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OZET

Rekabet seviyesinin her gegen giin arttig1 giiniimiizde isletmeler tiiketiciler karsisinda sa-
dece {iretim, yonetim ve pazarlama konularindaki geleneksel yaklagim ile tiiketicileri ikna
edemeyecek duruma gelmislerdir. Halkla iliskiler; reklam ve promosyon faaliyetleri ya-
ninda miisterilerin mal ve hizmetleri satin almaya ikna etmek i¢in etkinlikler ile farkinda-
lik yaratmaya calismaktadir. fletisim kosullarinin degismesiyle, organizasyonlar, isletme-
ler ve kuruluslar hedef gruplarina ulasabilecek degisik iletisim araglarma yonelmislerdir.
fletisim karmasinda yer alan sponsorluk da bunlardan birisidir. Giiniimiizde etkinlik
sponsorluklari firmalarin tiiketicilere ulasmak i¢in kullandig etkili bir iletisim araci olarak
kullanilmaktadir. Calismanin amaci, etkinlik sponsorlugu ve alt boyutlari ile satin alma
niyeti arasindaki iliskiyi incelemek; marka farkindaliginin aracilik roliine bakmaktir. De-
giskenler arasindaki karsilikli iligkilerin ortaya konmasi igin yapisal esitlik modeli (YEM)
kullanilmistir. Calisma sonucunda ulasilan bulgulara gore, etkinlik sponsorlugunun alt
boyutu olan sponsora karsi ilginin satin alma niyetini pozitif yonde etkiledigi goriilmiis,
ancak etkinlik sponsorlugunun diger alt boyutlari olan etkinlik sponsorluk uyumu, etkin-
lik icin kisisel begeni ve etkinligin statiisiiniin satin alma niyeti {izerine istatistiksel olarak
anlamli bir etkisi goriilmemistir. Ancak etkinlik sponsorlugunun diger alt boyutu olan
sponsora karsi ilginin ise satin alma niyetini pozitif yonde etkiledigi belirlenmistir. Yapisal
esitlik modeli, etkinlik sponsorlugu ile satin alma niyeti arasindaki iliskide marka farkin-
daliginin kismen aracilik rolii oldugunu gostermistir.

Anahtar Kelimeler: Etkinlik sponsorlugu, satin alma niyeti, marka farkindalig:

THE MEDIATING ROLE OF BRAND AWARENESS ON THE
RELATIONSHIP BETWEEN EVENT SPONSORSHIP AND PURCHASE
INTENTION

ABSTRACT
Events provide a great opportunity for a franchise to attract prospective customers or grow

deeper relationships with its existing customers. Nowadays, sponsorship especially event
sponsorship is one of the most important parts of marketing activities in the world. In
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event sponsorship the main purpose of the marketer is to increase the awareness of brand.
Therefore, managers need accurate and complete information about effectiveness of event
sponsorship to make right decisions about issues such as resource allocation to event spon-
sorship. The purpose of the study is to examine the relationship between event sponsor-
ship and purchase intention. Further, the study also tries to determine whether brand
awareness has a mediating role between event sponsorship and purchase intention. Struc-
tural equation modeling was used to test the mentioned relationships in the model. The
results indicate that event sponsorship sub dimensions of attitude towards sponsor af-
fected purchase intention positively, however sub dimensions of personal liking for the
event, sponsorship and event fit and the status of the event have no statistically significant
effects on purchase intention. Structural equation modeling showed that brand awareness
partially mediates the relationship between event sponsorship and purchase intention.

Key Words: Event Sponsorship, purchase intention, brand awareness.

1. Giris

Geg¢misten giintimiize, etkinliklerin toplumlar iizerinde ekonomik, sosyal, politik
ve teknolojik etkisi bulunmaktadir. Bu etkileri ile etkinlikler kiiresel Slgekte nem
arz etmektedir. Etkinlik; hedef kitleye bir mesajin iletilecegi veya tutumlarin et-
kilenip davramsin gergeklestirilecegi bir toplantinin belirli bir yer ve zamanda
gerceklestirildigi faaliyetlerin tiimii olarak da tanimlanabilir (Eckerstein, 2002).
Sponsorluk faaliyetleri, isletmelerin pazarlama ve kurumsal hedeflerini gercek-
lestirmelerine yardimci olmak amaciyla kullanilmaktadir. Bu hedefler arasinda
da isletmenin ve markanin toplum iizerindeki imajin, tiiketicilerin {irtinleri satin
alma niyetini ve marka farkindaligini artirmak yer almaktadir.

Yapilan arastirmalar, isletmelerin etkinlik sponsorlugunu tercih etmesindeki en
biiyiik nedenlerden birini, sponsorlugun reklam, halkla iliskiler gibi diger tutun-
durma karmasi 6gelerine gore hedef kitle {izerinde daha etkili ve ikna edici oldu-
gunu ve marka farkindalig1 yarattigini gostermektedir. Boylece geleneksel pazar-
lama araglarinin tiiketiciler iizerinde yeterli etkiye sahip olmamasinin anlasilma-
styla birlikte etkinliklere yapilan sponsorluklarin degeri anlagilmaya baslanmig-
tir.

Literatiirde etkinlik sponsorlugu ile ilgili yapilmig caligmalar mevcuttur. Ancak
ayni ¢alismada etkinlik sponsorlugu ve alt boyutlar: ile satin alma niyeti arasin-
daki iligkinin incelendigi ve bu iligkide marka farkindaliginin aracilik roliine ba-
kildig1 herhangi bir calismaya rastlanilmamustir.
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Arastirma sonucunda elde edilecek bulgularla literatiire nemli katkilar yapila-
bilecegi, ayn1 zamanda Tiirkiye’de etkinlik sponsorlugu ve satin alma niyeti alan-
larinda calisan arastirmacilara ve uygulamacilara faydali olabilecek tespitler or-
taya konulabilecegi soylenebilir.

2. Kavramsal Cerceve
2.1. Etkinlik Sponsorlugu

Etkinlik, katiimcilar tizerinde bir etkinin yaratilmas: i¢in dikkatli bir sekilde ta-
sarlanmis deneyim olarak tanimlanabilir (Silvers, 2004). Etkinlikler, giinliik nor-
mal aktivitelerden ayrilarak bos zaman, kiiltiirel, kisisel, is ve isletme amaclarina
ulasmak i¢in rutin olmayan eylemler veya katilimlar olarak degerlendirilmekte-
dir. Etkinliklerde amag bir grup insanin deneyimini yonlendirmek, eglendirmek,
kutlama yapmak veya egitmektir.

Etkinlik sponsorlugu kavrami, pek ¢ok kurulusun basvurdugu oldukca yaygin
kullanilan sponsorluk ¢esitlerinden birisidir. En basit tanimiyla etkinlik sponsor-
lugu, bir markanin herhangi bir organizasyona veya isminden de anlasilacag:
tizere etkinlige sponsor olmasi olarak tanimlanabilir. Etkinlik sponsorlugunun
veya buna benzer diger tiirdeki sponsorluklarin marka imaj1 olusturmak, onu ge-
listirmek ve / veya degistirmek icin kullanimi bir¢ok kurulus i¢in yaygin bir uy-
gulama yontemidir (Novais ve Arcodia, 2013).

Demografik 6zelliklerdeki, teknolojideki, kullanilabilir gelirdeki ve zamandaki
degisim beraberinde etkinliklerin gelismesini, farkli sniflandirilmasini getirmis;
yas ortalamasinin yiikselmesi, teknolojinin gelismesi, gelirlerin artmasi, insanlar
i¢in zaman kavramini 6nemli hale getirmistir (Goldblatt, 2000). Ozellikle, 5nemli
etkinlik alanlarini olusturan spor etkinliklerinde, diinyada ve Tiirkiye'de hizli bir
artis kaydedilmektedir (Karakiigiik, 1997: 94). Yapilan arastirmalar, Asya, Av-
rupa, Amerika gibi cografyalardaki kiiltiir unsurlariyla birlikte sponsorluk kav-
ramlarinin uygulanmasi ve etkilerinde belirgin farkliliklar oldugunu gostermis,
ayrica psikolojik olarak sponsorluklarda kullanilan uyaranlarin bireyler {izerinde
degisken etkiler yarattigini ortaya koymustur (Novais ve Arcodia, 2013; Fan ve
Pfitzenmaier, 2012; Henseler vd., 2009).

Etkinlik sponsorlugu, bir markanin herhangi bir organizasyona veya isminden
de anlasilacagi tizere, etkinlige sponsor olmasi olarak tanimlanmaktadir. Bu kav-
ramin genis bir uygulama alani bulunmakla birlikte, kavram ayni zamanda
marka imaj1 ve farkindaligi icin etkin bir belirleyicidir.
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Markanin farkindalik yaratabilme hedeflerini gerceklestirmek icin bir pazarlama
araci olarak kullanilan bu kavramin altinda yatan temel mantik, bir markanin bir
etkinlikle bagdastirilmasi ve bu sayede etkinligin imajinin sponsorun imajina ak-
tarilmasidir. Buradan anlasilacag: tizere, etkinlik {izerinden sponsora aktarilan
imaj olumlu veya olumsuz olarak marka imajina da aktarilmis olacaktir.

Fan ve Phitzenmaier (2012)’in ¢alismalarinda, etkinlik sponsorlugunun sirketlere
karisik haldeki kitlesel iletisimlerle ilgili alternatifler sundugunu, hedef pazari
bolgelere ayirarak ya da yerel yapilara hitap eden etkinlikler diizenleyerek, he-
deflenmis yasam stillerine ulasmak adina firsatlar gelistirdigini vurgulamakta-
dir. Biitiin bunlar1 sunabilmesinin baslica sebebi, tiiketim davranigi bigimi olarak
sponsor olunan etkinliklerle bag kurulmus olmasi olarak gosterilmektedir.

Markanin genel durumu ve yapisi, marka iletisimi amaglari, reklam ve halkla ilis-
kiler amaglar1 ve sponsorluk amaglar1 sponsorluk tiiriiniin belirlenmesinde etkili-
dir. Literatiirdeki genel egilim ii¢ farkl1 sponsorluk tiirii oldugu yoniindedir (To-
sun, 2014: 608): “Etkinlikle iliskili Sponsorluk (Event - Related Sponsorship)”,
“Yayin veya Program Sponsorlugu (Broadcast Sponsorship)” veya “Amagla Iligkili
Sponsorluk (Cause-Related Sponsorship)”. Tosun (2014), etkinlikle iligkili sponsor-
luk tiirtinde bir futbol turnuvasiny, bir takimi, bir kosucuyu, bir sergiyi, bir orkest-
rayl vb. ayni veya nakdi olarak desteklemenin miimkiin oldugunu belirtmistir.
Ozellikle, 6nemli etkinlik alanlarmi olusturan spor etkinliklerinde, diinyada ve
Tiirkiye'de hizli bir artis kaydedilmektedir (Karakiiciik, 1997:94). Etkinlik spon-
sorlugunun en yaygin ve etkin kullanildig1 alanlarin basinda “Spor ve Spor Or-
ganizasyonlar1 Sponsorlugu” gelmektedir. Giintimiiz diinyasinda hemen her bii-
yiik spor organizasyonunda ¢ok 6nemli sponsorluklara rastlanmaktadir. Tiirkiye
tizerinden giincel 6rnekler diisiiniildiigiinde, son yillarda evrensel diizlemde bii-
yiik bir atilim yapan Tiirk Hava Yollar1 (THY) ilk akla gelen 6rneklerdendir. Spor
sponsorlugu konusuna biiyiik yatirimlar yapip katkilar saglayan THY, kendi
marka imaji dogrultusunda Avrupa’nin énemli kuliiplerine ulasim sponsoru ol-
mustur. Diinya genelinde 6nemli bir satis oranina sahip olan Beko markas: da
spor sponsorlugu yoluyla marka farkindalig1 yaratma gabasi i¢inde olan kurum-
lardan biridir. Tiirkiye Basketbol Ligi'ne 2006 yilindan itibaren isim sponsoru ve
resmi sponsor olan Beko, basketbol iizerinden yiiriittiigii spor sponsorlugu akti-
vitelerini Avrupa ve Diinya’ya yayarak bu dogrultuda ilerlemektedir.

“Sosyal Sponsorluk”, etkinlik sponsorlugunun faaliyet gosterdigi nemli alanlar-
dan bir digeridir. Gerek kuruluslarin topluma kars1 sosyal ytiikiimliiliikleri, ge-
rekse kendi finansal ve daha ziyade marka imaji1 konularini i¢inde barindirdig:
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i¢in hassas bir dengede konumlanmistir. Bu tarz sponsorluklar “Kurumsal Sosyal
Sorumluluklar” (KSS) ile yakindan iliskili oldugu i¢in sirketlerin bu tiir projelerin
1s181nda hareket etmesi basarili sosyal sponsorluklar saglayabilmektedir. Etkinlik
sponsorluklarinin hemen her alaninda oldugu gibi “Kiiltiir ve Sanat Sponsor-
lugu” alanindaki etkinliklerde de sponsorluklar kilit rol oynamaktadir. Kiiltiir ve
sanat alanindaki etkinliklerde 6zellikle kar amaci giitmeyen kurumlarin ¢oklugu
bu tiir etkinliklerde sponsorluklari olmazsa olmaz konuma getirmektedir. Bu
baglamda, bu tiir sirketler icin kurumsal destek kazanmak finansal tablonun
o6nemli bir kismini olusturmaktadir; buna kargin bazi kar amac giitmeyen ku-
rumlar bunu bir nevi ‘sihirli formiil” veya tahmin oyunu olarak gormektedir
(Daellenbach, 2012).

2.2. Satin Alma Niyeti

Satin alma niyeti tiiketicilerin satin alma eylemini bilingli bir sekilde harekete ge-
cirmeleri seklinde tanimlanmistir (Spears ve Singh, 2004: 56). Spears ve Singh
(2004) calismalarinda tiiketicilerin bir {iriinii veya hizmeti satin alma egilimini
etkileyen iki unsur bulundugunu belirtmislerdir. Bunlardan birincisi, tiiketicinin
markanin kendisine olan pozitif tutumudur. Ayn1 zamanda bir markaya karsi
olan olumlu tutum tiiketicinin zihninde yer alan diger markalara kars: olumsuz
bir tavir takinmasina sebep olur. Dolayisiyla, bir markaya kars: olusan pozitif tu-
tum, karsilastirmali 6nerme olarak ifade edilebilir.

Satin alma egilimini etkileyen diger unsur ise marka bilinirligidir. Pope ve Voges
(2000) galismalarinda marka bilinirligini etkileyen iki faktoriin oldugunu ve bun-
larin gec¢mis tiiketim tecriibesi (prior experience) ve markaya maruz kalma
(brand exposure) oldugunu belirtmislerdir. Ge¢mis tiiketim tecriibesi, tiiketicile-
rin Urlinii daha once kullanmalar1 sonucu olusmaktadir ve tiiketicinin markalar
arasinda ayrim yapabilme kabiliyetini giiclendirmektedir. Markaya maruz kalma
ise, tiiketicinin markanin sahip oldugu uyaric etkiye fazla miktarda maruz kal-
mast sonucu olusmaktadir ve dolayisiyla marka bilinirligini etkilemektedir (Pope
ve Voges, 2000: 97). Keller (1993) genel bir ifadeyle tiiketicinin herhangi bir {iriinle
ilgili deneyim kazanmasina veya herhangi bir markaya maruz kalmasina yol
acan etmenlerin marka farkindaligini ve bilinirligini artiracak potansiyele sahip
oldugunu ifade etmistir.

Sponsorluklar tiiketicilerin markaya kars: olan tutumunu degistirmekle birlikte
tiiketicilerin markay1 satin almaya yonelik tutumlarini da degistirmeyi hedefle-
mektedir. Tiiketicinin markaya yonelik olarak takindig1 tutum satin alma kararini
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etkilemektedir ve takinilan tutum olumsuz oldugu takdirde bile sponsorluk faa-
liyetleri araciligiyla tiiketicinin markaya kars: olumlu bir tutum sergilemesine ve
satin alma egiliminin artmasina yol agabilir (Ozer, 2011: 154).

Ozer’in (2011) galismasinda tiiketicinin etkinlige yonelik tutumlarinin ve sponsor
marka ile etkinlik arasindaki uyumun tiiketicilerin satin alma egilimleri iizerinde
etkili oldugunu ortaya koymustur. Irwin vd.’nin (2003: 138) ¢alismasinda amaca
yonelik pazarlama stratejilerinin (Orn. spor temali sponsorluklar) marka lehinde
tliketicinin markay1 satin alma niyetini etkiledigini ortaya koymustur. Ayrica, tii-
keticilerin spor temali amaca yonelik sponsorluklara (sport themed cause-related
sponsorships) karsi tutumunun marka lehine oldugunun ve tiiketici tizerindeki
ilk izlenimi olumlu olarak etkileyebilecek potansiyele sahip oldugunu belirtmis-
tir. Gi-Yong vd.’nin (2006: 82) calismasinda da benzer olarak, tinliiler ile marka
arasindaki uyumunun yiiksek marka hatirlarulabilirligine yol actigini ve tinlii
imajinin markaya transfer olabilmesi igin {inlii ile marka arasinda uyum olmasi
gerektigini belirtmistir. Daha 6nce de deginildigi gibi, satin alma kararinin ve-
rilme agsamasinda bir markay: diger markalardan ayiran ii¢ adet deger vardir
bunlar: Marka farkindaligi, kurumsal kimlik ve markaya kars: tiiketicinin takin-
dig1 tutum. Spor sponsorluklarinin marka farkindaligini, kurumsal kimlik imajini
ve tiiketicinin markaya kars1 tutumunu artirabilecegi ve bu unsurlarin titketicinin
markay1 satin alma egilimine yol acabilecegi ortaya konmustur.

2.3. Marka Farkindalig1

Farkindalik, tiiketicin bir marka veya {iriin grubu arasinda belirli bir markay1 zih-
ninde yarattig1 etki sayesinde belirlemesi olarak tanimlanabilir (Giimiis, 2008).
Bu etki olumlu ya da olumsuz bilgi birikimlerinden olusmus olabilir. Tiiketicinin
daha 6nce yasadig: tecriibelerinden faydalanarak markayi rakipleri ile karsilasti-
rarak digerlerinden ayirabilmesidir. Tiiketicinin farkindaliginda ya da taninmis-
liginda olan birlesik markaya daha ¢ok ragbet ettigi arastirmalar ile kanitlanmis-
tir (Aktepe ve Bas, 2008: 84-85).

Marka farkindaligi, marka ismi, logosu, ambalaj, stili ve benzeri dgeleri kategori
ihtiyaci ile bagdastirmaktir (Aktas ve Zengin, 2010). Farkindalik, markaya dair
algilamalarin ve fikirlerin olusmasi igin 6n kosul niteligindedir (Oztug, 1997:29).
Aktas ve Zengin (2010) calismalarinda marka farkindaligini iki sekilde tanimla-
muglardir. Birincisi, gazli icecek denildiginde tiiketicilerin aklina ilk gelen marka-
lardir. Ikincisi ise, tiiketicilerin marka ile ilgili 6geleri, 6rnegin renkleri ya da am-
balaji gormesi ile markay1 tanimasidir. Satin alirken tiiketicinin bir marka ismini
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sOyleyerek ozellikle istemesi gerektigi durumlarda birinci tip farkindalik 6nem-
lidir. Tiiketicinin birden fazla {irtin arasindan 6zgiirce se¢im yapabildigi durum-
larda, 6rnegin markette gezerken, ikinci tip farkindalik da 6nem kazanmaktadir
(Pelsmacker vd., 2001:123).

Tiiketicilerde marka bagliliginin yaratilmasimin ilk asamasi1 marka farkindalig
saglamaktir (Akyildiz, 2010). Sonraki asamalar, tiiketicilerin onerilen markayz di-
gerlerine tercih etmesini saglayan olumlu marka imajinin yaratilmasi ve stirdii-
riilmesiyle ilgilidir (Selvi, 2007). Keller (1993) tiiketici temelli marka denkligi ile
ilgili yaptig1 calismada yiiksek seviyelerdeki marka farkindaligina ve pozitif bir
marka imajina sahip bir {iriiniin yiiksek marka sadakatine yol agacagini ve tiike-
ticiler tarafindan tercih edilme ihtimalinin daha fazla oldugunu belirtmistir. Bir
iiriin ya da hizmet satin alinmadan once tiiketicinin bunlarin farkinda olmasi
beklenir. Bir kere farkindalik olusturulduktan sonra ihmal edilmemesi gerekir.
Ciinkii ihmal edilirse, tiiketicinin dikkati rakip tiriinlerin mesajlar tarafindan da-
gitilabilir ve farkindalik da diiser. Farkindalik, pazara ve duruma gore yaratil-
mals, gelistirilmeli, yeniden sekillendirilmeli ve muhafaza edilmelidir (Fill, 2005:
365).

Gwinner ve Eaton (1999), isletmelerin sponsorluk faaliyetleri diizenlemelerinin
cesitli sebepleri oldugunu fakat bunlardan en yaygin iki tanesinin marka farkin-
daligin artirmak ve marka imaji olusturmak, giiclendirmek veya marka imajin
degistirmek oldugunu belirtmistir. Yapilan arastirmalarda, marka farkindaligi-
nin olusturulmasinin, sponsorluk ¢alismalarina girmede en 6nemli neden oldugu
goriilmiistiir. Yazinda, etkinlik sponsorlugunun satin alma niyeti tizerindeki et-
kisinde marka farkindaliginin aracilik roliiniin arastirilmamis olmasi ve anilan
iliskide, marka farkindaliginin aracilik roliiniin olabilecegine yonelik degerlen-
dirme bu ¢alismanin yapilmasina dayanak teskil etmistir.

3. Yontem

Bu arastirmanin genel tasarimi iki asamadan olusmaktadir: Birinci asamada aras-
tirmanin modeli, hipotezleri, degiskenleri, érnekleme siireci, veri toplama yo6n-
temi anlatilmistir. Bunun yaninda arastirmada kullanilan 6l¢eklerin dogrulayici
faktor analizi yapilmistir. Ikinci asamada arastirmada veri degerlendirme tekni-
giyle ilgili bilgiler sunulmustur.
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3.1. Aragtirmanin Modeli

Arastirmanin amacina uygun olarak olusturulan Model Sekil 1’de gosterilmistir.
Model temel olarak ii¢ ana degiskenden olugsmaktadir. Bunlar; arastirmanin ba-
gimsiz degiskeni olan etkinlik sponsorlugu ve 4 alt boyutu, aragtirmanin bagiml
degiskeni olan satin alma niyeti ve arastirmanin aract degiskeni olan marka far-
kindaligidir.

Marka
Farkindalig:
Etkinlik Sponsorlugu
¢ Sponsorluk Etkinlik Uyumu Satin Alma
e Etkinlik icin Kisisel Begeni " Niyeti

e Etkinligin Statiisii
e Sponsora Kars Ilgi

Sekil 1. Arastirmanin Modeli

“Etkinlik Sponsorlugu” 6lgegi; Speed ve Thompson (2000), “Satin Alma Niyeti”;
Dees, Bennett ve Villages (2008), “Marka Farkindalig1”; Yoo ve Donthu (2001) ile
Al-Hawari (2011) tarafindan gelistirilen dl¢ekler kullanilmistir.

Etkinlik sponsorlugu 6lgegi; etkinlik sponsorluk uyumu 4 ifade, etkinlik igin ki-
sisel begeni 4 ifade, etkinligin statiisii 4 ifade ve sponsora karsi ilgi 5 ifade olmak
tizere 17 ifade ve 4 alt boyuttan; Satin Alma Niyeti 7 ifade, Marka Farkindalig1 8
ifade olmak {izere toplam 32 ifadeden olusmaktadir. Olgek, 5'1i Likert tipi 6lgek
seklinde diizenlenmistir (1=Kesinlikle Katilmiyorum, 2= Katilmiyorum, 3= Ne ka-
tiliyorum/Ne katilmiyorum, 4=Katiliyorum, 5= Kesinlikle Katiliyorum).
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3.2. Arastirmanin Hipotezleri

Bagimsiz degisken etkinlik sponsorlugu dort alt boyutu ile satin alma niyeti ara-
sindaki iliski ile ilgili dort hipotez gelistirilmistir. Arastirmada yer alan araci de-
gisken olan marka farkindaliginin bagimh ve bagimsiz degiskenler ile ilgili ilis-
kisini aciklamak i¢in Hshipotezi gelistirilmistir. Hipotezler asagida gosterilmistir;

Hipotez 1: Sponsorluk etkinlik uyumu satin alma niyetini pozitif yonde etkiler.
Hipotez 2: Etkinlik i¢in kisisel begeni satin alma niyetini pozitif yonde etkiler.
Hipotez 3: Etkinligin statiisii satin alma niyetini pozitif yonde etkiler.

Hipotez 4: Sponsora kars1 ilgi satin alma niyetini pozitif yonde etkiler.

Hipotez 5: Etkinlik sponsorlugu ile satin alma niyeti arasindaki iliskide marka
farkindaliginin aracilik etkisi vardir.

3.3. Katilimcilar

Bu calismada veriler, kolayda 6rnekleme yontemi ile anlik (cross-sectional) ola-
rak toplanmistir. Katilimcilardan anket sorulariny, 5 etkinlik ve etkinligin sponsor
firmasini tercih ederek cevaplandirmalari istenmistir. Arastirmada bilgileri tam
olan 300 anket analize dahil edilmistir.

Katilimcilarin; %37,3'tt (N=112) kadin, %62,7’si (N=188) erkektir. Yiizde 35,7’si
(N=107) evli, %64,3"i1i (N=193) bekardir. Universite mezunu katilimcilarin oran:
%48 (N=144) iken, %39'u (N=117) lisansiistii, %9,3"1i (N=28) lise, %3"ti (N=9) yiik-
sekokul ve %0,2’si ilkdgretim mezunudur. Katilimcilarin %701 (N=210) 26-35 yas
araliginda, %12,3’ti (N=37) 18-25 yas araliginda, %11,3'ii (N=34) 36-45 yas arali-
ginda, %3,3'1i (N=10) 46-55 yas araliginda ve %3’ii (N=9) 56 ve tizerindedir. Gelir
agisindan incelendiginde, katilimcailarin; %29'u (N=87) 3001-4500 TL gelir arali-
ginda, %28,7’si (N=86) 6000 TL’den fazla gelire sahiptir. Yiizde 19,3'ii (N=58)
1500-3000 TL gelir araliginda; %19u (N=57) 4501-6000 TL gelir araliginda ve %4’ii
(N=12) 1500 TL'den az gelire sahiptir. Katiimcilarin %24,7’si (N=74) Redbull,
%24,3'ti (N=73) Vodafone, %24'ti (N=72) Yedigiin, %18,3"ti (N=55) Garanti Ban-
kas1 ve %8,7’si (N=26) Vestel firmalarinin sponsorluk yaptiklar etkinlikleri tercih
etmislerdir.
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3.4. Olgeklerin Gegerliligi

Arastirma uygulamali bir arastirma olup, betimsel olarak yapilmistir. Kullanilan
Olgeklerin gecerliligini test etmek i¢in SPPS ve AMOS 21 programi yardimiyla
Dogrulayic Faktor Analizi yapilmistir. Bu gercevede, etkinlik sponsorlugu dlge-
ginin dort, satin alma niyeti ve marka farkindalig: 6lgeklerinin tek faktorlii yapi-
lar1 dogrulanmistir. Tablo 1’de sunulan Dogrulayici Faktor Analizi bulgularin-
dan anlasilacag: tizere, dlgeklerin test edilen yapilar1 dogrulanmaistir.

Tablo 1. Olgeklerin Dogrulayici Faktor Analizi Sonuglari

Olcek/Model Xz df Xz/df GFI CFI RMSEA
Etkinlik Sponsorlugu 210,568 83 2,537 0,92 0,95 0,072
Satin Alma Niyeti 8,822 2 4,411 0,98 0,99 0,08
Marka Farkindalig1 52,240 20 2,612 0,95 0,98 0,073
iyi Uyum Degerleri’ <3 >0,90 >0,97 <0,05
Kabul Edilebilir Uyum

N o <4-5 0,89-0,85 >0,95 0,06-0,08
Degerleri

p>.05, X2 =Chi-Square (Ki-Kare); df=Degree of Freedom (Serbestlik Derecesi); GFI=Goodness Of Fit
Index (Iyilik Uyum Indeksi); CFI=Comparative Fit Index (Kargilasgirmali Uyum Indeksi);
RMSEA=Root Mean Square Error of Approximation (Yaklasik Hatalarin Ortalama Karekdokii).

4. Bulgular

Degiskenlerin boyutlar1 arasi korelasyon ve betimleyici istatistik tablosu Tablo
2’de, satin alma niyetini etkileyen degiskenlere ait Hiyerarsik Regresyon Analizi
Tablo 3’te sunulmustur. Tablo 2’deki bulgulardan da anlasilacag: iizere tiim de-
giskenler arasinda anlamli ve ayni yonlii iligki vardir.
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Tablo 2. Boyutlar Arasi Korelasyonlar ve Betimleyici Istatistikler Tablosu

=] o—
~x & £ § &
-EE\. .Sn’g)D 'E::i S-ED Q-ED E,_
50 xm =23 35 235 <%
Faktor Ort. Std.S. 2 =—o =% §8 SE& ¢
2 =& £5 58 *F 24
=
Sponsorluk Etkinlik
6683 1.02925 (.87)
Uyumu
Etkinlik icin Kigisel )
.. 3.6711 .98407  .269 (.87)
Begeni

Etkinligin Statiisi =~ 3.4322 .96088  .367 330" (.70)

Sponsara Karsi flgi  3.7180 91707 517 449" 484" (.89)

Marka Farkindalig:  4.0317 .73639  .429* 218"  .334° 556" (91)

Satin Alma Niyeti ~ 3.4742 1.00373 427 301" 3900 7140 5770 (.92)

*#* p<0.01 N=(300), Not: Olgeklerin Cronbach Alfa giivenilirlik degerleri parantez iginde gosterilmistir.

Tablodaki degerler incelendiginde en biiyiik ortalamanin marka farkindalig: de-
giskeninde en diisiik ortalamanin da satin alma niyeti degiskeninde gerceklestigi
goriilmektedir. Genel olarak faktorlerin 51i Likert tipi 0lcekte ortalamanin {ize-
rinde degerler aldig1 goriilmektedir. Tablo 2’deki korelasyon degerleri incelendi-
ginde biitiin degiskenler arasinda iliski oldugu goriilmektedir.

Calismanin bagimh degiskeni satin alma niyeti; sponsorluk etkinlik uyumu
(r=0,427; p<0,01), etkinlik icin kisisel begeni (r=0,301; p<0,01), etkinligin statiisii
(r=0,390; p<0,01), sponsora kars1 ilgi (r=0,714; p<0,01) ve marka farkindalig: ile
(r=0,577; p<0,01) pozitif yonlii iligki i¢indedir.

Bagimsiz degiskenin arasindaki iligkilere bakildiginda sponsorluk igin etkinlik
uyumu boyutu; etkinlik icin kisisel begeni (r=0,269; p<0,01), etkinligin statiisii
(r=0,367; p<0,01), sponsora karst ilgi (r=0,517; p<0,01), etkinlik i¢in kisisel begeni
boyutu; etkinligin statiisii (r=0,330; p<0,01), sponsora kars: ilgi (r=0,449; p<0,01),
etkinligin statii boyutu; sponsora kars ilgi (r=0,484; p<0,01) ile pozitif yonlii iligki
icindedir.

Arastirmanin aract degiskeni marka farkindalig1; sponsorluk igin etkinlik uyumu
(r=0,429; p<0,01), etkinlik i¢in kisisel begeni (r=0,218; p<0,01), etkinligin statiisii
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(r=0,334; p<0,01) ve sponsora kars1 ilgi ile (r=0,556; p<0,01) pozitif yonlii iliski i¢in-
dedir.

Arastirmada kullanilan degiskenlerin Cronbach Alfa katsayilar sosyal bilimlerde
kabul edilen 0,70 degerinin iistiinde degerlere sahiptir. Dolayisiyla, arastirmada
kullanulan 6lgeklerin giivenilir olduklari ifade edilebilir.

Tablo 3. Satin Alma Niyetini Etkileyen Degiskenlere Ait Hiyerarsik Regresyon
Analizi Tablosu

Satin Alma Niyeti Bagimli Degisken B
Model 1
Gelir -.08
Yas .00
F 991
AR? .01
Model 2
Gelir -.09
Yas -.06
Sponsorluk Etkinlik Uyumu .07
Etkinlik i¢in Kisisel Begeni -.05
Etkinligin Statiisii .06
Sponsara Kargi Tlgi 67"
F 54.056°
AR? 0.53
*p<0.001

Regresyon Analizi sonuglar1 incelendiginde; sponsora karsi ilginin satin alma ni-
yetini pozitif yonde etkiledigi ancak sponsorluk etkinlik uyumu, etkinligin sta-
tiisii ve etkinlik igin kisisel begeninin satin alma niyeti {izerinde istatistiksel ola-
rak anlaml1 bir etkisinin olmadig1 goriilmiistiir. Bu durumda Hipotez 4 kabul edi-
lirken, Hipotez 1, 2 ve 3 reddedilmistir.

Etkinlik sponsorlugu ile satin alma niyeti arasindaki iliskide marka farkindalig-
nin aracilik roliinii tespit etmek iizere, Baron ve Kenny (1986) tarafindan 6nerilen
ii¢ asamali1 varsayim esas alinarak AMOS programiyla Yapisal Esitlik Modelle-
mesiyle Yol Testi yapilmistir. Baron ve Kenny (1986)'nin birinci varsayimin test
etmek maksadiyla (bagimsiz degiskenin bagiml degisken {izerinde bir etkisi ol-
malidir) bagimsiz ve bagimli degiskenleri igeren bir model kurulmustur (Sekil 1).
Model testi sonucu elde edilen uyum indeksleri, modelin kabul edilebilir sinirlar
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icinde oldugunu gostermektedir (X2=341,241; df=141; X2/df=2,4; GFI=0,89;
CFI=0,95; RMSEA=0,069). Etkinlik sponsorlugunun alt boyutlar1 olan; sponsorluk
etkinlik uyumu, etkinligin statiisii ve etkinlik i¢in kisisel begeni'nin olasilik de-
geri p>0,05 oldugundan satin alma niyeti tizerinde anlamli bir etkisi yoktur. Et-

kinlik sponsorlugunun diger alt boyutu olan sponsora kars: ilginin ($=0,75;
p<0,05) satin alma niyeti tizerinde anlamli bir etkisi oldugundan birinci varsayim
kismen kabul edilmistir.

0,75

Sekil 1. Model 1 Test Sonuglar: (* p<0.05)

Baron ve Kenny (1986)'nin ikinci varsayimi (bagimsiz degiskenin aract degisken
tizerinde bir etkisi olmalidir) ve iiglincii varsayimi (aract degisken bagimsiz de-
gisken olarak modele dahil edildiginde, bagimsiz degiskenin bagimh degisken
tizerindeki etkisi diiserken, araci degiskenin de bagimli degisken {izerinde an-
lamli bir etkisi olmalidir) test etmek maksadiyla olusturulan modele aract degis-
ken dahil edilerek yeni bir model olusturulmustur. Model testi sonucu elde edi-
len uyum indeksleri, modelin kabul edilebilir sinirlar i¢inde oldugunu goster-
mektedir (X?=715,060; df=308; X?/df=2,3; GFI=0,85; CFI=0,93; RMSEA=0,066). Et-
kinlik sponsorlugunun alt boyutu olan sponsora kars1 ilginin (3=0,53; p<0,05) sa-
tin alma niyeti {izerinde anlamli bir etkisi oldugundan ikinci varsayim kismen
kabul edilmistir. Sponsora karsi ilginin satin alma niyeti tizerindeki etkisinde
araci degiskenin modele dahil edilmesiyle (3=0,75 (3=0,65'e gerilemistir. Dolay1-
styla bagimli degisken {izerindeki etki azalmasi nedeniyle tiglincii varsayim da
kabul edilmistir. Bu nedenle; etkinlik sponsorlugu ile satin alma niyeti arasindaki
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iliskide marka farkindaliginin aracilik etkisi vardir seklinde gelistirilen Hs hipo-
tezi kismen desteklenmistir. Aracilik etkisini tespit etmek amaciyla olusturan ya-
p1sal esitlik modeli Sekil 2’de gosterilmistir.

Sekil 2. Model 2 Test Sonuglar1 (" p<0.05)

5. Tartisma ve Sonug¢

Yazinda onceki arastirmalarda, etkinlik sponsorlugunun satin alma niyetini po-
zitif yonde etkiledigi tespit edilmistir ancak soz konusu arastirmalarda etkinlik
sponsorlugu alt boyutlarinin satin alma niyetine etkisi ayr1 ayr1 incelenmemistir.
Bu ¢alismada, etkinlik sponsorlugunun alt boyutlarinin satin alma niyetine etki-
leri arastirma konusu yapilmisgtir.

Calisma sonucunda ulagilan bulgulara gore, etkinlik sponsorlugunun alt boyutu
olan sponsora karsi ilginin satin alma niyetini pozitif yonde etkiledigi belirlen-
mistir. Ancak etkinlik sponsorlugunun diger alt boyutlar: olan etkinlik sponsor-
luk uyumu, etkinlik igin kisisel begeni ve etkinligin statiisii satin alma niyeti iize-
rine istatistiksel olarak anlamli bir etkisi saptanmamugtur.
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Sponsora karsi ilginin satin alma niyeti tizerindeki etkisinde araci degiskenin mo-
dele dahil edilmesiyle, bagimli degisken iizerindeki etkinin azalmasi nedeniyle
etkinlik sponsorlugu ile satin alma niyeti arasindaki iliskide marka farkindalig-
nin kismen aracilik etkisi oldugu saptanmustir.

S6z konusu tespitlere gore sponsorlugun yapilma nedenlerinin en basinda da;
marka ve kurum kimliginin taninmasi, kurulusun tanitimina katkida bulunma,
kurulusun ismini hedef kitlelere duyurma, kurum imajim giiclendirme, kurum
kiltiiriinii gelistirme ve topluma katkida bulunarak halkin iyi niyetini kazanmak
yer almaktadir. Sponsora karsi ilgi i¢in en ytiiksek deger alan 6lgek “Bu sponsor-
luk farkli ortamlarda da sponsorun adini fark etmemi saglar”, yapilan sponsorluk
faaliyetlerinin kisinin zihninde yer ettigini ve sponsor firmanin marka taninirli-
g1n1 ve marka farkindaligini artirmada 6nemli bir etki yarattig1 gostermektedir.

Etkinlik sponsorlugu ile satin alma niyeti arasindaki iliskide marka farkindalig-
nin kismen aracilik rolii tespit edildiginden ve bu konuda daha 6nce yapilmis bir
calismaya rastlanilmamis olmasi nedeniyle, ¢alismanin bu yoniiyle yazina katki
sunabilecegi degerlendirilmektedir. Sponsorluk kuruluslarca, profesyonelce uy-
gulanmasi gereken sistematik bir karar verme siireci olarak goriilmeli ve degerlen-
dirilmelidir. Kurulus agisindan bir sponsorlugu yapilan olaya katkida bulunma,
beklenilen fayday: beraberinde getirmeyecektir. Katkiyla birlikte sponsorun yap-
mas1 gereken faaliyetler vardir. Durum analizi ve hedefleri belirlemek konusunda
yapilacaklar tek tek planlanmali, organize edilmeli, uygulanmali ve kontrol edil-
melidir.

5.1. Arastirmanin Sinirliliklar1 ve Gelecek Arastirmalar i¢in Oneriler

Calismanin smirhiliklari; kolayda drnekleme yontemi kullanilmas, verilerin anlik
olarak toplanmasi, aragtirmanin sadece Istanbul ilinde ve belirlenen 5 etkinlik
sponsorluk organizasyonuna yonelik olmasi olarak ifade edilebilir.

Arastirma farkl firmalarin farkli etkinlik sponsorluklariyla da yapilabilecegi go-
riilmiistiir. Etkinlik sponsorluk faaliyet alanlar1 olan; spor, sosyal, kiiltiir-sanat
vb. alanlarda uygulama yapilabilecegi diisiiniilmektedir. S6z konusu arastirma
Istanbul’da ikdmet eden kisiler iizerine yapilmistir. Bu noktadan yola gikarak ge-
lecek arastirmalarin Tiirkiye'nin farkli bolgelerinde yasayan insanlar {izerine ya-
pilabilecegi degerlendirilmektedir.

Arastirmada aract degisken olarak marka farkindaligi degiskeni kullanilmistir.
Farkl1 ve birden fazla (marka tercihi, marka imaj1 ve miisteri tatmini vb.) araci
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degiskenlerin kullanilabilecegi, arastirmada kullanilan 6lgeklerden farkli 6lgek-
lerle de aragtirmanin yapilabilecegi éngoriilebilmektedir.

5.2. Yonetimsel Etkiler

Katilimcilardan toplanan verilerin analizi sonucunda elde edilen verilere dayani-
larak, isletme yoneticilerine sunulan 6neriler asagida siralanmistir:

* Tiiketicilerin nezdinde bir firmanin herhangi bir etkinlige sponsor olmas:
onlar i¢in olumlu yonde bir anlam ifade etmektedir. Tiiketiciler, sponsor
firmanin sponsor oldugu etkinlikle arasinda mantikli bir bag oldugunu ve
etkinligin firma imajina ve marka farkindaligina pozitif yonde katki sag-
ladiklarini degerlendirir.

¢ Etkinlik baghiginda yer alan firma adi tiiketicilerin zihninde yer etmekte,
etkinlik ve firma birlikte anilmaktadir. S6z konusu tanimirlik sayesinde
firmalar rekabet avantaji elde edecegi diisiiniilmektedir.

Bu tespitlerin 1s181nda, hem igletme iist yonetimlerince hem de pazarlama ve
marka yoneticilerince, tiiketicilerin goziinde giiclii bir marka degerine ve marka
farkindaligina sahip olabilmek icin ve tiiketicilerin satin alma niyetlerini olumlu
yonde artirabilmek icin, pazarlama faaliyetlerinde; etkinlik sponsorluk faaliyet-
lerine 6nem verilmesi gerektigine iliskin bir degerlendirme yapilabilir.
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