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Anahtar S02¢
TELEVISION SPONSORSHIP:
EFFECTS ON AWA]_IENESS, BRAND IMAGE, AND PURCHASE INTENTION
. Sponsorship, which became a significant component of communication mix, is being widely used by the practitionere
Firms invcstp?: sponsorships to increase the brand awareness and to strengthen the brand image. Thisypape, aiyms top'ﬁg:uwuf II;
offectiveness of sponsorship to accomplish the organizational goals. Brand awareness, brand image, and purchase intention are used
1 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
o 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 between brand personality and brand
aftitude.
Keywords: Sponsorship, Brand Image, Brand Awareness, Purchase Intention
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Sponsorluk Gnemi her gegen giin artan bir pazarlama iletigimi aracidir ve ticari bir yatiim olarak gon ir. Spor,
snat, cevre ve sosyal alanda birgok sponsorluk uygulamas: ile karsilasiimaktadir, Pazarlama 1leu;|mmde,2000'li
yllardan itibaren degisim baglamistir. Giin gegtikge geleneksel iletisim kanallannm roll zayiflamakta, buna kargilik
sllematif iletiim kanallari ortaya gikmaktadir (Zarantonello ve Schmitt, 2013). Sponsoriuk faaliyetleri son
dinyada oldugiu gibi Tiirkiye’de de yayginlasarak artmakta ve klasik pazarlama araglan arasinda fark ya P
maktadir. Bu ilginin en bilyiik nedeni ise, sirketlerin sponsorluk faaliyetleri aracilifiyla hedef kitleleriyle dog
{¢ interakeif iletigim kurabilme imkani bulmalaridir. Sponsorluk araciligiyla kuruluslar /markalar farl )
malan sirdirmede gdzle gorilliir bir basariya sahip olabilmektedir. Bu galigmayla, televizyon progrart
ml“@n marka farkindalig, marka imaji ve satin alma niyeti {zerindeki etkisi mh?‘hinr‘!% e
tonello & Schmitt, 2013). d it

o olarzk,

¢ SPONSORLUK KAVRAMI U
mnmdl:k-’lvkar§'ll_glnda ticari bir potansiyelden yararlanmak igin, bir etkinlige nakltyadl
& hip)y bﬂynl ¢art bir amag icin yatirim yapilmasi bu anlamda sponsorlugu rekl{mmb@ms
SDonsor]y g:‘! iletisim kanalinin sponsorluk oldugunu gdstermektedir (Dolphin, 2092 5255
3i'keuq-i,, reklhml bir ¢ok firmanin pazarlama karmasinda onemli bu' yer 0 .
kaynal ahmmam Ve tanitim amaciyla, daha genig kitlelere ulasmak igin bir
et bﬁtun]a yoluyla destek verilmesi sponsorluk olarak tanimlanmaktadtr.
Rl ileﬁu- igerisinde tipki reklam, kisisel satig, halkla iliskiler S‘bl
g, yaf,'ﬁ‘ araglarindan biridir. Literatiirde en basit anlamiyla
i el Y2HINM olarak tanimlamaktadir (Meenaghan, 199
e emek i v, Marka farkindalign artirma, ya da dogrudan ¥
%:n kam‘aslnda el bir olay ile markanm adim bir araya getirmes €
hjp: c8han, 1gq,* Yr almayan sponsorluk, artik tanitimin bir par¢ast
igin; o ;]s.S). Sirketlerin degisen rekabet ko e nda 1
- A0 ve hedef kitle jle duygusal bir bag
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f ustur Giiniimiizde firmalar bir¢ok nedenden , .
s i SO LA S v
B amekt?d"ler'- bun % Eaton, 19%. 5.48). Ayrica bir ok galisma sponsorluk faaliye nets a1 yafatmak%ﬁli
: ks gnglaxdlrmekm .(GYllnnef -Ima_egiliminin amlgml.dgstekler nuemftedxr (Maxwell, Lough, eSI}'\de squv""
ey wketioleid ST ) nalar incelendiginde basarth bir sponsorlugun biligel (g 10 W, 8

fe

48). luklar, televi
v nsorluklart, kurumsal sponsorluklar, televizyon programlar
sorluklan, etkl:,‘}l(l]];:}:;r dir (Rodgers, 2003; Javalgi vd., 1994; Gwinner & E‘:?:n Sp?nsorl
{larda oldukga hizli olarak artmasina ragmen sponsorluk konye 999).

sorluklannimn kullanimi son )nk sponsorluklarini incelemistir (Novais & Arcodia, 2013; p

ala gogunlukla etkinli
alan %ﬁ:'ic ve Till. 2012; Hoeffler ve Keller, 2002). i . ‘
2009; uklarina ihtiyag duyulmasinin nedeni teknolojik gelismeler ile ortaya ¢ikan tiketicilery

Elzezyon spon daki degismelerdir. [zleyiciler programlari internetten takip etmekte veya yeni nesi| Dch“zh

e <yesinde kaydettikleri programlari daha sonra izleyebilmekte ve by (dijey
! video h)dﬁlgn;:il:le, zresogramm bir parcasi olan {riin yerlestirme ve televizyon sponsorlukﬂlz(:: eklamy,
| 1998, 5.92) kullanim gin gestikte artmaktadir (Meenaghan, 1991, 5.95). Sponsor marka, sponsor olunap ol
iz]eyi’ci kitlesine ulastigindan dolayl, televiz._yon sponsorlu'klan"spfsmk olaralg bghr'h l.)xf tilketici grubupa ulase
bu nedenle pazarlamacilar agisindan stratejik oneme sah{p, giiclii ve degerli bir iletisim aracidir (Javalgj, vq i
547), Sponsorluklann etkinligiyle ilgili en‘bi'fyﬂk elestiri yapilan spo'ns.mjlu!c Yyauriminin etkinliginin 6'9“mﬁ;eo| 5
ilgisizlik olmustur (Mohammadian & Rahlmlpour, 2012, s.4.4).. Bu ilgisizligin en bilyiik nedeni firmalany . =)
olduklan sponsorluklarmn etkisini degerlendirme giiglii}dermm bulunmasidir, degerlendirme agisindan  yaly
sponsorluk sonras! sati§ rakamlarina bakmak yeterli degildir (Meenaghan, 1991, 5.47) ayn1 zamanda marka farhn@u;
ve imaj dlgimleri de gereklidir (Hoeffler & Keller, 2002; Mohammadian & Rahimipour, 2012).
Uygulamacilar tarafindan kullanimi oldukca yaygin olan sponsorluk faaliyeti akademik alanda son yillara kg
yeterince arastinlmamistir, bu nedenle televizyon sponsorluklarinin izleyiciler iizerindeki etkisini belirlemek i
yapilmis gahismalann sayisi az olmasina karsin yaygin kullanimi agisindan etkisinin Sl¢limti 6nemlidir. Bu calimata
televizyon sponsorluklannin marka farkindaligi, marka imaji, ve satin alma egilimine etkisi incelenerek etkinlig
hakkinda literatiire katkida bulunulmasi hedeflenmistir.

IL.1. Televizyon Sponsorlugu
Televizyon programlannda sponsorluk, bir televizyon programinin maliyetlerinin tiimiiniin veya bir kisminin sporss
mtxh tarafindan karsilanmas: karsilifinda marka adinin veya iriinlerinin tesvik edilmesi amaciyla gdsterilmcs_iti
(Masterson, 2005, 5.508). Sponsorluk tutundurma karmasinin bir &gesidir, ve ticari bir amagla yapilmasi nedeniyk
reklamla kmﬂlmahadlr, fakat geleneksel reklamdan, kullanilan ara¢ (medium) ve mesajin kontroliinin firmads
agisindan farklilik gostermektedir (Javalgi vd., 1994, 5.48; Bloxham, 1998, 5.92; Meenaghan, 1991, s&
00). Bunun yan sira reklamlarda odak oldukga direkt ve giiclii iken, sponsorluklarda odak da
€ niyeti reklamlarda agik iken, sponsorluklarda daha gizlidir (Meenaghan, 1991, 5.101). Bloghar
sorluklann fig yonde farklilik gosterdigini belirtmistir: (1) programn bir pargasidir (2) reklamdan
©) hem l;lgylcmm, hem program yapimcilarinin hem de sponsor markanin yani herkesin g5
1 S SO}'lt}l('ltl'rma olan algssi, reklama olan algisindan daha pozitiftir, bu duruma yaﬂ:e e
miyetinin gizliligi faktdrleri rol oynamaktadir (Meeneghan, 2001, s.101). Yani, Seylmy;- i
diger pazarlama iletisim araglarindan farklilasmaktadir (Masterson, 2005, 5.508) ve 5
‘s ezaimakiadr (Meencghan, 2001, .101).
luklan s6z konusu nedenlerden dolay: geleneksel televizyon reklam!
marka kendini, belirli bir izleyici kitlesi hedeflemis bir program !
ya kazandurili, ikinci olarak; programin ticari zamaninin biyik o Solay!
“k'lqm} engellenir, son olarak; programin iginde yer aldigindan o
seag“m' 1997, 3.896). Fu'mﬂlar IW
uzun ve kisa donemli fayda saglamaya galisir ﬂd,,ligirniw"ek
darin: kullanmazlar, bu nedenle yalnizca sponsorluklartt eg,hm g™ o
Sponsorluklarinin en ¢ok kullanilan dlgiimi medy2 dal g d"';
medya dagilim odlgiimiinden Ya’arlandl'?:; satin alma 0!
duygusal (tutumlar gibi), davranigsal (marka SR sk
bu nedenle yalnizca medya dagiim olgdm '
e inlig]
likler olsa bile, sponsorluklars ijcf%nuyg"""w
farkindalig ile biligsel, marka imaj!
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2.7 ele::zki F“k:"::;illarlndan biri marka farkindaligi yaratmakur (Boshoft & ‘ V‘
amanin te:::; in miimkiin oldugunca gok sayida potansiyel tiiketiciye maruz mmkl]nm'em s-1). Marka
g mnda“g" mh:;rkalaf'" gelistirdtgl pa?arlama iletisiminin ?’(kls.l de ilk olarak farkindalik ile elde edilir (qumq;
87,5145 ndalik markaya dair algilamalann, fikirlerin olusmast icin 80 kosul miteligindedis’ Spcrs
$79)- " in farkindalik, imaj gibi amaglarini gergeklestirmede etkili olmas, nedeniyle pazarlama g ponsoriuk
{orum dulk¢a fazla ilgi gﬁrmek}t?d}r (I}fieepa.gl'\an 1991, 5.7). s ygulayicilary
w,ﬁndan ol salignin gergeklesmem icin tiiketicinin markaya olabildigince ¢ok maruz kalmas;
Marka farkllggg <.50). sponsorluklann marka farkindahig: yarattgina dair ampirik sonuglar

Eaton, s

2013, 5.240):

bt - T

= 3
-
—

ﬂn' Sa[ |lctl$

gerekmektedir (Gwinner
bulunmaktadir (Donlan,

rka farkindaliginin, markanin tilketicinin bellegindeki izinin cil
Keller (1993,k£u)]l:;33 tilketicinin markay! tanima ve hatirlama kabiliyeti olarak tangu(rl)lar)r,1|afl(taal;1‘:a ?H:Lctl’ﬂuim; 1‘(':“:'
n, farkhAaker (1996) ise, marka farkindaligini, marka ile iliskili tiiketicilerin zihnindeki bilgiler ve markanin cu;
20 ifade etmektedir. Yani markanin adinin tiiketicinin aklina gelmesi olasiligdir (Keller, 1993, 5.3). H%yer
1990, 5.141) ise marka farkindaligini , marka bilgisinin en alt seviyesi olarak tanimlamistir, bu ¢alismada en
0l k n hatirlanma durumunu ifade etmektedir.
gzndan mar ;:hg, kavrami, markanin tiiketici belleginde sahip oldugu izlerin giicil olarak temelde marka tamnirlif ve
Marka farkllf;mhrll gin igerir. Marka farkindaligin1 6lgmek igin tanima ve hatirlama testleri yapiimaktadir. Tanmnirhik, bir
mmha"; lup duyulmadigini ifade ederken, hatirlama kategoride hatirlanan markalan anlatr (Keller, 1993, 5.7).
muml?gggyu 10) da marka/iriin hatirlamay: bireyin markalar1 hafizasindan geri ¢afirmasidir olarak tamimlamistir,
Aakeré (199’9p's,298) yapmis oldugu calismasinda sponsorlugun hedef tiiketicinin zihnine ulagmak icin Snemli bir
::::,; arac! 'oldugunu vurgulamaktadir. Boshoff ve Gerber(2008, _s.2)’e gore, tiketicinin karar alma adnnlmnm
kasinda farkindalik gelmektedir. Bu nedenle farkindalik olmadan diger adimlara gegmek miimkiin olmayacaktr .
Televizyon sponsorluklari, marka mesajini programin hemen Gneesi veya hemen son'rasmda gostermesi nedgmyle de
firkmdalik agisindan ciddi dneme sahiptir. Ayrica programin bir parcast olmasi nedeniyle de televizyon sponsorluklan
izleyicinin zihnine giden etkili bir yol olarak goriilmektedir (Lardinoit & Derbaix, 2001, 5.169). Stoyle & Comwell
(2007), sponsorluklarin marka taninirhg ve hatirlanirhgin artirdigint sonucuna ulgsmlslardtr. <
Literatiirde sponsorluklarin etkinligini lgmede hatirlamanin ve tanimanin onemi vurgulanmaktadir, (Waldt, PneeZ.
Williams, 2007; Aaker, 1996, Law & Braun, 2000) bu nedenle, ¢alismada marka farlfll'idallgmm dlglimil igin hatirlama
e ilgili degiskendir. Hatirlama dlgiimiinde yardimli ve yardimsiz hatirlama olarak iki farkl: yontem kullanllmahadll:
(Law & Braun, 2000, 5.1061) bu calismaya daha uygun olmasi ve Singh vd. (1988) t;ahsmasmda.behl‘tt_llil‘i gibi yardm
batrlamanin 6grenmenin daha iyi bir gostergesi olmasi nedeniylc.? yardimli hatirlama tercih edilmistir. Gegmis
wahismalardaki bulgulara dayanilarak asagidaki hipotezler gelistirilmistir. :
Hia: Sponsorlu televizyon programlarinin izlenmesi, sponsor markanin hatirlanma oranint arfirir. -
Hi Televizyon sponsorluklart marka tamnirligint artirir: seib. 0 aling AR

: ‘ .
22, Marka Imaj) Lab tiein

Mﬂl’kﬂ imajmm olu . 3 W= . Hne ‘hnind marka nodunun yalﬁ mal‘k:iv' ot
sabilmesi igin gerekli kosul tiketicinin zihninde marka NOGEEER 5 .
husmagidyr (Keller, 1993, 5.5). Marka farkindahg sponsorluklarn etkinligini dlgmek l@_ﬁk b‘*‘“

o : aha bilylk Vi
ooer & Keller, 2002, 5.79), marka imajt farkindaliktan sonra gelisir fakat satin alma m:m B
', 1989, 5346). Pazarlama programlarinin amaglarindan biri de tiketicinin zihninde OzgH 1™

MMIa, yani gucly bir marka imaj eller, 2003, 5.70). Marka imajl
: ji yaratmaktir (Keller, :
Rﬁﬂsm(l)an lle olusan marka algilandir (Keller, 1993, 5.3) ve pazar'lamacél)oar’l,ns%@m
2 lillfduakta Ifullandlgl yontemlerden biridir (Waldt, Preez, &.Wlllmr_n& - "(Ia
01 G literatiirde en ok vurgulanan amaci marka imajidic % “i'
kiiligin; b:qer & Eaton, 1999). Firmalarin kurumsal amaglarmdan biri gUg St2
an:ﬂunede yardimeidir (Dees, Bennett, & Ferreira, 2010). Keller (1993)

U ve m;rskl;n mustur. Sponsorluklarin etkinliginin 6lgimtinde mllll;lgm mﬂ'k‘) :
01, k@ Kisilii (Keller, 1993; Aaker, 1996; Hoefiler & Keller, 2002
&glq“"\l B 2001). Baz, galismalar imaj Olgiminde yalnizea MATEE

012) bazllarl i e S Va‘. . 1994;
 2010) ilgili dasios yalnizca marka kisiligini (Javalgi, ¥
m"“‘qm] Nt o 1 CCBiSken olarak ele almislardir. Fakat Low ve
inin herm kUllammmm yeterli olmayacagini belirtmistir: YT
Srin. grubuna uyum saglamamasindan ve uzunl Lt
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3).m imajini, kisilik ve tut :
y Donlan (20@ el'k?. lm*aye.l'z:- L Al | 'i..fumr-sor lfufl ren: ¢ |
oldugict wrgulm;:lﬁmdiginde, marka imajn Slgmek'icin Hem” marka e St s | N E V]

tuty
ol - Gegmi§ "‘al’s";ldugu kanaatine vart I_m|$t1r. e m de :ﬂir%
 jllz daha UYE mlarini, tilketicinin hafizasinda markayla ilgili olusan her v il
Asker (1991), marka ¢agrs : markanm anlam olarak ifade etmektedir ve imgese arak

Aakel i dak 2 > | ¢a M|
A i e o o e
marka kisiligini s'mmbdmi@_ Bunlar ozellikle diristlk, iyi, kotl, gicld, statit sahibj, gen sll‘ ik ve kamk“f‘%
uelhlden oldugunu & Brown, 2009, 5.6). Marka kls.lllgl literatiirde uzun yillardir reklamel,k VZ ik gib; %@N
ol m.mmdm olmustur (Dees, Bennett, & Ferreira, 2010, 5.26). Pazarlama uygulayicilan g, (- 2 2many

gelen bas| ¥ ymlarim gliglendirmeye, tiketicinin zihninde kendilerine ait net fikir, ve HSQQnsoﬂu m"‘&
markalarn %ﬂz%salm 1999: Madrigal, 2001). Pazarlama literatiiriinde satin alman"; ot silik kazang Uyl
‘,;!p..';hrlar( Kisilig belirtilmistir (Aaker, 1997; Plummer, 1985). Aaker (lf)9()), kisilik Gzellike]:;?l.raktﬂ“ May,
biri olarak marka fakat uzunlugundan dolay: uygulamasi gok pratik olmamaktad Min |

4 5eli bir Slgek gelistirmistin e % T (Low & 1.0+ Ltk
j 42 sl | sinda da etkili bir faktordiir (Keller, 1993, s.14; De Lamp
. ca kisilik tutumun olugma » Dees, Bennety, 0, 2007,
, 5.352). Ayrica Ki§ & Fe""fa, g

‘ ' . rogrami izleyenler sponsor markamn daha giiglii bir kisilige sahip oldy
! Keller (]l;gfp;ﬁl‘::li‘xﬁajgn bir un};eum olarak marka tutumunu sunmustur. Fishbein l;nd Alelesl%lsgl;gwhipﬁ"ff.
i bireyin tutumunu onun belirgin inanglarmin belirli bir mmandakl fonksxyor}udur seklinde tammlamgtr, M;rsézz)’ X
ise Wilkie (1986) tarafindan tiketicilerin marka hakkindaki gene] fiegerlendmneleri olarak tammlanmxst{r gy
Markalar sponsorluk yoluyla tilketicilerin marka tutumlarini pozitif yénde etkilemeyi hedeflemektedirler .(Koe :
& Klein, 2012, s.479; Biscaia, vd., 2013, s.291). Bunun dtesinde markaya karsi olusan pozitif tutum ‘nl
davram;lanm belirlemede ¢ok nemli bir etkendir (Azjen, 2001, s.29).Tiiketicilerin markaya ka lketicai
sayesinde markay satin alma niyetinin artmasi hedeflenmektedir (Spears & Singh, 2004, s.55).
Literatiirde sponsorluklarin etkinligini dlgmek i¢in markaya kargi olan tutumun kullaniimasi énerilmektedir (Speed &
Thompson, 2000; Koenigstorfer & Klein, 2012). Ayrica, gegmis ¢aligmalar tutumun, satin alma davraniginin da Snenl
. l;-mbdmﬁ (;l(d”!xlg)mu gostermektedir (Speed & Thompson, 2000; Koenigstorfer & Klein, 2012; Spears & Singh,
Ha: Sponsorlu program izleyenler sponsor marka hakkinda daha olumiu tutuma sahiptirler.
) Pazarlama literatiirlinde sponsorluklarin etkisinin dl¢limiinde marka imaji oldukga sik kullanilmas: nedeniyle (Novis,
| ‘Arcodia, 2013; Zdravkovic, Till, 2012; Pope, Voges, & Brown, 2009; Han, vd. 2013) bu galismada televizyn
_ ‘sponsorluklannin: etkinligini Slgmek igin marka imaji ilgili degisken olarak kullanilmistir. Sponsorlu televizye
s programini izleyenler igin sponsor marka imajy, ile izlemeyenler igin sponsor marka imaji karsilastirilarak, televizys
programinin sponsor marka imajina etkisi aragtirilmistir. Marka imajinin boyutlari olarak kisilik cagrigimlari ve tut
Auliantimistir. Literatiirde marka kisiligi ve marka tutumu arasinda pozitif bir iliski oldugu vurgulanmaktadir (Eagiens
& Krohn, 2012, Keller, 1993; Aaker, 1996; Hoeffler & Keller, 2002).

wga-:b Sponsor markaya karg: guchi marka kigiligi algisi ve markaya kargi pozitif tutum arasinda pozitif bir ilih
= F %

1o5% S A
in Alma Niye

” eﬁlx misterinin simdi veya gelecekte bir markay: satin almak igin olan niyetini ifade etmektedir (S:;;
iroche and ZhOU,1996) Tiketicilerin bir firtinil satin alma eylemi gergeklestirmeden gnce niyel i
(Becs, Bennett, & Ferreira, 2010, 5.28). Pope ve Voges (2009) tuketicilerin sponsorok S5
tlilagl‘nnk arttigini ve satin alma niyetinin artigtyla sonuglandigini ortaya koymus“’s;m
; seviyesine ulastiginda, izleyicilerin o markay hatirlama oranlar Y& g
f&m? calismalan desteklemekte ve ozellikle uzun donemli sponSOfluu:(dar m,uh
B et; Ugunu vurgulamaktadir. Uzun dénemli sponsorluklar, sezonl
- ‘eieVizyon programlannin yapisini oldukca uygundur. :
olan markaya Midraios S g liminin._ artabildigi gecm'm"'"
009 Filo vd., 2010; Eagleman, Krohn, 2012). Fakat literamrd;.eacmﬂiel. l
egilimine etkisi oldugu bulgular: yer almaktadir (Kinney & ygin olmss”
1999; Eagleman & Krohn, 2012). Kullanim! oldukfahz:smm. 0

' $@lisma cok fazla bulunmamaktadir (Brennan, ; Vi
! ml )—77 ' ine olumlﬂ)w

arinin, izleyicinin sponsor markay: satin alma niyet m
‘ ise 2 ) &
" Savranislanna yansimasidir ve marka tutumu ne kadar olumlt o et ¢

umsuzsa satin alma olasiliklan da @?czkwmoe selin®
Ayrica marka farkindalig, tiketicinin 4%

It olumly tuyply,
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ki bu set st ‘:'"’a’“g-‘l’-":.?'}i’f'ﬁ,',iik?‘f"k E-la" werir (Keller, 1993, 5 ) gy 5 o

caktifs da satin alma egiil Imaji arasinda giiclii bir ilick: .1 Yani sira Pope ve Vooee )

L L :::: 94 sponsorluklarm marka farkm.dahglm amrd'glmcve n:;rll:fllu m:!duglmu ortaya koymmw%:z z
. etinin unsurlarini oluslurdugung gfade etmektedir. Marka imaj; jini Wendirdiginibu i M )
e deEEnTr it e spoogn Al 1O s
Jdugun Pk fazla durulmamaktadir, daha gok her biri tek bagina incelenmistir (Eag] etkinligi aragtinyrk iski
zerinde 0 Jlismada, marka tutumu, marka kisiligi ve satin alma niyetj degiskenlerim & lSl"o!m;.mlzi 5.212). Bu
enle U € iriindeki bu bulgular Is1ginda asagidaki hipotez gelistiril arasindaki iliski de incelenmigtir,

mistir,
7 alma niyeti daha yikseks;
aniveti daha yikseksiy.

jterat
pazariam? ll"e‘;a asor markaya karst olumlu tutumu olan tiketiciler sqp

H""_ Marka kisiligi giiglii olan markalar: titketicilerin satin alm
J‘-.

ANIN METODOLOJISI
1, kisitlart, anket formunun hazirlanmas ve arastirmanyn degi : .
ilerin analizi boliimlerinden olusmaktadir. egiskenleri, smekleme iy

i Araghirmanin Amaci ‘
118 ;mnan'" temel amaci, televizyon programlarina sponsorluklarin tiiketicilerin

alma niyeti lizerindeki etkisinin belirlenmesidir. marka farkindalig, marka e
qtin

[[1.2. Araghrmanin Kapsam ve Kasitlar

. von programlarina sponsorlugunun marka farkindalig, marka imaji ve satin alma niveti ot
S;:;ygﬁipmgzma kapsaminda yer alan esas konudur. Televizyon projgramlarmdan en mmd;hm%
nesinin segilmig olmasi arastirmanin baglica kisitidir. Farkls izleyici kitlelerini hedef alan on iki televizyon programi
tercih edilmistir. Sabah kusagi programlari: Doktorum, Esra Erol’la, Milge Anli ile Tatl Sert, yarisma programlar:;
Yetenek Sizsiniz, O Ses Tiirkiye, diziler: Muhtesem Yiizyl, Intikam, Medcezir, Karada , Yalan Diinya, Kacak, Kmla;
Vadisi yer almaktadir. Arastirmanin sadece Istanbul’da yapilmis olmas: da diger 6nemli bir kisittr. Aragtirmanin bir
diger kisiti titketicilere anketin internet {izerinden veya sosyal paylasim siteleri araciligiyla ulastinlmasidir. Ozellikle
oaline anket ydntemi, kisilere erisimin kolay ve maliyetsiz olmasi, zaman agisindan efektif olmasi, hizl donis
almabilmesi, otomatik kodlama ve datanin kolayca analize sokulabilmesi gibi avantajlan sebebiyle hedef kitlenin de
online data toplamaya uygun olmasi durumunda siklikla tercih edilmektedir (Collis ve Hussey 2003)

1.3, Orneklem ve Yéntem

Ansirmanin sahip oldugu zaman ve biitge kisiti aragtirma Gmegini tesadifi drekleme yontemlerinden birini
kullanarak olusturmaya izin vermemektedir. Bu nedenle arastirmanin 6rekleme yontemi olarak katilimcilara daha kisa
srede ve kolay bir bigimde ulagma imkani saglamasi nedeniyle kolayda omeklem yontemi kullanilmistir. Pek ok
irstmact (Peterson, 2001; Cunningham, Aderson ve Murphy, 1974; Barr ve Hit, 1986) tarafindan grenci Gizerine
kuruly 5m§klem kullanimi elestirildigi icin galismada, dgrencilerden olusan bir dmeklem kullamimamaya her yas
g'v:;““d“" izleyiciye ulasmak hedeflenmistir. Toplam &meklem hacmi 620'dir. _ S TR
akm‘{' Eu'a$1lrma'da kullanilan surveymonkey sitesi veri toplama programi ile dogrudan SPS‘S lSpﬂkﬂmm

tmistir. Degiskenleri tanimlanmis ve dlgekleri segilmistir. Arastirma amact ve yapisi gere§i tanimsal arastirmadir.

L4, Anket Form \ = ¢
M unun Hazirlanmas: ve Olgeklerin Diizenlenmesi _ ; %"
olan mfaﬂﬂandahg, Ol¢limiinde, hatirlama 8lgegi olarak sponsorluk literatiiriinde birgok calismada hal(gmhn
ckany g AIKA eslestirmesi secilmistir (LawdBraun, 2000; Mackay, vd., 200 Nelson, 20
taun ], isly;lup Qt{yu Imadigin ifade ettiginden dolayr (Keller, 1993, s.7), Donlan (2013) gah;masm
ms:nda,: MUl igin katimcilara dogrudan sponsorluk oncesinden markay: taniyor muydunuz? Ve
tuml markadan haberdar oldunuz? sorulan yoneltilmistir. . e
it glmgya o 09 MeK igin Rodgers (2004) anketinden uyarlanan tutum Slgegi kullant
d%akmdm S=ta.tm"‘ edici, 1=olumsuz S=olumlu, 1=begenmem S=begenirim OIMEX
i oartinez, Pina (2003) marka kisiligi anketinden uyarlanan, X markasinin bir <
.gmchklb 1 sg agile et v
@‘f_ﬂet bir izlgm L ngbolxk ve duygusal yararlar sagar), X markast ilgi Qeklcldlr,-x
§,‘,‘,‘fi anketj ku};mm vardir, X markasinin zengin bir gegmisi vardir olmak dzere
&lma < anll]’nlstu-.

S ol )&te'fe' gfml'ek igin, Rodgers (2004) satin alma niyeti Slgegi kullanlmistr. ‘=8
{(taugg

ilgim 11i ikert, X markasindan satin alma olasiligim, X markast
Metlary demo mak {izere 3 maddeden olumaktadr.

‘
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i, Isletme Fakiltest. Isletme Boliimii

e, MW MARMARA OUNIVERSITESI YAYINEVI
&@%wni ile toplanmustir. Ik olarak arastrmada kullanilacak glgegje, -
er, anket | ger terclime metodu ile farkl iki gevirmen tarafindan 1ngilizce’zl', lit
Ingilizee'ye gevrilmistir. Daha sonra literatlirde tavsiye edildigi Uzere (De Vajig gnoo urk”'yt, '
«.( :; alidity) kontroli agisindan 3 akademisyene okutularak goriisleri alln’m 3, 573 G,

i el (B¢ W% CO0 i gibi 620 kauhimenya ankeler uygulanarak veriler toplanmggy A%’::

Analizi ) o ~
e i+le elde edilen verilerin istatistiksel analizierl M SPSS Statistics 13

m swdyg';ﬂ) paket programi ile gergeklestirilmistir. Arastirmada ¢ok degiskeni; Wing
b aloeklerin gavenilirlkleri test edilmistr

OWs o0
Olgek kullan(dd,g?;ll

e Bulgulari :

: -«m’l,AMf;‘lm f‘lgg;lmmﬂik analizi, yiizde ve frekans dagilimlari, ve hipotezlerin test edilmes; ile elde eg
ST ; © edil
- youmlanmistr. .

,, " [1L.7.1. Giivenilirlik Analizi ; P 3

L mm senilirlik, gozlenen degiskenin dogru degeri lgme Qﬂepesxfi]r, yani ﬁlcﬂm hatasi olmamasidir. Tablo 1"de

B il marka kigiligi, marka tutumu ve satin alma niyetine iligkin Sl¢eklerin givenilirlik degerleri veri[mist‘i;',ll

Tablo 1. Gilvenilirlik Analizi Degerleri

E‘,‘L & ;b : ifade Sayisi  Cronbach’s Alpha
B o Marka Kisilig 4 906

IS ol Marka Tutumu 4 941
= | Satin Alma Niyeti 3 944

Muhlhrkmdahgl

arkinds -Ulgumlu'lgde hat}rlama ve tamima Sl¢limleri yapilmistir. Hatirlama 8lgiimiinde sponsor marka il
rmesi gerekirken, markayl tanima Slglimiinde eslestirmesi istenmeden markay! sponsorluk
sorulmustur.

J Program - Sponsor Marka Dogru Hatirlama (%) ——
~ Higlzlemeyen  Ara sira izleyen- Genellikle  Sik sik izleyen Hig kagirmayan
- Dogru Dogru izleyen-Dogru Dogru Dogru

Hatirlayar ; Hatirlayan Hatirlayz Hatirlay?
' 39 (%24.52) 9 (%5.66) 8 (%5.03) 26 (%16.35)
8(%3478) 3 (H13.04) | (®434) 3 (%1309

ablo 2. Program izleme ve Sponsor Markay: Dogru Hatirlama iliskisi

25(%24.27)  10(%9.70) 3 (%29))

28 (%44.44) 14 (%22.22) 8 (%12.69)
116(29.09) 8 (%14.54) 12(%21.81)
23 (%S1.11) 6 (%13.33) 7 (%15.55)

 12(%2307) 11 (%21.15) 15(%28.84)
1 (%625) 1 (%625) 2 (%12.50)
15(%3947) 1 (%2.63) :

6 (%20. 4 (%1379) 4 (%13.79)

2 (%8-69) 1 (%4.34) Al :
6 (%1132 ,/"/YI




et

L. Uhsl e

| izleme ile sponsor markjm' hatirlarindd Srdn, U I:ila i VERS

program .
mistit: *OF 40 24, SD=24.44), programi izlememe (M=57.75, ST
ve Im: jzlem® M zlenmesinin sponsor markanin hatirlanma SD"?M{!),

larin l % oranmng :
P‘“g:rn;u P‘"’g,r‘;’bl o 2'de izleyen toplam katilimet ile sponsor markay: dogry hat {ama or

spo" ilmjstir-d ofry hatirlama detaylar gosterilmistir.
cilarin
gatihm Tablo 3. Sponsorluk Sonrast Marka Farkn
Toplam Sponsorluk Oncesinde  Sponsoriuk (ncesi de
Yamtlayan  Markay Taniyan Markay: Tanima ‘
Katihhma Sayisi Katiima o :
. 536 249 (%50.00) 132 (%26.51) % @l _
e 524 326 (%64.55) 114 (%22.57) 77 (951525) ._
Dondurucy %1 256 (%51.51) 126 (%25.35) 9 iaa e
Schafer 510 307 (%62.27) 98 (%19.88) ss'(%‘i‘l'l")-' i
B 531 68 (%13.79) 184 (%37.32) 12342400 :
Wkk 515 421 (%83.37) 45 (%891) 2 (%5 74!)'-_‘
QOndi it 526 129 (%26.17) V170 (%34,48) 110 (%.2231) ‘
NO” m‘““oglu insaat 516 41 (%8.45) 151 (%31,13) 71 (%14.64)
Arelik in Love 515 451 (%88.78) 30 (%591) 20(%394)
ekl 514 474 (%93.12) 21 (%4,13) 10(%196)
Ortalama (%54.20) (%21.61) (%13.69) s

Markay1 bir televizyon programinda sponsor olduktan sonra tanima ortalamasi %13.69'dir. Marka }
dlgimlerinin detaylari Tablo 3’de bulunmaktadir. Televizyon sponsorluklar marka taninirligin artirmaktadir,

edilmistir. iy

[11.7.4. Marka imaj ey
Asagida marka Imaji 6l¢limiiniin iki boyutu olan marka kisiligi ve marka tutumu bulgulari yer almaktadir.

I11.7.5. Marka Kisiligi ,
Sponsorlu programi izleyen katilimeilarin marka kisiligi algisi ile programi izlemeyen katthmeilanin

algs: karsilastinlmigtir. Tablo 4 en yiiksek 7 olmak {izere sponsorlu program izleyenlerin ve
markanin kisilik algis1 ortalamasini géstermektedir. :

Tablo 4. Sponsor Marka Kisiligi b W18
Sponsorlu programi S rluprograms izeyen
izlemeyen katihmailar _ katihmeilar = = 9

Arnica 2.54
Ugur Derin Dondurucu 3.84
Schafer 2.70
Emsan 3.64
Ukra Ingaat 1,77
Ozdilek 4.93 | |
O_Zyunlarlnsaat 2.15 P 1 BP0y
Numanoglu Ingaat [158: o= SR IR S
Arcelik in Love 5.57 -~
Vestel 5.09 AR R
Ortalama 3.38 ==

N=620

M;m; (M=4.12, SD=1.33), programi izlememe |
iptiy » Sponsorl :

| Dhrler,;! kﬂbul,edum;;ifmml izleyenler sponsor ;
L Marka

14 « AEAN u

Sonsor| ; 21ty 14
Pl'ogrm,u Programu izleme ve sponsor markanin Kisiliginin




b

al"ﬁﬂ'l fzﬁr’ﬁ"e?eﬁl&in%arl'l}; Eit%lllnTOErfall b
oldugu programi Sponsor oldugu Program Amalgy,

izlemeyen katihmcilar izleyen katihmcilar
3.24

; [zleyenler ve

B0 2.49 2
sur Derin Dondurucu 3.04 :
M 269 2.79
& : 2.96 3.24
y "'S?Tnsm 2.04 2.6
gt 3.54 371
i r ingaat 2.32 2.53
- Ozyur Muhsaat 201 2.59
Argelik in Love 3.79 4.08
3.56 3.64
O.talama 2.84 3.19
T N=620

‘programi izleme i sponsor markaya maruz kalmanin marka tutumuna etkisinj vt
kullalnlmﬁﬁ Spoﬁws:rlup;rnograml izlemek sponsor markaya olan tutumu pozitif ?)llm 0 it
emli bir iliski tespit edilmistir, program .|zl§me (M=3.19, SD=0.5_4), programi izlememe (M=284
)=4.835, p=0.001. Sonuglar gostermektedir ki, sponsorlu programi izleyenler sponsor marka hakkung
) tutuma sahiptirler, Ha, kabul edilmistir.
SRy -
program izleyen katiimeilar ve izlemeyen katilimcilarin sponsor markay satin alma niyeti ortalamalan

Tablo 6. Sponsor Markay: Satin Alma Niyeti

Sponsorlu program Sponsorlu programi
izlemeyen katithmcilar izleyen katihmeilar

8 237 3.34
Derin Dondurucu 2.55 2.86
223 2.66
. 2.69 2.88
—— 1.73 2.01
w 5 3.22 341
’ 2.00 2.10
at 1.69 2.07
iy sl 3.37 3.66
2.98 3.5
— o 2.48 2.84

dahe
sor markayi satin alma niyetleri izlemeyen kanhmc‘laé;l,guszn"ﬁ'

), programi izlememe (M=2.48, SD=0.58); t(9)=4.71, p=0.001: > *
luklarinin, izleyicinin sponsor markayn satin alma niyetin®

daki iligkiyi incelemek igin Pearson Correlali
Bgasesiz '
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Tablo 7. Marka Kisiligi, Marka Tutumu ve Satin Alma Niyeti Arasidayg Hiski S5 d il A

N .
Marka Kisiligi ve Marka Tutumu 620 ﬁ?;emyon EL 4 :: 10 :
Marka Kisiligi ve Satin Alma 620 588 % | | .;;;_ :
Niyeti : 25 »/./:; Yo
Marka Tutumu ve Satin Alma 620 572 0 - =S
_Niyeti ' v
i ligi 1 ve markaya kars: pozitif tutum arasinda pozitif bir ilisk; { =
Guld mall;k:;lzl'::gl:l%&ium ve tilketiciler satin alma niyeti arasi ‘;ml:t;tl’)‘:r'ﬁmv;ru‘lj:é Suz;m ed:;nb:‘ l- Sponso
i ek?lde, marka kisiligi ve satin alma niyeti arasinda pozitif iligki bulunmustur, Hs. kabul e;lil b : edilmistir.

Iv. SQNUC rogrami sponsorluklarinin etkinliginin 8l¢iilmesi icin yapilan analizler sonucun
Tdmg?;iztif- Marka farkindah@: sonuglarini inceledigimizde dogru hatirlama oran: programlara gdre farklilik
clde“m'ektedir, Bazi prgramlarda sponsor marka ile programi dogru eslestirme oran: yiiksek olsa da bazi programia ik
lig marka ile eslestirme orani yﬂ.llcsek crkmustir. Om;gln; Muhtesem Yizyl pro a program !Molan'
)\:;zcl'i dogru hatirlama orant dusuktur (%8.71), en ¢ok |$aretlenen_ise Amica markas; ohnu;turl(%:;o 31),““'3%
Amica markasinin programin Kisiligine daha uygun o.lrp?S! nedeniyle gerceklesmi olabilecegi sonucunu Bt
etirmektedir, gelecek caligmalarda marka ve program kisiligi uyumunun da arastirmaya dahil edilmesi uygun olacaktrr,
Kurtlar Vadisi dizisinin sponsor markasi qlan l.{ki:a lpsaat hanrlfmrpg orani en yiksek (%52.13) sponsorluk olmustur,
ilging olan ise, SpoNSOr markayr dogru bilen klsllen_n %48.42’1 diziyi hig izlememektedir. Yani nispeten daha uzun
ezondur yayinlanan bir programa daha uzun donemli sponsor olan marka daha yilksek hatirlanma oranlarina sahiptir.
Sonuglar Brennan (2009) galismasinda ki bulgulari destekler niteliktedir; uzun dénemli sponsorluklarin etkisin daha
gilidir, Hem programin sezon siiresinin fazla olmasi, hem de sponsor markanin difer programlann sponsor
markalarindan daha fazla sezona sponsor olmasi nedeniyle, izleyici farkinda olmadan, kanal degistirirken bile ok
sayide maruz kalmasi bu sonuglara neden olmus olabilecegi sonucunu dogurmaktadir. Sponsorluk anlasmalar: yaparken
uygulayicilarin da g6z 6niinde bulundurmasi gereken bir durumdur. P
Sonug olarak, sponsor marka hatirlanirligi ve sponsorlu programi izleme arasinda gegerli bir iligkiye rastlanmamgtir, bu
konuda yapilmis ¢alisma oldukga az olsa da, bulgular bazi gegmis calismalarin sonuglarmdan farklilik gdsterirken
(Lardinoit, Derbaix, 2001) bazi calismalarin bulgularini destekler nitekiktedir (Javalgi, 1994; Hmman‘vd.,_?fll}i
Walliser, 2003). Sponsorluklarin marka taninirhigini artirmaya etkisi bu ¢alismada da gozlenmistir. Ozelhklespmulnlt
oncesinde marka taninirhg: diisiik olan nispeten daha yeni markalarin tanmnirliklan artmistir. Javalgi (l99{_l_) marhmn
sponsorluunun hatirlamasinin diistince setine girme veya marka imajt igin gerekli olmadigunt vurgulamistir, bu sonucu
g?;i‘i:’s;il:liikée l:hl’-rl'r:’lan vd. éZOll) galigmasida katilimcilar programin sponsor markasmi h Grinaln e th‘,
: nde bulundugunu ifade etmistir. o, W~ = _ omE
Gesmis galigmalara uyumlu olarak sponss,orluk sonucunda sponsor markalarin kisiliklerinin xﬂdﬂdﬁmm nE
meimsuc (Tavalgi, 1994; Gwinner, 1999, Hoeffler & Keller, 2002). Fakat markstr ek Bl e e oy
Smucuh:lz: dilgllikleri, yeni markalara oranla daha gigliddr. Tiketicilerin :;?ak?klﬂm e
W gaf a olumlu olmaktadir, marka kisiligi sonuglarina penzer sekilde da mmﬂl‘kﬂm g
gib dkeul; iem markz}larz} kiyasla daha olumludur. Tiiketicinin markaya dalk:l uzm;l antumm “h&lﬂlﬂp} e
2 yilksek e marka imaji yaratmada rol oynamakta bu nedenle kokld marI ara ol bulgulat
iy onuslar vermektedir. Javalgi  (1994) ve Donlan (2013) calisma scndekl gt
Markaay i¢,' Begmis marka bilgisi ve markanin kokli olusunun farkindalik ve 1maj e i

da oldukea carpici sonuglar

bir iletigimy 0 sponsorluk kullanimi, markanin imajint artrmakta fakat, kokld mar

¢ w;g'g iletisim karmasinin tiim unsurlarinin bir arada 9al|§m881 gerektigi
le g g1-0L0): Ayrica, tutum il kisiligin, farkindalik ile olan iliskist bala DU
cal ard?:l{nler (hatirlama ve tanima) pozitif sonug verirken, tutum Ve
psfmsoﬂu p,o'glsfdr‘:“ilz;ergi durum 3 konusu olmaktadic (?ﬂfm%{".ﬂm
Ogram, eyicilerinin sponsor markay satin aima niye v
Denzer 0msorlukla‘nmn satin alx:a niyetini arurmaya etkisi bulunmakia

m"“lcnmi;ﬁ, tgke“cinin kokld markalari satin alma niyetinin
m&"‘*‘i oy durum, gl bir marka imajt veya yiksek st
Kisiligi v - B! Sonucu giiglendirmektedir. o
quehedir (Aquarka tutumu arasinda pozitif bir iligki oldugu 2
Jen, 2001, Keller, 1993). Sponsorlu markaya Kai3t



ugu gﬁf:gi:sﬁlr Ma(&‘ n&] i ile n;hml;gt ‘::ﬁ,ni";x ’g‘@;s'; i’aeismyeﬁ oL E ¥ |
e edir. Gegmi iyeti 5
-_:[-.»mv';lntzw; Koo vd., 2006; Eagleman, 2012) e mz'“flh‘i,‘

si, Isletme Fakiltest, Isletme Boliimii

Brands London: The Free Press.
es. Annu. Rev. Psychol. , 52, 27-58.

a
opemlon of Attitud
&l})n:,a;e;ﬁwa A Comparison Of Selection Decision Models In Managers Versus Student Samples, p,
% €rsg
Psycholo Recall and False Consensus. European Journal of M,
S hip, Spectator arketinh |, 3
R (l9v9d.9)~ 2301’;;‘; Sportp : Sponsorship: The Relationship Between Team Loyaity, Sponsorship Awa“’ness it 291313,
& ‘:d}. hase Intentions . Journal of Sport Management , 27, 288-302. m“de'l‘owm
. Brand Affinity And Television Programme Sponsorship. International Journal of Adverii
& Gerber, C. (2008). Sponsorshlp Recall and Recognition: The case of the 2007 Cricket World C
ess Management , 39 (2), 1-8.
D. g:;;nw Sponsorship: A Brand’s Best Friend. Journal of Sponsorship , 2, 250-256,
., & Hossey, R. (2003). Business research: A practical guide for undergraduate and postgraduate studens. Hampshire:
s ;

sing , 7. 8999
Up . Soury, African

: W., Anderson, W., & Murphy, J. (1974). Are Students Real People?, Journal of Business , 47 (3), 399-409.
B. (1994). Sports Marketing, Competitive Business Strategies Jor Sports. New Jersey: Prentice Hall.
B.,&Hnmphreys M. (2013). Memory for Sponsorship Relationships: A Critical Juncture in Thinking, Psychology ang

-"'&K“’h“-B D. (2012). Sponsorship Awareness, Attitudes, and Purchase Intentions of Road Race Series

cipants . Sport Marketing Quarterly, , 21, 210-220,

D"QQEB‘““- D. (2010). The Antecedents And Outcomes Of Attachment And Sponsor image Within Charity Spt

< : . Effects Of
013). The Effectiveness Of image Congruence And The Moder¥;17m8 E

ship. International Journal of Advertising , 32 (2), 301"3me
umer Consideration of Sponsor Brands They Do not Re

al of
on Choice for a Common, Repeat-Purchase Product. /ot

gh Corporate Societal Marketing . Journal of P4 s
an: ¢seald'" e
.&Bmd Knowledge The Journal of Consume’ K

57.
squity. Journal of M2 K




y

'; - " v N
: : Meattin iy ONIVERSITEST YA
ategic Product Management 8 thd Mangi e = Bl I TA
L (2w3)- Str W%& UM'WR I,Vg: f('?_,q
1, S. (1996). Strategic Implications of Attitude Towarg the Ad in Leveraging Event S«
inney: Lf:lanagemcnl- 10,250-261. “Em's"-"“?‘.“«’.”l"

: . Implicit And Explicit Attitudes To § T
sport Klein, A. (2012). Imp 0 Sponsors And ; o
K(ﬁ“gs offer. L &15)‘ 477499 A%EW'W

t
guartery” 12( 1., & Flynn, L. (2006). Effect of Percieved Sport Event and §
o0, G Quart avioral Intentions. Sport Marketing Quarterly , 15, 80-90.

geler &
Hall & McDanic

PonSor mage it on Consumers Co

and Beh 9 l "‘,‘-:_s. ol S ;
Affect; M., Gross, A., & Lampman, E. (1994). Awareness OfSPOIISOfShip And “' qa :
jolgh -'gatriaonoj;umal of Advertising , 23 (4), 47-58. Corporate Imag: AnEmpifical
fnvestig™™" " :

o . (2000, 'l Have What She's Having: Gaugingthe mpat o roduct Placemnts on Viewsm e s |

uwl‘tz"*"m' (2 s Sponsorship and Recall of § i Tﬁ £
it T & DerB . (201(,)::.992()).nl33rand‘;3amiliaxit a?'d cp::fsﬁl Foychology and Markeing, 18 (2, 167-190: . it SRR
N,, Kim, C., & Zhou, L. ann 1 mmnummmhmmmwi _ BT
o in a Multiple Brand Context. Journal of Business Re.fearr:h‘. 37 (10), 115-120. L -y
‘l‘G 5. & Lamb, W. C. (2000). The Measurement And Dimensionality Of Brand Associations. Journal -
ww;‘a,;,g,,,.mr, 9(6),350-368. : ; I o
vawell, K. & Lough, N. (2009). Signage Vs. No Signage: An Analysis Of Sponsorship Recognition in Women’s College. B g
Basketball. Sport Marketing Quarterly , .18, 188-198. ' lege 20k
Mackay, T Ewing, M., Newton, F., & Windlscjh_. L. (2009). The effect of product P'Wiﬂwmputerpm o0 teart m e
and recall . International Journal of Adv?!msmg-. 28 (:f). 423-438. Wi
Madrigal, R. (2001). Social Identity Effects in a Belief Attitude Intentions Hierarchy: Implications for Corporate Sponsorship .
Psychology & Marketing , 18 (2), 145-165.
Martinez, E., & Pina, J. (2003). The Negative Impact Of Brand Extensions On Parent Brand Image. Journal of Product and Brand
Management , 12 (7), 432-448.
Masterson, R. (2005). The Importance Of Creative Match in Sponsorship. International Journal of Advertising , 24 (4), 505-526.
McDaniel, S. R. (1999). An Investigation of Match-Up Effects in Sport Sponsorship Advertising: The Implications of Consumer i
Advertising Schemas. Psychology and Marketing , 16 (2), 163-184. kL
McDonald, C. (1991). Sponsorship and the Image of the Sponsor. European Journal of Marketing , 25 (11), 31-38.
Meenaghan, T. (1991). Sponsorship Legitimising the Medium. European Journal of Marketing, 25, 5-10.
Meeneghan, T, (2001). Understanding Sponsorship Effects. Psychology and Marketing , 18 (2), 95-122. Sk S
Michell, A., & Olson, J. (1981). Are Product Attribute Beliefs the Only Mediator of Advertising Effects on Brand Attitude? Journa
of Marketing Reseacrh , 18, 318-332. A
Mobammadian, M., & Rahimipour, N. (2012). Influential Factors in Customer’s Brand Image of the Sponsor. [nternati
and Management , 5 (1), 43-51. N '
Nd”" M. (2002). Recall of Brand Placements in Computer/Video Games. Journal ofAdvemsmet’l-
M’;::kk & Arcodia, C. (2013). Measuring the Effects of Event Sponsorship: Theoretical F{:IBIBWQ‘M
-Journal of Travel & Tourism Marketing , 30, 308-334. T .
Jw’;zgoc‘zl)- On The Use Of College Students in Social Science Research: Insights From A Second Order M
hsumer Research , 28 (3), 450-461. B =0
: N_"\J/'o;:lgxsf)- How Personality Makes a Difference. Journal ofAdvaﬁngﬁw’d'- ’ Z:f( 2131
Sl Qnali‘ E., & Brown, M. (2009). Winning Ways: Immediate and Long-Term Effects OF
% and Corporate Image . Journal of Advertising , 38 (2), 5-20. i A

Radgers ey
@ £7(62003) The Effects of Sponsor Relevance on Consumer Reactions to Internet Spa

Stimp, 7 ,__
" & Andre o Ag"
_ ABD: N, s, I. C. (2010). Advertising Promotion and Other Aspects of Integrated b
Sagh 5 ) pon EAvcation Lig. s

.p,,m;&“hscmm. M. L., & Churchill, G. A. (1988). Recognition Versus Re
Snith, G. (2004 lof Marketing Research, 3 , 3, 72-80. _

Mﬂﬂag% - “rand Image Transfer Through Sponsorship: A Consumer
%“N--&s';' 20,454-474. -

Researey, i &, . (2004), Measuring Attitude Towards the Brand

$heeq g & Advertising , 26 (2), 53-66

i

LA .
of Productand Brand

?“l'l'-' s

=
45t o4
ATIt T |




,;.

a

"
i
.

‘ W’Fa&ﬂkm Isletme Boliimii

B, (007, Effectiveness 9 SpoRsorsip COMTENIIENS- Apterican Merteinghg (AN E VI
ial Services Industry. Journal of Mark "%,
. Sponsorship. By The Financi arketing M‘"'aaam,., o

LY
. (2007). Recognition and Recall of Product Placements in Films gng B 2

1
RS 18 l)' 19-27. .
RE) W; 1, 1(3(2008) Product Placement: Exploring Effects Of Product Usage By Principal Actory
7X
mmnewew of S ship Research: extension and update. Internationg; Journg) ofAd

behavior. N.Y.: Wiley.
m E., & Page, R. J. (2011). Product Placement Effectiveness: revisited ang renewed.
d Marketing Reasearch. 7. oy
Schmm,B (2013). The Impact of Event Marketing on Brand Equity: The Mediating Roles of Brang Ry«
itode. Infernational Journal of Advertising , 32 (2), 255-280. Experiny
Schmitt, H. (2013). The Impact of Event Marketing On Brand Equity: The mediating roles of
International Journal of Advertising , 32 (2), 255-280.
1I, B. D. (2012). Enhancing Brand Image via Sponsorship . International Journal of Advertising , 3, 1343

bl'atldexpe,ie'n

P LY

(]'13"‘. »
ey, oot S




