000 1,000 0,905 0,018 0,000 1,000
UN2* 0,836 0,020 0,000 1,012 0,761 0,038 0,000 0,812
UN3* 0,865 0,021 0,000 1,084 0,876 0,020 0,000 0,922
Serbest Hata Kovaryanslari

SK1<->SK2 0,291 0,057 0,000 0,364 0,247 0,051 0,000 0,364
UN2<->UN3 0,371 0,052 0,000 0,590 0,408 0,060 0,000 0,590

* UN2 ve UN3 gézlemlenen degiskenleri iki grupta serbest hesaplanmistir.

165



4.4.2.2. Bilinmeyen Marka Arastirma Modelinin Gok Gruplu Yapisal Model
Olarak Testi

Arastirmadaki ilk model taraftarlarin, énceden bilmedikleri bir markanin takimlarina
sponsor olmasi halinde bu marka Urlnlerine yénelik ortaya ¢ikan tutumlarinin ve satin
alma niyetlerinin taraftarlik profilleri ile iliskisini disuk ilgilenimli ve yiksek ilgilenimli
urin gruplarinda test etmektedir. Arastirma modelindeki degiskenler arasindaki
iliskilerin Grun ilgilenim gruplari arasinda nasil farklilastigi ¢cok gruplu yapisal esitlik
modellemesi kullanilarak incelenmistir. Cok gruplu yapisal modellerde yapilar arasi
iliskiler gruplar arasinda karsilastirilirken karsilastirilan parametreler igin belirli
degismezlik kosullarinin saglanmasi gerekir. Buna goére gruplar arasinda
karsilastirilacak olan parametreler standartlastirimamis kovaryansilar ise kismi metrik
degismezlik (zayif degismezlik) kosulu yeterli olurken, gizil faktérlerin ortalamalari
kargilastirilacagi zaman faktorler ve gézlemlenen degiskenler arasi sabit degerlerin
(intercepts) de her grupta esit (scalar invariance) hesaplanmasi gerekir (Steenkamp
ve Baumgartner, 1998). Bu ¢alismada degiskenlerin gruplar arasi ortalama farkliliklari
degil kendi aralarindaki iligkiler (kovaryanslar) kargilastiriimaktadir. Buna uygun olarak
oncelikle gruplar arasi 6lcum degismezligi sinanmis ve modeldeki ilgili parametreler
metrik dlcim degismezligi kriterlerine uygun olarak iki grup arasinda esit olacak
bicimde sabitlenmistir. Boylelikle arastirmada kullanilan olgeklerin her iki grupta
benzer tutarhlikta dlgim yaptigi saptanarak gruplar arasindaki farklihklarin dlgim
araglarindan degil iki grubu olusturan baglamsal faktérlerden kaynakladigi kabul

edilmigtir.

Her iki grup icin esit standartlastiriimamis katsayilar almak suretiyle sinirlanan
parametreler gizil faktérleri 6lgen ilgili gbzlemlenen degiskenlerin faktor yikleri (UN2
ve UN3 harig), modelin digsal faktérleri arasi kovaryanslar ve modele sonradan
eklenen hata terimleri arasindaki kovaryanslardir. Modeldeki i¢sel deg@iskenlerin digsal
degiskenler ile aralarindaki ve kendi aralarindaki kovaryanslar ise iki grupta serbest
hesaplanacak bicimde tanimlanmistir. Bunun sebebi iki gruptaki deneysel uyaranin
modelin  icsel ve dissal degiskenleri arasindaki iligkileri etkilemesinin
beklenmemesidir. Modeldeki digsal degiskenler kisinin taraftarlik kimligi ve
sponsorluklar ile ilgili genel egilimleri ile ilgilidir. Deney senaryosunu olusturan yuksek
ilgilenimli ve disuk ilgilenimli Grin gruplari baglamlari ise kigilerin taraftar kimlikleri ile

degil tuketim tercihleri ile iligkilidir. Arastirmanin kavramsal ¢ercevesi geregi deney
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uyariminin taraftarlik kimligi ve sponsorluklara iliskin kanaatler tizerinde bir degisiklik
yaratmasi beklenmezken sponsor Urdnlerine yonelik tutum ve satin alma niyeti
Uzerinde bir etki yaratmasi 6ngérilmustir. Buna istinaden Grin ilgilenim gruplarina
gore farklilasmasi beklenmeyen kovaryanslar gruplar arasinda sabitlenmis diger
kovaryanslar serbest birakilmistir. Gruplar arasinda anlamli farklliklar gézlemlenen
faktor kovaryanslarinin udrin ilgilenim grubunun farklilasmasindan olustugu kabul
edilmistir. Sekil 4.6'da bu kavramsal ¢cercevede sinirlandiriimis olan ¢ok gruplu yapisal

modelin diyagrami sunulmaktadir.

Sekil 4.6. Bilinmeyen Marka Cok Gruplu Sinirlandiriimig Yapisal Modeli ve

Hipotezleri

:
UT1
12 Kisisel Taraftar é Sponsor Marka

= . e Urlinline 012
Ozdeslesmesi P Yonelik Tutum

a UT3
I

w
I-
b - — ()

NN

/

3
®
\ \

~ \N«q
~

Sosyal Taraftar

Ozdeslesmesi UN1 “/
Sponsor Marka
112 Urtini Satin - = N2
Alma Niyeti ~ e
SK1 S, UN3

Sponsorluklara
Yénelik
SK3 Kanaatler

SK2

VIO NPIIIIN,
&

SK4

o
>

Yiksek ligilenimli Dusiik ilgilenimli
Urtin Grubu Uriin Grubu

Cift yonll oklar kovaryanslari, tek yonli oklar regresyon yollarini géstermektedir. Dz gizgiler gruplar
arasinda esit olacak bicimde sinirlandiriimig parametreler, kesikli gizgiler ise gruplar arasinda serbest
birakilarak hesaplanmis parametrelerdir.

Sekil 4.6’da sunulan arastirmanin ilk kavramsal modelinde H4a, H5a, H6a ve H7a
hipotezleri model icerisinde tanimlanmis olan gizil degiskenler arasinda test edilen
yapisal iligkileri géstermektedir. H8a, H9a, H10a ve Hlla hipotezleri ise deney
degigkeni olan Urun ilgilenim grubuna gére H4a, H5a, H6a. H7a ve H8a ile tanimlanan
iliskilerin farklilasacagi varsayimini sinamak tzere olusturulmustur. Bu amacla énceki
bélimde 6lgim dedismezligi acisindan test edilen ve nihai hali verilen gruplar arasi

sinirlandiriimis  6lgim modeli yapisal modele doénustirtlerek gruplar arasinda
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belirtilen yapisal iligkilerin gruplara gére degisimleri incelenmistir. Sonrasinda gruplar
arasinda serbest olarak hesaplanan tim yapisal iliskiler her adimda bir yapisal iligki

sinanacak bigcimde sirasiyla sabitlenerek modeller arasi farkliliklar test edilmistir.

Dizeltilmis ki-kare yontemi ile uygunluklari degerlendirilen bu yapisal modellerin
farklihklarinin testinde dayanikh ki-kare (robust chi-square) kullanilan modeller icin
gelistirilen duzeltilmis ki-kare farkliliklari (ASBy?) testi kullaniimistir (Satorra ve
Bentler, 2001). Degigsmezlik varsayimini saglayan yapisal iligkiler igin Grtn ilgilenim
gruplarn arasinda degigsmezlik gosterdigi yani Urun ilgilenim grubunun duzenleyici
etkisinin bu iligkiler GUzerinde go6zlemlenmedigi c¢ikarimi yapilmistir. Uygulanan

dizeltilmig ki-kare farkhlik testleri sonuglari Tablo 4.23'te gosteriimektedir.

Tablo 4.23. Bilinmeyen Marka Cok Gruplu Yapisal Modeli Farklilik Testleri

Model 1 Model 2 Model 3 Model 4 Model 5
KO.<->S5.0. KO->UT KO->UT KO-->UT KO-->UT

Gruplar arasinda

K.O. <-->S.K. SO->0T SO->UT SO-->0T

sinirlandiriimig - - -
S.0.<-->S.K. SK -->UT SK -->UT

yapisal parametreler - —
UT --> UN
SBx2 456,321 456,792 459,932 459,510 464,505
SBx2/SD 268,000 269,000 270,000 271,000 272,000

CFlI 0,982 0,982 0,982 0,982 0,981

TLI 0,979 0,979 0,979 0,979 0,979

RMSEA 0,043 0,043 0,043 0,043 0,430

SRMR 0,043 0,044 0,047 0,047 0,049

L IS 1,1409 1,1407 1,1410 1,1423 1,1437

Katsayisi
ASBy2 (SD=1,p=.05) 1,8870 -1,6660 3,0440 0,0770 4,173*

KO=Kisisel Taraftar Ozdeslesmesi, SO=Sosyal Taraftar Ozdeslesmesi, SK=Sponsorluklara Yénelik
Kanaatler, UT=Sponsor Marka Uriiniine Yonelik Tutum, UT=Sponsor Markaya Yonelik Satin Alma Niyeti
*“1” serbestlik derecesinde, 0,05 6nem derecesindeki ki-kare dagilimi kritik degerine (3,841) gére anlamli
farkhlik.

<--> Kovaryanslar, --> Regresyon Yollari.

Tablo 4.23'te Model 1 olarak tanimlanan model 6énceki bélimde iki basamakli yapisal
esitlik modellemesi yontemi ile dlcim modeli olarak test edilmis gruplar arasi nihai
degismezlik modelidir. Bu modelde gizil degiskenler ile gézlemlenen degiskenler arasi
faktor yuUkleri ile arastirma modelinde dissal degiskenler olarak tanimlanan

degiskenleri arasi kovaryanslar gruplar arasinda esit olmak Gzere sinirlandiriimigtir.
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Bu modelin Sekil 4.6'da g0sterilen yapisal modele uygun olarak yeniden
tanimlanmasinin ardindan kabul edilebilir model uygunlugunun (SBy?=456,321,
[p=0,000], SBy%SD= 1,703, RMSEA=0,43, SRMR=0,043, CFI=0,982, TLI=0,979)
korundugu goértlmastir. Bunu takiben yapisal modelde her adimda bir
standartlastirlmamis yol katsayisi gruplar arasinda esit olacak bicimde sabitlenerek

sirasiyla test edilmigtir.

Oncelikle Model 2'de kisisel taraftar 6zdeslesmesi (KO) ile sponsor marka diriiniine
yoénelik tutumlar (UT) arasindaki yol katsayisi iki grup icin sabitlenmistir. Uygulanan
dizeltiimis ki-kare farkhlik testi sonucunda elde edilen deger (ASBy2=-1,666) 0,05
onem duzeyindeki ilgili (SD=1) serbestlik derecesindeki ki-kare dagilimi Kkritik
degerinden (3,841) kic¢lk hesaplanmistir. Buna goére Model 2 ile Model 1 arasindaki
farkin anlamli olmadigi ve kisisel taraftar 6zdeslesmesi ile sponsor marka driiniine
yobnelik tutum arasindaki iligkinin Grun ilgilenim gruplari arasinda degismedigi kabul

edilmigtir.

Sonraki asamada Model 3‘te iki grup icin sosyél taraftar 6zdeslesmesi (SO) degiskeni
ile sponsor marka iiriiniine yénelik tutum (UT) arasindaki yol katsayisi gruplar
arasinda sabitlenmistir. Model 3 ve Model 2 arasindaki farklihgin dizeltiimis ki-kare
farkhlik testi kullanilarak testi sonucunda elde edilen test istatistiginin (ASBy2=3,044)
0,05 6nem duzeyinde ilgili (SD=1) ki-kare kritik degerinden (3,841) kiguk oldugu
gorulmustur. Buna bagh olarak yuksek ilgilenimli Grtiin grubu ve diguk ilgilenimli Grin

gruplarinda bu iki degisken arasindaki iligskinin de degismedigi kabul edilmigstir.

Model 4’te sponsorluklara ydnelik kanaatler (SK) degdiskeni ile sponsor (riiniine
yénelik tutumlar (UT) arasindaki iligki sabitlenmistir. Diizeltiimig ki-kare farklilik testi
istatistigine (ASBx2=0,077) goére bu iligskinin de ilgili serbestlik derecesinde (SD=1)

gruplar arasinda degismedigi goéralmustar.

Son olarak Model 5'te sponsor driiniine yénelik tutum (UT) degiskeni ile sponsor
marka driiniinii satin alma niyeti (UN) arasindaki iligki gruplar arasinda esit olacak
bicimde sinirlandiriimistir. Uygulanan dizeltilmis ki-kare farkhlik testi sonucunda elde
edilen degerin (ASBy2=4,173) ilgili serbestlik derecesinde (SD=1) ki-kare dagilimina
gore anlamli oldugu gorulmustur. Buna bagh olarak ylksek ilgilenimli ve dusuk
ilgilenimli Grun gruplari arasinda sponsor drtiniine yénelik tutumlarin, sponsor marka

trtintinii satin alma niyeti Gzerindeki etkisinin farklilastigi saptanmigtir.
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Bu sonuglara goére Model 4 (SBy?=459,510, [p=0,000], SBx?SD= 1,696,
RMSEA=0,43, SRMR=0,047, CFI=0,982, TLI=0,979) gruplar arasi degismezlik
kogullarini saglayan nihai yapisal model olarak belirlenmistir. Ayrica bu model
dogrudan gruplar arasi kismi degismezlik Olcim modeli (Model 1) ile
karsilastirildiginda elde edilen dizeltiimis ki-kare farklilik testi istatistigi (ASBy2 =
3,378) 0,05 dnem dlzeyinde ilgili serbestlik derecesindeki (ASD = 3) ki-kare Kkritik
degerinden (7,815) kuguk hesaplanmistir Bu sebeple kavramsal arastirma
modelindeki iligkiler ve bilinmeyen marka kosullarindaki arastirma hipotezleri bu
yapisal degismezlik modeline goére hesaplanan parametreler dikkate alinarak

degerlendirilmistir.

Nihai yapisal modelin testi sonucu elde edilen parametreler incelendiginde
arastirmanin kavramsal modelinde digsal degisken olarak tanimlanan kigisel taraftar
Ozdeglesmesi, sosyal taraftar &6zdeslesmesi ve sponsoriuklara ybnelik genel
kanaatlerin sponsor marka driinlerine yoénelik tutumlar Uzerindeki etkilerinin Griin
ilgilenim grubuna goére farklilik gdstermedigi saptanmistir. Baska bir deyigle Grun
ilgilenim grubunun bu iligkiler Uzerinde duzenleyici (moderatér) bir etkisi

saptanmamigtir.

Tablo 4.24'te 6zetlenen nihai modeldeki yapisal iligkiler incelendiginde kisisel taraftar
6zdeglesmesinin sponsor marka (riiniine yénelik tutumlara etkisinin yiksek ilgilenimli

(yyiksek ig = 0,038, p=0,508) ve duslk ilgilenimli Griin gruplarinda (yeusik iig = 0,033,

p=0,508) anlamsiz oldugu gorulmugtar.

Sosyél taraftar 6zdeglesmesi (yyiksek iig. = 0,193, p=0,000; yausik ig = 0,175, p=0,000) ile
sponsorluklara yénelik genel kanaatlerin (yyiksek ig = 0,221, p=0,000; ydusik ig, = 0,179,

p=0,000) ise her iki ilgilenim grubunda da sponsor marka (riintine yénelik tutumlara
dogrudan olumlu etkisi oldugu gbzlemlenmigtir. Ayrica her iki degiskenin de sponsor

marka Urdniini satin alma niyetine sponsor marka driiniine yénelik tutum degiskeni

Uzerinden dolayh etkileri (S("): Yyiiksek ig, = 0,102, p=0,001; y ausik ig. = 0,123, p=0,000;
(SK:  yyiksek g, = 0,165, p=0,000; yausik ig =0,200, p=0,000) de anlamh olarak

saptanmistir.
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Tablo 4.24.

Gozlemlenen

Yiiksek ilgilenim Uriin Grubu

Bilinmeyen Marka Nihai Yapisal Modeli

Diisiik ilgilenim Uriin Grubu

Degisken A S.H. p b A S.H. p b
Kisisel Taraftar Ozdeslesmesi (KO)
01 0,820 0,018 0,000 1,000 0,810 0,023 0,000 1,000
02 0,851 0,016 0,000 1,166 0,838 0,018 0,000 1,166
03 0,959 0,008 0,000 1,297 0,956 0,012 0,000 1,297
04 0,921 0,010 0,000 1,325 0,916 0,013 0,000 1,325
Sosyél Taraftar Ozdeslesmesi (SO)
07 0,786 0,022 0,000 1,000 0,732 0,025 0,000 1,000
010 0,907 0,014 0,000 1,188 0,918 0,013 0,000 1,188
011 0,873 0,014 0,000 1,144 0,827 0,021 0,000 1,144
012 0,853 0,017 0,000 1,130 0,842 0,018 0,000 1,130
Sponsorluklara Yénelik Genel Kanaat (SK)
SK1 0,791 0,030 0,000 1,000 0,786 0,033 0,000 1,000
SK2 0,904 0,003 0,000 0,992 0,847 0,023 0,000 0,992
SK3 0,891 0,017 0,000 1,043 0,831 0,031 0,000 1,043
SK4 0,918 0,007 0,000 0,999 0,869 0,033 0,000 0,999
Sponsor Marka Uriiniine Yénelik Tutum (UT)
UTH1 0,864 0,018 0,000 1,000 0,887 0,015 0,000 1,000
UT2 0,911 0,012 0,000 1,030 0,871 0,035 0,000 1,030
UT3 0,891 0,017 0,000 1,026 0,905 0,034 0,000 1,026
Sponsor Marka Uriiniinii Satin Alma Niyeti (UN)
UN1 0,808 0,030 0,000 1,000 0,909 0,018 0,000 1,000
UN2 0,838 0,020 0,000 1,020 0,762 0,038 0,000 0,807
UN3 0,860 0,022 0,000 1,082 0,877 0,020 0,000 0,917
Faktor Kor. (0] S.H. p (0] (0] S.H. p (0]
KO <-->80 0,707 0,021 0,000 3976 0,666 0,024 0,000 3,976
KO < -->8SK 0,387 0,035 0,000 1,540 0,407 0,038 0,000 1,540
SO <-->5SK 0,239 0,031 0,000 1,163 0,244 0,034 0,000 1,163
Dogrudan Etki Y S.H. p b Y S.H. p b
KO -->UT 0,038 0,057 0,508 0,030 0,033 0,050 0,508 0,030
SO-->0T 0,193 0,055 0,000 0,123 0,275 0,049 0,000 0,123
SK -->UT 0,221 0,047 0,000 0,199 0,179 0,040 0,000 0,199
UT -->UN 0,720 0,046 0,000 0,830 0,945 0,016 0,000 1,002
Dolayh Etki y SH. D y S.H. D b
SO->UT->UN 0,139 0,040 0,001 0,102 0,165 0,046 0,000 0,123
SK->UT->UN 0,159 0,035 0,000 0,165 0,169 0,038 0,000 0,200
R Kareler Yiiksek ilgilenim Uriin Grubu Diisiik ilgilenim Uriin Grubu
oT 0,124 0,091
UN 0,518 0,892
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Sponsor driinlerine yénelik tutumlar ile sponsor marka (riiniini satin alma niyeti
arasindaki iligki ise iki grupta farklilasmaktadir. Her iki grupta da gugclu ve pozitif yonli

olarak saptanan bu iligkinin disUk ilgilenimli Grin grubunda (y gusikig = 0,945, p=0,000),

yuksek ilgilenimli Grin grubundan (y yiksek ig, = 0,720, p=0,000) daha gugclu oldugu

belirlenmistir. Urln ilgilenim grubunun éngériilen diizenleyici (moderasyon) etkisi

sadece bu iliski igin saptanmistir.

Sekil 4.7. Bilinmeyen Marka Nihai Cok Gruplu Yapisal Modeli Yapisal iligkileri
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Parantez igindeki ilk degerler ylksek ilglilenim ikinci degerler disik ilgilenim deney
grubundaki standartlastiriimis parametrelerdir.

Kesikli ¢izgi ile gdsterilen yollar iki grup icin serbest birakilarak hesaplanmistir.
Noktali olarak goésterilen regresyon yollari istatistiksel olarak anlamsiz bulgulanmistir.

Bilinmeyen marka nihai yapisal modeli i¢sel degiskenlerden sponsor marka drtiniine

yonelik tutum degiskeninin yuksek ilgilenim grubundaki degisiminin ytzde 12,4°iGnq,
dusik ilgilenim grubundaki degisiminin ise ylUzde 9unu agiklamaktadir. Sponsor

marka Urunune yonelik satin alma niyetinin yuksek ilgilenim grubundaki degisiminin
yuzde 51,8, duslk ilgilenim grubundaki degisiminin ise yluzde 89,2’si nihai model
tarafindan aciklanabilmektedir. Nihai modeldeki yapilar arasi iligkiler Sekil 4.7°de

gOsterilmektedir.
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4.4.2.3.

Bilinen Marka Arastirma Modelinin Olgiim Modeli Olarak Testi

Arastirmanin kavramsal modeli daha dnce de belirtildigi gibi bilinen marka (Arcelik) ve

bilinmeyen marka (Cybolt ve Ledeco) kosullar altindaki iki farkli baglamda ele

alinmaktadir. Bu amacla kurgulanan ve $ekil 3.2°de gdsterilen bu model bilinen marka

baglaminda taraftar kimliginin sponsor marka uriinlerine yonelik tiketici tercihlerine

etkisini incelemeyi amaclamaktadir. Bilinen marka modelinde ilk modelden farkli

olarak sponsor markaya yonelik 6nceden mevcut tutumlar degiskeni yer almaktadir.

Bu modelde de bilinmeyen marka modelinde oldugu gibi trin ilgilenim grubu deneysel

degisken olarak tanimlanarak disuk ve yuksek ilgilenimli Grin gruplar arasindaki

dizenleyicilik (moderasyon) etkisi test edilmistir. Bu amacla 6ncelikle bilinen marka

arastirma modeli Sekil 4.8'de sunuldugu gibi ¢ok gruplu 6lgcim modeli olarak

incelenmistir.
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Sekil 4.8'de sunulan model, dncelikle dayanak (baseline) modelinin belirlenmesi
amaciyla dusuk ilgilenimli Grin grubu (n=521) ve ylksek ilgilenimli Griin grubunda
(n=557) ayr ayri test edilmistir. Test edilen modelin uyum indeksleri yiksek ilgilenimli
ve disik ilgilenimli GirGn gruplarinda sirasiyla incelendiginde diizeltilmis ki-kare (SBy?)
degerleri (389,219, 340,126) anlamli olmasina ragmen model ki-kare degerlerinin
serbestlik derecelerine (SD) oranlari (2,006, 1,753) kabul edilebilir dl¢tlerde, CFI
(0,980, 0,986) ve TLI degerleri (0,976, 0,983) 0.95°ten buyuk, RMSEA degerleri
(0,044, 0,037) 0,06’dan kucuk, SRMR degerleri (0,028, 0,028) de 0,08’den klgik

hesaplanmistir.

Dayanak modelinin her iki model i¢in de kabul edilebilir uyumluluk géstermesine kargin
model ciktilarindaki dizeltme (modification) indeksleri incelendiginde yiksek deger
alan hata kovaryanslari saptanmistir. Dizeltme indeksleri incelendiginde her iki grupta
da serbest birakilmasi halinde model uyumuna dnemli dizeyde etki etmesi 6ngorilen
baglica parametrelerin UT1 ve UT2 ile UN2 ve UN3 degiskenlerinin hata terimleri
arasindaki kovaryans degerleri (UT1<->0T2 = 23,033,iksek ilg., 28,827 dusik ilg; UN2<-
>UNS3 = 18,220y iksek iig., 19,32%usik ilg.) Oldugu tespit edilmistir.

Bu hata terimlerinin her iki grupta da serbest birakilmasi ile yeniden test edilen
glncellenmis dayanak modellerine ait uyum indeksleri deney gruplarinda sirasiyla
incelendiginde dlzeltilmis ki-kare degerleri (SBy? = 339,438, 297,433), model ki-kare
degerlerinin serbestlik derecelerine oranlari (SBy%/SD = 1,768, 1,549), CFI (0,985,
0,990), TLI (0,982, 0,988), RMSEA (0,038, 0,031) ve SRMR degerleri (0,028, 0,028)
onemli dlgude iyilesme gdstermistir. Bu indeksler dikkate alinarak guncellenen
dayanak modeli ilerleyen asamadaki yapisal degismezlik testleri icin referans
alinmistir. Bu modellere ait parametreler ve model uyum indeksleri Tablo 4.25'te

sunulmaktadir.
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Tablo 4.25. Bilinen Marka Dayanak Modeli Dogrulayici Faktor Analizi
Gézlemlenen Yiiksek ilgilenim Uriin Grubu Diisiik ilgilenim Uriin Grubu
Degisken A AVE CR A AVE CR
Kisisel Taraftar Ozdeslesmesi (KO)
01 0,858 0,795
02 0,901 0,842
R 0,838 0,954 0,780 0,934
03 0,957 0,940
04 0,942 0,947
Sosyal Taraftar Ozdeslesmesi (SO)
o7 0,800 0,788
o010 0,891 0,913
R 0,722 0,912 0,720 0,911
011 0,846 0,856
012 0,859 0,832
Sponsorluklara Yonelik Genel Kanaat (SK)
SK1 0,846 0,807
SK2 0,904 0,914
0,730 0,915 0,744 0,921
SK3 0,828 0,848
SK4 0,837 0,879
Markaya Yonelik Mevcut Tutum (MT)
MT1 0,900 0,867
MT2 0,937 0,960
MT3 0,917 0,837 0,954 0,042 0,844 0,956
MT4 0,905 0,903
Sponsor Marka Uriiniine Yénelik Tutum (UT)
UT1 0,843 0,864
UT2 0,897 0,790 0,919 0,922 0,832 0,937
UT3 0,925 0,949
Sponsor Marka Uriiniinii Satin Alma Niyeti (UN)
UN1 0,893 0,897
UN2 0,871 0,733 0,911 0,881 0,792 0,920
UN3 0,873 0,892
UT1<-->0T2 0,447 0,373
UN2 <-->UN3 0,497 0,331
SBy2 339,438 (p=0,000) 297,433 (p=0,000)
SBx2/SD 1,768 1,549
CFI 0,985 0,990
TLI 0,982 0,988
RMSEA 0,038, p=0,998 0,031, p=1,000
SRMR 0,028 0,028
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Gruplar arasi karsilastirmalar igin dayanak modelinin belirlenmesinin ardindan
modeldeki yapilarin gecerlilik ve glvenilirliklerinin incelenmesine gegilmistir. Bu
modeldeki yapilar arasi korelasyonlar, yapilarin 6lcek ortalama skorlari ve standart

sapma degerleri Tablo 4.26’da sunulmaktadir.

Tablo 4.26. Dayanak Modeli Yapilarinin Ortalama, Standart Sapma ve
Korelasyon Degerleri

Yiiksek ilgilenimli Uriin Deney Grubu Sonuglan
Ort* SS KO sO SK MT T UN
KO 7,258 2,557 0,915
sO 4,481 3,085 0,708 0,850
SK 8,216 1,815 0,397 0,256 0,854
MT 6,903 1,877 0,120 0,070 0,070 0,915
T 7,166 1,815 0,263 0,244 0,166 0,646 0,889
UN 7,177 1,866 0,224 0,268 0,147 0,501 0,857 0,879
Diisiik ilgilenimli Uriin Deney Grubu Sonuglari
Ort* SS KO sO SK MT ot UN
KO 6982 288 0,883
sO 3977 3160 0,718 0,848
SK 8,022 2,019 0,327 0,139 0,863
MT 6,708 2,059 0,066 0,006 0,188 0,919
ot 6,024 2,001 0,164 0,083 0,343 0,605 0,912
UN 5,026 2,532 0,172 0,089 0,361 0,608 0,914 0,890

* 0-10 degerleri arasinda hesaplanan 6l¢ek ortalama skorlaridir.
SS: Standart sapma

Yapilarin yakinsak gecerliligi degerlendirilirken tim gdzlemlenen degiskenlerin
iliskilendirildikleri faktdrlerden aldiklari standartlastiriimis faktér ydklerinin (1) esik
deger olan 0,7’den yuksek oldugu (0,788 ve Uuzeri) gorllmektedir. Ayrica gizil
degiskenlerin ¢ikarsanan varyans ortalamalari (AVE) incelendiginde her bir gizil
degisken icin 0,5’ten daha ylksek AVE degerleri oldugu (0,720 ve Uzeri) gorulmustar.
Yapi guvenilirlikleri (composite reliability) bakimindan da tim yapilarin yliksek i¢sel

tutarlihk (0,911 ve Uzeri) gosterdigi saptanmigtir.
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Ayirt edici gegerliliklerin degerlendiriimesinde dayanak modelindeki yapilar arasi
korelasyonlar ile yapilarin AVE degerlerinin karekdkleri karsilastirilmistir. ilk dayanak
modelinde yapilar arasi korelasyonlarin tim AVE degerlerinin karekoklerinden kiglk
oldugu ve ayirt edici gegerliligin saglandigi gérilmustir ancak modele UT1<->0T2 ve
UN1<->UN2 hata terimleri arasindaki kovaryanslar eklendikten sonra diisik ilgilenimli
Uriin grubunda sponsor marka (riiniine yénelik tutum ile sponsor marka (liriiniind satin
alma niyeti degiskenleri arasindaki korelasyonun (0,914) her iki degiskenin AVE
degerinin karekokiinden (VAVEyr=0,912; VAVEu=0,890) daha biyiik oldugu
gOrualmustir. Bu durumun bilinmeyen marka arastirma modelinde oldugu gibi sadece
dusuk ilgilenimli Grin grubunda ortaya ¢ikmasi tutum ve satin alma niyeti arasindaki
iliskinin dusuk ilgilenimli Grin gruplarinda tuketicilerin satin alma kararini daha hizl ve
kolay veriyor olmalarindan kaynakl oldugu ve olgim hatasindan kaynaklanmadigi
degerlendirilerek modeldeki yapilar arasindaki ayirt edici gecerlilik varsayiminin

korundugu kabul edilmistir.

Dayanak modelinin uyumluluk, gecerlilik ve guvenilirlik agisindan gerekli nitelikleri
tasidiginin tespit edilmesinin ardindan gruplar arasi karsilastirmalar icin degismezlik
varsayimlarinin testine gegcilmistir. ilk asamada dayanak modeli yiiksek ilgilenimli ve
disuk ilgilenimli Grdn gruplarini igeren c¢ok gruplu bir 6lgim modeli olarak
tanimlanmistir. Yapilandirma modeli olarak tanimlanan modellerde gizil faktérler ile bu
faktorlerle iliskili gbzlemlenen degiskenler arasindaki faktor ylkleri gruplar arasinda
sinirlandinimadidindan dayanak modeli ile ayni faktor ylkleri elde edilmektedir. Bu
sebeple yapilandirma modeline iligkin degerlendirmeler bu asamada sadece model
uyum indeksleri kistas alinip yapilarak modele ait faktor yukleri ve kovaryanslari ayrica

raporlanmamistir.

Yuksek ve dusik ilgilenimli Griin gruplarindan olusan iki gruplu yapilandirma modelinin
uyumlulugu, dizeltilmis ki-kare (SBy?) degeri (636,641, SD=384), model ki-kare
degerinin serbestlik derecesine orani (SBy?/SD=1,658), CFl (0,987), TLI (0,985),
RMSEA (0,035) ve SRMR (0,028) degerleri dikkate alinarak incelendiginde gugli bir
uyumluluk oldugu saptanmistir. Buna gére arastirma modelindeki yapilarin her iki grup

icin benzer bir faktér yapisi tagidigr kabul edilmigtir.
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Sonraki asamada bu yapilandirma modeli kistas alinarak 6lgim modelinin gruplar
arasl metrik degismezligi sinanmistir. Gizil faktorler ile iliskilendirildikleri gbzlemlenen
degiskenler arasindaki standartlastiriimamis faktor yuklerinin her grupta esit olacak
bicimde sinirlandirildiyi  metrik degismezlik modelinin  model uyumlulugu
incelendiginde diizeltiimis ki-kare (SBy?) degeri (659,137, SD=400), model ki-kare
degerinin serbestlik derecesine orani (SBy?SD=1,648), CFl (0,987), TLI (0,985),
RMSEA (0,035) ve SRMR (0,031) degerleri itibariyla gugli bir uyum oldugu

gOralmastar.

Olgim modelinin gruplar arasi metrik degismezlik tasiyip tasimadiginin testi icin
yapilandirma modeli ile farklihi test edilmistir. Model farkliliklarinin testi formali daha
once verilmis olan duzeltiimis ki-kare farklilik (ASBy2) testleri (Satorra ve Bentler,
2001) ile yapiimistir. Yapilan hesaplamalar sonucunda dizeltilmis ki-kare farklilik testi
istatistigi (ASBy2) 22,171 olarak hesaplanmistir. Bu deger 0,05 6nem dlizeyinde 16
serbestlik derecesindeki (SD) ki-kare kritik degerinden kiglik oldugundan modelin iki
grup arasinda metrik dedismezlik tasidigi kabul edilmistir. Bu modellerin dizeltilmis ki-

kare farkllik testi ¢iktilari Tablo 4.27°de paylasiimaktadir

Tablo 4.27. Bilinen Marka Metrik Degismezlik Modeli Farkhilik Testi
Ciktilan

Metrik Degismezlik etrik Degismezlik

Yapilandirma Modeli Modeli ve Esit _
Kovaryanslar Modeli
SBx?2 636,641 (p=0,000) 659,137 (p=0,000) 666,470 (p=0,000)
SD 384 400 406
SBy2/SD 1,658 1,648 1,642
CFlI 0,987 0,987 0,987
TLI 0,985 0,985 0,985
RMSEA 0,035 (p=1,000) 0,035 (p=1,000) 0,035 (p=1,000)
SRMR 0,028 0,031 0,040
M"P"("aPs‘;?:me 1,1624 1,1558 1,1563
ASD 16 22
ASBy2 22,171 27,950
Kritik x2 degeri 26,296 33,924
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Metrik degismezlik modelinin saptanmasinin ardindan arastirma modelindeki digsal
degiskenler (kisisel taraftar O&zdeslesmesi, sosyal taraftar &zdeslesmesi,
sponsorluklara ybnelik genel kanaatler, sponsor markaya yénelik mevcut tutumlar)
arasindaki kovaryanslarin da gruplar arasindaki esitligi test edilmistir. Arastirmadaki
deneysel uyarimdan bagimsiz oldugu varsayilan bu iligkilerin érneklem gruplari
arasinda farkliik gdstermemesi beklenmektedir. Bu degiskenler ile arastirmadaki
diger degiskenler arasindaki iligkilerin ise deneysel uyarimlara bagimh olarak ylksek
ve dusuk ilgilenimli senaryo gruplarinda farklilasmasi beklendiginden bu iliskiler iki

grupta esit hesaplanacak bigimde sinirlandiriimamistir.

Metrik degismezlik sinirlamalarina ek olarak dissal faktorler arasi kovaryanslarin
esitligini iceren bu model de dizeltiimis ki-kare (SBy?) degeri (666,470, SD=406),
model ki-kare degerinin serbestlik derecesine orani (SBy?/SD=1,642), CFI (0,987), TLI
(0,985), RMSEA (0,035) ve SRMR (0,040) degerleri itibariyla glcli bir uyumluluk
gOstermistir. Bu modelin diizeltiimis ki-kare farkhlik test istatistigi (ASBy2 = 27,950) de
0,05 onem dizeyinde 22 serbestlik derecesindeki ki-kare kritik degerinden kuguk

oldugundan gruplar arasi degismezligin korundugu saptanmistir.

Yuksek ilgilenimli ve dusuk ilgilenimli Grin gruplarinda metrik degismezligi belirlenen
nihai sinirlandiriimis dlgim modeline ait parametreler Tablo 4.28’de sunulmaktadir.

Arastirma hipotezlerinin testi icin bu modeldeki yapisal iligkiler esas alinmistir.
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Tablo 4.28.

Gozlemlenen

Bilinen Marka Nihai Metrik Degismezlik Olgiim Modeli

Parametreleri

Yiiksek ilgilenim Uriin Grubu

Diisiik ilgilenim Uriin Grubu

Degisken A SH p b A SH p. b
Kisisel Taraftar Ozdeslesmesi (KO)
01 0,846 0,016 0,000 1,000 0,811 0,018 0,000 1,000
02 0,894 0,014 0,000 1,236 0,854 0,016 0,000 1,236
03 0,957 0,007 0,000 1,337 0,941 0,008 0,000 1,337
04 0,946 0,007 0,000 1,367 0,940 0,008 0,000 1,367
Sosyal Taraftar Ozdeslesmesi (SO)
o7 0,802 0,019 0,000 1,000 0,786 0,020 0,000 1,000
010 0,895 0,013 0,000 1,131 0,910 0,013 0,000 1,131
011 0,847 0,016 0,000 1,087 0,856 0,016 0,000 1,087
012 0,851 0,014 0,000 1,065 0,841 0,017 0,000 1,065
Sponsorluklara Yénelik Genel Kanaat (SK)
SK1 0,842 0,025 0,000 1,000 0,810 0,025 0,000 1,000
SK2 0,901 0,014 0,000 0,936 0,915 0,013 0,000 0,936
SK3 0,826 0,023 0,000 0,926 0,850 0,023 0,000 0,926
SK4 0,847 0,020 0,000 0,844 0,873 0,018 0,000 0,844
Sponsor Markaya Yonelik Mevcut Tutum (MT)
MT1 0,895 0,013 0,000 1,000 0,873 0,018 0,000 1,000
MT2 0,939 0,016 0,000 1,056 0,959 0,005 0,000 1,056
MT3 0,917 0,014 0,000 1,047 0,942 0,008 0,000 1,047
MT4 0,904 0,012 0,000 1,010 0,904 0,012 0,000 1,010
Sponsor Marka Uriiniine Yénelik Tutum (UT)
UT1 0,846 0,019 0,000 1,000 0,861 0,015 0,000 1,000
UT2 0,899 0,015 0,000 1,084 0,920 0,013 0,000 1,084
UT3 0,922 0,011 0,000 1,139 0,950 0,009 0,000 1,139
Sponsor Marka Uriiniinii Satin Alma Niyeti (UN)
UN1 0,902 0,014 0,000 1,000 0,892 0,016 0,000 1,000
UN2 0,859 0,016 0,000 0,940 0,877 0,015 0,000 0,940
UN3 0,865 0,016 0,000 0,960 0,896 0,011 0,000 0,960
Serbest Hata Kovaryanslari
UT1<->UT2 0,441 0,069 0,000 0457 0,380 0,071 0,000 0,270
UN2<->UN3 0,519 0,054 0,000 0,959 0,315 0,069 0,000 0,248
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4.4.2.4. Bilinen Marka Arastirma Modelinin Cok Gruplu Yapisal Model Olarak
Testi

iki asamall yapisal esitlik modellemesi ydéntemi ile éncelikle dlcim modeli olarak
tanimlanan bilinen marka kavramsal modeli bu asamada yapisal model olarak
tanimlanmistir. Urlin ilgilenim grubunun arastirma modelinde tanimlanan iligkiler
Uzerindeki dizenleyici etkilerinin test edilebilmesi amaciyla ¢ok gruplu yapisal esitlik
modellemesi yéntemi tercih edilmistir. Bu yontem geregi yapisal iliskiler 6lgim
modelinde gruplar arasi degismezligi saptanmis olan model kistas alinarak
degerlendirilmistir. Arastirma modelindeki dissal degiskenlerin (kisisel taraftar
O6zdeglesmesi, sosyal taraftar 6zdeslesmesi, sponsorluklara yénelik genel kanaatler,
sponsor markaya yoénelik mevcut tutumlar) deney uyarimindan bagimsiz olmasi
sebebiyle deney gruplar (ylksek ilgilenimli ve disik ilgilenimli Grin) arasinda farklilik
g6stermemesi 6ngoérilmistir. Onceki asamada degismezlik modelinin testi ile bu
degigkenler arasindaki iligskilerin gruplar arasinda farklilik géstermedigi dogrulanmigtir.
Gruplar arasinda farklilik gostermesi beklenen i¢sel degiskenlere (sponsor marka
triindine ybnelik tutum, sponsor marka Griinlnl satin alma niyeti) ait yapisal iligkilerin
ise her biri cok gruplu yapisal model testi ile sirasiyla gruplar arasinda sabitlenerek

incelenmistir.

Deney gruplari arasinda farklilasmasi éngérilen yapisal iligkilerin her biri sirasiyla
gruplar arasinda sabitlenerek bir 6nceki asamada degismezligi gosterilmis olan model
ile karsilastinlarak model uyumlulugunda anlamli farkhliklar olusup olusmadig test
edilmigtir. Gruplar arasinda sabitlenen yapisal iliskiler sonucunda sinirlandiriimis
model ile gruplar arasinda dedismezlik gésteren model arasindaki farklar anlamli
bulunursa ilgili yapisal iliskinin gruplar arasindaki farkliliginin deneysel uyarimdan
kaynaklandigi kabul edilmigtir. Bir bagka deyigle test edilen yapisal iliskinin ylksek
ilgilenimli ve dusuk ilgilenimli Grin gruplarinda farkhlastigi sonucuna variimigtir.
Bilinen marka arastirma modelinin gok gruplu yapisal model olarak grafiksel gosterimi

Sekil 4.9'da paylagiimaktadir.
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Sekil 4.9. Bilinen Marka Gok Gruplu Sinirlandinimis Yapisal Modeli ve

Hipotezleri
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Cift yonlt oklar kovaryanslari, tek yonli oklar regresyon yollarini géstermektedir. Diz
cizgiler gruplar arasinda esit olacak bi¢cimde sinirlandiriimis parametreler, kesikli gizgiler
ise gruplar arasinda serbest birakilarak hesaplanmis parametrelerdir.

Sekil 4.9'da sunulan arastirmanin ikinci kavramsal modelinde H4b, H5b, H6b, H7b ve
H8b hipotezleri model igerisinde tanimlanmis olan gizil degiskenler arasinda test
edilen iligkileri géstermektedir. H9b, H10b, H11b, H12b ve H13b hipotezleri ise deney
degiskeni olan Urln ilgilenim grubunun H4b, H5b, H6b. H7b ve H8b ile tanimlanan
iligkileri farklilagtiraca@i varsayimini sinamak tizere olusturulmustur. Onceki bélimde
gruplar arasi 6lgim degismezligi saptanan nihai sinirlandiriimis model yapisal modele
donusturulerek belirtilen yapisal iligkiler ylksek ilgilenimli ve disuk ilgilenimli gruplarda
karsilastinlmistir. Sonrasinda gruplar arasinda serbest olarak hesaplanan yapisal
iliskiler her adimda bir yapisal iligki gruplar arasinda sabitlenerek modeller arasi
farkliliklar test edilmistir. Gruplar arasindaki farkliliklar duzeltilmis ki-kare farkhliklari
(ASBy?) testi (Satorra ve Bentler, 2001) ile sinanmistir. Degismezlik varsayimini
saglayan yapisal iligkiler icin trln ilgilenim gruplari arasinda farkhlik gostermedigi,

bagka bir deyigle Grun ilgilenim grubunun dizenleyici etkisinin gézlemlenmedigi kabul
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edilmigtir. Baslangicta tanimlanan yapisal degismezlik modeli ile her adimda
sinirlandirilan yeni modellerin uyumluluk indeksleri ile duzeltiimis ki-kare farkhlik

testlerinin sonuglari Tablo 4.29’da gosteriimektedir.

Tablo 4.29. Bilinen Marka Gok Gruplu Yapisal Modeli Farklilik Testleri

Model 1 Model 2 Model 3 Model 4 Model 5 Model 6 Model 7

KO->UT KO->UT KO-->UT KO->UT KO-->UT

Gruplar icsel
sai;l}??/l:[‘)jlial $3|I:Itgrr| F?Ak:gsrller S0->UT  Sk>UT  MT->0T  MT->UT
parametreler Kovaryanslar OT->0N
SByx2 679,305 683,260 683,423 691,972 696,343 683,891 685,391
SByx2/SD 408 412 413 414 414 414 415
CFlI 0,986 0,986 0,987 0,986 0,986 0,987 0,987
TLI 0,985 0,985 0,985 0,985 0,984 0,985 0,985
RMSEA 0,035 0,035 0,035 0,035 0,036 0,035 0,035
SRMR 0,032 0,043 0,043 0,052 0,046 0,043 0,044
MLM
Diizeltme 1,1592 1,1567 1,1567 1,1567 1,1567 1,1574 1,1574
Katsayisi
ASD 4 1 1 1 1 1
x2 9,488 3,841 3,841* 3,841* 3,841 3,841
ASBy2 3,190 0,163 8,549* 12,920* 0,705 1,500

* Gruplar arasi anlamli farkhliklar.

icsel degiskenler arasi kovaryanslarin gruplar arasinda sabitlendigi Model 2 ile sadece
faktor ylklerinin sabitlendigi Model 1 arasinda uygulanan dizeltilmis ki-kare farklilk
testi sonucunda iki yapisal model arasindaki degismezligin korundugu gorulmustar.
Sonraki asamada gruplar arasinda farklilasmasi beklenen yapisal iliskiler sirasiyla test

edilmigtir.

ilk asamada Model 3'te kisisel taraftar ézdeslesmesi ile sponsor marka (riiniine
ybnelik tutum arasindaki standartlastirlmamis yol katsayisi gruplar arasinda sabit
tutulmustur. Model 3 ile Model 2 karsilastirildiginda elde edilen dizeltilmis ki-kare
farkhlik testi istatistiginin (ASBx2=0,163) 0,05 6nem derecesinde ilgili (SD=1) ki-kare
kritik degerinden (3,84 1) kucuk oldugu ve iki model arasinda degismezligin korundugu
gOrulmUstir. Buna istinaden kisisel taraftar 6zdeslesmesinin, sponsor marka Uriiniine
ybnelik tutumlar Gzerindeki etkisinin yUksek ve duslk ilgilenimli gruplar arasinda

farklilagsmadigi belirlenmistir.
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Sonraki asamada Model 4'te sosyal taraftar 6zdeglesmesi ile sponsor marka rtintine
yonelik tutum arasindaki yapisal iliski gruplar arasinda sabit tutulmustur. Model 4 ile
Model 3 Kkarsilastinldiginda elde edilen duzeltiimis ki-kare test istatistiginin
(ASBy2=8,549) 0,05 6nem derecesinde ilgili (SD=1) ki-kare kritik dederinden (3,841)
blyUk oldugu ve iki model arasindaki degismezligin saglanamadigi gérulmustir. Buna
gOre sosyal taraftar 6zdeslesmesinin sponsor marka (riiniine yoénelik tutumlar
Uzerindeki etkisinin yuksek ve dusuk ilgilenimli gruplar arasinda farklilastigi
sOylenebilir. Bagka bir deyigle trln ilgilenim grubunun bu iligki Gzerinde duzenleyici
(moderator) etkisi oldugu saptanmistir. Bu bulgu sonucunda bu yol katsayisi nihai

yapisal modelde gruplar arasinda serbest birakilarak hesaplanmistir.

Model 5te ise sponsorluklara ybnelik genel kanaatler ile sponsor marka (riiniine
yobnelik tutumlar arasindaki iliski gruplar arasinda sabit tutulmustur. Bu model ile
gruplar arasi degismezligi saptanan en son model olan Model 3 karsilastirildiginda
elde edilen dizeltiimis ki-kare test istatistijinin (ASBy2=12,920) 0,05 6nem
derecesinde ilgili (SD=1) ki-kare kritik degerinden (3,841) buyuk oldugu ve iki model
arasindaki degismezligin saglanamadigr goériimustir. Buna gbére sponsorluklara
yoénelik genel kanaatlerin sponsor marka Uiriiniine yénelik tutumlar Gzerindeki etkisinin
yuksek ve disuk ilgilenimli gruplar arasinda farklilastigr kabul edilmistir. Bu sebeple
sponsorluklara yénelik genel kanaatler degiskeninin sponsor marka (rtiniine yénelik
tutumlar Uzerindeki etkisini Olgen yol katsayisi da nihai yapisal modelde gruplar

arasinda serbest hesaplanmistir.

Model 6’da sponsor markaya ydénelik 6nceden mevcut tutum degdiskeni ile sponsor
marka Uriiniine ybnelik tutumlar arasindaki yol katsayisi sabit tutulmustur. Model 6 ile
gruplar arasi degismezligi saptanan en son model olan Model 3 karsilastirildiginda
elde edilen duzeltimis ki-kare test istatistiginin (ASBx2=0,705) 0,05 06nem
derecesinde ilgili (SD=1) ki-kare kritik degerinden (3,841) kug¢uk oldugu ve iki model
arasindaki degismezligin korundugu goértulmustur. Buna gbre sponsor markaya yénelik
onceden mevcut tutum degiskeninin sponsor marka lrinine ybnelik tutumlar
uzerindeki etkisinin yuksek ve dusuk ilgilenimli Urdn gruplarinda farklilagsmadigi
belirlenmistir. Gruplar arasi yapisal degismezlik modeli buna goére gincellenerek nihai

yapisal modelde bu iligki gruplar arasinda esit olacak bigcimde sabitlenmistir.

184



Son olarak Model 7’de sponsor marka driniine ydénelik tutum degiskeni ile sponsor
marka Uriiniind satin alma niyeti arasindaki standartlastiriimamis yol katsayisi gruplar
arasinda esit olarak sinirlandiriimigtir. Model 7 ile gruplar arasi degismezligi saptanan
en son model olan Model 6 karsilastirildiginda elde edilen dizeltiimis ki-kare test
istatistiginin  (ASBx2=1,500) 0,05 6nem derecesinde ilgili (SD=1) ki-kare Kkritik
degerinden (3,841) kuglk oldugu ve iki model arasindaki degismezligin korundugu
gOralmustir. Buna goére sponsor marka driiniine yénelik tutum degiskeninin sponsor
marka Urintnd satm alma niyetine etkisinin yuksek ve duguk ilgilenimli Grun
gruplarinda farkhlagsmadigi gdrulerek gruplar arasi yapisal degismezlik modeli buna

gOre guncellenmistir.

Elde edilen son degismezlik modeli (MODEL 7) ilave olarak gruplar arasi yapisal
iliskilerin sinirlandiriimadigi ilk yapisal model (MODEL 1) ile karsilastirildiginda elde
edilen duzeltilmis ki-kare test istatistiginin (ASBy2=5,531) 0,05 6nem derecesinde ilgili
(SD=7) ki-kare kritik degerinden (12,592) kilclk oldugu ve iki model arasindaki
degismezligin korundugu gorilmuistir. Buna gére Model 7 bilinen marka baglaminda

test edilen nihai yapisal degismezlik modeli olarak belirlenmistir.

Cok gruplu yapisal modelde gruplar arasi dedismezlik tasiyan yapisal iligkiler iki grup
icin esit standartlastiriimamis katsayilar alacak bicimde sinirlandirilarak nihai yapisal
degismezlik modeli (SBy? = 666,470, SD=406 SBy?/ SD = 1,642), CFlI = 0,987, TLI =
0,985, RMSEA = 0,035, SRMR = 0,040) tanimlanmistir. Arastirmanin hipotezleri bu
modelde hesaplanan parametreler kullanilarak degerlendirilmistir. Bilinen marka
arastirma modelinde Urin ilgilenim grubunun modeldeki dissal ve i¢csel degiskenler
arasindaki iliskiler tGzerinde 6ngorilen dizenleyici etkisinin sadece sosyal taraftar
6zdeslesmesi ile sponsorluklara ybnelik genel kanaatlerin, sponsor marka Uriiniine
yo6nelik tutum UGzerindeki etkilerinde ortaya c¢iktigi saptanmistir. Bu iligkilerin yol
katsayilari yorumlanirken yuksek ve dusuk ilgilenimli Grin gruplarinda ortaya ¢ikan
farkhliklarin Grin ilgilenim grubunun farklilasmasindan kaynaklandi§i kabul edilmistir.
Kisisel taraftar 6zdeglesmesi ile sponsor markaya ydnelik 6nceden mevcut tutumlarin
sponsor marka lUrinlerine ybnelik tutumlar Gzerindeki etkileri ve sponsor marka
trtinlerine yénelik tutumlarin sponsor marka (riinind satin alma niyeti Uzerindeki
etkisinin ise trln ilgilenim grubunun dizenleyici etkisinden etkilenmedigi belirlenmistir.
Bilinen marka nihai yapisal modeline ait standartlastiriimis ve standartlastirilmamis

parametreler Tablo 4.30’da gosterilmektedir.
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Tablo 4.30.

Gozlemlenen

Bilinen Marka Nihai Yapisal Model Parametreleri

Yiiksek ilgilenim Uriin Grubu

Diisiik ilgilenim Uriin Grubu

Degisken by S.H. p b A S.H. p b
Kisisel Taraftar Ozdeslesmesi (KO)
01 0,840 0,016 0,000 1,000 0,818 0,018 0,000 1,000
02 0,890 0,014 0,000 1,236 0,860 0,015 0,000 1,236
03 0,955 0,007 0,000 1,337 0,944 0,007 0,000 1,337
04 0,944 0,007 0,000 1,367 0,943 0,008 0,000 1,367
Sosyal Taraftar Ozdeslesmesi (SO)
07 0,798 0,019 0,000 1,000 0,791 0,019 0,000 1,000
010 0,893 0,013 0,000 1,131 0,913 0,013 0,000 1,131
011 0,843 0,016 0,000 1,087 0,859 0,016 0,000 1,087
012 0,847 0,014 0,000 1,065 0,845 0,016 0,000 1,065
Sponsorluklara Yonelik Genel Kanaat (SK)
SK1 0,838 0,025 0,000 1,000 0,815 0,024 0,000 1,000
SK2 0,899 0,014 0,000 0,936 0,918 0,012 0,000 0,936
SK3 0,822 0,023 0,000 0,926 0,854 0,022 0,000 0,926
SK4 0,842 0,020 0,000 0,843 0,876 0,017 0,000 0,843
Sponsor Markaya Yénelik Mevcut Tutum (MT)
MT1 0,896 0,013 0,000 1,000 0,872 0,018 0,000 1,000
MT2 0,939 0,016 0,000 1,056 0,958 0,005 0,000 1,056
MT3 0,918 0,014 0,000 1,048 0,942 0,008 0,000 1,048
MT4 0,905 0,011 0,000 1,011 0,903 0,012 0,000 1,011
Sponsor Marka Uriiniine Yénelik Tutum (UT)
uT1 0,842 0,019 0,000 1,000 0,865 0,014 0,000 1,000
UuT2 0,899 0,015 0,000 1,085 0,922 0,013 0,000 1,085
uT3 0,922 0,011 0,000 1,137 0,947 0,009 0,000 1,137
Sponsor Marka Uriiniinii Satin Alma Niyeti (UN)
UN1 0,876 0,016 0,000 1,000 0,907 0,015 0,000 1,000
UN2 0,875 0,018 0,000 1,020 0,881 0,016 0,000 1,020
UN3 0,876 0,018 0,000 1,030 0,891 0,012 0,000 1,030
SK1<->SK2 0,441 0,069 0,000 0,454 0,375 0,072 0,000 0,265
UN2<->UN3 0,462 0,068 0,000 0,763 0,356 0,063 0,000 0,298
Nihai yapisal modeldeki tim faktor yukleri gruplar arasinda esit olacak bigimde
sinirlandinidigindan tim standartlastinimamis  faktor  yikleri grupta esit

hesaplanmistir. Nihai yapisal modelin gruplar arasi sinirlandiriimalar sonrasinda da

kabul edilebilir uyumluluk gdsterdigi saptanmistir. Arastirmadaki hipotezlerin testi icin

kullanilan yapisal iliskiler ise Tablo 4.31’de sunulmaktadir.

186



Tablo 4.31. Bilinen Marka Nihai Yapisal Modeli Yapisal iligkileri

Sabit Faktor Yiiksek ilgilenim Uriin Grubu  Diisiik ilgilenim Uriin Grubu
Korelasyonlari l0)) S.H. p (o) o S.H. p (o}
*KO <-->80 0,696 0,019 0,000 4,242 0,729 0,017 0,000 4,242
*KO < -- > SK 0,336 0,028 0,000 1,516 0,382 0,031 0,000 1,516
*KO <-->MT 0,084 0,027 0,000 0,362 0,097 0,032 0,000 0,362
*SO < -- > SK 0,189 0,028 0,000 1,073 0,201 0,031 0,000 1,073
*SO <-->MT 0,035 0,031 0,000 0,288 0,038 0,034 0,000 0,188

*SK < -->MT 0,15 0,03 0,000 0,598 0,175 0,034 0,000 0,598
Dogrudan Etkiler Y S.H. p b Y S.H. p b

*KO -->UT 0,056 0,041 0,171 0,044 0,056 0,041 0,171 0,044

SO -->UT 0,169 0,049 0,001 0,106 0,010 0,044 0,827 0,006

SK-->UT 0,026 0,041 0,528 0,022 0,221 0,037 0,000 0,189

*MT -- > UT 0,602 0,030 0,000 0,537 0,586 0,028 0,000 0,537

*UT --> UN 0,839 0,022 0,000 1,094 0,925 0,013 0,000 1,094
Dolayl Etkiler Y S.H. p b Y S.H. p b

SO->U0T->UN 0,142 0,041 0,001 0,116 0,009 0,041 0,827 0,006
SK->UT->UN 0,022 0,035 0,630 0,024 0,204 0,034 0,000 0,207
MT -> UT -> UN 0,505 0,029 0,000 0,587 0,542 0,028 0,000 0,587

R Kare Yiiksek ilgilenim Uriin Grubu  Diisiik ilgilenim Uriin Grubu
oT 0,428 0,459
UN 0,703 0,855

vy = standardize Regresyon Katsayisi, ® = kovaryanslar, b = standartlastiriimamig
regresyon katsayilari.
* Gruplar arasinda sabit yapisal iligkiler.

Tablo 4.31’de sunulan bilinen marka nihai yapisal modelindeki yapisal iligkiler

incelendiginde kisisel taraftar 6zdeglesmesinin sponsor (riiniine yoénelik tutumlara

etkisinin (yyiksekig = 0,056, p=0,171; yausik ig = 0,056, p=0,171) her iki grupta da esit ve
anlamsiz oldugu belirlenmistir.

Sosyél taraftar 6zdeslesmesinin yuksek ve dusuk ilgilenimli Grin gruplarinda

farklilastigi ve sponsor marka (iriinlerine yénelik tutumlar Gzerindeki olumlu etkisinin

yuksek ilgilenimli Grun grubunda (yyiksek i, = 0,169, p=0,001) anlaml, dusuk ilgilenimli
artin grubunda (yassik i1g. = 0,010, p=0,827) ise anlamsiz oldugu saptanmigstir. Ayrica

yuksek ilgilenimli Grin grubunda sosyal taraftar 6zdeslesmesinin sponsor marka
triiniine yénelik tutumlar araciidiyla sponsor marka (rinini satin alma niyeti

Uzerindeki dolayl etkisi (yyiksek g, = 0,142, p=0,001) de anlamli bulunmustur.
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Sponsorluklara yénelik genel kanaatler degiskeninin sponsor marka (iriinlerine ybnelik

tutumlar Gzerinde sadece dusuk ilgilenimli Griin grubunda anlamli ve olumlu bir etkisi

(yausik 1g. = 0,221, p=0,000) saptanmistir. Yuksek ilgilenimli Grin grubunda ise bu iligki
(yausik ig. = 0,026, p=0,528) farklilagarak anlamsiz bulunmustur. Dusuk ilgilenimli Grin

grubunda sponsorluklara yénelik genel kanaatlerin sponsor marka (riinlinii satin alma

niyeti Gzerinde sponsor marka (riiniine yonelik tutumlar aracihigiyla anlamli ve olumlu

bir dolayh etki (yausik ig. = 0,204, p=0,000) sagladigi da gézlemlenmistir.

Sponsor markaya yénelik 6nceden mevcut tutumlarin sponsor marka drtintine yénelik

tutumlar Gzerinde test edilen dogrudan olumlu etkisi her iki grupta da esit ve anlamli

(yyiksek 1g. = 0,602, p=0,000; yausik ig. = 0,586, p=0,000) bulunmustur. Sponsorluklara

yonelik genel kanaatlerin sponsor marka (riiniinii satin alma niyeti Gzerinde sponsor
marka driiniine yoénelik tutumlar araciliiyla sagladigi dolayli olumlu etki ylksek

ilgilenimli Griin grubunda (yyiksekiig, = 0,505, p=0,000) ve dusuk ilgilenimli Grin grubunda

(yausuk ig = 0,542, p=0,000) anlamli bulunmustur.

Sponsor marka lriiniine yénelik tutumlarin sponsor marka driinlinii satin alma niyeti

uzerindeki etkisi yuksek ilgilenimli (yyiksekiig = 0,839, p=0,000) ve dusuk ilgilenimli Grin

(ydusik 19, = 0,925, p=0,000) gruplarinda anlamli ve esit bulunmustur.

Urdin ilgilenim grubunun bilinen marka arastirma modelindeki yapisal iligkiler (izerinde
g6zlemlenmesi beklenen dizenleyici etkisinin sosyal taraftar 6zdeslesmesi ile
sponsorluklara yoénelik genel kanaatler degiskenlerinin sponsor marka (iriiniine
ybnelik tutumlar Uzerindeki iligkide ortaya ¢iktigi gézlemlenmigtir. Yiksek ilgilenimli
arin grubunda sosyél taraftar 6zdeglesmesinin anlamli ve olumlu etkisi digsuk
ilgilenimli Grin grubunda anlamhhigini yitirmistir. DUsuk ilgilenimli Grin grubunda
anlamli ve olumlu bir etki saglayan sponsorluklara yénelik genel kanaatler ise yliksek
ilgilenimli Grin grubunda bu etkisini kaybetmektedir. Uriin ilgilenim grubunun kigisel
taraftar 6zdeglesmesi, sponsor markaya y6nelik mevcut tutumlar ile sponsor marka
trtintine yoénelik tutum degiskenlerinin etkileri Gzerinde herhangi bir dizenleyici etkisi

gozlemlenmemigtir.
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Bilinen marka arastirma modelinde hipotez olarak tanimlanmayan ancak kontrol
amagli test edilen yapisal iligkiler de vardir. Anket galismasinda sponsorluk uyarani
yanitlayicilara sunulmadan o6nce deneyde kullanilan markaya yonelik (Arcelik)
onceden mevcut tutumlar élgtlmastir. Bu degiskenin arastirmanin i¢sel degiskenleri
sponsor marka Uriinine yonelik tutumlar ve sponsor marka (riintinl satin alma niyeti
Uzerindeki tekil dogrudan etkilerine ilave olarak diger dissal degiskenler (kisisel
taraftar 6zdeslesmesi, sosyal taraftar 6zdeslesmesi, sponsorluklara yoénelik genel
kanaatler) ile etkilesime girme olasiligi da disunulerek bu etkilesimli etkiler de test

edilmigtir.

Mplus programinda gizil degiskenler arasindaki etkilesimli etkiler (interaction effects)
“XWITH” komutu ile ilave bir donistiim uygulanmadan test edilebilmektedir (Muthén ve
Muthén, 2007, 2010). Ote yandan bu ydntem ¢ok gruplu modellerde tek seferde
uygulanamamaktadir. Bu ylzden sponsor markaya ydnelik mevcut tutumlar ile diger
dissal degiskenler arasinda olusmasi muhtemel etkilesimli etkiler yiksek ilgilenimli ve
dusuk ilgilenimli Gran gruplari ayr veri setlerine bolindukten sonra ilgili her grup icin
ayrica sinanmistir. Bilinen marka arastirma modelinde test edilen bu etkilesimli etkilere

iliskin bulgular Tablo 4.32’de sunulmaktadir.

Tablo 4.32. Bilinen Marka Nihai Yapisal Modelindeki Etkilesimli Etkiler

Yiiksek ilgilenim Uriin Grubu Diisiik ilgilenim Uriin Grubu
Etkilesimli Etkiler

b* S.H. p b* S.H. p

KO X MT --> UT 0,022 0023 0327 -0025 0,038 0,502
SO X MT --> UT 0,023 0020 0238 0015 0,025 0,536
SK X MT --> UT 0,023 0,016 0,141  -0001 0,022 0,960

* MPLUS programinda test edilen etkilesimli etkiler sadece standartlastirimamis
parametreler olarak raporlanmaktadir.

Analizler sonucunda incelenen etkilesimli etkilerin tamami istatistiksel olarak anlamsiz
bulunmustur. Sponsor markaya yénelik mevcut tutumlar (MT) degiskeni ile kigisel
taraftar 6zdeglesmesi (KO), sosyal taraftar ézdeslesmesi (SO) ve sponsorluklara
ybnelik genel kanaatler (SK) dediskenleri arasinda sponsor marka Uriinlerine ybnelik
tutumlara (UT) tesir eden etkilesimli bir etki saptanmamigtir. Buna bagli olarak nihai
arastirma modelinde sadece digsal degiskenlerin i¢csel degiskenler Gzerindeki tekil

etkileri yer almistir. Bilinen marka nihai yapisal modeli Sekil 4.11°de sunulmaktadir.
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Sekil 4.10. Bilinen Marka Nihai Gok Gruplu Yapisal Modeli Yapisal
lligkileri

I-ﬁig;iselTaraftar
Ozdeslesmesi

B

uT1
Spo__nsor Marka
Urdiniine UT2
Sosyal Taraftar Yonelik Tutum -
® i 0T3
Ozdeslesmesi

S

NN NN

SK1 UN1 3

SK2 Spo$§orllqtlara Sp_onsor Marka

o < OrletlI Uriini Satin UN2
anaatler Alma Niyeti

SK4 o

MT1 Sponsor

MT2 Markaya

VT3 Yonelik Mevcut
Tutum

MT4

e Parantez icindeki ilk degerler yiksek ilglilenim ikinci degerler dusik ilgilenim deney grubundaki
standartlastiriimis parametrelerdir.

o Kesikli ¢izgi ile gosterilen yollar iki grup icin serbest birakilarak hesaplanmistir.

o Noktali olarak gosterilen regresyon yollari istatistiksel olarak anlamsiz bulgulanmistir.

Arastirma modelinin i¢csel degiskenlerdeki degisimi aciklama oranlari incelendiginde
yuksek ilgilenim grubunda sponsor marka driniine ybénelik tutum degiskenindeki
toplam degisiminin ylzde 42,8'inin, sponsor marka driiniini satin alma niyeti
degiskenindeki degisimin yluzde 70,3’Unun acgiklanabildigi gortlmustir. Duasuk
ilgilenim grubunda ise sponsor marka (riiniine yénelik tutum degiskenindeki toplam
degisiminin ytzde 45,9’unun, sponsor marka Urdniini satin alma niyeti degiskenindeki

degisimin ylzde 85,5’inin agiklanabildigi gérdimustar.

Bilinen marka modelinde gergek marka kullanilarak olusturulan senaryolar geregi
sponsor markaya yoénelik mevcut tutum degiskeninin modele dahil edilmesi ile
modeldeki i¢gsel degiskenlerde aciklanabilen degisim oraninin bilinmeyen marka
baglamina kiyasla énemli dlgude arttigi gézlemlenmistir. Gergek bir marka ve bu
markaya yonelik sponsorluk senaryosu 6ncesinde mevcut tutumlarin kontrol edildigi
durumda da sosyél taraftar 6zdeglesmesi ve sponsorluklara yénelik genel kanaatlerin
urtnlere yonelik tutum ve satin alma niyeti Uzerinde anlamli ve olumlu etkiler

saglayabildigi gértlmagstir.
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4.5,

Arastirma Hipotezlerinin Sonuglar

Onceki bélumlerde aciklandigi gibi taraftar kimliginin takim sponsorluklarinin

sonuglarini incelemek Gzere gelistirilen arastirma modeli bilinmeyen ve bilinen marka

baglamlari olmak Uzere iki ayri grupta test edilmistir. Buna bagli olarak her iki grup igin

farkh hipotezler gelistirilmistir. Bu hipotezlere iliskin analiz bulgular Tablo 4.33 ve

Tablo 4.34'te 6zetlenmistir.

Tablo 4.33. Bilinmeyen Marka Modeli Hipotez Testleri Sonuglari

Bilinmeyen Marka Arastirma Hipotezleri

Sonug

Hla

Bir takimin taraftari olan tiiketicilerin takimin sponsoru olan marka
drinune yonelik tutumlari herhangi bir takim taraftari olmayan
tiketicilerin ayni UrGine yénelik tutumlarindan daha guigludur.

Desteklendi

H2a

Bir takimin taraftari olan tiiketicilerin takimin sponsoru olan marka
drtinine yonelik satin alma niyetleri herhangi bir takim taraftari
olmayan tuketicilerin ayni Urline yonelik satin alma niyetinden daha
gugladdr.

Desteklendi

H3a

Tiketicilerin taraftar kimliklerinin bir takimin sponsoru olan marka
drtinlerine yonelik tutum ve satin alma niyetleri Gzerindeki etkisi Griin
ilgilenim grubuna gore farklilasir.

Desteklenmedi

H4a

Tuketicilerin taraftari olduklari takimla kisisel 6zdeslesme
dizeylerinin, takimin sponsoru olan markanin driinlerine yonelik
tutumlarina olumlu bir etkisi vardir.

Desteklenmedi

H5a

Tuketicilerin taraftari olduklari takimla sosyal 6zdeslesme
dizeylerinin, takimin sponsoru olan markanin driinlerine yonelik
tutumlarina olumlu bir etkisi vardir.

Desteklendi

H6a

Tuketicilerin spor sponsorluklarina yonelik genel kanaatlerinin,
takimin sponsoru olan markanin Urtnlerine yénelik tutumlarina
olumlu bir etkisi vardir.

Desteklendi

H7a

Tuketicilerin takimlarinin sponsoru olan markanin urlnlerine yonelik
tutumlarinin bu Urdnleri satin alma niyetlerine olumlu bir etkisi vardir.

Desteklendi

H8a

Tuketicilerin takimlariyla kigisel 6zdeslesme diizeylerinin takimlarinin
sponsoru olan markanin Urinlerine yonelik tutumlarina etkisi disuk
ilgilenimli ve yuksek ilgilenimli Griin gruplarinda farkhlasir.

Desteklenmedi

H9a

Tuketicilerin takimlariyla sosyal 6zdeslesme dizeylerinin
takimlarinin sponsoru olan markanin drinlerine yonelik tutumlarina
etkisi dusuk ilgilenimli ve yuksek ilgilenimli Griin gruplarinda
farkllagir.

Desteklenmedi

H10a

Tuketicilerin sponsorluklar hakkindaki genel kanaatlerinin,
takimlarinin sponsoru olan markanin Grtnlerine yoénelik tutumlarina
etkisi dusuk ilgilenimli ve yuksek ilgilenimli Griin gruplarinda
farkllagir.

Desteklenmedi

H11a

Tuketicilerin sponsor marka Urinlerine yénelik tutumlarinin, sponsor
markanin Urtnlerini satin alma niyetine etkisi dusuk ilgilenimli ve
yuksek ilgilenimli Griin gruplarinda farklilagir.

Desteklendi
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Tablo 4.34. Bilinen Marka Modeli Hipotez Testleri Sonuglari

Bilinen Marka Arastirma Hipotezleri Sonug
Bir takimin taraftar olan tiketicilerin takimin sponsoru olan marka uriiniine
H1lp  yonelik tutumlar herhangi bir takim taraftari olmayan tiketicilerin ayni Grine  Desteklendi
yonelik tutumlarindan daha gugludar.
Bir takimin taraftar olan tiiketicilerin takimin sponsoru olan marka Uriintine Kismen
H2,  yobnelik satin alma niyetleri herhangi bir takim taraftari olmayan tiketicilerin .
o o e e e Desteklendi
ayni Urtine yonelik satin alma niyetinden daha gugliddir.
Tuketicilerin taraftar kimliklerinin bir takimin sponsoru olan marka
H3,  drlnlerine yOnelik tutum ve satin alma niyetleri Gzerindeki etkisi Grin  Desteklenmedi
ilgilenim grubuna gore farklilasir.
Tuketicilerin taraftar olduklari takimla kisisel 6zdeslesme dulizeylerinin,
H4p  takimlarinin sponsoru olan markanin trunlerine yénelik tutumlarina olumlu Desteklenmedi
bir etkisi vardir.
Tuketicilerin taraftar olduklari takimla sosyal 6zdeslesme diizeylerinin, K
g /= A Ismen
H5p  takimlarinin sponsoru olan markanin trunlerine yénelik tutumlarina olumlu .
. o Desteklendi
bir etkisi vardir.
Tuketicilerin spor sponsorluklari hakkindaki genel kanaatlerinin, takimlarinin K
H6n  sponsoru olan markanin Grtnlerine yonelik tutumlarina olumlu bir etkisi Ismen
Desteklendi
vardir.
Tuketicilerin takimlarinin sponsoru olan markaya yonelik 6nceden mevcut
H7p,  olan tutumlarinin, sponsor markanin drinlerine yoénelik tutumlarina olumlu Desteklendi
bir etkisi vardir.
H8s Tuketicilerin taklumll_arlnlln sponsoru o!an mgrkanln urun!enng yonellk Desteklendi
tutumlarinin bu Urinleri satin alma niyetlerine olumlu bir etkisi vardir.
Tuketicilerin takimlariyla kisisel 6zdeslesme duzeylerinin takimlarinin
H9  sponsoru olan markanin uriinlerine yonelik tutumlarina etkisi disik ve Desteklenmedi
yuksek ilgilenimli Griin gruplarinda farklilagir.
Tuketicilerin takimlariyla sosyal 6zdeslesme diizeylerinin takimlarinin
H10p sponsoru olan markanin Uriinlerine yénelik tutumlarina etkisi disik ve Desteklendi
yuksek ilgilenimli Griin gruplarinda farklilagir.
Tuketicilerin sponsorluklar hakkindaki genel kanaatlerinin, sponsor marka
H11l, Urtnlerine yonelik tutumlarina etkisi diisiik ve yuksek ilgilenimli Grin Desteklendi
gruplarinda farklilasir.
Tuketicilerin takimlarinin sponsoru olan markaya yonelik 6nceden mevcut
H12, tutumlarinin, sponsor marka trtinlerine yonelik tutumlarina etkisi diisik ve Desteklenmedi
yuksek ilgilenimli Grtin gruplarinda farkhlasir.
Tuketicilerin sponsor marka Urtinlerine yénelik tutumlarinin, sponsor marka
H13, UrUnlerini satin alma niyetine etkisi disuk ve ylksek ilgilenimli Grin Desteklenmedi

gruplarinda farkhlagir.
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Tablolarda desteklendi olarak tanimlanan hipotezler ilgili modelde test edilen iligkinin
distk ve yuksek ilgilenimli Grin gruplarinda anlamli bulundugunu ifade etmektedir.
Desteklenmeyen hipotezler ise her iki ilgilenim grubunda da anlamsiz bulunan iliskileri
ifade etmektedir. Kismen desteklenen hipotezlerde ise test edilen iligkinin Grin
ilgilenim gruplarindan birinde anlamh bulunurken diger grupta anlamsiz bulundugu

ifade edilmektedir.

Bilinen marka deney gruplarinda bir takima taraftar olan tiketicilerin bir takima taraftar
olmayan tuketicilere gére daha yuksek tutum ve satin alma niyeti tagidigi gértlmustur.
Bu farkliliklarda tutum degiskenindeki farkin taraftarlik kimligiyle aciklanabildigi ancak
satin alma niyetindeki farkin taraftarhik kimligi tarafindan degil sponsor markaya
yonelik mevcut tutumlar es dediskeni tarafindan aciklandigr gorilmustir. Bu sebeple

Hap, hipotezi kismen desteklenmektedir.

Yine bilinen marka modelindeki Hs, ve Hey, hipotezleri de kismen desteklenmistir. Buna
gore tiketiciler tarafindan bilinen bir marka icin sosyal taraftar 6zdeslesmesi, ytksek
ilgilenimli sponsor Urunlerine yonelik tutumlar Gzerinde etkili olurken dusuk ilgilenimli
sponsor Urunlerine yonelik tutumlarda etkili olmamaktadir. Bunun aksine,
sponsorluklara yoénelik kanaatlerin dustk ilgilenimli sponsor Urlnlerine yonelik
tutumlara etkisi gozlemlenirken, yuksek ilgilenimli Grlnlere yodnelik tutumlarda bir
degisiklige yol agmadidi belirlenmistir. Bunlar ve diger hipotezlere ydnelik bulgular
sonu¢ bolimunde kavramsal olarak ele alinarak literatirdeki 6nceki ¢alismalar ile

kargilastirmali olarak degerlendirilecektir.
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SONUG

Bu tez calismasi kapsaminda tiketicilerin spor taraftarligi kimlikleri ile takimlarinin
sponsoru olan markalara yoénelik tutum ve tercihleri arasindaki iliski anlasiimaya
calisiimaktadir. Su ana kadar pazarlama ve spor yoOnetimi alanlarinda spor
sponsorluklari ve spor taraftarligi konularinda yuritilmis ¢okca yayin ve arastirma
olmasina ragmen takim sponsorluklari 6zelinde uygulanan arastirma sayisi nispeten
sinirli kalmistir. Bu galismalarin dnemli bir kisminda da taraftarlik ve sponsor markaya
yonelik tercihler arasindaki iligki etkinlik sponsorlugu alaninda gelistirilen degiskenler

ve modeller kullanilarak ele alinmistir.

Bu tez calismasinin temel motivasyonu takim taraftarligi davranisinin diger sportif ve
rekreasyonel eglence tirlerinden sosyo-psikolojik strecleri ile nasil farklilastigini
ortaya koyarak takim sponsorluklarinda taraftarlik olgusunun nasil etkili oldugunu
kavrayabilmektir. Buna paralel olarak takim taraftarliyi daha dnceki pek ¢ok ¢alismada
oldugu gibi bu ¢caligmada da bir tir sosyal kimlik olarak ele alinmistir. Ote yandan diger
calismalardan farkl olarak bu ¢alismada bireylerin taraftar kimlikleriyle 6zdeglesmeleri
bireysel ve sosyal boyutlarda ayri ayri kavramsallastiriimis ve dlgliimustir. Boylelikle
taraftarlig1 diger sportif ve eglence tiketimi tlrlerinden ayirt eden sosyal etkilesim

boyutunun roll ortaya ¢ikarilmaya calisiimistir.

Tuketicilerin taraftar kimlikleri ile sponsor markaya yonelik tercihleri arasindaki iligki
incelenirken literatlirde daha dnce bu alanda yarttilmas ¢alismalar taranarak énemli
degiskenler ve modeller incelenmistir. Bu noktada sponsorluk etkilerinin ortaya
cikisinda sponsorlukla ilgili en belirleyici faktérlerden oldugu gdérilen drin grubu
ilgilenimi ve marka bilinirligi degiskenleri Uzerine odaklaniimigtir. Buglne kadar
sponsorluklar baglamindaki c¢alismalarda bu dediskenlerin genellikle reklamcilik
alanindaki kuramlar ve modellere paralel olarak ele alindigi gérulmektedir. Bu tez
calismasinda ise taraftarlik tanimiyla ilgili farkli bir yaklasim ortaya koyularak spor
taraftarhdinin diger spor tiketim tirleriyle, takim sponsorluklarinin da diger spor

sponsorluklariyla farkliliklar g6z éntinde bulundurulmaktadir.

Bu calismada taraftarligin kisinin kimlik tanimlamasiyla iligkisini ortaya koyabilmek
adina taraftar Ozdeslesmesi kisisel ve sosyal olmak Uzere iki boyutta
kavramsallastiriimistir. Literatirde mevcut taraftar 6zdeslesmesi Odlgeklerinden

uyarlanan degdiskenler kullanilarak yurttilen kesfedici ve dogrulayici faktér analizleri
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sonucunda kavramsal olarak ayristirilan bireysel ve sosyal 6zdeglesme boyutlarina
uygun bir taraftar 6zdeslesmesi 6lcim modeli elde edilmistir. Arastirmanin ana

asamasinda da taraftar 6zdeslesmesi bu iki boyutta yer almis ve incelenmistir.

Taraftarlarin sponsor markalara ydnelik tercihlerinin agiklanabilmesi icin spor
sponsorluklarina yonelik sahip olduklari genel kanaatler de bir degisken olarak
arastirma modelinde yer almigtir. Son yillarda sayi, ekonomik blyukltk ve tlr olarak
¢ok buyiyen spor sponsorluklari da tipki reklamcilikta oldugu gibi tliketicilerin zihninde
karmasik duygu ve diusunceler doduracak bir nitelik almistir. Bu acidan taraftarlarin
sponsorluklara yonelik 6znel yaklasimlarinin da kendi takimlarinin sponsoru olan

markalara yonelik tercihlerine yansimasi olasidir.

Sponsorluk etkilerinin ortaya ¢ikisinda pazarda belirli bir stredir var olan ve bilinen bir
markanin énceden tiketicilerin zihninde olusmus olan g¢agrisimlari, deneyimleri ve
tecribelerinin de sponsorluk sonuglarina yansimasi kacginilmazdir. Bu baglamda
bilinen markalar incelenirken katilimcilara sponsorluk senaryosu sunulmadan 6nce
ilgili markaya yonelik tutumlari da sorulmustur. Boylelikle bir markanin sponsorluk
oncesinde tuketicilerin zihninde olusturdugu tutumlar kontrol edildiginde, takim
sponsorluklarinin tiketim tercihlerinde ilave bir etkisinin olup olmadigdi da test edilmek

istenmistir.

Calismada kullanilan arastirma modeli ve tahmin degiskenlerinin aciklamasi beklenen
bagimli degigkenler olarak tiketicilerin takimlarinin sponsoru olan markanin
urtnlerine yonelik tutumlari ve satin alma niyetleri segilmistir. Calismanin amaglari
gOzetilerek gercekte var olmayan sponsorluk senaryolari kullanildigindan tiketicilerin
gercek satin alma davraniglarini gézlemlemek ve élgimlemek miumkin olamadidi igin
davranisin en yakin éncul degiskeni olan davranigsal tutum ve niyet degiskenleri

kullanilmistir.

Calismada katilimcilarin sosyal kabul kaygisi ile yanitlari arasinda tutarlilik baskisi
hissederek carpitilmis yanitlar vermesini engellemek amaciyla aragtirmanin bagimli
degigkenleri olan tutum ve satin alma niyeti sorulari hemen sponsorluk
senaryolarindan sonra ve taraftar kimligi ile ilgili sorular soruimadan énce sorulmusgtur.
Arastirmanin  kavramsal ve kuramsal c¢ercevesi belirlenip uygun degiskenler
belirlendikten sonra bu ¢ergeveye uygun arastirma metodu olarak deney sonrasi ¢gok

gruplu deneysel serimi segilmigtir.
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Bu amaglarla arastirmada kullaniimak Utzere dort farkli baglam belirlenmis ve bu
baglamlara uygun senaryolar gelistiriimistir. Bu senaryolar tiiketicilerin dnceden bildigi
bir marka ile dnceden hig¢ bilmedigi markalar baglamlarinda disik ve ylksek ilgilenimli

Urtin gruplarindan birer trin kullanilarak hazirlanmistir.

Arastirma kapsaminda yUrGtilen 6n ¢alismalar sonucunda dusuk ilgilenimli Grin
uyarani olarak tasarruflu ampul, yuksek ilgilenimli Grin uyarani olarak akilli tablet
artnleri belirlenmistir. Tuketiciler nezdinde bilinirligi yiksek ve bu iki trin grubunda
bugliine dek pazara urin sunmamis marka uyarani olarak yine 6n calismalar
sonucunda Argelik markasi belirlenmigtir. Bilinmeyen marka senaryolarinda
kullanilmak Uzere belirlenen kurgusal marka isimleri ise tasarruflu ampuller igin

Ledeco, akilli tabletler icin Cybolt olarak belirlenmistir.

Arastirmaya katilan denekler senaryolara tesaduifi olarak atanmislardir ve gevrim igi
anket formunun ilk bolimiande desteklediklerini belirttikleri takimlar ile ilgili
senaryodaki markanin eslestirildigi senaryolara yonlendirilmislerdir. Her yanitlayici
sadece bir senaryoya yonlendirilmistir. Bir takima taraftar olan tiiketiciler sadece kendi
takimlarinin yer aldigi sponsorluk senaryolarina yonlendirilmistir. Arastirma hipotezleri
denekler arasi farklar dikkate alinarak yorumlanmistir. Bilinen marka ve bilinmeyen
marka baglamlarinda olusturulan arastirma modelleri timuyle ayni degiskenlerden
meydana gelmedigi icin arastirma hipotezleri bu iki grup icin ayr ayri test edilmis ve
yorumlanmistir.  Urlin ilgilenim grubu farkliliklari ise ayni modeller igerisinde

karsilastirmali olarak degerlendirilmistir.

Katihmcilar arasinda herhangi bir takim taraftari olmayan tiketiciler sponsorluk etkileri
bakimindan notr olarak kabul edilerek c¢alismadaki kontrol grubu sorularina
atanmislardir. Bu deneklerin bir takima (Fenerbahge) sponsor olan markalarin Grin
senaryolarina yonelik verdikleri yanitlar bu takima taraftar olan tiketicilerin yanitlari ile
kargilastiriimigtir. Bu karsilastirma sonucunda goézlemlenen tutum ve satin alma niyeti

farkliliklarinin tiketicilerin taraftar kimliklerinden kaynaklandidi kabul edilmistir.
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Calismada ana arastirma hipotezlerinin testinden énce daha 6nceki ¢aligmalarda
saptanan taraftarlik ve sponsor markaya yonelik tiketici tutum ve satin alma niyeti
arasindaki pozitif iliski yeniden test edilmistir. Tlketicilerin takim sponsoru marka
Urtinlerine yonelik tutum ve satin alma niyetlerinde taraftar kimliginin etkisini anlamak
icin ayni takim ve sponsorluk senaryolarina yénelik ilgili takimin taraftarlari ile herhangi
bir takim tutmayan tarafsiz tliketicilerin yanitlari karsilastiriimistir. Analizler sonucunda
bir takima taraftar olan tuketicilerin o takimin sponsoru olan markaya yonelik tutum ve
satin alma niyetleri tim senaryolarda herhangi bir takima taraftar olmayan
tiketicilerden daha gugli bulunmustur. Taraftarhgin tiketici tercihlerine etkisi
bilinmeyen marka senaryolarindaki hem diustk hem de yulksek ilgilenimli trinlerde
anlamh hesaplanmistir. Bilinen marka senaryosunda da taraftarlik dusuk ilgilenimli
ariin grubunda tiketicilerin sponsor drtintine yénelik tutumlarini gu¢lendirmektedir.
Bilinen marka yuksek ilgilenim senaryosundaki sponsor Urunund satin alma degigkeni
itibari ile de taraftarlar ve taraftar olmayanlar arasinda anlamli farklar olmasina ragmen
taraftarlik degiskeni ile satin alma niyeti arasindaki iligki istatistiksel olarak anlamsiz
bulunmustur. Bu modelde esdegisken (covariate) olarak yer alan markaya yonelik
sponsorluk 6ncesinde mevcut tutumlarin etkisi bu farkliligin buydk kismini
aciklamaktadir. Sponsor markanin uUrdnlerine yonelik tutum ve satin alma niyeti
Uzerinde Urln ilgilenim grubu ve taraftarlik degiskenlerinin etkilesimli bir etkisi

saptanmamigtir.

Taraftarlik kimliginin tiketici tercihlerine etkisi saptandiktan sonra bu etkinin nasil
ortaya ciktiginin anlasiimasini hedefleyen ana arastirma hipotezlerinin analizlerine
gecilmistir. Bu dogrultuda daha dnce agiklanan arastirmanin kavramsal modeli bilinen
marka ve bilinmeyen marka baglamlarinda olmak Uzere iki farkh yapisal model
Uzerinde test edilmigtir. Her iki model de duguk ilgilenimli ve yuUksek ilgilenimli Gran
gruplarinda olmak uzere iki alt grubun oldugu ¢ok gruplu yapisal modeller olarak
tanimlanmistir. Bu iki model ayni degiskenlerden olusmadidi icin ayri ayri test
edilmistir. Her model igerisindeki iliskiler duguk ve yuksek ilgilenimli Grin gruplarinda
sabit tutularak sinanmis boylelikle Urtn ilgilenim grubunun arastirma degigkenleri

arasindaki iligkiler Uzerindeki duzenleyici (moderasyon) etkileri test edilmigtir.

Bilinmeyen marka arastirma modelindeki distk ve yiksek ilgilenimli Griin gruplarinda
kisisel 6zdeslesmenin sponsor markaya yonelik tutumlar Gzerinde anlami bir etkisi

bulunmamistir. Ote yandan sosyal taraftar 6zdeslesmesinin sponsor Uriiniine yoénelik
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tutumlar Uzerinde saptanan etkisi her iki ilgilenim grubunda da esit siddette, anlamli

ve pozitif yonluddar.

Ayrica taraftarlarin spor sponsorluklarina ydnelik genel kanaatlerinin de sponsor
marka Urdnlerine ydnelik tutumlar Uzerinde anlamli ve pozitif yonli bir etkisi her iki

grupta da esit siddette gézlemlenmektedir.

Sponsor marka urunlerine yonelik tutumlarin bu drinleri satin alma niyetine etkisi her
iki ilgilenim grubunda da anlamlidir ancak bu iliski dusuk ilgilenimli Grin grubunda

yuksek ilgilenimli Griin grubuna goére anlamli derecede daha gugluddr.

Sosyal 6zdeslesme ve sponsorluklara yonelik kanaatlerin sponsor marka urtnlerine
yonelik tutumlar araciligiyla bu Urlnleri satin alma niyeti Uzerindeki dolayh etkileri her

iki grupta da anlamli diizeydedir.

Bilinen marka arastirma modelinde kisisel ve sosyal 6zdeslesme ile sponsorluklara
yonelik kanaatler degiskenlerine ek olarak sponsor markaya yonelik 6nceden mevcut

tutumlar degiskeni de digsal degisken olarak yer almaktadir.

Bu modelde de kisisel taraftar 6zdeslesmesinin ne dislk ilgilenimli ne de ylksek
ilgilenimli Grin grubunda sponsor marka urtinlerine yonelik tutumlar tzerinde anlamli
bir etkisi saptanmamistir. Sosyal taraftar 6zdeslesmesinin tutumlar tzerindeki etkisi
ise yuksek ilgilenimli Grin grubunda anlaml ve pozititken disik ilgilenimli Grin

grubunda anlamsiz bulunmustur.

Bilinen marka arastirma modelinde sponsorluklara yonelik genel kanaatlerin sponsor
marka drunlerine yonelik tutumlara etkisi yuksek ilgilenimli Grin grubunda anlamsiz,
dusuk ilgilenimli Grin grubunda ise anlamh bulunmustur. Buna gére urin ilgilenim
grubunun sosyal taraftar 6zdeslesmesi ile sponsorluklara yoénelik kanaatlerin
tlketicilerin sponsor drtnlerine yonelik tutumlar Gizerindeki etkilerine diizenleyici bir

etkisi oldugu saptanmistir.

Bilinen marka modelinde yer alan sponsor markaya yonelik sponsorluk oncesinde
mevcut tutum degigkeninin sponsorluk sonrasi markanin drinlerine yonelik tutumlar
Uzerinde her iki ilgilenim grubunda esit siddette, anlamli ve pozitif bir etkisi
bulunmustur. Sponsor marka urunlerine yénelik tutumlar tGzerinde sponsor markaya

yonelik sponsorluk éncesinde mevcut tutumlar ile taraftar 6zdeslesmesi boyutlari ve
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sponsorluklara yonelik genel kanaat degiskenlerinin olasi etkilesimli etkileri de test
edilmistir ancak sponsor urtniine yonelik tutumlar Gzerinde bdyle anlamli bir iliski
saptanmamistir. Bilinen marka modelinde sponsor marka Urlnlerine yonelik tutum ve
satin alma niyeti arasindaki iligki diisik ve ylksek ilgilenim gruplarinda esit diizeyde
gucld, anlamli ve pozitiftir. Bu bulgular bilinen marka modeline dahil edilen sponsor
markaya yonelik sponsorluk édncesinde mevcut tutumlarin etkisinin kontrol edilmesine
ragmen taraftarligin sponsor markaya yonelik tiketici tercihleri Gzerinde anlaml

etkileri oldugunu géstermesi agisindan 6énemlidir.

Arastirma bulgulari, tiketici ve taraftar davranisina yonelik teorik yaklasimlarla
kargilastirmali olarak incelendiginde literatlirdeki 6nceki calismalarda saptanmis olan
taraftarlik ve sponsor markalara yonelik tiketici tutum ve satin alma niyeti arasindaki
pozitif iligkilerin (Bee ve Dalakas, 2015; Dees vd., 2008; Grohs vd., 2015; Madrigal,
2001; Mazodier vd., 2018; Ngan vd., 2011; Tsordia vd., 2018; Woisetschlager vd.,
2017) desteklendigi gértlmektedir.

Taraftarlik davranisi ve takim sponsorluklari konusunda daha 6nce ydrutilen bazi
calismalarda (Madrigal, 2001; Underwood vd., 2001; Wann ve Branscombe, 1993;
Watkins, 2014) taraftarlik bir sosyal kimlik olarak ele alinmis olmasina ragmen bu
calismalarda taraftar 6zdeslesmesi bireysel ve sosyal dizeylerde ayri olarak

degerlendiriimemis ve tek boyutlu olarak ele alinmistir.

Bu arastirmadaki bulgular ise 6zdeslesmenin bireysel ve sosyal boyutlarda ayri ayri
ele alinmasinin sponsorluk etkileri bakimindan énemini ampirik olarak gostermektedir.
Buna gore taraftarlar, takim kimligini sosyal bir rol olarak tagimadiklarinda ve diger Kigi
ve gruplarla iligkilerinde taraftar kimliklerine yer vermediklerinde, kisisel dizeyde
takimlariyla gugli duygusal ve psikolojik baglar tasisalar bile, sponsor markaya

yonelik tutumlarinda anlamh bir degisiklik olusmadigi séylenebilir.

Bu bulguyla o6rtisen bagka bir arastirmada cografi olarak izole durumda yasayan
bireylerin takimlariyla 6zdeslesmeleri ylksek ise takimlarinin taraftar grubuyla
butunlesme ve takimin sponsoru marka uUrunlerini satin alma egilimlerinin arttigi,
disik Ozdeslesmeli taraftarlarda ise bdyle bir egilimin olusmadigi gézlemlenmistir
(Mazodier vd., 2018). Buna gore cografi izolasyonun bireylerde dodurdugu sosyal
batiinlesme ihtiyaglar karsisinda taraftarligin bu ihtiyaglara yanit verebildigi ve

sponsor drinlerine yonelik olumlu tutumlarin da bundan etkilendigi sGylenebilir.
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Sosyal kimligin ve 6zdeglesmenin taraftarlarin takim sponsorlarina yonelik tercihlerini
etkiledigini gosteren diger bir durum literatlirde daha énce gosterilen taraftarlarin rakip
takimlarin sponsorlarina yénelik gelistirdigi olumsuz tutum ve algilamalardir (Bee ve
Dalakas, 2015; Grohs vd., 2015; Reisinger vd., 2006). Taraftarlik sadece kisisel
eglence motivasyonlarindan kaynakli bir davranissal olgu olsaydi muhtemelen
taraftarlar rakip takimlara destek veren sponsorlara karsi olumsuz algilamalar
gelistirmeyebilirlerdi. Zira spora yapilan yatinm dolayli olarak kendi ilgi alanlarini
zenginlestiren bir faktor olarak gorilebilirdi. Ne var ki taraftarligin kisilerin sosyal
kimligi, prestiji ve kabulu ile ilgili motivasyonlar igeriyor olmasi (Dionisio vd., 2008),
sponsorluklari da bir tarafgirlik duygusu icerisinde degerlendirmelerine yol agmaktadir.
Ayrica tuketicilerin markalara yonelik algilamalari ile kendi benliklerine yonelik
algilamalari arasinda bir iliski oldugu da savunulmaktadir (Kurtulus ve Dirsehan,
2016). Bu baglamda dusunuldugunde taraftarlarin benliklerinin bir uzantisi olarak
gordukleri takimlariyla isbirligi yapan sponsor markalari da kendi benlikleriyle

iliskilendirmeleri olasidir.

Davies ve digerleri (2006) tarafindan gerceklestirilen bir arastirmada yogun rekabet
icerisindeki iki rakip takima es zamanli gergeklestirilen ortak sponsorluk sonucunda
yiuksek 6zdeslesmeli taraftarlarin sponsor markaya yonelik sahip olmasi beklenen
olumlu tutumlar tasimadigi gorilmuastir. Bu da gdstermektedir ki taraftarlarin takim
sponsorlarina karsl olumlu duygular gelistirebilmesinde sponsorlarin sportif rekabet
icerisinde kendi taraflarini segmis olmasi énemli bir faktérdir. Bu da yine sosyal kimlik
teorisinde vurgulanan bireylerin davranislarinda gruplar arasi kimlik farkhliklarinin
Onemi (Tajfel ve Turner, 1979) ile iligkilendirilebilir. Bunlara ek olarak taraftarlarin
takimlarinin maglarini triblnden izleme davranislarinin altinda yatan faktorlerin
incelendigi bir calismada uzun vadede etkisi anlamli bulunan tek faktérin taraftar

topluluguyla butliinlesme motivasyonu oldugu gérulmustur (Yoshida vd., 2015).

Tdm bu bulgular dogrultusunda taraftarlarin takimlariyla, rakip takimlarla, diger
taraftarlarla ve sponsorlarla iligskilerinde kisisel ve sosyal 6zdeslesmelerinin ayri ayri
degerlendiriimesinin dnemi teorik ve ampirik agidan ortaya ¢ikmaktadir. Bu sebeple
bu tez calismasinda taraftar 6zdeslesmesine yonelik gelistirilen kavramsal ¢cergeve ve
Olcimleme yaklasimlarinin bundan sonraki c¢alismalarda da katki saglamasi
beklenmektedir. Ayrica bu bulgular taraftarlik baglaminin 6tesinde tuketicilerin

markalar ile 6zdeglesmesi agisindan da dikkate degerdir. Tuketicilerin dogrudan
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markalar ile 6zdeslesmelerinin kigisel ve sosyal boyutlarda ayri ayri ele alinmasi da
tiketici-marka iligkilerinin daha iyi anlasilabilmesi agisindan o6nemli katkilar

saglayabilir.

Sponsorluk etkilerini farkli arin ilgilenim gruplarinda inceleyen 6nceki ¢aligmalarda
sponsorluklar ¢cevresel rota yoluyla ikna edici reklam mesajlarina benzetilerek disik
ilgilenimli tranlerde daha etkili olduklari savunulmustur (Cornwell vd., 2005; Gwinner,
1997; Olson, 2010). Buradan hareket ile bir galismada sponsorluklarin sadece dusik
ilgilenimli Grlnlerde tiketici tutumlarini degistirebildigi, ylksek ilgilenimli Grtinlerde ise
tlketici tutumlarini degistiremedigi savunulmustur (Simées ve Agante, 2014). Ne var
ki adi gegen calisma takim sporlari baglaminda degil etkinlik sponsorluklari
baglaminda gergeklestiriimistir. Bu calismada ise sosyal taraftar 6zdeslesmesinin
bilinmeyen marka grubunda hem distik hem yuksek ilgilenimli Grlnlere yénelik taraftar
tutumlarini ve satin alma niyetini guglendirdigi, bilinen marka baglaminda ise sadece

yuksek ilgilenimli Grin grubunda etkili oldugu goraimustar.

Ayrica yine etkinlik sponsorluklari kapsaminda yurutilen ¢alismalarda (Carrillat vd.,
2005; Simodes ve Agante, 2014) sponsorluklarin bilinirligi disik markalarda bilinirligi
yuksek markalardan daha etkili oldugu savunulmustur. Bu calismada ise spor
takimlariyla yapilan sponsorluklarin hem hi¢ bilinmeyen markalar hem de yiksek
bilinirlige sahip markalar igin tiketicilerin sponsor marka Urtnlerine yonelik tutum ve
satin alma niyetlerini guglendirebildigi goriimustir. Bu tez ¢alismasindaki bulgular,
taraftarhidin daha 6nce de vurgulanan sosyal kimlik olarak rolt dogrultusunda dikkate
alindiginda takim sponsorluklarinin etkinlik sponsorluklarindan farklarini ortaya

koymaktadir.

Sosyal 6zdeslesmenin sponsor marka urunlerine yonelik tutumlar Gzerindeki etkisi
tuketicilerin bilmedigi markalar icin hem dusik hem de ylksek ilgilenim gruplarinda
anlamli bulunmustur. Tuketicilerin takimlar ile sosyal 6zdeslesme dizeyi arttikga,
sponsor markayi dnceden tanimasalar bile bu markanin Urdnlerine yonelik olumlu

tutumlar geligtirebildikleri gorulmustur.

Bilinirligi yuksek marka (Arcelik) baglaminda ise sosyal taraftar 6zdeslesmesinin
tuketicilerin sponsor uUrunlerine yonelik tutumlarini sadece yuksek ilgilenimli Grin
grubunda gulglendirdigi, dusuk ilgilenimli Grin grubunda ise anlamli bir fark

olusturmadigi goéraimustar.
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Sponsorluga ydnelik genel kanaatlerin sponsor marka drtnlerine ydnelik tutumlara
etkisi bilinirligi olmayan markalar icin hem disik hem de yulksek ilgilenim Grin
gruplarinda gézlemlenmistir. Bilinirligi yiksek marka baglaminda ise bu etki sadece
dustk ilgilenimli Griin grubunda saptanirken yuksek ilgilenimli Griin grubunda anlamsiz
bulunmustur. Bu durum arastirmada disuk ilgilenimli Grin grubunu temsilen tasarruflu
ampullerin, yiksek ilgilenimli Griin grubunu temsilen de akill tabletlerin deney uyarani
olarak kullaniimasindan kaynaklaniyor olabilir. Tasarruflu ampul bir nevi dayanikli
mamdaldir ve sosyal gorunurligiu olmayan bir tlketim Grinidar. Akill tablet ise
kullanicisi agisindan dnemli islevsel nitelikler yaninda sosyal gértntrligi ve sembolik
degeri de olan bir Grtindir. Akilli tabletler, tasinabilen teknolojik cihazlar oldugundan
kullanicisi tarafindan c¢evreye karsi bir stati gostergesi olarak algilanabilir. Bu
durumda takimiyla sosyal 6zdeslesmesi yiksek olan taraftarlarin sponsor markanin
Urtinlerini de sosyal statulerini guglendirici bir ara¢ olarak gérmeleri daha olasidir.
Tasarruflu ampul ise sosyal gorinurligd ve sembolik degeri duslk bir Grln
oldugundan taraftar 6zdeslesmesi gibi kiginin kimlik tanimlamasiyla iligkili bir olguyla

bagdasmiyor olabilir.

Ote yandan sosyal taraftar 6zdeslesmesi ve sponsorluklara ydnelik kanaatlerin gergek
bir marka (Arcelik) baglaminda ve bu markaya yonelik tuketici tutumlari kontrol
edilirken dahi sponsor marka Urlnlerine yoénelik tutumlar Uzerinde anlaml etkilerinin
g6zlemlenmis olmasi takim sponsorluklarinin pazarlama hedefleri agisindan énemini

gOstermektedir.

Bu tez galismasinda elde edilen bulgularin yonetimsel ve uygulamaya donuk sonuglari
oncelikle sponsorluk baglantili pazarlama yapan veya yapmayi planlayan markalar
acisindan, sonrasinda ise spor takimlarinin yénetimsel yaklagimlari agisindan iki

baslikta ele alinmaktadir.

Arastirma bulgular sponsorluk baglantili pazarlama (Cornwell vd., 2005) yapmakta
olan veya yapmayi planlayan markalar agisindan ele alindiginda sponsorluk stratejileri
belirlenirken  takim  sponsorluklarinin  diger sponsorluk tirlerinden  farkli
degerlendirilme gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir. Takim sponsorluklarinin beraberinde
getirdigi gucll sosyal etkilesim sponsor firma igin hedef kitle ile gli¢li bir duygusal bag
kurma imkani getirirken, sporun dogasindaki rekabetten dolay! belirli rakip gruplari da
yabancilastirma olasiligi barindirmaktadir (Bee ve Dalakas, 2015; Grohs vd., 2015).

Bu noktada dogru iletisim dili, dogru mesaj kaynaklari ve igerikler belirlenerek hedef
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kitle ile etkilesim guclendirilirken rakip gruplarda olusmasi muhtemel olumsuzluklar da

en aza indirgenebilir (Grohs vd., 2015).

Ote yandan reklamcilik, etkinlik sponsorluklari ve marka elgisi kullanimi gibi pazarlama
iletisimi araglarinin agirhkli olarak duguk ilgilenimli Gran gruplarinda etkili olmasina
(Gwinner, 1997; Olson, 2010; Petty vd., 1983; Simbes ve Agante, 2014) ragmen takim
sponsorluklarinda bdyle bir ayrim olmadigi gérulmustir. Bu durumda sponsorlar dogru
hedef kitleye sahip bir sponsiye takimla isbirligi gerceklestirdiginde hem disik hem
de yuksek ilgilenimli Grin gruplarinda tiketicilerin Grinlerine yénelik tutum ve satin

alma niyetlerini glclendirebilmektedirler.

Aragtirma sonugclarina gore tuketicilerin spor sponsorluklariyla ilgili genel kanaatlerinin
de dnemsenmesi gerekmektedir. Slregelen sponsorluklarin basarili olabilmesi igin
sponsorluklarin fazla ticarilesmis olarak algilanmamasi ve sponsor markanin
samimiyeti énemli bir rol oynamaktadir (Lee vd., 1997; Olson, 2010; Speed ve
Thompson, 2000). Bu noktada her sponsorun kendi hedef kitlesi icin buna 6zen
gOstermesinin yaninda tuketicilerin sponsorluklar hakkindaki genel kanaatlerinin tim
sportif sponsorluklar ¢ercevesinde olustugu dikkate alinmalidir. Bu baglamda sportif
organizasyonlarin diizenleyicisi olan kurumlarin (federasyonlar, uluslararasi birlikler,
ligler, vb.) genel sponsorluk uygulamalarina yonelik spor tiketicileri ve taraftarlarin
olumsuz tutumlar gelistirmelerini engellemek Uzere stratejiler ve regilasyonlar
gelistirmesi dusunulebilir. Aksi halde sponsorluklarin agiri ticarilesmesi ve samimiyet
duygusunu kaybetmesi sonucunda tlketicilerin zaman igerisinde reklamlara karsi

gelistirdikleri kaginma egilimleri sponsorluklar igin de ortaya ¢ikabilir.

Arastirma sonugclari spor takimlari agisindan ele alindiginda takimlarin en degerli
varliginin kultip kimligini benimsemis ve bu kimlikle 6zdeslesmis bir taraftar toplulugu
oldugu ortaya gikmaktadir. Bu ortak kimlik duygusu ve gugliu taraftar 6zdeslesmesi
takim kimliginin sosyal bir role dénismesini saglayarak taraftarlarin takimlarina karsi
bagllik ve sahiplenme duygular gelistirmesini saglamaktadir. Bu durumda takimlarin
ekonomik bagsarilari degiskenlik gosteren sportif performanslarina daha az bagimli bir

hale getirilebilir.

Taraftarlarin, takimlariyla ve takimlariyla iligkili Gglincli kisi ve gruplarla (Orn:
sponsorlar) iliskilerinde sosyal taraftar 6zdeslesmesinin dnemli oldugu goértlmektedir.

Bu noktada takimlarin sosyal prestijlerinin ve gagrisimlarinin iyilestiriimesi taraftarlarin
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takim kimligiyle 6zdeslesmesine olumlu etki yapacaktir. Bu durum spor takimlarinin
sadece sponsorluklar icin degdil, medya kuruluglari agisindan da daha cazip bir

platforma donlismesine katki saglayacaktir.

Diger yandan guncel spor pazarlamasi yaklasimlari taraftarlari musteriler olarak
tanimlayip, takimlarin taraftarlariyla kurduklari iliskilerin musteri iligkileri baglaminda
ele alinmasi gerektigini savunmaktadir. Bu tez ¢alismasindaki bulgular ve literattrde
deginilen “ortaklasa deger yaratimi (value co-creation)” (Woratschek vd., 2014)
surecinin 6nemi birlikte degerlendirildiginde spor takimlarinin taraftarlarina musteriler
olarak degil ortak deger yaraticilar olarak yaklasim gostermesi sosyal etkisi daha
glclu ve daha surdurdlebilir organizasyonlar yaratma imkani sunabilir. Ginimuzde
markalar musterilerinden taraftar yaratma gayretindeyken, spor takimlarinin
taraftarlarini  mdisterilere donustirme c¢abasi c¢arpici bir ikilem yaratmaktadir.
Mdusteriler memnuniyetsizlik duyduklarinda veya sadece degisiklik arayisiyla dahi
tercihlerini degistirebilirken, taraftarlar memnuniyetsizlik ve basarisizlik halinde dahi
sadakatlerini korumaktadir. Bu durumda spor organizasyonlarinin ortaya c¢ikardiklari
ekonomik ve sosyal degeri yukseltebilmek adina daha kapsayici ve butlnlestirici bir
yaklasim gelistirmeleri gerekmektedir. Spor endustrisinde birincil misteri kitlesi artik
medya yatirnmcilari ve sponsorlar olarak belilenmeli ve taraftarlar sporun ortaya
cikardigi ekonomik ve sosyal etkinin en &énemli vyaratici glclu olarak

konumlandiriimalidir.

Takim sponsorluklarinin sonuglarini farkli pazar dinamikleri ile birlikte test etmeyi
amagclayan bu tez calismasinda kullanilan 6rnekleme ve arastirma yontemleri ile
arastirma sahasi segiminden kaynaklanan bazi kisitliliklar da bulunmaktadir. Buna
gOre bir arastirma kurgusu gergeklestirilirken gercek hayatta var olan sponsorluklar
yerine kurgusal sponsorluklar kullanilarak arastirmada kullanilan deneysel
manipulasyonlar agisindan igsel tutarliik saglanmaya calisiimistir. Bu sebeple
stiregelen sponsorluklarda etkili olmasi dngdrilen sponsorlugun stlresi, sponsor
marka ile sponsiye takim arasinda algilanan uyum ve takimin basarisi gibi bazi
faktorler calisma kapsami disinda birakilmistir. Arastirma bulgularinin  digsal
gecerliligi degerlendirilirken bu faktérler ile olasi etkilesimleri dikkate alinarak ele
alinmaldir. Takip eden calismalarda arastirma bulgulari gergcek sponsorluk

senaryolari ile ve bu deginilen degigkenler kontrol edilerek test edilmelidir.
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Arastirmanin diger bir kisiti tesadfi 6rnekleme yapilamamasindan kaynakli olarak
arastirma sonuglarinin anakutleye genellenebilirliginin 6ngérilememesidir. Ancak bu
calisma belirli bir 6érneklemden hareketle anakitledeki oranlar veya ortalamalari
tahmin etmekten ziyade, belirli olgular arasi iligkileri test etmeyi amacladigindan bu
kisithlik cok biyik bir sorun teskil etmemektedir. Arastirma sonuglarinda anakutledeki
insanlarin belirli sponsor markalarin Grdnlerine yonelik tutum ve satin alma niyetleri
tahmin edilmeye calisiimamakta, bunun yerine tutum ve satin alma niyetlerini

etkileyen faktorlerin incelenmesi amaclanmaktadir.

Arastirmanin olasi bir diger kisitlihgi da Turkiye 6zelinde gerceklestiriimis olmasidir.
Sosyal kimlik algilamalari bireylerin kulttrel arka planiyla yakindan iliskilidir. Kolektiflik
ve bireysellik dizeyleri kisilerin sosyal iligkileri ve kimliklerinde belirleyici olan
faktorlerdir. Bu calisma daha kolektif veya daha bireysel bir kdiltirde

gerceklestirildiginde farkl sonuglar elde edilmesi ¢cok olasidir.

Arastirmadaki senaryolar futbol taraftarligi baglaminda test edilmistir. Futbol diinyanin
en ¢ok izlenen ve en yuksek medya gorunurligune sahip spor bransidir. Bu alandaki
sponsorluklar ile daha dusik profilli sporlardaki sponsorluklarin sonuglari arasinda da
farkhliklar olmasi beklenebilir ¢linki spor bransinin sosyal etkisi sosyal gorinirligui
ile dogrudan iligkilidir. Sosyal goérinirligli daha ylksek olan spor branglarinda
taraftarlik 6zdeglesmesinin sosyal boyutu agirlik kazanirken, daha kisith bir erigsimi ve
gorunlrltgu olan spor branglarinda taraftarlik daha kisisel dizeylerde cereyan ediyor

olabilir.
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EK 1: Bilinmeyen Marka Yiiksek ilgilenimli Uriin Deney Grubu Anket icerigi

EKLER

Bu anket formu istanbul Universitesi isletme Béliimii Pazarlama Ana Bilim Dali biinyesinde yiiriitiilmekte olan bir
doktora tez galismasl i¢in hazirlanmistir.

Elde edilen veri seti sadece toplu olarak analiz edilecek, kisisel diizeyde ele alinmayacaktir. Veriler sadece
akademik olarak degerlendirilecektir ve ticari faaliyet gosteren higbir kisi ya da kurumla paylasiimayacaktir.

Anket sorularinda dogru ya da yanlis cevap verme baskisi hissetmeden, sadece kisisel kanaatinizi belirtmeniz
sonuglarin genellenebilir olmasiigin 6nem tagimaktadir.

Sorulari odaklanarak yanitlamaniz halinde anket calismasi yaklasik 10 dakika icerisinde tamamlanacaktir.

Katiliminiz igin ok tesekkiir ederiz.

Hakan Yilmaz
1) Taraftari oldugunuz futbol takimi asagidakilerden hangisidir?
Akhisarspor Goztepe
Alanyaspor Kasimpasa
Antalyaspor Kayserispor
Bagaksehir Konyaspor
BB Erzurumspor MKE Ankaragicl
Besiktas Sivasspor
Bursaspor Trabzonspor
Caykur Rizespor Yeni Malatya
Fenerbahce TAKIM TUTMUYORUM
Galatasaray Diger
2) Cinsiyetiniz?
Kadin Erkek
3) Yasiniz?
25ve alti 46-55
26-35 56 ve Gsti
36-45
4) Hangi sehirde yasiyorsunuz?
Ankara Eskisehir Diger
Antalya istanbul
Bursa izmir
Diyarbakir Trabzon

Not: Typeform ¢evrimici ara yuziinde gerceklestirilen anket ¢calismasini temsilen hazirlanmigtir.
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BILGILENDIRME
"Cybolt" markasi yogun ar-ge calismalari ve yatirimlari sonucunda yeni nesil akilli tabletler gelistirerek pazara
sunmustur. Yakinda Tirkiye'de tiiketicilere sunulacak olan bu triinlerden biri 6rnek olarak asagida gosterilmistir.

Ekran Boyutu: 10ing
Cozunurlik: 2048 x 1536
islemci: Snapdragon 820 (2.15GHz Quad + 1.6GHz )
\ RAM Bellek Boyutu: 4 GB
\ Hard Disk: 32 GB
Baglantilar: 4.5G + Bluetooth + Wi-fi
isletim Sistemi: Android N
Kamera CozUnarlGgi: 13mpx +5 mpx
Cybolt firmasi bu yeni nesil akilli tabletleri piyasaya sirerken iletisim ve tanitim kampanyasinin dnemli bir pargasi
olarak Futbol Takimiile 3 yillik ana sponsorluk anlasmasina varmistir.

CYBOLT

Bu anlagma uyarinca Futbol Takimiyurt igi ve yurt disi maglarda tGizerinde bu yeni tirliniin logosunun oldugu forma
ile miicadele edecektir. Ayrica Grlinlin tanitim kampanyalarinda kullbuin adina, armasina ve oyuncularina yer
verilecektir. Futbol Takimi'nin ev sahibi oldugu maglarda stad igerisinde Uriin ile ilgili gorseller yer alacak, tanitimlar
ve etkinlikler gergeklestirilecektir.

5) Az 6nce okudugunuz basin bildirisinde bahsedilen Cybolt markali akilli tablet Giriini hakkinda agagida baziifadeler
bulunmaktadir. Litfen bu ifadelerin sizin gorislerinizi yansitma derecesini, "sifir" ile "on" sayilari arasinda bir deger
vererek belirtiniz.

("0O=Hig yansitmiyor", "5=Orta diizeyde yansitiyor, "10=Tamamen yansitiyor")

Bu Urlinun iyi bir Griin oldugunu digtiniyorum 012345678910
Bu Uiriin hakkinda olumlu bir izlenim edinecegimi disiiniyorum. 012345678910
Bu Uirlint begenecegimi diistiniiyorum. 012345678910

Sizce Cybolt markali bu akilli tablet hangi fiyat diizeyine kadar satin alinirsa
"kelepir(ucuz)" olarak degerlendirilebilir?

Sizce bu Urtin hangi fiyat dlizeyinde "ucuz degil ancak satin alinabilir" bigiminde
degerlendirilebilir?

Bu Urlin hangi fiyat diizeyinde, "degerlendirmeye bile almayacak kadar pahali" olarak
tanimlarsiniz?

Bu Urlin hangi fiyatin altinda satilirsa satin almaktan kaginacak kadar Griintin
kalitesinden siiphelenirsiniz?

Bu UrlinG satin almayi diistinebilirim. 012345678910
Akilli tablet satin alirken bu Grtinl de bir segcenek olarak degerlendirebilirim. 012345678910
Akilli tablet satin alacak olsam, bu triini tercih edebilirim. 012345678910

6) Lutfen taraftari oldugunuz futbol takimiile ilgili asagidaki ifadelerin, sizin gérislerinizi yansitma diizeyini "sifir" ile
"on" sayilari arasinda bir deger vererek belirtiniz.
("O=Hig yansitmiyor", "5=0rta diizeyde yansitiyor, "10=Tamamen yansitiyor")

......... Futbol Takimi'na déniik giiclii bir aidiyet hissederim. 012345678910

..Futbol Takimi'ndan bahsederken genelde "biz" kelimesini kullanirim. 012345678910
Kendimi siki bir ........... taraftari olarak gortirim. 012345678910
................. taraftari olmak benim icin gok 6nemlidir. 012345678910
................ Futbol Takimi'nin durumu kendimi nasil hissettigimi etkiler. 012345678910
........ Futbol Takimi'nin basarilarinda kendi bagsarimmis gibi hissederim. 012345678910

[ taraftari olmak diger insanlarla iliskilerime etki eder. 012345678910
Birisi ... Futbol Takimi'ni elestirdiginde hakarete ugramis gibi hissederim. 012345678910
Glnlik yagantimda iliski icerisinde oldugum insanlarin ¢ogu .....taraftaridr. 012345678910
................ taraftari olmak sosyal yasantimda 6nemli bir yer tutar. 012345678910
........ taraftari olmak nasil bir insan oldugumun gostergesidir. 012345678910
Bagkalarinin ....... Futbol Takimi hakkinda ne dislndiklerini 5nemserim. 012345678910
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7) Asagida futbol takimlarinin markalar ile gergeklestirdikleri sponsorluk anlasmalari hakkinda ifadeler vardir. Liitfen
bu ifadelerin sizin gorlslerinizi yansitma derecesini, "sifir" ile "on" sayilari arasinda bir deger vererek belirtiniz.
("0=Hig yansitmiyor", "5=Orta diizeyde yansitiyor, "10=Tamamen yansitiyor")

Sponsorluklar profesyonel futbolun devamhligiigin gereklidir. 012345678910

Sponsorluklar profesyonel futbol kultipleri igin nemli finansal kaynaklar sagliyor. 0123456783910

Futbol kulliplerinin basarisinda sponsorluklarin katkisi dnemlidir. 012345678910
Sponsorluklar futbol ekonomisinin biiylimesine olanak verir. 012345678910
8) Medeni durum?

Bekar Evli Diger

9) En son mezun oldugunuz egitim kurumunun hangisidir?

ilkégretim Yiiksek Lisans

Lise Doktora

Universite

10) Mesleginiz nedir?

Ozel sektdr ydneticisi Girisimci/Sanayici/Tiiccar

Ozel sektdr calisan Esnaf

Kamu kurumu yoneticisi Emekli

Kamu kurumu galisani Tercihen galismiyor

Akademisyen Calismiyor, is ariyor

Serbest meslek Ogrenci

Tasarimci/Sanatgl Diger

11) Siz dahil yasadiginiz hane niifusu kag kisidir? s
12) Hanenizde galisan kisi sayisikagtir? s
13) Hanenizin aylik ortalama geliri ne kadardir?

0-2.500TL 10.001 - 12.500 TL
2.501-5.000TL 12.501 - 15.000 TL
5.001-7.500 TL 15.001 TL ve Gzeri

7.501-10.000 TL
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EK 2: Bilinmeyen Marka Diisiik ilgilenimli Uriin Deney Grubu Anket igerigi

Bu anket formu istanbul Universitesi isletme Boliimii Pazarlama Ana Bilim Dali biinyesinde yiiriitilmekte olan bir
doktora tez galismasi igin hazirlanmigtir.

Elde edilen veri seti sadece toplu olarak analiz edilecek, kisisel diizeyde ele alinmayacaktir. Veriler sadece
akademik olarak degerlendirilecektir ve ticari faaliyet gésteren higbir kisi ya da kurumla paylagilmayacaktir.

Anket sorularinda dogru ya da yanlis cevap verme baskisi hissetmeden, sadece kisisel kanaatinizi belirtmeniz
sonuglarin genellenebilir olmasiigin 6nem tagimaktadir.

Sorulari odaklanarak yanitlamaniz halinde anket ¢alismasi yaklasik 10 dakika igerisinde tamamlanacaktir.

Katiliminiz igin ok tesekkiir ederiz.

Hakan Yilmaz
1) Taraftari oldugunuz futbol takimi asagidakilerden hangisidir?
Akhisarspor Goztepe
Alanyaspor Kasimpagsa
Antalyaspor Kayserispor
Basaksehir Konyaspor
BB Erzurumspor MKE Ankaragiici
Besiktas Sivasspor
Bursaspor Trabzonspor
Caykur Rizespor Yeni Malatya
Fenerbahge TAKIM TUTMUYORUM
Galatasaray Diger
2) Cinsiyetiniz?
Kadin Erkek
3) Yasiniz?
25ve alti 46-55
26-35 56 ve Ustl
36-45
4) Hangi sehirde yasiyorsunuz?
Ankara Eskisehir Diger
Antalya istanbul
Bursa izmir
Diyarbakir Trabzon

Not: Typeform ¢evrimici ara ylziinde gergeklestirilen anket calismasini temsilen hazirlanmistir.
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"LEDECQ" yeni yatirimlari sonucunda farkli renk ve 6zelliklerde yeni nesil LED tasarruflu ampdller tiretmeye
baslamistir. Bu Grlinler yakinda Tirkiye pazarina sunulacaktir ve Griinlerin tutundurulmasiamaciyla ................. Futbol
Takimiile sponsorluk anlagmasi yapilmistir.

Bu anlasma geregi.......cccovevvennnne. Futbol Takimiyurt igi ve yurt disi maglarda (izerinde bu yeni Griiniin logosunun
oldugu formaile miicadele edecektir. Ek olarak kuliibiin adi, armasi ve oyunculari Griiniin tanitim kampanyalarinda
yeralacaktir. ....ccocevvevvennnne. Futbol Takimi'nin ev sahibi oldugu maglarda, stad igerisinde Grln ile ilgili tanitimlar ve

etkinlikler gerceklestirilecektir.

Ledeco markali LED ampullerden érnek bir Griiniin goériintiisi ve ozellikleri asagida verilmistir:

\A.\\as\ Enedi

e R,

e M GUC: 14 WATT
e ESDEGER GUG: 100 WATT
: ISIK RENGI: GUNISIGI
&s’ AYDINLATMA: 1521 LUMEN
ENERJI SINIFI: A+
it ONGORULEN OMUR: 20.000 SAAT

5) Az 6nce okudugunuz basin bildirisinde bahsedilen Ledeco markali LED ampUl hakkinda asagida baziifadeler
bulunmaktadir. Litfen bu ifadelerin sizin gorislerinizi yansitma derecesini, "sifir" ile "on" sayilari arasinda bir deger
vererek belirtiniz.

("0=Hig yansitmiyor", "5=Orta dlizeyde yansitiyor, "10=Tamamen yansitiyor")

Bu Urtinlin iyi bir Griin oldugunu dusiintyorum 012345678910
Bu riin hakkinda olumlu bir izlenim edinecegimi diistiniiyorum. 012345678910
Bu Uriini begenecegimi dlistinliyorum. 012345678910

Sizce Ledeco markali bu LED ampdl hangi fiyat diizeyine kadar satin alinirsa
"kelepir(ucuz)" olarak degerlendirilebilir?

Sizce bu Urlin hangi fiyat diizeyinde "ucuz degil ancak satin alinabilir" bigiminde
degerlendirilebilir?

Bu Urlin hangi fiyat diizeyinde, "degerlendirmeye bile almayacak kadar pahali" olarak
tanimlarsiniz?

Bu Urlin hangi fiyatin altinda satilirsa satin almaktan kaginacak kadar drtintin
kalitesinden sliphelenirsiniz?

Bu Uriinli satin almayi distinebilirim. 012345678910
LED ampdl satin alirken bu {rlini de bir segenek olarak degerlendirebilirim. 012345678910
LED ampdl satin alacak olsam, bu trlini tercih edebilirim. 012345678910

6) Lutfen taraftari oldugunuz futbol takimiile ilgili agsagidaki ifadelerin, sizin gorislerinizi yansitma diizeyini "sifir" ile
"on" sayilari arasinda bir deger vererek belirtiniz.
("0=Hig yansitmiyor", "5=Orta dlizeyde yansitiyor, "10=Tamamen yansitiyor")

<oeennnn. FUtbol Takimi'na déniik giiclii bir aidiyet hissederim. 012345678910
<verennn.FUtboOl Takimi'ndan bahsederken genelde "biz" kelimesini kullanirim. 012345678910
Kendimi siki bir ........... taraftari olarak gortirim. 012345678910
................. taraftari olmak benim igin ¢ok 6nemlidir. 012345678910
................ Futbol Takimi'nin durumu kendimi nasil hissettigimi etkiler. 012345678910
........ Futbol Takimi'nin basarilarinda kendi basarimmis gibi hissederim. 012345678910
............ taraftari olmak diger insanlarlailiskilerime etki eder. 012345678910
Birisi ... Futbol Takimi'ni elestirdiginde hakarete ugramis gibi hissederim. 012345678910
Glinllk yagsantimda iliski icerisinde oldugum insanlarin ¢ogu .....taraftaridr. 012345678910
................ taraftari olmak sosyal yasantimda énemli bir yer tutar. 012345678910
........ taraftari olmak nasil bir insan oldugumun gostergesidir. 012345678910
Baskalarinin ....... Futbol Takimi hakkinda ne digiindiiklerini 6nemserim. 012345678910
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7) Asagida futbol takimlarinin markalar ile gergeklestirdikleri sponsorluk anlasmalari hakkinda ifadeler vardir. Lutfen
bu ifadelerin sizin gorislerinizi yansitma derecesini, "sifir" ile "on" sayilari arasinda bir deger vererek belirtiniz.
("0=Hig yansitmiyor", "5=Orta diizeyde yansitiyor, "10=Tamamen yansitiyor")

Sponsorluklar profesyonel futbolun devamliligiigin gereklidir. 012345678910

Sponsorluklar profesyonel futbol kuliipleri igin dnemli finansal kaynaklar sagliyor. 012345678910

Futbol kuliiplerinin basarisinda sponsorluklarin katkisi 6nemlidir. 012345678910
Sponsorluklar futbol ekonomisinin bilylimesine olanak verir. 012345678910
8) Medeni durum?

Bekar Evli Diger

9) En son mezun oldugunuz egitim kurumunun hangisidir?

ilkdgretim Yiiksek Lisans

Lise Doktora

Universite

10) Mesleginiz nedir?

Ozel sektdr ydneticisi Girisimci/Sanayici/Tlccar

Ozel sektor calisani Esnaf

Kamu kurumu yoneticisi Emekli

Kamu kurumu galisani Tercihen galismiyor

Akademisyen Galismiyor, is aryor

Serbest meslek Ogrenci

Tasarimcl/Sanatg Diger

11) Siz dahil yasadiginiz hane nifusu kag kisidir? e
12) Hanenizde galisan kisi sayistkagtir? s
13) Hanenizin aylik ortalama geliri ne kadardir?

0-2.500TL 10.001 - 12.500 TL
2.501-5.000 TL 12.501 - 15.000 TL
5.001-7.500 TL 15.001 TL ve Gzeri

7.501-10.000 TL
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EK 3: Bilinen Marka Yiiksek ilgilenimli Uriin Deney Grubu Anket igerigi

Bu anket formu istanbul Universitesi isletme Béliimii Pazarlama Ana Bilim Dali biinyesinde yiiriitiilmekte olan bir
doktora tez galismasi igin hazirlanmistir.

Elde edilen veri seti sadece toplu olarak analiz edilecek, kisisel diizeyde ele alinmayacaktir. Veriler sadece
akademik olarak degerlendirilecektir ve ticari faaliyet gosteren higbir kisi ya da kurumla paylasgilmayacaktir.

Anket sorularinda dogru ya da yanlis cevap verme baskisi hissetmeden, sadece kisisel kanaatinizi belirtmeniz
sonuglarin genellenebilir olmasiigin Gnem tagimaktadir.

Sorulari odaklanarak yanitlamaniz halinde anket galismasi yaklasik 10 dakika igerisinde tamamlanacaktir.

Katiliminiz igin ¢ok tesekkiir ederiz.

Hakan Yilmaz

1) Taraftari oldugunuz futbol takimi asagidakilerden hangisidir?

Akhisarspor Goztepe
Alanyaspor Kasimpasa
Antalyaspor Kayserispor
Basaksehir Konyaspor

BB Erzurumspor MKE Ankaragiicli
Besiktas Sivasspor
Bursaspor Trabzonspor
Gaykur Rizespor Yeni Malatya
Fenerbahge TAKIM TUTMUYORUM
Galatasaray Diger

2) Cinsiyetiniz?

Kadin Erkek

3) Yaginiz?

25ve alti 46-55

26-35 56 ve Ustl

36-45

4) Hangi sehirde yasiyorsunuz?

Ankara Eskisehir Diger
Antalya istanbul

Bursa izmir

Diyarbakir Trabzon

bir deger vererek belirtiniz.

Arcelik cazip bir markadir.

Arcelik iyi bir markadir.

Argelik tatminkar bir markadir.
Argelik tercih edilebilir bir markadir.

5) Litfen Argelik markasi hakkinda asagidaki ifadelerin sizin goriislerinizi yansitma dizeyini, "sifir" ile "on" arasinda

("0=Hig yansitmiyor", "5=Orta diizeyde yansitiyor, "10=Tamamen yansitiyor")

012345678910
012345678910
012345678910
012345678910

Not: Typeform ¢evrimici ara ylzinde gergeklestirilen anket calismasini temsilen hazirlanmistir.
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Arcelik yogun ar-ge calismalari ve yatirmlari sonucunda yeni nesil akilli tabletler Giretmistir. Yakinda tiketicilere
sunulacak olan bu trtinlerden bir tanesi 6rnek olarak asagida gosterilmistir.

\ Ekran Boyutu: 10ing
w arcelik Coziintirl ik: 2048 x 1536
“‘,‘ islemci: Snapdragon 820 (2.15GHz Quad + 1.6GHz )
| RAM Bellek Boyutu: 4 GB
Hard Disk: 32 GB

Baglantilar: 4.5G + Bluetooth + Wi-fi

isletim Sistemi: Android N
Kamera Cozunirligi: 13mpx + 5 mpx

Argelik, az 6nce gordiigiiniiz bu yeni nesil akilli tableti piyasaya strerken iletisim ve tanitim kampanyasinin dnemli
bir pargasiolarak ............. Futbol Takimiile 3 yillik ana sponsorluk anlagmasina varmistir.

Bu anlagsma uyarinca.................. Futbol Takimiyurt igi ve yurt disi maglarda Gizerinde bu yeni Grlinlin logosunun
oldugu forma ile miicadele edecektir. Ayrica Girliniin tanitim kampanyalarinda kultGbiin adina, armasina ve
oyuncularina yer verilecektir. ................. Futbol Takimi'nin ev sahibi oldugu maglarda stad igerisinde trtin ile ilgili
gorseller yer alacak, tanitimlar ve etkinlikler gergeklestirilecektir.

6) Az 6nce okudugunuz basin bildirisinde bahsedilen Argelik markali akilli tablet Griini hakkinda asagida bazi ifadeler
bulunmaktadir. Litfen bu ifadelerin sizin gorislerinizi yansitma derecesini, "sifir" ile "on" sayilari arasinda bir deger
vererek belirtiniz.

("O=Hig yansitmiyor", "5=0rta dlizeyde yansitiyor, "10=Tamamen yansitiyor")

Bu Grlin{n iyi bir Griin oldugunu dlsiindyorum 012345678910
Bu Uriin hakkinda olumlu bir izlenim edinecegimi disinlyorum. 012345678910
Bu Girlinl begenecegimi disiinlyorum. 012345678910

Sizce Argelik markali bu akilli tablet hangi fiyat diizeyine kadar satin alinirsa
"kelepir(ucuz)" olarak degerlendirilebilir?

Sizce bu Urlin hangi fiyat diizeyinde "ucuz degil ancak satin alinabilir" bigiminde
degerlendirilebilir?

Bu Uriin hangi fiyat dlizeyinde, "degerlendirmeye bile almayacak kadar pahali" olarak
tanimlarsiniz?

Bu Urlin hangi fiyatin altinda satilirsa satin almaktan kaginacak kadar Grlinlin
kalitesinden stiphelenirsiniz?

Bu UriinG satin almayi distinebilirim. 012345678910
Akilli tablet satin alirken bu tiriinl de bir segenek olarak degerlendirebilirim. 012345678910
Akilli tablet satin alacak olsam, bu trlini tercih edebilirim. 012345678910

7) Lutfen taraftari oldugunuz futbol takimiile ilgili asagidaki ifadelerin, sizin goruslerinizi yansitma dizeyini "sifir" ile
"on" sayilari arasinda bir deger vererek belirtiniz.
("0=Hig yansitmiyor", "5=0rta diizeyde yansitiyor, "10=Tamamen yansitiyor")

......... Futbol Takimi'na déniik giiclii bir aidiyet hissederim. 012345678910
Futbol Takimi'ndan bahsederken genelde "biz" kelimesini kullanirim. 012345678910
Kendimi siki bir ........... taraftari olarak goririm. 012345678910
taraftari olmak benim igin cok nemlidir. 012345678910

Futbol Takimi'nin durumu kendimi nasil hissettigimi etkiler. 012345678910

........ Futbol Takimi'nin basarilarinda kendi basarimmis gibi hissederim. 012345678910
............ taraftari olmak diger insanlarla iliskilerime etki eder. 012345678910
Birisi ... Futbol Takimi'ni elestirdiginde hakarete ugramis gibi hissederim. 012345678910
Gunliik yasantimda iliski igerisinde oldugum insanlarin gogu .....taraftardir. 012345678910
................ taraftari olmak sosyal yagsantimda énemli bir yer tutar. 012345678910
........ taraftari olmak nasil bir insan oldugumun gostergesidir. 012345678910
Baskalarinin ....... Futbol Takimi hakkinda ne diistindiiklerini 6nemserim. 012345678910
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8) Asagida futbol takimlarinin markalar ile gergeklestirdikleri sponsorluk anlasmalari hakkinda ifadeler vardir. Litfen
bu ifadelerin sizin gorislerinizi yansitma derecesini, "sifir" ile "on" sayilari arasinda bir deger vererek belirtiniz.
("0=Hig yansitmiyor", "5=0rta diizeyde yansitiyor, "10=Tamamen yansitiyor")

Sponsorluklar profesyonel futbolun devamliligiigin gereklidir. 012345678910

Sponsorluklar profesyonel futbol kullipleri igin nemli finansal kaynaklar sagliyor. 012345678310

Futbol kulliplerinin basarisinda sponsorluklarin katkisi 6nemlidir. 012345678910
Sponsorluklar futbol ekonomisinin bilyimesine olanak verir. 012345678910
9) Medeni durum?

Bekar Evli Diger

10) En son mezun oldugunuz egitim kurumunun hangisidir?

ikdgretim Yiiksek Lisans

Lise Doktora

Universite

11) Mesleginiz nedir?

Ozel sektdr yoneticisi Girisimci/Sanayici/Tlccar

Ozel sektor calisani Esnaf

Kamu kurumu yéneticisi Emekli

Kamu kurumu galisani Tercihen galismiyor

Akademisyen Galismiyor, is ariyor

Serbest meslek Ogrenci

Tasarimci/Sanatgl Diger

12) Siz dahil yasadiginiz hane niifusu kag kisidir?
13) Hanenizde galisan kisi sayisi kagtir?
14) Hanenizin aylik ortalama geliri ne kadardir?

0-2.500TL 10.001 - 12.500 TL
2.501-5.000TL 12.501- 15.000 TL
5.001-7.500 TL 15.001 TL ve Uzeri

7.501-10.000 TL
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EK 4: Bilinen Marka Diisiik ilgilenimli Uriin Deney Grubu Anket igerigi

Bu anket formu istanbul Universitesi isletme Béliimii Pazarlama Ana Bilim Dali biinyesinde yiiriitiilmekte olan bir
doktora tez galismasi igin hazirlanmistir.

Elde edilen veri seti sadece toplu olarak analiz edilecek, kisisel diizeyde ele alinmayacaktir. Veriler sadece
akademik olarak degerlendirilecektir ve ticari faaliyet gésteren higbir kisi ya da kurumla paylasilmayacaktir.

Anket sorularinda dogru ya da yanlis cevap verme baskisi hissetmeden, sadece kisisel kanaatinizi belirtmeniz
sonuglarin genellenebilir olmasiicin 6nem tagimaktadir.

Sorulari odaklanarak yanitlamaniz halinde anket galismasi yaklasik 10 dakika igerisinde tamamlanacaktir.

Katihiminiz igin cok tesekkir ederiz.

Hakan Yilmaz
1) Taraftari oldugunuz futbol takimi asagidakilerden hangisidir?
Akhisarspor Goztepe
Alanyaspor Kasimpaga
Antalyaspor Kayserispor
Basaksehir Konyaspor
BB Erzurumspor MKE Ankaragiici
Besiktas Sivasspor
Bursaspor Trabzonspor
Caykur Rizespor Yeni Malatya
Fenerbahge TAKIM TUTMUYORUM
Galatasaray Diger
2) Cinsiyetiniz?
Kadin Erkek
3) Yasiniz?
25ve alti 46-55
26-35 56 ve Ustl
36-45
4) Hangi sehirde yasiyorsunuz?
Ankara Eskisehir Diger
Antalya istanbul
Bursa izmir
Diyarbakir Trabzon

bir deger vererek belirtiniz.

Arcelik cazip bir markadr.

Argelik iyi bir markadir.

Arcelik tatminkar bir markadir.
Arcelik tercih edilebilir bir markadir.

5) Lutfen Argelik markasi hakkinda asagidaki ifadelerin sizin gorislerinizi yansitma diizeyini, "sifir" ile "on" arasinda

("0=Hig yansitmiyor",

"5=0Orta diizeyde yansitiyor, "10=Tamamen yansitiyor")

012345678910
012345678910
012345678910
012345678910

Not: Typeform gevrimigi ara ylziinde gergeklestirilen anket galismasini temsilen hazirlanmistir.
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BASIN BILDIRISI

"Arcelik" yeni yatirimlari sonucunda farkli renk ve 6zelliklerde yeni nesil LED tasarruflu ampdller Giretmeye
baslamistir. Bu Uriinler yakinda Tiirkiye pazarina sunulacaktir ve Griinlerin pazarda tutundurulmasi amaciyla Futbol
Takimiile sponsorluk anlasmasi yapilmistir.

Bu anlasma geregi Futbol Takimiyurtigi ve yurt disi maglarda Gzerinde bu yeni riniin logosunun oldugu formaile
miicadele edecektir. Ek olarak kultiblin adi, armasi ve oyunculari irliniin tanitim kampanyalarinda yer alacaktir.
Futbol Takimi'nin ev sahibi oldugu maglarda, stad igerisinde drtin ile ilgili tanitimlar ve etkinlikler
gerceklestirilecektir.

Argelik markali LED ampullerden érnek bir Griintin goriintiisii ve dzellikleri agagida verilmistir:

A»gs' Enedi <= =
\A'asfwﬂfu —_—

Sorel “,;g GUC: 14 WATT
B ESDEGER GUG: 100 WATT
= ISIK RENGI: GUNISIGI
Bl o AYDINLATMA: 1521 LUMEN
, - ENERJI SINIFI: A+
{80 ONGORULEN OMUR: 20.000 SAAT

6) Az dnce okudugunuz basin bildirisinde bahsedilen Argelik markali LED ampl hakkinda asagida baziifadeler
bulunmaktadir. Litfen bu ifadelerin sizin gorislerinizi yansitma derecesini, "sifir" ile "on" sayilari arasinda bir deger
vererek belirtiniz. ("0=Hig yansitmiyor", "5=0rta diizeyde
yansitiyor, "10=Tamamen yansitiyor")

Bu Urlinln iyi bir Griin oldugunu diistiniiyorum 012345678910
012345678910

012345678910

Bu Urlin hakkinda olumlu bir izlenim edinecegimi diiglinlyorum.
Bu Uriinii begenecegimi diisliniiyorum.

Sizce Argelik markali bu LED ampdl hangi fiyat diizeyine kadar satin alinirsa

"kelepir(ucuz)" olarak degerlendirilebiliy T
Sizce bu Uriin hangi fiyat diizeyinde "ucuz degil ancak satin alinabilir" bigiminde
degerlendirilebilir?

Bu Urlin hangi fiyat diizeyinde, "degerlendirmeye bile almayacak kadar pahali" olarak
tanimlarsiniz?

Bu Urlin hangi fiyatin altinda satilirsa satin almaktan kaginacak kadar Griinlin

kalitesinden siiphelenirsiniz?

012345678910
012345678910
012345678910

Bu Uriin{i satin almayi duistinebilirim.
LED ampdl satin alirken bu Griinii de bir segenek olarak degerlendirebilirim.
LED ampdl satin alacak olsam, bu Uriinii tercih edebilirim.

7) Lutfen taraftari oldugunuz futbol takimiile ilgili asagidaki ifadelerin, sizin gorislerinizi yansitma diizeyini "sifir" ile
"on" sayilari arasinda bir deger vererek belirtiniz. ("0=Hig yansitmiyor", "5=Orta
diizeyde yansitiyor, "10=Tamamen yansitiyor")

<ueeene FUtbol Takimi'na déniik gliclti bir aidiyet hissederim. 012345678910

<o FUtbOl Takimi'ndan bahsederken genelde "biz" kelimesini kullanirim.
Kendimi siki bir ........... taraftari olarak gortirim.

taraftari olmak benim igin cok dnemlidir.

Futbol Takimi'nin durumu kendimi nasil hissettigimi etkiler.
........ Futbol Takimi'nin basarilarinda kendi basarimmis gibi hissederim.
............ taraftari olmak diger insanlarlailigkilerime etki eder.

Birisi ... Futbol Takimi'ni elestirdiginde hakarete ugramis gibi hissederim.
Giinliik yagantimda iligki igerisinde oldugum insanlarin ¢ogu .....taraftaridr.
................ taraftari olmak sosyal yasantimda 6nemli bir yer tutar.

........ taraftar olmak nasil bir insan oldugumun gostergesidir.

Bagkalarinin ....... Futbol Takimi hakkinda ne diigtindiiklerini 6nemserim.

012345678910
012345678910
012345678910
012345678910
012345678910
012345678910
012345678910
012345678910
012345678910
012345678910
012345678910
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8) Asagida futbol takimlarinin markalar ile gergeklestirdikleri sponsorluk anlagmalari hakkinda ifadeler vardir. Lutfen
bu ifadelerin sizin gorislerinizi yansitma derecesini, "sifir" ile "on" sayilari arasinda bir deger vererek belirtiniz.
("0=Hig yansitmiyor", "5=Orta diizeyde yansitiyor, "10=Tamamen yansitiyor")

Sponsorluklar profesyonel futbolun devamliligricin gereklidir. 012345678910

Sponsorluklar profesyonel futbol kullipleri igin dnemli finansal kaynaklar sagliyor. 012345678910

Futbol kullplerinin basarisinda sponsorluklarin katkisi 6nemlidir. 012345678910
Sponsorluklar futbol ekonomisinin biiyiimesine olanak verir. 012345678910
9) Medeni durum?

Bekar Evli Diger

10) En son mezun oldugunuz egitim kurumunun hangisidir?

ikdgretim Yiiksek Lisans

Lise Doktora

Universite

11) Mesleginiz nedir?

Ozel sektdr yoneticisi Girisimci/Sanayici/Tticcar

Ozel sektdr calisani Esnaf

Kamu kurumu yoneticisi Emekli

Kamu kurumu galisani Tercihen galismiyor

Akademisyen Galismuyor, is ariyor

Serbest meslek Ogrenci

Tasarimci/Sanatgl Diger

12) Siz dahil yasadiginiz hane nifusu kag kisidir? e
13) Hanenizde calisan kisi sayistkagtir?
14) Hanenizin aylik ortalama geliri ne kadardir?

0-2.500TL 10.001- 12.500 TL
2.501-5.000 TL 12.501- 15.000 TL
5.001-7.500 TL 15.001 TL ve Uzeri

7.501-10.000 TL
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EK 5: Bilinmeyen Marka Yiiksek ilgilenimli Uriin Kontrol Grubu Anket icerigi

Bu anket formu istanbul Universitesi isletme Béliimii Pazarlama Ana Bilim Dali biinyesinde yiriitiilmekte olan bir
doktora tez calismasiigin hazirlanmistir.

Elde edilen veri seti sadece toplu olarak analiz edilecek, kisisel diizeyde ele alinmayacaktir. Veriler sadece
akademik olarak degerlendirilecektir ve ticari faaliyet gdsteren higbir kisi ya da kurumla paylasilmayacaktir.

Anket sorularinda dogru ya da yanlis cevap verme baskisi hissetmeden, sadece kisisel kanaatinizi belirtmeniz
sonuglarin genellenebilir olmasiigin 6nem tagimaktadir.

Sorulari odaklanarak yanitlamaniz halinde anket ¢alismasi yaklasik 10 dakika igerisinde tamamlanacaktir.

Katiliminiz igin gok tesekkiir ederiz.

Hakan Yilmaz
1) Taraftari oldugunuz futbol takimi agsagidakilerden hangisidir?
Akhisarspor Goztepe
Alanyaspor Kasimpasa
Antalyaspor Kayserispor
Basaksehir Konyaspor
BB Erzurumspor MKE Ankaragiicii
Besiktas Sivasspor
Bursaspor Trabzonspor
Gaykur Rizespor Yeni Malatya
Fenerbahge TAKIM TUTMUYORUM
Galatasaray Diger
2) Cinsiyetiniz?
Kadin Erkek
3) Yasginiz?
25ve alti 46-55
26-35 56 ve Usti
36-45
4) Hangi sehirde yasiyorsunuz?
Ankara Eskisehir Diger
Antalya istanbul
Bursa izmir
Diyarbakir Trabzon

Not: Typeform gevrimigi ara ylziinde gergeklestirilen anket galismasini temsilen hazirlanmigtir.

239



BILGILENDIRME
"Cybolt" markasi yogun ar-ge calismalari ve yatirimlari sonucunda yeni nesil akilli tabletler gelistirerek pazara
sunmustur. Yakinda Tirkiye'de tiiketicilere sunulacak olan bu Grtinlerden biri 6rnek olarak asagida gosterilmistir.

\ Ekran Boyutu: 10ing
CYBOLT Coziinirlik: 2048 x 1536
\ islemci: Snapdragon 820 (2.15GHz Quad + 1.6GHz )
RAM Bellek Boyutu: 4 GB
Hard Disk: 32 GB

Baglantilar: 4.5G + Bluetooth + Wi-fi

isletim Sistemi: Android N
Kamera CozunurlGga: 13mpx + 5 mpx
Cybolt firmasi bu yeni nesil akilli tabletleri piyasaya surerken iletisim ve tanitim kampanyasinin 6nemli bir pargasi

olarak Fenerbahge Futbol Takimiile 3 yillik ana sponsorluk anlagmasina varmistir.

Bu anlagsma uyarinca Fenerbahge Futbol Takimiyurtigi ve yurt disi maglarda tizerinde bu yeni Griiniin logosunun
oldugu forma ile miicadele edecektir. Ayrica iriintin tanitim kampanyalarinda kultiblin adina, armasina ve
oyuncularina yer verilecektir. Fenerbahge Futbol Takimi'nin ev sahibi oldugu maglarda stad igerisinde drtn ile ilgili
gorseller yer alacak, tanitimlar ve etkinlikler gerceklestirilecektir.

5) Az 6nce okudugunuz basin bildirisinde bahsedilen Cybolt markali akilli tablet Griini hakkinda agagida bazi ifadeler
bulunmaktadir. Lutfen bu ifadelerin sizin gorislerinizi yansitma derecesini, "sifir" ile "on" sayilari arasinda bir deger
vererek belirtiniz.

("0=Hig yansitmiyor", "5=0rta diizeyde yansitiyor, "10=Tamamen yansitiyor")

Bu Griintin iyi bir Griin oldugunu disiindyorum 012345678910
Bu Uriin hakkinda olumlu bir izlenim edinecegimi distintyorum. 012345678910
Bu Urtini begenecegimi dugiintyorum. 012345678910

Sizce Cybolt markali bu akilli tablet hangi fiyat diizeyine kadar satin alinirsa
"kelepir(ucuz)" olarak degerlendirilebilir?

Sizce bu Griin hangi fiyat dizeyinde "ucuz degil ancak satin alinabilir" bigiminde
degerlendirilebilir?

Bu Urtin hangi fiyat diizeyinde, "degerlendirmeye bile almayacak kadar pahali" olarak
tanimlarsiniz?

Bu Uriin hangi fiyatin altinda satilirsa satin almaktan kaginacak kadar trtintin
kalitesinden stiphelenirsiniz?

Bu Urtinli satin almayi diistinebilirim. 012345678910
Akilli tablet satin alirken bu Griint de bir segenek olarak degerlendirebilirim. 012345678910
Akilli tablet satin alacak olsam, bu Uriini tercih edebilirim. 012345678910
6) Medeni durum?

Bekar Evli Diger

7) En son mezun oldugunuz egitim kurumunun hangisidir?

ilkdgretim Yiiksek Lisans

Lise Doktora

Universite

8) Mesleginiz nedir?

Ozel sektdr ydneticisi Girisimci/Sanayici/Tlccar

Ozel sektor calisani Esnaf

Kamu kurumu yoéneticisi Emekli

Kamu kurumu galisani Tercihen galismiyor

Akademisyen CGalismiyor, is ariyor

Serbest meslek Ogrenci

Tasarimci/Sanatgi Diger

9) Siz dahil yasadiginiz hane nufusu kag kisidir? s
10) Hanenizde galisan kisi sayistkagtir? e
113) Hanenizin aylik ortalama geliri ne kadardir?

0-2.500 TL 10.001 - 12.500 TL
2.501 - 5.000 TL 12.501 - 15.000 TL
5.001-7.500TL 15.001 TL ve Uzeri

7.501-10.000TL
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EK 6: Bilinmeyen Marka Diisiik ilgilenimli Uriin Kontrol Grubu Anket igerigi

Bu anket formu istanbul Universitesi Isletme Boliimii Pazarlama Ana Bilim Dali biinyesinde yiiriitilmekte olan bir
doktora tez galismasi igin hazirlanmistir.

Elde edilen veri seti sadece toplu olarak analiz edilecek, kisisel diizeyde ele alinmayacaktir. Veriler sadece
akademik olarak degerlendirilecektir ve ticari faaliyet gésteren higbir kisi ya da kurumla paylagilmayacaktir.

Anket sorularinda dogru ya da yanlis cevap verme baskisi hissetmeden, sadece kisisel kanaatinizi belirtmeniz
sonuglarin genellenebilir olmasiigin 6nem tagimaktadir.

Sorulari odaklanarak yanitlamaniz halinde anket galismasi yaklasik 10 dakika igerisinde tamamlanacaktir.

Katiliminiz igin ok tesekkiir ederiz.

Hakan Yilmaz
1) Taraftari oldugunuz futbol takimi asagidakilerden hangisidir?
Akhisarspor Goztepe
Alanyaspor Kasimpaga
Antalyaspor Kayserispor
Basaksehir Konyaspor
BB Erzurumspor MKE Ankaragiici
Besiktas Sivasspor
Bursaspor Trabzonspor
Caykur Rizespor Yeni Malatya
Fenerbahge TAKIM TUTMUYORUM
Galatasaray Diger
2) Cinsiyetiniz?
Kadin Erkek
3) Yasiniz?
25ve alti 46-55
26-35 56 ve st
36-45
4) Hangi sehirde yasiyorsunuz?
Ankara Eskisehir Diger
Antalya istanbul
Bursa izmir
Diyarbakir Trabzon

Not: Typeform gevrimigi ara ylziinde gergeklestirilen anket galismasini temsilen hazirlanmistir.
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"LEDECQ" yeni yatirimlari sonucunda farkli renk ve 6zelliklerde yeni nesil LED tasarruflu ampdller Gretmeye
baglamistir. Bu Urlinler yakinda Tiirkiye pazarina sunulacaktir ve Griinlerin tutundurulmasi amaciyla Fenerbahge
Futbol Takimiile sponsorluk anlasmasi yapiimistir.

Bu anlagma geregi Fenerbahge Futbol Takimiyurt igi ve yurt disi maglarda lizerinde bu yeni triiniin logosunun
oldugu formaile miicadele edecektir. Ek olarak kullbin adi, armasi ve oyunculari Griiniin tanitim kampanyalarinda
yer alacaktir.

Fenerbahge Futbol Takimi'nin ev sahibi oldugu maglarda, stad icerisinde trin ile ilgili tanitimlar ve etkinlikler
gerceklestirilecektir.

"edeco markali LED ampullerden érnek bir Griintin goriintusi ve o6zellikleri asagida verilmistir:

G R GUG: 14 WATT
bQEc\o}ﬂﬂ ESDEGER GUC: 100 WATT
ISIK RENGI: GUNISIGI
oy p AYDINLATMA: 1521 LUMEN
Qe ENERJI SINIFI: A+
eyt ONGORULEN OMUR: 20.000 SAAT

5) Az 6nce okudugunuz basin bildirisinde bahsedilen Ledeco markali LED amp(l hakkinda asagida baziifadeler
bulunmaktadir. Lutfen bu ifadelerin sizin gorislerinizi yansitma derecesini, "sifir" ile "on" sayilari arasinda bir deger
vererek belirtiniz.

("0=Hig yansitmiyor", "5=Orta duzeyde yansitiyor, "10=Tamamen yansitiyor")

Bu Grlinin iyi bir Griin oldugunu distiniiyorum 012345678910
Bu Uriin hakkinda olumlu birizlenim edinecegimi diistiniiyorum. 012345678910
Bu Urlini begenecegimi distiniyorum. 012345678910

Sizce Ledeco markali bu LED ampal hangi fiyat diizeyine kadar satin alinirsa
"kelepir(ucuz)" olarak degerlendirilebilir?

Sizce bu Uriin hangi fiyat dizeyinde "ucuz degil ancak satin alinabilir" bigciminde
degerlendirilebilir?

Bu Uriin hangi fiyat diizeyinde, "degerlendirmeye bile almayacak kadar pahali" olarak
tanimlarsiniz?

Bu Urlin hangi fiyatin altinda satilirsa satin almaktan kaginacak kadar trtiniin
kalitesinden sliphelenirsiniz?

Bu Urlini satin almayi diistinebilirim. 012345678910
LED ampl satin alirken bu triint de bir segenek olarak degerlendirebilirim. 012345678910
LED ampl satin alacak olsam, bu riini tercih edebilirim. 012345678910
6) Medeni durum?

Bekar Evli Diger

7) En son mezun oldugunuz egitim kurumunun hangisidir?

ilkégretim Yiiksek Lisans

Lise Doktora

Universite

8) Mesleginiz nedir?

Ozel sektdr yoneticisi Girisimci/Sanayici/Tuccar

Ozel sektdr calisani Esnaf

Kamu kurumu yoneticisi Emekli

Kamu kurumu cgalisani Tercihen galismiyor

Akademisyen Calismiyor, is ariyor

Serbest meslek Ogrenci

Tasarimci/Sanatgi Diger

9) Siz dahil yasadiginiz hane nifusu kag kisidir?
10) Hanenizde galisan kisi sayisi kagtir?
11) Hanenizin aylik ortalama geliri ne kadardir?

0-2.500TL 10.001 - 12.500 TL
2.501- 5.000TL 12.501 - 15.000 TL
5.001- 7.500 TL 15.001 TL ve Uzeri

7.501-10.000 TL
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EK 7: Bilinen Marka Yiiksek ilgilenimli Uriin Kontrol Grubu Anket igerigi

Katiliminiz igin ¢ok tesekkir ederiz.

Hakan Yilmaz

Bu anket formu istanbul Universitesi isletme Boliimii Pazarlama Ana Bilim Dali biinyesinde yiiriitilmekte olan bir
doktora tez galismasi igin hazirlanmistir.

Elde edilen veri seti sadece toplu olarak analiz edilecek, kisisel diizeyde ele alinmayacaktir. Veriler sadece
akademik olarak degerlendirilecektir ve ticari faaliyet gosteren higbir kisi ya da kurumla paylasilmayacaktir.

Anket sorularinda dogru ya da yanlis cevap verme baskisi hissetmeden, sadece kisisel kanaatinizi belirtmeniz
sonuglarin genellenebilir olmasiigin 6Gnem tasimaktadir.
Sorulari odaklanarak yanitlamaniz halinde anket ¢alismasi yaklasik 10 dakika igerisinde tamamlanacaktir.

1) Taraftari oldugunuz futbol takimi asagidakilerden hangisidir?

Akhisarspor Goztepe
Alanyaspor Kasimpasa
Antalyaspor Kayserispor
Basaksehir Konyaspor

BB Erzurumspor MKE Ankaragicl
Besiktas Sivasspor
Bursaspor Trabzonspor
Caykur Rizespor Yeni Malatya
Fenerbahge TAKIM TUTMUYORUM
Galatasaray Diger

2) Cinsiyetiniz?

Kadin Erkek

3) Yaginiz?

25 ve alti 46-55

26-35 56 ve Usti

36-45

4) Hangi sehirde yaslyorsunuz?

Ankara Eskisehir Diger
Antalya istanbul

Bursa izmir

Diyarbakir Trabzon

5) Lutfen Argelik markasi hakkinda asagidaki ifadelerin sizin goruslerinizi yansitma diizeyini, "sifir'" ile "on" arasinda

bir deger vererek belirtiniz.

("0=Hig yansitmiyor", "5=Orta diizeyde yansitiyor, "10=Tamamen yansitiyor")
Arcelik cazip bir markadir.

Argelik iyi bir markadir.

Arcelik tatminkar bir markadir.

Argelik tercih edilebilir bir markadir.

012345678910
012345678910
012345678910
012345678910

Not: Typeform ¢evrimici ara ylziinde gergeklestirilen anket calismasini temsilen hazirlanmistir.
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Arcelik yogun ar-ge ¢alismalari ve yatirimlari sonucunda yeni nesil akilli tabletler Gretmistir. Yakinda tiiketicilere
sunulacak olan bu Urtinlerden bir tanesi 6rnek olarak asagida gosterilmistir.
\ Ekran Boyutu: 10ing
o arcelik Coztintirlik: 2048 x 1536
: \islemci: Snapdragon 820 (2.15GHz Quad + 1.6GHz )
RAM Bellek Boyutu: 4 GB

3 Hard Disk: 32 GB

Baglantilar: 4.5G + Bluetooth + Wi-fi

isletim Sistemi: Android N
Kamera Cozinurlugi: 13mpx +5 mpx

Arcelik, az 6nce gorduiguiniiz bu yeni nesil akilli tableti piyasaya strerken iletisim ve tanitim kampanyasinin 6nemli
bir pargasi olarak Fenerbahge Futbol Takimiile 3 yillik ana sponsorluk anlasmasina varmistir.

Bu anlasma uyarinca Fenerbahge Futbol Takimiyurt igi ve yurt disi maglarda tizerinde bu yeni triiniin logosunun
oldugu formaile miicadele edecektir. Ayrica Grlintin tanitim kampanyalarinda kuliibiin adina, armasina ve
oyuncularina yer verilecektir. Fenerbahge Futbol Takimi'nin ev sahibi oldugu maglarda stad igerisinde trtin ile ilgili
gorseller yer alacak, tanitimlar ve etkinlikler gerceklestirilecektir.

6) Az 6nce okudugunuz basin bildirisinde bahsedilen Argelik markali akilli tablet Griinii hakkinda asagida bazi ifadeler

bulunmaktadir. Litfen bu ifadelerin sizin gorislerinizi yansitma derecesini, "sifir" ile "on" sayilariarasinda bir deger
vererek belirtiniz.
("0=Hig yansitmiyor", "5=Orta diizeyde yansitiyor, "10=Tamamen yansitiyor")

Bu Grlinln iyi bir Griin oldugunu diisiintiiyorum 012345678910
Bu Urtin hakkinda olumlu bir izlenim edinecegimi distintyorum. 012345678910
Bu Uriinli begenecegimi diistiniyorum. 012345678910

Sizce Argelik markali bu akilli tablet hangi fiyat duizeyine kadar satin alinirsa
"kelepir(ucuz)" olarak degerlendirilebilir?

Sizce bu rlin hangi fiyat diizeyinde "ucuz degil ancak satin alinabilir" biciminde
degerlendirilebilir?

Bu Uriin hangi fiyat diizeyinde, "degerlendirmeye bile almayacak kadar pahali" olarak
tanimlarsiniz?

Bu Uriin hangi fiyatin altinda satilirsa satin almaktan kaginacak kadar triniin
kalitesinden stphelenirsiniz?

Bu UrilinG satin almayi distnebilirim. 012345678910
Akilli tablet satin alirken bu trlint de bir segenek olarak degerlendirebilirim. 012345678910
Akilli tablet satin alacak olsam, bu Griinu tercih edebilirim. 012345678910
7) Medeni durum?

Bekar Evli Diger

8) En son mezun oldugunuz egitim kurumunun hangisidir?

ilkogretim Yiiksek Lisans

Lise Doktora

Universite

9) Mesleginiz nedir?

Ozel sektdr yoneticisi Girisimci/Sanayici/Tlccar

Ozel sektor alisani Esnaf

Kamu kurumu yoneticisi Emekli

Kamu kurumu galisani Tercihen galismiyor

Akademisyen Galismiyor, is ariyor

Serbest meslek Ogrenci

Tasarimci/Sanatgi Diger

10) Siz dahil yasadiginiz hane niifusu kag kisidir? e

11) Hanenizde calisan kisi sayisi kagtir?
12) Hanenizin aylik ortalama geliri ne kadardir?

0-2.500TL 10.001 - 12.500 TL
2.501-5.000 TL 12.501 - 15.000 TL
5.001-7.500 TL 15.001 TL ve Uzeri

7.501-10.000 TL

244



EK 8: Bilinen Marka Diisiik ilgilenimli Uriin Kontrol Grubu Anket icerigi

Katihminiz igin ¢ok tesekkiir ederiz.

Hakan Yilmaz

Bu anket formu istanbul Universitesi isletme Béliimii Pazarlama Ana Bilim Dali biinyesinde yiiriitiilmekte olan bir
doktora tez galismasi i¢in hazirlanmistir.

Elde edilen veri seti sadece toplu olarak analiz edilecek, kisisel diizeyde ele alinmayacaktir. Veriler sadece
akademik olarak degerlendirilecektir ve ticari faaliyet gosteren higbir kisi ya da kurumla paylasilmayacaktir.

Anket sorularinda dogru ya da yanlis cevap verme baskisi hissetmeden, sadece kisisel kanaatinizi belirtmeniz
sonuglarin genellenebilir olmasiigin 6nem tasimaktadir.
Sorulari odaklanarak yanitlamaniz halinde anket galismasi yaklasik 10 dakika igerisinde tamamlanacaktir.

1) Taraftari oldugunuz futbol takimi asagidakilerden hangisidir?

Akhisarspor Goztepe
Alanyaspor Kasimpasa
Antalyaspor Kayserispor
Basaksehir Konyaspor

BB Erzurumspor MKE Ankaragiicii
Besiktas Sivasspor
Bursaspor Trabzonspor
Caykur Rizespor Yeni Malatya
Fenerbahge TAKIM TUTMUYORUM
Galatasaray Diger

2) Cinsiyetiniz?

Kadin Erkek

3) Yasiniz?

25 ve alti 46-55

26-35 56 ve ustl

36-45

4) Hangi sehirde yasiyorsunuz?

Ankara Eskisehir Diger
Antalya istanbul

Bursa izmir

Diyarbakir Trabzon

5) Lutfen Argelik markasi hakkinda asagidaki ifadelerin sizin gorislerinizi yansitma dizeyini, "sifir'" ile "on" arasinda

bir deger vererek belirtiniz. ("0O=Hig yansitmiyor",
"5=0rta diizeyde yansitiyor, "10=Tamamen yansitiyor")
Argelik cazip bir markadir.

Arcelik iyi bir markadir.

Argelik tatminkar bir markadir.

Argelik tercih edilebilir bir markadir.

012345678910
012345678910
012345678910
012345678910

Not: Typeform ¢evrimici ara yuziinde gergeklestirilen anket ¢calismasini temsilen hazirlanmigtir.
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BASIN BILDIRISI

"Argelik" yeni yatirmlari sonucunda farkli renk ve 6zelliklerde yeni nesil LED tasarruflu ampdller tiretmeye
baslamistir. Bu Griinler yakinda Tiirkiye pazarina sunulacaktir ve Grilinlerin pazarda tutundurulmasi amaciyla
Fenerbahge Futbol Takimiile sponsorluk anlasmasi yapilmistir.

Bu anlasma geregi Fenerbahge Futbol Takimiyurt ici ve yurt disi maglarda Gzerinde bu yeni Griiniin logosunun
oldugu forma ile miicadele edecektir. Ek olarak kultibiin adi, armasi ve oyunculari Griiniin tanitim kampanyalarinda
yer alacaktir.

Fenerbahge Futbol Takimi'nin ev sahibi oldugu maglarda, stad igerisinde trin ile ilgili tanitimlar ve etkinlikler
gerceklestirilecektir.

Argelik markali LED ampullerden 6rnek bir Griintin gorlintisi ve dzellikleri asagida verilmistir:

AT GUC: 14 WATT
\ Tasafrufu ‘a,\ M o ..
Pt Wity ESDEGER Gqc: {oo W{n'r
> ISIK RENGI: GUNISIGI
- AYDINLATMA: 1521 LUMEN
Nz ENERJI SINIFI: A+
ONGORULEN OMUR: 20.000 SAAT

6) Az 6nce okudugunuz basin bildirisinde bahsedilen Argelik markali LED amp(l hakkinda asagida baziifadeler
bulunmaktadir. Liitfen bu ifadelerin sizin goruslerinizi yansitma derecesini, "sifir" ile "on" sayilariarasinda bir deger

vererek belirtiniz. ("0=Hig yansitmiyor", "5=Orta dlizeyde
yansitiyor, "10=Tamamen yansitiyor")

Bu Grlintn iyi bir Grin oldugunu dislintyorum 012345678910
Bu tirlin hakkinda olumlu bir izlenim edinecegimi distinliyorum. 012345678910
Bu Uriinli begenecegimi diistiniyorum. 012345678910

Sizce Argelik markali bu LED amp(l hangi fiyat dlizeyine kadar satin alinirsa
"kelepir(ucuz)" olarak degerlendirilebilir?

Sizce bu trin hangi fiyat dizeyinde "ucuz degil ancak satin alinabilir" bigiminde
degerlendirilebilir?

Bu lirlin hangi fiyat diizeyinde, "degerlendirmeye bile almayacak kadar pahali" olarak
tanimlarsiniz?

Bu Urlin hangi fiyatin altinda satilirsa satin almaktan kaginacak kadar triiniin
kalitesinden sliphelenirsiniz?

Bu GirlinG satin almayi distnebilirim. 012345678910
LED ampdl satin alirken bu Grlini de bir segcenek olarak degerlendirebilirim. 012345678910
LED ampl satin alacak olsam, bu Griini tercih edebilirim. 012345678910
7) Medeni durum?

Bekar Evli Diger

8) En son mezun oldugunuz egitim kurumunun hangisidir?

ilkégretim Yiiksek Lisans

Lise Doktora

Universite

9) Mesleginiz nedir?

Ozel sektdr yoneticisi Girigimci/Sanayici/Tuccar

Ozel sektor galisani Esnaf

Kamu kurumu yoneticisi Emekli

Kamu kurumu galisani Tercihen galismiyor

Akademisyen Calismiyor, is arlyor

Serbest meslek Ogrenci

Tasarimci/Sanatgl Diger

10) Siz dahil yasadiginiz hane nufusu kag kisidir?
11) Hanenizde galisan kisi sayisi kagtir?
12) Hanenizin aylik ortalama geliri ne kadardir?

0-2.500TL 10.001 - 12.500 TL
2.501-5.000TL 12.501-15.000 TL
5.001-7.500 TL 15.001 TL ve tzeri

7.501-10.000TL
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