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Oz

Rekabetin ve farklilagsmanin 6neminin arttig1 gliniimiiz diinyasinda sponsorluk, her gegen giin
daha da 6nemli hale gelmektedir. Kurumlarin/Markalarin ulagsmak istedikleri amaglar1 gergeklestirmek
icin tercih ettikleri sponsorluk, halkla iliskilerin 6nemli bir uygulama alanidir. Kurumlar, hedef
kitleleriyle aralarindaki bagi giliclendirmek ve pozitif marka algisi olusturmak igin sponsorluk
faaliyetlerini tercih etmektedir. Sponsorluk uygulamalari yalnizca markalara veya kurumlara yonelik
degil, etkinliklere ve bireylere yonelik de gergeklestirilmektedir. Bu bakimdan alan yazinda sponsorluk
hakkinda yapilmis ¢alismalar bulunmaktadir. Caligmada, sponsorlugun cesitlerine yonelik algt ile
sponsorlugun marka algisi arasindaki iliskinin 6l¢iilmesi amaglanmustir. Literatiirde Iletisim Fakiiltesi
ogrencileri lizerine sponsorlugun ¢esitleri ile marka algisina yonelik bir ¢alismaya rastlanilmamis
olmasi ¢aligmanin 6zgiin degerini olusturmaktadir. Arastirma kapsaminda nicel arasgtirma yontemi ve
anket veri toplama teknigi kullanilmistir. Kolayda 6rneklem yoluyla iletisim Fakiiltesi grencilerine
anket uygulanmis, T-testi, Anova, Frekans, Korelasyon ve Regresyon Analizleri ile arastirmanin
bulgular1 ortaya konulmustur. Arastirmanin sonucunda sponsorluk ¢esitlerine yonelik alginin
sponsorluk algisint etkiledigi tespit edilmistir.

Abstract

In today’s world, the importance of competition and differentiation are increasing, and
sponsorship is becoming more crucial by the day. Sponsorship is preferred by institutions and brands
to achieve their desired goals and is an important area of application for public relations. Institutions
prefer sponsorship activities to strengthen the connection between brands and their target audiences
to create a positive brand perception. Sponsorship applications are not only carried out for brands or
institutions but also for events and individuals. In this regard, there are studies on sponsorship in the
literature. This study aims to measure the relationship between the perception of different types of
sponsorship and brand perception. The fact that no study on types of sponsorship and brand perceptions
among communication faculty students was found in the literature accounts for the unique value of
the study. Quantitative research method and survey data collection techniques used within the scope of
the research. A questionnaire was used among the students of the Faculty of Communication through
convenience sampling, and the findings of the research were obtained using the T-test, ANOVA,
Frequency, Correlation and Regression Analysis in the study. As a result of this research, it was found
determined that the perception of sponsorship types affects the perception of sponsorship.
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Giris

Halkla iliskilerin 6nemli uygulama alanlarindan biri olan sponsorluk, markalarin
ulagmak istedikleri amaglar1 gergeklestirmek icin ¢esitli faaliyetlere ve kisilere ekonomik
olarak destek sagladiklari etkili bir iletisim aracidir. Teknolojik gelismelerle beraber
kiiresellesen diinya diizeninde 6nemini her gegen giin artiran sponsorluk, rekabetin
arttig1 pazar kosullarinda kurumlara/markalara bilinirlik, farkindalik ve olumlu imaj
saglamaktadir.

Toplumu gozetmek, iyilik ve yardimseverlik algisin1 olusturacak caligsmalar i¢in
kullanilan sponsorluk faaliyetleri, kurumlarin veya markalarin hedeflerine gore gesitli
faydalar saglamaktadir. Birbirinden farkli amagclar dogrultusunda gerceklestirilen
sponsorluk faaliyetlerinin (Elden, 2015, s. 89) tiiketiciler agisindan algilanmasi ise farkl
bir boyutu kapsamaktadir. Halkla iliskiler i¢in énemli olan “hedef kitle ile karsilikli
etkilesim” bu noktada 6nem arz etmektedir (Cutlip, Center ve Broom, 1985, s. 3). Halkla
iliskilerin uygulama alanlarindan biri olan sponsorluk (Peltekoglu, 2004, s. 363), hedef
kitlelerin sponsor markay1 tanimasina, markaya kars1 tutumlarini etkilemesine ve markay1
olumlu algilamasina katki saglamaktadir.

Bu calismada, uluslararasi veya ulusal sponsorluk ayrimi yapilmaksizin genel
olarak sponsorluk faaliyetlerinin, sponsorlugun marka algisini nasil etkiledigini 6l¢mek
amaclanmis ve liniversite 6grencileri lizerinde bir arastirma yapilmistir. Calismaya katilan
ogrenciler, kolayda o6rneklem yoluyla belirlenmis ve arastirma 11.04.2022-11.05.2022
tarihleri arasinda anket veri toplama teknigiyle gerceklestirilmistir.

Sponsorluk

Sponsorluk, ilk kez 1861°de bir Avustralya firmasinin Ingiltere gezi turuna sponsor
olmast ile bilinirlik kazanmistir (Bozkurt, 2005, s. 318). Bu kavram, Tiirk Dil Kurumu’nda
destekleyicilik olarak karsilik bulmaktadir (Tiirk Dil Kurumu Sozliikleri [TDK], 2022).
Tirkce karsiligindan da anlasildig: tizere sponsorluk, bir isletmenin bir organizasyona
veya bir kisiye olan destegi seklinde ifade edilebilmektedir.

Sponsorluk, kurumlarin kendi belirledikleri hedefleri dogrultusunda yapilacak
etkinliklerde veya organizasyonlarda saglanan her tiirlii destektir (Okay, 1998, s. 24).
Sponsorluk, birey veya kurumun kéar etme amaciyla baska kisiye, kuruma veya markaya
destek olmasidir (Soyer, 2003, s. 30). Sponsorluk, hedef kitleyi etkilemek amaciyla
etkinlikler araciligiyla bag kurma ¢abasidir (Rifon, Choi, Trible ve Li, 2004, s. 30). Diger
bir tanimda ise sponsorluk; igerisinde yatirim, aktivite, anlagilabilirlik gibi kavramlari
bulunduran herhangi bir organizasyon i¢in pazarlama amaglarina ulagsmay1 saglayan
caligmalar olarak ifade edilmektedir (Lardinoit ve Derbaix, 2001, s. 168). Yapilan bu
tanimlamalardan anlagildig1 lizere sponsorluk, markanin hem kendisine hem de hedef
kitlesine yonelik gerceklestirdigi iletisim faaliyetleridir.

Sponsorluk faaliyetleri, kuruluslarin desteklemek istedigi kurumlara, kisilere
yonelik olabilecegi gibi markanin, kurumsal amaglarini gergeklestirmesi i¢in gerekli olan
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alanlara yonelik de olabilmektedir. Genellikle sponsorluk kavrami; spor sponsorlugu
(bireysel sporculara ve spor kuliiplerine yonelik), kiiltiir-sanat sponsorlugu (miizik-
gosteri-sergi  sponsorlugu) ve sosyal sponsorluk (saglik-gevre-egitime yoOnelik)
olarak ayrilmaktadir (Cornwell ve Maignan, 1998, s. 13; Okay, 1998, s. 69). Kiiresel
Olcekte kurumlar ve bireyler tarafindan en fazla tercih edilen sponsorluk ¢esidi olan
spor sponsorlugu (Gegikli, 2013, s. 197), kendi igerisinde de li¢ farkli kategoriye
ayrilmaktadir. Bunlar; bireysel sporculara, takimlara ve spor temali etkinliklere yonelik
gerceklestirilmektedir (Oztiirk, 2013, s. 8). Spor sponsorlugu, bireyleri saglikli yasama
yonlendirme ve spor dallarina yonelik ilgiyi artirmada 6nemli islev gormektedir. Kiiltiir
sponsorlugu; konser, opera, tiyatro ve farkli sanat faaliyetlerinin yapilabilmesinde ve
organizasyonlarin diizenlenmesinde énemli katki saglamaktadir (Ilicak Aydinalp, 2014,
s. 278). Bu sponsorluk ¢esidiyle genel olarak sanat faaliyetlerine maddi agidan destek
saglanirken bazi durumlarda ise sanat faaliyetlerinde kullanilan arag-gere¢ (ekipman,
malzeme) teminine katki sunulmaktadir. Bir diger sponsorluk ¢esidi olan sosyal sponsorluk;
cevreye, egitime ve sagliga yonelik etkinlikleri kapsamaktadir. Tarhan ve Giirbiiz (2019,
s. 545), sosyal sponsorluk kapsaminda egitim etkinliklerinin, 6grencilere burs verme,
ogrencilerin yurt disindaki egitim firsatlarindan yararlanmalarini saglama ve farkli bir¢ok
egitim konusunda katki sundugunu belirtmektedir. Peltekoglu’na (2004, s. 394) gore saglik
etkinlikleri; madde bagimliligina karsi biling olusturma, sosyal yardim faaliyetlerine ve
yardim merkezlerinin kurulmasina destek olma, yabanci uyruklu bireylere-siginmacilara
yonelik faaliyetleri icermektedir. Ayrica sosyal sponsorluk baglaminda gevreye yonelik
faaliyetler ise; kiiltiir mirasin1 koruma, nesli tehlike altinda olan hayvan ve bitkilere
yonelik programlar olusturma, tarimsal faaliyetlerde siirdiiriilebilirligi desteklemektir.

Sponsorluk ¢aligmalari farklialanlarda ¢esitliamaglarigin gergeklestirilebilmektedir.
Sponsorlugun farkli alanlarda gergeklesmesine Nef’in Galatasaray Futbol Takimi’na
sponsor olmas1 ve Eczacibasi’nin Istanbul Caz Festivali’ne kurucu sponsorlugu rnek
olarak verilebilir. Bir banka halkla iligkiler arac1 olarak sponsorlugu kullanirken bir petrol
sirketi satislarii duyurmak i¢in sponsorlugu kullanabilir (Tengilimoglu ve Oztiirk, 2008,
s. 197). Dolayisiyla farkli alanlarda sponsorluklarla kargilasmak miimkiindiir. Bu nedenle
sponsorlugun halkla iliskiler, pazarlama, reklam veya tanitim agisindan farkli amaclari
bulunmaktadir. Markanin taninmasina katki saglamak, kurumun imajin1 ve kiltiiriini
gelistirmek, kurum i¢i ¢alisanlarin motivasyonunu artirmak, kurum i¢i iletisimi pozitif
yonli gelistirmek, toplum nezdinde olumlu izlenim birakmak, satiglari desteklemek,
reklam agisindan yasakli {irlinlerin duyurumunu yapmak, iriiniin yeni 6zelliklerini
aciklamak sponsorlugun halkla iligkiler, pazarlama, reklam amaglarinin genel ¢ergevesini
olusturmaktadir (Soyer, 2003, s. 32; Sahin, Kog¢ ve Yilgin, 2003, s. 27; Okay, 2005, s. 44;
Tengilimoglu ve Oztiirk, 2008, s. 203; Novais ve Arcodia, 2013, s. 309).

Marka Algisi

Marka, hizmet veya {irlinlerin birbirinden farklilagsmasini esas alan bir kimlik
kart1 gibidir. Bu nedenle marka, kurumun davraniglari, kimligi ve yapisinin sonucunda
meydana ¢ikmaktadir (Taskin, 2018, s. 30-31). Amerikan Pazarlama Binovaisrligi’nin
tanimina gore marka, iirlin veya hizmetlerini diger {irlinlerden ayirt etmeye yarayan
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sembol, tasarim, sekil gibi unsurlarin toplamidir (Odabasi ve Oyman, 2014, s. 360). Algi
ise ¢evrenin, insanlarin, nesnelerin, kokularin, seslerin, hareketlerin, tatlarin, renklerin
gbzlemlenmesiyle ilgilidir. Duyumlari yorumlama ve onlari anlamli bi¢ime getirme
stirecidir (Odabas1 ve Baris, 2015, s. 128).

Marka algisi, bireylerin markalara kars1 hissettiklerini ifade etmektedir. Bu nedenle
bireyler, cevrelerinde karsilagtiklart markalara kars1 belli diisiincelere veya hislere sahiptir.
Bu diisiince ve duygularin hepsi markay1 algilamalarina etki etmektedir. Literatiirde marka
algis1 veya markaya yonelik tutum (Atigan, 2017, s. 21) seklinde ifade edilmekte olan
bu anlamlandirma siireci, ¢calismada marka algis1 olarak ifade edilecektir. Marka algisi,
markaya yonelik tutum ve marka imajiyla iliskili oldugu icin alg1 baglaminda kisaca imaj
kavramindan s6z etmek yerinde olacaktir.

Imaj, zihindeki algilarin nesneye, bireye karsi pozitif yonlii yorumlanmasidir.
Diger bir ifade ile imaj, bireylerin ¢evrelerindeki herhangi bir objeye yonelik olusturdugu
algidir. Bireylerin zihninde gelisme asamasi gosteren algilar, kisinin niteliklerine,
tecriibelerine ve ayni zamanda olgunun gergeklestigi baglama gore de sekillenmektedir
(Silstiptir, 2020, s. 164). Marka imaji, isletmenin sahip oldugu bu goriintiiniin algilanmasi
seklinde yorumlanabilir. Markanin olumlu ve olumsuz 6zelliklerinin bir arada algilanmasi
olarak ifade edilen marka imaji, tecriibeler araciligiyla dogrudan veya dolayli bir
sekilde olusmaktadir (Perry ve Wisnom, 2004, s. 15). Markalara yonelik diistincelerin
marka algisini olusturdugu, marka algisinin uzun vadede marka imajini sekillendirdigi
sOylenebilir.

Literatiirde Yer Alan Baz1 Onemli Calismalar ve Bulgular

Sponsorluk ve marka algisina yonelik literatiirde ¢esitli ¢aligmalar bulunmaktadir.
Arastirmanin bu kisminda sponsorluk ve marka algist hakkinda gergeklestirilmis
arastirmalara ve ulasilan 6nemli sonuglara yer verilmistir.

Chien, Cornwell ve Pappu (2011), markalar1 degerlendirirken algilanan sponsor
ve Ozellik uyumunun etkisine odaklanmislardir. Arastirma siirecinde marka imajinin
sponsorluk ile algilanan 6zelliklere bagli olabilecegi varsayilmistir. Calismadaki veriler
Avustralya’daki iki kent iniversitesinde bulunan lisans o&grencilerinden toplanmus,
aragtirma i¢in golf ve rugby sporlari tercih edilmistir. Aragtirma sonucunda, marka ayirt
edici bir kisilik tagiyorsa ve marka olusturma unsurlarindan biri olarak sponsorlugu ele
altyorsa amacina ulagmasinin miimkiin oldugu ortaya konulmustur.

Ozer (2011), calismasinda markalara yonelik tutum ile sponsorluk uygulamalart
sonrasinda pozitif yonlii alginin olugma siirecini ve olusan algilarin satin alma davranisina
etkisini incelemistir. Sponsorlugun markaya yonelik tutumu, sponsor olunan uygulamay1
algilama ve sponsor marka ile tim degerlendirmeleri kapsayan calisma yapisal esitlik
modeliyle analiz edilmistir. Arastirma sonucunda, markaya ve etkinlige yonelik tutum
ile marka imaj1 arasinda pozitif bir iliski oldugu, tiiketici tutumlarinin etkinliklere gore
degisebildigi ve tiliketicilerin etkinlikleri degerlendirirken ¢ok segici olduklar1 tespit
edilmisgtir.
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Ulusu (2011), Tirkiye’de yer alan 3 c¢ay markasi iizerinden c¢aligmasini
gerceklestirmistir. Calismanin amacini bu ti¢ markanin var olan algilarinin ne derece marka
giivenine etki ettigini ortaya koymak olusturmaktadir. Arastirma i¢in Lipton, Caykur ve
Dogadan markalar1 belirlenmis ve 214 kisiden veri toplanmaistir. Arastirmanin sonucunda
en haz verici ve sofistik olarak nitelenen Lipton markast olmustur. Caykur markasi ise
Ozglnliik (genuineness) ve memnuniyet (pleasantness) acisindan en yiiksek skora sahip
olan marka olmustur. Marka imajinin marka giiveni tizerinde farkli etkileri oldugu ayrica
ortaya konulmustur. Arastirmada varilan diger bir sonug ise Lipton markasinin Caykur ve
Dogadan markalarina gére marka giivenirligi skorunun daha fazla oldugudur.

Woisetschlager ve Michaelis (2012), calismalarinda sponsor ve sponsorluk sebepleri
arasindaki uyumun marka imajindaki degisiklik i¢in 6nemli oldugunu vurgulamistir.
Aragtirmacilar, sponsorlugun zaman igerisinde marka imajma olan etkisini 6lgmek
amaciyla 2006 FIFA Diinya Kupasi dncesinde ve 2006 FIFA Diinya Kupas1 sonrasinda iki
kere anket uygulamigtir. Toplamda 268 katilimct ile gerceklestirilen arastirma sonucunda,
bir sponsorlugu 6grenmenin, hatirlamanin zaman igerisinde marka imajmi etkiledigi
ve imajda gerceklesen degisimin uzun vadede marka imajina da olumlu yansidigi
belirtilmistir.

Ekmekci (2013), caligmasinda Tirkiye’deki spor sponsorlugunu finansal agidan
incelemistir. Nitel aragtirma yontemi ile ger¢eklestirilen bu ¢aligmada dokiiman incelemesi
ve goriisme teknigi kullanilmistir. Tirkiye’nin 2004 Oncesinde spor sponsorlugu
konusunda ¢ok zayif oldugu arastirmanin baglangicinda belirtilmistir. Hukuksal stire¢ler
ve gelisen sponsorluk iliskileri ¢ercevesinde sponsorlugun giinden giine biiyliyen bir alan
haline geldigi arastirma sonucunda belirtilmistir. 2004’ten sonra sponsorlarin kuliipler
icin seminer, konferans veya danisma hizmeti saglamaya basladiklar1 ortaya konulmustur.

Kurtoglu ve Sénmez (2016), calismalarinda marka imaj1 ve marka faydasinin pozitif
yonlii agizdan agiza iletisim (WoM) {izerindeki etkisini belirlemeyi ve marka sadakatine
etkisini ortaya koymayi1 amaclamistir. Arastirma anket yontemi ile gerceklestirilmis
ve Tokat (Erbaa) sehrinde gercgeklestirilen calismada 321 kisiden veri toplanmustir.
Arastirmanin sonucunda markalar tarafindan yonlendirilen duygusal mesajlarin
fonksiyonel mesajlardan daha giiglii sekilde etki ettigi belirtilmistir. Bu nedenle hem
marka imaj1 hem de marka faydasinin agizdan agiza iletisimi olumlu sekilde etkiledigi,
bu iki kavram arasinda olumlu bir iliskinin var olmast marka sadakati ve agizdan agiza
iletisim (WoM) i¢in birbirini gili¢lendirici bir iliski sagladigi aragtirmanin sonucunda
ortaya konulmustur.

Kogyigit ve Kiiciikcivil (2018), calismalarinda pazarlama amacgli sponsorluk
uygulamalan ile tiiketici temelli marka degeri arasinda nasil bir iligkinin oldugunu
ortaya koymay1 amaglamistir. Aragtirma i¢in Argelik markasinin milli takim sponsorlugu
iizerinden bir dlgek olusturulmus ve 412 katilimciya anket yapilmistir. Ornek marka
tizerinden yapilan ¢aligmanin sonucunda pazarlama amagl sponsorluklarin marka degeri
tizerinde pozitif etkisi oldugu, markaya dair bilinirligi, kaliteli algilamay1 ve marka
sadakatini artirdig1 ortaya konulmustur.
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Sartori, Stoneham ve Edmunds (2018), calismalarinda Avustralya Futbol Ligi’nde
sagliksiz (unhealthy) sponsorlugun nasil sunuldugunu gostermeyi amaglamistir.
Arastirma i¢in Avustralya Futbol Ligi’ndeki kuliip web sayfalari1 ve forma sponsorluklari
ele alinmistir. Sponsorluklar1 renklere gore kategorilestiren Sartori ve arkadaslari,
arastirmanin sonuglari su sekilde ortaya koymuslardir. Her kuliibiin en az bir tane
kirmiz1 kategoride (alkol, kumar ve bahis) yer alan sponsorlugu bulunmaktadir. 18 takim
tizerinden gergeklestirilen bu calismada 12 takimin yesil sponsorlugunun (saglikli yasam)
oldugu goriilmiistiir. Genel olarak aragtirmanin sonucunda Avustralya Futbol Ligi’nde
sagliksiz (unhealthy) sponsorluklarin yaygin oldugu ortaya konulmustur.

Giirbiiz ve Tarhan (2019), calismalarinda sanayi kuruluglarinin sponsorluga yonelik
uygulamalarin1 ve bu uygulamalarin kuruluslarin web sayfalarinda nasil yer aldigini
tespit etmeyi amaglamistir. Arastirma icin Istanbul Sanayi Odasi tarafindan belirtilen
Tiirkiye’nin ilk 500 sanayi kurulusu listesindeki 100 kurulus esas almmustir. Igerik
analizi ile gerceklestirilen bu ¢alismada kurumlarin web sayfalarinda sponsorluklarina
ne kadar yer verdigi, hangi sponsorluklar1 kullandiklar1 ortaya konulmaya c¢aligilmistr.
Arastirmanin sonucunda en fazla destek olunan sponsorluk alan1 spor sponsorlugu olarak
goriilmiistiir. Kuruluslarin sponsorluk uygulamalarina katkilarinin az oldugu belirtilmis
ve sponsorluk mesajlariin iletilmesi konusunda etkin bir kullanimin olmadig: ifade
edilmisgtir.

Okkay (2020), caligmasinda kiiltiir ve sanat sponsorlugu tiirlerinden biri olan
film sponsorlugunu incelemistir. Arastirmasinda ekonomik destek noktasinda sponsor
bulmanin ve sponsor anlagmalarinin énemi ele alinmistir. Arastirmanin sonucunda film
sponsorlugunun diger tiirlerde oldugu gibi rakip firmalardan ayirt edilmeyi sagladig: ve
bunu eglenceli sekilde gerceklestirdigi ortaya konulmustur. Film sponsorlugunda kurum
ile varilan anlagma diizenli bir sekilde ayarlandiginda iki taraf icin de kazang saglayacagi
ifade edilmistir. Ayrica film ve film sirketinin yapilmasi gerekeni ortaya koydugu ve
izleyicilerin hislerine hitap edecek mesajlar1 hedef kitleleri ile bulusturdugu ortaya
konulmustur.

Yapilan literatiir taramasi sonucunda sponsorluk ve marka algisi hakkinda
calismalara ulagilmistir. Ancak sponsorluk faaliyetlerinin iiniversite 6grencilerinde
nasil bir marka algisi olusturduguna yonelik bir ¢aligmaya rastlanilmamistir. Bu sebeple
aragtirmanin amaci, iletisim fakiiltesi 6grencilerinin sponsorluga (¢esitlerine) yonelik
marka algilarinin dlgiilmesi seklinde belirlenmistir. Bu da arastirmanin 6zgiin degerini
olusturmaktadir. Arastirma ile literatiire sponsorlugun marka algist agisindan katki
saglamak hedeflenmistir.

Yontem

Sponsor olan kurumun toplumsal faydalarinin yan1 sira sponsorluk faaliyetlerinin
markanin anlamlandirilmasinda ve gelecek yonde imaj gelisiminde fayda sagladigi
diistiniilmektedir. Bundan dolay1 sponsorluk faaliyetleri ile marka algist arasinda
bir iliskinin oldugu varsayilmaktadir. Bu iki kavramin birbiri ile iligkisi su sekilde
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orneklendirilebilir. Sponsorluk faaliyetleri sadece kurumlara, markalara, kisilere yonelik
degil, etkinliklere yonelik de gergeklestirilmektedir. Bu kavrama daha ¢ok spor alaninda
rastlanilmaktadir (Coskun, 1999, s. 63; Soyer, 2003, s.47; Sahin, vd.,2003,s.57; Basg, 2015,
s. 111; Yoka ve Polat, 2019, s. 112). Ancak sporun yan1 sira farkli bircok alanda yapilan
sponsorluklar mevcuttur. Turkcell’in sponsorluk faaliyeti, bu markay1 kullanan birey i¢in
markaya yonelik algisini pekistirebilir. Ayn1 zamanda Avis markasina yonelik herhangi
bir tutumu olmayan bireyin, Avis markasinin Fenerbahge Futbol Kuliibii’niin sponsoru
oldugunu gordiigiinde sponsorluk faaliyetine gére markaya anlam yiikleyebilmektedir.

Arastirma i¢in nicel arastirma yontemi ve anket veri toplama teknigi kullanilmistir.
Anket, arastirmanin konusu ¢ergevesinde olusturulan sorularin 6rnekleme yoneltilmesidir.
Daha 6nceden hazirlanmis ve belli bir diizende olusturulmus sorularla veri toplamay1
saglayan bir tekniktir (Coskun, Altunisik ve Yildirim, 2019, s. 98). Anket veri toplama
teknigi, arastirmanin amacina bagli olarak (yiliz ylize/ posta yolu/ ¢evrim igi) farkl
sekillerde gerceklestirilebilmektedir. Verilerin toplanabilmesi i¢in Trabzon Universitesi
Sosyal ve Beseri Bilimler Bilimsel Arastirma ve Yayin Etik Kurulu’nun 08.04.2022
tarihli ve 2022-4/1.16 sayih Etik Kurul onayr alinmistir. Arastirma siirecinde veriler
hem yiiz yiize hem de Covid-19 sebebiyle internet araciligiyla (¢evrim i¢i) toplanmustir.

Arastirmanin konusu; sponsorluk faaliyetlerinin ve g¢esitlerinin, sponsorlugun
marka algisina yonelik etkisinin lgiilmesidir. Arastirmanin evrenini Iletisim Fakiiltesi
ogrencileri, orneklemini ise Trabzon Universitesi Iletisim Fakiiltesi ogrencileri
olusturmaktadir. Trabzon Universitesi Iletisim Fakiiltesi’nde Radyo, Televizyon ve Sinema
boliimiinde egitim ve 0gretim faaliyetleri aktif olmadigi i¢in bu bolim ¢alisma disinda
tutulmus, sadece Halkla fliskiler ve Reklamcilik boliimii ile Gazetecilik boliimiinde anket
uygulanmaigstir.

Arastirmada kolayda oOrneklem yontemi kullanilmig ve veriler 11.04.2022-
11.05.2022 tarihleri arasinda toplanmistir. Arastirma silirecinde yiiz yilize ve ¢evrim i¢i
olusturulan anket tasarimi Sekil 1°de gosterilmektedir.

Sekil-1: Yiiz Yiize ve Cevrim I¢i Anket Formu

Arastirmakapsamindasponsorluk faaliyetlerinin(¢esitlerinin), katilimcilarinsponsor
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markay1 algilamalarina ne sekilde etki ettigini belirlemek amaglanmistir. Bu dogrultuda
kisisel bilgi kism1 (demografik bilgiler), Speed ve Thompson (2000) sponsorluk ve marka
algisina yonelik 6lgeginden esinlenerek “sponsorlugun marka algisina etkisi” adli kismi
olusturulmustur. “Sponsorluk tiirlerine yonelik marka algis1” adli kisim, sponsorlugun,
bireylerin spor, kiiltiir-sanat ve sosyal alanda ger¢eklestirilmesinin ne sekilde algilandigini
ortaya koymak amaciyla olusturulmus 9 sorudan olusan soru formudur. “Sponsorluk
faaliyetlerinin mecra siklig1” olarak bolimlenmis son kisim toplam 6 soru olacak sekilde
tasarlanmistir. Arastirmanin ikinci boliimiinde kullanilan 6lgek maddeleri i¢in gerekli
izinler alinmistir. Geri kalan soru formlar i¢in pilot test yapilmus, gegerlilik ve giivenirlilik
saglanmistir. Ardindan veri toplama gergeklestirilmistir. Calisma boyunca cevaplanmasi
hedeflenen arastirma problemleri asagida yer almaktadir.

Arastirma sorusu 1. Sponsorluk faaliyetleri (¢esitleri) ile sponsorluga yonelik marka
algis1 arasinda anlamli bir iligki var midir?

Arastirma sorusu 2. Katilimcilarin sosyo-demografik o6zellikleri ile sponsorluk
cesitlerine yonelik marka algisinda farklilik var midir?

Arastirma sorusu 3. Katilimcilarin sosyo-demografik o6zellikleri ile sponsorluk
cesitlerine yonelik algilarinda farklilik var midir?

Aragtirma sorusu 4. Katilimeilar sponsorluk faaliyetlerini en ¢ok hangi mecrada
gormektedir?

Bulgular

Arastirma grubundan elde edilen verilerin analizine ge¢gmeden Once, verilerin
normal dagilim gdsterip gdstermedigini tespit etmek amaciyla ¢arpiklik (skewness) ve
basiklik (kurtosis) testi uygulanmistir. Dagilimin, normal dagilimdan anlamli diizeyde
farklilagsmiyor olmasti¢inbudegerlerin-1,5 ile +1,5 araliginda olmasi beklenir (Tabachrick
ve Fidell, 2007, s. 79). Yapilan arastirmada, sponsorluk cesitlerine yonelik alg1 (carpiklik=
,51, basiklik=,88), marka algis1 (¢carpiklik=,28, basiklik=,22) degiskenlerine iligkin elde
edilen verilerin ¢arpiklik (skewness) ve basiklik (kurtosis) katsayisinin referans degerler
arasinda oldugu tespit edilmistir. Bu bulgulara gore verilerin normal dagilima uygun
oldugu goriilmiistiir. Bu dogrultuda tanimlayici istatistik tekniklerinden yararlanmanin
yani sira yapilan iligkisel ve aciklayict islemlerde korelasyon analizi, ¢oklu regresyon
analizi, bagimsiz 6rneklem t-testi, tek yonlii varyans analizi (ANOVA) kullanilmigtir.

Katilimeilarin  demografik o6zelliklerini belirlemede frekans dagilim tablolart
dikkate alinmistir. Aragtirmaya katilan katilimcilarin demografik 6zellikleri Tablo-1’de
yer almaktadir. Veri toplama siirecinde toplam 304 kisiye ulasiimistir.
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Tablo-1: Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

n=304

Faktor n Yiizde (%)
Degiskenler

Erkek 130 42,8
Cinsiyet

Kadin 174 57,2

Halkla Tliskiler
Béliim ve Reklameilik 169 55,6

Gazetecilik 135 444

1. Smf 90 29,6

2. Smf 76 25
Simf

3. Sinif 64 21,1

4. Simif 74 24,3

En En
Ort. SS
Diisiik Yiiksek

Yas 18 43 21,67 2,94
Aylik Ortalama Harcama 100 15000 1637,89 1684,03

Ort.: Ortalama, SS: Standart Sapma

Tablo-1’de goriildiigii iizere Trabzon Universitesi Iletisim Fakiiltesi'nde Halkla
fliskiler ve Reklamcilik boliimii ile Gazetecilik boliimii bulunmaktadir. Dolayisiyla
verilerin 169°u Halkla Iliskiler ve Reklamcilik, 135°i Gazetecilik boliimii 6grencilerinden
elde edilmistir. Diger bir sosyo-demografik 6zellik olarak katilimcilarin smiflar ele
alinmistir. 1. siniftan 90, 2. smiftan 76, 3. siniftan 64 ve 4. simiftan 74 6grenci caligmaya
katilmistir. Katilimcilarin  yaslarina gore dagilimlari merkezi egilim istatistikleri
araciligiyla degerlendirildiginde, en kiigiik yasin 18, en yliksek yasin 43 oldugu tespit
edilmistir. Yine katilimcilarin aylik harcama miktarlarina gore dagilimlart merkezi egilim
istatistikleri araciligryla degerlendirildiginde, en diigiik miktarin 100 TL, en fazla miktarin
15.000 TL oldugu belirlenmistir.

Tablo-2: Katilimeilarin Sponsorluk Faaliyetleriyle Ilgili Bilgi Edinme Araglar

n= 304* Hic¢bir Zaman Nadiren Ara Sira Siklikla Her Zaman |

Mecralar n | % n | % n | % n | % n | %

Televizyon 13 4,3 75 247 95 313 92 30,3 29 9,5
Radyo 162 53,3 108 355 25 8,2 5 1,6 3 1,0
Gazete 110 36,2 115 37,8 51 16,8 21 6,9 4 1,3
Dergi 77 253 100 329 74 243 42 13,8 5 1,6
Web Sayfasi 9 3,0 32 30 52 17,1 100 32,9 110 36,2
Sosyal Medya 2 0,7 6 2,0 15 49 70 23,0 210 69,1

*Bazi sorularda eksik cevaplamalar mevcuttur.
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Tablo-2’de katilimcilarin sponsorluk faaliyetleri ile ilgili bilgi edinme araglar1 ve
sikliklar1 yer almaktadir. Bilgi kaynag1 olarak televizyon, radyo, gazete, dergi, kurumsal
web sayfa ve sosyal medya secilmistir. Analiz sonucunda sosyal medya %69,1°lik oranla
en ¢cok sponsorluk faaliyetleri ile ilgili bilgi edinilen mecra olarak goriilmektedir. Ardindan
%36,2°lik oranla markanin kurumsal web sayfasi gelmektedir. Sponsorluk faaliyeti
konusunda kullanilmadig belirtilen ara¢ %53,3 ile radyo, ardindan %36,2 ile gazetedir.

Veri toplama formunda yer alan ilk kisim, sponsorlugun marka algisina etkisinin
Olciilmesine yoneliktir. Gergeklestirilen analizler sonucunda Olgegin giivenirlik
degeri (Cronbach’s Alfa 0,85) uygun ¢ikmistir. Sponsorlugun marka algisina yonelik
gercgeklestirilen analiz Tablo-3’te gdsterilmektedir.

Tablo-3: Sponsorluga Yonelik Marka Algisinin Sosyo-Demografik Degiskenlere Gore
T-testi ve Tek Yonlii Varyans Analiz Dagilimi

Maddeler Cinsiyet Yas Béliim Simif Ayhik
Harcama

1. Sponsorluk, sponsor marka.ya ] 013% 0.45 0.18 0.19 0.46

kars1 daha olumlu hissetmemi saglar.

2. Sponsorluk fa.ayyefl, sponsora 077 0.14 0.99 033 031

kars1 algimi pozitif yonde etkiler.

3. Sponsorluk faaliyetleri dikkatimi 225 0.45 0.14 0.55 0.56

¢eker.

4. Sponsorluk faaliyeti, sponsor 328 0.16 0.87 0.15 033

markay1 sevmemi saglar.
5. Sponsorluk faaliyeti, giinliik
yasamimda sponsor markay1 daha 127 0,24 0,15 0,65 0,52
¢ok fark etmemi saglar.
6. Sponsorluk, sponsor markanin
reklamlaria daha ¢ok dikkat etmemi ,208 0,26 0,58 0,75 0,19
saglar.

*p<0.05

Sponsorlugun marka algisin1 6l¢en sorularin demografik 6zelliklere gore bagimsiz
orneklem t-testi ve Anova ile analiz edilmesi sonucunda anlamli bir farkliligin olmadig:
goriilmistiir. Yalnizca sponsorlugun markaya yonelik olumlu algisi ile cinsiyet arasinda
anlamli bir fark oldugu (t-testi) gozlemlenirken, diger maddelerde de cinsiyete yonelik
bir fark s6z konusu olmamaktadir. Erkeklerin (X= 3,74, SS= 1,04), kadinlara oranla (X=
3,44, SS=1,00) sponsorluk ile sponsor markaya kars1 daha olumlu hissettigi goriilmiistiir.
Bunun disinda bolim, sinif, yas ve aylik harcama degiskenlerine yonelik de anlamli bir
farklilik bulunmamaktadir. Arastirmanin devaminda sponsorluk gesitlerine yonelik algi
ortaya konulmustur.

Sponsorluk faaliyetlerine yonelik sosyo-demografik degiskenler arasindaki iligki
Tablo 4’te gosterilmistir. Tablo’da goriildiigii tizere, sponsorluk faaliyetlerinin algilanmasi
ile cinsiyet degiskeni (t-testi) arasinda anlamli bir iliski bulunmaktadir. Ancak diger
sosyo-demografik oOzelliklere gore sponsorluk faaliyetleri arasinda anlamli (t-testi ve
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Anova analizi sonucunda) bir iliski bulunmadig tespit edilmistir. Cinsiyet degiskenine
gore anlamlilik su sekilde ifade edilebilir. Sponsorluk faaliyetinin, spor alaninda
oldugunda erkeklerin (X= 3,69, SS= 1,26), kadinlara (X= 3,00, SS= 1,19) oranla daha ¢ok
dikkatini ¢ektigi goriilmektedir. ikinci maddede sponsorluk faaliyetinin, spor alaninda
gerceklestirildiginde erkeklerin (X= 3,62, SS= 1,12), kadinlara oranla (X= 3,06, SS=
1,16) daha cok ilgi duyduklari-hoslarina gittigi ortaya konulmustur. Sponsor faaliyetinin
kiiltiir-sanat alaninda oldugunda kadinlarin (X= 3,62, SS= 0,98), erkeklere oranla (X=
3,06, SS= 1,07) daha ¢ok dikkatini ¢ektigi goriilmektedir. Sponsorluk faaliyeti, kiiltiir-
sanat alaninda gerceklestirildiginde de kadinlarin (X= 3,72, SS= 3,24), erkeklere oranla
(X= 3,24, SS= 1,09) daha ¢ok ilgi duydugu/sevdigi belirtilmistir. Bir diger ifadede de
sponsorluk faaliyetlerinin sosyal (egitim, ¢evre, saglik) alanlarda oldugunda kadinlarin
(X= 3,76, SS=0,92), erkeklere (X= 3,40, SS= 1,01) oranla daha ¢ok dikkatini ¢ektigi ve
kadinlarin (X= 3,81, SS= 0,96), erkeklere (X= 2,28 SS= 1,21 goére daha ¢ok hoslarina
gittigi goriilmiistiir. Son olarak ise sponsorlugun, sosyal (egitim, ¢evre, saglik) alanlarda
yapilmasini erkeklerin (X=2,28, SS= 1,21), kadinlara oranla (X= 1,93, SS=1,13) gereksiz
bulduklar1 sonucuna varilmaistir.

Tablo-4: Sponsorluk Cesitlerine Yonelik Marka Algisinin Sosyo-Demografik
Degiskenlere Gore T-testi ve Tek Yonlii Varyans Analiz Dagilimi

Maddeler Cinsiyet Yas  Béliim Simif Ayhik
Harcama

1. Sponsorluk faaliyeti, spor alaninda "

oldugunda dikkatimi daha ¢ok ¢eker. 0,00 0,29 0,25 0.19 0,57

2. Sponsor.h.lk %ahye‘u spor alapmda 0.00* 0.28 0.13 0.07 0.71

gerceklestirildiginde hosuma gider.

3. Spor alaninda yapllan sponsorluk 0.888 0.07 0.48 0.21 0.77

¢alismalarini gereksiz bulurum.

4. Sponsor faaliyeti kiiltlir-sanat alaninda "

oldugunda dikkatimi daha ¢ok ceker. 0,00 0,54 0.47 0.41 0,17

5. Sponsorluk faaliyeti kiiltiir-sanat

alaninda gergeklestirildiginde hosuma 0,00* 0,52 0,72 0,33 0,77

gider.

6. Kiiltiir-sanat alaninda yapilan sponsorluk 0,05 0.33 0.75 0.72 0.20

¢aligmalarini gereksiz bulurum.

7. Sponsorluk faaliyeti sosyal (egitim,
gevre, saglik) alanlarda oldugunda 0,00* 0,37 0,97 0,33 0,76
dikkatimi daha ¢ok ¢eker.

8. Sponsorluk faaliyeti sosyal

(egitim, cevre, saglik) alanlarda 0,00* 0,22 0,78 0,44 0,97
gerceklestirildiginde hosuma gider.

9. Sosyal (egitim, gevre, saglik) alanlarda

yapilan sponsorluk ¢aligmalarini gereksiz 0,00%* 0,05 0,36 0,44 0,81
bulurum.
*p< 0,05 = **p< 0,01

Sponsorluk cesitleri ile sponsorlugun marka algis1 arasinda bir iliskinin olup
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olmadig1 analiz edilmistir. Iki degisken arasindaki iliskiyi ortaya koymak i¢in Korelasyon
Analizi kullanilmigtir. Analiz sonuglar1 Tablo-5te gosterilmektedir.

Tablo-5: Sponsorluk Cesitleri ile Sponsorlugun Marka Algis1 Arasindaki Iliskiye
Yonelik Korelasyon Analizi Sonuglari

1 2 3 4
1. Sponsorlugun Marka Algis1 (Toplam) 1 377 ,18% ,23%
2. Spor Sponsorlugu 1 ,00 ,07
3. Kiiltiir-Sanat Sponsorlugu 1 A1
4. Sosyal (egitim-gevre-saglik) Sponsorluk 1

*p<0.05=p<0.01

Analiz sonucunda degiskenler arasinda bir iliski oldugu goriilmiistiir. Pearson
Korelasyon katsayisina gore sponsorluk cesitlerine yonelik algi ile sponsorlugun marka
algis1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki bulunmaktadir. Bagimsiz degiskenlerin,
bagimli degisken ile iligkisine bakildiginda Spor Sponsorlugu (= ,37, p< 0,05), Kiiltiir-
Sanat Sponsorlugu (r=,18, p< 0,05) ve Sosyal (egitim-¢evre-saglik) Sponsorluk (= ,23,
p<0,05) ile sponsorluga yonelik marka algisi arasinda anlamli diizeyde iliski vardir. Buna
gore, sponsorluk ¢esitlerine verilen 6nem ile marka algis1 arasinda bir iligki bulunmaktadir.

Tablo-6: Marka Algisinin Agiklanmasina Iliskin Coklu Regresyon Analizi

Standardize Edilmemis Standart
Model Katsayilar Katsayilar t p
B SH B
Sabit 15,15 91 16,57 ,00
Spor Sponsorlugu 52 15 ,19 3,36 ,00
Kiiltiir-Sanat Sponsorlugu ,38 ,19 12 1,98 ,04
Sosyal (egitim-¢evre-saglik) Sponsorluk - 17 ,20 -,05 -,87 ,38

Sponsorluk ¢esitlerinden spor ve kiiltlir-sanat sponsorlugu bagimli degiskene ait
varyansin agiklanmasina anlamli diizeyde katki saglamaktadir. Bu degiskenlerin agiklayici
giiciine bakildiginda, bagimsiz degisiklerden en gii¢lii agiklayicinin Spor Sponsorlugu
(B=,19, p< 0,05) ve Kiiltiir-Sanat Sponsorlugu (p=,12, p< 0,05) oldugu gorilmektedir.
Buna karsin Sosyal Sponsorluk (f=-,05, p> 0,05) bagimsiz degiskeninin ise modele
negatif yonde katki sagladigi tespit edilmistir.

Sonug¢

Sponsorluk, ge¢misten itibaren kullanilan bir halkla iligkiler uygulamasidir.
Kurumlar, markalara veya bireylere desteklerini gostermek ayni zamanda pozitif marka
algis1 olusturmak i¢in sponsor calismalarina yonelmektedir. Sponsorluk, yapildigi
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0zne disinda gergeklestirildigi alana gore de farkliliklar gdstermektedir. Spor alaninda
olabilecegi gibi kiiltiir-sanat veya sosyal alanlarda da gerceklestirilebilmektedir.
Sponsorluk uygulamalari, sponsorluk faaliyetini gerceklestiren markaya yonelik algiy1
da etkilemektedir. Bu arastirmada da sponsorluk cesitlerinin, sponsor markaya yonelik
etkisinin test edilmesi amag¢lanmustur.

Sponsorluk faaliyetlerini (cesitlerini) ve marka algisin1 ele alan literatiirde
bir¢cok ¢alisma (Sandler ve Shani, 1989; Nebenzahl ve Jaffe, 1991; Chien, Cornwell
ve Pappu, 2011; Kogyigit ve Kiiciikcivil, 2018) yer almaktadir. Ayrica spesifik olarak
spor sponsorlugu, ¢cevre sponsorlugu gibi sponsorlugun ¢esitlerine yonelik ¢aligmalar da
(Barry, Craigen, Culligan ve Karvey 1991; Irwin ve Sutton, 1995; Gokce Parsehyan,
2016) alan yazinda mevcuttur.

Sponsorluk faaliyetleri (¢esitleri) ile sponsorluga yonelik marka algis1 arasindaki
iligkinin ortaya konulmasi i¢in korelasyon analizi gerceklestirilmistir. Analiz sonucunda
spor, kiiltliir-sanat ve sosyal sponsorluklarin, sponsorlugun algilanmasi boyutunda
aralarindaanlamlibiriliskinin oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla sponsorluk faaliyetlerinin
pozitif algilanmasi, sponsor markaya yonelik algty1 da pozitif olarak etkilemektedir.

Katilimeilarin sosyo-demografik 6zelliklerine goére sponsorluga yonelik marka
algis1 olusurken anlamli bir farklilik olmadigi bulgularda belirtilmistir. Bu durum,
Trabzon Universitesi letisim Fakiiltesi 6grencilerinde sponsorlugu algilama noktasinda
farklilik g6z etmedigi goriilmektedir. Boliim, yas, sinif veya aylik harcama degiskenleri
sponsorluk faaliyetlerini anlamlandirma kisminda bir farklilik olusturmuyorken, yalnizca
sponsorluk faaliyeti sayesinde hissedilen pozitif alginin erkek 6grencilerde daha belirgin
oldugu tespit edilmistir. Bu ifade disinda cinsiyet degiskeninde de cinsiyete dayali anlamli
bir farklilik s6z konusu olmamaktadir. Sonug olarak sponsorluga yonelik marka algisinin
katilimcilarin sosyo-demografik 6zelliklerine gore farklilik olusturmadigina varilmstir.

Sponsorlugun, sponsorluga yonelik marka algisinin 6nemi (Novais ve Arcodia,
2013; Glimtiis ve Erdem, 2014) gibi calismalarla desteklenmektedir. Bu durum sponsorluk
faaliyetlerinin, sponsorlugu algilama konusunda etkili oldugunu gostermektedir.

Arastirmaya katilan Ogrencilerin, sponsorluk cesitlerine yonelik algilart sosyo-
demografik 6zelliklere gore analiz edilmistir. Analizin sonucunda yas, sinif, boliim ve aylik
harcama degiskenlerinden kaynaklanan bir farklilik goriilmemistir. Ancak sponsorlugun
cesitlerine yonelik algilama, cinsiyet degiskenine gore anlamli bir farklilik olusturmaktadir.
Sponsorlugun spor alaninda gergeklestirildiginde erkek 6grencilerin, kadin 6grencilere
oranla daha c¢ok dikkatlerini ¢ektigi ve daha pozitif yorumladig1 goriilmiistiir. Kiiltiir-
sanat ve sosyal (egitim-cevre-saglik) alanlarda gergeklestirilen sponsorluklarda ise kadin
ogrencilerin, erkek 6grencilere gore bu cesitleri daha ¢ok dikkat ¢ekici ve olumlu buldugu
gbzlemlenmistir. Yalnizca spor ve kiiltlir-sanat alanlarinda yapilan ¢aligmalarin gereksiz
oldugunu belirten ifadelerde cinsiyetler arasinda anlamli bir fark goriilmemistir. Ancak
sosyal (egitim-¢evre-saglik) alanda yapilan sponsorluk calismalari erkek Ogrenciler
tarafindan gereksiz olarak degerlendirilmistir.
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Sponsorluk ¢esitlerine yonelik algi ile sponsorluk marka algis1 arasinda anlaml
iliskinin olmasi, iligkinin hangi bagimsiz degiskenden ve ne diizeyde etkilendigini
ortaya koymay1 gerekli kilmistir. Regresyon analizi sonucunda spor ve kiiltiir-sanat
sponsorlugunun bagimli degiskeni agiklamada oOnemli diizeyde katkisinin oldugu
goriilmiistiir. Diger bir ifadeyle, spor ve kiiltiir-sanat sponsorluklart marka algilanmasinda
sosyal sponsorluktan daha ¢ok pozitif etki saglamaktadir.

Arastirmanin devaminda katilimcilarin sponsorluga dair bilgi edinme mecralarinin
hangileri oldugu incelenmistir. Analiz sonucunda gazete ve radyodan sponsorluk
faaliyetlerine dair bilgi edinmenin neredeyse hi¢ olmadigi belirtilmistir. Katilimcilarin
dergi mecrasindan sponsorluk hakkinda nadir de olsa bilgi edindigi tespit edilmistir.
Web sayfalar1 sponsorluk hakkinda bilgi edinilen mecra olarak goriilmekle birlikte, en
fazla sponsorluk faaliyeti ile karsilasilan mecra sosyal medya olarak tespit edilmistir.
Televizyonun ise dergi ile web sayfalari arasinda yer aldig1 belirlenmistir.

Genel olarak arastirmanin sonucunda sponsorlugun marka algisi ile sponsorluk
cesitlerine yonelik alginin arasinda anlamli bir iliski oldugu ve bu anlamli iligkinin daha
cok Spor ve Kiiltlir-Sanat Sponsorlugundan kaynaklandigi tespit edilmistir. Sponsorlugun
algilanmasinda demografik 6zelliklere gore bir ayrismanin olmadigi sonucuna varilmstir.
Sponsorluk ¢esitlerine yonelik algida ise cinsiyetlere gore bir farklilasmanin oldugu
goriilmiistiir. Diger ulasilan sonug ise sponsorluk faaliyetlerine en ¢ok sosyal medya ve
televizyon mecralarinda karsilasildigidir.

Trabzon Universitesi Iletisim Fakiiltesi 6grencilerine yonelik gergeklestirilen
sponsorluk faaliyetlerine (gesitlerine) yonelik marka algisinin incelemesini esas alan
calismanin arastirmacilara yol gostermesi hedeflenmistir. Gelecekte bu alan yazinda
yapilacak ¢alismalar icin farkli iletisim Fakiiltesi 6grencilerinin karsilastirmali olarak
sponsorluk c¢esitlerine yonelik algilar1 6l¢iilebilecegi ve sponsorluk gesitlerine yonelik
alginin farklilasmasindaki nedenin/nedenlerin incelenmesi Onerilebilir.

Etik Onay: Trabzon Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Bilimsel Arastirma
ve Yayin Etik Kurulu’nun 08.04.2022 tarihli ve 2022-4/1.16 sayili Etik Kurul onay1
alimmugtir.

Arastirmaci Katki Orami: Aragtirmacilar ¢alismaya esit oranda katki sunmustur.
Cikar Catismasi: Herhangi bir ¢ikar ¢atigmasi bulunmamaktadir.
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