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Sosyo-Demografik Degiskenler Baglaminda Pazarlama Amach Sponsorluk
Faaliyetlerine Yonelik Tiiketici Algilarimin incelenmesit

Murat KOCYIiGiT?
Biisra KUCUKCIVIL?
Ozet
Giris: Pazarlama iletisiminin 6nemli bir araci haline gelen sponsorluk, belirli faaliyetlere, kisilere veya
gruplara destek vermek suretiyle hedef kitle nezdinde olumlu bir imaj olusturmayi amaglamaktadir.
Halkla iligkiler, reklam ve pazarlama amagclart baglaminda ele alindiginda sponsorlugun en temel
iletisim amaglarindan bir tanesi pozitif bir kurumsal imaj ve marka degerini artiran kurumsal itibari
saglayabilmektir. Amag¢: Bu dogrultuda arastirmanin amaci; pazarlama amacgli sponsorluk
uygulamalarina yonelik tliketici algilamalarini tespit ederek, sosyo-demografik degiskenlere gore
pazarlama amagli sponsorluk uygulamalarina iligkin tiiketici algilarinin anlaml bir farklilik gosterip
gostermedigini tespit etmektedir. Yontem: Bu baglamda dayanikli tiiketim mallar1 sektoriinde faaliyet
gosteren markanin (Arcelik) tiiketicileri lizerinde kolayda 6rnekleme yontemi ile uygulanan anketin
verileri kullanilarak degiskenler arasindaki farkliliklar test edilmistir. Bu tiiketicilerin, pazarlama amaclh
sponsorluk uygulamalarina yonelik algilarinin puan ortalamalarinin sosyo-demografik degiskenlere
gore farklilasip farklilagmadiginin belirlenmesinde, t-testi ve tek yonlii varyans analizi (ANOVA)
kullanilmistir. Bulgular: Arastirma neticesinde tiiketicilerin pazarlama amagli sponsorluk
uygulamalarina yonelik algilarinin pozitif yonde oldugu ve cinsiyet, yas, egitim durumu ve aylik gelir
durumu gibi sosyo-demografik degiskenlere gore bazi gézlenen degiskenlerin anlamli farklilik (p<0,05)
gosterdigi belirlenmistir. Dahasi pazarlama amagli sponsorluk uygulamalarinin marka farkindaligim
artirma ve markaya yonelik diisiinceleri olumlu yonde etkileme degiskenleri ortalamalarinin yiiksek
olmasi, pazarlama amagli sponsorluk uygulamalarinin tiiketici algisini olumlu yonde sekillendirdigini
gostermektedir. Tartigma ve Sonug: Bu dogrultuda, kurumsal imaj ve kurumsal itibar gibi hususlarin
yaninda markaya yonelik olumlu diislincenin olugsmasinda da kendini goésteren pazarlama amagh
sponsorluk uygulamalari, tutumsal ve davranigsal yonden tiiketicileri markaya yonlendirebilmektedir.
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Investigation of Consumer Perceptions for Marketing Purpose Sponsorship

Activities in Terms of Socio-Demographic Variables

Abstract

Introduction: Sponsorship, which has become an important means of marketing communication, aims
to create a positive image for the target audience by supporting certain activities, persons or groups. One
of the most basic communication purposes of sponsorship in relation to public relations, advertising and
marketing purposes is to be able to provide a corporate image that enhances positive corporate image
and brand value. Purpose: The purpose of the research in this direction; to detect consumer perceptions
of sponsorship applications for marketing purposes. Furthermore, it is determined that consumer
perceptions of sponsorship practices for marketing purposes show a meaningful difference according to
socio-demographic variables. Method: In this context, a questionnaire was applied to the brand (Argelik)
consumers who operate in the durable consumer goods sector with convenience sampling method.
Differences between the variables were tested using the data from the questionnaire. The t-test and one-
way analysis of variance (ANOVA) were used to determine whether the average of the perceptions of
these consumers for marketing purposes varied according to the socio-demographic variables. Findings:
As a result of the research, it has been determined that the perceptions of the consumers about the
sponsorship applications for marketing are in the positive direction. In addition, it was determined that
some observed variables showed significant difference (p<0,05) according to socio-demographic
variables such as sex, age, educational status and monthly income status. Moreover, the fact that
sponsorship applications for marketing purposes increase brand awareness and the influence of positive
attitudes towards brand are high, indicating that sponsorship applications for marketing shape consumer
perception positively. Discussion and Conclusion: In this respect, sponsorship applications for
marketing are influential in the formation of positive thinking towards the brand as well as issues such
as corporate image and corporate reputation. In addition, sponsorship applications for marketing

purposes can lead consumers towards attitudes and behavioral brands.
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Giris

Sponsorluk faaliyetlerinin kurumsal markanin hem kendisi hem de kurumun {irettigi iiriin ve
hizmetlerin tanitimi, bilinirliginin ve hatirlanma oranlarinin artirilmasi, kurumun toplumsal
yarara onem veren sosyal sorumluluk bilinci gelismis bir kurum olarak olumlu bir imajla
anilmasi, basin yayin araglarinda bu aktiviteler sirasinda kurumun kimliginin sik sik goriilmesi

ve igitilmesinin saglanmasi ve dolayli yoldan da olsa tiim bunlarin tiiketici tercihleri ve satiglar
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iizerinde etkili olmasmin saglanmasi gibi genel pazarlama amagclarindan bahsetmek
miimkiindiir (Dolphin, 2003: 173-176; Elden, 2016: 91-92). Dogru hedeflerle olusturulmus
sponsorluk ¢alismalar1 dogru bir bigimde yiiriitiildiiginde kurumlar ve markalar i¢in oldukca
prestijli bir iletisim olanagidir. Sponsorluk bir hayir isi olarak degil ticari bir is olarak
goriilmektedir ve bir iiriin, hizmet ya da kurumu ulasilmak istenilen hedef kitlelerle ortak bir
zeminde bulusturmay1 ve onlarla ¢ift yonlii bir iletisim kurmay1 amaglamaktadir. Dolayisiyla
herhangi bir alanda sponsorluk yapmaya karar veren kurum ve markanin bunu sadece yapmis
olmak i¢in degil, kurum ve marka taninirliginin artmasi, kurum ve markanin vitrine ¢gikmasinin
saglanmasi, kurum ve marka imajinin belirli gosteri ve olaylar ile bagdastirilip gelistirilmesi ve
korunmasi, hedef kitleleri haberdar etme, kurum ve markanin sosyal sorumlugunun
vurgulanmasi, satis ve kamuoyu olusturulmast gibi amaglar g6z Oniine alinarak
gerceklestirilmesi gerekmektedir (d’Astous ve Bitz, 1995: 8-11; Goksel ve Yurdakul, 2015:
348).

Sponsorlugun amaglari iletisimsel veya ticari olabilmektedir. Iletisim amaglarinin da esasinda
temelinde yatan nihai hedef yine ticari amaglara ulagilma istegidir. Sponsorluk faaliyetlerinin
pazarlama amagclarina hizmet etmesi, sponsorlugun gelisme nedenlerine bagli olarak ve
sponsorluk faaliyetlerinin kendisini ispat etmesi gercegine dayanarak ortaya ¢ikmistir. Bu
calisma “Pazarlama Amagh Sponsorluk Uygulamalarina Yonelik Tiiketici Algilarinin Sosyo-
Demografik Degiskenlere Gore Incelenmesi” bash@ altinda yiiriitiilmiistiir. Calismada
kavramsal g¢ergeve kapsaminda sponsorluk ve pazarlama iliskisine deginilmektedir ve farkli
kaynaklarda bulunan sponsorlugun pazarlama amaclarindan bahsedilmektedir. Bu baglamda
literatiirden yola ¢ikarak kavramsal olarak gerekcelendirilmis arastirma amaci, pazarlama
amacl sponsorluk uygulamalarina yonelik tiiketici algilarinin sosyo-demografik degiskenlere
gore anlamli farklilik gosterip gostermedigini tespit etmektir. Bu dogrultuda arastirmanin
evrenini dayanikli tikketim mallar sektoriinde faaliyet gosteren Argelik markasi kullanicilar
olusturmaktadir. Ancak arastirma kapsaminda Argelik markasi kullanicilarinin tamamina
ulagsmak zaman siirliligi, maliyet ve 6rnekleme ulasim zorlugundan dolayi, arastirma olasiliga
dayali olmayan Ornekleme tiirlerinden kolayda ornekleme yontemi ile gergeklestirilmistir.
Konya’da ikamet eden dayanikli tiiketim mallar1 sektoriinde faaliyet gésteren Argelik markasi
tilketicilerinden elde edilen veriler betimleyici analizler ve parametrik fark testleri ile analiz

edilerek elde edilen bulgular yorumlanmustir.
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1.ALAN YAZIN

Sponsorluk ve Pazarlama iliskisi

Sponsorlugun tarihi kdkenine bakildiginda oldukga eski yillara dayali oldugu goriilmektedir.
Pazarlama ve reklam amagh olarak ilk sponsorluk uygulamasi II. Diinya Savasi’ndan sonra
ABD’de ortaya c¢ikmistir. 1970’li yillarda ise Avrupa iilkelerinde goriilmeye baglanmistir
(Yavuz, 2016: 143). Son yillardaki gelisimine bakarak sponsorlugu yeni bir etkinlik olarak
gormek dogru degildir. Ciinkii cogu kurum, sponsorlugu uzun soluklu bir ilgilenim ile yillardir
ele almaktadir (Odabasi ve Oyman, 2002: 345; O’Keefe vd., 2009: 44-45). Giiniimiizde ise
sponsorluk uygulamasi biitiin taraflarda riistlinii ispatlamis, goz ardi1 edilemeyecek bir halkla
iligkiler, reklam ve pazarlama araci haline donilismiis, etkin bir iletisim araci olma 6zelligini
kazanmistir (Aktas, 2008: 248). Sponsorluk, mevcut is ortami ile dogrudan iliskisi olmayan
fakat baglanti yolu ile ticari bir fayda saglayan faaliyetlerin ya da olaylarin desteklenmesidir.
Amerikan Pazarlama Dernegi’ne gore sponsorluk, pazarlamada (halkla iliskiler programinin bir
pargasi olarak) kurumun adinmi vurgulamak i¢in kamuya acgik gergeklestirilen sanatsal veya
sportif faaliyetlerin bedelinin bir kismimin ya da tamammin 6denmesidir (Tek ve Ozgiil, 2007:
749). Sponsorluk uygulamalari mal ya da hizmete iligkin dogrudan bir satin alma mesaj1
icermez. Ancak bazi durumlarda boyle bir algi olusturulabilir. Ciinkii sponsorluk oldukg¢a
yumusak bir satig amacidir. Bu niteligi ile kurumun ve markanin pazar payini artirabilmesi i¢in
onemli bir aragtir. Sponsorluk gelir getirici degisim olusturmaktan Gte, hedef kitlenin dogru
saptanmas1 ile marka taninirhgmi artirmak, giliclendirmek ve hedef kitlede gliven duygusu
olusturabilmektir. Diger bir deyisle, kitle iletisim araclar1 yoluyla hedef kitlenin, kurum ya da
markanin adiyla baglanti kurabilmesini saglamaktir. Bu baglanti, sponsorlugu yapilan
faaliyetin, kurumun veya markanin kisiligi ve imaji1 ile uyumlu olmasiyla miimkiindiir
(Meenaghan, 1991: 36-38; Yavuz, 2016: 142-143; Cornwell vd., 2016: 111-114). Cok yonlii
bir yapiya sahip olan sponsorluk, pazarlama iletisim araglarinin sergiledigi temel fonksiyonlarin
pek cogunu gerceklestirmesine olanak saglamaktadir. Halkla iligkiler tiirii bir fonksiyonu
gerceklestirme kapasitesi agik bir sekilde ortadayken sponsorlugun sponsorlara satis ve diger
ticari firsatlar1 saglayan etkili bir satis tutundurma araci oldugu da goriilmektedir (Akyiiz, 2017:

30-31; Sneath vd., 2005: 374).
Sponsorlugun Pazarlama Amaclari

Sponsorluk uygulamalarinin amaglari; kurumsal iletisim amaglari ve pazarlama amaclari, diger

bir deyisle halkla iliskiler, reklam ve pazarlama amaclari olmak tizere gesitlilik arz etmektedir.
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Bu amaglar her ne kadar farkli basliklar ad1 altinda ¢esitli maddeler ile ifade edilse de 6ziinde
birbirini besleyen ve birbiri ile uyum igerisinde hareket etmesi gereken bir sistemin pargalari

olarak goriilebilmektedir.

Morris ve Irwin (1996) tarafindan gergeklestirilen bir aragtirmanin sonuglarina gére sponsorluk
amaclarinin 6nem sirasi su sekildedir; (1) pazar payini ve satiglar artirmak, (2) hedef pazarin
farkindaligini artirmak, (3) tiikketici farkindaligini yiikseltmek, (4) marka imajini artirmak, (5)
ticari iliskileri ylikseltmek, (6) marka degerini yiikseltmek, (7) kamuoyuyla biitiinlesmek, (8)
tiiketici algisint olumlu yonde gelistirmek, (9) is goren iliskilerini artirmak, (10) rekabet
avantaji saglamak, (11) sosyal sorumlulugu gelistirmek ve (12) ortak hayirseverlik
gelistirmektir (akt; Argan, 2004: 131).

Sponsorlugun kurumsal iletisim ve pazarlama amaclarinin birlikte ifade edildigi yukaridaki
maddelere bakildiginda pazarlamaya yonelik amaclarin ilk siralarda yer aldig1 goriilmektedir.
Bu baglamda kurumsal iletisim amaclar1 ve pazarlama amaglarinin birbirlerini tamamlayan
unsurlar oldugunu sdylemek miimkiindiir. Ornegin, toplumla biitiinlesmeyen, olumlu imaja
sahip olmayan bir kurum veya markanin satiglarini artirarak pazar payini yiikseltmesi oldukga

zorlayici olabilmektedir.

Bazi calismalarda ise sponsorlugun pazarlama amaclar1 asagida ifade edilen bagliklar altinda

ele alinmaktadir (Akyiirek: 2005, Peltekoglu: 2016; Cornwell, 2014):

Marka Bilinirligi ve Farkindaligint Artirmak: Sponsorlugun pazarlama amaglarindan biri olan
marka bilinirligi ve farkindaligini artirma amacini en ¢ok kullanan kurumlar genellikle kurum
adlar1 1le mal ya da hizmetlerinin birlikte anildig1 kurumlardir. Bu amaca ulagmak isteyenler,
uygulamada daha ¢ok spor sponsorlugunu kullanmaktadirlar. Dunhill markasinin Dunhill Cup
Golf Turnuvasi diizenlemesi buna giizel bir 6rnektir. Marka bu sekilde adini1 milyonlarca kisiye
duyurmustur (Akyiirek, 2005: 111). Ozellikle kurum ya da marka pazara yeni girmisse veya
sOylenmesi zor olan bir ismi varsa sponsorluk faaliyetleri bu noktada oldukca yararli

olabilmektedir (Jefkins, 1986: 145).

Marka ve Uriinii Konumlandirma: Sponsorlugun pazarlama amaglarindan marka ve iiriin
konumlandirmada da, iirlin veya hizmetin satin alma vb. 6zelliklerine gore pazarda istenilen
imajin yaratilmasi ya da korunmasina yonelik sponsorluk faaliyetleriyle uyumlu olmasi gerekir.
Ornegin; Diet Pepsi Cola iinlii tenis¢i Gabriella Sabatini’nin sponsorlugunu iistlenerek

sporcunun dinamik, gen¢ ve hirshi karakter Ozelligi ile marka imajimin biitlinlesmesini
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saglamistir (Akytirek, 2005: 111). Bir iiriinii pazarda konumlandirmaya baska bir 6rnek ise
Coca Cola’nin genclerin ilgi duydugu sportif ve diger alanlara yonelik sponsorluklaridir
(Jetkins, 1992: 312). Konumlandirma amagli secilen sponsorlukta ayni zamanda segilen
sponsorluk tiirii ile belirli imajlar da elde edilmektedir (Akyiirek, 2005: 111). Ornegin; Akbank,
Caz Festivali sponsorlugu ile iist pazara hitap ettigini ve pazarda kendisini elitist, yiiksek gelir
grubuna hitap eden bir marka olarak konumlandirdigini ifade etmektedir. Bu sekilde imajini da

insa etmektedir.

Yeni Bir Uriinii Tanitmak: Sponsorlar, sponsorluk faaliyetlerinde iiriinlerini sergileyerek
tamtirlar ve nasil kullanilacagm tiiketicilere gosterebilirler. Ornegin, bir saat markasi takim
yarigmalari i¢in zamanlama ekipmani saglayabilir, bir motor yagi markasi motor yarislarina
sponsor olabilir (Overton, 2007: 6). Desteklenen olay ortaminda 6rnek iiriin dagitarak, test etme
olanag1 da yakalanabilir (Odabas1 ve Oyman, 2002: 348). Ornegin; Los Angeles Maratonu’nda
sponsorlar tarafindan saglanan 6rnek iiriinler (sekerleme yastiklari) katilimcilara sunulmustur.
Diger bir ornek, Kodak, Olimpiyat sponsorlugunda normal miisterilerden ¢ok profesyonelce
zamanini fotografcilikla gegiren kisilere tirlinlerini dagitmistir. Burada 6rnek {iriiniin dagitimi
kontrolli yapilmalidir. Ciinkii sponsorlar {iriinlerinin ¢ok fazla dagitilmasini istemezler. Bu
durumun {riiniin satiglarin olumsuz etkileyecegini diisliniirler. Dayaniksiz {irlinlerin faaliyet
cikis1 orada bulunan insanlara dagitilmasi daha akillicadir (Argan, 2004: 126). Sponsorluk
faaliyetinde yeni bir {irliniin tanitiminin yapilmasi ve test ettirilmesi amaciyla dagitiminin
saglanmasi, hem yeni {riiniin hedef kitlelere duyurulmasin1 hem de {iriin kullanilmasina dair

bir alt yapinin olusturulmasini saglamaktadir.

Uriin Kullanimini Desteklemek: Sponsorlugun markay1 duyurmak, farkindalik olusturmak ve
pozitif bir izlenim yaratarak iirlin ve markanin kullanimini artirmaya yonelik etkileri vardir.
Bunun yaninda sponsorluk tiiketime dogrudan etkide de bulunabilir. Ornegin; Coca Cola’nin
Olimpiyat oyunlarinin sponsor olarak resmi igece8i olmasi sayesinde liriin 20 milyon adet
tilketilmistir (Peltekoglu, 2016: 387). Gazli igecek markalar1 genellikle yaz festivallerinin resmi
sponsoru ve resmi icecegi olmaktadir. Bu festivallerdeki tiiketimleri sayesinde {iriin

kullanimlar1 desteklenmis olmaktadir.

Bayileri Desteklemek: Bayileri desteklemek, sponsorlugun pazarlama amagclarindan bir digeri
olabilmektedir (Jefkins, 1992: 313). Sponsorluk faaliyetinin basarili bir sekilde sonuglanmasi
bayilerin satiglarini artiracaktir. Bu sekilde perakendeciler performansini kanitlamig {irtinleri

satmay1 ve teshir etmeyi tercih edeceklerdir (Peltekoglu, 2016: 386). Otomobil yariglarinda,
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yarist kazanan otomobilin sponsorlar1 (arabanin markasi, lastikleri, yakiti ve diger ekipman
sponsorlar1), bu arabay1 reklam vasitasiyla duyurarak araba saticilarina, yakit bayilerine, lastik
bayilerine ve diger ekipmanlarin bayiliklerine ciddi anlamda 6nemli bir destek saglar (Soyer,

2003: 73).

Pazarlama Stratejisinde Degisiklik Olusturmak: Sponsor, {liriiniinii belirli bir pazarda
tanimlamak isteyebilir. Ornegin, lavanta suyu iiretimi yapan Yardley bu imajin1 yok etmek igin
motor yariglarina sponsorluk yapmistir (Jefkins, 1977: 292; Gwinner, 1997: 147). Yumusak bir
pazarlama teknigi olan sponsorluk sayesinde markalar, planladiklari yenilikleri se¢mis
olduklar1 sponsorluk faaliyeti ile organik bir sekilde kitlelere iletebilirler ve yeni olan bu

durumu onlara 6gretebilirler.

Uluslararasi1 Pazarlama Stratejisine Destek Olmak: Uluslararast pazara hitap eden bir
firmanin uluslararasi bir etkinlige sponsor olmasi ya da pazara yeni giren iireticinin yerel bir
etkinlige sponsor olarak varligmni hissettirmesi, farkindalik yaratmasi son yillarda sikca
rastlanan ve kurumun pazarlama amaglarina hizmet eden bir sponsorluk amacidir (Peltekoglu,
2016: 387). Ornegin; Diinya Olimpiyatlari sayesinde pek ¢ok marka; ismini, iiriin ve hizmetini

cesitlilik arz eden hedef kitlelere duyurmaktadir.
2.Arastirmanin Yontemi

Bu aragtirmanin amaci; pazarlama amagh sponsorluk uygulamalarma yonelik tiiketici
algilarinin sosyo-demografik degiskenlere gore anlamli farklilik gdsterip gostermedigini tespit
etmektir. Bu dogrultuda arastirmanin evrenini dayanikli tiiketim mallar1 sektoriinde faaliyet
gosteren Argelik markasi kullanicilari olugturmaktadir. Arastirmanin evreninin Argelik markasi
kullanicilarindan olugmasinin sebebi, bu markanin A Milli Takimlar sponsorlugunu iistlenerek
pazarlama amacgli sponsorluk faaliyetini gergeklestiriyor olmasindandir. Fakat aragtirma
kapsaminda Arcelik markas1 kullanicilarinin tamamina ulagsmak zaman kisiti, maliyet ve
ornekleme ulasim zorlugundan dolayi, arastirma olasiliga dayali olmayan Ornekleme
tirlerinden kolayda ornekleme yontemi ile belirlenen tarihler arasinda gerceklestirilmistir.
Arastirma kapsaminda 419 kisiye anket uygulanmis olup, 7 anket formu eksik ve hatal1 veriler

icermesi nedeniyle analizler 412 anket formu iizerinden gergeklestirilmistir.

Arastirmada birincil verilerin elde edilmesi amaciyla en yaygin veri toplama yontemlerinden
biri olan anket teknigi ve yiiz-yiize goriisme yontemi kullanilmistir. Arastirmada kullanilan

anket formu 2 bdliimden olusmaktadir. Birinci bolimde; Speed ve Thompson (2000)’n
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caligmasindan derlenerek kurgulanmis olan “pazariama amacgh sponsorluk algisi” Olgegi
kullanilmistir. Anketin ikinci boliimii ise katilimeilarin sosyo-demografik 6zelliklerini tespit
etmeye yonelik sorulardan olugsmaktadir. Ayrica bu ¢aligmada 6l¢ek ifadeleri Argelik markasi

iizerinden kurgulanmistir.

Arcelik markasi kullanicisi tiiketicilerin, pazarlama amagli sponsorluk faaliyetleri ile ilgili algi
ve diisiincelerinin, sosyo-demografik degiskenlere gore anlamli farklilik g0sterip
gostermedigini tespit amaciyla olusturulan olgekte yer alan ifadelerin tamami 5°1i Likert
dlcegine gore dlceklendirilmistir. Olgek kapsaminda hazirlanan ankette Likert dlgekli sorular
1-Kesinlikle Katilmiyorum ve 5-Kesinlikle Katiliyorum degerleri arasindadir. Arastirmanin

analizlerinin gergeklestirilmesinde istatistiksel paket programi kullanilmaistir.

Arastirmanin verileri, zaman kisit1 ve 6rnekleme ulagim zorlugundan dolay1 kolayda 6rnekleme
yontemi kullanilarak Konya’da ikamet eden dayanikli tiikketim mallar sektoriinde faaliyet
gosteren Argelik markasi tiiketicilerinden elde edilmistir. Bir diger sinirlilik ise arastirma
kurgusunun Argelik markasi lizerinden detaylandirilmasi ve tarih araliginin Ocak 2018 - Mart

2018 tarihleri arasinda gerceklestirilmis olmasidir.
3.Bulgular Ve Yorumlar

Arastirmanin ampirik sonuglar1 dogrultusunda bu baslik altinda, pazarlama amacli sponsorluk
uygulamalarina yonelik tiiketici algilarinin cinsiyet, yas, egitim durumu, medeni durum, aylik
gelir durumu ve meslek gibi sinifli degiskelere gore anlamli farklilik gdsterip gostermedigini
test etmek amaciyla bagimsiz gruplar t-testi ve tek yonlii varyans analizi (ANOVA) testi

sonuglarina yer verilmistir.
Katihmeilarin Sosyo-Demografik Ozellikleri (n=412)

Bu baslik altinda aragtirma sonucu dahilinde elde edilmis olan ve katilimcilarin demografik
ozelliklerini gosteren cinsiyet, yas, egitim durumu, medeni durum, aylik gelir durumu ve

mesleklerine yonelik veriler bulunmaktadir.

Tablo 1. Katilimcilarin Sosyo-Demografik Ozellikleri (n=412)

Demografik Demografik

Degiskenler Deger Frekans  Yiizde Degiskenler Deger Frekans  Yiizde
Erkek 213 51,7 Medeni Bekar 266 64,6
Cinsiyet Kadin 199 48,3 Durum Evli 146 354
Toplam 412 100,0 Toplam 412 100,0
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18-24 122 29,6 1000 ATZL den 88 21,4

25-31 106 25,7 Ayhk 1001-1500 41 10,0

Yas 32-38 77 18,7 Gelir 1501-2000 65 15,8
39-45 57 13,8 Durumu 2001-2500 98 23,8

46+ 50 12,2 2501 ve lizeri 120 29,0
Toplam 412 100,0 Toplam 412 100,0

Serbest

[Ikogretim 81 19,7 Meslek 22 53

Memur 123 29,9

Egitim Lise 155 376 Isci 49 11,9
Durumu Meslek Oéeihsszll‘flor 44 107
Universite 176 42,7 Oarenci 120 340

Diger 34 8,2
Toplam 412 100,0 Toplam 412 100,0

Katilimcilarin sosyo-demografik 6zelliklerini betimleyen Tablo 1. incelendiginde, cinsiyet, yas,
egitim durumu, medeni durum, aylik gelir durumu ve mesleklerine yonelik detaylar
goriilmektedir. Bu baglamda, katilimcilarin %51,7°si  erkek iken %48,3’1 kadindir.
Katilimeilarin yas araliklarina bakildiginda, 18-24 yas araliginda olanlarin %29,6, 25-31 yas
araliginda olanlarin %25,7, 32-38 yas araliginda olanlarin %18,8, 39-45 yas araliginda olanlarin
%13,8 ve son olarak 46 yas ve iizeri aralikta olanlarin ise %12,2 oranlarina sahip oldugu
anlagilmaktadir. Katilimcilarin diger bir demografik 6zelligi olan egitim durumlaria
bakildiginda ise, %37,6’s1 lise, %42,7’si iiniversite, %19,7’si de ilkogretim mezunudur.
Arastirmaya dahil olan tiiketicilerin medeni durumlarina incelendiginde %64,6’sinin bekar
oldugu, %35,4’linlin ise evli oldugu tespit edilmistir. Katilimcilarin aylik gelir durumlar
incelendiginde %29’unun aylik gelir miktarinin 2501 TL ve iizeri, %23,8’inin 2001-2500 TL,
%21,4’lintin 1000 TL’den az, %15,8’inin 1501-2000 TL, %10’unun ise 1001-1500 TL
araliklarinda oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin mesleklerine dair bulgular igeren Tablo 1’e
bakildiginda %34 iiniin 6grenci, %29,9’unun memur, %11,9’unun is¢i, %10,7’sinin 6zel sektor
calisani, %8,2’°sinin diger alanlarda ve son olarak %5,3’iiniin serbest meslek sahibi oldugu

tespit edilmistir.

Tablo 2. Pazarlama Amagli Sponsorluk Uygulamalara Yonelik Tiiketici Algist G6zlenen

Degiskenleri Betimleyici Istatistik Sonuglar

Degiskenler N X  Std.S.
S1Bu sponsorluk sponsor markaya yonelik diisiincelerimi olumlu yonde etkiledi. 412 349 119
S2Bu sponsorluk sponsor markaya yonelik farkindaligimi artirdi. 412 341 112
S6Bu sponsorluk sponsor markay1 daha ¢ok hatirlamanmu sagladi. 412 332 1,19
S3Bu sponsorluk sponsor markaya karsi daha fazla sempati duymami sagladi. 412 3,29 1,20
S4Bu sponsorluk sponsorun adini bagka zamanlarda da fark etmemi sagladi. 412 3,27 1,19
S5Bu sponsorluk sponsorun reklamlarina daha ¢ok dikkat etmemi saglad. 412 3,25 1,21

S8Bu sponsorluk sponsor markanin {iriinlerini tekrar satin alma olasihigimi artirdi. 412 3,15 1,26




Kogyigit ve Kiigtikcivil

S7Bu sponsorluk sponsor markanin iiriiniinii daha ¢ok kullanmami sagladi. 412 3,00 1,23
S9Bu sponsorlugun bir sonucu olarak sponsor markaya yonelik bagliligim artt1. 412 293 1,10
Notlar: (i) n=412 (ii) 6l¢ekte 1=Kesinlikle Katilmiyorum ve 5=Kesinlikle Katiliyorum anlamindadir.

Bu sponsorluk (Argelik Markasinin A Milli Takimlar Sponsorlugu)

Tablo 2. incelendiginde arastirmaya katilan tiiketicilerin (Argelik markasinin A Milli Takimlar
sponsorlugu) en ok “sponsor markaya yonelik diisiincelerimi olumlu yonde etkiledi (X=3,49)”
ifadesine katildiklar1 yoniinde geri bildirimde bulunduklar1 gériilmektedir. ikinci sirada ise
“sponsor markaya yonelik farkindaligimi artirdi X=3,41”, ifadesinin oldugu goriilmektedir.

Ayrica tablo tiim ifadelerin 6nem derecesine gore siralamasini igermektedir.
Fark Testleri

Bu bolimde aragtirma kapsaminda incelenen “pazarlama amach sponsorluk uygulamalarina
yonelik tliketici algilar” gozlenen degiskenlerinin sosyo-demografik degiskenlere gére anlamli
farklilik gosterip gostermedigi incelenmektedir. Cinsiyet, yas, egitim durumu Ve aylik gelir
durumu gibi sosyo-demografik 6zelliklere gore; pazarlama amagli sponsorluk uygulamalarina
yonelik tiiketici algilar1 gézlenen degiskenleri arasindaki fark: 6l¢cek amaciyla gerceklestirilen
fark testleri sonucunda bazi gozlenen degiskenlerle bu sosyo-demografik degiskenler arasinda
anlamli farkliliklara rastlanmistir. Ayrica, medeni durum ve meslek gibi sosyo-demografik
degiskenlere gore; pazarlama amacgli sponsorluk uygulamalarina yonelik tiiketici algilari

gozlenen degiskenleri arasinda ise herhangi bir anlamli farklilik tespit edilememistir.

Tablo 3. Cinsiyet Degiskenine Gore Pazarlama Amagli Sponsorluk Uygulamalarina

Yonelik Tiiketici Algis1 t-Testi Sonuglari

Degiskenler Cinsiyet N X  Std.S  t-degeri p
S1Bu sponsorluk sponsor markaya yonelik diigtincelerimi olumlu Erkek 213 3,65 1,13 297 003
yonde etkiledi. Kadin 199 3,31 1,22 ’ '

Erkek 213 3,63 1,07

S2Bu sponsorluk sponsor markaya yonelik farkindaligimi artirdi. Kadin 199 318 113 4,17 ,000
S3Bu sponsorluk sponsor markaya karsi daha fazla sempati Erkek 213 350 115 360 000
duymanu sagladi. Kadin 199 3,08 1,22 ! !
S4Bu sponsorluk sponsorun adini bagka zamanlarda da fark Erkek 213 3,46 1,20 330 001
etmemi sagladi. Kadin 199 3,08 1,14 ’ !
S5Bu sponsorluk sponsorun reklamlarina daha ¢ok dikkat etmemi Erkek 213 3,38 1,26 218 030
sagladi. Kadm 199 3,12 1,13 ' '
- Erkek 213 3,47 1,20
S6Bu sponsorluk sponsor markayi daha ¢ok hatirlamami sagladi. Kadmn 199 315 117 2,79 ,005
S7Bu sponsorluk sponsor markanin iiriiniinii daha ¢ok Erkek 213 3,11 1,29 200 045
kullanmamu sagladi. Kadin 199 2,87 1,14 ’ !
S8Bu sponsorluk sponsor markanin iriinlerini tekrar satin alma Erkek 213 3,38 1,30 379 000
olasiligimi artirdi. Kadin 199 2091 1,17 ’ '
S9Bu sponsorlugun bir sonucu olarak sponsor markaya yonelik Erkek 213 3,02 1,15 173 084
bagliligim artt. Kadin 199 2,83 1,05 ! !

Tablo 3. incelendiginde cinsiyete gore, “pazarlama amacl sponsorluk uygulamalarina yonelik

tiikketici algilar1” degiskenleri arasindaki farkliliklar tespit etmek amaciyla “bagimsiz gruplar t-
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testi” gergeklestirilmistir. Cinsiyete gore, “pazarlama amacli sponsorluk uygulamalarina
yonelik tiiketici algilar1” gozlenen degiskenlerinden, sponsor markaya yonelik diisiincelerimi
olumlu yonde etkiledi, sponsor markaya yonelik farkindaligimi artirdi, sponsor markaya karsi
daha fazla sempati duymami sagladi, sponsorun adini1 baska zamanlarda da fark etmemi saglad,
sponsorun reklamlarina daha ¢ok dikkat etmemi sagladi, sponsor markayi daha ¢ok hatirlamami
sagladi, sponsor markanin iirliniinii daha ¢ok kullanmami sagladi, sponsor markanin {iriinlerini
tekrar satin alma olasiligimi artirdi ifadeleri arasinda anlamli (p<0,05) farkliliklar tespit
edilmistir. Cinsiyete goére anlamli farklara sahip oldugu tespit edilen “pazarlama amagl
sponsorluk uygulamalarina yonelik tiiketici algilar1” goézlenen degiskenleri ortalamalar
incelendiginde bu farkin erkeklerin lehine oldugu belirlenmistir. Dolayisiyla erkeklerin
kadinlara oranla “pazarlama amagli sponsorluk uygulamalarina yonelik algilarinin” daha
yiiksek oldugu tespit edilmistir. Bu dogrultuda erkeklerin kadinlara oranla “pazarlama amagli
sponsorluk uygulamalarina yonelik algilarinin” daha yiiksek oranda pozitif yonde oldugu ifade

edilebilir.

Tablo 4. Yas Degiskenine Gore Pazarlama Amacli Sponsorluk Uygulamalarina Y 6nelik
Tiiketici Algist ANOVA Testi Sonuglari

Degiskenler YAS X F Sig.(p) GAF*
18-24 3,74
. 1 25-31 3,24
’ 39-45 3,43
46 ve tizeri 3,84
18-24 3,45
S2Bu sponsorluk sponsor markaya yonelik 25-31 3,33
farkindaligimu artirdi 32-38 3,21 94 440 )
£ : 39-45 3,49
46 ve lzeri 3,62
18-24 3,30
25-31 3,21
Sssn]?uaiipgﬁscr)rrlglmklsspac)}}zgf markaya kars1 daha fazla 32-38 3.29 34 848 )
patt duy gladl. 39-45 3,29
46 ve lzeri 3,46
18-24 3,31
S4Bu sponsorluk sponsorun adini bagka zamanlarda 25-31 3,22
da fark etmemi sagladi 32-38 3,16 48 750 )
gadt 39-45 3,29
46 ve Uzeri 3,44
18-24 3,30
S5Bu sponsorluk sponsorun reklamlarina daha gok 25-31 3,05
dikkat etmemi sagladi 32-38 3,07 2,67 532 )
gladl. 39-45 3,43
46 ve Uzeri 3,62
18-24 3,54
25-31 3,09
}Slgtl?rl];ai]qogrrrllslosr;tll;az?onsor markay1 daha ¢ok 3238 311 2.92 083 )
gladt 39-45 3,38
46 ve lzeri 3,48
18-24 2,79 3,32 ,355 -
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25-31 2,98
S7Bu sponsorluk sponsor markanin {iriiniinii daha 32-38 2,87
¢ok kullanmami sagladi. 39-45 3,28
46 ve lizeri 3,42
18-24 2,87
S8Bu sponsorluk sponsor markanin {iriinlerini tekrar 25-31 3,24 18-24 / 46 ve
satin alma olasiligimu artirdi. 32-38 3,01 3,9 019 tizeri
39-45 3,38
46 ve lizeri 3,60
18-24 2,81
S9Bu sponsorlugun bir sonucu olarak sponsor ég:gé g’gg 103 392 )
markaya yonelik bagliligim artt1. 39-45 3’ 03 ' !

46 ve lizeri 2,92
*GAF: Scheffe testi sonuglarina gore gruplar arasi fark

Tablo 4’deki Anova testi sonuglarina gore, bazi “pazarlama amagli sponsorluk uygulamalarina
yonelik tiiketici algis1” gozlenen degiskenlerine iliskin ortalamalarin, katilimcilarin yas
degiskenine gore istatistiksel olarak anlamli (p<0,05) bir sekilde farklilastigi tespit edilmistir.
Ampirik sonuglar dogrultusunda, 18-24 yas grubunda olanlarin, 25-31 yas araliginda olanlara
gore bu sponsorlugun sponsor markaya yonelik diisiincelerini olumlu yonde etkiledigi
belirlenmistir. Diger yandan, bu sponsorluk sponsor markanin {irinlerini tekrar satin alma
olasiligimi artirdi gozlenen degiskeni grup ortalamalari incelendiginde 18-24 ve 46+ yas
araliginda olanlarla anlamli farkliliklar oldugu belirlenmistir. Farkin 46 ve {istii yas grubu lehine

oldugu tespit edilmistir.

Tablo 5. Aylik Gelir Durumuna Gore Pazarlama Amagli Sponsorluk Uygulamalarina Yo6nelik
Tiiketici Algist ANOVA Testi Sonuglar

Aylik Gelir

e N7 - >
Degiskenler Durumu X F Sig.(p) GAF

1000 TL'den az 3,65
1 1001-1500 3,60

it A T
i y : 2001-2500 3,46
2501 ve tizeri 3,25
1000 TL'den az 3,37
e 1001-1500 3,21

prmi e ¢ m— U
& : 2001-2500 3,52
2501 ve tizeri 3,30
1000 TL'den az 3,28
1001-1500 2,97

fjjuai?gns?rrlgumkls;)a({rizgf markaya karst daha fazla 1501-2000 3.30 1,39 234 )
patt duy gladt. 2001-2500 3,48
2501 ve tizeri 3,25
1000 TL'den az 3,23
1001-1500 3,02

ool poenadmbsts o sm w2 -
’ 2001-2500 3,50
2501 ve tizeri 3,15

1000 TL'den az 3,23 ,67 ,610 -
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1001-1500 3,24
S5Bu sponsorluk sponsorun reklamlarina daha ¢ok  1501-2000 3,38
dikkat etmemi sagladi. 2001-2500 3,34

2501 ve tlizeri 3,12
1000 TL'den az 3,37

1001-1500 3,31
}Sl6tBlll sponsorhjll( (siponsor markay1 daha ¢ok 1501-2000 3.41 30 876 )
atirlamamu sagladi. 2001-2500 331

2501 ve tlizeri 3,23
1000 TL'den az 2,70

S7Bu sponsorluk sponsor markanin tiriiniinii daha 1001-1500 2.73 1000 TL’den az /
ok kullanmamu sagladi 1501-2000 3,21 3,81 005 2001-2500
goxu gladl. 2001-2500 3,29

2501 ve tlizeri 2,95
1000 TL'den az 2,82

S8Bu sponsorluk sponsor markanin iiriinlerini 1001-1500 2,97 1000 TL’den az /
tekrar satin alma olasiligimui artird 1501-2000 3,30 3,42 009 2001-2500
et artrd. 2001-2500 3,45

2501 ve tizeri 3,12
1000 TL'den az 2,81

- s b ek 1001-1500 2,78
markaya yoneli baghligmarts,  Ao0l2000 296 148 207 '
yay ghhigm artt. 2001-2500 3,15

2501 ve iizeri 2,88
*GAF: Scheffe testi sonuglarina gore gruplar arasi fark

Aylik gelir durumuna gore bazi “pazarlama amacli sponsorluk uygulamalarina yonelik tiiketici
algis1” gozlenen degiskenlerine ait grup ortalamalari arasinda istatistiksel olarak anlamli
(p<0,05) farkliliklarinin oldugu tespit edilmistir. Anova testi sonuglar1 dogrultusunda, bu
sponsorluk sponsor markanin tiriiniinii daha ¢ok kullanmami sagladi, bu sponsorluk sponsor
markanin {riinlerini tekrar satin alma olasiligimi1 artirdi, gozlenen degiskenleri grup
ortalamalarinin aylik gelir durumu simifli degiskenine gore istatistiksel olarak anlamli
farkliliklarin oldugu tespit edilmistir. Gruplar arasi farklar incelendiginde aylik gelir durumu
2001-2500 araliginda olanlarin (X=3,29; p=,<05), 1000 TL den az olanlara (X=2,70; p=,<05)
gore “bu sponsorluk sponsor markanin {irtiniinii daha ¢ok kullanmami sagladi” ifadesine daha
cok katildiklart tespit edilmistir. Aymi sekilde aylik gelir durumu 2001-2500 arali§inda
olanlarm (X=3,45; p=,<05), 1000 TL’den az olanlara (X=2,82; p=,<05) gore “bu sponsorluk
sponsor markanin iirlinlerini tekrar satin alma olasiligimi artirdi” ifadesine daha ¢ok katildiklar

tespit edilmistir.
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Tablo 6. Egitim Durumuna Gore Pazarlama Amacli Sponsorluk Uygulamalarina Y6nelik

Tiiketici Algist ANOVA Testi Sonuglart

Egitim

e N7 - *
Degiskenler Durumu X F  Sig.(p) GAF
e e o IIkogretim 3,59
S1Bu sponsorluk sponsor markaya yonelik diisiincelerimi Lise 355 119 303 i

olumlu yonde etkiledi. Oniversite 338

Ilkdgretim 3,65

Lise 3,34 231 ,100 -
Universite 3,36

IIkogretim 3,48

Lise 3,22 1,24 ,290 -
Universite 3,27

IIkdgretim 3,43

Lise 3,23 82 437 -
Universite 3,24

IIkogretim 3,55

Lise 3,16 3,15 ,044
Universite 3,19

Ilkdgretim 3,37

Lise 3,31 ,098 911 -
Universite 3,30

IIkogretim 3,28

Lise 2,76 554 ,004 ilkégretim-Lise
Universite 3,07

Hktjgretim 3,55

Lise 2,94 6,30 ,002 Hkégretim-Lise
Universite 3,15

IIkogretim 2,98

Lise 2,89 243 , 784 -
Universite 2,95

S2Bu sponsorluk sponsor markaya yonelik farkindaligimi
artirdi.

S3Bu sponsorluk sponsor markaya karst daha fazla sempati
duymamu sagladi.

S4Bu sponsorluk sponsorun adini baska zamanlarda da fark
etmemi sagladi.

S5Bu sponsorluk sponsorun reklamlarina daha ¢ok dikkat
etmemi sagladi.

fkdgretim-
Universite

S6Bu sponsorluk sponsor markay1 daha ¢ok hatirlamami
sagladi.

S7Bu sponsorluk sponsor markanin {iriiniinii daha ¢ok
kullanmanu sagladi.

S8Bu sponsorluk sponsor markanin tiriinlerini tekrar satin
alma olasiligimi artird.

S9Bu sponsorlugun bir sonucu olarak sponsor markaya
yonelik bagliligim artt1.

*GAF: Scheffe testi sonuglarina gore gruplar arasi fark

Egitim durumuna gore bazi “pazarlama amacli sponsorluk uygulamalarina yonelik tiiketici
algis1” gozlenen degiskenlerine ait grup ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli
(p<0,05) farkliliklarinin oldugu tespit edilmistir. Anova testi sonuglar1 dogrultusunda, “bu
sponsorluk sponsorun reklamlarina daha ¢ok dikkat etmemi sagladi”, “bu sponsorluk sponsor
markanin {irlinlinii daha ¢ok kullanmamu sagladi”, “bu sponsorluk sponsor markanin iiriinlerini
tekrar satin alma olasiligimi artirdi” gozlenen degiskenleri grup ortalamalarinin egitim durumu
smifli degiskenine gore istatistiksel olarak anlamli farkliliklarin oldugu tespit edilmistir.

Gruplar aras1 farklar Tablo 6’da gosterilmektedir.

Tartisma Ve Sonuc¢

Sponsorluk uygulamalarinin  pazarlama amaglarmin, tiiketicilerin  sosyo-demografik
ozelliklerine gore incelendigi bu arastirma 419 katilimci ile yiiriitiilmiis olup, 412 anket formu
tizerinden degerlendirilmistir. Arastirmada katilimcilarin; cinsiyet, yas, egitim durumu, medeni

durum, aylik gelir durumu ve meslek gibi demografik 6zelliklerine yonelik elde edilen bilgiler
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dogrultusunda, Ar¢elik markasinin A Milli Takimlar sponsorlugu tizerinden kurgulanan 6l¢ek
ifadeleri ile tiliketici algilar1 incelenmistir. Buna gore; pazarlama amacgli sponsorluk
uygulamalarina yonelik tiiketici algist gozlenen degiskenler betimleyici istatistik sonuglarina
bakildiginda, ortalamasi en yiiksek {i¢ ifade sirasi ile; “Bu sponsorluk sponsor markaya yonelik
diistincelerimi olumlu yonde etkiledi”, “Bu sponsorluk sponsor markaya yonelik farkindaligimi
artird1”, “Bu sponsorluk sponsor markayr daha ¢ok hatirlamami sagladi” seklinde kendini
gosterirken, ortalamasi en diisiik li¢ ifade ise; “Bu sponsorluk sponsor markanin iiriinlerini
tekrar satin almami sagladi”, “Bu sponsorluk sponsor markanin {iriiniinii daha ¢ok kullanmami
sagladi”, “Bu sponsorlugun bir sonucu olarak sponsor markaya yonelik baghligim artt1”
seklindedir. Biitiinsel anlamda sonuglara bakildiginda ifadeler arasinda keskin bir fark aralig
yoktur, dolayisiyla katilimeilarin genel olarak Argelik markasinin gergeklestirmis oldugu
sponsorlugun pazarlama amaclarina yonelik diisiinceleri genel olarak olumludur sonucuna

varilmaktadir.

Katilimcilarin sosyo-demografik 6zelliklerinden cinsiyet degiskenine yonelik gerceklestirilen
fark testi sonuglarinin anlamli farkliliklar icerdigi tespit edilmistir. Argelik, aslinda kadinlarin
ilgi alanina daha ¢ok hitap eden bir markadir. Ancak gerceklestirmis oldugu sponsorluk tiirii
takim sponsorlugu oldugundan dolay: erkek hedef kitlelerin diisiincelerini daha olumlu yonde

etkilemistir yorumuna ulagmak, aragtirma sonucu bulgular1 dogrultusunda miimk{indiir.

Katilimeilarin yas degiskenine yonelik sonuclara bakildiginda ise, gerceklestirilen sponsorluk
sayesinde sponsor markaya yonelik diisiincelerin olumlu yonde artmasi 18-24 yas araliginda
olanlarda 25-31 yas araliginda olanlara gore daha yiiksektir. Buradaki anlamli bir diger sonuca
bakildiginda, bu sponsorlugun sponsor markanin iirlinlerini tekrar satin alma olasiligini
artirmas1 18-24 ile 46 ve Tlzeri yas gruplarindan 46+ olanlarin lehine seklindedir.
Gergeklestirilen sponsorluk sayesinde markaya yonelik olumlu diisiincelerin artmasi
katilimcilarin en geng¢ kesimini (18-24) olustururken, markanin iirlinlerini tekrar satin alma
olasiliginin artmasi katilimcilarin yasi en yiiksek (46 ve {izeri) kesimini olusturmaktadir. Bu
sonuglardan, sponsorluk faaliyetlerinden etkilenimin geng¢ kesim {iizerinde olumlu izlenim
olusturma gibi duygu diizeyinde kaldig1 goriilirken, orta yas kesimde sponsorluk

faaliyetlerinden etkileniminin davranis boyutuna doniisebildigi yargisina varmak olasidir.

Gergeklestirilen sponsorluk faaliyeti sayesinde, sponsor markanin iirlinlinii daha ¢ok kullanma
ifadesi ile sponsor markanin iirlinlerini tekrar satin alma olasiliginin artmasi ifadeleri aylik gelir

durumu 2001-2500 araliginda olanlarda aylik gelir durumu 1000 TL’den az olanlara oranla
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daha yiiksektir. Buradaki anlamli istatiksel farkliliklara gore, sponsorluk faaliyetlerine yonelik
olumlu alginin, ekonomik diizeyi alt seviyede olan katilimcilardan ziyade orta seviyede olan

katilimcilarda daha ytiksek oldugu sonucuna varilmaktadir.

Katilimcilarin egitim durumuna yonelik farkliliklara gelindiginde ise, bu sponsorlugun sponsor
markanin reklamlarina daha ¢ok dikkat edilmesini sagladigi, sponsor markanin iirtinlerinin daha
cok kullanilmasimi sagladigr ve sponsor markanin {riinlerini tekrar satin alma olasiligini
artirdifina yonelik anlamli sonuglara ulasilmistir. Gergeklestirilen sponsorluk faaliyetinin
egitim seviyesine gore gruplar arast anlamli farklilagmasi ilkdgretim seviyesindeki
katilimcilarda diger katilimcilara oranla daha pozitiftir. Dolayisiyla takim sponsorluklarina
yonelik alginin, genellikle egitim diizeyi daha diisiik seviyede olan katilimcilarda daha yiiksek
ortalamaya sahip oldugu sonucuna ulasilmistir. Son olarak katilimcilarin medeni durumlari ve

mesleklerine yonelik anlamli bir farklilagsma ise arastirma sonuglarina gore tespit edilememistir.

Bu aragtirmanin ampirik verileri baglaminda, pazarlama amacglh sponsorluk uygulamalarina
yonelik tiiketici algilarinin bazi sosyo-demografik degiskenlere gore anlamli farklilik gosterdigi
tespit edilmis olup, bir bagka orneklem grubu iizerinde gergeklestirilecek olan benzer
caligmalarda farkli sonuglara ulasmanin miimkiin olabilecegini de ifade etmek gerekmektedir.
Bu dogrultuda arastirmanin genellenebilirligi ve dissal gegerliliginin sinirli oldugunu séylemek
arastirmanin literatiire saglayacagi faydalar agisindan 6nem arz etmektedir. Bununla birlikte,
yapilacak olan benzer caligmalarda pazarlama amagli sponsorluk uygulamalarina yonelik
tiiketici algilarinin yaninda halkla iliskiler ve reklam amagli sponsorluk uygulamalarina yonelik
tilkketici algilarinin incelenmesi, aragtirma amaglarimin karsilastirilmasi ve sonuglarin hem

literatiire hem de kurumsal iletisim uygulama alanina katki sunmasi acisindan, dnerilebilir.
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