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Ozet

Giiniimiizde sponsorluk faaliyetleri markalar agisindan hedef kitle ile iletisim kurmak,
marka imaj1 olusturmak, marka bilinirligini saglamak, tiiketici zihninde yer edinebilmek
ve satin alma karar siirecinde tercih edilme olusturmak amaciyla etkili bir ara¢ haline
gelmistir. Isletmeler de pazarlama hedeflerini gergeklestirebilmek ve giiniin sonunda
tiikketici tarafindan tercih edilmek amaciyla sponsorluk faaliyetlerini uygulamaktadirlar.
Tiiketici satin alma davranislarina bakildiginda karar siirecinde olan bir kisinin markay1
tanimasi, daha 6nce o markayla ilgili bilgi sahibi olmas1 ve yakin ¢evresinde o markanin
referanslarinin  bulunmasi tercih edilme oranimmi pozitif yonde etkilemektedir.
Sponsorluk faaliyetleri de tam olarak bu noktada devreye girmektedir. Tiketici ile
marka arasindaki iletisimi kurarak hedef kitlenin markayr tanimasini, bilinirliginin
artmasini, tiikketici goziinde o markayla ilgili olumlu imaj birakmasini ve tiiketici

zihninde algi olusturmasini saglamaktadir.

Anahtar Kelimeler: Sponsorluk, Marka Bilinirligi, Satin Alma Karar1

THE EFFECT OF SPONSORSHIPS ON BRAND AWARENESS AND
PURCHASING DECISION

Furkan BAYRAK
Abstract

Today, sponsorship activities have become an effective tool for brands to communicate
with the target community, to create a brand image, to create brand awareness, to be in
the minds of consumers and to be preferred in the purchasing decision process. The

brands also implement sponsorship activities in order to achieve their marketing targets

and to be preferred by the consumer at the end of the day. When the consumer



purchasing behaviors are analysed, the awareness of the brand, having the information
about the brand and the references about that brand affect the costurmers who are in the
purchasing decision positively. This is the exactly where sponsorship activities take

place.

Key Words: Sponsorship, Brand Awareness, Purchasing Decision
Giris
Siirekli degisen ve gelisen glinlimiiz piyasa sartlar1 ve marka savaslart yasanacak

seviyelere gelinen rekabet ortami geregi isletmeler pazarlama hedefleri dogrultusunda

hedef kitleye daha hizl1 ve etkin bir bicimde ulagsabilmek amaciyla tutundurma araglari

Markalarin pazarlama faaliyetinde bulunurken uyguladiklar1 her tiirli islem tiiketici
algisinda markanin bilinirlik seviyesini artirdig1 i¢in yapilan bu tanitim ¢aligmalarinin
hepsi marka bilinirligini olumlu etkileyen etkenlerdir. Miisteriler satin alma eylemi
gerceklestirecekleri zaman markanin tiiketici zihninde olusturdugu algi devreye girer.
Marka tutundurma c¢aligmalarmi saglikli yapmus, tiiketici zihninde olumlu algilar
yaratmis ve bilinirlik seviyesini artirarak giivenilirligini olusturmus ise tercih edilme

seviyesi her zaman daha fazla olacaktir.

Markalarin tutundurma aracglari arasinda bulunan sponsorluk faaliyetlerinde bulunma
amaci daha fazla tiiketiciye hitap ederek tercih edilme oranlarini artirmaktir. TUketicinin
bir iirlin ya da hizmet karsisinda bunu gormesi, duymasi, tecrilbbe etmesi sonucu
kafasinda o {iriin ya da hizmete karsi olusan bir tutum bulunmaktadir. Bu durum da satin
alma karar siirecini etkiler. Isletmeler bu yiizden tiiketici tutumlarm inceler ve hangi
durumlara kars1 tliketicinin ne tepki verecegini yapilan arastirmalar sonucu ortaya
koyarak pazarlama hedeflerini bu durumlara gore belirler ve tutundurma faaliyetlerini

bu dogrultuda yiiriitiirler.

1. Sponsorluk

Sponsorluk kulturel, sportif veya sosyal platformlarda isletmenin pazarlama stratejileri
dogrultusunda tutundurma faaliyetlerinde bulunmasi1 amaci ile maddi bedel karsiliginda
yapilan destek ¢alismalaridir. Sponsor olan isletme pazarlama iletisimi saglamayzi, iirtin

veya hizmetinin tutundurma faaliyetlerini yiritmeyi hedeflerken, sponsor olunan marka



maddi kazan¢ elde etme amaciyla sponsorluk faaliyetlerinde bulunmaktadir. (Meb,

2011, s. 4)

Sponsorluk kavrami reklam ve bagli amaglarin iizerine gegen bir kavram haline
gelmistir. Firmalarin kendilerini daha iyi tamitip marka imaji olusturabilmeleri igin
tutundurma faaliyetlerinde etkili rol almalari, bu firmalarin sponsorluga daha 6nem

vermelerine neden olmustur. (Akdag, 2005, s. 2)

Ingilizce kaynakli olan sponsor kelimesi kendini tanitmak yada desteklemek anlaminda
kullanilmaktadir. Sponsorluk kavrami kiiltiir-sanat veya spor etkinliklerinin giderlerinin
bagis ad1 altinda karsilanmasi anlaminda da kullanilmaktadir. (Tengilimoglu & Oztiirk,

2008, 5. 193)
1.1.Sponsorlugun Onemi

Sponsorluk faaliyetlerinin yaygin olarak kullanilmasinda, isletmelerin tiiketicilere
kolaylikla ulagabilme ihtimalinin olmasi, marka bilinirliklerini artirmak ve tiiketici
zihninde yer edinebilmek i¢in yapilabilecek en saglikli faaliyetlerden biri olmasi
amaciyla onemlidir. Sponsorlugun etkin bir tutundurma aract olmasinin 6nemli bir
sebebi de c¢ok genis alanlarda yapilan calismalara verilecek destek ile tiiketiciye

ulasabilme olanagi sunmasidir. (Peltekoglu, 2007, s. 379)

1.2. Sponsorlugun Amaglari

Bilinirligi artirma, farkindalik yaratma, kurum ile hedef kitle arasinda bag olusturma ve
hedef kitle ile iletisime ge¢me amaclarini igerisinde barindirmaktadir. Sponsor olan

firma icin bu hedefler cok 6nemli bir yere sahiptir.

Bu hedefler dogrultusunda isletmeler acisindan sponsorluk faaliyetlerinin amaglar

asagidaki gibi siralanmaktadir (Karadeniz, 2009, s. 63-64)

e Kurum kiiltiiriinii ve marka imajin1 hedef kitleye yansitarak algi olarak olumlu
bir ¢cagrisim yansitmak,

e Kurumun sosyal sorumluluklarini gergeklestirmek,

e Kurumun ekonomik hedeflerini ve pazarlama hedeflerini uzun vadede

gerceklestirmeye olanak yaratmak,



e Isletme acisindan pazarlama stratejileri dogrultusunda hedef kitle ile iletisime
gecme amaciyla bir tutundurma araci olarak sponsorluk faaliyetlerini etkin
bicimde kullanmay1 saglamak,

e Markalarin reklam ve iletisim faaliyetlerini olabilecek en erken zamanda

gerceklestirmek.

2. Marka Bilinirligi

Marka bilinirligi, markanin tiiketici zihninde edindigi bilgilerin toplami ve tiiketicinin o
marka hakkinda o giine kadar 6grendigi bilgilerin tiimiinii kapsamaktadir. (Cavusoglu,

2011, s. 10)

Tiiketicilerin marka ile ilgili o giine kadar edindigi bilgi, kafasinda olusan diisiinceler,
yargilar biitiiniine marka imaji adi verilmektedir. Tiketici zihninde olusan bu
diisiincelerin biitlinli satin alma eylemi gergeklestirildigi sirada fikri etkilememektedir.
Insanlarin marka ile ilgili bu deger yargilarina sahip olmasinda isletmenin o giine kadar
uyguladig1 pazarlama stratejileri ve tutundurma faaliyetleri yon vermektedir. (Tolungug,

1992, s. 13)

Markalarin pazarlama faaliyetinde bulunurken uyguladiklart her tiirlii islem tiiketici
algisinda markanin bilinirlik seviyesini artirdig1 i¢in yapilan bu tanitim calismalarinin
hepsi marka bilinirligini olumlu etkileyen etkenlerdir. Miisteriler satin alma eylemi
gerceklestirecekleri zaman markanin tiiketici zihninde olusturdugu algi devreye girer.
Marka tutundurma c¢aligmalarint saglikli yapmus, tiiketici zihninde olumlu algilar
yaratmis ise ve bilinirlik seviyesini artirarak giivenilirligini olusturmussa bunlari
yapmayan markalara gore tercih edilme seviyesi her zaman daha fazla olacaktir.
(Cevikbas, 2007, s. 27)

3. Satin Alma Davranisi

Tiiketici davraniglart insanin psikolojik ve igsel durumuyla ilgili konu oldugu i¢in
incelenmesi ve sebeplerinin ortaya koyulmasi zor bir durum olmaktadir. Tiiketici
davraniglarinin altinda yatan temel sebepler insanin istek ve ihtiyaclari, bilingaltinda
yatan giidiiler, dnceden yasadig1 tecriibeler, gelenek ve gorenekleri, anlama ve 6grenme
seviyesi, siyasi ve dini inanglari, toplum igerisindeki siifi gibi durumlar sosyo-kulturel

faktorleri olusturmaktadir. (Mucuk, 2012, s. 75-76)



Insanlarin maddi karsilig1 olan iiriin ve hizmetleri satin almalar1 ve tecriibe etmeleriyle
olusan faaliyetler ve bu faaliyetleri olusturan karar asamalarina tiiketici davranisi adi

verilmektedir. (Tek, 1999, s. 185)

3.1. Satin Alma Siireci Asamalari

Tiiketicilerin satin alma islemini gerceklestirirken yasadigi silirece satin alma siireci
denir. Tiiketici davraniglar1 incelendiginde satin alma karar1 verilirken maddi karsiligina
bakilarak, bilingli hareketlerle satin alma davranislar1 gergeklestirilir. (Tokol, 2007, s.
65)

Tiiketici kitlesinin maddi geliri ve refah seviyesi satin alma kararlarin1 da dogru orantili
olarak etkilemektedir. Refah seviyesi diisiik olan bir insan ihtiyaglarini acil olma
durumuna gore siraya koyarak satin alma islemini gergeklestirir. Maddi anlamda gii¢li
olan bir insan istek ve ihtiyaglarini diledigi gibi satin alir. Maddi anlamda gii¢lii olan bir

insan ihtiyag¢lariin disinda da harcamalar yapabilmektedir. (Esener, 2006, s. 74)

Tiiketiciler agisindan satin alma islemi gergeklestirilirken satin alma islemi 6ncesi ve
sonrasini olusturan bes asamali bir siire¢ yasanir. Bu silire¢ asagidaki asamalar

yasanarak saglanmaktadir. (Nazik, Hayta, & vd, 2014, s. 22)

e [htiyacin Duyulmas:

o Alternatiflerin Belirlenmesi

e Alternatiflerin Degerlendirilmesi
e Satin Alma Karari

e Satin Alma Sonras1 Degerlendirme

4. YONTEM

4.1. Arastirmanin Amaci

Arastirmanin amaci sponsorluk faaliyetlerinin marka bilinirliligi ve satin alma egilimleri
tizerindeki etkisinin incelenmesidir. Isletmelerin futbol kuliiplerine yapti§1 sponsorluk
faaliyetlerinin marka bilinirliklerine ve satin alma niyetine olan etkisinin

incelenmesidir.



4.2 Arastirmanin Yontemi ve Veri Toplama Araci

Bu calismada veri toplama yontemi olarak anket yontemi benimsenmistir. Arastirma
amaglar1 dogrultusunda olusturulan anket formunda 3 ayr 6l¢ek ve bir takim kategorik
sorular bulunmaktadir. Bu kisimda kullanilan o&lgeklerin yapisal gecerliliginin ve
gilivenirliligin ispat1 amaciyla acgiklayic1 faktér analizi ve giivenirlilik analizleri yer

almaktadir.

Yapilan arastirmanin betimsel tarama modelinde desenlenmesi planlanmaktadir.
Betimsel tarama modeliyle, mevcut bir durum nitel ve/veya nicel verilerle ortaya
konmaktadir. Arastirmada {iniversite Ogrencilerinin futbol takimlarmma sponsor olan
isletmelere karst marka bilinirlik seviyeleri, bu isletmelerin iiriin ve hizmetlerini satin
alma niyetleri, markaya karsi baglilik dereceleri ve takimla 6zdeslesme seviyeleri

betimlenmistir.

Anket olarak kullanilacak olan veri toplama envanteri dort bolimden olusacaktir.
Anketin ilk boliimii olan kisisel bilgiler kisminda katilimcilarin demografik 6zelliklerini
belirlemeye yonelik 7 kategoriden olusan degiskenlere yer verilmistir. Bu bdlimde
Ogrencilerin yasi, cinsiyeti, boliimii, sinifi gibi demografik ozellikleri 6l¢iimlenmeye

calisilacak.

Ikinci béliimde yine demografik tipte sorulardan olusan, 6grencilerin futbolla ilgilenme
diizeylerini olgen sorular yer almaktadir. Bu bdolimde ogrencilerin takimlarinin
maglarina gitme, maclarini izleme ve takimlarini takip etme sikliklari, takimlarinin
sponsorlarmi takip etme durumlarina iliskin bilgi diizeyleri dl¢iilmiistiir. Ikinci bdliimiin
12. sorusunda Olcek en uglarda 1-Kesinlikle Katilmiyorum ile 5- Kesinlikle

Katiliyorum ifadelerinin yer aldig1 5°1i Likert tipi sorulardan olugsmaktadir.

Ucgiincii boliimde, “Takim &zdesligi” olgusunun Sl¢iimiinde kullanilan {i¢ degiskenden
olusan 10 soruluk oOlgek Lee ve Trial (2012) ve Won ve Kitamura (2006)’ nin
calismalarindan; “Satin alma niyeti 6l¢egi” Lee ve Trial (2012)’ in c¢alismalarindan;
“duygusal baglilik olgegi” ise Lee ve dig. (2010)’nin caligmalarindan uyarlanarak
Ciftylldiz (2015) tarafindan gelistirilen 6lcek kullanilmistir. Olgek en uglarda 1-
Kesinlikle Katilmiyorum ile 5- Kesinlikle Katiliyorum ifadelerinin yer aldig1 5°1i Likert

tipi sorulardan olugmaktadir.



Dordiincii bolimde ise marka bilinirligi olglimlenmesi ile ilgili sorular Yoo ve
Donthu’nun (1999) calismasi olan 5 soruluk 6lgek kullanilmustir. Olgek en uclarda 1-
Kesinlikle Katilmiyorum ile 5- Kesinlikle Katiliyorum ifadelerinin yer aldig1 5’1i Likert

tipi sorulardan olugmaktadir.

4.3. Arastirmanin Kapsami ve Simirhliklar:

Aragtirmanin kapsamin1 futbol sponsorlugu, marka bilinirligi, satin alma niyeti, takimla
O0zdeslesme dilizeyi ve markaya baglilik diizeyleri olusturmaktadir. Arastirma
kapsaminda tesadiifi olmayan Ornekleme tekniklerinden biri olan kolayda ornekleme
teknigi kullanilmistir. Kolayda ornekleme teknigi, ana kiitleye uygun olan veya
aragtirmaya katilmak isteyen ve ulasilabilir konumda olan kisilerin 6rnekleme dahil
edilmesini ifade eden bir arastirma teknigidir. Arastirma baglaminda ana kiitleyi
Tiirkiye Stiper Lig takimlarindan dort biiytlikler olan Fenerbahcge, Besiktas, Galatasaray
ve Trabzonspor kuliiplerinin taraftar1 olan Istanbul Ticaret Universitesi &grencileri
olusturmaktadir. Smirliliklarmi ise istanbul Ticaret Universitesi’nde 2019-2020 egitim
ogretim yilinin gz doneminde 6grenim goren, dort biiyiik takimdan birisini tutan ve

arastirmaya katilmaya goniillii olan {iniversite 6grencileri olusturmaktadir.

4.4. Veri Analizi

Aragtirma kapsaminda anket formlar1 yardimiyla elde edilen veriler iIBM SPSS 22.0
versiyonuna aktarilmig, arastirmanin bundan sonraki kisimlarinda s6z konusu paket
program kullanilmistir. Bulgular boliimiiniin ilk kisminda tanimlayic1 ve demografik
istatistikler, ikinci kisminda frekans analizleri, li¢lincii kisminda betimsel istatistikler ve
normal dagilim testleri, dordiincii kisminda ise hipotez testleri yer almaktadir.

Stirekli degiskenler olan Olgek toplamlari arasindaki iliskilerin tespiti i¢in dogrusal
regresyon analizi yapilmis, katsayi, determinasyon katsayilar1 ve model f istatistikleri

yorumlanmustir.

Iki grup arasindaki farklarin tespiti amaciyla bagimsiz 6rneklem  t-testinden

faydalanilmistir.



5.BULGULAR

Aragtirmanin bu kisminda anket verilerinin analizi sonucu elde edilen bulgular tablo ve

yorumlar ile birlikte sunulmustur.

5.1 Tamimlayici Bulgular

Katilimer 6grencilere ait tanimlayici 6zellikler tablo 1°deki gibidir.

Tablo 1: Tammlayic istatistikler

Frekans (n) YUzde (%)

Cinsiyet Kadin 141 25.7%
Erkek 408 74.3%
Toplam 549 100.0%
Yas 18-21 Yas Arasi 238 43.4%
22-25 Yas Arast 215 39.2%
26-29 Yas Arasi 92 16.8%
Diger 4 0.7%
Toplam 549 100.0%
Bolum Lisans 477 86.9%
Yuksek Lisans 41 7.5%
Doktora 31 5.6%
Toplam 549 100.0%
Sinif 1.Smif 198 36.1%
2.Smif 208 37.9%
3.Smif 79 14.4%
4.Sinif 64 11.7%
Toplam 549 100.0%
Medeni Durum Bekar 526 95.8%
Evli 23 4.2%
Toplam 549 100.0%
Gelir 0-2000 TL Arasi 464 84.5%
2001-3500 TL Arasi 38 6.9%
3501 TL-5000 TL Arasi 44 8.0%
5001 TL Ve Uzeri 3 0.5%
Toplam 549 100.0%




Katilimcilarin futbola ilgi, mag izleme aliskanliklart ile ilgili istatistikler tablo 2°deki
gibidir.

Tablo 2: Futbol Ve Mag¢ izleme Aliskanhklar Istatistikleri

Frekans (n) Ylzde (%)

Futbola lgi Derecesi Cok 377 68.7%
Orta 45 8.2%
Az 59 10.7%
Hic 68 12.4%
Takiminin ~ Maglarm1 ~ izleme Hi¢ Kagirmam 291 53.0%
Siklig Firsat Buldukea Izlerim 113 20.6%
Ara sira izlerim 51 9.3%
Hig Izlemem 94 17.1%
Takimin Maglarina Gitme Sikligi  Hi¢ Kagirmam 148 27.0%
Firsat Buldukga Giderim 183 33.3%
Avra sira Giderim 121 22.0%
Hic¢ Gitmem 97 17.7%

Katilimcilarin tuttuklar takim ve takimin sponsoru ile ilgili ifadelerine ait istatistikler
tablo 3’deki gibidir.

Tablo 3: Tutulan Takim Ve Sponsor Istatistikleri

Takim

Fenerbahce  Galatasaray = Besiktas Trabzonspor  Diger

Sponsor  Avis n 190 0 0 0 -
% 99.5% 0.0% 0.0% 0.0%
Terra n 1 170 8 1
Pizza % 0.5% 99.5% 6.3% 2.22% -
Vodafone n 0 0 118 0
% 0.0% 0.0% 93.7% 0.0% -
Vestel n 0 1 0 45 -
% 0.0% 0.5% 0.0% 95.7%
Toplam n 191 171 126 46 15
% 34,8% 31.1% 23.0% 8.4% 2.7%
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5.2. Frekans Analizleri

Arastirmanin bu kisminda ankette yer alan 6lcek maddelerine verilen yanitlar ile s6z
konusu maddelere ait ortalama ve standart sapma degerleri sunulmustur. Sponsorluk

Ol¢egi frekans analizleri tablo 4’deki gibidir.

Tablo 4: Sponsorluk Olcegi Frekans Analizleri

g z . = »
LT s g = o 2 £
X 2 2 S| 1S X o <
Madde = E g z z EZ o 9
85 g 5 g 85 E &
X M M M M Xy = 2
n % n % n % n % n % S5 &
Takimima sponsor olan
firmayi tantyorum. 5 09 10 20 30 54 124 230 315 570 418 1.20
Takimima sponsor olan
firmayla yakindan 54 9.8 96 175 149 271 160 29.1 90 16.4 325 121

ilgiliyim.
En uygun fiyath iriini
alinm, sponsorluk ikinci 116 21.1 134 24.4 144 26.2 107 19.5 48 8.7 270 1.24

plandadir.

En Kkaliteli Griini alirim,

sponsorluk ikinci 101 184 127 231 176 32.1 107 195 38 6.9 2.73 1.17
plandadir.

Takimima sponsor olan

firmaya destek amacgh 57 104 97 17.7 138 251 148 27.0 109 199 3.28 1.26
tercih ederim.

Takimima sponsor olan

firmanin irlini ilk 50 9.1 106 19.3 156 28.4 142 259 95 173 323 121
tercihimdir.

Uriin alirken sponsorluk

konusu ¢ok fazla akhma 110 20.0 147 26.8 154 281 84 153 54 9.8 268 1.23
gelmez.

Satin Alma, Takimla Ozdeslesme ve Baglilik Olgegi frekans analizleri tablo 5’deki
gibidir.

Tablo 5: Satin Alma, Takimla Ozdeslesme ve Baghhk ()lg:egi Frekans Analizleri

5 5 : :
@ B g g 5 e 3 £
x 2 S 5] X 3 S
Madde = £ E 2 Z EE 4 9
n & = = = n S = =
CERS < < < L © =5
Y M M, N % Y M T“é S
n % n % n % n % n % £ 8
(@) n
Satin Alma
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Gelecekte takimimin  sponsor
oldugu firmann daha fazla
iiriinlini satin almam olasidir.

Gelecekte takimimin  sponsor
oldugu firmanm bir iriinind

almay1 planltyorum.

23

35

42 74

6.4 78

13.5

14.2

151

143

27.5

26.0

178

162

32.4

29.5

123 224 3.55

131 239 3.50

1.10

1.18

Takimla Ozdeslesme

Takimimm  taraftar1  olmay1

biraksam, biiyiik eksiklik
hissederim.

Kendimi takimmmin gergek bir
taraftari olarak
degerlendiriyorum.

Takimimin taraftar1 olmak benim

icin cok dnemlidir.

51

36

51

9.3 122

6.6 123

93 114

22.2

224

20.8

198

215

194

36.1

39.2

35.3

159

153

168

29.0

27.9

30.6

19

22

22

35 295

40 3.00

40 299

1.01

0.96

1.02

Baglhilik

Takimima sponsor olan firmanin
iiriinlerini, diger takimlara
sponsor olan firmalarin
urtinlerinden daha ¢ok seviyorum.
Takimima sponsor olan firmanin
iiriinlerini almay1 seviyorum.
Takimima sponsor olan bir
firmanm  {irlniini  aldigimda
kendimi daha iyi hissediyorum.
Takimima sponsor olan firmanin
iiriinlerini destek olmak amaciyla

tercih ederim.

48

55

61

59

8.7 130

10.0 127

11.1 124

10.7 136

23.7

23.1

22.6

24.8

180

175

164

179

32.8

31.9

29.9

32.6

132

128

149

117

24.0

23.3

27.1

21.3

59

64

51

58

10.7 3.04

11.7 3.03

9.3 301

10.6 2.96

1.12

1.15

1.15

1.15

Madde ortalamas1 (3.55%1.1)

yanitina yakin oldugu goriiliir.

Madde ortalamast (3.5%1.18)

yanitina yakin oldugu goriiliir.

incelendiginde Orneklem ortalamasmin katiliyorum

incelendiginde Orneklem ortalamasiin katiliyorum

Madde ortalamasi (2.95+£1.01) incelendiginde orneklem ortalamasinin kararsizim

yanitina yakin oldugu goriiliir.
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Madde ortalamasi (3.0£0.96) incelendiginde Orneklem ortalamasinin kararsizim

yanitina yakin oldugu goriiliir.

Madde ortalamasi (2.99£1.02) incelendiginde orneklem ortalamasinin kararsizim

yanitina yakin oldugu goriiliir.

Madde ortalamasi (3.04+1.12) incelendiginde orneklem ortalamasinin kararsizim

yanitina yakin oldugu goriiliir.

Madde ortalamasi (3.03+£1.15) incelendiginde orneklem ortalamasinin kararsizim

yanitina yakin oldugu gorilur.

Madde ortalamast (3.01£1.15) incelendiginde oOrneklem ortalamasinin kararsizim

yanitina yakin oldugu goriiliir.

Madde ortalamast (2.96£1.15) incelendiginde oOrneklem ortalamasinin kararsizim

yanitina yakin oldugu goriiliir.
Marka Bilinirligi 6l¢egi frekans analizleri tablo 6’daki gibidir.

Tablo 6: Marka Bilinirliligi Olcegi Frekans Analizleri

g g . . .
P : £ 2 @ 3 £
x > > N o X O %
Madde £ £ z = £2 s 9
& 5 5 5 5 S 5 = =
VY, o Ny v NAY; = 3z
n % n % n % n % n % 5 g
Rakip markalar arasinda bu o  gq 108 197 153 279 143 260 96 17.5 323 1.21
markay1 tantyabilirim.
Bu markann ne oldugunu 45 g4 119 200 160 201 132 240 101 184 324 121
biliyorum.
Bu markanin semboliinii veya
logosunu hemen 41 75 108 19.7 144 26.2 160 29.1 96 175 330 1.18
hatirlayabilirim.

Bu markanin bazi ozellikleri j) 75 g5 179 157 286 171 311 82 149 328 114
cabucak aklima gelir.

Bu markayr hayal etmekte 16, 4189 1490 259 152 277 113 206 38 69 271 119
zorlantyorum.

Madde ortalamast (3.23+£1.21) incelendiginde oOrneklem ortalamasinin kararsizim

yanitina yakin oldugu gorliir.

Madde ortalamas1 (3.24%1.21) incelendiginde Orneklem ortalamasmin kararsizim

yanitina yakin oldugu goriiliir.
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Madde ortalamasi (3.3£1.18) incelendiginde oOrneklem ortalamasmin kararsizim

yanitina yakin oldugu goriiliir.

Madde ortalamasi (3.28+1.14) incelendiginde orneklem ortalamasinin kararsizim

yanitina yakin oldugu goriiliir.

Madde ortalamasi (2.71£1.19) incelendiginde orneklem ortalamasinin kararsizim

yanitina yakin oldugu goriiliir.

5.3 Betimsel Istatistikler

Arastirmanin 6lgme araglart olan Olgek ve boyutlara ait betimsel istatistikler tablo
7°deki gibidir.

Tablo 7: Betimsel istatistikler

Degisken N Minimum  Maksimum X S.S
Sponsorluk 549 8.00 34.00 22.92 6.86
Satin Alma 549 2.00 10.00 7.06 1.99
Takimla Ozdesleme 549 3.00 15.00 8.95 2.44
Baglilik 549 4.00 20.00 12.05 3.66
Marka Bilinirligi 549 6.00 25.00 16.35 4.81

X: Ortalama, S.S: Standart Sapma

Sponsorluk 6l¢egi minimum 8, maksimum 34, ortalama 22.92 ve 6.86 standart sapma
degerine sahiptir. Satin alma boyutu minimum 2, maksimum 10, ortalama 7.06 ve 1.99
standart sapma degerine sahiptir. Takimla 6zdeslesme boyutu minimum 3, maksimum
15, ortalama 8.95 ve 2.44 standart sapma degerine sahiptir. Baglilik boyutu minimum
4, maksimum 20, ortalama 12.05 ve 3.66 standart sapma degerine sahiptir. Marka
bilinirliligi 6lgegi minimum 6, maksimum 25, ortalama 26.35 ve 4.81 standart sapma

degerine sahiptir.
Olgek ve boyutlara ait normal dagilim test istatistikleri tablo 8’deki gibidir.

Tablo 8: Normal Dagilim Test istatistikleri

Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk S K
Degisken . . . —

ist. s.d Sig. ist. sd Sig. st S.H st SH
Sponsorluk 129 549 .000 938 549 .000 -.176 .104 -1.270 .208
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Satin Alma 77 549 .000 937 549 .000 -536 .104 -.493 .208
Takimla Ozdesleme 128 549 .000 971 549 .000 -.060 .104 -.071 .208
Baghilik .082 549 .000 971 549 .000 .117 .104 -.905 .208
Marka Bilinirligi .095 549 .000 963 549 .000 -.195 .104 -1.008 .208

Ist.: Test istatistigi, s.d.:Serbestlik derecesi, S:Carpikiik, K: Basiklik

Carpiklik katsayilar1 bu bakimdan incelendiginde tiim degiskenlerde manidar olmayan
carpiklik oldugu goriiliir. Bu sebeple aragtirmanin ilerleyen kisimlarinda parametrik test

tekniklerinin kullanilmasinda karar kilinmistir.

5.4 Hipotez Testleri

Arastirmanin bu kisminda arastirma hipotezleri uygun hipotez testleri ile smanip

bulgular tablo ve yorumlar ile birlikte sunulmustur. ilk Arastirma hipotezi su sekildedir;
H1: Sponsorluk faaliyetlerinin marka bilinirligine etkisi vardir.

Hipotezin smanmasi amactyla marka bilinirligi 6lgeginin bagimli, sponsorluk
faaliyetleri 6lgeginin ise bagimsiz degisken olarak tanimlandig1 bir dogrusal regresyon

modeli tanimlanmugtir. Regresyon modeline ait bulgular tablo 9°deki gibidir.

Tablo 9: Regresyon Modeli 1 Bulgular:

Standardize Edilmemis Standardize Edilmis
Bagimsiz Degisken t Sig.

p S.H p
Sabit Terim 2.481 0.364 6.809* 0.000
Sponsorluk 0.605 0.015 0.862 39.711* 0.000
R?=0.862 D.R?=0.742
F(1,547)=1576.982 P=0.000

%945 anlamhilik diizeyinde anlaml istatistiksel iliskiyi ifade eder.,S.h.: Standart Hata, D.R?: Diizeltilmis R?

Sponsorluk faaliyetlerinin marka bilinirliliginin yaklasik %74 tnii aciklayabildigini
gostermektedir. Tahmin edilen parametre incelendiginde sponsorluk faaliyetlerinin
marka bilinirliligi tizerinde %5 anlamlilik diizeyinde anlamli ve pozitif bir etkisinin

saptandig1 goriiliir.(t=39.711, sig.<0.05).

Ikinci Arastirma hipotezi su sekildedir;
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H2: Sponsorluk faaliyetlerinin satin alma kararina etkisi vardir.

Hipotezin sinanmasi i¢in satin alma boyutunun bagimli, sponsorluk faaliyetleri
Olgeginin ise bagimsiz degisken olarak tanimlandigi bir dogrusal regresyon modeli

tanimlanmistir. Regresyon modeline ait bulgular tablo 10°daki gibidir.

Tablo 10: Regresyon Modeli 2 Bulgular:

Standardize Edilmemis Standardize Edilmis )
Bagimsiz Degigken t Sig.

p SH p
Sabit Terim 2.443 0.215 11.349* 0.000
Sponsorluk 0.201 0.009 0.691 22.372* 0.000
R?=0.478 D.R?=0.477
F(1,547)=500.525 P=0.000

*055 anlamhilik diizeyinde anlamli istatistiksel iliskiyi ifade eder., S.h.: Standart Hata, D.R?: Diizeltilmis R?

Diizeltilmis determinasyon katsayist sponsorluk faaliyetlerinin satin alma egiliminin
yaklagik %47’sini agiklayabildigini gostermektedir. ~ Tahmin edilen parametre
incelendiginde sponsorluk faaliyetlerinin satin alma egilimi lizerinde %5 anlamlilik

diizeyinde anlaml1 ve pozitif bir etkisinin oldugu saptanmistir.(t=22.372, sig.<0.05).
Uciincii arastirma hipotezi su sekildedir;
Hs: Marka bilinirliginin tiiketici satin alma karari iizerinde etkisi vardir.

Hipotezi sinamak amaciyla satin alma boyutunun bagimli, marka bilinirliligi 6l¢eginin
bagimsiz degisken olarak tanimlandigi bir dogrusal regresyon modeli tanimlanmistir.

Regresyon modeline ait bulgular tablo 11°deki gibidir.

Tablo 11: Regresyon Modeli 3 Bulgular:

Standardize Edilmemis Standardize Edilmis )
Bagimsiz Degisken t Sig.

p SH p
Sabit Terim 2.481 0.364 6.809 0.000
Marka Bilinirliligi ~ 0.605 0.015 0.862 39.711 0.000
R2=0.742 D.R?=0.742
F(1,547)=1576.982 P=0.000
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*055 anlamhilik diizeyinde anlaml istatistiksel iliskiyi ifade eder.,S.h.: Standart Hata, D.R?: Diizeltilmis R?

Tablo incelendiginde  regresyon  modelinin  istatistiksel  olarak  anlamlh
(F(1,547)=1576.982, sig.<0.05) oldugu ve bagimsiz degiskenin bagimli degiskeni %74
oraninda aciklayabildigi goriiliir. Diger yandan marka bilinirligi degiskeninin satin alma
egilimi iizerindeki etkisinin pozitif ve %5 anlamlilik diizeyinde anlamli oldugu

gorulmektedir. (t=39.711 , sig.<0.05)

Sonug

Teknolojinin list seviyelere ulastigi ve yogun rekabet ortaminin bulundugu giiniimiizde
markalar farkindalik olusturmak ve tercih edilme oranlarimi yiikseltmek amaciyla
tutundurma aracglarim1 kullanarak pazarlama faaliyetlerinde bulunmaktadirlar. Bilingli
tilketici topluluklar1 karsisinda artik markalar da hedef kitle ile sik ve etkin bigimde
iletisim kurmak durumunda kalmaktadir. Marka bilinirliklerini artirarak tiiketici
zihninde yer edinmek ve devam eden siirecte tiiketici zihninde olumlu c¢agrisimlar
yaratarak marka farkindaligini olusturmak ve pozitif bir imaj yaratmak ana amaclar
arasinda bulunmaktadir. Bu faaliyetlerin tiimii giiniin sonunda tiiketici satin alma karar

asamasina geldigi zaman tercih edilmek amaciyla uygulanmaktadir.

Marka bilinirligi, tliketici zihninde markanin konumunu ve iginde bulundugu sektorde
yer alan diger rakiplere kiyasla tiiketici zihninde bulundugu yeri ifade ettigi i¢in,
tiikketici satin alma davraniglarin1 6nemli dl¢giide etkilemektedir. Yapilan aragtirmalarda
tiikketicilerin herhangi bir sektdrde yer alan iiriin ve hizmetlere yonelik satin alma
yaparken marka bilinirligi yiiksek triinleri tercih ettikleri gozlemlenmektedir.
Sponsorluk faaliyetleri isletmelerin marka bilinirliklerini arttirmasina ve satin alma

kararina olumlu etkide bulunmasina yardimci olmaktadir.

Bu makalede sponsorluklarin marka bilinirligi ve satin alma karar1 iizerindeki etkisi
futbol endustrisi iizerinde bir anket ¢aligmasiyla incelenmistir. Arastirmada kolayda
ornekleme yontemi kullanilmistir. Arastirmada bu baglamda sponsorluk faaliyetlerinin
Diinya’da ve iilkemizde hizla biiyliyen futbol endiistrisi ve iiniversite Ogrencileri
tizerinden konu edinmistir. Arastirma, biiylik bedeller ddenerek yiiriitiilen sponsorluk
faaliyetlerinin isletmelere geri bildirim oraninin dl¢iimlenmesi agisindan biiyiik 6neme

sahiptir. Yiiriitiilen sponsorluk faaliyetlerinin marka bilinirligine ve satin alma kararina
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etkisi ortaya koyularak isletmelerin sponsorluk se¢imlerinde daha saglikli karar vermesi
hedeflenmektedir. Arastirma, yeni sponsorluk ¢alismalarinin daha dogru segimler ile
yapilmasinin yaninda mevcut sponsorluklarin da istenilen sonuglar1 elde edebilme adina
gelistirilebilme ihtimalinin saptanmasi amaciyla da oOnem teskil etmektedir. Bu
calismada veri toplama yontemi olarak anket yontemi benimsenmistir. 549 G6grenci
tizerinde yapilan anket caligmasi degerlendirmeye alinmistir. Hipotez testlerinin
sonuglara bakilacak olursa hipotezin sinanmasi amaciyla marka bilinirligi 6lgeginin
bagimli, sponsorluk faaliyetleri 6lgeginin ise bagimsiz degisken olarak tanimlandigi bir
dogrusal regresyon modeli tamimlanmistir. Kurulan regresyon modelinin bir bitin
olarak anlamliligin1 sinayan F istatistiginin %5 anlamlilik diizeyinde anlamli oldugu
gorilur. Yani sponsorluk faaliyetlerinin marka bilinirligi ve satin alma karar1 iizerinde
anlamli diizeyde pozitif bir etkisinin oldugu saptanmistir. Ayn1 zamanda marka
bilinirliginin de satin alma karar1 iizerinde anlamli diizeyde pozitif bir etkisi

bulunmaktadir.
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