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SPONSORLUK UYGULAMALARINDA PUSUDA PAZARLAMA (AMBUSH
MARKETING) ve TUKETICi ETiGiNIN INCELENMESI

OZET

Sponsorluk; destekledigi kurumun veya faaliyetin itibarindan, gordigi ilgi ve topladigi
begeniden yararlandigi, desteklenenin de faaliyetleri i¢in kaynak elde ettigi bir uygulamadir.
Ticari bir kurum, sponsor olmak suretiyle destekledigi kurum veya organizasyona katkida
bulunurken esas itibari ile ticari iletisime iliskin amaclarini gergeklestirmek istemektedir.
Ozellikle biiyiik organizasyonlarin gerceklestirilebilmesi ayni oranda biiyiik mali kaynak
gerektirmekte, bu kaynagin saglanmasinda sponsorluk 6zel bir 6nem arz etmektedir. Bu tip
organizasyonlara sponsor olmak i¢in ¢ok yiiksek sponsorluk iicretleri ddenmektedir. Ancak
bazi kurumlar, herhangi bir sponsorluk iicreti O6demeksizin, reklam veya pazarlama
faaliyetlerinde kendilerini veya {irinlerini sponsor olmadiklari bir kurum veya organizasyon
ile iliskilendirmekte veya hi¢ degilse, ilgili kurum veya organizasyonun gordiigi ilgiden,
yarattigl ¢ekim giiciinden veya ortamdan miimkiin oldugu kadar yararlanmak i¢in pusuda
pazarlama taktikleri gelistirmektedirler. Son yillarda sponsorluk uygulamalarindaki artisa
paralel olarak, sponsor olmayan veya olamayan kurumlarin da siklikla bu tip pazarlama
taktiklerine bagvurduklar1 goriillmektedir. Sponsor olmayan kurumlar bu sayede, hem sponsor
olan rakiplerinin bu surette elde etmeyi amacladigi basariyr golgelemekte, hem de kendi

reklam veya pazarlama amaglarini1 gergeklestirmektedir.

Calismanin amaci, kurumlarin pazarlama araci olarak kullandiklar1 sponsorlukta pusuda
pazarlama uygulamalarimin tiiketici etigi kapsaminda degerlendirilmesidir. Bu amag
dogrultusunda, g¢alismada sponsorlukta pusuda pazarlama ve tiiketici etigi kavramlari
incelenerek, tiiketicilerin satin alma niyetlerini etkileyen faktorlere, etik ile ilgili 6l¢eklere ve
kurumlarin uyguladiklar1 pusuda pazarlama faaliyetleri ile ilgili modellere yer verilmistir.
Uygulama kismu ise Istanbul il merkezinde yasamakta olan 285 kisi iizerinde yapilmis ve
hipotezlerin testi i¢cin PASW Statistics 18 programindan yararlanilmigtir. Elde edilen
sonuclara gore, tiiketicilerin etik algilarinin, tiiketicilerin sponsorluk algilar1 iizerinde anlamli
bir iliskisi bulunamamistir. Ancak kurumlarin uyguladiklart pusuda pazarlama faaliyetlerinin,
tiiketicilerin etik algilar1 ve sponsorluk algilar1 {izerinde anlamli bir iligkiSi oldugu

gorilmiistiir.



A RESEARCH ON AMBUSH MARKETING AND CONSUMER ETHIC IN
SPONSORSHIP APPLICATIONS

ABSTRACT

Sponsorship is a practice in which it gains benefits from the interests and reputations of the
supported institution or operation. Also the sponsored institution obtains resources for its
operations by the help of sponsorship. A commercial institution is willing to contribute to the
organization or organization it supports through sponsorship and will primarily pursue
commercial communications objectives. Especially for the large organizations, large financial
resources are required in the same level, therefore for providing this resource sponsorship
submits a special importance. Very high sponsorship fees are paid to sponsor such
organizations. However, some institutions associate themselves or their products in
advertising and marketing activities with a sponsored institution without paying any
sponsorship fee. At least these institutions develop ambush marketing tactics to take
advantage of the current environment, interest and attentions of the relevant institution and
organization. In parallel with the increase in sponsorship practices in recent years, non-
sponsored institutions often seem to resort to such marketing tactics. The non-sponsored
institutions shadow the success of the sponsored competitors aiming to achieve their goals on

this way, and implement their own advertising and marketing goals.

The aim of the study is to evaluate the effect of ambush marketing applications on ambition of
consumers to purchase within the context of consumer ethics, which are used by institutions
as a marketing tool. For this purpose, the concepts of consumer ethics in marketing, intention
to purchase, ambush marketing in sponsorship are being examined, and the factors affecting
consumers’ purchase intentions, the ethical scales, and the models of applied ambush
marketing activities are included. The application part was made on 285 people living in
Istanbul city center and the PASW Statistics 18 program was used for testing the hypotheses.
According to the results, the consumers’ ethical perceptions did not have a significant relation
on consumers’ perceptions of sponsorship. However, it has been found that, there is a
relationship with ambush marketing activities of the institutions and the consumer’s’

perception of ethics and sponsorship.
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GIRIS

Stirekli degisen pazar sartlar1 ve tiiketici profili nedeni ile kurumlar hem daha yenilik¢i {irtin
iretmeleri hem de meydana gelen degisikliklere daha hizli cevap verebilmeleri
gerekmektedir. Aksi halde kurumlarin ozellikle de Kobilerin piyasada tutunabilmesi pek
miimkiin olmamaktadir. Yakin gelecekte tiiketicilerin de kiiresellesmenin etkisiyle daha fazla
talep eden, daha az hosgoriilii, daha detaycit ve beklentisi yiiksek bireylere doniismeleri

olasidir.

Insanlar kimi zaman ihtiyaclarini karsilamak icin alisveris yapmakta, kimi zaman hediye
secmek icin raflar arasinda dolagsmaktadir. Kimi insan gittigi bir yerde her tiirlii ihtiyacini
karsilaylp ¢ikmak isterken, kimileri ne, nerede ucuz ise orada aligverisini yapmaktadir.
Kimileri alacagi mala eliyle dokunmak isterken, kimileri hijyeni ilk plana g¢ikarmaktadir.
Bazilar ailesiyle aligveris yapmaktan hoslanmaz, bazilar1 hafta sonu aligveris yapmak ister.
Bazilar1 ‘aligveris yapiyorum, yasami bdyle hissediyorum’ seklinde diisiinlirken, bazilari

icinse aligveris adeta bir zuliimdiir.

1950°1i yillardan sonra gelisen ve 1980’li yillardan sonra daha da hiz kazanan “Modern
Pazarlama” anlayis1; kurum amaglarini gergeklestirmek igin, tiikketicinin istek ve ihtiyaglarini
tatmin ederek; kar elde etmeyi 6n planda tutmustur. Geligsmis iilkelerce genis kabul géren ve
iilkemizde de giin giine 6nem kazanan bu anlayistaki tiikketici memnuniyeti; ancak tiiketicileri

ve tiiketici davraniglarini iyi kavrayabilmekle miimkiin olabilecektir.

Hizla degisen pazar sartlari ve tiiketici profilinde, kurumlar pazarlama faaliyetlerini
olustururken daha yetkin diisiinmek, daha dikkatli ve esnek davranmak durumunda
kalmaktadirlar. Bu esnekligin maliyetle dogru orantili oldugu bilinmektedir. Yani kurumlar
pazarlama faaliyetlerini olustururken farkli, yenilikg¢i, etkili, az maliyetli, esnek bir strateji
belirlemelidirler. Tiiketici ihtiyaglarini en iyi sekilde karsilamak ve pastadan daha fazla pay
alabilmek i¢in kurumlar birbiriyle kiyasiya miicadele ederken olabildigince maliyeti az olan
alanlara yonelmektedirler. Bu baglamda pusuda pazarlama faaliyetlerinin de kimi zaman
rekabette etkili olacagi diisliniilmektedir. Tiiketicilerin bazi konular ve detaylardaki eksik

bilgilerinin veya kurumlarin eksik veya yetersiz tanitim hatta kimi zaman da abartili
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tutundurma c¢abalarinin rekabet ortaminda pusuda pazarlama faaliyeti gerceklestiren

kurumlara avantaj sagladig: diistintilmektedir.

Kurumlarin “Modern Pazarlama” anlayis1 ile tliketicileri iyi tanimaya ve kavramaya
baslamas1 ve farklilik yaratmak i¢in sponsorluk gibi uygulamalar1 devreye almalariyla da
pusuda pazarlama faaliyetleri i¢in bir tiir zemin hazirlamaktadir. Gergekte de rekabet ortami
isletmeleri daha farkli sekillerde davranmaya ve bazi zorlamalar karsisinda sasirtict
faaliyetlerle davranmalarina sebep olmaktadir. Ote yandan kurumlarm pusuda pazarlama
faaliyeti, tiiketicilerin bilhassa sponsorluk ve pusuda pazarlama konusundaki bilgi
eksikliklerinden ya da pazarda dogan firsatlardan yararlanarak kendi markasinin tiiketici
goziinde daha etkin bir konuma ulastirilmasini hedeflemektedir. Yeterli bilgiye sahip
olamayan tiiketiciler ise ¢ogu zaman, pusuda pazarlama faaliyetinde bulunan kurum ile resmi
sponsor olan kurumu ayirt etme konusunda sorun yasamaktadirlar. Sponsor kurumun zarar
gbérmesini ve pusuda pazarlama faaliyetinin uygulanmasini engelleyebilmek ya da en aza
indirgeyebilmek ig¢in tiiketicilerin bilgi ve tutumlarinin 6nemli oldugu diisiiniilerek konuya
iliskin bilgi, kanaat ve tutumu belirlemeye yonelik bir galismanin yapilmasi gerekliliginden

yola ¢ikilmastir.

Ote yandan belirgin bir “Pusuda Pazarlama” tanimima ve bu tarz faaliyetlerin dnlenmesine
iliskin yeterli veya net hiikiimler gerek Tiirk hukuk sisteminde gerekse de yabanci hukuk
sistemlerinde rastlanamamaktadir. Bu nedenle konuyla ilgili daha 6nce arastirma yapilmamig

olmasi, arastirmanin gerekliligini ve dnemini destekler niteliktedir.

Aragtirmanin birinci boliimiinde pusuda pazarlama kavrami ve sponsorluk ele alinmistir.
Pusuda Pazarlamanin tanimi, ozellikleri, pusuda pazarlamaya yonelme nedenleri, tiirleri,

yontemleri ve sponsorlugun tanimi, amaci, onemi ve alanlar1 detayl sekilde anlatilmistir.

Aragtirmanin ikinci bolimiinii olusturan Etik ve Tiiketici Etigi bolimiinde; etigin tanimi ve
temel ilkeleri, sosyal normlar, davranis kaliplar1 ve tiiketici etigi gibi temel etik ilkeleri detayli

sekilde ele alinmustir.

Aragtirmanin son bolimii olan tgilincii bolimde ise kurumlarin sponsorlukta pusuda
pazarlama uygulamalarinin tiiketici etigi kapsaminda degerlendirilmesi {izerine bir aragtirma

yer almaktadir. Kurumlarin pusuda pazarlama uygulamalarinin tiiketici etigi kapsaminda
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degerlendirilmesini arastirirken “yiiz yiize anket teknigi” ile tiiketicilerin genel olarak spor
riinleri aligverisi yaparken sponsor olan kurumlarin {irlinlerini satin alma sirasinda hangi
faktorlerin etken rol oynadigini 6grenmeye yonelik ¢oktan segmeli sorulardan olusan anket
formu uygulanmistir. Arastirma, Istanbul’da ikamet eden farkli meslek gruplarmin
olusturdugu 18 yas ve flzerindeki erkek ve kadin tiiketicilere uygulanmistir.  Anket
yontemiyle elde edilen ve PASW Statistics 18 programina tabi tutulan verilerin gegerlilik ve
giivenilirligine, cevaplayicilarin demografik o6zelliklerine iliskin frekans dagilimlarina ve

arastirma verilerinin analizine yer verilmistir.
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BIiRINCi BOLUM

1. PUSUDA PAZARLAMA

Pusuda Pazarlama, bir triinii veya hizmeti herhangi bir bedel 6demeksizin 6nemli bir
etkinlige yerlestirme girisimidir. Pusuda pazarlamada kurum, yogun rekabet ortami igerisinde
rakiplerin hareketleri sonrasi en etkili ve en beklenmedik sekilde harekete gegme
stratejilerinden biri olup; etkinligin resmi sponsoru olmadigi halde, resmi sponsor olan rakip
kuruma kars1 meydan okumasia yonelik ¢alismalardir. Bu ¢alismalar en ¢ok sponsorluk

tarafinda gozlemlendigi icin, pusuda pazarlama ve sponsorluk konusu birlikte ele alinmistir.

Bu boliimde pusuda pazarlamanin tanimi, pusuda pazarlamanin Ozellikleri, pusuda
pazarlamaya yonelme nedenleri, pusuda pazarlamanin tiirleri, pusuda pazarlamanin kullanimi

ve pusuda pazarlamanin yontemleri incelenmistir.

1.1. Pusuda Pazarlamanin Tanimi

Sponsorlar, sponsorluk faaliyeti yaparak hedef kitlenin dikkatini kendi tiriinii ve kurumu
iizerine ¢ekmeyi amacglar (Meenaghan, 1994). Sponsorluk, o6zellikle spor sponsorlugu,
organizasyonlar i¢in en onemli gelir kaynag: haline gelmistir. Sponsorluktaki bu gelismeye
paralel olarak pusuda pazarlama kavrami ortaya ¢ikmistir (Sandler ve Shani, 1998). Pusuda
Pazarlamanin Ingilizcesi “Ambush Marketing”dir. “Sinsi”, “Parazit”, “Otlak¢1”, “Tuzak”
veya “Baskin” Pazarlama olarak adlandirilan Pusuda Pazarlama, rakip kurumlarin koydugu
engellerin de kurum lehine g¢evrilmesi amaciyla, rakip kurumlari yipratan saldirgan
pazarlamanin zararli yonlerinden kurtulmak i¢in zaman iginde gelistirilmistir. Pusuda
pazarlamada kurum, en etkili sekilde ve en beklenmedik anda harekete gecmeyi bir strateji
olarak benimser. Bir etkinligin resmi sponsoru olmadig1 halde markanin, resmi sponsor olan

rakip markaya karsi meydan okumasi bir pusuda pazarlama faaliyeti olarak kabul edilir.

Kisaca Gerilla Pazarlamanin 6zel bir taktigi ve dar kapsamlis1 gibi degerlendirebilir. 1983
yilinda Jay Conrad tarafindan ifade edilen Gerilla Pazarlama geleneksel olmayan ortamlarda,

beklenmedik metotlarla, minimum pazarlama yatirimlar: ile (hatta ekstra hi¢ bir yatirnm
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yapmadan), maksimum kazanglarin alindig1 pazarlama aktiviteleri ve stratejileri biitiiniidiir.
Kurumlar o6zellikle gerceklestirdikleri her pazarlama aktivitesi i¢in efektif olmalidirlar.
Pazarlama aktiviteleri kurumlarin pazardaki basarisinin ve rekabet avantaji yaratmasinin

temelini olusturmaktadir (Zich ve Vesela, 2013).

Kobiler, siirl biit¢eleri oldugu i¢in gerilla pazarlamayr daha ¢ok uygulamaktadirlar. Ciinki
gerilla pazarlama sayesinde diisiik pazarlama maliyetleri ile tiiketicilerin dikkatini
cekilebilmektedir (McNaughton, 2008). Ornegin, kartvizitin arkasma takvim koymak bir tiir
gerilla pazarlama taktigidir ve Kartvizit zaten bastirilacagi i¢in takvim koymak ilave bir
masraf gerektirmemektedir. Ama etkisi normal kartvizite gére ¢ok daha fazladir. Dev sosisli
sandvi¢ gibi giyinmek, arabanin arka kismina pil yerlestirmek veya yaya gecidinin lizerine
markanin resmini yerlestirmek, araglarin veya binalarin {izerlerini kaplamak gibi yaratici
stratejiler kullanilmaktadir. Gerilla pazarlamasinin temel amaci miisterilerin bilincini ve
markaya ve liriine olan ilgiyi artirmaktir. Pusuda pazarlama ise daha ¢ok sponsorluk tarafinda
gozlemlenen bir gerilla pazarlama taktigi olarak da degerlendirilebilir. Burada iki tiirlii eylem
s6z konusu olabilmektedir. ilki hukuk kurallar1 cercevesinde sponsorlukta rekabet esnasinda
yiiritiilen pusuda pazarlama faaliyetleri bir digeri de hukuka aykir1 olarak gerceklestirilen

Parazit Pazarlama faaliyetleridir.

Pusuda pazarlama, bir kurumun, yapilan bir organizasyonla gercekte iliskisi olmadig: halde
kendisini iligkisi varmig gibi gosteren biitiin faaliyetleri kapsamaktadir (Payne, 1998).
NFL(Amerikan Ulusal Futbol Ligi)’nin artan popiilaritesine paralel olarak, resmi sponsorluk
haklarin1 dikkate almadan kendini futbol ligi ile iligskilendirmek isteyen kurumlarin sayisi da
artmistir. Pusuda pazarlama, kisaca kurumlarin kasith olarak rakiplerinin resmi

sponsorlugunun etkisinin azaltilmasina yonelik eylemler olarak tanimlanabilir (Mckelvey,
2006).

Pusuda pazarlama ilk olarak Los Angeles’da 1984 yili Olimpiyat oyunlarinda, Kodak
kurumunun Fuji’ye kars1 yaptig1 bir pusuda pazarlama faaliyetiyle ortaya ¢ikmistir. O tarihten
sonra, pusuda pazarlama faaliyetlerine maruz kalan resmi sponsor sayist artmistir  (Séguin,
Lyberger, O'Reilly ve McCarthy, 2005). 1984 yilinda ilk kez ortaya c¢ikan bir kavram
olmasina ragmen, 1988 yilinda pusuda pazarlamanin ¢ok fazla yayginlastigi goriilmiistiir.
1984 Kis Olimpiyatlarinda, Wendy’s McDonalds’a, American Express Visa’ya ve Quality

Inns Hilton’a kars1 pusuda pazarlama faaliyeti yapmislardir. American Express’in Visa’ya

12



kars1 yaptig1 pusuda pazarlama faaliyeti, Visa’nin reklamlarina karsi bir atak niteligindedir.
Ciinkii 1994 Kis Olimpiyatlarinda (Lillehammer, Norveg) resmi sponsor olan Visa’nin
olimpik kdyde American Express kartlarinin kabul edilmemesi yoniindeki girisimleri ve
reklamlar iizerine, American Express hakli olarak “Amerikalilarin Norveg’e gitmek i¢in
“visa”(vize)ya ihtiyaglar1 yok™ sloganiyla bir reklam kampanyasi hazirlamis ve American
Express kartlariin Norveg’te de gegerli oldugunu duyurmustu. Yine ayni olimpiyatta
McDonald’s resmi sponsordur. Ancak olimpiyat sirasinda, Wendy’sin kis sporlari temali
reklam kampanyasi gerceklestirmesi tizerine, insanlar McDonalds’in degil de Wendy’sin

resmi sponsor oldugu diistincesine varmiglardir (Sandler ve Shani, 1989).

Pusuda pazarlama, resmi sponsorlarin rakibi olan diger kurumlarin, izleyicilerin dikkatini
sponsorlardan kendilerine ¢ekmeye caligmalariyla ortaya ¢ikar. Bu uygulama, sponsorlarin
sponsorluk firsatlarinin kalitesini ve degerini azaltirken, ayni zamanda sponsorun iletisim
etkisini de azaltir (Meenaghan, 1998). Pusuda pazarlamanin resmi sponsora pek ¢ok zarari
vardir. Bunlardan bir tanesi direkt finansal zararlardir: hem resmi sponsor hem de pusuda
kurum sponsorluktan faydalanmay1 amaglar. Ancak sadece resmi sponsor bunun i¢in bir {icret
dder. Bu da pusuda hareket eden kuruma bir rekabet avantaji sunar. Diger bir zararda pusuda
pazarlama faaliyeti resmi sponsorun faaliyetle ilgili etkililigini azaltmaktadir. Ayrica pusuda
pazarlama IOC (Uluslararasi Olimpiyat Komitesi) ve FIFA (Uluslararasi Futbol
Federasyonlar1 Birligi), gibi organizasyon sahiplerine de zarar vermektedir. Etkinliklerin
biitiinligline zarar vermekte ve eger kontrol edilmezlerse sonunda sponsorlar beklenen
faydalar saglayamadiklar1 i¢in bu etkinliklere katilmay1 reddedebilirler (Meenaghan, 1994).
McKelvey’e (1994) gore pusuda pazarlamacilar bunu, kimin resmi sponsor oldugu konusunda
tiiketicilerin aklini karistiran ve organizasyonun iyi niyet ve linlinden faydalanmay1 saglayan
reklam ve promosyon faaliyetleri yaparak gergeklestirirler. Pusuda pazarlamacilarin amaci,
yasal olmayan yollarla kendilerini organizasyonlarla iliskilendirerek kendi marka esitligini

artirmaktir (Farreley ve ark., 2005).

Pusuda pazarlama kurumun organizasyonla, takimla veya kisilerle iligskilendirilmesi i¢in en
yaratici yollardan biridir (www.marketingmag.co.nz). Reddedilemeyecek kadar etkilidir ve
hatta bazi pazarlamacilar pusuda pazarlamayr en cesur reklam ¢esidi olarak Svmektedir.
Graham (1997) pusuda pazarlamacilarin ¢ok akillica davrandiklarimi ve planlarini ve

faaliyetlerini gizlice yaptiklarini belirtmektedir.
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Sandler ve Shani (1989) pusuda pazarlamayr “Bir kurumun resmi sponsorluk ile ilgili
taninmighk ve fayda saglamasi i¢in bir organizasyonla kendini dolayli olarak

iliskilendirmesini saglayan planlanmis faaliyetlerdir.” seklinde tanimlamistir.

Bu tanimlamalardan yola c¢ikarak pusuda pazarlamanin iki tamamlayic1 amaci oldugu
sOyleyebilir. Birincisi resmi sponsorun organizasyonla olan iliskisiyle ilgili izleyicilerin
algisin1 zayiflatmaktir. Bdylece resmi sponsorlar beklenenden daha az fayda saglarlar. ikincisi

ise rakip kurumun kendini organizasyonla iliskilendirerek taninmishik ve fayda saglamaktir

(Crompton, 2004).

Ozet olarak pusuda pazarlama dar anlamda rakip kurumun, resmi sponsorluk iicreti ddeyerek
sponsorluk faaliyetinden saglanan konumu ve edindigi faydalar1 zayiflatma cabalari; genis
anlamda ise dogrudan ve kasitl olarak yapilan algi saptirmalarinin Gtesinde, bir kurumun
sponsoru olmadig1 veya iznini almadig1 bir organizasyon ile kendisi veya iirlinii arasinda iliski
kurmak ve resmi sponsorun bu organizasyondan sagladigi taninmislik, sayginlik ve begeniden

faydalanma girisimleridir (Schmitz, 2005, s. 205; Hoek ve Gendal, 2002).

1.1.2. Pusuda Pazarlamanin Ozellikleri

Pusuda pazarlama kavraminin ortaya ¢ikist kurumlarda farkli bakis agilarini da tesvik etmistir.
Insanlar, pusuda pazarlamacilarin kendilerine ait olmayan seyleri calan hirsiz olup
olmadiklarini, herhangi bir bedel 6demeksizin organizasyonun taninmishgindan ve
degerinden faydalanan parazitler olup olmadiklarini ve izleyicilerin kimin sponsor oldugu
konusunda yaniltan ve sponsorlarin rekabet avantajini zayiflatan yaratici pazarlamacilar olup
olmadiklarimi sorabilirler. Bu sorular pusuda pazarlamaya karsi onyargili sorulardir (Payne,

1998). Pusuda pazarlamaya kars1 tutumlar giin gectik¢ce daha da sertlesmektedir.

Argan’a (2004) gore pusuda pazarlama resmi sponsor olmayan kurumlarin resmi sponsor gibi
goriinmesini saglayan biitiin faaliyetleri kapsar. Bu tarafsiz ve tanimlayici tanimin tersine
Mckelvey (1994) daha elestirel bir yaklasimla pusuda pazarlamay1 soyle tanimlamistir; bir
kurumun rakibinin resmi sponsorlugunu zayiflatma cabalaridir. Bunu da organizasyonun

biitiinliigline ve degerine zarar veren reklam ve promosyon faaliyetleri yaparak gerceklestirir.
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Sandler ve Shani’ye (1989) gore pusuda pazarlama cabalar1 iyi planlanmis ¢abalardir ve asil
amaci izleyicilerde resmi sponsorun kim oldugu konusunda yanlis algilara sebep olmaktir.
Diger bir tanima gore de pusuda pazarlama, resmi olarak bir etkinlige sponsor olmayan

kurumlarin sponsormus gibi davranarak bir anlamda otlak¢ilik yapmasidir (Tek ve Ozgiil,
2005).

Payne (1991) tarafindan yapilan farkli iki tanimlamada da pusuda pazarlama zit iki kavram
olarak ifade edilmistir. Ilk tanimlamada Payne pusuda pazarlamacilari, izleyicilerin, kimin
resmi sponsor oldugu konusunda aklin1 karistiran yaratici pazarlamacilar olarak tanimlarken,
diger tanimlama da kendilerine ait olmayan seyleri ¢alan hirsizlar ve organizasyonlardan
faydalanan asalaklar olarak tanimlamistir. Pusuda pazarlamaya olan bakis agilarini gosteren

diger tanimlamalarda su sekildedir (Simsek, 2007);

e Belirli etkinliklerde pazarlama malzemelerinin, ara¢ ve promosyonlarinin tiiketicinin
ve medyanin ilgisini ¢ekecek sekilde stratejik olarak yerlestirmek,

e Sponsorluk bedeli 6demeden etkinlikten ¢ikar saglamak,

e Rekabetci marka girisimi stratejisini herhangi bir sponsorluk bedeli 6demeksizin

gerceklestirmek.

1.1.3. Pusuda Pazarlamaya Yonelme Nedenleri

Pusuda pazarlamanin gelisimindeki en 6nemli nedenlerden birisi, Diinya Kupasi, FIFA gibi

aldatici reklam faaliyetlerini ¢cevreleyen biiyiik organizasyonlardir (Shah, 2004).

Kurumlar pusuda pazarlamaya pek ¢ok nedenden dolay1 yonelmektedirler. Birincisi, kurum
sponsorluk harcamalarini ¢cok pahali bulabilir (Mckelvey ve Grady, 2004). Kii¢iik kurumlarin
ya da KOBI’lerin, biiyiik holdingler veya Huawei, Beko, Coca-Cola, LG gibi uluslararasi
kurumlarin destekleyebildigi biiylik organizasyonlar1 destekleme giicii yoktur. Ayrica
sponsorluk harcamalar1 sadece sponsorluk haklarini elde etmek i¢in yapilan harcamalardan
olusmamaktadir. Sponsorlar TV ve ag¢ik hava reklamlart i¢in de 6deme yapmaktadir (Shah,
2004). Ikincisi, kurum, organizasyonun kurum sponsor sayisiyla veya iiriin kategorisi ile ilgili
yaptig1 sinirlandirmalardan dolay1 sponsor olamayabilir. Uciinciisii, markanmn goriiniirliigii
icin yapilan harcamalarin ve organizasyonun degerinin belirsiz olmasidir (Mckelvey ve

Grady, 2004). Yapilan sponsorluk faaliyetinden sonra kurumlarin ve markalarinin izleyiciler
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tarafindan hatirlanma oram belirsizdir. Ornegin, Sydney Olimpiyatlari’ndan sonra yapilan bir
arastirmaya gore, yetiskinlerin %80’inin etkinligi izlemesine ragmen %50’sine soruldugunda
higbiri resmi sponsorlart hatirlamamistir (Shah, 2004). Dordiincii sebep ise, organizasyon
tarafindan rakip bir kurumla yapilan sézlesme nedeniyle kurumun sponsor olmasinin
engellenmesidir (Mckelvey ve Grady, 2004). Ozetlemek gerekirse; cogunlukla kiigiik ve orta
olgekli kurumlar, biiyiik 6l¢ekli kurumlara gore pusuda pazarlamaya ekonomik ve etkinlikteki
sponsor kisitlamasi nedeniyle yonelmektedirler. Kurumlar etkinliklere sponsor olarak ciddi
bir maddi yiikiin altina girmektedirler ve sponsor olabilmek i¢in rakipleri ile ekonomik yarisa
girerek, belki de karsiligin1 alamayacaklar1 riske girmektedirler. Bu tiir belirsizliklerden ve
sponsorluk harcamalarinin fazlaligindan dolayr kurumlar ¢ok daha az riskli olan pusuda

pazarlamaya yonelmektedirler.

1.1.4. Pusuda Pazarlama Tirleri

Burada agirlikli olarak iki tiir pusuda pazarlama tiirii ger¢eklesmektedir; iliskilendirilmis

Pusuda Pazarlama ve Saldiriya Yonelik Pusuda Pazarlama.

1.1.4.1. Niskilendirilmis Pusuda Pazarlama

Resmi sponsor olmayan kurum organizasyonla ilgili logo, resim ve sembolleri kullanarak
resmi sponsor oldugu imajini olusturmaktadir. Bu pusuda pazarlama tiirii hile ve aldatma
unsurlarini igermektedir (Shah, 2004). Ya da resmi sponsorun yaptigt bir faaliyete pusuda
pazarlama faaliyetinin bir yan faaliyetmisgesine gosterilmesi gibi imaj yaratilmast konusu

devreye alinmistir.

Resim 1 : iliskilendirilmis Pusuda Pazarlama
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Pringles markasinin uygulamis oldugu pusuda pazarlama taktigi Resim 1’de gosterilmistir.
Pringles tenis turnuvasinin resmi sponsoru olmadig1 halde, ambalajinda tenis topuna vererek
ve ambalajinin rengini degistirerek kendini tenis turnuvasinin resmi sponsoruymus gibi

iliskilendirmistir.

1.1.4.2. Saldiriya Yonelik Pusuda Pazarlama

Resmi sponsor olmayan kurum, medya ve izleyici teshiri vasitasiyla kendini organizasyonla
iliskilendirmektedir. Ornegin, resmi olmayan kurumlarin organizasyon alani ¢evresinde
afigsler ve reklamlar sergilemesi saldirtya yonelik pusuda pazarlama c¢abalar1 arasindadir

(Shah, 2004). Boylelikle kendi markalarini 6n plana ¢ikarmaya ¢abalamaktadirlar.

Resim 2 : Saldir1 Pusuda Pazarlamasi

Resim 2’de goriildiigii gibi Samsung ve Tiirk Telekom, Avrupa genelinde diizenlenen bir
futbol turnuvasi olan Sampiyonlar Ligi’ne katilan iki futbol takimina forma sponsorlugu
yaparak, turnuvanin resmi sponsorlar1 olmadiklar1 halde, kendilerini medya ve izleyici teshiri

vasitastyla organizasyonla iliskilendirmislerdir.

1.1.5. Pusuda Pazarlama ve Kullanimi

Pusuda pazarlamanin etik dis1 bir davranis m1 yoksa yaratici bir strateji mi oldugu sorusu
sponsorluk alaninda sikg¢a karsilasilan sorulardan biridir. Bu sorunun cevabi kisilerin bakis
acisina gore degismektedir (Meenaghan, 1994). Ornegin, cogu organizasyon sahipleri ve
resmi sponsorlar pusuda pazarlamanin etik olmadigi konusunda ayni fikirdedirler. Ancak

tiiketici tarafinda bu konudaki diislincelerle ilgili fazla ¢alisma bulunmamaktadir.
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Sponsorlara goére pusuda pazarlamacilar, kendilerine ait olamayan seyleri alan, Ticret
O0demeden organizasyondan faydalanan ve bunun sonucunda organizasyona ve sponsora

finansal olarak zarar veren firsat¢ilardir (Crompton, 2004).

Payne (1998) pusuda pazarlamayi, rekabet ortaminda kurumlarin kimin sponsor oldugu
konusunda izleyicileri yaniltma ¢abalar1 olarak tanimlamaktadir. Pusuda pazarlamacilarin bu
davranigi bir anlamda reklamda ve is iliskilerinde diirtistlik kuralina uymamaktadir. Bu
nedenle, yapilan bu faaliyet halk tarafindan ahlak dis1 ve aldatict bir davranig olarak

algilandig1 diistiniilmektedir.

Kisacasi pusuda pazarlama ozellikle sponsorluk biit¢esine para ayiramayan kurumlar igin

pazarda bir firsat sponsor firma tarafinda da bir tehdit olarak diistiniilebilir.

1.1.6. Pusuda Pazarlama Yontemleri

1.1.6.1. Organizasyon Sahiplerine Olay1 Korumalari I¢in Baski Yapmak

Biiyiik organizasyonlarin pusuda pazarlama kurbani olan tatmin olmamis sponsorlar,
organizasyon sahiplerinden haklari1 korumalarini talep edebilirler. IOC (Uluslararasi
Olimpiyat Komitesi) iiriiniiniin pusuda pazarlamacilar tarafindan zarara ugratilacagim fark
etmis ve bu kurumlara kars1 bir koruma programi gelistirmistir (Meenaghan, 1994). IOC 1984
yilindan beri haklarin1 korumak i¢in dnlemler iceren “anti-pusuda” programina sahiptir. 1988
yilindan beri, IOC organizasyona ev sahipligi yapan iilkede, oyunlarin ve ulusal takimlarin
haklarin1 birlestiren tek pazarlama programi tasarlamayr gerekli gormiistiir. I0C aym
zamanda Ozel biitlin pusuda pazarlama faaliyetlerini izleyebilmek amaciyla “pusuda
pazarlama vurus takimlar’” kurmustur. Ev sahibi iilke yetkilileri ile isbirligi yapilarak
billboardlar ve Olimpiyat sehri {izerindeki yerler korunmustur (Meenaghan, 1996). Ayrica
FIFA (Uluslararast Futbol Federasyonlar1 Birligi), 2014 Diinya Kupas1 siliresince turnuvaya ev
sahipligi yapan her sehirde, Marka Koruma Ekibi kurmustur. Bu ekip; FIFA personeli, yerel
icra memurlar1 ve goniilliilerden olusmaktadir. Mag glinlerinde takimlar, pusuda pazarlama
faaliyetlerini tanimlamak ve Onlemek i¢in Ticari Kisitlama Alanlarinda gozlemler
yapmislardir ve pusuda pazarlama faaliyetlerini Onleyebilmek icin gorevlilere destekte

bulunmuslardir.
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1.1.6.2. Olay ve Yayin Sponsorlugu Arasinda Baglanti Kurmak

Yayin sponsorlugu cogu zaman seyirci girisi i¢in biiyiik firsat yarattigi icin, medya firsatlar
bakimindan sponsorluk daha cekici olmakta ve organizasyon sponsorlugundan daha fazla
farkindalik yaratmaktadir. Bu anlamda pusuda pazarlamaya karsi alinabilecek onlemlerden
biri hem organizasyonun hem de yaymin sponsorlugunu yapmaktir. Bazi durumlarda olay1
yaymnlayan reklam zamani da yayin ile birlikte sunulur. Tutundurma firsatlarinin
birlestirilmesine iliskin 6rnek 1994 yilinda yasanmistir. Diinya Kupasinda ABD pazarindaki
yayini kapsayan tiim reklam zamani, resmi yayinci ag1 olan ABC ve ESPN tarafindan resmi
sponsorlara dncelikli olarak dnceden satilmistir. Ingiltere’de Heineken Lager 1995 Rugby
Diinya Kupast’nin hem organizasyon hem de yayin sponsorlugunu yapmistir (Meenaghan,
1994). Tiirkiye’de ise Ziraat Bankasi, 2008’den beri futbolda diizenlenen bir organizasyon

olan Tiirkiye kupasina hem organizasyon hem de yayin sponsorlugu yapmaktadir.

1.1.6.3. ilan Etmek ve Utandirmak

Bu strateji pusuda pazarlamacilar1 reklam yapma ve utandirma c¢alismalarini igerir. Opel,
Irlanda Futbol Takimi’nin basarisiz gittigi bir zamanda bu takimin resmi sponsorlugunu
yapmaya bagladi. Birkag¢ yil sonra takim basarili olmaya basladi ve ddiiller aldi. Bu sirada
rakip bir kurum sporcularin sponsorlugunu yaparak Opel’e kars1 pusuda pazarlama faaliyeti
gerceklestirmeye calisti. Ancak Opel bir reklam kampanyasi diizenleyerek kendilerinin bu
takimi ilk destekleyen kurum olduklarini belirttiler. Benzer sekilde Amerika Olimpiyat
Komitesi de pusuda pazarlamacilari, gazetelerde reklamlar diizenleyerek pusuda pazarlama

kurumunun fotografinin altina “hirsizlar”, “oyuncularimiza zarar vermeyin” gibi ifadeler

kullanarak tehdit ederler (Crompton, 2004).

Son yillarda ise donemin en biiylik futbolcu transferi olan Mario Gotze transferi yer
almaktadir. Mario Gotzen’nin 2013 yilinda Borussia Dortmund’tan Bayern Munich’e transferi
sirasinda, Nike Adidas’a pusuda pazarlama faaliyetinde bulunmustur. Futbolcunun transfer
oldugu kuliibiin resmi sponsoru Adidas’tir. Ancak futbolcu biitlin basin mensuplarinin yer

aldig1 imza torenine, goglis kisminda kocaman Nike logosu olan bir tigort ile gelmistir.
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Resim 3 : Nike — Adidas Ornegi

Resim 3’te goriildiigii gibi neredeyse diinyadaki biitiin futbolseverlerin takip ettigi bir
transferin imza toreninde, Nike’in Adidas’a uyguladigi sinsi pazarlama faaliyeti yer
almaktadir. Imza toreninden sonra Adidas Nike’a kars1 sosyal medyada konu ile alakal1 sert

ifadelerde bulunmustur.

1.1.7. Pusuda Pazarlamayi Engelleme Yontemleri

1.1.7.1. Detayh Sozlesmeler Yapmak

Pusuda pazarlama faaliyetlerini engellemek icin alinacak en 6nemli onlemlerden birisi de
biitlin sartlarin ve haklarin agikca belirtildigi detayli sézlesmeler yapmaktir. Sponsorluk
sOzlesmelerine tek olma kosulunu eklemek bu Onlemlerden birisidir. Bu kosul sayesinde

resmi sponsorlar faaliyet alanlarinin ¢evresini koruma altina alirlar.

Desteklenen, pusuda pazarlamacilarin organizasyon alanlarina girigini yasaklayabilir. Bu
sekilde yasaklamalar getirmek sponsorlarin pusuda pazarlamacilara karsi ticari itibarini
korumas: anlamima da geleceginden, bu tarz oOnlemler almamasi desteklenenin kot

performansi sayilabilir (Inal ve Baysal, 2008).

Sozlesme vasitasiyla kapatilabilen pusuda pazarlama acik kapilart sunlardir (Crompton,
2004);

e Biletlerin rakipler tarafindan 6diil olarak verilmesini engellemek amaciyla biletlerin

nasil dagitilacaginin belirtilmesi,
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e Organizasyon mekanina, organizasyon mekanindan sponsorun mekanina ve kosponsor
mekanina web baglantisi,

e Televizyon yaymina video ilaveleri koyan teknolojik buluslar vasitasiyla pusuda
pazarlamadan korunma,

e Ev sahibi sehir ve/veya organizasyon alanina ait reklam yasaklar1 koyma,

e Organizasyon sahiplerinin, yaym sponsorlarinin resmi sponsor olmayan kurumlara

organizasyonla iliski saglayacak ticari marka haklarini kiralamasin1 yasaklamasi.

Facebook sozlesme 6rnegi, detayli sozlesme ornegine giizel bir drnektir;

e Bir marka, tiizel kisilik (yer veya kurulus) veya taninmis kisiyi temsil eden bir Sayfa,
sadece o marka, tiizel kisilik (yer veya kurulus) veya taninmis kisinin resmi temsilcisi
tarafindan yonetilebilir ("resmi Sayfa").

e Bagkalarmi yanlis yonlendirerek resmi bir Sayfa oldugunu diisiindiirmedigi veya bir
baskasinin haklarini ihlal etmedigi siirece, tiim kullanicilar bir markaya, tiizel kisilige
(yer veya kurulus) veya taninmis kisiye destek vermek icin bir Sayfa olusturabilir.
Sayfaniz bir marka, tiizel kisilik (yer veya kurulus) veya taninmis bir kisinin resmi
sayfasi degilse:

- Sayfanin konusunun resmi temsilcisiymis gibi konusmamali veya resmi
temsilcisinden geliyormus gibi icerikler paylasmamalisiniz;

- Sayfanin bir markanin, tiizel kisiligin (yer veya kurulus) veya taninmis bir kisinin
resmi Sayfasi olmadigini net bir sekilde belirtmelisiniz.

e Sayfada paylasilan igerikler herkese agiktir ve Sayfayr gorebilen herkes tarafindan
goriilebilir.

e Yiirtirliikteki yasalara ve Topluluk Standartlarimiz dahil tiim Facebook ilkelerine
uymak i¢in, sinirlama o6zelligimizi kullanarak Sayfalara erisimi gerektigi gibi
kisitlamaniz gerekir.

e Sayfaniz i¢cin Hak ve Sorumluluklar Bildirimimizle, Veri Ilkemizle veya bu kosullarla
celisen kosullar belirleyemezsiniz.

e Sayfa adlart ve Facebook Internet Adresleri, Sayfanin igerigini dogru sekilde
yansitmalidir. Bu kosulu karsilamayan Sayfalarin idari haklarini ellerinden alabilir ya

da Sayfanin adin1 veya Facebook Internet Adresini degistirmenizi sart kosabiliriz.
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e Sayfa adlar1 asagidaki kurallara uymalidir:

- Sayfa adlar1 sadece genel ifadelerden (“bira” veya “pizza” gibi) olusmamalidir;

- Biiyik harfler, dogru sekilde ve dilbilgisi kurallarina uygun big¢imde
kullanilmahidir ve kisaltmalar hari¢c olmak iizere Sayfa adlari sadece biiyiik
harflerden olusmamalidir;

- Sayfa adlarinda imla isareti ve ticari marka sembolleri gibi gereginden fazla
karakter sembolleri olmamalidir;

- Sayfa adlar, gereginden fazla aciklama veya gereksiz niteleyiciler igermemelidir;

- Sayfa adlari, kullanicilar1 yanlis yonlendirerek Sayfanin, Sayfanin konusunun
resmi Sayfasi oldugunu veya Sayfanin konusunun resmi bir temsilcisi tarafindan
Sayfanin olusturulmasina izin verildigini diisiindiirmemelidir;

- Sayfa adlari, bir kiginin haklarin1 ihlal etmemelidir.

e Sayfalardaki Markali icerikler, Markali Igerik ilkelerimize uygun olmalidir.

e Paylastiginiz markal igeriklerin ticari oldugunu gostermek icin gerekli agiklamalar
gibi Facebook kullanicilarina yonelik tiim zorunlu agiklamalarin eklenmesi de dahil
olmak Tizere, yiirlrliikkteki tiim yasalara uyma yiikiimliligiiniz bulunmaktadir

(https://m.facebook.com/page_guidelines.php).

1.1.7.2. Temiz Alan Olusturmak

Organizasyon sahipleri kendilerini ve faaliyetlerini rakiplerden korumak i¢in temiz alanlar
olusturmay1 gerekli gérmiislerdir. Bu alanlar reklam mesajlarinin ve medyanin yasaklandig:
alanlar olmanin yani sira ayricaliklar, haklar ve restoranlarda satilan yiyeceklerin kontroliinii
de igeren alanlardir. Temiz alan anlagsmalar1 stadin 6tesine de gecebilir ve IOC ve ev sahibi
iilke anlasarak organizasyon alanlarini ve gokyliziinii balonlar ve diger ¢esitli araglarla yapilan
hava reklamlarindan korurlar. Amerika’da 2006 yilinda diizenlenen Biiyiik Organizasyonlar
Yonetim Kanunu’nun igerdigi temiz alan stratejisi, organizasyon alani ve bu alanin ¢evresini
ve organizasyon alaninin simirindan bes kilometreye kadar genisleyen bir alanda temiz ulasim

ve yolu da kapsayan bir alandir (Ironside, 2007; Payne, 1998).

1.1.7.3. Giivence Altina Alinmis Sponsorluk Haklarim Etkili Kullanmak

Bazi tecriibesiz sponsorlar sahip olduklar1 haklari tam olarak bilmedikleri i¢in bu haklar etkili

bir sekilde kullanamazlar ve bu haklar da rakipler tarafindan istismar edilebilir. Eger
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sponsorlar sponsorluk sézlesmelerinden kaynaklanan 6zel haklarini1 tam olarak kullanmiyorsa

pusuda pazarlamacilara kap1 agmis olur (Meenaghan, 1994).

Deneyimli ve uzman sponsor ise sponsorluk faaliyetlerin reklam, halkla iligkiler ve satis
gelistirme gibi tutundurma araclariyla desteklenmesi gerektigini bilirler. Sponsorlugun etkili
kullanim1 pusuda pazarlamanin etkisini azaltmaktadir. Coca-Cola yaptig1 sponsorluk
yatirimlart buna en iyi Ornektir. Resmi sponsorluk ticreti olan 40 milyon dolarin yani sira
Coca-Cola, 30 milyon dolar Olimpiyat Parki yakinlarindaki faaliyetler i¢in ve 60 milyon dolar
da oyun alani etrafindaki reklam yerlerinin satin alinmasina harcama yaparak toplamda 200
milyon dolardan daha fazla bir harcama yapmistir (Meenaghan, 1996). Son yillarda
Tiirkiye’de ise Red Bull, sponsor oldugu organizasyonlarin ¢evresinde ve yakinlarinda,
organizasyonu izlemeye gelen seyircilerin ilgilerini ¢eken etkinlikler diizenlemekte ve

promosyonlar dagitmaktadir.

1.1.7.4. Yasal Diizenlemeler Yoluyla Pusuda Pazarlamadan Korunma

Pusuda pazarlama faaliyetleri ile miicadele etmenin diger bir yolu da yasal yollara
bagvurmaktir. Pek ¢ok sponsor ve olay sahibi haklarimi koruyabilmek icin yasal yollar
denerler. Ormegin, 1994 Diinya Kupasi resmi sponsoru olan Master Card, pusuda pazarlama
faaliyetine girisen Sprint Communications’t dava etmistir. Benzer sekilde Diinya Kupasi
sponsorlugu ile Ozdeslesen bir reklam yapan Pepsi’nin reklamini agtigi dava ile

yasaklatmistir.

Pusuda pazarlama ile miicadelede yasal diizenlemeler her zaman etkili olmayabilir. Bunun
nedeni yasalara uyma konusunda yasanan zorluklar, yasalarin ge¢ isleyisi ve yasalarin
iilkeden iilkeye degisiklik gostermesidir. Ayrica pusuda pazarlama stratejilerinin giderek daha

yaratict ve karmasik olmasi bu miicadeleyi zorlastirmaktadir (Argan, 2004).

1.1.7.4.1. Haksi1z Rekabet Hukuku

Rekabet hakkinin bagkalarinin haklarini ve menfaatlerini ihlal etmemesi gerekir. Ancak
kurumlarin resmi sponsor olmadiklar1 halde, sponsormus gibi ya da tali veya kismi sponsor
iken ana sponsor gibi davranmasi rekabet hakkinin kotiiye kullanilmasidir ve bunun

sonucunda hem sponsor hem de organizasyon sahibi zarar gormektedir. Bu gibi parazit
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pazarlama faaliyetleri TTK m.56 ve TTK m. 57/3-4 geregince haksiz rekabettir ve haksiz

rekabet hiikiimlerine gore cezalandirilmasi gerekir.

Haksiz rekabet olusturan parazit pazarlama faaliyetlerine karst TTK m.58 geregince, bu
faaliyetlerin tespiti, reddi, haksiz rekabetin sonucu olan maddi durumun ortadan kaldirilmasi,
haksiz rekabet yanlis veya yaniltici ifadelerle yapilmigsa bunun diizeltilmesi ve eger kusur
varsa zararin tazmin edilmesi, manevi tazminat istenmesi gibi ¢oziimlere basvurulur.
Diizeltici ¢oziimlerin basvuruldugu faaliyetlerin baginda reklamlar gelmektedir. TTK m.63 ve
HUMK m.101 hiikiimleri geregince reklamlar amacina ulasmadan durdurulabilir. Eger reklam
uygulanmigsa bu noktada bagvurulabilecek en etkili sey TTK m.58/c uyarinca bu reklamlarin
etkisini silmeye yonelik diizeltici reklamlardir. Tazminat davasi disindaki davalarda pusuda

pazarlamacilarin kusurlu olmasi sart degildir.

Haksiz rekabet davasini agabileceklerin basinda sponsor ve sponsor olunan kurum veya
faaliyetleri diizenleyenler gelir. Miisteriler haksiz rekabet davasi agabilmek i¢in zarar gormiis
olduklarimi ispatlamalidirlar. Zarar goérme ihtimali miisterilerin dava a¢masi i¢in yeterli
degildir. Ticaret ve sanayi odalar1 gibi kurumlar ise tazminat davasi disindaki davalari

acabilirler.

1.1.7.4.2. Ticari Marka Hukuku

Pusuda pazarlama acisindan marka hukuku ile korunmak her zaman miimkiin olmamaktadir.
Bunun nedeni ise pusuda pazarlamacilar sponsor kurumlarin markalarini agikca
kullanmamakta, kendi markast ile organizasyonu ve resmi sponsorun markasini
iligkilendirilmesini saglamamaya c¢alismalaridir. Bu nedenle de pek c¢ok dava sonugsuz
kalmistir. NFL’ nin Pepsi’ye kars1 actig1 davada Pepsi hi¢bir markayi izinsiz kullanmadigi i¢in

marka hakkina tecaviiz iddiasi1 asilsiz kalmistir.

Ancak pusuda pazarlamacilar ticari markalar1 veya buna benzer isaretleri kullanip haksiz
yarar saglar ise marka hukukundan s6z edilebilir. Coca-Cola reklaminin “Milli takim formasi
giyiliyor” diye yasaklanmasi buna &rnek gosterilebilir. Isletme, marka iizerindeki hakkina
dayanarak 556 sayili “Markalarin Korunmasi Hakkinda Kanun Hiikkmiinde Kararnamenin
Mark KHK 9. ve 15. maddesine gore, pusuda pazarlamacilarin markay: izinsiz kullanima

kars1 dava agma hakkina sahiptir. Tescilli markanin aynisinin veya benzerinin pusuda
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pazarlamacilar tarafindan kullanilmasi baz1 zararlara yol agmaktadir. Oncelikle satis gelirleri
resmi sponsor ve pusuda pazarlamacilar arasinda bolugiilmektedir. Ayrica eger tiiketici bu
pusuda faaliyeti fark etmemigse sponsorun gelecekteki gelirinde ve iiniinde de azalma

olacaktir (Yiiriik, 1993). Bu nedenle de marka sahibi bu kullanimlar1 yasaklayabilir.

Pusuda pazarlama faaliyetlerinde tescilli markanin aynisinin kullanilmamasina ragmen,
pusuda pazarlamaci bu markanin benzerini halkin kafasinin karigmasina sebep olacak seklide
kullanirsa, marka sahibi Mark KHK m.9(2)b geregince bunu yasaklayabilir ve Mark KHK

m.9(2) d geregince de haksiz isaretin reklamlarda kullanilmas1 yasaklanabilir.

Olimpiyatlarda diizenlenen olimpik amblemlerin, sembollerin ve bunun gibi ifadelerin
kullaniminin yasaklanmasina iliskin benzer sekilde diizenlemeler Tiirk Hukuku’nda da vardir.
Ornegin, Istanbul da yapilacak olan olimpiyat oyunlarina ait amblem ve sembollerin ticari

amacl kullanimlar1 Istanbul Olimpiyat Oyunlar1 Hazirlik ve Diizenleme Kurulu’na aittir.

1.1.7.4.3. Reklam Hukuku

Pusuda pazarlama faaliyetleri ¢ogunlukla reklam faaliyetleri olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Faaliyetlerini reklamlar vasitasi ile gergeklestirmek isteyen pusuda pazarlamacilarin amaci
organizasyon, kisi ve kurum ile kendini iliskilendirerek sponsor olduguna dair imaj
yaratmaktir. Bu nedenle reklam faaliyeti olarak gerceklestirilen pusuda pazarlama

uygulamalar1 reklam hukukuna aykir1 olmaktadir.

Pusuda pazarlama iceren reklamlar1 aldatici reklam kapsaminda incelemeden once aldatici
reklami tanimlamaliyiz. Aldatict reklam, ulagtigi kisileri yaniltan veya yaniltma ihtimali
bulunan ve bu 6zelliginden dolay: satin alma kararlarini etkileme ihtimali olan veya rakibe
zarar veren ya da verme ihtimali olan reklamlardir. Yapilan reklamin aldatici reklam
olabilmesi i¢in yaniltict ve/veya yanlis olmasi, tiiketicilerin aldanmasi ya da aldanma
ihtimalinin olmas1 ve tiiketicinin kararini etkileyebilecek olmasi gerekir (Inal ve Baysal,

2008).

Reklamin yanlis ve/veya yaniltict olmasi: Bir kurumun uyguladig: reklam, o kurumu resmi
sponsor olmadig halde sponsormus gibi ya da tali ve/veya kismi sponsor olan kurumu ana

sponsormus gibi gosteriyorsa, bu reklam aldatici reklamdir.
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Tiiketicilerin aldanmasi ya da aldanma ihtimalinin olmasi: Tiiketicileri aldatma ihtimali
bulunan reklamlar, aldatici reklamlardir. Ancak reklamin aldatici olup olmadigi konusunda
karar verirken ortalama bilgi ve dikkat seviyesindeki tiiketicilerin géz Oniine alinmasi ve

reklamin bu kisiler agisindan aldatici olup olmadiginin belirlenmesi gerekir (Yiiriik, 1993).

Tiiketicilerin kararimi etkileyebilecek olmasi: Yapilan aldatict reklamin etkileme boyutu da
onemlidir. Yani bir kurumun organizasyondaki kategorilerden sadece bir tanesinin sponsoru
iken bunu reklamda belirtmemesi ve organizasyonun sponsoru gibi davranmasi aldaticilik
olarak kabul edilirken; sadece bir yada iki tanesi disindaki diger tiim kategorilere sponsor iken
organizasyonun sponsoru gibi davranmasi aldaticilik olarak kabul edilemez. Kisacasi yapilan
faaliyetin boyutu tiiketici kararini etkileyecek nitelikte olmalidir.

Calismanin ekinde bulunan anket formundaki sorular; kurumlarin sponsorlukta pusuda
pazarlama iceren aldatici reklamlar1 kapsaminda, tiiketicilerin satin alma niyetlerinde bu
yaniltici reklamlardan dolayr aldanma ya da aldanma ihtimalinin ve satin alma kararlarini

etkileyebilecek olmasi durumlar1 géz dniinde bulundurularak hazirlanmistir.

Pusuda pazarlama faaliyetleri sonucunda Ticari Reklam ve Ilanlara Iliskin ilkeler ve

Uygulama Esaslarina Dair Yonetmeligin 15. maddesinin ihlali s6z konusu olabilir:

Ticari itibardan Haksiz Yaralanma

Madde 15- Reklamlarda;

e Bir bagska kurum, kurum ya da kurulusun adi veya amblem, logo ve diger 6zgiin
kurumsal kimlik unsurlari, tiiketicinin aldanmasina yol agacak seklide kullanilamaz.

e Bir kisi adindan veya bir baska kurum, kurum veya kurulusa ait ticari unvan ya da
fikri miilkiyete sahip olunan yahut bir reklam kampanyasi ile saglanmis bulunan

itibardan, haksiz olarak yararlanilamaz.

Eger parazit pazarlama faaliyeti radyo ve televizyon reklami olarak gerceklestiriliyorsa,
Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yayinlar1 Hakkindaki Kanunun 19. maddesi ve Radyo
ve Televizyon Yaymlarinin Esas ve Usulleri Hakkinda Yonetmeligin 8. ve 10. maddesinin

ihlali s6z konusu olabilir.
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Haksi1z Rekabete Yol Acic1 Reklam ve Tele-Ahsveris Yayinlari

Madde 8- haksiz rekabete yol acmamak amaciyla reklam ve tele-alisveris yayinlarinda;

e Reklami yapilan {iriin ve hizmetlere verilen 6diil, madalya ve sertifika gibi tstiinliik
ima eden unsurlarin, en az iilke diizeyinde kabul gormiis yarisma sonuglarina veya
iiniversitelerin veya kanunla kurulmus bilimsel kurumlarin degerlendirilmelerine
dayandirilmadan duyurulmamasi, bilimsel ve istatistiki bilgilerin tiiketici tercihlerini
gercek durumun aksine yonlendirecek sekilde verilmemesi,

e  Uriin ve hizmetlerle ilgili sinai miilkiyet haklar1 ve ticari unvanlar konusunda yanlis ve
yaniltic1 bilgi verilmesi, bir bagka kurumun unvani, amblemi, logo ve diger 6zgiin
kurumsal kimlik unsurlarinin haksiz bigimde kullanilmamasi,

e Reklami yapilan iiriin ve hizmetlerle birlikte karsiliksiz olarak verilen iiriin veya
hizmetlerin veya ikramiyelerin gercek durumu yansitmasi veya taahhiit edilenden
farkli olmamasi,

e Uzun siireden beri pazarlanan bir lirlin veya hizmetin, yeni bir iirlin veya hizmet
oldugu izlenimini verecek sekilde duyurulmamasi,

e Bagska iiriin ve hizmetlere ait reklamlarin genel diizeninin, metninin, sloganinin, gorsel
sunumunun, miizik ve ses efektlerinin ve benzeri unsurlarinin tiiketiciyi yaniltacak ya
da karisikliga yol acacak sekilde taklit edilmemesi,

e Haksiz bigimde, bir bagka kurum, kurum ya da kurumun adi veya amblem, logo veya
diger 0Ozgiin kurumsal kimlik unsurlarinin; baska reklamlarin genel diizeninin,
metninin, sloganinin, goérsel sunumunun, miizik ve ses efektlerinin tiiketiciyi
yaniltacak veya karisikliga yol acacak bicimde kullanilmamas1 ve taklit edilmemesi

ilkelerine uyulmalidir.

Yaniltici1 Reklam ve Tele-Ahsveris Yayinlari
Madde 10- Reklam ve tele-aligveris yaymlarinda, tiiketiciyi aldatic1 diizeye ulasan abartili

ifade ve goriintiilere yer verilmemelidir. Ayrica;

e C(Cesitli anlamlara gelebilecek ifade veya kelimelerin, aldatici nitelikli anlam ya da
anlamlar kullanilmamalidir.
e Satis fiyatinin agiklanmasinda tiiketiciye gergek maliyet verilmeli, agiklanan indirimli

bedel ile piyasada uygulanan bedel arasinda bariz farkliliklar bulunmamalidir.
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e Reklam mesajinda {irlin veya hizmetlerin i¢erik, miktar ve kalitelerine iligskin yanlis ve
yaniltict ifade ve goriintiilere yer verilmemeli, {iriin ve hizmetlerin yerine getirdigi
fonksiyonlar hakkinda gergek durum yansitilmali, reklami1 yapilan iiriin veya hizmetin
yerine daha kaliteli bir iiriin veya hizmet goriintiilenmemelidir.

e Reklamlar, irliniin veya hizmetlerin yapisi, igerik, miktar ve fonksiyonlar1 gibi
ozellikleri; gercek maliyeti, onarim, bakim, geri verme ve garanti kosullari; telif
haklar1, patent, miilkiyet haklar1 ve ticari unvanlari, resmi taninma, onay, madalya,
odiil, diploma gibi konularda eksik bilgi vererek anlam karigiklifina yol agacak veya
aldatici iddialar ileri siirecek, tiiketiciyi dogrudan ya da dolayli olarak yaniltabilecek
ifadeler ya da goriintiiler icermemelidir

e Reklamlarda bilimsel ve istatistiki bilgiler tiiketicinin tercihlerini etkileyecek sekilde
carpitilmamali; iddialar1 gergekte sahip olmadiklar: bir bilimsel temele sahipmis gibi
gosterecek terminoloji ve yersiz bilimsel ifadeler kullanilmamalidir. Gergek olmayan
ve tanikligina basvurulan kisinin tecriibesine dayanmayan higbir taniklik ya da onayh

ifadesine yer verilmemeli veya atifta bulunulmamaldir.

Pusuda Pazarlama ile ilgili tanim ve agiklamalarin yer aldigi bu bolimden sonra gelen 2.

Boliimde; sponsorluk ve sponsorluk alanlari ile ilgili tanim ve agiklamalara yer verilmistir.
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IKiNCi BOLUM

2. SPONSORLUK

Sponsorluk kelimesinin igerdigi anlam zaman igerisinde degisse de temeli eski ¢aglara kadar
dayanmaktadir. Esasen Ingilizceden gelen sponsorluk kelimesinin Tiirkce karsilig1 ise kefil ya

da desteklemek ve himaye etmek manasindadir.

Sponsorluk kavrami iizerinde farkli bakis agilarindan dolayr degisik tanimlar yapilmistir.
Sponsorluk tanimlarinin temelinde iki faktoriin var oldugu goriilmektedir. Birincisi
sponsorlugun bir pazarlama araci, hatta spesifik olarak bir tutundurma araci olarak
kullanilmasidir. ikincisi ise kurumlar tarafindan ticari fayda elde etmek amaciyla

kullanilmasidir (Tripodi, 2001).

Uriiniin veya hizmetin dogru kitleye pazarlanmasmi saglayan pazarlama araci olan
sponsorluklar, sponsorun {iriin veya hizmet i¢in ticari ve pazarlanabilir bir yarar saglamak
adina iicret 6dedigi lizerinde pazarlik edilmis ortakliklardir. Bu yilizden sponsorluk yatirimlari

iizerinde dikkatlice diigiiniilmesi gerekmektedir.

Ticari fayda elde etmek amaciyla kullanilan sponsorluklar, bir bagis veya yardim demek
degildir. Para, kaynak veya hizmet saglayan taraf ile doniisiinde bazi hak ve avantajlar
saglayan bir kisi, olay veya kurulusun ortaklik bigiminde yaptig1 bir is iliskisidir (Bozkurt,
2000).

Sponsorluk yatirimlarinda, etkinligin hedef kitlesi ve etkinlikte cagristirilan imaj satin
alinmaktadir. Kurumlar Oncellikle yaptiklar1 sponsorluk faaliyetleriyle hedef kitlesi
durumunda olan mevcut ve potansiyel miisterilerine erismeye ve bunlarin sayilarini arttirmaya
caligmaktadirlar. Sekiz gruptan olusan hedef kitlede yer alanlar ise; miisteriler, potansiyel
miisteriler, tedarik¢iler, i giicii, genel olarak halk, yerel halk, is ¢evresi ve karar vericiler, son
olarak da hissedarlardir (Tripodi, 2001). Ayrica kurumlar sponsorluk yatirimlarinda imaj

yaratma ve farkindalig artirma gibi unsurlar1 da 6n plana koymaktadirlar. Sponsorlugun da en
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onemli niteligi imaji gelistirmektir ki bu da giinlimiiz rekabet ortaminda, markanin uzun

donemli basarisi i¢in olmazsa olmazlardandir (Parker, 1991).

Uzun bir planlama stireci igeren sponsorluk genelde iirlinii, hizmeti veya organizasyonu halk
acisindan canli tutmak, imajini saglamlastirmak, kurum kimliklerini oturtmak, halkin géziinde
iyi bir kurulus olarak algilanmak, hizmet verdigi topluma faydali olmak ve kurumun

tanitimin1 gergeklestirmek amaciyla yapilmaktadir.

International Events Group’a kurumlarin sponsorluga yonelim nedenleri 10 maddede

toplanabilir (Skinner ve Rukavina, 2003);

e (0z Oniinde olmanin artmasi,

e Tiiketici tutumunu sekillendirmesi,

e Medyada yer alabilme olanagi,

e Perakendecileri, aracilar1 ve distribiitorleri tesvik etmesi,

e Tiiketicileri eglendirmesi,

e Yeni calisanlar almaya ve mevcut ¢alisanlart elde tutmaya olanak saglamast,
e Ticari firsatlar yaratmasi,

e Uriinleri gbz 6niinde tutma imkan,

e  Uriinleri rakiplerinden farklilastirabilme,

e Satiglan arttirabilmesi.
Calismada, kurumlar sponsorluga goz Oniinde olmanin artmasi, tiiketici tutumunu
sekillendirmesi, medyada yer alabilme olanagi, tiiketicileri eglendirmesi, ticari firsatlar
yaratmasi ve satiglari arttirabilmesi gibi nedenlerden dolay1 yonelmislerdir.

2.1. Sponsorlugun Alanlan

Kurumlar amacladiklart hedef kitleye ulasmak igin farkli sponsorluk alanlarini tercih

etmektedirler. Bu basligin altinda sponsorluk alanlarinin alt bagliklari incelenecektir.
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2.1.1. Spor Sponsorlugu

Spor Sponsorlugu sponsorluk tiirleri arasinda en ¢ok kullanilandir. Sporun hemen hemen
biitiin diinyada anlagilmasi, genis kitlelere hitap eden ve ilgi duyulan bir alan olmasi,
kuruluslarin bu alana yonlenmelerinin baslica nedenidir (Okay ve Okay, 2001). Giiniimiizde
insanlar tarafindan saglikli, aktif ve toplumsal faydayir gozeten, saygin kuruluslar olarak
algilanmay1 hedefleyen kurumlar degisik spor dallarina verdikleri sponsorluk destegiyle farkli
hedef Kkitlelere ulasabilmektedirler (Alemdar ve Erdogan, 1994). Burada dikkat edilmesi
gereken husus, desteklenecek spor dali tespit edilirken ulagilmasi amaglanan hedef kitleye bu
spor dalinin hangi oranda ulasilabilecegi, diger bir deyisle hedef kitlenin bu spor dalina

duydugu ilgi ve yaratilmak istenen imajin iyi tespit edilmesidir (Peltekoglu, 1998).

Ulagilacak hedef kitleye gore ulusal ve uluslararasi anlamda futbol, basketbol, tenis, yiizme,
atletizm, golf, otomobil, motosiklet ve at yarislar1 kuruluslar tarafindan desteklenmektedir. Bu
tiir spor organizasyonlar1 sahip olduklar1 yiiksek orandaki maliyetlerinden dolay1 sponsor
destegine ihtiya¢ duymaktadirlar. Bir kurulusun bu tiir biiyiik spor organizasyonlarina sponsor
olmasi, kurulusun hedef kitlesine ulasmasini saglamasinin yaninda, diinyanin her yerinde
imajinin gelismesine katkida bulunmaktadir. Ornegin; Fuji Photo, 1982 Ispanya, 1986
Meksika ve 1990 Italya Diinya Futbol Kupasi’nin resmi sponsoru olmasiyla birlikte
kargilasmalarin yapildigi tlkelerde ve kitle iletisim araglart aracilifiyla pek cok iilkede

taninmasini saglamistir.

Spor Takimlarinin Sponsorlugu, Spor Sponsorlugunun bir diger 6nemli dalidir. Mali destegin
daha cok one ¢iktig1 bu tiirde; kurulusun herhangi bir spor dalinda miicadele eden bir takimi
maddi, techizat ve ulasim gibi konularda desteklemesi yer almaktadir. Takim Sponsorlugu ile
bir grup insana sponsorluk yapilir ve kurumun ismi bu grup ile birlikte sunulur. Spor
Takimlarinin Sponsorlugunda kuliibiin prestiji, linli, yildiz oyunculari, performansi gibi
faktorlerde onemli bir etkiye sahiptir. Ayrica kuruluslar sponsorluk alani segerken, hitap
edilecek hedef kitleye ulagmada en uygun olan spor alanini se¢gmelidirler. Spor Takimlarinin
Sponsorlugunda en ¢ok tercih edilen alan futboldur. Pepsi Cola’nin Tiirk Milli Futbol
Takimi’nin sponsorlugunu yapmast ve reklamlarinda takimi kullanmasi Spor Takimlarinin
Sponsorluguna giizel bir 6rnektir. Yakin zamanda ise Tiirk Hava Yollari’nin diinyanin en iyi
futbol takimlar1 arasinda gosterilen Barselona Futbol Kuliibii'ne ana sponsor olmasi, kurumun

bilinirligine ve imajina pozitif etkisi agisindan énemli bir 6rnektir. Takim Sponsorlugunun bir
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diger yolu da takima kurulusun isminin verilmesidir. Bira iireticisi olan Efes Pilsen kendi
admi verdigi basketbol takimu ile elde ettigi ulusal ve uluslararast basarililarinin etkisiyle bira

pazarinda 6nemli bir paya sahip olmustur (Ceki, 1998).

Bireysel Sporcularin Sponsorlugu ise, yarismis oldugu spor dalinda basarili olan veya basarili
olacagina inanilan sporcularin desteklenmesi ile gerceklesmektedir. Sporcuya yapilan
sponsorlukta da mali destek 6n plandadir ve sponsorlugun igine sporcunun yarigma ile ilgili
giderleri de veya techizat da girebilmektedir. Sampuan markasi olan Clear Men’in diinyaca
nlii futbol yildiz1 Cristiano Ronaldo’ya sponsor olmasi, Bireysel Sporcularin Sponsorluguna

giizel bir 6rnektir.

Kurulus sponsor oldugu sporcunun ilgili spor dalindaki basarisina gore daha fazla taninmiglik
elde edebilmektedir. Ancak kurulusun bireysel sporcularin sponsorlugunu yapmast;
sporcunun basarisiz olmasi, uyusturucu, alkol, doping kullanmasi veya toplumun tepkisini
alabilecek olaylara karigsmasi agisindan bazi riskleri de beraberinde getirmektedir. Bu nedenle
bireysel sporcularin desteklenmesi kurulus agisindan diger sponsorluklardan daha titizlik
isteyen bir istir. Kurulus, sporcunun doping, alkol, uyusturucu gibi maddeler kullanip
kullanmadigina dikkat etmelidir. Clinkii kurulusun adinin bdyle bir olayla anilmasi biiyiik

zararlar meydana getirmektedir (Okay, 1998).

Spor malzemeleri iireticisi olan Nike kurumunun sponsorlugunu yaptigi Andre Agassi’nin
Nike triinlerini giydigi 1992 Diinya Tenis Sampiyonasinda birinciligi kazanmasi ve bu
sampiyonanin diinyanin her yanindan 150 milyon kisi tarafindan izlenmesi Nike’nin basarili

bir bireysel sporcu sponsorlugu gerceklestirdigini gostermektedir (Ring, 1996).

2.1.2. Sosyal Sponsorluk

Kuruluglar Sosyal Sponsorluklara, artan rekabet ortaminda kar amaci gilitmeden diger
kurumlardan ayrilip farkli bir noktaya gelebilmek i¢in bagvurmaktadirlar. Boylece kurumun
1yi bir kurum imaj1 edinmesine katkida bulunulmaktadir. Cevre sponsorlugu, egitim ve saglik

sponsorlugu; Sosyal Sponsorluk ¢esitlerini olusturmaktadir.

Kuruluslar i¢inde bulunduklar1 toplumun bir 6gesi olarak sosyal katilimin ve toplumsal

sorumluluk bilincinin ispatlanmasi amaciyla toplumun ihtiya¢ duydugu alanlarda tiirlii
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caligmalar yapmaktadirlar. Boylece bilinirliklerini artirmak ve imajlarint gelistirmek gibi

amaglarina da ulagsmaktadirlar.

Saglik alaninda gergeklestirilen sponsorluk; saglik problemlerine duyarlilik, toplumu tehdit
eden hastaliklarin 6nlenmesi, rehabilitasyon, alkol ve uyusturucu bagimlilarinin kurtarilmasi,
saglik merkezleri insas1 veya tefris edilmesi gibi faaliyetleri icermektedir (Peltekoglu, 1998).
Bu faaliyetlerde kurulusun ismi ¢esitli donemlerde giindeme gelebildigi gibi yapilan veya

tefris edilen saglik merkezlerine kurulusun ismi verilebilmektedir.

Kurumlar pozitif bir imaj olusturma veya mevcut imajlarini1 giiglendirmek amaciyla Cevre
Sponsorluguna &nem vermektedirler. Ozellikle son yillarda doganin tahrip edilmesi
sonucunda ortaya ¢ikan cevre kirlilikleri, kuruluslari ¢evrenin korunmasi yoniinde destekte
bulunmaya tesvik etmistir. Yaptiklari tiretimde ¢evre kirliligi riski bulunan kuruluslar, gevre
duyarliligina sahip olduklarin1 ve ¢evre konusuna énem verdiklerini yapacaklar1 sponsorluk
faaliyetleri ile halka gdstermeleri gerekmektedir (Okay, 1998). Cevre Sponsorlugu; kurulus
adina orman olusturulmast ve cesitli cevre temizlik faaliyetlerinin kurulus tarafindan
yapilmast seklinde gerceklestirilebilir. Tiirkiye’de temizlik maddeleri alaninda faaliyet
gosteren Unilever kurumunun marka imaji ve iiriiniin tiiketiciye sundugu faydalarla paralellik
gosteren “Topkapt Sarayr Miizesi Dis Yiizeylerinin Konservasyonu ve Temizligi” Projesi

cevre sponsorluguna iyi bir 6rnek teskil etmistir (Tarhan, 1998).

Egitim Sponsorlugu ise, bir okulun, kiitiiphanenin, vakiflarin, arastirma projelerinin
desteklenmesi gibi konular1 icermektedir. Uzerinde kurum adi yazili techizat destegi veya
kurumun vermis oldugu destek sonucunda yaptirilan egitim binalarina isimlerinin verilmesi,
egitim sponsorlugunun kapsami igerisine girmektedir. Kuruluslarin egitim faaliyetlerine
destek olmalari, hangi is alaninda faaliyet gosterdikleri 6nemli olmaksizin mevcut ve
gelecekteki hedef kitleleri ile diyaloga girmelerini saglar (Okay, 1998). Egitim Sponsorluguna
ornek olarak; Izmir Kiz Lisesi’nin tarihi binasmin da bulundugu béliimiiniin 1985 yilinda
yanmas1 sonucunda binanin yeniden restorasyonu i¢in gergeklestirilen yardim kampanyasina
Hiirriyet Gazetesi, “Tele Solen” adin1 verdigi ve iinlii sanat¢ilarin katildigi konserler dizisinin
sponsorlugunu istlenerek gelirin liseye birakilmasi ile katilmasimi (Kadibesegil, 1986)
gosterebilir. Ayrica Egitim Sponsorluguna Vehbi Ko¢ Vakfi’nin ¢ok sayida alman kitap
talebine cevap vermek ilizere 2011 yilinda hayata gecirdigi “Anadolu Okuyor” projesi

kapsaminda, her yil bir ilin tiim ilk ve orta dereceli okullarinin kitapligina 100 temel eser
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icerisinden okul seviyesine gore olusturulan 20 kitaplik setler ulagtirmasi da énemli bir diger

sponsorluk 6rnegidir.

2.1.3. Macera ve Seyahat Sponsorlugu

Son yillarda oldukca popiiler olan Macera ve Seyahat Sponsorlugu; dagcilik, kiiciik teknelerle
okyanuslarin asilmasi, uzun siireli deniz, kara, hava yolu ile yapilan geziler ve kesifler,
balonla diinya turu, tek kisilik diinya turu ve rekor denemeleri gibi biitiin toplumun dikkatini

cekebilecek faaliyetlerden olugmaktadir.

Yukarida bahsedilen bu faaliyet alanlarinda tek bir sponsor olabilecegi gibi birden fazla da
kurulusun sponsor olmast miimkiindiir. Bu kuruluslar materyal, donanim saglama ve
dogrudan parasal katkida da bulunabilirler (Akyiirek, 1998). Yap1 Kredi Bankasi, ilk kez Tiirk
dagci1 Nasuh Mahruki tarafindan gerceklestirilen Everest Dagi tirmanisina sponsor olarak,
Macera ve Seyahat Sponsorlugu‘nun en giizel 6rneklerinden birini ger¢eklestirmistir. Bu proje
banka ismini ve bankanin yoneticilerinin medyada uzun siire yer almasini saglamistir (Okay,
1998). Macera ve Seyahat Sponsorluguna verilebilecek bir diger 6nemli drnek ise Globalstar
Avrasya’nin 2010 yilinda Fethiye’deki Likya Macera Yarisina (Lycian Challenge) sponsor
olmasidir. 550 kilometre siiren yarigmada yarigsa katilan takimlar, Globalstar Avrasya'nin

iirlinii olan Spot Kisisel Takip ve Giivenlik Cihazi ile izlenmis ve giivenlikleri saglanmistir.

2.1.4. Kiiltiir ve Sanat Sponsorlugu

Kiiltiir ve Sanat Sponsorlugu, 6zellikle kurum imaji amagh sponsorluklarda spordan sonra en
fazla yatirimin yapildigi sponsorluk alanidir (Akyiirek, 1998). Bu sponsorlukta mali yonden
yapilan destekler, hizmet seklinde yapilan desteklere gore daha fazladir.

Kiiltiir ve sanatin hangi alaninda sponsorluk yapilacagina karar verme asamasinda kurulusun
hedef kitlesinin yasi, gelir diizeyi, sosyal statlisi ve tiiketim bi¢cimi goz Oniinde
bulundurulmali, desteklenecek faaliyet ile yaratilmak istenilen imaj arasindaki baglanti iyi
tespit edilmedir (Peltekoglu, 1998). Kuruluslarin Kiiltiir ve Sanat Sponsorlugu ile hedef
kitleleriyle yakin iletisim kurmalar1 miimkiindiir. Kiiltiir ve Sanat Sponsorlugu genelde gosteri
sanatlari, miizik, sergi, film ve program sponsorlugu, yayin ve radyo-televizyon programlari

olarak yapilmaktadir. Bu tiir dallara sponsor olan kuruluslarin adi programdaki afislerde,
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basin bildirilerinde, davetiyelerde yer almaktadir. Beyaz et olarak bilinen tavuk eti sektoriinde
faaliyet gosteren Banvit’in bir tiyatro grubuna sponsor olmasi ve c¢ocuk tiyatrosu
diizenleyerek her hafta bu tiyatroya cesitli kesimlerden cocuklari getirmesi, afislerinde

kurulusun adinin yer almasi ile reklam yapilmistir (Cavlaz, 1998).

Kiiltiir ve Sanat Sponsorlugunda miizik alaninda gerceklestirilen sponsorluklar énemli bir
yere sahiptir. Ulasilmak istenilen hedef kitleye gore miizik ¢esidi se¢ilmektedir. Kurulus imaji
ile uygun miizik tiiri ve secilen sanat¢inin {inlii biri olmast kurulusun hedef kitlesine
ulagmasini saglamaktadir. Spice Girls’iin Tiirkiye’de Pepsi adina konser vermesi ve bu olayin
tiim basinda dort ay oncesinden baslayarak genis yer bulmus olmasi, miizik sponsorluguna

giizel bir 6rnek teskil etmektedir (Gezgin, 1997).

Sergi, diger bir Kiiltiir ve Sanat Sponsorlugudur. Sergi Sponsorlugu ‘niin 6zellikle hedef kitle
iizerinde daha kalic1 ve olumlu bir imaj biraktigi diistiniilmektedir. Kitap, dergi, yillik ve
brosiir gibi basili malzemeler Yayin Sponsorluguna oOrnektir. Kurulusun ismi sponsor
olduklar1 hedef kitlelerine uygun eserlerde yer almaktadir. Guiness Rekorlar Kitabi, kitap
sponsorlugu alaninda en bilinen 6rnektir. Rothman, Shell ve Michelin gibi kuruluslar spor
yilliklari, rehberler, haritalar, bahgecilik ve yemek pisirme kitab1 gibi yaymlarin

sponsorlugunu yaparak bu yayinlarda isimlerinin yer almasini saglamiglardir (Okay, 1998).

Kiiltir ve Sanat Sponsorluklarindan en etkili olan Radyo ve Televizyon Programlari
Sponsorlugudur. Radyo ve televizyon programlari arasinda sponsorluk faaliyetleri haber
biiltenleri, acik oturumlar, belgeseller, spor, eglence ve kadinlara yonelik programlar {izerinde
yogunlasmustir (Tekin, 1998). Ornegin; Procter & Gamble kurumu Amerika’da kadinlara
yonelik yapilan pembe diziler sirasinda genis capta reklam vererek ve dizi igerisinde kendi
irlinlerinin goriilmesini saglayarak satiglarini artirmistir. Ayrica Harvey Nichols, Harvey
Nichols kart sahiplerine diinya genelinde 20 milyonun iizerinde albiimii satilan sarkici Lara

Fabian’in konser biletinde indirim hakki tanimustir.

Sponsorluk ile ilgili tanim ve agiklamalarin yer aldig1 bu boliimden sonra gelen 3. Boliimde;

tilkketicilerin etik anlayisi ile ilgili tanim ve agiklamalara yer verilmistir.
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UCUNCU BOLUM

3. ETIiK VE TUKETICI ETIiGi

Giderek karmasiklasan pazar yapisi ve gelisen pazarlama faaliyetleri tiiketiciler agisindan
cesitli sorunlar1 da beraberinde getirmistir. Tiiketicilerin profilindeki degisiklikler ile birlikte,
misteri memnuniyetini benimseyen kurumlarin sayisinda artis olmustur. Yasanan bu
gelismeler sonucunda; satict — alict iligkisinde “karsilikli gliven” unsuru daha 6nemli hale
gelmistir. “Karsilikli gliven” unsurunun olusmasinin en 6nemli sartlarindan biri ise hem satici

hem de tiiketicilerin etik duyarlilik diizeyleridir.

Bu boliimde etigin tanimi, pusuda pazarlama ve etik degerler, temel etik degerler, sosyal

normlar, davranis kaliplar1 ve tiiketici etigi kavramlarina yer verilmistir.

3.1. Etik Nedir?

Etik kavrami Yunanca “ethos”, yani “tore” kelimesinden tiireyen, insanlarin mutlak anlamda
“dogru” ya da “yanlis” bir nitelige sahip olup olmadigini, ayn1 zamanda her tiirlii insan
eyleminin “iyi” ya da “kotli” bir igeriginin bulunup bulunmadigini aragtiran felsefenin bir dali
olarak tanimlanmaktadir. Etik, Tiirk Dil Kurumu Sézliiglinde ise tore bilimi ve ahlak bilimi
olarak ifade edilmektedir. Genel olarak etik, bir insana aileden veya ilkdgretimden baslayarak
biitlin egitim siirecinde asilanmasi1 amag edilen degerler biitlinii olarak tanimlanmaktadir

(Tiisiad, 2005).

Etik is hayatinda, insan iliskilerinde, siyasette, sanat ve kiiltiirde, okul ve genel 6gretim
mubhitinde, toplumda, teknolojide, ekonomide, hukukta, medyada ve bilimde, sahsin
davranislarinda, kararlarinda, karakterinde, cemiyet i¢inde nasil davranacaginda etik olan ve

dislanmayacagi bir degerdir (TMMOB Elektrik Miihendisleri Odasi, 2003).

Giinlik yasantimizda “etik” sozclgii giinden giline daha c¢ok yer almaya baslamistir ve
ozellikle bat1 iilkelerinde ¢esitli arastirmalar yolu ile tartisilmaktadir. Etik bagka bir deyisle
sahsi hayatinda “nasil davranmal1?”, toplum i¢inde ise “nasil yasamali?” suallerini yanitlayan,

bakis agilarini detaylica kontrol eden felsefi daldir (Stroll, Long, Bourke ve Cambell, 2008).
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Insan unsurunun var oldugu her alanda etik kavramina rastlamak miimkiindiir. Etik alanindaki
caligmalar normatif, normatif olmayan ve uygulamali etik olarak siniflandirilabilmektedir.
Normatif etik; “Nasil eylemde bulunulmali?”, “Nasil yasamali?” ya da “Nasil bir insan
olmali?” (Kilavuz, 2002) gibi sorular1 yanitlamaya caligmak, bireyin hangi kural ve
davranisinin ahlaki olarak kabul edilebilir oldugu, bireyin nasil bir kisi olmas1 gerektigi gibi
konulara aciklik getirmektedir (Yazici, 1999). Normatif etik, teolojik ve deontolojik anlay1s
cercevesinde degerlendirilmektedir. Teolojik anlayisa gore bir davranisin ahlaka uygun olup
olmadig1 o davranigin yaratacagr sonuglara gore degerlendirilmelidir. Bdylece yapilan bir
eylem istenilen sonuglarin ortaya ¢ikmasina neden oluyorsa, ahlaki agidan dogru ya da kabul
edilebilir olarak goriilecektir. Deontolojik anlayista ise, davraniglarin sonuglariyla degil,
davraniglarla ilgili niyetler ve yontemler esas alinarak ahlaki degerlendirmelerde

bulunulmaktadir.

3.2. Etik Degerler ve Pusuda Pazarlama

Eger bir kurum ticari markalar1 ve sembolleri yasa dis1 bir bigimde kullanmiyorsa, faaliyet
etik olarak degerlendirilebilir. Biiylik organizasyonlarin sahipleri sponsorlariyla kapsamli
anlagmalar yaparak muhtemel ¢eligkileri engellemeye ya da en aza indirmeye ¢alisirlar. Bu
amacla da 6zel haklar ve bazi haklarin ilk olarak sponsorlara teklifi uygulamasin1 uygularlar

(Meenaghan, 1996).

e Pusuda pazarlama etik olarak iki farkli teori agisindan incelenebilir. Bunlardan ilki
olan faydacilik teorisinde olayin sonucu dnemlidir. Bu, biiyilik ¢cogunluk i¢in en iyinin
ortaya koyulmasi kararidir. Bu etik kavramdaki en oOnemli simirlama ise, fayda
saglayanlarin zarara ugrayanlardan fazla olabilecegidir. Ornegin, pusuda pazarlama
faaliyeti sonucunda resmi sponsor Onemli Olglide zarara ugrarken, televizyon ve
organizasyon sahipleri pusuda pazarlamacilar kadar fayda saglayabilmektedirler
(O’Sullivan ve Murphy, 1998).

e Faydacilik teorisinde bazi problemlerle karsilasilabilir (Mckelvey, 2006).

e Faydalilik ilkesi iyi veya kotliyli dlgmekte yardimer olmadigr i¢in 6zel bir durumda
¢ogu insan i¢in neyin en iyiyi olusturacagini hesaplamak zordur.

e Biitiin olumsuz sonuglarin ¢ikarilmas: ve biitiin olumlu sonuglarin toplanmasi ile

toplam iyinin Sl¢iiliip dl¢iilemeyecegini agiklamamaktadir.
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e Kurumlar nasil fayda saglayacaklar1 konusunda sabitlesebilirler.
e Herkesin onun en az yarisma kadar ahlaki oldugunu kavramasi kurumlarin bir grup

yarigmaci arasinda en algak ahlaki standartlara diigmesine sebep olabilir.

Ikinci teori olan géreve dayali etik, faydaciliktan farklidir. Bu teoride sonug degil, karar
vericinin niyeti Onemlidir. Eger pusuda pazarlamacinin amacit kimin sponsor oldugu
konusunda izleyicilerin aklin1 karistirmak ve iicret 6demeden organizasyondan faydalanmak
ise bu faaliyet etik olmayan bir davranistir (O’Sullivan ve Murphy, 1998). Bu teori ile ilgili
diger onemli bir nokta da, pusuda pazarlamacilar ticari amaglart i¢in boyle firsatlar
kullanmay1 ahlaki bir gorev olarak gordiiklerini iddia ederler. Resmi sponsorluk giderlerini
karsilayamadiklar1 veya sponsorluk iicretinin sponsorluk iliskisiyle orantili olduguna
inanmadiklar1 i¢in, pusuda pazarlamacilar 6nemli bir tutundurma firsatina katilma hakkin
baska tiirlii degerlendirirler. Nike’in finansal olarak basarili bir sekilde gerceklestirdigi pusuda
pazarlama faaliyeti bu teoriye iyi bir 6rnektir (Mckelvey, 2006).

Pusuda pazarlamanin etiksel degerlendirmesi ile ilgili tartismalar devam etmektedir. Yasanan
pusuda pazarlama faaliyetlerini genel bir ¢ergeve igerisinde degerlendirmek ¢ok zordur. Bu
nedenle etiksel acidan incelerken olaymn tilirline gore karar verilmesi daha yararli olabilir

(Meenaghan, 1996).

3.2.1. Temel Etik ilkeler

Etik sorunlar, dogru ile yanlis arasindaki ayrimin zorlugundan degil; daha ¢ok, belli dogrular
ile diger dogrular arsinda se¢im yapmanin c¢ok giic bir siire¢ olmasindan dolayi,
coziimlenebilir olmaktan uzaklasmaktadir. Buna gore etik, bir recete, tarif, teknikler biitlinii
olmaktan c¢ikip; bir davramis tarzi, yeni bir bakis agisi veya vizyon niteligi tasimaya

baslamistir. Buradan hareketle etik ilkeler yol gosterici niteliktedir (Aydin, 2006);

3.2.1.1. Diiriustlik

Etik davranis, karsimizdaki insanlara kars1 diiriist olmay1 ve ictenligi gerektirir. Aksi davranis
gerek toplumsal gerek is yasaminda giivensizlik yaratir. Orgiitlerde giivene dayal iliskilerin
kurulmasi, i gorenlerin bir biitiin olarak orgiitlerine gliven duymast; islerinden tatmin olan

igsyerine bagl is gorenler anlamina gelmektedir.
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3.2.1.2. Dogruluk

Yalan1 ve ikiyiizliligi reddeden eylem ve davranislarla ilgili bir erdemdir. Erdem, ahlaki

bakimdan iyi ve degerli olan davranislar ifade etmektedir.

Dogruluk ilkesi, bireyler kadar kurumlarin de uymasi gereken temel etik ilkelerden biridir.
Isletmeler, mal ve hizmetlerin iiretiminden, bunlarin pazarlanmasina kadar gegen siirecte ve
hatta iirliniin tiiketiciyle bulusmasindan sonraki stiregte bile (kurumlarin pazarlamada aldatici
reklam, tliketiciyi bilgilendirme, hatali mallarin degistirilmesi gibi) yonetim islevlerini yerine

getirirken bu ilkeye uymak zorundadir.

3.2.1.3. Soze Baghhk

Dogru so6zlii olmak; insanin diisiindiigli, inandig1 seyleri sdylemesi, taahhiit ettiklerini
uygulamasi ona gore hareket etmesidir. Bir kurum, mal ve hizmet sunumunda sik sik hata

yapar, vaatlerini yerine getirmezse, zamanla miisterilerinin giivenini kaybeder.

3.2.1.4. Sadakat
Sadakat, insanlarin birbirlerine igten baglilik duymalarmi, saglam ve kalict dostluklar

kurmalarini ifade etmektedir.

Isletme yonetimi agisindan sadakat kavrami, is gorenlerin kuruma karsi sorumlu oldugu
durumlarda ortaya cikar. Is gorenlerin kuruma karsi sorumlulugu is gorenlerin sadakat

bilincinde olmalarina baghdar.

3.2.1.5. Adalet

Adalet, insanlar arasindaki esitlige saygi gosterme, kanunlara uymadir. Yani, tarafsiz ve agik
fikirli olma, hatalar1 kabul etme, bireylere esit davranma, baskalarinin hata ve eksikliklerinden
cikar saglamamadir.

Isletme agisindan adalet, calisanlara esit davranma, kuruma katkilar1 oraninda haklarinin;

kurallara aykir1 davranmalar1 oraninda da cezalarin verilmesi anlamindadir.
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3.2.1.6. Bagkalarina Saygihh Olma

Bagkalarina saygili olmak ilkesi, insanlarin 6zel yasamlarina, haklarina ve kisisel tercihlerine
saygili olmayi, anlayisli, tesvik edici davranmay1 ve insanlar1 kiigiik diisiiriicii davraniglarda

bulunmamay1 gerektirmektedir.

3.2.1.7. Yardimseverlik

Yardimseverlik bireyin baskalarimi da diisiinmesi, elindekileri baskalariyla paylasabilmesi
yetisidir. Isletmelerde yardimseverlik isbirligini, uyumu, sinerjiyi saglamaya yardimci

olmaktadir.

3.2.1.8. Miikkemmeliyet¢ci Olma

Miikemmeliyet, insanin her konuda gayretli, giivenilir, liretken, yaptig1 islerde en iyisini

yapmasi anlamina gelmektedir.

Yapilan islerde, iiretilen mal ve hizmetlerde standart Olciilerin belirlenmesi ve bu Olgiilere
uymak icin ¢aba sarf edilmesi kurumun sifir hatayla iiretilmis kaliteli mal ve hizmetlere ve

bunun sonucunda da miisteri memnuniyetine ulagmay1 saglamaktadir.

3.2.1.9. Sorumluluk

Sorumluluk, kisinin kendi davranis ve eylemlerinin sonuglarini iistlenmesidir. Isletmelerinde
calisanlarina, paydaslarina, miisterilerine, ¢evreye ve topluma karsi sorumluluklart vardir.
Sosyal sorumluluk diye adlandirilan bu yaklasim siirdiiriilebilir kurum i¢in de Onemli

sartlarindan birini kapsamaktadir (Ay, 2003).

3.3. Sosyal Normlar

Norm, insanlara nerede ve nasil davranilmasi gerektigini bildiren standartlar1 ifade
etmektedir. Norm kelimesinin sozliik anlamina bakildiginda, maddi ve fiziksel bir 6l¢iim
aracini belirttigi goriilmektedir. Latince bir kokenden gelmekte olan “norma” sézctigii; “dikey

iki parcadan olusmus ve dik acilar1 ya da dikey dogru ¢izgileri dogrulama ve gergeklestirmeye
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yarayan bir gényeyi anlatmaktadir.” (Amselek, 1993). Sulhi Dénmezer’in iki ayr1 kategoride
yaptig1 norm tanimi soyledir; “Bir sosyal grup i¢cinde bulunan en tipik tavir ve hareket, tutum,
fikir ya da idrak ortalamasi ya da modeldir.” Yazara gore normun ikinci tanimi ise; “Bir
sosyal gruba mensup kisilerin boliistiikleri, kendisine uymalarina intizar olunan ve uymanin

pozitif ve negatif miieyyidelerle saglandig1 standartlardir.” (Donmezer, 1982).

Norm, belirli bir grupta veya toplumda standartlasmis, yol gosterici ve idare edici davranig
sekillerine denir. Daha genis bir ifade ile bireylerin davraniglarinin baskalar1 tarafindan nasil
degerlendirileceginin rehberidir ve bireylerin davraniglarinin tasvip edilip edilmeyecegini de
ortaya koymaktadir. Ayn1 toplumun {iyeleri arasinda belirli olaylara karsilik, bireysel ya da
birbirlerine kars1 verilen tepkiler, sosyal norm adi verilen kavramlari olusturmustur.
Toplumsal yasam igerisinde bireylerin birbirileriyle olan iligkisinin temeli belli kurallar
cergevesinde olmasi ve bireylerin haklariin anayasa cergevesinde devlet tarafindan
korunmasi gerekmektedir. Ancak toplumdaki bireylerin haklar1 anayasa ¢ercevesinde devlet
tarafindan korunmakla birlikte, yazili olmayan kurallarin da varligi géz ardi edilmemelidir.
Sosyal normlar; sosyal aligkanliklardan orf, adet, teamiil, anane, gelenek, gorenek, tore ve
kanunlara kadar genisleyen bir tabloyu ele almaktadir (Ornek, 2014). Sosyal normlarin
bulunmadig1 ve icinde yasayan insanlarin bu normlara uymadigi herhangi bir toplum

bulunmamaktadir.

Toplu halde yasayan insanlari, belirli olaylar karsisinda belirli bir bi¢imde davranmaya
zorlayan kurallara sosyal norm denmektedir. Sosyal davranislarin lgilisii normladir. Sosyal
normlar; bireyin, diger bireylerle normal iligkiler kurmasini saglamaktadir. Toplumlar
karmasiklastikca, normlar toplum yasaminda daha fazla hissedilmektedir. Toplumlara
normlarin benimsetilmesinde egitim kurumlarinin ve gelenek ve goreneklerin etkisi ¢ok
biiyiiktiir. Toplum tiyelerinin biiyiik ¢ogunlugunun normlara uygun davranmasi ile toplumsal

diizen saglanmis olmaktadir.

Bir toplumun varligin1 devam ettirebilmesi ve kendi yapisi i¢inde diizenin saglanabilmesi i¢in
birtakim mekanizmalara ihtiya¢ vardir. Bu mekanizmalar “sosyal normlar” seklinde karsimiza
cikmaktadir Ayrica her toplum, bireylerine kendi deger ve normlarini benimsetmek
zorundadir. Yasanan hizli toplumsal degismeler ve farklilasan toplum yapisi ile birlikte hakim

olan sosyal normlarda da birtakim eskiye nazaran farkliliklar olusmaktadir. Insanlarin
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toplumsal hayatlar1 igerisinde yaptig1 hemen hemen biitiin davraniglarinda, sosyal normlara

rastlamak miimkiindiir. Yazar, sosyal normlarin taniminda ii¢ 6zellik tespit etmistir;

e “Belirli sosyal bir durumda davranigin ne olmas1 gerektigi konusunda goriis birligi,
e Davranisin nasil olacagi hakkinda grubun iizerinde anlastig1 bir beklenti,

e Beklenilen davranis yapilmadigi zaman herkesin ceza verilecegi ilizerinde anlastigi

tepki.” (Ciiceloglu, 1996).

Insanlar, kendi olusturduklar1 kurallara mensup olduklar1 grubun beklentisi yoniinde uyum
saglamaktadirlar ve bu kurallara uymadig1 takdirde, grup tarafindan belli bir yaptirimla
karsilasmaktadirlar. Sosyal norma uyma davraniginda karsilikli birey-grup ya da birey-toplum
iligkisi mevcuttur. Normlar, birey ve toplum hayatinin ortak unsurlarini olusturmaktadir.
Sosyal normlar; bir topluma ve kiiltiire 6zgiidiir, yani bir toplumda i¢ ige girmis insan
iligkilerinin iriinleridir. Toplumun diislincesine ve degerlerine goére hangi davranisin
yapilmasi gerektigini, hangi davranisin yapilmamasi gerektigini insanlara bildirerek insanlarin

hayatlarin1 diizenlemeye ve toplumsal kontrolii saglamaya c¢alismaktadir.

Sosyal normlar; resmi ve resmi olmayan normlar olmak iizere ikiye ayrilmaktadir. Resmi
normlar, genellikle yazili, kesin ve agiktir. Kanun, tiiziikk, yOnetmelik vb. kurallara
uyulmadiginda birtakim cezay1 gerektiren durumlar ortaya ¢ikabilmektedir. Kisacas1 yazili
normlar, yaptirimcidir ve devlet tarafindan diizenlenen, gerektiginde degistirilen yasalardir.
Resmi olmayan normlar ise; orfler, adetler, gelenekler, gérenekler, ahlak kurallar1 ve moda
gibi kurallardan olugmaktadir. Resmi olmayan normlara uyulmamasi durumunda herhangi bir
cezayl gerektirecek durum olugmamaktadir, burada toplum vicdaninca cezalandirma ya da

kinanma s6z konusu olmaktadir.

3.4. Davramis Kaliplan

Davranis, Tirk Dil Kurum Soézliiglinde bireyin distan gézlemlenebilecek tepkilerinin toplami
seklinde tanimlanmaktadir. Bu tepkiler bireyin igten gelen bir diirtiiyli takiben yaptigi bir
hareket ya da disaridan gelen bir etkiye karsi verdigi tepkilerdir. Bu tepkiler sonucu olusan

davranislar bireyin baska kisi ya da kisilerce yiiz yiize iliskiler i¢indeyken bigimlenmektedir.

Bireylerin davraniglar1 biiylik Olglide bazi temel davranis bigimlerinin etkisi altinda

kalmaktadir. Davranis kaliplart; tore, orf, adet, gelenek, gorenek gibi toplumda gecerli olan
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bazi degerlerin, sosyal hayatta etkin olmasi dolasiyla genellikle aliskanlik haline gelmis
faaliyetlerdir. Bireylerin olaylar karsisinda verdikleri tepkiler ve diinyaya olan bakis acilari,
davranis kaliplarinin etkisiyle belirlenmektedir. Ancak bireylerin olaylar karsisinda verdikleri
tepkiler ve bakis acilari, bireyden bireye farklilik gosterebilmektedir. Ciinkii dis diinyadan
gelen her tiirlii uyariciy1 ve bilgiyi, bireyler farkl sekilde algilayabilmektedirler.

Davranig kaliplar1, bireylerin yasamindaki kaliplardir. Biitiin kisiler birbirinden farkhidir,
ancak her birey belirli kaliplara gére davranmaktadir. Her bireyin kendine 6zgii davranis
kalib1 vardir ve diger kisilerle farkli davranis kaliplarin1 paylagsmaktadir. Davranis kaliplarinin
bireylere sekil vermesine ragmen degistirilmesi miimkiindiir. Ciinkii davranig kaliplar
egilimlidir. Ornegin karsimizdaki bir bireyin davranis ve diisiince seklini degistirebilmek igin
konugmalarimizi onun diislince ve davranis sekline gore ayarlamamiz gerekebilmektedir.
Cinkii davranigs kaliplari; kisilerin  neyi, ni¢in ve nasil yaptiklarin1  anlamayi
kolaylastirmaktadir. Bireylerin kullandig1 davranis kaliplarini bilmek ve o davranis kaliplarina
uygun davranmak, karsinizdaki birey ile daha iyi bir iletisime girmeye ve bireyi daha kolay
etkileyebilmeye olanak saglamaktadir. Kisaca davramis kaliplari; sabit kisisel ozellikler
degildir ve bireylerin karsilastiklari duruma gore farkli tutumlar sergilemelerinden dolayi

degiskenlik gostermektedir.

Woodsmall ve Woodsmall’a (2003) gore birebir iliskiler sonucu bigimlenen davranis kaliplari
bes kategoride toplanmaktadir. Bunlar; algilama, etkilesim, diisiinme, motivasyon ve eylem
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bireylerin davranis kaliplari kazanmalar1 %50 genetik etkenler,
%350 bireyin yetistigi ¢evre sartlar1 sonucu olusmaktadir. Bilgi ve sonradan 6§renmenin de
dolayl1 etkileri vardir. Davranig kaliplari; karar verme, motivasyon ve kiyaslamada 6nemli
modeller sunmaktadir. Hatta usta liderler ve iletisimciler, kendi davranis kaliplar1 yerine
cogunlugun davramis kaliplarin1 kullanarak konusmakta ve kisileri etkilemektedirler. Ciinkii
karsinizdaki birey ya da toplulugun ikna edilmesinde veya motive edilmesinde, bireyin kendi

davranis kalibin1 kullanmasi etkili olmamaktadir.

3.5. Tiiketici Etigi

Pazarlama, isletme ile tiiketiciler arasinda bir baglanti noktas1 ve koprii gérevi géormektedir.
Bu islevi nedeniyle de pazarlama kamuoyu o6niinde goriiniirliigli en yiiksek olan etkinlikler

olarak on plana ¢ikmakta, suiistimaller ve etikle bagdasmayan uygulamalar nedeniyle de
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tartisilan bir alan olabilmektedir (Diacon ve Ennew, 1996). Ancak pazarlamanin bir degisim
stireci oldugunu unutmamak gerekmektedir. Bu degisim siirecinde degisimin taraflar1 olan
saticilarin ve tiiketicilerin de etik agisindan yaklasmasi gerekmektedir. Clinkii degisim
stirecinde taraflarin karsilikli giliveni, degisimin gerceklesmesinde onemli bir unsurdur ve
taraflardan birinin etik konulara duyarsizligi degisimi zora sokabilecegi gibi, iliskileri de
engelleyebilmektedir (Fullerton, Taylor ve Ghos, 1997).

Giiniimiizde isletme ve 6zellikle de pazarlama uygulamalarinda etik konusu 6nemli bir yere
sahiptir ve bir¢ok pazarlama uygulamasi kamuoyu tarafindan takip edilmektedir. Tiiketiciler,
etik ile ilgili yapilan cesitli calismalarda sik¢a bagvurulan bilgi kaynagi haline gelmistir.
Tiiketiciler ¢alismalarda kendi etik algilamalarini degil, isletme ve pazarlama uygulamalarina

iliskin etik algilamalar1 hakkinda bilgi paylasiminda bulunmaktadirlar.

Isletmelerin pazarlamada etik olmayan davranislarda bulunmalari, tiiketici etigi kavramiin
ortaya ¢ikmasina zemin hazirlamistir. Tiketici etigi alaninda yapilan ¢aligmalarin biiytlik bir
cogunlugu, 1990 yilindan sonra yapilmistir. Tiiketici etigi, bireylerin ya da gruplarin iiriin ve
hizmetleri elde etme, kullanma ve tiiketme gibi davranislarina rehberlik edecek ahlak ilkeleri
ve standartlar1 olarak tanimlanabilir (Muncy ve Vitell, 1992). Bu tanim ¢ergevesinde tiiketici
etiginin, tiiketim eylemleriyle ilgili davranis ve sonuglarina rehberlik etmek iizere genel ahlak

ilke ve normlarini dikkate alarak olusturulmasi geregi aciktir (Torlak, 2001).

Giiniimiizde iiretim ¢ogunlukla {iciincii diinya iilkelerinde gerceklesmektedir. Uciincii diinya
iilkelerindeki tretim; uluslararasi standartlara uygun olmayan calisma kosullari altinda
yapilmakta, cocuk is¢i calistirilarak maliyet azaltilmakta, diisiik {icret verilerek karlilik
artirilmakta ve igletmeler yiikiimliiliiklerini yerine getirmemektedir. Tiiketiciler bahsedilen bu
kosullar altinda tretilen {riinlere veya hizmetlere karsi kayitsiz kalmiyorsa ve iiriin veya
isletmeyi boykot ediyorsa, bu tiiketici etigi ile iligkilendirilebilmektedir. Tiiketiciler toplumun
deger yargilarina ters diisen, fayda gordiigli kuruluslara zarar veren, ¢evreyi, aileyi ve toplumu
dislayan bir yaklasimda bulundugu, davranislarinda sadece kendini 6n planda tutarak karar
verdigi zaman tiiketici etigine uygun olmayan bir davranig sergilemis olmaktadirlar. Glinlimiiz
kiiresel kosullar1 dikkate alindiginda tiiketicilerin, ic¢inde bulunduklar1 iilke sartlari
cergevesinde, toplumun kiiltiirel ve ahlaki degerleriyle beraber genel kabul gérmiis etik
normlarina uyarak, sosyal sorumluluk ve yasa bilinciyle hareket etmelerinin tiiketici etiginde

onemli bir yere sahip oldugunu belirtmek gerekmektedir (Torlak, 2009). Tiiketici etigi,
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bireylerin yasadigi toplumun etik normlarina gore degisiklik gosterebilmektedir. Toplumun
belirledigi yasalar ile etik normlar her zaman uyusmayabilmektedir. Bazi durumlarda etik
normlar, toplumlarin belirledigi yasalar ile paralel olabilirken, bazi durumlarda ise
cakisabilmektedir. Bunun sebeplerine deginmek gerekirse; yasalar zaman iginde
degisebilirken, etik normlar yasalar gibi degismemektedir. Etik normlar sadece
gelisebilmektedir ve yasalar ile iligkisizdir. Yasa ile etik normlar arasindaki diger bir farklilik
ise, pek ¢ok durum ile ilgili etik normlar mevcutken, yasalar her alanda mevcut olmayabilir
(Karalar, 2005).
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DORDUNCU BOLUM

4. SPONSORLUK UYGULAMALARINDA PUSUDA PAZARLAMA ve
TUKETICi ETiGiNIN INCELENMESI UZERINE BiR ARASTIRMA

Calismada kurumlarin pazarlama araci olarak kullandiklar1 sponsorlukta pusuda pazarlama
uygulamalarinin tiiketicilerin satin alma istekleri iizerindeki etkisi, tiiketici etigi kapsaminda
degerlendirilmeye calisilmistir. Bu alanda yeni ve onceden fazla iizerinde durulmamis olan

“pusuda pazarlama” ile ilgili kesfedici bir caligma yapilmaktadir.

Bu boliimde aragtirmada kullanilan materyal ve yonteme, arastirma bulgularina ve bulgularla

ilgili yorum ve Onerilere yer verilmistir.

4.1. Arastirmanin Amaci, Kapsami ve Kisitlari

Pusuda pazarlama faaliyetinin uygulanmasina zemin hazirlayan en 6nemli etken tiiketicilerin
sponsorluk ve pusuda pazarlama konusundaki bilgi eksikligidir. Ozellikle yeterli bilgiye sahip
olamayan tiiketiciler, pusuda pazarlama faaliyetinde bulunan kurum ile resmi sponsor olan

kurumu ayirt etme konusunda sorun yasamaktadirlar.

Bu baglamda tiiketicilerin bilgi ve tutumlarinin 6nemli oldugu diisiiniilerek pusuda pazarlama
faaliyetlerinde tiiketicilerin bilgi, kanaat ve tutumunu belirlemeye yonelik bir galigmanin

yapilmas1 uygun goriilmiistiir.

Calismada, ayrica kurumlarin pazarlama araci olarak kullandiklar1 pusuda pazarlama
uygulamalarinin tiiketicilerin satin alma istekleri iizerindeki etkisi, tiiketici etigi kapsaminda
degerlendirilmeye c¢alisilmistir. Calisma, yeni ve onceden fazla iizerinde durulmamis bu

alanda kesfedici bir ¢alisma olarak nitelendirilebilir.

Arastirma, Istanbul’da ikamet eden farkli meslek gruplarinin olusturdugu tiiketicilere
uygulanmistir. Zaman ve maliyet kisitlarindan dolayr arastirma evreni Istanbul’daki biitiin

tiiketicileri kapsayacak sekilde ele alinmamis, Istanbul ilinde tesadiifi olmayan 6rnekleme
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metotlarindan biri olan kolayda ornekleme metodu uygulanmistir. Bu nedenle elde edilen

sonuglar Istanbul geneline uyarlanamaz.

4.2. Arastirmanin Ana Kiitlesi ve Ornek Kiitlesi

Arastirmanin ana kiitlesini Istanbul Ilinde yasayan 18 yas ve iizerindeki erkek ve kadmn

tiiketiciler olusturmaktadir.

Arastirmada ana kiitleye ulagsmak miimkiin olmadigindan kolayda Ornekleme
gerceklestirilerek tiiketicilere bir anket formu uygulanmistir. Bu anket formunda istanbul’da
ikamet eden 285 kisilik 6rnekleme grubunu olusturan 18 yas tstii kadin ve erkeklere, genel
olarak spor firiinleri aligverisi yaparken sponsor olan kurumlarin {riinlerini satin alma
sirasinda hangi faktorlerin etken rol oynadigina yonelik ¢coktan se¢meli sorulardan olusan yiiz
yiize anket yontemi uygulanmistir ve pusuda pazarlamanin tiiketiciler tizerindeki etkilerini

ogrenmek amaclanmastir.

4.3. Arastirmanin Yontemi

Arastirma yontemi kisminda; Orneklem ve veri toplama, arastirma modeli, arastirma

hipotezleri ve veri analiz yontemleri agiklanarak ortaya konmaya ¢alisilmistir.

4.3.1. Orneklem ve Veri Toplama

Yapilan arastirmada objektif veriyi elde edebilme ve yorumlayabilmek i¢in birinci dereceden,
yani bizzat kaynagindan veya ilk elden olan, veri toplama teknigi olan “yiliz ylize anket
teknigi” tercih edilmistir. Yiiz Yiize Anket; en geleneksel anket tiirtidiir ve bu yontem ile ¢cok
detayli veriler elde edilebilir. Sokaklarda, kampiislerde, kap1 dnlerinde ve akla gelebilen her
yerde, yliz ylize anket yontemi uygulanabilmektedir. Cevaplandiracak kisiyle bir araya
gelerek anket uygulanmaktadir. Yiiz yiize anket yontemi anketin cevaplanmama oranini
azaltir ve anket sirasinda daha fazla bilgi edinilmesini ve saglanan bilgilerinin dogrulugunun
da test edilmesini saglamaktadir. Ayrica anket sirasinda cevaplayicilarin anketore

anlayamadiklar1 sorular1 sorabilmesi, daha dogru ve tutarli bilgiler verebilmelerini

saglamaktadir.
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Ankete son hali verilmeden Once 18 tiiketici iizerinde bir 6n calisma yapilmistir. Boylece
tiiketicilerin goriis ve Onerileri dogrultusunda anket sorularinin agik ve anlagilir olup olmadigi
tespit edilmesi amaglanmigtir. Anket formunda yer alan konuyla ilgili sorularda 5°li Likert
Olgegi: 5; Kesinlikle Katiliyorum, 4; Katiliyorum, 3; Kararsizim, 2; Katilmiyorum, 1;
Kesinlikle Katilmiyorum, kullanilmis ve bireylerden sorulan her bir ifadeye ne derecede

katilip/katilmadiklarini belirtmeleri istenmistir.

4.3.2. Arastirma Modeli ve Anket Sorularinin Dagilim

Aragtirmaya katilan tiiketicilerin etik algisi, kurumlarin pusuda pazarlama uygulamalarinin
karsisinda degerlendirilmistir. Arastirmanin amaci ile baglantili olarak degerlendirildiginde

Tanimlayic1 Arastirma Model’inin arastirmaya uygun oldugu goriilmektedir.

Modelde “Sponsorluk uygulamalar1 ile pazarlama faaliyeti gerceklestirirken, pusuda
pazarlama algisinin tiiketici etigine olan etkisi” gosterilmistir. Modeldeki “Etik” degiskeni
bagimli degisken, “Pusuda Pazarlama Algis1i” ve “Sponsorluk” degiskeni ise bagimsiz

degiskeni ifade etmektedir.

Yukarida bahsedilen degiskenler arasindaki baglantilar1 gosteren model Tablo 1°te yer

almaktadir.

Pusuda

Pazarlama
Algisi

Tablo 1: Arastirmanin Modeli
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4.3.3. Arastirmanin Hipotezi

Arastirmanin modeli temel alinarak olusturulan hipotez asagida sunulmustur;

H;. Kurumlarin uyguladiklar1 pusuda pazarlama faaliyetlerinin, tiiketicilerin etik algilar1 ile
iligkisi vardir.

H,. Kurumlarin uyguladiklari sponsorluk faaliyetlerinin, tiiketicilerin etik algilar1 ile iliskisi
vardir.

Hs. Kurumlarin uyguladiklar1 sponsorluk faaliyetlerinin, kurumlarin uyguladiklar1 pusuda

pazarlama faaliyetleri ile iliskisi vardir.

4.3.4. Veri Analiz Yontemleri

Anket yontemiyle elde edilen veriler PASW Statistics 18 programina tabi tutulmustur.
Arastirmanin bu boliimiinde; arastirmanin gegerlilik ve giivenilirligine, cevaplayicilarin
demografik 6zelliklerine iliskin frekans dagilimlarina ve arastirma verilerinin analizine yer

verilmistir.
Ankette yer alan olumsuz sorulara, anketin tutarliligii ve giivenilirligini artirmak igin

yeniden kodlama islemi yapilmasi gerekmistir. Bu baglamda; 1. ve 11. sorularda yeniden

kodlama yapilmaistir.

4.3.4.1. Cinsiyet Dagilim

. . Kimiilatif
Frekans Yiizde | Gegerli Yiizde .
Yizde
Erkek 151 53,0 53,0 53,0
Kadin 134 47,0 47,0 100,0
Total 285 100,0 100,0

Tablo 2: Cinsiyet Dagilimi

Tiiketicilerin cinsiyet dagilimina ait veriler Tablo 2’te yer almaktadir. Anket uygulamasina

katilan 285 kisinin %353°1i erkek, %47°si ise kadin tiiketicilerden olusmaktadir.
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4.3.4.2. Yas Grubu Dagiliim

Kiamiuilatif
Frekans Yiizde | Gegerli Yiizde .

Yiizde
18-35 143 50,2 50,2 50,2
36-45 70 24,6 24,6 74,7
46-55 39 13,7 13,7 88,4
55+ 33 11,6 11,6 100,0
Total 285 100,0 100,0

Arastirma kapsaminda anket uygulanan tiiketiciler 4 farkli yas grubunda degerlendirilmistir.
Tiiketicilerin yas gruplarina gore dagilimi Tablo 3’te verilmistir. Tablo 3’e gore yas degiskeni
baz alinarak inceleme yapildiginda; 18-35 yas arasi1 katilimcilar birinci, 36-45 yas arasi

katilimcilar ikinci, 46-55 yas arasi1 katilimcilar {igiincii, 55 {lizeri yas grubu ise son siray1

paylagmaktadirlar.

Tablo 3: Yas Grubu Dagilimm

olusturdugunu séylemek miimkiindiir.

4.3.4.3. Egitim Seviyesi Dagilimi

Burada katilimcilarin  biiylik ¢ogunlugunun 18-35 yas grubunun

Frekans Yizde Gegerli Yiizde Kamdlatif

Yiizde
ilkdgretim 29 10,2 10,2 10,2
Lise 67 23,5 23,5 33,7
Yiiksekokul 26 9,1 9,1 42,8
Universite 131 46,0 46,0 88,8
Lisansiisti 32 11,2 11,2 100,0
Total 285 100,0 100,0

Anket uygulamasinda yer alan tiiketicilerin egitim durumlar1 Tablo 4’te verilmistir. Veriler
incelendiginde ankete katilan tiiketicilerin yariya yakin kisminin (%46) {niversite
mezunu/dgrencisi oldugu anlasiimaktadir. Universite mezunu/dgrencisi cevaplayict adedi
131’tiir. Bunu %23,5 oran1 ve 67 kisi ile lise mezunlar1 takip etmektedir. Cevaplayicilarin
%11,2’sini olusturan 32 kisi lisansiistii mezunu/6grencisi, %10,2’sini olusturan 29 kisi ilkokul

mezunu, ve son olarak %9,1’ini olusturan 26 kisi de yliksekokul mezunu/6grencisidir.

Tablo 4: Egitim Seviyesi Dagilimi
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4.3.4.4. Medeni Durum Dagilim

Kiimiilatif
Frekans Yiizde | Gecgerli Yiizde .
Yiizde
Evli 138 48,4 48,4 48,4
Bekar 147 51,6 51,6 100,0
Total 285 100,0 100,0

Tablo 5: Medeni Durum Dagilim

Diger bir demografik degisken olan medeni durum bulgulart incelendiginde Tablo 5’e gore
cevaplayicilarin %51,6°lik bir oran ile 147 sinin bekar, %48,4’luk bir oran ile 138’sinin evli

oldugu gozlenmektedir.

4.3.4.5. Aylik Hane Geliri Dagilimi

Frekans Yizde | Gegerli Yizde Kimilatif

Yiizde
0-1.500TL 42 14,7 14,7 14,7
1.501TL - 3.000TL 74 26,0 26,0 40,7
3.001 -5.000 TL 56 19,6 19,6 60,4
5.001 TL - 8.000 TL 53 18,6 18,6 78,9
8.001 TL - 12.000 TL 37 13,0 13,0 91,9
12.000 TL+ 23 8,1 8,1 100,0
Total 285 100,0 100,0

Tablo 6: Aylik Hane Geliri Dagihinm

Ankete katilan tiiketicilerin aylik toplam hane gelirleri Tablo 6’ta ayrintili olarak verilmistir.
Tiiketicilere ait gelir gruplan tespit edilirken 6 smif araligi dikkate alinmigtir. lgili tablo
incelendiginde tiiketicilerin %26’simin 1.501 TL-3.000 TL arasindaki ikinci grupta yer
aldiklar1 goriilmektedir. Ankete katilan tiiketicilerin neredeyse yarisimin aylik hane geliri

3.000 TL’nin altinda kalmaktadir.
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4.3.4.6. Meslek Dagilim

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kiimulatif Yiizde

Kamu Calisani 13 4.6 4.6 4,6

Ozel Sektor 130 45,6 45,6 50,2
Ogrenci 34 11,9 11,9 62,1
Emekli 33 11,6 11,6 73,7

Ev Hanimi 23 8,1 8,1 81,8

issiz 5 1,8 1,8 83,5

Diger 47 16,5 16,5 100,0

Total 285 100,0 100,0

Tablo 7: Meslek Dagilim

Katilimeilarin meslek gruplarina baktigimizda, Tablo 7°deki verilere gore %45,6 ile 6zel
sektor ilk sirada yer alirken %16,5 ile diger ikinci sirada, %11,9 ile 6grenciler {i¢iincii sirada

yer almaktadir. Son sirada ise %1,8’lik bir oran ile igsizler yer almaktadir.

4.3.4.7. Olgeklere Iliskin Giivenilirlik Bulgular

Ozdamar’a (2004) gére Giiven Analizi Cronbach’s Alpha Katsayisimin degerlendirilmesinde

kullanilan degerlendirme kriteri su sekildedir;

e 0,00 <0a<0,40 ise dlgek giivenilir degildir.

e 0,40 <a<0,60 ise olgek diisiik giivenilirliktedir.

e 0,60 <a<0,80 ise olgek olduke¢a giivenilirdir.

e 0,80 <a<1,00ise dlgek yiiksek derecede giivenilir bir 6l¢ektir.

OLCEK CRONBACH'S ALPHA MADDE SAYISI
PUSUDA PAZARLAMA 516 2
SPONSORLUK 643 2
ETIiK ,700 5

Tablo 8: Giiven Analizi
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Tablo 8’te Kurumlarin Pusuda Pazarlama Uygulamalariin Tiiketici Etigi Kapsaminda
Degerlendirilmesini 6lgmeye yonelik olarak hazirlanmis olan; 2 maddeden olusan Pusuda
Pazarlama 6l¢egi giivenilirlik degeri 0,516, 2 maddeden olusan Sponsorluk 6lgegi giivenilirlik
degeri 0,643 ve 5 maddeden olusan Etik 6lgeginin giivenilirlik degeri ise 0,700 olarak

bulunmustur.

Bulunan 3 &lgegin Cronbach Alpha degerlerini Ozdamar (2004)’in calismasina gore
degerlendirdigimiz zaman; Sponsorluk (0,643) ve Etik (0,700) 6l¢eklerinin Cronbach Alpha
degerleri yiiksektir, dolayisiyla yukarida belirtilen bu iki 6lgek icin oldukga giivenilir oldugu
sOylenilebilir. Pusuda Pazarlama 6l¢eginin Cronbach Alpha degeri (0,516) ise diger iki dlgege

gore biraz daha diisiik olmasindan dolay diisiik giivenilirlikte oldugu sdylenebilmektedir.

4.3.4.8. Anketteki Sorularin Degiskenlere Gore Dagilim

Arastirmanin modelindeki degiskenlere ait anket sorularinin dagilimi asagidaki tablolarda

sunulmustur;
e
1 Ben Urlini begendikten sonra kurumun etik olup olmamasi 6nemli degildir
2 Bir etkinlige sadece belirli kurumlarin sponsor olmasi etik degildir.
4 Bir Grtind satin alirken Grinin fiyati, kurumun etik hareket etmesinden daha 6nemlidir.
5 Bir Grtinu satin alirken drdnin kalitesi, kurumun etik hareket etmesinden daha énemlidir.
7 Etik degerlere 6nem veren kurumlar, pazarda daha iyi konumda bulunurlar.
8 Etik hareket eden kurumlarin Griiniinu satin almak icin daha yiiksek fiyat 6demeyi goze alabilirim.
9 Kurumlar pazarda uyguladiklari bitin faaliyetlerde etik hareket etmelidirler.
10 Kurumlarin etik hareket etmeleri, yliksek diizeydeki rekabet baskisi yliziinden zordur.
12 Kurumun kanunlara uymasi etik oldugunu gosterir.
13 Rekabet sebebiyle etik digi davranmak belli dlglide makul gortlebilir.
23 Sponsor olmayan kurumlarin reklamlarini ve/veya promosyonlarini etkinlikle birlestirmeleri etiktir.

Tablo 9: Ankette Yer Alan Etik ile Tlgili Sorular
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Anketteki PUSUDA PAZARLAMA ALGISI

Sirasi
3 Bir etkinligin resmi logosu sadece etkinligin resmi sponsoru tarafindan kullaniimahdir.
6 Bir Grlnu satin alirken yer alan yaniltici reklamlar, Grinl satin alma istegimi yok etmez.
14 Reklamlarda tliketicilerin aklini karistirmak ve itibar saglamaya ¢alismak dogru degildir.
15 Sadece etkinligin resmi sponsorlari, etkinlikle ilgili reklam faaliyetlerinde bulunmaldir.
20 Sponsor olmayan bir kurumu, sponsor olan bir kurumdan daha az desteklerim.
22 Sponsor olmayan kurumlarin kendilerini etkinlikle bagdastirmalari beni rahatsiz eder.
21 Sponsor olmayan kurumlarinda sembolleri/bayraklari etkinlik alani iceresinde yer almalidir.
Tablo 10: Ankette Yer Alan Pusuda Pazarlama ile flgili Sorular
Arjcettexd SPONSORLUK
11 Kurumlarin para 6deyerek etkinlige sponsor olmasi hosuma gitmez.
16 Sponsor ile sponsor olmayan kurumlari ayirmak ¢ok zordur.
17 Sponsor olan kurumdan daha fazla iriin satin alirm.
18 Sponsor olmadan kendini sponsormus gibi gosteren kurumlar, basarili kurumlardir.
19 Sponsor olmayan bir kurumun resmi sponsormus gibi davranmasi etiktir.

Tablo 11: Ankette Yer Alan Sponsorluk ile Tlgili Sorular

4.3.4.9. Faktor Analizi

Ankete katilan 285 kisiden elde edilen verilerin faktor analizine uygunlugunu belirlemek i¢in
oncellikle KMO (KaiserMeyer-Olkin) testi ve Kiiresellik Testi (Bartlett Testi) testleri ile
analiz yapilmigtir. Bu istatistik Oziinde, verilerin faktor analitik modeli ile modellenip
modellenemeyecegine iliskin bir Olgiit sunmaktadir. Bu Olgiitiin araliklar1 Tablo 12°de

sunulmustur (Can, 2013);

oLcuT ACIKLAMA
1.00>KM0=0.90 Mukemmel
0.90>KMO=0.80 lyil
0.80-KMO=0.70 Orta duzey
0.70>KMO=0.60 Zayif
0.60>-KMO=z= Koti

Tablo 12: KMO Degeri Arahklar:
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Field (2000)’de Kaiser-Meyer-Olkin testi i¢in 0.50 degerinin alt sinir olmasi gerektigini ve
KMO<0.50 i¢in veri kiimesinin faktorlenemeyecegini belirtmistir. Bu dogrultuda Barlett
Testinin anlaml1 ve Kaiser-Meyer-Olkin Testinin ise 0.50’den biiyiik ¢ikmas1 beklenmektedir.
Sponsorluk 6lgegi i¢in yapilan Barlett Testi ve Kaiser-Meyer-Olkin testi sonuglar1 asagida
(Tablo 13°te) verilmistir.

4.3.4.9.1. Faktor Analizi — Sponsorluk

KMO Measure ,579
Approx. Chi-Square 95,131
df 10
Sig. ,000

Tablo 13: KMO and Bartlett's Test — Sponsorluk

Tablo 13’de goriildiigii gibi Sponsorluk 6l¢egi i¢in yapilan agiklayict faktdr analizi KMO ve
Bartlett testi sonucunda KMO degerinin 0,579 ¢ikmasi 6rneklem biiyiikliigiiniin faktor analizi
icin uygun oldugunu gostermektedir. KMO Degeri Araliklari tablosunu (Tablo 12)
inceledigimiz zaman; 0,579 degerinin zayif ancak KMO testi i¢in gereken 0,50 alt sinirindan
biiylik oldugu goriilmektedir. Bartlett degerinin 0,05’den kiigiik olmasi ve Ki-Kare degerinin
95,131 olmasi ise Olgek ifadelerinin anlamli oldugunu ve ankette yer alan sorularin faktor

analizi yapmak i¢in uygun oldugunu gostermektedir.

) Extraction Sums of Squared Rotation Sums of Squared
Initial Eigenvalues ;i >
Loadings Loadings
Component
% of Cumulative % of Cumulative % of Cumulative
Total . Total . Total .
Variance % Variance % Variance %

1 1,782 35,648 35,648 1,782 35,648 35648 ( 1,620 32,405 32,405

2 1,137 22737 58,385 1,137 22,737 58,385 1,299 25,980 58,385
8 908 18,157 76,543
4 681 13,618 90,161
5 492 9,839 100,000

Tablo 14: Total Variance Explained — Sponsorluk
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Faktor analizi sonuglar1 Tablo 14’de gosterilmistir. Faktor analizinin gerekliligi olarak kabul
edilen faktor yikii %>50’nin altindaki ve tek faktorlii sorularin 6l¢ekten cikarilmasindan
hareketle bazi sorular 6lgekten c¢ikarilmistir. Faktorler icin Olgekteki bir ifadenin diger bir
ifadeyle paylastigi ortak varyans olan varyans agiklama oranlar1 yine Tablo 14’de
belirtilmistir. Sponsorluk 6l¢egi, dogrulayict faktor analizi sonuglarina gore 2 faktorden ve 5
degiskenden olusmaktadir. Birinci faktor 6l¢iilen varyansi % 32,41, ikinci faktor ise % 58,39

oraninda agiklamaktadir.

Ortaya ¢ikan 2 faktor ve 5 degisken arasinda katilimcilarin ¢ogunlukla yogunlastiklari
noktalar; “Sponsor olan kurumdan daha fazla iriin satin alirnm.”, “Sponsor olmadan kendini
sponsormus gibi gosteren kurumlar, basarili kurumlardir.” ve “Sponsor olmayan bir kurumun
resmi sponsormus gibi davranmasi etiktir.” Katilimcilar i¢in satin alma eylemi esnasinda
ekonomik faktorlerin, etik algisinin ve kurumlarin uyguladiklar1 sponsorluk faaliyetlerinin
onemli oldugu goriilmiistiir. Katilimcilarin iriiniin fiyatina ve kurumlarin uyguladiklar

sponsorluk faaliyetinin kalitesine daha fazla 6nem verdikleri goriilmiistiir.

4.3.4.9.2. Faktor Analizi — Etik

KMO Measure 737
Approx. Chi-Square 444,310
df 55
Sig. ,000

Tablo 15;: KMO and Bartlett's Test — Etik

Tablo 15°te goriildiigii gibi Etik dlcegi igin yapilan agiklayici faktor analizi KMO ve Bartlett
testi sonucunda KMO degerinin 0,737 ¢ikmast 6rneklem biiyiikliiglintin faktor analizi i¢in
uygun oldugunu gostermektedir. KMO Degeri Araliklar1 tablosunu (Tablo 12) inceledigimiz
zaman; 0,737 degerinin orta diizey ancak KMO testi i¢in gereken 0,50 alt sinirindan biiyiik
oldugu goriilmektedir. Bartlett degerinin 0,05’den kii¢clik olmasi ve Ki-Kare degerinin
444,310 olmasi ise dlgek ifadelerinin anlamli oldugunu ve ankette yer alan sorularin faktor

analizi yapmak i¢in uygun oldugunu gostermektedir.
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Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Rotation Sums of Squared
Loadings Loadings
Component
Total % of Cumulative Total % of Cumulative Total % of Cumulative
Variance % Variance % Variance %

1 3,271 29,739 29,739 3,271 29,739 29,739 2,362 21,470 21,470
2 1,430 13,001 42,740 1,430 13,001 42,740 2,020 18,360 39,830
3 1,080 9,819 52,559 1,080 9,819 52,559 1,400 12,729 52,559
4 ,993 9,029 61,588
5 ,858 7,802 69,390
6 ,753 6,845 76,235
7 ,723 6,572 82,806
8 ,635 5,776 88,583
9 ,535 4,859 93,442
10 ,407 3,704 97,146
11 ,314 2,854 100,000

Tablo 16: Total Variance Explained — Etik

Faktor analizi sonuglari Tablo 16’ta gosterilmistir. Faktor analizinin gerekliligi olarak kabul
edilen faktor ylkii %>50’nin altindaki ve tek faktorlii sorularin 6l¢ekten cikarilmasindan
hareketle bazi sorular Slgekten c¢ikarilmistir. Faktorler i¢in Olgekteki bir ifadenin diger bir
ifadeyle paylastigi ortak varyans olan varyans aciklama oranlar1 yine Tablo 16’ta
belirtilmistir. Etik 6lgegi, dogrulayic1 faktdér analizi sonuclarma gore 3 faktdrden ve 11
degiskenden olugmaktadir. Birinci faktor dlgiilen varyans: % 21,47, ikinci faktoér % 39,83 ve

tctincii faktor ise %52,56 oraninda agiklamaktadir.

Ortaya ¢ikan 3 faktor ve 11 degisken arasinda katilimcilarin ¢ogunlukla yogunlastiklart
noktalar; “Bir Uriinii satin alirken Uriiniin kalitesi, kurumun etik hareket etmesinden daha
onemlidir.”, “Bir trlini satin alirken {iriiniin fiyati, kurumun etik hareket etmesinden daha
onemlidir.” ve “Ben {irlinii begendikten sonra kurumun etik olup olmamasi énemli degildir.”

Tiiketici tarafinda kalite, fiyat ve {irlinlin begenilmis olmasi yeterli gorlinmekte ve etik

degerler konusuna egilimin fazla 6nemli olmadig: ortaya ¢ikmaktadir.

57




4.3.4.9.3. Faktor Analizi — Pusuda Pazarlama

KMO Measure

Approx. Chi-Square

df

Sig.

,528
65,629

,000

21

Tablo 17: KMO and Bartlett's Test - Pusuda Pazarlama

Tablo 17°te goriildiigii gibi Pusuda Pazarlama Glgegi i¢in yapilan agiklayici faktor analizi

KMO ve Bartlett testi sonucunda KMO degerinin 0,528 ¢ikmasi 6rneklem biiytikliigliniin

faktor analizi i¢in uygun oldugunu gostermektedir. KMO Degeri Araliklar1 tablosunu (Tablo

12) inceledigimiz zaman; 0,528 degerinin kotii ancak KMO testi i¢in gereken 0,50 alt

sinirindan biiylik oldugu goriilmektedir. Bartlett degerinin 0,05’den kiigiik olmasi1 ve Ki-Kare

degerinin 65,629 olmasi ise dl¢ek ifadelerinin anlamli oldugunu ve ankette yer alan sorularin

faktor analizi yapmak i¢in uygun oldugunu gostermektedir.

Initial Eigenvalues

Extraction Sums of Squared

Rotation Sums of Squared

Loadings Loadings
Component
% of Cumulative % of Cumulative % of Cumulative
Total Total Total
Variance % Variance % Variance %
1 1,606 22,942 22,942 | 1,606 22,942 22,942 1,588 22,684 22,684
2 1,189 16,981 39,923 1,189 16,981 39,923| 1,154 16,492 39,177
3 1,063 15,189 55,112 1,063 15,189 55,112 1,115 15,936 55,112
4 ,981 14,016 69,129
5 ,815 11,640 80,769
6 ,784 11,197 91,966
7 ,562 8,034 100,000

Tablo 18: Total Variance Explained — Pusuda Pazarlama Algisi

Faktor analizi sonuglari Tablo 18’te gosterilmistir. Faktor analizinin gerekliligi olarak kabul

edilen faktor yiiki

%50’nin altindaki ve tek faktorlii sorularin 6lgekten g¢ikarilmasindan

hareketle bazi sorular 6lgekten cikarilmistir. Faktorler icin Olgekteki bir ifadenin diger bir

ifadeyle paylastigi ortak varyans olan varyans acgiklama oranlari yine Tablo 18’te

belirtilmistir. Pusuda Pazarlama Olcegi, dogrulayict faktdr analizi sonuglarma gore 3
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faktorden ve 7 degiskenden olusmaktadir. Birinci faktor Olclilen varyansi % 22,68, ikinci

faktor % 39,18 ve tiglincii faktor ise %55,11 oraninda agiklamaktadir.

Ortaya ¢ikan 3 faktor ve 7 degisken arasinda katilimcilarin ¢ogunlukla yogunlastiklari
noktalar; “Sponsor olmayan kurumlarin kendilerini etkinlikle bagdastirmalar1 beni rahatsiz
eder.”, “Sadece etkinligin resmi sponsorlari, etkinlikle ilgili reklam faaliyetlerinde
bulunmalidir.” ve “Bir {riinii satin alirken yer alan yanmiltici reklamlar, iiriinii satin alma
istegimi yok etmez.” Katilimcilar, herhangi bir sponsorluk ticreti ddemeden pusuda pazarlama
faaliyeti sayesinde kendini etkinligin sponsoru olarak gosteren kurumlari, etik hareket

etmeyen ve kendileri i¢in rahatsizlik veren kurumlar olarak gormektedirler.

4.3.4.10. Kurumlarin Pusuda Pazarlama Uygulamalarimin Tiiketici Etigi Kapsaminda
Tliskisi

Ortalamadan sapmalarin esas alinarak iligki diizeyinin saptanmasi i¢in uygulanan testlere
korelasyon analizi denir (Tiirkbal, 1981). Korelasyon analizi iki degisken arasindaki dogrusal
iliskiyi ve bir degiskenin iki veya daha fazla degisken ile olan iliskisini, test etmek, varsa bu

iliskinin derecesini 6l¢gmek i¢in kullanilmaktadir.

ETIK PUSUDA SPORSORLUK
PAZARLAMA
ETiK Pearson Correlation 1 298" -,021
Sig. (2-tailed) ,000 768
N 200 200 200
PUSUDA PAZARLAMA Pearson Correlation 298" 1 212"
Sig. (2-tailed) ,000 ,003
N 200 200 200
SPORSORLUK Pearson Correlation -,021 2127 1
Sig. (2-tailed) 768 ,003
N 200 200 200

Tablo 19: Korelasyon
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Arastirma amaci kapsaminda faktorlerin birbirleriyle olan iliskisi de énemlidir. Bu iliskinin
ortaya konulmasi i¢in yapilan korelasyon analizi sonucunda “Tiiketicilerin etik algisi ile
pusuda pazarlama algis1”, “Tiiketicilerin sponsorluk algisi ile pusuda pazarlama algis1” ve
“Tiiketicilerin pusuda pazarlama algisi ile etik algis1 ve sponsorluk algisi” arasinda kuvvetli
bir iliskiye sahip olduklar1 gozlemlenmistir. “Tiiketicilerin etik algis1 ile pusuda pazarlama
algis1”, “Tiiketicilerin sponsorluk algis1 ile pusuda pazarlama algis1” ve “Tiiketicilerin pusuda
pazarlama algisi ile etik algisi ve sponsorluk algisi” arasinda p<0.01 6nem diizeyinde olumlu
bir iliski bulunmaktadir. Diger bir ifadeyle, herhangi bir faktor artik¢a diger faktérde olumlu
yonde artmaktadir. Ancak tiiketicilerin etik algilar1 ile sponsorluk algilar1 arasinda Sig. (2-
tailed) degeri (,768), %5’ten biiyilk oldugu i¢in anlamli bir iligki bulunmamaktadir.

Korelasyon analizi sonuglar1 Tablo 19°ta ayrintili olarak gdsterilmistir.

4.3.4.11. Tiiketicilere iliskin Degerlendirmeler

o ] Std.
N | Minimum | Maximum | Mean o
Deviation

Ben lriinii begendikten sonra firmanin etik olup 285 1 5 2,89 1,403
olmamasi 6nemli degildir.
Bir etkinlige sadece belirli firmalarin sponsor olmasi etik | 285 1 5 2,88 1,204
degildir.
Bir etkinligin resmi logosu sadece etkinligin resmi 285 1 5 3,70 1,156
sponsoru tarafindan kullaniimalidir.
Bir Uriinii satin alirken iirtiniin fiyati, igsletmenin etik 285 1 5 3,36 1,227
hareket etmesinden daha 6nemlidir.
Bir uriinii satin alirken liriiniin kalitesi, isletmenin etik 285 1 5 3,60 1,160
hareket etmesinden daha 6nemlidir.
Bir Uriinii satin alirken yer alan yaniltici reklamlar, Grinii | 285 1 5 2,93 1,327
satin alma istegimi yok etmez.
Etik degerlere 6nem veren isletmeler, pazarda daha iyi 285 1 5 3,70 1,113
konumda bulunurlar.
Etik hareket eden isletmelerin liriiniini satin almak igin 285 1 5 2,85 1,255
daha yiiksek fiyat 6demeyi goze alabilirim.
Kurumlar pazarda uyguladiklar biitiin faaliyetlerde etik 285 1 5 3,79 1,165
hareket etmelidirler.
Kurumlarin etik hareket etmeleri, yiiksek diizeydeki 285 1 5 3,44 1,154
rekabet baskisi yiiziinden zordur.
Kurumlarin para 6deyerek etkinlige sponsor olmasi 285 1 5 3,13 1,154
hosuma gitmez.
Kurumun kanunlara uymasi etik oldugunu gosterir. 285 1 5 3,56 1,141
Rekabet sebebiyle etik digi davranmak belli dlglide makul | 285 1 5 3,13 1,230
gorilebilir.
Reklamlarda tiiketicilerin aklini karigtirmak ve itibar 285 1 5 3,72 1,329
saglamaya g¢alismak dogru degildir.
Sadece etkinligin resmi sponsorlari, etkinlikle ilgili 285 1 5 3,44 1,141
reklam faaliyetlerinde bulunmalidir.
Sponsor ile sponsor olmayan kurumlari ayirmak gok 285 1 5 3,13 1,130
zordur.
Sponsor olan kurumdan daha fazla iiriin satin alirbm. 285 1 5 2,88 1,231
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Sponsor olmadan kendini sponsormus gibi gésteren 285 1 5 2,64 1,264
kurumlar, basarili firmalardir.

Sponsor olmayan bir kurumun resmi sponsormus gibi 285 1 5 2,17 1,119
davranmasi etiktir.

Sponsor olmayan bir kurumu, sponsor olan bir 285 1 5 2,69 1,076
kurumdan daha az desteklerim.

Sponsor olmayan kurumlan da sembolleri/bayraklar 285 1 5 3,16 1,158

etkinlik alani iceresinde yer almahdir.

Sponsor olmayan kurumlarin kendilerini etkinlikle 285 1 5 3,18 1,187
bagdastirmalar beni rahatsiz eder.

Sponsor olmayan kurumlarin reklamlarini ve/veya 285 1 5 2,98 1,172
promosyonlarini etkinlikle birlegtirmeleri etiktir.

Tablo 20: Tiiketicilere iliskin Degerlendirmeler

Tablo 20 bize ankete katilan 285 cevaplayicinin hangi soruda minimum 1°i (Hig
Katilmiyorum), maksimum 5’1 (Tamamen Katiliyorum) isaretledigini gostermektedir.
Tabloda en yiiksek ortalama (mean) degerleri 3,72 ve 3,79’tur. Buradan anlasilacagi gibi o
sorular icin cevaplayicilarin agirlikli olarak 4’1 (Katiliyorum) isaretlemislerdir. Tabloda en
diisiilk ortalama (mean) degerleri ise 2,17 ve 2,64’tiir. Buradan da anlasilacagi gibi
cevaplayicilar o sorular i¢in agirlikli olarak 2 (Katilmiyorum) sikkini isaretlemislerdir. Ankete
katilan katilimcilarin sorulara verdigi cevaplarda Standart Sapmanin (Std. Deviation) biiyiik
olmas1 sorun olusturabilmektedir. Cevaplarin birbirlerine olan uzakliginin orta ve diisiik
olmasi gerekmelidir. Katilimcilarin birbirinden farkli cevaplar verdigini goésteren en biiyiik
standart sapma degeri 1,403’tiir. Bu soruda katilimcilar agirlikli olarak 3 ( Fikrim Yok)

sikkin isaretlemislerdir.

Katilimcilardan gelen cevaplara gore Tablo 20°deki pusuda pazarlama, etik ve sponsorlukla

ilgili sorular1 inceledigimiz zaman;

e “Ben iriinii begendikten sonra kurumun etik olup olmamasi 6nemli degildir.”
sorusunun ortalamasi 2,89, standart sapmasi ise 1,403’tiir. Buradan anlasilacag: gibi
bu soruda cevaplayicilar agirlikli olarak 3°i (Fikrim Yok) isaretlemislerdir. Ortaya
cikan degerler; katilimcilarin sadece iiriinii begenmelerinin yeterli olmadigini, etik
degerlerinde kendileri i¢in 6nemli oldugunu gostermektedir.

e “Bir etkinlige sadece belirli kurumlarin sponsor olmasi etik degildir.” sorusunun
ortalamasi 2,88, standart sapmasi ise 1,204 tiir. Buradan anlasilacagi gibi bu soruda
cevaplayicilar agirlikli olarak 3’i (Fikrim Yok) isaretlemiglerdir. Ortaya ¢ikan

degerler; katilimcilarin  bu tarz c¢abalart etik bulduklarin1  gdstermektedir.
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Katilimcilar, etkinliklere sadece belirli sponsorlarin Katilmalarini etik a¢idan dogru
bulmamaktadirlar.

“Bir etkinligin resmi logosu sadece etkinligin resmi sponsoru tarafindan
kullanilmalidir.” sorusunun ortalamasi 3,70, standart sapmasi ise 1,156’tir. Buradan
anlagilacagr gibi bu soruda cevaplayicilar agirlikli olarak 4’1 (Katiliyorum)
isaretlemislerdir. Ortaya ¢ikan degerler; katilimcilarin bir etkinligin logosunun
sadece resmi sponsorlart tarafindan kullanilmasi gerektigini disiindiiklerini
gostermektedir.

“Bir Urini satin alirken triinin fiyati, kurumun etik hareket etmesinden daha

13

onemlidir. “ sorusunun ortalamasi 3,36, standart sapmasi ise 1,227°tir. Buradan
anlasilacagr gibi bu soruda cevaplayicilar agirlikli olarak 4’1 (Katiliyorum)
isaretlemislerdir. Ortaya ¢ikan degerler; katilimcilarin  kurumun etik hareket
etmesinden c¢ok, satin almak istedikleri {iriiniin fiyatina Onem verdiklerini
gormektedir.

“Bir urtiini satin alirken Urtniin kalitesi, kurumun etik hareket etmesinden daha
onemlidir.” sorusunun ortalamasi 3,60, standart sapmasi ise 1,160’tir. Buradan
anlagilacagr gibi bu soruda cevaplayicilar agirlikli olarak 4’4 (Katiliyorum)
isaretlemislerdir. Ortaya ¢ikan degerler; katilimcilarin  kurumun etik hareket
etmesinden ¢ok, satin almak istedikleri triiniin kalitesine O6nem verdiklerini
gormektedir.

“Bir Uriinii satin alirken yer alan yaniltici reklamlar, iirlinii satin alma istegimi yok
etmez.”  sorusunun ortalamasi 2,93, standart sapmasi ise 1,327’tir. Buradan
anlagilacagi gibi bu soruda cevaplayicilar agirhikli olarak 3’4 (Fikrim Yok)
isaretlemiglerdir. Ortaya ¢ikan degerler; kurumun uyguladigi yaniltict reklamlarin,
katilimcilarin satin alma isteklerinde olumsuz etkiye sebep oldugunu gostermektedir.
“Etik degerlere 6nem veren kurumlar, pazarda daha iyi konumda bulunurlar.”
sorusunun ortalamast 3,70, standart sapmasi ise 1,113’tiir. Buradan anlasilacag: gibi
bu soruda cevaplayicilar agirlikli olarak 4’ (Katiliyorum) isaretlemislerdir. Ortaya
cikan degerler; kurumun etik degerlere 6nem vermesinin, pazarda daha iyi konumda
bulunmasina olumlu bir katkis1 olacagini1 gostermektedir.

“Etik hareket eden kurumun {irliniinii satin almak i¢in daha yiiksek fiyat 6demeyi
gbze alabilirim.” sorusunun ortalamasi 2,85, standart sapmasi ise 1,255°tir. Buradan

anlasilacagi gibi bu soruda cevaplayicilar agirlikli olarak 3’4 (Fikrim Yok)
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isaretlemislerdir. Ortaya ¢ikan degerler; katilimcilarin etik hareket eden kurumlarin
tirtinlerini satin almak icin yiliksek fiyat 6demeyi kabul etmediklerini gostermektedir.
Uriiniin fiyat;, Kurumun etik hareket etmesinden daha énemlidir.

“Kurumlar pazarda uyguladiklari biitin faaliyetlerde etik hareket etmelidirler.”
sorusunun ortalamasi 3,79, standart sapmasi ise 1,165°tir. Buradan anlasilacag: gibi
bu soruda cevaplayicilar agirlikli olarak 4’1 (Katiliyorum) isaretlemislerdir. Ortaya
cikan degerler; katilimecilarin etik degerlere onem verdiklerini gostermektedir.
Kurumlarin pazarda uyguladiklar1 biitiin faaliyetlerde, etik hareket etmeleri
gerektigini diisiinmektedirler.

“Kurumlarin etik hareket etmeleri, yiiksek diizeydeki rekabet baskisi yiiziinden
zordur.“ sorusunun ortalamasi 3,44, standart sapmasi ise 1,154’tiir. Buradan
anlasilacagi gibi bu soruda cevaplayicilar agirlikli olarak 3’ (Fikrim Yok)
isaretlemislerdir. Ortaya ¢ikan degerler; katilimcilarin pazardaki rekabet baskisinin
fazla oldugunu ve kurumlarin etik hareket etmelerinin kolay olmadigini
diisiindiiklerini gostermektedir.

“Kurumlarin para 6deyerek etkinlige sponsor olmasi hosuma gitmez.” sorusunun
ortalamasi 3,13, standart sapmasi ise 1,154’tiir. Buradan anlasilacagi gibi bu soruda
cevaplayicilar agirlikli olarak 3’0 (Fikrim Yok) isaretlemislerdir. Ortaya ¢ikan
degerler; katilimcilarin, herhangi bir etkinlige sponsor olunmasi i¢in kurumlarin ticret
O0demesinin hos olmadigini diisiindiiklerini gostermektedir.

“Kurumun kanunlara uymasi etik oldugunu gosterir.” sorusunun ortalamasi 3,56,
standart sapmasi1 ise 1,141°tir. Buradan anlagilacagi gibi bu soruda cevaplayicilar
agirhikli  olarak 4’1 (Katiliyorum) isaretlemislerdir. Ortaya ¢ikan degerler;
katilimcilarin etik hareket edilmesi i¢in, kurumlarin kanunlara uymasi gerektigini
diisiindiiklerini gostermektedir.

“Rekabet sebebiyle etik disi davranmak belli dlgiide makul goriilebilir.” sorusunun
ortalamasi 3,13, standart sapmasi ise 1,230’tur. Buradan anlasilacagi gibi bu soruda
cevaplayicilar agirliklt olarak 3’1 (Fikrim Yok) isaretlemislerdir. Ortaya cikan
degerler; katilimcilarin yiiksek diizeydeki rekabet karsisinda belli 6l¢iide etik dist
davranmanin miimkiin olabilecegini diisiindiiklerini gostermektedir.

“Reklamlarda tiiketicilerin aklin1 karistirmak ve itibar saglamaya g¢aligmak dogru
degildir. “sorusunun ortalamasi 3,72, standart sapmasi ise 1,329’tur. Buradan

anlasilacagr gibi bu soruda cevaplayicilar agirlikli olarak 4’4 (Katiliyorum)
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isaretlemislerdir. Ortaya c¢ikan degerler; kurumun uyguladigi yaniltict reklamlar
vasitastyla tiiketicilerin akillarini karigtirmasinin ve itibar saglamaya calismasinin
yanlis oldugunu gostermektedir. Katilimcilar bu tarz yaniltict reklamlari etik
bulmamaktadirlar.

“Sadece etkinligin resmi sponsorlari, etkinlikle ilgili reklam faaliyetlerinde
bulunmalidir.” sorusunun ortalamasi 3,44, standart sapmasi ise 1,141’tir. Buradan
anlasilacagi gibi bu soruda cevaplayicilar agirhikli olarak 3’ (Fikrim Yok)
isaretlemislerdir. Ortaya c¢ikan degerler; katilimcilarin sadece resmi sponsor olan
kurumlarm, etkinlikle ilgili reklam faaliyetinde bulunmalar1 gerektigini
diistindiiklerini géstermektedir.

“Sponsor ile sponsor olmayan kurumlar1 ayirmak ¢ok zordur.” sorusunun ortalamasi
3,13, standart sapmasi ise 1,130°tur. Buradan anlasilacagi gibi bu soruda
cevaplayicilar agirliklt olarak 3’ (Fikrim Yok) isaretlemislerdir. Ortaya c¢ikan
degerler; katilimcilarin etkinlikte hangi kurumun resmi sponsor oldugunu anlama
konusunda zorlandiklarin1 gostermektedir.

“Sponsor olan kurumdan daha fazla tirtin satin alirim.” sorusunun ortalamasi 2,88,
standart sapmasi1 ise 1,231’tur. Buradan anlasilacagt gibi bu soruda cevaplayicilar
agirhikli olarak 3’4 (Fikrim Yok) isaretlemislerdir. Ortaya ¢ikan degerler;
katihmcilarin daha fazla driin satin almak i¢in kurumun resmi sponsor olup
olmamasinin 6nemli olmadigint géstermektedir. Kurum resmi sponsor olmasa da,
daha fazla tercih edilebilmektedir.

“Sponsor olmadan kendini sponsormus gibi gosteren kurumlar, basarili kurumlardir.”
sorusunun ortalamasi 2,64, standart sapmasi ise 1,264’tiir. Buradan anlasilacag1 gibi
bu soruda cevaplayicilar agirlikli olarak 3’1 (Fikrim Yok) isaretlemiglerdir. Ortaya
cikan degerler; kurumlarin pusuda pazarlama faaliyeti yaparak kendilerini sponsor
olarak gosterebilmesinin, herhangi bir basar1 olmadigini géstermektedir. Katilimcilar
i¢in bu tarz pusuda hareketler 6nemli degildir.

“Sponsor olmayan bir kurumun resmi sponsormus gibi davranmasi etiktir.”
sorusunun ortalamasi1 2,17, standart sapmasi ise 1,119’tur. Buradan anlasilacag: gibi
bu soruda cevaplayicilar agirlikli olarak 2’1 (Katilmiyorum) isaretlemislerdir. Ortaya
cikan degerler; kurumlarin pusuda pazarlama faaliyeti yaparak resmi sponsormus

gibi davranmasinin, katilimcilar i¢in etik olmadigini1 gostermektedir.
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“Sponsor olmayan bir kurumu, sponsor olan bir kurumdan daha az desteklerim.”
sorusunun ortalamasi 2,69, standart sapmasi ise 1,076’tir. Buradan anlasilacag: gibi
bu soruda cevaplayicilar agirlikli olarak 3’1 (Fikrim Yok) isaretlemiglerdir. Ortaya
cikan degerler; katilimecilarin kurumlart desteklerken, sponsor olup olmamasinin
onemli olmadigin1  gostermektedir. Sponsor olmayan kurum, daha az
desteklenmemektedir.

“Sponsor olmayan kurumlarin da sembolleri/bayraklari etkinlik alani igeresinde yer
almalidir.” sorusunun ortalamas:t 3,16, standart sapmasi ise 1,158’tir. Buradan
anlasilacagi gibi bu soruda cevaplayicilar agirlikli olarak 3’ (Fikrim Yok)
isaretlemislerdir. Ortaya ¢ikan degerler; katilimcilarin sponsor olmayan kurumlarin
sembollerinin  ve bayraklarinin da, etkinlik alani igerisinde olabilecegini
diisiindiiklerini gostermektedir.

“Sponsor olmayan kurumlarin kendilerini etkinlikle bagdastirmalar1 beni rahatsiz
eder.” sorusunun ortalamasi 3,18, standart sapmasi ise 1,187’tir. Buradan anlasilacagi
gibi bu soruda cevaplayicilar agirlikli olarak 3’i (Fikrim Yok) isaretlemislerdir.
Ortaya c¢ikan degerler; katilimcilar i¢in sponsor olmayan kurumlarin resmi
sponsormus gibi hareket etmelerinin rahatsizlik verici oldugunu géstermektedir.
“Sponsor olmayan kurumlarin reklamlarim1 ve/veya promosyonlarini etkinlikle
birlestirmeleri etiktir.” sorusunun ortalamasi 2,98, standart sapmasi ise 1,172’tir.
Buradan anlagilacagi gibi bu soruda cevaplayicilar agirlikli olarak 3’@ (Fikrim Yok)
isaretlemislerdir. Ortaya ¢ikan degerler; katilimcilar i¢in sponsor olmayan kurumlarin
resmi sponsormus gibi hareket etmelerinin etik olmadigini gostermektedir. Resmi
sponsor olmayan kurumlarin reklamlarmi ve promosyonlarmi etkinlikle

birlestirmeleri, etik degildir.
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Kiiresel rekabet, is diinyasinin ¢alisma kosullarini ve tarzlarini derinden etkileyerek kurumlar
ve bu kurumlarin yoneticilerine 6nemli gorevler yiikklemistir. Yeni donemde kurumlarin is
yapis big¢imlerindeki goze c¢arpan Onemli gorevlerinden biri de tiiketicinin giivenliginin
saglanmas1 ve korunmasina iliskin uygulamalar olarak belirtilebilir. Bunun yani sira
kurumlarin bagli bulundugu ¢evreye karsi artan sorumluluklari, tiiketici haklari, kosulsuz
miisteri tatmini, Urlin glivenligi ve kalitesinin saglanmasi gibi konularinin hassasiyet
kazanmasina bagli olarak is hayatinda etik ve sorumluluk konular1 daha sik konusulmaya,
tartisilmaya baglamistir (Mucuk, 2004). Hatta etik ve etik ilkeler dogrultusunda ¢alisma, is
diinyasinda rekabet {istlinliigiiniin saglanmasinda onemli degerlerden biri olarak yonetsel
stire¢ icerisinde degerlendirilmektedir (Ay, Kartal ve Nardalli, 2010). Bu cabalar ise genel
olarak iiriin sorumlulugu adi altinda ele alinmakta ve konuyla ilgili cesitli tanimlamalar
yapilmaktadir. Calisma “Pusuda Pazarlama”, “Sponsorluk”, “Etik ve Tiiketici Etigi” ve
“Sponsorluk Uygulamalarinda Pusuda Pazarlama ve Tiiketici Etiginin Incelenmesi Uzerine

Bir Arastirma” boliimleri altinda yiirtitilmistiir.

Son yillarda kurumun iiriin sorumlulugu uygulamalarindaki etkinliginin arttirilmasi amaciyla
tilketiciyi koruma ilkeleri kapsaminda, tiiketicinin bilinglendirilmesi yoniindeki ¢alismalara

hiz verilmistir.

Sponsorluk uygulamasinda kurumlar, hedef kitleye dogrudan klasik reklam faaliyetleriyle
degil de, bu kitlelerin hoslandiklar1 sportif, sanatsal veya sosyal faaliyetlerin gerceklesmesine
katkida bulunarak ulasmaktadirlar. Bu yolla sponsor, destekledigi kurumun veya faaliyetin
itibarindan, gordiigii ilgi ve topladigi begeniden yararlanmakta ve desteklenen ise faaliyetleri
i¢in kaynak elde etmektedir. Ozellikle biiyiik organizasyonlarin gergeklestirilebilmesi ayni
oranda biiyiik mali kaynak gerektirmekte, bu kaynagin saglanmasinda sponsorluk 6zel bir

Onem arz etmektedir.

Sponsorluk uygulamasi varligini ve Onemini korudugu siirece, pusuda pazarlama
faaliyetlerinin siklikla goriilecegi kolayca tahmin edilebilmektedir. Biitiin kurumlarin ayni
biiyiilk organizasyona sponsor olmasi miimkiin degildir ve sponsor olamayan kurumlar, bu

biiyiik organizasyonun yarattig1 ilgi ve ¢ekim giicline kayitsiz kalmayacaklar, bundan yarar
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saglamaya c¢alismaktan geri durmayacaklardir. Siiphesiz sponsorun ve desteklenenin
haklarinin korunmasi gerekir. Ancak sponsorun ve desteklenenin korunmasi, sponsor olmayan

kurumlarin reklam ve rekabet 6zgiirliigliniin engellenmesi olarak da anlasilamaz.

Sponsor olmayan bir kurumun, rakibi hedef alsin ya da almasin, bir organizasyon ile kendisi
arasinda iligki kurmak suretiyle izleyicilerin ilgisini ve dikkatini kendi ilizerine ¢ekmeye
yonelik her tiirlii faaliyeti pusuda pazarlamadir. Pusuda pazarlamanin hukuka aykiri olup
olmadigi, kesin ve genel bir yargi seklinde ifade edilemez. Somut olaymn 6zellikleri her
durumda g6z 6niinde bulundurulmalidir. Pusuda pazarlamanin hukuka uygunlugunun siniri,
somut olayin parazit pazarlama teskil edip etmemesine veya parazit pazarlama niteligi
bulunmasa dahi Olimpiyat Oyunlarina iliskin olanlar gibi, 6zel diizenlemelere aykirilik
olusturup olusturmamasima gore tespit edilmelidir. Tanittim yapan kurum ile desteklenen
arasinda bir iliskilendirme olmasi, bu iliskilendirmenin haksiz veya yaniltic1 olmas1 ve resmi
sponsorun veya desteklenenin zarar gorme ihtimali bulunmasi durumlarinda tuzak pazarlama,

parazit pazarlama teskil eder ve hukuka aykiridir.

Pusuda pazarlama faaliyetlerinin 6nlenmesinde, sponsorluk sézlesmesine konulacak hiikiimler
onemli bir gorev ifade ederler. Bu hiikiimlerin yetersiz kaldigi durumlarda ise, pusuda
pazarlama faaliyetinin hukuka aykirilik teskil etmesi durumunda, somut olaydaki hukuka
aykiriligin niteligine gore, haksiz rekabet, reklam hukuku ve marka hukuku ¢ercevesinde,

tuzak pazarlamanin 6nlenmesi miimkiin olacaktir.

Mevzuatta pusuda pazarlamanin tanimina iligkin bir hiikiim bulunmamaktadir. Hatta yabanci
hukuklarda Olimpiyat Oyunlarinda pusuda pazarlamanin onlenmesine iliskin 6zel hiikiimler
getiren diizenlemelerde dahi agik bir tanima rastlanmamaktadir. Bu nedenle konuyla ilgili

daha 6nce arastirma yapilmamis olmasi, arastirmanin gerekliligini destekler niteliktedir.

Kurumlar pusuda pazarlama taktiklerini uygulayip, rekabet avantaji ve ekonomik acidan
kendilerine fayda saglamaya calisirlarken, tiiketicilerin etik hassasiyetlerine biiylik 6nem
vermeleri gerekmektedir. Kurumlar hedef kitlesi durumunda olan mevcut ve potansiyel
miisterilerine erismeye ve bunlarin sayilarini arttirmaya calisirken, miisterilerin  etik
faaliyetlere kars1i hassasiyetlerine dikkat etmemeleri kurum i¢in ciddi problemler
olusturabilmektedir. Tiiketicilerin etik algis1 yasa, cinsiyete, egitim durumuna vb. birgok

nedene bagl olarak degisebilmektedir. Kurumlar pusuda pazarlama faaliyetleri ile rekabet
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avantaji saglamaya calisirken, etik konusunda izleyecekleri herhangi bir yanlis politika,

tiiketicilerin satin alma niyetlerini olumsuz sekilde etkileyebilecektir.

Arastirmada, Istanbul ilinde ana kiitleye ulasmak miimkiin olmadigindan kolayda &rnekleme
metodu gergeklestirilerek katilimcilara bir anket formu uygulanmistir. Bu anket formunda
tilketicilere; genel olarak aligveris yaparken sponsor olan kurumlarin {iriinlerini satin alma
sirasinda hangi faktorlerin etken rol oynadigina yonelik ¢coktan se¢gmeli sorular yoneltilmistir.
Arastirmanin modelinde yer alan degiskenlerle ilgili sorularda 5°li Likert Olgeginden
yararlanilmistir. Kurumlarin Pusuda Pazarlama Uygulamalarinin Tiiketici Etigi Kapsaminda
Degerlendirilmesinin amaglandig1 bu ¢alisma Istanbul ilinde yasayan 18 yas ve iizerindeki
erkek ve kadin tliketicilere uygulanmis ve 285 cevaplayicidan toplanan bilgilerin analiz

edilmesiyle su sonuglara ulagilmistir;

e Arastirmaya katilan tiiketicilerin demografik 6zellikleri incelendiginde, bu
tiiketicilerin biiylik cogunlugu erkek olup, 18-35 yas grubundadirlar. Egitim diizeyleri
acisindansa katilimcilarin  %46°s1 tiniversite mezunu/dgrencisidir. Katilimcilarin
%45,6’s1 6zel sektorde calismakta ve %26’nin gelir diizeyi 1501 ile 3000 TL

arasindadir.

e Arastirmada belirlenen amaca ulagsmak icin; kurumlarn pusuda pazarlama
uygulamalari, tiiketicilerin sponsorluk algilart ve tiiketici etigi kapsaminda ele

alimmastir.

e “Sponsor olmayan bir kurumun resmi sponsormus gibi davranmasi etiktir.” ve
“Kurumlar pazarda uyguladiklar1 biitiin faaliyetlerde etik hareket etmelidirler.”
ifadelerinden hareketle, Istanbul ilinde yasamakta olan tiiketiciler, daha fazla iiriin
satin almak i¢in kurumun resmi sponsor olup olmamasmin 6nemli olmadigini
diistinmektedirler Kurum resmi sponsor olmasa da tiiketiciler tarafindan daha fazla

tercih edilebilmektedir.

o Tiiketicilere iliskin ortaya ¢ikan olumlu degerlendirmeler su sekildedir;

- Kurumun uyguladigi yaniltict reklamlar, satin alma isteklerinde olumsuz etkiye

sebeptir.
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Kurumun etik degerlere 6nem vermesinin, pazarda daha iyi konumda bulunmasina
olumlu bir katkis1 vardir.

Kurumlarin pazarda uyguladiklari biitiin faaliyetlerde, etik hareket etmeleri
gerekmektedir.

Tiiketiciler, pazardaki rekabet baskisinin fazla oldugunu ve kurumlarin etik
hareket etmelerinin kolay olmadigini diisiinmektedirler.

Tiiketiciler, herhangi bir etkinlige sponsor olunmasi i¢in kurumlarin {icret
O0demesinin hos olmadigini diisiinmektedirler.

Tiiketiciler etik hareket edilmesi i¢in, kurumlarin kanunlara uymasi gerektigini
disinmektedirler.

Kurumlarin uyguladiklar1 yaniltict reklamlar vasitasiyla tiiketicilerin akillarini
karigtirmasi ve itibar saglamaya ¢alismasi yanlistir.

Tiiketiciler yaniltici reklamlari etik bulmamaktadirlar.

Tiiketiciler, sadece resmi sponsor olan kurumlarin, etkinlikle ilgili reklam
faaliyetinde bulunmalar1 gerektigini diisiinmektedirler.

Tiiketiciler, etkinlikte hangi kurumun resmi sponsor oldugunu anlama konusunda
zorlanmaktadirlar.

Tiiketiciler, kurumlarin pusuda pazarlama faaliyeti yaparak kendilerini sponsor
olarak gosterebilmesinin herhangi bir basar1 olmadigini diistinmektedirler ve onlar
icin bu tarz pusuda hareketler 6nemli degildir.

Tiiketiciler, kurumlarin pusuda pazarlama faaliyeti yaparak resmi sponsormus gibi
davranmasinin etik olmadigini diisiinmektedirler.

Tiiketiciler i¢in sponsor olmayan kurumlarin resmi sponsormus gibi hareket
etmeleri, rahatsizlik vericidir.

Tiiketiciler i¢in sponsor olmayan kurumlarin resmi sponsormus gibi hareket
etmeleri etik degildir.

Tiiketiciler i¢cin resmi sponsor olmayan kurumlarin reklamlarint  ve

promosyonlarimi etkinlikle birlestirmeleri etik degildir.

Tiiketicilere iligkin ortaya ¢ikan olumsuz degerlendirmeler su sekildedir;

Tiiketiciler etik hareket eden kurumlarin {riinlerini satin almak icin yiiksek fiyat
odemeyi kabul etmektedirler. Ancak onlar i¢in iriiniin fiyati, kurumun etik

hareket etmesinden daha 6nemlidir.
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- Tiketiciler yiikksek diizeydeki rekabet karsisinda belli oOl¢iide etik dist
davranmanin miimkiin olabilecegini diistinmektedirler.

- Tiiketiciler i¢in daha fazla {iriin satin alabilmek i¢in kurumun resmi sponsor olup
olmamasi 6nemli degildir. Kurum resmi sponsor olmasa da, tiiketiciler tarafindan

daha fazla tercih edilebilmektedir.

e Arastirma modelinde yer alan temel degiskenlerden “pusuda pazarlama algis1”,
“tiiketicilerin etik algilar1” ve “sponsorluk algis1” korelasyon analizi ile test edilmistir.
Bulunan sonuglar dogrultusunda; tiiketicilerin etik algilarinin, tiiketicilerin sponsorluk
algilan iizerinde anlamli bir iliskisi bulunmamistir. Ancak kurumlarin uyguladiklari
pusuda pazarlama faaliyetlerinin tiiketicilerin etik algilar1 ve sponsorluk algilar
tizerinde anlamli bir iligkisi oldugu bulunmustur. Diger bir ifadeyle, herhangi bir

faktor artikga diger faktorde olumlu yonde artmaktadir.

Bu baglamda; sponsor kurumlar ve organizasyon sahipleri tarafindan pusuda pazarlamaya
kars1 iyi bilgilendirilmis tiiketiciler, pusuda pazarlamanin basartya ulagmasini engelleyen en
biiyiik faktor olacaktir. Eger tiiketiciler gesitli egitimlerle ve bilgilendirme programlar: ile
kimin sponsor olup olmadig1 veya kimin hangi haklara sahip olup olmadigi konusunda bilgi

sahibi olurlarsa, ¢ok rahat bir sekilde pusucu kurumu ayirt edebileceklerdir.

Pusuda Pazarlama, temelinde bu yontemi kullanan kuruma haksiz fayda saglamasi agisindan
etik degildir ve kurumlarin pusuda pazarlama faaliyetlerine bagvurmas: dogru gelmemekle
birlikte gilinlimiizde iilkemizde buna yonelik rekabet kanunu igerisinde belli hiikiimler yer
almaktadir. Rekabetgi piyasada pusuda pazarlama faaliyetlerini engelleyebilmek ya da en aza
indirebilmek i¢in yasal diizenlemelerin daha kesin smirlarla belirtilmesi ve pusuda pazarlama
faaliyeti uygulayan kurumlarin maddi cezalara ¢aptirilmasi tiiketicinin kandirilmasini ve
aldatilmasin1 engelleyebilecegi gibi sponsorluk kurumunun degerlerini olumlu sekilde
etkileyebilecektir. Aslinda tiiketiciler etik degerlerle hareket etmenin gerekliligi diisiincesinde
olmalarma ragmen, satin alma niyetinde olduklari tirtinlerde tiriiniin fiyat1 kararlarinda etkili

olmaktadir.
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EK: ANKET FORMU

Bu arastirma, T. C. Maltepe Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme boliimiinde yiiriitiilmekte
olan bir yiiksek lisans tezi olarak hazirlanmistir. Cevaplayacaklardan herhangi bir kigisel bilgi talep
edilmeyecektir. Anket Istanbul’da ikamet etmekte olan 18 yas iistii kadin ve erkek kitlesine yonelik

olup, bu kriterlere uygun olmayan kisilerin anketi cevaplamamast rica olunur. Katiliminiz igin
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tesekkiir ederiz.

Asagida yer alan ifadelere katilma derecenize gore puan veriniz. (1 puan en az katilma, 5 puan

ise en fazla katilma anlamina gelmektedir. )

Ben Urlint begendikten sonra kurumun etik olup olmamasi 6nemli degildir.

Bir etkinlige sadece belirli kurumlarin sponsor olmasi etik degildir.

Bir etkinligin resmi logosu sadece etkinligin resmi sponsoru tarafindan kullanilmahdir.

Bir Grlnd satin alirken Griindn fiyati, kurumun etik hareket etmesinden daha 6nemlidir.
Bir Grlnd satin alirken Griinin kalitesi, kurumun etik hareket etmesinden daha 6nemlidir.
Bir Grlinu satin alirken yer alan yaniltici reklamlar, GirGini satin alma istegimi yok etmez.
Etik degerlere 6nem veren kurumlar, pazarda daha iyi konumda bulunurlar.

Etik hareket eden kurumlarin GriininG satin almak igin daha yiiksek fiyat 6demeyi géze alabilirim.
Kurumlar pazarda uyguladiklar bitlin faaliyetlerde etik hareket etmelidirler.

Kurumlarin etik hareket etmeleri, yliksek diizeydeki rekabet baskisi yliziinden zordur.
Kurumlarin para ddeyerek etkinlige sponsor olmasi hosuma gitmez.

Kurumun kanunlara uymasi etik oldugunu gosterir.

Rekabet sebebiyle etik disi davranmak belli 6lciide makul gorilebilir.

Reklamlarda tiiketicilerin aklini karistirmak ve itibar saglamaya calismak dogru degildir.
Sadece etkinligin resmi sponsorlari, etkinlikle ilgili reklam faaliyetlerinde bulunmalidir.
Sponsor ile sponsor olmayan kurumlari ayirmak ¢ok zordur.

Sponsor olan kurumdan daha fazla Grin satin alirm.

Sponsor olmadan kendini sponsormus gibi gosteren kurumlar, basarili kurumlardir.
Sponsor olmayan bir kurumun resmi sponsormus gibi davranmasi etiktir.

Sponsor olmayan bir kurumu, sponsor olan bir kurumdan daha az desteklerim.

Sponsor olmayan kurumlarinda sembolleri/bayraklari etkinlik alani iceresinde yer almalidir.

Sponsor olmayan kurumlarin kendilerini etkinlikle bagdastirmalari beni rahatsiz eder.

Sponsor olmayan kurumlarin reklamlarini ve/veya promosyonlarini etkinlikle birlestirmeleri etiktir.
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24. Cinsiyetinizz E[] K[]

25. Yasiniz

26. Egitim Seviyeniz
18-35 [] [kdgretim [1
36-45 [] Lise [1
46-55 [] Yiiksekokul [1
55+ [] Universite []

Lisansiistii [
27. Cocuk Sayist ............... 28. Medeni Durumunuz: Evli [ ] Bekar] ]
29. Aylik Hane Geliriniz 30. Mesleginiz
0-1500 TL [ Kamu Calisani [1
1501-3000 TL [ Ozel Sektdr []
3001-5000 TL [ Ogrenci []
5001-8000 TL [] Emekli []
8001-12000 TL [ Ev Hanmmi []
12001 >TL [] fssiz []

Diger [1
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31. En cok hangi mecrada yayinlanan reklamlar dikkatinizi cekmektedir? (sadece bir

tane secenek isaretleyeniz)

Televizyon [
Gazete [
Radyo []
Billboard []
Internet []
Diger [
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