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İd,r- FlCeal. ma televizyon program, sponsorluklar,run firmalann kurum^Cft“T *P» ya„nL
S-^'SSSdır- Çalışmada ilgili değişkenler olarak, marka faikında!,*, mSin^ifve'2”T“'etkİnü®ni'«V 
f/ynıayt amaçla mlarına sponsor olan markalann tüketicilerce sponsor markaj doğru hatır 1, H kullanıltraŞ'>t-
Smaie-rn fakat doğrudan programm izleyicisi olmasından bağıms.z olarak markajtandasın,S1“!, Hd“ecede katkl 
d?‘televizyon program, sponsorlukla™,n marka tutumu ve marka kişiliğini güçlendirmeye SSta oMut *“* 
ek darak, tele > markayı satın alma niyetinin sponsorlu programı izleyen tüketiciler sonucuna

i;;,AS-p» »■——- “*■ «***. -rss

ALIĞI,

^'htarSözcükler: Sponsorluk, Marka İmajı, Marka Farkındalığı, Satın Alma Niyeti

TELEVISION SPONSORSHIP:
effects  on  awareness , brand  image , and  purchase  intention

Ahstract* Sponsorship, which became a signifîcant component of communication mix, is being vvidely used by the practitioners 
Rrms invest in sponsorships to increase the brand avvareness and to strengthen the brand image. This paper aims to fınd out the 
effectiveness of sponsorship to accomplish the organızatıonal goals. Brand avvareness, brand image, and purchase intention are used 
as the relevant variables of the study. This paper presents that being a sponsor to television programs does not contribute much to 
recall the sponsor brand by the consumers on the other hand regardless of being an audience of the sponsored program; sponsorship 
increases the consumers’ recognition of the brand. Besides, it is concluded that television program sponsorships has positive impacts 
on strengthening the brand personality and brand attitude. Additionally, purchase intention to sponsor brand is higher among the 
audience of the sponsored program. Furthermore, it is found that there is a positive relationship betvveen brand personality and brand
attitude.
Keyıvords: Sponsorship, Brand image, Brand Avvareness, Purchase intention

I. GİRİŞ
Sponsorluk önemi her geçen gün artan bir pazarlama iletişimi aracıdır ve ticari bir yatırım olarak görülmektedir. Spor, 
sanat, çevre ve sosyal alanda birçok sponsorluk uygulaması ile karşılaşılmaktadır. Pazarlama iletişiminde, 2000’li 
yıllardan itibaren değişim başlamıştır. Gün geçtikçe geleneksel iletişim kanallarının rolü zayıflamakta, buna karşılık 
alternatif iletişim kanalları ortaya çıkmaktadır (Zarantonello ve Schmitt, 2013). Sponsorluk faaliyetleri son yıllarda 
dünyada olduğu gibi Türkiye’de de yaygınlaşarak artmakta ve klasik pazarlama araçları arasında fark yaratarak ön plana 
çıkmaktadır. Bu ilginin en büyük nedeni ise, şirketlerin sponsorluk faaliyetleri aracılığıyla hedef kitleleriyle doğru 
ve interaktif iletişim kurabilme imkanı bulmalarıdır. Sponsorluk aracılığıyla kuruluşlar /markalar farkmdalıklannı ve 

•maj arını sürdürmede gözle görülür bir başarıya sahip olabilmektedir. Bu çalışmayla, televizyon program arına 
sponsorluğun marka farkındalığı, marka imajı ve satın alma niyeti üzerindeki etkisi anlaşılmaya çalışılmıştır 
(Zarantonello & Schmitt, 2013). °

^'anılan iletişim* lçerisınde tlPkl reklam, kişisel satış, halkla ilişkiler gibi , yr aktivite ile ilişkilendirme
S'&nda J ? ar1aı?ianndan biridir. Literatürde en basit anlamıyla sponsorluk, m» J s.48) ise sponsorluğu, 
Ssai imJP'lan blr yatınm olarak tanımlamaktadır (Meenaghan, 1991, s-101^ 8te ikleyerek kurum hedeflerun 
S'emeî if 1‘Ştl[n,e. marka farkmdahğmı artırma, ya da doğrudan ürün Yakm zamana
IS CasL°Zel bir olay üe markanın adın, bir araya getirmek bir yer almatodj

burhan, l99la ye_r almayan sponsorluk, artık tanıtımın bir parçası o . ön plana çıkarak, mar
Hini *£\s-5)- Şirketlerin değişen rekabet koşullarında rak.plen ^ mda o P ^ ^ ve doğru

^,rmalar> ve hedef kitle ile duygusal bir bağ oluşturmalar. ıçm en dog
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, „ »*,„ ıtrt-sr r>,pa1h'etmektedirler, bunlardan e.ı s4g) Ayrıca bir çok çalışma sponsorluk faaliyeti netle ^ yaü>İHi 

;a lendirmektir (Gwinner & E; 0 ğiliminin arttlğınl destekler niteliktedir (Maxwell, Lough,

,LP,l,î»l» ç«^*"f£"ItKeller.2002), P ' V”®«B.İ

2009; Zdravkovıc veT , ’ duyulmasın,n nedeni teknolojik gelişmeler ile ortaya ç.kan tüketicilerin,, ’
Televizyon sponsorluk!I Wrdir izleyiciler programları internetten takıp etmekte veya yeni nRİ ! eSı
İZİeme,al,Sprogramlar, daha sonra izleyebilmekte V5 

V‘fe° Srlt- Bu nedenle programın bir parçası olan ürün yerleştirme ve televizyon sponsorlukla™! m > 

» kullanım, gün geçtikle artmaktadır (Meenaghan, 1991, s.95). Sponsor marka, sponsor olunan ir 
z Sc £ esine ulaştığından dolayı, televizyon sponsorluklar, spesifik olarak belirli bir tüketici grubuna ula i 

nedenle pazarlamacılar açısından stratejik öneme sahip, guçlu ve değeri, bir ilet,ş,m araç,d,r (Javalgi, !.,, J
s47). Sponsorlukların etkinliğiyle ilgili en büyük eleştir, yapılan sponsorluk yatırımının etkinliğinin ölçümüne oU 
ilgisizlik olmuştur (Mohammadian & Rahimıpour, 2012, s.44). Bu ilgisizliğin en büyük nedeni firmaların yanmış 
olduklan sponsorluklarm etkisini değerlendirme güçlüklerinin bulunmasıdır, değerlendirme açısından yalnızca 
sponsorluk sonrası satış rakamlarına bakmak yeterli değildir (Meenaghan, 1991, s.47) aynı zamanda marka farkında!*, 
ve imaj ölçümleri de gereklidir (Hoeffler & Keller, 2002; Mohammadian & Rahimıpour, 2012).
Uygulamacılar tarafından kullanımı oldukça yaygın olan sponsorluk faaliyeti akademik alanda son yıllara kadar 
yeterince araştınlmamıştır, bu nedenle televizyon sponsorluklarının izleyiciler üzerindeki etkisini belirlemek üzere 
yapılmış çalışmaların sayısı az olmasına karşın yaygın kullanımı açısından etkisinin ölçümü önemlidir. Bu çalışmada 
televizyon sponsorluklannın marka farkındalığı, marka imajı, ve satın alma eğilimine etkisi incelenerek etkinliği 
hakkında literatüre katkıda bulunulması hedeflenmiştir.

n.l. Televizyon Sponsorluğu
Televizyon programlannda sponsorluk, bir televizyon programının maliyetlerinin tümünün veya bir kısmının sponsor 
marka tarafından karşılanması karşılığında marka adının veya ürünlerinin teşvik edilmesi amacıyla gösterilmesidir 
(Masterson, 2005, s.508). Sponsorluk tutundurma karmasının bir öğesidir, ve ticari bir amaçla yapılması nedenime 
reklamla kanştınlmaktadır, fakat geleneksel reklamdan, kullanılan araç (medium) ve mesajın kontrolünün firma 
olmaması açısmdan farklılık göstermektedir (Javalgi vd., 1994, s.48; Bloxham, 1998, s.92; Meenaghan, 1991,M 
Meenaghan, 2001, s. 100). Bunun yanı sıra reklamlarda odak oldukça direkt ve güçlü iken, sponsorluklarda o a’ 3 
n°lno!dlr’İkna etme niyeti reklamlarda açık iken, sponsorluklarda daha gizlidir (Meenaghan, 1991, sTOl). Bi°x a ; 
(1998) sponsorlukların üç yönde farklılık gösterdiğini belirtmiştir:’(l) programın bir parçasıdır (2) reldanld^ L 

Îyipvî6*11^ ^ ^em lz^c'n'n> ^em program yapımcılarının hem de sponsor markanın yani herkesin ya 
mesaim*1™ sPonsorluklanna olan algısı, reklama olan algısından daha pozitiftir, bu duruma y
sağlaması arıs^ri m^etlü-n faktörleri rol oynamaktadır (Meeneghan, 2001, s. 101). Yani, seyret
savunma eöstermp • a ^ pazar*ama Mşim araçlarından farklılaşmaktadır (Masterson, 2005, s.

göstermesi de azalmaktadır (Meeneghan 2001 s 10 n +;f olarak

Sponsorluk & SeagUİn’1997’ ^-896). , Firmalar
Programlarında sadece televİ7vn° an markaya uzun ve kısa dönemli fayda sağlamaya Çal.1ŞU: e£inliğinl ölÇ.*
™ ün emli güçlüklerden biridir ” tP?ns.orluklarlnı kullanmazlar, bu nedenle yalnızca sponsorlukları ölçü'yeı)itl 
Th'vvaites (1998) çalışmasında I V‘zyon sponsorluklarının en çok kullanılan ölçümü medya ® göste^A
SponsorlukUrinU&^fi^alarm ;/o70Mnin medya da|lhm ölçümünden yararland2|n2 g^ <
8jbı) sonuçlar, varda (Stoyle & ComTıı om’ dUygUSal (kumlar gibi), davranışsal (marka seçim ’^^ak 1

tMaighan’i998’s-4)7,s'48)bunedenleyalmzcamedyadağlhm0ç .. m **0

gerçekleştirmesine bağbdır,'bSÎedeîf Ö!ÇÜmünde güçlükler olsa bile, sponsorlukların ®^ygusal,ve S
nedenle bu çalışmada marka farkındalığ, ile bilişsel, marka imaj. ^

ircinin

en

lanü'
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al sonuçları araştırılmıştır.

„ Sponsorluğu Ölçümü

,2 TeleV'f0parkındalığı
!rV.l-^ar , amaçlarından biri marka farkındalığı yaratmaktır (Boshoff * r ^ „
'Lama"111 Tanın mümkün olduğunca çok sayıda potansiyel tüketiciye maruz bırakılma^?’ ,2,°08’ sA)' Marka 

^■ndalıg1- Tlarm geliştirdiği pazarlama iletişiminin etkisi de ilk olarak farkmdalık n T i 6 de ed‘l,r (Gwinner. 
toTs-145)-M^lhk markaya dair algılamaların, fikirlerin oluşmaTicin ön t' ! baŞ,lar.(H«=fflnr & Keller, 
S02! s-79)- FS farkmdalık, imaj gibi amaçlarını gerçekleştirmede etkili olması neden'iylept?60'1' Sp,°nSOrluk 
Jusal iletlŞl fözla ilgi görmektedir (Meenaghan 1991, s.7). nedenlyle pazarlama uygulayıcıları
t^findaTlÎalıÎn«n gerçekleşmesi için tüketicinin markaya olabildiğince çok maruz kalması gerekmektedir m •

s.50). Sponsorlukların marka farkındalığı yarattığına dair ampirik sonuçlar buİaSr (öX 

^ Eaton» »
201,3’Sn993 s.3) marka farkmdalığmın, markanın tüketicinin belleğindeki izinin gücüyle alakalı olduğunu ve bu 
Kellef fil,'koşullarda tüketicinin markayı tanıma ve hatırlama kabiliyeti olarak tanımlamaktadır (Hoeffler & Keller 
(■* fT Aaker (1996) ise, marka farkındalığım, marka ile ilişkili tüketicilerin zihnindeki bilgiler ve markin göze 

2°02’s 0ıarak ifade etmektedir. Yanı markanın adının tüketicinin aklına gelmesi olasılığıdır (Keller 1993 s 3) Hover 
çafa: n990 s.141) ise marka farkındalığım , marka bilgisinin en alt seviyesi olarak tanımlamıştır, bu çalışmada en 
Ve T markanın hatırlanma durumunu ifade etmektedir.
Tkfarkındalığı kavramı, markanın tüketici belleğinde sahip olduğu izlerin gücü olarak temelde marka tamnırlığı ve 

kahatırlanılırlığını içerir. Marka farkındalığım ölçmek için tanıma ve hatırlama testleri yapılmaktadır. Tanınırlık, bir 
kanın duyulup duyulmadığını ifade ederken, hatırlama kategoride hatırlanan markalan anlatır (Keller, 1993, s.7). 

A^ker (1996, p. 10) da marka/ürün hatırlamayı bireyin markalan hafızasından geri çağırmasıdır olarak tanımlamıştır. 
Bennett (1999, s.298) yapmış olduğu çalışmasında sponsorluğun hedef tüketicinin zihnine ulaşmak için önemli bir 
letisim aracı olduğunu vurgulamaktadır. Boshoff ve Gerber(2008, s.2)’e göre, tüketicinin karar alma adımlarının 
başında farkmdalık gelmektedir. Bu nedenle farkmdalık olmadan diğer adımlara geçmek mümkün olmayacaktır . 
Televizyon sponsorlukları, marka mesajını programın hemen öncesi veya hemen sonrasında göstermesi nedeniyle de 
farkmdalık açısından ciddi öneme sahiptir. Ayrıca programın bir parçası olması nedeniyle de televizyon sponsorluktan 
izleyicinin zihnine giden etkili bir yol olarak görülmektedir (Lardinoit & Derbaix, 2001, s.169). Stoyle & Cormvell 
(2007), sponsorlukların marka tamnırlığı ve hatırlanırlığını artırdığını sonucuna ulaşmışlardır.
Literatürde sponsorlukların etkinliğini ölçmede hatırlamanın ve tanımanın önemi vurgulanmaktadır, (Waldt, Preez, & 
\Villiams, 2007; Aaker, 1996, Law & Braun, 2000) bu nedenle, çalışmada marka farkmdalığmın ölçümü için hatırlama 
ve ilgili değişkendir. Hatırlama ölçümünde yardımlı ve yardımsız hatırlama olarak iki farklı yöntem kullanılmakta ır 
(Law& Braun, 2000, s. 1061) bu çalışmaya daha uygun olması ve Singh vd. (1988) çalışmasında belirttiği gibi >^ır mı 
hatırlamanın öğrenmenin daha iyi bir göstergesi olması nedeniyle yardımlı hatırlama tercih edı ıştır, eçmış 
çalışmalardaki bulgulara dayanılarak aşağıdaki hipotezler geliştirilmiştir, 
ft/a.' Sponsorlu televizyon programlarının izlenmesi, sponsor markanın hatırlanma oranını attırır.
Hib: Televizyon sponsorlukları marka tanınırlığını artırır.

davranışs
;veti ile

,ı#n,ye

İl-2.2. Marka İmajı

üsr *“Sponsorlun 3 *a ^u^an<^1İ1 yöntemlerden biridir (Waldt, Preez, & Williams, , ^ . 1994- Eagieman & Krohn,
»tatorde en çok vurgulanan amaç, marka imajıdır »arımaknr »«Igı 

Süs,d w"'r & J“«ı. 1999). Fiımalann kurumsal amaçlarından biri S"'1” " *te ıjn.jmn boyala olarak iratla 
Çağn$ımlann, emede yardlmcıdır (Dees, Bennett, & Ferreira, 2010). Keller (1993) “mlarJmın boyutlarından marka 

>uvemrTmUŞtUr- SPonsorlukların etkinliğinin ölçümünde özelllkle'"Trcihfdilmektedir (Eagieman & Krohn, 
e°12; Maîilf oŞÜİğİ(Keller> 1993; Aaker, 1996; Hoeffler & Keller, 2002) terah dil ^ Thompson, 200J
NemanJS’ 2°01)- Baz, çalışmalar imaj ölçümünde yalmzca marka tutumu 1999; Camllat, Hmns, &

fferty 20jq , .«ta. ise yalnızca marka kişiliğini (Javalgi, 199 , wı . ca marka kişilığ'_veya ;k 
tutumun,,8'! de§i?ken olarak ele almışlardır. Fakat Low ve Lam ’ / j996) çalışmasındaki g Q

ekler'nin her "r Tllanım<nın yeterli olmayacağını belirtmiştir. Ayrma ^ daha genel bir Ş 
run grubuna uyum sağlamamasından ve uzunluğ

1087



Fakültesi, İşletme Bolumu
üniversitesi, İşletme

Marmara

Slanmanm daha uygun oIdu|u hafızasında markayla ilgili oluşan her şey olar ,
Aaker (1991), marka markanm anıamı olarak ifade etmektedir ve imgesel çam-1,^

Keller

1Çeren, marka 
muhemde;a^,

'HlS

mK-saa
m% s.6). Marta kişiliği literatürde uzun yıllardır reklamc'dfk veî 6ibi «fa? 

olabilir <** Benne.t, * Fer,»,.. 2010. a.26). Pazarlama o,gulay,cl|a„ d "»'««S?
gelen başlıklarından olm ş l gücıendirmeye, tüketicinin zihninde kendilerine ait net fikir JPonsorhk vni*e
markaların kişilik Ç8^' j|g|. Madrigal, 2001). Pazarlama literatüründe satın almanın da te5'1'] ^ın?

hmadSmarkîkişiHği belirtilmiştir (Aaker, 1997; Plummer, 1985). Aaker (1996), kişilik özellikli
biri olmkmark uzunluğundan dolayı uygulaması çok pratik olmamaktadır n mv ‘ ,°lçür»ö icb
s.352)C A^ıca kîşihk tubjmun'oluşmasında da etkili bir faktördür (Keller, 1993, ,14; Dees, Benn^l^ jî

w, -Sponsorlu programı izleyenler sponsor markanın daha giiçlü bir kişiliğe sahip olduğu algısına ı ■ 

Keller (1993) marka imajının bir unsuru olarak marka tutumunu sunmuştur. Fishbein and Ajzen (1975 
bireyin tutumunu onun belirgin inançlarının belirli bir zamandaki fonksiyonuduı şeklinde tanımlamıştır Marta ^ 
ise Wilkie (1986) taralından tüketicilerin marka hakkındaki genel değerlendirmeleri olarak tanımlanmıştır.
Markalar sponsorluk yoluyla tüketicilerin marka tutumlarını pozitif yönde etkilemeyi hedeflemektedirler (Koenioç»
& Klein, 2012, s.479; Biscaia, vd„ 2013, ,291). Bunun ötesinde markaya karşı oluşan pozitif tutum tük* 
davranışlarını belirlemede çok önemli bir etkendir (Azjen, 2001, s.29).Tüketicilerin markaya karşı olumlu tuiımT 

yesinde markayı satın alma niyetinin artması hedeflenmektedir (Spears & Singh, 2004, ,55).
Literatürde sponsorlukların etkinliğini ölçmek için markaya karşı olan tutumun kullanılması önerilmektedir (Speed & 
Thompson, 2000; Koenigstorfer & Klein, 2012). Ayrıca, geçmiş çalışmalar tutumun, satın alma davranışının da önemli 
bir belirleyicisi olduğunu göstermektedir (Speed & Thompson, 2000; Koenigstorfer & Klein, 2012; Spears & Sindi 
2004; Madrigal, 2001).

H2b: Sponsorlu programı izleyenler sponsor marka hakkında daha olumlu tutuma sahiptirler.
Pazarlama literatüründe sponsorlukların etkisinin ölçümünde marka imajı oldukça sık kullanılması nedeniyle (Novais, 
Arcodia, 2013; Zdravkovic, Till, 2012; Pope, Voges, & Brown, 2009; Han, vd. 2013) bu çalışmada televizyon 
sponsorluklarının etkinliğini ölçmek için marka imajı ilgili değişken olarak kullanılmıştır. Sponsorlu televizyon 
programını izleyenler için sponsor marka imajı, ile izlemeyenler için sponsor marka imajı karşılaştırılarak, televizyon 
programının sponsor marka imajma etkisi araştırılmıştır. Marka imajının boyutları olarak kişilik çağrışımları ve tutum 
kullanılmıştır. Literatürde marka kişiliği ve marka tutumu arasında pozitif bir ilişki olduğu vurgulanmaktadır (Eagleman 
& Krohn, 2012, Keller, 1993; Aaker, 1996; Hoeffler & Keller, 2002).

Sp°nsor markaya karşı güçlü marka kişiliği algısı ve markaya karşı pozitif tutum arasında pozitif bir ilifti

i

mar
özellikleri olduğunu

sa

vardır.

n.2.3. Satın Alma Niyeti

Singh 2004^ll?fL^Ü^^11'7u veya S^cekte bir markayı satın almak için olan niyetini ifade etmektedir (Sp 
mtSÜZS r 1996)- TÜketİCİlerİn bİr ™ s*m alma eylemi gerçekleştirmeden önce. nj-J 

sponsor markaya olan& Ferreıra’ 2010> s-28). Pope ve Voges (2009) tüketicilerin sponsorluk 
(2009) marka belli bir ferk^ımiPm ve satm alma niyetinin artışıyla sonuçlandığını ortaya koy®1^ alma

«.taleri <1?^ M^ftkr.ieV,yri“.U,“Şt,S,nda- ° »»*»»■ ”“İ» “
eğilimini daha çok artırmJvta kı çalışmaları desteklemekte ve özellikle uzun dönemli sponso 

belirlendiğinden dolayı özellikle 17 ^Unu ^Sulamaktadır. Uzun dönemli sponsorluklar, sezonu 
Sponsorluk neticesinde snnnsm-6 ®vlzyon programlarının yapısını oldukça uygundur. ■ ca._
desteklenmektedir (Maxwell Loııoh^onnrf^^ Yetkilerin satm alma eğiliminin artabildiği geç ç0|c spor 
■Şf «S »İ,200?;f 110 vd-.2»'»l Eağleman, Krohn, 2012). Fakat “Sî +.

Bennett, & Ferreira 2010- 1Imme et^s* °^u§u Bulguları yer almaktadır (Kinney
ra&nen televizyon programlarım î"9; & Krohn, 2012). Kullanımı oldukça

^>1995; Bloxham, 1998* Meenp ^ Ç~1Şma ç°k fazla bulunmamaktadır (Brennan, 20 >
, H3a: Televizyon ® Meeneghan, 2001).
İS niyeti tü Sp0nsorlukl^nm, izleyicinin sponsor markayl satm aima niyetine

Ferreira6 20,y01tsek* yansımasıdlr ve marka tutumu ne kadaf °’U(pees,

Dees,

te*
ölümlü"

saO°
I

i
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racakW k' b satın a|ma eğilimi ile marka imaj, arasında güçlü bir ü,şk? îd Bunlann Van> sıra Pepe ve Vog 
5,00) Ç^'^nda sponsorlukların marka farkında!,ğını artırdığım ve marki t? ^ °rtaya k°ymuşto Kt vd 
İ6)Ça Stnin unsurların, oluşturduğunu ifade etmektedir. Marka ÜT T?lendirdiğini ba durumun £' 
t" a,maDSr,ama literatüründe desteklenmiştir fakat literatürde sponsorltlann eî r ™ nİyetİ arasında «4M 

o,d<ck faZla durulmamaktadır, daha çok her bin tek başına incelenmiştir (Eaelema'"^1/^11"11^® bu üişki 
Özerinde?0^ da, marka tutumu, marka kişiliği ve satın alma niyeti değişkenli & Krohn’ 2012. s.212) Bu 
nedeni bl, a Jtüründeki bu bulgular ışığında aşağıdaki hipotez geliştirilmişi araSmdakİ İIİşki de incelenmiştir 
pazarlatna . sponsor markaya karşı olumlu tutumu olan tüketiciler satın almaniveti h  u

£ Zarka kişiliği güçlü olan markalan tüketicilerin saün alma Z'i daZSSt '

ve araştırmanın değişkenleri, örnekleme süreci,

TIRMANIN METODOLOJİSİ 
111. ARA? amaclj kısıtları, anket formunun hazırlanması 
Araştım18111__:|erin analizi bölümlerinden oluşmaktadır. veri toplamayöntemi ve veri

111.1. Araş
Araştırmanın 
satın alma niye

ın 2 Araştırmanın Kapsamı ve Kısıtları 
Televizyon programlarına sponsorluğunun marka farkmdalığı, marka imajı ve satın alma niyeti üzerindeki etkisinin 
belirlenmesi araştırma kapsamında yer alan esas konudur. Televizyon programlarından en yüksek reyting alan onTi 
tanesinin seçilmiş olması araştırmanın başlıca kıs,t,dır. Farklı izleyici kitlelerini hedef alan on iki televizyon nroaram, 
tercih edilmiştir. Sabah kuşağı programları: Doktorum, Esra Erol’la, Müge Anlı ile Tatlı Sert, yarışma programlan- 
Yetenek Sîzsiniz, O Ses Türkiye, diziler: Muhteşem Yüzyıl, İntikam, Medcezir, Karadayı, Yalan Dünya, Kaçak Kurtla^ 
Vadisi yer almaktadır. Araştırmanın sadece İstanbul’da yapılmış olması da diğer önemli bir kısıttır. Araştırmanın bir 
diğer kısıtı tüketicilere anketin internet üzerinden veya sosyal paylaşım siteleri aracılığıyla ulaştırılmasıdır. Özellikle 
önüne anket yöntemi, kişilere erişimin kolay ve maliyetsiz olması, zaman açısından efektif olması, hızlı dönüş 
alınabilmesi, otomatik kodlama ve datanm kolayca analize sokulabilmesi gibi avantajları sebebiyle hedef kitlenin de 
online data toplamaya uygun olması durumunda sıklıkla tercih edilmektedir (Collis ve Hussey 2003)

III.3. Örneklem ve Yöntem
Araştınnanın sahip olduğu zaman ve bütçe kısıtı araştırma örneğini tesadüfi örnekleme yöntemlerinden birini 
kullanarak oluşturmaya izin vermemektedir. Bu nedenle araştırmanın örnekleme yöntemi olarak katılımcılara daha kısa 
surede ve kolay bir biçimde ulaşma imkanı sağlaması nedeniyle kolayda örneklem yöntemi kullanılmıştır. Pek çok 
araştırmacı (Peterson, 2001; Cunningham, Aderson ve Murphy, 1974; Barr ve Hıt, 1986) taralından öğrenci üzerine 

ndu örneklem kullanımı eleştirildiği için çalışmada, öğrencilerden oluşan bir örneklem kullanamamaya her yaş 
P undan izleyiciye ulaşmak hedeflenmiştir. Toplam örneklem hacmi 620’dir.

ara^lrma<^a Allanılan surveymonkey sitesi veri toplama programı ile doğrudan SPSS 18 paket programına 
arı mı^lr< Değişkenleri tanımlanmış ve ölçekleri seçilmiştir. Araştırma amacı ve yapısı gereği tanımsal araştırmadır.

Marka^î^Ct ^°lrmunun Hazırlanması ve Ölçeklerin Düzenlenmesi ...
olan ornerr n öl*ümünde, hatırlama ölçeği olarak sponsorluk literatüründe birçok çalışmada ku anı an ir yon 
rnarkanm8?11 ,marka ^eştirmesi seçilmiştir (Law&Braun, 2000; Mackay, vd„ 2009; Nelson, 2002) Tan™^*^

^tnârulmak özere vr rtk İÇİn’ RodSers (2004) satın alraa "‘y®1’ ölç®g‘ ^"Snda daTafezla bilgi almak isteğim, 
Katı^asına ilgim 1 1^ert’ ^ markasından satın alma olasılığım, X marka

'Uların dem^ 02616 ^ maddeden oluşmaktadır. ... değişkenlerden yararlanılmıştır.
Smfik özelliklerinin değerlendirilmesinde ise cinsiyet, yaş, g

tırmanın Amacı
temel amacı, televizyon programlarına sponsorlukların tüketicileri 
ti üzerindeki etkisinin belirlenmesidir. erin marka farkmdalığı, marka imajı ve
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Acunda belirlendikten sonra,,g « '. Daha sonra literatürde tavsiye edildiği üzere (De Vallis ^î?
sonra Türkçe’den İngince ye Ç J1 ş , açIs,ndan 3 akademisyene okutularak görüşleri alınm!?3’ S'57) «İçS*
Sî «-W* ffAÜİ gibi 620 katılımcıya ankder uygulanarak verin, ,op 

örnekleme sureci ouıuunu T •

sticai

Smamnbulgûlan; gCirlikanalizi, yüzde ve frekans dağılımları, ve hipotezlerin test edilmesi il 

yorumlanmıştır.
e elde edilerek

Tablo 1. Güvenilirlik Analizi Değerleri
İfade Sayısı Cronbach’s Alpha

.9064Marka Kişiliği 
Marka Tutumu 
Satın Alma Niyeti

.9414

.9443

ffl.7.2. Demografik Bulgular
Katılımcıların %52.26 erkek %47.74 kadındır. Katılımcıların yaşları özellikle 18-24 (%34.52) ve 25-35 (%51.94) 
aralığındadır. 56 yaş üzeri katılımcı oldukça düşüktür (%0.97).

ffl.7.3. Marka Farkmdalığı
Marka farkmdalığı ölçümlerinde hatırlama ve tanıma ölçümleri yapılmıştır. Hatırlama ölçümünde sponsor marka ile 
programın doğru eşleştirmesi gerekirken, markayı tanıma ölçümünde eşleştirmesi istenmeden markayı sponsorluk 
sonrasında mı öğrendiği sorulmuştur.

Tablo 2. Program İzleme ve Sponsor Markayı Doğru Hatırlama İlişkisi 
Program - Sponsor Marka Doğru Hatırlama (%)

izleyen Toplam
Kişi Doğru 
Sayısı Hatırlama

Sık sık izleyen Hiç kaçırmayan
Doğru
Hatırlayan__ _

Hiç izlemeyen Ara sıra izleyen^ Genellikle
Doğru 
Hatırlayan

Doğru
Hatırlayan

izleyen-Doğru Doğru 
Hatırlayan Hatırlayan

Kurtlar Vadisi 132 
Muhteşem 253 
Yüzyıl
Kara Dayı 200 
Yalan Dünya 341 
O Ses Türkiye 449 
Yetenek 355 
Sîzsiniz 
Medcezir 
İntikam 
Esra Erol’la 
Müge Anlı ile 67 
Tatlı Sert 
Doktorum 70 
Kaçak 
Ortalama 

N=620

26 (9616.35)
3 (96 13.04)

159(%25.64) 77 (%48.42)
23 (%3.70) 8 (%34.78)

9 (%5.66) 8 (%5.03)
3 (96 13.04) 1 (%4.34)

39 (%24.52) 
8 (9634.78)

18 (9617.47) 
4 (966.34) 
12 (9621.8D

103(%16.61) 47 (%45.63) 
63 (96 10.16) 9 (9614.28) 
55 (968.87) 7 (9612.72)
45 (967.25) 9 (9620.00)

10 (%9.70) 3 (962.91)
14(9622.22) 8 (9612.69)
8 (9614.54) 12 (9621.81)
6 (9613.33) 7 (9615.55)

11 (9621.15) 15 (9628.84)
1 (966.25) 2 (9612.50)
1 (962.63)
4 (9613.79) 4 (9613.79)

25 (9624.27) 
28 (9644.44) 
16 (29.09) 
23 (9651.11)

283 7 (9613.46)52 (968.38) 6 (9611.53)
^^.58) 12 (*75.00)
38 (%6.12) 22 (%57.89)
29 (%4-67) 14 (%48.27)

29 (%4.67)
23 (%3.70)
53 (%8.541

12 (%23.07)
1 (%6.25)
15 (%39.47)
6 (*20.68)

4 (*13.75)
4 (%17.39) 2 (%8.69) 1 (%4.34)

Sponsor ------- -------15 (%28.30) 6 (%11.32)______________ ^

Program ile eşleştlıüeTe^tSnortalama %8-54’ü doğru olarak eşleştirmiş*. Sponsor t-teS‘

Programı izleme frekansı arasındaki ilişkinin analizi ıç1

162
100

1 (*3.44)

25 (%86.20) 
12 (*52.17) 
21 (%42.241

91 4 (*17.39)

J
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pr°fsorlu Pr0?a,£ 2’de izleyen toplam katılımcı ile sponsor markayı doğru hatırla™1"30181"', göstermektedir, Hla 
Jjîmişt^that.rlama detaylar, gösterilmiştir. * grU hatlrlama «un, izleyen ve hiç izlemeyen

katllllTlC Tablo 3. Sponsorluk Sonrası Marka Farkındalım

Sponsorluk Öncesinde Sponsorluk Öncesinde 
Markayı Tanıyan Markayı Tanımayla
Katılımcı Sayısı (%) Katilime, Savı»

"Î32 (%26.51)

114 (%22.57)

126 (%25.35)
98 (%19.88)
184 (%37,32)
45 (%8,91)

^ 170 (%34,48)
151 (%31,13)
30 (%5,91)
21 (%4,13)
(%21.61)

Toplam 
Yanıtlayan Sponsorluk Sonrasında 

Markayı Tanıyan
Katılımcı Sayısı (%)
92(%1847)

77 (% 15.25)

92 (%18.51)
55 (% 11.16)
123 (%24.95)
29 (%5.74)
110 (%22.31)
71 (% 14.64)
20 (%3.94)
10 (%1.96)
(% 13.69)

249 (%50.00)526
Arnica 
Uğur Denn
Dondurucu
Schafer 
Emsan 
Ukra İnşaat 
Özdilek . 
Özyurtlar inşaat 
Numanoğlu İnşaat 
Arçelikin Love 
Vestel
Ortalama______

524 326 (%64.55)

256 (%51.51) 
307 (%62.27) 
68 (% 13.79) 
421 (%83.37) 
129 (%26.17) 
41 (%8.45) 
451 (%88.78) 
474 (%93.12) 
(%54.20)

521
510
531
515
526
516
515
514

Markayı bir televizyon programında sponsor olduktan sonra tanıma ortalaması %13.69’dir. Marka tamnırlığı 
ölçümlerinin detayları Tablo 3’de bulunmaktadır. Televizyon sponsorlukları marka tanınıriığmı artırmaktadır, Hlb kabul

edilmiştir.

111.7.4. Marka İmajı
Aşağıda marka İmajı ölçümünün iki boyutu olan marka kişiliği ve marka tutumu bulgulan yer almaktadır.

111.7.5. Marka Kişiliği .
Sponsorlu programı izleyen katılımcıların marka kişiliği algısı ile programı izlemeyen katılımcıların marka kimliği 
algısı karşılaştırmıştır. Tablo 4 en yüksek 7 olmak üzere sponsorlu programı izleyenlerin ve izlemeyenlerin sponsor 
markanın kişilik algısı ortalamasını göstermektedir.

Tablo 4. Sponsor Marka Kişiliği 
Sponsorlu programı 
izlemeyen katılımcılar katılımcdar

Sponsorlu programı izleyen

4.092.54Arnica
Uğur Derin Dondurucu
Schafer
Emsan
Ukra İnşaat
Özdilek
Özyurtlar İnşaat 
Numanoğlu İnşaat 
Arçelik in Love 
Vestel

4.993.84
3.282.70
3.983.64
2.761,77
5.574.93
2.562.15
2,191.58 6.105.57 5.685.09 4.12

Ortalama 3.38
N=620

EÖste
sahiptiri

Kat,Ürka Tütımm . ye izlememe durumlarına göre
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İzleyenler ve Programı İzlemeyenlerin Marka Tutum Ortalan, .
Sponsor olduğu programı Sponsor olduğu program, alar' 
Mmeven katılımcılar izleyen katılımcılar

Tablo 5. Programı

3.242.49Amica
Uğur Derin Donduru

Schafer
Emsan
Ukra İnşaat

3.48cu 3.04
2.792.69
3.242.96
2.62.04

3.713.54Özdilek
Özyurtlar İnşaat 
Numanoğlu İnşaat 
Arçelik in Love 

Vestel
Ortalama ___

2.532.32

2.592.01

4.083.79
3.643.56
3.192.84

N=620

Sponsorluk olan program, izleme yani sponsor markaya maruz kalmanın marka tutumuna etkisini ölçmek için ■„ 
örneklem t-test kullanılmıştır. Sponsorlu programı izlemek sponsor markaya olan tutumu pozitif olarak ani' 
arasında önemli bir ilişki tespit edilmiştir, programı izleme (M-3.19, SD=0.54), programı izlememe (M-nî 
SD=0.64); t(9)=4.835, p=0.001. Sonuçlar göstermektedir ki, sponsorlu programı izleyenler sponsor marka hakkında 
daha olumlu tutuma sahiptirler, H2b kabul edilmiştir.

ffl.7.7. Satın Alma Niyeti
Sponsorlu programı izleyen katılımcılar ve izlemeyen katılımcıların sponsor markayı satın alma niyeti ortalamaları 
Tablo 6’te gösterilmiştir.

Tablo 6. Sponsor Markayı Satın Alma Niyeti
Sponsorlu programı Sponsorlu programı
izlemeyen katıhmcılar izleyen katılımcılar

Amica
Uğur Derin Dondurucu
Schafer
Emsan
Ukra İnşaat
Özdilek
Özyurtlar İnşaat 
Numanoğlu İnşaat 
Arçelik in Love 
Vestel 
Ortalama

2.37 3.34

2.55 2.86
2.23 2.66
2.69 2.88

1.73 2.01
3.22 3.41
2.00 2.10
1.69 2.07

3.37 3.66
2.98 3.5
2.48 2.84

Marka kişiliği* marka^mn âtm Alma Niyeti arasındaki İlişki

uygulanmıştır. Sonuçlar Tablo Tdoytr alm^tad^ ilişkiyi incelemek için Pearson Correlation

katılımcılara göre
=0.001. Sonuçlar 

olumlu

Coefficients
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Tablo 7. Marka Kişiliği, Marka Tutumu ve Satın Alma Niyeti Arasındaki İlişki

—______ Korelasyon Si?
Marka Kişiliği ve Marka Tutumu 620
Marka Kişiliği ve Satın Alma 

Niyeti
Marka Tutumu ve Satın Alma 

jsliveti -------------------

öüÇ|ürnfacfoî3umtumve tüketiciler* satın alma niyeti arası

>3ka kişiliği ve sat.n alma niyet, arasında pozitif ilişki bulunmuştur, H3c kabul edilmiştir ?

.519 .000
620 .588 .000

620 .572 .000

lV; program, sponsorluklarının etkinliğinin ölçülmesi için yapılan analizler sonucunda oldukça çarpıcı sonuçlar 
Te ayÎ,niştir Marka farkındalığı sonuçlarını incelediğimizde doğru hatırlama oranı programlara göre farklılık
elde Tektedir Bazı prgramlarda sponsor marka ile programı doğru eşleştirme oranı yüksek olsa da bazı programlarda 

8 ı marka ile eşleştirme oranı yüksek çıkmıştır. Örneğin; Muhteşem Yüzyıl programının sponsor markası olan 
Ttl’i doğru hatırlama oranı düşüktür (%8.71), en çok işaretlenen ise Amica markası olmuştur (%30.31), bu durum 
T a markasının programın kişiliğine daha uygun olması nedeniyle gerçekleşmiş olabileceği sonucunu gündeme 

ivmektedir, gelecek çalışmalarda marka ve program kişiliği uyumunun da araştırmaya dahil edilmesi uygun olacaktır, 
f Itlar Vadisi dizisinin sponsor markası olan Ukra İnşaat hatırlanma oranı en yüksek (%52.13) sponsorluk olmuştur, 
linç olan ise, sponsor markayı doğru bilen kişilerin %48.42’i diziyi hiç izlememektedir. Yani nispeten daha uzun 
sezondur yayınlanan bir programa daha uzun dönemli sponsor olan marka daha yüksek hatırlanma oranlarına sahiptir. 
Sonuçlar Brennan (2009) çalışmasında ki bulguları destekler niteliktedir; uzun dönemli sponsorlukların etkisin daha 
güdüdür. Hem programın sezon süresinin fazla olması, hem de sponsor markanın diğer programların sponsor 
markalarından daha fazla sezona sponsor olması nedeniyle, izleyici farkında olmadan, kanal değiştirirken bile çok 
sayıda maruz kalması bu sonuçlara neden olmuş olabileceği sonucunu doğurmaktadır. Sponsorluk anlaşmaları yaparken 

uygulayıcıların da göz önünde bulundurması gereken bir durumdur.
Sonuç olarak, sponsor marka hatırlanırlığı ve sponsorlu programı izleme arasında geçerli bir ilişkiye rastlanmamıştır, bu 
konuda yapılmış çalışma oldukça az olsa da, bulgular bazı geçmiş çalışmaların sonuçlarından farklılık gösterirken 
(Lardinoit, Derbaix, 2001) bazı çalışmaların bulgularını destekler nitekiktedir (Javalgi, 1994; Herrman vd., , 
Walliser, 2003). Sponsorlukların marka tanımrlığım artırmaya etkisi bu çalışmada da gözlenmiştir. 0zeI^sPons°rluk 
öncesinde marka tanınırlığı düşük olan nispeten daha yeni markaların tanındıkları artmıştır. Javalgi (1994) markanın 
sponsorluğunun hatırlamasının düşünce setine girme veya marka imajı için gerekli olmadığmı vurgu amıştır, u 
destekler nitelikte Herrman vd. (2011) çalışmasıda katılımcılar programın sponsor markasını hatırlayamasa oa, 
düşünce setlerinde bulunduğunu ifade etmiştir. .. - t j î5İ

»ŞU'Sr 35&SS fî—

niteiikyTSek sonu(?lar vermektedir. Javalgi (1994) ve Donlan (2013) çalışmalarında g^. ’ maky^ Yem

'al'Şam laîUmler (hatlrlama ve tanıma) pozitif sonuç verirken, tutum ve kış dik g
SPonsorlu T- ^13111 tersi durum «öz konusu olmaktadır (Comwell, daha yüksektir. Televizyon

=I >—ifin
5^ kişilik * sonucu güçlendirmektedir. w tanınıştır Bu sonuç geçnnş 1Ş jâşiliği

irmektedir (a nıar^ca tutumu arasında pozitif bir ilişki olduğu sap ne kadar olumlu ise,
* (AzJe*> 2001, Keller, 1993). Sponsorlu markaya karşı olan turu

sonucuna
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