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Abstract

Nowadays, the concept of the sports sponsorship is
considered as a marketing activity that attracts the
attention of the company from every sector. The
aim of this study is to develop a scale to determine
how communication companies' sports sponsorship
practices are perceived. Research is a screening
model. 47 items and personal information were
included in the test form of the measurement tool.
The evaluation of the items in the scale form was
made with a 5-point Likert-type rating consisting of
values ranging from 1 to 5. The validity and
reliability studies were performed by applying the
measurement tool to 250 participants who
participated voluntarily. The item total correlation
values were examined for the validity study and
explanatory and confirmatory factor analysis was
applied. For reliability, Cronbach's Alpha coefficient
was calculated. In communication Companies
Sports sponsorship scale, there are 25 items totaly; 9
items in cooperation dimension, 8 items in support
dimension and 8 items in impact dimension. The
increase in points that can be taken from the
subscales of the scale indicates that sports
sponsorship practices are positive and helpful. As a
result, the Communication Companies Sports
Sponsorship Scale was found to be valid and reliable.
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Ozet

Spor  sponsorlugu kavrami guniimuzde her
sektorden sirketin dikkatini ceken bir pazarlama
faaliyetidir. Bu  calismanin  amacy,  iletisim
sirketlerinin spor sponsorlugu uygulamalarinin
nasil algllandigini  saptamak icin  bir Gleek
gelistirmektir. Arastirma tarama modelindedir.
Olcme aracinin deneme formunda 47 madde ve
kisisel bilgiler yer almustir. Olcek formunda yer
alan maddelerin degetlendirilmesi 1’den 5’e kadar
degisen degerlerden olusan 51 Likert tipi
derecelendirme ile yapilmistir. Oleme  aract
gonilli katilan 250 kisiye uygulanarak, gecerlik ve
guvenirlik ¢calismast yapidmistir. Gegerlik ¢alismast
icin madde biutiin korelasyon katsayilarina
bakilmis, dogrulayict ve agimlayict faktor analizi
uygulanmugtir. Cronbachs Alpha katsayist ile
giivenirlik hesaplanmustir. Tletisim Sirketleri Spor
sponsorlugu o6leegi, etki boyutunda 8, isbirligi
boyutunda 9 ve destek boyutunda 8 madde
olmak tzere toplam 25 maddeden olusmustur.
Olgek alt boyutlarindan alinabilecek puanlarin
artmast, spor sponsorlugu uygulamalarinin
olumlu oldugunu gostermektedir. Sonug olarak,
Tletisim  Sirketleri Spor Sponsorlugu Olgeginin
gecerli ve glivenilir oldugu saptanmustir.

Anahtar Kelimeler: Iletisim Sirketleri; Spor
Sponsorlugu; Sponsorluk Olgegi.
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Girig

Gunumiizde sirketler, musteri odakli pazarlama anlayisina yonelmektedirler. Cinki
geleneksel pazarlama anlayist ile arttk mdusteri kazanmak sirketler agisindan mumkin
olamamaktadir. Ttlketicinin Grtin ya da hizmete dikkatini ¢cekmek ve bu iriin ve hizmetleri satin
almasini saglamak icin farkli yollara bagvurmak gerekmektedir.

Sirketlerin basvurduklari bu yollardan birisi de sponsorluktur ve sirketler sponsorlugu bir
yatirim araci olarak gérmektedir. Sponsorlugun pazarlama yonetimi igerisindeki yeri yadsinamaz
(Delaney ve Guilding, 2010). Cinki, sponsorluk, sirketlerin etkinlikler yolu ile buytimesi ve
gelismesini saglayan en 6nemli uygulama alanidir (Cunningham, 2010). Yapilan arastirmalar,
sponsorluk ve sponsorluk uygulamalarina yonelik tiketicilerin tutumlarinda olumlu kanitlar elde
etmislerdir. Bu nedenle pek ¢ok sirket, tiketicilere ulasmak icin sponsorlugu esas almaktadir
(Olson ve Thjémée, 2011). Sirketin ulasmak istedigi hedef kitle ve bu hedef kitlenin buyikligi ise
sirketlerin ne tir sponsorluk yapacaklarinda etkilidir. Sponsorluk tiirleri genel olarak, kilttr-sanat,
sosyal (cevre, egitim, saglik vb.) ve spor sponsorlugu seklinde ele alinmaktadir (Goksel ve
Yurdakul, 2002). Spor sponsorlugu en genis ve kapsamli olanidir ve diger sponsorluklarla
olgiilemeyecek derecede basarihdir (Day, 2009). Spor sponsorlugu uygulamast gerceklestirilirken
icerisinde hem kiltiir-sanat hem de sosyal sponsorluga yer verilebilic (Pope, 2010). Bu nedenle
guniimiizde pek cok sirket spor sponsorlugunu tercih etmektedir. Ctinkd spor sponsorlugu uzun
vadede marka ve tiketici arasinda dinamik bir yap: kurmaktadir (Santomier, 2008). Tiketicinin
markayt daha fazla tanimasina, marka farkindaligina ve baghihigina sebep olarak satin alma
kararlarini bire bir etkilemektedir (Lembet, 2012). Ttketici tizerinde bunlart gerceklestirmis olan bir
markayi ise tahtindan indirmek zordur (Aaker ve McLoughlin, 2009).

Ayrica spor sponsorlugu uygulamalari ile sirketler, hem kar elde etmek gibi mali hedeflerine,
hem de tiketicilerde marka farkindaliginin ve sadakatinin arttirtlmast gibi psikolojik hedeflerine
rahatlikla ulasmaktadir (Buhler ve Nufer, 2012). Elbette, bu hedeflere ulasmak icin basarili bir
sponsorluk dénemi gerceklestirmek gerekir. Bagarili bir sponsorluktan kasit, sirketlerin hedeflert
dogrultusunda yonelecegi dogru uygulamalardir. Sirketler, spor organizasyonu, takim, sporcu ya da
spor organizasyonundan hangisine sponsor olacaklarint 6nceden ¢ok iyi tahlil etmelidirler (Shank,
1999).

Boylece hem sirketler hem de sporun faydalar elde edecegi bir kazan-kazan iliskisinin
gerceklestirilir. Her iki tarafa da sponsorluk uygulamalari fayda saglar ve olasi riskler en aza indirilir
(Yang ve ark., 2015). Bu konuda ¢alisan uzmanlar her iki tarafa da fayda saglayacak imkanlar1 sosyal
bilimler teorileri kapsaminda incelemislerdir (Mueller, 2011). Ornegin, taraftarlarin gruba dahil
olma ve satin alma diizeylerini sosyal kimlik teorisi ile aciklamaktadirlar (Davies ve ark., 2000;
Gwinner ve ark., 2009). Atfetme teorisini ise tiiketicilerin memnuniyet derecelerini 6lgmek icin
kullanirlar ve bu 6l¢im sonuglarina gére duruma mudahale edilmesine olanak tanir (Kim ve ark.,
2014). Lider tye etkilesim (I.LMX) teorisi, bir yoneticinin sponsorluk uygulamalarini 6rgiit icerisinde
nasil yoneteceginin altini gizer (Creary ve ark., 2015). Sinyallesme (sinyal) teorisi, tiketicinin
guvenilirligini kazanmaya yonelik ¢alismalari formiile eder (Erdem ve Swait, 1998). Uyum teorisi,
tiiketicilerin  satin almaya yonelik tutumlarimni inceler (Jagree ve ark., 2001). Denge teorisi,
tiiketicilerin tutum olusumunu ve degisimini agiklayan bir kuramdir (Dalakas ve Levin, 2005). Sema
teorisi ise, markanin tiketicinin bilin¢altina nasil yerlestigi, tiketicilerin markaya iliskin biligsel ve
duygusal reaksiyonlar: tizerinde ¢alisir (Graziano ve Webb, 2015).

Bu teoriler 151g1nda iletisim sirketlerinin spor sponsorlugundaki yerini saptamak da daha kolay
olmaktadir. Hem diinyada hem de tlkemizde iletisim sirketlerinin spor sponsorluguna ayirdiklar
biitce oldukca fazladir. Bunun nedeni iletisim sirketlerinin kendi markalarini tiketicilerin
zihinlerinde kalict hale getirmek ve bu dogrultuda kar paylarini artirmak istemeleridir.

Spor sponsorlugu kavrami ginimiizde her sektérden sirketin dikkatini ¢eken bir pazarlama
faaliyetidir. Tletisim sirketleri de bu zincirin bir halkasidir. Bu noktada "letisim sirketlerinin spor
sponsorlugu uygulamalar1 tlkemizde ne durumdadir? Spor sponsorluk uygulamalari nasil
6lcilebilir?" sorularina cevap arandiginda ise kuskusuz 6lgme araglarina ihtiyag vardir. Bu ¢alismanin
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amact, iletisim sirketlerinin spor sponsorlugu uygulamalarinin nasil algilandigini saptamak i¢in 6l¢me
araci gelistirmektir.

Yontem

Arastirma tarama modelindedir. Arastirmanin verileri 250 kisiden olusan ¢alisma grubundan
elde edilmistir. Calisma grubunun 125’1 Spor Bilimleri Fakiltesi 6grencisi, 1251 ise Ankara’da
ikamet eden kisilerden olusmustur. Arastirmaya katilan kisilerin cinsiyet ve yaslari incelendiginde,
% 34antn (85 kisi) kadin, % 66’sinmn (165 kisi) erkek oldugu, % 32.8inin (82 kisi) 18-23 yas
arasinda, % 28.8inin (72 kisi) 24-29 yas arasinda, % 15.6’smnin (39 kisi) 30-35 yas arasinda,
%8.8’inin (22 kisi) 36-45 yas arasinda, % 14’Gnitin (35 kisi) 41 yas ve tstunde oldugu saptanmistir.
Aragtirmanin etik uygunlugu icin Ankara Universitesi Etik Kurulundan izin alinmistir.

Arastirma konusu ile ilgili literatiir incelenerek, dlgme aract icin 65 maddelik soru havuzu
olusturulmustur. Kapsam gecerligi icin soru havuzundaki 65 madde, bu alandaki ¢ 6gretim
tyesinin goruslerine sunularak alinan geri donititler dogrultusunda gerekli diizeltmeler yapilmistir.
Ol¢me aracinin deneme formunda, 47 madde ve kisisel bilgilere iliskin 10 soru yer almasma karar
verilmigtit. Olcek formunda yer alan maddelerin degerlendirilmesi 1’den 5¢ kadar degisen
degerlerden olusan 571i Likert tipi derecelendirme ile yapilmustir. Derecelendirme araliklart
belirlenirken [(n-1)/n=(5-1)/5=0,80] formiilii kullanilmistir. Olcek secenekleri ile derece
araliklarinin s, Tam Katidiyorum (4.20-5.00), Cok Katiliyorum (3.40-4.19), Orta Diuzeyde
Katiltyorum (2.60-3.39), Az Katiliyorum (1.80-2.59) ve Hi¢ Katilmiyorum (0.00-1.79) seklinde
belirlenmistit.

Verilerin Coziimlenmesi

Olgme aract géniilli katillan 250 kisiye uygulanarak, gecerlik ve giivenirlik calismast yapilmustir.
Tezbasaran (1997)’a gore, yapt gegerligi; 6lcekle kavramsal yapinin butintint 6l¢me yetenegini ifade
eder. Gegerlik c¢alismasi icin madde bitin korelasyon katsayilarina bakilmis, dogrulayict ve
acimlayict faktor analizi uygulanmstir. Cronbach’s Alpha katsayist ile giivenirlik hesaplanmistir.

Bulgular

Madde bitlin test korelasyonu ile 6lgme aracinda yer alan maddelerin madde gecerligi
incelenmistir. Cizelge 1’de gorildugu gibi 12, 21, 22, 24, 35, 41 ve 46. maddeler disindaki tim
maddeler, 6lcek puantyla ve birbiriyle yiiksek korelasyonlar oldugunu gostermektedir. Korelasyon
katsayist 0.30°dan daha kiiciik maddeler ol¢ekten ¢ikarilmis ve madde sayist 40’a distirilmustiir.

Cizelge 1. Madde Biitiin Korelasyon Katsayilar:

Madde Madde Biitiin Madde No Madde Biitiin

No Korelasyon Katsayilari Korelasyon

Katsayilar1
sl 579 s25 ,643
s2 ,608 s26 ,598
s3 ,591 s27 ,636
s4 ,679 s28 ,640
s5 ,601 s29 ,641
s6 473 s30 ,534
s7 , 707 s31 ,686
s8 ,720 s32 , 719
s9 ,588 s33 ,600
s10 ,576 s34 ,580
sl1 ,657 s35%* -,269
s12% =173 s36 ,632
s13 ,605 s37 ,645
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s14 600 538 595
515 590 539 670
516 725 540 601
517 761 S41* 204
518 676 s42 618
519 605 543 612
520 715 544 600
21% 290 545 597
$22% 284 S46* ~278
23 600 511

S24* ~265 47

*QOlcekten cikarilan Maddeler

Agimlayici Fakt6r Analizi (AFA)

Madde biutiin test korelasyonu sonucu geride kalan maddeler tizerinde AFA yapimustir. Veri
yapistnin uygunlugunu 6rneklem biyuklugi bakimmdan degerlendirmek amactyla Kaiser-Meyer-
Olkin (KMO) degerine bakidmuistir. A¢imlayict faktor analizi yapabilmek icin KMO degeri 0.60 ve
tzeri olmalidir (Sipahi ve Yurtkoru, 2007). Elde edilen KMO degeri (0.938) veriler tzerinde
acimlayict faktor analizi yapilabilecegini gOstermistir. Ayrica verilerin ¢ok degiskenli dagilimdan
geldigini anlamak icin yapilan Bartlett testi sonucu elde edilen [(x*)=6435.288] degerinin, .001
dizeyinde anlamli oldugu gérilmistir. KMO ve Bartlett testi sonuglarina gére faktdr analizi
yapilmasina karar verilmistit. Agimlayict faktor analizinde dik déndirme yontemlerinden
Varimax Dondirme teknigi kullanilmustir. Varimax teknigi (Maksimum Degiskenlik) sonucu 6lcekte
¢ boyut saptanmistir. A¢iklanan toplam varyans; birinci, ikinci ve tigtincti boyutlar icin sirastyla %
41.876, % 6.912 ve % 5.845 bulunmustur (Cizelge 2). Olgek geneli icin toplam varyans ise % 54,632
olarak saptanmistir. Boyutlar sirastyla isbirligi, destek ve etki olarak isimlendirilmistir

Cizelge 2. Olgegin Ozdegerleri ve Toplam Varyans

Toplam Varyans
Baslangic Ozdegerleri
Faktorler Toplam Varyans % Toplam Varyans %
1 10,469 41876 41876
2 1,728 6912 48788
3 1461 5.845 54,632

Faktor analizinde madde azaltlmasinda faktor yiik degerinin 0.30 veya daha fazla olmasi
dikkate alinmistir (Biiyiikoztiirk, 2009). Olgekten 15 madde (8., 9., 10., 11, 15, 16., 17., 20., 25., 26.,
30., 31., 36., 39., ve 40. maddeler) atilmis geride 25 madde kalmustir. Kalan maddelerin faktor yiik
degerleri en diisiik 0.43, en yiiksek 0.81 olarak saptanmustir (Cizelge 3).

Cizelge 3. ISSO Agimlayic1 Faktor Analiz Sonuglart

(Yil\gde(; by Fakorl Fakr2 Fakeor 3
1 2 807
2 1 799
3 3 759
4 4 644
Isbirligi 5 5 ,631
6 7 608
7 13 550
8 14 517
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9 6 435
10 45 723
11 43 707
Destek 12 a4 1680
13 47 678
14 38 628
15 2 581
16 19 518
17 18 505
18 33 816
19 34 775
20 29 676
Etki 21 28 667
22 23 603
23 32 547
24 37 528
25 27 496

Dogrulayici Faktor Analizi (DFA)

AFA sonucu geride kalan 25 madde, DFA ile incelenmistir. Elde edilen modelin uygunlugu,
RMSEA, CFI, NFI, IFI, NNFI, GFI ve AGFI uyum indeksleri ile incelenmistir (Cokluk ve ark.,
2010). Kritik N degeri, DFA icin 113.42 olarak hesaplanmistir. Bu sonug, arastirmadaki 250 kisilik
6rneklem grubunun yeterli oldugunu gostermektedir. DFA sonucu; s1 ve s2, s14 ve s6, s38 ve s42
maddeleri arasimnda gerekli modifikasyonlar yapimustir. Birinci boyutta 9 madde, ikinci boyutta 8
madde, Uclinci boyutta ise 8 maddenin yer aldigi dogrulanmustir. Yapilan modifikasyonlar
sonucunda, modelin uygunluguna iliskin (x*/sd) orant 2.68, RMSEA degeri 0.080; NFI degeri 0.94;
NNFT degeri 0.96; IFI degeri 0.96; CFI degeri ise 0.96; GFI degeri 0.82 ve AGFI degeri ise 0.78
olarak belitlenmistir.

DFA analizinden elde edilen sonuglara gore, uyum indekslerinden RMSEA, NNFI, NFI,
CFI ve IFI indekslerinin kabul edilebilir degerlerde oldugu, GFI ve AGFI indekslerinin ise kabul
sintrlarinin altinda kaldigi saptanmustir. Uyum indekslerinin hangilerinin standart kabul edilecegine
iliskin kesin bir gorts olmadigr (Simsek 2007), ayrica uyum indekslerinin tek bagina degil, diger
indeksler ile birlikte degerlendirilmesi gerektigi (Capik, 2014) ileri strtlmistir. Uyum
indekslerinin  degerlendirmesinde arastirmacilar arasinda kesinlik olmadigi,  bu degerlere
yaklasmanin da kabul edilebilir oldugu, ayrica GFI icin 0.85 ve yukarisi, AGFI icin 0.80 ve
yukarist degerlerinin kabul edilebilecegi belirtilmistir (Cokluk ve ark, 2010, s. 400; Karatay, 2009).

Yapisal esitlik modellemesinde sonucu elde edilen (x°/sd) oranmmn 2,68 olmasi, model
uyumunun iyi oldugu seklinde yorumlanmaktadir (Siimer, 2000). Analiz sonuglarina gére, Tletisim
Sirketleri Spor Sponsorlugu Olgeginin (ISSO) model uyumumun istatistiki olarak kabul edilebilegi
soylenebilir. Model uyumluluguna iliskin Yol Semast Sekil 1’de sunulmustur.
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=

Chi-Square=702.97, df=269, P-value=0.00000, RMSEA=0,080

Sekil 1. Tletisim Sirketleri Spor Sponsorlugu Olgegi'nin Yol Semast.
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Olgegin Giivenirligi

Balcr'ya (2004) gore givenirlik; “bir 6lgme aracinin duyarly, birbiri ile uyumlu ve kararh 6lgme
sonuglar1 verebilme giictidiir”. Giivenirlik icin Cronbach’s Alpha giivenirlik katsayist hesaplanmustir.
Bu katsayinin en az 0.80 olmast gerekir (Tezbasaran, 1997). Iletisim Sirketlerinin Spor Sponsorlugu
Olgeginin biitiintine iliskin Cronbach’s Alpha degeri 0.941 olarak bulunmustur. Giivenirlik analizleri
sonucunda, elde edilen Slgiimlerin giivenilir oldugu gérillmistir. 1ISSO’nin alt boyutlarina iliskin
guvenirlik tutarhik katsayilari ise Cizelge 4de gosterilmistir.

Cizelge 4. 1$SO’niin Alt Boyutlarina Iligkin I¢ Tutarlik Katsayilart

SSO’niin genel ve alt boyutlarina Cronbach’s Alfa
ait giivenirlik katsayilari
Isbirlizi boyutu .885
Destek boyutu .865
Etki boyutu .879

Olgegin ayrisma gecerligi icin alt boyutlar arasindaki korelasyon incelenmistir. Alt boyutlar
arasindaki korelasyonlarin 0.66 ile 0.69 arasinda degerler aldig1 goriilmiistiir. Isbirligi ve destek alt
boyutu arasinda 0.67 duzeyinde, isbirligi ve etki alt boyutu arasinda 0.66 diizeyinde, etki ve destek
alt boyutu arasinda 0.69 dizeyinde iliski oldugu saptanmustir. Alt boyutlar arasindaki iliskinin orta
dizeyde, pozitif yonde oldugu ve alt boyutlarin birbirinden bagimsiz oldugu saptanmistir
(Buytkozturk, 2009).

Olgek Puanlarinin Degerlendirilmesi

Olgekte ters kodlanan madde bulunmamaktadir. Olgekte yer alan ifadeler, 1 ile 5 arasinda
degisen puanlar ile degerlendirilmistir. Olcek alt boyutlarindan alinabilecek en az ve en fazla puan;
isbirligi boyutunda 9 ile 45 puan arasinda, destek ve etki boyutlarinda ise 8 ile 40 puan arasinda
degismektedir. Puanlarin artmasi, spor sponsorlugu uygulamalarinin olumlu oldugunu gosterir.

Sonug

Spor sponsorlugu giderek yaygmlasan 6nemli bir pazarlama faaliyeti olmanimn yaninda sporcu
ve spor organizasyonlarini destekleyerek sporun gelismesine katki saglamaktadir. Tletisim sirketleri
gelisen teknoloji ile birlikte tiketicilerin daha ¢ok ilgisini cekmektedir. Bu ilgiyi artirmaya yonelik
iletisim sirketleri pazarlama faaliyetleri icinde spor sponsorlugu faaliyetlerine 6nem vermislerdir. Bu
calismada, iletisim sirketlerinin spor sponsorlugu uygulamalarinin nasil algilandigini saptayan bir
o6lgek gelistirilmistir.

AFA sonucu 0lgekte ti¢c boyut oldugu saptanmistir. Boyutlar icin ac¢iklanan toplam varyans;
1sbirligi boyutu icin % 41.876, destek boyutu icin % 6.912, etki boyutu igin % 5.845 bulunmustur.
Olgegin geneli aciklanan toplam varyans ise % 54.632 bulunmustur. AFA sonucu élgekte 25 madde
yer almistir. Olgek maddelerinin faktr yiikleri degerlerinin 0.43 ile 0.81 arasinda degistigi
gorilmustiir. AFA sonucu olusan model, Dogrulayict Faktor Analizi ile test edilmistir. DFA ile elde
edilen model uyum indeskleri incelenmis, GFI ve AGFI indekslerinin kabul smnirlarinin bir miktar
altinda oldugu ancak, (x°/sd) orani ile diger uyum indekslerinin kabul degetlerini karsiladigt
gOrilmustir.

Tletisim Sirketlerinin Spor Sponsorlugu Olgeginin biitiiniine iliskin Cronbach’s Alpha degeri
0,941 olarak bulunmustur. Giivenirlik analizleri sonucu 6lgegin giivenilir oldugu gorulmustiir.
Gelistirilen Olgegin derecelendirilmesi, 5’1i Likert tipindedir. Tletisim Sirketleri Spor sponsorlugu
6lgeginde; 9 maddenin isbirligi boyutunda, 8 maddenin destek boyutunda ve 8 maddenin de etki
boyutunda yer aldigi saptanmustir. Olgek alt boyutlarindan alinabilecek puanlarin artmast, spor
sponsorlugu uygulamalarim olumlu oldugunu gostermektedir. Sonug olarak, Tletisim Sirketleri
Spor Sponsorlugu Olceginin gegerli ve giivenilir oldugu saptanmustir.
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Cizelge 5. Iletigim Sirketleri Spor Sponsorlugu Olgegi (ISSO) Alt Boyutlar ve Maddeleri
ISBIRLIGI BOYUTU
1-Spor sponsorlugunun hem sirketler hem de spor i¢in olumlu sonuglart vardir.

2-Sponsotluk sayesinde hem spor, hem de sirketler ortak igbitliginden fayda saglar.
3-Sirketler ile spor olaylarinin isbirligini desteklerim.

4-Sporla isbirligini igeren btiin ekonomik gerekeeleri kabul ederim.
5-Spor sponsorlugunun spora olan olumlu etkileri, olumsuz etkilerinden daha fazladir.

6-Sirket ile sponsor oldugu sporun birbiri ile iliskili olmasina gerek yoktur.
7-Isbirligi yapan spor organizasyonlarina ve sponsor sirketlere olumlu bakarim.

8-Spor sponsorlugu, sporun geleceginde 6nemli bir etkendir.

9-Spor sponsorlugu, sporu 6nemseyen buyiik sitketlerin bir pazarlama aracidir.
DESTEK BOYUTU

10-GSM sirketlerinin sponsotlugu, sporda takim ve bireysel katilimt arttirir.

11-GSM sirketlerinin sponsor oldugu spor aktivitelerine katilmak isterim.

12-GSM sirketleri, sporun gelisimini 6nemset.

13-Spor sponsorlugu, is diinyast ve sporu toplumun faydast icin bir araya getirebilir.

14-Sponsorluk sporun kiltiirel degerini 6n plana cikarabilir.

15-Spor organizasyonlari, devletin parasal destegi yerine sponsorluklarla yiritilmelidir.

16-Sirketlerin faydasina olan spor icerikli televizyon yayinlarini desteklerim.

17-Spor diinyast sponsor olan sirketlerin gelisimlerini 6nemser.

ETKI
18-GSM sirketlerinin sponsor oldugu spor olaylarinin sayisinin artmasindan memnun olurum.
19-Spor sponsorlugu yapan GSM sirketlerine karst olumlu bakis acisina sahibim.

20-Televizyonda, GSM sirketleri tarafindan sponsor olunan spor olaylarini izlemekten hoslanirim.
21-GSM sitketlerinin sponsorluk araciligi ile spotla ilgilenmelerinden hoglanirim.

22-GSM sirketlerinin spora sponsorluk icin para harcamalarini g6rmekten memnun olurum.

23-GSM sitketlerinin spor yoluyla reklam yapmasindan memnun olurum.

24-GSM sitketlerinin spor sponsotlugu ile is iliskilerini arttirmasini olumlu buluyorum.
25-GSM sirketlerinin spor diinyast ile isbitliginden memnunum.
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Extended English Abstract

Nowadays, companies are focusing on customer oriented marketing approach. Because,
with the traditional marketing approach, it is not possible for the companies to gain customers.
Consumers need to apply for different ways to attract attention both to the product or service
and to purchase these products and services. Consumers need to apply for different ways to
attract attention to the product or service and to purchase these products and services. One of
the ways in which companies apply is despotism and companies consider sponsorship as an
investment vehicle. The place of sponsorship in marketing management cannot be denied
(Delaney and Guilding, 2010). Because, the sponsorship is the most important application area
for companies to grow and develop through events (Cunningham, 2010). The studies have
obtained positive evidence in consumer attitudes towards sponsored research and sponsorship.
For this reason, many companies are based on sponsorship to reach the consumers (Olson and
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Thjémée, 2011). The target group the company wants to reach and the size of this target group
are influential in what kind of sponsors companies will sponsor. Sponsorship types are generally
considered as culture-arts, social (environment, education, health etc.) and sports sponsorship
(Goksel and Yurdakul, 2002). However, sports sponsorship is the broadest and the most
comprehensive kind of sponsorship, and is the most successful one when compared the other
types of sponsorship (Day, 2009). For this reason, many companies today prefer sports
sponsorship. Because sports sponsorship builds a dynamic structure between brand and
consumer in the long run (Santomier, 2008).

Nowadays, the concept of the sport sponsorship is considered as a marketing activity that
attracts the attention of the company from every sector. Communication companies are also a
member of this chain. At this point, there is no doubt that measuring instruments are needed to
answer when these two questions are asked: "what is the level of sports sponsorship application
of communication companies?" and "How can sports sponsorship applications can be measured?
The aim of this study is to develop a scale to determine how communication companies' spotts
sponsorship practices are perceived.

Method

Research is a screening model. There were 250 participants in the study group. 125 of
them were students of the Faculty of Sports Sciences and 125 of them were residents of Ankara.
When the gender and age of the participants were examined, it was observed that 34% (85
people) were female, 66% (165 people) were male, 32.8% (82 people) were between 18-23 years,
28.8% ) were between the ages of 24-29, 15.6% (39 persons) were between 30-35 years, 8.8% (22
persons) were between 36-45 years and 14% (35 people) were 41 years or older. Permission was
obtained from Ethics Committee of Ankara University for the ethical suitability of the research.
By reviewing the literature for research, a 65-item question pool was created for the measurement
tool. For the validity of the coverage, 65 items in the pool of questions were presented to the
views of the three faculty members in this area and necessary corrections were made in the
direction of the received feedbacks. 47 items and personal information were included in the test
form of the measurement tool. The evaluation of the items in the scale form was made with a 5-
point Likert-type rating consisting of values ranging from 1 to 5.

Resolution of Data

The validity and reliability studies were performed by applying the measurement tool to
250 participants who participated voluntarily. The item total correlation values were examined for
the validity study and explanatory and confirmatory factor analysis was applied. For reliability,
Cronbach's Alpha coefficient was calculated.

Findings

The item total test correlation values for the item validity of the measurement tool were
calculated. Substance items with a correlation coefficient of less than 0.30 were subtracted from
the scale and the number of items was reduced to 40. The exploratory factor analysis was made
on 40 items. According to the KMO and Bartlett tests, factor analysis could be done on this data.
In the factor analysis, it was taken into account that the factor load value of the substance
reduction was 0.30 or more. 15 items were scored and 25 items were left. The values of the factor
loadings varied between 0.43 and 0.81. Three dimensions were determined in the scale after AFA.
Twenty-five items obtained from the exploratory factor analysis were tested with Confirmatory
Factor Analysis (DFA). The critical N value was calculated as 113.42 for DFA. This result
showed that the sample group of 250 people in the study was sufficient. According to the DFA
result; the modifications were done between sl and s2, s14 and s6, s38 and s42. Thus, it was
confirmed that 9 items were included in the first factor, 8 items in the second factor, and 8 items
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in the third factor. According to the results obtained, model adaptation values were found to be
acceptable.

The Cronbach's Alpha score for the Generalized Sports Sponsorship Scale of the
Communication Companies was found to be 0.941. As a result of the reliability analyzes, the
measurements obtained were found to be reliable. There was no reverse-coding substance in the
scale. The evaluation and scores of the expressions on the scale were of the form that "I do not
participate at all (1 point)", "few agree (2 points)", "moderate level (3 points)", "very agree (4
points)" and "fully agree (5 points)". Scores that can be taken from scale sub-dimensions; Lowest
9 and highest 45 points in cooperation dimension, lowest 8 and highest 40 points in support
dimension, lowest 8 in effect dimension and 40 highest point in impact dimension.

Result

Sports sponsorship is not only an important marketing activity that is becoming
increasingly widespread but also contributes to the development of sports by supporting athletes
and sports organizations. Communication companies are attracting more attention from
consumers with evolving technology. This interesting increase in communication companies have
focused on sports sponsorship activities within marketing activities. In this study, a scale which
determines how communication companies' sports sponsorship practices are perceived has been
developed. In communication Companies Sports sponsorship scale, there are 25 items totaly; 9
items in cooperation dimension, 8 items in support dimension and 8 items in impact dimension.
The increase in points that can be taken from the subscales of the scale indicates that sports
sponsorship practices are positive and helpful. As a result, the Communication Companies Sport
Sponsorship Scale was found to be valid and reliable.
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