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Ozet

Calismanin amaca tiiketicilerin sponsorluk etkinliklerine yonelik tutumlarinin belirlenmesi, tutumlarin
etkinligin tiiriine, etkinlikten haberdarlik durumuna ve cinsiyete gore farklilasip farklilasmadiginin tespit
edilmesidir. Bu dogrultuda, sponsorluk etkinliklerine yonelik uyum beklentisi, tutum ve agizdan agiza
iletisim davranisinda bulunma niyetlerinin frekans degerleri incelenmistir. Degiskenlerin sponsorluk tiiri,
sponsorluktan haberdar olma durumu ve cinsiyete gore farklilasma durumu t-testi ile degerlendirilmistir.
Arastirma sonucunda tiiketicilerin sponsorluk etkinligi ile isletme imajinin uyumlu olmasini bekledigi
gorilmiistir. Haberdarlik durumunun tutum ve niyetleri giliclendirdigi, kadinlarin agizdan agiza iletisim
niyetinin daha yiiksek oldugu, tiiketicilerde sanat sponsorluklarn i¢in daha ytlksek bir uyum beklentisi
oldugu tespit edilmistir.

Anahtar kelimeler: Sponsorluk, sanat pazarlamasi, spor pazarlamasi, uyum teorisi, agizdan agiza iletisim.

INVESTIGATION OF CONSUMERS PERCEPTIONS OF SPONSORSHIP ACTIVITIES WITHIN THE AXIS OF
CONGRUITY THEORY IN THE SCOPE OF ART AND SPORTS SPONSORSHIP

Abstract

This study investigates consumer’s attitudes towards sponsorship activities, to determine whether these
attitudes differ according to the type of sponsorship, to the status of awareness and gender. For this purpose,
consumer’s congruity evaluation, attitudes towards these activities and their intention to engage in word of
mouth communication were examined in terms of frequency values. Differentiation of variables according to
the type of sponsorship, to awareness and gender was examined by t-test. Results show that sponsorship
activities are expected to be compatible with the business image. Consumers' awareness of the event
strengthens their attitudes and intentions, and women's intention to engage in word-of-mouth
communication has a higher average than men. Consumers seek higher compliance when it comes to art
sponsorships.

Keywords: Sponsorship, art marketing, sports marketing, congruity theory, word of mouth communication.
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Giris

Modern pazarlama yaklasimi tiiketicinin (Kotler, Armstrong ve Opresnik, 2018), sosyal sorumlu pazarlama
anlayis1 paydaslarin (Kotler ve Keller, 2016) basar1 icin 6nemli oldugunun bilincindedir. Bu agidan
bakildiginda sponsorluk etkinlikleri isletmelerin toplum icinde toplum yararina da calistiklarin
kanitlamalar1 acisindan énemli bir aractir (Daellenbach, 2012). Geleneksel medya araglarinin daha katmanl
ve pahal bir iletisim secenegi olmasi sebebiyle sponsorluk etkinlikleri dogru kullanildiginda isletmelere
onemli firsatlar sunabilir (Lee, Sandler ve Shani, 1997).

Pazarlama karmasinin tutundurma ya da pazarlama iletisimi bileseni altinda ele alinan sponsorluk
etkinlikleri bagislar, yardim, koruma gibi kavramlarla iliskilendirilen bir kavramdir (Meenaghan, 1983;
Vanhaverbeke, 1992). Pazarlamanin tutundurma bileseni altinda ele alinan sponsorluk kavramini (Kotler,
Armstrong ve Opresnik, 2018), Musante ve Milne, (1999) bir ¢esit marka ¢agrisimi olarak nitelemistir.
Sponsorluk etkinlikleri, tiiketicilere giinliik rutinleri icinde ulasarak onlarla yakin iliski kurma imkani
sunmasi yoniiyle diger tutundurma aktivitelerinden ayrilmaktadir (Cornwell ve Kwak, 2015). Sponsorluk,
literatiirde kurumsal sosyal sorumluluk ve amaca yonelik pazarlama etkinlikleri ile de iliskilendirilmistir
(Meenaghan, 1998; Polonsky ve Speed, 2001; Rentschler ve Wood, 2001; Ryan ve Fahy, 2003; Uhrich vd.
2014).

Sponsorluk etkinlikleri “stratejik insanseverlik (filantropi)” olarak nitelenmektedir. Bu yaklasim kaynak ve
yeteneklerin hem isletmenin hem de toplumun yararina olacak sekilde yonetimini ifade etmektedir
(McAlister Ferrel, 2002). Astous ve Bitz (1995), ticari sponsorluklara kiyasla “insansever” sponsorluklarin
sponsor imaji ilizerinde daha olumlu etkiye sahip oldugunu bulmustur. Eski Yunan, Roma ve Ronesans
donemlerinde sanatgilara verilen destek ticariden ziyade “insansever” nitelikli kabul edilmektedir. Ticari
sponsorluklar 1960°’larda kurumsal iletisimin bir iiriinii olarak ortaya ¢ikmis fakat 60 ve 70’li yillardan sonra
gelismistir (Menaghan, 1998). 2000°li yillarin basinda 6zellikle kiiltiirel alanda endiistriyel sponsorlar
bagimsiz kurumlar olarak varlik gostermeye baslamistir (Oliver, 1999).

Rekabetin her gecen giin yogunlastifi pazar ortaminda isletmeler pazarlama iletisimi c¢alismalari
kapsaminda kurumsal imajini pekistirmek, satislarini arttirmak (Dolphin, 2003; Javalgi vd., 1994) marka
sadakati yaratmak (Mazodier ve Merunka, 2012), marka imaj1 insa etmek (Bibby, 2011), marka ya da kurum
imajin1 giiclendirmek, satin alma niyetini yonlendirmek (Pope ve Voges, 2000), farkindalik yaratmak
(Walliser, 2003), tiiketicilerin ilgisini cekmek, marka farkindaligi yaratmak gibi farkli amaglarla sponsorluk
calismalar1 gerceklestirmektedir. Genellikle kurumsal imaji pekistirmek icin basvurulan sponsorluk
etkinliklerinin etkisinin isletmeye gore farklilastigl da tespit edilmistir (Javalgi vd., 1994). Gerek literatiir
incelendiginde gerekse pazar gézlemlendiginde sanat ve spor sponsorluklarinin bu etkinliklerde 6nemli iki
alan oldugunu séylemek miimkiindiir.

Cornwell ve Maignan (1998) sponsorluga iliskin arastirmalarin bes baslikta siniflanabilecegini belirtmistir.
Bunlar, sponsorlugun dogasina, sponsorlugun yonetimsel yonlerine, sponsorlugun etkilerinin 6l¢timiine,
sponsorlugun stratejik kullanimina ve sponsorlukta etik/yasal konulara odaklanan g¢alismalardir. Ryan ve
Fahy (2012) literatiirde sponsorluga yonelik farkli yaklasimlarin filantropik yaklasim, pazar-odakl
yaklasim, tiiketici-merkezli yaklasim, stratejik kaynak yaklasimi ve iliskiler ve aglar yaklasimi olarak bes
basliga ayirmistir. Johnston ve Spais (2015) ise 1980-2012 yillar1 arasinda sponsorlukla ilgili literatiirii
inceledikleri teorik calismalarinda bu alandaki calismalarin entelektiiel, stratejik, davranigsal ve iliskisel
olmak tlizere dort baslhiga ayrilabilecegini belirtmistir.

Sanat, spor ve hayir kuruluslar icin sponsorluk etkinlikleri énemli bir gelir kalemidir. Bu ii¢ kategori
arasinda sanat ve spor sponsorluklari birbirlerine benzer yapilar1 sayesinde literatiirde birlikte
arastirmalarina yonelik ¢cagr1 yapilmis bir konudur (Daellenbach, vd., 2006). Toscani ve Prendergast (2018)
pazarlama etkinliklerinin etkililigi agisindan sanat ve spor sponsorluklarini karsilastiran teorik bir calisma
gerceklestirmistir. Olson (2010) ise kiiltiirel sponsorluk ve spor sponsorluklarinin marka denkligine
etkisinin benzer oldugunu tespit ettigi nicel bir calisma gerceklestirmistir. Bunun disinda bu iki sektori
tiiketici nezdinde nicel olarak karsilastiran ¢calismalara ulasilamamistir.
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Literatiir incelendiginde sponsorluk etkinliklerinin hem tiiketici hem de isletme bakis acisiyla arastirildigi
goriilmektedir. Colbert vd. (2005a), sponsorlugun tiirii (ticari/insansever), algilanan uyum, sponsor tiirii
(6zel/devlet), etkinligin dogasi unsurlarinin sponsorluk algisina etkisini karmasik bir deneysel tasarim ile
ele almis, sonucta 6zel etkilerin belirlenmesi icin modelin sadelestirilmesi ve farkh kiiltiirlerde ¢alisiimasinin
iyi olacagini belirtmistir. Carillat vd. (2008) sanat sponsorlugu s6z konusu oldugunda sponsorlugun satin
alma niyeti iizerindeki etkisinin desteklenen sanat tiirtine gore (yiiksek/popiiler) farklilastifini ortaya
koymustur. Temel ve Sirin (2017) spor sponsorluklari ile kurumsal imaj, itibar, satin alma niyeti arasinda
iliski oldugunu tespit etmistir.

Literatlirde sponsorluk etkinliklerine isletme acisindan bakan calismalar da vardir. Tyrie ve Ferguson
(2013) sponsorluk isbirliklerinde deger elde etme siirecini paydaslar acisindan Sosyal Miibadele Teorisi ile
ele almistir. Ryan ve Blois (2016) Fiske’in iliskisel Model Teorisi'nden yola ¢ikarak sanat sponsorluklarinda
paydaslar icin olasi firsat ve tehditleri belirledikleri kategorik bir yaklasim gelistirmistir. Konuya tiiketici
yerine isletme tarafindan bakan bir diger isim olan Lewandowska (2015), sanat sponsorluklarinda sanat
kuruluslariyla kurulan isbirligi ve ortakligin isletmenin yaraticiligina ve 6grenme stirecini katki sagladigini
ortaya koymustur.

Literatiir incelendiginde, isletmelerin kiiltiir-sanat etkinligi sponsorluklarina iliskin sinirli sayida ¢alismaya
ulasilabilmistir. Var olan calismalar da genellikle nitel ¢alismalardir. Bununla birlikte literatiirde spor
sponsorluklarina yonelik nitel ve nicel ¢alismalara rastlanmistir. Buna karsin, bu iki sponsorluk se¢eneginin
karsilastirmali olarak tiiketici nezdinde ele alan sinirli sayida nicel ¢alisma oldugu gorilmiistiir. Bu
arastirmanin amaci, farkl tiirde sponsorluk etkinliklerinin tiliketicileri tutumlarim1 ve tiiketiciler arasi
iletisimi nasil etkiledigini tespit etmektir. Bu calismanin, sponsorluk etkinliklerini Uyum Teorisi'yle birlikte
ele alan ¢alismalarin iletisimle ilgili kanadina katki sunmasi diisiiniilmistiir. Ayrica ¢calismanin sanat ve spor
sponsorluklarina yonelik tutum ve davranis niyetlerini karsilastirmasi bir diger farklilik noktasidir. Johnston
ve Spais’nin (2015) gerceklestirdigi gruplamaya gore ise bu calismanin sponsorluk c¢alismalarinin
davranissal/ ayagina katki sunulmasi amaglanmstir.

Sponsorluk etkinliklerinin en 6nemli avantaji hedeflenmis bir pazara hitap etmesi ve interaktif bir atmosfer
yaratmasidir (Rectanus, 2002). Bunun da bir sonucu olarak son donemlerde sponsorluk etkinliklerinin
etkinlik pazarlamasi ile de yakinlastig1 goriilmektedir. Etkinlik pazarlamasi acisindan bakildiginda isletmeler
acisindan sponsorlugun amaci hem sponsorlar hem de etkinlik katilimcilari ile uzun siireli iliski kurmaktir,
cunki iliskinin siiresinin uzamasi marka imajini ve satin alma niyetini olumlu etkilemektedir (Lacey vd.,
2007). Close vd. (2006), tiiketicilerin sponsor ve etkinlik hakkinda bilgi sahibi oldugu durumlarda etkinlik
sponsorlugunun topluluk olusturma, olumlu marka fikri yaratma, agizdan agiza iletisim ve bunun sonucu
satin alma niyeti icin 6nem tasidiginin altini ¢izmistir. Bu ¢alismada da bir adet sanat ve bir adet spor
etkinligine yonelik sponsorluk etkinliklerinin tiiketiciler tarafindan nasil algilandig1 ele alinmistir.

1. Literatiir Ozeti
1.1. Uyum Teorisi

Uyum Teorileri Uriin 6zellikleri ile tiiketicinin kendi imajina iliskin algis1 arasinda bilissel bir eslesme
oldugunu soylemektedir (Claiborne ve Sirgy, 1990’dan akt. Solomon, 2018). Literatiirde uyum marka
genislemesi, reklam, tinlii kullanimi (celebrity endormsement) (Fleck ve Quester, 2007), marka farkindaligi
yaratma (Cornwell vd., 2006) gibi farkli konularla birlikte ele alinmistir. Cornwell vd. (2005) sponsorlukla
iligkili tiiketici odakli pazarlama iletisim c¢alismalarinin onctillerini ve g¢iktilarini goésteren bir model
gelistirmistir. Bu model, uyumu da icermektedir.

Sponsorlugun tiiketiciler tarafindan nasil algilandig1 ve yorumlandigi ve bu siirecin davramissal ciktilar
literatiirde ¢alisilmis bir konudur. Cornwell vd. (2006) sponsor etkinlik uyumunun akilda kalicilig1
arttirdigini belirtmistir. Uhrich vd. (2014) sponsorlukla ilgili iletisim ¢alismalarinin tiiketici algisina etkisinin
disiik ve yiiksek uyum seviyelerinde farklilastigini ortaya koymustur. Chien vd. (2011) sponsorluk
etkinliklerinde kategori uyumunun marka anlaminin tutarlilifina ve acikligina etki ettigini ortaya
koymustur. Shu vd. (2015) etkinlik ve sponsor arasi uyumun etkinligin begenilmesi ve kisi-sponsor uyum
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algis1 araciligiyla markanin tercih edilirligini (brand favorability) etkiledigini ortaya koymustur. Close ve
Lacey (2013) etkinlik pazarlamasinda sponsor-etkinlik uyumunun etkinlige yonelik olumlu tutum
yaratmada 6nemli bir bilesen olduguna vurgu yapmustir.

Sponsorlugu yapilan konuya yiiklenen anlam c¢ogu zaman tiiketici tarafindan sponsorlugu yapan
isletmeye/markaya transfer edilmektedir (Gwinner, 1997; Chien vd., 2011). Bu durumun bir sonucu olarak,
sponsorlugu yapilan bir marka ile sponsorluk yapan isletme arasi uyum sponsorluk calismalarinin énemli
bir bashigini olusturmaktadir. Abreu vd. (2013) etkinligin sponsorlugunda imaj transferinin transferin
etkililigi ve transfer siirecini etkileyen unsurlar olarak ele alindigini belirtmistir. Grohs ve Reisinger (2005)
etkinlik ve sponsor arasi uyumun yiliksek oldugu durumlarda sponsorluga maruz kalmadaki artisin imaj
transferini arttirdigini, buna karsin tiiketicilerin etkinlik ve sponsorluk arasi algiladigi uyumun diisiik oldugu
durumda ya da sponsorlukta ticari kaygi hissettiklerinde sponsorluk etkinligine maruz kalmadaki artisin
sponsor imajina zarar verdigini ortaya koymustur (Grohs ve Reisinger, 2014).

Sponsorluk marka denkligi insa etmede kullanilan bir elemandir. Smith (2004) sponsorluk etkinliginin
marka imaj1 ile uyyumunun marka denkligi insa etmede kritik elemanlardan biri oldugunu belirtmistir. Groza
vd. (2012) sponsoru olunan marka ile sponsor isletme arsindaki uyumun marka denkligini etkiledigini
ortaya koymustur. Becker-Olsen ve Simmons (2002) ise sponsorlukta yiiksek uyum algisinin siirece
diizenleyici olarak etki ederek marka denkligini katki sagladigini ortaya koymustur. Wang (2017) kisisel
uyum ve algilanan uygunlugun markanin taninirligina ve inandiriciligina katki saglayarak marka denkligini
glclendirdigini ortaya koymustur.

Sponsorluk kavrami literatiirde marka denkligi ile birlikte calisilmistir. Sirgy vd. (2008) sponsorlugu yapilan
etkinlik ile kisisel uyumun marka sadakatini etkiledigini, bu etkinin 6zellikle tiiketici sponsorlugu listlenen
isletmeden 6nceden haberdarsa ve etkinlige ilgilenimi yiliksekse ortaya ciktigini belirtmistir. Etkinlik ve
sponsor arasindaki uyumun kurumsal imaji olumlu etkileyecegi literatiirde iizerinde durulmus bir konudur.
Bu durum, tiiketici davranisindaki “bilissel uyum” ile agiklanmistir. Bu yaklasima gore tiiketiciler duygu,
diistince ve davranislari arasinda uyum arayisindadir (Solomon, 2018; Colbert vd., 2005b). Sponsorlugun bir
cesit marka c¢agrisimi oldugunun altini ¢izen Musante ve Milne (1999) markanin imajiyla uyumlu bir
sponsorlugun marka imaj semasini (schema theory/image scheme) giiclendirecegini belirtmistir. Chabli ve
Gharbi (2014) ise etkinlik ve sponsor uyumunun imaj lizerinde diizenleyici etkiye sahip oldugunu ortaya
koymustur.

1.2. Sponsorluga Karsi Tutum

Tutum, bir nesne, konu, kisi ya da eylem hakkinda bireyin sahip oldugu biitiinsel ve kalic1 yargidir (Hoyer ve
Maclnnis, 2008). Tutumlar her zaman davranisa doniismese de tiiketici davranisini anlamada ve agiklamada
o6nem tasimaktadir (Okumus, 2013). Tutum, pazarlama alaninda tiiketiciyi anlamak icin, pazarlamanin farkh
alt basliklarinda ¢okg¢a calisiimis bir konudur. Kim vd. (2012) sponsor imajinin tiiketici tarafindan
algilanisinin bilissel ve duygusal olarak iki boyuta ayrildigini, tutum, duygular ve kisilik algilarinin duygusal
boyutu olusturdugunu belirtmistir.

Sponsorluga karsi tiiketici tutumu literatiirde ¢alisilmis bir konudur. Rifon vd. (2004) Atif Teorisi'nden yola
ciktiklar1 calismalarinda isletme ve sponsoru olunan dava arasindaki uyumun tutumu olumlu etkiledigini
tespit etmistir. Biscaia vd. (2013) davranissal sadakatin sponsorluga yonelik farkindaligi, sponsorluga
yonelik farkindaligin da tutumu etkiledigini ortaya koymustur. Mazodier ve Merunka (2012) sponsorlugu
yapilan etkinlik ile marka arasi uyumun sponsora karsi tutumu etkiledigini ortaya koymustur. Mazoider ve
Quester (2014) uyumsuzlugun yiiksek seviyede uyuma kiyasla marka etkisi (brand affect) iizerinde daha
etkili oldugunu, uyumsuzluk durumunda marka etkisi ve algillanan uyumun sponsorluk etkisi siiresince
dogrusal olarak artis gosterdigini ortaya koymustur.

Skard ve Thorbjornsen (2017) sponsorluk etkinliklerinde mesajin acik uclu olarak verilmesinin markaya
yonelik tutumu olumlu etkiledigini ortaya koymustur. Hazari (2018), spor sponsorluguna karsi tutumun
cinsiyete gore farkllastigim ortaya koymustur. Bu calismanin ¢atisini olusturan Shin vd. (2018) ise
tiiketicilerin kisisel marka imaji ile sponsor marka imaji arasindaki uyumun tiiketici tutumunu olumlu
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etkiledigini, sponsorlugu gerceklestiren isletmeye sadakat yaratmada tutumun araci role sahip oldugunu
ortaya koymustur.

1.3. Agizdan Agiza iletisim

Cevrimici agizdan agiza iletisim (viral pazarlama) yarattigi “zincir etkisiyle” hem isletmeler hem de
arastirmacilar i¢cin 6nem tasimaktadir (Mochalova ve Nanopoulos, 2014). Agizdan agiza iletisimin en énemli
etkisi davranissal bir cikti olan satin alma niyetindeki yonlendirici roliidiir (Chevalier ve Mayzlin, 2006)
Sponsorlukla ilgili arastirmalarda satin alma niyeti kadar agizdan agiza iletisimin de 6énemine vurgu yapan
Alexandris vd. (2007) sponsora yonelik inan¢ ve sponsorluk aktivitesine ilgilenimin agizdan agiza iletisim ve
imaj tizerinde etkili oldugunu belirtmistir.

Internet teknolojilerindeki gelismelerle birlikte agizdan agiza iletisim hem sanal hem de fiziksel mecrada
onemli bir iletisim araci haline gelmistir. Internet teknolojilerindeki gelismeler ¢evrimici agizdan agiza
iletisimin gercgeklestirildigi mecralar1 da siirekli degistirmekte ve doniistiirmektedir. Son donemde hikaye
(ephemeral social media) paylasiminin artmasiyla bu alanda da arastirmalar gergeklestirilmistir. Wakefield
ve Bennett (2018), olumlu deneyime sahip ve takipgi sayisi daha fazla olan fanlarin paylasim siiresini daha
uzun tuttugunu ortaya koymustur.

Cevrimici mecralarda agizdan agiza iletisim niyeti kisilik 6zellikleriyle yakindan ilgilidir. Gupta ve Harris
(2010) gevrimici agizdan agiza iletisim niyetinin bilgi aktarimi konusunda daha istekli tiiketiciler icin daha
zaman alic1 ve is yogun bir siire¢ oldugunu, bilgi aktarimi konusunda ¢ok istekli olmayan tiiketicilerin
agizdan agiza girismek yerine cevrimici platformlarda olusan var olan yorumlara gore hareket ettigini
belirtmistir. Ho ve Dempsey (2010) daha “bireyci” ve/veya “6zgeci” tiiketicilerin cevrimici mecralarda igerik
paylasmaya daha egilimli oldugunu ortaya koymustur. Tiiketicinin sosyal etkilesim ihtiyaci, ekonomik tesvik
ve kendi degerini giliclendirme istegi agizdan agiza iletisim ilgileniminin temel belirleyicileri olarak
bulunmustur (Henning-Thurau ve Walsh, 2003; Hussain vd., 2018).

Literatiirde agizdan agiza iletisim kavrami dijital olan ve olmayan alanlarda c¢alisilmis bir konudur. Tsiotsou
ve Alexandris (2009) sponsorlugu yapilan takimin fanlarin olumlu imaj algilama, satin alma niyeti ve
agizdan agiza iletisimle liriin 6nerme niyetlerinin daha fazla oldugunu tespit etmistir. Sponsorlugun
uyumunu marka ceKkiciligi ve agizdan agiza iletisim olmak tizere iki farkll performans unsuruna etkisini
inceleyen Woisetschlager vd. (2010), sponsor ve sponsorlugu yapilan kurulus arasi uyumsuzlugun agizdan
agiza iletisim niyetini diisiirecegini ortaya koymustur. Dobele vd. (2005) basarili bir viral pazarlama
etkinliginde tiiketicinin bilgiyi cevresine aktarmanin bir deger yaratacagini diisiinmesi ve bu siirecte
kullanildigin1 diisiinmemesi gerektigini, bu kosullar saglandiginda viral pazarlamanin isletmeler agisindan
kisa stlirede doniis alma imkan1 sunan ve gorece diisiik maliyetli bir secenek oldugunu belirtmistir. Ketelaar
vd. (2016), reklam alaninda gergeklestirdikleri ¢alismada viral iletisimin reklama ydnelik tutum, markaya
yonelik tutum ve viral reklama yonelik tutumdan etkilendigini ortaya koymustur.

2. Arastirma Metodolojisi
2.1. Arastirmanin Amaci, Olgegi ve Orneklemi

Arastirmanin amaci tiiketicilerin sanat ve spor sponsorluklarina yonelik tutum ve beklentilerinin
incelenmesi ve bu konularin sponsorluk tiirii, sponsorluktan haberdar olma durumu ve cinsiyet ekseninde
farklilasip farklilasmadiginin tespit edilmesidir. Arastirmanin ana kiitlesi, 18 yas tlizeri geng tiiketicilerden
olusmaktadir. Bu kapsamda, kolayda 6rnekleme yontemiyle {iniversite Ogrencilerinden yiiz ylize anket
aracilifiyla veri toplanmistir. Vanhaverbeke (1992) sponsorluk etkinliklerinin ve ozellikle sanat
sponsorlugunun o6grenci ornekleminde calisilmasinin 6nemini vurgulamistir. Buna gerekce olarak
6grencilerin is diinyasi hakkinda fikir sahibi ve kiiltiirel ilgilenimi ytiksek bir tiiketici grubunu olusturmasini
gostermistir. Bu kabulden de yola ¢ikilarak, 6grenci 6rnekleminin sponsorluk etkinliklerinin etkisini 6l¢gmek
icin uygun bir 6rneklem oldugu diisiiniilmiis ve 350 anket analizlere dahil edilmistir.
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Arastirma amaci dogrultusunda sponsorluk etkinliklerinin Uyum Teorisi'ne gore degerlendirilmesini 6l¢mek
amaciyla Shin ve digerleri (2018)’'in Mozider ve Merunka (2012) ve Sirgy ve digerleri (2008)’den
uyarlayarak olusturdugu ifadelerden, sponsorluk etkinliklerine yonelik tutumu 6lgmek icin Simmons ve
Becker-Olsen (2006)'nin calismalarindan, agizdan agiza iletisimi 6lgmek icin ise Chang, Kang, Ko ve
Connaughton’un (2017), Suh ve Yi (2006)’'nin ¢alismalarindan uyarlayarak gelistirdigi dlcekten ve Goyette,
Ricard, Bargeron ve Marticotte (2010)’un ¢alismasinda yer alan dlgeklerinden yararlanilmistir.

Bu dogrultuda dlgekler Ingilizce’den Tiirkce’ye cevrilmis, élcek ifadelerinin anlasiiriginin teyit edilmesi icin
On test gerceklestirilmis, 6n test sonucu cevaplayicilardan alinan geribildirimler dogrultusunda o6lgek
ifadelerine son sekli verilerek nihai anket formu olusturulmustur. Bu acidan, arastirmada kullanilan
Olceklerin Turkiye 6rnekleminde uygulanmasi agisindan da literatiire katki sunabilecegi diistiniilmektedir.

Tiketicilerin zihninde sponsorluk etkinliklerini canlandirmak amaciyla tiiketicilere sanat ve spor
etkinliklerine sponsorluk yapan iki farkli isletmeyi anlatan kurgu metinler verilmistir. Senaryo teknigi ilk
olarak Finch tarafindan sosyoloji alaninda kullanilmis bir uygulamadir. Bu yaklasimda tiiketicilerden farazi
durumlar1 g6z Oniinde bulundurarak nasil bir disiince-davranis benimseyeceklerini belirtmeleri
istenmektedir. Bu yaklasim daha sonra tiiketici tutumlarim1 anlamakta da kullanilmistir (Richardson vd.,
1994).

Kurgu metinlerde tiiketicilere 6l¢iilmek istenen durumu kafalarinda daha iyi canlandirmalarinmi saglayacak
t¢ ciimlelik bir ozet bilgi verilmistir. S6z konusu metinlerde sanat sponsorlugu ile ilgili olan metinde X
isletmesinin bir sanat bienalinin sponsorlugunu Ustlenerek sanati genis kitlelerle bulusturma misyonunu
ustlendigi, spor sponsorlugu ile ilgili olan metindeyse Y isletmesinin basketbol liginin sponsorlugunu
Ustlenerek sporu genis kitlelerle bulusturma misyonunun iistlendigi belirtilmistir. Tiiketicilerden soz
konusu kisa metni okuyup, verilen bilgileri goz 6niinde bulundurarak anket sorularini cevaplamalari
istenmistir. Calismanin genellenebilirligine katki sunmak ve hale etkisini ortadan kaldirmak icin gergek
isletme isimleri verilmemis, isletme isimleri anonimligi saglayan X ve Y olarak belirlenmistir.

Katilimcilarin demografik ézellikleri

Katilimcailara iliskin tanimlayic istatistikler incelendiginde %48,9'unun kadinlardan %51,1’inin erkeklerden
olustugu dolayisiyla cinsiyetin dengeli dagildigi goriilmiistiir. Anketlerin 6grenci O6rneklemine
uygulanmasinin da bir sonucu olarak érneklemin %84,9’u 18-25, %10’u 26-33 yas araligindadir. Orneklemin
%15,1'1 2000 TL ve alt1, %29,7’si 2001-4000 TL arasi, %18,6’s1 4001-6000 TL arasti, %12,3’i 6001-8000 TL
aras1 ve %24,3’i 8000 TL ve st gelire sahiptir.

2.2. Arastirmanin Bulgular:

Olgeklerin gecerliligi faktér analiziyle giivenilirligi ise Cronbach-Alpha katsayisi ile degerlendirilmistir.
Ardindan 6rneklemin yapisina iliskin tanimlayic istatistikler incelenmis ve algilamalarin sponsorluk tiir,
haberdarlik durumu ve cinsiyete gore farklilasip farklilasmadig1 degerlendirilmistir.

Olgeklerin giivenirlik ve gecerlik degerleri

Olgeklerin giivenirlik degerleri incelendiginde sponsorluk-uyum élgeginin 15 ifade ve 3 boyuttan olustugu,
%71,994 aciklama oranina sahip oldugu ve Cronbach-Alpha katsayisinin 0,906 oldugu; tutum 6l¢eginin 3
ifade ve tek boyuttan olustugu Cronbach-Alpha katsayisinin 0,945 oldugu, agizdan agiza iletisim 6l¢ceginin 10
ifade ve tek boyuttan olustugu, Cronbach Alpha degerinin 0,952 oldugu tespit edilmistir.

Olgeklerin giivenirlikleri Croanbach-Alpha katsayis: ile degerlendirilmis, gecerlilikleri ise kesfedici faktor
analiziyle teyit edilmistir. Olcege iliskin s6z konusu degerlendirme sonuglarin gosteren tablo asagida yer
almaktadir.
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Tablo 1: Olgeklere iliskin giivenirlik ve gecerlik degerleri

ifade | Faktor yiikii
Uyum
Etkinlik imaji ve kisisel imaj uyumu (A¢tklama Orani: %43,596)
Kendi imajim etkinlik ile uyumludur. 0,806
Kendimi bu etkinliklerin bir parcasi gibi hissederim. 0,844
Bu etkinliklere katilmam kim oldugumu ortaya koymama yardimci olur. 0,705
Etkinligin imaj1 kisisel imajimla uyumludur. 0,665
Etkinligin imaj1 ve kisisel imajim birbirine benzerdir. 0,773
Isletme imaji ve kisisel imaj uyumu (A¢tklama Orani: %19,430)
Kisisel imajim bu tiir etkinliklerin sponsorlugunu listlenen bir isletmenin imaji ile 0,676
uyumludur.
Kendimi rahatlikla bu tiir etkinliklerin sponsorlugunu iistlenen bir isletmenin pargasi 0,774
gibi hissederim.
Bu tarz sponsorluklarla 6ne ¢ikan bir isletmeden alisveris yapmak kim oldugumu 0,790
ortaya koymama yardimci olur.
Bu tiir etkinliklerin sponsorlugunu iistlenen bir isletme kisisel imajim1 dogru temsil 0,839
eder.
Bu tiir etkinlikleri iistlenen bir isletmenin imaji ile kendimi é6zdeslestirebilirim. 0,822
Etkinlik imaji ve isletme imaji uyumu (A¢iklama Orani: %8,968)
Bu tiir etkinliklere sponsor olan isletmelerin imajinin sponsorluga uygun olmasi 0,824
gereKkir.
Bu tiir etkinliklere sponsor olan bir isletmenin bu kararinin kendi imaju ile tutarh 0,897
olmasi gerekir.
Bu tiir etkinliklere sponsor olan bir isletmenin bu kararinin isletme imaji ile 0,897
karsilastirildiginda anlaml olmasi gerekir.
Bu tiir etkinliklere sponsor olan bir isletmenin imajinin etkinlige uygun olmasi gerekir. 0,896
Bu tiir etkinliklere sponsor olan bir isletmenin imaji ile etkinlik imajinin benzer olmasi 0,821
gerekir.
Toplam Ac¢iklanan Varyans 71,994
Nihai Olgegin Cronbach’s Alpha Degeri 0,906
Tutum
Bir isletmenin sanat/spor etkinliklerine sponsor olmasini olumlu kargilarim. 0,944
Bir isletmenin sanat/spor etkinliklerine sponsor olmasi hosuma gider. 0,950
Bir isletmenin sanat/spor etkinliklerine sponsor olmasinin iyi oldugunu diigtintirim. 0,957
Toplam Ac¢iklanan Varyans 90,374
Nihai Olgegin Cronbach’s Alpha Degeri 0,945
Agizdan agiza iletisim
Baskalarina sanat/spor etkinliklerini destekleyen bir isletme hakkinda olumlu 0.604
konusurum. '
Sanat/spor etkinliklerini destekleyen bir isletmeyi bagkalarina 6neririm. 0,687
Sanat/spor etkinliklerini destekleyen bir isletme hakkinda digerleri hakkinda
konustugumdan daha fazla konugurum. 0,646
stug $
Sanat/spor etkinliklerini destekleyen bir isletmeden herkese bahsederim. 0,704
Sanat/spor etkinliklerini destekleyen bir isletmeyi herkese 6neririm. 0,760
Sanat/spor etkinliklerini destekleyen bir isletmenin iyi yanlarindan herkese
: 0,726
bahsederim.
Sanat/spor etkinliklerini destekleyen bir isletmenin miisterisi olmaktan gurur 0.690
duydugumu herkese sdylerim. '
Cevremdekileri sanati/sporu destekleyen bir isletmenin tirtinlerini kullanmak 0.753
konusunda tesvik ederim. '
Cevremdekilere sanati/sporu destekleyen bir isletme hakkinda olumlu seyler sdylerim. 0,750
Sanati/sporu destekleyen bir isletme hakkinda olumlu konugurum. 0,686
Toplam A¢iklanan Varyans 70,072
Nihai Olgegin Cronbach’s Alpha Degeri 0,952

Calisma kapsaminda kesfedici faktor analizi olcek ve ifade yapilarinin gegerliligini gostermek amaciyla
yapilmis, farklilik analizleri ifade bazli yapilmistir. Fark testinin ifade bazinda yapilmasindaki amag
orneklemin arastirma konusuna iliskin tutumunun daha detayll olarak anlasilip yorumlarin daha
derinlemesine olarak yapilmasinin hedeflenmesidir.
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Olcek ifadelerine iliskin frekans degerleri

Tablo 2’de dl¢ek ifadelerine iliskin frekans ve yiizde degerleri yer almaktadir.

Tablo 2: ifadelere iliskin frekans degerleri

ifadeler 5 § E 5 £ £
2s | ¢ 5 5 | E g g
22 | 2 Z 2 |5 25
£EE | E s E | & S
X M =4 Z = X =4 XXM
Uyum ( Shin vd., 2018)
Kendi imajim etkinlik ile uyumludur. 28 82 131 77 32
(%8) (%23,4) (%37,4) (%22) (%9,1)
Kendimi bu etkinliklerin bir pargasi gibi hissederim. 34 99 99 89 29
(%9,7) (%283) | (283) (25,4) (8,3)
Bu etkinliklere katlmam kim oldugumu ortaya | 43 79 107 86 35
koymama yardimci olur. (%12,3) (%22,6) (%30,6) (%24,6) (%10)
Etkinligin imaji kisisel imajimla uyumludur. 29 71 152 82 16
(%8,3) (%20,3) | (%434) (23,4) (4,6)
Etkinligin imaji ve kisisel imajim birbirine benzerdir. 35 94 126 72 23
(%10) (%26,9) | (%36) (%20,6) | (6,6)
Kisisel imajim bu tiir etkinliklerin sponsorlugunu | 31 80 123 92 24
tistlenen bir isletmenin imaji ile uyumludur. (%8,9) (%22,9) | (%35,1) (26,3) (%6,9)
Kendimi rahatlikla bu tiir etkinliklerin sponsorlugunu | 40 83 105 89 33
iistlenen bir isletmenin parcasi gibi hissederim. (%11,4) | (%23,7) | (%30) (25,4) (%9,4)
Bu tarz sponsorluklarla 6ne ¢ikan bir isletmeden | 42 104 107 72 25
alisveris yapmak kim oldugumu ortaya koymama | (%12) (%29,7) | (%30,6) (%20,6) | (%7,1)
yardimci olur.
Bu tiir etkinliklerin sponsorlugunu iistlenen bir isletme | 34 92 121 82 21 (%6)
kisisel imajimi dogru temsil eder. (%9,7) (%26,3) (%34,6) (%23,4)
Bu tiir etkinlikleri istlenen bir isletmenin imaj1 ile | 32 82 126 82 28 (%8)
kendimi 6zdeslestirebilirim. (%9,1) (%23,4) (%36) (23,4)
Bu tiir etkinliklere sponsor olan isletmelerin imajinin | 22 25 44 160 99
sponsorluga uygun olmasi gerekir. (%6,3) (%7,1) (%12,6) (%45,7) (%28,3)
Bu tiir etkinliklere sponsor olan bir isletmenin bu | 19 20 45 163 103
kararinin kendi imaj ile tutarh olmasi gerekir. (%5,4) (%5,7) (%12,9) (%46,6) (%29,4)
Bu tiir etkinliklere sponsor olan bir isletmenin bu | 18 24 54 158 96
kararmin isletme imaji ile karsilagtirildiginda anlamli | (%5,1) (%6,9) (%15,4) (%451) | (%27,4)
olmasi gerekir.
Bu tiir etkinliklere sponsor olan bir isletmenin imajinin | 17 30 57 162 84
etkinlige uygun olmasi gerekir. (%4,9) (%8,6) (%16,3) (%46,3) | (%24)
Bu tiir etkinliklere sponsor olan bir isletmenin imaji ile | 20 44 86 130 70
etkinlik imajinin benzer olmasi gerekir. (%5,7) (%12,6) (%24,6) (%37,1) (%20)
Tutum (Simmons ve Becker-Olsen, 2006)
Bir isletmenin sanat/spor etkinliklerine sponsor | 3 (%0,9) | 5(%14) | 39 143 160
olmasini olumlu karsilarim. (%11,1) (%40,9) | (%45,7)
Bir isletmenin sanat/spor etkinliklerine sponsor olmasi | 8 6 59 127 150
hosuma gider. (%2,3) (%1,7) (%16,9) (%36,3) | (42,9)
Bir isletmenin sanat/spor etkinliklerine sponsor | 5 5 48 132 160
olmasinin iyi oldugunu disiinirim. (%1,4) (%1,4) (%13,7) (%37,7) (%45,7)
Agizdan agiza iletisim (Chang, Kang, Ko ve Connaughton, 2017; Goyette, Ricard, Bargeron ve Marticotte,
2010)
Baskalarina sanat/spor etkinliklerini destekleyen bir | 8 21 96 151 74
isletme hakkinda olumlu konusurum. (%2,3) (%6) (%27,4) (%43,1) | (%21,1)
Sanat/spor etkinliklerini destekleyen bir isletmeyi | 11 18 112 141 68
baskalarina 6neririm. (%3,1) (%5,1) (%32) (%40,3) | (19,4)
Sanat/spor etkinliklerini destekleyen bir isletme | 22 50 145 88 45
hakkinda digerleri hakkinda konustugumdan daha fazla | (%6,3) (%14,3) | (41,4) (25,1) (12,9)
konusurum.
Sanat/spor etkinliklerini destekleyen bir isletmeden | 32 65 145 68 40
herkese bahsederim. (%9,1) (%18,6) | (%41,4) (%19,4) | (%11,4)




Kirklareli University Journal of the Faculty of Economics and Administrative Sciences (KLUJFEAS) ISSN: 2146-3417 | E-ISSN: 2587-2052
iibfdergi.klu.edu.tr | Year: 2019 September | Volume: 8 | Issue: 2 | dergipark.org.tr/en/pub/klujfeas
Aylin Ecem GURSEN, Abdullah OKUMUS
Investigation of Consumers Perceptions of Sponsorship Activities Within the Axis of Congruity Theory in the Scope of Art and Sports Sponsorship,
206-225

Sanat/spor etkinliklerini destekleyen bir isletmeyi | 30 49 141 86 44
herkese 6neririm. (%8,6) (%14) (%40,3) (24,6) (12,6)
Sanat/spor etkinliklerini destekleyen bir isletmenin iyi | 21 33 132 115 49
yanlarindan herkese bahsederim. (%6) (%9,4) (%37,7) (%32,9) (%14)
Sanat/spor etkinliklerini destekleyen bir isletmenin | 34 42 145 89 40
misterisi olmaktan gurur duydugumu herkese | (%9,7) (%12) (%41,4) (%254) | (11,4)
soylerim.

Cevremdekileri ~ sanati/sporu destekleyen  bir | 28 34 131 111 46
isletmenin drtnlerini kullanmak konusunda tegvik | (%8) (%9,7) (%37,4) (%31,7) | (13,1)
ederim.

Cevremdekilere sanati/sporu destekleyen bir isletme | 19 20 102 155 54
hakkinda olumlu seyler séylerim. (%5,4) (%5,7) (%29,1) (%44,3) | (%15,4)
Sanati/sporu destekleyen bir isletme hakkinda olumlu | 19 18 99 156 58
konusurum. (%5,4) (%5,1) (%28,3) (%44,6) | (%16,6)

Ifadelere iliskin frekans degerleri incelendiginde, tiiketicilerin kisisel olarak etkinlik ya da isletmeye 6zdeslik
kurmay1 beklemedigi soylenebilir. Buna karsin tiiketicilerin isletme ile sponsoru oldugu etkinlik aras1 uyum
olmasini bekledigi soylenebilir. Frekans analizlerine iliskin diger bir dikkat cekici nokta agizdan agiza
iletisime yonelik frekans dagilimlarinda goriilmektedir. Ttiketiciler sponsorluk etkinlikleri yapan isletmeler
hakkinda olumlu konusma niyetindedir ancak bu durum s6z konusu isletmeyi digerlerinden farklilastirmay1
saglayacak, tiiketicileri isletmenin savunucusu haline getirecek kadar baskin bir durum degildir.

Sponsorluk tiiriine gore uyum, tutum ve agizdan agiza iletisime yénelik ifadelerin farkliliklarinin
incelenmesine yénelik yapilan t-testi sonuglari

Tablo 3’te olgek ifadelerinin sponsorluk tiiriine gore farklhiliklarin incelenmesine yonelik yapilan t-testi
sonuglari yer almaktadir.

Tablo 3: Sponsorluk tiiriine gore uyum, tutum ve agizdan agiza iletisime yonelik ifadelerin farkliliklarinin
incelenmesine yonelik yapilan t-testi sonuclari

Sponsorluk degerlendirme ifadeleri

Standart
tdegeri
p degeri

Ortalama
sapma

Uyum ( Shinvd., 2018)
Kendi imajim etkinlik ile uyumludur. Sanat 171 3,152 ,8542 2,472 ,014
Spor 179 | 2,871 1,227
Kendimi bu etkinliklerin bir pargast gibi | Sanat | 171 | 3,181 ,924 3,969 ,000
hissederim.

Spor 179 | 2,715 1,241
Bu etkinliklere katilmam kim oldugumu ortaya | Sanat | 171 | 3,239 1,054 | 4,268 ,000
koymama yardimci olur. Spor 179 | 2,720 1,217
Etkinligin imaj1 kisisel imajimla uyumludur. Sanat 171 3,105 ,901 2,803 ,005
Spor 179 | 2,815 1,024
Etkinligin imaji ve Kkisisel imajim birbirine | Sanat 171 3,058 ,962 3,324 ,001

benzerdir. Spor 179 2,687 1,117
Kisisel imajim bu tiir etkinliklerin sponsorlugunu | Sanat 171 3,046 ,950 ,906 ,366
listlenen bir isletmenin imaji ile uyumludur. Spor 179 | 2,944 1,154

Kendimi rahathkla bu tir etkinliklerin | Sanat 171 2,982 1,092 ,084 ,933
sponsorlugunu iistlenen bir isletmenin parcasi gibi | Spor 179 | 2,972 1,210
hissederim.
Bu tarz sponsorluklarla 6ne ¢ikan bir isletmeden | Sanat 171 2,935 1,096 2,053 ,041
aligveris yapmak kim oldugumu ortaya koymama | Spor 179 | 2,692 1,117
yardimci olur.

Bu tiir etkinliklerin sponsorlugunu iistlenen bir | Sanat | 171 | 2,970 1,008 | 1,277 ,203

isletme kisisel imajimi dogru temsil eder. Spor 179 | 2,826 1,100
Bu tiir etkinlikleri iistlenen bir isletmenin imaji ile | Sanat | 171 | 3,035 1,073 ,985 ,325
kendimi 6zdeslestirebilirim. Spor 179 | 2,921 1,078
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Bu tiir etkinliklere sponsor olan isletmelerin | Sanat 171 3,918 1,031 1,525 ,128

imajinin sponsorluga uygun olmasi gerekir. Spor 179 | 3,737 1,177
Bu tiir etkinliklere sponsor olan bir isletmenin bu | Sanat 171 3,976 1,005 1,520 ,129
kararinin kendi imaji ile tutarli olmasi gerekir. Spor 179 3,804 1,112
Bu tiir etkinliklere sponsor olan bir isletmenin bu | Sanat | 171 | 3,871 1,026 |,733 464

kararinin igletme imaji ile karsilastirildifinda | Spor 179 | 3,787 1,106
anlamli olmasi gerekir.
Bu tiir etkinliklere sponsor olan bir isletmenin | Sanat | 171 | 3,824 1,002 1,114 | ,266

imajinin etkinlige uygun olmasi gerekir. Spor 179 | 3,698 1,116

Bu tiir etkinliklere sponsor olan bir isletmenin | Sanat | 171 | 3,549 1,085 |,299 ,765
imaj1 ile etkinlik imajinin benzer olmasi gerekir. Spor 179 | 3,514 1,148

Tutum (Simmons ve Becker-Olsen, 2006)

Bir isletmenin sanat/spor etkinliklerine sponsor | Sanat | 171 | 4,333 ,685 ,973 ,331
olmasini olumlu karsilarim. Spor 179 | 4,25 ,873

Bir isletmenin sanat/spor etkinliklerine sponsor | Sanat 171 | 4,204 ,825 ,947 ,344
olmasi hosuma gider. Spor 179 | 4,111 1,100

Bir isletmenin sanat/spor etkinliklerine sponsor | Sanat 171 | 4,280 ,729 ,696 ,487
olmasinin iyi oldugunu distiniirim. Spor 179 | 4,217 ,949

Agizdan agiza iletisim (Chang, Kang, Ko ve Connaughton, 2017; Goyette, Ricard, Bargeron ve
Marticotte, 2010)

Baskalarina sanat/spor etkinliklerini destekleyen | Sanat | 171 | 3,789 ,889 ,803 423
bir isletme hakkinda olumlu konusurum. Spor 179 | 3,709 ,974
Sanat/spor etkinliklerini destekleyen bir isletmeyi | Sanat | 171 | 3,695 ,927 ,361 ,718
baskalarina 6neririm. Spor 179 | 3,659 ,972
Sanat/spor etkinliklerini destekleyen bir isletme | Sanat | 171 | 3,292 1,072 ,910 ,363

hakkinda digerleri hakkinda konustugumdan daha | Spor 179 | 3,189 1,031
fazla konusurum.
Sanat/spor  etkinliklerini destekleyen  bir | Sanat | 171 | 3,128 1,065 1,242 ,215

isletmeden herkese bahsederim. Spor 179 | 2,983 1,124
Sanat/spor etkinliklerini destekleyen bir isletmeyi | Sanat 171 | 3,228 1,101 ,706 ,480
herkese 6neririm. Spor 179 | 3,145 1,091
Sanat/spor  etkinliklerini destekleyen  bir | Sanat | 171 | 3,491 1,019 1,719 ,087
isletmenin iyi yanlarindan herkese bahsederim. Spor 179 | 3,301 1,043

Sanat/spor  etkinliklerini destekleyen  bir | Sanat | 171 | 3,222 1,061 ,898 ,370
isletmenin miisterisi olmaktan gurur duydugumu | Spor 179 | 3,117 1,123
herkese sdylerim.
Cevremdekileri sanati/sporu destekleyen bir | Sanat | 171 | 3,391 1,070 1,172 ,242
isletmenin iriinlerini kullanmak konusunda tesvik | Spor 179 | 3,257 1,081

ederim.

Cevremdekilere sanati/sporu destekleyen bir | Sanat | 171 | 3,655 ,966 1,273 ,204
isletme hakkinda olumlu seyler soylerim. Spor 179 | 3,519 1,024

Sanati/sporu destekleyen bir isletme hakkinda | Sanat 171 3,631 ,993 , 264 ,792
olumlu konusurum. Spor 179 | 3,603 1,007

Tablo 3’te goriildiigu iizere, sponsorluk tiirti ve ifadeler arasindaki iliski incelendiginde uyum o6lgeginin
ifadelerinin sponsorluk tiiriine goére farkhlastigi goriilmustiir. Ortalamalar karsilastirildiginda sanat
sponsorluklarina iliskin ifadelerin ortalamasinin daha yiiksek oldugu gorilmiistiir. Bu durum tiiketicilerin
sanat sponsorluklar1 konusunda daha yiiksek bir uyum arayis: icinde olduklar1 seklinde yorumlanabilir.
Teker teker ifadeler 6zelinde ortalamalar incelendiginde farkliliklarin “Kendi imajim etkinlik ile uyumludur.”,
“Kendimi bu etkinliklerin bir pargast gibi hissederim.”, “Bu etkinliklere katilmam kim oldugumu ortaya
koymama yardimci olur.”, “Etkinligin imaji kisisel imajimla uyumludur.”, “Etkinligin imaji ve kisisel imajim
birbirine benzerdir.”, “Bu tarz sponsorluklarla one ¢ikan bir isletmeden alisveris yapmak kim oldugumu ortaya
koymama yardimci olur.” ifadelerinde oldugu ve tiim ifadelerde sanat sponsorluguyla ilgili olanlarin daha
yuksek ortalamaya sahip oldugu gorilmistiir.

Etkinlikten haberdar olup olmamaya gdére sponsorluk degerlemelerinin farkliliklarinin incelenmesine
yonelik yapilan t-testi sonuclari

Tablo 4’te tiiketicilerin etkinlikten haberdar olup olmama durumuna gore 6lgek ifadelerinin farkliliklarinin
incelenmesine yonelik yapilan t-testi sonuglar1 yer almaktadir.

215



Kirklareli University Journal of the Faculty of Economics and Administrative Sciences (KLUJFEAS) ISSN: 2146-3417 | E-ISSN: 2587-2052
iibfdergi.klu.edu.tr | Year: 2019 September | Volume: 8 | Issue: 2 | dergipark.org.tr/en/pub/klujfeas
Aylin Ecem GURSEN, Abdullah OKUMUS
Investigation of Consumers Perceptions of Sponsorship Activities Within the Axis of Congruity Theory in the Scope of Art and Sports Sponsorship,
206-225

Tablo 4: Etkinlikten haberdar olup olmamaya gore sponsorluk degerlemelerinin farkliliklarinin
incelenmesine yonelik yapilan t-testi sonuclari

Sponsorluk degerlendirme ifadeleri

Ortalama
Standart
tdegeri
p degeri

Uyum ( Shin vd., 2018)
Kendi imajim etkinlik ile uyumludur. Evet 197 | 3,319 1,051 6,619 ,000
Hayir 153 | 2,607 ,954
Kendimi bu etkinliklerin bir parcast gibi | Evet 197 | 3,304 1,063 7,388 ,000
hissederim.

Hayir | 153 | 2,477 1,020
Bu etkinliklere katilmam kim oldugumu ortaya | Evet 197 | 3,213 1,118 | 4,432 ,000
koymama yardimci olur. Hayir | 153 | 2,666 1,164
Etkinligin imaj1 kisisel imajimla uyumludur. Evet 197 | 3,071 ,997 2,519 ,012
Hayir | 153 | 2,810 ,930
Etkinligin imaji ve kisisel imajim birbirine | Evet 197 | 3,142 1,035 5,758 ,000

benzerdir. Hayir | 153 | 2,516 ,987
Kisisel imajim bu tiir etkinliklerin sponsorlugunu | Evet 197 | 3,238 1,049 5,100 ,000
tistlenen bir isletmenin imaji ile uyumludur. Hayir | 153 | 2,679 ,991

Kendimi rahatlikla bu tir  etkinliklerin | Evet 197 | 3,218 1,123 4,568 ,000
sponsorlugunu Ustlenen bir isletmenin parcasi gibi | Hayir | 153 | 2,666 1,118
hissederim.
Bu tarz sponsorluklarla 6ne c¢ikan bir isletmeden | Evet 197 | 2,969 1,096 3,053 ,002
alisveris yapmak kim oldugumu ortaya koymama | Hayir | 153 | 2,607 1,101
yardimcl olur.

Bu tiir etkinliklerin sponsorlugunu iistlenen bir | Evet 197 | 3,081 1,036 | 3,763 | ,000

isletme kisisel imajimi dogru temsil eder. Hayir | 153 | 2,660 1,039
Bu tiir etkinlikleri iistlenen bir isletmenin imaji ile | Evet 197 | 3,162 1,066 3,734 ,000
kendimi 6zdeslestirebilirim. Hayir | 153 | 2,738 1,043
Bu tiir etkinliklere sponsor olan isletmelerin | Evet 197 | 3,379 ,979 2,892 ,004
imajinin sponsorluga uygun olmasi gerekir. Hayir | 153 | 3,627 1,234
Bu tiir etkinliklere sponsor olan bir isletmenin bu | Evet 197 | 4,015 ,928 2,548 ,011
kararinin kendi imaj1 ile tutarl olmasi gerekir. Hayir 153 | 3,725 1,198

Bu tiir etkinliklere sponsor olan bir isletmenin bu | Evet 197 | 4,025 ,900 3,997 ,000
kararinin isletme imaji1 ile karsilastinldiginda | Hayir | 153 | 3,575 1,206
anlamli olmasi gerekir.
Bu tiir etkinliklere sponsor olan bir isletmenin | Evet 197 | 3,934 ,958 3,534 ,000

imajinin etkinlige uygun olmasi gerekir. Hayir | 153 | 3,535 1,147
Bu tiir etkinliklere sponsor olan bir isletmenin | Evet 197 | 3,675 1,047 2,758 ,006
imaj1 ile etkinlik imajinin benzer olmasi gerekir. Hayir | 153 | 3,346 1,177

Tutum (Simmons ve Becker-Olsen, 2006)
Bir isletmenin sanat/spor etkinliklerine sponsor | Evet 197 | 4,421 , 721 3,495 ,001

olmasini olumlu karsilarim. Hayir 153 | 4,124 ,837
Bir isletmenin sanat/spor etkinliklerine sponsor | Evet 197 | 4,329 ,825 3,977 ,000
olmasi hosuma gider. Hayir 153 3,934 ,991
Bir isletmenin sanat/spor etkinliklerine sponsor | Evet 197 | 4,395 ,786 3,697 ,000
olmasinin iyi oldugunu diiglinliriim. Hayir | 153 | 4,058 ,890

Agizdan agiza iletisim (Chang, Kang, Ko ve Connaughton, 2017; Goyette, Ricard, Bargeron ve
Marticotte, 2010)
Baskalarina sanat/spor etkinliklerini destekleyen | Evet 197 | 3,934 ,851 4,324 |,000

bir isletme hakkinda olumlu konusurum. Hayir 153 3,509 ,980
Sanat/spor etkinliklerini destekleyen bir isletmeyi | Evet 197 | 3,807 ,916 2,918 ,004
baskalarina 6neririm. Hayir 153 3,509 ,967

Sanat/spor etkinliklerini destekleyen bir isletme | Evet 197 | 3,284 1,078 | ,900 ,369
hakkinda digerleri hakkinda konustugumdan daha | Hayir | 153 | 3,183 1,015
fazla konusurum.
Sanat/spor  etkinliklerini destekleyen  bir | Evet 197 | 3,050 1,123 -,069 ,945
isletmeden herkese bahsederim. Hayir | 153 | 3,058 1,065
Sanat/spor etkinliklerini destekleyen bir isletmeyi | Evet 197 | 3,182 1,095 -,058 ,954
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herkese 6neririm. Hayir 153 3,189 1,098
Sanat/spor etkinliklerini destekleyen bir | Evet 197 | 3,416 1,014 447 ,655
isletmenin iyi yanlarindan herkese bahsederim. Hayir | 153 | 3,366 1,062

Sanat/spor etkinliklerini destekleyen bir | Evet 197 | 3,167 1,109 -,021 ,984
isletmenin miisterisi olmaktan gurur duydugumu | Hayirr | 153 | 3,169 1,074
herkese sdylerim.
Cevremdekileri sanati/sporu destekleyen bir | Evet 197 | 3,375 1,097 1,047 ,296
isletmenin trinlerini kullanmak konusunda tesvik | Hayr 153 3,254 1,048

ederim.

Cevremdekilere sanati/sporu destekleyen bir | Evet 197 | 3,685 ,975 2,121 ,035
isletme hakkinda olumlu seyler soylerim. Hayir | 153 | 3,457 1,012

Sanati/sporu destekleyen bir isletme hakkinda | Evet 197 | 3,725 972 2,310 ,022
olumlu konusurum. Hayir | 153 | 3477 1,020

Tablo 4’'te gorildiigii lizere, genel olarak uyum teorisi, tutum ve agizdan agiza iletisime iliskin ifadeler
tiiketicinin sponsorluk etkinliginden haberdar olup olmamasina gore farkliik go6stermektedir.
Ongoriilebilecegi gibi sponsorluk etkinliginden haberdar olan tiiketicilere ait ifadelere iliskin ortalamalar
daha yiiksektir. Uyumla ilgili farklilasan ifadeler “Kendi imajim etkinlik ile uyumludur.”, “Kendimi bu
etkinliklerin bir parcasi gibi hissederim.”, “Bu etkinliklere katilmam kim oldugumu ortaya koymama yardimci
olur.”, “Etkinligin imaji1 kisisel imajimla uyumludur.”, “Etkinligin imaji1 ve kisisel imajim birbirine benzerdir.”,
“Kisisel imajim bu tiir etkinliklerin sponsorlugunu listlenen bir isletmenin imaj1 ile uyumludur.”, “Kendimi
rahatlikla bu tiir etkinliklerin sponsorlugunu listlenen bir isletmenin parcasi gibi hissederim.”, “Bu tarz
sponsorluklarla éne ¢ikan bir isletmeden aligveris yapmak kim oldugumu ortaya koymama yardimci olur.”, “Bu
tiir etkinliklerin sponsorlugunu listlenen bir isletme kisisel imajimi dogru temsil eder.”, “Bu tiir etkinlikleri
listlenen bir isletmenin imaj1 ile kendimi 6zdeslestirebilirim.”, “Bu tiir etkinliklere sponsor olan isletmelerin
imajinin sponsorluga uygun olmasi gerekir.”, “Bu tiir etkinliklere sponsor olan bir isletmenin bu kararinin kendi
imaju ile tutarli olmasi gerekir.”, “Bu tiir etkinliklere sponsor olan bir isletmenin bu kararinin isletme imaji ile
karsilastirildiginda anlamli olmasit gerekir.”, “Bu tiir etkinliklere sponsor olan bir isletmenin imajinin etkinlige
uygun olmast gerekir.”, “Bu tir etkinliklere sponsor olan bir isletmenin imaji ile etkinlik imajinin benzer
olmasi gerekir.”, ifadelerinden olusmaktadir. Farkliliklara iliskin ortalamalar incelendiginde “Bu tiir
etkinliklere sponsor olan isletmelerin imajinin sponsorluga uygun olmasi gerekir.” ifadesi disinda ifadelerin
hepsinde sponsorluktan haberdar olma durumunda ortalamalarin daha yiiksek oldugu goriilmiistiir.

Tutuma iliskin ifadeler incelendiginde her ii¢ ifadenin de ortalamasimin farklilastigi “Bir isletmenin
sanat/spor etkinliklerine sponsor olmasint olumlu karsilarim.” ve “Bir isletmenin sanat/spor etkinliklerine
sponsor olmasinin iyi oldugunu diistintiriim.” ifadelerinde etkinlikten haberdar olma durumunda daha yliksek
ortalamalar oldugu goriilmiistiir.

Agizdan agiza iletisime iligkin ifadeler incelendiginde ise “Bagkalarina sanat/spor etkinliklerini destekleyen
bir isletme hakkinda olumlu konugsurum.”, “Sanat/spor etkinliklerini destekleyen bir isletmeyi bagkalarina
6neririm.”, “Cevremdekilere sanati/sporu destekleyen bir isletme hakkinda olumlu gseyler séylerim.” ve
“Sanati/sporu destekleyen bir isletme hakkinda olumlu konusurum.” Ifadelerinin ortalamalar acisindan
farklilastigy, timtnde etkinlikten haberdar olma durumunda daha yliksek ortalamalar oldugu gorilmustiir.

Cinsiyete gére sponsorluk degerlemelerinin farklilik gésterip géstermediginin tespitine yénelik yapilan
t-testi sonuclari

Tablo 5’te tiiketicilerin cinsiyetlerine gore 6l¢ek ifadelerinde meydana gelen farkliliklarin incelenmesine
yonelik yapilan t-testi sonuglari yer almaktadir.
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Tablo 5: Cinsiyete gore sponsorluk degerlemelerinin farklilik gosterip gostermediginin tespitine yonelik
yapilan t-testi sonuglari

Sponsorluk degerlendirme ifadeleri

Ortalama
Standart
T degeri
P degeri

Uyum ( Shin vd., 2018)
Kendi imajim etkinlik ile uyumludur. Kadin 171 2,853 1,049 -2.670 | ,008
Erkek | 179 | 3,156 1,069
Kendimi bu etkinliklerin bir parcast gibi | Kadin 171 2,836 1,130 -1,742 | ,082
hissederim.

Erkek | 179 | 3,044 1,105
Bu etkinliklere katlmam kim oldugumu ortaya | Kadin | 171 | 3,058 1,191 1,317 ,189
koymama yardimci olur. Erkek | 179 | 2,893 1,144
Etkinligin imaj1 kisisel imajimla uyumludur. Kadin | 171 | 3,035 ,981 1,462 ,145
Erkek | 179 | 2,882 ,967
Etkinligin imaji ve Kkisisel imajim birbirine | Kadin 171 2,848 1,029 -,356 , 722

benzerdir. Erkek | 179 | 2,888 1,090
Kisisel imajim bu tiir etkinliklerin sponsorlugunu | Kadin | 171 | 3,011 ,994 ,301 , 764
tistlenen bir isletmenin imaji ile uyumludur. Erkek | 179 | 2,977 1,121

Kendimi rahatlikla bu tir  etkinliklerin | Kadin | 171 | 2,970 1,129 -,101 ,919
sponsorlugunu tistlenen bir isletmenin pargasi gibi | Erkek | 179 | 2,983 1,177
hissederim.
Bu tarz sponsorluklarla 6ne c¢ikan bir isletmeden | Kadin | 171 | 2,964 1,094 2,544 ,011
alisveris yapmak kim oldugumu ortaya koymama | Erkek | 179 | 2,664 1,111
yardimcl olur.

Bu tiir etkinliklerin sponsorlugunu istlenen bir | Kadin | 171 | 2,947 1,058 | ,868 ,386

isletme kisisel imajimi dogru temsil eder. Erkek | 179 | 2,849 1,057

Bu tiir etkinlikleri tistlenen bir isletmenin imaji1 ile | Kadin 171 3,064 1,035 1,487 ,138

kendimi 6zdeslestirebilirim. Erkek | 179 | 2,893 1,109

Bu tir etkinliklere sponsor olan isletmelerin | Kadin 171 3,859 1,086 ,599 ,577

imajinin sponsorluga uygun olmasi gerekir. Erkek | 179 | 3,793 1,135

Bu tiir etkinliklere sponsor olan bir isletmenin bu | Kadin 171 3,929 1,020 ,710 ,-478
kararinin kendi imaji ile tutarl olmasi gerekir. Erkek | 179 | 3,849 1,103

Bu tiir etkinliklere sponsor olan bir isletmenin bu | Kadin 171 3,859 1,030 ,533 ,595
kararinin isletme imaj1 ile karsilastirildiginda | Erkek | 179 | 3,798 1,103
anlamli olmasi gerekir.

Bu tiir etkinliklere sponsor olan bir isletmenin | Kadin 171 3,812 1,046 ,910 ,363
imajinin etkinlige uygun olmasi gerekir. Erkek | 179 | 3,709 1,078
Bu tiir etkinliklere sponsor olan bir isletmenin | Kadin 171 3,555 1,096 ,395 ,693
imaj1 ile etkinlik imajinin benzer olmasi gerekir. Erkek | 179 | 3,508 1,138

Tutum (Simmons ve Becker-Olsen, 2006)
Bir isletmenin sanat/spor etkinliklerine sponsor | Kadin 171 4,339 ,783 1,110 ,268

olmasini olumlu karsilarim. Erkek | 179 | 4,245 ,790
Bir isletmenin sanat/spor etkinliklerine sponsor | Kadin 171 4,245 ,886 1,764 ,079
olmasi hosuma gider. Erkek | 179 | 4,072 ,948
Bir isletmenin sanat/spor etkinliklerine sponsor | Kadin | 171 | 4,333 ,789 1,838 ,067
olmasinin iyi oldugunu distiniirtim. Erkek | 179 | 4,167 ,896

Agizdan agiza iletisim (Chang, Kang, Ko ve Connaughton, 2017; Goyette, Ricard, Bargeron ve
Marticotte, 2010)
Baskalarina sanat/spor etkinliklerini destekleyen | Kadin | 171 | 3,859 ,909 2,190 ,029

bir isletme hakkinda olumlu konusurum. Erkek | 179 | 3,642 ,945
Sanat/spor etkinliklerini destekleyen bir isletmeyi | Kadin | 171 | 3,818 ,898 2,758 ,006
baskalarina 6neririm. Erkek 179 3,541 ,978

Sanat/spor etkinliklerini destekleyen bir isletme | Kadin 171 3,362 1,033 2,144 ,033
hakkinda digerleri hakkinda konustugumdan daha | Erkek | 179 | 3,122 1,058
fazla konusurum.
Sanat/spor  etkinliklerini destekleyen  bir | Kadin | 171 | 3,251 1,068 3,336 ,001

isletmeden herkese bahsederim. Erkek | 179 | 3,865 1,093
Sanat/spor etkinliklerini destekleyen bir isletmeyi | Kadin | 171 | 3,456 1,063 4,645 ,000
herkese 6neririm. Erkek | 179 2,927 1,065
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Sanat/spor etkinliklerini destekleyen bir | Kadin 171 3,655 ,972 4,754 ,000
isletmenin iyi yanlarindan herkese bahsederim. Erkek | 179 | 3,145 1,033
Sanat/spor etkinliklerini destekleyen bir | Kadin 171 3,421 1,061 4,330 ,000
isletmenin misterisi olmaktan gurur duydugumu | Erkek | 179 | 2,927 1,070
herkese sdylerim.
Cevremdekileri sanati/sporu destekleyen bir | Kadin 171 3,567 ,963 4,266 ,000
isletmenin Uriinlerini kullanmak konusunda tesvik | Erkek | 179 3,089 1,128

ederim.

Cevremdekilere sanati/sporu destekleyen bir | Kadin 171 3,754 ,906 3,132 ,002
isletme hakkinda olumlu seyler soylerim. Erkek | 179 | 3,424 1,053

Sanati/sporu destekleyen bir isletme hakkinda | Kadin 171 3,736 ,936 2,207 ,028
olumlu konusurum. Erkek | 179 | 3,502 1,045

Tablo 5’'te goruldiigi lizere agizdan agiza iletisime iliskin ifadeler cinsiyete gore farklilik gostermektedir.
Grup ortalamalari incelendiginde kadinlara ait ortalama degerlerin daha yiiksek oldugu goériilmiistiir. Bu
durum, kadinlarin isletmelerin gerceklestirdigi sponsorluk etkinlikleri hakkinda daha ¢ok konusma
egiliminde oldugunu ortaya koymaktadir.

Cevaplayicilar tarafindan sanat ve spor sponsorluguna en uygun sektorlerin degerlendirilmesi
Katilimcilara sponsorluk etkinlikleri i¢in uygun bulduklar1 sektorler de sorulmustur. Buna gore
katilimcilarin sanat ve spor sponsorluklari icin en uygun oldugunu diistindiikleri sektore iliskin frekans

tablolar1 asagida yer almaktadir:

Tablo 6: Sanat sponsorluguna iliskin sektor frekans dagilimlari

Sektor Gecerli yiizde
Medya, iletisim ve yayincilik 30,7
Turizm 16
Tekstil 11,1
Finans 10,5
Otomotiv 7,6
Gida 7,3
Hizl tiiketim mallari 6,6
Enerji 55
Dayanikl tiikketim mallari 4,6
Diger 2
TOPLAM 100

Tablo 6’da goruldigi lzere katilimcilar sirasiyla medya iletisim ve yayincilik, turizm, finans ve tekstil
sektorlerini sanat sponsorluguna en uygun sektorler olarak belirlemistir.

Tablo 7: Spor sponsorluguna iliskin sektor frekans dagilimlari

Sektor Gegerli yiizde
Medya, iletisim ve yayincilik 19,3
Gida 13,4
Enerji 12,3
Turizm 11,9
Tekstil 10,8
Hizli tiiketim mallar: 10,3
Otomotiv 8,8
Finans 7,5
Dayanikli tiikketim mallar 4.8
Diger 9
TOPLAM 100

Tablo 7’de goriildiigii lizere katilimcilar sirasiyla medya iletisim ve yayincilik, gida, enerji, turizm, hizh
tiikketim mallar ve tekstil sektorlerini spor sponsorluklari i¢in en uygun sektorler olarak degerlendirmistir.
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Sonu¢

Bu c¢alismada tiiketicilerin sponsorluk etkinliklerine yo6nelik tutum ve degerlendirmeleriyle iliskili
unsurlarin neler oldugu tespit edilmek istenmistir. Bu baglamda Uyum Teorisi ekseninde tiiketici-
sponsorluk arasi uyum, tiiketici-isletme aras1 uyum, isletme-sponsorluk etkinliginin tiirii arasindaki uyum,
tilketici tutumlar1 ve agizdan agiza iletisim niyeti degiskenleri ekseninde tiiketici degerlendirmeleri
incelenmistir. Literatiir 6zetinde deginildigi gibi sponsorluk kavrami literatiirde uyum kavrami ile
iliskilendirilmistir ancak bu etkilesimin iletisim acisindan c¢iktilar1 ¢ok fazla tlizerinde durulmamis bir
konudur. Ayrica calismanin sanat ve spor sponsorluklarini karsilastirmasi yoniiyle de farkh sektorler icin
hangi sponsorluk tercihinin en uygun olacagi konusunda bir fikir sunmasi amaglanmistir.

Arastirma ana kiitlesinin genc tiiketicilerden olusmasi hem genclerin spor ve sanat etkinliklerine yonelik
farkindalik ve ilgilenim seviyesinin yiiksek oldugu varsayimindan hem de Vanhaverbeke'nin (1992)
sponsorluk etkinliklerinin ve 6zellikle sanat sponsorluklarinin 6grenci 6rnekleminde ¢alisilmasinin kayda
deger bulgular ortaya koyabilecegini belirtmesinden kaynaklanmaktadir. Belgika’daki iiniversite 6grencileri
lizerinde yapilan bir ¢alisma, 6grencilerin yalnizca %17’sinin sanati ekonomik bakis acisiyla ele almay:
anlamli buldugunu belirtmistir (Vanhaverbeke, 1992). Farkli bir kiiltiirde ve 20 sene 6nce ortaya ¢ikan bu
sonucun, gelismekte olan lilke olan iilkemizdeki mevcut durum hakkinda bir fikir verebilecegi de
diisiintilebilir.

Arastirma sonucunda, sponsorluk etkinlikleri s6z konusu oldugunda tiiketicilerin sponsorluk etkinligi ya da
sponsorlugu gerceklestiren isletme ile 6zdeslik kurma beklentisinde olmadig1 ancak sponsorluk etkinligi ile
etkinligi gerceklestiren isletme arasinda uyum olmasi beklentisinde oldugu goriilmiistiir. Tiiketicilerin sanat
ve spor sponsorluguna iliskin verdikleri cevaplar karsilastirildiginda, tiiketicilerin sanat sponsorluklari icin
daha yliksek bir uyum arayisinda olduklar1 goriilmistiir. Bu sonu¢ sporun sanata gére daha kitlesel bir
etkinlik olmasinin bir sonucu oldugu seklinde yorumlanabilir. Ayrica tiiketicilerin etkinlikten haberdar olma
durumunun uyum, tutum ve agizdan agiza iliskin tutumlara iliskin olumlu tutumlarina katki sagladigi
gorilmiistir. Bunlara ek olarak, sponsorluk etkinliklerine yonelik agizdan agiza iletisim niyetinin kadinlar
acisindan daha ytliksek ortalamalara sahip oldugu tespit edilmistir.

Katilimcilarin sanat ve spor sponsorluklar icin uygun gordiigii sektorleri degerlendirdikleri sorulara iliskin
frekans degerleri incelendiginde sanat sponsorluklar: i¢in medya, iletisim ve yayincilik, turizm, ve tekstil
sektorlerini en uygun sektorler olarak gordiikleri tespit edilmistir. Spor sponsorluklari agisindan ise
tiiketicilerin en uygun buldugu sektérlerin medya iletisim ve yayincilik, gida, enerji, turizm, hizh tiikketim
mallar1 ve tekstil oldugu gorilmiistiir. S6z konusu veriler kii¢lik bir 6rneklemden elde edilmistir ve frekans
analizi gibi sinirl ¢ikarima imkan veren bir yontemler belirlenmistir. Tiim bu sebeplerden 6tiirti s6z konusu
istatistiklerin tiim tiiketicilere ya da sektorlere genellenmesi miimkiin gézilkmemektedir. Yine de, sonuglarin
sponsorluk etkinlikleri ve farkl sektérlerde uygulanmasi acisindan bir fikir sundugu sdylenebilir.

Bu ¢alisma 6grenci 6rneklemi iizerinde gerceklestirilmistir, literatiirde her ne kadar 6grenci 6rnekleminin
bu tirde bir ¢alismaya uygun oldugu belirtilmis olsa da ¢alismanin farkli sosyo-demografik ozellikteki
tiiketiciler Uzerinde tekrarlanmasi anlamli bulgularin ortaya cikmasina sebep olabilir. Tiiketicilerin
etkinlikten haberdar olma durumlarinin ortalamalar yiikseltmesinden yola c¢ikilarak ilgilenim ve bilgi
faktorlerinin devreye girdigi bir arastirma modeli tasarlanabilir. Isletmeler agisindan da séz konusu
sponsorluk etkinliklerinden tiiketicileri haberdar edecek iletisim calismalarina agirlik vermelerinin olumlu
sonuglar dogurabilecegi 6ngoriilebilir.
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INVESTIGATION OF CONSUMERS PERCEPTIONS OF SPONSORSHIP ACTIVITIES WITHIN THE AXIS OF
CONGRUITY THEORY IN THE SCOPE OF ART AND SPORTS SPONSORSHIP

Aylin Ecem GURSEN, Abdullah OKUMUS

Extended Abstract
Introduction

Sponsorship activities, which are one of the elements of the promotion mix, can be seen as a subject that has
not been largely studied in the literature, especially on the axis of art sponsorships. When the literature is
examined, it is seen that the existing studies are also qualitative studies. On the other hand, there are
qualitative and quantitative studies on sports sponsorships in the literature. However, this study tackles art
and sports sponsorships comparatively and in terms of consumer attitudes. Besides, it is aimed to contribute
to the communication dimension of the studies related to the studies concerning sponsorship studies in
terms of congruity theory

Methodology

Data were collected from young consumers over 18 years. Within the scope of the research purpose,
consumers' expectations of congruity, attitudes, and intention to engage in word of mouth communication
behavior towards sponsorship activities were examined in terms of frequency values. The t-test was used to
assess whether consumer perceptions differ according to the type of sponsorship, awareness of sponsorship
and gender. Finally, the evaluations of consumers regarding the sectors that they find most suitable for arts
and sports sponsorships were determined by frequency analysis.

Results

Results of the study show that consumers expect the sponsorship activities to be compatible with the
company, which engages in these activities. Furthermore, it was seen that consumer develops stronger
attitudes and intentions towards the activities if he / she is aware of the event. In addition, it was found that
women tend to talk more about these activities. While media, communication and publishing and tourism
are the sectors that consumers consider the most appropriate for art sponsorships, food, energy, fast-
moving consumer goods and textile sectors was found to be also suitable for sports sponsorships.

Conclusion and Discussion

In light of the research findings, it is recommended to pay attention to the congruity of sponsorship activities
and the sponsoring company. It is also important that the sponsorship activities are communicated to the
consumer in order to inform them about these activities. It is recommended to duplicate this study on
consumers in different socio-economic levels. In addition, a quantitative research design in which
involvement and knowledge variables come into play can bring interesting findings.
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