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Glnumuz rekabet piyasasinda stratejik bir halkla iliskiler uygulamasi olan
sponsorluk faaliyetleri, markalar tarafindan cesitli iletisim amaclar igin
kullanilmaktadir. Bu amacglar halkla iliskiler, reklam ve pazarlama seklinde kendini
gostermektedir. Bu dogrultuda arastirmanin amaci; pazarlama amach sponsorluk
faaliyetleri ile tiketici temelli marka degeri arasinda anlamli bir iliski olup
olmadigini ve bu iliskinin yéniini ve kuvvetini tespit etmektir. Arastirmada 6lgek
ifadeleri Arcelik markasinin A Milli Takimlar sponsorlugu tizerinden kurgulanmis
olup, kolayda 6rnekleme yéntemi vasitasiyla, 412 katihmci ile yliz ylze goriisme
yontemi dogrultusunda anket teknigi kullanilarak elde edilen veriler, pazarlama
amacl sponsorluk faaliyetleri degiskeni ile tlketici temelli marka degeri
baglaminda 6l¢lime tabi tutulmustur. Bu dogrultuda, anket verileri ile degiskenler
arasindaki iliskilerin anlami, kuvveti ve ortaya konulan hipotezler sinanmistir.
Bununla birlikte ilk olarak katilimcilarin demografik degiskenleri frekans analizi
yontemi ile test edilmistir. Daha sonra pazarlama amacli sponsorluk faaliyetleri
ve marka degeri alt boyutlari arasindaki iliski ve etki dizeyini 6lgmek amaci ile
korelasyon ve basit dogrusal regresyon analizi gergeklestirilmistir. Arastirma
bulgularina goére, pazarlama amagli sponsorluk faaliyetleri ile marka degeri alt
boyutlar (‘marka sadakati’, ‘algilanan kalite’, ‘marka ¢agrisimi/bilinirligi’, ‘genel
marka degeri’) arasinda anlaml (p=,000) ve orta kuvvette bir iliski oldugu tespit
edilmistir. Ayrica yapilan basit dogrusal regresyon analizi sonucunda pazarlama
amacli sponsorluk faaliyetlerinin, marka degeri alt boyutlar tzerinde dogrudan
ve anlamli bir etkisi oldugu da tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Sponsorluk, marka dederi, pazarlama, marka bilinirligi,

marka sadakati
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ABSTRACT

Sponsorship activities, which are a strategic public
relations practice in today’s competitive marketplace
where capital wars are held, are used by brands for
various communication aims. These aims are in the form
of public relations, advertisement, and marketing. The
aim of this research was to determine whether there is a
significant relationship between sponsorship activities
for marketing purposes and brand equity, and the
direction and strength of this relationship. In this study,
the scale expressions were fictionalized based on the
sponsorship of National Teams of Arcelik brand. 412 people
were surveyed using a questionnaire technique on the
subject of brand equity. Accordingly, the meaning and
strengths of the relations between data and variables,

demographic variables of the participants were explored.
Correlation and simple linear regression analyses were
then performed to measure the relationship and the level
of effect between sponsorship activities for marketing
purposes and brand equity sub-dimensions. According
to the research findings, it was established that there is a
significant (p= ,000) and moderate impact relationship
between sponsorship activities for marketing purposes and
brand equity sub-dimensions (‘brand loyalty’, ‘perceived
quality’, ‘brand association/awareness’, ‘general brand
equity’). Additionally, it was confirmed that as a result of
simple linear regression analysis, sponsorship activities for
marketing purposes have a direct and significant impact on
brand equity sub-dimensions.

Keywords: Sponsorship, brand equity, marketing, brand

and the underlying hypotheses were tested. Firstly, the awareness, brand loyalty

EXTENDED ABSTRACT

It is important that brands and corporations should maintain continuity and
integrity in their communication with their target groups. This continuity and
integrity is one of the most important elements that enable them to survive
effectively in the market. Today, it has been observed that many brands and
corporations benefit from a wide variety of sponsorship activities which enable them
to communicate with their target groups. Sponsorship activities are investments that
brands and corporations have made for a wide range of applications in their future.
Sponsorship activities are divided into public relations, advertising and marketing
based on the targeted objectives. However, it is impossible to say that there is a sharp
distinction between them. Public relations, advertising and marketing activities
complement each other, and have similar sponsorship objectives, just as a coherent
flow is expected between brand and corporate communication elements. That is to
say that if increasing the brand or corporate recognition or acquiring the goodwill of
the community, which are among the public relations objectives of sponsorship, are
not achieved by the brand or corporation as an outcome, promoting the use of
products or increasing client loyalty can be challenging. In other words, advertising,
public relations, and marketing objectives of sponsorship should be targeted
together through continuous and integral communication of sponsorship. Such
integrity is also essential for brand equity creation. The institutions or brands that
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desire to dominate the consumer’s world should primarily create brand equity in
their mind map. Brand equity is a concept with various sub-dimensions including
brand awareness, brand association, brand loyalty, perceived quality and general
brand equity. With the sponsorship applications aimed at marketing, such as
introducing a new product, supporting the use of an existing product, positioning
the product, supporting the dealers, creating a change in the marketing strategy, and
supporting the international marketing strategy, awareness of, and association with a
brand name can be developed in the target groups; the perceived quality can be
raised, and client loyalty towards the brand can be achieved. In other words, the
results of many scientific researches have shown that sponsorship practices are
beneficial towards increasing the equity of a brand in general terms.

This study consists of three main sections. In the first part, the concepts of
sponsorship for marketing and related subheadings are given. In the second part, the
concept of brand equity and its sub-dimensions are mentioned. In the third and last
section, the practical results of the research are described. Accordingly, information
about the research method, data collection method and tools, and limitations, are
given first. The findings of the socio-demographic characteristics of the participants,
factor, correlation and regression analyzes of the variables are included in the final
part.

This study was conducted to measure the impact of sponsorship activities for
marketing purposes on consumer-based brand equity over the dates ranging from
February 2018 to May 2018. The purpose of the study is to determine whether there is
a meaningful relationship between the concept of brand equity at the consumer
level and the sponsorship activities for marketing purposes, as well as to determine
the direction and strength of the relationship between the two. The research was
conducted with over 412 participants using a survey technique. In the two-part
survey questionnaire, the scales developed by Speed and Thompson (2000) for
measuring participants’ perceptions on sponsorship for marketing purposes was
used together with another scale by Yoo and Donthu (2001); Tagskin and Akat (2010)
for measuring brand equity perception of consumers. The questionnaire was
prepared as a Likert scale with 32 variables. Scale expressions of the research were
prepared through the sponsorship of A National Teams of Arcelik brand. SPSS was
used in the realization of the research analyses. According the factor analysis results,
the sponsorship scale for marketing was perceived by the participants in one
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dimension while the brand equity scale was perceived by the participants in 4 sub-
dimensions namely, brand awareness / brand association, perceived quality, brand
loyalty and general brand equity.

According to the results of the correlation analysis, it was determined that there is
a moderate strength and meaningful correlation between the sponsorship for
marketing factor and the brand equity factor. According to these results, there is a
significant positive relationship and strength of =500 between the sponsorship for
marketing factor, and the brand awareness / association factor; 3=462 between
sponsorship for marketing factor and the perceived quality factor; =480 between
sponsorship for marketing factor and the brand loyalty factor; and =508 between
the sponsorship for marketing factor and the general brand equity factor. When
looking at the regression results, it was understood that the model is meaningful.
According to the regression coefficient results, the correlation between brand
awareness / brand association dependent variable and the sponsorship for marketing
independent variable was 25%. The perceived quality and the sponsorship for
marketing purposes perception were found to 21.3% correlated. The rate of
explaining the brand loyalty dependent variable of the sponsorship perception for
marketing purposes variable is 23%. Lastly, the link between the general brand equity
and the sponsorship for marketing perception was 25.8%. According to the results of
both the previous study, which was obtained through literature review, and this
study, which was carried out to determine the effect of sponsorship activities for
marketing purposes on the consumer-based brand equity, sponsorship for marketing
and brand equity significantly affect each other.
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Tarihsel slireg icerisinde sponsorlugun evrimine baktigimizda, dncelikle mesenlik/
hayirseverlik faaliyetleri ile basladigi kabul edilmektedir. Buna gore gerek batida
gerekse dogudaki devletler, kralliklar, imparatorluklar, soylular, zenginler ve toplumun
onde gelen kesimleri bir takim toplumsal olaylara destek vermislerdir. Bu destegi
vermedeki amag kimi zaman bir hedefe, ¢ikara dayali iken, (itibar elde etme, olumsuz
imajini olumluya ¢evirme, g6z boyama vb.) kimi zaman da hicbir yarar beklemeksizin
karsi tarafa sadece destek verme mahiyetinde gerceklestirilmistir.

Sponsorluk uygulamalari zaman icerisinde mesenlik/hayirseverlik kavramlarindan
¢ok daha farkli bir boyuta tasinarak stratejik olarak algilanmaya baslanmistir. Bu
boyuta tasinmasindaki temel unsurlar sponsorlugun gelisme nedenleri olmakla
birlikte pazardaki degisim dogrultusunda tiiketicinin yasam formu ve algisinin
degismesi de diger bir dikkat ¢ekici nokta olmaktadir. Degisimin bir yansimasi olarak
sponsorluk uygulamalarinin amaci halkla iliskiler, reklam ve pazarlama seklinde
ayrima tabi tutulmustur. Bu baglamda markalar ya da kurumlar toplumun iyi niyetini
kazanmak, marka imajini degistirmek, Urlinleri desteklemek, radyo ve televizyonda
reklami yasak olan urlinleri duyurmak, marka degeri yaratmak, bir lirini tanitmak
gibi pek ¢ok sebepten 6tiirli sponsorluk yapmaktadirlar. Sponsorlugun amaclari her
ne kadar halkla iliskiler reklam ve pazarlama olarak ayrilsa da ti¢ amag arasinda makas
daralmasi oldugunu soéylemek ve buradan hareketle planlanacak olan sponsorluk
faaliyetlerinin amaclarinin birbirini beslemesi gerektigini ifade etmek mimkandr.

Sponsorluk faaliyetlerinin kurum ya da markanin pazarlama amaclarina hizmet
etmesi ve bu dogrultuda pazarlama iletisimi elemanlarinin bir unsuru olarak bu
karmaya dahil edilmesi 1970°li ve 1980'li yillara tekabul etmektedir. Glinimuze
gelindiginde ise kurumlar ve markalar tarafindan sponsorluga ayrilan bitcenin
oldukga arttigi ve buna paralel olarak taraflar arasinda imzal is anlasmasi seklinde
aktiflestirilen bu uygulamadan beklentilerin de yiikseldigi gériilmektedir. Oyle ki
glinimuz pazarinin yapisi ve tiketicinin diinyasi oldukca karmasik bir sablona
sahiptir. Bu karmasiklk icerisinde farklilik yaratma adina kullanilan sponsorluk
faaliyetlerinin Ulizerine yiiklenen misyon da dogru oranti ile artmaktadir. Etkisini
ispat etmis stratejik bir halkla iliskiler uygulamasi olan sponsorluk, rasyonel bir
planlama dahilinde uygulamaya gecirilirse faaliyetin geribildirimi oldukca pozitif
olabilmektedir. Clinki buglin gucli sermayeler ile ayakta duran ve pek cogunun
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pazar lideri oldugu markalara bakildiginda neredeyse tamaminin muhakkak bir ya
da birden fazla sponsorluk tiirine yoneldigi ve bu sekilde marka iletisimini
gerceklestirdigi, markaya yonelik bir deger olusturabildigi gorilmektedir.
Pazarlamaya yonelik gerceklestirilen sponsorluk faaliyetleri, marka degeri alt
boyutlarina hizmet edebilir, bu sekilde hedef kitle nezdinde marka bilinirligi
yaratabilmekte, marka c¢adrisimina yardimci olabilmekte, algilanan kaliteyi
ylkseltebilmekte ve bir marka sadakati yaratabilmektedir.

Bu calismada 6ncelikle, pazarlama amagli sponsorluk kavramina deginilmektedir.
Bu bakimdan pazarlama amach sponsorluk faaliyetlerine yonelik yerli ve yabanci
literatirde bulunan ayrimlara, alt baglklara yer verilmektedir. Sonrasinda ise marka
dederi ve alt boyutlari kavramsal cercevede ele alinmaktadir. Arastirmanin
uygulamaya donuk kisminda yontem, sinirhliklar ve bulgulara deginilmektedir.
Sonug olarak, bu arastirmada pazarlama amacli sponsorluk faaliyetlerinin tiiketici
temelli marka degeri lizerinde bir etkisinin olup olmadigi, etkisi var ise ne yonde ve
ne kuvvette oldugu secilen 6érneklem grubu ve 6rnek marka izerinden arastiriimistir
ve sonuglar tablolar aracihigi ile sematize edilerek aktarilmaya calisiimistir.

Pazarlama Amacli Sponsorluk Kavrami

Sponsorluk, bir kurum ile bir etkinlik ya da kurum disi bir varlik arasinda bag
kurarak tuketicilerin etkilenmesidir (Rifon, Choi, Trimble, & Li, 2004, p. 29). Baska bir
tanima gore ise sponsorluk, belirlenmis hedeflere ulasmak icin sponsor ile
sponsorlugu yapilan arasinda karsilikli yarara dayanan bir anlasmadir (Meerabeau et
al.,, 1991, p. 39). Pazarlama tabanl tanimina bakilacak olur ise sponsorluk, bir kurum
ya da markanin calisma alanlari ile dogrudan iliskisi olmayan bir etkinlige destek
vermesiyle, belirli hedef kitle lizerinde pozitif imaj yaratmaya calisan onemli bir
pazarlama iletisimi elemanidir (Bennett, 1999, p. 291).

Sponsorluk, mitevazi bir baslangictan sofistike bir iletisim araci haline ulagmistir.
1970'li yillarda reklam ve kurumsal misafirperverlik icin bir firsattan ¢ok az fazlasi olan
sponsorluk, glinimizde artik bir dizi pazarlama ve kurumsal iletisim amaclarina
ulasmanin yoludur (Masterman, 2007, p. 11). Diger bir deyisle, sponsorluk
uygulamalari baslangicta mesenlik/hayirseverlik faaliyetlerine dayanmaktadir ve bu
donemlerde ginimiizdeki anlami ile stratejik olarak kullanilmamistir. Zaman
icerisinde sponsorlugun aslinda bir hayirseverlik ve mesenlik olmadigi anlasiimis ve
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yukaridaki tanimlardan da anlasilacagi Uzere taraflarin yararina dayanan bir is
anlasmasi oldugu kabul edilmistir. Boylelikle kavram 1970'li yillardan itibaren
pazarlama iletisimi elemani olarak kullanilmaya baslamistir.

Sponsorluk kavrami, halkla iliskiler, reklam, dogrudan pazarlama, satis
promosyonu ve kisisel satis ile birlikte pazarlama iletisimi elemanlari icerisinde yer
almaktadir (Sekil 1) ve bu dogrultuda kurumun ya da markanin pazarlama amaclarina
hizmet etmektedir. Burada onemli olan noktalardan bir tanesi kurumun ya da
markanin pazarlama ve iletisim anlaminda amaclamis oldugu basariya ulasabilmesi
adina sponsorluk olayinin ve olayin hedef kitlesinin uyumlu olmasi, értiismesidir. Bu
durumu Ferrand ve arkadaslari Sekil 2'de betimlemektedirler.

Sponsorlugun zaman icerisinde evrilerek pazarlama iletisimi karmasinin bir
elemani olmasi ve bu sekilde giiniimiizdeki konumuna erismesini anlamak adina
kavramin biytimesine/gelismesine sebep olan bilesenlere deginmekte fayda vardir.

Sponsorluk faaliyetlerinin blylimesine etki eden faktorler pazardan pazara
farklilik gosterse de temelde asagidaki sebeplere dayanmaktadir (Meenaghan,
1991, p. 5):

e Hukimetlerin tutln ve alkol reklamcihgr hakkindaki politikalari,
*  Reklam maliyetlerinin medyada yliksek olmasi,

 insanlarin bos vakitlerinden dolayi yeni firsatlarin dogmasi,

*  Sponsorlugun kendini kanitlamasi,

e Sponsorluk olayinin medyada yer almasinin artmasi,

*  Geleneksel medyadaki verimsizlikler.

Bunlar sponsorlugun hem halkla iliskiler, hem reklam, hem de pazarlama
anlaminda biiylimesine etki eden faktorler olarak goriilebilmektedir. Sponsorlugun
oOzellikle bir pazarlama araci olarak gelismesine etki eden en 6nemli maddenin
hidkiimetlerin titiin ve alkol endistrisindeki kurumlar ve markalar icin getirdigi
kisitlamalarin sebep oldugunu soyleyebilmek miimkiindir. Bu kisitlamalar sayesinde
geleneksel medyada reklam ve tanitim engeline takilan alkol ve tiitiin sektortindeki
kurum ve markalar buradan dogan iletisim boslugunu doldurmak adina sponsorluk
faaliyetlerine yonelmislerdir. Bu durum da sponsorluk uygulamasinin ciddi anlamda
bir pazarlama araci olarak goriilmesine yol agmistir.
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Kurumlar ve markalar icin sponsorluk faaliyetlerinin cesitli iletisim amaclari Jefkins
(1992, p. 312). tarafindan halkla iliskiler, reklam ve pazarlama seklinde ayrima tabi
tutulmaktadir. Pelsmacker ve arkadaslarinin yaptigi ayrim ise kurumsal iletisim
amaclari ve pazarlama iletisim amacglar seklinde kendini gostermektedir (Tablo 1).

Yapilan diger calismalarda ise sponsorlugun pazarlama amaclari; yeni bir tGriind
tanitmak, drtin  kullanimini  desteklemek, Griini  konumlandirmak, bayileri
desteklemek, pazarlama stratejisinde degisiklik olusturmak, uluslararasi pazarlama
stratejisine destek olmak seklinde ifade edilmektedir (Ferrand, Torrigiani, & Povill,
2007, Peltekoglu, 2016, Tengilimoglu & Oztiirk, 2011).

Yeni Bir Uriinii Tanitmak: Genel itibari ile sponsorlugun en nemli nedenlerinden
bir tanesi sponsorluk yolu ile kurumun, markanin Griiniintin adini blyuk bir kitleye
aktarabilme ve bunu tekrar tekrar yapabilme yetenegidir (Henslowe, 1999, p. 63).
Sponsorluk, sponsor markanin isminin yogun bir sekilde tekrar edilmesini saglar.
insanlar asina olduklari seylere giivenmeye meyillidirler (Baines, Egan, & Jefkins,
2004, p. 342). Sponsorlar bu faaliyetlerde Urlinlerini sergileyerek tanitirlar ve nasil
kullanilacagini da tuketicilere su sekilde gosterebilirler; bir saat markasi takim
yarismalari i¢cin zamanlama ekipmani saglayabilir, bir motor yagr markasi motor
yarislarina sponsor olabilir, sponsorlar belirli triin 6zelliklerine odaklanabilirler
(Overton, 2007, p. 6). Bu sekilde hem sponsor markanin isminin hem de Griin adinin
aktarimi ile birlikte tanitim yapmak mimkiindir. Temellendirmenin esas oldugu
tanitim faaliyetlerinde 6ncelikle kurum, marka ve Uriin isminin tekrar tekrar hedef
kitleye sunulmasi ve bu baglamda tanitima gecilmesi 6nemlidir.

Uriin Kullanimini Desteklemek: Uriin ya da hizmetin kullanimini desteklemek
amaci ile gerceklestirilen sponsorluk faaliyetlerinde, triin-hizmet ve sponsorluk alani
arasinda baglanti saglanmalidir. Soguk icecek ureticisinin televizyonda yayinlanan bir
spor miisabakasinin yayin sponsorlugunu yapmasi ya da patlamis misir Ureticisinin
bir sinema filminin sponsorlugunu Ustlenmesi bu baglantiya 6rnek olarak verilebilir
(Tengilimoglu & Oztiirk, 2011, pp. 203-204).

Uriinii Konumlandirmak: Sponsorluk, bir Griinl pazarda konumlandirmak amaci
ile gerceklestirilebilmektedir. Coca Cola'nin genclerin ilgi alanlarina yonelik
gerceklestirmis oldugu sponsorluklar buna ornek olarak verilebilir (Jefkins, 1992, p.
312). Ornegin, motor yarislarina sponsor olan bir markanin piyasa ve hedef kitle
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zihninde konumlanmasi/ imaji tehlike, heyecan ve risk Uzerine olmakta iken opera
sanatina sponsor olan bir markanin piyasa ve hedef kitle nezdinde konumlanmasi/
imaji elitist, seckinci ve daha Ust pazara hitap eden bir bicimdedir.

Bayileri Desteklemek: Basarili bir sponsorlugun sonucunda markanin aktardigi
olumlu imaj bayi satislarini etkileyerek pazarlama amaglarina hizmet etmektedir.
Ornegin, bir yarisma sonucunda birincilik kazanan otomobil markasina olan talep
artacak ve bu sekilde bayilerde performansini kanitlanmis olan Grtnleri teshir etmeyi,
satmayi tercih edeceklerdir (Peltekoglu, 2016, p. 386).

Pazarlama Stratejisinde Degisiklik Olusturmak: Sponsor, Urininu belirli bir
pazarda tanimlamak isteyebilir. Ornegin, lavanta suyu Uretimi yapan Yardley bu
imajini yok etmek icin motor yarislarina sponsorluk yapmistir (Jefkins, 1977, p. 292).
Boylelikle eskiden oldugu gibi sadece kadinlara degil artik erkeklere de hitap ettigini
duyurma firsati elde etmistir.

Uluslararasi Pazarlama Stratejisine Destek Olmak: Sponsorluk, kulturel ve
dilsel engelleri asan bir uygulama olmasindan otirl uluslararasi faaliyet gosteren
kurumlar ve markalar i¢in oldukga yararli olabilmektedir. Faaliyetler, kurum ve marka
yoneticilerinin musteriler ile dogrudan iliski kurmalarina imkan sunarken, musterilere
o kurumun ya da markanin urlinlerini ilk elden deneme firsati vermektedir (Amoako
vd.,, 2012, p. 69). Bu anlamda sponsorluk, markanin isminin bilinmedigi yabanci
pazarlara girmesinin bir yolu olabilmektedir (Baines et al., 2004, p. 342). Diger bir
ifade ile kurum ya da markanin hitap ettigi ya da etmek istedigi pazar kiresel
platformda ise uluslararasi bir faaliyete sponsor olmak hem hedef kitleler tzerinde
planlanmis amaglara ulasma hem de markanin global pazarlama politikasina hizmet
etme avantajlarini bir arada tagimaktadir.

Marka Degeri Kavrami ve Alt Boyutlari

Marka degerinin pek ¢cok tanimi yapilmistir, bunlardan en eski olani David Ogilvy
tarafindan yapilmis olan tanimdir. Ona gore marka dederi, tiiketicinin Grin
hakkindaki dustincesidir (Blackston, 1992, p. 79). Marka dederi, bir Uriin ya da
hizmetin bir firmaya ve/veya firmanin musterisine sagladigi degeri artiran ya da
azaltan, marka adi ve sembolii ile baglantili yikimlulikler ve varliklar setidir (Aaker,
1996, pp. 7-8).
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Tuketici tabanli marka degeri, markanin pazarlanmasinda marka bilgisinin,
tiiketicinin verecegi tepkiyi farkhlastirici etkisi olarak tanimlanmaktadir (Keller, 1993,
p. 8). Marka degeri kavrami, markalarin hem kuruluslar hem de hissedarlar agisindan
bir deger temsil ettigi anlayisinin artmasindan kaynaklanmaktadir. Bir deger olarak
marka, firmanin mali refahina biyik 6l¢tide etki edebilir (Fill, Hughes, & Francesco,
2013, p. 178).

Yiksek marka degeri bir sirkete ¢ok fazla rekabet avantaji saglayabilir (Kotler,
Wong, V., Saunders, & Armstrong, 2005, p. 556). Bu dogrultuda marka degerinin
yiksek olmasi, ylksek marka bilinirligi ve marka sadakati nedeniyle bir firmanin
pazarlama maliyetlerinin azalmasini saglar, perakendeciler ve dagiticilar ile daha fazla
pazarlik yapma imkani sunar, algilanan kalite yiiksek oldugundan dolayi firmanin
daha fazla kar elde etmesini saglar, fiyat rekabetine karsi daha fazla savunma firsati
sunmasindan ve yiiksek glvenirliginden dolayi pazar genislemesinin daha kolay bir
sekilde olmasinaizin verir (Kotler, 2000, p. 189). Diger bir bakis acisina gére (Temporal,
2015, pp. 88-89) marka degeri, esas olarak markanin vizyonundan kaynaklanmaktadir.
Bunlar markanin neyi ifade ettigini, inanglarini, insanlarla konusmasi gereken sesi ve
tavrini ve markanin tiiketici iligkileri agisindan nasil yonetilecegini tanimlayan somut
ifadelerdir. Marka degeri, marka vizyonunu destekler ve bu vizyonun harekete nasil
gecirilebilecegini tanimlayan ifadelerin, sézciiklerin bir listesini sunar.

Marka dederi boyutlar Aaker (1991), tarafindan marka bilinirligi, marka ¢cagrisimi,
marka sadakati, algilanan kalite ve diger marka varliklar olmak tizere (Sekil 3.) 5 bashk
altinda toplanir iken yapilan diger calismalarda, (Taskin & Akat, 2010; Yoo & Donthu,
2001) marka degeri kavrami; marka bilinirligi/marka ¢agrisimi, marka sadakati,
algilanan kalite, genel marka degeri olmak tizere 4 boyut olarak degerlendirilmektedir.
Bu calismada da marka dederi; marka bilinirligi/marka ¢agrisimi, marka sadakati,
algilanan kalite ve genel marka degeri basliklari altinda ele alinmistir.

Marka Bilinirligi/Marka Cagrisimi: Potansiyel bir alicinin, bir markanin belirli bir
urtin kategorisine dahil oldugunu tanimasi ve hatirlamasi marka bilinirligidir. Uriin
sinift ve marka arasinda bir baglantinin saglanmasidir (Aaker, 1991, p. 18). Marka
bilinirligi, marka degerinin 6nemli, bazen de degeri dustik bir bilesenidir. Markaya
dair bilinirlik, algilan ve tutumlar etkileyebilmektedir (Sekil 4.). Soyle ki, o bir fistik
ezmesinin tadini daha iyi hale getirebilir ve saticilara gliven asilayabilir, marka
seciminin ve hatta marka sadakatinin itici bir glicti olabilir. Marka bilinirligi, markanin
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mdusteri zihnindeki 6nemini yansitmaktadir (Aaker, 1996, p. 114). Burada bahsedilen
bilinirlik, markanin salt isminin ya da logosunun, veya ona dair herhangi bir unsurun
bilinmesinden ibaret bir kavram degildir. Bilinirlige dair tiiketici zihninde hiyerarsik
bir seviyeden bahsedilmektedir. Bu seviye Aaker (1996)'in gorisi ile asagidaki sekilde
ifade edilmektedir.

Marka Bilinirlik/Farkindalik Seviyeleri (Aaker, 1996, pp. 114-115):

* Markayi tanima (x markasini hayatinizda hi¢ duydunuz mu?)

* Markay hatirlama (otomobil markalarindan hangisini hatirliyorsunuz?)
* ilk hatirlanan marka (akla ilk gelen marka olmak)

¢ Marka baskinligi (hatirlanan tek marka olmak)

e Marka bilgisi (markanin konumlanmasini bilme)

*  Marka gorist (marka hakkinda sahip olunan fikir)

Cagnisimlar, Griinleri degerlendirme ve secim yapmada énemli rol oynar. Uriin
performansi hakkinda bilgi almak icin marka isimleri ve Urin 6zellikleri hakkinda
yapilan cagrisimlar ipuglari olarak kullanihr. Markalara dair bilgiler uzun sireli bellekte
depolanir ve satin alma karari alinirken ya da kategori ile ilgili degerlendirmelere
dahil olurken yeniden kullanilir. Marka ¢agrisimlari, insanlarin marka ile ilgili bilgileri
hafizada tutmalari ve bir markaya atfettikleri algilari ve anlamlari icermeleri ile ilgilidir
(Fill et al., 2013, p. 171). Tliketici ve marka arasinda kurulacak olan iliskide cagrisimlar
onemlidir. Clinku ikisi arasindaki etkilesimin gerceklesmesinde ¢agrisimlarin yeri ve
etkisi buyuUktlr. Gugli markalara bakildiginda, tiketicilerinin zihninde marka
cagrisimiicin gerekli alt yapilari olusturduklari ve bu sayede tuketicileri ile kuvvetli bir
iletisimlerinin  oldugu bunun da onlarin pazardaki yerini saglamlastirdig
gorilmektedir.

Marka Sadakati: Marka sadakati, tiiketicilerin herhangi bir Griin grubunda
bulunan bir markanin ismini satin alma tercihidir (Erdil & Uzun, 2010, p. 179). Sadakat
bir kar akisina donusebildigi icin marka sadakati, markalara deger katan dnemli bir
unsurdur. Ornegin sadik bir misteri tabaninin éngériilebilir bir satis ve kar akisi
olusturmasi beklenebilir. Ek olarak marka sadakatine odaklanmak, degeri yonetmenin
etkili bir yoludur. Musteri memnuniyeti ve tekrar satin alma durumlari siklikla saglhkli
bir markanin gostergeleridir (Aaker, 1992, pp. 28-29). Tiiketicilerin markaya olan
sadakat seviyeleri kendi icerisinde farklilik gostermektedir. Bu farkhhdi Pelsmacker ve
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arkadaslan tabandan tavana sadakat seviyesinin yiikseldigi bes farkli parcadan
olusan marka sadakati piramidi ile ifade etmektedirler (Sekil 5.). Piramidin en alt
seviyesindeki kitle, marka bagliigi olmayan tliketicilerdir. En st seviyesindeki kitle
ise markaya kendini adamis tiiketicilerdir.

Algilanan Kalite: Misterinin markayi algilamasi, triin ya da hizmetin, markanin
rakiplerine gore musterinin zihninde amag edindigi seviyeden daha Ust bir seviyede
olmasi algilanan kalitedir (Bas, 2015, p. 151). Mdsterinin, farkli 6zellikleri ve sartlari
dogrultusunda beliren, psikolojik tatmin saglayici 6zelliklere yonelik algilamalarini
iceren algilanan kalite kavrami stibjektif bir kavramdir (Tosun, 2010, p. 132). Algilanan
kalite kavrami tuketiciler ve markalar agisindan 6znel olarak algilanmakta ve
degerlendirilmektedir.

Algilanan kalite farkh nedenlerden 6tiri bir marka varligi konumuna yikselen
marka cagrisimidir (Aaker, 1996, p. 17).

e Tim marka ¢agnsimlan arasinda sadece algilanan kalitenin finansal performansi
yonlendirdigi ortaya konulmustur.

e Algilanan kalite genelde, bir isin baslica belki de en 6nemli stratejik itici gtictdir.

e Algilanan kalite, bir markanin nasil algilandigi konusundaki diger olgulari

yonlendirir ve onlarla iliskilendirir.

Genel Marka Degeri: Marka bilinirligi/marka cagrisimi, marka sadakati, algilanan
kalite gibi marka degeri boyutlarini icine alan genel marka degeri, tutumsal,
davranigsal ve tutum bazli davranigsal yonli, olumlu izlenim ve egilimleri icine alan,
tercih edilen ve begenilen 6zelliklere sahip olma durumlarini iceren genel bir
kapsama sahiptir.

AMAC VE YONTEM

Arastirmanin amaci; dayanikli tiiketim mallarn sektériinde faaliyet gosteren
Arcelik markasi tiiketicileri tizerinden, pazarlama amacli sponsorluk faaliyetleri ile
tiketici temelli marka dedgeri arasindaki iliskileri ‘dogrusal regresyon modeli’ ile
ortaya koymak ve bu dogrultuda tiiketicilerin pazarlama amagli sponsorluk
faaliyetlerine yonelik algilarinin, tlketici temelli marka dederi lzerindeki etkilerini
tespit etmeye yoneliktir.
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Arastirma kapsami sonucunda toplanan veriler istatistik paket programi
kullanilarak analiz edilmistir. Bu baglamda arastirma sonucunda elde edilen verileri
degerlendirmek icin kullanilacak testler sunlardir; tanimlayici istatistikler (frekans
analizi), faktor analizi, korelasyon analizi ve basit dogrusal regresyon analizidir. Bu
analiz yontemleri ile dlclilen ve pazarlama amacli sponsorluk algisi ile marka degeri
arasindaki iliskileri tespit etmek amaciyla belirlenen arastirma sorulari ise su sekildedir:

Arastirma Sorusu 1: Pazarlama Amacli Sponsorluk Algisi, Marka Sadakatini (MD)
dogrudan ve anlamli bir sekilde etkilemekte midir?

Arastirma Sorusu 2: Pazarlama Amacli Sponsorluk Algisi, Algilanan Kaliteyi (MD)
dogrudan ve anlamli bir sekilde etkilemekte midir?

Arastirma Sorusu 3: Pazarlama Amacl Sponsorluk Algisi, Marka Cagrisimi/Bilinirligini
(MD) dogrudan ve anlamli bir sekilde etkilemekte midir?

Arastirma Sorusu 4: Pazarlama Amacli Sponsorluk Algisi, Genel Marka Degerini (MD)

dogrudan ve anlamli bir sekilde etkilemekte midir?

Arastirmada birincil verilerin elde edilmesi amaciyla en yaygin veri toplama
yontemlerinden biri olan anket (sormaca) teknigi kullaniimistir. Arastirmada
kullanilan anket formu 2 bolimden olusmaktadir. Birinci bolimde; Speed &
Thompson (2000)'In ¢alismasindan derlenerek kurgulanmis olan “pazarlama amacli
sponsorluk algisi” oOlcegi ile Yoo & Donthu (2001); Taskin & Akat (2010)In
calismalarindan derlenerek uyarlanmis olan “tiketici temelli marka degeri” dlcegi
kullanilmistir. Anketin ikinci bolimu ise katihmcilarin demografik 6zelliklerini tespit
etmeye yonelik sorulardan olusmaktadir.

Arastirma anket formu, Tlirkce olarak hazirlanmistir. Anket calismasinda 2 bélimden
olusan toplam 32 go6zlenen degisken bulunmaktadir. Baslangictaki 26 degisken
arastirma modeli kapsaminda kurgulanan Likert 6lcegine gore hazirlanmis ifadelerden
olusmaktadir. Gozlenen degiskenler olusturulurken detayli literatiir calismasi yapilmis
ve ankette bulunan sorular ile ilgili ulusal ve uluslararasi literatiirde yayinlanmis ve
yukarida da belirtilmis olan calismalarda kullanilan dlceklerden yararlaniimistir. Ayrica
bu calismada o6lcek ifadeleri Arcelik markasi Gizerinden kurgulanmistir.

Arastirmanin evrenini, Konya il merkezinde yasayan, dayanikli tiketim mallari

sektorinde faaliyet gosteren Arcelik markasi  kullanicilar  (tiketicileri),
olusturmaktadir. Arastirma evreninin Arcelik markasi kullanicilarindan olusmasinin
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sebebi, bu markanin A Milli Takimlar sponsorlugunu Ustlenerek pazarlama amacgli
sponsorluk faaliyetini gerceklestiriyor olmasindandir. Fakat arastirma kapsaminda
Arcelik markasi kullanicilarinin tamamina ulasmak zaman kisiti, maliyet ve 6rnekleme
ulagim zorlugundan dolayi, arastirma Konya ilinde olasilia dayali olmayan 6rnekleme
tirlerinden kolayda o6rnekleme yontemi ile belirlenen tarihler arasinda
gerceklestirilmistir. Arastirma kapsaminda 419 kisiye anket uygulanmis olup, 7 anket
formu eksik ve hatali veriler icermesi nedeniyle analizler 412 anket formu Uzerinden
gerceklestirilmistir.

Arcelik markasi kullanicisi tiketicilerin, pazarlama amach sponsorluk faaliyetleri
ile ilgili algr ve duslincelerinin, tiiketici temelli marka degeri Uzerindeki etkilerini
tespit etmek amaciyla olusturulan olceklerde yer alan ifadelerin tamami 5'li Likert
dlcegine gore dlceklendirilmistir. Olcek kapsaminda hazirlanan ankette Likert dlcekli
sorular 1-Kesinlikle Katilmiyorum; 2-Katilmiyorum; 3-Kararsizim; 4-Katiliyorum ve
5-Kesinlikle Katihyorum degerlerini ifade etmektedir. Arastirmanin analizlerinin
gerceklestiriimesinde istatistiksel paket programi kullanilmistir.

Arastirma verilerinin, zaman kisiti ve Ornekleme ulasim zorlugundan dolayi,
kolayda ornekleme yontemi kullanilarak Konya'da ikamet eden dayanikh tiketim
mallari sektoriinde faaliyet gosteren Arcelik markasi tiiketicilerinden elde edilmis
olmasi, arastirmanin sinirliliklari arasindadir. Arastirmanin bir diger sinirhhdi ise
sponsorluk faaliyetlerinin sadece pazarlama ayadi Gizerinden ¢alismanin yirGttlmesi,
halkla iliskiler ve reklam Gzerine merkezi bir odaklanmanin olmamasidir. Diger bir
sinirlilik pazarlama amacli sponsorluk algisinin marka degeri alt boyutlari ile iliskisine
yonelik bir bakis agisi ile calismada daraltmaya gidilmesidir. Son olarak arastirma
kurgusunun Arcelik markasi Uzerinden detaylandirilmasi ve arastirmanin Ocak 2018 -
Mart 2018 tarihleri arasinda gerceklestirilmis olmasi da arastirmanin bir bagka
sinirliigidir.

Arastirma sonucunda elde edilmis olan ve katihmcilarin (n=412) demografik
ozelliklerine (cinsiyet, yas, egitim durumu, medeni durum, aylk gelir durumu ve
meslek) yonelik verileri betimleyen Tablo 2. incelendiginde, katilimcilarin %51,7'si
erkek 9%48,3'U kadindir. Katihmcilarin yas araliklarina bakildiginda, 18-24 yas
araliginda olanlarin %29,6, 25-31 yas araliginda olanlarin %25,7, 32-38 yas araliginda
olanlarin %18,8, 39-45 yas araliginda olanlarin %13,8 ve son olarak 46 yas ve Uzeri
aralikta olanlarin ise %12,1 oranlarina sahip oldugu anlasilmaktadir. Katiimcilarin
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diger bir demografik 6zelligi olan egitim durumlarina bakildiginda ise, %37,6si lise,
%26's1 lisans, %12,9'u Onlisans, %12,1'i ortaokul, %7,5i ilkokul, %3,9'u lisansustid{r.
Arastirmaya dahil olan bireylerin medeni durumlarina bakildiginda %64,6'sinin bekar
oldugu, %35,4’Uniin ise evli oldugu tespit edilmistir. Katilimcilarin aylk gelir durumlari
incelendiginde %29,1'inin aylk gelir miktarinin 2501 TL ve Uzeri, %23,8'inin 2001-
2500 TL, %21,4'Gnlin 1000 TLden az, %15,8'inin 1501-2000 TL, %10’unun ise 1001-
1500 TL araliklarinda oldugu gorilmektedir. Katihmcilarin mesleklerine dair bulgular
iceren Tablo 2'e bakildiginda %34'U 6grenci, %29,9'u memur, %11,9'u isci, %10,7’si
ozel sektor calisani, %8,3'U diger alanlarda ve son olarak %5,3'U serbest meslek
sahibidir.

BULGULAR

Arastirmaya dair bulgularin yer aldigi bu bashk altinda pazarlama amach
sponsorluk olceginin faktor analizine, marka dederi 6lceginin faktoér analizine,
pazarlama amach sponsorluk algisi ile marka degeri arasindaki korelasyon ve
regresyon analizlerine yer verilmektedir. Bununla birlikte katilimcilarin sosyo-
demografik 6zellikleri aragtirmanin yontem bolimiinde ifade edilmistir.

Pazarlama Amach Sponsorluk Olcegi Faktor Analizi Sonuclari

Pazarlama amach sponsorluk 6lceginin katiimcilar tarafindan kag alt boyutta
algilandiginin tespit edilmesi icin gerceklestirilen faktor analizi sonuglarina yer
verilmektedir. Verilerin faktor analizine uygun olup olmadigi KMO ve Barlett testleri
ile belirlenmistir. Pazarlama amacli sponsorluk Olcedi icin gerceklestirilen faktor
analizi sonucuna gore Kaiser-Meyer-Olkin (KMO=,917) ile soru grubunun tamaminin
faktor analizine uygunlugu 6lctlmistir. Bu 6lciim sirasinda Measures of Sampling
Adequacy-Ornekleme Yeterliliginin Olciimi (MSA) yéntemi kullanilarak degiskenlerin
anti-image korelasyon matrisine bakilmistir ve anti-image korelasyon matrisindeki
MSA degerleri incelendiginde tiim degiskenlerin degerinin 0,50'nin lizerinde oldugu
tespit edilmistir. Faktor analizi sonuglarina gore, katilimcilarin pazarlama amacli
sponsorluk 6lcegini tek bir boyut altinda algiladiklari tespit edilmistir. Tek bir boyut
altinda algilanan bu faktoriin olcegdi agiklayabilme ylizdesi 62,106'dir. Cronbach Alpha
katsayisi ise ,923'dir. Bu deger %60n Uzerinde oldugu icin pazarlama amach
sponsorluk o6lcedi faktorinin istatistiksel olarak guvenilir oldugu sonucu elde
edilmistir (Tablo 3).
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Marka Degeri Olcegi Faktor Analizi Sonuclar

Katilimcilarin marka dedgeri 6lcegini ka¢ boyut altinda algiladiklarini tespit
etmek amaciyla gerceklestirilen faktor analizi sonuglarina yer verilmektedir.
Verilerin faktor analizine uygunlugu icin KMO ve Barlett testleri yapilmistir. Marka
degderi olcegdi faktor analizi sonucunda Kaiser-Meyer-Olkin (KMO=,909) ile bitin
soru grubunun genel faktor analizine uygunlugu o6lctilmustir. Bu 6l¢cim islemi
gerceklestirilirken Measures of Sampling Adequacy-Ornekleme Yeterliliginin
Ol¢iimii (MSA) yontemi kullanilarak degiskenlerin anti-image korelasyon matrisi
gbzden gegirilmistir. Anti-image korelasyon matrisindeki MSA degerleri
incelendiginde tim degiskenlerin 0,50 dederinin lzerinde oldugu tespit edilmistir.
Faktor analizi sonucunda gozlenen degiskenlerden bir tanesini olusturan soru
22'nin birden fazla faktor altinda yakin degerler aldigi tespit edilmistir. Herhangi
bir sorunun farkl faktor stitunlarinda yakin degerler almasi s6z konusu ise sorunun
analiz disi birakilmasi gerekmektedir (Durmus, Yurtkoru, & Cinko, 2013, p. 85). Bu
sebeple soru 22 analiz disi birakilarak tekrar faktor analizi yapilmistir. Bu asamada
ortaya ¢ikan faktor tablosunda herhangi bir probleme rastlanmadigi icin analize
bu hali ile devam edilmistir. Faktor analizi sonuclarina gore katihmcilar, marka
degderi 6lcedini 4 alt boyutta algilamislardir. Bunlar; Marka Sadakati, Algilanan
Kalite, Marka Bilinirligi/Cagrisimi, Genel Marka Degeri seklindedir. Faktor analizi
sonuclarina gore, marka sadakati faktori %19,385, algilanan kalite faktori
%16,793, marka bilinirligi/cagrisimi %16,656, genel marka degeri %16,032
oraninda katki saglayarak bu sekilde alt faktorler 6lcedin toplamda %68,866'sini
actklamiglardir. Her bir faktoriin kendi icerisindeki guvenirligi 6l¢tlmustir ve bu
Olgcim degerleri Cronbach Alpha katsayisi olarak tabloya yerlestirilmistir. Marka
degeri olgcedinin tiim alt boyutlarinda Cronbach Alpha degerleri %60'In Ustlinde
yer aldidi icin faktorlerin istatistik olarak glivenilir oldugu sonucu elde edilmistir
(Tablo 4).

Pazarlama Amach Sponsorluk Algisi ve Marka Degeri iliskisi

Calismanin bu bélimiinde pazarlama amacli sponsorluk algisi ve marka degeri alt
boyutlari arasindaki iliskileri tespit etmek amaciyla ilk olarak korelasyon analizi
gerceklestirilmistir. Sonrasinda ise, pazarlama amach sponsorluk faktériintin, marka
degeri alt boyutlari tzerindeki roliini/etkisini belirlemek amaci ile basit dogrusal
regresyon analizi gerceklestirilmistir.
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Tablo 5. incelendiginde pazarlama amacl sponsorluk o6lcegi faktori bagimsiz
degiskeni ile marka degeri 6lcegi alt boyutlari bagimh degiskenleri (marka sadakati,
algilanan kalite, marka bilinirligi/cagrisimi, genel marka dederi) arasinda 0,01
dizeyinde anlamli iliskiler oldugu anlasiimistir. Buna gore, pazarlama amacli
sponsorluk faktori ile marka dederi alt boyutlar faktorleri arasinda orta kuvvette
anlamli iliskiler oldugu tespit edilmistir. Pazarlama amacli sponsorluk faktori ile
marka sadakati arasinda r=480, pazarlama amach sponsorluk faktoru ile algilanan
kalite arasinda r=462, pazarlama amach sponsorluk faktorl ile marka cagrisimi/
bilinirligi arasinda r=500 ve son olarak yine pazarlama amacli sponsorluk faktori ile
genel marka degeri arasinda r=508 kuvvetinde anlamli pozitif bir iliski oldugu (Tablo
5) tespit edilmistir.

Pazarlama amagli sponsorluk algisi ve marka dederi alt boyutlari regresyon
katsayilarini betimleyen Tablo 6. incelendiginde F istatistik degerleri ve p degerleri
dogrultusunda modelin anlamh oldugu sonucuna ulasilmaktadir. Pazarlama amacli
sponsorluk algisi bagimsiz degiskeninin, marka sadakati bagimh degiskenini
aciklayabilme orani %23'tlr. Pazarlama amacgli sponsorluk algisi degiskeninin bagimli
degisken olan algilanan kalite degiskenini agiklayabilme orani %21,3'dir. Bagimsiz
degisken olan pazarlama amach sponsorluk algisinin, bagimli degisken olan marka
cagrisimi/bilinirligini agiklayabilme orani %25'tir ve son olarak yine pazarlama amagli
sponsorluk algisi degiskeninin genel marka degeri degiskenini aciklayabilme orani
%25,8dir.

Regresyon analizi sonuclarina gore, bagimsiz degiskenin marka degeri bagimli
degiskeni tzerinden anlamli,508 kuvvetinde bir etkisi oldugu tespit edilmistir. Sonra
sirasl ile bagimh degiskenler tzerinde (marka cagrisimi/bilinirligi, marka sadakati,
algilanan kalite) pazarlama amach sponsorluk degiskeninin anlamli bir etkiye sahip
oldugu gorilmektedir.

TARTISMA VE SONUC

Markalar ve kurumlar adina oldukca etkin bir rekabet ortaminin oldugu
glinimiz diinyasinda, pazarlama amach iletisim kurmak farkindalik yaratma adina
onemlidir. Tiketicilerle kurulmus olan bu iletisim, markanin pazardaki konumunu
korumasi ya da daha iyi bir pozisyona tasimasi acisindan belirleyici bir faktordr. Bir
markanin mevcut konumunu korumasi ya da daha iyi bir konuma ulasarak
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rakiplerinden siyrilmasi onun hedef kitlesi ile kurmus oldugu baglantiya dnem
vermesine dayanmaktadir. Hedef tiketicilerin bilissel diinyasinda istenilen
dislinceleri yaratarak onun algilarini yonetmek ve sadik bir misteri olmasini
saglamak icin bir marka degeri olusturulmasi gerekmektedir. Bu degeri olustururken
kullanilan pek ¢ok unsurdan bir tanesi olan sponsorluk uygulamalari, belirlenmis
hedef kitlede bir marka cagrisimi, bilinirligi, sadakati ve kalite algisi yaratmada
sistematik bir sekilde kullanilmaktadir. Sponsorluk uygulamalari halkla iliskiler,
reklam ve pazarlama amaclarindan hangisi icin gerceklestirilecek olursa olsun
kuruma ya da markaya yonelik donutleri uzun vadede olacagindan 6tiirii zaman ve
sabir gerektiren bir planlama istemektedir. Bunun yaninda kurumsal ve marka
iletisiminin diger unsurlari ile koordine bicimde bir hareketlenmeye de ihtiyag
duymaktadir. Bu sekilde kurumsal ve marka iletisiminde bir bitlnlik saglanir.
Arastirma ile benzer daha 6nce yapilmis ¢alismalara bakildiginda su sonuglarin elde
edildigi gorulmektedir.

Karadeniz (2009) tarafindan yapilmis calismanin sonucu, iyi planlanmis ve
organize olmus sponsorluk faaliyetleri tliketiciler lizerinde oldukca fazla bir etki
yaratacagindan dolayr hem kurum hem de Urln Uzerinde yiksek bir farkindaliga
sebep olabilecektir. Dikkat edilmesi gereken nokta hedef kitlenin iyi secilerek
planlamanin buna yonelik yapilmasidir.

Dumanli (2011) tarafindan gergeklestirilmis calismanin sonuglarina gére, stratejik
bicimde belirlenip gerceklestirilen sponsorluk etkinlikleri, bir kurumun marka
degerine ve marka degeri alt boyutlarina olumlu katki saglamaktadir.

Ercis (2012) tarafindan yilinda gerceklestirilmis olan calisma dogrultusunda
ulagilan bulgulara gore, Turk Hava Yollarinin elde etmis oldugu taninmighk ve
basarisinda sponsorluk uygulamalarindaki etkinligin yerinin biyik oldugu sonucuna
varilmistir.

Kirkcl (2015), tarafindan gergeklestirilen calismadan elde edilen sonuglara gore,
arastirmaya s6z konusu olan Tiirk Telekom markasinin sponsorluk faaliyetinden hedef
kitlenin haberdar oldugu ve sponsorluk faaliyetleri sayesinde bir 6l¢clide markaya
karsi sadakatlerinin arttigi tespit edilmistir. Tirk Telekom markasi halihazirda
farkindaligi yliksek bir markadir. Bu dogrultuda markanin sponsorluk faaliyetlerinin
farkindaligi da yuksek olmaktadir.

130 Connectist: Istanbul University Journal of Communication Sciences, 2018, 55: 113-141



Kogyigit, M., & Kiictikcivil, B.

Ertekin (2016) tarafindan gerceklestirilen arastirma sonuglarina goére, maraton
katilimailarinin sponsorluk ve marka degeri etkilesimini olusturan unsurlar, marka
sadakati, marka cagrisimi ve algilanan kalite olarak siralanmistir. Arastirmaya dahil
olanlarin biyik bir ¢cogunlugunun arastirma markasi olan Vodafone markasini
tanidigi ve maratondan televizyon vasitasi ile haberdar oldugu sonucuna ulasiimistir.
Bu arastirmanin ampirik sonuclarina gore ise, pazarlama amach sponsorluk
faaliyetlerinin olusturdugu algi ile marka degeri alt boyutlari olan; marka sadakati,
algilanan kalite, marka cagrisimi/bilinirligi ve genel marka dederi arasinda orta
kuvvette, anlamli, pozitif bir iliski oldugu tespit edilmistir. Baska bir deyisle pazarlama
amacli sponsorluk faktori ile marka degeri faktorl birbirini olumlu ya da olumsuz
yonde etkileyebilen iki unsurdur. Literatlr taramasi dogrultusunda ulasilan yukardaki
calismalarin bulgulari ile bu ¢calismanin bulgular paralellik gostermektedir. Bir diger
deyisle pazarlama amacl sponsorluk faaliyetlerinin marka degeri tizerinde pozitif bir
etkisi oldugu, hedef kitle nezdinde markaya dair bir bilinirlik olusturdugu, cagrisimlar
ile markayr animsattigi, markanin algilanan kalitesini yikselttigi ve marka sadakatini
artirdigi bu calismanin 6nemli bulgulari arasinda yer almaktadir. Ayrica bu konuda
yapilmis olan pek ¢ok akademik calismada da benzer bulgulara ulasildigi tespit
edilmistir.
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TABLOLAR VE SEKILLER

Tablo 1: Sponsorlugun Amaclari

Kurumun genel kamu bilincini yikseltmek
Kurumsal imaji artirmak

Kurumun kamu algisini degistirmek

Yerel halka dahil olmak

Genel Kamu

Ticari iliskiler kurmak,

Kanal Uyeleri ve Ticari Kurumsal misafirperverlik

iligkiler A, -
Kurumsal Ticari iyi niyet gostermek
Allet'§|'m Calisan iliskilerini ve motivasyonlarini gelistirmek
maclari Calisanlar Personel alimina yardim etme
Satis ekibi icin arama stirecini kolaylastirmak
Medyanin ilgisini artirmak
Kanaat Olusturucular Olumsuz tanitima karsi koymak
ve iyi niyet insa etmek
Karar Vericiler Politika sahiplerine ve hissedarlara glivence vermek
Ust diizey yoneticilerin kisisel amaci
Mevcut musterilerin farkindaligini artirmak
Farkindalik Olusturma Potan%lyel r.’rV\.u§_ter||er|n farkindahigini artirmak
Pazar liderligini onaylamak
Pazarlama Yeni trln farkindaligini artirmak
iletisimi o
Amaglan Marka imaji Marka algisini degistirmek

Markay: belirli bir pazar segmenti ile tanimlamak

Yeni Urtinin denemesini baslatmak

Satig/Pazar Pay! Satis/Pazar payini artirmak

Kaynak: Pelsmacker et al., 2010, p. 377.
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Tablo 2: Katihmailarin Sosyo-Demografik Ozellikleri (n=412)

DeTograﬁk Deger Frekans Yiizde DeTograﬁk Deger Frekans Yiizde
Degiskenler Degiskenler
Erkek 213 51,7 ) Bekar 266 64,6
Cinsiyet Kadin 199 483 Medeni Evli 146 35,4
Durum
Toplam 412 100,0 Toplam 412 100,0
18-24 122 296 1°°°ATZ Lden 88 21,4
25-31 106 25,7 1001-1500 41 10,0
Yas 32-38 77 18,7 Aylik 1501-2000 | 65 158
Gelir Durumu
39-45 57 13,8 2001-2500 98 23,8
46+ 50 12,1 2501 ve Uzeri 120 29,1
Toplam 412 100,0 Toplam 412 100,0
; Serbest
Ilkokul 31 7.5 Meslek 22 53
Ortaokul 50 12,1 Memur 123 29,9
Eiti Lise 155 37,6 isci 49 11,9
gitim - .
Durumu Onlisans 53 12,9 Meslek Ozel Sektor 44 10,7
Calisani
Lisans 107 26,0 Ogrenci 140 34,0
LisansUstu 16 3,9 Diger 34 8,3
Toplam 412 100,0 Toplam 412 100,0
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Tablo 3: Pazarlama Amach Sponsorluk Olcegi Faktor Yapisi

Faktor Cronbach
" - Yapisi ronbac
Faktor Degiskenler Alpha
1
S5.Bu sponsorluk sponsorun reklamlarina daha ¢ok dikkat 822
etmemi saglad. !
S8. Bu sponsorluk sponsor markanin Uriinlerini tekrar 820
satin alma olasihgimi artirdi. !
X S3. Bu sponsorluk sponsor markaya karsi daha fazla 318
2 sempati duymami sagladi. !
o
§ S2. Bu sponsorluk sponsor markaya yonelik farkindaligimi 816
= artirdi. !
wv
< S6: Bu sponsorluk sponsor markayi daha ¢ok hatirlamami 802 923
5 sagladi.
g S4. Bu sponsorluk sponsorun adini baska zamanlarda da 792
] fark etmemi sagladi. !
[\]
P S7. Bu sponsorluk sponsor markanin Uriininl daha ¢ok
o « ,789
kullanmami sagladi.
S1.Bu sponsorluk sponsor markaya yonelik distincelerimi
. . ,757
olumlu yénde etkiledi.
S9. Bu sponsorlugun bir sonucu olarak sponsor markaya
o Cx ,664
yonelik bagliigim artti.
OZDEGER 5,590
ACIKLANAN VARYANS 62,106
TOPLAM ACIKLANAN VARYANS 62,106
KMO 917
2440,957

BARLETT 4. 36; p=0,000)
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Faktor Yapisi

Faktor Degiskenler

2|

3

Cronbach
Alpha

S10. Arcelikin sadik bir mdusterisi oldugumu
distntyorum.

S11. Diger markalarin fiyatlari daha ucuz olsa bile
yine Arcelik markasini tercih ederim.

S12. Arcelik markasini kullanmaya devam etmeyi
dusuntyorum.

Marka Sadakati

S13. Argelik markasini  tanidiklarima tavsiye
ederim.

,866

,848

776

872

S16. Arcelik beklentilerimi karsilamaktadir.
S15. Arcelik markasinin islevselligi cok yuksektir.

Kalite

S17. Argelik gelismis bir teknolojiye sahiptir.

Algilanan

S14. Arcelik'in kalitesi oldukga ytiksektir.

,826

S20. Arcelik'in sembol ve logosunu hemen
hatirlayabilirim.

S21. Arcelik markasi ile ilgili cagrisimlar
hatirlamakta guglik cekmiyorum.

S19. Arcelik'in bazi 6zellikleri hizli bir sekilde
aklima geliyor.

Marka Cagrisimi ve
Bilinirligi

S18. Argelik'in her zaman farkindayim.

,798

772

,661

,642

/789

S25. Arcelik markasi trtinleri ihtiyaglarima
uygundur.

S26. Arcelik markasinin Griin 6zellikleri benim icin
uygundur.

S24. Argelik markasi trtinleri 6dedigim paraya
deger.

$23. Argelik kadar iyi bir marka olsa da yine de
Argelik markasini kullanmayi tercih ederim

Genel Marka Degeri

,798

742

,710

,559

,838

OZDEGER 7,122

ACIKLANAN VARYANS 19,385

TOPLAM ACIKLANAN VARYANS
KMO

BARLETT

Cronbach Alpha

1,773 1,072

16,793 16,656

68,866

,909

1,052
16,032

3496,565 (sd. 120; p=0,000)

914
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Tablo 5: Pazarlama Amagh Sponsorluk ve Marka Degeri iliskisi Korelasyon

Analizi Sonuglari

Pazarlama Marka

Marka Algilanan e Genel Marka
Amacli . . Bilinirligi / L
Sadakati Kalite N Degeri
Sponsorluk Cagrisimi
Pazarlama Amach r 1
Sponsorluk N 412
r 480" 1
Marka Sadakati
N 412 412
@ . r 462" ,609" 1
o Algilanan Kalite
a N 412 412 412
£ Marka Bilinirligi/ r /500" 3927 526" 1
s Cagrisimi N 412 412 412 412
.. r ,508™ 561" ,603™ ,579” 1
Genel Marka Degeri
N 412 412 412 412 412

**Koreldsyon 0.01 diizeyinde anlamlidir.

Tablo 6: Pazarlama Amach Sponsorluk Algisi ve Marka Degeri Alt Boyutlar
Regresyon Katsayisi Sonuglari

Standardize

Ba?!mﬂz Bfg,lm", Katsayilar . t . E’ . Standart . Diizeltilmis E
Degisken Degis istatistigi degeri R N PSP
Beta Hata R Istatistigi
= Marka Sadakati 480 11,067 ,000 ,046 ,230 ,228 122,475
W
(]
E i:i Algilanan Kalite 462 10,537 ,000 ,037 213 211 111,034
© O ,
w
E g MarkaCagnsim/ 500 11,703,000 038 250 249 136,954
= 8 Bilinirligi
gw
s Genel Mark
e enev a'r @ ,508 11,954 ,000 ,040 ,258 ,257 142,894
Degeri
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Sekil 1: Pazarlama iletisimi Elemani Olarak Sponsorluk

Satis
Promosyon
Pazarlama
Mletisimi

Halkla

Miskiler

Kaynak: Masterman, 2007, p. 31.

Sekil 2: Sponsorun iletisim ve Pazarlama Amaclarinin, Etkinligin Hedef Kitlesi
ile Ortiismesi

Sponsorun Tletisim veiveya Pazarlama
Amaglan

Sponsorink Faaliyetinin
Hedef Kitlesi

Kaynak: Ferrand et al., 2007, p. 19.
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Sekil 3: Marka Degeri Yaratma Siireci

Pazarlzmz Malivstlerinin Azslmesn
Ticari Avantz)
Marka
™ Sadakati =P Vi Misteriter Catonsk
= Bilinirlik Yarztma Bilgiyi
. Gilvence :;‘-_m Tslem
Marka | | Fizlip Tehaitless Kargaltk Verms Zamans v Zae Alm
Degen Karznndzii
Giivenini
i - Kullamm
Difer Cafrigimlznn Baflanzbilacefi b Mesmnuniveting
Yz Diemirleme
Geligtirershk
Marka AginzlicHoglenms Mstarive Deper
- P e - Funar
Bilinirligi Salamlyc Baglulc Lyzrati
L
Pazarlama Programlarinm
Satin Almz Nedeni Etleililiz ve Vermllism
Farihilzgma Mo *  Marka Sadakatini
Alglanan -
) BE
— Kalite [™™ = *  FivatlarMarjlan
Flanzl Thpasi lgisi
*  Dlarka
Marka Genigletmelar . ..
15 » Genigletmalerini
. Ticari Avantap
Bilgivi IzlemayeHatirlamzya Yardim
Farklilzgma Konum ) oet
Marka Avantajm
1 = = Szt Almz Nedeni =1
-agns Geligtirarsk
Olumlu Tutum Tuyeular Yamtms Firmaya Defar
L Marka g Fzlcabet Avantap [
WVarhldlar

Kaynak: Aaker, 1992, p. 29.
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Sekil 4: Marka Cagrisimlari Neleri Amaclayabilir?
Bilgiyi isleme/geri cagirma
/ Farklilastirma/konumlandirmak
Cagristmlar ——>Satin alma nedeni olusturma
Q Olumlu tutum/duy gular olusturma

Genigleme i¢in temel olusturma

Kaynak: Aaker, 1991, p. 33.

Sekil 5: Marka Sadakati Piramidi

Sadik
miisteri

Markay1 arkadas: gibi
diisiinen miisteri

Fiyat degisimleri ile tatmin olmus
miisteri

Degistirmek i¢in bir sebep aramayan
aligilagelmis tatminkar miisteri

Kogyigit, M., & Kiictikcivil, B.

Degigken/Fiyata duyarh-ilgisiz-marka sadakati olmayan
miisteri
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