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OZET

Bu ¢alismada ¢oklu etkinlik sponsorluguna kavramsal bir yap! olusturulmast amaglanmistir. Coklu sponsorluk
birden fazla markanin bir olaya sponsor olmasi halinde gergeklesir. Bu calisma; sponsorluk faaliyetine katilan sponsor
" markalarm birbirlerinin imajin: etkiledigini éne siirmektedir. Ayrica, birden fazla marka ayni etkinlige sponsor oldugu

zaman, bu markalar ve olayin tek bir grup, varlik olarak algilandigint ileri stirmektedir.

Sponsorlar ve sponsor olunan etkinlik arasindaki iliskinin giicti, bu iliskiyi etkileyen faktorler, bir partnerden
digerine ve sponsorlardan etkinlige gergeklesen imaj transferinin aragtirlmast galismanin amaglar arasindadir. Coklu
sponsorlukta sponsor olan markalarin imaj1 iki sekilde etkilenmektedir; ilk dnce etkinlige sponsor olan markalardan,

sponsor markaya, ikinci olarak sponsor olunan etkinlikten, sponsor olan markaya gergeklesecek olan imaj transferidir.
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SUMMARY

In this thesis, it is aimed to form a conceptual structure to a multiple activity sponsorship. Multiple
sponsorship is the sponsorship of several brands for an event. This thesis claims that multiple sponsorship affects the
image of each sponsor brand. Also it claims that if more than one brand sponsors the same event, these brands are

perceived as a single body.

The examination of the questions about the intensity of the relation between sponsors and sponsored event,
the facts that affects this relation and image transfer from one partner to another and from sponsor to event is the
subject of this study. In multiple sponsorship, the image of the sponsor brands is affected in two ways: first, image
transfer from sponsor brands to a sponsor brand and second, from sponsored event to sponsor brand. Also, factors like
the intensity of the connection and harmony that affects image and information transfer from event and other sponsors

will _be examined
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GIRIS

Yirminci Yiizyilin en 6nemli gelismelerinden biri kiiresellesmedir. Seksenlerin
basinda baslayan ekonomik degisim sonucunda kiiresel rekabet ortami firmalar
degisime zorlamistir (Tekin, 2009: 1). Bu degisim doneminden once firmalar geleneksel
medya reklamlarini, 6zellikle televizyon reklamlarini {iriinlerini satmak ve tanitmak igin
en etkili pazarlama araci olarak gormiistiir. Fakat diinyanin bir¢ok yerinde reklamlar,
bazi iirlinler ve onlarin tanitimlar1 toplum i¢in zararl goriildiigii i¢in bazi diizenlemelere
tabi tutulmustur. Ayrica artan reklam kirliligi firmalarin hedef kitlelerine ulagmasini
zorlastirmigtir (Godin, 2001: 21). Sektorel olarak reklam yapmalar1 yasaklanan firmalar
trtinlerinin tanitimi i¢in yeni mecralar aramaya Ve marka imaji olusturmak i¢in

sponsorluk anlagsmalar1 yapmaya baslamistir (Haris, 2005: 488).

Sponsorlugun artan oneminin bir sonucu olarak, sponsorlukla ilgili akademik
calismalar 1980’lerin basinda baslamistir. Sponsorluk; kongre, sergi ve spor alanlarinda
yapilan promosyon c¢aligmalarinin Onemli bir aract olmustur. Firmalar marka
farkindaligin1 arttirmak, firma imajin1 giiclendirmek, pazar paylarini ve {iriin satiglarini

arttirmak gibi, onemli yararlar sagladigi icin sponsorluk kontrati yapmaya baslamistir.
(Meenaghan, 2001: 100).
Sponsorlugun firmalara sagladig1 baslica yararlar sunlardir;
e Firma imajim gelistirmek,
e Firma goriiniirligiini arttirmak,
e Rakiplerden farklilagtirma,
e Ogzel iiriin ve hizmetlerin tanitimi,
e Miisterilerle daha yakin iligki gelistirmektir. (Clow, Baack, 2004: 422)
Bu calisma i¢in uygun olan literatiir ¢alismasi ii¢ alami kapsayacak sekilde
yapilmistir. Tlk boliimde bir pazarlama araci olarak sponsorlugun tanimi yapilmistir. Bu

boliimde ayrica sponsorluk tiirleri, g¢oklu sponsorluk ve kurumsal sponsorluk

tanimlanarak, sponsorlugun tarihcesi ve sponsorluk ¢esitleri {izerinde durulmustur. ikinci



boliimde marka literatiirii; marka imaji ve marka cagrisiminin genel perspektifi
igerisinde ¢oklu sponsorlugun arastirilmasi incelenmistir. Bu boliimde ayrica sponsorluk

calismasinin marka imaji1 tizerine etkileri arastirilmistir.

Calismanin {iglincli boliimiinde pazarlama iletisimi {izerine yapilan g¢alismalar
incelenmistir. Pazarlama iletisimi araglar1 arastirilirken, sponsorlukla etkilesimleri
tizerine durulmustur. Bu boliimde ayrica sponsorluk, reklam calismalar1 arasinda yapilan
karsilagtirmalar incelenerek, sosyolojik ve psikolojik olarak grup kavrami tanimlanarak
coklu sponsorluk iletisim siireci iizerine etkisi agiklanmistir. Dordiincii ve son béliimde
ise hipotez gelistirme siireci agiklanmis hipotezler ve yapisal model esliginde bulgular

degerlendirilerek oneriler sunulmustur.



BOLUM I
KURUMSAL ILETiSiM TEKNiGi OLARAK SPONSORLUK
1.1. Sponsorluk Kavram

Pazarlamacilar, tiiketicilerin dikkatini kendi firma ve marka isimlerine ¢ekebilmek
icin televizyon, radyo, dergi reklamlar1 gibi pazarlama iletisimi araglarini kullanarak ¢ok
fazla medya kirliligi yaratmistir. Ayrica denenen promosyon ve iletisim ¢abalari
cogunlukla kurumlarin reklam c¢abalarini tamamlamakta ve reklamin yerini almakta
basarisiz olmustur. Bu ve benzeri nedenlerden dolay1 sponsorluk son yillarda diger
tutundurma karmasi yontemlerine gore etkili ve daha az maliyetli olmasiyla
pazarlamacilarin dikkatini ¢ekmis olup, reklamin tiiketicilerin zihninde yarattig

karmasaya da son vermistir (Meenaghan, 1991: 5).

Onceki ¢aligmalarda sponsorlugun bircok tanimi yapilmistir. Meenaghan (1983:
9) sponsorlugu, ticari amagclarin gergeklestirilmesi igin ticari bir organizasyon tarafindan
bir etkinlige, ayni veya finansal ya da her iki sekilde de yardim saglanmasi olarak
tanimlamistir. Gardner ve Shuman (1987: 11) sponsorlugu, firma amaclarini
desteklemek icin bir olaya yapilan yatirim olarak tanimlamistir. Cornwell vd. (2000:
401) sponsorlugun, iki taraf arasinda kaynak degisimini igerdigini belirtmistir. Rifon vd.
(2004: 29), sponsorlugu, bir sirket (veya yatirimei) ile bir etkinlik veya isletme dis1 bir

varlik arasinda bag olusturularak tiiketicilerin etkilenmesi olarak tanimlamistir.

Sponsorluk, firmalarin hedefledikleri seyirci ve etkinligi izleyenlerin goziinde,
markalarinin durus ve imajini1 etkinlikleri destekleyerek degistirmeyi ve gelistirmeyi
amaglayan bir pazarlama aracidir. Sponsorluk gilinlimiizde biiyiimeye, sosyal, sportif ve
sanatsal olaylarin olusturulmasina yardim eden biitiinlesik bir pazarlama araci olmaya
devam etmektedir (Rodger vd., 2005: 16-17). Pope ve Voges (2000: 96-97) sponsorlugu,
sponsorun promosyon stratejisini ger¢eklestirmesi i¢in, bir sponsor tarafindan dogrudan
bir etkinlige, kisiye veya otoriteye kaynak (para, techizat, personel) saglamak olarak
tanimlamustir. Bir diger tanima gore sponsorluk; para, kaynak ve hizmet saglayicilari ile

bir spor olay1 veya organizasyon arasindaki is iliskisidir. Bu is iliskisinde sponsor olan



taraf ticari bir avantaj saglamak i¢in bazi haklara sahip olmaktadir (Sleight, 1989: 26).

Benett’e (1999: 292) gore sponsorluk; bir firmanin kendi isleriyle direk ilgili
olmayan aktiviteleri desteklemek yoluyla belirli bir hedef kitlenin, markaya veya
isletmeye karst olumlu tutum gelistirmesini saglayan onemli bir iletisim aracidir.
Meenaghan’a (2001: 98) gore sponsorluk, topluma yarar sagladigi igin tiiketiciler
tarafindan olumlu bir faaliyet olarak goriilmektedir. Fakat sponsorluk ticari bir faaliyetle
birlikte tanimlandiginda firmaya sagladig1 faydalarda bir diisiis oldugu gézlenmektedir.
Firmalar, her yil sponsorluk yatirimlar1 i¢in bliyiik harcamalar yapmalarina ragmen
sponsorluk ile ilgili olarak tiiketiciler tarafindan ¢ok az sey bilinmektedir. Birgok tiiketici
ve igletme sponsorlugun, isletmelere yapilan finansal yardimdan ibaret olduguna
inanmaktadir (Mcdonald, 1991: 7). Sponsorluk, marka ve etkinlik veya spor karsilagsmasi
arasinda bir bag olusturarak, hedefteki izleyiciler, sponsor olunan takim taraftarlari, fuar
izleyicileri ile firma arasinda yakinlik ve etkilesim saglanmasinin en 6nemli faydasi

olarak kabul edilmektedir (Crimmins ve Horn, 1996: 20; McDaniel, 1999: 170).

Mishra vd. (1997: 9-12) sponsorlugun, isletmenin finansal olarak gelecekteki para
akisin etkileyecegi gibi onemli bir fayda saglayacagini ileri siirmiistiir. Bunun yaninda
sponsorlugun diger faydalar1 arasinda; marka ve/veya firma ile ilgili olarak olumlu imaj
olusturulmas1 ve tiiketici farkindaligi yaratilmasi, kanal iiyelerinin onaymi almayi
kolaylagtirmak, iyi niyeti desteklemek ve c¢alisanlarla iletisim kurmayi saglamak
sayilabilir. Sponsorlugun olumsuz yonleri ise, organizasyon iginde koordinasyon
saglanamamasi1 ve acentelerle yasanacak problemler olarak gosterilmistir. Burridge
(1989: 19-21) ise sponsorluk amaglarini; tiiketicilerin tekrarlanan satin alimlarinin ve
marka veya firma imajinin desteklenmesi, firmaya tiiketici ilgisinin saglanmasz, iiriin ve
markanin kuvvetlendirilmesi olarak agiklamistir. Ayrica tiiketiciler, sponsorluk ile
firmalarin sadece olumlu imaj ve farkindalik yaratmak amacinda olmadiklarini ayn
zamanda halkla iliskiler ve sosyal sorumlulukla ilgili deger yaratma cabalarinin da

oldugunun farkina varmaktadir (Gardner ve Shuman 1987: 16).



Dean (1999: 7) ve (2002: 86)’de yaptig1 calismalarda sponsorlugun firma
calisanlar1 lizerinde olumlu etki yarattigini ve firmanin sosyal sorumluluklarini yerine
getiren bir firma olarak algilandigin1 6ne siirmistiir. Nicholls vd. (1999: 384)
sponsorlugun tiiketicilerin marka tercihleri ve marka hatirlanmasi iizerinde tenis
karsilagmalarinin, golf turnuvalarindan daha basarili oldugunu belirtmistir. Pope (1998:
133-135) sponsorluk farkindaliginin sosyal ve fonksiyonel faktorlerden olumlu
etkilendigini ve duygusal tiiketimin sponsorun iiriin kategorisine bagl oldugunu kabul

etmektedir.

Gardner ve Shuman’a (1987: 17) gore sponsorluk siirecinin dort katilimeisi

bulunmaktadir;

e Bir etkinligin potansiyel ve mevcut sponsoru olan biiyiik, kii¢iik, uluslararasi

firmalar ve aile sirketleri,

e Markalarin dagiticilari, kanal tyeleri katilimcilarin  ikinci  grubunu

olusturmaktadir,
e Sponsor olunan etkinlik ve
e izleyiciler son gruplari olusturmaktadr.

Cornwell ve Maignan (1998:2-3) iki faktoriin sponsorlugu tanimladigini ileri
stirmiistiir. Bu faktorler; (1) Sponsorluk, sponsor ve sponsor olunan arasindaki degisim
iligkisidir, (2) Sponsorluk, sponsor tarafindan gergeklestirilen bir pazarlama iliskisidir.
McCarville ve Copeland (1994: 103) sponsorlugun ii¢ Onemli 06ge tarafindan
belirlendigini 6ne siirmiistiir. Bu 6geler; sponsorluk (a) bir sponsordan ayni veya parasal
yardimdir, (b) sponsor tarafindan gergeklestirilen tiim ticari ¢abalarin Gtesinde bir
aktivitedir, (c) sponsorluk iliskisinde sponsorun amaci, sponsorluk yatirimlarini geri

kazanilmasidir.

Cornwell (1995: 14-20) sponsorlugun son on yilda degisim gosteren {i¢

ozelligine isaret etmistir;

1. Sponsorluk yardimseverlik odakliliktan, pazar odakli hale gelmistir,



2. Etkinlik sponsorlugu gozle goriiliir bigimde artig gostermistir,

3. Sponsorluk bir tutundurma tekniginden ¢ok daha onemli bir hale gelmis ve

glinlimiiziin ana pazarlama araglarindan biri olmustur.

Uygulamada sponsorluk firmalar tarafindan sosyal pazarlama araci olarak da

kullanilmakta olup, g¢esitli sekilleri bulunmaktadir. Bunlar;
e Sadece sponsor sosyal pazarlama amaglarina sahiptir,
e Sadece sponsor olunan sosyal pazarlama amaglarina sahiptir,
e Sponsor ve sponsor olunan sosyal pazarlama amaglarina sahiptir.

Ana sponsor digindaki sponsor veya sponsorlar sosyal pazarlama amaglarina sahip
olabilir. Sosyal pazarlama sponsorlugunun amagclari ticari sponsorluktan farklidir. Sosyal
pazarlama sponsorlugunun amaglar1 daha ¢ok sosyal pazarlama ile uyum gostermektedir

( O'Reilly ve Madill, 2007: 4) .

Firmalarin sponsorlukla ilgili ¢alismalar yaparken pazarlama iletisiminin diger
formlar1 gibi tiiketicileri etkilemek igin farkli diisiinmeleri ve farklilik yaratmalari
gerekmektedir. Sponsorluk iliskisel pazarlama gerceklestirmek ve giiclii stratejiler
olusturmak i¢in ¢ok biiyilk bir potansiyele sahiptir. Firmalar gergeklestirdikleri
sponsorluk anlagmalarinda kisa siireli hedefleri ve perspektifi terk etmelidir. Firmalarin
satiglarin artig1, marka farkindaligi yaratilmasi gibi hedeflerinin 6l¢iimii kolay ve kisa
siirelidir. Marka cagrisimi gibi uzun dénemli hedefler ise farkli sekillerde o6lciilmelidir

(Chadwick, Thwaites, 2005: 329).

Arastirmacilar bir sponsorluk anlasmasi gerceklestirirken en zor adimin dogru
etkinligi se¢mek, dogru takima sponsor olmak veya en uygun olam1 bulmak oldugunu
belirtmistir. Shani ve Sandler (1996:6) sponsor olunacak dogru aktiviteyi se¢gmek igin ii¢
asamal1 bir silirecin oldugunu 6ne siirmiistiir. Bu siireg; 1) Spor etkinlik piramidini
kullanarak etkinlikleri siniflandirmak (piramit bes bolimde analiz edilmistir; Kiiresel
etkinlikler, uluslararas1 etkinliler, ulusal etkinlikler, bolgesel etkinlikler ve yerel

etkinlikler), 2) En etkin kaynak kullanimi ile bu etkinlikler arasindan firmanin amaclari



ile en fazla uyum gostereni segmek, 3) Ozel bir etkinlik segmek icin geleneksel secim
kriterlerini kullanmak. Bu adimlar genellikle spor sponsorlugunu diizenlemek igin
kullanilmaktadir. Ancak yapilabilecek uyarlama c¢alismalar1 ile bu adimlar tim

sponsorluk tiplerinde kullanilabilmektedir.

Bu c¢alismada ¢oklu sponsorluk iizerindeki grup etkisi de aragtirilmistir.
Katilimcilarin % 59°u ¢alismaya katilan tiim markalar1 ve etkinligi bir grup formunda
algilamistir. Sponsor olunan etkinlikten markalara imaj transferi gerceklesmistir. Tiim
sponsor markalar grup formu igerisinde algilanmalarina ragmen, sadece etkinlikle

uyumlu sponsor markalara etkinlikten imaj transferi ger¢eklesmistir.
1.1.1. Literatiir Calismasi

Sponsorlukla ilgili ilk yapilan akademik ¢alismalarda Meenaghan, (1983);
Meerabeau, (1991); Nichols ve Roslow , (1999); Meenaghan, (1991); Marshal ve Cook,
(1992); Woods, (1993); Javalgi vd, (1994) tarafindan sponsorlugun ve karakteristik

ozellikleri tantmlanmustr.

Diger ¢alismalar; Cousens, (2006); Mason, (2005); Armstrong, (1988); Crowley,
(1991); Gardner ve Shuman, (1987) ; Parker, (1991); McDonald, (1991); Cornwell,
(1995) hedef izleyiciler ve medya amaglarimin tanimlanmasini, firma amaclar1 ve
motivasyonu agisindan sponsorluk analiz edilmistir. Sponsorlugun iletisim etkinligi ve
sponsorlugun marka imaj1 ve farkindalig: {izerine etkisinin; Jalleh, (2002); McDonald,
(1991); Gwinner, (1997); Dean, (1999); Cliffe, (2005); Quester, (1998); Olsen ve Hill,
(2006) ; Cornwell, (2000) ; Pope, (1999); Sandler ve Shani, (1993); Olgiimii

akademisyenler tarafindan arastirilmistir.

Ruth ve Simonin (2003) 219 o&grenci tlizerinde yaptiklari caligmada, g¢oklu
sponsorluk anlagsmalarinda tiiketicilerin birbirleriyle uyumlu etkinlik ve sponsorlara
karst olumlu tutum gelistirdigini ortaya koymustur. Etkinlikler eger kendi konseptleriyle
uyumlu olmayan sponsorlarla bir bag olusturmaya calisirlarsa, uyumlu konsepte sahip
olanlara gore daha az olumlu tutum iiretimi saglayacaktir. Bu sonuca c¢aligmada yerel

markalar1 kullanarak ulasmislardir.



Grohs vd. (2004) 132 kisi iizerinde yaptiklart ¢alismada, etkinlik ve sponsorlar
arasinda uyum olmasi durumunda etkinlige sponsor olan markalarin hatirlanmasinin
daha kolay oldugunu ortaya koymustur. imaj transferi; etkinligin imajina, sponsorun

farkindaligina ve etkinlik sonrasi sponsor imajina baghdir.

Dean (1999)’de balans teorisine gore yaptigi ¢alismada; sponsorlugun firmalarin
sosyal sorumluluk faaliyetlerini olumlu etkileyip, firmanin kurumsal vatandas olarak
algilanmasini sagladigini ileri stirmiistiir. Dean (2000)’de 272 6grenci lizerinde balans ve
davranig teorilerine gore yaptigi calismasinda, sponsorlugun tiiketici algisi ve kurum

tizerinde olumlu bir etkisi oldugunu ortaya koymustur.

Roy ve Cronwell (2003) sema teorisine gore 402 Ogrenci lizerinde yaptiklari
calismaya gore; benzer 6zellik gdsteren sponsor markalar sponsor olunan etkinlikle daha
uyumlu olarak algilanmaktadir. Sponsor ve etkinlik uyumu izleyicilerin sponsorlara

kars1 olumlu tutum gelistirmesini saglamaktadir.

Javalgi vd. (1994) 200 kisi tlizerinde telefonla yaptiklar1 arastirmada, firma
imajinin farkli boyutlarinin sponsorluk tarafindan degisik sekilde etkilenecegini ileri
stirmiistiir. Sponsorlugun tiirline gore (spor, sanat, kiiltiir, vb.) kurumlar firma imajini

gelistirebilir.

Benett (1999), “salt maruz kalma etkisi” (mere exposure) teorisine gore 789
futbol izleyicisi lizerinde yaptif1 arastirmada, etkinlik sponsorunun yardimsiz ve
kendiliginden hatirlanmasi ile oyunlari izleme siklig1 arasinda olumlu bir iliski oldugunu
ortaya koymustur. Katilimcilara gore, spor miisabakasinin izleyicileri diger markalara

nazaran sponsor markalarin tirlinlerini almaya meyillidir.

Nicholls vd. (1999) golf ve tenis turnuvalarinda 762 izleyici iizerinde yaptiklar
calismalarinda, sponsorlugun yardimsiz marka ismi hatirlanmasinda ve marka
tercihlerinde tenis karsilagsmalari golf turnuvalarinda daha basarili oldugunu ileri

surmustir.

Madrigal (2001) sosyal kimlik teorisine gore, 368 kisinin {izerinde yaptig1 telefon



arastirmasinda, toplumsal inanislar ve kimlik kavraminin kurumsal sponsorlara karsi

olumlu tutum gelistirilmesini sagladigini belirtmistir.

Quester ve Thompson (2001) 248 kisi iizerinde yaptig1 ¢alismada, katilimcilarin
sanat festivallerine sponsor olan firmalara karsi bir tutum sahibi olacaklarini ortaya

koymustur.

Miyazaki ve Morgan (2001), 27 firma tizerinde yaptiklar1 etkinlik analizine gore
firmalarin olimpik oyunlara sponsor olduklarimi duyurmalart stok degerlerini
arttirmaktadir.

Lardinoit ve Quester (2001) 240 kisinin iizerinde yaptiklart ¢aligmada, hem
internet hem televizyon sponsorlugunun sadece iinlii olmayan markalar i¢in tutum

gelistirilmesinde faydali oldugunu 6ne siirmiistiir.

McDaniel (1999) 216 6grenci lizerinde yaptigi ¢alismada tiiketicilerin sponsor
olunan etkinlikle iligkilerinin derecesi ve medyanin bu etkinlige ilgisi sayesinde
sponsorluga ve sponsorluk reklamlarina erkeklerin olumlu tutum gelistirdigini
belirtmistir. Kadinlarin ise satin alma istekleri tizerinde bir etkisi oldugunu ortaya ileri

stirmistr.

McDaniel ve Mason (1999) telefon yoluyla 248 kisi iizerinde yaptiklari
caligmalarinda, tiiketicilerin olimpik oyunlarda alkol firmalarinin sponsorlugunu, sigara
firmalarimin sponsorluguna goére daha kabul edilebilir bulduklarini ortaya koymustur.
Olimpik sponsorlukta 6zellikle alkol kullananlar, alkol firmalarinin sponsorlugunu

desteklemistir.

Cliffe ve Motion (2004) Vodafon firmasi iizerinde sponsorlugun marka kaldiraci
olarak kullanilmasina yonelik ¢alismalarinda, reklam perspektifinden sponsorluk
calismalar1 aciklanmaya c¢alisilmistir. Ayrica ¢alismada marka kaldiract faaliyetinin

gerceklesebilmesi icin marka konsepti ile uyumun sart oldugunu ileri siiriilmiistiir.

Pitt vd. (2010) 200 iilkede 4000 katilimciya internet araciligiyla ulasarak, etkinlik

sponsorlugu ve Pekin Olimpiyatlarinda gerceklesen tuzak pazarlama faaliyetleri,
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pazarlamacilarin bu faaliyetlere karsi kendilerini nasil koruyacaklari ile ilgili fikirler 6ne

stirmiigler, ve bu fikirleri 7 ana baglik altinda toplamistir.

Gwinner ve Eaton (1999) 360 6grenci tizerinde yaptiklari ¢alismada, bir marka ve
etkinlik imaj1 arasindaki uyumun, o marka etkinlige sponsor oldugunda, imaj transferi
sebebiyle, ¢ok yiiksek olacagini ileri siirmiistiir. Bu etki sponsor marka ve etkinlik imaji
arasinda uyum oldugu zaman daha gii¢lii olacaktir. Ayni1 zamanda etkinlige veya sponsor
markalara kisisel ilgi ve sponsor marka ile etkinlik arasindaki uyum olumlu tutum
gelistirilmesini saglayacaktir. Calismada katilimcilarim kisisel imaj1 ile etkinlik ve

sponsorlarin uyumunun imaj transferini kolaylastiracagi 6ne siiriilmiistiir.

Speed ve Thompson’in (2000) 195 6grenci lizerinde yaptiklari calismada, sponsora
kars1 tutum, algilanan samimiyet, sponsor ve etkinlik arasindaki uyumun sponsora karsi
olumlu duygulara sahip olmayr ve iiriinlerini satin alma istegini olumlu yonde
etkiledigini ortaya koymustur. Sponsor olunan etkinligin statiisii etkinlige karsi olan
olumlu duygular ve ilgiyi etkileyecektir. Sponsor markanin bagska etkinliklerede sponsor

oldugunun algilanmasi ilgi ve olumlu duygu gelistirmeyi olumsuz etkileyecektir.

Carillat (2005) 155 dtniversite Ogrencisi lizerinde yaptigi calismada, g¢oklu
sponsorluk anlagsmalarinda imaj transferi ve grup kavraminin imaj transferi iizerine
etkisini arastirmistir. Calisma bir {iniversitede hayali bir golf turnuvast ve hayali
markalar tlizerinden gerceklestirilmis olup, sorular 6grencilere laboratuar ortaminda
cevaplandirilmigtir. Ogrencilere bu turnuvanmn ve markalarin iilkenin bagka bir
eyaletinde yer alan yerel bir turnuva ve markalar oldugu séylenmis olup, marka
kimlikleri, imaji, slogan ve logolar1 bilgisayar ortaminda katilimcilara tanitilmigtir.
Sonrasinda hipotezler 1s1g1nda turnuva oncesi ve sonrasi imaj degisimleri aragtirilmistir.
Coklu sponsorlukta marka imaj transferi kadar etkinlik imaj transferinin de
gerceklesecegi ortaya konulmustur. Konsept ve grup olarak algilanmanin uyumu
arastirilmis olup, etkinlikle farkli konseptte olanlarin daha az grup olarak alginlandig:
ortaya koyulmustur. Etkinlik ve markalar grup olarak algilandiklarinda imaj transferinin

daha basarili gergeklesecegi one siiriilmiistiir.
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Zdravkovic (2008) 128 ogrenci iizerinde Saint Louis iiniversitesinde marka
sponsorlugu {izerine yaptigr c¢alismada, uyum, sponsor olma siklig1 ve tekli-goklu
sponsorluk durumunun marka iizerine etkileri arastirllmistir. Calisma iki boliimden
olusmaktadir. Ik boliimde, sponsor ve etkinlik uyumu ve iliski tekrarmin ¢agrisim bag
lizerindeki etkisi arastirilmustir. Ikinci béliimde ise sponsorluk yapisiin ¢agrisim bagi
tizerindeki etkisi aragtirilmistir. Calismada sponsor ve etkinlik arasindaki uyum fazla
oldugu zaman gii¢lii bir ¢agristm bagi olusturulacag: ileri siiriilmiistiir. Sponsorluk
iliskisinin sikliginin, sponsor ve sponsor olunan arasindaki bagi gii¢lendirici etkisiyle
ilgili kesin bir yargiya varilamamistir. Tekli sponsorluk durumunda, ¢oklu sponsorluga

gore daha giiclii bir bag olusturulacag ileri siiriilmiistiir.

Pope (2000) Avusturalya tniversitelerinde okuyan 964 Ogrenci ilizerinde, marka
tireticileri acisindan spor sponsorlugunun satin alma davranisi {izerindeki etkileri
arastirilmistir. Caligmada tiiketicilerin bir iirlinii satin alma davranisi ve (a) kurumun bir
spor karsilagmasina sponsor olmasi, (b) kurum imaji ve (¢) markanin kendisi arasinda bir

iliski oldugu saptanmustir.

Gilircan (2007) Denizli’de 79 tekstil isletmesi iizerinde yaptig1 calismada,
isletmelerin sponsorluga bakis acisini ortaya koymustur. Caligmaya gore isletmeler
sponsorlugu topluma deger katarken ticari menfaat saglamak olarak algilamaktadirlar.
Caligmaya katilan isletmelerin yaklasik % 35°1 sponsorluk faaliyetinde bulunmaktadir.
Calismada tekstil sektoriinde calisan firmalarin sponsorluk sonunda elde edecekleri

pazarlama faydalarina da yer verilmistir.

Sézer (2008) tarafindan yapilan Yeditepe Universitesi Bahar Senliklerinde iki
asamali ¢aligmada (ilk asamada 250, ikinci asamada 240 6grenci tizerinde), sponsorluk
iligkisinin sponsor markalarin marka ederi {izerinde olumlu bir etkisi oldugu ileri
striilmistiir. Tiketicilerin sponsorlugu algilamasinda bazi sponsorluk faktorleri etkili
olup, c¢alisma igierisinde bu faktorlere yer verilmistir. Bunlar; kategori, algilanan
benzerlik, etkinlik imaj1, kategori karizmasi, etkinlige kisisel ilgi, sponsora olan tutum,

algilanan samimiyet ve kategori ihtiyaglaridir.
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Calismada var olan sponsorluk literatiiriine, ¢oklu sponsorlugun iletisim siirecine
ve grup i¢i bilgi transferine etkisi arastirilarak, katkida bulunmak amaclanmistir.
Calismada etkinligin ve markalarin bir grup formunda algilanmasimin imaj transferi
tizerindeki etkileri; ¢oklu sponsorlukta markalarin ve etkinlik arasindaki uyumun
etkinlik, marka imaj transferi ve marka imaj koruma iizerindeki etkisi; etkinlige sponsor
olan ve olmayan markalara katilimcilarin tutumlar1 ¢alismada arastirilmistir. Literatiirde
bugiine kadar yapilan ¢alismalarda genel olarak tekli sponsor ve etkinlik arasindaki bilgi
transferi lizerinde durulmustur. Bu ¢alismada birden fazla sponsorun kendi arasinda ve
etkinlikle sponsor markalar arasindaki bilgi transferine yer verilmistir. Ayrica bu
calismada, ¢oklu sponsorlugun fuar sponsorlugu tizerindeki etkisi arastirilmasi sebebiyle

0zel ve 6zgiindiir.

Bu tez i¢in uygun olan literatiir calismasi {i¢ alan1 kapsayacak sekilde yapilmistir.
[k 6nce sponsorlukla ilgili akademik literatiir gdzden gecirilmistir. Bir pazarlama araci
olarak sponsorlugun tanimi yapilmis; sponsorluk tiirleri, coklu sponsorluk ve kurumsal
sponsorluk kavramlar1 tanimlanarak, sponsorlugun tarihgesi ve sponsorluk cesitleri
tizerinde durulmustur. Ikinci bolimde marka literatiirii {izerinde durulmustur. Marka
imaj1 ve marka cagristminin genel perspektifi igerisinde coklu sponsorlugun markalar
tizerinde etkisinin arastirilabilmesi igin incelenmistir. Sponsorluk g¢alismasinin marka
ederi lizerine etkileri, imaj ve konumlandirma stratejileri de arastirmaya dahil edilmistir.
Marka kaldiraci, markalar ve etkinlik arasinda gerceklesen marka imaj transferinin

ortaya konmasinda yardimci bir ara¢ olmustur.

Calismanin tgilincii bolimiinde, pazarlama iletisimi iizerine yapilan galigmalar
incelenmistir. Pazarlama iletisimi araglar1 arastirilirken, sponsorlukla etkilesimleri
lizerine durulmustur. Bu calismalarda sponsorluk, reklam calismalar1 arasinda yapilan
karsilastirmalar incelenmis ayrica sosyolojik ve psikolojik olarak grup kavrami
tanimlanmis ve ¢oklu sponsorluk iletisim siireci lizerine etkisi agiklanmistir. Dordiincii
ve son bdliimde ise sponsorluk literatiirii, hipotez gelistirme siireci ag¢iklanmis ve

hipotezler esliginde sonuglar paylasiimistir.
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Uriinlerin bir émiirleri oldugu gibi sponsor ve sponsor olunan etkinlik veya kisi

arasindaki iletisimin de bir émrii bulunmaktadir. Bu iligki giris, operasyon ve sonug

asamasindan olusmaktadir. Her asama kendi igerisinde kesin oOzelliklere sahiptir.

Sponsorluk iligkisi bu 6zellikleri saglamadan bir sonraki agsamaya gegemez. Sponsorluk

iliskisi hayat egrisinin belirli asamalar1 vardir. Bu asamalar asagida Tablo-1’de

gosterilmistir.

Tablo-1 Sponsorluk iliskisi Hayat Egrisinin Asamalar:

Giris Asamasi Operasyon Asamast Sonu¢ Asamasi
Ozel iliski Kaldirag Kaldirag aktivitelerinde Yatirimlarin
yatirnmlari aktivitelerinde yiiksek seviye yavaglamasi
yiiksek seviye gerekliligi
Bilgi Degisim Etkilesim baslar Avrtar ve pekisir Yogun ve duragan
Tamamlayici Tamamlayici Organizasyonlarm Benzersiz ve
kaynaklar strateji tanimlanir birbirini tamamlamas1 degerli bir sinerji
saglanir. basarilir.
idare Yapisi Kirilgan Kuvvetli Giiglii ve stirekli
Formal Yap Taslak Halinde Gelisiyor Formal ve
informal Yap Onemsiz Sekil aliyor informal arasinda
dengenin
saglanmasi

Kaynak: Urriolagoitia ve Planellas,, 2007, s. 160
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Yukarida Tablo-1’de gosterilen sponsorluk hayat egrisinin giris, operasyon ve

sonug asamalar1 agagida agiklanmustir.
Giris asamasi,

Giris asamasinda; sponsorluk iligkisinin ydnetilmesi, yapilan sponsorluk
anlagsmasinin her iki taraf i¢inde yiirlitiilmesi ve ortakligin kurulmasi gibi anlasma
sartlar1 tiizerine taraflar mutabakata varir. Sponsorun gergeklestirdigi sponsorluk
harcamalarinin biiyiik bir kismi1 (sadece para degil ayn1 zamanda yonetim zamani, enerji
ve ¢abalar) bu asamada ¢ok yiiksektir. Sponsorlar ve sponsor olunan kisi, etkinlik veya

takim arasindaki bilgi (imaj vb.) transferi bu asamada heniiz olgunlasmamustir.
Operasyon Asamasi;

Ikinci asama olan operasyon asamasinda, taraflar arasindaki iliski hizla gelisim
gostermektedir. Operasyon asamasinda sponsorluk anlagmasindaki taraflar arasinda
gerceklesen etkilesim ve bilgi transferinde artis goriilmektedir. Ozel iliski yatirimlart ve
etkilesimleri organizasyonel tamamlayicilart olusturmaya yaramaktadir. Taraflar bu
stirecte giiclerini koordine edebilecekleri en etkin yolu bularak bundan sonraki agsamada

gerekli olan karar verme siirecini olusturur.
Sonu¢ asamast,

Uglincii ve son asama sponsorluk hayat egrisinin son asamasidir. Giris ve
operasyon asamalarmin arasinda meydana geldigi gibi, giris ve sonu¢ asamalari
arasinda da bir etkilesim ve bilgi transferi meydana gelmektedir. Bu etkilesim sebebiyle
sponsorluk iliskisinde de degisiklikler meydana gelebilmektedir. Bu yiizden sponsorluk
iliskisi duragan degildir. S6z konusu iligki taraflar arasinda sonlandirilabilir veya

degistirilebilir. (Urriolagoitia ve Planellas, 2007: 157-166) .

Asagida Sekil-1’de sponsorluk hayat egrisi yer almaktadir. Sponsorluk hayat
egrisinde; sponsor ve sponsor olunan arasinda gerceklesen iliskinin {i¢ asamasi

bulunmaktadir. Bu agamalar; kurulus, operasyon ve sonug¢ asamalaridir.
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Sekil-1:Sponsorluk Hayat Egrisi

Reform

Sponsorfuk

lligkisinin Gegs
gelistiimesi

Istikoar

Disme

| SR | SR
' W

) Laman
Asamat Asama? Asama3
| Kundug : L Sonuc

Kaynak: Urriolagoitia ve Planellas, 2007, s. 160

Sekil-1’de, zaman ve gelistirilen sponsorluk iliskisi sponsorluk hayat egrisinin
belirleyicileridir. iliskinin yapisinda meydana gelen degisiklikler reform olarak ele
alinarak bu iliskiyi mevcut durumdan daha iyi bir yere tasimaktadir. Iliskinin duragan
devam etmesi halinde istikrar veya diisme durumlar1 ortaya cikmaktadir. Istikrar
durumunda, sponsor ve sponsor olunan arasindaki iliski devam etmektedir. Diisme

durumunda ise, taraflar arasindaki sponsorluk iliskisi sona ermektedir.
1.1.3. Sponsorluk iletisiminin Etkisi

Aragtirmacilar  sponsorluk iletisiminin etkisini arastirirken  sponsorlugun
pazarlama karmasi igindeki roliine odaklanmistir. Becker ve Hill (2006: 74) yaptiklari
calismada; sponsor ve sponsor olunan etkinlik arasindaki uyum ve benzerlik az oldugu
zaman izleyiciler tarafindan olumlu diisiince, davranig ve tutum iiretiminin, uyum ve

benzerligin fazla oldugu durumlardan daha az oldugunu 6ne stirmiistiir.
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Quester ve Thomson (2001: 40) sanat festivalleri ve fuarlara sponsor olan firmaya
kars1 tiiketicilerin, katilimcilarin olumlu tutum gelistirdiklerini ortaya koymustur.
Lardinoit ve Derbaix (2001: 168) tarafindan televizyon ve etkinlik sponsorlugunda
taninmamis markalar i¢in izleyici tarafindan daha fazla olumlu tutum gelistirildigi ileri

stirilmiistir.

Taraftarlar, tuttuklar1 takima sponsor olan firmalar ile daha giiclii bir sekilde
ilgilenerek o firmalar1 daha fazla takip etmektedir. Taraftarlar sponsor firmaya olan
minnetlerini, s6z konusu firmaya karsi olumlu tutum gergeklestirip firmanin triinlerini

satin alarak gosterirler (Crimmins ve Hron, 1996: 18-19).

Hoek vd.’ne gore (1997: 29-30) sponsorluk, reklamlarin aksine marka
cagristminda, markanin kullanicist olmayan tiiketiciler {izerinde daha giiclii bir etkisi
bulunmaktadir. Ayrica reklamlarin, marka kullanicilari iizerinde hatirlatma etkisinin ¢ok
fazla oldugunu ancak ne sponsorlugun ne de reklam c¢alismalarinin marka
kullanicilarinin ve markayr kullanmayanlarin satin alma aligkanliklarini degistirmedigi

ve satig artisina yol agmadigr goriilmektedir.

Stewart ve Rice (1995: 209-210) geleneksel olmayan tutundurma yontemlerinden
biri olan sponsorlugun, marka tanitimi ve satisa katkisinin gereginden fazla abartildigini
One siirmiistiir. Javalgi vd. (1994: 47) sponsorlugun her zaman icin etkin bir iletisim

aract olmadigini belirtmistir.

Sponsorluk iletisimini belirli faktorler etkilemektedir. Bu faktorlere, yonetimsel
faktorler, tiiketici etkisi ve pazar etkisi Ornek gosterilebilir. Yonetimsel faktorler,
sponsorluk mesajinin tiiketiciye basarili bir sekilde ulastirilmasinda 6nemli bir paya
sahiptir. Sponsorluk iletisiminde tiiketicilerin verilen mesaja verecekleri cevap onemli
olmasma ragmen sponsorluk iletisiminin basaris1 yoneticiler tarafindan olusturulacak
giincel sponsorluk politikalari ve sponsorluk aktivitelerine baglidir (Gwinner ve Eaton,
1999: 53).

Yoneticilerin sponsorluk anlagmalarin1 gergeklestirirken markalartyla uyumlu

konsepte sahip etkinlik veya bireyleri bulmalari gerekmektedir. Yoneticiler, sponsorluk
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faaliyetine yardimci olmak i¢in zaman, para ve diger firma kaynaklarmi ayirmak

zorundadir (Cornwell, vd., 2001: 49).

Yoneticilerin sponsorluk mesaj1 iizerindeki etkisi kadar tiiketicilerin de iletisim
stireci iizerinde etkisi bulunmaktadir. Sponsorlarin, bir firma, etkinlik veya bireyi
desteklemelerinin amaci marka farkindaligini arttirmaktir. Eger bir tiiketici sponsor
olunan etkinlige kars1 olumlu tutum gelistirdiyse, etkinlige sponsor olan markalara da
olumlu tutum transferi ger¢eklesmektedir (Quester, 1997: 18-19). Diger faktorler gibi
pazar faktorleri de sponsorluk iletisiminde etkili rol oynamaktadir. Karmasik pazarlar,
yogun rekabet, umutla bekleyen miisteriler ve daha ¢ok ilgi isteyen ortaklar daha akilli

pazarlama yapmay1 zorunlu hale getirmektedir (Fisk, 2005: 35).

Sponsorluk iletisiminde pazar faktorleri de Onemli bir yer tutmaktadir. Pazar
karmagiklig1, pazarda mesajlarin fazla olmasi sponsor iligkisinin algilanmasinda negatif
bir etki yaratabilmektedir (Cornwell vd., 2000: 140). Olson ve Thjomoe’e gore, “salt
maruz kalma etkisi” (mere exposure) sponsorluk imaj transferi tizerinde etkilidir. Bir
uyariciya tekrar tekrar maruz kalan tiiketiciler, o uyariciya karsi olumlu tutum gelistirip,

daha ¢ok hoslanacaklardir. (Olson ve Thjomoe, 2003: 250-253).

Sponsorluk, reklamda oldugu gibi tek seferlik bir yatirim veya uzun siireli bir
anlasma olarak gerceklestirilebilir. Tek seferlik yatirimda sponsor bir etkinlige sadece bir
kez sponsor olur. Uzun siireli sponsorluk iliskisinde ise sponsor ve sponsor olunan
arasindaki iliski devamli olmalidir. Uzun siireli olarak gergeklestirilen sponsorluk iligkisi
muhtemelen tiiketicileri daha fazla etkileyecektir. Ciinkii sponsorlugun tiiketici
tarafindan giivenilir olarak algilanmasi zaman almaktadir (Meenaghan, 1991: 9).
Festival ve miizik sponsorluklarinda sponsorlugun basarisi, etkinlik ve {irlinlin veya
sanat¢inin sponsor olan firmayla arasindaki bagin, uyumun kuvvetine baghdir (Peoples,

2009: 22).

Firmalar, spor ve sosyal olaylara sponsor oldugu zaman tiiketiciler sponsor
firmaya kars1 olumlu tutum gelistirirler. Sponsorluk anlasmalarinin yapilmasinin sebebi;

firmanin, tutundurma yontemi olarak sponsorlugu gorerek, tiiketici farkindalig arttirmak
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istemesidir. Sponsorluk faaliyeti sonucu tiiketiciler eger sponsor firmanin iriiniinii
bulamazlarsa, rakip firmanin {iriiniinii kolayca alabilmektedirler. Sponsorluk anlagmasi
tiiketicilerin satin alma aliskanliklar1 degistirici bir etkiye sahip degildir (Theofilou vd.,
2007: 7).

Giliniimiizde firmalar tiiketicileriyle iletisime gegebilmek icin sponsorlugu bir
tutundurma araci olarak kullanmaktadir (Cornwell 1995: 18). Firmalar, marka
farkindaligin1 arttirmak, olumlu imaj gelistirmek ve satiglari arttirmak i¢in sponsorluk
anlasmasi1 yapar. Sponsorlugun sirketler tarafindan pazarlama iletisim araci olarak
kullanmalarinin en 6nemli sebebi 1970’lerin baslarinda alkol ve sigara reklamlarina
gelen yasaklardir. Alkol ve sigara firmalart bu yasaklar yiiziinden spor
organizasyonlaria 6zellikle motor sporlarina sponsor olmaya baslamistir (Meenaghan,
O’Sullivan, 2001: 88). Firmalar sponsorluk iliskisi gerceklestirirken; vergi avantaji
yaratmak, maliyet etkinligi saglamak ve farkindalik olusturmayi amaglar (Meenaghan,
1983: 50).

Kurumlarin, sponsor olduklar etkinlik veya kisilerle gelistirdikleri iligski siireci

Tablo-2’ de gosterilmistir.

Tablo-2: Sponsorluk liski Siireci

ikna Edici Marka ve Marka ve Aradaki iliskiden  Iliski
Etki Etkinlik Etkinlik Kaynaklanan * Sonucu
Arasindaki Arasindaki Algisal Memnuniyet
Mliskinin Mliskinin Degisiklik
Gicii Stiresi

Kaynak: Fill, 2006, s. 791
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Tablo-2’ye gore sponsorluk iligki siireci 4 asamadan olugsmakta olup bu asamalar

asagida aciklanmistir;

Marka ve etkinlik arasindaki iliskinin giicii, marka ve etkinlik arasindaki bagin
kuvvetli olmasi, sponsor ve sponsor olunanin arasinda uyumunun olmasi tiikketicinin ikna

edilmesinde kolaylik saglar.

Marka ve etkinlik arasindaki iliskinin stiresi, olimpiyat oyunlarina bagli olarak
yapilan caligmalarda, sponsorlarin etkinlige sponsor olmadan once pazarlama iletisimi
karmasini kullandiklar1 zaman bu iletisim karmasini kullanmayanlara gére daha basarili
olduklar1 goriilmiistiir. Etkinlik ile ilgili grafiklerin, logolarin {iriin ambalajlarinda yer
almasi, yaratici kiyafetler tasarlanmasi ve gergeklestirilen uzun donemli ticari faaliyetler

sponsora ve kampanyaya katma deger katmaktadir.

Memnuniyet, tiiketiciler sponsor firma ve etkinlik arasinda bir bag oldugunu fark
ettiklerinde memnuniyet olugsmakta olup bu satiglara yansimaktadir. Yapilan bir
arastirmaya gore ABD’de yetiskinlerin ylizde atmigi “eger bir firma olimpiyatlara
sponsor olduysa katilimcilarin  memnun olduklart ve onun frlinlerini almaya

calistiklarini” belirtilmistir.

Alg1 degisikligi, tiiketicilerin marka ve etkinlik arasindaki iligkiyi anlamalar
sonucu meydana gelir. Sponsorlar bu iliskiyi agik ve goriiniir hale getirmek zorundadir
(Fill, 2006: 720). Sponsorluk anlagsmasi gerceklestirirken firmalarin iletisime gegmek
istedigi c¢esitli hedef gruplari bulunmaktadir. Bunlar; toplumsal ¢evre, ¢alisanlar,
potansiyel isgiicii, tedarikgiler, dagitimcilar, kanaat 6nderleri ve finansal kitledir (Okay,

1998: 172)
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Firmalarin tiiketicileriyle iletisime gecerken yolladiklari mesaji etkileyen gesitli

faktorler bulunmaktadir. Bu faktorler asagida Sekil-2’de gésterilmistir.

Sekil-2: Sponsorluk Mesajim Etkileyen Faktorler

Pazar Faktorleri
Marka Ederi
Rakip Aktivitelleri

Bireysel ve
Grup
Faktorleri
Gegmis
Tecriibeler
Bilgi
Toplum
Birlikleri
Baglilik

Il

islem Mekanikleri
Diisiik agamal siireg
Yeniden Calistirma
Eslestirme
Uygunluk
Imaj transferi
Tanimlama

1T

Yonetimsel Faktorler
Sponsorluk Politikasi
Harekete gegme

Ciktilar
Bilissel
L]

Duygusal

Farkindalik
Imaj

Sevme
Tercih Etme

Davranigsal

Satin alma
niyeti

Satin alma
sadakati

Satin alma

Kaynak: Cornwell, 20054, s. 22

Sekil-2’te ki modelde mesaji etkileyen faktorleri gosterilmistir. Bu faktorler; (1)

Bireysel ve grupsal faktorler sponsorluk mesajin1 ve geri bildirim stirecini etkilerler. (2)

Pazar sartlari, sponsorluk ciktilarini etkiler. Ayrica sponsorluk ¢iktilari, kisa donemde

kontrol edilemez. (3) Yo6netimsel faktorler kontrol edilebilir olup, giiglii bir sekilde hem

siireci hem de ¢iktilar1 etkiler. (4) Isleyis mekanigi; sponsor olunan ve sponsorlarin

uyumu, tiiketici zihninde eslesmelerini icermektedir. (5) Tiiketici merkezli sponsorluk

ciktilar; biligsel, duygusal ve davranissal olarak belirlenmistir (Cornwell, 2005a: 21-23).

1.1.4. Sponsorlugun Giiniimiizde Gelisme Sebepleri

Son yillarda pazarlama iletisimi karmasinin énemli bir elemani1 olan sponsorluk

faaliyetlerinde onemli bir artis olmustur (Thwaites, 1994: 150). Sponsorluk, firmalarin

hedef tiiketicileri ile iletisime ge¢mek icin kullandiklar1 pazarlama iletisimi karmasinin

yeni elemanlarindan biridir (Rados, 1981: 70).



21

Sponsorluk satis tesvik, halkla iligkiler ve reklam gibi geleneksel iletisim
metotlartyla cok 1yi uyum gostermektedir. Sponsorluk faaliyetleri 6nemli faydalar

saglamaktadir. Bunlar (Meenaghan, 1991:8);

e Yasal engelleri asmak: Spor sponsorlugu, alkol ve sigara gibi iriinlerin yasal

olarak mesrulastirilmasini destekleyen bir iletisim araci olmustur.

o Geleneksel  tutundurma metotlarimin  yetersizligi: Firmalarin  geleneksel
pazarlama iletisimi karmasi elemanlarmin degeri ve etkinligi endise yaratmaktadir.
Tiiketiciler, reklam ve televizyon reklamlarini reddederken sponsorluk alternatif bir
pazarlama araci olarak diger pazarlama iletisimi elemanlarina gore daha az maliyetlidir.
Firmalar, sponsorluk anlasmasi yaparak diger iletisim araglarmin yarattigi giirilti

ortamindan kaginabilir.

e Uygun ¢agrisimlarin yaratilmasi: Sponsorluk firmalarin, tiiketici farkindalig

olusturmasinda goriiniir bir dGneme sahip olmustur.

o Genig-Coklu hedef kitleyi etkileme imkani: Sponsorluk bir pazarlama araci olarak
miisterileri ve firmanin karliligini etkiledigi kadar stratejik ortaklari, sirket ¢alisanlarini,

kamu c¢alisanlarini da etkilemektedir.

e Dil ve kiiltiirel engellerin ortadan kaldirmak: Sponsorluk ayni zamanda kiiltiirel
problemlerin ve dil problemlerinin iistesinden gelebilmektedir (Pickton, Broderick,
2001: 5-7).

eKurumsal sponsorluk: Firmalarin pazarlama amaglarini desteklemede ve

firmalara gergek pazarlama faydalar1 saglamakta ¢ok basarilidir (Howard; 1995: 348).

e Sponsorluk Alanlarimin  Geniglemesi: Sigara ve alkol firmalar1 ve araba
tireticileri, spor sponsorlugunu ilk kullananlar arasindadir. Bu firmalarin sponsorluk

alanindaki basarilari diger sektorlerde bulunan firmalari da cesaretlendirmistir.

Sponsorlugun bir firma iletisim araci olarak sektorler arasinda yayilmasi Tablo-
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3’de gosterilmistir. Tabloda firmalarin sektorel olarak sponsorlugu tarihsel kullanim
siralarma yer verilmistir. Yasal engeller sebebiyle sponsorlugu ilk kez etkin sekilde
kullanmaya baslayan sigara ve alkol firmalarindan sonra diger sektorler tiiketicileriyle

iletisime gegmek i¢in sponsorluktan yararlanmistir.

Tablo- 3: Sponsorlugun Iletisim Araci Olarak Sektorel Yayilimi

Sigara ve Alkol Firmalan

.

.

Banka ve Araba Ureticileri

-

Gazh icecek Firmalar

-

Bilgisayar Firmalari

-

Japon Elektronik Firmalari

.

Ana Perakende firmalar

.

Deterjan Firmalari

Kaynak: Meenaghan, 1998, s. 20

Sigara ve alkol reklamlarinin yasaklanmasi sonucu olusan yasal engeller sebebiyle
sponsorlugu ilk kullanan firmalar sigara ve alkol firmalar1 olmustur. Daha sonraki
donemlerde seckin miisterilerine ulagabilmek ve marka farkindalig1 yaratmak i¢in banka
ve otomobil tireticileri konserlere ve 6zel etkinliklere sponsor olma yolunu se¢mislerdir.
Tarihsel olarak en son deterjan firmalar1 sponsorlugu pazarlama iletisimi araci olarak

kullanmigtir (Meenaghan 1998: 21-26).
1.2. Sponsorlugun Tarihgesi

Sporun, sanatin ve eglencenin koruma altina alinmasi insanlik tarihinin kendisi
kadar eskidir. Sponsorlugun izlerine Antik Yunan donemlerinden bu yana
rastlanabilmektedir. Antik Yunan’da Olimpik Oyunlardaki yerel atletlerin egitimi ve
atletizm ile ilgili olaylar tiiccarlar tarafindan desteklenmistir (Prazmak ve Frey; 1989:

18-20). Sponsorluk kavrami, Roma imparatorluguna kadar dayanmaktadir. imparator ve
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krallar tarafindan spor ve sporcularin hamiligi yapilarak halk icin eglenceler
diizenlenmistir. Bu sponsorlugun esas amaci, halkin sponsor iizerindeki desteginin
devamini saglamak ve sponsorun sohretini arttirmak olmustur. Bu amaglar giiniimiiz

modern sponsorluk ¢alismalarina da temel olusturmustur (Carrigan, 1997: 36).

Sanat, yiizyillar boyunca hiikiimdarlar, soylular arasinda {in disinda bir beklenti
olmaksizin gerceklestirilmistir. Sanati ve sanat¢iyr koruyan kisilere mesen denilmistir.
Mesenligin ilk drneklerine bakildiginda koruyucunun yetenekli kimseleri bulup, onlari
mali yonden desteklemesiyle bu kisilerin toplum tarafindan taninmasini sagladigini ve
buna karsilik olarak da mesenin sohretinin arttii, toplum tarafindan tanindigi

goriilmektedir (Okay, 1998: 31-35).

M.O 65te Roma Imparatoru Sezar, gladyatér doviislerini finansal olarak
destekleyerek biiyiik bir sohret ve destek kazanmistir. Yapilan bircok tanima goére bu
sponsorlugun en az maliyet ve en ¢ok fayda ile gerceklestirilen en basit ve saf halidir
(Scott, Suhard, 1992: 325). Amerikan hiikiimeti de sponsorluk faaliyetleriyle
ilgilenmistir. Baskan Dwight D. Eisenhower 1950’de ilk baskanlik fiziksel egzersiz
programina sponsor olmasi i¢in Mutual of Omaha and Union Oil firmasina teklif

gotiirmistlir (Cornwell, 1995: 20).

Kurumsal sponsorluga ait ilk izler 18. Yiizyilda ortaya ¢ikmustir. Ingiltere’de, yerel
sponsorlar at yariglarini1 desteklemistir. Michelin firmasi, 1891’in sonlarinda, Paris-Brets
bisiklet yarisinda Charles Terrant’a sponsor olmustur (Marshal and Cook, 2001: 310).
ABD’de ise New England tren yolu firmasi 1892°de sporu destekleyen ilk firma
olmustur. Harvard ve Yale takimlarinin sponsorlugunu {iistlenmistir. Bunun sonucu
olarak taraftarlar takimlarin1 ve sponsoru desteklemek i¢in bu tren yolunu kullanmaya
baglamigtir (Howard ve Crompton 1995:349-350).

Olimpik Oyunlar, modern sponsorlugun temelini olusturmaktadir. Atina’da
1896°da gergeklestirilen ilk olimpiyat oyunlari esnasinda olimpiyat komitesi birgok
finansal problemle karsi karsiya kalmistir. Taninmis bir yardimsever olan George

Averoff tarafindan olimpiyat oyunlar1 desteklenmistir. George Averoff Atina Olimpiyat
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stadinin yenileme c¢alismalarini finanse ederek, olimpiyat komitesini desteklemistir.
Stockholm’de,  1912°de gerceklestirilen Olimpiyat oyunlarinda 10 Isve¢ firmasi
Olimpiyat oyunlarinin fotograf ve hatira haklarinin tek sahibi olmak i¢in O6deme
yapmistir. Antwerp Olimpiyat oyunlarinda, 1920 yilinda resmi program, sponsorluk
faaliyetlerinden daha ¢ok reklam kampanyalariyla doldurulmustur. Atlanta Olimpiyat
oyunlari, 1996 yilinda, reklam yayinlari, sponsorluk ve bilet satislar1 gibi kendi gelir
kaynaklari ile finanse edilmistir. Seul olimpiyatlarinda 9 ¢okuluslu firma (Coca-Cola,
Visa, Kodak, Philips, 3M, Mathusista, Time, FedEx, BI) 5 milyon dolar ve 15 milyon
dolar arasinda bir sponsorluk iicreti ddeyerek {iriinlerinin satildigr 150 iilkede firma
isimleriyle olimpiyat organizasyonu arasinda bir bag kurmustur. Son olarak 2000
Sydney ve Salt Lake (2002) oyunlar1 sirayla yaz oyunlar1 ve kis olimpiyatlarinda
tarihteki en basarili pazarlama c¢abalariyla desteklenmistir. Sydney olimpiyatlar
sponsorluk, bilet fiyatlar1 ve televizyon ve radyo yayinlarinda yaklasik 3 milyar dolar ve
Salt Lake’de 876 milyon dolar dretmistir (IOC 2007, www.olympic.org;
Larson,Park,1993: 102).

Pekin Olimpiyatlarina 2008’de sponsor olan ve 2.3 milyar dolar harcayan 46
firmanin igerisinde Coca-Cola, General Electrics, Kodak, Mc Donalds bulunmaktadir.
Pekin Olimpiyat Komitesi, firmalarla lisans anlagsmalar1 yaparak bazi faydalar
saglamiglardir. Bu faydalar; sponsor olan firmalarin pazar paylarini ve satiglarim
arttirdiklarini, yeni {rlinlerin lansmanin1 yapmalarinda basarili  olduklarint ileri

sturmustir (http://en.beijing.cn:2008).

Marka olusturma ¢abalarini, sponsorluk faaliyetleri ile gergeklestiren Coca-Cola
firmas1 1896 yilinda ilk sponsorluk faaliyetlerine baslamistir. Olimpiyat programinda
reklamlarla ile birlikte yer alarak olimpiyatlarla iliski kurmaya baglamistir. Coca-Cola,
1928 yilinda Amsterdam’da ki Olimpik oyunlar1 1.000 kasa icecek ile desteklemistir
(Brooks, 1990: 59-61). Olimpik Oyunlarla ilk iliskisinden yaklagik yiiz yil sonra
1996’da Coca-Cola Atlanta Olimpiyatlarina 40 milyon dolar 6deme yapmistir (Jensen,
1996:67).


http://www.olympic.org/
http://en.beijing.cn:2008/
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Diinya Kupasi, ilk olarak 1930’da Uruguay’da oynanmaya baslanmis olup, son
diinya kupas1 2010’da Giiney Afrika’da gerceklestirilmistir. FIFA’nin gergeklestirdigi
organizasyon yarattig1 sponsorluk gelirleri ve izlenme oranlari ile tiim diinyada dikkat
cekmektedir. Giiney Afrika’da, 2010°da gergeklestirilen organizasyonda FIFA 6 firma
ile, Coca-Cola, Adidas, Emirates Airlines, Hyundai/Kia, Visa, Sony, “ortaklik” kurmus
ve bu firmalar 24 ve 44 milyon dolar arasinda bir 6deme yapmistir. Diinya Kupasi
sponsorlar ise etkinligin global olarak haklarini, organizasyon ile ilgili {iriin pazarlamasi
faaliyetlerini 10-25 milyon dolar arasinda destek saglayarak satin almistir. Sponsor olan
8 firma; Anheuser-Busch InBev’s, Budweiser, BP Castrol, Continental Tires,
McDonald’s, MTN, Mahindra Satyam, Seara ve Yingli Solar. FIFA alt1 ulusal destek¢i
ile de ¢alismustir; BP Africa, FNB, Neo Africa, Prasa ve Telkom. FIFA bu firmalardan 1
yil igerisinde 4.5-7.5 milyon dolar arasinda destek saglamis olup, 2010 yili toplam
sponsorluk gelirleri 6 milyar dolar olarak gergeklesmistir (IEG, 2010:

WWW.sponsorship.com)

1.3. Sponsorluk Tiirleri

Sponsorlugun bir¢ok ¢esidi bulunmaktadir. Firmalar bir etkinlige, organizasyona,
bireye ya da bir amaca sponsor olabilir. Kongre, sergi ve fuar alanindaki sponsorluk
tiplerinde aligveris cantalari, ¢antalarin tutma yerleri gibi siradan seyler iizerinde bile

sponsorla ilgili amblem, logo, resim ve isimlere rastlanabilir.

Sponsorlukla ilgili bu pargalar, kayitli katilimcilarin hepsi tarafindan goriiliir
(Koski, 2001: 18). Sponsorluk tiirlerinin 2010 yili harcamalart ABD ve diinyada su
sekilde gergeklesmistir: Kuzey Amerika 2010 yilinda spor sponsorlugu harcamalarinda
cok az bir artig goriilmektedir. Eglence turlari: 1.75 milyar dolar, 1.64 milyar dolardan %
6.3 artis gostermistir, amaca yonelik pazarlama: 1.62 milyar dolar, 1.51 milyar dolardan
% 6.7 artig gOstermistir, sanat sponsorlugu: 842 milyon dolar olarak gerceklesmistir,
820 milyon dolardan % 2.7 artig gostermistir, festival, fuar sponsorluklari: 782 milyon

dolar olarak gergeklesmistir, 756 milyon dolardan % 3.4 artis gostermis olup tiyelik
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26

organizasyonlari: 514 milyon dolardir, 494 milyon dolardan % 3.6 artis gostermistir.
Tim diinyada ise sponsorluk harcamalar1 46.3 milyar dolar olarak gergeklesmistir.(IEG

2010, www.sponsorship.com).

Asagida Sekil-3’te, sponsorluk tiirleri goriilmektedir. Baslica sponsorluk tiirleri
arasinda; etkinlik sponsorlugu, kiiltiir ve sanat sponsorlugu, spor sponsorlugu, yaym

sponsorlugu, amaca yonelik pazarlama ve tuzak pazarlama bulunmaktadir.

Sekil-3: Sponsorluk Tiirleri

Amaca
yonelik
Pazarlama

Tuzak
Pazarlama

Kaynakca: De Pelsmacker vd. (2001), s. 81

Sekil-3’te etkinlik sponsorlugunu; spor, sanat, kiiltiir ve eglence sponsorluklari
olusturmaktadir. Diger sponsorluk tiirleri yayin sponsorlugu, amaca yonelik pazarlama

ve tuzak pazarlamadir.
1.3.1. Etkinlik Sponsorlugu

Etkinlik sponsorlugu giiniimiiz pazarlamacilarinin kullandig1 etkin bir pazarlama
iletisimi aracidir. Firmanin imajma ve konseptine uyumlu, dogru etkinlige sponsor
olmak, firmalara satis ve promosyon i¢in en uygun sartlar1 yaratir. Bu uygun sartlar
dogru izleyici grubunu da beraberinde getirir (Fitzgerald 1995: 2). Pazarlamacilar, bir
etkinlik ile isletme arasinda bag olusturarak, firmanin mevcut imajimi olumlu yonde
gelistirmeyi ve tanitim faaliyeti gerceklestirmeyi umut ettikleri icin etkili olabilecegini

diisiindiikleri spor sponsorlugu veya sosyal sponsorluk faaliyetleri gerceklestirir.
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(Zikmund ve d’Amico, 1997: 425-426).

Etkinlik pazarlama, marka ve aktivite arasinda bir bag olusturup, katilimeilar igin
deneyim yaratarak firmanin iiriin ve hizmetlerini desteklemeyi amaclar (Grohs vd, 2004:
132-133). Etkinlikler deneyim ve tecriibelere dayali olup, izleyiciler bir¢ok etkinlige
goniillii olarak katilir. EtKinlik sponsorlugunun en dnemli avantaji; firmalara ¢ok fazla
sayida izleyiciye marka ismini teshir etme imkani sunmasidir. Ayrica sponsor firma
toplumla ilgiliyse (halkla iliskiler, sosyal pazarlama) izleyiciler sponsorluk faaliyetine

daha fazla olumlu tutum gelistirecektir (Close vd, 2006: 429).

Gliniimiizde etkinliklere sponsor olan firmalarin biiyiik bir ¢ogunlugu halk
sagligin1 olumsuz etkileyen sigara, alkol ve hazir gida iireticileridir (Ukman, 1995). Yeni
Zelanda kriket takimina sponsor olan sigara firmasi ve sponsorluk ile ilgili 6grenciler
lizerine yapilan bir ¢aligsma, sponsorlugun sigara igicileri lizerinde bir satin alma etkisi
yaratmadigimi fakat kullanmayan 6grenciler iizerinde 6zendirici etkisi oldugunu ortaya
koymustur (Hoek wvd., 1993: 34). Etkinlik sponsorlugu, firmalarin marka
konumlandirmalarina yardimci olacaktir. Ancak markalarin imajlariyla uyumlu olmayan
ve konumlandirma politikalarini tehlikeye atan etkinliklere sponsor olmalari, markanin
imajin olumsuz etkilemekte olup, etkinlikten markaya olumsuz imaj transferi riski de

bulunmaktadir (Gwinner ve Eaton, 1999: 54).

Organizasyonlar, etkinlik sponsorlugu gergeklestirirken bes farkli kategoriden
yararlanirlar. Bu kategoriler; spor (profesyonel ve amator), pop miizik ve eglence, fuar
ve festivaller, yardim etkinlikleri (hastaneler, tibbi arastirmalar) ve sanat, kiiltiir
sponsorluklaridir (International Events Group Chicago: 1993). Ozel etkinlikler sadece
bir pazarlama iletisimi elemani ile beraber kullanilamaz. Etkinlik sponsorlugu, reklam,
halkla iligkiler ve satis promosyon gibi geleneksel pazarlama araclar1 ile bir araya
getirilmektedir. Olimpiyatlar gibi biiyiik etkinliklerde, sponsorlar ayn1 zamanda halkla
iliskiler, reklam gibi diger tutundurma elemanlarin1 da kullanmaktadir. Etkinlik
sponsorlugu son yillarda biiyiik oranda biiyiime gdstermistir. Ozel etkinliklere harcanan

para 1984°te 850 milyon dolardan doksanlarin ortasindaki Los Angeles olimpiyatlarinda
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4.7 milyar dolara artmistir. Firmalarin bir etkinlik ve markalar1 arasinda iligki kurmaya
ve bag olusturmaya calismalari, firmalara her zaman tiiketiciler tarafindan fark edilme
garantisini vermemektedir. Ancak yapilan c¢alismalar satig artislar1 ve etkinlik
sponsorlugu arasinda olumlu bir iligki oldugunu ortaya koymustur. Ayrica pazarlama
yoneticileri etkinlik sponsorlugu faaliyetleri ile pazarlama stratejilerini koordine etmeye
caligmalidir. (Sneath vd., 2005: 375)

Etkinlik pazarlama gilinlimiizde firmalarin ¢ok biiyiikk yatirimlar yaparak
rakiplerinden farklilagsmasini saglayan onemli bir pazarlama araci olmustur. Geleneksel
medya araglari, maliyet, mesajin iletilmesinde kanalda karsilasilan giiriiltii, mesajda
meydana gelen dagilma gibi sorunlar ile karsit karsiyadir. Etkinliklerin kullanilmasi
firmalara hedefteki miisterileriyle yiiz yiize iletisime ge¢gme imkani tanimaktadir (Sneath
vd., 2005: 373). Lacey, vd.’ne (2009: 7) gore etkinlige katilanlarin, etkinlige sponsor
olan firmanin trlinii hakkinda bilgi sahibi olmalar1 sponsor olan firma ve sponsorluk

iligkisi hakkinda olumlu tutum gelistirmelerini saglamaktadir.

Copeland ve McCarville’e (1992: 18) gore, etkinlik sponsorlugunun bazi faydalar
bulunmaktadir. Bu faydalar;

a) Miusterilerin ilgilendigi se¢ilmis etkinlikler vasitasiyla onlar1 tanimlamak

ve pazari boliimlendirmek i¢in firmalara yardimci olmaktadir.

b) Firmalar, etkinlik sponsorlugu gerceklestirerek yerel aktivitelere ve sosyal

olaylara olan duyarliliklarin1 kamuoyuna gostermektedir.

c) Ozel etkinliklerin ¢ok ¢esitli olmas: firmalara iiriinlerini ve kendilerini

rakiplerinden farklilagtirma imkani tanir.

Etkinligi gerceklestirecek olan pazarlamacilar, giinliik hayatlarinda CD, DVD,
televizyon ve internet gibi eglence araclariyla mesgul olan tiiketicileri etkilemek ve
cezbetmek zorundadir. Etkinligin sponsor olana marka kadar tiiketicinin zihninde yer
almasi i¢in heyecan verici olmalidir. Firmalar tiiketicileri cezbedecek, heyecan verici bir

etkinlik yaratabilmek i¢in girisimci olmalart ve risk almalar: gerekmektedir (Hoyle,
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2002: 2).
1.3.1.1. Kiiltiir ve Sanat Sponsorlugu

Kiiltiir ve sanat toplumun yasayan, gelisen ve degisen organizmalaridir.
Glintimiizde tiiketiciler firmalarin kiiltiir ve sanat1 desteklenmesini zorunlu gormektedir
(Bulut, Yumrukaya, 2009: 311). Firmalar ayni veya maddi olarak bir konser serisine,
filarmonik orkestraya, bir sergiye destek verebilir veya bir konsere, festivale ve

geleneksel bir meslek sergisine sponsor olabilir (De Pelsmacker vd., 2001: 280).

Sanat sponsorlugu, hayirseverlik caligsmalar1 olarak baslamistir. Bu hayirseverlik
calismalar1 isletmenin topluma bir seyler vermesi, kiiltiirel katkida bulunmasi olarak
ortaya ¢ikmistir. Bu durum firmanin imajinin olumlu yonde gelistirilmesini saglayip,
genel olarak sigara ve alkol firmalarinin ge¢misten giliniimiize hedef tiiketicilerine
ulagsmak i¢in kullandiklar1 bir pazarlama araci haline gelmistir. Ancak firmalar ilerleyen
yilarda iyi niyetlerini gostermek icin daha fazla insana ulagma imkani tantyan spor
sponsorluguna yonelmistir (Thorncroft, 1996: 1). Festivallere, sanat programlari gibi
etkinlik ve aktivitelere sponsor olmak tiiketicilerin goziinde iyi niyet ve giliven

olusturmanin en iyi yoludur (Kavakli, 2002: 176-177).

Kurumsal sponsorluk, firmalarin festival ve fuar etkinliklerini desteklemesiyle
yeni bir noktaya tasmnmistir. Bundan on yil 6nce Ingiltere’de markalar miizik
festivallerine sponsor olmayi tercih etmemelerine ragmen, Ingiltere’nin en biiyiik
Telekom firmast BT, “The Isle of Wight” sanat festivalinin ana sponsoru olmustur.
Ulkenin en biiyilk uydu kanali SKY TV, “Hampton Court Palace” festivalini
desteklemistir. Festival sponsorlugu diger sponsorluk tiplerinden farkli ozellikler
gostermektedir. Marka sahipleri logolarini direk festival ile iliskilendiremezler. Ayrica,
firmalarin katilimeilarin dikkatini ¢ekmek i¢in daha fazla caligmalar1 ve mesajlarini
kisisellestirmeleri, tiiketici farkindalig1 yaratmak icin festivali marka ile uyumlu ve ilgili
hale getirmeleri gerekmektedir. Ciinkii geng tiiketiciler yapilan ticari faaliyetleri
anlayabilme kapasitesine sahiptir. Bu farkindalik durumu da gergeklestirilen sponsorluk

calismasini basarisiz kilabilmektedir (Korateng, 2008: 21).
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Kiiltiir-sanat  sponsorlugu ve spor sponsorlugu arasinda bazi farkliliklar
bulunmaktadir. Kiiltiir-sanat sponsorlugunda hedef izleyici grubu spor sponsorluguna
gore daha kiictliktiir. Kiiltlir-sanat sponsorlugu gerceklestiriimeden 6nce toplumun hangi
kesimine hitap edilecegi baslangicta tespit edilmelidir. Kiiltlir-sanat sponsorlugu yapan
bir kurulus, spor sponsorluguna gore, gergeklestirdigi sponsorluk faaliyetini daha kolay
ve net bir bigimde topluma duyurabilir. Bu alanda gerceklestirilen sponsorluk
faaliyetleri, spor sponsorluguna gore nispeten daha azdir. Yapilan sponsorluk faaliyetiyle
kurulusun pazarlama ve firma hedefleri gergeklestirilmeye calisilir. Bu alanda yapilan
sponsorluk faaliyeti, spor sponsorluguna gore firmalar acisindan daha az harcama

gerektirir (Okay, 2005: 102).

Kiiltiir ve sanat sponsorlugunda ama¢ sadece toplumun kiiltiiriinii korumak ve
gelistirmek degildir ayn1 zaman toplumsal aydinlanma i¢in de kuruluslarin amaclari
dogrultusunda destekleyebilecekleri 6nemli bir ara¢ olmaktadir (Capan, 1995: 26). Bulut
ve Yumrukaya’ya (2005: 315) gore Tiirkiye’de sanat ve kiiltlir organizasyonlari
cogunlukla Istanbul’da gerceklestirilmektedir. Istanbul ¢ok zengin tarihi, sanatsal ve
kiiltiirel bir manzaraya sahip olup, Tiirkiye’nin sadece sanat ve kiiltlir merkezi degil ayni
zamanda ticari anlamda baskentidir. Istanbul, 2010°da Avrupa Kiiltiir Baskenti olmustur.
Bu durum, Istanbul’un kiiltiirel ve sanatsal gelisimine biiyiik katki saglayacaktir. Sanat
ve kiiltiir organizasyonlarinin ana destek¢isi firmalar ve devlettir. Bireysel bagislar
birka¢ sanat kurulusu tarafindan yapilmakta olup, yeterli degildir. Tiirk ekonomisinin
onemli oyuncular1 kendi adlarini tasiyan ve kendileriyle ¢alisan kiiltiir ve sanat vakiflari
veya kuruluslar1 kurmayi tercih etmektedir. Bazen de biiyiik isletmeler, IKSV (istanbul
Kiiltir ve Sanat Vakfi) gibi kar amaci gilitmeyen kuruluslar1 destekleme yolunu

se¢mektedir.
1.3.1.2. Spor Sponsorlugu

Spor sponsorlugu, esnek olmasi, marka ve/veya firmaya yiiksek seviyede
goriiniirliik saglamasi ve genis bir yaym agina ulasabilmesi sebebiyle firmalar i¢in ¢ok

onemli bir pazarlama araci olmustur (Kropp, Lavack, 1999: 50).
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Spor takimlarinin yoneticileri, takimlarinin ve spor organizasyonlarinin ihtiyaci
olan kaynaklar1 saglamak icin tutundurma stratejilerine ve yaratict pazarlama
faaliyetlerine ihtiya¢ duymaktadir. Spor pazarlama yoneticileri, pazarlama, finans ve
kisisel yeteneklerini, takimlarina ve destekleyicilerine en fazla sosyal ve ekonomik
faydayi yaratacak olan kaynaklari temin etmek i¢in kullanmak zorundadir. Bu kaynaklar,
bilet satiglari, liyelere yapilan promosyon, bayi satiglari, reklam gelirleri ve kurumsal

sponsorluktur (Howard, Crompton, 1995: 350).

Firmalar, bir futbol takiminin, bir karsilasmanin, bir atletin, mag¢ toplarinin, bir
golf turnuvasinin, beysbol maglarinin sponsoru olabilir. Spor sponsorlugu uzun bir tarihi
gecmise sahiptir. Antik Yunan’da, zenginlerin sosyal statiilerini gelistirmek igin Spor
etkinliklerine ve gladyatdrlere sponsor olmalar1 yaygin bir durumdur. Bircok Romali

asilzadenin gladyatorlere sahip olmasi, sosyal statiilerini olumlu yonde etkilemistir

(Cornwell, 1995: 20).

Marshall ve Cook (1992: 307) tarafindan ticari bir organizasyonun spora sponsor
oldugu ilk sozlesmenin 1898’de yapildig1 belirtilmistir. Mesrubat firmasi, Bovril,
Ingiltere’nin ~ Nottingham  Forest futbol takimma sponsor olmustur. Spor
sponsorlugundaki en biiyiik patlama 1971°de televizyonda tiitiin iirtinlerinin reklamini
yasaklayan Amerikan Televizyon Yasasiyla yasanmustir. Sigara iireticileri bu yasanin
yuriirliliige girmesiyle beraber yeni ¢ikis yollar1 arayip, spor etkinliklerini desteklemeye
baglamistir. Spor sponsorlugunun giderek daha 6nemli hale gelmesinin sebebi, sporun
tim yas, alan ve hayat tarzlarinda yaygin olarak goriinlirliigiiniin artmasidir. Spor
karsilagsmalarinin televizyonlarda yer almasi bu goriiniirliigii daha fazla arttirmaktadir.
Bircok spor karsilagmasi televizyonda yliksek izlenme oranina sahiptir. Spor
sponsorlugunun maliyetleri yiiksek olmasina ragmen, televizyon reklamlarinin
maliyetiyle karsilastirildiginda, sponsorluk maliyetleri daha uygun olarak goriilmektedir
(Brassingtonn; 2000: 803-806 ). Spor sponsorlugu, her zaman firma ve {irlinlerinin
farkindaligin1 arttirmada kullanilan en etkili iletisim aracit olmustur (Irwin ve

Assimakapoulos 1994: 53).
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Thwaites’e (1995:150) gore firmalar, spor sponsorlugu ve spor karsilagmalariyla
aralarinda bir bag olusturarak farkindalik yaratmaktadir. Firmalar spor karsilasmalarinda
kuponlar ve ornek fiiriinler dagitarak, piyangolar diizenleyerek tiiketiciler tarafindan
hatirlanmaya calismaktadir (Howard ve Crompton, 1995: 365). Spor sponsorlugu,
firmalarin sadece tiiketicilerle iletisime ge¢melerine degil ayn1 zamanda g¢alisanlariyla
bir bag olusturmalarina yardimci olmaktadir. Firmalar ¢alisanlarini motive etmek ve
calisan moralini arttirmak i¢in spor sponsorlugundan yardim alabilir (Irwin ve

Assimakapoulos, 1994: 60).

NASCAR araba yarislar1 ABD’de, Amerikan futbolundan sonra en ¢ok izlenen
spor dali olup, izleyicileri ile ¢ok giiclii bir iliski kurmustur. Bu gii¢lii iliski sponsorlarin
ilgisini cekmis ve etkinlikle daha fazla ilgilenmelerini saglamistir. Yapilan arastirmalarda
diger spor karsilasmalarina gére NASCAR yariglarinin sponsor ihtiyaglarini anlama ve
cevap vermede ilk sirada oldugunu gostermistir. Ayrica NASCAR yariglarinin bu kadar
takip edilmesi, sponsorlar ile izleyiciler arasinda giiclii bir bag kurulmasma yardimci
olarak sponsorluga yatirilan paranin degerlenmesini saglamaktadir. NASCAR
taraftarlari, sponsorlar etkinlige destek olduklar1 i¢in rakiplerinin yerine sponsor
markalarin Uiriin ve hizmetlerini satin alarak iyi niyetlerini gosterirler (Bernstein, 2000:

36).

Her yil dort kitada gergeklestirilen Formula 1 yarislarinin kiiresel televizyon
izlenme oranlari, olimpiyatlarin acilis seremonileri, FIFA Diinya Kupas1 finalleri, Super
Bowl izlenme oranlariyla yarigsmaktadir (Edgecliffe, Johnson, 2008: 25). Formula 1 (F1)
yariglarinin tiim diinyadaki popiilaritesi, ¢ok uluslu firmalar i¢in organizasyonu ¢ekici
hale getirmektedir. Shell firmas1 1995’den beri teknolojik pazar liderligini korumak,
onemli ortaklar ile iliskileri saglamlastirmak, satis noktasinda tutundurma gerceklestirme
yoluyla satiglar1 arttirmak ve tirlinler i¢in farkindalik yaratarak tutundurma amaclarini
gerceklestirmek icin Ferrari Formula 1 yariglarina sponsor olmaktadir (Verity, 2002:
163). Tim tutundurma araglar1 gibi sponsorluk da “izleyicilere”, “takipgilere” ihtiyag

duyar. Literatiirde izleyiciler farkl sekillerde tanimlanmis ve ayrima tabi tutulmustur.

Bulunduklar1 bolge veya yayimn yapan iletisim aracina gore yer temelli, izleyicinin yas,
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cinsiyet, politik goriis 6zelliklerine gore sekillenen insan temelli, izleyiciye ulasan arag
ve teknolojiye gore kanal temelli, izleyicilerin etkinlik veya basini takip etme siirelerine

bagli olarak zaman temelli ayrim bulunmaktadir (McQuail, 2005: 395).

Sponsorlar, sponsor olunan sporcu ve takimlar igin izlenme oranlari, seyirci
sayilar1 ve takip edilme sikligi Onemlidir. Takimlarin veya bireysel sporcularin
fanatikleri, literatiirde spor taraftarlari olarak tanimlanmakta olup, karsilasmalarin
seyircilerinden ayrilmaktadirlar. Seyirciler, spor karsilagsmalarint medya araciligiyla veya
kisisel olarak izleyen kisilerdir. Taraftarlar ise spor etkinligi ile ilgili her seye karsi

duygusal bir sadakat gelistiren kisilerdir (Guttman, 1986: 11-16).

Olimpik oyunlara sponsor olan firmalar “hale etkisi” (hallo effect) yaratarak bu
bliylik etkinlige kars1i taraftarlarin  olusturdugu olumlu tutumu paylagsmayi
amaclamaktadir. Hale etkisi, bir nesne veya bireyin bir veya birka¢ ozelliginin goz
Online alinarak degerlendirilmesidir. Olimpiyatlara sponsor olan firmalar tiiketiciler
tarafindan sadece olimpiyat sponsoru olmalar1 géz Oniine alinarak, pazar lideri firmalar
olarak algilanirlar (Goodman, 2006: 7). Pope ve Voges (1999: 25) spor sponsorlugunda,
sporcunun, takimlarin taraftarlar1 ile duygusal bir bag olusturulmasinin taraftarlarin bir

tiikketici olarak gelecekteki satin alma davraniglarini etkileyecegini one siirmiistiir.

Asagida Sekil-4’de taraftarlarin tuttuklart takim ile ilgili olusturduklar1 algi ve

tutumlarin etkileyen ve gelistiren faktorler bir siireg igerisinde gosterilmistir,

Sekil-4: Taraftar Tutumu Ag1 Modeli (TTAM)

Kisisel Spor > Davranigin Davramsgsal
Ozellikler 4 Kimligi Onemi Sonuglar

\ 4

\ 4

Cezbedici
Ozellikler

Kaynakca: Funk, James; 2004, s. 6
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Sekil-4’te Taraftar Tutum A& Modelini olusturan 6gelere yer verilmistir. Bunlar;
kisisel ozellikler, spor kimligi, davranisin onemi, davranigsal sonuglar ve cezp edici

Ozellikler asagida agiklanmaktadir. Bu 6geler soyle tanimlanmaktadir;

Kisisel ozellikler, psikolojik ihtiyaglari, kisilik ozelliklerini, bireysel davranislar
simgelemektedir. Kisisel 6zellikler, spor kimliginin benimsenmesine etki etmektedir.
Spor izleyicilerini etkileyen psikolojik faktorler bulunmaktadir. Bu faktorler; kendini

gerceklestirmek, estetik, eglence, sansasyon yaratma olarak agiklanmaktadir.

Spor kimligi, bir alt grup veya 6zel bir grubun olusturup, paylastiklart kimligi
tanimlamaktadir. Bireyler, kisilik 6zelliklerine veya ait olma ve kendini gerceklestirme
gibi sembolik ihtiyaglarina bagli spor kimligi gelistirebilirler. Bir birey, 6zel bir spor,
sporcu, spor karsilagsmasinda kullanilan bir iiriin ile kurdugu psikolojik baga dayanarak
bir spor kimligi gelistirebilir. Ancak bu siire¢ kisisel dzellikler ve cezbedici 6zellikleri
arasindaki etkilesim tarafindan yonetilmektedir. Cezbedici 6zellikler, sportif faaliyetlerin

ilging, dikkat ¢ekici taraflarini isaret eder.

Davranisin 6nemi, evresinde spor kimliginden elde edilen fayda ve degerler
bireyler i¢in goriiniir hale gelmektedir. Davranigsal sonug¢lar, 4 6nemli faktor tarafindan
etkilenmektedir. Bu faktorler; israr, dayaniklilik, bilincin etkilenmesi ve davraniglara
rehberlik etmektir. Israr, bireylerin sportif bir amagtaki (spor takimi veya birey)
degismezlikleri ve bu amaca bagliliklarinin derecesini yansitmaktadir. Davranis
devamliligi, dayanmiklilik ve taraftarlarin kosul ve sartlara bakmaksizin tuttuklari takim
veya Sporcuya olan bagliliklarin1 gostermektedir. Taraftar bilincinin olugmasi asamasi
kisisel, motivasyonel ve durumsal sartlar tarafindan etkilenmektedir (Funk, James, 2004:

6-7).

Spor sponsorlugu, diger sponsorluk tiplerinden yiiksek medya ilgisine sahip
Olmastyla ayrilmaktadir. Spor sponsorlugunun, goriiniirliigii diger sponsorluk tiirlerine
gore cok yiiksektir (Olimpiyatlar, FIFA Diinya Kupas1). Spor, firmalara izleyicilerini
kolayca boliimlendirme imkani tanir. Firmalara, marka imajlar ile uyumlu etkinliklere

sponsor olma imkani spor sponsorlugu ile taninir. Tiim spor etkinlikleri olmasa bile,
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bazilar1 biiyiik sayida izleyici kitleleri etkileme yetenegine sahiptir. Ozellikle, golf
karsilagsmalar1 Amerika’da en fazla sponsorluk harcamalarina sahiptir. Volvo firmasi son
10 yildir European Golf Championship, turnuvasina 20 milyon Euro ddemistir ( Fill,
1999: 426-427).

Firmalar sadece takimlara veya etkinliklere degil bireysel sporculara da sponsor
olmaktadir. Yapmakta oldugu spor dalinda basarili olmus ya da potansiyel basariya sahip
olabilecek  bireylerin  finansal  olarak  desteklenmesiyle  bu  sponsorluk
gerceklestirilmektedir (Okay, 1988: 70). Michael Jordan, Muhammed Ali, Andre Agassi
gibi biiyiikk sporculara sponsor olan Nike, bireysel sporculara sponsor olarak marka
ISminin hatirlanmasini saglamakta ve piyasalarda yer alan mevcut krizleri bu sekilde

asmay1 basarmaktadir (Klein, 2002: 72—73).

Chadwick ve Thawaties’e gore (2005: 329-330) sponsorluk anlagmalar1 spor
kuliipleri tarafindan kolay elde edilen gelir kaynaklar1 olarak goriilmektedir. Bu yilizden
diger amaclarin gergeklestirilmesi, kuliipler agisindan ikincil 6nemdedir. Sponsorlar ise
futbol karsilasmalarindaki sponsorluklarda; farkindalik yaratilmasi, seyirci tutum ve

algisin1 beslemek gibi daha sofistike amaglarla ilgilidir (Thawaites 1995: 150).

Glinliimiizde kurumlarin deste8i olmasa diinyada her alanda spor bu kadar gelisim
gosteremeyecektir (Irwin, 1993: 53). ABD’de ki spor etkinliklerine, kurumlarin
sponsorluk anlagmalar ile verdikleri katkinin taraftarlarin takimlara sagladig finansal

katkidan bes kat fazla oldugu tahmin edilmektedir (Hiestand, 1993: 1-2).

Asagida Tablo-4’de, spor sponsorlugunun amaglart 4 genis kategoride

tanimlanmaistir;
e Genis sirket amaglar1 (Imaj temelli)
e Pazarlama amaclar1 (Marka tutundurma, satis arttirma)
e Medya amaglar1 (Maliyet etkinligi, hedef pazarlara ulagsmak)

¢ Kisisel Amagclar (Sandler, Shani, 1993: 13-16)
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Tablo-4: Firmalarin Spor Sponsorlugu Amaglari

Firma Pazarlama Medya Kisisel
Amaclari Amaclari Amaclari Amaclar
Kamu Bilinci Is Tiskileri Goruniirlik Yaratmak Yonetim
Firma ¥ma] ! Hedef Pazara Tanitim Yapma lgisi
Finansal Iliskiler Ulasmak Calisan flgisi
Hiikiimet Satislar: Hedef Temelli Olma
Ihsk.llen Arttirmak Medya Kargasasindan
Calisan Iliskileri irma Ka¢inma
‘Rekabet Ornek Uriin Reklam
Ustiinliigi Dagitimi Kampanyalarim
Toplum Arttirmak
Anlayist
Miisterileri
Eglendirme

Kaynakca: Pope, (1999), s.7

Tablo-4’te Pope (1999), firmalarin spor sponsorlugu amaglarini dort grupta
toplamistir. Bunlar; firma amaglari, pazarlama amacglari, medya amagclar1 ve kisisel
amagclar olarak dort grupta toplamistir. Spor sponsorlugu, 6zellikle ABD’de televizyon
izleyicileri, reklamlari izlemeyi reddetmelerine ragmen firmalarin goriiniirliigline biiyiik
bir fayda saglamistir. Yalniz izleyicilerin ilgisi “gercek” program iizerine yogunlastigi
icin sponsorun ismi tiiketiciler tarafindan gbézden kacirilabilir. Giiniimiizde spor
sponsorlugu harcamalar1 gittikce artis gostermektedir. Ancak firmalar i¢in en O6nemli
problem, sponsor olunan olaylarin gittikge biliylimesi ve uluslararast bir hal almasi
olmustur. Cilinkii bu durum sponsorluk faaliyetinin daha maliyetli bir hale gelmesine

sebep olmustur (Brassingtonn, 2000: 904-909).

Spor sponsorlugu, farkindalik yaratma, seyirci algisin1 degistirme gibi faydalarinin

yant sira firmalarin satiglarint ve Urtin kullaniminin arttirilmasina da destek olmaktadir.



37

Ornegin, Visa’nm 2002 Olimpiyat oyunlarina sponsor olmasindan sonra, tiiketiciler bir

onceki doneme gore Visa kart kullanimini %20 arttirmistir (Sweet, 2002: 27).

Alexandris vd. (2007: 137) basketbol oyunlarinda sponsor farkindaliginin % 73
oldugunu ileri stirmistiir. Etkinlik, spor aktivitesi ve sponsorlukla ilgili inanislarin
sponsorluk sonuclart degerlendirilirken g6z Onlinde bulundurulmasi gerekir. Bu
sonuglar; imaj, agizdan agza pazarlama ve satin alma davranisi olarak agiklanmistir.
Klein (2002: 33-72,73) markalarin spor sponsorlugu faaliyetleri gerceklestirerek, 2
Nisan 1993’te “Marlboro Cuma’s1” olarak bilinen ve biiylik markalarin hisselerinin
distiigii donemde, marka goriiniirlikklerini arttirtp giiclii markalar olusturduklarini
belirtmistir. Nike markasi, Michael Jordan, Muhammed Ali, Andre Agassi gibi biiyiik
sporculara sponsor olarak, kis olimpiyatlarinda Kenya’li kosucularin kros kayak
yarigmalarina  katilmalarin1 ~ destekleyerek, markasinin krizlerden etkilenmesini

engellemistir.
1.3.1.3. Fuar ve Festival Sponsorlugu

Sponsorluk her zaman fuarlarin bir parcast olmus ve gelecekte olmaya devam
edecektir. Firmalar yatirimlarinin karsiligini alabilmek i¢in fuar igerisinde 06zel
etkinlikler, 6zel hizmet ve {riin tamtimlari ve eglence programlari diizenlemek
zorundadir (Moordian, 2001: 1-2). Satiglarint ve marka farkindaliklarini arttirmayi
hedefleyen firmalar, pop miizik festivalleri ve ilgi cekici festivallerle isimlerini
iliskilendirme yolunu se¢mektedir. Sponsorluk faaliyetinin, hem sponsorlar hem de
etkinlik i¢in olumlu bir etkisi bulunmaktadir. Firmalar sponsorluk ¢abalarinin karsiligini
alabilmek i¢in goriiniirliigli yiiksek festivallere sponsor olmak zorundadir (Stone, 2008:
216). Festival ve miizik sponsorluklarinda sponsorlugun basarisi, etkinlik ve {riiniin
veya sanat¢inin sponsor olan firmayla arasindaki bagin, uyumun kuvvetine baglidir

(Peoples, 2009: 22).

Gilinimiizde kongre ve fuar sponsorlugunda fuarin resmi aligveris c¢antalari,
resepsiyonlar, yemekler, eglenceler, konusmacilarin notlar1 ve kimlik kartlart

katilimcilara sponsorlart goriiniir kilmak i¢in kullanilan yontemler ve araglardir (Koski,
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2001: 18). “State Fair of Texas”, Teksas eyalet fuarna sponsor olan 7-Eleven
firmasmin buzlu igecek markasi Slurpee cadir1 tiim eyaletteki ucak ve helikopterler
tarafindan gorecek sekilde ayarlanmistir. Fuardaki tiim bardak ve fuarda dans eden

Irlandali dansgilarin botlarinda markanin logolar1 yer almistir (Burnside, 2003:12).

Fuar, festival ve diger geleneksel etkinliklerde 2010 sonunda toplam sponsorluk
harcamalar1 782 milyon dolar olarak ger¢eklesmis olup, bir 6nceki yila gére 756 milyon
dolardan % 3.4 artis gostermistir (IEG, 2011).

“Carling Lager” markasi Ingiltere’nin en fazla satis yapan bira markasidir ve bu
konumunu 1971°den beri korumaktadir. Carling markasinin yillik sponsorluk
harcamalar1 ortalama 33 milyon sterlin olarak gerceklesmektedir. Firma, marka lideri
olarak, yillardir “Carling Weekend Festival” ve “Leeds Festival” ile ¢agrisim iliskisi
kurmaktadir. Ziyaret¢i sayist 110.000 olan ve 200 miizik grubunun katildig:
festivallerde, 1600 fig1 bira tiiketilmistir. Firmanin festivallere sponsor olmasinin amaci,
satiglarin1 pazar paymi arttirmaktir. Ayrica yerel gazete ve basinda yer alarak marka
goriintirliigi arttirnlmistir. Festivallere sponsor olacak firmalarin, etkinligin ruhuna ve
ozelliklerine dikkat etmesi gerekmektedir. Marka kimligi ile festivalin uyumlu olmasi,
triiniin daha 1yi tanimlanmasini, marka sadakati saglanmasini ve dolayisiyla satiglarin

arttirilmasini saglar (Walters vd., 2009: 130).
1.3.2. Yaymn Sponsorlugu

Televizyon ve radyodaki sponsorluk programlari genel olarak sponsorluk igin
yeni bir kullanim alanidir. Giinlimiizde yayin sponsorlugu hizli bir sekilde biiylime
gostermekte olup televizyon programlari, diziler, spor programlari, sponsorlar tarafindan
desteklenmektedir. Yayin veya program sponsorlugu giin gectik¢e artan bir 6neme sahip
olmaktadir. Ingiltere’de yaym sponsorlugu her yil % 15 artis gdstermektedir. Yaymn
sponsorlugu firmalar i¢in kullanimi kolay ve aciktir fakat ayni zamanda iiriin
yerlestirmenin bir formu olarak izleyiciler tarafindan daha olumlu tutum gelistirilmesi ve
izleyicilerin kendilerini program ve sponsorla 6zdeslestirmeleri i¢in firmalar tarafindan

kullanilmaktadir (De Pelsmacker vd., 2001: 284). Yayin sponsorlugu bir sponsor firma
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tarafindan bir televizyon programi desteklendigi zaman meydana gelir. Ancak yaymn
sponsorlugu, etkinlik sponsorlugu gibi eglendirici degildir. Ayrica tiiketiciyi etkileme

konusunda etkinlik sponsorlugu kadar da basarili degildir (Mason, 2005: 32-35).

Markalar, televizyon programi ve izleyicileri arasinda kurulan duygusal iligskinin
bir parcast olmak isterler. Sponsorluk duygusal/ortiilii zeka iizerinde rasyonel/bilingli
zekadan daha fazla bir etkiye sahiptir. Taraftarlar sponsor marka ile diger izleyicilere

gore daha derin bir duygusal bag kurarlar (www.utalkmarketing.com).

Domina Pizza’nin, Ingiltere’nin en énemli televizyon programlarindan biri olan
“Britany’s Got Talend” programina Sponsor olmasi, satislar1 ve karliligi ¢ift haneli olarak
arttirmasma yardimer olmustur. Iki yil boyunca bu programa sponsor olan firma,
satiglarin1 % 15 ve vergi oncesi karint % 25 yiikseltmistir (The Western Morning News,
2009).

1.3.3. Amaca Yonelik Pazarlama

Giliniimiizde sosyal sorumlulugun 6neminin artmasiyla birlikte, bagislar, yardim
toplama kampanyalari, calisanlarin goniilliilik faaliyetleri gibi sosyal yardimlar
araciligiyla firmalar halkla iliskilerini giiclendirmeyi amaglamistir. Piyasalarda bir¢cok
benzer iirlin ayni kalite, fiyat ve hizmetlerle yer almaktadir. Firmalarin en 6nemli
thtiyact kendilerini ve {riinlerini farklilagtirmak olmustur. Bu farklilastirmay1
gerceklestirmek icin firmalar AYP (Amaca Yonelik Pazarlama) faaliyetlerine yonelmistir

(Bronn ve Vrioni, 2001:207-210).

Amaca yonelik pazarlamada, tiiketiciler firmanin iiriintinti kullandiklar1 her seferde
“1y1 bir amag” i¢in dnceden belirlenmis bir para miktar1 firmalar tarafindan belirlenen bir
hesaba aktarilmaktadir. Amaca yonelik pazarlama harcamalar1 son yirmi yildir biiytik bir
gelisim gostermektedir. Bu harcamalarin  1.08 milyar dolarin {izerine ¢ikmasi

beklenmektedir (Kalligeros, 2005: 18).

Murphy’ye gore (1999: 41-42) firmalar amaca yonelik pazarlama faaliyetlerini

uzun donemli olarak gerceklestirmeyi disiiniirler. Bunun sebebi; insanlara veya
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etkinliklere destek saglayan firmalarin olumlu imaj saglayarak, firma ile etkinlik
arasinda bir iligki olusturulmasidir. Baz1 firmalar amaca yonelik pazarlama faaliyetlerini
gergeklestirirken sadece satis tesvik faaliyetlerini gerceklestirmeyi diisiinmezler ayni
zamanda hayir kuruluslart kurarak, bir topluluga veya hayir olayina direk pesin 6deme
yaparak AYP faaliyetlerini gergeklestirir. Diger firmalar ise yardim igin televizyon,

radyo, basin, poster veya ilan yoluyla 6deme yapmaktadir.

American Express firmasi 1981°de, San Fransisco’da ki kart kullanimin1 arttirmak
icin San Jose filarmoni orkestrasini desteklemistir. American Express tarafindan,
tiketiciler kredi kartini her kullandiginda 5 cent birgok sanatsal aktiviteye
aktarilmistir. Ayrica firmanin kartin1 kullanan her yeni miisteride hesaba 2 cent daha

O6deme yapilmistir (Jundong vd., 2008: 364).

American Express kart 1983°te, Ozgiirlik Heykelini restore etme galigmalarina
baslamistir. Bunun sonucunda, American Express’in islem hacmi % 28 oraninda
artmistir (Higgins, 2002: 12-15). Tiiketiciler kredi kartint her kullandiklarinda
restorasyon fonuna 1 penny aktarilmistir. Firma her yapilan islem i¢in de agilan yeni bir
hesaba 1 dolar bagis yapmustir. Ozgiirliik Heykelinin restore edilebilmesi igin
kampanyadan elde edilen gelir 1.7 milyon dolar1 ge¢mistir. Aym1 zamanda, American
Express firmasi tarafindan da sponsorluk faaliyeti i¢in 6.7 milyon dolar harcanmistir

(\VVaradarajan ve Menon, 1988: 59).

American Express firmasmin yaptigi kampanyadan sonra bir¢ok firma amaca
yonelik pazarlama faaliyeti gergeklestirmistir. Johnson& Johnson ve Safe Kids, AT&T
ve Save the Children, Body Shop ve Enviroment Protection bu kampanyalara verilecek
orneklerdir (Menon ve Kahn 2003; Stark, 1999: 21). Giinlimiizde P&G, Home Depot,
Kay Jewelers ve Ann Taylor gibi iiretici ve perakende firmalar1 uzun siiredir amaca
yonelik pazarlama ile ilgilenmektedir. Bu firmalar kar amaci giitmeyen kurumlara
tilketicilerinin tiiketim performanslarina gore yardimda bulunmaktadir. Mesela Kay

Jewelers, St. Jude Cocuk Hastanesi ile yaptiklart AYP ortakligi sonucunda sinirli sayida
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tirettikleri her Teddy Bear oyuncaginin satisinda 4 dolar geliri hastaneye aktarmaktadir

(Folse vd, 2010: 2).

Barone vd.’ne gore (2007: 444) firmalarin AYP faaliyetlerinden farkli beklentileri
vardir. Bu beklentiler firmalar1 farkli olarak motive etmektedir. Ornegin firma A uzun
yillar boyunca sosyal olaylar1 desteklemis olabilir. A firmasi 6zellikle meme kanseri igin
tedavi gelistiren kar amaci giitmeyen B organizasyonu ile amaca yonelik pazarlama
faaliyeti gerceklestirmis olabilir. Firma A, organizasyon B’nin goglis kanseriyle
savaginda organizasyonu sadece parasal olarak degil aynm1 zamanda zaman ve
elemanlarinin c¢abalariyla da desteklemektedir. Firma A’nin gergeklestirdigi sponsorluk
faaliyetinden her hangi bir beklentisi yoktur. Aslinda iist diizey yoneticiler tarafindan
firma i¢in bir maliyet kalemi oldugu bilinmektedir. Yine de sponsorluk programina
kendilerini adamiglardir. Firma A’nin yoneticileri bu sponsorluk faaliyeti sayesinde
toplumsal gelisimi saglayarak insanlara faydali olmayi amaglamakta olup, firma kendini
olumlu sekilde motive etmektedir. Olumsuz motive ise bu sartlar altinda firmanin bu

faaliyet sonucunda satis gelirlerini ve imajin1 arttirma amaci olarak agiklanmustir.
1.3.4. Tuzak Pazarlama

Tuzak pazarlama, bir firmanin bir etkinlige sponsor olmamasina ragmen sponsor
olan firmalarla ayni faydalar1 saglamak i¢in yaptigi maksath c¢abalarin tiimii olarak
tanimlanmistir (Bayless, 1988: 1). Sandler ve Shani’ye (1989: 40-42) gore tuzak
pazarlama, bir firmanin sponsor olunan olayla ile dolayli olarak kendini iliskilendirmesi
i¢cin yapilan planli pazarlama ¢alismalaridir. Amag olayin resmi sponsoru olan firmadan
bir kazang veya taninma saglanmasi olarak tanimlanmistir. Tuzak pazarlama, genellikle
firmalar tarafindan olimpiyatlar ve diinya kupalar1 gibi biiylik spor olaylarinda

kullanilmaktadir.

Calgary Olimpiyatlarinda 1988’de Wendy’s olimpiyatlarin resmi sponsoru
olmasina ragmen Mcdonald’s firmast sadece televizyon reklamlariyla degil ayni
zamanda restoran zincirlerindeki tiim canta, pecete ve tabelalarinda sponsorluk yaym

logosunu kullanmistir (Fannin, 1988: 65).
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Meenaghan (1996: 128), tuzak pazarlamanin kanuna uygunlugu ve etik olmasi
lizerinde arastirma yapmustir. Tuzak pazarlamacilar genellikle illegal olmayan
faaliyetlerde bulunmamakta olup, resmi logo ve ticari markalar1 kullanmamaktadir.
Sadece s6z konusu etkinlik ile iliski iceren faaliyetler gerceklestirmektedir. Diinya
kupasi organizatorii FIFA nin yayimladig bir uyarida, gerceklesmis olan diinya kupasi
maglart esnasinda gergeklesecek tuzak pazarlama faaliyetlerine karsi agresif
davranilacagi ve firmalar su¢lu bulunuldugu zaman para veya hapis cezasi verilecegi
duyurulmustur. FIFA tarafindan “Eger Diinya Kupasimin resmi sponsoru olmayan bir
firmanin turnuva ile ilgili herhangi bir resmi isaret ve etkinlik basligi (resmi maskot,
resmi amblem, resmi poster, 2010 Diinya Kupa’s1 ile ilgili herhangi bir terim) ile

iliskilendirilmesi kesinlikle yasaklanmistir ( Naik, 2009: 4).

Pitt vd. (2010: 285-287) tuzak pazarlamanin gergeklesmesi i¢in bazi sartlarin

oldugunu 6ne siirmiistiir;

o Eger tuzak pazarlama goriinlir ve agiksa bu tuzak pazarlama

olmayacaktir,

e Sponsor olunan I0OC, UEFA gibi kurumlarin sizi tuzak pazarlamadan

korumasini firmalar beklememelidir,

e Yasalarin, tuzak pazarlamaya karsi sponsor olan firmalart korumasi

beklenmemelidir.
1.4. Kurumsal Sponsorluk

Kurumsal sponsorluk, son yillarda gergeklestirilen etkinlik sponsorluklar1 ve
sponsorluk yatirimlarinda meydana gelen artislarin da gosterdigi gibi biiyiik bir dnem
kazanmistir. Kurumsal sponsorluk, diger pazarlama iletisimi karmasi elemanlariyla,
firmalarin goriiniirliigiiniin artmasimna ve tutundurma amaclarmi gerceklestirmelerine
yardimc1 olarak rekabet etmeye baslamigtir. Bunun sebebi gilinlimiizde 6zellikle
geleneksel pazarlama metotlarinin farklilastirilmis pazarlara ulasmak i¢in etkisiz ve daha

maliyetli olmasidir (Javalgi vd., 1994: 48). Firmalar sponsorlugun firma imajini olumlu
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etkiledigini diistinmektedir. Ayn1 zamanda hedef izleyici grubuna ulagmada, yardimci bir
tutundurma araci oldugunu diisiindiikleri i¢in kurumsal sponsorluk anlagmalari

yapmaktadir (Marshall ve Cook, 1992: 307).

Kurumsal sponsorlugun “hamilik” seklinde ilk kez bundan yiiz yil Once
kullanildig1 kabul edilmektedir (Cornwell, 1995: 13). Kurumsal sponsorluk, pazarlama
iletisim karmasi icerisinde giderek artan bir 6neme sahip olmustur. Iki ¢esit kurumsal
sponsorluk bulunmaktadir. Bunlar; etkinlik sponsorlugu ve yaym sponsorlugudur.
Etkinlik sponsorlugu, olayin gectigi yerdeki panolar veya spor ekipmanlarinin iizerinde
firmanin logosunun yer almasi seklinde gergeklestirilirken, yaym sponsorlugu ise bir
sponsor firma tarafindan bir televizyon programi desteklendigi zaman meydana gelir.
Ancak yayin sponsorlugu, etkinlik sponsorlugu gibi eglendirici degildir. Ayrica
tilketiciyi etkileme konusunda etkinlik sponsorlugu kadar da basarili degildir (Mason,
2005: 32-35).

ABD’de iiniversite basketbol ve futbol takimlarinin miisabakalar1 kurumsal
sponsorlar i¢in en 6nemli etkinlikler halini almistir. Bunun sebebi, izleyiciler tarafindan
en fazla takip edilen spor etkinliklerinin bu karsilasmalar olmasidir. Kurumsal
sponsorlarin amaci, tiniversiteli sporculara sponsor olarak, firma isimlerinin daha fazla
izleyici tarafindan goriilmesini saglamaktir. Fakat kurumsal sponsorlarin {iniversite
takimlarina sponsor olmasi tiiketicilerin sponsor, sponsorluk, iiniversite hakkinda
olumsuz tutum gelistirmelerine neden olmakta ve satin alma davranislarini olumsuz

etkilemektedir (Kuzma vd., 2003:140).

Sponsorluk calismalarinin hem ticari hem de iletisimsel amaglar1 vardir. Ticari
amaglar, daha ¢ok sponsor olunan olaydaki ticari haklarin korunmasina dikkat eder.
Ornegin, Heineken bir ¢ok golf turnuvasima sponsor olmaktadir. Fakat ticari haklarmin
korunmasi igin sponsorluk anlagsmasinda turnuvada sadece Heineken biralarinin
satilmasini sart kosmaktadir. Sponsorluk i¢in iki ana iletisim amaci bulunmakta olup,
bunlar; marka farkindaligi ve marka davranisidir. Ancak firmalarin kurumsal sponsorluk

amaglari, sponsorluk siirecinin degerlendirilmesine ve etkinlik sponsorlugunun tiiketici
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farkindalig ve firma imaj1 iizerindeki etkisi iizerine odaklanmaktadir (Jalleh, Donovan;
2002: 36-37). Firmalarin sosyal olaylar1 destekleyerek hedef kitlelerine ulasamaya
caligmalari, giinlimiiz tutundurma araglarindan en Onemlisi haline gelmistir. Sosyal
sorumluluk faaliyetleri sayesinde firmalar kolayca olumlu imaja sahip olabilmektedir.
Ayn1 zamanda firmanin destekledigi etkinlik ve firmanin marka imaji arasinda uyum var
ise, markanin tiiketici zihnindeki yeri korunacak ve kuvvetlendirilecektir

(Simmons,Olsen, 2006: 164).

Kurumlarm, etkinliklere, liglere, spor karsilagmalarina sponsor olmalar1 “resmi
spor sponsorlugu” olarak adlandirilmaktadir. Resmi spor sponsorlugunun amaglari,
genelde gergeklestirilen sponsorluk faaliyetlerinden farklidir. Sponsorlugun amaci; iyi
niyet gelistirmek, imaji, satis ve karliligi arttirmak ve calisanlarla olumlu iligki
gelistirmektir (Cornweell ve Maignan, 1998: 3). Ancak resmi spor sponsorlugu, diger
sponsorluk tiplerinden farkli avantajlar icermektedir. Bu avantajlar; sponsorlarin takim
taraftarlar1 ile daha wuzun siireli iletisime geg¢mesi ve taraftar veri tabam
olusturabilmesidir. (Lefton, 1999: 35-36). Tuzak pazarlama; bir firmanin bir etkinlige
sponsor olmamasina ragmen sponsor olan firmalarla ayn1 faydalar1 saglamak i¢in yaptigi
maksath ¢abalarin tiimii olarak tanimlanmistir (Bayless, 1988: 1). Tuzak pazarlamanin,
olimpiyatlara ve biiyiik spor karsilamalarina resmi sponsor olan kurumlari tehdit etmeye
baslamasi ile birlikte kurumlar farkli yollar bulmak zorunda kalmistir. Tuzak pazarlama
gerceklestiren firmalarla, sponsor olduklart etkinliklerle ilgili iiriinler (6rnegin diinya
kupasina sponsor olan bir firmanin kendi logosunun bulundugu toplar satisa ¢ikarmasi
veya hediye etmesi) tasarlayarak rekabet etme yolunu se¢mistir (Cornwell vd., 2005b:
401-402).

Sponsorluk, Vodafone firmasi yoneticileri i¢in, marka stratejisinin ayrilmaz bir
parcasi olarak goriilmektedir. Vodafone, sponsorluk faaliyetlerini sadece kisa vadeli bir
iletisim araci olarak gérmeyerek ayni zamanda uzun donemli bir marka stratejisi araci
olarak kabul etmektedir. Vodafone’un sponsorluk amaglari firma pazara girdiginden beri
degisiklik gostermektedir. Markanin pazara girdigi ilk donemde, Vodafone un karmasik

ve kalabalik reklam ortaminda marka farkindaligi olusturmasi, rakip firmalardan
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ayrilarak, tiiketici tarafindan taninmasi gerekmekteydi. Firma, basarili bir takimin
sponsoru olmak yerine, Vodafone markasinin kisisel 6zellikleri ile desteklenen takim
veya etkinlikler arasinda bir bag kurulmasimi ve bu sekilde farkindalik yaratilmasini

tercih etmistir (Cliffe, Motion, 2005: 1070).

Volvo firmasi internet sitesinde sponsorluk ile ilgili ¢alismalarina su sekilde yer
vermistir. “Volvo sponsorlugun potansiyelinin farkina varmis olup, olusturulan
sponsorluk iliskisinin giicii itina ile kurularak gelistirilmistir. Gergeklestirilen sponsorluk
iliskisinin uzun Omiirlii olmasi, siirekli gerceklestirilen ana sponsorluk anlagmalari ile

saglanmaktadir”(www.sponsorship.volvo.com: 2010).

Kurumsal sponsorlugun pazarlama iletisiminde goriilmeye deger bir fenomen
olarak yiikselisi, Yirminci Yiizyilin son on yilinda gerceklesmistir. Tiim diinyada
sponsorluk pazart biiyiik bir deger kazanmis olup, 1984’te 2 milyar dolar olan
harcamalar, 2000 yilinda 23.16 milyar dolar, 2004 yilinda bu rakam 28 milyar dolar
olmus (IEG, 2004) ve 2010 yilinda ise 46,3 milyar dolar olarak gerc¢eklesmistir (IEG,
2010). Yapilan kurumsal sponsorluk harcamalarindaki biiyiimeye bir¢ok faktor sebep
olmustur. Bu faktorler arasinda; iletisim teknolojilerindeki ve olgun pazarlardaki ana
markalarin rekabet yapilarindaki degisim, medya araglarinin ve medya kullaniminin
artmast ve medya cevresinde meydana gelen kansiklik sebebiyle firmalarin

vizyonlarinin degisimi 6nemli bir yer tutmaktadir (Meenaghan, 2001: 96).

Kurumsal sponsorlukta, etkinligin beklenen ilgiyi gormemesi ve umulan kalitede
olmamasi firmalar i¢in karsilasilabilecek en 6nemli tehlikedir (Copeland, vd. 1996: 18).
Kurumlar i¢in olumsuz taraflar1 bulunsa bile sponsorluk, firmalarin pazarlama
iletisiminde kullandiklari en 6nemli araglardan biri olup, artarak firmalarin pazarlama

politikalari ile biitiinlesme gostermektedir (Ferand ve Pages, 1996:279)
1.5. Coklu Sponsorlugun Marka Imaji Uzerine Etkisi

Birden ¢ok firmanin ayni etkinlige sponsor olmasit durumu g¢oklu sponsorluk
olarak agiklanmaktadir. Ornegin; 2008 Pekin Olimpiyatlarinda sponsor olan 2.3 milyar $

harcayan 46 firmanm igerisinde Coca-Cola, General Electrics, Kodak, Mc Donalds


http://www.sponsorship.volvo.com/

46

firmalar1 bulunmaktadir (http://en.beijing.cn, 2008). Sponsor markalar ve etkinlik,

katilimcilar tarafindan bir varligin ayrilmaz pargalar1 olarak algilanabilir (Crawford vd.,
2002:1076). Insanlar gruplar birlestirilmis bir biitiin veya bir varlik olarak algilar.
Ingilizcede “Entitativity” olarak adlandirilan kavram bir grubun saf bir varlik, bir biitiin

olarak algilanmasi seklinde tanimlanmaktadir (Ip vd., 2005: 368-369).

Firmalar i¢in sponsor olacaklar1 etkinlikleri, tiiketicilerin nasil algiladiklari
onemlidir. Firmalarin amaglarindan birisi, daha ¢ok driinii daha yiiksek fiyata
satabilmektir. Pazarlama faaliyetleri, reklam, promosyon, sponsorluk, pazar arastirmalari
gibi tutundurma araglarinin bir bilesimi degildir. Bu faaliyetler sadece firmalarin
pazarlama araglaridir. Firmalar sponsorluk faaliyetleri gergeklestirirken firma yararini
gdzetmek zorundadir. Ozellikle goklu sponsorluk durumunda bu daha énemli bir hale
gelmektedir. Ciinkii; etkinlige sponsor olan marka sayis1 artis gostermektedir (Zyman,
2005: 31-32).

Coklu sponsorluk siirecinde sadece etkinlikten sponsor markalara degil ayni
zamanda sponsor markalardan etkinlige de bilgi transferi gergeklesir (Carillat vd., 2005:
61-62). Chien vd. (2005: 21), etkinlik ve sponsor olan markalarin imajlarinin birbirlerine
cok yakin olmas1 gerektigini ileri stirmiistiir. Ciinkii etkinlik sponsorlugunun etkilerinin
uzun donemli olarak hissedildigini savunmustur. Ruth ve Simonin (2003:21) iki marka
tarafindan gergeklestirilen ¢oklu sponsorlukta, tiiketicilerin sponsorlara gosterdigi
olumlu tutumun etkinlik ile de iliskilendirilecegini ileri stirmiistiir. Grohs vd., (2004:
124) sponsorlar ve etkinlik arasinda yiiksek uyum bulundugunda sponsorlarin
hatirlanmasinin ve imaj transferinin daha kolay oldugunu belirtmistir. Calismada ¢oklu
sponsorlugun markalarin iletisim siirecine etkisi tartisilmaktadir. Coklu sponsorluk
anlagmalarinda bir etkinlik veya kisiye birden fazla firma sponsor olmaktadir. Bu
yiizden iletisimdeki grup etkisi ¢aligmada arastirilacaktir. Calismada goklu sponsorlugun
ve grup olgusunun imaj transferi lizerinde etkisi arastirilmistir. Coklu sponsorluk
anlagsmalarinda ayni konsepte sahip ve etkinlikten farkli konsepte sahip markalar
arasinda imaj transferi gergeklesirken, sadece etkinlikle ayni konsepte sahip markalara

etkinlikten ima;j transferi gergeklesmektedir.
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BOLUM I1
MARKA iLETiSiM SURECINDE SPONSORLUGUN ROLU
2.1. Marka

2.1.1. Marka Tanimlari

Glinlimiizde, piyasa sartlar1 pazarlamacilar1 yeni iiriin tanittimi ve marka yonetimi
gibi konularda gittik¢e zorlamaktadir. Yeni iriinler pazarlama yoneticileri tarafindan
piyasada tutundurulamamakta ve bu yeni iriinler pazardan biiyliik bir hizla silinip
gitmektedir. Bu sartlara ragmen giliniimiizde hala gii¢lii markalar bulunmaktadir. Bu
markalara Coca-Cola, BMW, Apple, Starbucks ornek verilebilir. Marka kullanimi

insanlik tarihi kadar eskidir.

Marka kullanimina ilk olarak eski Misir’da rastlanmistir. Magara resimlerinde
ciftcileri ineklerini damgalarken resmeden hiyeroglifler bulunmaktadir (Moon, 2000: 16)
. Marka, bir saticinin ya da saticilar grubunun mal ve hizmetlerini tanimlayan ve onlari
rakiplerinden ayirt etmeyi amaglayan bir isim, terim, isaret, sembol, sekil ya da bunlarin
bilesimidir (Wood, 2000: 663). Pazarlama karmasi i¢inde ise marka teriminin birkag
anlami vardir. Belirli bir iirin ya da iiriin grubunun rakiplerinden farklilagmasini
saglayan isim, sembol ya da tasarim (veya bu li¢iiniin kombinasyonu) marka olarak

tanimlanmaktadir (Aktuglu, 2008: 13).

Markalandirma 1950’lerde Essiz Satis Teklifi olarak tanimlanmis olup bu donemde
fiziksel triin markadan daha onemli gorilmistiir. Duygusal Satis Teklifi, 1960’larda
duygularin 6n plana c¢iktigi, trlinlerin degil markalarin 6nem kazanmaya basladigi
donem olmustur. Orgiitsel Satis Teklifi, 1980’lerde markanin ardindaki firmanin, fiilen
markanin kendisi olmasidir. Nike bu marka tiiriine verilebilecek bir ornektir. Marka
Satis  Teklifi, 1990’larda ortaya cikmistir. Bu donemde marka, iirliniin fiziksel
boyutlarindan daha giicli bir hal almistir. Disney, Harry Potter gibi roman

kahramanlariyla dis firgasi, oyuncak, duvar kagidi gibi iirtinlerle hayatin her yerinde yer
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almaya baslamigtir. Tiiketicilerin yenidiinya diizeninde markalarin sahipligini ellerine
almalan Kendim Satis Teklifini beraberinde getirmistir. Tiiketicilerin Kanada’li Jones
Soda’nin etiket tasarimlarini yapmalar1 (Lindstorm, 2005: 13-14), Procter and Gamble
firmasinin anneler i¢in olusturdugu “Vocalpoint” programiyla firmanin iiriin ve
hizmetlerinin calisan annelerin fikirleri alinarak gelistirilmesi, Avusturyali siit markasi
Trinkhanf’in tiiketicilerine aromali siitler irettirerek begenilenleri iiretime sokmasi,
kazananlara kardan pay vermesi bu donemdeki gelismelerin bir sonucudur

(http://trendwatching.com/trends: 2009).

Markalar, tirlinlerden farkli olup, ek degerler igerir. Yapilan isimsiz iiriin
aragtirmalart deneklerin markalar ve isimsiz {rlinler arasinda yaptiklar1 tercihlerinde
marka adi aciklanmadan yapilan ilk asamada bazi eksik 6zellikleri sebebiyle markalar
secilmezken, marka isimleri agiklanarak yapilan ayni testte markalarin eksik 6zellikleri
g6z ard1 edilmekte olup, tiiketiciler tarafindan tercih edilmektedir. Ek degerler, duygular,
goriintiiler, iligkiler ile ilgilidir. Bagarili markalar tiiketicilere kimlikleri araciligryla
inandiric1 bir garanti vermenin yani sira estetik, akilci, duygusal ve fiziki degerlerden

olusan bir degerler seti sunar (Bartle, 2001: 32-33).
2.1.2. Sponsorluk ve Marka Kaldiraci

Keller (2003b: 444), marka ile diger varliklar (etkinlik, yer, tinlii, marka) arasinda
bir bag olusturmanin, marka bilgisi(imaj, tutum, duygular, farkindalik) gelistirmenin
marka kaldiract yoluyla gerceklesecegini ileri siirmiistiir. Bir grup yardimiyla marka
kaldirac1 olusturulmasi geleneksel pazarlama yontemlerinden daha etkili bir sekilde
marka ederi olusturulmasmna imkan tanir. Kaldirag siireci, diger varliklardan bilgi
transferini miimkiin kilmaktadir. Marka imaji, marka bilgisinin en 6nemli elemanidir ve
buna dayanarak etkinligin sembol veya manasi (sofistike, heyecanli, seksi) sponsor olan
markalar1 da etkileyecektir. Calismada da etkinlik ve sponsorlar arasindaki imaj ve bilgi
transferi arastirilmaktadir. Marka Kaldiraci, markalarin imajlariin ve marka bilgisinin
sponsorluk faaliyeti tarafindan desteklenmesini igermektedir. Bu c¢alismanin

gerceklestirilen marka kaldiraci faaliyetlerinden farki, marka kaldiracinda bir etkinlik ve
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bir sponsor marka arasinda gerceklesen bilgi transferi arastirilirken, ¢alismada birden
fazla sponsor ve sponsor olunan bir etkinlik arasinda gergeklesen bilgi, imaj transferi
arastirilmaktadir. Cliffe ve Motion’a gore (2005: 1075) firmalarin gergeklestirdigi
sponsorluk anlagsmalarinin, marka destekleyicisi ve kaldiract olarak basarilidir. Ayrica bu
anlagmalar, firmalar1 tiiketicinin zihninde istedikleri noktada konumlandirmada
yardimeidir. Asagida Sekil-5’te bir markadan diger bir varliga ger¢eklesen bilgi transferi

gorilmektedir.

Sekil-5: Marka Kaldirac1 Modeli

Farkmdalik Farkindalik

Ozellik  [—p T |+ Orzellik
R
MARKA > Fayda > A 4P Fayda < Diger
Varlik
Imaj N < |
may < > » maj
- L S By
Dilgiineeler > " < P  Distinceler
R
Duygular  [—p <4—»{ Duyeular
Tutum [ 4—> Tutum
Tecrtibeler (= 4—P| Tecribeler

Kaynak: Keller, K. L. (2003a), 5.598

Sekil-5’te etkinlige sponsor olan markalar ve etkinlik arasinda ki bilgi transferi
gosterilmistir. Bunun disinda Unlii destegi ve Marka Genisletme ile bir markadan baska
bir varlik grubuna bilgi transferini miimkiin kilmaktadir. Marka ¢agrisimlari, sponsorluk

aktiviteleri ve tinlii desteginden etkilenebilmektedir (Keller, 1993: 18).
2.1.2.1. Unlii Destegi

Ingilizcede Celebrity Endorsement olarak gegen kavram, marka goriiniirliigiiniin

artmasina katkida bulunur (Friedman ve Friedman;1979: 70). Ayrica iinlii destegi
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tilkketicilerin {irlin ve reklamlara daha olumlu yaklagimda bulunmasini saglayarak,
tilketicileri satin almaya yonlendirir. Unliiler, firmalarmn marka imajlarinin
desteklenmesi i¢in uygun yardimcilardir. Alkolli igeceklerin reklamlarinda tinliilerin
kullanimi, geng yastaki tiiketicileri yiiksek oranda etkilemektedir. Ancak daha yash grup
tizerindeki etkisi smirlidir. Tiim yas gruplarinda ise inlii figiirii daha gilivenilir
bulunmaktadir (Atkin & Block, 1983: 60). Pazarlamacilar, {iriinlerinin daha basarili,
gorliniir olmas1 ve desteklenmesi i¢in tlinliilere her yil milyonlarca dolar 6demektedir

(Abhilasha, 1999: 193).

Unlii destegi, ayn1 zamanda marka kaldiracinin bir diger kullanim yoludur. Fakat
sponsorluktaki marka kaldiracindan farki; sponsorlukta marka kaldiraci bir etkinlik ve
sponsor marka arasinda gerceklesirken, iinlii desteginde bu bir iinlii ve desteklenen bir
marka arasinda gerceklesir (McCracken,1989: 319-320). Unliiniin bircok ozelligi
desteklenen iiriinii etkileyebilir. Eger tinlii glivenilirse, alaninda uzmansa bu iiriin ve
yapilan reklama karst olumlu davranis gelistirilmesini saglayacaktir (Tripp vd., 1994:
544).

Moda markalar {inlii destegi saglayarak satislarini arttirmaktadir. Tekstil firmalari
tinlii kisilere, Uriinlerini hediye ederek veya sponsor olarak, attiklart her adim medya
tarafindan izlenen aktor ve aktrislerin hayranlar tarafindan firmanin Uriinlerinin satin
alimmasini saglar. Oscar 6diil torenleri, film tanitimlari, Cannes film festivali, dergiler
firmalarin tirlinlerini gdstermek ve tinlii destegi saglamak i¢in kullandiklar1 en 6nemli
organizasyonlardir (Tungate, 2006: 143). Friedman ve Friedman (1979: 67) tnliilerin
miicevher, kostiim reklamlarinda kullanildiginda iinlii desteginin marka i¢in etkisinin
yiiksek oldugunu ama elektrik siipiirgesi reklamlarinda bu etkinin azaldigini ileri
stirmiistiir. Nike firmas1 bir¢ok geng, basarili sporcuyu markanin destekleyicisi olarak
kullanarak tiiketicileri cezp etmekte ve sadece o inliiniin giydigi kiyafetleri giyme
arzusu yaratarak, tiiketicilerin kendilerini bir gruba ait hissetmelerini saglayarak imaj

transferini basariyla insa etmistir (Hartley, 2001: 39)
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2.1.2.2. Marka Genisletme

Marka genisletmede, mevcut markanin performansinin, basarisinin diger iiriinlere
yayilmasi istenir (Odabasi ve Oyman, 2002: 367). Baz1 markalar, marka genisletme ile
firmalarimin finansal degerinin arttirilmasinda, yeni iiriin sunumlarinda para ve zaman
tasarruf etmede basarili olmalarina ragmen, birgok durumda marka ederi olumsuz
etkilenmektedir (Duncan, 2005: 93-95). Bu duruma verilebilecek en iyi 6érnek Gucci
markasidir. Onceleri Grace Kelly ve Jackie Kennedy’nin en favori markalar1 iken daha
sonra marka genisletmenin sonucu olarak liks marka imajin1 kaybetmistir. Firmalar
marka genigletme faaliyeti gergeklestirirken marka ve yapilacak genigletmenin birbirine
uygun olmasina dikkat etmelidir (Lane,1998: 75). Salinas ve Perez’e gore (2007: 51)
eger marka genisletme ve marka imaj1 arasindaki uyum diisiik ise tiiketiciler markaya
karsi olumsuz tutum gelistirmektedir. Bunun aksine uyum yiiksek ise tiiketiciler
markaya karst olumlu tutum gelistirmektedir. Ancak yiiksek uyum, marka imajinin

korunmasi i¢in yeterli olmayip, ayn1 zamanda tiiketiciyi tatmin etmesi gerekmektedir.

Firmalar marka stratejisi amaglarim1 gerceklestirmek igin ¢oklu sponsorluk
anlagsmalarinda da marka kaldiracin1 kullanabilirler. Bunun o6tesinde, 6zel marka
ihtiyaclar1 i¢in firmalarin kullanacagi marka kaldiract yapis1 asagida Sekil-6’da
sponsorluk portfoyiinde goriilmektedir. Sekilde sponsorluk tiirleri ve marka kaldiraci

lizerine etkileri gosterilmistir.

Sekil-6: Sponsorluk Portfoyii

I SPONSORLUK PORFOYU I
ALARK A INATY AMARKA MARKA T
KISILIGL FARKINDALIGI SADAKATI IVINIVET
w h 4 h 4 w
~Nis AKTIVITELER KITLESFL URETILMIS TOPLUMLA MLGILL
Extrem spor FIENLIELER SPONSORLUK SPONSORLUK
Ticari spor spon. Yardim organiz.

Kaynak: Cliffe, S., Motion, J.(2005), s.1072
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Sekil-6’da marka stratejileri ile uyumlu dort farkli sponsorluk stratejisi
kavramlagtirilmistir. Arastirmalarda ileri siiriilmiistiir ki biitiinlesik sponsorluk portfyii
yaklasimi toplumla ilgili sponsorluk, nis aktiviteler, kitlesel sponsorluk ile iiretilmis
sponsorluk faaliyetleri markanin farkindalik, imaj, tiiketicilerin iyi niyeti ve sadakati
arttirmak i¢in kullanilmaktadir (Cliffe ve Motion, 2005: 1072-1073). Sponsorluk
portfoyii marka imaji, marka sadakati, marka ¢agrisimlari, marka farkindalig: iizerinde

etkilidir. Calismanin bundan sonraki béliimiinde bu kavramlar acgiklanacaktir.
2.1.3. Etkinlik Sponsorlugunda Marka Imaj Transferi

Marka imaji; tiiketicilerin hafizasinda tutulan markanin 6zellikleri yardimiyla
yansitilan, bir marka hakkinda var olan tiiketici algilaridir (Keller,1993:2). Keller vd.’ne
(1998: 48) gore olumlu marka imaji1 tiikketicinin zihninde tercih edilen ve ayirt edici
cagrisimlar arasinda giiclii bir bag kurularak saglanir. Diger bir tanima gére marka imajt,
anlamli bi¢cimde orgiitlenmis bir dizi ¢agrisim tarafindan gesitli iletisimler sonucunda
tilketicinin zihninde olusturdugu algilamalardir (Uztug, 2003: 39). Doyle (2003: 139)
marka imajimni, tiiketicilerin markanin 6zelliklerine ve bu 6zelliklerin tiiketicilere
cagristirdiklarina yonelik sahip olduklari inanislar olarak agiklamistir. Marka imaj1 farkl
kaynaklar tarafindan yaratilmaktadir. Bunlar, Deneyim; tiiketicilerin markay1 daha 6nce
kullanmalar1 ve iletisim elemanlariyla bilgilendirilmeleri durumudur. Kisisel,
cevremizdekilerin markayr kullanmalar1 marka ozellikleri ile ilgili bazi ¢agrisimlarn
bizlere iletmesidir. Ticari; iriiniin ambalaji, tutundurma faaliyetleri, marka ozellikleri
bilgiyi tiiketicilere iletmekte kullanilan yontemlerdir. Kamuoyu; marka imajin yaratan

kaynaklardan bir digeri olan kamuoyu markanin bilinirligine yardimci olmaktadir.

Bazi {rilinlerin imajlan tiiketicilere yiliksek kaliteyi ¢agristirmaktadir. Gliglii bir
marka icin tliketicinin zihninde giiclii bir kalite algilamasi yaratmak gerekmektedir.
Markalarin yiiksek fiyata sahip olmasi, yliksek kalite algilamasi yaratmadaki etkenlerden
biridir (Coroglu, 2002: 114). Markalar, bir iirlin ya da organizasyonu temsil eden
goriiniir sembollerdir. Bu goriiniir semboller tiiketicinin markay1 algilamasini saglayan

duygular takimi halini alirlar. Ornegin bazi markalarin tiiketiciler tarafindan algilanan
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duygular seti soyledir; Gucci markasinin imaji; pahali ve c¢ekici, Versace; pahali ve

terbiyesiz, IBM; kat1 ve profesyoneldir ( Hannigton, 2004: 10).

Firmalarin sponsorluk anlagmasi yapmalarinin bir¢ok sebebi bulunmaktadir. Bu
sebeplerden en Onemli olanlari; marka farkindaligini arttirmak ve marka imajmi
degistirmektir (Gwinner, 1997). Javalgi vd.’ne gore (1994: 47), firmalar etkinliklere
sponsor olarak ve sponsor olunan etkinligin ismi ile iliski kurarak, etkinligin imajin1
paylasabilmektedir. Ayrica firmalarin sponsorluk anlagmasi gercgeklestirmelerinin ana
amaci; markalarinin imajmin tiiketiciler tarafindan olumlu algilanmasini saglamak ve
olumlu tiiketici davranis1 olusturmaktir. Eger hedef kitle, etkinlikle c¢ok fazla
ilgileniyorsa, etkinlik izleyicilere yiiksek tatmin sunuyorsa, sponsorlugun olumlu etkisi
de artacaktir (Harvey, 2001: 61). Marka kimliginin cesitli elementleri marka imajinin
gelistirilmesine katkida bulunur. Tiiketiciyle iletisime ge¢cmek icin Once tutundurma
karmasi elemanlarindan reklamin kullanilmasi durumunda, mesaj ve medya gibi iki ayr1
iletisim elementi marka imaj1 degerlerinin olusturulmasi ve ulastirilmasi i¢in birlestirilir.
Sponsorlugun kullanilmasi durumunda ise mesaj ve medya elementleri birbirinden
ayrilamaz, imaj etkinlik ve aktivitelerle iliskilendirilerek tiiketiciye ulastirilir

(Meenaghan, Shipley, 1999: 330-340).

Firmalarin sponsorluk anlagmasi yapmalarinin cesitli amacglari bulundugu ileri

siiriilmektedir;

e Sponsorluk yoluyla firma veya marka imaj1 olusturuldugunda, firmanin marka

farkindalig1 yaratmasina gerek yoktur.

e Sponsorluk yoluyla marka farkindaliginin olusturuldugunda, firmanmn, olumlu

imaj ile desteklenmesine gerek yoktur.

Fakat uygulamada firmalarin hem olumlu imaj olusturulmasinda hem de marka
farkindaliginin arttirilmasinda bir uyum saglamasi gerektigi vurgulanmaktadir. AMEX,
New York’ta gergeklestirdigi sponsorluk faaliyetleri yoluyla marka farkindaligini
arttirmaya calisirken ayni zamanda marka imaji1 olusturmaya da ¢alismistir. Firmalar

logolarinin, formalarin {izerinde, tiyatro salonlarinda, yarig araglarinin iizerinde, spor



54

salonlarinda, reklam panolarinda yer almasmin sponsorlukla es anlamli oldugunu ve
firma imajin1 arttiracagini diisiinmektedir. Firmalarin sponsorluk amagclari; farkindalik
yaratmak ve imaj yaratmak i¢in firma logosunun sponsorluk faaliyeti i¢inde goriinmesi
olarak tanimlanmaktadir. Bu firmalar i¢in ¢ok 6nemli bir durumdur ancak Sunday
Times’in son saymnin 10 sayfasinda, spor sponsorlugu ile ilgili 15 farkli logo yer
almaktadir. Bu logolarin tiimii dergi okuyucularn tarafindan goriilmemekte veya goriilse
bile akilda kalmamaktadir. Bu durumda firmalarin sponsorluk amaglari ve marka imaji
olusturma ¢abalar1 yetersiz kalacaktir (Masterman, 2007; 42-43). Asagida Sekil-7’de
sponsorluk tiirlerinden (spor, sanat, festivali, sosyal olaylar, amaca yonelik) sponsor

markalara gercesecek imaj transferi goriilmektedir.

Sekil-7:Sponsorluk Tiirlerinden imaj Transferi
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Kaynak: Jobber, D., Fahy, J. (2006), s.423
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Sekil-7’de sponsorluk tiirlerinden sponsor markalara gergeklesecek imaj
transferleri goriilmektedir. Marka imajlarim1 degistirmek veya mevcut imajlarini
korumak isteyen firmalar uygun sponsorluk tiiriinii segerek bu amaglarini

gercekestirebilir.
Bir firmanin marka imaji 3 farkli kategoriye ayrilmaktadir:
1) Istenen imayj,
2) Kayith imaj,
3) Yayilmis imaj.

Istenen imaj; stratejik karar alicilarin firmanim sahip olmasini {imit ettikleri imaj
olup, ii¢ kategori igerisinde en 6nemli olanidir. Firmanin imajini en fazla etkileyen imaj
tiridiir. Kayitl imaj, tiketicilerin bir firma ile ilgili hali hazirda sahip olduklar1 imaj
fikridir. Bu imaj firmanin {riinleri ve tutundurma g¢alismalari ile gilinlik karsilasan
tilketicinin bu etkilesim sonucunda kafasinda, deneyimleri sonucunda olusturdugu
imajdir. Firma tarafindan hazirlanmis tutarli mesaj tarafindan iletilen imaj ise yayilmus
imaj olarak tanimlanmistir (Ferrand vd., 1996: 280). Meenaghan’a (1991: 8-9) gore
firmalar eski veya yeni bir etkinlige sponsor olarak tiiketicilerin marka hakkindaki
fikirlerini olumlu yonde degistirebilirler. Bunun yaninda sponsorluk anlagsmasi firmanin

veya markanin imajini, tiiketici gézlindeki algisin1 degistirebilmektedir.

Biel’e (1993: 71) gore marka imaj1 3 alt-imaja sahiptir. Bu alt imajlar; 1) firma
imaj1 2) kullanict imaj1 3) iiriin veya servis imajidir. Bir¢ok girdi marka imajina katkida
bulunur. Bu girdiler; a) algilanan kalite b) marka davranislari ¢) algilanan deger d) hisler

e) marka cagrisimlari olarak aciklanmaktadir.

Gwinner’a (1997:146-147) gore sponsorluk imaji i¢sel ve digsal bir¢ok faktor
tarafindan sekillendirilmektedir. Bu faktorler; sponsorluk tipi, 6zellikleri, sponsorluk
iligkisini gozlemleyen tiiketicinin bireysel 6zellikleri, sponsor ve etkinlik arasindaki
benzerlik derecesi, sponsorlugun tekrarlanma sikligidir. Sponsorlukta ki imaj transferi,

cagrisimsal bellegi olumlu yonde etkiler. Ferrand vd.’ne gore (1996:279) firmalar imaj
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sponsorlugu faaliyeti gerceklestirirken, kendilerini veya ftriinlerini, etkinligin sahip
oldugu olumlu imaj1 ile tanimlamak ister. Sponsorun imaji, sponsor olunan organizasyon
veya etkinligin imajindan etkilenir. Sponsorlar, toplum tarafindan izlenen etkinlik veya
organizasyon ile iligkilendirilmek isterler ¢linkii bu firmalarin imajlart i¢in olumlu
olacak ve tiiketicilerden satin alma faaliyetini gergeklestirirken sponsor firmalari
hatirlamasi beklenecektir (Mount ve Niro, 1995). Smith (2004: 462-463) ise etkinlikten
sponsor firmaya gercgeklestirilecek imaj transferinde sponsorlugun sikligi, sponsorlugun
niteligi (tekli, coklu), agsamasi (yerel, bolgesel ve kiiresel) gibi faktorlerin etkili oldugunu
ileri siirmiistiir. Imaj transferi, tiiketiciler tarafindan bir etkinlik ile ilgili mana veya
bilginin sponsor bir markayla iliskilendirilmesiyle meydana gelir. Etkinlik ve marka
eslestirilerek, sponsorluk aktivitesi boyunca (medya, sponsorlukla ilgili ¢evre
diizenlemeleri sayesinde) tiiketicinin zihnindeki marka ve sponsorluk bilgisi arasindaki
bag desteklenir (Amis, Cornwell, 2005). Asagida Sekil-8’de etkinlik ve sponsor arasinda

gerceklesen imaj transferi gosterilmektedir.

Sekil-8: Etkinlik ve Sponsor Arasinda Gergeklesen imaj Transferi

Diger Spor Cesidi
Sponsorlar

IMAJ TRANSFERI

T

— Kisisel
Etkinlik _ Tecriibeler
Ozellikleri

Kaynak: Amis, Cornwell (2005), s.165

Sekil-8’de etkinlik imaji ve etkinlikten markaya gerceklesen imaj transferi
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goriilmektedir. Etkinlige sponsor olan diger sponsorlar, spor karsilasmasinin tiiri,
tiikketicilerin etkinlik ve spor karsilagsmasi ile ilgili Onceki tecriibeleri, etkinligin
buyiikligli ve o6zellikleri etkinlik imajini etkilemektedir. Marka ve etkinligin imajinin
uyumu, bilgiyi iletirken ortamda olusan giiriiltii, takim ve etkinligin imajinin uyumu ve
tiiketicinin etkinlige kars1 tutumu etkinlikten markaya gergeklestirilecek imaj transferini
etkileyecektir (Amis, J., Cornwell, B., 2005: 165-166).

Etkinlige katilan izleyicilerin sayis1 etkinligin basarisinin bir gostergesi olabilir.
Bazi durumlarda bir etkinlige ¢ok fazla katilim oldugu zaman, bu etkinlik firmalar ve
tiketiciler tarafindan basarili olarak algilanir. Ama etkinligin kalabalik olmasi, etkinlige
ulagilabilirlik ve bekleme siiresi, etkinlik imajin1 olumsuz etkileyebilir. Katilimcilarin
ozellikleri, etkinligin demografik ve psikografik karakteristigini yansitabilir. Bazi
etkinliklerde katilimcilar homojen pazar boliimii 6zellikleri gosterebilir. Bu ozellikler;
aym sosyal sinif, yas, cinsiyet, politik goriis olarak siralanabilir. Ornegin, profesyonel
golf turnuvalarinin izleyicileri genellikle orta yasli, tist gelir grubu, beyaz erkeklerdir (
Bitner vd., 1994: 101).

Arastirmacilar, firmalarin milyonlarca dolar harcayarak firma isimlerini
stadyumlara vermesinin ve sporcularin formalarinin {izerinde marka isimlerinin yer
almasinin sebeplerini arastirmaktadir. Turley ve Shannon (2000: 332-335) sponsorlugun
tiiketicinin marka farkindaligini arttirmak i¢in giiniimiizde kullanilan anahtar pazarlama
elemanlarindan biri oldugunu ileri stirmiistiir. Farkli spor tiirlerinin radyo ve televizyon
yayinlarinda (snowboard, bayan basketbol, rodeo) yer almasi tiiketicilerin marka

farkindaligini arttirmaktadir.

Kurumsal sponsorluk, genellikle bir spor organizasyonunu veya etkinligi,
markanin ismiyle etkinlik arasinda bir iligki kurmadan destekleyerek, firmaya ve/veya
markaya kars1 hedef kitlelerinin géziinde olumlu bir imaj yaratmayr amaclamaktadir.
Fakat glinlimiizde geleneksel sponsorluktan farkli olarak firmalar isimleri ve
markalartyla, etkinlik veya bir spor takimi arasinda direk bir bag kurarak olumlu imaj

olusturmaya g¢alismaktadir. Bu sponsorluk tiirline “isim sponsorlugu” denmektedir ve
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pek ¢ok Ornegi bulunmaktadir. ING’nin Avusturalya Grand Prix’ine isim sponsoru
olmasi ve yarisin ING Avusturalya Grand Prix olarak bilinmesi, Formula 1 ‘de TOYOTA
takimima Panasonic firmasinin isim sponsoru olmasi ve takimin Panasonic TOYOTA
takimi adin1 almast ve Vodafone McLaren Mercedes takimi dnemli ornekler olarak
gosterilebilir. Fakat marka ortakliklar1 ve isim sponsorlugu her zaman basarili
olmamaktadir. 2007 Formula 1 yarislarinda Vodafone McLaren miihendisleri, Mercedes
Ferrari Marlboro takiminin teknik bilgilerini c¢almakla sug¢lanmis, sampiyonadan
diskalifiye edilmis ve 50 milyon dolar para cezasina ¢aptirilmistir. Casusluk skandalinin

basinda genis yer almas1 Vodafone firmasinin imajini1 da olumsuz etkilemistir (Kahuni,

2009: 53).

Asagida Sekil-9’da sponsorlukta gergeklesen imaj transferi ve bu transferi

etkileyen isletme i¢i ve isletme dis1 faktorler yer almaktadir.

Sekil-9:Sponsorlukta imaj Transferi
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Kaynak: Gwinner, K.(1997), s.148

Sekil-9’da etkinlik imajini sekillendiren birgok i¢ ve dig faktor goriilmektedir. Bu
faktorler, etkinlik ve sponsor marka arasindaki iligkiyi gliglendirir. Etkinligin tiirt;

etkinligin imajini, etkinlik faaliyetinin 6zelliklerini, tiiketicinin zihnindeki marka ile
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ilgili imaj o6zelliklerini etkilemektedir. Gegmisteki sponsorluk faaliyetleri veya tanitim
caligmalar1 (agizdan agza pazarlama, televizyon reklamlar1 gibi) etkinliklerle ilgili
tiketicilerin olumlu veya olumsuz tutum gelistirilmesini saglayacaktir. Bu tutumlar
zaman igerisinde etkinligin imajinmn sekillendirilmesine hizmet edecektir (Gwinner,
1997).

Bazi sponsorlar, sponsorlugun firmanin veya markanin imajini, tiiketicilerin satin
alma isteklerini olumlu yonde degistirip degistirmedigini bulmaya ¢alismustir. Izleyiciler
etkinligi takip ederken sponsorlugu ana amag¢ olarak diistinmezler, sponsorlugun
gorlintirliigii ikinci plandadir. Seyirciler daha ¢ok futbol, ara¢ yarislari, tenis maglar
veya sponsorlugun ilgili oldugu etkinlikle ilgilidir. Ayrica sponsorlugun firmalar i¢in
etkileri arastirildiginda farkindalik, davranis degisimi sonuglarina varilmistir (Hansen ve

Halling, 2006:505).

Bu calismada da ayn1 konsepte sahip markalar arasinda marka imaj transferi ve
etkinlikle ayni1 konsepte sahip markalar arasinda etkinlik imaj transferi gergeklestigi
sonuclarina ulasilmistir. Ayrica ¢oklu sponsorluk durumunun markalarin mevcut

imajlarini korumalarina yardimei oldugunu ortaya koymustur.

Javalgi vd. (1994: 52) arastirmalarinda sponsorluk ve firma imaj1 ile ilgili baz1
sonuglara varmistir. Bu sonuglar; bir firma negatif bir imaja sahipse sponsorluk faaliyeti
firma imajinin diizeltilmesine yardimci olacaktir. Marka imajinin etkisi ile, tiiketiciler
aligveris esnasinda, marka ile ilgili bilgileri yardimsiz hatirlayacaktir. Meenaghan (1983)
imaj ve sponsor olunan olayla ilgili li¢ farkli baglanti kurmus ve sponsor olunan
etkinligin asagida siralanan faktorlerden en az birine sahip olmasi gerektigini

vurgulamistir. Bu faktorler;

1. Uriin baglantis1; Sponsor olunan etkinlik, firmanm {iriinii veya servisiyle ¢ok

yakin iliskili olmalidir,

2. Uriin Imaj Baglantili; Sponsor firmanin iiriiniiniin imaj1 ile sponsor olunan

etkinligin imaj1 ayn1 olmaldir,
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3. Firma Imaj Baglantili; Sponsorun firma imaji ile sponsor olunan etkinligin imaj

ayni olmalidir.

Hansen ve Halling’e (2006: 514) gore sponsorlar i¢in firmanin profiline en uygun
sponsorluk tiirlinii segmek O6nemli hale gelmistir. Genel olarak spor sponsorluklarinin
daha ilgi ¢ekici oldugu disiiniilmesine ragmen, sosyal yardim organizasyonlarini
destekleyerek yapilan sponsorluk ¢alismalari, spor sponsorluklarindan daha basarili
sonuglar vermektedir. Kiiltiirel sponsorluklar, olumlu hisler tiretmelerine ragmen genel
olarak tiiketici iizerindeki etkileri belirsizdir. Televizyon sponsorlugu ise firmalar

tarafindan en az tercih edilen sponsorluk tipidir.

Firmalar sponsorluk iliskilerini uzun dénemli kurmaktadir. yi yapilandirilmis bir
sponsorluk iligkisi, firmanin ve dolayisiyla iirlinlerinin algilanmasini, goriiniirliigiinii
arttirmaktadir. Sponsor olunan olay ve firma degerleri arasinda bir sinerji bulunmaktadir.
Eger tiiketiciler, sponsor olunan olay ile firmanin iriiniiniin arasinda bir baglanti
kurabilirse bu firma i¢in daha olumlu tutum iiretmelerini saglayacaktir (McDonald,
1991: 69-70). Ornegin eger sponsor olunan olay enerji gerektiren bir spor olayi ise, Mars

cikolatalar1 enerji saglar ve Mars sponsorlugu iyi bir baglanti yaratir.
2.1.4. Sponsorlugun Marka Cagrisimina Etkisi

Marka c¢agrisimlari; iirtin kullanimi, bilgilendirici kaynaklar (reklam, agizdan agza
pazarlama, ambalaj) ve markanimn iliskide oldugu diger kurulus ve varliklarla iligki
kurulmas1 gibi bir¢cok kaynak tarafindan gelistirilir. Diger varlik ve kuruluslarla iligki
genellikle sponsorluk faaliyetiyle kurulmaktadir. Bir marka bir etkinlik ile
iliskilendirilmis olursa, o etkinlikle baglantili baz1 cagrisimlarin (genglik, zevk, seckin,

sofistike) sponsor olan marka ile de baglantili olabilecegi One siiriilmistiir (Gwinner
1997: 150).

Sponsorluktaki imaj transferi genellikle ortiili bir sekilde gerceklesmektedir.
Ciinkii sponsorluk mesaji ortiilii ve daha kurnazca verilmektedir (Pham ve Vanhuele,
1997: 415). Rajeretnam (1994:70-73) sponsorlugun marka farkindaligi, marka imajina

oldugu kadar firma imaji, marka c¢agrisimlan iizerinde de pozitif etkisi oldugunu 6ne
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stirmistiir. 2002 Olimpiyatlarinda tiiketiciler sponsor Visa kart kullanimimi % 20
artttrmislar ve bunun sonucu olarak marka farkindaligr % 65 artis gostermistir (Sweet,
2002: 27).

Keller’e (1993: 11) gore bir marka bir iinliiyle veya bir spor aktivitesi boyunca bir
spor olay1 ile iliskilendirildigi zaman marka cagrisimlar1 etkilenebilmektedir. Uriin
bilgisi hafizada, marka vasitasiyla depolanir ve diizenlenir. Bu diizenleme hatirlamay1

etkiler ama iirliniin taninmasi {izerinde bir etkisi yoktur.

Marka ¢agrisimlari; markayr kullananin imaji, ambalaj, tanitim iletisimindeki
konum, fiyat bilgisi, iirlin 6zellikleri, {iriin kategorisi tecriibeleri ve marka ile baglantili
kaynak ¢esitlerinden gelistirilir. Geleneksel medya araglarinda tiitiin ve alkol
firmalarinin engellenmis olmasi bu firmalar1 hedef pazarlarinin zihninde pozitif bir imaj
telkin etmek icin alternatif yollar kesfetmeye zorlanmistir. Sponsorluk, bu firmalarin

marka insa etmeleri i¢in 6nemli bir aract olmustur (Pascale, Farelly, 1998: 550-555).
2.1.5. Sponsorluk ve Marka Sadakati

Sadakat, tiiketicilerle kurulan giiglii duygusal bir bagdir. Tiiketicilerin marka ile
ilgili sahip olduklar1 tatmin derecesinin devamlilifi marka sadakatinin belirleyicisi
olacaktir. Marka Sadakati, markanin ve isletmenin uzun dénemli basaris1 i¢in anahtar
kavramdir. Firmalarin ana amaci tiiketicilerini mutlu etmek ve bunun devamliliini
saglamaktir.  Glinlimiizde teknolojinin gelismesi firmalara birebir pazarlama
faaliyetlerini gerceklestirerek tiiketicileri tatmin etme imkani saglamaktadir. Bu yeni
isletme modeli eski zamanlarda oldugu gibi iiretici ve perakendecilere, tiiketicilerle direk

iletisim ve diyalog kurmasini saglamaktadir (Ellwood, 2002: 16).

Firmalar i¢in markalarin en Onemli oOzelligi kendilerine sadik miisteriler
yaratabilme yetenegidir. Tiiketiciler, markalarda algiladiklar1 belirleyici 6zellikler ve o
ozelliklerden etkilenmelerine bagli olarak sadakat gelistirirler veya o markaya karsi
sadakatlerini arttirirlar (Erdem, 2006: 125). Marka sadakatini arttirma firmalarin en
biiyiik ihtiyacidir. Miisteri baglhilig: arttikca firmanin gelecegine iliskin siliphelerde

ortadan kalkmaktadir. Firmalarin sadik miisterilerinin sayisinin artmasi, isletmenin
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yonetimini kolaylastirmaktadir. Tiketicilerin kisa siireli olarak firmaya sadik olmasi,
satis tesvik faaliyetleri veya fiyat azaltma ile saglanabilir. Bu durum anbhktir ve

gelecekteki kazancglari olumsuz etkiler (Chrosthwaite, 2001: 254).

Firmalar, marka sadakatini 6l¢ebilmek i¢in sadece satis rakamlarina degil ayni
zamanda misterileriyle yarattiklari duygusal iliskiye de onem vermektedir. Marka

sadakatinin 6zellikleri;

e Markanin yarattig1 miisteri bagidir. Gucci, Harley Davidson, Nike markalarinin
tiikketiciler tarafinda dovmesinin yaptirilmasi ve bu sekilde yaratilan sadakat sozii edilen

baga verilebilecek en 6nemli 6rnektir (Lindstorm, 2005: 11),

e Miisteri sadakati, marka degerinin 0zilinli olusturur. Miisteriniz i¢in bir deger
ifade etmiyorsaniz sadakatten bahsedemezsiniz. Virgin firmasinin yenilik¢ilik ve
saldirgan stratejisi ile, Starbucks’in yarattig1 yasam alani sonucu olusturulan sadakat bu

tiire 6rnek olarak verilebilir (Kunde, 2000: 22),

e Marka sadakati kaliteli iirtin, farkindalik, kurumsallasma ve diger marka

degerleri ile giigclenmektedir,

e Bugiin yaratilan degerler siirdiiriilerek gelecekteki satislar iizerinde etki yaratir

(Elitok, 2003: 94).

Villas-Boas (2004: 314) tiiketicilerin satin alma sonrasi yasadiklar1 tecriibeler
neticesinde triinle ilgili bilgi sahibi olduklarini ve bu nedenle marka sadakatinin satin
alma davranisindan sonra meydana geldigini 6ne stirmiistiir. Satin alinan {iriin tiiketiciye
beklenenin iizerinde fayda saglarsa tiiketici memnun kalir ve bu memnuniyet devam
ettigi zaman marka sadakati olusur. Piyasaya ilk giren markaya kars1 sadakat daha kolay
gelisir. Firmalarin sadakat programlari, karl tiiketicileri tesvik etmek yoluyla tiiketici
sadakati olusturan pazarlama programlaridir. Bir sadakat programi bazi ozellik ve

tekliflere sahiptir. Bu teklifler;

e Tiiketiciler firmalardan sadece satin aldiklar {irtinler ile ilgili iletisimden daha

fazlasini talep edebilir,
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e Bu tiiketici grubu firma i¢in karlidir,
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e Bir sadakat programi olusturarak bu tiiketicileri firmaya sadik hale getirebiliriz

(i, Joen, 2003:229).

Asagida Sekil-10’da sponsorluk iligskisinde kendine-uyumlu teorisini olusturan

ogeler goriilmektedir. Bunlar; tiiketici ilgisi, tiiketici farkindaligi, marka sadakati ve

sponsor olunan etkinlikle uyum olarak sekilde yer almaktadir.

Sekil-10: Marka Sadakati Ve Sponsorluk Ile Kendine-Uyumlu Teorisi

Etkinlikle
Uyum

Tiiketici
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Kaynak: Sirgy, M.J.,vd.(2007), s. 2

Sekil-10’da marka sadakati ve sponsorluk ile kendine-uyumlu teorisi sekil

tizerinde gosterilmistir. Teoriye gore; sponsor olunan etkinlik ile uyum, marka sadakatini

arttirmakta olup bu iliski iki onemli faktor tarafindan etkilenmektedir. Bu faktorler;
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tiiketici farkindaligi (etkinlige sponsor olan firmaya karsi) ve tiiketici ilgisidir (firmanin

sponsor oldugu etkinlige karsi ilgi).

Kendine-uyumlu teorisine gore tiiketiciler kendi imajlariyla uyumlu kullanict
imajina sahip liriin ve hizmetleri satin almay1 tercih eder. Sponsorluk ile kendine-uyum,
etkinligin imaj1 ve tiiketicinin imaji1 arasindaki uyumun derecesini yansitmaktadir.
Sponsorlugun tiiketicinin imaj1 ile uyumlu olmasi (kendine uyum), tiikketicinin etkinlige
kars1 olumlu tutum gelistirilmesini saglar (Sirgy vd., 2007:1-2). Sadik tiiketiciler daha
fazla satin alarak, yiliksek fiyat 6demeyi kabul edip, yeni tiiketicileri firmaya getirerek
firmanm marka destekleyicileri gibi hareket ederler (O’Brien, Jones 1995: 75). Jacoby
vd. (1978: 540) bir markanin uzun donemli basarisinin iriinlerini bir kere satin alan
miisteri sayisina degil, markayr devamli satin alan miisterileri ile ilgili oldugunu

vurgulamaistir.
2.1.6. Marka Ederi

Geleneksel marka anlayisi logoya, ambalaja ve {irlin ismine odaklanir. Geleneksel
pazarlama anlayis1 pazarlama karmasinin dort elemani olan; tutundurma, dagitim, {iriin
ve fiyatla ilgilenir. Bu pazarlama elementleri marka ederi i¢in ¢ok Onemli olmasina
ragmen, uzmanlar giiniimiiz pazarlama anlayisinda, pazarlama karmasi elemanlarinin
etkisini tartismaktadir. Marka ederi; markanin ismi, semboller, ¢agrisimlar1 ve markanin

itibarinin ve markanin adina eklenen degeridir (Pickton ve Broderick, 2001: 5-7).

Iki 6nemli eleman bir markay: tanimlar. Bu elemanlar; firmanin ekipmanlari,
fabrikasi ve arsasi gibi fiziksel degerlerdir. Digeri ise firmanin fiziksel degerleri disinda
kalan degerleri olup bu degerler marka ederi olarak tanimlanmaktadir. FedEx ve Disney
gibi biiyiik firmalar uzun yillar boyunca gii¢lii markalar olusturmus olup bunun sonucu
olarak basarili marka ederlerine sahip olmustur. Bu biiyiik firmalarin piyasa degerlerinin

% 70’1 fiziksel olmayan degerlerinden kaynaklanmaktadir (Duncan, 2005: 93-95).

Park ve Srivinas (1994: 31) marka ederini davranis temelli ve davranis temelli
olmayan olarak ikiye ayirmistir. Aakere gore (1991: 4), markalar, Pazar icerisinde

farkliliklar1 sunabilmek i¢in 6zellikler seti sunar. Aaker (1991: 25-30) marka ederinin 5
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0geden meydana geldigini vurgulamigtir. Bu 6geler; marka sadakati, marka cagrisimi,
marka farkindaligi, algilanan kalite ve diger sahip olunan marka degerleri. Capon vd. ne
(2001: 216) gore iki tip marka ederi bulunmaktadir; organizasyon marka ederi ve
miisteri marka ederi. Organizasyon temelli marka ederinin hesaplanmasi i¢in finansal
degerler kadar pazar degeri, saglanabilecek kazanglar, yenileme maliyetleri de kriter
olarak alinmaktadir. Miisteri temelli marka ederinin Ol¢limiinde, tiiketici temelli
algilama, tiiketici beklentileri ve/veya tatmini kriter olarak alinmaktadir. Marka ederi
olusturan unsurlardan bir digeri algilanan kalitedir. Kalite, bir mal veya hizmetin belirli
bir ihtiyacin1 karsilayabilmesini saglayan oOzelliklerdir (Tekin, 2006: 52). Algilanan
kalite kavrami ise, niyet edilen amagcla ilgili olarak mal ya da hizmetlerin tiim kalite ya

da tistiinliiklerinin miisteriler tarafindan algilanmasidir (Aaker, 1991: 85).
2.1.7. Marka Kisiligi

Keller’e (2003a: 598) gore marka kisiligi, markaya atfedilebilen insani
Ozelliklerdir. Her markanmn bir kisiligi, karakteri vardir. Basarili markalarmm ortak
ozelligi giiclii bir kisilige sahip olmalaridir. Tiiketicinin marka ile yasadigi deneyimler,
gerceklestirilen iletisim c¢abalart markanin kisiliginin  olusturulmasinda firmalara

yardimci olur (Borga, 2002: 142).

Markalarin kisiliginin, bes 6zelligi bulunmaktadir. Bu 6zellikler;
e Samimiyet: diirlist, ger¢ekei, duygusal, neseli, orijinal

e Heyecan: Cesur, modaya uygun, geng, ¢agdas, yaratici

e Sofistike: Ust sinif, etkileyici, feminen, hos, cekici

o Ustalik: Zeki, lider, ¢aliskan, giivenilir

o Sertlik: Sert, gii¢lii, erkeksi

Markanin bu ozellikler bazen tek tek bazen de birlikte markanin kisiliginde yer

almaktadir (Aaker, 1997: 143-146).

Uriine dayali satis sistemini benimseyen firmalar, imaja dayali markalara
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doniismeye calismaktadir. Firmalar, havali, geng, alternatif, ¢caga uygun olan marka
kimlikleri olusturarak genc tiiketicilerin ilgisini ¢ekmeye ¢alismaktadir. Genglerin
tilketim aliskanliklarini, olmak istedikleri kisiye ulasmalarina yardim eden markalar

belirlemektedir (Klein; 2002: 90).

Bir firmanin {inlinlin tizerine odaklanildig1 zaman o firmanin iki énemli bileseni
ortaya ¢ikacaktir. Bu bilesenler; firmanin kisiligi ve 6zellikleridir. Firmanin kimligi,
kisiligi nasil kararlar alacagini, calisanlarini nasil egitecegini, kriz durumlarinda nasil
hareket edecegini belirlemektedir. Yoneticiler ve ¢alisanlarin kararlari iizerinde firmanin
kisiligi biiyilk 6nem tagimaktadir. DoOrt onemli kritik bilesen firmanin kisiligini
olusturmasinda firmaya yardimci olmaktadir. Bu bilesenler; calisanlar, miisteriler,

yatirimcilar ve kamudur (Fombrun, 1996: 109).
2.1.8. Marka Iletisiminde Sponsorlugun Rolii

Arastirmacilar sponsorlugun marka iletisimi ve pazarlama iletisimi i¢indeki roliine
odaklanmistir. Verity (2001: 162) sponsorlugunu marka iletsimi {izerindekinin
bulundugunu ileri siirmiistiir. Bu etkiler; hedef pazar farkindaliginin attirtlmasi, olumlu

imaj boyutlarinin olusturulmasi, satis artis1 ve rekabeti kirmasidir.

Hoek vd.’ne gore (1997: 29-30) sponsorluk, reklamlarin aksine marka
cagristminda, markanin kullanicist olmayan tiiketiciler lizerinde daha giiclii bir etkisi
bulunmaktadir. Ayrica reklamlarin, marka kullanicilar1 {izerinde hatirlatma etkisinin gok
fazla oldugunu ancak ne sponsorlugun ne de reklam c¢alismalarmin marka
kullanicilarinin ve markayr kullanmayanlarin satin alma aligkanliklarini degistirmedigi

ve satis artisina yol agmadigi goriilmektedir.

Stewart ve Rice (1995: 209-210) geleneksel olmayan tutundurma yontemlerinden
biri olan sponsorlugun, marka tanitimi ve satisa katkisinin gereginden fazla abartildigini
One siirmistiir. Javalgi vd. (1994: 47) sponsorlugun her zaman igin etkin bir iletisim

araci olmadigim belirtmistir.
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BOLUM III
SPONSORLUGUN PAZARLAMA iLETIiSIMINE ETKIiSi

Amerikan Pazarlama Birliginin 1985 yilinda yapmis oldugu tamima gore:
Pazarlama, kisisel ve orgiitsel amaclara ulasmay1 saglayacak degisimleri gerceklestirmek
tizere fikirlerin, mal ve hizmetlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve

dagitiminin planlanmasi ve yiiriitiilmesi siirecidir. (Durukan, 2003: 167).

Giliniimiiz kiiresel rekabet ortaminda, pazarlama iletisimi hala iirlin ve hizmetlerin
gelistirilmesi, tanitilmasit ve satisindan sorumludur. Gelismis {ilkelerde yasayan
tiketiciler, dogduklari andan itibaren ulusal televizyon kanallari, radyo istasyonlari,
dergiler, gazeteler, acik hava reklamlar1 gibi kitle iletisim araglarinin etkisine maruz
kalmaktadir. Fakat seksenlerin ortasindan itibaren teknolojinin de yardimiyla daha
bilgili, sofistike tiiketiciler pazarlama mesajinin pasif alicilar1 olmaktan cikmistir.
Pazarlama iletisiminin sponsorluk, halkla iligkiler, internet pazarlama, agizdan agza
pazarlama gibi diger formlari, tiiketicilerin ilgisini ¢ekebilmek i¢in pazarlamacilar igin

onemli hale gelmistir (Schultz, 2000: 36-37).

Kiiresellesme ile birlikte firmalar i¢in tiim diinyadaki farkli millet, kiiltiir ve
dinden tiiketicileriyle iletisime gegmek daha zor bir hal almistir. Bu zorluklari asmak
i¢in iilkeler cesitli boliimlere ayrilmaktadir. Bu boliimler; dikey segmantasyon ve yatay
segmentasyondur. “Dikey segmentasyon”, uluslararasindaki farkliliklar1 vurgulayarak,
aym iilkede yasayanlar arasinda yer alan farkliliklart reddetmektedir. Ornegin, bu
yaklasima gore tiim Cinlilerin ayn1 6zellik gosterdikleri diistiniilmektedir. Fakat Cin;
Pekin, Kanton gibi farkliliklar igeren alt gruplardan olusmaktadir. Aym sekilde Kuzey
Italya, Fransa’mn giineyi ile Giiney Italya’dan daha fazla benzerlik
gostermektedir. “Yatay Segmentasyon” ise tiim diinyadaki alt-kiiltlirlerin benzerliklerine
dikkat ¢ekmektedir. Gengler, iyi egitimliler, profesyonel gruplar, {ist gelir grubu,
endiistriyel tiiketiciler gibi alt gruplar benzer 6zellikler gosterebilir. Firmalar bu kiiresel
sartlar altinda bu alt gruplara ulagabilmek i¢in {irlin ve mesajlarin1 diizenlemektedir.

Iletisimin standardazisyonunda genellikle gondericinin perspektifi onemlidir.Fakat
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giiniimiiz postmodern diinyasinda internet gibi yeni medya kanallar1 sayesinde alicinin
bakis acis1 da iletisimde onem kazanmustir. Pazarlamacilar i¢in uzun siiredir tiiketicilerle
iletisime gegmek onlara medya yoluyla mesaj yollamaktan daha farkli hale gelmistir.
Yeni diinya sistemi tiiketicilere istedikleri yerde ve zamanda bilgiye ulasma imkani

tanimaktadir (Raaij, 1997: 265 )
3.1. Iletisim ve Coklu Sponsorluk iletisim Siirecinde Grup Kavram

Iletisim, Latincedeki “communis” kelimesinden tiiremis, “communication”
kavraminin karsilig1 olarak kullamilmaktadir. Iletisimin Tiirkge anlami olarak, bireyler
arasinda anlam yiiklii sembollerin génderimi, alimi, kodlanmasi ve bu siirecin devam
etmesi olarak kabul edilir. Latince anlaminda ise, toplumsallagsmay1, birligi, isbirligini
vurgulamakta ve bireyler arasinda oldugu kadar toplumsal anlamda da bir siire¢ oldugu

ifade edilmektedir (Oskay, 1993: 309) .

Pazarlamacilar iletisimi, gonderenden gelen mesaj1 bir kanal yardimi ile aliciya
ulastirilmast olarak kabul etmektedir. Geribildirim ise gondericiye mesajin ne kadar
dogru ulastirildigr konusunda bilgi vermektedir (Tutar, Yilmaz, 2002: 8-9). iletisim
stirecinde gonderici, kanal, mesaj, alici, geribildirim ve giiriiltii 6geleri bulunmakta olup,

hepsi birbirini etkilemektedir ( Odabasi, 1998: 367).

Insanlar ogrenmek, Ogretmek, anlamak, anlatmak, etkilemek, etkilenmek,
paylasmak ve sahip olmak icin iletisim kurarlar. Insan iliskilerinin temelini iletisim
olusturmaktadir. Dolayisiyla iletisim, fizyolojik ve gilivenlik ihtiyaglarimizin
karsilanmasina temel olusturmaktadir. Iletisim etkinligi insanlarin birbirini anlama
ithtiyacina dayanir. Alict ve gonderici mesajin ortak bir anlami iizerinde anlasmalidir.

Bunu saglamak icin jestler, mimikler ve sesler gibi ortak sembollere ihtiya¢ duyarlar
(Tutar vd, 2003: 30-34).

Asagida Sekil-11°de kaynak ve gonderici arasindaki iletisim siirecinin pazarlama

iletisim siirecine uyarlanmis hali goriilmektedir.
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Sekil-11: Genel Iletisim Modeli

Génderici ||—»|| Kodlama Mesaj ||—»| Yorulfnﬁgma || Abe

\4

Geri Cevaplama

hildirim

Giiriiltii

A
A

Kaynak: Odabagi, Oyman, 2007, s.16

Sekil- 11°de genel iletisim modeli goériilmektedir. iletisim siirecinde; kaynak,
mesaj, kanal, alict ve geri beslemenden olusmakta olup bu &geler birbirini

etkilemektedir.
o Gonderici: Mesaji1 aliciya gonderen taraftir.

e Kodlama: Gondericinin diisiincelerini sembolik forma doniistiirme siirecidir.
Gonderici mesaji gondermeden 6nce mesaji bigimlendirir. Mesaj gonderilmeden 6nce

kodlandirilmalidir. Ciinkii mesaj sadece semboller seklinde iletilebilir.

e Mesaj: Kaynak tarafindan gonderilen semboller setidir. Yollanilan mesajin ilgi

cekici olmasi, akilda kalmasi gerekmektedir.

e Medya: Mesajin kaynaktan aliciya ulastirildigr iletisim kanalidir. Her zaman
kanala ihtiya¢ duyulmasa bile pazarlama siirecinde firmalar radyo, televizyon, internet,

gazete, dergi vb. iletisim araglari1 kullanarak mesajlarini tiiketiciye iletir.

e Kod Coézme: Gonderici tarafindan kodlanmis mesajin alici tarafindan
yorumlanma siirecidir. Kod ¢6zme, yiiz yiize iletisimde kitlesel iletisime gore daha kolay

gergeklestirilir. (Tutar, vd., 2003: 18).



70

e Alici: Mesaji gondericiden alan taraftir (Kotler, 2004: 467). Mesaj, alicinin
algilayabilecegi sekilde kodlanmalidir. Mesajin alicinin anlayacagi sekilde kodlanmast;
kullanilan dil, isaretler ve sembollerin kaynak ve alic1 tarafindan paylasilan anlamlarinin

olmas1 gerekmektedir.
e Cevap: Alicinin mesaj ortaya ¢iktiktan sonra verdigi reaksiyondur.

e Giiriiltii: Iletisim siirecinde planlanmadan ortaya ¢ikan mesajin yanlis
anlasilmasina sebep olan bozulma ve parazitlerdir. Miizik, oynayan ¢ocuklar, iletisimin
baska insanlar tarafindan kesilmesi, disaridan gelen diger tutundurma mesajlari

giiriiltiiye 6rnektir.

e Geri bildirim: Alicinin, gondericinin yolladigi mesaja verdigi cevaptir. Geri
bildirim, mesajin aliciya ulasip ulasmadigin1 veya anlasilma derecesini anlamak ig¢in

kullanilmaktadir (Kincaid, 1990: 33).

Calismada ¢oklu sponsorlugun markalarin iletisim siirecine  etkisi
tartisilmaktadir. Coklu sponsorluk anlagsmalarinda bir etkinlik veya kisiye birden fazla
firma sponsor olmaktadir. Bu yiizden iletisimdeki grup etkisi ¢alismada arastirilacaktir.
Grup; iiyeleri arasinda belirli iliski biitiinliigli olan ve grup iiyelerinin grubun varlik ve
simgelerini bilingli olarak kabul ettigi, goreli ve siirekliligi olan bireyler toplulugudur
(Kogel, 1999: 447). Bir gruptan bahsedilebilmesi igin bireylerin veya grup
organizmalarinin birbirleriyle etkilesimde bulunmasi, ortak sorun ve amaglarinin
bulunmasi ve son olarak kendilerini grup olarak goérmeleri ve birbirlerinin farkinda
olmalar1 gerekir (Eren, 2000: 98). Birtakim benzer 6zelliklere sahip bireyler grup
olusturmazlar. Mesela ciftgiler, X partisi mensuplar1 ya da korler bir grup degildir, sinif
olarak adlandirilabilir. Grup olgusundan bahsedebilmemiz i¢in taraflarin birbirleriyle
acik psikolojik iletisimlerinden bahsetmemiz gerekir (Krech, Crutchfield; 1980: 34).
Bireyler bir sosyal gruba katilarak sosyallesme olgusunu gergeklestirirler. Birey bir
gruba girerken, grupta bulunan sosyal normlari, gruba giriste ve sonraki siirecte
istlenebilecekleri sosyal kurallari, ulasacagi sosyal statiileri, grubun kiiltiirel deger ve

inanglarini 6grenir ve bunlar1 benimseyerek gruba uyar (Silah, 2000: 388).
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Serbest piyasa prensipleri ve temel iletisim sistemlerinin 19. yiizyilda “Sanayi
Devrimi” ile birlikte ortaya ¢ikmasiyla beraber gruplarin iletisim sistemlerinde énemli
hale geldigi goriilmektedir. Iletisim kavrami, isyerlerinde ve sosyal hayattaki siirecin
temel yap1 tasidir. Gruplarin i ¢evresi ve sosyal hayatta onem kazanmasi, gruplarin
sosyal hayat icerisinde her bir organinin fonksiyonu dnceden belirlenmis bir organizma

olarak toplum tarafindan algilanmasini beraberinde getirmistir (Mattelart, 2003: 27-29).

Insanlar gruplar birlestirilmis bir biitiin veya bir varlik olarak algilar. Ingilizcede
“Entitativity” olarak adlandirilan kavram bir grubun saf bir varlik, bir biitiin olarak
algilanmasi seklinde tanimlanmaktadir (Ip vd., 2005: 368-369). Buna dayanarak bir
marka grubu ve sponsor olunan etkinlik saf, homojen bir varlik olarak algilanabilir
(Brewer and Harasty, 1996). Olusturulan grubun safligi ve homojen olmasinin derecesi,
bir grup iiyesinin Ozellikleriyle ilgili bilginin gruba nasil gireceginin ve her bir grup

tiyesini nasil etkileyecegini belirlemektedir (Crawford vd., 2002: 1076).

Grup tiyeleri tarafindan paylasilan normlar, bir grup tiyesinin uygun davranmasini
saglayan grup tarafindan paylasilan inamslardir. Ornegin, bir {iniversitede galisan
akademik personel ve Ogrencilerin davraniglart ¢ok farkli normlar tarafindan
yonlendirilir. Bir kisinin 6grenci veya asistan olup olmadigi gosterdikleri normlara
dayal1 davranislar birbirlerinden ayrilmalarini kolaylastirir. Normlar ve kaliplar (sterotip)
birbirlerine ¢ok yakin iligkilidir. Sterotipler genis anlamda sosyal bir grup ve onun
tiyelerinin paylasilan ve kolayca degerlendirilen imaj1 olarak tanimlanmaktadir. Etnik
grup, milliyet, cinsiyet, sosyal sinif, irk grup iiyelerinin davranis, kisilik ve tutumlari ile
ilgili genis anlamda paylasilan degerler gii¢lii bir sekilde insanlarin tiim grup hakkinda
bir fikir gelistirmesini saglar ve bu degerler sterotipleri olusturur (Hogg, Vaughan, 2002:
292-293).

Ornegin kadimlar iyi araba kullanamaz, duygusaldir yargis1 bir kalip yani
sterotiptir. Coklu sponsorlukta, bir arada yer alan markalar ve sponsor olunan etkinligin
olusturdugu grubun bir varlik olarak algilanmasi sayesinde, bir grup sterotipi (kalib1)

olusacak ve bu kalip 15181nda tiim grup iiyeleri tiiketiciler tarafindan algilanacaktir. Sahip
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olunan imaj grup sterotipinden tiim grup tiyelerine aktarilacaktir (Crawford vd, 2002).

Gruplarin tiiketici tarafindan bir varlik olarak algilanmasi ve olumlu tutum
gelistirmesi belirli degiskenlere baglidir. Bu degiskenler; yakinlik, benzerlik, ¢cekicilik,
ortak kader ve iletisimdir. Insanlar sadece yakinlik kurduklar ve iletisme gegtikleri
kisilerden hoslanabilir. Psikologlar tarafinda yapilan ¢alismalar romantik iligkilerin,
arkadasliklarin yakinlikla alakali oldugunu insanlarin arasindaki fiziksel mesafelerin

bunu belirledigini s6ylemistir (Moghaddam, 1998: 276-282).

Benzerlik ve c¢ekicilik ile olumlu tutum arasinda giiglii bir bag vardir. Bireylerin
arasindaki harcama, sigara igme, cinsiyet, alkol kullanimi gibi davranigsal, kiiltiirel ve
ekonomik benzerlikler birbirlerine karst olumlu tutum gelistirmelerini saglayabilir
(Moghaddam, Perreault 1992: 357). Sponsorluk aktivitesindeki, sponsor ve sponsor
olunan etkinlik arasindaki benzerlik, sponsor olan markalarin tiiketici zihninde
hatirlanmasini destekledigi i¢in 6nemlidir (Rifon vd., 2004: 30).Sponsorluk arastirmalari
ayni zamanda sponsor olunan etkinlik ve etkinlie sponsor olan marka arasindaki
benzerlik veya uyumun, sponsorluk iligkisi i¢in bir fayda yarattigini ortaya koymustur
(Meenaghan ve Shipley,1999: 345-347).

Johar ve Pham (1999: 305-306) etkinlik ve sponsor olan bir marka arasindaki
benzerligin sponsorlugun tanmirhigini sponsor olan marka lehine etkileyecegini ileri
stirmiistiir. Etkinlik imaji1 ve marka imaj1 arasinda gerceklestirilen imaj transferi bazi
faktorlerden etkilenir. Bu faktorler; benzerligin derecesi ve sponsorlugun derecesi,
tekrarlanma sikligidir. Farkli birey veya varliklar grup icerisinde birbirleriyle uyum
igerisinde yer almaz. Grup liyeleri grup icerisinde sosyallesmektedir. Grubun inanislari,

degerleri, bireylerin beraber olusturduklar1 normlar1 sosyallesme siirecini olusturur.

Tripp vd.’ne gore (1994: 544) coklu sponsorlukta (¢alismada iinli destegi ve
birden fazla iinliiniin bir markaya ayn1 anda destek vermesi arastirilmistir) markalarin
ayn1 kategoride oldugu durumlarda, tiiketiciler sponsorluk faaliyetine kars1 olumlu tutum

gelistirir.
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Bu c¢alismalarin yani sira akademisyenler tarafindan yapilan diger ¢alismalar bu
hipotezin tersini 6ne siirmiistiir. Simonson ve Nowlis (2000: 52-53) sponsorlar ve
sponsor olunan etkinligin farkli kategorilerde olmasimin daha ikna edici oldugunu ileri
stirmiistiir. Coklu sponsorlukta, sponsorlar sponsor olunan etkinlikle ve birbirleriyle ayni
tirlin kategorisinde ise, tiiketicilerin etkinligin ve sponsorlarin imajlarini algilamalarini
zorlastirmaktadir. Bu durumda sponsor ve sponsor olunan etkinlik arasinda giiglii bir
cagrisimsal bag olusmasini engeller. Bunun bazi sebepleri vardir. Bunlardan ilki
tiikketiciler hangi sponsorun, sponsor olunan etkinligi temsil ettigi konusunda kafa
karisiklig1 yasayabilir. ikinci olarak tiiketiciler tiim sponsorlar1 gelecekte sponsor olunan

etkinlik ile iliskilendirebilir.
3.2. Pazarlama Iletisimi ve Sponsorlugun Iletisim Etkisi

Gecmiste pazarlama iletisimi, reklam ve promosyon gibi isimler altinda
tiketicilerin karsisina ¢ikmistir. Son yillarda “pazarlama iletisimi” akademisyenler ve
bazi arastirmacilar arasinda tanimlanan gézde bir terim olmustur. Pazarlama iletisimi,
pazarlama yoneticilerinin iriiniin tiiketiciler tarafindan fark edilip tiiketicilerin satin
alma kararlarimi etkileyebilmek igin yapilan tiim cabalar olarak tanimlanmaktadir.
Pazarlama iletisimi ve satis promosyon giinlimiizde sadece yeni miisterileri degil ayni
zamanda mevcut sadik miisterileri elde tutmak ve satin almaya tesvik etmek ig¢in

kullanilmaktadir (Raaij vd. 2001: 59).

Pazarlama iletisimi sadece tutundurma cabalarindan olusmaz. Ayni zamanda
triiniin kendisini, markasini, paketini, fiyatin1 ve dagitimini da pazarlama iletisimi
igerisine almaktadir (Odabasi, Oyman, 2007: 367). Giinlimiizde pazarlama iletisimi
uygulamalar1 kitle mantigindan uzaklasmistir. Gerektiginde nis diizeyde bdliimleme
yapilabilmektedir. Bu sekilde firmalar tiiketicilerden miisteriler yaratmaya ¢aligmakta ve
onlarla uzun siireli iliskiler kurmayr amaclamaktadir. Firmalar, miisterileriyle
kisisellestirilmis iliski gelistirmekte ve bu yol ile onlar hakkinda bilgi sahibi
olabilmektedir (Goksel, Koseoglu, 2007: 88).
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Kurumsal iletisim, pazarlama iletisimini ve pazarlama ile ilgili olamayan diger
iletisim sekillerini kapsamaktadir. Kurumsal iletisimin ii¢ ana formu bulunmaktadir.
Bunlar; pazarlama iletisimi, organizasyonel iletisim, yonetimsel iletisim. YOnetimsel
iletisim iclerinden en Onemli olanidir ve yoneticilerin i¢ ve dis hedef gruplariyla
gerceklestirdigi iletisimi ihtiva etmektedir. Organizasyonel iletisim, firma reklami,
halkla iliskiler ve diger firma seviyesindeki firma ici iletisimi igeren iletisim
aktiviteleridir (Pickton,Broderick, 2001: 5-7). Quester ve Thomson (2001: 40) sanat
festivalleri ve fuarlara sponsor olan firmaya karsi tiiketicilerin, katilimcilarin olumlu
tutum gelistirdiklerini ortaya koymustur. Lardinoit ve Derbaix (2001: 168) tarafindan
televizyon ve etkinlik sponsorlugunda taninmamig markalar i¢in izleyici tarafindan daha

fazla olumlu tutum gelistirildigi ileri siirtilmiistiir.

Hoek vd.’ne gore (1997: 29-30) sponsorluk, reklamlarin aksine marka
cagrisiminda, markanin kullanicis1 olmayan tiiketiciler iizerinde daha giiclii bir etkisi
bulunmaktadir. Ayrica reklamlarin, marka kullanicilar iizerinde hatirlatma etkisinin ¢ok
fazla oldugunu ancak ne sponsorlugun ne de reklam calismalarinin marka
kullanicilarinin ve markayr kullanmayanlarin satin alma aligkanliklarini degistirmedigi

ve satis artisina yol agmadigi goriilmektedir.

Yamamoto (2003: 125) biitlinlesik pazarlama iletisiminde tiim tutundurma
karmasi elemanlarinin (sponsorluk, reklam, halkla iligkiler, dogrudan pazarlama, vb.)
yonetilmesi, pazarlama alanina giren tim hizmetlerin ve pazarlama iletisimi
elemanlarinin biitiinlesik bir anlayisla olusturulmasini ve ayni kaynak tarafindan
esgidiimlii olarak yiiritilmesi gerektigini ileri siirmistiir. Tripodi (2001: 1) ise
sponsorlugun 21. yiizyilin en 6nemli iletisim araglarindan biri olabilecegini, pazarlama

iletisimi karmasi icerisinde sponsorlugun birgok yarari bulundugunu ileri stirmiistiir.

Firmalar tliketici merkezli pazarlama iletisimi faaliyetleriyle; marka bagliligi,
marka sadakati, miisteri tatmini, miisteri memnuniyeti, miisteri degeri, siirekli ve sadik
miisteriler kazanmay1 amaglamaktadir. Biitliinlesik pazarlama iletisimi, bir pazarlama

iletisimi kavrami olup, birkag iletisim disiplininin stratejik rollerinin birlestirilerek tutarl
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olarak kullanimidir (Erdem, 2006: 31-32)

Yeni misteriler ve diinya trendleri, geleneksel tutundurma araglarini giiniimiiz
tiikketicilerine ulagsmakta yetersiz hale getirmis olup, pazarlamacilar1 geleneksel olmayan
yeni tutundurma metotlar1 bulmak zorunda birakmistir. Bu geleneksel olmayan
metotlarin bazilar1 ise M-ticaret (cep telefonlar1 iizerinden yapilan promosyon),
apartman dis cephelerine yapilan agik hava reklamlar1 ve sponsorluktur. Reklam ve satig
tesvik gibi gelencksel iletisim araglari pazarda zorluklarla karsilagsmis olup, iletisim
kirliligi yaratmistir (Meenaghan, 1998:4). Sponsorluk, isletmenin tiim pazarlama
karmasi stratejilerinin bir parcasi olmalidir. Sponsorlugun yararli ve daha az maliyetli
olabilmesi i¢in pazarlama iletisiminde diger tutundurma karmasi elemanlariyla beraber

kullanilmas1 gerekmektedir (Meenaghan, 1994: 77-88).

Sosyal medya, profesyonel sporcularin ve sponsorlarinin goriiniirligiinii arttirmak
icin yeni iletisim kanallarin1 desteklemektedir. Bu durum var olan sporcu ve sponsor
iliskisinde de degisime yol agmustir. Sosyal medya sayesinde sporcular tecriibelerini
paylasarak, halkin ilgisini diger sporculara ve sponsorlara gosterebilir. Gec¢miste,
sporcular ve onlara yapilan sponsor yatirimlari ve geri doniisiimii arasinda bir bag
kurulamiyordu. Ama sosyal medyanin internet platformlari sporcularin degerlerini,
sponsorlara kanitlama konusunda basarili olmustur. Giiniimiizde sporcular sosyal medya
aracilifiyla kag ziyaretginin bloglarini ziyaret ettigini, video goriintiileri, tiklanma ve
internette aranma istatistikleri yardimiyla goriiniirliklerini ve degerlerini sponsorlara

gosterebilir (Atencio, 2010: 46).

Tutundurma karmasinin iletisim siirecine biiyiik katkis1 bulunmaktadir. Tiiketiciler
acisindan, marka farkindaligi yaratir, tiiketiciler tarafindan marka ismi veya markanin
fark edilmesini saglar. Markay1 digerlerinden daha fazla tercih edilmesini saglayarak
marka sadakati olusturur. Tiiketicilerin aligveris aligkanligini bir markadan digerine
degistirilmesini Giriiniin yeniden satin alinmasini ve tirtiniin daha kolay adapte edilmesini
saglar. Pazar agisindan ise pazarlama iletisimi, satiglar1 arttirir, pazar paymnin

arttirtlmasin1 ve markanin performansinin degigsmeden, stabil kalmasini saglar (Simon,
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1997: 40).

Bir firmanin toplam iletisim karmasi (ayn1 zamanda promosyon karmasi olarak da
adlandirilir) firmanin pazarlama ve reklam amaglarinin gergeklestirilmesi i¢in kullandig:
satig tesvik, halkla iligkiler, kisisel satis, dogrudan pazarlama ve reklam gibi pazarlama
araglarin1 kapsar. Her kategori 6zel araglar icerir. Ornegin, reklam; yazili basin,
televizyon, radyo, a¢ik hava reklamlari ve diger formlardan olusur. Satis tesvik;
kuponlar, gosteriler, prim, hediyeler, eglenceleri igermektedir. Halkla iliskiler; ozel
olaylar ve basin bildirileri faaliyetlerinden olusur. Kisisel satig; iirtin tanitimlari, satis
toplantilar1, fuarlar1 igerir. Dogrudan pazarlama; katalog, telefon pazarlama, kiosk,

interneti icermektedir (Kotler, 2004: 467).

Kullanilan bu geleneksel iletisim modellerinin yaninda agizdan agza pazarlama
gibi yeni ve daha kapsamli iletisim modelleri bulunmaktadir. Firmalar agizdan agza
pazarlamada tiiketici davranislarini tanimlamak, pazar trendleri ve rakipleri takip
edebilmek i¢in tiiketicileri dinlemek, online iletisimi ve bloglar takip etmek zorundadir.
Firmalarin tiiketiciler i¢in online iletisim salonlar1 olusturmasi, bloglar ve internetten
olusturulan bilgilendirme g¢alismalar1 tiiketicileri, firma iletisimine dahil eder (Lolis,

2007: 165).
3.3. Biitiinlesik Pazarlama Tletisimi

Kiiresel ekonomide meydana gelen degisimler isletmeleri pazarlama stratejilerini
degistirmek zorunda birakmistir. Bu yilizden firmalar kullandiklar1 geleneksel pazarlama
yonetimi kararlarmi sorgulamaya baslamistir. Bu durum, marka, imaj yonetimi, veri
tabanli pazarlama, miisteri sadakati ve dmiir boyu miisteri ve marka degeri kavramlarini
giindeme getirmis ve firmalar1 “Biitiinlesik Pazarlama {letisimi” kavrami ile
tamstirnustir (Yurdakul, 2007: 309). Isletmeler, geleneksel pazarlama iletigimi siirecinde,
tim pazarlama iletisimi elemanlarin1 tek tek ya da birbirlerinden uyumsuz olarak
kullanma yolunu segiyordu. Biitiinlesik pazarlama iletisimi, organizasyonun tiim iletisim
faaliyetlerinin arasinda esgiidiim saglayarak iletisim faaliyetleri sayesinde tiiketicilerini,

misterilere doniistiirecek giliven iliskisini yaratmaktadir (Bozkurt, 2004: 19). Ayrica
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pazarlama c¢abalarini olusturan tiim unsurlarin, hedef kitlelere, tek ve biitiinlestirici bir
mesajla ulasilmasi i¢in koordine edilmesi, biitiinlesik pazarlama iletisiminin firmalar
tarafindan kullanilmasini zorunlu hale getirmistir (Yurdakul, 2008: 56). Duncan (1994:
2), biitlinlesik pazarlama iletisimini miisteriler, hedef tiiketici gruplari, hissedarlar,
calisanlar gibi isletme i¢ ve dis cevresine gonderilen mesajlar ile bu gruplarin ya da
gruplar ile birlikte kurulusun, {riiniin, markanin topluma gonderdigi tim mesajlarin
stratejik olarak denetlenmesini ve bu mesajlara etki edilmesini saglayan cift yonlii bir

iletisim siireci olarak tanimlamistir.

Biitiinlesik pazarlama iletisimi miisteri odaklhidir. Firmanin tiiketicilerini
miisterilerine doniistirmektedir. Miisteri odakli bu yaklagim firmalarin pazarlama
karmasi elemanlarini da bir degisime tabi tutmustur. Giinliimiiz fabrikada sadece iiretilen
tiriinlerin satildig1 degil ayn1 zamanda miisterinin 6zellikle satin almak istedigi iiriinlerin
tiretildigi donemdir. Yani firmalar iriin odakliliktan miisteri odakli hale gelmelidir.
Geleneksel 4p’de ki fiyatin yerini miisteri maliyeti almalidir. Dagitimin yerini tiiketicinin
firmanin {riinlerini  kolay satin alacagi ortam hazirlanmalidir. Giiniimiizde artik

tutundurma karmasinin yerini ¢ift yonlii iletigim almalidir (Yeshin, 2004: 74).

Firmalarin biitlinlesik pazarlama iletisimini kullanma sebepleri bulunmaktadir. Bu

sebepler;

e Geleneksel tutundurma karmasi elemanlarmin iletisim kirliligi yaratmasi,
firmalarin hedef kitleye ulasmasini zorlastirmistir. Hedefteki tiiketicilere ulasma amaci

ve artan reklamcilik maliyetleri,
e Kiiresel ekonomi ve pazardaki gelismeler,

e Internet ve AAP gibi yeni iletisim kanallar1 ve gesitlerinin gelismesi sebebiyle

geleneksel medya kanallarinin yetersiz kalmasi,

e Tiiketicilerin pazar ve iiriin bilgilerinin artmasi ve daha fazlasini talep etmeleri

olarak siralanabilir (Glirgen, 1996: 10).

Sekil-11°de biitlinlesik pazarlama iletisimi karmasi siireci ve firmalarin
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tutundurma karmasi elemanlarinin geleceginin planlamasi i¢in izlenmesi gereken yol

gorilmektedir.

Sekil-12: Biitiinlesik Pazarlama fletisimi karmas Siireci

PAZARLAMA KARMASI
Uriin Fiyat Tutundurma Dagitim

PAZAR ANALIZi
Tutundurma Satin Alma Hedef Pazar
Amaglari Davranist

Tutundurmanin Organizasyonu
Finansal Promosyon

Medya Teknikler Perakendeci Ozellikler
REKLAM KIiSiSEL SATIS HALKLA
SATIS TESVIK ILISKILER
Deneme .
Yonetim Tiiketici Teknikler
GELECEGIN PLANLANMASI

Kaynak: Kincaid, W. (1990), s. 33
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Tutundurma yoOntemlerinin etkinligi misteriden miisteriye degistirmektedir.

Uriiniin hayat egrisindeki konumu ve pazarin canli veya durgun olmasi firmalar1 farkl

tutundurma karmasi elemanlarmi kullanmaya zorlamaktadir. Bu kosullar firmalari

tutundurma politikalar1 ve stratejileri agisindan farkli olmalarini ve hedefteki tiiketicileri

icin uygun bir tutundurma karmasi gelistirmelerini gerektirmektedir (Karafakioglu,

2005: 149). Asagida Tablo-5’te tutundurma karmasi elemanlarinin araglari, uygulama

alani, Ustlin ve zayif yonleri goriilmektedir. Firmalar tutundurma karmasi elemanlarini

kullanirken uygun hedef kitleye uygun araglari kullanarak basarili olmay1 amaglar.

Tablo-5: Tutundurma Karmasi1 Elemanlari

Tutundurma ..
Aragclan Uygulama Ustiinliikleri Zayifliklar
Karmasi
Yazili, gorsel,
isitsel, D1g ambalaj, Ayn1 anda biiyiik kitlelere
Reklam katalog, poster ve Kitlesel ulagabilmesi. Yiiksek maliyet
afigler, acik hava Etkili ve Kalic1 olmasi
reklamlar1
. Yiiksek maliyet
Urlin tanmitimlar1
Hizli geribildirim, Mesajin
Satis toplantilar . . o
Kisisel Satis ] Kisisel Ikna edici, farklilagtirilmast
Fuar, Sergiler )
. Miisteri segme Denetleme
Ornek iiriin
giicligii
Istismar
Yarigma, piyango, Oldukga esnek edilmesi
Satis Tesvik Prim, kupon, Kitlesel Kisa siireli davranig Kolay taklit
eglenceler Degisikligi imkant
Hakla Yayinlar, raporlar Kitlesel Giivenilir imaj olusturma Fark edilme
. itlese
Hiskiler Sponsorluk glclugii

Kaynak: Altunisik, R. (2006), s.198
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3.4.1. Reklam

Kitle iletisim c¢abalarinin en az kisisel olan1 reklam olup, reklam mesajinin
hazirlanmasi ve tiiketiciye iletilmesi esnasinda iizerinde kontrol ¢ok fazladir (Fill, 2006:

719). Reklamin kullanim sebepleri su sekilde siralanabilir;
¢ Bilgilendirme
e Ikna etme
e Hatirlatma (Altunisik vd., 2006: 202)

Asagida Sekil-13’te reklamin iletisim siireci gdriilmektedir. Iletisim siirecinin

asamalar1 bulunmaktadir. Bu asamalar; kaynak, mesaj, kanal, alic1 ve geri bildirimdir.

Sekil-13: Iletisim Siireci Olarak Reklam

KAYNAK MESAJ KANAL ALICI
Reklam Reklam Tv He_def
Veren Mesajt | |— Dergi Kitle
Kurulus Radyo

x Geri Bildirim

Kaynak:Odabasi,Y.,Oyman,M.(2007), s.16

Sekil-13’te reklam iletisim siirecinin Ogeleri goriilmektedir. Iletisim siirecinde
reklam veren kisi ve kuruluslar kaynaktir. Firmanin mesajimni, tiiketicilere kitle iletisim
araglartyla ulastirilmaya ¢alisilmaktadir. iletisimde kaynagin aliciy1 etkileyebilmesi igin
giivenilirlik, hedef kitle ile benzerlik gibi 6zellikler nem kazanmaktadir. Bu sartlarin

saglanmamasi hedef kitlenin ikna edilmesini engellemektedir (Isik,2005: 43).
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Reklamda {iriiniin giivenirliligi, firmanin tiiketici tarafindan taninmasi, reklamin
oyuncular1 ve kullanildigi medya iknada 6nem tasiyacaktir. Reklam tiiketicileri ikna
etme gorevini lstlenirken kiiltiirel ve politik faktorleri goz oniline almak zorundadir.
Yapilan c¢aligmalar, bu faktorleri géz online almayan firmalarin mesajlarimin tiiketici

tizerindeki etkisinin diisiikk oldugunu ortaya koymustur (Dagtas, 2003: 38).
Firmalarin reklam kullanimlarinin belirli amaglar1 vardir. Bu amaglar;
1. Firmalar {iriin ve firmalariyla ilgili tiiketici ya da aracilarina bilgi vermek,

2. Tiiketicilere sunulan mal ve hizmetlerin tiiketimini kisa ya da uzun donemde

arttirmak,
3. Firmanin iiriinlerinin satiginda toptanci ve perakendeciye yardimci olmak,
4. Mal ya da hizmete kars1 talep yaratmak,

5. Talebin yaratacag fiyat esnekligini en aza indirmektir (Kocabas ve Elden, 2000:
24)

Firmalar reklamlarin tiiketiciye ulastirmak ve olumlu geri bildirim saglamak i¢in

en etkili yontemleri kullanmak zorundadir. Etkili bir reklam;
e Yeni veya var olan lriinler hakkinda bilgi sunabilir,

e  Uriiniin nasil kullanacagini agiklayabilir, yeni bir marka imaji olusturabilir

veya mevcut imaji degistirebilir,

e Farkh ozellik gosteren tiiketici gruplarina ulasabilir veya gergeklestirdigi

tekrarli iletisim teknigi ile ulasilan tiiketici sayisin1 genisletebilir,
e Talebi harekete gecirir,
e Bagarili bir sekilde marka olusturmasina yardimci olur,
e Tiiketici davraniglarimi gelistirir veya sekle sokar,
e Satin alicilar iiriin 6zellikleri ile ilgili bilgilendirir,

e Pazarlamacilar1 rekabet igerisinde tutar ( Bearden, 1995: 440).
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Reklamlar {iriin reklamlar1 ve kurumsal reklamlar olarak siniflandirabilmektedir.
Uriin reklamlarinda mal ve hizmetlerin tutundurma calismalar1 yapilirken, kurumsal
reklamlar ise bu mal ve hizmetleri iireten kurumlar tanitarak, kamuoyu nezdinde

imajlarini pekistirmeye ¢alisir (Karafakioglu, 2005: 157).

Zamanin degisimi Ve kiiresellesme pazarlama cabalarinin degisimini beraberinde
getirmistir. Bu gelismeler iirlin ve reklamlarin yerel pazar ihtiyaglar1 ile uyum
gostermesini gerektirmistir. Iran ve Suudi Arabistan dinin giiclii oldugu iilkelerdir.
Japonya ve Kore daha cok kiiltiirel faktdrlerden etkilenen tiiketicilere sahiptir. Isvec ve
Avustralya gibi bolgelerde farkli reklam caligsmalar1 yapilmasi gerekmektedir. Japon
reklamcilar tarafindan “yumusak satis” ve dolayli mesaj kullanilmaktadir. Teknolojik
gelismeler reklam endiistrisinde degisikliklere yol agmistir. Kablolu televizyon aginin
genislemesi, uzaktan kumandalarin ticari reklamlardan kag¢inmayr veya kanal
degistirmeyi kolaylastirmasi reklamcilari yeni alanlari aragtirmaya yoneltmistir (Bearden
vd., 1995: 440). Gazete ve dergi okuyucular1 da kolayca reklamlari atlayabilmektedir.
Dolayistyla tiiketicilerin dikkatini gekmek zor bir hale gelmistir (Blythe, 2001: 203).

Amerika’da da marka kurma cabalarinin yapi tagini uzun siiredir medya reklamlari
olusturuyordu. Ama bu normlar modas1 gegmis oldugu i¢in giiniimiizde gegerliligini
yitirmekte olup, firmalar1 yeni iletisim kanallar1 kullanmak zorunda birakmaktadir. Hugo
Boss firmasi 1923’te Almanya’da kiicliik bir eyalet kasabasi olan Metzingen’de
kurulmasina ragmen her zaman yiiksek kaliteli kiyafet ireticisiydi. Ama marka olma
yeteneginden yoksundu. Hugo Boss’un erkek kardesinin ogullari CEO oldugu zaman,
1970’1erin basinda, yillik gelirleri sadece 4 milyon mark olmustur. Bu tarihten itibaren

firmanin marka olusturma c¢abalar1 baglamistir.

Departmanlarin sorumluluklarinin agikg¢a belirlenmesi hizli hareket imkani veren
bir stratejinin tanimlanmasina olanak tanimistir. Hugo Boss’un sponsorluk caligmalari
sonucunda, satig gelirleri 1980°de en list noktaya ¢ikarak yiiz milyon marka ulagarak
satiglarda 10 kat artis meydana gelmistir. Bu c¢alismalarin sonucunda Hugo Boss

kiyafetleri 57 iilkede satilmaya baglanmis ve firma gelirlerinin yarisindan fazlasi
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Almanya disindan saglanmistir. Bu gelirlerin %20’den fazlast Avrupa disindan elde
edilmistir (Joachimsthaler, Aaker; 1997: 5).Tiiketici davranislarinin dogrusal modelleri
lizerine yogunlasan pazarlama ve reklam diinyast AIDA modelini de inceleme altina

almislardir.

3.4.1.1. AIDA

AIDA uygulamada 1898’de Elmo Lewis tarafindan gelistirilen “Dikkat”
(Attention), “ilgi uyandirma” (Interest), “Istek uyandirma” (Desire), ve “Harekete
geeme” (Action) asamalarindan olusan reklam iletisiminde kullanilan bir formiildiir.
AIDA giiniimiize hala reklamcilar ve metin yazarlari tarafindan kullanilan en etkili
araglardan biridir. Ciinkii reklam iletisimi fonksiyonlarin1 ve degerlerini tam olarak
kapsama 0Ozelligine sahiptir (Janoschka, 2004). Her reklamin tek bir gdsteriminde
okuyucular ve izleyiciler icin 4 AIDA asamasinin da gerceklesmesi miimkiin
olmamaktadir. Bu 4 asamanin da ger¢eklesmesi i¢in reklamin tekrarlanmasi
gerekmektedir. Tekrar, hedefteki izleyicinizin reklami goérmesi ve fark etmesine
yardimci olacaktir (Zikmund, d’Amico, 2001: 500).Asagida Sekil-14’te AIDA iletisim
siireci ve bu siirecin 6geleri goriilmektedir. Bu 6geler; dikkat ¢cekme, ilgi uyandirma,

arzu yaratma ve harekete ge¢cme olarak aciklanmustir.

Sekil-14:AIDA {letisim Siireci

Harekete
Gegme

Arzu
Yaratma

Mgili
Uyandirma

Dikkat
Cekme

Kaynakg¢a: Janoska, (2004), s. 20
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Sekil-14’te AIDA iletisim siireci gosterilmistir. Bu siirece gore, reklam araglarinin
ve mesajlarinin birincil amaci, tiiketicilerin dikkatini ¢ekmeye calismaktir. Amaglanan
{irin veya hizmetin varhgmin tiiketiciye fark ettirilmesidir. Ikincil amag, ilgi
canlandirma yolunu bulmaktir. Bunun sebebi satin alma arzusu yaratacak bir yol
bulmaya ¢alismaktir. Istek ve arzu uyandirma ise tiiketicilerde ve izleyicilerde satin alma
arzusu veya baska ihtiyaglar yaratacak duygusal araglaridir. Son asamada firmalar bunun
sonucunda tiiketicileri harekete gecirmek yani iirlin veya hizmetlerini satin aldirmak

ister (Janoska, 2004: 19-20).
3.4.1.2. Sponsorluk ve Reklam

Gengleri etkiledigi gerekcesiyle sigara reklamlarinin Amerika’da yasaklanmasi
sigara firmalar1 i¢in sponsorlugu 6nemli bir tutundurma araci haline getirmistir. Cilinkii
sponsorluk, sigara firmalarmin isimlerinin goriilmesinin yasaklandigi kitle iletisim
araglarinda tiiketiciler tarafindan goriiniir olmalarint saglamistir. Benzer olarak diinyada
yerel hiikiimetler tarafindan sigara reklamlarmin yasaklandigi tiim tilkelerde, sigara
firmalar1 tiiketicilerine ulasmak i¢in sponsorluk etkinlikleri ve aktivitelerini kullanmaya
baslamistir (Cornwell, 1997a: 238-239).

Amerika’da bir yilda bir yetiskin 86.500 reklam izlerken, bir ¢ocuk ortalama
30.000’1in tlizerinde televizyon reklami izlemektedir. Giiniimiizde 65 yas lizerinde olan
her Amerikali yasami boyunca 2 milyonun tizerinde reklam izlemistir; bu rakam, hi¢ ara
vermeden alt1 y1l boyunca haftanin yedi giiniinde sekiz saat reklam izlemeye esdegerdir
(Lindstrom, 2005: 19). Firmalar tiiketicinin ilgisini ¢ekebilmek ve reklam kirliliginden
kagimabilmek i¢in sponsorluk gibi yeni ve daha giiven duyduklar1 tutundurma araglarina

ihtiya¢ duymaktadir (Meenaghan, 1991: 8).

Cornwell (2008: 42) 1990’larin baslarindan itibaren sponsorlugun geleneksel
reklam trendlerinin de 6niine gectigini ortaya koymustur. Reklamda sponsorluktan farkli
olarak, acik ve tanimlanmis mesaj belirli bir program dahilinde kontrol edilen medya
araglari ile sunulur. Reklamin sponsorluktan bir diger farklilig1 ayn1 zamanda tiiketicileri

cesitli medya kanallarini kullanarak direkt olarak etkilemesidir (Mcdaniel, 1999: 166).
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Tiiketicilerin reklama karsi karmasik duygulari bulunmaktadir. Ozellikle
televizyon izleyicileri reklami ticari bir faaliyet olarak algilamakta ve izlemekten
kaginmaktadir (Tylee, 1989: 45). Meenaghan’a (2001: 102) gore reklam tiiketiciler
tarafindan bencil bir iletisim faaliyeti olarak goriilmekte olup, topluma faydal
goriilmemektedir. Ayrica reklam etkili ve zorlayici olarak algilanmaktadir. Bu durum
tikketicinin reklama karsi defans mekanizmasimi tetikte tutmaktadir. Bunun aksine,
tiikketiciler sponsorlugu daha az zorlayici ve sponsorluk mesaj sisteminin reklamdan daha
farkli oldugunu diisiinmektedir. Buna bagh olarak gerceklestirilen sponsorluk faaliyetine

kars tiiketicinin defans mekanizmasi daha yavas ¢alismaktadir.

Reklam ve sponsorlugun bu iletisim amaglarini basarmak i¢in kullandiklar1 siire¢
ve araglar farklhidir. Reklam {icretli bir iletisimdir. Mesaj ve yayin organmi reklam veren
tarafindan kontrol edilmekte olup, marka veya organizasyonla agik¢a bir baglantisi
olabilir. Reklam marka bilgisi ve imajla ilgili olarak karmasik mesajlarla iletisime
gecebilir. Bunun tersine, sponsorluk bir olay veya organizasyonla baglantili sponsorun
mesajiyla, tiiketiciyi dolayli olarak ikna eder. Kurumsal sponsorluk marka ismi ve
logolarla ilgilidir. Bu marka degerleri sponsor markanin imaj 6zellikleriyle iligkilidir (

Jalleh vd., 2002: 38).

Sponsorlugun, kitlesel reklamlardan daha fazla yararlar1 bulunmaktadir. Ornegin,
sponsorluk bir¢ok farkli biligsel siireci reklamdan daha iyi yonetmektedir. Tiiketicilerle
bir aktivite lizerinden fayda saglayarak ilgilenmektedir. Sponsorlukta var olan iyi niyet
duygusu, markaya kars1 olan tiiketicilerin davranis ve tutumlarimi etkilemektedir. Bu 1yi
niyet sponsorlugu reklamdan farklilastirir. Reklam 6zel bir {iriiniin tiiketici algisin
degistirirken, sponsorluk bir firmanin tiiketici algisin1 degistirir. Sponsorluk ayni
zamanda reklama gore halk tarafindan daha kabul edilir bir iletisim aracidir (Lardinoit,

Derbaix, 2001: 168).

Sponsorluk, reklamda oldugu gibi tek seferlik bir yatirnm veya uzun stireli bir
anlagma olarak gergeklestirilebilir. Tek seferlik yatirimda sponsor bir etkinlige sadece bir

kez sponsor olur. Uzun siireli sponsorluk iligkisinde ise sponsor ve sponsor olunan
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arasindaki iligski devamli olmalidir. Uzun siireli olarak gergeklestirilen sponsorluk iliskisi
muhtemelen tiiketicileri daha fazla etkileyecektir. Ciinkii sponsorlugun tiiketici

tarafindan giivenilir olarak algilanmasi zaman almaktadir (Meenaghan, 1991: 9).

Sponsorlukta oldugu gibi firmalarin reklam ¢abalarinda da firma veya marka imaji
olusturma en 6nemli amaglardandir. 1970 ve 1990 yillar1 arasinda Volvo firmasi imaj
reklamlarim1 “giivenlik” tizerine odaklamistir. Giivenlik, Volvo markasinin algilaniginin
en onemli unsurlarindan biri olmustur. Volvo reklamlarinda sadece giivenli oldugunu
degil, diger markalardan daha giivenli oldugunu ileri siirmektedir. Tiiketicilerin markay1
bu sekilde algilamasini saglamaktadir. Bazi markalar igin ise reklamlarindaki odak nokta
o markay1 kullanan hedef kitlenin imajidir. Levi’s, Revlon, Dior ve Calvin Klein gibi
markalarin reklamlarindaki odak noktalar1 imajdir. Fakat firmanin degistirmeye calistigi
tilkketicilerin markaya olan bakis agis1 degil, markanin kullanici imaji ve markanin

kullanildigi durumlara nasil bakildigidir (Sutherland, Sylvester, 2000: 28-29).
3.4.2. Kisisel Satis

Uray’a gore (1991: 125) kisisel satis; bir firmanin pazarlama hedeflerine ulagsmasi
icin alici ile kisisel iletisim kurarak bu iliskinin uzun dénemde siirmesini saglamak {izere
gerceklestirdigi faaliyetlerdir. Kisisel satigin, firmalara tiiketicilerle dostluk iliskileri
gelistirme, onlar1 dinleme ve tiiketicilerin ihtiyaclarina karsilik verme ve saticiya
dogrudan bilgi toplama imkan1 vermesi gibi 6zelliklerinin oldugu belirtilmektedir. Bu

yiizden kisisel satis uygulamada ¢ok daha fazla esneklige sahiptir (Mucuk, 2001: 145).

Kisisel satis, yliz yiize satis olarak da adlandirilmakta olup, kisilerarasi iletisimin
bir seklidir. Satis elemanlari, aliciyla yliz yiize, dogrudan iletisim kurarak firmanin
Uriinlinii s6zIlii olarak tanitir (Yiikselen, 2000: 251). Kisisel satis diger tutundurma
yontemlerine gore daha giiclii ayn1 zamanda daha maliyetlidir. Satis yonetimi 6zellikle
isletmenin satis elemanlarimin sayis1 arttikca firmalar i¢in zor bir hal almaktadir

(Karafakioglu; 2005:157)

Kisisel satig, tele pazarlama, internet ve kataloglar gibi diger satis yontemleri ve

pazarlama kanallarindan, yliz-yiize iletisim gerceklestirilmesiyle farklilagmaktadir
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(Soldow ve Thomas, 1984: 84). Giiniimiizde firmalar miisterileriyle uzun donemli, derin
ve anlaml iligkiler gelistirmek istemektedir. Kisisel satis firmalarin tiiketicilerinin
isteklerine, Ozel ihtiyaclarina uyarlamis pazarlama mesajlar1 olusturmaya yarayan bir
iletisim aracidir. Satis elemanlar1 ilk once miisterilerinin farkli ihtiyag ve inanislari
olduguna inanmali ve bu ihtiyaglari1  karsilamak i¢in  ¢abalamalidirlar

(Spiro,Weitz;1990:62).

Firmalar, pazardaki yeni tiiketicilere daha fazla iiriin satarak veya mevcut {iriin i¢in
baska pazarlardan yeni tiiketiciler bularak Kkarlarini arttirma yoluna gitmektedir.
Kullanilan her iki yontemde firmalar i¢in masrafli yontemlerdir. Pazardaki yeni
tiketiciler firmanm driiniinii daha oOnce hi¢ kullanmayan kisiler olup firmanin
tiiketicilerini bu iiriine ihtiya¢ duyduklarina ikna etmesi gerekmektedir. Isletmelerin
satiglarini arttirmak i¢in en 6nemli araglarindan biri kisisel satistir. Sadece firma dis1
yapilan ziyaretler degil ayn1 zamanda firma iginde yapilan kisisel satis ¢aligmalar1 da

onem kazanmaktadir.

Satis elemanlarinin miisteriler aligveris yaparken satisa devam etmeleri, “Onerme

’

Satis Yontemi” olarak tamimlanmaktadir. Ornegin, satis elemanmin hamburger alan
miisteriye patates kizartmasi onermesi, ayakkabi alan tiiketiciye boya ve cila almasi
Onerilmesi bu satig tiirline 6rnek olup tiiketici tarafindan yeni satin alimlart tetiklemesi
amaglanmaktadir. Firmalarin kisisel satista kullandiklar1 bir diger yontem “ Daha Pahali
Malin Satilmasidir”. Ornegin, daha once daha standart iiriinlerin satildig1 miisterilere
firmanizin yenilik¢i, moda iiriinlerini satmaya ¢alisma cabalaridir. “Tesvik Edici” satis
cabalarinda ise hediye lriinler ve indirimlerle tiiketiciye ulasilmaya calisilmaktadir

(Grede, 2005: 129-131).

Biiytik firmalar, kisisel satig faaliyetlerini kullanarak satis gelirlerini ve pazar
paylarimi arttirma yoluna gitmektedir. GE Sermaye, General Electric firmasinin bir
boliimiidiir, GE firmasinin {irettigi {riinleri satin alan tiiketicileri finansal olarak
desteklemek i¢in 1930’larda kurulmustur. Boliim su anda bes sektorde genis bir finansal

destek saglamaktadir. Bu boliimler; tiiketici hizmetleri, 6zel sigortacilik, 6zellestirilmis
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finansal hizmetler, ekipman yonetimi, orta 6lgekli pazar finansmanidir.

GE Sermaye’nin net gelirleri 1988’den beri her yil % 18 artis gostermekte olup
gelirleri 40 milyar $ izerindedir. Bu gelirlerin bir kismi yeni isletmelerden
kazanilmasina ragmen biiyiik bir kismi satis giicleri vasitasiyla gelistirilen iligskilerden
gelmektedir. GE Capital firmasinin satig giiglerinin bu kadar basarili olmasinin birincil
sebebi yaklasik 14.000 kisiden olusan ¢ok biiyilik bir giic olmasi, ikincil olarak satig
temsilcilerinin gliclii miisteri oryantasyonuna sahip olmasi yani miisterileri dinlemeleri,
ihtiyaglarina cevap vermeleri ve uzun dénemli iliskiler gelistirmesidir. Ugiincii en
onemli faktor firmani ¢ok sistemli bir mentor sisteminin bulunmasidir. Ust ydnetim bu
mentor sisteminde yeni ise bagslayanlara satig siirecini anlamalart ve miisterilerle

caligmalari i¢in rehberlik etmektedir (Winer, 2000: 265).
3.4.3. Satis Tesvik

Satis tesvik tiiketicileri satin alma eylemi ic¢in harekete gegiren Snemli bir
tutundurma aracidir. Firmalar rakiplerinin saldirgan pazarlama taktiklerine karsi kisa
vadede etkisini gosteren satis tesvik tizerinde yogunlagmaktadir (Schultz vd., 1988: 235).
Satis tesvik; tiiketiciler, isletmeler ya da araci kurumlari daha hizli ve daha fazla
miktarda satin almaya yonlendirecek diirtiiler1 harekete gecirmeye ¢alisan oldukca farkli
araclardan olusan bir tutundurma karmasi aracidir. Satis tesvik ¢alismalari, kisisel satisin
aksine gruplara yoneliktir. Ancak satis tesvik, reklam kadar genis bir hedef kitleye sahip
degildir (Altunisik vd., 2006: 209).

Satis tesvikin gesitli amaglar1 bulunmaktadir. Bu amaglar; firmalara yeni tiriinlerini
denetmek, rekabet edebilmek, satin alma sikligini arttirmak, tirlinle ilgili ¢alisan ve
miisterileri  bilgilendirmek, satis  degisimlerini  ortadan  kaldirmak  olarak

siralanabilmektedir (Husted vd., 1998: 514).

Satis gelistirmede, firmalar farkl kitlelere gore farkli stratejiler gelistirmektedir.

Bu stratejiler;
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a) Tiiketicilere yonelik satig gelistirme stratejileri; esantiyon, kupon, ikramiye veya

pul verme, moda gosterileri gibi ¢aligsmalart igerir.

b) Aracilara yonelik satis gelistirme stratejileri; satis yarismalari, 6zendirme

primleri, karsiliksiz mal satin alma avansi verme gibi islemlerden olugmaktadir.

¢) Satiscilara yonelik satis gelistirme; satig toplantilari, satis¢1 yarismalaridir (Can,
1991: 243).

Firmalarin satis giiclerini dizayn eden anahtar faktorler asagida Sekil-15te
gosterilmistir. Bu faktorler; Pazarlama stratejisi, satis stratejisi, dagitim kanallar1 ve iirlin

ihtiyaglaridir.

Sekil-15: Satis Giicleri Organizasyonunda Etkili Anahtar Faktorler

Pazarlama
Stratejisi ............................................ »

Satis
Stratejisi

SATIS
ORGANIZASYON

Dagitim
Kanallan

Uriin
Ihtiyaclar

Kaynak: Nooan, 1998, s.14

Sekil-15’te firmalarin satis organizasyonunu etkileyen faktorlere yer verilmistir.
Bu faktorlerden birincisi pazarlama stratejileridir. Pazarlama stratejileri; pazarlama

hedefleri, pazar boliimlendirme, hedef pazarlar, hedef pazara ulagsmak i¢in kullanilacak
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pazarlama iletisimi araglaridir. Satis stratejileri; tiketiciler veya iirlin kullanicilari, satig
oranlaridir. Dagitim kanallari; her asamada dagitim kanalinin ihtiyaglari, tedarikgilerin
yapisi ve tedarikgilerle gelistirilen iliskiler ve pazar dagitim yapisidir. Uriin ihtivaglart;
tirtiniin ozellikleri, tiiketici ihtiyaglari, yeni iirlin veya mevcut {irlinlin gelistirilmesi satig

giiclerinin tasariminda kullanilan pazarlama stratejileri faktorleridir (Nooan, 1998: 14).
Satis tesvikin firmalar i¢in olumsuz yanlari bulunmaktadir. Bunlar;
o Satis tesvik cabalar1 gegici ve kisa Omiirlidiir,

e Satis tesvik cabalariin tekrar edilmesi zordur, yapilan ¢aligmalar tirliniin imajin1

olumsuz etkileyebilir,

eSatis tesvik cabalar1 tek basma kullanilamaz, diger tutundurma karmasi

elemanlariyla beraber kullanilmalar1 gerekmektedir (Cengiz, 2002: 15).

Farkli hedef kitlelere uygulanacak satis tesvik cesitleri bulunmaktadir. Tiiketici
talebini arttirmak, satin almaya tesvik etmek ve yeni {iriinler denetmek igin kuponlar,
nakit iskontolari, hediyeler, Ornek {riinler, yarigsmalar ¢ekilisler, triin tanitimlari
kullanilmaktadir. Perakendeciler icin verilen hediyeler, bayi toplantilari, firmanin satis
elemanlarini tesvik etmek ve satisa yardimer olmak igin satis toplantilari, satis hediyeleri
ve lrlin tamitimlar1 diger satis tesvik cabalar1 arasinda yer almaktadir (Altunisik, 2006:

210).

Yarismalar, kisa donemli satislart arttirmak i¢in firmalarin kullandig1 satis tesvik
tirlerinden  biridir.  Yeni reklam yapmadan veya tutundurma kampanyasi
gerceklestirmeden tiiketicinin dikkatini {irlin veya hizmete ¢ekmenin en kolay yolu
yarigmalardir. Stratejik marka kurma teknigi olarak diisiiniilmese de firmalar tarafindan

hazirlanan 6zel pazarlama planlarina yardimer olarak kullanilmaktadir.

Kuponlar, satis tesvikin en 6nemli dayanak noktalaridir ve iiriin satin alimlarinda
tilketiciler i¢in fiyat indirimlerinin en Onemli garantisidir. Pazarlamacilar satislar
arttirmak i¢in promosyon araglari igerisinde en ¢ok kuponlara giivenmektedir. Kuponlar,

firmalara yapmak istedikleri satis miktarim1 ayarlama imkani tanimaktadir. Firmalar,
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tiiketicilerin satin alimlarim1 hizlandirmak i¢in kuponlardan yararlanirlar ve satin alma

aligkanliklarini degistirmeye calisirlar.

Indirimler, Srnek iiriinler gegmiste manav ve sarkiiteriler tarafindan kullanilan ve
tiketicileri satin almaya yonlendiren Onemli tutundurma araglarindan biridir.
Giliniimiizde otomobil almadan once yapilan test siirlisleri, kahve, parfiim, sampuan
ornekleri kullanilan &rnek iiriin yontemleridir. Ornek iiriinlerin kullanim alanlar1 degisim
ve gelisim gostermektedir; lilks bir otelde Neutrogena sabunlarinin kullanilmasi,
dis¢ilerde Colgate dis macunu ve firgasi Orneklerinin hediye edilmesi, United
Airlines’da Starbucks kahve oOrneklerinin dagitilmasi buna verilebilecek orneklerdir.
Omek iiriin kullaniminda belirli sartlarin gergeklesmesi gerekmektedir. Bu sartlar;
liriinlin yeni veya gelistirilmis olmasi, tiiketicilerin farkliliklarimi vurgulayacak, farkli
kullanim alanlar1 olan {iriinlerin kullanmasidir (6rnegin farkli cilt tipleri i¢in cilt

temizleyicisi 6rnekleri gibi).

Ayrica {irtin kotii bir imaja sahipse ve iiriin tliketiciler tarafindan problemli olarak
diisiiniiliiyorsa veya yogun rekabet baskisi altindaysa 6rnek {irtin kullanimi firmaya
avantaj saglayacaktir. Ornek iiriin kullanim1 yeni kullanicilar yaratir, mevcut miisterileri
odiillendirir, 6rnek iiriin firmay1 rekabetten korur, tiiketicilerin firmanin diger trtinlerini

de kullanmasina imkan tanir (Schultz, Smith, 2004: 215) .

Sainsbury firmasi tarafindan, ingiltere’de miisterilerine her ziyarette dicretsiz
olarak Kkaliteli plastik poset verilmistir. Isletme poset israfindan dolay1 yilda yirmi yedi
milyon euro harcamak zorunda kalmistir. Miisterilerin posetleri bir kez daha kullanarak
tasarruf etmeleri i¢in satis tesvik ve sponsorlugun bir arada kullanildigi bir program
gelistirilmigtir. Ttketiciler kullanilmis posetle firmaya gelmeleri durumunda karsiliginda
bir kupon hediye edilerek bu kuponlarla tiiketicilerin dolayli olarak okullara yardim
etmesi saglanmistir. Kampanya sonucu okullara 6 milyon euro’luk destek verilmistir
(Kergrohenn, 2005:271).
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3.4.4. Halkla iliskiler

Orgiitler iginde bulunduklari ¢evreyle, varliklarini etkin bir sekilde siirdiirebilmek
icin, organik baglar gelistirmek zorundadir. Giiniimiizde yiiksek de§isim hizina sahip
cevre kosullar, firmalar ¢evresel ¢ozlimlemeler yapmak zorunda birakmistir. Cevrede
meydana gelen bu hizli degisim firmalar1 uygun halkla iliskiler teknik, strateji ve
politikalar1 kullanarak olusan bu degisimin yoniinii degistirmek zorundadir (Biber,2004:
31).

Halkla iligkiler, bir firmanin uzun donemli olumlu imaj yaratilmasi ve imaj
yonetiminde kullandig1 en 6nemli tutundurma araglarindan biridir. Okay ve Okay’a gore
(2002: 19) halkla iligkiler, bireylerin ve kuruluslarin basinda yer almalarini saglama
cabalarindan geliserek, basinla baslayan gelisimini bugiin tiim iletisim araglarini

kullanarak devam ettirmektedir.

Halkla iligkiler firmalar tarafindan gerceklestirilirken dikkat edilmesi gereken

anahtar noktalar bulunmaktadir. Bu noktalar;

o Kasithdw,; Halkla iligkiler, etkilemek, anlamay1 bagsarmak, bilgiyi desteklemek

ve geri bildirimi saglamak i¢in dizayn edilir.

e Planhdir; Problemler ve c¢oziimler belirlenir ve problemler ortadan

kaldirilmaya c¢alisilir.

e Performans; Etkili halkla iligkiler, giincel politika ve aktivitelere
dayanmaktadir. Halkla iligkiler ile iyi niyet ve destek liretiminin saglanmasi firmanin

etkin performansina baglidir.

e Cift Yonlii Iletisim; Halkla iliskiler tek yonlii iletisimden daha fazlasidir. Geri
bildirim halkla iliskiler siirecinde fazlasiyla 6nemlidir (Wilcox vd, 2005: 3 ).

Pazarlamacilar, tiiketicisi olmayan ama firmanin kaderini etkileyen yatirimeilar,
devlet ve firma galisanlar1 gibi gruplarin da 6nemini kavramis olup, bu gruplarin tatmin
edilmeleri i¢in onlarla iletisime gegmeye ¢alismaktadir (Solomon, 1997: 625). Halkla

iligkiler geleneksel anlamini agarak, hedef kitlelerle iletisim kurma, kurum kimligini
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olusturma ve olumlu bir kurumsal imaj yaratmanin 6tesinde, mamul imajin1 artirma ve
dolayisiyla pazarlama faaliyetlerine destek olma fonksiyonlarini da yerine getirir duruma

gelmistir (Goksel, Yurdakul, 2004: 470).

Halkla iligkiler, halk ve organizasyon arasindaki iligkinin tanimlanmasi, kurulmasi
ve siirdiiriilmesini iceren yonetimsel bir aktivitedir. Halkla iliskiler ii¢ boyutlu olarak
incelenmistir. Bu boyutlar; iiriine yonelik, pazarlamaya yonelik, topluma yoneliktir
(Ihlen, Ruler, 2007: 245). Halkla iliskiler, bir organizasyon ve onun hedef Kitlesi
arasindaki iletisimi yonetmektedir (Grunig ve Hunt, 1984: 7-8). Firmanin isletmenin
hem i¢ ve hem de dis g¢evresi ile iletisiminin planlanmasi, olusturulmasi ve
degerlendirilmesi siireci ¢ok onemlidir. Cilinkii bu gruplar, organizasyonun hedeflerine

ulagmasinda biiyiik 6nem tasimaktadir (Grunig vd., 1992: 532-533).

Firmalarin pozitif ve saygin imaj gelistirebilmeleri igin iletisim stratejisi i¢erisinde

bazi 6nemli noktalarin degerlendirilmesi gerekmektedir. Bunlar (Fombrun, 1999: 109);
e Sosyal Sorumluluk
¢ Vizyon ve liderlik
e (Calisma yeri ve kosullar
e Stratejik konumlandirma
e Mali performans
o (Cekicilikdir.

Yapilan arastirmalar halkla iliskiler ¢alismalarimin firma i¢in her zaman ¢ok
maliyetli bir kalem olmadigim ortaya konmustur. Ornegin Amerika’da sporla ilgili
firmalarin beysbol turnuvalarina sponsor olmalari diisiik maliyetlidir. Ozellikle yerel
liglerde firmalarin isimlerinin tim oyun igerisinde ge¢mesi, ¢ok biiylik bir izleyici
kitlesine ulagmalarin1 saglamaktadir (Shoemaker; 2010: 56). Yaygin olarak kullanilan
halkla iligkiler kuramsal yaklasimlar tiiketicilerin firma veya marka ile ilgili tanima ve

algilama psikolojisine dayanir (Erdogan, 2006: 191):
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e Farkinda Olma: Kisi bir fikrin veya yeni bir iirliniin farkina varir.
e Ilgi: Kisi bu fikir veya iiriin hakkinda bilgi toplar.

e Degerlendirme: Kisi bu fikir veya iiriinii degerlendirir.

e Deneme/Sinama: Kisi fikri veya iirlinii dener.

e Benimseme: Kisi o fikri kendi diigiince sistemine katar veya o iirlinli diizenli

kullanmaya baglar.
3.4.5. Dogrudan Pazarlama

Perakende sektoriinde hem perakendeciler hem de tiiketiciler agisindan hizli bir
degisim s6z konusudur. ABD’de ve diinyada perakende sektoriinde yapilan istatistikler
perakende sektoriiniin var olan yapisindaki degisime isaret etmektedir. Giiniimiizde
tilketiciler, mail siparis sistemi ve katalog ile aligveris yapmayi tercih etmektedir.
Dogrudan pazarlamanin ilk kullanilmaya baslanildigi donemlerde pazarlamacilar i¢in
siparis edilen triinlerin yerlerini ulagtirilmasi igin tiiketicilerin isim ve adreslerini
toplamak ve firmalar i¢in kimin, hangi triinii siparis ettigi bilgisine sahip olmak en

onemli konu olmustur (Morganosky, 1997: 145).

Geleneksel reklam, pazarlama, satis siirecinde bir {iriin firma tarafinda
perakendeci, araci kuruluslar gibi satis noktalarma gonderilir. Reklam ve tutundurma
faaliyetleri, tiiketicileri satis temsilcilerinin hizmet verdigi satis noktalarina yonlendirir.
Dogrudan pazarlama ise mesajin1 medya aracilifiyla verir. Herhangi bir satis noktasi
olmayip tiiketiciler siparislerini internet veya kataloglar araciligiyla firmaya ulastirir
(Basye, 2008: 2).

Ancak geleneksel medya ve dogrudan pazarlamanin kullanim amaglart aymidir.
Ikisi de rakiplerin mevcut miisterilerini veya iiriiniinii kullanmayan pazarda bulunan
diger tiiketicilerin ilgisini ¢ekerek firmanin miisteri tabanmi genisletmeyi
amaclamaktadir. Dogrudan pazarlamacilar bazi durumlarda yeni miisterilerini reklam
veya tele pazarlama yoluyla elde eder. Pazarlamacilar potansiyel miisteri olma olasilig1

var olan, bulunduklar1 cografi bolge, yas gruplar ve takip ettikleri giincel dergilere gore
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boliimlendirdikleri kisi listelerine sahip olup bu listeleri tele pazarlama veya dogrudan

mail faaliyetlerinde kullanir (Guiltinan vd, 1996: 296).

Dogrudan pazarlamanin kigisel olmasit gerekmektedir. Dogrudan pazarlama
uygulamalarinda, miisteriler ile kisisel bilgilerini kullanarak iletisim kurulabilmektedir
(West, 1987: 16) Dogrudan pazarlama, kitlesel bir pazardan odaklanmig bir hedef pazara
yonelme olarak diisiiniilmektedir. Dogrudan pazarlamanin énemli bir boyutu da, pazara

medya araciligiyla ulasmasidir. (Odabasi, 1998: 168).

Gilinlimiizde internet dogrudan pazarlama faaliyetleri i¢in en dnemli iletisim araci
halini almistir. Tiiketiciler ve isletmeler internet aracilifiyla bir¢ok firmaya dogrudan
siparis  vermektedir. Ayrica firmalarin internet yoOneticileri yeni iriinlerinin
tutundurulmas1 i¢in tiiketicilere tanitim mailleri yollamaktadir. Fakat tiiketicilerin
gereksiz, istenmeyen ya da tanimadiklar1 kisilerden gelen mailleri engellemeleri firmalar

icin problem olusturmaktadir.

Son giinlerde dogrudan pazarlama uygulamalarinda kullanilan en 6nemli trend
internet yoluyla etkilesimli (interaktif) pazarlama faaliyetleri gergeklestirmektir.
Etkilesimli pazarlama, mail yoluyla tutundurulmaya ve satilmaya calisilan {irlinlerle
ilgili pazarlama galismalarinin kisisellestirilmesidir. Levi-Strauss firmas1 “Blue Martini
E-Merchandising” olarak adlandirilan bir yazilim programini, Levis.com ve
Dockers.com internet sitelerinde kullanarak veri tabaninda yer alan tiiketici tercihleri ve
onceki aligverislerine bagli olarak tiiketicilerine yeni {iriin Onerilerinde bulunmaktadir

(Clow, Baack, 2004: 455)
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BOLUM IV

CARDIST FUARINDA YAPILAN COKLU SPONSORLUK UZERINE
UYGULAMA

4.1. Calismanin Amaci Ve Onemi

Sponsorlugun etkileri, arastirmacilar tarafindan birgok teorik perspektiften
arastirtlmistir. Bu teorik perspektifler; hale etkisi, balans teorisi, uyum teorisi olarak
siralanabilir. Balans teorisi, li¢ 6nemli eleman arasinda bir iliski tasarlar. Bu elemanlar;
destekleyici, desteklenen ve tiiketicilerdir. Teoriye goére insanlar bu ii¢ 6ge arasinda bir
uyum olmasimi arzu etmektedir. Ayrica balans teorisine gore sponsorluk, sponsor

firmalarin topluma faydali olarak algilanmasini saglamaktadir (Dean, 1999: 4).

Firmalar “hale etkisi” yaratarak biiyiik etkinliklere karsi taraftarlarin olusturdugu
olumlu tutumlar1 paylasmay1 amaglamaktadir. Hale etkisi, bir nesne veya bireyin bir
veya birkac 6zelliginin goz oniine alinarak degerlendirilmesidir. Ornegin, olimpiyatlara
sponsor olan firmalar, tiiketiciler tarafindan pazar lideri firmalar olarak algilanmistir
(Goodman, 2006: 7). Sponsorluk aktivitesindeki, sponsor ve sponsor olunan etkinlik
arasindaki uyum, sponsor olan markalarin tiiketici zihninde hatirlanmasini destekledigi

i¢cin onemlidir ( Rifon vd., 2004: 30).

Bu tezde c¢oklu etkinlik sponsorluguna kavramsal bir yap1 olusturulmasi
amaglanmistir. Coklu sponsorluk birden fazla markanin bir etkinlige sponsor olmasi
durumunda gergeklesmektedir. Calisma c¢oklu sponsorluk faaliyeti esnasinda, sponsor
markalarin birbirlerinin ve etkinligin imajindan etkiledigini ileri stirmektedir. Ayrica,
birden fazla marka ayni etkinlige sponsor oldugu zaman, bu markalar ve etkinligin tek

bir grup, varlik olarak algilandigini ileri stirmektedir.

Sponsorlar ve sponsor olunan etkinlik arasindaki iligkinin giicii hakkindaki
sorular, bu iligkiyi etkileyen faktorler, bir partnerden digerine ve sponsorlardan etkinlige
gerceklesen 1maj transferinin arastirilmasi g¢alismanin amagclar1 arasindadir. Coklu

sponsorlukta sponsor olan markalarin imaji iki sekilde etkilenmektedir. ilk once
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etkinlige sponsor olan markalardan, sponsor markaya, ikinci olarak sponsor olunan
etkinlikten, sponsor olan markaya gerceklesecek olan imaj transferidir. Ayn1 zamanda
etkinlik ve diger sponsorlardan gergeklesecek imaj ve bilgi transferini etkileyen uyum ve

aralarindaki bagin kuvveti gibi faktorlerde arastirilacaktir.
Calismanin amagclar1 arasinda;

a. Olusturulan iletisimin giliciinli etkileyen sponsorlugun yapisi ve imajlarin

uygunlugu gibi faktorlerin aragtirilmasi,

b. Coklu sponsorlukta sponsor markalar arasinda oldugu kadar, etkinlikten de

sponsor markalara imaj transferi oldugunun arastirilmast,

c. Birden fazla marka ayni etkinlige sponsor oldugu zaman, bu markalar ve

etkinlik tek bir grup, varlik olarak algilanip algilanmadiklarinin aragtirilmasi,

d. Coklu sponsorlugun markalarin imaj korumasi tizerine etkisinin arastirilmasi

bulunmaktadir.

Tezin ana amaci; bir arada yer alan sponsor markalarin imaji ile ilgili tiiketici
bilgisi lizerinde ¢oklu sponsorlugun etkisini arastirmaktir. Coklu sponsorluk
anlagmasinin, sponsorlara ve etkinlige imaj ve algisal olarak katkilar1 ortaya konacak ve
grup etkisi arastirllacaktir. Bu tezde asagidaki arastirma sorulari cevaplanmaya

calisilacaktir:

1. Coklu Sponsorlukta fuara sponsor olan markalar arasinda imaj transferi

meydana gelmektemidir?
2. Etkinlikten, sponsor markalara imaj transferi gerceklesmekte midir?
3. Coklu sponsorlukta, sponsorlar ve etkinlik arasindaki iligkinin giicii,

sponsorlar ve etkinligin birbirleriyle uyumlu olmasi sponsorlar ve etkinlik arasindaki

imaj transferini nasil etkilemektedir?
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4.2. Metodoloji

Calismaya gore etkinlik ve sponsorlar katilimcilar tarafindan bir varlik olarak
goriilecektir. Etkinlige sponsor olan markalarin kendi aralarinda imaj transferi ve
etkinlikten sponsor olan markalara imaj transferi gergeklesecektir. Ayrica etkinlik ve

sponsorlarin marka kategorileri imaj transferini etkileyecektir

Fuarda calismaya katilan grup tarafindan, cesitli kategorilere gore siniflandirilan
boliimlerdeki sorular cevaplanmustir. Coklu sponsorluk ve sponsor olmama, (Sponsor
olmama durumu; rastgele segilen firmalar, ¢oklu sponsorlugun markalar tizerindeki
etkisini aragtirmak ic¢in c¢alismaya katilmistir), durumu tiiketicilerin etkinligi
algilanmasinda ¢oklu sponsorluk durumunun ve sponsor olmayan firmalarin imaj
transferi, tiiketici algisi tizerindeki etkisi aragtirtlmigtir. Sponsor olmama durumunda,
etkinlige sponsor olmayan markalarin imaj1 etkinlik 6ncesi ve sonrasi, aynen sponsor
olan markalardaki gibi arastirilmis olup katilimcilara bu markalarin sponsor olmadigi

belirtilmemistir.

Sponsor olan markalarin etkinligin konsepti ile benzer olma veya olmama
durumuna goére bir kategorizasyona tabi tutulmustur. Bu kategorizasyon “bilisim
kategorisi” ve “bilisim kategorisinde degil” olarak ikiye ayrilmistir. Calismada bu
ayrima bagl olarak, “bilisim kategorisi” ve “bilisim kategorisinde degil” olarak secilmis
alt1 markanin etkinlik ve diger sponsor markalar arasinda gerceklesecek imaj transferinin
tizerinde kategori etkisi de arastirilmistir. Bu ayrimin sebebi, etkinlige sponsor olan ve
sponsor olmayan markalar arasindaki, hem etkinlik hem de imaj transferi ayriminin
ortaya konabilmesi ve katilimcilarin sponsor olan ve sponsor olmayan markalari

algilayip algilamadiklarinin belirlenmesidir.

Katilimcilara, etkinlige sponsor olunan markalarla ilgili olarak ii¢ imaj kategorisi
sunulmustur. Bu kategoriler;
1) “Samimiyet”’; durist, gergekgi, gergek, orijinal, cana yakin, duygusal, neseli,

aileye yonelik.
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2) “Heyecan”,; cesur, modaya uygun, benzersiz, bagimsiz, heyecan verici,

modern, ¢agdas, geng, sogukkanli, yaratici.
3) “Sofistike”; st sif, etkileyici, feminen, hos, c¢ekici gibi imaj 6zellikleri,
tiiketiciler tarafindan etkinlige sponsor olan markalarin ve etkinligin imaj 6zelliklerini

belirlemede yardimci olmustur ( Aaker;1991). Tablo-6’da ¢alismada kullanilan marka

imaj ve kimlik 6zellikleri ve gecislerine yer verilmistir.

Tablo-6: Marka Kimligi ve Imaj Gegisleri

Marka Kimligi Alt imaj Ozellikleri
Diiriist Gergekei Gergek Neseli
Samimiyet . _
Orijinal Cana yakin Duygusal Aileye yonelik
Cesur Modaya Uygun Geng Modern
Heyecan Cagdas
ici i Bagimsiz
Heyecan Verici Benzersiz g Verici
Yaratici Soguk Kanli
Ust Sinif Etkileyici Feminen Cekici
Sofistike
Hos

Cardist Fuar”, Litfi Kirdar Kongre Sarayi’nda gerceklestirilmistir. Katilimeilar,
fuara girmeden Once belirli bir iicret karsiliginda kayit olmak ve giris kartlar1 almak
zorundadir. Katilimeilara, kayit olma isleminden sonra fuara sponsor olan ve olmayan
markalarin isim, mesaj ve internet sitelerinden alinan resim, logo ve sloganlarin yer
aldig1 brosiirler sunulmus (EK-2), “samimiyet”, “heyecan”, “sofistike” imajlarina bagl
olarak markalarin ve etkinligin, fuar ve gerceklestirilen ¢coklu sponsorluk faaliyeti 6ncesi
imajlarmin belirlenmesi istenmistir. Fuar ¢ikisinda ayni katilimcilara, fuar sonrasi marka
ve etkinligin algilanan imajlar1 bir kez daha sorulmus ve buna bagli olan degisimler

saptanmistir. Fuar Oncesi algi diizeyleri alinan katilimeilarin isim, soyad bilgileri ve

cevaplama siralar takip edilerek numaralandirilarak anketler iizerine kayit edilmistir.
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Fuar sonrasi ise ayni bireylere, fuar igerisinde en az 2 saat kalmak kosuluyla, fuar
sonrasi algi diizeylerini 6grenmek ve fuar Oncesi algilariyla karsilastirmak igin anket

sorular1 uygulanmustir.
Calismanin metodolojik asamalar1 asagida Tablo-7’de goriilmektedir.

Tablo-7: Calismanin Metodolojik Asamalari

ASAMA TANIM DEGISKEN DURUMU

1.Sponsorluk Durumu Katilimeilarin, etkinlige sponsor | Bagimsiz Degisken 1

olan markalar ve olmayan
. Sponsorluk

markalar1 algilamalar1 ve bu
(Coklu sponsorlukX Sponsor

durumun imaj transferi
tizerindeki etkisi aragtirtlmistir. Olmama)

2.Marka Konsepti Markalarin konseptlerinin, Bagimsiz Degisken 2
etkinligin konseptiyle uyumlu e Konsept

olmasimmin  etkinliinin  imaj (Benzer (Biligim)X  Benzer

cansiori fperindeld  etisi
ransierl - uzelndekt S Degil (Bilisim Konsepti Degil)

arastirilmigtir.

3.imaj Ozellikleri Imaj transferinin gergeklesme | Bagimh Degisken
durumu ve ozellikleri Marka imaj Transferi
arastirilmigtir.

Etkinlik imaj Transferi

Marka Imaj Koruma

Calismada “Marka Imaj Transferi”; “Etkinlik Imaj Transferi: “Marka Imaji
Koruma” kavramlar: arastirllmistir. Markalarin, imajlarinda etkinlik sonras1 meydana
gelen degisiklik sponsorlar arast ve etkinlikten sponsorlara gergeklesecek imaj
transferine isaret edecektir. Sonuclara gore markalarin etkinlik Oncesi imajlarinin
tiketiciler tarafindan etkinlik sonrasi farkli algilanmasi, degismesi imaj transferi

durumunu ortaya koyacaktir.
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Ornegin, bir markanin etkinlik éncesi imaji, etkinlik sonrasinda ayni kategorideki
baska bir markanin imajim etkiliyorsa bu durum Marka Imaj Transferi, etkinligin imaj,
sponsor olan markanin imajim etkiliyorsa bu durum Etkinlik Imaj Transferi, eger
markanin belirlenen imaj1 tiiketicinin algisinda bir degisiklik gostermiyorsa ve 6nceden
bildigi bir bilgiyi yeniden hatirlamasi saglaniyorsa bu ise markanin imajinin giiglii
oldugun ve degisim olmadigim gdstermis olup, “Marka Imaji Koruma” durumuna isaret
etmistir. Calismada marka konseptinin ve etkinlige sponsor olma ve olmama durumunun
tiikketici algis1 lizerindeki ve tiiketici karakterinin marka konsepti ile uyumlu olup
olmama durumunun imaj transferi lizerine etkisi arastirilmistir ve Tablo-6’de metodoloji

Ozeti gosterilmigtir.

Katilimcilarin fuar oncesi marka imaj algilarinin 6grenilmesi i¢in kayit olma
isleminden sonra fuara sponsor olan ve olmayan markalarin isim, mesaj ve internet
sitelerinden alinan resim, logo ve sloganlarin yer aldigi brosiirler sunulmus (Ek-2),
“samimiyet”, “heyecan”, “sofistike” imajlarina bagli olarak markalarin ve etkinligin,
fuar ve gerceklestirilen ¢oklu sponsorluk faaliyeti Oncesi imajlarinin belirlenmesi
istenmistir. Markalar ve fuarin imaj algilar1 yiizdesel olarak belirlenmistir. Firmalarin
fuar sonrasi, markalarin ve etkinligin imaj algilarinin belirlenmesi i¢in bagimli gruplar
arasinda Friedman testi uygulanmis ve imaj 6l¢iim degerleri 5’11 likert 6l¢egine bagimli
oldugundan yaklasik 210 verinin ortalamasi kullanilmis ancak buna ragmen o6l¢limler
normal dagilimi sahip olmadigi i¢in parametrik olmayan testler kullanilmistir. Fuar
oncesi ve sonrasi veriler farkli 6zellikte oldugu i¢in formiilasyon ile birbirlerine uyumlu
hale getirilmistir. Kategorik degiskenler arasinda bagimlilik analizi i¢in, 2 degiskenli
capraz tablolar alinmis ve ki-kare testi uygulanmustir. Firmalarin fuar 6ncesi imajlarinin
ve fuar sonrasi imaj algilamalarinin degisimlerinin belirlenmesi amaciyla ¢apraz tablolar
olusturulmustur. Bu karsilagtirmalarin yapilabilmesi i¢in fuar sonrasi algi diizeyleri de
yiizdesel degerlere doniistiiriilmiistiir. Fuar 6ncesi ve sonrasi imaj transfer oranlarinin
karsilagtirlmasinda 2 bagimsiz grup oraninin testi i¢in t-testi kullanilmustir.
Arastirmanin biiytikliigi 30 kisi lizerinde yapilan pilot calismayla belirlenen varyans

degerleriyle hesaplanmistir. Ayrica uyumun etkisinin ortaya konabilmesi i¢in her
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markanin ve fuarin konsepti belirlenebilmesi i¢in tek 6rneklem t-testi uygulanmistir.

Aragtirmada I. Tip hata 0=0.20 diizeyinde kabul edilmis ve 30 On ankette
belirlenen samimiyet, heyecan ve sofistike Olglimlerinin standart sapma degerleri
sirastyla 1.12, 0.96 ve 1.52 olarak belirlenmistir. En yiiksek yayginlik sofistike
degerinde oldugundan arastirmanin biiyiikliigiinde bu dl¢limlerin varyansi kullanilmistir.
Olgiimlerin arasindaki farkliligm o= 0.20 diizeyinde anlaml1 olacagi kabul edilmistir. Bu

durumda arastirmanin hacmi asagidaki formiillerle hesaplanmaistir;

—a
= = - _——

3 =21

= f— (
:I=|—a B

N SO0OC

N= Evren hacmi n= Orneklem hacmi d= Hata pay1
Z= Belirli bir giiven diizeyindeki standart deger s= Standart sapma

Ankette az da olsa bazi cevapsiz birakmalarin olabilecegi diislincesiyle
arastirmada 300 kisiye anket uygulanmis fakat bu anketler arasindan 210 adeti ¢alismada
kullanilmaya uygun bulunmustur. Sorularin giivenilirligi arastirdigimizda su sonuglara
ulastik; Samimiyet 8 soruluk Ol¢egin giivenilirligi 0.773, Heyecan 10 soruluk dlgegin

giivenilirligi 0.822, Sofistike 5 soruluk 6lgegin glivenilirligi 0.904.
4.2.1. Katilmcilar

Cardist Fuari, 12 Mayis 2010 tarihinde gergeklestirilmis olup 6700 kisi katilmistir.
Caligmaya katilanlarin 10’u akademik personel, 19°u asistan, 52’si bankaci, 2’si
danigsman, 46’s1 yonetici, 13’1 finansci, 19’u issiz, 33’1 6grenci, 3’1 O0gretmen, 4’i
pazarlamaci, 2’si reklamci, 5’1 serbest meslek sahibi, 2’°si sigortacidir. Katilimcilarin %
57’si bayan ve % 43’1 erkektir. Katilimcilara, anket sorular1 fuara katilmadan ve fuara

katildiktan sonra verilmis ve ¢alismaya yardimei olmalari istenmistir.
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4.2.2. Etkinlik, Ankete katilanlar ve Deneysel Dizayn
4.2.2.1. Etkinlik

CARDIST, Kart ve Akilli Teknolojiler fuar1 galismamiza konu olan etkinlik
olmustur. Calisma 12-14 Mayis 2010 tarihlerinde Istanbul Liitfi Kirdar Uluslararasi
Kongre ve Sergi Sarayi'nda 3. kez diizenlenen Cardist Kart ve Akilli Teknolojiler Fuari
ve Zirvesinde gerceklestirilmistir. Fuara 30 profesyonel konusmaci katilmis, 5 ayri

oturum gerceklestirilmis ve 136 marka/firma agirlanmustir.
Bu firmalar Cardist fuarina;

« Kart, akilli teknolojiler ve 6deme sistemlerinde Tiirkiye ve diinyadaki gelismeleri

izlemek,
« Potansiyel yeni miisteriler ile tanigmak,
e Yiiz yiize goriismelerde bulunmak,
e Pazar arastirmasi ve miisteri analizi yapmak,

e Kurumsal itibara ve miisteri {izerindeki imaja katki saglamak igin

katilmaktadirlar (www.cardist.com.tr).

Caligmada Cardist fuarinin sec¢ilmesinin sebebi sektdrdeki son geligsmeleri takip
eden, yeni strateji ve fikirler edinmek isteyen, diinyanin ve Tiirkiye’ nin sektor liderlerini
dinlemeyi amaglayan, yeni {iriin ve hizmetleri deneyimlemek isteyen, yeni is iliskileri
kurmak isteyen pazarinin lideri olan ve tiiketici zihninde yer etmis biiylik firmalarin

etkinlige sponsor olmasidir.
4.2.2.2. Etkinlige Sponsor Olan Markalar

Etkinlige sponsor olan anasponsor dahil alti biiylik sponsor firma calismaya
dahil edilmistir. Bu firmalar; Visa Card, Master Card, BankSoft, BKM, Cnbc-€,
Banksoft ve Hiirriyet markalaridir. Bu firmalarla ilgili olarak asagida agiklayici bilgiler

yer almaktadir.
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Visa Card

Visa Europe, milyonlarca Avrupali miisteri, isyeri ve perakendeci arasinda
elektronik 6demeyi miimkiin kilan marka, sistem, hizmet ve kurallar1 temin eden bir
firmadir. Visa Europe, catis1 altinda bulunan 4.600 Avrupali banka ve mali kurulus

sirketi, sistemleri ve operasyonlari etkileyerek yonetmektedir.

Kiiresel Visa aginin bir parcasi olan Visa Europe 6zel miilkiyet, anonim sirketidir.
Merkezi Londra’da bulunan Visa Europe’ un ayrica Atina, Biikres, Briiksel, Frankfurt,
Paris, Istanbul, Lizbon, Madrid, Milano, Stockholm ve Varsova’da da yerel ofisleri

bulunmaktadir (www.visa.com.tr)
MasterCard

Orijinal ad1 Master Charge olan kart, 1966’da United California Bank, Crocker
National Bank Wells Fargo ve Bank of California tarafindan BankAmerica Card (daha
sonra Visa Card adin1 almistir) ile rekabet edebilmek icin olusturulmustur. 1979’da

Master Charge kartin ismi Master Card olarak degistirildi (http://creditcardforum.com/,

2010). Doksanlarda Master Card tarafindan, Ingiliz Access Card satin alinmis ve kartin

ismi iptal edilmistir.

Firma 2002°de de diger bir kredi kart1 saglayicis1 Eurocard markasini biinyesine
katmistir. Firma sponsorluk faaliyetleri ile farkindalik yaratmaya caligmaktadir. Yeni
Zelanda’nin rugby takimi All Black’s, ayn1 zamanda UEFA Sampiyon Ligine de
sponsordur. Kanada Hokey Takimina ve Mumbai Indian takimina da sponsor olmustur.
2009 gelirleri, 10 milyar dolar net gelirleri ise 1,46 milyon dolar olarak ger¢eklesmistir.
(http://en.wikipedia.org/wiki/MasterCard, 2010).

CNBC-E

Tiirkiye'nin ilk finans-is kanali CNBC-e, hibrid yayin akisiyla da diinyanin en 1iyi
uygulamalarindan biridir. CNBC-e, diinyanin bir numarali ekonomi kanali CNBC ve
Dogus Yayin Grubu'nun eglence kanali Kanal E'nin isbirligi ile 16 Ekim 2000'de
kurulmustur. CNBC-e'de yayinlar giindiiz ve aksam kusagi olarak ikiye ayrilmaktadir.


http://creditcardforum.com/
http://en.wikipedia.org/wiki/MasterCard
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Gilindiiz kusaginda yayin formatini CNBC Amerika'dan alan kanal, is diinyasimnin bilgi
thtiyacimi  karsilayan igerigini uzman kadrosu ve deneyimli muhabirleri ile

hazirlamaktadir.

Ekonomi ve piyasa bilgilerine gercek zamanli ulasma olanagi saglayan giindiiz
kusagi, piyasaya yon veren profesyonelleri ve bireysel yatirimcilart hedeflemektedir.
CNBC-e, aksam kusaginda bambagka bir kimlige biiriinerek bir eglence kanalina
dontismektedir. HBO, WB, MGM, Paramount, Buena Vista, Sony Columbia, Fox gibi
TV ve sinema diinyasinin devleri ile isbirligi yapan kanal, diinyada izlenme rekorlar1
kiran 6diillii dizileri, diinyaca {inlii yonetmenlerin filmlerini, 6nemli organizasyonlari

orijinal dillerinde, Tiirkce alt yazi1 ile ekrana getirmektedir (www.dogusgrubu.com.tr/ )

Hiirriyet

1 Mayis 1948 tarihinde Sedat Simavi tarafindan kurulmus, Tiirkiye’nin en biiyiik
gazetelerinden biridir. Hiirriyet Grubu’nun (Hiirriyet Gazetesi, Referans, Hiirriyet Daily
News, Internet) 2009 yili toplam reklam geliri gegen yila gore %20 oraninda azalarak

313,3 milyon TL olarak gerceklesmistir (2008 391,4 milyon TL).

Hiirriyet Gazetesi, reklam gelirleri gectigimiz yil  ekonomik durgunluktan
etkilenmis; bir onceki yila gore %20,9 kiiciilerek 2009 yilin1 301,3 milyon TL’lik reklam
geliri ile kapatmistir. Hiirriyet Gazetesi, 2009 gelirleri ile gazeteler i¢inde lider
pozisyonu korumaktadir. Hiirriyet'in temel amaci, diinyada Tiirkge konusan herkese
dogru haber ve bilgi saglamak, diiriist yorum ve degerlendirme sunmaktir.

(http://hurriyetkurumsal.com.tr/tr/).

BKM

Bankalararas1 Kart Merkezi (BKM), karthh 6deme sistemi igerisinde ortak
sorunlara ¢O6ziim bulmak, iilkemizdeki banka ve kredi kartlar1 kural ve standartlarini
gelistirmek amaciyla 1990 yilinda, 13 kamu ve 06zel Tiirk bankasinin ortakligi ile

kurulmustur. Sirketin esas sermayesi Nisan 2002 itibariyle 4 milyon TL'dir.Kart


http://www.dogusgrubu.com.tr/tr/icerik/49/22/web_medya/cnbce/
http://hurriyetkurumsal.com.tr/tr/
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hamillerinin yaptiklar1 aligverislerden kaynaklanan bor¢ ve alacaklarimin bankalar

arasindaki takasi, BKM biinyesinde, yurti¢i takas ve hesaplagma araciligi ile gerceklesir.

Bankalar arasindaki otorizasyon islemini yiiriitmek, kredi kart1 ve banka karti
sektorliinde bulunan bankalar arasinda uygulanacak prosediirleri gelistirmek, yurtigi
kurallar1 olusturmak, standardizasyonu saglamaya yonelik ¢aligmalar yaparak kararlar
almak, yurtdis1 kurulus ve komisyonlar ile iliskiler kurmak ve gerektiginde iiyelerini bu
kuruluslarda temsil etmek, halen her banka tarafindan devam ettirilen islemleri daha
giivenli, stiratli ve daha az maliyetli, tek bir merkezden yiiriitmek BKM'nin ana

faaliyetleri arasinda yer almaktadir (www.Bkm.com.tr).

Banksoft

1995 yilinda kurulan sirket kartlh 6deme sistemleri alaninda banka ve finanS
kurumlarina yazilim gelistirme ve sistem entegrasyon hizmetleri sunmaktadir. Tiirkiye
capinda yaklasik 25 milyon kredi kart, 50 milyon banka karti, 1.1 milyon POS makinasi
ve 12 bin ATM makinas1 Banksoftt uygulamalar1 tarafindan kontrol edilmektedir

(www.banksoft.com.tr).
4.3. Hipotez Gelistirme

Hipotezler c¢oklu sponsorluk siirecinde sponsorlar ve etkinligin izleyiciler
tarafindan bir grup, varlik olarak goriip gérmediklerinin degerlendirilmesi i¢in formiile
edilmigtir. Bu ¢alismanin diger amaglar1 arasinda ise sponsorlar ve sponsor olunan
etkinlik arasinda nasil bilgi (imaj, ¢agrisim) transferi saglanacagini degerlendirmektir.
Sponsorlar ve etkinlik arasinda kurulacak iletisim bagmin (konsept) glicii bilgi
transferinin gerceklesmesinde en Onemli faktordiir. Ayrica calismada, fuara sponsor
olmayan markalarda bulunmaktadir. Bu markalarin ¢alismaya katilma sebebi; ¢oklu
sponsorlugun marka imaj ve etkinlik imaj transferi tizerindeki etkisinin ortaya konmasi
ve sponsorluk faaliyeti gerceklestiren markalarin, tiiketiciler tarafindan algilanip
algilanmadigiin belirlenmesidir. Bu amacla ¢oklu sponsorluktaki imaj transferi ve imaj

baginin yapisinin incelenmesi gereklidir. Asagida Sekil-16’da bu iliski goriilmektedir.


http://www.bkm.com.tr/
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Sekil-16: Coklu Sponsorluktaki Imaj Transferi ve Iletisim Baginin Yapisi

Iletisim Baginin Giiciinii Etkileyen Faktorler:
1. Partnerlerin uyumu
2. Sponsor olmayan markalarin etkisi

3. Coklu Sponsorluk

1

[letisim Baginin Giicii

1

Marka A Marka A
Imaj1 Yeni maji

Marka B R . Marka B
Imajt I ETKINLIK Yeni Imaji

Marka C Marka C
imajt Marka Imaj1

Koruma

1)

Etkinlik Imaj Transferi
Marka Imaj Transferi
Markaimaj Koruma

Yukaridaki Sekil-16’ya gore; sponsorlukta iletisim bagmin giiciinii etkileyen
faktorler etkinliklerde; etkinlik imaj transferi, marka imaj transferi ve marka imaj

korumay1 saglamaktadir. Bu tezin konusunu olusturan; ¢oklu sponsorlugun iletisim
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stireci tizerinde etkisi ve fuar sponsorlugu ¢alismasiyla ilgili olarak asagida Tablo-8’de

hipotezler gelistirilmistir.

Tablo-8a: Hipotezler Listesi

Hipotezler Hipotez Listesi

Coklu sponsorlukta, markalar etkinlige sponsor oldugu zaman, bu

H1 markalar ve etkinligin tek bir grup, varlik olarak algilanmaktadir.

Coklu sponsorlukta etkinlikle ayni konsepte sahip sponsor markalar
arasinda etkinlikten gergeklesecek (bilisim) etkinlik imaj transferi, farkli
H2 konsepte sahip sponsor markalara gergeklesecek etkinlik imaj

transferiyle karsilastirildiginda, daha basarili olacaktir.

Coklu sponsorlukta, sponsor olmayan markalar arasinda gergeklesen
Marka Imaji Koruma durumu, etkinlikten farkli konsepte (bilisim
H3 olmayan) sahip sponsor markalar ile karsilastirildiginda, daha basarili

olacaktir.

Coklu sponsorlukta, sponsor olmayan markalar arasinda gerceklesen
H4 Marka imaji Koruma durumu, etkinlikle ayn1 konsepte (bilisim) sahip

sponsor markalar ile karsilastirildiginda, daha basarili olacaktir.
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Tablo-8b: Hipotezler Listesi

Hipotezler Hipotez Listesi

Coklu sponsorlukta Marka Imaji Koruma, etkinlikten farkli konsepte sahip
H5 markalar arasinda, etkinlikle ayni1 konsepte sahip olanlardan daha basarili

gerceklesecektir.

Coklu sponsorlukta Marka Imaj Transferi, etkinlikten farkli konsepte sahip
H6 markalar arasinda, etkinlikle ayni1 konsepte sahip olanlardan daha basaril

gerceklesecektir

Coklu sponsorlukta etkinlikle ayn1 konsepte sahip markalar arasinda Marka

H7 Imaj Transferi, Marka Imaji Korumadan daha basarili gerceklesecektir.

Coklu sponsorlukta etkinlikle ayni konsepte sahip markalar arasinda Etkinlik

H8 Imaj Transferi, Marka Imaj Transferinden daha basarili gergeklesecektir.

Yukarida Tablo 8 (a) ve Tablo 8 (b) deki hipotezlerle ilgili agiklamalar asagida yer

almaktadir.

HI: Coklu sponsorlukta, markalar etkinlige sponsor oldugu zaman, bu markalar ve

olay tek bir grup, varlik olarak algilanmaktadirlar

Grup, tyeleri arasinda belirli iligki biitiinliigii olan ve grup dyelerinin grubun
varlik ve simgelerini bilingli olarak kabul ettigi, goreli ve siirekliligi olan bireyler
toplulugudur (Kogel, 1999: 447). Bir gruptan bahsedilebilmesi i¢in; bireylerin veya grup
organizmalarinin birbirleriyle etkilesimde bulunmasi, ortak sorun ve amaglarinin
bulunmasi ve son olarak kendilerini grup olarak gormeleri ve birbirlerinin farkinda

olmalar1 gerekir (Eren, 2000: 98).

Ingilizcede “Entitativity” olarak adlandirilan kavram bir grubun saf bir varlik, bir
biitiin olarak algilanmasi seklinde tanimlanmaktadir (Ip vd., 2005: 368-369), Chiu,

Hong; 2006). Buna dayanarak bir marka grubu ve sponsor olunan etkinlik saf, homojen
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bir grup olarak algilanabilir (Brewer and Harasty 1996). Olusturulan grubun safligi ve
homojen olmasinin derecesi, bir grup iiyesinin 6zellikleriyle ilgili bilginin gruba nasil

gireceginin ve her bir grup liyesini nasil etkileyecegini belirlemektedir (Crawford vd.,

2002: 1076).

Coklu sponsorlukta, marka yoneticileri i¢in markalarin ve etkinligin tiiketici
tarafindan bir grup olarak algilanmasi ¢ok 6nemlidir. Bu sadece etkinlik i¢in degil ayn
zamanda sponsor markalar icinde Onemlidir. Tiketicilerin karakter 06zellikleri
olusturulan birligi tam bir grup olarak algilamalarini etkilemektedir. Ayrica tiiketiciler,
grup algilamasinda anlam ve uyum arama egilimindedirler. Olusturulan grubun

karakteristik 6zellikleri algilanmasinda etkilidir. (Lickel vd., 2000: 240-246).

Mesela futbol taraftarlari, cinsiyet Ozelliklerine gore bir grup olarak
algilanmaktadir. Wann (1995: 390-394) erkek ve kadin taraftarlarin farkli motivasyon ve
grup Ozellikleri oldugunu ileri stirmiistiir. Erkek taraftarlar, kisisel sorunlarindan kagis ve
giizel bir karsilasmay1 izlemek i¢in ortak bir grup olustururken. Kadin taraftarlar ise

aileleriyle zaman geg¢irmek i¢in bir taraftar grubu olusturmaktadir.

H2: Coklu sponsorlukta etkinlikle ayni konsepte sahip sponsor markalar
arasinda etkinlikten gerceklesecek (bilisim) etkinlik imaj transferi, farkli konsepte
sahip sponsor markalara gerceklesecek etkinlik imaj transferiyle karsilasarildiginda,

daha basarili olacaktir.

Caligmada coklu sponsorlukta, bir etkinlige sponsor olan markalarin, etkinlikle
ayni iirlin kategorisinde mi yoksa farkl: iiriin kategorisinde mi olduklar1 ve bu durumun
sponsorlar ve etkinlik arasindaki ¢agrisim transferini nasil etkilediginin arastirilmasi da

amaclanmustir.

Sponsorluk aktivitesindeki, sponsor ve sponsor olunan etkinlik arasindaki uyum,
sponsor olan markalarin tiiketici zihninde hatirlanmasii destekledigi i¢in 6nemlidir
(Cornwell; 2006). Uyum teorisi, tiiketicinin sponsorluk iligkisiyle ilgili hatirlama ve
cagrisimlarin sponsorlar ve etkinlik arasindaki uyumdan etkilenecegini ileri stirmiistiir.

Ornegin; bir giyim markasinin bir moda fuarma sponsor olmasi, sponsorluk iliskisi
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acisindan uygun ve hatirlanabilirdir. Sponsor ve sponsor olunan arasindaki uyumun iyi

olmasi iki taraf arasinda uzun donemli iliski kurulmasini kolaylastirir (Rifon vd.,2004:
30).

Sponsor olunan etkinlik ile uyum, marka sadakatini arttirmakta olup, bu iliski iki
onemli faktor tarafindan etkilenmektedir. Bu faktorler; tiiketici farkindaligr (etkinlige
sponsor olan firmaya kars1) ve tiiketici ilgisidir ( firmanin sponsor oldugu etkinlige kars1
ilgi). Kendine-uyumlu teorisine gore tiiketiciler kendi imajlariyla uyumlu kullanict
imajina sahip iirtin ve hizmetleri satin almayi tercih eder. Sponsorluk ile kendine-uyum,
etkinligin imaj1 ve tiiketicinin imaji1 arasindaki uyumun derecesini yansitmaktadir.
Sponsorlugun tiikketicinin imaj1 ile uyumlu olmasi (kendine uyum), tiiketicinin etkinlige

kars1 olumlu tutum gelistirilmesini saglar. (Sirgy vd., 2007:1-2)

Sponsorluk arastirmalari, sponsor olunan etkinlik ve sponsor olan marka
arasindaki benzerlik veya uyumun sponsorluk i¢in bir fayda yarattigini ortaya koymustur
(Meenaghan ve Shipley 1999: 345-347). Johar ve Pham (1999: 305-306) etkinlik ve
sponsor olan bir marka arasindaki benzerligin, sponsorlugun taninirhgint ve
hatirlanmasini sponsor olan marka lehine etkileyecegini ileri stirmistiir. Etkinlik ve
markalar arasinda gergeklesen imaj transferi, markalar ve etkinligin benzerliginin
derecesi, sponsorluk iliskisinin tekrarlanma sikligi gibi faktorler tarafindan
etkilenmektedir (Gwinner, 1997). Tripp ve arkadaslar1 (1994: 544) ayirt edici sponsorluk
faaliyetlerinin  sponsor markalar ayn1 kategoride oldugu zaman sponsorluk

faaliyetlerinin, tiiketiciler tarafindan daha olumlu karsilandigini 6ne siirmiistir.

Becker ve Hill (2006: 75-76) yaptiklari ¢alismada sponsor ve sponsor olunan
etkinlik arasindaki uyum ve benzerlik az oldugu zaman izleyiciler tarafindan olumlu
diisiince, davranig ve tutum iiretiminin, uyum ve benzerligin fazla oldugu durumlardan
daha az oldugunu 6ne siirmiislerdir. Gwinner ve Eaton’a (1999:49) gére bir marka ve
etkinlik benzer imajlara sahipse, o markanin etkinlige sponsor olmasi durumunda

sponsorluk, marka ve etkinlik i¢in olumlu sonuglar doguracaktir.

Sponsor ve etkinlik arasindaki uyum sponsorluk faaliyetini samimi gosterecektir.
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Bu tutum tiiketiciler tarafindan olumlu tutum gelistirilmesini saglayacaktir. Sponsor ile
etkinlik arasinda bir uyum oldugunda, olumlu tutum ve iirtin kullanimi artacaktir.
Sponsorluktaki imaj transferi, sponsor markalardan sponsor olunan etkinlige atfedilen

imaj transferidir (Gwinner 1997).

Cagrisimsal bellek teorisiyle uyumlu olarak sponsor ve etkinlik arasinda giiglii
cagrisimsal bagin olmasi tiiketicilerin hafizasin1 olumlu yonde harekete gegirir. Baska
bir deyisle, partnerler arasindaki imaj transferi, aralarinda giiglii bir bag oldugunda daha
kolay gerceklesecektir. Etkinlikten sponsor olan markaya imaj transferi ¢alismalarinda
“Unlii Destegi” (celebrity endorsement) kullanilan diger bir yontemdir. Unlii destegi, bir
etkinlik ve sponsor marka arasinda degil bir {riin/marka ve {nlii arasinda

gerceklesmektedir. Tiiketiciler {inliiden markaya anlam transferi gerceklestigini

diistinerek, ikisi arasinda iliski kurabilir (McCracken, 1989: 310).

Unliiniin giivenilir olmasi, tiiketicinin marka ve iinliiniin yer aldig1 reklamlara
kars1 pozitif davranig gelistirmesini saglar (Atkins ve Block, 1983: 58). Nike firmasi
bircok geng, basarili sporcuyu markanin destekleyicisi olarak kullanarak tiiketicileri
cezp etmekte ve sadece o {linliiniin giydigi kiyafetleri giyme arzusu yaratip, tiiketicilerin
kendilerini bir gruba ait hissetmelerini saglayarak 1imaj transferini basariyla

gerceklestirmistir (Hartley, 2001: 39).

Bu caligmalarin yani sira akademisyenler tarafindan yapilan diger ¢aligmalar bu
hipotezin tersini 6ne siirmiistiir. Simonson ve Nowlis (2000: 52-53) sponsorlar ve
sponsor olunan etkinligin farkli kategorilerde olmasinin daha ikna edici oldugunu ileri
stirmistiir. Sponsor olunan etkinlikle ve birbirleriyle aym iriin kategorisinde bulunan
sponsorlarin imajlarinin tiiketiciler tarafindan algilamasi zorlastirmaktadir. Bu durumda,
sponsor ve sponsor olunan etkinlik arasinda giiclii bir ¢agrisimsal bag olusmasini
engeller. Bunun bazi sebepleri bulunmaktadir. Bunlardan ilki tiiketiciler hangi
sponsorun, sponsor olunan etkinligi temsil ettigi konusunda kafa karisiklig1 yasayabilir.
Ikinci olarak tiiketiciler tiim sponsorlar1 gelecekte sponsor olunan etkinlik ile

iliskilendirebilir.
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Bu hipotezde, etkinlikle ayn1 konsepte sahip sponsor markalar arasinda etkinlik
imaj transferinin daha basarili olacagi ileri siiriilmektedir. Etkinlik imaj transfer
basarisinin sebebi olarak ise etkinlikle ayni konsepte sahip olan marka grubu ve

etkinligin bir varlik olarak algilanmasi gosterilmistir.

Etkinle farkli marka konseptine sahip olan sponsor markalara gerceklesecek
Etkinlik Imaj Transferi ile etkinlikten sponsor olmayan markalara gerceklesecek etkinlik
imaj transferi arasinda ¢ok biiyiik bir degisiklik meydana gelmeyecektir. Bunun sebebi
iki grupta etkinlikle beraber bir varlik olarak algilanmayacak ve c¢agrisim transferi

basarili olarak gergeklesmeyecektir.

H3: Coklu sponsorlukta, sponsor olmayan markalar arasinda gergeklesen
Marka Imaji Koruma durumu, etkinlikten farkli konsepte (bilisim olmayan) sahip

sponsor markalar ile karsilasarildiginda, daha basaril olacaktir.

Etkinlikten farkli konsepte sahip sponsor markalar ve etkinlige sponsor olmayan
markalar i¢in, Marka Imaji Koruma durumu karsilastirildiginda sponsor olmayan
markalar grup igerisinde algilanmayacagi i¢in marka imaji1 koruma durumu daha basaril
olacaktir. Dolayisiyla marka ve etkinlik imaj transferi basarili gerceklesmeyecek,
markalar fuardan Onceki imajlarmm1  koruyacaklar ve etkinligin imajindan

etkilenmeyeceklerdir.

H4: Coklu sponsorlukta, sponsor olmayan markalar arasinda gergeklegen
Marka Imaji Koruma durumu, etkinlikle ayni konsepte (bilisim) sahip sponsor

markalar ile karsilasarildiginda, daha basarili olacaktir.

Etkinlikle ayn1 konsepte sahip olan markalar, etkinlikle beraber algilanilacaklar ve
bir varlik olarak goriileceklerdir. Bunun sonucu olarak Marka Imaj Transferi ve Etkinlik
Imaj Transferi basariyla gergeklesecektir. Markalarm Imaj Korumasi bu sartlar altinda
kolay olmayacak ve sponsor olmayan markalara gére Marka Imaj Koruma durumu daha

basarisiz olacaktur.
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H5: Coklu Sponsorlukta marka imaji koruma etkinlikten farkl konsepte sahip
markalar arasinda, etkinlikle ayni konsepte sahip olan markalardan daha basarili

gerceklesecektir.

Etkinlikle ayn1 konsepte sahip olan markalar, etkinlikle beraber algilanilacaklar ve
bir varlik olarak goriileceklerdir. Bunun sonucu olarak Marka Imaj Transferi ve Etkinlik
Imaj Transferi basariyla gergeklesecektir. Markalarin imaj korumasi bu sartlar altinda
kolay olmayacak ve etkinlikle ayn1 konsepte sahip olmayan markalara gére Marka Imaj

Koruma durumu daha basarisiz olacaktir

H6:Coklu sponsorlukta Marka Imaj Transferi, etkinlikten farkl konsepte sahip
markalar arasinda, etkinlikle ayni konsepte sahip olanlardan daha basarili

gergeklesecektir

Etkinlikle ayn1 konsepte sahip olan markalar, etkinlikle beraber algilanilacaklar
grup formunda algilanacaklardir. Bunun sonucu olarak Marka Imaj Transferi ve Etkinlik
Imaj Transferi basariyla gerceklesecektir. Fakat etkinlikten farkli konsepte sahip olan
markalar etkinlik imajindan etkilenmeyecekleri icin Marka Imaj Transferi, etkinlikle
aynt konsepte sahip grupla karsilastirllinca bu grup arasinda daha basarili

gerceklesecektir.

H7: Coklu sponsorlukta etkinlikle ayni konsepte sahip markalar arasinda marka

imaj transferi, marka imaji1 korumadan daha basarili gerceklesecektir.

Etkinlikle ayn1 konsepte sahip olan markalar, etkinlikle beraber algilanilacaklar
grup formunda algilanacaklardir. Bunun sonucu olarak Marka Imaj Transferi ve Etkinlik
Imaj Transferi basariyla gergeklesecektir. Bir varlik olarak algilanan markalar ve etkinlik
cagrisim ve imaj transferini etkin bir sekilde gerceklesecektir. Bu durumda marka imaj

transferi, marka imaj koruma durumundan daha basarili olacaktir.

H8: Coklu sponsorlukta etkinlikle ayni konsepte sahip markalar arasinda

Etkinlik Imaj Transferi, Marka Imaj Transferinden daha basarili gerceklesecektir.

Etkinlikle ayn1 konsepte sahip olan markalar, etkinlikle beraber algilanilacaklar ve
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bir varlik, biitiin olarak goriileceklerdir. Bunun sonucu olarak Marka Imaj Transferi ve
Etkinlik Imaj Transferi basariyla gerceklesecektir ancak etkinligin konseptinin, sponsor
markalarla ayn1 olmasi ve markalar tizerindeki biiyiik etkisi ve grup olarak algilanma

etkinlikten imaj transferini, marka imaj transferinden daha kuvvetli hale getirecektir.
4.4. Calisma Bulgulan
4.4.1. Markalarin Konseptlerinin Belirlenmesi

Calismanin ilk asamasinda sponsor olan 6 markanin ve sponsor olmayan ama
calismada coklu sponsorlugun imaj transferine etkisi ve grup etkisinin arastirilmasina
yardimci olan diger 3 markanin da marka konseptleri belirlenmistir. Katilimcilara, 5°1i
Likert 6l¢egine gore (X markasmin iirlin kategorisi bilisim ve kart teknolojileri ile
ilgilidir) her bir markanin “Bilisim ve Kart Teknolojisi” marka konseptine sahip olup
olmadig1 sorulmus ve bu sonuglara goére markalar ayrima tabi tutulmustur. Asagida
Tablo-9’da sponsor markalarin marka kategorileriyle ilgili katilimcilarin goriislerine yer
verilmigtir.

Tablo-9: Sponsor Markalarin Marka Kategorileri

Sponsorlar df Test Degeri=2 Test degeri=3 Test Degeri=4
t [ » t p t p
Master_card 209 38,460 0,001 | 13,455 0,001
Visa_card 209 35,243 0,001 | 12,400 0,001
Banksoft 209 35,209 0,001 | 12,803 0,001
Bkm 209 39,776 0,001 | 14,842 0,001
Hurriyet 208 | -18,908 | 0,001 12,803 0,001
Cnbc_e 209 | -37,020 | 0,001 14,842 0,001

Deneklerin, sponsor firmalarin {iriin kategorilerinin bilisim ve kart teknolojileri
ile ilgisine iligkin algilar1 lizerine yapilan tek Orneklem t-testi sonuglart Tablo-9’da
verilmistir. ik olarak test degeri 3 (Fikrim Yok) alinarak yapilan tek drneklem t-testi
sonucunda biitiin sponsor firmalar i¢in algilarin istatistiksel olarak anlamli bir sekilde
farkli oldugu gozlemlenmistir (p<0,001). Bu farkliligin, t degeri pozitif olan sponsorlar
icin katilhyorum, t degeri negatif olan sponsorlar i¢in katilmiyorum seklinde oldugu

degerlendirilmistir. t-degeri pozitif olan sponsor firmalar icin test degeri 4 alinarak; t
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degeri negatif olan sponsor firmalar i¢in ise test degeri 2 alinarak deneklerin algilarinin
kesinlikle katiliyorum-kesinlikle katilmiyorum diizeyinde olup olmadig1 sinanmaistir.
Elde edilen analiz sonucuna gore deneklerin, Master card, Visa card, Banksoft ve Bkm
icin algilar1 p<0,001 diizeyinde kesinlikle katiliyorum olarak bulunurken, deneklerin
Hiirriyet, Cnbc-e igin algilart ise p<0,001 diizeyinde Kkesinlikle katilmiyorum olarak
orta ¢iktigi gozlemlenmistir. Buna gore deneklerin Sponsor firmalarin {iriin
kategorilerinin bilisim ve kart teknolojileri ile ilgisine yonelik algilarinin ayirt edici bir

0zellik niteliginde oldugu sonucu ortaya ¢ikmistir.

Tablo-10: Sponsor Markalarin Konsept Dagilim

Bilisim Bilisim Konseptine Sahip Degil
MasterCard
i Hiirriyet
VisaCard
BankSoft
Cnbc-e
BKM

Katilimcilar, bankacilik ve bilisim sektoriinde olan MasterCard, Visa Card,
Banksoft ven BKM marka ve firmalarin1 etkinligin marka konseptiyle uyumlu
gormiislerdir. Basin yayin ve medya sektoriinde olan, Hiirriyet ve Cnbc-e markalar: ise

katilimcilar tarafindan etkinlikle ayni konsepte sahip olarak algilanmamustir.

Asagida Tablo-11"da etkinlige sponsor olmayan markalarin marka kategorileriyle

ilgili katilimeilarin gortislerine yer verilmistir.

Tablo-11: Etkinlige Sponsor Olmayan Markalarin Marka Kategorisi

Sponsorlar Jf Test Degeri=2 Test degeri=3 Test Degeri=4
t [ p t p t p

Is_bankasi 208 12,394 | 0,001 | 1,917 | 0,057

Kanal_d 209 -6,664 | 0,001 | -21,713 | 0,001

Sabah 209 -6,559 | 0,001 | -22,213 | 0,001

Deneklerin, sponsor firmalarin {iriin kategorilerinin bilisim ve kart teknolojileri

ile ilgisine iligkin algilar1 iizerine yapilan tek orneklem t-testi sonuglar1 Tablo-11’de
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verilmistir. Ilk olarak test degeri 3 (Fikrim Yok) alinarak yapilan tek drneklem t-testi
sonucunda biitiin sponsor firmalar i¢in algilarin istatistiksel olarak anlamli bir sekilde
farkli oldugu gozlemlenmistir (p<0,001). Bu farkliligin, t degeri pozitif olan sponsorlar
icin katihyorum, t degeri negatif olan sponsorlar i¢in katilmiyorum seklinde oldugu
degerlendirilmistir. t-degeri pozitif olan sponsor firmalar icin test degeri 4 alinarak; t
degeri negatif olan sponsor firmalar i¢in ise test degeri 2 alinarak deneklerin algilarinin
kesinlikle katiliyorum-kesinlikle katilmiyorum diizeyinde olup olmadig1 sinanmaistir.
Elde edilen analiz sonucuna gore deneklerin, Is Bankas1 ile ilgili algilar1 p<0,001
diizeyinde katiliyorum olarak ¢ikmistir. Deneklerin Kanald ve Sabah i¢in algilart ise
p<0,001 diizeyinde Kkesinlikle katilmiyorum olarak orta ¢iktig1r gézlemlenmistir. Buna
gore deneklerin Sponsor firmalarin iirlin kategorilerinin bilisim ve kart teknolojileri ile
ilgisine yonelik algilarinin ayirt edici bir 6zellik niteliginde oldugu sonucu ortaya

cikmaistir.

Tablo-12: Sponsor Olmayan Markalarin Konsept Dagilimi

Bilisim Bilisim Konseptine Sahip Degil
) Kanal D
Is Bankas1
Sabah

Calismanin bundan sonraki asamasinda katilimcilara fuara girmeden Once ve
fuardan ayrilirken markalar ve etkinligi nasil algiladiklar1 sorulmus ve markalarin ve
etkinligin imajlar1 belirlenerek, Marka Imaj Transferi, Etkinlik Imaj Transferi ve Marka

Imaj Koruma ve Kuvvetlendirme durumlari arastirilmistir.
4.4.2. Markalarin Fuar Oncesi Algilanan imajlari

Asagida Tablo-13’de fuar katilimcilar1 tarafindan markalarin fuar 6ncesi algilanan
imajlarma yer verilmistir. Fuara katilan markalarin ve fuarin fuar 6ncesi imaj algilarinin
ortaya konabilmesi i¢in her katilimciya markalarin ve fuarin logolarinin, sloganlarinin ve marka
bilgilerinin oldugu brosiirler katilimcilara sunulmus ve 3 marka kimligi ( Heyecan verici,
Sofistike, Samimi) 6zelliginden hangisinewsahip olduklari katilimcilara sorulmus ve cevaplara

asagidaki tabloda yiizdesel olarak yer verilmistir.



Tablo-13: Markalarin Fuar Oncesi Algilanan imajlari

Marka Samimiyet HSZ??S” Sofistike Toplam
MasterCard 28-%13,4 154-%73,7 27-%12,9 209
VisaCard | 190091 | 28%135 | 161-%77.4 208
Hiirriyet 174-%84,1 30-%14,5 3-%1,4 207
Cnbc-e 34-%16,2 167-%79,5 9-%4,3 210
Banksoft 6-%2,9 144-%68,6 60-%28,6 210
BKM 1-%0,5 107-%51,2 101-%48,3 209
Cardist 1-%0,5 4-%1,9 204-%97,6 209
Kanal D 176-%83,4 33-%16,1 1-%0,5 210
Is Bankasi 134-%64,1 49-%23,4 26-%12,4 209
Sabah 185-9088,9 22-%10,6 1-%0,5 208

Katilimcilar, fuara katilmadan once yapilan calismada MasterCard’in
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(%73,7)

imajinin Heyecan Verici oldugunu belirtmistir. Katilimcilar VisaCard’in (%77.4) imajimni
ise Sofistike bulmustur. Hiirriyet markasinin fuar oncesi imaji Samimi (%84,1) olarak
algilanmistir. Cnbc-e (%79,5), Banksoft ( % 68,6) ve BKM (%51,2) markalar1 ise fuara
katilmadan once tiiketiciler tarafindan Heyecan Verici olarak algilanmistirlar. Cardist
(%97,7) fuar ise katilimcilar tarafindan Sofistike olarak algilanmistir. Fuara sponsor
olmayan Kanal D (%83,4), Is Bankas1 (% 64,1) ve Sabah (%88,9) markalarinin fuar

oncesi imaj1 ise Samimi olarak algilanmustir.
4.4.3. Sponsor Markalarin Fuardan Sonra Algilanan Imaji

Asagida Tablo-14’te etkinlige sponsor markalarin katilimcilar tarafindan fuardan
sonra algilanan imalarina yer verilmistir. Firmalarin fuar sonrasi, markalarin ve
etkinligin imaj algilarinin belirlenmesi i¢in bagimli gruplar arasinda Friedman testi

uygulanmis ve imaj Olctim degerleri 5°1i likert 6lgegine bagimli oldugundan yaklasik
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210 verinin ortalamasi kullanilmis ancak buna ragmen ol¢iimler normal dagilimi sahip

olmadig1 i¢in parametrik olmayan testler kullanilmistir

Tablo-14: Etkinlige Sponsor Markalarin Fuardan Sonra Algilanan imaji

MARKA Samimi Heyecan verici Sofistike Ki-kare p-degeri
n 209 209 209
3,10 3,79 2,64
Mastercard Ortalama 131,202 <0,001
0,90 0,71 0,97
Standart Sapma
n 209 209 209
2,86 3,61 2,49
Visacard Ortalama 78,772 <0,001
0,74 0,91 0,86
Standart Sapma
n 207 207 207
3,88 3,35 2,86
Hiirriyet Ortalama 89,259 <0,001
081 1,02 1,31
Standart Sapma
n 210 210 210
3,37 3,04 2,13
CNBC-e Ortalama 125,264 <0,001
0,90 0,76 0,83
Standart Sapma
n 210 210 210
2,42 3,02 4,25
Banksoft Ortalama 224,490 <0,001
0,68 0,63 0,90
Standart Sapma
n 209 209 209
2,42 2,97 4,25
BKM Ortalama 227,230 <0,001
0,63 0,68 0,81
Standart Sapma
n 209 209 209
. 2,84 3,51 4,53
Cardist Ortalama 307,131 <0,001
0,57 0,63 0,52
Standart Sapma




Tablo-15: MasterCard Fuardan Sonra Markalarin Algilanan Imaji

Marka Algilanan imaj kflir-e deg;:ri
Mastercard | Grup Samimi H\fgreii?n Sofistike
Ortalama 3,10 3,79 2,64 131,202 | <0,001
ggfda” 090 | 071 0,97
Not: n=209
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MasterCard markasi tiiketiciler tarafindan fuar sonrasi imaji (Ki-Kare=131,202,

p<0,001) en yiiksek deger olan 3.79 ile Heyecan Verici olarak algilanmis ve fuar 6ncesi

imaj1 degismemistir. Tiketiciler fuara katilmadan ©Once Heyecan Verici olarak

algiladiklar1 markayi, fuar sonrasi da heyecan verici olarak algilamistir.

Tablo-16: Visa Card Fuardan Sonra Markalarin Algilanan imaj

Marka Algilanan Imaj kfllr-e p-degeri
Visacard | Grup samimi | H&/E62N | sofisike
Ortalama 2,86 3,61 2,49 78,772 | <0,001
Standart Sap. 0,74 0,91 0,86
Not: n=209

Visa Card markasi tiiketiciler tarafindan fuar sonrasi imaji Ki-Kare=78,772,

p<0,001) en yiiksek deger olan 3.61 ile Heyecan Verici olarak algilanmis ve fuar dncesi

imajt degismistir. Tiiketiciler fuara katilmadan oOnce Sofistike olarak algiladiklar

markayi, fuar sonrasi da heyecan verici olarak algilamistir.

Tablo-17: Hiirriyet Fuardan Sonra Markalarin Algilanan imaji

Marka Algilanan Imaj klzlr-e derg);ri
Hiirriyet | Grup Samimi Heye.c"?‘“ Sofistike
Verici
Ortalama 3,88 3,35 286 | 8929 | <0001
Standart Sap. 0,81 1,02 1,31

Not: n= 207
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Hiirriyet markas1 tiiketiciler tarafindan fuar sonrasi imaji (Ki-Kare=89,259,

p<0,001) en yiiksek deger olan 3.88 ile Samimi olarak algilanmis ve fuar dncesi imaji

degismemistir. Tiiketiciler fuara katilmadan once samimi olarak algiladiklar1 markayi,

fuar sonrast da samimi olarak algilamigtir.

Tablo-18: Cnbc-e Fuardan Sonra Markalarin Algilanan imaji

Marka Algilanan imaj klzir-e deg;:ri
Cnbc-e | Grup Samimi H\?g’ﬁi?n Sofistike
Ortalama 3,37 3,04 2,13 125,264 | <0,001
Standart Sap. 0,90 0,76 0,83
Not: n= 210

Cnbc-e markasi tiiketiciler tarafindan fuar sonrasi imaji (Ki-Kare=125,264,

p<0,001) en yiiksek deger olan 3.37 ile Samimi olarak algilanmig ve fuar 6ncesi imaji

degismistir. Tiketiciler fuara katilmadan Once heyecan verici olarak algiladiklar

markay1, fuar sonrast da samimi olarak algilamistir.

Tablo-19: Banksoft Markasimin Fuardan Sonra Algilanan imaji

Marka Algilanan Imaj kar(Pe(i- i degelg
Banksoft | Grup Samimi | %N | sofigie
Ortalama 2,42 3,02 a5 | 224490 | <0001
Standart Sap. 0,68 0,63 0,90
Not: n= 210

Banksoft markas1 tiiketiciler tarafindan fuar sonrasi imaji (Ki-Kare=224,490,

p<0,001) en yiiksek deger olan 4,25 ile Sofistike olarak algilanmis ve fuar dncesi imaji
degismistir. Tiketiciler fuara katilmadan o6nce heyecan verici olarak algiladiklari

markayi, fuar sonrasi da sofistike olarak algilamistir.
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Tablo-20: BKM Markasinin Fuardan Sonra Algilanan imaji

Marka Algilanan imaj Ki-kare | p-degeri
Bkm | Grup samimi | 1Y | sofistike
Ortalama 2,42 2,97 a25 | 220230 <0001
Standart Sap. 0,63 0,68 0,81
Not: n= 209

Banksoft markasi tiiketiciler tarafindan fuar sonrasi imaji (Ki-Kare=227,230,
p<0,001) en yiiksek deger olan 4,25 ile Sofistike olarak algilanmis ve fuar 6ncesi imaji
degismistir. Tiiketiciler fuara katilmadan oOnce heyecan verici olarak algiladiklari

markay1, fuar sonrasi da sofistike olarak algilamistir.

Tablo-21: Cardist Fuarimin, Fuardan Sonra Algilanan imaji

Marka Algilanan Imaj Ki-kare | p-degeri
Cardist | Grup samimi | YN | soistike
Ortalama 2,84 3,51 253 | 07131 <0001
Standart Sap. 0,57 0,63 0,52

Not: n= 209

Cardist markasi tiiketiciler tarafindan fuar sonrasi imaji (Ki-Kare=307,131,
p<0,001) en yiiksek deger olan 4,53 ile Sofistike olarak algilanmis ve fuar dncesi imaji
degismemistir. Tiiketiciler fuara katilmadan once sofistike olarak algiladiklar1 marka

imajini, fuar sonrasi da sofistike olarak algilamistir.
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4.4.4. Sponsor Olmayan Markalarin Fuardan Sonra Algilanan imaji

Asagida

Tablo-22’de

sponsor

katilimcilar tarafindan fuardan sonra algilanan imalarina yer verilmistir.

Tablo-22: Sponsor Olmayan Markalarin Fuardan Sonra Algilanan imaji

olmayan markalarin katilimcilar tarafindan

Algilanan Imaj Ki-kare | p-degeri
Samimi | TeYean | o cctike
verici
n 210 210 210
120,189 <0,001
KanalD | ortalama 3,21 2,94 2,31 ’ ’
Standart 0,74 0,65 1,00
Sapma
n 209 209 209
Is Ortalama 2,99 2,98 2,20 122 370 <0001
Bankasi ’ ’
Standart 0,71 0,59 0,84
Sapma
n 208 208 208
Sabah Ortalama 2,84 2,83 2,16 104,791 | <0,001
Standart 0,77 0,68 0,86
Sapma

Sponsor olmayan markalarin ayrintili istatistik sonuglar1 ve yorumlaria asagida

yer verilmistir.

Tablo-23: Kanal D Markasimin Fuardan Sonra Algilanan imaji

Marka Algilanan imaj Ki-kare | p-degeri
Kanal D | Grup samimi | HeYeCAN | oorictike
verici 120,189 | <0,001
Ortalama 3,21 2,94 2,31
Standart Sap. 0,74 0,65 1,00

Not: n=210
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Kanal D markas: tiiketiciler tarafindan fuar sonrasi imaj1 (Ki-Kare=120,189,
p<0,001) en yiiksek deger olan 3,21 ile Samimi olarak algilanmis ve fuar Oncesi imaji
degismemistir. Tiiketiciler fuara katilmadan once samimi olarak algiladiklar1 markayi,

fuar sonrast da samimi olarak algilamigtir.

Tablo-24: is Bankas1 Markasinin Fuardan Sonra Algilanan imaji

Marka Algilanan Imaj Ki-kare | p-degeri
Is ] Grup Samimi | HEYeCAN | sofictike
Bankasi Vericl 122’370 <0,001
Ortalama 2,99 2,98 2,20
Standart Sap. 0,71 0,59 0,84
Not: n= 209

Is Bankasi markasi tiiketiciler tarafindan fuar sonrasi imaj1 (Ki-Kare=122,370,
p<0,001) en yiiksek deger olan 2,99 ile Samimi olarak algilanmis ve fuar 6ncesi imaji
degismemistir. Tiiketiciler fuara katilmadan 6nce samimi olarak algiladiklar1 markayi,

fuar sonrast da samimi olarak algilamigtir.

Tablo-25: Sabah Markasinin Fuardan Sonra Algilanan imaj

Marka Algilanan Imaj Ki-kare | p-degeri
Grup Samimi H\Zfii?n Sofistike

Sabah 15 alama 2,84 2,83 AT M
Standart Sap. 0,77 0,68 0,86

Not: n= 208

Sabah markas: tiiketiciler tarafindan fuar sonrasi imaji (Ki-Kare=104,791,
p<0,001) en yiiksek deger olan 2,84 ile Samimi olarak algilanmig ve fuar 6ncesi imaji
degismemigstir. Tiiketiciler fuara katilmadan once samimi olarak algiladiklar1 markayi,

fuar sonrast da samimi olarak algilamigtir.
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4.45. Markalarin Fuar Oncesi ve Sonrasi Imaj Algilarimin Degisiminin

Karsilastirilmasi

Calismanin bu agamasinda; kategorik degiskenler arasinda bagimlilik analizi igin,
2 degiskenli capraz tablolar alinmis ve ki-kare testi uygulanmigtir. Firmalarin fuar 6ncesi
imajlarinin ve fuar sonrasi imaj algilamalarinin degisimlerinin belirlenmesi amaciyla
capraz tablolar olusturulmustur. Markalarin fuar 6ncesi ve sonrasi algi degisimleri ortaya
konarak hipotezler i¢in gerekli karsilastirmalar icin veriler saglanmistir. Ornegin;
MasterCard markasi i¢in ger¢eklesen marka imaj1 koruma durum ile, Hiirriyet markasi
icin gerceklesen marka imaji koruma durumu ortaya konmustur. Daha sonra bu
degisimler karsilastirilarak marka imaji koruma durumunun hangi grup icerisinde daha

basaril1 gerceklestigi ortaya konumustur.

Tablo-26: MasterCard Markasimin Imaj Degisimleri

Mastercard Son Imaj
Fuardan Once Algilanan imaj | Samimi | Heyecan Verici | Sofistike Toplam
6 18 4 28
Samimi %21,4 %64,3 %14,3 %13,4
%13,6 %13,6 %12,1
29 100 25 154
Heyecan Verici %18,8 %64,9 %16,2 9073,7
%65,9 %75,8 %75,8
9 14 4 27
Sofistike %33,3 %51,9 %14,8 %12,9
%20,5 %10,6 %12,1
Toplam 44 132 33 209
%21,1 9063,2 %15,8

Ki-kare=3,002,p=0,558

Fuardan o6nce MasterCard markasinin imajin1 Heyecan Verici olarak algilayan
katilimcilarin % 64,9’u fuara katildiktan sonra markanin imajin1 Heyecan Verici olarak
algilamigtir. Fuara katildiktan sonra MasterCard markasina Heyecan Verici diyen
katihmcilarin % 75,8’1 fuara katilmadan once MasterCard markasini Heyecan Verici

olarak bulmustur.



Tablo-27: Visa Card Markasinin Imaj Degisimleri
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Visacard Son Imaj
Fuardan Once Algilanan imaj | Samimi | Heyecan Verici | Sofistike | Toplam
Samimi 1 15 3 19
%5,3 %78,9 %15,8 %9,1
%2,4 %11,6 %8,1
5 16 7 28
Heyecan Verici %17,9 %57,1 %25,0 %13,5
%11,9 %12,4 %18,9
36 98 27 161
Sofistike %22,4 %60,9 %16,8 %77,4
%85,7 %76,0 %73,0
Toplam 42 129 37 208
%20,2 %62,0 %17,8
Ki-kare=4,522, p=0,340
Fuardan once Visa Card markasinin imajin1 Sofistike olarak algilayan

katilimcilarin % 60,9’u fuara katildiktan sonra markanin imajin1 Heyecan Verici olarak

algilanmigtir. Fuara katildiktan sonra Visa Card markasina Heyecan Verici diyen

katilimcilarin % 76,0’u fuara katilmadan once Visa Card markasimi Sofistike olarak

bulmustur.

Tablo-28: Hiirriyet Markasimin imaj Degisimleri

Hiirriyet Son Imaj
Fuardan Once Algilanan imaj | Samimi | Heyecan Verici Sofistike Toplam
104 28 42 174
Samimi %59,8 %16,1 %24,1 %84,1
%80,6 %93,3 %87,5
23 1 6 30
Heyecan Verici %76,7 %33,3 %20,0 %14,5
%17,8 %3,3 %12,5
2 1 0 3
Sofistike %66,7 %33,3 %0,0 %1,4
%1,6 %3,3 %0,0
Toplam 129 30 48 207
%062,3 %14,5 %23,2

Ki-kare=5,696, p=0,223

Fuardan 6nce Hiirriyet markasinin imajin1 Samimi olarak algilayan katilimcilarin

% 59,81 fuara katildiktan sonra markanin imajin1 Samimi olarak algilamistir. Fuara
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katildiktan sonra Hiirriyet markasina Samimi diyen katilimcilarin % 80,6’s1 fuara

katilmadan 6nce Hiirriyet markasin1 Samimi bulmustur..

Tablo-29: Cnbc-e Markasinin imaj Degisimleri

Cnbc-E Son Imaj
Fuardan Once Algilanan Imaj Samimi Heyecan Verici Sofistike Toplam
23 10 1 34
Samimi %67,6 %29,4 %2,9 %162
%19,2 %15,9 %3,7 '
94 49 24 167
Heyecan Verici %56,3 %29,3 %14,4 %795
%78,3 %77,8 %88,9 '
3 4 2 9
Sofistike %33,3 %44.,4 %22,2 0%4.3
%2,5 %6,3 %7,4 !
120 63 27
Toplam 9%57,1 %30,0 %12,9 210

Ki-kare=5,737, p=0,220

Fuardan o6nce Cnbc-e markasmin imajimmi Heyecan Verici olarak algilayan
katihmcilarin % 56,3’1 fuara katildiktan sonra markanimn imajimi Samimi olarak
algilamigtir. Fuara katildiktan sonra Cnbc-e markasina Samimi diyen katilimcilarin %
78,31 fuara katilmadan 6nce Cnbc-e markasini Heyecan Verici olarak bulmustur.

Tablo-30: Banksoft Markasimin imaj Degisimleri

Banksoft Son Imaj
Fuardan Once Algilanan Imaj | Samimi | Heyecan Verici Sofistike Toplam
1 0 5 6
Samimi %16,7 %0,0 %83,3
%2,9
%7,1 %0,0 %2,7
9 11 124 144
Heyecan Verici %6,3 %7,6 %86,1
%068,6
%64,3 %84,6 %67,8
4 2 54 60
Sofistike %06,7 %3,3 %90,0
%28,6
%?28,6 %15,4 %29,5
14 13 183
Toplam %6,7 %6,2 %87,1 10

Ki-kare=2,672, p=0,614

Fuardan once BankSoft markasinin imajim1 Heyecan Verici olarak algilayan

katilimeilarin % 86,1°1 fuara katildiktan sonra markanin imajimi Sofistike olarak



algilamistir. Fuara katildiktan sonra BankSoft markasina Sofistike diyen katilimcilarin %

67,8’1 fuara katilmadan 6nce BankSoft markasini Heyecan Verici olarak bulmustur.

Tablo-31: BKM Markasimin imaj Degisimleri

Bkm Son Imaj
Fuardan Once Algilanan imaj | Samimi | Heyecan Verici Sofistike Toplam
0 0 1 1
Samimi %0,0 %0,0 %100,0
%0,5
%0,0 %0,0 %0,5
5 12 90 107
Heyecan Verici %4,7 %11,2 %84,1
9051,2
%50,0 %380,0 %48,9
5 3 93 101
Sofistike %5,0 %3,0 %92,1
%48,3
%50,0 %20,0 %50,5
10 15 184
Toplam %4,8 %7,2 %88,0 209

Ki-kare=5,440, p=0,245

Fuardan o6nce BankSoft markasinin imajin1 Heyecan Verici olarak algilayan
katihmcilarin % 84,1°1 fuara katildiktan sonra markanin imajin1 Sofistike olarak
algilamistir. Fuara katildiktan sonra BankSoft markasina Sofistike diyen katilimcilarin %

67,8’1 fuara katilmadan 6nce BankSoft markasin1 Heyecan Verici olarak bulmustur.

Tablo-32: Cardist Fuarinin imaj Degisimleri

Cardist Son Imaj
Fuardan Once Algilanan Imaj | Samimi | Heyecan Verici | Sofistike | Toplam
0 0 1 1
Samimi %0,0 %0,0 %100,0 %0,5
%0,0 %0,0 %0,5
0 0 4 4
Heyecan Verici %0,0 %0,0 %100,0 %1,9
%0,0 %0,0 %2,1
2 19 183 204
Sofistike %1,0 %9,3 %089,7 9%097,6
%100,0 %100,0 9097,3
2 19 188 209
Toplam %1,0 %09, 1 9%90,0

Ki-Kare=0,572,p=0,966

Fuardan once Cardist fuarinin imajimi Sofistike olarak algilayan katilimcilarin %

89,7’si fuara katildiktan sonra markanin imajin1 Sofistike olarak algilamistir. Fuara
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katildiktan sonra Cardist markasina Sofistike diyen katilimcilarin % 97,3’ fuara

katilmadan 6nce Cardist markasini Sofistike bulmuslardir.

Tablo-33: Kanal D Markasimin imaj Degisimleri

Kanal D Son Imaj
Fuardan Once Algilanan imaj | Samimi | Heyecan Verici | Sofistike | Toplam
106 47 23 176
Samimi %60,2 %26,7 %13,1 %83.4
%86,2 %79,7 %79,3 '
17 11 6 34
Heyecan Verici %50,0 %32,4 %17,6 9%16.1
%13,8 %18,6 %20,7 '
0 1 0 1
Sofistike %0,0 %100,0 %0,0 %05
%0,0 %1,7 %0,0 '
123 59 29
Toplam %58,3 %28,0 %13,7 211

Ki-kare=3,860, p=0,425

Fuardan once Kanal D markasinin imajini1 Samimi olarak algilayan katilimcilarin
% 60,2’si fuara katildiktan sonra markanin imajint Samimi olarak algilamistir. Fuara
katildiktan sonra Kanal D markasina Samimi diyen katilimcilarin % 86,2’si fuara

katilmadan 6nce Kanal D markasini Samimi bulmuslardir.

Tablo—-34: is Bankas1 Markasimin imaj Degisimleri

Is Bankasi Son Imaj
Fuardan Once Algilanan Imaj Samimi Heyecan Verici Sofistike Toplam
58 57 19 134
Samimi %43,3 %42,5 %14,2 %64,1
%60,4 %67,1 %67,9
24 21 4 49
Heyecan Verici %49,0 %42,9 %8,2 %23,4
%25,0 %24,7 %14,3
14 7 5 26
Sofistike %53,8 %26,9 %19,2 %12,4
%14,6 %8,2 %17,9
96 85 28 209
Toplam %45,9 %40,7 %134

Ki-kare=3,762,p=0,439
Fuardan o6nce Is Bankasi markasimin imajini  Samimi olarak algilayan

katihmcilarin % 43,3’ fuara katildiktan sonra markanin imajin1 Samimi olarak
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algilamustir. Fuara katildiktan sonra Is Bankas1 markasina Samimi diyen katilimeilari %

60,4’si fuara katilmadan 6nce Is Bankas1 markasini Samimi bulmuslardir.

Tablo-35: Sabah Markasinin imaj Degisimleri

Sabah Son Imaj
Fuardan Once Algilanan imaj Samimi | Heyecan Verici Sofistike Toplam
Samimi 86 73 26 185
%46,5 %39,5 %14,1 %088,9
%94,5 %81,1 %96,3
Heyecan Verici 5 16 1 22
%22,7 %72,7 %4,5 %10,6
%5,5 %17,8 %3,7
Sofistike 0 1 0 1
%0,0 %100,0 %0,0 %0,5
%0,0 %1,1 %0,0
Toplam 91 90 27 208
%043,8 %43,3 %13,0

Ki-kare=10,253, p=0,036

Fuardan 6nce Sabah markasimin imajin1 Samimi olarak algilayan katilimeilari %
46,5’ fuara katildiktan sonra markanin imajini Samimi olarak algilamistir. Fuara
katildiktan sonra Sabah markasina Samimi diyen katilimcilarin % 94,5’si fuara

katilmadan 6nce Sabah markasin1 Samimi bulmuslardir.

Asagida Sekil-17’de yapilan istatistiki ¢caligmalara gére Cardist Fuarina sponsor
olan markalar iki boliime ayrilmistir. Fuarla ayn1 konsepte sahip markalar ve olmayan
markalar iki ayr1 grup igerisinde gerceklesen Marka Imaj Transferi, Marka Imaj Koruma
ve Etkinlik Imaj Transferi, fuar dncesi ve fuar sonrasi imaj algilanma durumuna goére
sekilde yer verilmistir. Fuara sponsor olmayan ve ¢alismada yer verdigimiz markalar ise

ayr1 bir grup igerisinde gosterilmistir.
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Sekil-17: Markalar ve Etkinlik Arasinda Imaj Transferi

BILiSIM KONSEPTI BILiSIM KONSEPTINE SAHIP OLMAYANLAR
Heyecan Verici MasterCard Heyecan Veriql Samimi Htrriyet | Samimi
miT MIT
Sofistike . Heyecan Verici
= > Visa Card ;IP Heyecan Verici Cnbc-e Samimi
—_— —_—
EiT
. BankSoft .
Heyecan Verici | | Sofistike SPONSOR OLMAYAN MARKALAR
EiT MIK
. L Samimi__ Kanal D Samimi |
Heyecan Verici BKM 1 Sofistike
MiK
: : Samimi is Bankas Samimi
ETKINLIK
Sofistike CARDIST Sofistike MIK
—_— —
Samimi Sabah Samimi
MIK: Marka imaji Koruma

MIT: Marka Imaj Transferi
EiT: Etkinlik imaj Transferi
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Sekil-17’de etkinlikle ayn1 konsepte sahip markalar arasinda, etkinlikten farkli
marka konseptine sahip markalar arasinda ve etkinlige sponsor olmayan markalar
arasinda gerceklesen imaj transferi, etkinlik transferi ve marka imaj koruma

durumlar etkinlik dncesi ve etkinlik sonrasi olmak {izere ortaya konmustur.

Etkinlikle ayni1 konsepte sahip markalar arasinda Marka Imaj Transferi ve
Etkinlik Imaj Transferi gerceklesmistir. MasterCard markasinin, etkinlik oncesi ve
etkinlik sonras1 imajinda bir degisiklik olmamis ve Marka Imaj Koruma durumu
gerceklesmistir. VisaCard’in etkinlik oncesi Sofistike olan imaji, etkinlik sonrasi
Heyecan Verici olarak algilanmis ve aymi marka konsepti i¢inde bulundugu
MasterCard’in sahip oldugu Heyecan Verici marka imaji VisaCard’a transfer
olmustur. Etkinligin, Sofistike imaj1 etkinlik 6ncesi ve sonrasi degisime ugramamis
ve Marka Imaj Koruma durumu gerceklesmistir. Etkinligin ana sponsoru olan
BKM’nin, fuar oncesi Heyecan Verici olan marka imaji, etkinligin ana sponsoru
olmas1 sebebiyle, etkinligin Sofistike imajindan etkilenmis ve katilimcilar tarafindan
fuar sonrasi imaji Sofistike olarak algilanmis ve Etkinlik Imaj Transferi
gerceklesmistir. Ayni sekilde BankSoft, etkinligin Sofistike imajindan etkilenmis ve
Heyecan Verici olan imaji tliketiciler tarafindan fuar sonrasi Sofistike olarak

algilanmugtir.

Etkinlikle ayn1 konsepte sahip olmayan markalar arasinda Marka Imaj
Transferi gerceklesirken, etkinlikle ayni konsepte sahip olmadiklari igin Etkinlik
Imaj Transferi gerceklesmemistir. Hiirriyet markasmin Samimiyet imaj1, fuar ncesi
ve sonrasi tliketiciler tarafindan ayni sekilde algilanmis degisim goriilmemis ve
Marka Imaj Koruma durumu gerceklesmistir. Cnbc-e markasmin Heyecan Verici
imaj1 ise Hiirriyet markasinin imajindan etkilenerek, tiiketiciler tarafindan fuar

sonrast Samimi olarak algilanmistir.

Etkinlige sponsor olmayan markalarin ise fuar 6ncesi ve sonrasi imajlarinda bir
degisiklik olmamis ve marka imaj transferi ve etkinlik imaj transferi
gerceklesmemistir. Kanal D markasinin etkinlik 6ncesi Samimi olarak algilanan imaji
fuar sonrasinda da Samimi olarak algilanmistir. Sabah markasinin markasinin

etkinlik 6ncesi Samimi olarak algilanan imaji fuar sonrasinda da Samimi olarak
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algilanmustir. Ayni sekilde Is Bankasinin etkinlik oncesi Samimi olarak algilanan

imaj1 fuar sonrasinda da Samimi olarak algilanmustir.

Katilimcilar Etkinlik ve onunla ayni konsepte sahip markalar1 bir grup ve
varlik olarak algiladiklari i¢in markalar ve etkinlik arasinda marka ve etkinlik imaj
transferi gerceklesmektedir. Etkinlikle ayni konsepte sahip olmayan, uyumlu
olmayan markalar kendi aralarinda bir grup olarak algilanmis ve sadece marka imaj
transferi gerceklesmistir. Etkinlige sponsor olmayan markalar bir grup olarak
algilanmamis, c¢oklu sponsorluk faaliyeti icerisinde goriilmemis ve Marka Imaj
transferi ve Etkinlik Imaj Transferi gergeklesmemistir. Kanal D, Isbankasi, Sabah
markalar1 etkinlik 6ncesi Samimi olarak algilanmis ve fuar sonrasi yapilan ¢alismada

da imajlarinda bir degisiklik olmamustir.
4.4.6. Hipotez Sonuclari

H1: Coklu sponsorlukta, markalar etkinlige sponsor oldugu zaman, s6z
konusu markalar ve olay tek bir grup, varlik olarak algilanmaktadirlar. (Kabul
Edildi)

Tablo—36: Grup Olarak Algilanma

Grup Olusturuyor n %
Kesinlikle Katilmiyorum 24 11,4
Katilmiyorum 25 11,9
Kismen Katilmiyorum 10 48
Fikrim Yok 7 3,3

Kismen Katiliyorum 15 7,1
Katiliyorum 70 33,3
Kesinlikle Katiliyorum 59 28,1

7’1 Likert olcegine gore “Etkinlik ve Sponsor Olan Markalarin Bir Grup,
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Varlik Olarak™ algilanma diizeyinin normal dagilima sahip olmadig1 goriilmektedir

(Kolmogorov-Smirnov Z=4,371, p<0,001).

Tablo-37: Etkinlik ve Sponsor Olan Markalarin Bir Grup, Varhk Olarak

Algilanma Diizeyi
Deger n | Enk | Medyan | Enb Ort. Std. Sp.
Grup Olarak Algilanma 210 1 6 7 4.952 2.144

Grup olarak algilanma diizeyi 4 iizerinden degerlendirildiginde parametrik
olmayan Run testi uygulandiginda (custom=4) fuar ve sponsor markalarin bir
varlik, grup olarak algilandigi goriilmistir ( Z= -114,371, p<0,001). Calismaya
katilanlar fuar ve fuara sponsor olan markalar1 bir grup formunda, bir varlik olarak

algilamstir.

H2: Coklu sponsorlukta etkinlikle ayni konsepte sahip sponsor markalar
arasinda etkinlikten gergeklesecek (bilisim) etkinlik imaj transferi, farkli konsepte
sahip sponsor markalara gergeklesecek etkinlik imaj transferiyle karsilastirildiginda,
daha basarili olacaktir (Kabul Edildi).

Tablo-38: Etkinlikle Aym Konsepte Sahip Grup ile Etkinlikten Farklh Konsepte

Sahip Etkinlik imaj Transferinin Karsilastirilmasi

Imaj Transfer Bilisim Konsepti Bilisim Konsepti Olmayan p

EIT % 50 % 0 0,046

Etkinlikle ayni konsepte sahip markalara etkinlikten imaj transferi
gerceklesirken, etkinlikten farkli konsepte sahip markalara etkinlik imaj transferi
gerceklesmemistir. Bu yiizden sadece gruplar arasinda gerceklesen etkinlik imaj
transferi oranlarina gore iki oran t-testi yapilmistir. Katilimeilar fuara katilan
sponsor markalar ve etkinligi bir grup, varlik olarak algilamalarina ragmen sadece
etkinlikle uyumlu konsepte sahip olan markalara etkinlik imaj transferi
gerceklesmistir. Etkinlikle ayn1 konsepte sahip marka grubu arasinda gerceklesen
etkinlik imaj transferi, etkinlikten farkli konsepte sahip olanlardan daha basarilidir

yargisi (p<0,005) anlamlilik diizeyinde kabul edilmektedir.
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H3: Coklu sponsorlukta, sponsor olmayan markalar arasinda gergeklesen
Marka imaji Koruma durumu, etkinlikten farkli konsepte (bilisim olmayan) sahip

sponsor markalar ile karsilastirildiginda, daha basarili olacaktir. (Kabul Edilmedi)

Tablo-39: Etkinlikten Farklh Konsepte Sahip Grup ile Sponsor Olmayan

Markalarin imajl Koruma Karsilastirilmasi

MARKA iIMAJ KORUMA MARKA iIMAJ KORUMA t p
Hiirriyet: Samimi-Samimi (% 59,8) Kanal D: Samimi-Samimi (%60,2) -0,87 0,931
Hiirriyet: Samimi-Samimi (% 59,8) Sabah: Samimi-Samimi (%46,5) 2,536 | <0,001
Hiirriyet: Samimi-Samimi (% 59,8) [s Bankas1: Samimi-Samimi(%60,4) 0,835 | 0,918

Fuardan 6nce Hiirriyet markasinin imajii Samimi bulanlarin % 59,8°1 fuardan
sonrada markanin imajin1 yine Samimi bulmustur. Fuardan 6nce Kanal D markasinin
imajin1 Samimi bulanlarin % 60,2’si fuardan sonrada markanin imajini yine Samimi
bulmustur (t=-0,87, p=0,931). Fuardan once Is Bankasmi Samimi bulanlarin %
60,4’1 fuardan sonrada markanin imajint yine Samimi bulmustur (t= 2,536, p<0,001).
Yapilan analiz sonucunda etkinlikten farkli konsepte sahip marka ve etkinlige
sponsor olmayan iki markanin Marka Imaji Koruma durumu karsilastirildiginda
anlamli bir fark goriilmemistir. Fuardan 6nce Sabah markasini Samimi bulanlarin %
39,5’ fuardan sonrada markanin imajini1 yine Samimi bulmustur (t= 3,918, p<0,001).
Hiirriyet markasinin marka imajin1 korumasi Sabah markasindan daha basarili
olmustur. Etkinlikle farkli konsepte sahip marka, sponsor olmayan markalardan

Marka Imaj Koruma durumunda daha basarili olmustur. Hipotez kabul edilmemistir.

H4: Coklu sponsorlukta, sponsor olmayan markalar arasinda gergeklesen
Marka Imaji Koruma durumu, etkinlikle ayn1 konsepte (bilisim) sahip sponsor
markalar ile karsilastirildiginda, daha basarili olacaktir. (Kabul edilmedi)

Tablo—40: Etkinlikle Aym Konsepte Sahip Grup ile Sponsor Olmayan

Markalarin imaj Korumasinin Karsilastirilmasi

MARKA IMAJ KORUMA MARKA IMAJ KORUMA t p
MasterCard: Heyecan-Heyecan (64,9) Kanal D: Samimi-Samimi (%60,2) 0,879 | 0,380

MasterCard: Heyecan-Heyecan (64,9) Sabah: Samimi-Samimi(%46,5) 3,448 | <0,001

Fuardan once MasterCard’in imajim1 Heyecan Verici bulanlarin % 64,9’u
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fuardan sonrada markanin imajin1 yine Heyecan Verici bulmustur. Fuardan once
Kanal D markasinin imajin1 Samimi bulanlarin % 60,2’si fuardan sonrada markanin
imajin1 yine Samimi bulmustur (t=0,879, p=0,370). Fuardan once Is Bankasii
Samimi bulanlarin % 60,4’0 fuardan sonrada markanin imajimni1 yine Samimi
bulmustur (t=- 0,103, p=0,918). Yapilan analiz sonucunda etkinlikle ayn1 konsepte
sahip marka ve etkinlige sponsor olmayan iki markanin Marka Imaji Koruma
durumu karsilastirildiginda anlamli bir fark goriilmemistir. Fuardan Once Sabah
markasini Samimi bulanlarm % 39,5’i fuardan sonrada markanin imajini yine Samimi
bulmustur (t=4,816, p<0,001). MasterCard markasinin marka imajimi korumasi,
Sabah markasindan daha basarili olmustur. Etkinlikle ayn1 konsepte sahip marka,
sponsor olmayan markalardan Marka Imaj Koruma durumunda daha basarili

olmustur. Hipotez kabul edilmemistir.

HS5: Coklu Sponsorlukta marka imaji koruma etkinlikten farkli konsepte sahip
markalar arasinda, etkinlikle ayn1 konsepte sahip olan markalardan daha bagarili

gerceklesecektir. (Kabul Edilmedi)

Tablo—41: Etkinlikle Aym Konsepte Sahip Grup ile Farkh Konsepte Sahip

Grubun imaj Korumasinin Karsilastirilmasi

MARKA IMAJ KORUMA MARKA IMAJ KORUMA t p
MasterCard: Heyecan-Heyecan %64,9 | Hurriyet: Heyecan-Heyecan %59,8 | 0,961 0,337

Fuardan 6nce MasterCard’in imajim1 Heyecan Verici bulanlarin % 64,9°u
fuardan sonrada markanin imajin1 yine Heyecan Verici bulmustur. Fuardan 6nce
Hiirriyet markasinin imajini Heyecan Verici bulanlarin % 59,8’i fuardan sonrada
markanin imajin1 yine Heyecan Verici bulmustur. Yapilan analiz sonucunda (t=
0,961, p=0,337) etkinlikle ayn1 konsepte sahip olan ve olmayan markalar arasinda ki
Marka Imaji Koruma durumunda anlamli bir fark goriilmemistir. Hipotez kabul

edilmemistir.

H6: Coklu sponsorlukta marka imaj1 transferi etkinlikten farkli konsepte sahip
markalar arasinda, etkinlikle ayni konsepte sahip olanlardan daha basarili

gerceklesecektir (Kabul Edildi).
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Tablo—42: Etkinlikle Aym1 Konsepte Sahip Grup ile Farkh Konsepte Sahip

Grubun imaj Transferi Karsilastirilmasi

MARKA IMAJ TRANSFERI | MARKA iMAJ TRANSFERI t p
Visa: Sofistike-Heyecan (%60,9) | Cnbc-e: Heyecan-Samimi %78,3) | -3,157 | <0,001

VisaCard markasin1 fuardan once Sofistike imajiyla algilayanlarin % 60,9’u,
fuara katildiktan sonra markayir Heyecan Verici olarak algilamistir. Fuardan once
Cnbc-e markasin1 Heyecan Verici olarak algilayanlarin % 78,31 fuara katildiktan
sonra markayr Samimi olarak algilamislardir. Etkinlikten farkli konsepte sahip
markalar arasindaki marka imaj transferi etkinlikle ayni konsepte sahip olanlardan

daha basarili ger¢eklesmistir.

H7: Coklu sponsorlukta etkinlikle ayni konsepte sahip markalar arasinda
marka imaj transferi, marka imaji1 korumadan daha basarili gergeklesecektir. (Kabul

Edilmedi)

Tablo—43: Etkinlikle Aym1 Konsepte Sahip Markalar Arasinda Marka Imaj

Transferi ve imaj Korumasimin Karsilastirilmasi

MARKA IMAJ KORUMA MARKA IMAJ TRANSFERI t p

MasterCard: Heyecan-

Visa: Sofistike-Heyecan (%60,9) 0,745 0,457
Heyecan(%64,9)

Fuardan 6nce MasterCard’in imajim1 Heyecan Verici bulanlarin % 64,9°u
fuardan sonrada markanin imajin1 yine Heyecan Verici bulmustur. VisaCard
markasini fuardan 6nce Sofistike imajiyla algilayanlarin % 60,9’u, fuara katildiktan
sonra markay1 Heyecan Verici olarak algilamistir. Yapilan analiz sonucunda (t=0,745,
p=0,457) aym1 konsepte sahip markalar arasinda Marka imaj Transferi ve Marka

Imaj1 Koruma durumlari karsilastirildiginda anlamli bir fark goriilmemistir.

H8: Coklu sponsorlukta etkinlikle ayni konsepte sahip markalar arasinda
Etkinlik Imaj Transferi, Marka Imaj Transferinden daha basarili gerceklesecektir.
(Kabul Edildi)
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Tablo—44: Etkinlikle Aym Konsepte Sahip Markalar Arasinda Marka Imaj

Transferi ve Imaj Korumanin Karsilastirilmasi

MARKA IMAJ
TRANSFERI
Visa: Sofistike-Heyecan (%60,9) Banksoft: Heyecan-Sofistike (%86,1) -13,316 | <0,001
Visa: Sofistike-Heyecan (%60,9 BKM: Heyecan-Sofistike  (%84,1) -12,025 | <0,001

ETKINLIK IMAJ TRANSFERI t p

Etkinlikle ayn1 konsepte sahip markalar arasinda gerceklesecek Etkinlik Imaj
Transferi, grubun etkinlikle beraber bir varlik olarak algilanmasi yiiziinden Marka
Imaj Transferinden daha basarili gergeklesecektir. VisaCard markasini fuardan 6nce
Sofistike imajiyla algilayanlarin % 60,9’u, fuara katildiktan sonra markay1 Heyecan
Verici olarak algilamistir. Banksoft markasini fuardan 6nce Heyecan Verici imajiyla
algilayanlarin % 86,1°i, fuara katildiktan sonra markayr Sofistike olarak
algilamistir(t=-13,316, p<0,001). BKM markasim1 fuardan 6nce Heyecan \erici
imajiyla algilayanlarin % 84,1’u fuara katildiktan sonra markay1 Sofistike olarak
algilamigtir (t=-12,025, p<0,001). Etkinlikle aym1 konsepte sahip olan markalara
gerceklesen Etkinlik Imaj Transferi, Marka Imaj Transferinden daha basaril
gerceklesmistir. Hipotez kabul edilmistir.

4.5. Calismamin Sinirlar: ve Sonraki Calismalar

Calismada, fuar coklu sponsorluk iletisiminde imaj ve etkinlik transferi ve
marka imaji koruma durumuna bir bakis acist getirmeye calismistir. Calismada,
marka imajimi belirlemek i¢in Aaker’in (1997) sadece “Sofistike”, “Samimi” ve
“Heyecan Verici” marka kisilik 6zellikleriyle siirlandirilmistir. Bundan sonraki

caligmalarda diger marka imaj1 6zellikleri de kullanilarak, bulgular genisletilebilir.

Caligmada ¢oklu sponsorlugun fuar sponsorlugu tizerine etkileri arastirilmistir.
Bundan sonraki caligmalar genis izleyici kitlelerine ulagilabilecek, spor
karsilagsmalar1 veya festivallerde gergeklestirilebilir. Bu calismaya katilan grup
ortalama olarak ayni yas, gelir grubunda neredeyse homojen bir grup oldugu icin
bazi sorularda anlamli sonuclara ulagilamamistir. Katilimcilarin zamaninin kisitl
olmasi, cevaplandirilmasi gereken sorularin fazlaligir caligmada kisitlar yaratmistir.

Katilimcilarin konumlar1 ve fuara katilanlar {izerinde hakimiyetin olmamasi sorulari
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cevaplandirirken problem teskil etmistir. Bundan sonraki calismalar 6grenciler,

firmanin ¢alisanlar1 gibi hakim olunabilecek bir grup iizerinde gerceklestirilebilir.

Gelecekteki caligmalarda, konsept (uyum) ve sponsor olmayan markalarin,
coklu sponsorluk iletisimine etkileri arastirilirken bunlarin yaninda katilimcilarin

kisilik 6zellikleri ve marka imajlarina uyumu da calismaya katilarak genisletilebilir.
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4.6. Sonug

Calismanin amaci; sponsorlugun, firmalara ve sponsor olunan etkinlige olan
etkilerini aragtirmak ve bu konu ile ilgili mevcut bilgi ve literatiire katkida

bulunmaktir. Calismada

e Etkinligin ve markalarin bir grup formunda algilanmasinin, imaj transferi

tizerindeki etkileri,
e Markalarin ve etkinlik arasindaki uyumun imaj transferi tizerindeki etkisi,

eimaj transferinin ii¢ asamada ol¢iimlenmesi; Marka Imaj Transferi, aym
konsepte sahip markalar arasinda gerceklesecek imaj transferi. Etkinlik Imaj
Transferi, etkinlikten sponsor markalara gergeklesecek imaj transferi. Marka Imaj

Koruma, markalarin imajlarinin degismeden, korunmasi durumudur.

Calismada coklu sponsorluktaki imaj transferinde, (a) grup etkisi, (b) etkinlik
ve sponsor arasindaki uyum, (c) sponsor olmama durumu arasinda bir iliski

bulunmustur.

Grup Olarak Algilanmanin Imaj Transferi Uzerine Etkisi; Coklu sponsorluk
anlagmalarinda birden fazla marka ve etkinlik arasinda ima;j transferi arastirilirken,
marka kaldiracinda bu ¢alismadan farkli olarak tek marka ve tek etkinlik arasindaki
imaj transferi arastirllmaktadir. Calismaya fuara katilan markalar ve etkinlik bir
varlik olarak goérmelerine ragmen, imaj transferinde etkinlikle ayn1 konsepte sahip
olan marka grubu ve etkinlikten farkli konsepte sahip marka grubuna verdikleri
cevaplarda markalarin katildiklar1 fuarin konseptiyle uyumlaria, benzerliklerine
bagl olarak imaj transferi ile ilgili goriisleri degisiklik gostermistir. Carillat (2005)
calismada markalar1 ve etkinligi iki gruba ayirmistir. Etkinlik ve markalarin bir
grubu “spor” konseptinde algilanirken, digerleri “spor degil” konsepti olarak
algilanmistir. Bu calisamada oldugu gibi iki grup ve etkinlik homojen bir varlik

olarak algilanmistir.

Ornegin sadece etkinlikle ayn1 konsepte sahip markalara, etkinlikten imaj
transferi gergeklesmistir. Etkinlige sponsor olmayan markalar grubunun fuardan 6nce

ve sonra imajlarinda herhangi bir degisiklik olmamistir. Markalar bir grup formunda
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goriilmedikleri icin bu grup i¢indeki markalar arasinda ve etkinlikten markalara imaj
transferi  gerceklesmemistir. Sponsor olmayan markalar grup formunda
goriilmedikleri i¢in gruptan bagimsiz goriilmiis ve arastirilan imaj transferleri (EiT,
MIT) gergeklesmemistir. Coklu sponsorluk ve grup kavrammin sponsorluk ve imaj

transferi ve marka imaj koruma tizerinde etkisi bu sekilde goriilmiistiir.

Etkinlik ve Imaj Transferi; Tezde, ¢oklu sponsorluk gerceklestiren markalar
arasinda (birden fazla markanin bir etkinlige sponsor olmasi) bir marka ile digerleri
arasinda gerceklesen anlam transferi (MIT) veya sponsor olunan etkinlikten sponsor
markalara gerceklesen anlam transferi (EIT), etkinlik ve marka imaj transferini ifade

etmektedir.

Carillat (2005) yaptigi ¢alismada, spor sponsorlugunda yapilan, c¢oklu
sponsorluk anlagsmalarinda marka imaj ve etkinlik imaj transferinin gerceklestigini
belirtmistir. Bulunan sonuglarin bu ¢aligmadan farki ise; marka imaj transferi sadece
etkinlikle ayn1 konsepte sahip markalar arasinda gerceklesirken, etkinlikten imaj

transferi farkli konsepte sahip markalarada gerceklesmistir.

Roy ve Cronwell (2003) coklu sponsorlukta, benzer 6zellik gdsteren sponsor
markalar sponsor olunan etkinlikle daha uyumlu olarak algilandigin1 vurgulamistir.
Sponsor ve etkinlik uyumu izleyicilerin sponsorlara karsi olumlu tutum gelistirmesini

saglamaktadir. Bu sonuglar, bu ¢aligmada bulunan sonuglar1 da desteklemektedir.

Zdrovkovic (2008) sponsor ve sponsor olunan arasindaki uyumun aralarinda
giclii bir bag kurmalarina yardimci oldugunu belirtmistir. Bu g¢alismadan farkl
olarak tekli sponsorluk anlagmalarinda gergeklesecek bilgi transferinin ¢oklu

sponsorluga gore daha basarili olacagini ileri siirmiistiiri.

Calismada katilimci olarak Cardist fuarmma katilan iyi egitimli, iist gelir
grubunda yer alan yonetici, akademisyen ve bankacilara, iyi bildikleri diinya ve
Tiirkiye ¢apinda biiyiik firmalarla ilgili fuar 6ncesi ve fuar sonras1 imaj durumlar1 ve
degisimleri ile ilgili sorular sorulmustur. Etkinlikle ayn1 konsepte sahip markalar
arasinda ve etkinlikten farkli konsepte sahip markalar arasinda imaj transferinin
oldugu sonuclarina varilmistir. Fuar ve markalar, tiiketiciler tarafindan bir grup

formunda goriilse ve bir varlik olarak algilansa bile, sadece etkinle ayn1 konsepte
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sahip olan markalara, etkinlikten imaj transferi ger¢eklesmistir.

Etkinlikten farkli konsepte sahip olan markalar arasinda ise sadece marka imaj
transferi gerceklesmistir. Ancak markalar arasi imaj transferinde, etkinlikten farkli
konsepte sahip markalar etkinligin imajindan etkilenmedikleri i¢cin marka imaj
transferi, etkinlikle ayn1 konsepte sahip marka grubundan daha basarili
gerceklesmistir. Sponsor olmayan markalar ise fuar Oncesi mevcut imajlarinm
korumus ve kendi aralarinda veya etkinlikten bir imaj transferi ger¢eklesmemistir.
Etkinlikle ayn1 konsepte sahip markalar arasinda gerceklesen etkinlik imaj transferi,
marka imaj transferinden daha basarili olmustur. Ozellikle etkinligin ana sponsoru
olan BKM’ye ve BankSoft markalarina etkinlikten imaj transferi gerceklesmistir.
Olimpiyatlara sponsor olan firmalar tiiketiciler tarafindan sadece olimpiyat sponsoru
olmalar1 goz Oniine alinarak, pazar lideri firmalar olarak algilanmislardir (Goodman,
2006: 7). Calismaya gore fuar sponsorlugu gerceklestirecek firmalar, sponsor
olduklar1 etkinlikten imaj transferi gerceklestirmek istiyorlarsa, etkinlikle ayni

konsepte sahip olmalar1 gerekmektedir.

Marka Imaji Koruma; Marka Imaji Koruma bir markanin kendi imajiyla
baginin ne kadar giiclii oldugunun Ol¢iimiidiir. Etkinlikten farkli konsepte sahip
marka grubunda marka imaj1 koruma, sponsor olmayan markalardan daha basaril
gerceklesmistir. Ayni sekilde etkinlikle ayn1 konsepte sahip marka grubunda marka
imaj koruma sponsor olmayan markalardan daha basarili gergeklesmistir. Etkinlikten
farkli konsepte sahip markalarla etkinlikle ayn1 konsepte sahip markalar arasinda ise
marka imaj koruma da anlamli bir fark goriilmemistir. Coklu sponsorluk ve grup
kavraminin sponsorluk ve imaj transferi ve marka imaj koruma iizerinde etkisi marka
imaj1 koruma tizerinde de goriilmektedir. Sponsor olmayan markalar grup formunda
goriilmedikleri i¢in gruptan bagimsiz goriilmiislerdir ve burada ¢oklu sponsorluk
faaliyetinin katilimc1 markalarin, marka imaj1 koruma durumlarin1 da gii¢lendirdigi

goriilmektedir.

Coklu Sponsorluk Durumu; Smith’e (2004: 462-463) gore etkinliklerden
sponsor firmaya gergeklestirilecek imaj transferinde, sponsorlugun niteligi (Tekli,
coklu) imaj transferi iizerinde etkilidir. Tek bir markanin bir etkinlik veya bireye

sponsor olmasi Tekli Sponsorluk durumudur. Coklu sponsorluk durumunda ise
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birden fazla marka bir etkinlige sponsor olur. Imaj transferi ve etkinlik transferinin
gerceklesmesi daha karmasik hale gelmektedir. Calismanin ortaya koydugu; ¢oklu
sponsorluk etkinlik ve imaj transferinin gerceklesmesine zemin hazirlamaktadir.

Ayni zamanda markalarin imaj koruma durumunu desteklemektedir.

Marka konumlandirmasi  ¢aligmalarint  etkinlik  sponsorluk  yaparak
gerceklestirmek isteyen firmalar, etkinlik sponsorlugu gergeklestirmeden 6nce hedef
miisteri grubunun sponsor olunacak etkinligin imajin1 nasil algiladigini 6nceden
belirlemeleri onerilmektedir. Ciinkii etkinlikle konseptleri uyum gosteren markalara
etkinlikten imaj transferi gergeklesmektedir. Ayrica markalarin ¢oklu sponsorluk
anlagmalarinda, etkinlige sponsor olan ve kendi marka konseptleriyle uyumlu diger
markalarin hedef gruplarinin goziindeki marka imajlarin1 arastirmalar1 tavsiye

edilmektedir.
Beklenmeyen Sonuclar

Coklu sponsorlukta, sponsor olmayan markalar arasinda gergeklesen Marka
Imaji Koruma durumu, etkinlikten farkli konsepte (bilisim olmayan) sahip sponsor

markalar ile karsilastirildiginda, daha basaril olacaktir.

Diisiiniilenin aksine ¢oklu sponsorluk durumu, etkinlikle ayni konsepte sahip
ve etkinlikten farkli konsepte sahip marka gruplarinin marka imajlarini desteklemis
ve marka imaji koruma durumunu giiglendirmistir. Etkinlikten konsepte sahip
markalarin marka imaji korumasi, sponsor olmayan markalara gore daha basarili

gerceklesmistir.

Coklu sponsorlukta, sponsor olmayan markalar arasinda gerceklesen Marka
Imaji Koruma durumu, etkinlikle aym konsepte (bilisim) sahip sponsor markalar ile

karsilagtirildiginda, daha basaril olacaktir.

Diisiiniilenin aksine ¢oklu sponsorluk durumu, etkinlikle ayn1 konsepte sahip
ve etkinlikten farkli konsepte sahip marka gruplarinin marka imajlarini desteklemis
ve marka imaji koruma durumunu giiglendirmistir. Etkinlikle ayn1 konsepte sahip
markalarin marka imaji korumasi, sponsor olmayan markalara gore daha basarili

gerceklesmistir.
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Coklu sponsorlukta marka imaji koruma farkli konsepte sahip markalar

arasinda, ayni konsepte sahip olanlardan daha basarili gergeklesecektir.

Coklu sponsorluk durumu, etkinlikle ayni konsepte sahip ve etkinlikten farkli
konsepte sahip marka gruplarinin marka imajlarin1 desteklemis ve marka imaji
koruma durumunu giiclendirmistir ve etkinlikle ayni konsepte sahip markalarin ve
etkinlikten farkli konsepte sahip markalarin, marka imaji korumasi arasinda anlaml
bir fark goriilmemistir. Marka gruplarinin marka imaj koruma durumlar esit

derecede etkilenmistir.

Coklu sponsorlukta etkinlikle ayni konsepte sahip markalar arasinda marka

imaji1 koruma, marka imaj transferinde daha basarili gergeklesecektir.

Etkinlikle ayn1 konsepte sahip markalar ve etkinligin bir grup formunda
algilanacagr diisliniilmiis ve marka imaj transferinin, marka imaj koruma
durumundan daha basarili gerceklesecegi ileri siirtilmiistiir. Fakat ¢oklu sponsorluk
durumu marka imaj transferini etkiledigi kadar markalara imajlarint1 koruma

konusunda da destek olmaktadir.
4.7. Calisma Sonuclariin Genel Bir Degerlendirmesi ve Oneriler

Calisma biiylik fuar ve organizasyonlara sponsor olacak firma ve sponsor
olunacak etkinliklere bundan sonraki ¢aligsmalarda rehber olacaktir. Sponsor markalar
biiyiik organizasyonlarin imajlarindan etkilenmek ve tiiketici algisini degistirmek
istiyorlarsa, kendi marka konseptlerine uyumlu etkinlere sponsor olmalar

gerekmektedir.

Marka imaj transferi sadece ayn1 konsepte sahip markalar arasinda
gerceklesmektedir. Marka imajini, sektor lideri, kiiresel markalarin imajlariyla
uyumlu hale getirmek isteyen firmalar, kendi konseptleriyle uyumlu bu tarz

markalarin sponsor olduklari etkinliklere sponsor olmalari tavsiye edilir.

Coklu sponsorluk anlagmalar1 hem sponsor olan markalar1 hem de etkinligi
olumlu etkilemektedir. Katilimcilar, markalar1 ve etkinligi bir grup formunda
algilamakta ve marka imaj transferinin ve etkinlik imaj transferinin gerg¢eklesmesini
kolaylastirmaktadir. Coklu sponsorluk anlagsmalarinda etkinlige sponsor olan

markalar ve etkinlik bir grup formunda algilanmalarma ragmen sadece etkinlikle
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ayn1 konsepte sahip markalara etkinlikten imaj transferi gergeklesmistir.

Sponsor olmayan markalarla, etkinlige sponsor olan markalarin sonug¢larinin
karsilastirildiginda;  katilimcilarin =~ sponsor  markalari, fuar siliresi iginde
algilayabildikleri goriilmektedir. Bu durumda sponsor markalarin, sponsorluk
anlagsmas1 sonunda istedikleri sonuclar1 elde ettiklerini gostermektedir. Caligmada
kullanilan ve etkinlige sponsor olmayan markalarin marka imajlarinda bir degisikilk
olmamistir. Marka koruma durumlarn ise etkinlige sponsor olan markalarda daha
basarili1 gergeklesmistir. Sponsorluk anlagsmasi markalarin marka imajlarin1 koruma

ve kuvvetlendirmesi durumunu desteklemistir.

Marka konumlandirmasi  ¢alismalarint  etkinlik  sponsorluk  yaparak
gerceklestirmek isteyen firmalar, etkinlik sponsorlugu gerceklestirmeden 6nce hedef
miisteri grubunun sponsor olunacak etkinligin imajim1 nasil algiladigini 6nceden
belirlemeleri 6nerilmektedir. Ciinkii etkinlikle konseptleri uyum gosteren markalara
etkinlikten imaj transferi ger¢eklesmektedir. Ayrica markalarin ¢oklu sponsorluk
anlagmalarinda, etkinlige sponsor olan ve kendi marka konseptleriyle uyumlu diger
markalarin hedef gruplarmin goéziindeki marka imajlarin1 arastirmalar1 tavsiye

edilmektedir.
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ANKET FORMU EKLER

SELCUK UNiVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU
URETIM YONETIMI VE PAZARLAMA BILiM DALI
DOKTORA TEZi
EK1: ANKET
Sayin Katilimet,
Bu anket, Selcuk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisi'nde doktora tez calismasi olarak
yapilmaktadir. Calismada, sponsorlukta etkinlik ve sponsor markalar arasindaki imaj transferi ve
sponsorluga katilimcilarin bir grup olarak algilanmasini aragtirmaktadir.
Gosterdiginiz ilgiye simdiden tesekkiir ederim.

Prof. Dr. Mahmut TEKIN Hasan AKSOY
Selguk Universitesi Iktisadi Idari S.U. Sosyal Bilimler Enstitiisii
Bilimler Fakiiltesi Doktora Ogrencisi

Marka imaj Olciimii

Markalar1 ve sponsor olunan olayr diislindiigiinliizde asagidaki sifatlardan
hangisi tarafindan tanimlanmaktadir. Her marka icin, 1 ve 5 arasinda bir numara
secin, 1’in manasi sifat tiim markalari ve olay1 tanimlamamaktadir ve “5”” nin manasi
bu sifat markayi1 ve olayi ¢ok iyi tanimlamaktadir (Aaker, 1991)

BOYUTLAR SIFAT 1= kesinlikle tanimlamiyor
Bu boliim cevaplayicilara 2=Tamimlamiyor
Gosterilmeyecek. 3=Fikrim yok
4= Tamimliyor
5= Kesinlikle Tanimliyor

Diiriist 12345

Gercekei

Gerc¢ek

Orijinal

SAMIMIYET Cana yakin

Duygusal

Neseli

Aileye yonelik

Cesur

Modaya Uygun

Geng

Benzersiz

Bagimsiz

HEYECAN Heyecan Verici

Modern

Cagdas

Soguk Kanh

Yaratici

Ust Simif

Etkileyici

SOFISTIKE Feminen

Hos
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Marka Konsepti

X. Markasmi triin kategorisi markasiin iirin kategorisi, bilisim ve kart
teknolojileriyle ilgilidir” yargisin1 liitfen 6nem derecesine gore isaretleyiniz. (1=
Kesinlikle Katilmiyorum, 2= Katilmiyorum, 3= Fikrim yok, 4=Katiliyorum,
5=Kesinlikle Katiliyorum)

X markasinin iiriin kategorisi, biligim Kesinlikle Kesinlikle
-- . e ere g Katilmiyorum Katiliyorum
ve kart teknolojileriyle ilgilidir. 1 o 3 4 5

Grup Konsepti (Carillat, 2005)

Grup Olusturma:

Cardist firmasina sponsor olan markalar ve Etkinlik bir grup formundadir. Eger bu firmalarin higbir
ortak dzelliklerinin olmadigini diistintiyorsaniz (1), bazi ortak 6zellikleri oldugunu diistiniiyorsaniz

(4), ortak o6zellikleri olan bir grup olduklarini diisiiniiyorsaniz (7)’i isaretleyiniz.

1= Firmalar grup formunda degildir 7= Firmalar grup formundadir

1 2 3 4 5 6 7

TESEKKUR EDERIZ.
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Ek 2: Fuar Oncesi Katihmcilarin Marka Algilarinin Belirlenmesi Icin

Hazirlanan Brosiirler.

Paranin satin alamayacag: seyler l.ﬂrdqu'\‘ v :
Geri kalan bersey icin MasterCard. O '

e

Sizce yukaridaki marka asagidaki marka Kkisiligi
ozelliklerinden hangisine sahip?

1. Samimiyet 2. Heyecan Verici 3. Sofistike
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Visa kartini kullananlar, daha fazla
kazanma sansi {/d kalar!

Visave Visa Electron kartinizla yapacaginiz her 20 TLIik
aligveris, size muhtesem cift kisilik Londra seyahati veya
230 Acer Laptop'tan birini kazanma sansi veriyor,

Hayatin akisi icin Visa | VISA

Sizce yukaridaki marka asagidaki marka
kisiligi 0zelliklerinden hangisine sahip?
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1. Sofistike 2. Heyecan Verici 3. Sofistike

ot

B

<

Renkli. orijinal.

Sizce yukaridaki marka asagidaki marka Kkisiligi
ozelliklerinden hangisine sahip?

1. Samimiyet 2. Heyecan Verici 3. Sofistike
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TURKIYE’NIN ACILIS SAYFASI

Sizce yukaridaki marka asagidaki marka Kisiligi
ozelliklerinden hangisine sahip?

1. Samimiyet 2. Heyecan Verici 3. Sofistike
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BANKALARARASI
KART MERKEZI

Sizce yukaridaki marka asagidaki marka
Kkisiligi ozelliklerinden hangisine sahip?

1. Samimiyet 2. Heyecan Verici 3. Sofistike
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Ba N kSOft Payment Systems Solutions

View our N 2
Banksoft Demo = ”

Sizce yukaridaki marka asagidaki marka Kisiligi
ozelliklerinden hangisine sahip?

1. Samimiyet 2. Heyecan Verici 3. Sofistike
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27
Cardist

BANKACILIK MOBIL PLATFORM ILE BULUSUYOR

.94
Coardist
CARDEST WART VE ARELI TEXNDLOMER

ART WAL & ZRES
KART KULTURLERI ISTANBUL'DA BULUSUYOR

1200 WE0ES 209 LETF OROAR LLLSURRARLS ONGRE ¥E SERGI SRam

| NN —

Sizce yukaridaki marka asagidaki marka Kkisiligi
ozelliklerinden hangisine sahip?

1. Samimiyet 2. Heyecan Verici 3. Sofistike
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Gercek her sabah senindir.

Sizce yukaridaki marka asagidaki marka Kkisiligi
ozelliklerinden hangisine sahip?

1. Samimiyet 2. Heyecan Verici 3. Sofistike

ooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooo
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Sizce yukaridaki marka asagidaki marka Kkisiligi
ozelliklerinden hangisine sahip?

1. Samimiyet 2. Heyecan Verici 3. Sofistike
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,

Sizce yukaridaki marka asagidaki marka Kkisiligi
ozelliklerinden hangisine sahip?

1. Samimiyet 2. Heyecan Verici 3. Sofistike



