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Oz

Giiniimiizde isletmeler rakiplerinden farklilasmak icin daha fazla caba harcamaya baslamistir. Isletmelerin
rakiplerinden farkli olabilmesi ve kimliklerini yansitabilmeleri; markalar araciligiyla gergeklesmektedir. Amaca
yOnelik pazarlama ve sponsorluk faaliyetleri; markayi rakiplerinden farklilagtirmakta, markaya iliskin olumlu
cagrisimlar yaratabilmekte, hedef kitlenin zihninde yiiksek kaliteli {irtinlerle yer etmesini saglamakta ve tiiketiciyle
duygusal bag kurarak markaya olan baglilig arttirmakta etkili olan pazarlama araglaridir. Bu ¢aligmanin amaci, amaca
yonelik pazarlama ve sponsorluk faaliyetleriyle desteklenen marka degerinin tiiketicilerin satin alma niyetleri
uzerindeki etkisini belirlemektir.

Calismanin amaci dogrultusunda; Kiitahya Dumlupinar Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesinde yiiz yiize
anket yontemiyle 339 6grenciden toplanan verilerle yapilan regresyon analizi sonucunda; amaca yonelik pazarlama
ve sponsorluk faaliyetlerinde bulunan isletmelerin marka degerine iliskin tiiketici algilarinin satin alma niyetine etkisi
aciklanmistir. Sponsorluk uygulamalarinin amaca yonelik pazarlamaya gore, marka degeri tizerinde daha etkili oldugu
belirlenmistir. ilaveten, isletmelerin amaca ydnelik pazarlama faaliyetlerinin kisa siireli satiglar1 ve markanin tercih
edilmesini arttirma da basarili oldugu tespit edilmistir.
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THE EFFECT OF BRAND VALUE SUPPORTED BY CAUSE-ORIENTED
MARKETING AND SPONSORSHIP ACTIVITIES ON THE PURPOSE INTENTION OF
THE CONSUMERS

Abstract

Today, businesses have begun to make more effort to differentiate themselves from their competitors. It is through
brands that businesses can be different from their competitors and reflect their identity. Cause-oriented marketing and
sponsorship activities are effective marketing tools that differentiate the brand from its competitors, create positive
associations with the brand, enable the target audience to place high quality products in their minds, and increase the
loyalty to the brand by establishing an emotional connection with the consumer. The aim of this study is to determine
the impact of brand value supported by purpose-built marketing and sponsorship activities on consumers ' purchasing
intentions.

In line with the aim of the study, the effect of consumer perceptions on brand value of companies engaged in cause-
related marketing and sponsorship activities on their purchasing intention was explained as a result of regression
analysis with data collected from 339 students by face-to-face survey method at Faculty of Economics and
Administrative Sciences Of Kitahya Dumlupinar Univesty. It has been determined that sponsorship practices are more
effective on brand value than cause-related marketing. In addition, it was determined that the purpose-oriented
marketing activities of the enterprises were successful in increasing short-term sales and brand preference.
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Amaca Yonelik Pazarlama ve Sponsorluk Faaliyetleriyle Desteklenen Marka Degerinin Tiiketicilerin Satin Alma
Niyeti Uzerine Etkisi

Giris

Giliniimtizdeki tiiketiciler, satin alma kararlarin1 markalara gére vermektedirler. Pazarda bir¢ok
markanin bulunmasi, rekabetin artmasi, tiiketicilerin bilinglenmesi gibi nedenler markalarin
onemini arttirmaktadir. Isletmeler, markalarmi gelistirmeye yonelik yatirimlar yapmaktadir.
Markalarin 6nem kazanmastyla, marka degeri kavrami 6ne ¢ikmaktadir. Marka degeri finansal ve
tiketici temelli olmak tizere iki sekilde hesaplanmaktadir. Finansal bazli marka degeri, markanin
olusturulmasindan bu yana kadar harcanan maliyetlere gore hesaplanirken, tiiketici bazli marka
degeri tiliketicilerin zihninde markay1 nasil konumlandirdiginin belirlenmesiyle agiklanmaktadir.
Tiiketici temelli marka degeri; algilanan kalite, marka sadakati, marka farkindalifi ve marka
cagrisimi boyutlarindan olusmaktadir. isletmeler icin yiiksek bir marka degeri; markaya ait olumlu
cagrisimlarin yaratilmasina, rakip markalardan ayirt edici bir farkindaligin olusturulmasina,

iirlinlerinin algilanan kalitesinin yiiksek olmasina ve tiiketicilerle duygusal bag kurularak marka
sadakatinin artirmasina destek olmaktadir.

Giintimiiz pazar kosullarinda basarili olabilmek iletisime baglidir. Biitiinlesik pazarlama iletisimi
tiiketiciyi, tiim pazarlama planlarinin merkezine alan, tiikketiciyi satin almaya dogru yonlendirmeyi
amagclayan bir unsurdur. Isletmeler, biitiinlesik pazarlama iletisimi unsurlarini kullanarak
tiketicilere isletmeyle ilgili olumlu mesajlar vermekte ve bu sayede tiketicilerle duygusal bag
kurmaktadir. Biitlinlesik pazarlama iletisimi unsurlar1 olan amaca yonelik pazarlama ve
sponsorluk uygulamalariyla isletmeler bir farklilik yaratmak istemektedirler. Amaca yonelik
pazarlama, isletmenin satisindan elde edilen gelirin bir kismin1 hayir kurumlarina veya sosyal
kampanyalara bagislanmasidir. Isletme boylece i¢inde bulundugu topluma faydali oldugunu
gostermekte ve hedef kitlesine {iirlinlerini satin almasi i¢in bir neden olusturmaktadir. Sponsorluk
uygulamalar1 spor, sanat, egitim, saglik gibi etkinlikleri desteklemek igin yapilan maddi ve ayni
yardimlardir. Sponsor isletmeler, markanin bu etkinliklerle bagdastirilmasi sonucu markaya karsi
olumlu duygular yaratmak istemektedir.

Amaca yonelik pazarlama ve sponsorluk uygulamalari, marka degeri iizerinde olumlu bir etkiye
sahiptir. Bu ¢alismanin amaci, amaca yonelik pazarlama ve sponsorluk faaliyetleriyle desteklenen
marka degerinin tiiketicilerin satin alma niyetleri iizerindeki etkisini belirlemektir. Calismanimn
amact dogrultusunda, katilimcilarin, amaca yonelik pazarlama ve sponsorluk faaliyetleriyle
desteklenen X marka degerine iliskin algilamalarini belirleyebilmek icin frekans analizi yapilmis
daha sonra da marka degerinin tiiketicilerin satin alma niyetleri tizerine etkisi regresyon analizi ile
aciklanmaya calisilmistir.

1. Literatiir incelemesi
1.1. Marka Degeri

Bir markanin bir iriine sundugu “katma deger” olan marka degeri (Farquhar, 1989: 24-25),
markanin algilanan kalitesi, finansal performansi, miisteri sadakati, memnuniyeti ve markaya
duyulan tam bir sayginin toplamindan olusmaktadir (Knapp, 2003: 3). Marka degeri, markasiz bir
tirtinlin sahip olabilecegi degerin, marka sahibi olarak arttirilmasidir (Doyle, 2003: 390). Marka
degeri, isletmenin pazarlama ¢abalarina yonelik olarak hem tiiketicilerin gosterdigi tepki, iyi niyet
ve olumlu etkilerin birikimi (Keller, 1993: 5), hem de saticilarin ve dagiticilarin bir markanin
rekabeti ile ilgili sahip olduklar diisiince ve duygularin degeri (Russel ve Lane, 1993), olarak
degerlendirilmektedir (Uztug, 2003: 46). Marka degeri, tiiketiciye deger saglarken isletmeye de
deger saglamaktadir (Aaker, 2014: 21). Kotler (2011: 92) marka degerini, bir iiriin ya da hizmeti
daha fazla deneme istegi, iiriin ve hizmetlerin tiiketiciler tarafindan alinma ihtimalinin artmas,
tilketicilerin yliksek fiyata razi olup ddeme arzusu, tiiketicilerin rakiplerin iirlin ve hizmetlerini
denemek i¢in daha az sebep bulmasi temellerine dayandirmaktadir. Marka degeri, markanin
olusturuldugu kiiltiirle baglantili bir kavramdir (Yoo ve Donthu, 2001: 2). Giiglii marka degeri,
marka genislemeleri ve pazara giris engelleri yaratma olanagi saglamaktadir (Farquhar, 1989).
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Arastirmacilar marka degerini finansal ve miisteri bazli yaklasimlar olarak incelemislerdir.
Finansal yaklasima gore marka degeri, gergek satin alimlara odaklanarak, mevcut ve gelecekteki
nakit akislartyla belirlenebilmektedir. Buna karsilik miisteri yaklasimi, miisterinin markaya kars1
davranis ve tutumlarina odaklanmaktadir (Kutlu, 2015: 7). Tiiketici davranis1 ve egilimlerini
dikkate alan tuketici temelli marka degeri, anket ve benzeri veri toplama verileri araciligiyla marka
degerini saptamaya c¢alismaktadir (Kocaman ve Glingor, 2012: 146). Aaker (1991) ve Keller
(1993)’a gore, tiiketici temelli marka degeri; markanin tiiketiciye verdigi cagrisimlardan
kaynaklanan, pazarlama karmasina verilen farkli tiiketici tepkisi olarak tanimlayan bilissel
perspektiftir (Ozkan ve Terzi, 2012: 90). Aaker (1991) tiiketici temelli marka degeri boyutlarmi
marka sadakati, marka farkindaligi (marka bilinirligi), algilanan kalite ve marka c¢agrigimlari
olarak belirtilmektedir. Marka degerinin olusmasinda bu dort boyut aktif rol oynamaktadir (Aaker,
2009: 22). Yiiksek marka degeri i¢in, iiriiniin kaliteli olmasi yeterli olmamaktadir. Bu nedenle
isletmelerin, iletisime ve glinimiiz kosullarinin gerekliliklerine daha fazla 6nem vermeleri
gerekmektedir. Isletmeler, tiiketicilerle iletisim kurmak igin halkla iliskiler, reklam, kisisel satis,
sponsorluk, amaca yonelik pazarlama gibi biitiinlesik pazarlama iletisimi unsurlarini
kullanmaktadir. Bu unsurlardan amaca yonelik pazarlama ve sponsorluk ginimiz rekabet
ortaminda isletmelerin siklikla yararlandig: faaliyetlerdir.

1.2. Amaca Yonelik Pazarlama ve Sponsorlugun Marka Degerine Etkisi
1.2.1. Amaca Yonelik Pazarlamanin Marka Degerine Etkisi

Isletmeler sosyal sorumluluk sayesinde; sadece para kazanmay1 amaglayan, daha ¢cok kar elde etme
pesinde kosan para avcilart olmadigini, topluma karsi sorumluluk sahibi olduklarini gosterme
olanagi bulmaktadir (Almagik vd., 2011: 83). Isletmelerin kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetlerini gerceklestirme araglarindan birisi; amaca yonelik pazarlamadir. Amaca ydnelik
pazarlama, isletmenin bir sosyal fayda yaratmak igin sosyal bir konuya destek olmasi, bunu da
pazarlama mesajlarinda kullanmasi ve bu siiregten elde ettigi gelirlerin bir kismini sosyal konuya
taraf olan kuruma bagislamasidir (Tapan vd., 1997: 324). Keller (1993: 5) marka degerini,
isletmenin pazarlama ¢abalarina miisterilerin gosterdigi iyl niyet ve olumlu tepkilerin birikimi
olarak degerlendirmistir. Miisteriler, hayir kurumlariyla ve iyi amaglar dogrultusunda calisan
isletmelerle daha iyi iliskilere sahiptir. Isletmelerin yiiksek kurumsal sosyal sorumluluk itibarinin
olugmasi, marka degerinin artmasina hizmet edecektir. Nan ve Heo (2007: 71) calismasinda,
miisterilerin amaca yonelik pazarlamaya olumlu tutum ve davranig sergilediklerini ifade etmistir.
Keller ve Hoeffler (2002: 78-79), amaca yonelik pazarlamay1 marka degeri yaratmak i¢in 6nemli
bir ara¢ olarak degerlendirmektedir.

Marka sadakati, pazarlama performansi degiskeni olarak amaca yonelik pazarlamanin etkisini
Olcmek i¢in 6nemli bir degerlendirme araci olarak kabul edilmektedir (Berglind ve Nakata, 2005;
Brink vd., 2006: Hasan, 2015; Azam vd., 2012). Brink vd. (2006: 21-22) ¢alismalarinda, amaca
yonelik pazarlamanin markaya baglilig1 arttirdigi, ancak bunun diisiik katilim gosteren iiriinlerde
ve uzun sireli amaca yonelik pazarlama uygulamalarinda gegerli oldugu belirtmektedirler. Bu
goriise gore isletmeler, uzun vadeli kampanyalar sunmalidir. Ilaveten, miisterilerin yiiksek katilim
gosterdigi Uriinlerde amaca yoOnelik pazarlamanin marka sadakatini etkileyemedigi dikkate
alindiginda isletmelerin diisiik katilimli triinler i¢in amaca yonelik pazarlama uygulamalariyla
marka sadakatini artirmaya ¢aligmasi vurgulanmaktadir. Azam vd. (2012: 10-11) ¢alisma da ise
amaca yonelik pazarlamanin, satiglarda onemli bir etkiye sahip oldugu vurgulanmakta ve
gelismemis ilkelerde amaca yonelik pazarlama uygulamalarinin diger pazarlama iletisimi
unsurlarindan daha etkili bir yontem oldugu ifade edilmektedir. Hasan (2015), amaca yonelik
pazarlama araciligiyla, bir markanin bir amagla (sosyal, g¢evresel) ile ilgili oldugunu
anlatabilecegini vurgulamaktadir.
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Marka farkindaligi, misterilerin markay:r zihninde geri ¢agirmasi ve tanima becerisi olarak
tamimlanmaktadir (Hoeffler ve Keller, 2002: 79). Aaker (2009: 24)’de marka farkindaligini,
miisterinin zihnindeki markaya iliskin ¢agrisimlarin giicli olarak ifade etmistir. Keller (1993),
yiiksek bir marka farkindaliginin olugsmasinin giiclii, olumlu ve benzersiz marka ¢agrisimlariyla
miimkiin olacagini belirtmistir. Marka farkindaligi, miisterinin iirlin veya hizmeti satin almaya
yonelik tutumlarini etkileyen faktorlerden birisidir (Aaker, 2009: 21). Varadajan ve Menon (1988:
60) marka farkindaligini arttirmak igin amaca yonelik pazarlamanin kullanilmasinin, arttirtlmig
satin alma niyetlerine yol agacagini ifade etmektedirler. Amaca yonelik pazarlama, isletmeleri
rakiplerinden farklilagtirmada iyi bir pazarlama aracidir (Polonsky ve Macdonald,2000). Kotler ve
Keller (2006)’de amaca yonelik pazarlamayi isletmelerin marka bilincini arttirmak igin bir firsat
olarak gormektedir. Miisterilerin amaca yonelik pazarlama faaliyetlerini sosyal sorumluluk
cercevesinde ve kurumsal yurttaglik olarak algilamasi; isletmelere pazarda liderlik saglayabilecek
marka bilinirligi ve marka ¢agrisimlar1 yaratmasina olanak saglayacaktir (Varadajan ve Menon,
1988: 64). Amaca yonelik pazarlama ve marka bilinirligi arasinda iliski kurulmaktadir (Shabbir
vd., 2009; Saberi ve Karsalari, 2014). Shabbir vd. (2010) amaca yonelik pazarlamanin marka
farkindaligina ve marka imajina olan etkisini inceledigi ¢alismalarinda, Amaca yonelik
pazarlamanin misteri satin alma niyetlerini olumlu etkiledigini vurgulamaktadirlar. Yatawatte ve
Abeysekera (2015), amaca yonelik pazarlama ile marka bilinirligi arasindaki iligskiyi incelemek
icin bankacilik sektoriinde yaptigi caligmalarinda amaca yonelik pazarlama kampanyalarinin
tasarlamas1 ve uygulanmasinin miisteriler tarafindan olumlu karsilandigini, bunun marka
bilinirligini artirdigin1 ve sonug da marka bagliligi olumlu etkiledigini vurgulamaktadirlar.

Algilanan kalite, miisterilerin bir {iriin ya da hizmetten bekledigi faydanin genel kaliteye veya
alternatiflere gore tstlinliigii olarak ifade edilebilmektedir (Aaker, 1996: 109). Miisterinin markaya
iliskin bilgisi olmadig1 ya da yeterli bilgiye sahip olmadigi durumlarda amaca yonelik pazarlama,
miisterinin satin alma kararinda yardimc1 olmaktadir. Sosyal bir fayda saglayan isletme, sosyal bir
isbirligi olmayan markaya kiyasla miisteriye arti deSer sunmakta yani satin alma sebebi
olusturmaktadir. Bu nedenle hayirsever bir 6zneye sahip isletme, miisteriler tarafindan daha
yiiksek kalite algilamalarinin yaratilmasini saglamaktadir (Thomas, 2007: 11). Saberi ve Karsalar1
(2014)’nin, amaca yonelik pazarlama kampanyalarinin marka degeri boyutlarina etkisini ve
kiiltiirel 6zellikler arasindaki iliskiyi arastirdigi ¢alismada, amaca yonelik pazarlamanin marka
bilinirligi, marka imaj1 ve algilanan kaliteyi arttirma konusunda 6nemli bir etkiye sahip oldugu
vurgulanmaktadir. Hajikarimi vd. (2014), amaca yonelik pazarlama ve algilanan kalite arasindaki
iliskiyi incelemis, amaca yonelik pazarlama isbirliginde bulunan bir isletmenin, miisteri géziinde
hayirsever bir adinin ve topluma daha faydali olduguna yoénelik inancin bulunmasiyla algilanan
kalitesinin daha yiiksek oldugunu ifade etmistir.

Aaker (1991: 109), marka ¢agrisimlarini miisterinin zihninde markayla iliskin olan “sey” olarak
nitelendirmektedir. Marka duyuldugu anda miisterinin zihnine gelen, markaya iliskin renk, sekil,
kalite gibi somut ve soyut dzellikleri ifade etmektedir (Aydin ve Ulengin, 2011: 61). Ornegin,
Volvo’nun giivenirligi, BMW ve Mercedes’in liiks ve prestij gibi 6zellikleri marka ¢agrisimlaridir
(Aaker, 2014: 21). Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri, trlnle ilgili somut bilgi icermekten
ziyade daha cok soyut ¢agrisimlar olusturmaktadir (Hoeffler ve Keller, 2002: 79). Isletmeler,
amaca yonelik pazarlama uygulamalar1 araciligiyla yaptigi yardimlar sayesinde topluma fayda
saglarken, miisterilerin zihinlerinde; toplumsal sorunlara karsi duyarli ve topluma yararli gibi
markaya iliskin ¢agrisimlar olusturabilmektedir (Ozdemir, 2009: 65). Amaca yonelik pazarlama
araciliftyla markalar, toplum odakli ¢agrisimlar yaratmaktadir. Sosyal sorunun ¢oziilmesi i¢in

maddi ve manevi destekte bulunan isletmelere, miisteriler saygi duymakta ve takdir etmektedirler
(Aaker, 2009: 133-134).
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1.2.2. Sponsorlugun Marka Degerine Etkisi

Sponsorluk, isletmeyi genis hedef kitlelere ulagtirmak igin faydali bir iletisim aracidir (Tufail
vd.,2014: 16). Sponsorluk markanin siirekli géz 6niinde olmasini saglayarak markanin tanitilmasi
ve hatirlatilmasinda etkilidir (Kotler ve Lee, 2008). Sponsorluk, markalarin hedef kitleleriyle
yakinlagsmasini, daha iyi bir iletisim kurmasini saglamaktadir. Cornwell vd. (2001: 48-49),
sponsorlugun bir markayi rakiplerden ayirt etmede ve markaya deger katmada etkili olabilecegini
savunmakta ve sponsorlugun markay1 ayirici bir yetkinlik oldugunu ifade etmektedir. Ilaveten,
daha uzun siireli sponsorluk iligkilerinin marka degeri lizerinde daha giiglii etkiler yarattigini
vurgulamaktadir. Ayrica, marka degerinin yiiksek oldugu markalarin, marka degeri diisiik olan
markalara gore sponsor-etkinlik uyum oranlarinin daha fazla oldugunu belirtmektedir. Dumanli
(2015: 16-17), sponsorlugun marka degerine etkisini incelemis, sponsorlugun isletmelerin marka
degerini olumlu etkileyen, hedef kitlelere etkili bir bicimde ulagsmay1 saglayan bir arag oldugunu
ifade etmistir. Taskin ve Kosat (2016), spor sponsorlugunun marka degeri ilizerindeki etkisini
ortaya koymaya yonelik ¢alismalarinda, sponsorlugun marka degeri ve boyutlari tizerinde anlamli
bir etkiye sahip oldugunu belirtmistirler.

Marka baglilig1 ile miisteri deneyimleri arasinda yakin bir iligki vardir. Marka baglilig1 saglamada
sponsorluk, 6nemli faktorlerden biridir. Misterilerin satin aldiklar1 marka, bir etkinlige sponsor
oldugunda marka sadakati duygusu daha ¢ok gelismektedir. Sponsor olunan etkinlik olumlu bir
tutum olusturulmasina yardimci olmakta ve bu olumlu duygular sponsor olan igletmeye
gecmektedir (Lee vd., 2008: 1092). Miisterilerin destekledigi takima, sevdigi bir miizik dalina
sponsorluk yapildiginda misterilerin, sponsorluk yapan markaya sadakatlerinin arttig
goriilmektedir (Dumanli, 2015: 17).

Miisteriler bir markayr ne kadar ¢ok goriirse, duyarsa ve diisiiniirse o markayr hatirlama
olasiliginin yiiksek olacagi vurgulanmistir. Bu sebeple bir markanin ismi, slogani, logosu,
amblemine maruz kalmayi saglayan reklam, sponsorluk, halkla iliskiler gibi her tiirlii iletisim
unsuru markanin bilinirliini arttirmaktadir. Isletmeler ne kadar farkli faaliyetlerle markay:
pekistirirse, miisteri goziinde o kadar hatirlanmakta ve bilinir olmaktadir (Keller, 1993: 3-4).
Miisterilerin ilgi alanlarma yapilan sponsorluk faaliyetleri miisteriyle sponsor olan isletmelerin
0zdeslesmesini saglamaktadir. Ayrica sosyal konulara yapilan sponsorluklar, medyanin ilgisini
cekmektedir.

Algilanan kalite, miisterinin markanin sundugu iiriin ve hizmetlerin kalitesi hakkindaki kisisel
degerlendirmelerini igermektedir. Algilanan kalite, {iriin ve hizmetin sundugu nesnel kaliteyi degil,
miisterinin 6znel olarak markayr nasil algiladigi ve degerlendirdigidir. Isletmeler yaptiklari
sponsorluk faaliyetleriyle bir algi yaratmaktadir. Bu algi, miisterinin algiladigi kaliteyi
arttirmaktadir. Ornegin, bir isletme yapti1 sponsorluk faaliyetiyle hedef kitlesinin zihninde
egitime destek veren kurum imaji1 yaratirsa bu imaj, kalite algisin1 gelistirmektedir.

Marka degerinin 6nemli boyutlarindan olan marka ¢agrisimlarinin olusturulmasinda, sponsorluk;
markayi iinlii kisiler ile bagdastirmaktadir (Aaker, 1991: 115). Toplumun sevdigi bir sporcuya,
sanat¢iya, spor kuliibline ya da herhangi bir etkinlige yapilan sponsorluk, miisterinin belleginde
markaya iliskin ¢cagrisim olusturmaktadir. Markanin s6z konusu sponsorlukla bagdastirilmast, bir
cagrisim olusturmakta ve markaya iliskin olumlu duygular yaratmaktadir. Aaker (2009: 136)’e
gore kurumun “cevrecilik”e yonelmesi, ¢evre konusunda sponsorluklar yapmasi, miisterinin
zihninde markanin ¢evreci olduguna iliskin cagrisimlar olusturmasi, kurumsal degerlerine kok
salan c¢evreci bir imaj olusturmasi; rakiplerinden ayirt edilmesini, kopyalanmasi zor bir imaj
kazanmasini ve daha goriiniir olmasini saglamaktadir.

21



Amaca Yonelik Pazarlama ve Sponsorluk Faaliyetleriyle Desteklenen Marka Degerinin Tiiketicilerin Satin Alma
Niyeti Uzerine Etkisi

2. Arastirma Tasarim ve Yontemi

Bu calismanin amaci, amaca yonelik pazarlama ve sponsorluk faaliyetleriyle desteklenen marka
degerinin tiiketicilerin satin alma niyetleri tizerindeki etkisini belirlemektir. Arastirma modeli,
amaca yonelik pazarlama ve sponsorluk faaliyetleriyle desteklenen marka degeri ile satin alma
niyeti arasindaki neden-sonug iliskilerini incelemesinden dolay1 bir nedensellik modeli olmakta ve
genel olarak arastirma bir nedensellik arastirmasi olmaktadir. Arastirmaya baslamadan Once
Kiitahya Dumlupinar Universitesi Ogrenci Isleri Daire Baskanligi’ndan izin alinmis ve kurulun
14/04/2018 tarihli ve 55093314-300-18454 say1l1 yazida ¢alismanin etik oldugu ve kurumda anket
yapilmasina izin verilmistir.

Sekil 1: Amaca Yonelik Pazarlama ve Sponsorluk Faaliyetleriyle Desteklenen Marka Degerinin
Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisine lligkin Gelistirilen Model

Amaca yonelik pazarlama faaliyetlerinde
bulunan isletmelerin marka degeri

Algilanan Kalite

Marka Sadakati

Marka Farkindalig \

Satin Alma Niyeti

Marka Cagrisimi

N\

Sponsorluk faaliyetlerinde bulunan
isletmelerin marka degeri

Algilanan Kalite

Marka Sadakati

Marka Farkindahig

Marka Cagrisimi

Amaca yonelik pazarlama ve sponsorluk yapan isletmenin marka degerine iliskin tiiketici algilar
frekans analizi ile ortaya koyulduktan sonra degiskenler arasindaki iliskiler Korelasyon ve
Regresyon Analizi ile test edilmistir. Arastirma evreni, KDPU’niin 11.044 6grencisinden
olusmaktadir. Arastirmada kolayda &rnekleme yontemine basvurulmustur. Universite
ogrencileriyle yiiz yiize anket yapilarak 370 kisiye anket uygulanmistir. Bu anketlerin 31 tanesi
veri analizine uygun olmadigi i¢in iptal edilmis ve 339 anket analize tabi tutulmustur. Arastirmaya
iliskin veri toplamak icin olusturulan anket iki béliimden olusmaktadir. Ilk boliimde, amaca
yonelik pazarlama ve sponsorluk faaliyetleriyle desteklenen marka degerinin tiiketicilerin satin
alma niyetleri {izerindeki etkisini ortaya koymaya yonelik sorulardan olusmaktadir. Marka
degerinin Olclilmesine yonelik olarak marka degeri boyutlart olan algilanan kalite, marka
cagrisimlari, marka sadakati ve marka farkindaligi degiskenleri kullanilmistir. Anket formunun
ikinci boliimiinde ise, arastirmaya katilim saglayan katilimcilarin demografik 6zelliklerine yonelik
3 soru (cinsiyet, yas ve gelir) sorulmustur. Arastirmada yer alan marka degeri alt boyutlarindan
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marka ¢agrisimlari, marka sadakati ve algilanan kalite ile ilgili sorular; Aaker (1991), Netemeyer
vd. (2004) ve Yoo ve Donthu (2001); marka farkindalig ile ilgili sorular Aaker (1991) ve Berry
(2000); amaca yonelik pazarlama ile ilgili sorular Brink vd. (2006), Hiirmeri¢ (2009) ve Ugur
(2007); sponsorluk ile ilgili sorular ise Kosat ve Taskin (2016) tarafindan gelistirilen 6lgeklerden
uyarlanmistir.

Anket formunda bulunan sorulara katilimcilarin verdikleri cevaplar, Statistics 18 SPSS (Statiscal
Package for Social Science) programiyla analiz edilmistir. Aragtirmada verilerin analizine
baslanmadan 6nce 50 kisilik bir katilime1 grubuna pilot uygulama yapilmistir. Yapilan uygulama
sonucu 6l¢egin glivenirlik analizi sonucu 0,926 ¢ikmistir ve ankete devam edilmistir.

Aragtirma verilerinin analizinde ilk olarak arastirmaya katilan katilimcilarin demografik 6zellikleri
ile ilgili frekans analizinden elde edilen bulgulara yer verilmistir. Daha sonra faktor ve givenirlik
analizleri sunulmus katilimcilarin amaca yonelik pazarlama ve sponsorluk faaliyetleriyle
desteklenen X marka degerine iliskin algilamalar1 korelasyon ve regresyon analizleriyle
yorumlanmustir.

3.Arastirma Bulgulari
3.1. Katihmcilarin Demografik Ozelliklerine Iliskin Bulgular

Anket formuna cevaplayanlar, 179 bayan ve 160 erkek katilimcidan olugmaktadir. 214 katilimci
20-22; 85 katilimc1 23-25; 23 katilmer 17-19; 17 katilimer ise 26 ve {istli yas grubunda yer
almaktadir. Diger taraftan, 125 katilimcinin 501-1000 TL, 96 katilimcinin 500 TL ve asagisi, 70
katilimcinin 1001-1500 TL; 48 katilimcinin ise 1501TL ve iistii geliri gelir grubu igerinde yer
aldig1 izlenmektedir.

3.2. Faktor Analizi ve Arastirmada Kullanilan Olceklerin Giivenirlik Degerleri

Bu bolimde amaca yonelik pazarlama, sponsorluk ve marka degeri olgeklerine faktor analizi
yapilmistir. Faktor analiziyle aralarinda iliski oldugu diisiiniilen ¢ok sayida degisken arasindaki
iligkiyi ortaya cikararak, belirlenen iliskinin dogrulugunu test etmek i¢in yapilmaktadir. Faktor
analizi icin oOncelikle; faktér analizinin uygunlugunu gosteren Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)
Orneklem Yeterliligi Testi yapilmaktadir. KMO degeri 0,5-1,0 aras1 degerler kabul edilebilir
olarak kabul edilmekte, 0,5 altindaki degerler faktor analizinin s6z konusu veri seti i¢in uygun
olmadigmin gostergesidir (Altunigik vd., 2012: 268)

Bu dogrultuda oncelikle elde edilen verilerin faktdr analizi i¢in uygunlugunu test etmek igin
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Orneklem Yeterliligi ve Barlett Kiiresellik Testi uygulanmistir.
Arastirmada Amaca YOnelik Pazarlama yapan markalarin marka degerleri, Sponsorluk yapan
markalarin marka degerleri ile sponsorluk ve amaca yonelik pazarlama degiskenlerine ayr1 ayri
olarak faktor analizi, KMO ve Barlett Kiresellik Testi yapilmigtir. Yapilan analizlerin sonucu
Tablo 1’de gosterilmektedir.

Barlett Kiiresellik Testi, degiskenler arasi iligkinin yeterli olup olmadigini ifade etmektedir. Barlett
Testinin anlamlilik degeri (p) 0,05’den diisiik ise, degiskenler arasi faktor analizi yapmak i¢in
yeterli diizeyde bir iliski vardir (Sipahi vd., 2006: 79). Tablo 4.6 de goriildiigi tizere tlim anlamlilik
dizeyleri (p) 0,05’den kiigiiktiir ve degiskenler igin faktor analizi ig¢in uygundur.

KMO degerleri dikkate alindiginda, calismamizdaki biitiin degiskenlerine ait Slgekler faktor
analizi i¢in “miikemmel” olarak degerlendirilmektedir. KMO Orneklem Yeterliligi ve Barlett
Kiiresellik Testi sonuglarinin uygun olmast ile faktor analizi yapilmigtir.
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Tablo 1: KMO ve Barlett Kuresellik Testi Sonug¢lar:

Amaca Yonelik Sponsorluk
égr]\ifii Sponsorluk Pazarlama Uygulayan Uygulayan
P Markalarin Marka Markalarin Marka
Pazarlama . .
Degeri Degeri
KMO Orneklem
Yeterlilizi Olciimii 0,895 0,912 0,893 0,897
Ya?klaslk 1371,418 1587,276 2622,597 3273,532
Barlett Ki Kare
Kresellik  Serbestlik 55 28 210 210
Testi Derecesi
(p) 0,000 0,000 0,000 0,000

Amaca yonelik pazarlama i¢in yapilan faktor analizine iligkin faktor agirliklart ve Cronbach Alpha
katsayis1 Tablo 2’de gosterilmektedir.

Tablo 2: Amaca Yénelik Pazarlama I¢in Faktor Agirliklar: ve Cronbach Alpha Katsayisi

Faktor Cronbach
Amaca Yonelik Pazarlama SR Alpha
Agirhg
Katsayisi
Sosyal bir olaya bireysel katkim olacagi igin iyi hissederim. 0,784

Satiglardan elde ettigin gelirin bir kismin1 yardim amagli bir kampanyay1 0774
desteklemek i¢in kullanan markalari tercih ederim !
Sosyal kampanyalara goniillii olarak katilmak isterim 0,716
Sosyal bir olaya bireysel katlim olacagi i¢in kendimi sorumlu bir 0.703
vatandag olarak hissederim. !
Sosyal kampanyalara destek olan markalarin, bir sivil toplum
kurulusuyla kampanyay1 yiiriitmesini dogru bulurum.

Sosyal kampanyalara destek olan markalarin itibarli bir marka 0.655

olduklarini diigiiniiriim. ' 0.872
Diger rakip markalar arasinda, sosyal kampanyalara destek olan '

0,692

markalarin daha basarili oldugunu diisliniiriim. 0,618
Sosyal Kampanyalara destek olan markalar hakkinda olumlu veya
o - 0,609
olumsuz diisiincem yokken olumlu diisiinmeye baglarim.
Sosyal kampanyalara destek olan markalarin iirlinlerini siirekli
0,607
kullanmaya baglarim.
Sosyal kampanyalara destek olan markalarin desteklenen sosyal sorun
e N o L 0,598
tiirii, temel isleriyle paralellik gostermelidir.
Her zaman kullandigim markay1 degistirerek, sosyal bir kampanyaya 0522

destek olan markalar1 tercih ederim.

Sponsorluk igin yapilan faktor analizine iliskin faktor agirliklar1 ve Cronbach Alpha katsayisi
Tablo 3’te gosterilmektedir.
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Tablo 3: Sponsorluk I¢cin Faktor Agirliklar: ve Cronbach Alpha katsayist

) Cronbach
Faktor
Sponsorluk Asirhist Alpha
swrhig Katsayisi
Milli Takimlara sponsor olan markalarin iriinlerini 6zellikler tercih 0846
ederim. '
Bir markanin yaptigi Milli Takimlar sponsorlugu c¢alismalari, 6zellikle o 0.844
markanin tiriniin satin alma tercihimde etkili olur. '
Milli Takimlar sponsorlugu, sponsor marka ile ilgili tercihlerimi olumlu 0818
yonde etkiler. '
Fiyat ve ozellikleri ayni olan markalar arasindan, Milli Takimlar sponsoru
. . 0,803
olan markalari tercih ederim.
Milli Takimlar sponsorlugu, sponsor markanin iriinlerini tercih etme 0800 0,909
olasiligim arttirir. '
Milli Takimlar sponsorlugu olan markalarin {iriinlerini satin almaya 0781

baglarim

Milli Takimlar sponsorlugu yapan markalarin iriinlerini diger rakip
markalarla kiyasladigimda daha yiiksek bir fiyat 6demem gerekse bile 0,710
sponsor olan markanin iiriinlerini tercih ederim.

Milli Takimlar sponsorlugu, siirekli kullandigim bir {iriinii degistirmem de

etkili olur. 0,666

Amaca Yonelik Pazarlama ve Sponsorluk uygulayan markalarin, marka degeri boyutlarina iliskin
faktor agirliklar: ve Cronbach Alpha katsayilar: Tablo 4°te gosterilmistir.
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Tablo 4: Amaca Yonelik Pazarlama ve Sponsorluk uygulayan Markalarin Marka Degerlerine
lliskin Faktor Agirliklar: ve Cronbach Alpha Katsayilart

Amaca
Ydnelik Cronbach Sponsorluk  Cronbach
Faktorler Pazarlama  Alpha Yapan Alpha
Yapan Katsayis1  Markalarin  Katsayisi
Markalarin
Algilanan Kalite
... Uruinleri yuksek kalitedir. 0,600 0,647
.. Uirlinleri pazarda en iyi kaliteye sahip oldugu bir 0,573 0,679
gercektir.
Yiiksek _kalltgl_l bir Oriin istersem, ... Urunlerine her 0,613 0,810 0,673 0,840
zaman guvenirim.
... Urlinlerinin kalitesi beklentilerimi karsilar. 0,599 0,681
. lirlin kalitesinin gelecekte de devam edecegini 0,507 0,453
diisiiniiyorum.
Marka Sadakati
... sadik bir miisterisiyimdir. 0,591 0,564
... urtinlerini her zaman satin alirim. 0,718 0,659
Bana sorduklarinda c¢evreme, ... Tlriinlerini satin 0,628 0,583
almalarini Oneririm.
... Urtinleri benim ilk tercihimdir. 0,656 0,797 0,631 0,824
Magazada ... friinleri mevcutsa diger, diger 0,561 0,529
markalarin iiriinleri satin almam.
Diger markalarla ayn1 kalitede olsa bile, ... {irlinlerine 0,726 0,419
daha fazla fiyat 6derim.
Marka Farkindahg
..., pazarda bilinen markalardir. 0,573 0,558
... Urlinlerini, ¢ok iyi tanitmaktadir. 0,667 0,717
... reklam ve tamitimlarindan haberdarim. 0,604 0,811 0,646 0,843
... toplum tarafindan bilindigini diisiiniiyorum. 0,606 0,639
..., pazarda aklima gelen ilk markalardir. 0,547 0,539
Marka Cagrisim
... baz1 6zellikleri aklima ¢abucak gelir. 0,549 0,574
..., logosu ve semboliinii hizlica hatirlayabiliyorum. 0,619 0,568
..., rakip markalardan farklidir. 0,596 0,764 0,620 0,822
..., giiclii bir kisilige sahiptir. 0,674 0,712
..., bana yeniligi ¢agristirtyor. 0,638 0,665

Giivenirlik analizi sonucu ortaya ¢ikan Cronbach Alpha degerlerine bakildiginda; Amaca Y 6nelik
Pazarlama yapan markalarin marka sadakati ve marka ¢agrigimlari 0,60 ile 0,80 degeri araliginda
bir degere sahip olmakta ve oldukca giivenilir kabul edilmekte, diger biitlin 6l¢ekler ise 0,80
iizerinde deger araligina sahip oldugu i¢in yiiksek derece de giivenilir olarak kabul edilmektedir.

3.3. Aragtirma Degiskenlerine iliskin Frekans ve Yiizdeler

Bu boliimde arastirmaya katilan katilimcilarin, amaca yonelik pazarlama ve sponsorluk
faaliyetlerinde bulunan X marka degerine iligskin algilamalarin1 belirleyen sorulara verilen cevaplar
icin frekans ve ylizdeler yer almaktadir.

1- Kesinlikle Katliyorum 2- Katiliyorum 3- Kararsizim 4- Katilmiyorum 5- Kesinlikle
Katilmiyorum
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Tablo 5: Amaca Yonelik Pazarlama ve Sponsorluk Yapan Markalarin Algilanan Kalitelerine
1liskin Frekans ve Yiizdeleri

Amaca Yonelik Pazarlama Yapan 1 2 3 4 5
Markalarin Algilanan Kaliteleri F % F % F % F % F %
Sosyal kampanyalaradestekolan 35 193 105 313 134 395 53 156 11 32
markalarin iiriinleri yiiksek kalitedir.
Sosyal kampanyalara destek olan
markalarin iiriinleri pazarda en iyi 19 56 75 22,1 153 451 77 22,7 15 44
Kkaliteye sahip oldugu bir gercektir.

Yiiksek Kkaliteli bir iiriin satin almak

istersem, sosyal kampanyalara destek 30 88 104 30,7 118 348 64 189 23 6,8
olan markalara her zaman givenirim.

Sosyal kampanyalara destek olan

markalarin iiriinlerinin kalitesi 32 94 119 351 127 375 52 153 9 27
beklentilerimi karsilar.

Sosyal kampanyalara destek olan

markalarin iiriin kalitesinin gelecekte 34 10 93 274 141 416 50 147 21 6,2
de devam edecegine inaniyorum.
Sponsorluk Yapan Markalarin Algilanan
Kaliteleri

Sponsorluk yapan markalarin iiriinleri
yuksek kalitedir.

Sponsorluk yapan markalarin iiriinleri
pazarda en iyi kaliteye sahip oldugu 42 124 98 289 116 342 73 215 10 29
bir gercektir.

Yiiksek Kkaliteli bir iiriin satin almak

istersem, sponsorluk yapan markalara 54 159 107 31,6 107 31,6 53 156 18 53
her zaman givenirim.

Sponsorluk yapan markalarin

F % F % F % F % F %

60 17,7 111 32,7 102 30,1 50 14,7 16 4,7

Urdnlerinin kalitesi beklentilerimi 50 14,7 115 339 114 336 51 15 9 27
karsilar.

Sponsorluk yapan markalarin iiriin

kalitesinin gelecekte de devam 44 13 113 33,3 117 345 49 145 16 47

edecegine inamyorum.

Tablo 5’e gore, katilimcilarin yiizde 50’si sponsorluk yapan markalar igin, yiizde 42’si amaca
yonelik pazarlama yapan markalar icin iriinlerinin yiliksek kalitede oldugunu diistinmektedir.
Sonuglara gore sponsorluk yapan markalarin {iriinleri, yiizde 41 oraninda pazardaki en iyi kaliteye
sahip olan marka olarak degerlendirilmektedir. Ogrenciler yiiksek kalitede bir iiriin satin almak
isterse, yuzde 48’1 sponsorluk yapan, yiizde 40’1 amaca yonelik pazarlama yapan markalar1 tercih
etmektedir. Katilimcilarin yiizde 49’u sponsorluk yapan markalarin iiriinlerinin kalitesinin
beklentilerini karsiladigi, yiizde 45’si amaca yonelik pazarlama yapan markalarin beklentilerini
karsiladig1 ifade etmektedir. Sponsorluk yapan markalarin, amaca yonelik pazarlama yapan
markalara gore daha yiiksek oranda iirlin kalitesini gelecek de devam ettirecegi diigiiniilmektedir.
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Tablo 6: Amaca Yonelik Pazarlama ve Sponsorluk Yapan Markalarin Marka Sadakatine Iliskin

Frekans ve Ylzdeleri

Amaca Ydnelik Pazarlama Yapan
Markalarin Marka Sadakatleri

4

%

%

=

%

=

%

=

%

Sosyal kampanyalara destek olan
markalarin sadik bir miisterisiyimdir.

26

7,7

98

28,9

102

30,1

85

251

28

8,3

Sosyal kampanyalara destek olan
markalarin iiriinlerini her zaman satin
alirnm.

23

6,8

84

24,8

134

39,5

75

22,1

23

6,8

Bana sorduklarinda cevreme, sosyal
kampanyalara destek olan markalarin
iiriinleri satin almalarim éneririm.

44

13

117

34,5

106

31,3

48

14,2

24

7,1

Sosyal kampanyalara destek olan
markalarin iiriinleri benim ilk
tercihimdir.

40

11,8

80

23,6

116

34,2

74

21,8

29

8,6

Magazada sosyal olaylara destek olan
markalarin iiriinleri mevcutsa, diger
markalarin iiriinlerini satin almam.

32

9,4

85

251

111

32,7

70

20,6

41

12,1

Diger markalarla aym kalitede olsa
bile, sosyal kampanyalara destek olan
markalarin iiriinlerine daha fazla fiyat
oderim.

36

10,6

42

12,4

78

23

84

24,8

99

29,2

Sponsorluk Yapan Markalarin Marka
Sadakatleri

%

%

%

%

%

Sponsorluk yapan markalarin sadik bir

miisterisiyimdir.

8,6

95

28

111

32,7

85

251

19

5,6

Sponsorluk yapan markalarin
tiriinlerini her zaman satin alirom.

7,4

83

24,5

135

39,8

78

23

18

53

Bana sorduklarinda ¢cevreme,
sponsorluk yapan markalarin Uriinleri
satin almalarini éneririm.

12,4

108

31,9

122

36

47

13,9

20

5,9

Sponsorluk yapan markalarin iiriinleri
benim ilk tercihimdir.

11,5

80

23,5

116

34,2

74

21,8

29

8,6

Magazada sponsorluk yapan
markalarin iiriinleri mevcutsa, diger
markalarin iiriinlerini satin almam.

10,3

71

20,9

114

33,6

80

23,6

39

115

Diger markalarla aym kalitede olsa
bile, sponsorluk yapan markalarin
Urunlerine daha fazla fiyat 6derim.

29

8,6

45

13,3

78

23

98

28,9

89

26,3

Tablo 6’ya gore, katilmcilar esit oranda, sponsorluk ve amaca yonelik pazarlama yapan
markalarin sadik miisterileridir. Katilimcilar, amaca yonelik pazarlama yapan markalari,
sponsorluk yapan markalara gore daha yiiksek oranda g¢evrelerine satin alma konusunda tavsiye
etmektedir. Katilimcilar iki uygulama i¢inde daha diisiik 6demeye razidir.
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Tablo 7: Amaca Yonelik Pazarlama ve Sponsorluk Yapan Markalarin Marka Farkindaligina
liskin Frekans ve Yiizdeleri

Amaca Yonelik Pazarlama Yapan 1 2 3 4 5
Markalarin Marka Farkindalig: F % F % F % F % F %
Sosyal kampanyalara destek olan

markalar, pazarda bilinen 67 198 138 40,7 85 251 33 97 16 4,7
markalardir.

Sosyal kampanyalara destek olan

markalar urdnlerini, ¢ok iyi 64 189 122 36 105 31 35 10,3 13 38
tanitmaktadir.

Sosyal kampanyalara destek olan

markalarm reklam ve 57 16,8 134 395 99 29,2 38 112 11 3.2
tanitimlarindan haberdarim.

Sosyal kampanyalara destek olan

markalarin toplum tarafindan 46 136 138 40,7 106 31,3 40 118 9 2,7
bilindigini diisiiniiyorum.

Sosyal kampanyalara destek olan

markalar, pazarda aklima gelen ilk 33 97 102 30,1 131 386 52 153 21 6,2
markalardir.

Sponsorluk Yapan Markalarin Marka
Farkindaligi

Sponsorluk yapan markalar, pazarda
bilinen markalardir.

Sponsorluk yapan markalar
iiriinlerini, cok iyi tamtmaktadir.
Sponsorluk yapan markalarin reklam
ve tamtimlarindan haberdarim.
Sponsorluk yapan markalarin toplum
tarafindan bilindigini diisiiniiyorum.
Sponsorluk yapan markalar,
pazarda aklima gelen ilk 65 19,2 107 316 111 32,7 41 121 15 44
markalardir.

F % F % F % F % F %

120 354 120 354 62 183 22 65 15 44

122 36 117 345 71 209 16 47 13 38

88 26 127 375 81 239 31 91 12 35

92 27,1 140 413 74 218 21 62 12 35

Tablo 7’ye gore, sponsorluk yapan markalar, amaca yonelik pazarlama uygulayan markalara gore
pazarda daha fazla bilinen markalardir. Katilimcilara gore, sponsorluk yapan markalar, amaca
yonelik pazarlama yapan markalara gore Uiriinlerini daha iyi tanitmaktadir. Katilimeilarin yiizde
64’1 sponsorluk yapan markalarin, ylizde 57’si amaca yonelik pazarlama yapan markalarin reklam
ve tanitimlarindan haberdar oldugunu ifade etmektedir. Sponsorluk yapan markalarin, toplum
amaca yonelik pazarlama yapan markalara gore daha yiiksek seviyede katilimcilarin pazarda
aklina gelen markalardir.

Tablo 8’e gore, katilimcilar sponsorluk yapan markalarin 6zelliklerini, sosyal kampanyalara destek
olan markalarin dzelliklerine gore daha gabuk hatirlamaktadir. Ogrencilerin yiizde 58’i amaca
yonelik pazarlama uygulayan markalarin, yiizde 70’1 sponsorluk yapan markalarin logo ve
semboliinii hizlica hatirlamaktadir. Sponsorluk yapan markalar yiizde 47, amaca yonelik
pazarlama yapan marka ise yiizde 46 oranin rakip markalardan farkli olarak algilanmaktadir.
Ankete katilanlar, sponsorluk yapan markalarin, sosyal kampanyalar1 destekleyen markalara gore
daha giiclii bir kisilige sahip oldugunu diistinmektedir. Sponsorluk yapan markalar, katilimcilara
amaca yonelik pazarlama markalara gore daha yiiksek oranda yeniligi ¢agristirmaktadir
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Tablo 8: Amaca Yonelik Pazarlama ve Sponsorluk Yapan Markalarin Marka Cagrisimlarina
1liskin Frekans ve Yiizdeleri

Amaca Ydnelik Pazarlama Yapan 1 2 3 4 5
Markalarin Marka Cagrisimlari F % F % F % = % F %
Sosyal kampanyalara destek olan

markalarin bazi 6zellikleri aklima 54 159 140 41,3 108 319 34 10 3 09

cabucak gelir.

Sosyal kampanyalara destek olan
markalarin, logosu ve semboliinii 74 21,8 121 357 108 31,9 23 6,8 13 3,8
hizlica hatirlayabiliyorum.

Sosyal kampanyalara destek olan

markalar, rakip markalardan 37 109 117 345 130 383 41 12,1 14 41
farkhdir.

Sosyal kampanyalara destek olan
markalar, giiclii bir kisilige sahiptir.
Sosyal kampanyalara destek olan
markalar, bana yeniligi cagristiryor.
Sponsorluk Yapan Markalarin Marka
Cagrigimlari

45 133 108 31,9 138 40,7 40 118 8 24

41 121 92 271 136 40,1 51 15 19 56

F % F % F % F % F %

Sponsorluk yapan markalarin bazi
ozellikleri aklima ¢abucak gelir.
Sponsorluk yapan markalarin, logosu
ve semboliinii hizlica 110 324 126 372 68 201 23 68 12 35
hatirlayabiliyorum.

Sponsorluk yapan markalar, rakip
markalardan farkhdir.

Sponsorluk yapan markalar, gicli bir
kisilige sahiptir.

Sponsorluk yapan markalar, bana
yeniligi cagristiriyor.

63 18,6 157 463 82 242 30 88 7 21

56 16,5 103 304 122 36 44 13 14 41

76 22,4 121 357 88 26 45 133 9 27

58 17,1 102 30,1 115 339 48 142 16 47

3.4. Korelasyon ve Regresyon Analizine iliskin Bulgular

Amaca yonelik pazarlama ve sponsorluk faaliyetleriyle desteklenen marka degerinin tiiketicilerin
satin alma niyetleri tizerindeki etkisini agiklamak amaciyla korelasyon ve regresyon analizi
yapilmistir.

Tablo 9: Amaca yonelik pazarlama yapan markalarin Marka degeri boyutlari ile satin alma
niyetine iligkin korelasyon analizi

N=339 Alglla_man Marka_ Marka Marka Satn_l Al_ma
Kalite Sadakati Farkindaligt Cagrigimlart Niyeti
Algilanan Kalite 1 ,363** ,412%* AT78** ,324%**
Marka Sadakati 1 ,352** 429%* ,381**
Marka Farkindaligi 1 ,568** A21**
Marka Cagrisimlari 1 ,582**
Satin Alma Niyeti 1

Not: * (p<0,05) ** (p<0,01)
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Tablo 9’ da amaca yonelik pazarlama yapan markalarin marka degeri boyutlari ile satin alma niyeti
arasindaki iliskiler degerlendirildiginde, pozitif yonde en anlamli iliskinin “marka ¢agrisimlar1”
ve “satin alma niyeti” degiskenleri arasinda (r=0,582; p<0,01) oldugu goriilmektedir. Diger
taraftan marka degeri boyutlar1 olan “algilanan kalite”, “marka sadakati” ve “marka farkindalig1”
degisenlerinin “satin alma niyeti” degiseni iizerinde pozitif yonde bir iligki oldugu (p<0,01)

saptanmistir.

Amaca yonelik pazarlama yapan markanin marka degerinin katilimecilarin satin alma niyeti
uzerindeki etkisini test etmeye Hj hipotezi ve alt hipotezleri olusturulmustur.

Hi: Amaca yonelik pazarlama faaliyetleriyle desteklenen marka degeri, katilimcilarin satin alma
niyetini etkilemektedir.

Hia: Amaca yonelik pazarlama faaliyetleriyle desteklenen markanin algilanan kalitesi,
katilimcilarin satin alma niyeti (zerinde etkilidir.

Hip: Amaca yonelik pazarlama faaliyetleriyle desteklenen markaya yonelik sadakat, katilimcilarin
satin alma niyeti Uzerinde etkilidir.

Hic: Amaca yonelik pazarlama faaliyetleriyle desteklenen markaya yonelik farkindalik,
katilimeilarin satin alma niyeti Gzerinde etkilidir.

Hid: Amaca yonelik pazarlama faaliyetleriyle desteklenen marka ¢agrisimlari, katilimeilarin satin
alma niyeti tzerinde etkilidir.

Tablo 10: Amaca Yonelik Pazarlama Yapan Markalarin Marka Degeri Boyutlar: Ile Satin Alma
Niyetine lligkin Regresyon Analizi

Model R R? S.H. F P
1 0,607 0,368 0,54119 48,668 0,000
B S.H. Beta t P
Sabit Katsay1 0,614 0,146 4,221 0,000
Algilanan Kalite 0,008 0,047 0,009 0,179 0,858
Marka Sadakati 0,122 0,042 0,144 2,920 0,004
Marka Farkindalig 0,095 0,048 0,108 1,988 0,048
Marka Cagrigimi 0,441 0,056 0,455 7,912 0,000

Tablo 10°daki R degerinin yiiksek olmasi degiskenler arasindaki siki bir iliski oldugunun ve
bagimsiz degiskenin bagimli degiskendeki degisimin Onemli bir kismini agikladigini
gostermektedir (Altunisik vd. ,2012: 237). R degerini “0,607” olmasi degiskenler arasi pozitif ve
yiiksek derece bir iliskinin oldugunu gostermektedir. Belirleme katsayist olarak bilinen R? degeri
0,368 olarak hesaplanmistir. Bu deger satin alma niyetindeki degisimin (varyansin) %36,8’inin
modeldeki bagimsiz degiskenler tarafindan agiklandigini ifade etmektedir.

Amaca yonelik pazarlama yapan markalarin algilanan kalitenin satin almaya niyetiyle iliskisinde
p=0,858 olmasi sebebiyle (p=0,858>0,05) Hia hipotezi reddedilmistir. Boylelikle amaca yonelik
pazarlama uygulayan markalarin algilanan kalitesinin tiiketicilerin satin alma niyetini etkilemedigi
gorulmektedir. Amaca yonelik pazarlama yapan markalarin marka sadakatinin satin alma niyetiyle
iligskisinde p=0,004 bulunmasiyla (p=0,004<0,05) anlamli kabul edilerek, Hap hipotezi kabul
edilmistir. Amaca yonelik pazarlama yapan markalarin marka sadakatinin katilimcilarin satin alma
niyetini olumlu yonde etkiledigini belirtmektedir. Bir diger hipotezimiz olan amaca yonelik
pazarlama uygulayan markalarin marka farkindaliginin satin alma niyetiyle iligkisi p=0,048 olarak
elde edilmistir (p=0,048<0,05). Bundan dolay1 Ho hipotezi kabul edilmektedir. Bu sonuca gore
amaca yonelik pazarlama uygulayan markalarin marka farkindaliginin satin alma niyetini
etkileyen bir unsur oldugu sdylenebilmektedir. Son olarak amaca yonelik pazarlama uygulayan
markalarin marka ¢agrisimlarinin satin alma niyetiyle olan iligkisinde p= 0,000 olmasindan otiirii
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(p=,000<0,05) Hazq hipotezi kabul edilmektedir. Amaca yonelik pazarlama uygulayan markalarin
olusturdugu cagrisimlarin satin alma niyetine etkisi oldugu goriilmektedir.

Tablo 11: Sponsorluk yapan markalarin Marka degeri boyutlart ile satin alma niyetine iligkin
korelasyon analizi

N=339 Algilanan Marka Marka Marka Satin Alma

- Kalite Sadakati Farkindah@i  Cagrisimlar: Niyeti

Algilanan Kalite 1 A31** A27** ,483** ,256**

Marka Sadakati 1 ,306** 432> ,320**

Marka 1 615+ 228
Farkindahg

Marka 1 366+
Cagrisimlar

Satin Alma Niyeti 1

Not: * (p<0,05)  ** (p<0,01)

Tablo 11°de sponsorluk yapan markalarin marka degeri boyutlari ile satin alma niyeti arasindaki
iligkiler degerlendirildiginde, pozitif yonde en anlamli iliskinin “marka ¢agrisimlar1” ve “marka
farkindaligi” degiskenleri arasinda (r=0,615; p<0,01) oldugu goriilmektedir. Diger taraftan marka
degeri boyutlar1 olan “algilanan kalite”, “marka sadakati”, “marka cagrisimlar’” ve “marka
farkindaligi” degisenlerinin “satin alma niyeti” degiseni arasinda pozitif yonde bir iliski oldugu

(p<0,01) saptanmustir.

Sponsorluk yapan markalarin marka degerinin katilimcilarin satin alma niyetleri Gzerindeki
etkisini test etmeye yonelik H> hipotezi ve alt hipotezleri olusturulmustur. Hipotezleri test etmek
icin regresyon analizi kullanilmis ve Tablo 6’da gosterilmektedir.

H2: Sponsorluk faaliyetleriyle desteklenen marka degeri, katilimcilarin satin alma niyetini
etkilemektedir.

H2a: Sponsorluk faaliyetleriyle desteklenen markanin algilanan kalitesi, katilimeilarin satin alma
niyeti Uzerinde etkilidir.

Ha2p: Sponsorluk faaliyetleriyle desteklenen markaya yonelik sadakat, katilimcilarin satin alma
niyeti Uzerinde etkilidir.

Hac: Sponsorluk faaliyetleriyle desteklenen markaya yonelik farkindalik, katilimeilarin satin alma
niyeti Uzerinde etkilidir

H24: Sponsorluk faaliyetleriyle desteklenen marka ¢agrisimlari, katilimceilarin satin alma niyeti
uzerinde etkilidir
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Tablo 12: Sponsorluk Yapan Markalarin Marka Degeri Boyutlar: Ile Satin Alma Niyetine Iliskin
Regresyon Analizi

Model R R? S.H. F P
1 0,410 0,168 0,78762 16,858 0,000
B S.H. Beta t P
Sabit Katsay1 1,425 0,190 7,509 0,000
Algilanan Kalite 0,055 0,063 0,053 0,873 0,383
Marka Sadakati 0,200 0,062 0,185 3,213 0,001
Marka Farkindalig -0,019 0,067 -0,018 -0,281 0,779
Marka Cagrigimi 0,295 0,075 0,272 3,955 0,000

Regresyon testi sonucu Tablo 6’da gosterildigi gibi R degeri 0,410 olarak elde edilmistir. S6z
konusu deger sonucunda bagimsiz degisken ile bagimli degiskenler arasinda pozitif bir iliski
oldugu soylenebilmektedir (Altunisik vd., 2012: 237). Belirleme katsayis1 R? degeri 0,168 dir.
Elde edilen bu degere gore, satin alma niyetindeki varyansin %16,8 nin modeldeki bagimsiz
degiskenler tarafindan aciklanmaktadir. Sponsorluk uygulayan markalarin algilanan kalitesinin
satin alma niyetiyle iliskisinde p=0,383 olmasi nedeniyle (p=0,383>0,05) H2a hipotezi
reddedilmistir. Sponsorluk yapan markalarin algilanan kalitesinin satin alma tizerindeki etkisi
istatiksel acidan anlamli degildir. Sponsorluk uygulayan markalarin marka sadakatlerinin satin
alma niyetiyle iliskisi p=0,001 olarak elde edilmistir. Dolayistyla Hap hipotezi kabul edilmistir
(p=0,001<0,05). Katilimcilarin sponsorluk yapan markalara olusturdugu sadakatin satin alma
niyetine etkisi oldugunu ifade edilebilmektedir. Calismamizin bir diger hipotezi olan sponsorluk
uygulayan markalara yonelik marka farkindaliginin satin alma niyetine iligkisi p=0,779’dir. Bu
sebeple Hac hipotezi reddedilmistir (p=0,779>0,05). Sponsorluk uygulayan markalarin elde ettigi
marka farkindaligi satin alma niyetini olumlu yonde etkileyemedigi belirlenmistir. Sponsorluk
uygulayan markalara yonelik marka cagrisimlarinin satin alma niyeti ile iliskisinde p=0,000
olmasi nedeniyle (p=0,000<0,05) Hzq hipotezi kabul edilmistir. Sponsorluk yapan markalarin
olusturdugu cagrisimlar satin almay1 olumlu yonde etkilemektedir.

Bu iki regresyon analizi sonuglari genel olarak incelendiginde su sonuglar elde edilmektedir:

Her iki uygulamaya bakildiginda amaca yonelik pazarlama yapan markalarin sahip oldugu marka
degeri, sponsorluk yapan markalarin marka degerine gore, satin alma niyetini daha olumlu
etkilemektedir. Marka degeri boyutlar1 agisindan ele alindiginda; iki uygulamanin da algilanan
kalitesinin satin alma niyetini olumlu yonde etkilemedigi ortaya c¢ikmaktadir. Amaca yonelik
pazarlama ve sponsorluk yapan markalara ait sadakat ile markalarin olusturdugu ¢agrisimlarin
satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigi goriilmektedir. Amaca yonelik pazarlama yapan
markalarin farkindaligi satin alma niyetini olumlu yonde etkilerken, sponsorluk yapan markalarin
farkindalig1 satin alma niyetini etkilememektedir.

4. Sonug

Giiniimiiz pazarlarinda birbirine benzeyen ve ayni 6zelliklere sahip birgok trtnun bulunmasi ve
isletmelerin rakiplerinden ayirt edilmesinin gerekliligi marka ve marka degeri kavramlarinin 6nem
kazanmasini saglamistir. Marka degeri, markasiz bir iirliniin sahip oldugu degerin, markayla
birlikte artmasidir. Isletmelerin marka degerlerini arttirmasi rekabet avantaji yakalamalarini
saglamistir. Yiiksek marka degeri isletmelere, iiriin ve hizmetlerinden daha yiiksek fiyat talep
etme, daha yuksek kar marji, diger pazarlara girisleri kolaylastirmasi gibi avantajlara sahiptir. Bir
markanin, marka degeri ne kadar yiiksekse rekabete kars1 koyma, pazarda miicadele etme giicii
daha yiksektir.

Sponsorluk; spor, sanat, egitim gibi etkinlikleri desteklemek igin yapilan maddi ve ayni
yardimlardir. Sponsor isletmeler, tiiketicilerin deger verdikleri etkinlikleri destekleyerek
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tiiketicilere ulasabilmekte ve boylece marka ile etkinlik arasinda bir bag kurarak markaya kars1
olumlu duygular yaratmaktadirlar. Amaca yonelik pazarlama, isletmenin satisindan elde ettigi
gelirin belirli kismini hayir kurumlarina veya sosyal kampanyalara bagislamistir. Boylece isletme,
topluma faydali oldugunu gostermekte ve hedef kitlesine {irlinlerinin satin almasi i¢in bir neden
olusturmaktadir. Bu iki uygulamanin marka degeri iizerinde olumlu etkileri oldugu gortlmektedir.
Amaca yonelik pazarlama ve sponsorluk faaliyetleriyle desteklenen marka degerinin tiiketicilerin
satin alma niyetleri lizerindeki etkisini ortaya koymaya yonelik calismamizda, tiiketicilerin marka
degeri boyutlarma iliskin algilamalar1 frekans analizi ile belirlendikten sonra degiskenler
arasindaki iliski regresyon analizi ile test edilmistir. Calismamizda en c¢ok uygulanan
sponsorlugun, spor sponsorlugu olmasi nedeniyle Milli Takimlara sponsorluk yapan markalar
incelenmistir.

Arastirmada elde edilen bulgulara gore, amaca yonelik pazarlama ve sponsorluk faaliyetlerinin
marka degeri tizerindeki etkisine iliskin farklilik incelendiginde; sponsorluk faaliyetlerinin, amaca
yonelik pazarlama faaliyetlerine gore markanin daha yiiksek kaliteli tiriinlere sahip oldugu,
trtinlerin beklentilerini karsiladigi diistincesini yarattig belirlenmistir. Uygulamalarin markaya
baglilig arttirma konusunda iki uygulamaya aym derecede katilim gosterilmistir. Universite
ogrencileri, sponsorluk ve amaca yonelik pazarlama uygulayan markanin tirlinlerini gevrelerine
Onerecegini ve yiiksek fiyat ddemek icin raz1 olduklar1 sonuglar1 ¢ikmaktadir. Marka farkindalig
yaratilmasi acisindan, sponsorluk faaliyetleriyle desteklenen markanin toplum tarafindan daha ¢ok
bilindigi, pazarda akla gelen ilk marka oldugu, iiriinleri daha iyi bilindigi tespit edilmistir.
Sponsorluk faaliyetleri, amaca yonelik pazarlama faaliyetlerine gore marka farkindalig
konusunda daha yiiksek sonucglar elde etmektedir. Marka c¢agrisimlart boyutu ele alindiginda,
ogrenciler her iki uygulamanin da rakiplerine gore farkli oldugunu diistinmektedir. Sponsorluk
faaliyetlerinin sosyal kampanyalara destek faaliyetlerine gére marka ¢agrisimi olusturmada daha
basarili bulunmustur. Sponsorluk faaliyetleri; giiclii bir kimlige sahip olmada, logo ve semboliiniin
tiiketiciler tarafindan kolay hatirlanmasinda, tiiketicilere yeniligi cagristirmada daha yiiksek
sonuglar elde etmektedir. Bu sonuglara bakildiginda, sponsorluk faaliyetleri marka ¢agrisimi,
marka farkindaligi, algilanan kalite boyutlar1 izerinde amaca yonelik pazarlama faaliyetlerine gore
daha basarili olmaktadir.

Caligmamizda son olarak amaca yonelik pazarlama ve sponsorluk faaliyetleriyle desteklenen
marka degerinin satin alma niyetine olan etkilerini incelemek amaciyla yapilan regresyon
analizinde, amaca yonelik pazarlama faaliyetleriyle desteklenen marka degeri boyutlar1 olan
marka sadakati, marka farkindaligi ve marka cagrisimlarinin satin alma niyetini olumlu yonde
etkiledigi ortaya ¢gikmaktadir. Algilanan kalite boyutunun ise satin alma niyeti tizerinde istatistiksel
acidan bir etkisi ortaya konulamamistir. Sponsorluk faaliyetleriyle desteklenen marka degeri
boyutlar1 olan marka sadakati ve marka ¢agrisiminin satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigi;
algilanan kalite ve marka farkindali§inin satin alma niyeti izerinde etkisinin ise istatistiksel agidan
anlamli olmadig1 belirlenmistir. Amaca yonelik pazarlama faaliyetleriyle desteklenen marka
degerinin satin alma niyetini daha ¢ok etkilemekte oldugu goriilmektedir. Bu degerlendirme;
ogrencilerin, toplumsal olaylara destek olan markalarin {irtinlerini tercih etmesi, daha duygusal
diistinmeleri, sosyal bir konuya destek olma vb. gibi nedenlerle ortaya ¢iktig1 diislintilmektedir.

Sonug olarak, markalar rakipleri arasindan tercih edilmek, kisa siireli satiglarini arttirmak icin
amaca yonelik pazarlama uygulamalariyla daha basarili olmaktadir. Markalar, amaca yonelik
pazarlama uygulamalarini kar amaci giitmeyen kuruluslarla yiiriitmesi, kampanyaya olan giiveni
arttirmaktadir. Tiiketicilerin, sosyal kampanyalara destek olmaya istekli olmasi, pazara yeni giren
markalarin amaca yonelik pazarlama uygulamalarina yonelmesine ve satiglarini ve marka
bagliliklarini arttirmalarina destek olabilmektedir. Sponsorlugun, tiiketicilerin ilgi alanlarina ve
genis kitlelerin takip ettigi etkinliklere yapilmasi daha c¢ok taninma ve hatirlanma olanagi
sunmaktadir. Bu nedenle marka degeri olusturmada daha basarili olmaktadir.

34



The Effect of Brand Value Supported By Cause-Oriented Marketing and Sponsorship Activities on the Purpose
Intention of the Consumers

Markalarin bu iki faaliyeti birlikte uygulamasi hem satiglar hem de marka degeri tizerinde pozitif
etki yaratacaktir. Farkli sektor ve markalar i¢in benzer ¢alismalar yapilabilir. Tuketicilerin
bilinglenmesi ve toplum yararina hizmet eden markalar1 desteklemeye goniillii olmalar; farkl
sektorde yer alan markalar i¢in iki stratejinin daha yogun izlenmesi bakiminda fayda saglayacaktir.

Yazarhk Katkilar1 (Authorship Contributions): Rifat Yurdakul, Habibe Yelda Sener.
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