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ETKINLIiK PAZARLAMASINDA SPONSORLUK VE AGIZDAN AGIZA
PAZARLAMAYA ETKIiSi: MARKA iIMAJININ ARACI ROLU

OZET

Rekabet seviyesinin her gecen giin arttigi giinlimiizde isletmeler tiiketiciler
karsisinda sadece tiretim, yonetim ve pazarlama konularindaki geleneksel yaklagim ile
tiikketicileri ikna edemeyecek duruma gelmislerdir. Halkla iliskiler; reklam ve
promosyon faaliyetleri yaninda miisterilerin mal ve hizmetleri satin almaya ikna etmek

icin etkinlikler ile farkindalik yaratmaya ¢aligmaktadir.

Iletisim kosullarmin degismesiyle, organizasyonlar, isletmeler ve kuruluslar
hedef gruplarina ulasabilecek degisik iletisim araclarma yodnelmislerdir. Iletisim
karmasinda yer alan sponsorluk da bunlardan birisidir. Giinlimiizde etkinlik
sponsorluklar1 firmalarin tiiketicilere ulagsmak icin kullandig: etkili bir iletisim araci
olarak kullanilmaktadir. En basit tanimiyla etkinlik sponsorlugu, bir markanin
herhangi bir organizasyona veya isminden de anlasilacag: iizere etkinlige sponsor

olmasi olarak tanimlanmaktadir.

Tiiketiciler ile iletisim kurmada kitle iletisim araglarinin yani sira kisiler arasi
iletisim olan agizdan agiza pazarlama 6nemli bir rol oynamaktadir. Agizdan agiza
iletisim isletmeden bagimsiz uzmanlar, aile iiyeleri, arkadaslar, mevcut veya
potansiyel miisteriler gibi gruplar arasinda olumlu veya olumsuz sozel iletisim

seklinde tanimlanmistir. Burada tiiketicilerin potansiyel miisterilerle iletisim halinde
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bulunmalarina sebep olan konular 6zellikle iiriin, marka ya da firmalar hakkindaki

goriis ve diislinceleridir.

Genellikle marka imaji, bireylerin markayr ve markanin etrafinda olusturulan
pazarlama aktivitelerini algilamalarinin ve degerlendirmelerinin bir sonucu olarak
tiiketici zihninde marka ile ilgili olarak yer alan algilar biitiinii olarak tanimlanmuistir.
Marka imajinin olusmasinda etkinlik sponsorluk faaliyetlerinin ve agizdan agiza

pazarlamanin katkis1 biiytiktiir.

Calismada etkinlik sponsorlugu ile agizdan agiza pazarlama arasindaki iligskide
marka imajinin aracilik rolii arastirilmistir. Arastirmaya; Istanbul, Ankara ve Izmir’de
yasayan 650 kisi dahil edilmistir. Anket caligmasiyla toplanan veriler SPSS
STATISTIC 21 VE SPSS AMOS 21 programlariyla analiz edilmistir.

Etkinlik sponsorlugu boyutlarindan; sponsorluk etkinlik uyumu, etkinlik i¢in
kisisel begeni ve etkinligin statiisii alt boyutlarinin araci degisken marka imaj1 ile olan
iligkisinde istatistiksel ac¢idan anlamli bir iligki bulunamamistir. Ancak etkinlik
sponsorlugunun diger ii¢ alt boyutu olan; goriinen genel durum, samimiyet algis1 ve
sponsora kars1 ilginin araci degisken olan marka imajiyla iliskisinde s6z konusu {i¢

boyutun marka imaj1 iizerinde etkileri oldugu tespit edilmistir.

Arac1 degisken modele dahil edildiginde, bagimsiz degiskenin bagiml
degisken iizerindeki etkilerinde istatistiksel acidan anlamsizlasma ve J3
katsayilarindaki azalma aracilik etkisini ortaya ¢ikarmaktadir. Marka imajinin, etkinlik
sponsorlugu ile agizdan agiza pazarlama arasindaki iliskide aracilik rolii oldugu

kismen desteklenmektedir.

Arastirma sonucunda, etkinlik sponsorlugunun agizdan agiza pazarlama
tizerinde etkileri oldugu ve bu iliskide marka imajimin kismen aracilik etkisine sahip

oldugu tespit edilmistir.

Hazirlanmis olan doktora tezi {i¢ boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde
etkinlik ve etkinlik pazarlamasi1 kavrami agiklanmaktadir. Ikinci bdliim, sponsorluk ve
etkinlik sponsorlugu ile ilgilidir. Tezin son boliimii olan {igiincii boliimde, Tiirkiye’de
farkli etkinlik alanlarinda etkinlik sponsorlugu yapan farkli sektdrlerden segilmis bes

firmaya iligkin bir aragtirma bulunmaktadir.
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SPONSORSHIP IN EVENT MARKETING AND IT’S IMPACT ON WORD
OF MOUTH MARKETING: THE MEDIATING ROLE OF BRAND IMAGE

ABSTRACT

In present during the level of rivalry increases day by day, organisations having
hard times for convince consumers for production, management and marketing by the
traditional approach. Public relations; it is trying to create awareness by events of
persuade the customers for purchase goods and services beside this advertising and

promotional activies.

By the change of conditions of communication, organisations, corperations and
institutions have turned their side to different communication tools for reach target
groups. Sponsorship is one of them what located in the communication system.
Nowadays event sponsorship is what firms are use it to reach consumers for being an
effective as communication tool. The simplest definition of event sponsorship is being
sponsor a brand’s to any organization or being sponsor to event as you may noticed by

the name.

Mass media for communicate with consumers, as well as interpersonal
communication, which plays an important role in word of mouth marketing. Word of
mouth communication was defined by independent experts from business, family
members, friends, and current or potential clients as well as between groups as positive

or negative verbal communication. In here, the topics of consumers who keep contact

X



with potential customers that the reason is especially products, brands or opinions and
thoughts about company.

Brand image and brand usually formed around individual brand marketing
activities as a result of perceptions and evaluations regarding the brand in the mind of
consumers is defined as the totality of perceptions. The effectiveness of sponsorship
activities in the formation of brand image on word of mouth marketing is a great

contribution.

In this study, the effectiveness of sponsorship and word of mouth mouth
marketing through mediating role in the relationship between brand image was
investigated. Research; it has been including 650 people were living in Istanbul,
Ankara, Izmir. The data collected through a questionnaire and SPSS STATISTIC 21
were analyzed with AMOS 21 program. In conclusion, the effectiveness of
sponsorship effects on word of mouth marketing and brand image partially mediates

the relationship of event sponsorship and word of mouth marketing.

There is statistically no significant relationship between event sponsorship
dimensions -sponsor-event fit, personal interest in the event and the sub dimensions of
event status- and the mediating variable, brand image. However, there is a relationship
between the other three sub dimensions of event sponsorship — overall situation,
perceived sincerity and attitude towards sponsorship - and the mediating variable,

brand image.

When the mediating variable is included to the model, the effect of the
independent variable on the dependent variable is statistically meaningless and there
is a decrease in B coefficients. This findings show that there is a mediating role. It has
been partially supported that brand image has a mediating role on the relationship

between event sponsorship and word of mouth mouth marketing.

This doctorate thesis consists of three parts. The first section describes the event
and event marketing concepts. The second part is related to sponsorship and event
sponsorship. In the third and the last part of the thesis, we aim to show in Turkey the
various fields of activity engaged in activities sponsored a study of five companies

from different selected sectors.
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GIRIS

Rekabet ve kiiresel pazardaki iletisim agmin hiz kazanmasiyla birlikte,
isletmeler yerel pazarlardan uluslararas1 pazarlara yonelmistir ve farkli pazarlama
stratejileri uygulamaya baslamistir. Giinlimiizde firmalar marka imaj1 olusturmak ve
tiketiciler tizerinde bilinirlik yaratmak igin sponsorluk faaliyetlerini siklikla
kullanmaktadirlar. Sponsorluga yonelim geleneksel medya araglarinin etkinligini
yitirmesi, alkol ve tiitiin reklamlaria yonelik hiikiimet yasaklari sebepleriyle baslamis
ve hiz kazanmustir. Artan reklam kirliligi firmalarin hedef kitlelerine ulagsmasini
zorlagtirmigtir. Sektorel olarak reklam yapmalari yasaklanan firmalar, riinlerinin
tanitim1 i¢in yeni alanlar aramaya ve marka imaji olusturmak icin sponsorluk

anlasmalar1 yapmaya baglamistir (Harris, 2005: 488).

Etkinliklere yapilan sponsorluk faaliyetleri agizdan agiza iletisim yolu ile
tilkketicinin goziinde olumlu bir marka imaj1 olusturmaktadir. Gegmisten gilintimiize
etkinliklerin toplumlar tzerinde ekonomik, sosyal, politik ve teknolojik etkisi
bulunmaktadir. Bu etkileri ile etkinlikler kiiresel Olgcekte Onem arz etmektedir.
Etkinlik; hedef kitleye bir mesajin iletilecegi veya tutumlarin etkilenip davranisin
gerceklestirilecegi bir toplantinin belirli bir yer ve zamanda gerceklestirildigi
faaliyetlerin tiimii olarak da tanimlanabilir (Eckerstein, 2002). Etkinlikte pazarlama;
calisanlar ve miisteriler i¢in deger yaratilarak organizasyonel amaclara ulagsmak icin
pazarlama karmasinin olusturulma siirecidir. Etkinlik pazarlama, tiiketici
deneyimlerine odaklanan, duygusal ve rasyonel biitiinsel bir deneyim yaratmak icin
var olan deneyimsel pazarlama igin bir aragtir. Deneyimler genellikle "fonksiyonel
degerleri yerine, duyusal, duygusal, bilissel, davranigsal ve iliskisel degerleri" icerir
(Schmitt, 1999). Etkinlik pazarlama, tiiketici ile aktif markanin bir araya gelmesine

yardimci olmaktadir.

Kiiresel pazarlarda tutunma, pazar paymi koruma ve yeni pazarlara agilma,
dogru marka stratejisi ve isletmenin kendisi ile uyumlu bir marka imajma sahip
olmasina baglidir. Marka imaj1 her gecen giin artan rekabet ortaminda daha fazla 6n
plana ¢ikmakta, kiiresel ekonomilerin sdz sahiplerinin her gecen giin iizerine gittigi bir
kavram olarak dikkat ¢ekmektedir. Sadece kalite iiretmenin yetmedigi gliniimiizde
isletmeler tiiketicilerin satin almalarinda hangi yonde hareket ettiklerini arastirip

marka imajlarin1 dogru bir yonde ilerletmenin ¢aligmalarin1 yapmaktadir.



Etkinlik sponsorlugunun veya buna benzer diger tiirdeki sponsorluklarin marka
imaj1 olusturmak, onu gelistirmek ve / veya degistirmek i¢in kullanim1 birgok kurulus
i¢in yaygin bir uygulama yontemidir. Sponsorluk kurumsal amaglara ulasmak igin
spor, sanat, kiltlir, sosyal alanlarda kisi veya organizasyonlarin para, arag-gerec,
hizmetle desteklenmesi ve biitiin bu etkinliklerin planlanmasi, organizasyonu,
yiriitiilmesi ve denetimidir. Sponsorluk oldukga etkin bir pazarlama iletigimi aracidir.
Sponsorluk algilananin aksine kesinlikle bagis veya yardim degildir. Sponsorluk iki

taraf arasinda yapilan ticari bir anlagma gibidir.

Agizdan agiza iletisim igletmeden bagimsiz uzmanlar, aile iiyeleri, arkadaslar,
mevcut veya potansiyel miisteriler gibi gruplar arasinda olumlu veya olumsuz sozel
iletisim seklinde tanimlanmustir. Kisiler arasi iletisim isletmelerin Kitle iletisim araclari
ile saglayamadiklar giivenilirligi saglamakla birlikte, tiiketici {izerindeki potansiyel
etkisi diger iletisim kanallarina gére daha fazladir (Godes ve Mayzlin, 2004: 545).
Pazarlama arastirmalart gOstermistir ki, tiiketicilerin ¢evrelerinde fikir ve
diisiincelerine giivendikleri insanlardan alacaklari tavsiyelerinin satin alma eylemleri

tizerinde biiyiik bir etkisi vardir (Aveilar, 2005: 335).

Yapilan arastirmalar, isletmelerin aslinda sponsorlugu tercih etmesindeki en
biiyiik nedenlerden birini, sponsorlugun reklam, halkla iliskiler gibi diger tutundurma
karmasi1 6gelerine gore hedef kitle lizerinde daha fazla farkindalik yaratmasi ve ikna
edici oldugunu vurgulamaktadir. Boylece geleneksel pazarlama araglarinin tiiketiciler
tizerinde yeterli etkiye sahip olmamasinin anlagilmasiyla birlikte sponsorlugun degeri

anlasilmaya baslanmstir.

Dogru sponsorlukla, hedef kitleye en etkin ve en kisa yoldan ulasilabilir.
Yapilan aragtirmalara bakildigi zaman, sponsorluga ayrilan biitcelerin ozellikle
reklamlara karsi ayrilan biitcelere karst biiyliik bir pay kazandigi izlenmektedir.
Sponsorluk bir etkinlige, kisiye, takima vb. destek vererek isletmenin imajini1 olumlu
yonde gelistirme, mal ve hizmetlerini ilgili hedef kitleye tanitma amaglarini tasir.
Televizyon programlarina, etkinliklere, sanata, miizige sponsorluk kararlari alinmakla

birlikte, diinya ¢apinda en fazla sponsorlugun spora yonelik oldugu goriilmektedir.

Isletmelerin yeni dénemde gelecegi kucaklamak, ticari faaliyetlerinde Sne
¢ikmast i¢in hizli ve farklilik olusturabilecek ortami saglamasi gerekmektedir.

Sponsorluk; kongre, sergi ve spor alanlarinda yapilan promosyon caligsmalarinin



onemli bir aracit olmustur. Firmalar marka farkindaligini arttirmak, firma imajim
giiclendirmek, pazar paylarini ve iirin satiglarini arttirmak gibi 6nemli yararlar
sagladig1 i¢in sponsorluk kontrati yapmaya baslamistir (Meenaghan, 2001: 100).
Firma imajin1 gelistirmek, firma goriintirliglini arttirmak, rakiplerden farklilastirma,
0zel irlin ve hizmetlerin tanitimi, miisterilerle daha yakin iliski gelistirmek

sponsorlugun firmalara sagladigi baslica yararlardir.

Calismada etkinlik pazarlamada, etkinlik sponsorlugunun agizdan agiza
pazarlamaya etkisi ve marka imajinin araci rolii incelenmistir. Tirkiye’de
gerceklestirilen bes farkli alandaki etkinlik ve etkinlik sponsoru firma iizerinde yapilan
anket ¢alismasinda ankette yer alan bes etkinlik ve etkinlik sponsorlugundan birinin
secilerek hazirlanan anket sorularinin yanitlanmasi istenmistir. Bu ¢alisma i¢in uygun

olan literatiir calismasi {i¢ alan1 kapsayacak sekilde yapilmaistir:

Birinci bolimde etkinlik ve etkinlik pazarlamasi incelenmistir. Bu bolimde
ayrica etkinlikliklerin siniflandirilmasi, etkinlik tiirleri, etkinlik pazarlamanin tanimi
ozellikleri ve etkinlik pazarlama karmasi alt basliklariyla anlatilmistir. Etkinlik

pazarlama planlanma siireci, amag ve hedefleri, i¢ ve dis ¢cevre analizi incelenmistir.

Ikinci béliimde bir pazarlama araci olarak sponsorluk ve etkinlik sponsorlugu
tanimi yapilmistir. Bu bolimde ayrica etkinlik sponsorluk faaliyetleri ele alinarak
sponsorluk faaliyetlerinin amagclar1 ve giinlimiizde gelisme nedenleri, avantaj ve
dezavantajlar1 iizerinde durulmustur. Etkinlik sponsorluk alanlar1 firmalarin
diizenledigi etkinlikler ile orneklendirilerek anlatilmistir. Etkinlik sponsorlugu ve
tutundurma karmasi elemanlar1 birlikte incelenerek sponsorluk ¢alismasinin marka

imaj1 lizerine etkileri arastirilmistir.

Calismanin tgilincii boliimiinde arastirmanin amaci ve Onemi anlatilarak
aragtirma modelinin nasil olusturuldugu ve hipotezleri anlatilmistir. Aragtirmanin
bagimli degiskeni agizdan agiza pazarlama ve aract de8isken marka imaji
tanimlanarak, etkinlik sponsorluk faaliyetleri lizerindeki etkileri lizerinde durulmustur.
Hipotez gelistirme siireci aciklanmis hipotezler ve yapisal esitlik modeli esliginde

bulgular degerlendirilerek oneriler sunulmustur.

Calismanin son boliimiinde, arastirmaya yonelik degerlendirmeler, yonetimsel

etkiler ve gelecek arastirmalar igin 6nerilere yer verilecektir.



BIRINCi BOLUM

ETKINLIK ve ETKINLIK PAZARLAMASI

Etkinlik kavrami son yillarda organizasyon kavraminin yerini alan daha
kapsayict ve daha konsept bir olusumdur. Etkinlikler giiniimiizde bir endiistri haline
dontismistiir (Terekli, 2013:87). Kar amaci giiden ve kar amaci giitmeyen kuruluslar,
pek ¢ok iilke, kent ve bolge bir taraftan etkinlik diizenleme c¢abasi igine girerken, diger
taraftan daha farkli etkinliklerin nasil elde edilecegine yonelik biiyiik bir rekabet icine
girmislerdir. Tiketici davraniglarini olumlu yonde etkileyebilmek igin firmalarin

sponsorlugunda gerceklesen etkinlik faaliyetleri artis gostermektedir.

Etkinliklerde pazarlama olgusu c¢ok yeni bir konudur. Son yillarda,
pazarlamacilar pazarlarin boliinmesi, doygunlugun artmasi ve iletisimin artan rekabeti
nedeniyle klasik pazarlama iletisiminin etkisiz kalmasiyla kars1 karsiya kalmiglardir.
Bu yiizden yeni pazarlama iletisim stratejileri monolog yerine interaktif diyalog
baslatabilecek stratejileri kullanabilecekleri yeni iletisim yapisini ortaya ¢ikarmaya
calismaktadir (Tokay, 2013:2). Etkinlik pazarlamasi pazarlama iletisimi i¢erisinde bir

cekme stratejisi olarak popiiler bir alternatif olarak ortaya ¢ikmuigtir.

1.1. Etkinlik Kavrami

Etkinlik kavramm Ingilizce “event” kelimesinin  karsiigi  olarak
kullanilmaktadir. Kavram olay ve daha c¢ok etkinlik olarak kabul gérmektedir.
Etkinlik, katilimcilar iizerinde bir etkinin yaratilmasi i¢in dikkatli bir sekilde
tasarlanmis deneyim olarak tanimlanabilir (Silvers, 2004). Etkinlikler, giinliik normal
aktivitelerden ayrilarak bos zaman, kiiltiirel, kisisel, is ve isletme amaglarina ulagsmak

icin rutin olmayan eylemler veya katilimlar olarak degerlendirilmektedir. Etkinliklerde



amag bir grup insanin deneyimini yonlendirmek, eglendirmek, kutlama yapmak veya

egitmektir.

Etkinlikler toplumumuzda 6nemli bir yere sahiptir. Etkinlikler sirketler i¢in ve
turizm igin heyecan verici ve hizla bilyiiyen bir alan olmustur. Getz (1997) etkinligin
biitlinlinii ii¢’e bolerek, etkinlikleri olusturan basliklar1 su sekilde siralamistir;

katilimcilar, yoneticiler, siiresi ve etkinligin tiirii.

Etkinlik; hedef kitleye bir mesajin iletilecegi veya tutumlarin etkilenip
davranisin  gergeklestirilecegi  bir toplantinin  belirli bir yer ve zamanda

gerceklestirildigi faaliyetlerin tiimii olarak da tanimlanabilir (Eckerstein, 2002).

Etkinlik farkli amaclarla tasarlanan aktiviteleri tanimlamada kullanilir. Bu
aktiviteler sanat, spor, turizm, sosyal etkinlikler ile ilgili olabilecegi gibi, daha
profesyonel ve formel olarak orgiitlenmis biiyiilk ¢apli organizasyonlar tarafindan
yiiriitiilen dev etkinlikler seklinde de olabilir (Argan, 2007). Etkinlik kavrami ve tiirleri
degerlendirildiginde  birbirinden  farkli  birgok  simiflandirmanin  yapildig:
goriilmektedir. Bu farkliligin altinda yatan neden, etkinligi degerlendirenlerin bakis

acis1 ve degerlendirme kriterlerinin degisikligidir.

1.1.1. Etkinligin Tanim

Etkinlik farkli amagclarla tasarlanan aktiviteleri tanimlamada kullanilir. Bu
aktiviteler birbirlerinden farkli alanlarda yer alabilir ve daha ¢ok sosyal ve kiiltiirel
etkinlikler ile ilgili olabilecegi gibi iist diizeyde profesyonel olarak tasarlanmig biiytik

organizasyonlar da olabilir.

Goldblatt (2001), etkinliklerin kutlama yoniine dikkat cekerek, “0zel bir
etkinligi, 6zel ihtiyaglari tatmin etmek igin diizenlenen seremoni ve ritiieller ile

emsalsiz bir zaman geg¢irme” olarak tanimlamaktadir.

Getz (1997), “0zel bir etkinlik, tiiketiciye giinlilk deneyimin Gtesinde veya
normal tercihler disinda serbest zaman, sosyal, kiiltiirel deneyim firsati sunar” seklinde
tanimlamistir. Bu tanim katilimecilarin  rutin olmayan deneyimlerine karsilik

gelmektedir (Shone ve Parry, 2004).

Getz ve Goldblatt etkinlik kavramini “6zel”, “tek seferlik™, “essiz” ve “giinliik

deneyimin 6tesinde” olarak tanimlamislardir (Berridge, 2007). Etkinligin 6zel, ticari,



sosyal veya kutlama seklinde olmasi fark etmez, her etkinligin igerisinde diger
insanlarla deneyimi paylasma, iyi vakit gegirme ve sosyallesme gibi amaglar

bulunmaktadir (Silvers, 2004).

Etkinlik kavrami ile baglantili pek ¢ok unsur s6z konusudur. Bu unsurlar;
etkinligin amaci, temasi, yer, hedef kitle, kaynak, zaman ve takimin gii¢ ve

kabiliyetidir (Argan, 2009);

o Etkinligin Amaci: Etkinlik planlayicilarinin baslangi¢ noktasini etkinligin

amaci olusturmaktadir. Etkinligin amaci net olarak belirlenmezse, etkinligin
sonucunu 8lgmek de miimkiin olmayacaktir.

o Etkinligin Temasi: Etkinlik temasi, etkinligin amaglartyla baglantilidir.

Bilet, program, iiniforma, dekor, poster ve iiriin gibi etkinlik i¢in olusturulan
tekrarlanabilen tiim unsurlar etkinlik i¢in uyarlanabilir. Bu unsurlar
etkinligin temasini tanimlamada katilimcilara yardim eder. Potansiyel
temalar i¢in sonsuz sayida secenek bulunmaktadir. Ama bunlari sinirlayan
firmanin imaj1 ve tiiketicilerin 6demeye niyetli oldugu fiyattir.

o Etkinligin Diizenlendigi Yer: Etkinligin diizenlenecegi yer, etkinlige

katilimin yiiksek olacagi cografik bir yerin se¢ilmesini isaret eder.

o Etkinligin Zamanlanmasi: Zamanlama daha ¢ok sezon veya hava durumu

ile baglantilidir. Spor etkinliklerinde zamanlama spor sezonu ve sporcularin
yarismalariyla siirlidir. Ornegin, Sydney 2000 Olimpiyat Oyunlarinda en
onemli atletik etkinligin yapildig1r saatin 6gleden sonra olmasi, Prime
Time’da bazi iilkelerin bunu canli olarak yaymlayamayacag: anlamini tagir.
Bu bakimdan yerel ve uluslararasi etkinlikler planlanirken televizyonda
canli yaym olgusu dikkatli bir sekilde ele alinmali ve olay buna gore
yonetilmelidir. Etkinlik konusu degerlendirilirken zamanla ilgili olarak dort
faktor dikkate alinmalidir. Bunlar: Sezon, haftanin giini, saati, siire, etkinlik
paydaslart (Etkinligin gerceklestirilmesinde gorev alacak kisi, grup ve

kurumlar paydas olarak degerlendirilmektedir).

1.1.2. Etkinliklerin Smiflandirilmasinda Etkili Olan Faktorler

Demografik, teknolojik, kullanilabilir gelirdeki degisim ve zamandaki degisim

beraberinde etkinliklerin gelismesini ve farkli smiflandirmasini getirmistir. Yas



ortalamasinin yilikselmesi, teknolojinin gelismesi, gelirlerin artmasi ve insanlar igin
zaman kavraminin Onemli hale getirmistir (Goldblatt, 2000:5). Ozellikle, 6nemli
etkinlik alanlarini olusturan spor etkinliklerinde, diinyada ve Tiirkiye'de hizli bir artis

kaydedilmektedir.

Jago ve Shaw calismalarinda, birgok c¢ekicilik ve etkinligin arz agisindan
siirlandirildigini, ancak siniflandirmanin pazarlama boyutuyla tiiketici veya talep
acisindan da yapilmasi gerektigini belirtmislerdir (1995:109). Ayrica, tiiketicilerin
arastirtlmas1 da diger o6nemli bir konudur. Getz etkinliklerin talep yonlii

smiflandirmasini su sekilde yapmustir (1997:109-110):
e Talep yonlii siniflandirma,
e FEtkinlige yasam siiresi i¢inde bir kez katilma firsati,

e Unlii kisilerin katildig1 etkinlikler (Unlii ve VIP kisilerle goriisme ve

bulusma firsati),
e Katilimci etkinlikleri (izleyici etkinlikleri),
o Festivaller ve halk etkinlikleri (6zel partiler),
e Egitimsel etkinlikler (kiiltiirel deneyimler),
e Bos zaman etkinlikleri (saglik ve eglence amacl),
e Aile ya da arkadas merkezli etkinlikler,

o Tur paketleri ile iligkili etkinlikler (her sey dahil gibi...).

1.1.2.1. Olcege Gore Etkinlikler

Wagen (2005), etkinlikler ile ilgili farkli siiflandirma yapmakla birlikte,
etkinligin Glgegi etkinlik tiiriinii belirlemede 6nemli bir degisken olarak kabul eder.
Etkinlikleri biiytikligiine ve kapsamini gore dort grup altinda smiflandirmustir.
Biiytikliik ve kapsam sadece cografik genislik olarak degil, ayn1 zamanda katilimci
sayisi, medya ilgisi, altyap1, maliyet ve sagladig1 yararlar ile de ilgilidir. Olgege gore
etkinlikler dort gruba ayrilir. Bunlar; mega, hallmark (damga), biiyiik ve yerel
etkinliklerdir (Argan, 2007):



e Mega Etkinlikler: Tim ekonomiyi ve kiiresel medyay1 etkileme giiciine

sahip olan etkinlikler mega olarak nitelendirilmektedir. Olimpik Oyunlar,
Paralimpik Oyunlar, FIFA Diinya Kupasi, Diinya Atletizm Sampiyonasi ve

Diinya Fuarlar1 ve Superbowl bu etkinlik kategorisi altinda siniflandirilir.

e Hallmark (Damga) Etkinlikler: Hallmark olaylar damga vurucu veya

markalagmis olaylar olarak da ifade edilebilir. Hallmark etkinlikler; temel
olarak farkindaligi artirict 6zelliklere sahiptir. Etkinliklerin marka olarak
degerlendirilebilmesinin 6n sartlarindan biri getirdigi ziyaretgi sayisi iken,
esas olan markalagsma olgusudur. Marka haline gelmis bu tiir etkinlikler
sayesinde yerel ve ulusal ekonomiler biiylik yarar saglamaktadir (Bowdin
vd., 2001). Hallmark etkinliklerin 6zellikleri soyle siralanabilir (Babacan ve
Goztas, 2011):

Biiytik olgeklidir.

Ulusal veya uluslararasi diizeyde olabilir.

Belirli bir yere baghdir.

Bolgeye yatirim ve kaynak ceker.

Kalabalik ziyaret¢i gruplarini ¢eker.

Her zaman olmayan bir olaydir.

I¢inde festivalleri veya diger etkinlikleri barmdirir.
[lgili hizmetlere iliskin talebi artirir.

Biiytik maliyetlerlerle gergeklestirilir.

Prestij ve statii igerir.

Gelenek veya sembolik unsurlar1 igerir.

V V. V V V V V V V VYV VYV VY

Ya arkasinda bir miras birakir ya da kentsel yenilenmeyle sonuglanir.

e Biiyiik Etkinlikler: Biiyiik etkinlikler major etkinlikler olarak da

adlandirilmaktadir. Biiyiik etkinliklerde de medya ilgisi, ziyaret¢i sayisi ve
ekonomik etkiler bakimindan baskin bir giice sahiptir. Bu tiir etkinliklerin
giicli mega veya hallmark etkinlikler kadar olmasa da kiigimsenmeyecek
diizeydedir. Ingiltere Formula 1 Grand Prix’i o6nemli biiyiik
etkinliklerdendir. Pek ¢ok uluslararasi spor sampiyonasi bu kategori altinda
siniflandirilir (Tokay Argan, 2009).

o Yerel Etkinlikler: Wagen (2005) yerel etkinlikleri minor etkinlikler olarak

da adlandirmistir. Bir ulusun kiiltiirel 6zelliklerini tasiyan veya dar bir



cografik alana yayilmis her tiir etkinlik bu kategori altinda siniflandirilir.
Edirne’deki  Kirkpinar Senlikleri, Konya’daki Mevlana Torenleri
Malatya’daki Kayis1 Festivali, Manisa’daki Mesir Macunu Senlikleri,
Eskisehir’deki Kiiltir ve Sanat Festivali bu kategori altinda
siiflandirilabilir. Yerel etkinlikler belli bir cografik alanda ilgi ve ziyaret¢i

cekme potansiyeline sahiptir.

1.1.2.2. Etkinlik Tiirleri

Etkinliklerin smiflandirilmast yapilirken dikkate aliman bir diger temel
degisken etkinligin ilgili oldugu alanlar ve igerigidir. Kamu, spor, sanat, festival,
turizm ve is ile ilgili etkinliklerin tamami bu siniflandirmaya dahil edilebilmektedir.
Etkinlikler temalarina gore farkl tiirlere ayrilmaktadir. Bu kategori altinda onlarca
etkinlikten s6z etmek miimkiindiir (Argan, 2007; Goldblatt, 2005). Etkinlik tiirlerini
genel basliklar altinda asagidaki gibi gruplanabilir:

e Sportif Etkinlikler,

o Fuar ve Festivaller,

e Is Amach Etkinlikler,

e Egitim Amach ve Bilimsel Etkinlikler,
e Sanatsal ve Kiiltiirel Etkinlikler,

e Politik Etkinlikler,

e Temal1 Parklar

o (Odiil Torenleri,

e Diger Etkinlikler (Cumhuriyet ve Ozgiirliik kutlamalari, Anma Torenleri
vbz.).

Etkinlikler cesitli kritelere gdre kategorize edilebilir. Ornegin; genel olarak
siiflandirildiginda “siradan etkinlikler” ve “6zel etkinlikler” olarak ayrilabilir (Jago
ve Shaw, 1998). Ozel etkinlikler, bir defalik ya da seyrek goriilen normal programlar
ve sponsorluk aktiviteleri disinda kalan, miisteri ya da misafir i¢in gilindelik
deneyimlerin disinda eglence igin firsat, sosyal veya kiiltiirel deneyimler yaratan
etkinliklerdir (Getz, 1997: 4). Getz kriterleri olmayan, belirli bir gereksinimi
karsilamayan etkinlikleri siradan olarak degerlendirmektedir. Siradan etkinlikleri

sOyle siralamigtir, kamunun diizenledigi etkinlikler ve turizm etkinlikleri, yerel

9



etkinlikler. Siradan etkinlikler, devlet sektorii, turizm organlari, kongre biirolari,
topluluk dernekleri, medya, sanat, spor dernek ve kuruluslari tarafindan diizenlenir
(Allen vd., 2002).

Etkinlik, genellikle ¢iktig1r sektdrlerin organizasyon yapisindan etkilenir.
Organizasyonun yapisi etkinligin dogasin1 ve etkinligin amaglarini belirler. Devlet
kurumlart ya da kamu-6zel gruplar tarafindan olusturulan etkinlikler; spor, saglik ve
sosyal biitiinlesmeyi arttirmak, ya da ekonomik kalkinmay1 tesvik etmek amaciyla,
hizmet odaklidir. Girisimciler tarafindan diizenlenen etkinlikler ise genellikle kar
odaklidir. Goniilli kuruluslar ve kar amaci giitmeyen kuruluslar tarafindan diizenlenen
etkinlikler genellikle arag¢ olarak kullanilmaktadir. Sirketler halkla ilisikiler bolimii
araciligi ile bu tiir etkinlik faaliyetlerini belirli nedenler ile desteklerler (Getz, 1997).

Tablo 1.1 Etkinlik Tirleri

Kiiltiirel Kutlamalar Sportif Etkinlikler Ozel Etkinlikler
*Festivaller *Profesyonel *Bireysel Kutlamalar
*Karnavallar * Amator *Y1ldoniimleri
*Dinsel Etkinlikler Egitimsel ve Bilimsel *Aile Tatilleri
*Tdrenler *Seminerler *Partiler, Galalar
*Tarihi Torenler ve Merasimler *Kongreler *Rezonans
Sanat/Eglence Rekreasyonel
*Konserler *Eglence Amagli Oyunlar ve

Spor Etkinliklri
*Diger Gosteriler Politik
"Sergiler *Resmi Torenler
*(diil Torenleri +VIP Ziyaretler
Is Amacly/Ticari

*Fuarlar, Pazarlar
*Ticari GoOsteriler
*Sergiler

*Toplant1 ve Konferanslar

*Tanitim Etkinlikleri

Kaynak: Getz, D. (1997). Event Management& EventTourism, New York, Cognizant

Communication Corporation, s.7.
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Firmalar ozellikle zor finansal zamanlarda, reklam yaninda hedef gruplara
ulagsmak i¢in daha etkili ve yenilik¢i yollar bulmaya ¢alisirlar. Justyna Piesiewicz
(2010) etkinlik tiirleri ile ilgili yaptig1 calismasinda etkinlik tiirlerini asagidaki gibi

gruplandirmistir:

e Kitle ve Eglence Etkinlikleri

e Pazar Etkinlikleri

e Konferanslar

e Kongreler

e Workshops / Seminerler

e (alisan veya Tesvik Etkinlikleri

e Yardimseverlik / Hayir Etkinlikleri
e Online Etkinlikler

Piesiewicz (2010) gruplandirdig: etkinlik tiirleri ile ilgili Polanya’da yaptigi
arastirmada etkinlik tiirlerinden konferanslarin ve seminerlerin iletisim stratejisi igin
onemli oldugunu ve bir markanin olusumunda ve gelismesinde olumlu yonde katkida

bulundugunu belirtmistir.
e Sportif Etkinlikler

Spor etkinlikleri, yaraticilik ve kompleks igerigi ile olusturulan rekreasyonel
aktiviteler, onceden belirlenmis bir programa uygun sekilde gergeklestirilen
eglendirici nitelikte, turistik etkilerin saglandig1 ve destinasyonlar i¢in ciddi sosyal ve

ekonomik 6nemi olan etkinliklerdir (Bjelac, Radovanovic, 2003).

On dokuzuncu yiizyilin ikinci yarisinda diger biiyiik spor etkinlikleri
diizenlenmeye baslamis ve daha sonraki yillarda bu etkinlikler geleneksel hale
gelmistir (1877’de Wimbledon Tenis Turnuvasi; 1891°de Tour de France bisiklet
yarist; 1877°de Boston Maratonu). Ikinci Diinya Savasi sonras, kiiltiirel degisimler,
bilimsel ve teknik gelismeler, yeni etkinliklerin organize edilmesine olan ilginin
artmasini saglamistir (1924°ten beri Kig Olimpiyatlar; 1930°dan beri Diinya Futbol
Sampiyonasi; 1950°den beri Diinya Otomobil Yarislart Sampiyonasi ve 1973 ten beri
Diinya Atletizm Sampiyonasi). Ozellikle 1990’larda, bu gibi biiyiik etkinliklerin
diizenlenmesi, spor etkinliklerini organize eden ve yarigsmalarin kurallarini belirleyen,

IOC- International Olympic Committee, FIFA- Fation Internationale de Football ve
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FIA- Fation Internationale de I’Automobile gibi uluslararasi, profesyonel
organizasyonlarin Olusmasim1 saglamistir (Bjelac, Radovanovic, 2003). Spor
etkinliklerine, ¢esitli sosyal siniflardan ve gruplardan; sporla ilgisi olan kisiler yaninda

cok fazla ilgisi ve bilgisi olmayan kisiler de katilir.

Ekonomik faydalarmin fazlaligindan dolayi, spor etkinlikleri, etkinlik
organizatorleri tarafindan gerceklestiren ve yonetilen etkinliklerin  baslica
kategorilerinden biridir. Spor etkinlikleri ekonomik katkinin yani sira sehir veya
tilkenin imajinin gliglenmesine, degistirilmesine katki saglar ve ev sahibi sehir / tilkede
yasayan topluma moral kazandirir. Toplumsal degisme, toplumla biitiinlesme ve
goniilliik duygusu spor etkinliklerinin ekonomi dis1 yararlar arasinda yer alir (Argan,

2004).

Ikinci Diinya Savasi’ndan sonra, etkinliklere olan biiyiik katilim ve ilgi, ev
sahibi sehir ve tilke igin kiiltiirel, sportif ve ekonomik faydalari nedeniyle, giintimiizde
biiyiik spor etkinliklerinin organize edilmesine daha fazla ¢aba harcanmaktadir. Spor
etkinlikleri, onemlerine ve gergeklestikleri yer ve zamana gore siiflandirilabilir.
Onemlerine gore; yerel ve bolgesel, ulusal, uluslararasi, kitasal ve kitalararas: ve

kiresel olabilirler.
e Festivaller

Sozliiklerde festivallerin tanimlanmast; ”6zel bir gelenek ile iligskilendirilmis
kutlama” veya “kiiltiirel bir etkinligin veya eglencenin programi veya periyodik
zaman1” seklindedir. Falassi (1987), literatiirde festivallerin tanimlarinin  ve
anlamlarinin farkli ve degisik sekillerinin var oldugunu ifade etmistir. Falassi

festivalleri su sekilde 6zetlemistir;

» Kutsal veya Kkiiltiirel, 06zel gelenek/goreneklerle belirginlesmis
kutlamalar,

» Belirli bir insan ya da olayin veya 6nemli bir iiriiniin hasatiyla ilgili yillik
kutlamalar,

» Genellikle tek bir sanat¢1 veya sanat dalina adanmig bir dizi giizel
sanatlar ¢aligmasinin yapilmasini igeren kiiltiirel etkinlikler,

» Fuar ve panayirlar,

» Genel, herkese acik senlik, ziyafet ve eglenceler.
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Festivaller, ayrica {ilkelerin, ulusal, kiiltiirel ¢evre ve toplumdaki insanlar
arasindaki iligkileri yaratan siiregler ve kapsamlar olarak da tanimlanabilir (Farber,
1983). Weaver ve Robinson (1989) bir festivalin bir toplumda neden diizenlendiginin

muhtemel nedenlerini asagidaki gibi belirtmislerdir:

» Toplumun heyecanini ve gururunu arttirmak,

» Toplumun neden essiz ve 6zel oldugunu gostermek,

» Toplumun imajin1 gelistirmek,

» Toplumun Kkiiltiirel becerilerini ve yeteneklerini kesfetmeleri ve
gelistirmeleri igin firsat saglama,

» Bolge halkinin tiyatro, miizik, sanat ve deger yaratict alanlarda yeni
faaliyetlerle ugrasmasi i¢in firsatlar saglama,

> Ozel projeler igin gelir saglama,

» Bir insani, tarihi ya da 6nemli bir olay1 onurlandirma.

e Is Amach Etkinlikler

Is amacli etkinlikler genellikle ticari yararlar saglamak nedeniyle bilgilenmek
ve bilgilendirilmek amaciyla iliskili etkinliklerdir. Is amagl etkinlikler icerisinde yer
alan etkinlik tiirleri ile ilgili ¢ok farkli siniflandirmalar bulunmaktadir. Bunlar; kongre,
konferans, seminer, fuar ve sergi, ticari gosteri ve sempozyumdur. Is amagch etkinlik

tiirleri kisaca asagidaki gibi agiklanmistir (Karago6z, 2006):

» Kongre; ulusal ve uluslararasi diizeyde, en az 300 kisinin katildigi,
karsilikli bilgi aligverisi ortaminin yaratildigi bityiik ¢apl toplantilardir.
Kongre, herhangi bir konuyu goriismek tizere, delegelerin katilmasiyla
yapilan ulusal ve / veya uluslararasi toplanti olarak agiklanmaktadir.
Kongre deyimi, diizenli yapilan toplantilar i¢in kullanilmaktadir.

» Konferans; mesleki veya teknik alanda uzman bir kisinin belirli bir
konuda verdigi ve 50 ile 300 arasinda katilimcinin bulundugu
toplantilardir. Konferans, “bilim, sanat, yazin, ekonomi vb. gibi alanlarda
herhangi bir konuda, alaninda uzman bir kisi tarafindan dinleyicilere
bilgi vermek amaciyla uzun, bilgilendirici konusma tiri” olarak
tanimlanmaktadir. Konferanslar diizenli olmayabilir.

» Seminer; mesleki veya teknik bir konuda egitim ya da bilgi verme

amacina doniik, ortalama 20 ile 50 arasinda katilimcinin oldugu,
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tartismalarin ve / veya bilgi alisveriginin yoneticinin veya yoneticilerin
denetiminde oldugu toplantilardir.

» Fuar ve Sergi; ¢esitli mal ve hizmetlerin teshir edildigi ve genellikle
kongre gibi diger toplanti tilirlerinin birlestirilmesiyle diizenlenen bir
etkinlik tiirli olarak tanimlanir.

» Ticari Gosteri; toplantilarla baglantili ya da baglantisiz olarak farkli
tiirlerde yapilabilir. Bunlar; endiistriyel gosteriler (6rnegin; turizm,
tekstil gibi), toptan ve perakende ticari gosterilerdir. Dolayisiyla, ticari
gosteriler endiistri bazinda olabilecegi gibi, aract kuruluslar bazinda
(toptan ve perakende) da yapilabilir. Bir yonii ile sergi ve fuarlar
i¢erisinde diistiniilebilir.

» Sempozyum; belli bir konuda birden fazla panelin yapilmasiyla
gerceklesen, belli bir konunun tartisildigi bilimsel toplantilarin
tamamidir.

e Egitim Amach ve Bilimsel Etkinlikler

Egitimsel ve bilimsel etkinlikler, bilimsel kongre ve konferanslari, seminerleri,
panelleri, forumlar1 ve workshoplari icerir. Bu etkinliklerde temel amag¢ 6grenme ve

bilgi aligverisidir (Karagdz, 20006).
e Sanatsal ve Kiiltiirel Etkinlikler

Sanatsal ve kiiltiirel etkinlikler, karnavallari, dini anlam tasiyan etkinlikleri, bir
¢ok merasim ve toren gecisini, tarthsel anma torenlerini, sergileri ve konserleri
icermektedir. Gelisen kiiltiirel endiistri ve ekonomik kosullar, sanatsal etkinliklerine
olan ilginin artmasini saglamistir. Tiyatro gosterileri, sinema gosterimleri jaz / rock /
pop miizik konserleri, dans gosterileri sanatsal ve kiiltiirel etkinliklerindendir. Bazi
sanatsal ve kiiltiirel etkinlikler ilk olarak, uluslararasi anlamda bir imaj ve 6nem
kazanmak ve zamanla diger bolgelere ya da iilkelere aktarilmak amaciyla

olusturulmuslardir.
e Politik Etkinlikler

Politik etkinlikler, Davos’ta diizenlenen Diinya Ekonomik Forumu (WEF),
Uluslararas1 Para Fonu (IMF) toplantilar1 ve Islam Konferansi Orgiitii toplantilar: gibi
ekonomik oldugu kadar politik igerikleri ile biiyiikk bir medya ve izleyici ilgisi ¢eken

politik toplant1 ve kongreler ile 6nemli politik insanlarla birlikte yapilan ziyaretleri igerir.
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1.2. Etkinlik Pazarlamas1 Kavram

Tim isletmeler ve organizasyonlar belli bir amag¢ i¢in faaliyette
bulunmaktadirlar. Bu amag kar amagh organizasyonlarda kar elde etmek ve kazang
saglamak iken, kar amacgli olmayan organizasyonlarda ise degisik amaglar seklinde
ortaya ¢cikmaktadir. Amaci ne olursa olsun, tiim organizasyonlar amaglarina ulagmak
icin hedef kitlelerinin istek ve ihtiyaglarini g6z 6niine almak ve onlar1 memnun etmek
zorundadir. Memnun olan ve ihtiyaglar1 karsilanan tiiketiciler zamanla sadik birer
miisteri konumuna geleceklerinden, isletmenin uzun donemde gelir kaynaklar1 garanti
altina alinmis olacaktir. Sonug olarak pazarlama faaliyetinin en 6nemli amaci1 miisteri
tatmini saglayan degisimleri ger¢eklestirmek ve memnun miisteriler yaratmaktir. Bu

baglamda pazarlamanin iki temel amacindan bahsetmek miimkiindiir (Altunisik vd.,

2006):

e Tiiketici istek ve ihtiyaclarinin belirlenmesi,

e Bu istekler dogrultusunda iiretim yapilmasi ve tiiketici tercihine sunmasi.

Advertising Age’e gore, etkinlik pazarlama, artik herhangi bir i¢sel pazarlama
planinmn bir pargasidir. Halkla Iliskiler; reklam ve promosyon faaliyetleri yaninda
miisterilerin mal ve hizmetleri satin almaya ikna etmek i¢in etkinlikler ile farkindalik

yaratmaya ¢aligsmaktadir (Goldblatt, 1997).

Etkinlik pazarlamasi bazi yonleri ile geleneksel pazarlamadan farklilik
gostermektedir. Dolayisiyla hem geleneksel pazarlamadaki bazi konular hem de
etkinlik pazarlamasina 6zgli nitelikler yoneticilere yol gostericilik yapar. Yeni
pazarlama iletisim stratejileri monolog yerine interaktif diyalog baslatabilecek
stratejileri kullanabilecekleri yeni iletisim yapisint ortaya ¢ikarmaya caligmaktadir.
Sonug olarak, etkinlik pazarlamasi pazarlama iletisimi igerisinde bir ¢gekme stratejisi

olarak popiiler bir alternatif olarak ortaya ¢ikmistir (Argan, 2009:129).

Etkinlik pazarlama, “Congress Marketing” (Kongre Pazarlama), “Anniversary
Marketing” (Yildoniimii Pazarlama), “Wedding Marketing” (Diiglin Pazarlama),
“Show Marketing” (Sov Pazarlama), “Live Marketing” (Canli Pazarlama) ve benzeri
isimlerle de anilan, 6zel giinler, kutlamalar ve belli amagla bir araya gelmis insanlarin
yasadiklar1 belli deneyimlerle ilgili pazarlama faaliyetlerinin temel adidir (Kaya,
2010:126). Sport Marketing (Spor Pazarlama) firmalarin en ¢ok ilgilendigi etkinlik

pazarlama unsurudur.
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Etkinlik pazarlamanin 3 E’si Entertainment (Eglence), Excitement (heyecan)
ve Enterprise (Kurulus / Miiessese) one ¢ikar ve bunlar biitiin etkinliklerde ortaktir
(Hoyle, 2002:2). Etkinlik pazarlamada basari i¢in bir dizi faaliyetin uyumlastirilmasi
gerekir. Firmalarin pazarlama ve iletisim planlariyla uyumlu konsept, proje mekanigi
olusturma, gorsel ve li¢ boyutlu tasarim ve uygulama, satici ve tedarikgei iliskileri, satin
alma, saha uygulama, atolye liretim, operasyon ve lojistik, denetim ve etkinlik
degerlendirme analizleriyle Dbirlikte biitiinlestirilmis bir uygulama gerektirir
(Mediacat, 2009).

Etkinlik Pazarlamada su konularda bilgi ve deneyim Onem tasir

(http//www.rothundlorenz.de):

¢ Grup Dinamigi,

e Promosyon — Teshir Malzemeleri ve Yonetimi,
e Halkla fliskiler,

e Finansal YOnetim — Muhasebe,

e Liderlik,

e Hukuk ve Yasalar,

e Yer Se¢imi ve Kontrolii,

e Tasima Ulastirma — Konaklama — Rezervasyonlar,
e Kayit Siiregleri,

e Sozlesmeler ve Sigortalar,

e Katilimcilar ve Konugmacilar Baglantilari,

e Lojistik,

e Operasyonel Odalar1 - Toplant1 Alanlari,

e Sevkiyat-Teslimat,

e Sahneleme ve Dekorasyonlar vbz.

1.2.1. Etkinlik Pazarlamasi Tanim

Pazarlama, kisisel ve oOrgiitsel amaclara ulagsmay1 saglayacak degisimleri
gerceklestirmek iizere, mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin  gelistirilmesi,
fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitilmasina iliskin planlama ve uygulama
siirecidir (Mucuk, 2010:4). Etkinlikte pazarlama ¢alisanlar ve miisteriler i¢in deger

yaratilarak organizasyonel amaglara ulagsmak i¢in pazarlama karmasinin olusturulma
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stirecidir. Etkinlik konusu ile ilgili olarak pazarlamanin tanimini1 yapmak gerekirse,
pazarlama etkinlik yonetiminin bir fonksiyonudur. Bu a¢idan etkinlik pazarlamast,
“Orgiitlerin amaglarma uygun bir sekilde katilimcilarin ve ziyaretgilerin ihtiyaglarini
belirleyerek, bu ihtiyaglar1 giderecek iirlin ve hizmeti gelistirme, fiyatlandirma,
dagitma ve tutundurma faaliyetlerini planlama ve uygulama siirecidir” (Hall, 1997).
Etkinlik pazarlamasi; hedef kitleye bir mesajin iletilecegi veya tutumlarin etkilenip
davranigin ortaya ¢ikacagi bir toplantinin belirli bir yer ve zamanda gergeklestirildigi

faaliyetlerin tiimii olarak da tanimlanabilir.

Etkinlik pazarlamasini profesyonelce uygulayan ve yoneten gruplardan Event
Group’a gore etkinlik pazarlamast; bir spor yarigsmasina, festivale sponsorluk yaparak,
bir sirketin tutundurma amagclari dogrultusunda sponsorluk yaptiklar1 faaliyetle
baglant1 kurmasidir (Argan, 2007). Bagka bir tanima gore marka ile tiiketici arasinda

yiiz ylize iletisime ve yiiksek deneyime dayali canli bir etkilesimdir (T1gl1, 2008).

Allen vd. (2002) pazarlama stratejisinin, etkinligin misyonunu ve genis
kapsamli hedefleri belirleyip i¢ ve dis ¢evre analizini yaptiktan sonra diistiniilmesi
gerektigini belirtmislerdir. Etkinlik pazarlama konferans, seminer, sergi, fuar, sanatsal
performanslar ve sirket y1l dontimleri gibi belirli bir olayin tanitilip pazarlanmasidir

(Kotler ve Keller, 2009).

Etkinlik pazarlama, tiiketici deneyimlerine odaklanan, duygusal ve rasyonel
biitiinsel bir deneyim yaratmak i¢in var olan deneyimsel pazarlama i¢in bir aragtir.
Deneyimler genellikle "fonksiyonel degerleri yerine, duyusal, duygusal, bilissel,
davranigsal ve iliskisel degerleri" igerir (Schmitt, 1999). Etkinlik pazarlama, tiiketici

ile aktif markanin etkilesim i¢inde olmasinda ek bir avantaj saglar (Sneath vd., 2005).

Etkinlik pazarlamas biitiinsel bir deneyim olarak katilimcilarin hem duygusal
hem de rasyonel tiiketimini yonlendirmede tiiketici deneyimine odaklandigindan

dolay1 deneyimsel pazarlamanin 6nemli bir araci olarak da goriilmektedir.

Etkinlik pazarlamasi, isletmelerin amaglarim1 gerceklestirmek ve tiiketicilerin
istek ve ihtiyaglarini tatmin etmek amaciyla etkinlik {rlinlerinin {retilmesi,
fiyatlandirilmasi, dagitilmasi ve tutundurulmasini; dogrudan etkinlik iiriinleri olmayan
triinlerin de amaclarini gerceklestirmek iizere etkinlikleri kullanmasini kapsayan

yonetim siireci” olarak tanimlanabilir (Tokay Argan, 2013:129).
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Etkinlik pazarlama Ornekleri olarak; sokak gosterileri, hayir fonlari, tesvik /
odil torenleri, halk etkinlikleri, sergiler, marka degerini artirmak i¢in markanin bir

irlinii olarak bir etkinlik gelistirmek (Konser, konferans gibi vbz.) verilebilir.

Etkinlik pazarlamasinin tim paydaslarin isine yarayacak niteliktedir.
Pazarlama faaliyetleri etkinlik katiliminda bulunan kisilerin iyi kalitede hizmet elde
etmesine ve beklentileri karsilayacak deneyimlerin tasarlanmasina  katki
saglamaktadir. Etkinlik pazarlamasinin paydaslara sagladigi onemli faydalar1 su

sekilde siralanabilir;

¢ FEtkinlik, iirlin-hizmet, fikir, yer veya kisi pazarina yardim eder.
¢ Etkinlik, hedef kitle ile iletigimi saglar.

¢ Etkinlik, iletisim i¢in potansiyeldir.

Etkinlik pazarlamasinda etkinligi yonetenlerin fark yaratarak basarili bir etkinlik
diizenleyebilmesi i¢in dikkat edilmesi gereken 6nemli bazi noktalar vardir. Bunlar

(Bowdin vd., 2001):

o Hedef kitlenin ihtiyag¢ analizi yapilarak, uygun etkinlik temasi veya {irtinii
gelistirmek.

e Diger rakip etkinliklerin benzer ihtiyaglari tatmin etmek igin satis
noktasinda yaptiklar1 seylerin neler oldugunu belirlemek.

o Etkinlige kag kisinin katilacagin1 tahmin etmek.

e Hedef kitlenin etkinlige ne zaman katilacaklarin1 tahmin etmek.

e Seyircilerin etkinlige katilim igin ne kadar 6deme yapmaya istekli
olduklarini tahmin etmek.

o Etkinlik ile ilgili olarak hedef pazara yonelik yapilacak tutundurma

¢abalarinin tiirti ve kalitesine karar vermek.
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1.2.2. Etkinlik Pazarlamasmin Ozellikleri

Geleneksel pazarlama teknikleri ile etkinlik pazarlama faaliyetleri arasinda

ayirt edici 6zellikler vardir. Funk (2008) ayirt edici 6zellikleri su sekilde agiklamistir:

o Etkinlikler es zamanl iiretilir ve tiiketilirler. Bu 6zellik spor etkinlik
irlinlerinin tretildikleri anda tiiketildiklerini ortaya koymaktadir. Eger bir
spor etkinliginin katilimcisi o an etkinlige katilmamis ise o etkinlik tirtinii
tiretilmemis veya tliketilmemis demektir.

o Arz ve talep dengeli degildir. Spor katilim olanaklari, iklim gibi ¢evresel
faktorler tarafindan etkilenir. Ac¢ik havada yapilan sporlarda, kapali
mekanda yapilan sporlara gore iklime dikkat etmek gerekir. Kis
olimpiyatlart kisin ve hava kosullarinin uygun oldugu yerlerde
gerceklestirilmektedir.

o Etkinlik organizasyonu rekabet ve isbirligi gerektirir. Manchester United
ve Chelsea gibi ingiliz Premier ligindeki spor bayilikleri kaynaklar ve pazar
pay1 i¢in birbirleriyle rekabet ederken, ayni zamanda ligin basarist igin
birbirleriyle isbirligi igerisindedirler. Coca-Cola ve Pepsi pazarlama
faaliyetlerini yerine getirirken birbirleriyle rakiptir ancak igbirligi igerisinde
degildir.

e Spor, konser, Konferans etkinlikleri yoluyla sosyallesme. Spor, konferans
ve konser vbz. etkinlikler digerleri ile birlikte tiiketilmektedir. Bu agidan
makarna veya eve alman camasir makinast gibi iriinlerden farklilik
gosterecektir. Etkinlik boyunca etkinlige katilan kisiler birbirlerinin
deneyimi lizerinde olumlu veya olumsuz bir etki yaratacaktir.

o Spor etkinlikleri soyut ve dokunulmaz bir iiriindiir. Spor aletlerinin
anlasilmasi kolayken, spor etkinligine katilmanin veya izlemenin tam olarak
hangi ihtiyaci giderdigini anlamak pek kolay degildir. Bir Adidas marka
ayakkabiyr satin alma gerekcesi, rengi, boyutu veya kullanilan
malzemeyken spor etkinliklerine katilimda basari, sosyallesme ve giinliik
rutinden kagis gibi ihtiyaclar s6z konusu olabilmektedir.

o Etkinlik pazarlamacilar: etkinlik iiriinii iizerinde ¢cok az kontrole sahiptir.
Etkinlik iirliniiniin her boyutu pazarlamacinin kontrolii altinda degildir.
Etkinlik iriinii izerinde etkili olan pek ¢ok faktor bulunmaktadir. Etkinlik

pazarlamacisinin bu faktorleri iyi analiz ederek tiiketiciye tam istedigi gibi
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iirtin sunmasi ¢ok zordur. Bu durum sadece {iriin i¢in degil, tim pazarlama
karmasi elemanlari i¢in gegerli olabilir.

o Uriin boyutlarina giiven. Etkinlik deneyimi ile ilgili etmenlerin gogu
cekirdek {riinle ilgili degildir. Tiiketiciler veya izleyiciler bir spor
karsilagsmasinin karsilagsma oncesi ve devre arasinda promosyonlar, miizik
ve farkli aktivitelerle eglendirilmektedir. Bu agidan spor etkinliklerinde
pazarlamacilar gercek rekabetten daha c¢ok etkinligin etrafinda olusacak ve
etkinlik deneyimine olumlu katki saglayacak unsurlari hedef kitleye
satmaya calismalidir. Ornegin, Madonna 2011-2012 Amerikan Futbol Ligi
Finali (Super Bowl) devre arasinda sahnedeydi. Bu final karsilagsmasinin
sonucunu yani g¢ekirdek iiriinii kontrol edemeyen pazarlamacilar etkinlik
yan iiriinii olarak izleyicilerin deneyimine olumlu katki saglayacak diinyaca

inlii bir sanat¢inin performansini spor etkinligine dahil etmislerdir.

1.2.3. Etkinlik Pazarlama Karmasi

Pazarlama karmasi denilince akla gelen ilk sey 4P’dir. Diinyada pazarlama
denilince ilk akla gelen isim olan Philip Kotler tarafindan literatiire kazandirilan “4P”
admi Uriin (Product), Fiyat (Price), Dagitim (Place), Tutundurma (Promotion)’dan
almaktadir (Mucuk, 2012).

Firmalar sadece ulusal degil uluslararasi pazarlarda da satis yapmaya
baglamistir. Ayrica tiim sektdrlerde {iirlin yelpazesinin genislemesi, yeni iirlinleri
bilimsel yontemlerle pazarlamayir zorunlu hale getirmistir. Bu olumlu gelismeler
pazarlamanin &nemini daha belirgin olarak bu alandaki mesleklerin sayginligini

arttirmastir (http://kobitek.com).

Pazarlama isletme stratejik planlamasinda cesitli bakimlardan kilit bir rol
oynar. Her seyden once isletme stratejisinin etrafinda gelistigi bir felsefe, bir zihniyet
saglar. Pazarlama stratejisi; pazarlama amaglarina nasil ulasilacagi konusunda yol
gosterir. Isletmenin belirli bir pazarda ne yapacaginin genel bir goriintiisiinii verir. Bir
hedef pazarin belirlenmesi ve buna uygun pazarlama karmasmnin gelistirilmesi ile
ilgilidir (Tokay Argan, 2013:144). Pazarlama karmasi hedef pazarin ihtiyaclarina
cevap verebilecek sekilde kontrol edilebilen taktiksel pazarlama araclaridir (Kotler

vd., 1999).
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Bowdin (2001), Tablo 1.2°de pazarlamanin 4 P’si olan {iriin, fiyat, tutundurma
ve dagitimi etkinlik ¢ercevesinde diizenleyerek her bir elemanin fonksiyonlarimi

belirtmistir.

Tablo 1.2 Etkinlik Pazarlama Karmasi

Pazarlama Karmasi (4 P) Unsurlarn
Uriin

Ozelliklerin Tasarlanmasi » Yer, sahne, eglence karmasi, yiyecek ve

Hizmet Elemanlari igecegin saglanmasi, kuyruk, dekor, tema,

Marka aydinlatma

Un/Konumlandirma » Hizmet personelinin say1s1, egitim
diizeyleri, iniformlar, hizmet kalite
standard1

» Etkinlik adinin sohreti ve tiiketiciler i¢in
ne anlama geldigi

» Tiiketici talebi agisindan etkinligin nasil
konumlandirilacagi

Fiyat » Parasal olmayan maliyetler, zaman, ¢aba

Tiiketim Zamani » Tutundurma i¢in katlamlan maliyetler,

¢  Tutundurma Fiyat: parasal maliyetler bilet fiyati, seyahat

masrafi

Tutundurma
e  Tiiketim Zamani
o Reklam-Televizyon, Radyo,
Gazete, Magazin Dergisi, e Tutundurma karmasi elemanlari
Sokak Reklamlari, Internet

e  Satig Tutundurma Mal Satisi
e Halkla fliskiler
e  Brosiir
o Satis Glicii Araciligiyla Kisisel
Satig
Dagitim/Yer » Biletler bilet satis giselerinde, internet
e Dagitim Kanallar aracihigiyla satis veya e-posta listelerinde

postayla satig, tur operatorleri, turist
danisma biirosu, yer

Kaynak: Bowdin, G., McDonnell, I., Allen, J. ve O'Toole,W. (2001). Events Management, Australia:
John Wiley&Sons, s. 118.

1.2.3.1. Uriin

Bir pazarlama degiskeni olarak mamul denilince, i¢eriginde bulunan maddeler,
mekanik yapisi, sekil ve dayanikliligi, tadi, kokusu, ambalajinin 6zellikleri vb. anlagilir
(Mucuk, 2010:125). Hizmetler soyut mallardir, en azindan genis dlglide dyledirler.
Eger tamamen soyut iseler, iireticiden kullaniciya direkt olarak degisimleri yapilir,
tasinamazlar, depolanmazlar ve hemen hemen derhal bozulabilir niteliktedirler.

Hizmet seklindeki mallarin tanimlanmasi c¢ogunlukla zordur; ¢ilinkii meydana
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getirilmeleri satin almalar1 ve tiiketilmeleri eszamanlidir. Hizmetler, birbirinden
ayrilamaz nitelikteki soyut unsurlardan olusurlar; cogu kez 6nemli bir bicimde tiiketici
katilimin1 kapsarlar ve miilkiyetin devredilmesi anlaminda satilamazlar ve miilkiyet

haklar1 yoktur (Mucuk, 2010:305).

Uriin, belirli bir ihtiyac1 ve istegi doyurma 6zelligi bulunan ve degisime konu
olan her seydir (Cemalcilar, 1996). Bir etkinligin {iriinii; hedef kitlenin ihtiyag¢larini
tatmin edecek sekilde tasarlanmis bos zaman deneyimidir. Spor etkinlik tiriini bir
biitiin olarak ¢ok farkli elemanlar1 kapsar. Bunlar mal, hizmet, bilgi, medya, yer, insan

ve ayn1 zamanda fikirleri de kapsar (Masterman, 2004).

Etkinlik iiriinii, mal ve hizmetlerin bir bilesimidir. Uriin 6ncelikle etkinlik
programidir ancak programin yaninda etkinligin gergeklestirilmesi i¢in gerekli olan
mal, yiyecek, hizmet, ¢evre, ulasim ve etkinligin gergeklestirildigi yere giris gibi
bir¢ok mal ve hizmetin bilesimini i¢inde barindirir. Etkinlik tirlinii miisteri ihtiyaglarini
tatmin etmek ve tlim etkinlik amaclarin1 basarmak icin gerekli olan araglarin,
faaliyetlerin benzersiz bir karisimi olarak tanimlanmaktadir. Amaglara ulagsmak icin
etkinligin tim asamasinda izleyicilerin optimal deneyimlerini saglamak i¢in {iriin
planlanmast kritik bir 6nemdedir. Etkinlik trtinlerinin karmagsikliginin altinda yatan
temel neden, etkinliklerin maldan ziyade hizmet agirlikli olmasidir. Bu agidan etkinlik
hizmetleri dokunulmazlik, ayrilmazlik, heterojenlik ve dayaniksizlik ozelligine
sahiptir. Etkinliklerde katilimcilar 6zellikle etkinlik fotografi ve deneyimden baska bir
sey elde etmezler (Wagen, 2007).

Etkinlik pazarlamasinda {iriin, geleneksel pazarlamada oldugu gibi ¢ekirdek
iirlin, somut {irlin, genisletilmis {iirlin olmak {izere ii¢ diizeyde incelenmektedir

(Mccarthy ve Perreault, 1993).

o Cekirdek _Uriin/Fayda: Cekirdek iiriin veya fayda iiriin tarafindan

karsilanilan temel ihtiyactir. Etkinlik acisindan degerlendirildiginde her
etkinlik, etkinlik katilimcisina bir dizi potansiyel yararlar sunar. Bu yararlar
sunlardan biri veya bir kag1 olabilir (Wagen, 2005):

» Yeni bir deneyim yasatma,

» Eglence,

> Ogrenme deneyimi,

>

Heyecan verici bir sonug,
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Diger insanlarla bulugsma firsati,
Satin alma sanst,

Yemek yeme ve igme,

Y V VYV V

Essiz bazi seyler gorme sansi.

e Somut Uriin: Cekirdek {iiriin / faydanin somut hale doniistiiriilmesi
siirecidir. Etkinliklere sosyallesme i¢in katilan bir seyircinin deneyimine
yardimci olacak bilet satis ofisleri, giris gorevlileri, etkinligin gerceklestigi
alan, oturma diizeni, dekorasyon ve etkinlik performanscilart gibi
elemanlar1 kapsar (Tokay Argan, 2013:144).

e Genisletilmis __Uriin: Etkinligi rakiplerinden farklilastiracak ilave

ozelliklerin eklenmesiyle ortaya c¢ikan iriin diizeyidir. Etkinlikler i¢in
genisletilmis iirlin olarak; sanatgilar, hizmet kalitesi, etkinligi izlemeye
gelecek tinlii kisiler, park yeri, tesise ulasim kolayligi, giris ve ¢ikis kolaylig
gibi 6zellikler sayilabilir (Argan, 2013:145).

1.2.3.2. Fiyat

Pazarlama karmasmi olusturan dort karar degiskeninden biri olan fiyat,
ekonomik hayatin da temel unsurlarindan birini teskil eder. Bu yiizden eskiden beri
iktisatcilar fiyata ¢cok 6nem vermislerdir. Pazara dayali ekonomilerde fiyat, arz ile
talebi karsilastirir; alici ile saticinin lizerinde anlagmasi ile degisimi saglar; dolayisiyla
hem makro ekonomik diizeyde, hem mikro diizeyde isletmeler agisindan, hem de

tiikketiciler agisindan 6nemli bir degiskendir (Mucuk, 2010:154).

Etkinlikte fiyat, etkinlik deneyimi i¢in katilimcilarin 6demeye istekli olduklari
veya Odedikleri deger anlamindadir. Tiiketiciler acisindan bir maliyet unsuru olan
fiyat, firmalar icin ise gelir getirici bir kalemdir. Bu ac¢idan degerlendirildiginde
etkinlik katilimcist i¢in bir maliyet unsuru olan fiyat, etkinligi diizenleyenler i¢in bir

gelirdir.

Bir etkinlik fiyati belirlenirken farkli strateji ve yaklagimlardan
yararlanilmaktadir. Fiyat belirlenirken fiyatin en alt limitini maliyetler en {ist limitini
ise talep belirlemektedir. Kisacasi fiyat, rakiplerin fiyatlarina ve tiiketicilerin etkinlige

katihm icin Odemeye istekli olduklar1 fiyat araligina bagli olarak farklilik
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gosterecektir. Algilanan tiim maliyetler, algilanan tiim yararlardan diisiik ise tliketici

i¢in bu etkinlik degerlidir (Bowdin vd., 2001).

Fiyatlandirma Amaclarinin Belirlenmesi

(Katilimei sayisini artirma, geliri artirma)

4L

Temel Fiyatlandirma Yénteminin Segilmesi

Maliyete Dayali
Talebe Dayali
Rekabete Dayali

/ Uygun Stratejinin Tasarlanmasi \

Fiyat Liderligi

Kalite gostergesi olarak fiyat

Hedef pazar i¢in indirimli fiyat

Yeni pazarlari cezp etmek i¢in fiyatin kullanilmasi

Sekil 1.1 Etkinlikler i¢in Fiyatlandirma Stratejilerinin Segilmesi
Kaynak: Tokay Argan, Mehpare (2013) Etkinlik Y6netimi ve Pazarlamasi1 Boliimii (Editor: Hayri
Ertan, Etkinlik Yo6netimi i¢inde, Eskisehir s. 146.

1.2.3.3. Tutundurma

Tutundurma bileseni, tiiketicilerde davranis degisikligi yaratmak ve / veya
tilketici davraniglarini pekistirmek amaciyla tiiketicileri bilgilendirici, ikna edici ve

tesvik edici iletisim cabalar1 olarak tanimlanabilir (Oztiirk, 1993).

Isletmede yonetimin basaris1 genis Olciide, pazarlama sistemini etkileyen
kontrol edilebilir degiskenler arasinda etkin bir kombinasyon olusturularak, gereken
uyumun saglanmasina baglidir. Mamul, isletmenin kontrol edilemeyen dis cevresel

faktorlere uyumunu saglayan bir faktordiir. Firmanin kontrol edilemeyen degiskenlere
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etkisini saglayan en 6nemli pazarlama degiskeni ise tutundurmadir. Tutundurma ya da
pazarlama iletigimi, igletmenin {rettigi mal ve hizmetlerin varligini tiiketicilere
duyuran ve isletmenin yasamasini, gelismesini saglayan stratejik bir pazarlama

aracidir (Mucuk, 2010:177).

Bu iletisim cabalari i¢inde, hedef pazardaki miisterilerin kendilerine tanitilip
benimsetilecek iriin, hizmet, kurum, kisi ve fikir hakkinda bilgilendirilmeleri ve
olumlu yanit vermeye ikna edilmeleri gerekir ki, bu da etkin bir iletisim sistemi

gereksinimini ortaya koyar (Belch ve Belch, 1995).

Etkinlik pazarlama karmasinda tiiketiciyi etkileme siirecinde kullanilan

tutundurma elamanlari:

e Reklam,

e Satis Gelistirme,
e Kisisel Satis,

e Halkla fliskiler,

e Dogrudan Pazarlama’dir.

1925 yilinda E. K. Strong tarafindan gelistirilen AIDA Modeli tutundurma

karmasi elemanlarinin ayr1 ayr1 kullanildigi temel hedefleri igermektedir:

e Dikkat cekme (Attention),
e Ilgi uyandirma (Interest),
e Istek Uyandirma (Desire),

e Harekete gecirme (Action).,

Tutundurma karmasi unsurlarinin AIDA modelindeki asamalarda etkinlikleri
de farklidir; dikkat cekmede reklam ve halkla Iliskiler etkin olurken, harekete
gecirmede kisisel satisin ve satis gelistirmenin etkinligi daha fazla olabilmektedir.
Etkinlik pazarlama yoneticisinin bu etkileri g6z 6niinde tutarak tutundurma karmasini

gelistirip uygulamasi gerekmektedir (Odabagi, 1988:21).
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1.2.3.4. Dagitim

Glinlimiizde iiretimin ¢ok kii¢iik bir kismi iiretim yerinde tiiketilir ve ¢ok kii¢iik
bir kismi da direk olarak iireticiden satmn almir. Uretimin en biiyiik kismi ise ¢ok ¢esitli
tiplerdeki pazarlama aracilari tarafindan tiiketicilere ulastirilir. Degisik isimlerle anilan
bu aracilar iiretim ile tiiketim arasindaki dengeyi saglayan kisi ya da kuruluslardir.
Ciinkii, ancak {iretilen mal tiiketicinin istedigi yerde ve zamanda ona sunuldugu
takdirde {iretim bir anlam ifade eder. Iste iiretilen malin istenilen yerde ve zamanda
tiikketiciye sunulmasinda, dagitim kanallarinin ve dagitimin rolii biiyiiktiir. Aracilar

bazen degisik iilkerde yer alan uzun bir zinciri olusturur (Mucuk, 2010:263).

Etkinlik pazarlamasinda dagitim, etkinligin yapildig1 cografik alan ve etkinlige
katilim i¢in biletlerin satin alindig1 yer anlamindadir. Etkinliklerde etkinlige katilmak
isteyen kisiler etkinligin gerceklestirilecegi mekana gitmek zorundadir. Cogu olayda
etkinlik tirlind iretilir, dagitilir ve etkinligin yapilacagi alanda tiiketilir. Bunun tersi
ornekler de bulmak miimkiindiir. Etkinlik yeri, iiriinden zevk alinan yerdir ve
tiiketicilerin ihtiyaglarinin bulusturulmasinda 6nemli bir rol oynar. Kolay park yeri
bulma, rahat koltuklar, miikemmel izleme, ¢evrenin temizligi ve olanaklarin
saglanmas1 etkinligin fiziksel yerine karar vermede kullanilan kriterler arasinda

sayilabilir (Hoyle, 2002:16).

Hoyle (2002) etkinligin diizenlendigi yer igin karar verme kriterleri

belirlemistir. Bunlar:

e Potansiyel katilimcilara yakinlik ve seyahat kolayligi,

e Gidis gelis yapan katilimeilar i¢in park yapma kolayligi,

e Konumun orijinalligi ve atmosferi

e Ogzel bir etkinligin planlanmasinda lojistik uygunluk

e Bagl (ikincil) faaliyetler i¢in cezbedici / altyap1 imkant,

e Ilgili katilimeilar ve organizasyonlarin mevcut olmasi,

e Etkinligin 6zelliklerine uygun yer,

e FEtkinlige katilanlarin giivenligi, emniyeti,

e Halk tasimaciliginin var olma durumu (havaalanina ve sehre),

e FEtkinligin diizenlendigi yerde katilimcilar i¢in toplanti odasi ve kalma

yerlerinin varlig.
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1.2.4. Etkinlik Pazarlama Planlama Siireci

Stratejik planlama denilince, tiim isletmeyi kavrayan, isletme kaynaklari, pazar
firsatlar1 ve tehlikeleri gercevesinde isletmenin gelisip bliylime imkanlarini temel alan,
kapsamli ve uzun vade agirlikli planlama kastedilir. Isletmede “Genel Yénetim” de
denilen tepe yonetimi ile planlama uzmanlarinin asil ¢alisma alani olan stratejik
planlama, isletmenin tiimii ile pazar i¢in ¢alisan bir Orgiit olmasi nedeniyle bazen

“Stratejik Pazar Planlamasi” veya sadece “Isletme Planlamasi” olarakda anilir
(Mucuk, 2010:38).

Pazarlama stratejisi, isletme amaclarin1 gergeklestirmek icin yapilan ayrintili

plandir (Odabasi ve Barig, 2002).

Stratejik planlama, isletmenin amaglari ve yetenekleriyle degisen cevre
sartlarinin stratejik uyumunun saglanmasi ve siirdiiriilmesi siirecidir. Ag¢ik segik bir
isletme misyonunun onu destekleyici amaglarin, saglam bir ig portfoyliniin ve

kordineli fonksiyonel stratejilerin gelistirilmesine dayanir (Mucuk, 2010:39).

Stratejik pazarlama planlamasi, s6z konusu calismalar zincirinin énemli bir
halkasini olusturur. Isletme misyonu ve amaglari dogultusunda pazarlama amaglar
belirlenir, bu amaglar1 gerceklestirecek pazarlama stratejisi gerceklestirilir ve
pazarlama plan1 yapilir. Pazarlama isletme stratejik planlamasinda gesitli bakimlardan
kilit bir rol oynar: Her seyden Once, isletme stratejisinin etrafinda gelistigi bir felsefe,
bir zihniyet saglar (misteri odaklilik tiiketici ihtiyaglarinin tatmini); strateji
planlamacilarina (stratejistlere) c¢ekici pazar firsatlarin1 belirlemede ve isletmenin
bunlardan yararlanma potansiyelini degerlendirmede gerekli girdileri saglar ve cesitli

is birimlerinde, her birimin amaclarin1 ulagsmasini saglayacak stratejileri ¢izer (Mucuk,

2010:46).

Pazarlama plani; organizasyonun amaglarinin ve stratejik uygulamanin
diisiiniilmeye baslanmas1 ile baglar. Pazarlama plan1 sayesinde gelecek tahmin
edilebilmekte, onemli degisimler onceden goriilebilmekte ve isletmenin vizyonu
tanimlanabilmektedir. Bu agidan pazarlama plani, gegmiste elde edilen bilgiler 15181
altinda gelecekle ilgili karar vermedir. Masterman (2004) etkinlik pazarlama planlama

stirecini Sekil 1.2°deki gibi hazirlamistir.
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[ Organizasyonel Amaglar ]

a

I¢ ve D1s Cevre Analizi
& J
4 1\
Pazarlama Amaglari
& J
4 N\
Hedef Pazar Se¢imi
& @ J
4 N\
Pazarlama Stratejileri
& J
4 N\
Uygulama
& J
4 1\
Kontrol
& J

Sekil 1.2 Etkinlik Pazarlama Planlama Siireci
Kaynak: Masterman, G. (2004). Strategic Sports Event Management An International

Approach,Elsevier Butterworth-Heineman.

Odabas1 (2001), etkinlik pazarlama planlamasina 6énemli katkilar saglayacak

sorular hazirlamistir. Bunlar:

e Etkinlik miisterileri kimlerdir? Nerededir?

e FEtkinlige neden katilirlar?

e Rakipleriniz kimlerdir? Nerededir? Ustiin ve zayif noktalari nelerdir?

e Etkinligin genel amaci nedir?

e Pazardaki fiyat degismeleri nelerdir?

e Etkinlik liriinlerinin ve hizmetlerinin miisterilere sagladigi yararlar nelerdir?
e Reklam ve tanitma ¢aligmalariniz nelerdir? Hangi yaklasim daha etkindir?
e Dagitimda zayif ve iistiin yonleriniz nelerdir? Etkin bir miisteri hizmeti i¢in

hangi dagitim konularina odaklanmalisiniz?
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Amaglar, Hedefler

Durum Analizi:

— Talebi ve Organizasyonu
Etkileyen Faktorler

Pazarlama Potansiyeli
Olglimii: Talep Tahmini,

= Segmentasyon, Hedef
Pazarlama Segimi

Pazarlama Karmasi

Genel Stratejiler:
Farkhlastirma

Nis Pazarlara
Odaklanma

Malivet Liderligi

Stratejileri:
*Pazar Gelistirme

*Pazara Derinlemesine Girme

T d

*Yeni Uriin Gelistirme

J

*Uriin Gelistirme

Pazarlama Plani

*Cesitlendirme

interaktif Pazarlama| i¢sel Pazarlama:
Stratejileri: *Musteri Odakhhgi
*Musteriler

*Hedef Gruplar

1I

U

Pazarlama Karmasi:

Eylem Planlari ve Biitge

*Urilin-Yer-Fiyat

*Programlama-insan

!

*Promosyon/iletisim

Degerlendirme ve Aritma

*Ambalaj ve Dagitim

*Ortaklik

Sekil 1.3 Etkinlik Stratejik Pazarlama Planlamasi

Kaynak: Getz, Donald (1997), Event Management & Event Tourism, Cognizant Communication

Corp., 85.

Etkinlik pazarlama yonetiminin etkin ve basarili olmasi icin gerekli olan

bilgiler elde edilip degerlendirildikten sonra etkin bir plan olusturulabilir. Getz (1997)

tarafindan ¢izilen Sekil 1.3’te, etkinlik pazarlama planlama siireci gosterilmektedir.

Pazarlama plan1 formiile edildikten sonra, plan uygun bir biitce kontrolii altinda

uygulanmali ve tanimlanmis bir zamanla degerlendirilmelidir.
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1.2.5. Etkinlik Pazarlama Planinin Amac¢ ve Hedeflerinin Belirlenmesi

Etkinlik pazarlama plan1 hazirlanirken, isletmenin veya yoneticinin basinda
oldugu birimin, gelecekte belli bir zaman siiresi i¢inde neyi ne miktarda
gerceklestirmek istedikleri veya nerede hangi konumda olmak istedikleri karara

baglanir (Eren, 1990:68).

Pazarlama amaglari, planin odak noktasini olusturur. Etkinligin amagclar ile
etkinlik pazarlama amaglar1 birbiriyle yakin iliskilidir. Etkinlik pazarlama planinin ilk
asamasi amaglarin belirlenmesidir. Amaglar ortaya konulmadan planlamada ulasilmak
istenen seyin ne oldugunun belirlenmesi miimkiin degildir. Bu agidan plan
hazirlanirken etkinlik yOnetiminin tiim amagclarim1 karsilayacak bir planin
olusturulmas1 gerekmektedir. Amagclar belirlenme asamasinda 6zellikle etkinligin

misyonu ve vizyonu 6n plana ¢ikmaktadir (Masterman, 2004).

Etkinligin misyonu toplumun, bélgenin, organizasyonun veya firmanin biitiin
ihtiyaclarmi karsilayacak bi¢imde etkinlige katilmak isteyen grup veya Kkisilerin
inanglar1 dogrultusunda olusur. Bu ihtiyaclar farklidir, ancak her etkinlik

pazarlamacisinin temel olan uygulamasi vizyon ve misyon ifadelerini gelistirmesidir.

Isletmenin misyonunu ifade eden agiklamalarin nasil olmasi gerektigi
konusunda bir standart olmamakla birlikte, en azindan asagidaki konularda isletmenin

ne diislindiigiinii belirtilmis olmas1 gerekmektedir (Kogel, 2011:160).

e Isletmenin genel felsefesi ve is yapma felsefesi,

e Isletmenin kendisini nasil gordiigii,

e Hangi miisteri kitlesi veya pazara hizmet sunulacagi,
e Uretilecek temel mal veya hizmetlerin neler oldugu,
e Kullanilacak temel teknolojiler,

e Biiylime ve karlilik konusundaki diistinceleri,

¢ Genel olarak vermek istedigi imaj.

Planlama olay ile yakindan ilgili bir diger kavram “vizyon” kavramidir. Bir
yoneticilik kavrami olarak vizyon, mevcut gergekler ile gelecekte beklenen kosullari
birlestirerek, isletme icin arzu edilen bir gelecek imaji1 yaratmaktadir. Bagka bir
deyisle, vizyon, isletme ile ilgili olarak hayal edilen gelecektir. Muhan Sosyal

tarafindan, Tilirkgemizde vizyon yerine “gaye hayal” (yani hayal edilen gaye) teriminin

30



kullanilmast 6nerilmistir. Vizyon kavrami, yoneticinin zihnindeki, basinda oldugu

birimin gelecekteki konumu ve goriiniimii ile ilgili hayali ifade etmektedir.

Etkinlik amaclar1 hangi diizeyde belirlenirse belirlensin, tim amaglarin spesifik
(Specific), dlgiilebilir (Measurable), ulasilabilir (Achievable), ger¢ekei (Relevant) ve
belirli bir zaman dilimine bagli (Time specific) olmasi gerekir. Literatiirde etkinlik

amaglari, amaglarin bas harflerinde olusan “SMART” olarak yer almaktadir (Bowdin

vd., 2001).

Obrien Kevin (2010) ve Trisha Gallagher Boisvert (2003) basarili bir etkinlik
icin farkli zamanlarda yaptiklar1 arastirmalarda kilit noktalar1 asagidaki gibi

belirlemislerdir:

o Hedefleme ve planlama. Hedef kitleye anket uygularak talep edilen etkinlik
tiiriinii belirleme, gerekli plan ve programin yapilmasi.

e Planlanan etkinligin tiiketiciler i¢cin uygun ve ortak bir tarihte
gerceklesmesinin saglanmasi. Planlanan etkinlik tarihinin yerel toplulugun
takviminde 6nemli bagka bir etkinlik ile ayn1 zamanda yapilmamasi.

e Davetiye gonderme ve gerekli duyurunun tiiketicye duyurulmasi.

e Agizdan agza pazarlama yaratmak.

e Etkinlik i¢in bir 6deme almak.

e Etkinlik anasayfas1 olusturmak.

o Etkinlik ile ilgili hatirlatmalar yapmak.

o Etkinlik sonrasi iletisimde kalmak ve etkinlige katilanlara tesekkiir mesaji
gonderilerek baglilik saglamak.

o Etkinlik hakkinda geri doniis alarak tiiketici yorumlarini degerlendirmek.

1.2.6. Etkinlik Pazarlama i¢ ve Dis Cevre Analizi

Bir isletme (veya herhangi bir 6rgiit) genellikle kontrol edemedigi bir dis ¢cevre
ortaminda faaliyet gosterir. Isletmenin pazarlama basarisi, genis dlgiide, yoneticinin
pazarlama programlarini bu ¢evre icerisinde yonetme yetenegine baglidir. Bu yiizden
cevredeki degisme ve gelismelerin siirekli bir biginde izlenmesi ve degerlendirilmesi

gerekir (Mucuk, 2012:23).
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Pazarlama planinin ana kaynagi bilgidir. Bu yiizden pazarlama plani farklh
kaynaklardan elde edilen bilgilerin toplanmasi, saklanmasi ve analiz edilmesi
sonucunda olusturulur. Bu bilgilerin nasil yonetilecegi, hangi bilgilere ihtiyac oldugu
oldukca karisik ve zor bir siirectir. Bu anlamda elde edilecek bilgiler baslangicta i¢ ve
dis kaynaklardan elde edilecek bilgilerdir. ikinci olarak ise, etkinlik ile ilgili isletmenin
durumunu ve rakiplerini iyi bir sekilde anlamasina yardimci olacak arastirmalara

ihtiyag olacaktir (Masterman, 2004).

Cevresel faktorler cogu zaman pazarlama yoneticisinin kontrolii disinda ise de,
bunlarin pazarlama politika, strateji, plan ve programlarmin hazirlanmasinda ve
uygulanmasinda g6z oniinde bulundurulmalar1 ¢ok onemlidir. Cevresel faktorlerin
etkili bir bigimde izlenerek degisme ve gelismelerin dogru degerlendirilmesi i¢in
direkt olarak gdzlemler ve pazarlama arastirmasi yaninda; is hayati ile, ticaretle,

hiikiimet kararlar1 ve yasalarla ilgili yayinlarin takip edilmesi gerekir.

I¢ ve dis cevre analizi iki teknik kullanilarak yapilmaktadir. Bunlardan birincisi
PEST analizi denilen ve politik (political), cevre (enviromental), sosyolojik
(sociological) ve teknolojik (technological) agidan ¢evrenin analizini kapsamaktadir.
Ikincisi ise, organizasyonun cevreyi degerlendirmesi olan SWOT analizi veya durum
analizidir. Bu analizde ise firma giiglii (strengths), zayif (weaknesses), firsatlar

(opportunities) ve tehditler (threats) agisindan bir analiz yapmaktadir.

1.2.7. Etkinlik Pazarlamasinda Hedef Pazar Se¢imi

Pazar boliimleme; pazari benzer istek ve ihtiyaglar1 olan tiiketicilerin
olusturdugu, goreceli olarak homojen sayilabilecek alt boliimlere ayirmaktir (Odabasgi
ve Barig, 2002). Her bir etkinligin hedef kitlesi birbirinden farklilik
gosterebilmektedir. Cogu etkinlik, herkes icin ¢ekici degildir. Etkinlik pazarlama
plani, etkinlik ziyaretcilerinin davraniglarinin anlagilmasini icermelidir. Segilen hedef
grubun ihtiyaglarin1 tatmin edecek sekilde etkinlik elemanlarinin gelistirilmesi
gerekmektedir. Uygun hedef pazarin se¢ilme siireci pazar bolimleme olarak
bilinmektedir. Boliimleme baz1 degiskenler dikkate alinarak yapilmaktadir (Bowdin

vd., 2001): Bunlar; cografik, demografik, davranissal ve psikografik (yasam tarzi)’dur.

Isletme mamulii igin ne gibi pazar firsatlar1 bulundugunu belirlemek iizere

pazarlar1 analiz ettikten ve bu pazarlart uygun degiskenleri kullanarak boliimlere
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ayirdiktan sonra, sira bunlardan birini veya birkacin1 se¢gmeye gelir. Iste bu “hedef
pazar se¢imi” karar siirecinde dnce strateji se¢imi yapilmalidir; bu takdirde baslica dort

alternatif stratejiden birinin se¢ilmesi s6z konusudur (Kotler ve Armstrong, 2006):

o Farklilagtirllmamis Pazarlama (Tiim Pazar) Stratejisi,
e Farklilagtirllmis Pazarlama (Cok Boliim) Stratejisi,
e Yogunlastirilmig Pazarlama (Tek Boliim) Stratejisi,

e Mikro Pazarlama Stratejisi.

Farklilastiril- Farklilastilmas Yogunlastiril- Mikro(yerel
mamis mis
Pazarlama gruba
(Tim Pazar) Pazarlama musteriye
(Cok Bolum) ozel)
Pazarlama (Tek Bolum)
Stratejisi Stratejisi Pazarlama
Stratejisi Stratejisi
Genis Hedefleme Dar Hedefleme

Sekil 1.4 Hedef Pazar Se¢imi Stratejileri

Kaynak: Kotler, P., Armstrong, G., Saunders, J. ve Wong, V. (1999). Principles of Marketing. 2nd
Euro, London: Prentice-Hall Europe, s. 210.

e Farkhlastirlmams Pazarlama (Tim Pazar) Stratejisi:
Farklilastirilmamis pazarlama veya tiim pazar stratejisi, genellikle toplam
pazarda biiyiik bir alic1 grubunun, mamuliin ihtiya¢ tatmin edici 6zelliklerini
ayni sekilde algilama egilimi gosterdigi hallerde uygulanir. Bu yiizden,
cogunlukla homojen nitelikli, tuz, seker, benzin gibi mallar1 pazarlayan
isletmeler bu yolu segerler; zira markasi ne olursa olsun tuz tuzdur, seker de
seker ve biitiin markalar genis Olgiide birbirinin benzeridir (Mucuk,
2010:113).

e Farkhlastirilmis Pazarlama (Cok Boéliim) Stratejisi: Bu stratejinin en
Onemli sakincasi, iiretim siirecleri, hammadde ve malzeme, ustalik becerisi
gibi bircok bakimdan cesitliligi gerektirdigi i¢in iiretim maliyetlerinin;
tutundurma ve dagitim gibi hususlarda cesitlilik gerektirdigi i¢cin pazarlama

maliyetlerinin daha yiiksek olmasidir.
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e Yogunlastirilmis Pazarlama (Tek Boliim) Stratejisi: Ozellikle isletme
kaynaklarinin smirlt oldugu durumlarda ¢ok yararli olan bu strateji, biiylik
bir pazarin az bir kismina hitap etmektense, kiiclik bir pazarin biiyiik bir
boliimiinii ele gegirme yolunun izlenmesidir. Isletmeye bir béliime
derinlemesine girme imkani veren bu strateji olduca yaygmn olarak
kullanilir. Ancak 6nemli bir riski ve smirlamasi vardir ki bu da, durumu
uygun deyimle “tliim yumurtalar1 ayn1 sepete koymanin tehlikelerini”
beraberinde getirmesidir. Isletme biitiin satis ve kar imkanlarmi bir boliime
bagladigindan, normalden daha fazla riskle kars1 karstyadir; 6nemli kayiplar
ortaya ¢ikabilir. Ikinci bir olumsuz yonii de, tek boliimdeki giiclii ve iinlii
bir isme sahip olmasinin diger pazar boliimlerine dogru acilmayi
zorlagtirabilmesidir.

e Mikro (Yerel Gruba veya Her Miisteriye Ozel) Pazarlama Stratejisi:
Bu stratejide tiim pazar ya da bir veya birka¢ pazar boliimii hedeflenmez.
Artik yerel bir miisteri grubunun (belirli sehir, semt veya magazalar), hatta
bir birey ya da orgiitiin ihtiyag ve isteklerine gére mamul ve pazarlama

programlari olusturulur (Kotler ve Armstrong, 2006:212).

Etkinlik i¢in pazar boliimlere ayrildiktan ve ayrilan boliimler igerisinden hedef
pazar segildikten sonra sira etkinligin tiiketici zihninde konumlandirilmasina
gelmektedir. Konumlandirma, tiiketicilerin zihninde etkinlik kavramini yaratmak ve
sirdirmek icin alinan kararlar ve uygulamalari icermektedir. Konumlandirma,
etkinligin rakip etkinliklerle karsilastirildiginda tiiketicinin zihninde belirli bir yer
teskil etmesidir. Kisacasi rakip tirlinlere ve niteliklerine uygun olarak sportif etkinligin
tiikketicilerin zihninde nasil algilandigin1 kapsar. Konumlandirma sezgiler, arastirma,
degerlendirme asamalariyla karar verilen bir stratejidir. Etkinligin konumlandirilmasi
asamasinda pazarlama uzmanlarinin su sorular1 degerlendirmesi gerekir (Funk, 2008;
Hoyle, 2002):

* Etkinligin benzerini rakipler sunmakta midir?
* Etkinligi farkl kilan sey nedir?
* Etkinligin pazarda essiz bir kalitede olmasi nasil saglanabilir?

* Pazarn etkinlik konusunu kabul etmesini saglayacak sey nedir?
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* Etkinligin hedef kitle i¢in en 6nemli katkis1 ve yarari nedir?

* Spor etkinliginin hedef pazar i¢in sagladig1 yararlari ve tatmini en iyi yapmak

icin nelerin degistirilmesi gerekir?
» Etkinlik talebinin artirilmasina ne katki saglayabilir?
* Etkinlik deneyimini zenginlestirecek sey nedir?
» Etkinlik i¢in tliketicilerin 6demede bulunmasi goniillii hale nasil getirilebilir?
» Fiyat artis1 veya azalisinin etkinlik talebi veya tatmini lizerindeki etkisi nedir?
» Sponsorluk faaliyeti talebi nasil artirabilir?

Bu sorulara cevap vererek, pazarlama yoneticileri beklentilerine cevap verecek

biiyiik firsatlar yakalanabilir.

1.2.8. Etkinlik Pazarlamasinin Degerlendirilmesi

Etkinlik degerlendirmesi, etkinlik ¢iktilarin1 dogru bir sekilde belirlemek
amactyla etkinlik uygulamalarini gbzlemleyen, 6lgen ve takip eden kritik bir siirectir.
Etkinlik degerlendirmesi, etkinlikle ilgili temel 6zellikleri ve 6nemli istatistikleri
ortaya koyan bir profilin olusturulmasidir. Etkinlik degerlendirmesi, etkinlik yonetimi
stireci igerisinde kritik 6neme sahip olan bir asamadir. Degerlendirme, etkinlik
yonetimi i¢in sonra disiiniilebilecek bir yontem degildir (Hall, 1997). Aksine,
etkinligin gelecekteki basaris1 icin ihtiyag duyulan organizasyonel degisimin
basarilmas1 adina stratejik bir gerekliliktir. Ayrica, etkinlik yonetimi literatiiriinde
degerlendirme, sadece etkinligin daha basarili olmasina katki saglanmasi degil aym
zamanda etkinlik endiistrisinin profesyonellesmesine katki saglayan bir 6ge oldugu

vurgulanmaktadir (Getz, 1997; Hall, 1997; Allen vd., 2002).

Degerlendirme yontemleri, hem nicel hem de nitel olabilir. Ancak, tiim arastirma
verilerinin son analizi, bir ya da birden fazla yoneticinin yorumlamasina baglidir.
Miimkiin oldugu kadar giivenilir bir degerlendirme elde etmek i¢in tarafsiz, 6n yargisiz

ve seffaf bir yonetim sarttir.

Etkinlik degerlendirmesi slirecinin planlanmasinda belirli sorularin iizerine
odaklanilmas1 &nem arz etmektedir. ifade edilen bu sorular etkinligin tiiriine ve

blyiikliigline gore tabiki farklilik sergileyecektir. Ancak lizerinde durulmasi gereken,
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ortak amag ve hedeflere yonelik belli basli konular bulunmaktadir. Forrester (2008),

etkinliklerin degerlendirilmesinde baslica dikkate alinmas1 gereken sorulari su sekilde

siralamistir;

Etkinlige duyulan ihtiyag ile ilgili sorular (ihtiyag analizi): Ihtiya¢ analizi,
etkinligin diizenlenmesi i¢in gerekli olan beceri ihtiyaglarinin ne
oldugunun belirlenmesi, yeni bir etkinligin tasarlanmasi ve bir etkinligin
yeniden yapilandirilmasinda kullanilan ilk agamadir.

Etkinligin kavramsallastirilmasi1 veya tasarim ile ilgili sorular (program
degerlendirme): Etkinligin olusturulmasinda, gelistirilmesinde ve devam
ettirilmesinde rehber olarak kullanilan teorinin yazili veya grafiksel olarak
ifade edilmesi ve elde edilen sonucun uygunlugunun 6l¢iilmesidir. Bu
degerlendirme, ileride markalastirilmasi diisiinlilen veya pilot ¢aligmasi
yapilan etkinlikler i¢in ¢ok dnemlidir.

Etkinlik operasyonlari, uygulanmasi ve hizmet sunumu ile ilgili sorular
(etkinlik siireclerinin degerlendirilmesi): Siire¢ degerlendirmesi, dnceden
belirlenmis bir siirectir. Uygulanan stratejide c¢alisan ve ¢alismayan
unsurlarin  belirlenmesine  ve elenmesine iligkin  gdzlemlemeyi
kapsamaktadir.

Etkinligin sonuglar ve etkisi ile ilgili sorular (etki degerlendirmesi): Etki
degerlendirmesi, etkinlikte beklenen ve beklenmeyen etkilerin
Olgtimlenmesidir.

Etkinligin maliyeti ve maliyet - etkinligi ile ilgili sorular (etkinlik
degerlendirmesi): Diizenlenen etkinligin, etkisini degerlendirmek,
etkinligin gerceklestirilmesi ig¢in gerekli olan maliyeler ile etkinligin
yararlarinin incelenmesidir. Maliyet - etkin analiz, etkinlik maliyetleri ile
etkinligin yararlar1 arasindaki iliskiyi inceler ve hem maliyetlere hem de

etkinlik yararlarina parasal degerler biger.

Etkinligin degerlendirilmesine 151k tutacak olan bulgularin elde edilmesinde

kullanilan 6l¢lim araglarinin disinda, etkinliklerin degerlendirilmesinde ikincil veri

kaynaklarindan da yararlanilmasi gerekmektedir. Mastemann, etkinliklerin

degerlendirilmesinde kullanilan ikincil veri kaynaklarini asagidaki gibi ifade etmistir

(Simsek, 2013: 192);
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e Satig verileri: Programlar, bilet, kurumsal konaklama, reklam, yiyecek
icecek, ticari mal, sponsorluk, park ve alan rakamlari, posta kodlari,
cinsiyet, yas, kurumsal faaliyet, fiyat diizeyleri ve tarih ve saatleri.

e Izleyici trafigi: izleyicilerin katilim rakamlar1, giris zamanlar1 ve turnikeler,
park yerleri, ulagtirma ve polis kaynaklarindan veri toplanarak izleyicilerin
etkinlige nasil girdigi, dolastig1 ve ¢iktigina iliskin verilerdir.

e Katilimci verileri: Katilimcilarin giris formlarindan elde edilen tercihleri ve
demografik 6zellikleri ile ilgili verilerdir.

¢ Biitgeler ve nakit akislart: Etkinlik ile ilgili finansal kayztlar.

e Toplant1 kayitlari: Toplantilarin kronolojik kayitlari.

e lletisim programi: E-mail listeleri, tiim dokiimanlarin, mektup ve dnerilerin
kayitlart. Tiim basilt materyallerin (posterler, flyerlar, brosiirler vs.)
kopyalari. Promosyonlar, medya biiltenleri, reklam ve halkla iligkiler

materyallerini igeren iletisim planlar1 ve zaman ¢izelgeleri.

Ikincil ve birincil veri kaynaklarindan toplanan verilerin analizi
degerlendirmeye temel olusturacak bulgulari ortaya cikaracak ve etkinlige iliskin
kararlarin alinmasini kolaylasacaktir. Bunun yani sira, etkinlik tizerinde yapilabilecek
birgok arastirma bulunmaktadir. Bu arastirmalar, kalite ol¢iimlemesi, memnuniyet
analizleri, etkinligin daha verimli ¢aligmasina yonelik ¢caligmalar, marka, imaj vb. bir

cok arastirma yapilabilir (Babacan ve Goztas, 2011).

O’Toole ve Mikolaitis (2002) vermis olduklar1 etkinlik yonetimi seminerine
katilan yoneticiler iizerinde bir arastirma yapmuislar ve etkinlik yoneticilerine etkinlik
tiirleri ve yararlari ile olas1 6l¢iim yontemlerini sormuslardir. Arastirmalari sonucunda
etkinlik tiirleri ve dl¢glimleme yontemlerini ortaya koymuslardir (Simsek, 2013: 193-
194). Ortaya konulan etkinlik tiirleri ve 6lglimleme yontemleri Tablo 1.3’te, etkinlik
degerlendirmesinde kullanilan bazi veri grubu ihtiyaclar1 ve yontemleri Tablo 1.4’te

gosterilmigtir:
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Tablo 1.3 Etkinlik Tiirleri ve Olgiimleme Y 6ntemleri

Etkinlik Tiirii Yarar Olciim
. e  Promosyonel deger
Halkla Iliskiler e Medya kapsami
e  Farkindalk
Kurumsal Etkinlikler e Satisartigi e  Alinan gercek gelir

(Orn. Odiil geceleri, lansman, ticari
sovlar, tiyatro geceleri, gala yemekleri
(mtisteri, eglence ve egitimi),
kahvaltilar, 6gle yemekleri,
workshoplar, sosyal kuliipler, satis
konferanslar1 vb.

Uriin ve firma profilinin iyilestirilmesi
Personelin moralini ylikseltmek ve
¢alismalarindan daha iyi sonug almak
Rakipleri yavaslatmak

iliski gelistirmek

Deger katmak

Medyada goruntrluk
(nitel ve nicel)
Davetli/katilimci orani
Zaman/para

Birlik Semineri

Uyeleri diizenlemeler ve gelismeler
konusunda bilgilendirme
Paydas egitimi

Kurum I¢i Etkinlikler

Takim bilgisi

Satig artisi

Coskulu bir satis ekibi
Personelin firmada kalmasi
Satig glictiniin blylmesi

ise Alma Etkinlikleri

ise alma aragtirmasi
Katilimci sayisi

Kaynak Yaratma Etkinlikleri

Para (kaynak yaratma)

Toplulugun profil, imaj ve iyi niyetini
gliclendirme

Farkindalik yaratma, giiglendirme
Ag olusturma

Etkinlik sonrasi
analizleri

Etkinlik sirasinda
arastirma (fokus
gruplar vs.)
Kadin/erkek orani

isletme farkindaligi

Ticari Sergi e  Uriin farkindahg
e Katilm
e  Kar/kayip
e  Turizmde gelisme
Spor Miisabakasi e  Medya kapsami

Cekilen sponsorluklar
Katilimcl sayisi

Kamusal Etkinlikler

Sosyal gelisme

Toplumun giglendirilmesi
Kaynak yaratma

Egitim diizeyinin ylkselmesi
Halkla iligkiler

Geribildirim ve
degerlendirme
Medyada  gorundrlik

(nitel ve nicel)
Ekonomik girdi
Kamusal  sikayetlerin
azalmasi

Katilimci sayisi

Turizme gelisme

Kaynak: O’Toole ve Mikolaitis (2002). Corporate Event Project Management. New York: John

Wiley & sons, Inc., p. 121.
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Tablo 1.4 Etkinlik Degerlendirmesinde Kullanilan Bazi Veri Grubu Ihtiyaclar ve Yéntemleri

Degerlendirme Kriteri

Veri Tiiri

Belirli Ol¢iimler

Yontemler

Toplam etkinlik katilimi,

Miisterilerin sayisi,

Bilet satiglari, kapidan

Katihm alt etkinliklere katilim ziyaretcilerin sayisi, devir giris yapanlarin sayist,
hizi, katilimi tepe noktasi kalabalik tahmini, Pazar
alani aragtirmast
Her ziyaret¢inin profili Yas, cinsiyet, istihdam
durumu, egitim diizeyi, gelir
durumu
Ziyaretci Profili Sadece aile, aile ve arkadaglar, | Ziyaretgi arastirmasi

sadece arkadaslar yalniz, tur

Pazar alani arastirmasi

Pazar Alam ve Seyahat Tiirii

Grup tiiri grubu, tur grubu ve Dogrudan gozlem
aile/arkadas

Grup biyiikligi Birlikte seyahat eden kisi
sayisl

Ev adresi Ulke, eyalet, kent, veya

kasaba

Seyahatin orjini

Seyahat duraklari, konaklama
kullanimi

Ziyaretci aragtirmasi

Pazarlama ve Motivasyonlar

Seyahat tiirii Geceleme sayisi, kullanilan

paketler
Big¢im Arag tiirii Gozlem
Bilgi kaynaklar1 Medya, agizdan agiza iletisim

Onemi

Seyahat nedeni

Bolgeye, etkinlige, etkinligin
seyahat motivasyonundaki
onemi, ilk defa veya tekrar
eden ziyaret

Beklenen yararlar

Arzulanan deneyimler,
faaliyetler, mal ve hizmetler

Ziyaretci aragtirmasi

Tatmin

Memnun olunan geyler,
memnun olunmayan seyler,
oOneriler, geri gelme niyeti

Oneri kutusu

Etkinlikteki faaliyetler

Etkinlik faaliyetlerine katilim

Ziyaret¢i arastirmasi-
Kapidan giris yapanlarin
say1si- Bilet sayisi

Faaliyetler ve Harcama Etki_nlik disindaki Ev _ sa_hibi toplulugun

faaliyetler faaliyetleri

Harcamalar Etkinlikte ve seyahat Gozlem
strasinda: Konaklama, Isletme arastirmasi
yiyecek ve icecek, eglence, Finansal kay1t
hediyelik esya, diger aligveris
ve seyahat harcamalari

Harcamalar Ziyaretcinin etkinlikte ve

Ekonomik Ektiler

topluluktaki toplam
harcamalari

Makroekonomik etkiler

Toplam gelir ve birincil ve
ikincil etkiler

Finansal kayit

Kar ve artik gelir

Gelirler, eksi maliyetler

Yaratilan istthdam

Tam ve yar1 zamanli, dogrudan
ve dolayli, toplam kisi sayisi

Istihdam garpani
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Diger Etkiler Ekolojik Koruma, kirlilik, dogal ortam | Go6zlem, gevresel
kayb1 arastirma
Yerel halk tutumlari, kiiltiirel | Yerel halk arastirmasi,
miras kaybi, geleneklerin kamu toplantilari, polis
degismesi veya korunmasi, kayitlari, itfaiye kayitlari
Sosyal ve kiiltiirel rahatlik kayb1 veya kazanimi,
kamusal davranis, estetikte
degisme
Maliyet Odakh degerlendirme | Somut maliyetler Somut maliyetler ve yararlar Nicel ve nitel aragtirma
Somut yararlar arasindaki oran
Soyut olanlar Net degere iliskin nitel
degerlendirme

Kaynak: Getz, (1997). Event Management and Event Tourism. New York: Cognizant

Communicaiton Corporation, p. 134.

Egitimli personelin sorumlulugu altinda olan anketler, etkinlik partnerlerinin
ve paydaslarinin izleyicileri ya da ziyaretgileri detaylandirmayr hedefledigi basit bir
dizi geri bildirim formlaridir. Olgekli anketler etkinligin ihtiyaglari ve kaynaklarina
baglidir. Basit geri bildirim formlar1 genellikle etkinligin kendi i¢ kaynaklari i¢erisinde
dizayn edilebilir ve dagitilabilir. Bu geri bildirim formlari, etkinlik partnerlerinin
harcamalarini, paydaslarin etkinligi gozlemleyebilmesini ve etkinlik yonetimi ve
ciktilarmin degerlendirilebilmesi gibi temel verileri kayit etmek ve 6lgmek igin
kullanilabilir. Anketle izleyici profili, izleyici reaksiyonu, ziyaretciler, partnerler ve
harcamalar ile ilgili glivenilir istatistiksel bilginin ne oldugunu anlamak i¢in kullanilir.
Anketler, katilimci ile birlikte ya anketdr tarafindan ya da katilimeci tarafindan
doldurulur. Bunun disinda telefon, posta ve yliz yilize gorlismeler de yapilabilir. Yiiz
yiize goriismeler daha fazla bilginin edinilmesinde 6nemli bir etken ancak goriisme
yapilacak olan katilimcilara tesvik edebilmek i¢in &diil gibi belirli promosyonlar
verilmesi gerekebilir. Posta ile bilginin elde edilmesinde de ayni durum gegerlidir.
Etkili aragtirmalar tistlenmek uzmanlik ve 6nemli orgiitsel kaynaklarin taahhiidiinii
gerektirir. Anketler hazirlanma ve uygulanma siireci, sinirli deneyime ve uzmanliga
sahip olan etkinlik organizatorleri igin profesyonel yardim ihtiyacini dogurabilir

(Simsek, 2013: 196).
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IKINCi BOLUM

SPONSORLUK VE ETKINLIK SPONSORLUGU

Bu boliimde 6nemli iletisim araglarindan biri olan sponsorluk kavrami ve
etkinlik sponsorlugu kavrami, Sponsorlugun gelisimi ve giiniimiizde gelisme nedenleri
incelenecektir. Etkinlik sponsorluk faaliyet alanlari, Tiirkiye’de ve Diinya’da yapilan
basarili etkinlik sponsorluklari ile 6rneklendirilecek ve tutundurma karmasi ve etkinlik

sponsorlugu detaylari ile incelenecektir.

2.1.  Sponsorluk Kavram

Giliniimiiz toplumu ve kuruluslarinda rekabet ve iletisim kosullarinin
degismesiyle birlikte, iletisim karmasinin igerisinde yer alan pek ¢ok unsur da yeni
sorunlarla karst karsiya kalmistir (Glogger, 1999:26). Iletisim kosullarmin
degismesiyle, organizasyonlar, igletmeler ve kuruluslar hedef gruplarina ulasabilecek
degisik iletisim araclarma yonelmislerdir. letisim karmasinda yer alan sponsorluk da

bunlardan birisidir.

Sponsorluk, bir faaliyetle ilgili yararlanilabilir ticari potansiyele erigsim amaci ile
bu faaliyete nakdi veya ayni destek saglamaktir (Meenaghan, 1991). Kurumlar bu
faaliyetle, 6zel ve anlamca ilgili etkinlige, amaca baglanarak farkli hedefleri
gerceklestirmeye calisirlar. Diger bir deyisle sponsorluk, destek verenin, projelerini
gerceklestirmede destek alana yardim ettigi bir iletisim ¢aligmasidir. Bu yardim
karsiliginda destek alan da destek verenin iletisim amaclarin1 gergeklestirmeye ¢alisir.
Bu baglamda, sponsorluk ¢aligmasinda destek alan ile destek veren arasinda bir ¢ikar
aligverisinin oldugunu sdylemek miimkiindiir. Sayet desteklenen, destek verenin
iletisim amaclarin1 gerceklestirme odakli olmazsa yani arada bir ¢ikar aligverisi s6z

konusu degilse, yapilan ayni veya nakdi yardim yardimseverlik, himaye, bagis olarak
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adlandirilir (Kitchen, 1998). Sponsorluk; bir firmanin kendi isleriyle direk ilgili olmayan
aktiviteleri desteklemek yoluyla belirli bir hedef kitlenin, markaya veya isletmeye karsi

olumlu tutum gelistirmesini saglayan énemli bir iletisim aracidir (Benett, 1992).

Sponsorluk bir kurulusun kurumsal pazarlama ve iletisim hedeflerine ulasmak
amaciyla yapilan bir iletisim faaliyetidir. Sponsorluk, firmalarin hedefledikleri seyirci
ve etkinligi izleyenlerin go6ziinde, markalarinin durus ve imajint etkinlikleri
destekleyerek degistirmeyi ve gelistirmeyi amaclayan bir pazarlama aracidir.
Sponsorluk giliniimiizde biliylimeye, sosyal, sportif ve sanatsal olaylarin
olusturulmasina yardim eden biitiinlesik bir pazarlama arac1 olmaya devam etmektedir
(Rodger vd., 2005: 16-17). Pope ve Voges (2000: 96-97) sponsorlugu, sponsorun
promosyon stratejisini gerceklestirmesi igin, bir sponsor tarafindan dogrudan bir
etkinlige, kisiye veya otoriteye kaynak (para, techizat, personel) saglamak olarak

tanimlamistir.

Sponsorlugun ortaya ¢ikisin1 ve tam olarak ne anlama geldiginin kapsamli bir
sekilde anlayabilmek ve aktarabilmek i¢in mutlaka “Mesenlik” ve “Bagis¢ilik”

kavramlarina deginmek gerekmektedir.

Mesenlik, sadece baskalarin1 diislinen, kiiltiiriin ve toplum yasaminin
desteklenmesini tanimlayan, iyi bir seyin yapildigin1 bilmekten bagska bir beklenti ya
da karsilik beklenilmeden yapilan bir faaliyeti belirtmek i¢in kullanilan bir kavramdir.
Yiizyillar boyunca sanat koruyuculugu, hiikiimdarlarla soylu aileler ve egemen sinif
arasinda iin disinda herhangi bir beklentisi olmaksizin gerceklesmistir. Sanati ve

sanat¢ty1 koruyan kisilere sozliiklerde mesen denilmistir.

Zaman icerisinde mesenlik anlayisini sponsorluga birakmistir. Onceleri sanat,
sosyal alanlara ya da yazar, sanatg¢ilara yapilan yardimlar zamanla igine ticari anlamlar
da yliklemeye baslamislardir. Bu yiizden mesenlik doneminde ticari anlam yokken,

giiniimiizde sponsorluk tamamen ticari anlamlar ve spesifik is nedenleri yliklemistir

(Jefkins, 1994:382).

Mesenlik ve sponsorluk arasindaki temel fark beklentilerdir. Mesenlik sadece
kars1 tarafa fayda saglamayi amagclar ve higbir beklenti icine girmemektedir.
Sponsorlukta ise hedef; kurulusun markasmin bilinirliliginin ve farkindaliginin
artmasidir. Mesenlik ve Sponsorluk kavramlarinin ortak noktasi da bu faaliyetlerin,

kiltlir - sanat, spor ve sosyal alanlarda yapilabiliyor olmasi olarak belirtilmektedir.
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Bagiscilik kavrami ise; herhangi bir karsilik beklemeden sadece bagisin
yapildigi kurum ve kavramla olusan yakinligi g6z 6niinde tutan bir davranig bigimidir.
Bagiscilikta s6z konusu olan, bireylerin ve kuruluslarin toplumun ortak
faydalandirdig1 birimlere, organizasyonlara yaptiklari ayni ya da nakdi nitelikte
katkilardir. Bagiscilikta da desteklenen kisi ya da kurulustan herhangi bir karsilik
beklenmesi s6z konusu degildir (Okay, 2005:24). Mesenlikten farkli olarak bagiscilik
kulaga daha somut gelen bir eylemdir. Bagis, herhangi bir karsilik beklemeden yapilan

bir eylemdir.

2.1.1. Sponsorluk Tanimlari

Ingilizce kdkenli “sponsor” (destekleyici) kelimesinden tiiretilen sponsorship
(destekleyicilik) kelimesi Tiirk¢e icinde kendine “sponsorluk™ olarak yer bulmustur.
Zaman iginde farkli kaynaklar sponsorluk igin gesitli tanimlama ve agiklamalarda
bulunmustur. Bu tanimlardan birine gore sponsorluk; belirli pazarlama araglar1 i¢in bir
etkinlik, takim, grup, birey vb. ile olan birlikteligi satin almak ve kendi ¢ikarlari
dogrultusunda kullanmaktir (Soyer, 2003:2).

Sponsorluk, kimi zaman halkla iligkilerin kimi zaman ise reklamin amaclarini
gergeklestirmek i¢in uygulandigi i¢in, bu ¢alismada ayr1 bir unsur ve c¢alisma alani

olarak ele alinmaktadir.

Sponsorluk kavramu ile ilgili olarak simdiye kadar pek ¢ok tanim yapilmistir,
ancak literatlirde uygulamacilarla, akademisyenlerin tizerinde fikir birligine vardigi bir
ortak tanim bulunmamaktadir. Bunun yaninda farkli akademisyenlerce degisik
acilardan bir¢cok tanim yapilmistir. Tim bu tanimlarin temelinde iki faktoriin var

oldugu goriilmektedir (Tripodi, 2001:2):

e Sponsorlugun bir pazarlama araci, hatta spesifik olarak bir tutundurma araci

olarak kullanilmasidir.

e Ikincisi ise firmalar tarafindan ticari fayda elde etme amaciyla

kullanilmasidir.

Menaghan ve Head’de sponsorlugun siirekli olarak yanlis anlasildigl,
hayirseverlik amaciyla yapilan bagis, destekleme ve himayecilik gibi kavramlarla

karistirildigt; yapilan sponsorluk tanimlarinin birbirine uygun olmadigi ve belirli bir
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sponsor veya olay organizatoriiniin sponsorluk olarak diisiinmeyi tercih ettigi seyleri

sponsorluk olarak aktarmayi tercih ettikleri sonucuna varmiglardir.
Literatiirde yer alan sponsorluk tanimlarinin bazilar1 asagidaki gibidir:

e Sponsorluk, “bir mal ile iligkili fayda saglanabilecek ticari potansiyele
erisim karsilhiginda nakit ve / veya ayni olarak mala &denen bedel”

(Mcdaniel vd., 2001:308-309).

e Sponsorluk ticari amag gliden bir iletisim aracidir; bir bagis veya yardim
degildir. Para, kaynak veya hizmet saglayan taraf ile doniisiinde bazi hak ve
avantajlar saglayan bir kisi, olay veya kurulusun ortaklik bigiminde yaptigi

bir is iligkisidir (Bozkurt, 2004:316).

e Sponsorluk, sponsor firma ile sponsorlugu yapilanin her ikisine de avantaj

saglamaya yonelik bir is anlagmasidir (Black, 1989:152).

e Sponsorluklar {iriiniin veya hizmetin dogru kitleye pazarlanmasini saglayan
pazarlama programlaridir. Sponsorluklar, sponsorun {iriin veya hizmet igin
ticari ve pazarlanabilir bir yarar saglamak adina ticret 6dedigi lizerinde
pazarlik edilmis ortakliklardir. Sponsorluk kararlar1 potansiyel sponsorlar
icin Tlizerinde dikkatlice diisliniilmesi gerekilen biliyiikk satin alma

kararlaridir. Sponsorluk bir yatirimdir (Overton, 2007:2).

e Sponsorluk, sirketin medyaya, kiiltiirel, sosyal veya spor etkinliklerine
yaptig1 finansal destekle marka veya markalarinin kesfedilmesidir. Medya
etkinlikleri televizyon ve radyo programlarini, yazili medyay:1 kapsar.
Sosyal etkinlikleri, hobilere destek, agik hava aktivitelerini, hayir
kurumlarma yapilan yardimlar1 igerir. Spor etkinlikleri ise sporla ilgili
organizasyonlar, spor yapilan yerler veya spor takimlaridir. Son olarak
kiiltiirel aktivitelerden kasit gorsel veya performansa dayali sanattir

(Moutinho ve Chien, 2008: 203).

e Sponsorluk, bir sirketin ticari bir amacini gergeklestirmek igin bir faaliyet,
kisi ya da unsurla olan aleni ortakligina ¢esitli haklar karsiliginda para

O0demesi (ISBA, 1993:4) olarak tanimlanmustir.

e Biilbiil (2004)’e gore sponsorluk, “Kurumsal amaglara ulagsmak i¢in spor,

sanat, kiiltiir, sosyal alanlarda kisi veya organizasyonlarin para, arag - gereg,
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hizmetle desteklenmesi ve biitin  bu etkinliklerin  planlanmasi,

organizasyonu, yiriitiilmesi ve denetimi”dir.

Tim bu sponsorluk tanimlarinda sponsorlugun farkli yonleri ve bazi tanimlarda

da ortak yonleri belirtilmeye caligilmistir.

Kavramsal agidan degerlendirildiginde sponsorluk; bir olay ya da faaliyet i¢in
direk bir kurulus yerine bir organizasyon tarafindan kisaca bir olaya ya da faaliyete
yonlendirilen (para, insan giicii, ekipman gibi) kaynaklarin karsilanmasidir. Baska bir
ifadeyle sponsorluk, yer ve zaman satin almaksizin isletme amaglarina yonelik olarak
Kitle iletisim araglarindaki gosteri ve olaylara yapilan yatirnmlar olarak da
nitelendirilebilir. Bununla birlikte sponsorluk geleneksel reklam faaliyetlerinden farkli
olarak temelde bir ikna etme yoludur ve bunu da dogrudan degil dolayli olarak
gerceklestirmektedir. Sponsorluk ayn1 zamanda markaya olan sempatiyi ve giiveni

artirmay1 da hedeflemektedir (Kazanci, 2007).

Sponsorluk genelde reklamin, iiriin markasi veya kurumsal marka hakkinda
farkindalik olusturma ve tutum / sadakat yaratmaya yonelik olumlu mesajlarin
tamamlanmasi, desteklenmesi gibi iki hedefini ger¢eklestirir (Hastings, 1984). Ancak
sponsorluk ile reklam arasinda 6nemli farklar da bulunmaktadir. En 6nemli fark,
reklamin mesajin igerigi ve ortami iizerinde daha fazla denetime sahip olmasidir.
Reklamecilar, acik ve dogrudan olan reklamlarmin ne zaman, ne sekilde ve hangi
ortamda yer alacagini kesinlestirebilirler. Sponsorluk {izerinde ise reklama oranla daha
diisiik bir denetim derecesi soz konusudur ki bu durum, mesajlarin daha dolayli hale
gelmesine neden olmaktadir. Sponsorlukta daha dolayli olarak hedef kitleye iletilen
mesajlarin basinda yer almasi ise 6zel bir caligmay1 gerektirir. Bu nedenle sponsorlugu
etkinlestirmek icin ek iletisim caligmalarina gereksinim duyuldugu belirtilebilir
(Meenagham, 1991).
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2.1.2. Sponsorlugun Gelisimi ve Giiniimiizde Gelisme Nedenleri

Sponsorlugunun ilk modern ticari kullanimi, 1896 Olimpiyat Oyunlari
programinda ve 1928 Olimpiyat Oyunlarinda Coca Cola tarafindan iiriin deneme
haklarinin satin alinmasi ile ilk spor sponsorlugu uygulamasi gerceklestirildigi,
(Sandler ve Shani, 1993: 38) diger taraftan ise 1861 yilinda birinci Avustralya turunun
sponsorlugunun yapilmasi ile ilk spor sponsorlugunun Avustralya’da gerceklestigi

ileri stirilmektedir (Sleigt 1989: 3-4, McCarville ve Copeland 1994: 102).

Kitle iletisim araclari, bugilin toplumuna 6zel olan yaymnlar1 ile iicret
karsiliginda ya da degil ulasmaya calisarak, kar amaci giitmeyen kuruluslar da sanat,
spor ya da egitim gibi segmis olduklar1 alanlarda faaliyetler diizenleyerek gorevlerini
yerine getirmeye ¢alisarak, kar amaci giiden kuruluslar da kendi isimlerini duyurarak
farkindaliklarin1 yaratip benimseterek imajlarini kuvvetlendirmek adina sponsorlugu

onemli bir etken olarak goriip kullanmayi tercih etmislerdir.

Sanayilesmis iilkelerde tiiketim mallar1 pazari artik doyum noktasindadir ve
tabi piyasadaki mallarin nitelikleri anlaminda aralarinda fazla fark bulunmamaya
baglamistir. Bu ylizden de artik tiiketicinin ilgisini duygusal anlamdaki acligini
doyuran iiriinler ¢ekmeye baslamistir. Sponsorluk tiim bu gelismeler sayesinde
ilerlemis ve kendine 6nemli bir yer edinmistir. Bugiin sponsorluk araciligi ile se¢ilen
kisi ya da gruplarin imaj 6zelliklerinden yararlanarak kendi markalarina imaj transferi
gerceklestirilmeye ¢alisilarak piyasada tutunmaya calisilmaktadir. Bu anlamda
sponsorluk sadece dis kitlelere yonelik iletisim kurmamasi, ayn1 zamanda i¢ kitleyi de
hedefleyebilmesiyle onemlilik derecesini artirabilmis bir iletisim faaliyetler biitiinii

olarak tanimlanmaktadir (Toplu, 2009).

Sponsorluk caligmalarinin gelisimi, kurumlarin sosyal yardim amacl yapmis
olduklar1 birtakim aktivitelerin, kurumlar tarafindan ticarilestirilerek finansal
yatirimlara doniistiiriilmesi ile tamamlanmistir. Dolayisiyla, sponsorluklar giiniimiizde
marka iletisim karmasinin en 6nemli unsuru haline gelmistir. Kurumlarin sponsorluk
caligmalarina girmelerinin bazi sebepleri vardir. Bunlardan ilki tiiketiciler lizerinde
kavramsal etki yaratmaktir. Yani marka bilgisinin olusturulmasi, arttirilmasidir.
Yapilan arastirmalar marka farkindaliginin olusturulmasinin, sponsorluk ¢alismalarina
girmede en 6dnemli neden oldugunu gostermektedir. Bir diger sebep marka imajinin

gelistirilmesidir. Halkla iligkilerin gelistirilmesi, tliketici toplumu igerisinde markanin
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topluma katki yaptig1 algisinin olusturulmasi1 da bu sebeplerdendir. Son olarak
sponsorluk calismalariyla marka ve tiiketici arasinda daha derin bir iligki amaglanir.
Satiglarin, dolayisiyla pazar payimnin artmasi beklenir. Markanin iiriin ve hizmetlerin

denenmesi beklenir (Sézer, 2009:180).

Meenagham (1991:5)’e gore sponsorluk her ne amag igin yapilirsa yapilsin,
temel amag¢ kurulusun tespit etmis oldugu hedeflere ve amaglara ulasilmasina katki
saglamaktir. Her iilkenin ekonomik ve sosyo - kiiltiirel yapisina gore farkliliklar
gosteren sponsorlugun biiyiimesine etki eden faktorleri Meenagham (1991:5) soyle

siralamistir:

o Yasal engelleri asmak: Spor sponsorlugu, alkol ve sigara gibi iriinlerin
yasal olarak mesrulastirilmasini destekleyen bir iletisim aract olmustur.

e Geleneksel tutundurma metodlarinin yetersizligi: Firmalarin geleneksel
pazarlama iletisimi karmasi elemanlarinin degeri ve etkinligi endise
yaratmaktadir. Tiiketiciler, reklam ve televizyon reklamlarini reddederken
sponsorluk alternatif bir pazarlama araci olarak diger pazarlama iletisimi
elemanlarina gore daha az maliyetlidir. Firmalar, sponsorluk anlasmasi
yaparak diger iletisim araglarinin yarattigi gliriiltii ortamindan kagiabilir.

o Uygun c¢agristmlarin yaratilmasi: Sponsorluk firmalarin, tiiketici
farkindalig1 olusturmasinda goriiniir bir 6neme sahip olmustur.

o Genis - Coklu hedef kitleyi etkileme imkani: Sponsorluk bir pazarlama
araci olarak miisterileri ve firmanin karliligin1 etkiledigi kadar stratejik
ortaklari, sirket ¢alisanlarini, kamu caliganlarini da etkilemektedir.

o Dil ve kiiltiirel engellerin ortadan kaldirmak: Sponsorluk ayn1 zamanda
kiiltiirel problemlerin ve dil problemlerinin {istesinden gelebilmektedir
(Pickton, Broderick, 2001: 5-7).

e Kurumsal sponsorluk: Firmalarin pazarlama amaglarin1 desteklemede ve
firmalara gercek pazarlama faydalar1 saglamakta ¢ok basarilidir (Howard
vd., 1995: 348).

o Sponsorluk Alanlarinin Geniglemesi: Sigara ve alkol firmalar1 ve araba
tireticileri, spor sponsorlugunu ilk kullananlar arasindadir. Bu firmalarin
sponsorluk alanindaki basarilar1 diger sektdrlerde bulunan firmalar1 da

cesaretlendirmistir.
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International Events Group'a gore sponsorluga yonelim nedenleri 10 maddede
toplanabilir (Skinner ve Rukavina, 2003:22):

» GOz Oonlnde olmanin artmasi,

» Tiiketici tutumunu sekillendirmesi,

» Medyada yer alabilme olanagi,

» Perakendecileri, aracilar1 ve distribiitorleri tesvik etmesi,
» Tiketicileri eglendirmesi,

» Yeni ¢alisanlar almaya ve mevcut ¢alisanlari elde tutmaya olanak

saglamasi,
» Ticari firsatlar yaratmasi,
> Uriinleri g6z 6niinde tutma imkan,
> Uriinleri rakiplerinden farklilastirabilmesi,
» Satiglar arttirabilmesi.

Sponsorluk tiim bu farkliliklarin igerisine kendini de gelistirmis ve sik tercih
edilir hale gelmistir. Ozellikle kitle iletisim araglarinin sponsorluk olaylarma ilgisini
arttirmas1 hem de daha 6nceden kamunun sponsorluga olan ilgisini ve ayirdig1 zamani
giderek azalmasi bu anlamda sponsorlugun gelisimini saglayan onemli faktorler

arasinda yer almaktadir.

2.1.3. Sponsorluk Faaliyetlerinin Amaglar1 ve Hedefleri

Isletmeler, satislart etkilemek igin sponsorluk {islenebilecekleri gibi imaj
olusturmak ya da mevcut imaj1 pekistirmek igin de bir etkinlige sponsor olabilirler.
Kisilere ve kurumlara katki saglamasi ve karsilikli bir aligveris olan sponsorluk
uygulamalari katkida bulunan tarafa da belirli 6l¢iide olanaklar sunmasi da sponsorluk
uygulamalari agisindan ayr1 bir 6nem tagimaktadir. Bu nedenle sponsorlugun yiikselen
bir deger olmasi, isletmelere o6zellikle toplumsal duyarhiliklarini kanitlamak ic¢in

onemli bir olanak sunmasiyla yakindan ilgilidir.

Televizyon izleyicilerinin yayinlanan reklamlar1 kanali degistirerek izlemeleri

s6z konusu olabilmektedir. Ancak izleyicilerin seyrettikleri olaylarla ilgi kuran
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isletmelerin verdigi mesajlardan kacabilmeleri pek miimkiin degildir. Ornegin,

bayanlara 6zel olarak firetilen bir parfiimiin treticileri, erkekler i¢in bir parfiim

tiretmeye basladiklarinda, bunu motor yariglarina sponsor olarak hedef kitlelerine

duyurma olanagi bulmuslardir. Firma yeni triinti erkek tiiketicilere yonelik olarak

hazirlamistir ve motor yariglar1 gibi erkekler tarafindan ilgi goren, dogru bir faaliyete

sponsor olarak {iriin tanitimin1 gergeklestirmistir (Cavusoglu, 2011).

Bayileri desteklemek, pazarlama stratejisindeki degisiklikleri desteklemek,

uluslararasi pazarlama stratejisine katkida bulunmalk, tirtin kullanimini desteklemek de

yine sponsorlugun pazarlama amaglar1 arasinda gosterilmektedir (Peltekoglu, 2010).

Walliser (1995), farkli iilkelerdeki sponsorluga bakis agisini ve sponsorlugun

yapilis amaglarin1 Tablo 2.1°deki gibi belirtilmistir.

Tablo 2.1 Sponsorluk Amaglarmin Simiflandirilmasi

(1991)

1.Satis artirmak
2.Kurum imaji

3. Kurum taninirligs

4.Sosyal sorumlulugu géstermek

Kurumsal hedefler:

1.
2.
3.

Uriin ve
hedefler:
1.
2.

3.
4.

Kurum imajt
Kurum tanimirlig
Calisanlarin
motivasyonu
markaya yonelik

Uriin-Marka imaji
Uriin-marka
taninirliligt

Satis artirma
Calisanlarin
motivasyonu

Almanya Bruhn (1991) Giiney Afrika: Abratt ve | ingiltere: Meenaghan/Flood (1983)
Psikografik hedefler: Gobler (1989) 1.Uriin-, Kurum tanmirlig
1. Marka kurum 1. Televizyon Sunumu 2.Sosyal sorumlulugu gostermek
taninirligt 2. Kurum imaj1 3.Kurum imaj1
2. Marka kurum imaj1 3. Medya sunumu 4.”lyi niyet olusturmak”
3. [1liski siirdiirme/bakimi 4. Tanmrhk 5.Kisisel hedefler
4. Calisanlarin 5. Sosyal sorumlulugu 6.Satis
motivasyonu gostermek 7.Personel gekmek
Ekonomik hedefler: 6. Cok 6nemli 8.Caliganlarin motivasyonu vs.
Satig misterilerle ile iligki
Pazar Pay1 kurmak
Kar 7. Dahili iletisim
Kanada: (Ouébec) Godhout | Fransa: U.D.A. (1994) Fransa (Guadeloupe): “Le

sponsoring en Guadeloupe” (1991)
Satisin artirilmasi

Kurumsal imaj

Marka imaj1

Uiiriin tamnirhilig

Ice (calisanlarla) ve disa dogru
iligkileri korumak

v wN e

Kaynak: Okay, Aydemir, 2012: Sponsorluk, Istanbul: Der Yayinlari, p.54.

Sponsorlugun yapilma amaglarini gosteren Tablo 2.1°deki ¢alismalar

birbirlerinden farkli gibi goriinse de igerikleri benzerlikler tagimaktadir. Okay (2012)

sponsorlukla ilgili yapilan ¢aligmalar1 inceleyerek, sponsorlugun yapilma nedenlerini

genel olarak asagidaki gibi bagliklar altinda toparlamistir:
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e Marka ve kurum kimliginin taninmasina ve pekismesine katkida bulunmak,

e Kurulugun ismini hedef gruplara duyurmak, kurulusun tanitimimna katki
saglamak,

e Kurum imajimn1 giiglendirmek,

e Kurum kiiltiiriinii gelistirmek,

e Topluma katkida bulunarak halkin iyi niyetini kazanmak,

e Kurum igi iletigimi desteklemek,

e Marka ile miisteri arasinda bir bag kurarak, markanin olusumuna ve
taninmasina katkida bulunmak,

e (alisanlarin motivasyonunu artirmak ve kurulusa olan sadakatlerini
artirmak,

o Kitle iletisim araglarinda yer almak,

e Yeni bir iiriinii tanitmak ve potansiyel iiriinleri alanda test etmek,

e Satislar1 desteklemek,

e (Cesitli  eglence  imkanlar1  olusturarak  kurulusun  amaclarim
gerceklestirmesine katkida bulunmak,

e Yoneticinin belirli bir alana duydugu kisisel ilgiyi tatmin etmek.
Tosun (2014) sponsorluk amaglarmn iki kategoride ele almugtir:

1. Sponsorlugun halkla iliskiler amaclar

2. Sponsorlugun reklam amaglari

Yukaridaki gruplamadan da anlasildig1 gibi sponsorluk hem halkla iliskiler hem
de reklam amaglarmi gergeklestirmek i¢in yararlanilan bir iletisim aracidir. Her iki
kategorinin amaglart ayrintida farklidir. Marka iletisimi amaglarini gergeklestirmeyi
amagclayan sponsorluk c¢alismasi, genelde, pazarlama halkla iligkilerinin faaliyet alani
icinde yer alir. Pazarlama halkla iliskileri faaliyet alaninda bulunan sponsorlugu kimi
zaman sadece reklam kimi zaman ise pazarlama halkla iliskileri amach kullanabilir.
Hiyerarsik olarak sponsorluk amag¢ degerlendirmesi yapildiginda; sponsorluk halkla
iliskiler ve reklam, halkla iliskiler ve reklam ise marka iletisimi amaglarini
gerceklestirmeye ¢alisir. Marka iletisiminin marka farkindaligi saglama ve marka imaji
/ marka tutumu olusturma amagclarini gerceklestirmede sponsorluk etkin olarak
kullanilan bir yontem konumundadir. Bu amaglarin gergeklesmesi i¢in ise uzun soluklu

disiinmek gerekir. Sponsorluk etkisini Olglimleme arastirmalart da, sponsorluk
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yapanlarin diizenlenen etkinlikten hemen sonra taninma ve hatirlanma oraninin
sponsorluk yapmayan rakiplere oranla ¢ok da farkli olmadigimi gostermektedir
(Quester, 1997: 692). Bu nedenle satislarda ve pazar payinda dogrudan artis saglama
sponsorlugun ana amaci degildir. Ancak, yapilan sponsorlukla satislari arttirma kisa bir
siire icin gecerli olabilir. Ornegin bir mesrubat fiireticisi, sponsorlugunu yaptigi
etkinlikte mesrubat satma hakkini alarak satislar1 destekleyebilir. Elbette ki
sponsorlugun temel amaci olarak, satislarin veya pazar paymin kisa dénemde

yiikselmesinin belirlenmesi dogru degildir.

Sponsorluk yolu ile markanin adimin medyada yer almasmi saglama
miimkiindiir. Baz1 tirtinler i¢in olan reklam yasag (sigara, alkol, ilag gibi), sponsorlugun
0zellikle medyada yer alarak reklam amacini gergeklestirmek i¢in yapilmasina da neden
olabilmektedir. Ozellikle tiitiin ve ilag sektdrii, reklam yasagindan sonra sponsorluk

caligmalarini yogunlagtirmiglardir.

Bir marka adin1 bir etkinlik ile birlestirme genelde, hedef grup nezdinde marka
farkindalig1 saglayarak uzun dénemde marka imaj1 olusturma amacini gergeklestirme

i¢in kullanilir. Marka imaji ise marka sadakati yaratarak satig siirekliligi saglayabilir.

Sponsorlugun halkla iligkiler amaglarin1 asagida belirtildigi gibi siralamak
miimkiindiir (Okay,2012):

e Uriin - marka farkindalig1 saglama
» Mevcut ve potansiyel miisterilerin farkindalik oranini arttirma,
pazar liderligini dogrulama.
» Yeni trlinlerin yerlesmesini farkindalik saglayarak gergeklestirme,
dagitim kanallarin1 destekleme.
e Marka imaj1 olusturma ve pekistirme
» Belirli hedef kitlelere marka kimligini tanitma.
» Markanin istenilen tarzda algilanilmasini, desteklenen etkinligin imaj
transferiyle saglama.
» Markaya yonelik olasi veya mevcut bir tehdit durumunda tehlikenin
etkisini azaltma.
e Satis- pazar paymi arttirma
» Yeni iriin denemesini 0zendirme yoluyla satiglart kisa donemde

arttirma.
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> Desteklenen etkinlikte Urtinii satma hakkini elde etme.

» Desteklenen etkinlikte tiriin veya marka adini duyurup hatirlatma.

Miisteriler bir {iriinli veya hizmeti satin alirken markasina dikkat etmektedirler.
Yapilan sponsorluk c¢aligmalar1 ile c¢esitli organizasyonlara marka tarafindan
desteklenmesi ticari olmayan bir bi¢imde tiiketicilere ulasma ve onlari etkileme, marka
sadakati yaratma imkanini verebilmektedir. Sponsorlar, gerceklestirdigi faaliyet ile
kurum kimligini artirma, olumlu bir kamuoyu olusturma, ¢alisanlarinin isletmeyle
duymasmi saglama gibi cesitli amaclart da yine

gurur bu kapsamda

degerlendirilmektedir (Peltekoglu, 2010).

Degisik kuruslarin belirledikleri hedefleri gergeklestirebilmeleri i¢in hangi
sponsorluklart kullandiklar1 Walliser (1995) tarafindan Tablo 2.2’deki gibi

gosterilmistir.

Tablo 2.2 Degisik Kuruluglarin Spor ve Sanat Sponsorlugu Alanlarinda Somut Hedefleri

Hedef

Kurulus Sponsorlugun tiirii

Portas

Taninirliligin artirtlmasi

Futbol sponsorlugu

Imaj konumlandiriimasi

Doppleldusch

Futbol sponsorlugu

Reklam yasagi bulunan iiriinler i¢in tanitim yapmak

Rothmanss, Marlboro

Motor sporu sponsorlugu

Uriinlerin test edilmesi, performanslarinin sergilenmesi

Shell

Tenis sponsorlugu

Misafire eslik etme

Porsche

Tenis sponsorlugu

Sponsorcularin tanitim etkisinden yararlanma

Dunlop, Tacchini

Sergi sponsorlugu

Medya ile olan iliskileri iyilestirme BAT Ind. Sergi sponsorlugu

Iyi niyet olusturma Mcdonalds Sergi sponsorlugu
Orijinal reklam hediyelerinin yaratilmasi Rheinbraun Miizik sponsorlugu
Komsuluk diizenlemeleri olarak konserler Henkel Miizik sponsorlugu
Toplumsal/Siyasi sorumlulugun vurgulanmasi Shell Edebiyat sponsorlugu

Kaynak: Okay, Aydemir, 2012: Sponsorluk, Istanbul: Der Yayinlari, p 34.

Tabloda da belirtildigi gibi kuruluslar kendilerine segtikleri sponsorluk alanina

gore degisik hedefler belirlemislerdir. Sponsorlugun farkli amaclar1 gerceklestirme

ozelligi dogrultusunda degisik sponsorluk tiirlerinin ve aktivitelerinin uygulanilma

zorunlulugu bu faaliyetin hedef kitlelerinin de farklilagsmasina neden olmaktadir.
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Sponsorluk ¢aligmasinin temel hedef kitleleri genelde; toplumsal ¢evre, karar
vericiler, kamuoyu 6nderleri, baski gruplari, medya, pay sahipleri, aract kuruluslar,
finansal analistler, mevcut ve potansiyel miisteriler, referans gruplari, dagitim kanallari,
tedarikgiler vb. dir. Bu hedef kitlelerin hepsine veya bir kismina ulasilarak sponsorluk
dolayisi ile de marka iletisimi amaglar gergeklestirilmeye ¢alisilir. Farkli sponsorluklar
ile farkli hedef kitlelere ulasmak marka iletisiminde yogun olarak kullanilan bir
yontemdir. Ciinkii her hedef kitleye yonelik amag ve her hedef kitlenin 6zelligi farkl
olabilir. Ornegin, tiiketicilerde marka farkindalig1 yaratmak gerekli goriiliirken, finansal
analistlerde marka kredibilitesi olusturmak istenebilir. Bu durumda tiiketicilere ve
finansal analistlere yonelik olarak yapilacak sponsorluk tiirleri ve faaliyet alanlart farkli

olmalidir.

Sponsorluk ¢aligmasinda hedef kitle belirlenirken, desteklenecek sponsorluk
faaliyetinin kendi hedef kitlesini de kategorize etmek gerekir. Sponsorlugun kendi hedef

kitlesi ti¢ gruba ayrilmaktadir (Hastings, 1984:171):

1. Aktif Katihmcilar: Desteklenen etkinlige fiilen katilanlar, yasamlarimi bu
etkinligin iginde aktif konumda gegirenler ‘aktif hedef kitle’ olarak
degerlendirilir. Ornegin bir futbol turnuvasinin aktif hedef kitlesini futbol
oynayanlar, bir miizik festivalinin aktif hedef kitlesini ise miizikle ugrasanlar
olusturur. Bir etkinligin aktif hedef kitlesi dogal olarak o etkinligin en ilgili
hedef kitlesi konumundadir.

2. [lzleyiciler: Herhangi bir etkinlige aktif olarak katilmamakla birlikte o etkinlik
tiiri faaliyetlerini yerinde stirekli olarak takip ederek izleyenler sponsorlugun
bir diger hedef kitlesidir. Ornegin golf turnuvalarini yerinde izleyenler, izleyici
konumundadir.

3. Medya izleyicileri: Herhangi bir etkinlik tiiriiniin aktif katilimcis1 veya
izleyicisi konumunda olmamakla birlikte s6z konusu etkinligi diizenli olarak
medyadan izleyenler, o etkinligin desteklenmesi durumunda hedef Kkitle

konumunda bulunurlar.
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2.2.  Etkinlik Sponsorlugu Kavrami

Etkinlik sponsorlugu kavrami, pek ¢ok kurulusun basvurdugu olduk¢a yaygin
kullanilan sponsorluk c¢esitlerinden birisidir. En basit tanimiyla etkinlik sponsorlugu,
bir markanin herhangi bir organizasyona veya isminden de anlasilacagi tizere etkinlige
sponsor olmasi olarak tanimlanmaktadir. Bu kavramin genis bir uygulama alani
bulunmakla birlikte, kavram ayni zamanda marka imaj1 i¢in etkin bir belirleyicidir.
Etkinlik sponsorlugunun veya buna benzer diger tiirdeki sponsorluklarin marka imaji
olusturmak, onu gelistirmek ve / veya degistirmek i¢in kullanimi birgok kurulus igin
yaygin bir uygulama yontemidir (Novais ve Arcodia, 2013). Buradan anlasilacagi
tizere etkinlik sponsorlugunun uygulama sebeplerinin basinda marka imajiyla
dogrudan olan iligkisi yer almaktadir. Markanin imaj hedeflerini gerceklestirmek i¢in
bir pazarlama araci olarak bu kavramin altinda yatan temel mantik, bir markanin bir
etkinlikle bagdastirilmasi ve bu sayede etkinligin imajinin sponsorun imajina
aktarilmasidir. Buradan anlasilacagi {izere etkinlik tizerinden sponsora aktarilan imaj
olumlu veya olumsuz — hedeflenen tabii ki olumlu olmasidir — olarak marka imajina

da aktarilmis olacaktir.

Etkinlik sponsorlugu ayni zamanda sirketlere karigik haldeki Kkitlesel
iletisimlerle ilgili alternatifler sunmakta, hedef pazar1 bolgelere ayirarak ya da yerel
yapilara hitap eden etkinlikler diizenleyerek, hedeflenmis yasam stillerine ulasmak
adina firsatlar gelistirmektedir. Biitliin bunlar1 sunabilmesinin baglica sebebi tiikketim
davranig1 bicimi olarak sponsor olunan etkinliklerle bag kurulmus olmasi olarak

gosterilmektedir (Fan ve Pfitzenmaier, 2012).

Bununla birlikte etkinlik sponsorlugu kavrami degerlendirilirken, kiiltiirel
Ogeler (6zellikle sosyolojik, psikolojik ve sosyo-ekonomik unsurlar) géz Oniinde
bulundurulmalidir.  Yapilan arastirmalarda Asya, Avrupa, Amerika gibi
cografyalardaki kiiltlir unsurlariyla birlikte sponsorluk kavramlarinin uygulanmasi ve
etkilerinde belirgin farkliliklar oldugunu goéstermis, ayrica  psikolojik olarak
sponsorluklarda kullanilan uyaranlarin bireyler iizerinde degisken etkiler yarattigini
ortaya koymustur (Novais ve Arcodia, 2013; Fan ve Pfitzenmaier, 2012; Henseler vd.,
2009).
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Bir bagka aragtirmada bahsedildigi iizere etkinlik sponsorlugu kavrami
degerlendirilirken sponsor, etkinlik ve tliketici arasinda tli¢ggensel bir iliskiden soz
edilmektedir; bu teorideki licgensel iliskide, insanlar tutumlarinda belirli bir denge
ararlar ve bir ahenk tutturabilmek adina tutumlarini sekillendirebilirler (Dean, 1999).
Bununla beraber, biraz farkli fakat bu teoriye ¢ok uzak olmayan bir baska yaklagim

klasik kosullanmayla bagdastirilan bir teoridir.

Bilindigi iizere iinlii bilim adami Pavlov’un hayvanlarla yaptig1 deneyler
sonucu gelistirdigi bir yontem olan klasik kosullanma en basit haliyle, bir kopegin
1s18a kosullanmasi sonucu her 1g1k gordiigiinde salya akitarak yemegi beklemesi
lizerine ortaya ¢cikmistir (Bitterman, 2006). Pavlov’un deneyleri arasinda kopekler
disinda koyunlar vb. hayvanlar da ¢aligmalara dahil edilmistir. Bu deneylerin
temelinde yatan ve goz onilinde bulundurulmasi gereken hassas nokta, 6zellikle bu
calisma i¢in klasik kosullanmayi olusturan etmen zinciridir. Buna goére en temel
tabiriyle ortada kosullanilmis bir uyar1 (Conditioned Stimulus) ve kosullanilmamis bir
uyarict (Unconditioned Stimulus) bulunmasi gerekmektedir. Kopek — 151k - yemek
ornegi lizerinden gidilmek gerekirse, burada yemek kosullanilmamis, 151k ise
kosullanilmis uyaricidir. Once 151k daha sonra yemegin arka arkaya kdpege sunulmasi
sonucu kopek 1s18a sartlanir ve onu goriince karnmi acikmaya baglamaktadir. Bu
denklemin soncunda ortaya cikan tepki bi¢cimine kosullu tepki (Conditioned

Response) denmektedir.

Sponsorluk ve marka imaj1 konularinin igerisinde gegen klasik kosullanma
orneklerinde de uyaricilar ve kosullu tepkiler oldukga belirgin rol oynamaktadir. Bu
dogrultuda, farkli uyaricilara benzer tepkiler ortaya ¢ikartmak adina uyarici ve tepki
arasinda kurulmus olan iliskiyi kullanmak miimkiin olmaktadir. Bunun olusmasinin
baslica sebebi; iki tane uyariciya birden maruz kalan bireyin, bilinmeyen uyariciy1
anlamak icin daha 6nceden bildigi diger uyarici-tepki arasindaki iliskiyi kullanarak
buradaki durumu digerine tasimasidir (Speed ve Thompson, 2000). Bu gergeve
dogrultusunda bakildig1 zaman sponsorluk, iki uyarici (etkinlik ve marka) arasindaki
iliski olarak hareket etmekte ve markaya olan tepkiyi, etkinlige olan tepkiyle es
dogrultuda birlestirip etkin bigimde yonlendirmektedir (Novais ve Arcodia, 2013).
Anlagilacag iizere burada marka, bilinmeyen uyarici olarak konumlandirilmakta ve
bilinen uyarict olarak diisliniilen etkinlik kavrami {izerinden olusacak tepkiyi

sponsorluk araciligiyla kosullamaya yonelinmektedir.
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Yine ayni1 dogrultuda diistiniildiigii zaman, Speed ve Thompson (2000) klasik
kosullanmanin prensiplerini reklamciliga uyarlarken, tiiketicinin sponsorluga karsi
olan tepkinin {i¢ etmene bagli oldugundan bahsetmistir. Bunlar sirasiyla; etkinlige
karst olan tutum (kosullanilmamis uyarici), sponsora karst olan donceki tutumlar
(kosullanilmis uyarici) ve etkinlikle sponsor arasindaki uyumun algilanisi olarak
belirtilmistir. Yukarida bahsedildigi tizere buradaki betimlemelerde de klasik
kosullanmanin kilit degiskenleri sponsorluk ve etkinlik kavramlar1 igerigine
uyarlanarak yerlestirilmistir. Bunun {izerinden sponsorlugun yarattig1r etkiler ve

tiiketici tizerindeki tutumun sekillenmesi ifade edilmistir.

Bahsedilenlerin haricinde, etkinlik sponsorlugu kavraminin gerek marka imaji
gerek diger etkileriyle birlikte literatiirdeki yerini ve konu igerisindeki etkilerini
incelemek adina arastirmanin bu kismi alt basliklara boliinmiistiir. Bu kisimlarda
etkinlik sponsorlugunun alanlari, sponsorlugun iletisim aract olarak konumu,
tutundurma karmasi ve etkinlik sponsorlugu, hem Tiirkiye’de hem diinyada yapilmis
basarili etkinlik sponsorlugu Ornekleri ve bu sponsorlugun avantajlar1 ile
dezavantajlar1 detayl olarak incelenmistir. Yer alan boliimler genis kapsamli olmasi

acisindan kendi igerisinde ilgili alt basliklarla birlikte ele alinarak agiklanmuistir.

2.2.1. Etkinlik Sponsorluk Tiirleri

Markanin genel durumu ve yapisi, marka iletisimi amaglari, reklam ve halkla
iliskiler amaglar1 ve sponsorluk amaglari sponsorluk tiiriiniin belirlenmesinde etkilidir.
Literatiirdeki genel egilim ti¢ farkli sponsorluk tiirii oldugu yoniindedir (Tosun, 2014:
608).

e Etkinlikle iliskili Sponsorluk (Event - Related Sponsorship), en ¢ok bilinen
ve uygulanan sponsorluk g¢alismasidir. Bu sponsorluk tiiriinde bir futbol
turnuvasini, bir takimi, bir kosucuyu, bir sergiyi, bir orkestray vb. ayni veya
nakdi olarak desteklemek miimkiindiir. Etkinlikle iligkili sponsorlugun
ustlinliikler1 ve firsatlar1 ¢oktur. Spesifik bir hedef kitleye ulasabilme
acisindan olduk¢a verimli bir iletisim aracidir. Cilinkii etkinlik tiirlerinin
cesitliligi hem genis hem de 6zel hedef kitlelere ulagma imkani saglar.
Genelde, o6zellikle kiiltiir ve sanat etkinlikleri ile spesifik hedef kitlelere

ulasmak miimkiindiir. Bu tiir etkinliklerin markalar tarafindan
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desteklenmesinin 6nemi giderek artmaktadir. Ciinkii bu etkinlik tiirii ticari
olmayan bir ortamda tiiketicilere ulasma ve kamuoyu Onderlerini etkileme
firsatin1 markaya verir. Giiniimiizde sergiler, konserler, dans ve tiyatro
etkinlikleri genelde iirtin markalar tarafindan desteklenmektedir. Etkinlikle
iligkili sponsorluk kategorisinde uygulanan spor sponsorlugu ise en yaygin
ve evrensel sponsorluk ¢alismasidir. Spor sponsorlugu da miizik sponsorlugu
gibi dil ve iilke smirlar1 engelini asar. Ozellikle golf, tenis, at yaris1 gibi spor
tirleri markaya prestij katilmak istenildigi ve spesifik hedef kitlelere
ulasilmak istendigi zaman desteklenirken; futbol, basketbol gibi sporlar ise
markanin farkindalik oranini arttirarak satist gergeklestirmek ve ayni
zamanda genis kitlelere ulasmak amaci ile desteklenir. Spor etkinliklerinin
yogun medya yansimasi ise, genis hedef kitlelerin destek¢inin adini

duymasini saglar.

Yayin Veya Program Sponsorlugu (Broadcast Sponsorship) ise Avrupa’da
ozellikle son zamanlarda giindemdedir. Bu sponsorluk tiiriinde bir spor
programi, hava durumu, bir yarisma veya bir dizi ¢esitli sekillerde
desteklenmektedir. Yayin ve program sponsorluguna ayrilan biit¢eler giderek
artmaktadir. Bu sponsorluk tiiriinde 6zellikle televizyonda yayinlanan bir
program ayni veya nakdi olarak desteklenmekte, karsiliginda ise markanin
admnin programin belirli bir yerinde gegmesi veya markanin senaryonun dogal
akist i¢inde yer almasi istenmektedir. Sponsorluk tiirleri i¢inde reklama en
yakin olanidir ve ¢ok genis kitlelere ayn1 anda hizla ulasabilmek miimkiindiir.
Tanitma, hatirlatma, farkindalik yaratma, imaj olusumuna yardim etme
amaclarmi gerceklestirebilir. Medyada yer alma siiresi, zamani, yeri sponSor
firmanin kontrolii altindadir. Ayrica desteklenen programlarda yer alan
kisiler daha sonraki reklam kampanyalarinda inlii oyuncular {iriin ya da
hizmeti onaylayan {inlii onaycilar olarak kullanilabilir. Begenilen program ile
sponsor arasindaki uzun siireli, uyumlu ve olumlu isbirligi giiclii bir imaj
olugsmasina yardim edebilir. Televizyon veya sinema filmlerinin senaryo
geregi dogal akislari icinde bir markanin yer almasi ve bu durumun izleyiciler
tarafindan senaryo geregi olarak algilanacak kadar dogal olmasini igeren
calisma ‘Uriin Yerlestirme (Product Placement)’ olarak tanimlanmaktadir.

Bu calismada amag, markayi, hedef kitleye zorlamadan dogal bir ortam
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icinde tanitma ve kabul ettirmedir. Yayin ve program sponsorlugu i¢inde
degerlendirilebilecek olan bu calismada, sponsor olan taraf filmi ¢esitli
yonlerden desteklemekte, karsiliginda ise markasimin filmin sahnelerinden

bazilarinda yer almasini istemektedir.

e Amacla iliskili Sponsorluk (Cause Related Sponsorship) tiiriiniin genel
0zelligi toplumsal ve sosyal olaylara odaklanmasidir. Ayrica bu sponsorluk
calismasinda ticari bir faaliyetten elde edilen meblagin belirli bir orani
desteklenen etkinlige kanalize edilerek tiiketicilerin de katiliminin
saglanmast s6z konusu olabilir. Pazarlama halkla iligkilerinin ve satis
gelistirmenin  kombinasyonu niteliginde olan amagla iliskili sponsorluk
genelde, toplumsal ve sosyal olaylarin desteklenmesine dayanir. Amagla
iligkili sponsorluk c¢alismasinda, toplumsal ve sosyal igerikli bir olay
destekleyen marka kimi zaman genelde satiglardan elde ettigi miktarin bir
kismin1 destekledigi etkinlige yonlendirir ve isletmenin aktivitesine

tiiketicilerinde katilimini saglar (Quester, 1997).
2.2.2. Etkinlik Sponsorluk Alanlar:

Etkinlik sponsorlugu pek ¢ok farkli uygulama alaninda kendisini
gostermektedir ve tek bir diizlemde biitiin alanlar1 sinirlandirabilecek tanim yapmak
isabetli olmayacaktir. Sponsorluk yapacak olan kuruluslar onceden belirlemis
olduklari iletisim ve pazarlama hedeflerine ulagabilmek, hedef gruplariyla ortak ilgi
alanlarin1 yakalayabilmek i¢in degisik sponsorluk alanlarini ve tiirlerini se¢cmek
durumundadirlar. Zira tek bir sponsorluk alaniyla veya tiiriiyle kurulusun hedef
gruplarina ulagsmasi miimkiin olmayabilir. Fakat kavramin yaygin olarak kullanildig:
belli baglt alanlar vardir ve konunun kavranmasi acisindan bunlari incelemek faydali

olacaktir.

Markalarin uyguladiklar1 bu tarz sponsorluklar diigiiniildiigii zaman, yaygin
olarak ii¢ temel etkinlik sponsorlugu alani goze carpmaktadir. Yapilan literatiir
calismasinda sponsorluk alanlar1 asagida yer alan etkinlik sponsorluk faaliyetleri

altinda toplanmustir:

e Spor ve spor organizasyonlart sponsorlugu,
e Sosyal sponsorluk,

o Kiiltiir ve sanat sponsorlugu.
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2.2.2.1. Spor ve Spor Organizasyonlar: Sponsorlugu

Etkinlik sponsorlugunun en yaygin ve etkin kullanildig: alanlarin basinda spor
ve spor organizasyonlar1 sponsorlugu gelmektedir. Giiniimiiz diinyasinda hemen her
biiyiik spor organizasyonunda ¢ok 6nemli sponsorluklara rastlanmaktadir. Haliyle bu
konuda literatiirdeki kaynaklar da digerlerine kiyasla daha fazla cesitlilik
gostermektedir. Bunun da Otesinde, yapilan kaynak taramalarinin ¢ogunlugunda
etkinlik sponsorlugu ile ilgili c¢alismalarin ¢ogunlugu spor sponsorluguna

deginmektedir.

Spor sponsorlugu genel olarak belirgin bir pazarlama aracini temsil etmektedir
Ve bu arag sponsorlugun i¢inde dahil olan paydaslarin gelismesine katki saglamaktadir

(Chanavat vd., 2010: 49).

1980’lerin baglarina kadar spor etkinligi sahipleri odaklarmi etkinliklerin
miisabaka boyutunu organize etmeye cevirmislerdi. Bu zaman diliminden itibaren
etkinliklerin sayisinda hatir1 sayilir bir artis goriilmiistiir ve bununla beraber bu tiir
etkinliklere dahil olan paydaslarda da artiglar olmustur. Ister evrensel boyutta bir
etkinlik olup bir sehrin jeoturistik veya jeopolitik pozisyonunu degistirebilme
becerebilme kabiliyetine sahip olsun, isterse yalnizca yerel bir alana ulasan bir giinliik
bir spor odakli bulugma olsun, bir spor etkinliginin basarisi federasyon, sponsor, yerel
yonetim, komiteler ve medya gibi 6nemli sayidaki biiyiik aktorlerin katkida bulunmasi
ve uyum i¢inde ¢alismasina baglidir (Chanavat vd., 2010: 50). Buna ek olarak bir de
mega - etkinlik olarak tanimlanmakta olan Olimpiyat Oyunlari, FIFA Diinya Kupasi,
Super-Bowl (Amerikan Futbolu Finali) ve Formula 1 gibi etkinliklerde medya ve
sponsorlar can alic1 rol oynamaktadir; 6zellikle de ekonomik bakimdan ve devlet bakis
acisindan ¢ok kritik bir konum yer almaktadir. Bu etkinliklerin gerektirdigi finansal
yiikiimliiliikler ele alindig1 zaman, herhangi bir kurulusun ve hatta ¢ogu devletin bu
yiikiin altindan kalkmasi pek miimkiin géziikkmemektedir. Bu sebepten dolay1 gerek
medya gelirleri gerekse sponsorluklar bu tip mega etkinliklerin ger¢eklesebilmesinin
olmazsa olmaz unsurlari arasindadir. Silvestre ve Santos’un (2007) bahsettigi iizere bu
tip durumlarda sponsorluk o6zel olarak kaynak ve fon yaratmanin baslica
kaynaklarindan biridir. Buna somut bir O6rnek gostermek gerekirse, 2006’da
Torino’daki Kis Olimpiyatlar1 gergeklestirilirken, Torino Olimpik Organizasyon

Komitesi’nin pazarlama ve sponsorluk aktiviteleri toplami 428.4 milyon Euro’ya

59



ulagsmistir. Bu rakam 6zetle degerlendirildiginde asag1 yukari kiiresel gelir biit¢esinin

%40’1na denk gelmektedir.

Takim, sporcu, kuliip, etkinlik gibi sponsor olunan kurulusun duygusal
giicliniin aktarilmasiyla bir sponsor marka imajin1 bastan yaratabilir ve giiclendirebilir.
Bunun esaslica sebebi, etkinliklerin ¢oklu sponsorluklar barindirarak interaktif bir
sistem olusturmasidir. Cogu zaman bu durum olumlu sonuglar yaratarak organizator
i¢cin finansal bir kaynak yaratmakta ve ayni zamanda sponsor olan markalarin imaj
pazarlamasi i¢in etkin bir yontem olsa da, bazi durumlarda ayni etkinlikte sponsor
yigilmalar gergeklesebilmektedir. Bu da demektir ki bir etkinlikte gereginden ¢ok
daha fazla sayida sponsor yer almaktadir. Almanya’da 2006 yilinda gerceklestirilen
FIFA Diinya Kupasi ele alindiginda, sadece bu turnuva i¢in toplamda 15 resmi
sponsorun bulundugu goriilmektedir; buna karsin 2007-2014 zaman diliminde FIFA
ile kontrat1 bulunan sadece alt1 tane sponsor bulunmaktadir (Chanavat vd., 2010). Bu
sebepten dolay1 pazarlamacilar ve yoneticiler politik sponsorluklarini en uygun hale
getirmek adina, ayni spor etkinliginde yer aliyorlarsa, sirketin sponsorluktaki marka
imajini, sponsor olunmus kurulusun farkli cesitleriyle iliskilendirmektedir. Bunu
orneklendirmek gerekirse, Isvgireli bir ¢ikolata markasi olan Milka 2009 yilindaki FIS
Alp Disiplini Diinya Kayak Sampiyonasi’nda es zamanl ve bagimsiz olarak hem
turnuvanin kendisine sponsor olmus, hem de farkl iilkelerin sporcularina bireysel
sponsor olmustur. Bu yolla Milka markasi bir yandan turnuvayla 6zdeslestirilirken, bir
yandan da sporcularla 6zdeslesmis ve ayni spor etkinligi icinde ¢oklu sponsorlukla

kendilerini farkli bir bigcimde konumlandirmislardir.

Buradan yola ¢ikarak markanin bir spor organizasyonu araciligiyla kitlelere
teshir edilmesi ve marka imajina etkileri incelenebilir. Spor sponsorlugunun kullanim
alanlarindan biri pazarlama ve kurumsal hedefleri desteklemek olarak diisiiniilebilir.
Bunlara 6rnek olarak sirketi ve / veya marka imajini gelistirmek ve tiikketicinin niyetini
sirketin {iriin veya servislerini satin alma yoniinde arttirmak verilebilir. Bu baglamda
tiiketicinin satin alma niyeti iki temel unsurdan etkilenir; bunlar markanin kendisine
kars1 olan olumlu tutum ve markaya olan aginaliktir. Bu iki temel unsur daha markanin
teshir edilmesi ve daha onceki kullanimlariyla elde edilir (Pope ve Voges, 2000).
Buradaki denklem spor sponsorlugu, marka teshiri ve markaya karsi olan tutum
arasinda bir iligki ortaya koyar. Ayrica spor sponsorlugu genellikle pek cok

organizasyonel hedefi destekleyebilmektedir ve bunlar temel olarak ii¢ ana kategori
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altinda toplanabilir: medya hedefleri, pazarlama hedefleri ve daha genis kurumsal
hedefler.

Bununla ilintili olarak ayni ¢alismada yer alan énemli bulgulardan birisi de
satin alma niyeti ile sponsorluk hedefleri arasindadir. Buna gore satin alma niyeti tipk1
kurumsal imajin iyilestirilmesi gibi bir sponsorluk hedefi olarak degerlendirilmektedir
(Pope ve Voges, 2000: 100). Buna karsin bu ¢alisma yapildigi zamanlarda heniiz
sponsorluk farkindaliginin (sponsorship awareness) satin alma niyeti iizerindeki
etkisiyle ilgili genis kapsamli bir ¢alisma yapilmamis olmasi ve bunun kurumsal imajla
etkilesiminin hi¢ incelenmemis olmasi bu sonucun daha ileriki adimlara gotiiriilmesine
engel olmustur. Varolan kapsam i¢inde bu ¢alismanin sonuglarindan en 6ne ¢ikani, bir
sirketin {irliniiniin satin alinmasina olan niyetle ilgili ortaya konan iliskilerdir.
Belirtildigi lizere bu niyetle ilgili ii¢ tane belirgin iliski kurulmustur. Bunlar bir sirketin

iriinlinlin satin alinmasiyla;
e Dbir sirketin sponsor oldugu sporun iligkisine olan inang,
e sirketin kurumsal imaj1 arasindaki iliski,
e markanin kendisi arasindaki iligkidir.

Bu belirtilen iligkiler, spor organizasyonlarina sponsor olan kuruluslar i¢in ve
gelecekte sponsorluk yapmayi planlayan kuruluslar i¢cin 6nem arz etmektedir. Ayrica
burada bahsi gecen iliskilere ek olarak, sirketin kurumsal imajiyla o sirketin iirliniin

satin alinmasi arasinda belirgin bir iligki bulundugu belirtilmistir.

Tiirkiye tizerinden marka imaj1 lizerine gilincel 6rnekler diisiiniildiigiinde, son
yillarda evrensel diizlemde biiytik bir atilim yapan Tiirk Hava Yollar1 (THY) ilk akla
gelen orneklerdendir. Spor sponsorlugu konusuna biiyiik yatirimlar yapip katkilar
saglayan THY, kendi marka imaji dogrultusunda Avrupa’nin 6nemli kuliiplerine
ulasim sponsoru olmustur. Bunlarin arasinda akla gelen en biiyiik iki 6rnek FC
Barcelona (Ispanyol futbol devi) ve Manchester United (Ingiliz futbol devi) olarak
gbze ¢arpmaktadir. Yapilan sponsorlugun kapsamlari arasinda takimlara tahsis edilen
ucaklarin takimin renklerinde giydirilmesi yer almaktadir ve bu yontem gorsel agidan

oldukga dikkat ¢ekicidir (bkz. Resim 2.1 ve Resim 2.2):
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Resim 2.1 - FC Barcelona futbol takiminin renkleri, amblemi ve futbolcularinin fotograflari

giydirilmis Tiirk Hava Yollar1 ugagi

Kaynak: http://www.airteamimages.com/boeing-777_TC-JJI_turkish-airlines_123462.html
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Resim 2.2 - Manchester United Football Club renkleri ve logosu giydirilmis Tiirk Hava Yollar1 ugagi

Kaynak:http://www.aviationweek.com/Blogs.aspx?plckBlogld=Blog:7a78f54e-b3dd-4fa6

Manchester United FC ile 2010 yilindan itibaren, FC Barcelona ile ise 2009-
2013 tarihleri arasinda sponsorluk anlagsmasi imzalamistir. Her iki kuliiple de tiger
yillik anlagmalardan FC Barcelona ile olan karsilikli mutabakatlar sonucu devam

ettirilmezken, 2013 yilinda Manchester United ile olan anlagsma ii¢ buguk yil daha
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uzatilmistir. Buna gore yapilan ilk anlagsmalarin sartlar1 arasinda 6ne ¢ikan hususlara
goz atmakta fayda olacaktir. Manchester United ile yapilan ilk sponsorluk
anlasmasinda THY, Manchester United1 tiim maglarina, turnuvalara ve egitim
kamplarina tagiyacaktir. Buna karsilik Manchester United’in stadyumu olan Old
Trafford’daki  tiim  reklam  panolarinda  THY  logosu  bulunacaktir
(http://www4.cnnturk.com). Ayrica Manchester United takiminin pek ¢ok yildiz

futbolcusu THY ’nin reklamlarinda ve ucak kalkis videolarinda yer alacaktir.

Ayni kuliiple 2013 yilinda yapilan anlasmaya gore ii¢ buguk yilligina THY;
Manchester United’1n “resmi sponsoru’ tinvani ile kuliibiin kendi sahas1 Old Trafford
Stadi’ndaki reklam panolari basta olmak tizere internet dahil tim mecralarinda reklam
ve logolart ile yer alacaktir. Manchester United takiminin futbolcular ile reklam filmi
cekilecek, bazt PR aktivitelerinde takim oyuncular1 yer alacak, diinyada bu
sponsorlugun iletisim ve reklamini yapacak, Manchester United TV kanalinda spot
reklam yaymlama hakki olacaktir. Ayrica takimm ingiltere disindaki turnuvalara ve
kamplara olan ulasimin1 THY saglayacaktir (http://www.turkishairlines.com/tr). Ayni
sponsorluk ¢ercevesinde kuliibiin yoneticisi olan David Gill de bu anlagsmayla ilgili
olarak: "Tiirk Hava Yollari, Manchester'da ve diinyada yolcu sayisini artirmaya devam
ederek biiyiiyen, dinamik bir havayolu sirketi oldugunu kanitlamistir” seklinde bir

aciklamada bulunarak kurumun imaj1 dogrultusundaki ¢abay1 agik sekilde belirtmistir.

Diger bir taraftan FC Barcelona ile olan anlasma iki tarafin kargilikli anlagmasi
lizerine uzatilmamistir. Burada yapilan agiklamalarda ise THY nin uluslararasi ve
bolgesel kapsamda markasinin degerini yiikseltmek adma farkli projelerde spor
sponsorluguna devam edecegi belirtilmistir. Bu projeler arasinda 6zellikle ad1 gegenler
arasinda Turkish Airlines Euroleague (Avrupa Erkekler Basketbol Ligi) ve Turkish
Airlines World Golf Final (Diinya Golf Finalleri) 06ne ¢ikmaktadir
(http://www.radikal.com.tr). Bu turnuvalarin uluslararasi diizeydeki bilinirligi ve

prestiji sayesinde THY de kendi marka bilinirligini arttirmay1 hedeflemektedir.

Spor sponsorlugu konusunda yapilan yatirimlarda THY ’nin atilimi1 6nemli bir
yer kaplayip dikkatleri lizerine ¢ekse bile son zamanlarda bu alanda yapilan yatirimlar
bununla siirli kalmamaktadir. Tiirkiye baz alinarak konu degerlendirildigi zaman,
Tirkiye’deki oldukca biiyiik markalarin spor sponsorluguna yonelerek kurum
imajlarini iyilestirmeye calistigi goriilmektedir. Bu markalar arasinda Garanti Bankasi

ve Beko gibi isimler ilk basta akla gelenlerdendir. Garanti Bankasi’nin yillardir
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yiriittigi “12 Dev Adam” slogani (bkz. Resim 2.3) ve Tiirkiye Erkekler Basketbol
Milli Takimi’na destegi, gerek yapilan reklamlar, gerekse kazanilan basarilar
dogrultusunda etkileyici bir sponsorluk-marka imaj1 iliskisi yaratmistir. Buna benzer
olarak Garanti Bankasi’nin “Potanin Perileri” sloganiyla Tiirkiye Bayan Basketbol
Milli Takimi’'na da destek verdigi bilinmektedir. Bunun gibi pek c¢ok spor
organizasyonunu ve projesini Garanti Bankasi resmi sponsor olarak desteklemektedir

(http://www.garanti.com.tr).

www. 12devadam.com

Resim 2.3 - Garanti Bankasi’nin “12 Dev Adam” slogani altinda Tiirkiye Erkekler Basketbol Milli
Takimi resmi sponsorlugu

Kaynak:http://assets.garanti.com.tr/assets/videodemo/tr/reklamlar_resimler/garanti_45sn.jpg

Diinya genelinde onemli bir satis oranina sahip olan Beko markasi da spor
sponsorlugu yoluyla marka imajini1 giiclendirme c¢abasi i¢inde olan kurumlardan
biridir. 2006 yilindan itibaren Tiirkiye Basketbol Ligi’ne isim sponsoru ve resmi
sponsor olan Beko, basketbol iizerinden yiiriittiigii spor sponsorlugu aktivitelerini
Avrupa ve Diinya’ya yayarak bu dogrultuda ilerlemektedir. Kendi tanimiyla bunun
altinda yatan baglica sebep dinamik, eglenceli ve gen¢ marka degerlerini basketbolun
hareketli dogasi ile bagdastirma hedefidir (http://www.beko.com.tr). Uluslararasi
basketbol arenasinda Beko’nun sponsor oldugu organizasyonlar arasinda ise; Beko

Basketball Bundesliga (Almanya Basketbol Ligi), Beko Lega Basket (italya Basketbol
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Ligi), 2009 Avrupa Basketbol Sampiyonasi (Polonya), 2009 FIBA Asya Basketbol
Sampiyonas1 (Cin), 2010 FIBA Diinya Basketbol Sampiyonas: (Tiirkiye), 2011
Avrupa Basketbol Sampiyonas1 (Litvanya), 2013 Avrupa Basketbol Sampiyonasi
(Slovenya) ve 2014 Diinya Basketbol Sampiyonasi (Ispanya) yer almaktadir
(http://www.beko.com.tr).

Resim 2.4 - BEKO markasinin Tiirkiye Basketbol Ligi isim ve resmi sponsorlugu

Kaynak:http://fotocdncube.fanatik.com.tr/news/658x370/2013/2/27/fft104mm2165060.jpg

Bu sponsorluklar dogrultusunda Beko marka degerini yiikseltmek ve imajim
iist seviyelere tagimak adina kendine yarattig1 stratejiye “Home Advantage” ismini
vermistir. Ingilizce’de “Ev / Ev Sahipligi Avantaji” manasma gelen bu sdz dbegi,
spordaki ev sahibi - deplasman (home-away) deyisine atifta bulunmaktadir. Bu
sloganin altinda yatan esas hedef ve mesaj, “BEKO’nun sundugu teknolojilerle evde,
sponsorluklarla da sahada tiim sporcu ve spor severlere avantaj saglamak™ olarak

belirtilmistir (http://www.beko.com.tr).
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2.2.2.2. Sosyal Sponsorluk

Sosyal sponsorluk, etkinlik sponsorlugunun faaliyet gosterdigi Onemli
alanlardan birisidir. Gerek kuruluslarin topluma karsi sosyal yiikiimliiliikleri, gerekse
kendi finansal ve daha ziyade marka imaj1 konularini i¢inde barindirdigi i¢in hassas
bir dengede konumlanmistir. Bu tarz sponsorluklar “Kurumsal Sosyal Sorumluluklar”
(KSS) ile yakindan iliskili oldugu igin sirketlerin bu tiir projelerin 1s1ginda hareket

etmesi basarili sosyal sponsorluklar saglayabilmektedir.

KSS ile ilgili literatiirde pek c¢ok farkli yaklasim yer alsa bile, esasinda
toplumun daha temiz ve iyi diizeylere erismesi hedeflenmekte ve bu sirketlerin goniilli
olarak yer alarak katki saglamasini kapsamaktadir. Fakat bu sirada sirketlerin
kendilerine bir fayda saglamasi gerektigi de diisiiniilmektedir. Ozellikle Carrol’in
(1991) modelinde bu durumun sirketler ac¢isindan ekonomik yonleri de
degerlendirilmektedir. Buradaki modelde KSS dort temel boyut (ekonomik, yasal, etik
ve hayirseverliktir) icermektedir. Bahsi gecen modele dogrudan bagli olmasa bile,
sirketlerin KSS araciligiyla kendilerine fayda saglamasi diisiintildiiglinde esas amag
kurumlarin kendilerini ve {irlinlerini digerlerinden farklilagtirarak 6ne ¢ikmak ve
kurumsal hedeflerine yonelik hareket etmektir (Cémert ve Sagir, 2013). Ozellikle bu
bakis agisiyla KSS ele alindiginda etkinlik sponsorlugu kavramiyla 6zellikle de sosyal
sponsorluk alaninda benzerlikleri goze carpmaktadir. Birincil amacin her ikisinde
kurumun kendisine dogrudan katki saglamasi olmadig: diisiiniilse bile dolayli hedefler
arasinda kurumun belirgin bir fayda saglamasi yer almaktadir. Bu fayda pek cok
bicimde kendini gosterebilmekle birlikte, en ¢cok dikkat ¢ekenleri arasinda yukarida da

bahsi gegen marka imaj1 yer almaktadir.

Buna paralel olarak, ekonomik getirinin arka planlarda oldugu veya dolayl
olarak ele alindig1 diisiiniiliirse, KSS ve sosyal sponsorluk arasindaki énemli bir bagka
nokta KSS’nin 6ziinde yatan unsurlardan birinde kendini gostermektedir. McWilliams
ve Siegel’m (2001) ifade ettigi tizere, KSS’de sirketlerle toplumlar arasindaki
olusturulan bag / iliski, hukuki ylikiimliiliikklerin Gtesinde konumlandirilmakta ve
bunun getirisi olarak bu tarz sorumluluklar sirketlerin topluma gonillii katkilar

saglamas1 odakli olusmakta ve faaliyet gostermektedir.
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KSS ve sosyal sponsorluk arasindaki bu paralellikler bakimindan sosyal
sponsorluk kavramini tamamen bagimsiz olarak diisiinmek dogru bir yaklasim
olmayacaktir. Literatiirde bu tiir sponsorluklarla ilgili gegen pek cok kaynakta da KSS
kavramindan g¢ogunlukla dogrudan, zaman zaman da dolayli yonden baglantilar
kuruldugu gériilmektedir (Becker-Olsen vd., 2006). Ozellikle Simmons ve Becker-
Olsen (2006) tarafindan kaleme alinan g¢aligmada bahsedildigi iizere, toplumsal
olaylarin kurumsal olarak desteklenmesi popliler bir promosyon araci olarak
kullanilmaya baslanmistir. Bunun arkasinda yatan mantik ise tiiketicinin, sosyal bir

olay1 / davay1 destekleten bir sirketi daha sempatik bulup destekleyecegidir.

Ulusal diizeyde yapilan bir ankette katilimcilarin %801 sosyal sponsorlugun
bir sirket adina daha cana yakin bir izlenim yaratacagm diisiinmiistiir. Ustiine iistliik
katilimcilarin {igte ikisi de sosyal davalar1 destekleyen sirketlerden aligveris yapmaya
daha yatkin olacagini belirtmistir. Buna karsin yapilan farkli arastirmalar sosyal
sponsorlugun etkileriyle ilgili sonuc¢larin bu kadar basit olmayabilecegini ve
denklemdeki hassas dengeleri degistirebilecek farklt degiskenler oldugunu
gostermektedir. Buna gore en goze ¢arpan durumlardan birisi, desteklenen toplumsal
olaym kurumun imajiyla uyum saglamamasi durumunda sponsorlugun faydali olmasi
bir kenara, zararli bile olabilecegi ortaya konmustur (Simmons ve Becker-Olsen, 2006;

Speed ve Thompson, 2000).

Yanlis bir sekilde uygulanan sponsorlugun kurum imaji i¢in zararli olmasi
durumu, KSS ile ilgili yapilan arastirmalarda ortaya konan sonuglarla ¢ok biiytlik
benzerlikler gostermektedir. KSS kampanyalarinin kurum imajina etkisi konusunda o
kurumun {iriinleri ve servisinin i¢inde bulundugu KSS c¢alismalar1 arasindaki baglanti
Kilit rol oynamaktadir. Buna gore kurumlar giristikleri sosyal sorumluluk projelerini
kendi iirlinlerine paralellik gosterecek bicimde secerlerse, bu durum kurumsal imaja
olumlu bi¢cimde yansimaktadir (Yavuz, 2010). Bu durumun 6n sarti olarak da bu
kurumun daha onceden olumlu veya en azindan ndtr bir imaja sahip olmasi

gosterilmektedir.

Bu calismaya benzer sekilde KSS ve sosyal sponsorluk arasinda goriilebilen
bir bagka kurum imaj1 durumu da o sirketin etkinliklerinin esasinda yatan ictenlik ve
samimiyet unsurlaridir. Bu unsurlar kurum imaj1 i¢in oldukg¢a belirgin paya sahiptir
(Yoon vd., 2006). Tiiketici bu tiir etkinliklerde sirketin davraniglarindaki samimiyet

derecesini sezip belirli bir tutum igine girmektedir; bunun devaminda da kendi
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icerisinde bir kurumsal imaj algist yaratmaktadir. Yiikleme Teorisi olarak da
bahsedilen durumda, tiiketiciler faaliyetlerle paralel bicimde ¢ikarimlar yapmakta ve
sirketlerin kayda deger sebepleri destekledigini gozlemledigi takdirde ona dair pozitif
giidiiler yiiklemektedir (Yoon vd., 2006). Es zamanli olarak burada yapilan yliklemeler
kurum i¢in pozitif bir imajin algilanip yaratilmasimi saglayacaktir. Bunun zitti
durumlarinda da eger ki algilayan taraf bir sekilde o kurumdan siiphelenir ve kotii niyet

oldugunu sezerse, 0 takdirde kuruma karsi negatif bir imaj algis1 yiliklenecektir.

Iyi niyetle yapilan sosyal sorumluluk hareketleri gibi, aynm1 sekilde sosyal
sponsorluk konusunda da kurumun niyeti tiiketici ve izleyici i¢in olduk¢a hassas bir
noktada konumlanmaktadir. Bu baglamda ‘marka giliveni’ yaratmak ve miisterilerle
birebir sekilde buna uygun iliskiler icinde bulunmak ¢ok Onemlidir. Bu esnada
sorumlu olundugunu gostermek ve etik olarak diizgiin davranislar icinde
bulunuldugunu yansitmak her ne kadar ana unsurlar arasinda goziikse bile, markalar
icin sosyal sponsorluklarda esas dnemli hususlar marka giivenirligini arttirmak ve
tilkketiciyle iyi iletisimler kurarak kendi anlayislarin1 ve igten ilgilerini gostermektir
(Pope, 2010). Bu gibi durumlarda sosyal sponsorluk, marka giivenilirligi ve itibar1 i¢in

‘elle tutulabilir bir kanit noktas1” konumuna gelmis olur.

Marka giivenilirligi kavrami 6zellikle son 10-15 y1l igerisinde biiyiik sarsintiya
ugramistir. Tiiketiciler, markalara eskiden oldugu kadar glivenmemekte, onlarla
tiiketici arasindaki iletisimin bozulduguna inanmaktadir; bunun sebeplerinden énemli
bir tanesi de sosyal medyanin giderek yayginlasmasi ve bilgi akisinin hizli bir sekilde
buradan aktif olarak yayilmasidir (Pope, 2010). Bu dogrultuda, tiiketiciler artik aile ve
arkadaglarindan her an her yerde haber alabilmekte ve marka giivenilirligi konusunda
markanin kendisinden ziyade bu konuda tecriibesi olan tanidiklarindan bilgi almay1
tercih etmektedir. Ayrica sosyal medyanin sagladigi en biiylik avantajlardan biri
olarak, tiiketiciler artik dogrudan tanimadigi kisilerin tecriibelerinden bile belirli
referanslar dogrultusunda geri bildirim ve yorum alabilmekte, bu sayede ilk kez
duydugu bir marka hakkinda bile fikir edinebilmektedir. Kurumlarin samimiyet ve
diiriistliik derecesi bu noktada oldukga belirgin ve hassas bir konumda bulunmaktadir.
KSS ile ilgili belirtilen samimiyet ve giiven konulari, marka giivenilirligi konusunda
sosyal sponsorluk konusunda — 6zellikle de sosyal medyanin etkisiyle — kendini
gostermektedir (Yoon vd, 2006).
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Sosyal medyanin giiciinlin sosyal sponsorluk alanindaki etkisi, dolayisiyla
marka gilivenilirligi ve marka imaj1 ile baglantisi bir bagka 6nemli husus olan ‘agizdan
agiza iletisim’i de glindeme getirmektedir (Anderson, 1998). Birbirleriyle iletisimde
olan tiiketici, marka imaj1 ve bu dogrultudaki etkileriyle ilgili fikir sahibi olmaktadir.
Bu baglamda pek ¢ok marka miisterileri dogrultusunda tanimlanmakta ve agizdan
agiza iletisim, satin almanin esas unsurlarindan biri haline gelmektedir (Pope, 2010:
243). Buna ek olarak, Godes ve Mayzlin’in (2004) yaptig1 ¢alisma, marka sadakati
gosteren miisterilerin ¢ogunlugunun agizdan agiza iletisim igerisinde bulundugunu
gostermistir. Bundan dolayi bu tiir girisimler ele alinirken giincel glindemin ve iletisim

araclarmin etkileri en {ist diizeyde degerlendirilmelidir.

2.2.2.3. Kiiltiir ve Sanat Sponsorlugu

Etkinlik sponsorluklarinin hemen her alaninda oldugu gibi kiiltiir ve sanat
alanindaki etkinliklerde de sponsorluklar kilit rol oynamaktadir. Kiiltiir ve sanat
alanindaki etkinliklerde ozellikle kar amaci giitmeyen kurumlarin ¢oklugu bu tiir
etkinliklerde sponsorluklart olmazsa olmaz konuma getirmektedir. Bu baglamda, bu
tiir sirketler i¢in kurumsal destek kazanmak finansal tablonun 6nemli bir kismini
olusturmaktadir; buna karsin bazi kir amaci giitmeyen kurumlar bunu bir nevi ‘sthirli
formiil’ veya tahmin oyunu olarak gérmektedir (Daellenbach, 2012). Halbuki bu tiir
organizasyonlarin temel dayanaklarinin baginda sponsorlarin gelmesi, bunu bir oyun
olmanin Stesinde basari igin bir nevi zorunluluk haline getirmektedir. Ote yandan bu
tir etkinlikler kimi kuruluslar i¢cin Oncelik teskil etmemekte ve yatirim yapilma
konusunda, giincel duruma gore arka planlara itilmektedir. Ozellikle ekonomik kriz ve
/ veya durgunluk donemlerinde yatirimei sirket ve bireylerin elleri kollar1 baglanmakta
ve kiiltlir ve sanat alanindaki etkinliklere ¢ok fazla yatirim yapilmamaktadir (Mermiri,
2010). Buna karsin sanat sponsorlugunun uzun vadelerde yatirimcilar agisindan
onemli getirileri (gerek maddi gerekse kurum imaji vb. manevi konularda) oldugu

goriilmektedir.

Genel tabloya bakildigi zaman sanat sponsorlugu yoneticiler arasinda son
zamanlarda artarak yayginlasan bir pazarlama iletisimi olarak gbze carpmaktadir. Bu
tir  sponsorluklar, ¢ok belirgin olmayan sponsorluk  bigimi  olarak

degerlendirilmektedir ¢iinkii sanatsal etkinliklerle i¢ ice halde bulunan sirketler
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fedakar ve iyi niyetli (altruistic) ve sosyal olarak miidahil olarak algilanmaktadir
(Carillat vd., 2008). Kiiltiir ve sanat etkinliklerinin sponsorlari, yasam kalitesi ve
cevresel duyarlilik gibi konularin i¢inde bulunduklarindan 6tiirii daha olumlu bir
bigimde goriilmektedir; ayn1 zamanda kendi isim ve iiriinlerini tanitma firsatlarini da
ellerinde bulundurmaktadir. Tiiketiciler, kiiltiir ve sanat etkinliklerine sponsorluk
yapan kurumlar hakkinda olumlu ve iyi niyetli dayandirmalar yapmaya daha yatkin
olmaktadir. Tiiketiciler bu baglamda, bu tiir sponsorluklarda bulunan kuruluslar adina
daha az ticari giidii ile hareket edildigi goriisiine yonelmektedir. Bunun baslica sebebi
ise bu tiir sponsorluklarda yatirim yapilan kiiltiir ve / veya sanat etkinliginin, yatirimi

yapan sponsora kiyasla daha fazla fayda saglamasidir.

Mermiri’nin (2010) ¢alismasinda bahsedildigi iizere, sanat sponsorluklarinin
alict (etkinligi gergeklestiren kurum veya kimse) agisindan sagladig: faydalar 6nemli
olgiidedir. Is diinyasindaki yatirim ve elde edilen kazang arasindaki iliski (veya
korelasyon), alict konumundaki kuruluslarin azimsanmayacak miktarda sponsorluk
veya ig yatirimi aldigi varsayildiginda, etkinlige daha ¢ok sayida ziyaret¢i ¢ekecek
icerik tiretmeye daha meyilli olmaktadir. Bu sebepten dolay1 gise hasilati, cafe /
restoran gelirleri ve hediyelik esya satis1 gibi alanlardan 6nemli derecede kazanglar
elde edilmektedir. Bu tiir sponsorluklardan elde edilebilecek gelirler farkli alanlarda
kendini gosterebilmektedir ¢linkii kiiltiir ve sanat alanindaki etkinlikler oldukca fazla
kategoride gergeklesmektedir. Yukarida bahsedildigi ilizere bu tiir etkinliklerin
finansal anlamda esas dayanagi sponsorluklar oldugu i¢in yatirimeilar i¢in oldukga
genis bir skalada etkinliklere dahil olma firsatt mevcuttur. Bu genis skaladaki sanat
etkinlikleri diisiiniildiiglinde goze ¢arpan birkag tiir arasinda orkestra performanslari,
rock konserleri, film festivalleri, miizik festivalleri ve sergiler gibi birbirinden farkli

olanlarla karsilagilmaktadir.

Genis bir gerceve i¢cinde degerlendirilen ve birbirinden farkl tiirde etkinlik
gosteren sanat etkinliklerinin birbirinden ayrilmasinin temel yollarindan biri onlari
iclerinde bulunduklar karisiklik seviyesine uygun bigimde gruplamaktir (Carillat vd.,
2008). Karisiklik seviyesi olarak bahsedilen kavram her ne kadar goreceli bir degeri
ifade etse bile, anlatilmak istenen temel diisiince hitap edilen kesimin gosterdigi ilginin
seviyesi ve profilidir. Buradaki degerlendirmede esas olarak alinan unsurlardan biri
sanat etkinliginin kitlesel bir bicimde mi sunuldugu, yoksa daha 6znel bir diizeyde,

daha komplike ve / veya sofistike zevklere mi hitap ettigidir. Bu dogrultuda klasik
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miizik konserleri gibi segkin / elit sanatlar en karisik diizeyde; pop / rock konserleri
gibi kitlesel sanatlar ise en az karisik diizeyde olarak gruplanmaktadir. Fitzhugh (1983)
elit sanatlar1 ‘yiiksek kiiltiir’ olarak adlandirmakta ve bunlar1 yaratici odakli ciddi
sanatsal hedefler tasiyan sanat bi¢gimi olarak tamimlamaktadir. Yiksek kiltir
alanindaki etkinlikler iiriine yoneliktir ve onlarin var olma sebeplerine odaklanir; 6te
yandan kitlesel sanat alanindaki etkinlikler ise pazar odaklidir ve ticari sanatlarin
uireticileri tarafindan etiketlenmektedir. Yapilan arastirmalar tiiketicilerin, yiiksek
sanat etkinliklerinin sponsorlarina kiyasla popiiler sanat etkinliklerinin sponsorlarina
daha ticari giidiiler atfettiklerini gostermektedir (Carillat vd, 2008). Bu, yiiksek sanat
etkinliklerinin tiiketiciler tarafindan daha az ticari odakli olarak algilandigina isaret
etmektedir; haliyle popiiler sanat etkinliklerinin sponsorluklarinda daha fazla ticari
kaygi oldugu diisiiniilmektedir. Buna ek olarak, tiiketicilerin herhangi bir
sponsorlugun esas sebebi ve giidiisii hakkinda bir anlam yiiklemesi {izerinde o etkinlik
ve sponsor arasindaki benzerligin etken rol oynadigi goriilmiistiir. Bu baglamda
sponsor olan kurulusla, sponsor olunan etkinligin paralel olmasi daha olumlu bir

izlenim olusturmaktadir.

Finansal kaygi ve kazang boyutu sponsor olan kurulus agisindan
degerlendirildiginde ise, sponsor olan kurulus tarafindan kiiltiir ve sanat etkinlikleri
belirgin katkilar saglayabilmektedir. Bu baglamda yatirimer i¢in sanat sponsorlugunun
faydalar1 diger tiir sponsorluklara gore farkli boyutlarda ve goreceli olarak daha ufak
biitcelerde gerceklesmektedir. Sanatsal alandaki etkinlikler diger tiirlere kiyasla daha
sofistike goriilmekte ve spor ve benzeri alanlardaki gibi biiyiik kitlelere ulasan
etkinliklerin i¢inde hizli ve kolayca miidahil olunma odakli olmadig: i¢in donen
biitgeler de digerlerine kiyasla gok biiyiik degildir (Mermiri, 2010). Ornegin spor ve
miizik gibi alanlardaki etkinlikler olduk¢a yiiksek biit¢elerle ve telif haklariyla
donebilmekte, yiiksek katilim ve ilgi gérmekte, bundan dolay1 da yatirimciya biiyiik
katkilar saglayabilmektedir. Ote yandan kiiltiir ve sanat etkinliklerindeki sponsorluk
bicimi daha ziyade yenilik¢i ve firma profiline uygun olmay1 hedefledigi i¢in kitlesel
finansal kazang belirtilen tiirlere kiyasla daha zordur. Ayni ¢alismada ve yukarida
belirtildigi {izere, sanat sponsorlugunda marka imaji ve marka farkindalig1 yaratma
daha 6n planda yer almakta; bu sayede giiven, igtenlik, samimiyet olusturmak ve
miisteriyle sponsor arasinda bag kurmak amaglanmaktadir. Bu sebeplerden dolay1

sanat sponsorlugunun dogasinda daha sofistike bir yap1 vardi ve diger tiir
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sponsorluklara gore daha belirgin hedeflere odaklanmistir; bunlar arasinda is diinyalari
arasinda kopriiler yaratmak, dogrudan tiiketiciyle ve halkla baglar kurmak, ¢alisan
personelle giizel iletisim i¢inde olmak bulunmaktadir. Tahmin edilebilecegi tizere bu
tiir sponsorluklar daha ufak ¢apta ve baslangi¢ seviyesindeki girisimlere de 6nemli

gelirler ve olanaklar saglayabilmektedir.

Ekonomik bakimdan giigsiiz veya daha kiigiik olan kuruluslarin yarattigi ve
yuriittiigii bu tarz projelerin finansal destek gérmemesi halinde gerceklesmesi ¢ok
miimkiin olmamaktadir. Finansal kayginin bir numarali unsur olmamasi ve iyi niyetli
bir sekilde topluma ve bireylere sofistike hizmette bulunulma hedefleri, bu tiir
etkinliklerin daha ufak capli kalmasina sebep olabilmekte; kimi zaman da
yatirnmcilarin dikkatini diger tiirlere kiyasla ¢ok fazla ¢ekmemektedir. Bu bakimdan
kiiltiir ve sanat etkinliklerinin gerceklestirilebilmesi i¢in ¢ogu zaman sponsorluklar
zorunluluk haline gelmektedir. Verilebilecek baslica 6rnekler arasinda film festivalleri
ve festivaller yer almaktadir. Ozellikle uluslararas: alanda eserler ve katilimcilar bir

araya getiren bu tiir etkinlikler 6nemli bir finansal destek ihtiyaci hissetmektedir.

Tiirkiye’de bu tiir sponsorluklar arasinda 6ne ¢ikanlar arasinda Rock‘n Coke
miizik festivalleri, Vodafone Free Zone film festivali, Efes Pilsen One Love
festivalleri, Turkcell Gencfest, Akbank Jazz Festivali siralanabilmektedir. Bu tiir
sanatsal etkinlikler kendilerine ana sponsor olarak aldiklart markalar dogrultusunda
hareket ederek aktivitelerini ger¢eklestirebilmektedir. Bu tiir etkinliklerin arkasinda
¢ok dnemli markalarin bulunmasi, bunlarin biiyiikliigii ve gelismesi bakimindan sansh

grup icine dahil ederek biiyiik bir finansal destek elde etmelerini saglamaktadir.

Tiirkiye’de yer alan bankalarin sponsor oldugu alanlar incelendiginde birbirine
benzer kiiltlir ve sanat sponsorluklarima imza attiklar1 goriilmiistiir. Bankalarin
birbirine benzer olan kiiltiir ve sanat etkinlik sponsorluk o6rnekleri mevcuttur.
Bankalarin sponsorluklarini yaptig1 birkag kiiltiir sanat sponsorlugu 6rnegi asagidaki
gibidir:

e Akbank; Uluslar ararasi Istanbul Film Festivali, Contemporary Istanbul,

Akbank Rodin Sergisi, Akbank Jazz Festivali

(http://www.akbanksanat.com).

e Is Bankasi; Tiirkiye Is Bankasi Miizesi, Bir Kumbara Oykiisii Sergisi,

Zeugma Antik Kenti Miizeler Evi Kazi Sponsorlugu, Uluslararas: Istanbul
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Miizik Festivali, Tirkiye Santrang Federasyonu Ana Sponsorlugu

(http://www.isbank.com).

e Vakifbank; Vakifbank ZICEV Zihinsel Yetersiz Cocuklar Yatili Bakimevi
ve Rehabilitasyon Merkezi, Bayan Voleybol Milli Takimlar1 ana
sponsorlugu, Yilin Basin Fotograflar1 Yarigmasi”nin 2012 yilindaki ana
sponsoru, Istanbul Finans Zirvesi — 2012, Diinya Miras1 Istanbul VakifBank

Tarihgesi (http://www.vakifbank.com.tr).

e Garanti Bankasi; Istanbul Modern Cagdas Miizesi, Likya Yolu Klavuz
Sponsorlugu, Garanti Jazz Yesili, Osmanli Bankas1 Miizesi, Mini Bank
Uluslararas1 Cocuk Filmleri Festivali, Eski Sark Eserleri Miizesi, Istanbul

Arkeoloji Miizeleri (http://www.garanti.com.tr).

Rock’n Coke miizik festivali, Coca-Cola Tiirkiye’nin, showhow ve Sziget
isbirligi ile 2013 y1l1 itibariyle sekizincisi gergeklestirilmis olan Tiirkiye’ nin en biiyiik
acik hava miizik festivalidir. Festival, katilan sanatgilar, artistik vizyonu ve altyapist
ile dinya capinda marka olmaya aday bir festival niteligi tasimaktadir
(http://www.rockncoke.com). Isminden de anlasilacag iizere Coca Cola’nin ana
sponsorlugunda ve belirtilen diger iki sponsor igbirligiyle gerceklestirilen bu etkinlikte
2013 yilinda sekiz tane (Nike, Power FM, Mavi, Mudo fts64, Sony, Veet, Durex ve
ASM) esas sponsor yer almistir. Bunlara ek olarak ufak sponsorluklar ve yemek temini

gibi konularda pek ¢ok farkli ekonomik yatirimda bulunan sirket de mevcuttur.
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Resim 2.5 - Coca Cola ana sponsorlugunda gerceklestirilen Rock’n Coke miizik festivali

Kaynak: http://www.rockncoke.com/Galeri/imaj

Bu ¢apta miizik festivallerinin uluslararasi diizeyde yayginlasmasi ve kiiltiir -
sanat etkinlikleri arasinda 6nemli yer kaplamasi bu sponsorluklarin 6nemine isaret
etmektedir. Bilinen en yaygin kiiltiir-sanat etkinlikleri bigimlerinden biri, kitlesel sanat
etkinligi olarak da nitelendirilen biiyiik capli miizik festivalleridir (Fitzhugh, 1983).
Diinya tizerinde bunun pek ¢ok ornegi goriilebildigi gibi Rock’n Coke organizasyonu
da yola c¢ikarken kendisine drnek modeller alarak ilerlemistir. Kendilerine Orta
Avrupa’nin en renkli ve en bilyiik festivali olan Budapeste sehrinin gobegindeki Sziget
Festivali, Ingiltere’de 177 bin 500 kisinin izledigi Glastonbury, Danimarka’da 150 bin
kisinin izledigi Roskilde, Iskogya’da 52 bin 500 kisinin izledigi T in THE PARK,
Hollanda’da 60 bin kisinin katildig1 Lowlands, Brezilya’da Rock’n Rio festivallerini
ornek aldiklarin1 ve bunlarla paralel bicimde festivali hazirladiklarini belirtmislerdir
(http://www.rockncoke.com). Yapilan yatirimlar sayesinde diinyanin her yerinde
katilim gosteren miizik gruplar seyirciyle bulugsmakta ve diinya ¢apinda iin kazanmis

isimler yerel izleyicinin karsisina ¢ikartilabilmektedir.

74



Buna benzer pek ¢ok festival son yillarda kendini gdstermektedir. Sponsorlarin
yaptig1 yatirimlar, sirketlerin biiyiikliigli, alinan sponsorlarin ¢oklugu gibi unsurlarla
beraber organizasyonlarin ¢ap1 bu tiir etkinliklerin boyutunu belirlemektedir. Buna bir
baska ornek, son yillarda gittik¢e popiiler olan — hatta alkollii igecek firmasi olmasi
dolayisiyla 2012 yilinda biiyiik tartigmalara yol acan — Efes Pilsen One Love
festivalidir. Alternatif bir miizik festivali olarak goriilen bu etkinlik, Rock’n Coke’a
kiyasla daha ufak ¢apli olmakta ve digerine kiyasla daha az taninmis miizik gruplarina
ev sahipligi yapmaktadir. Pozitif Live kurulusunun ortakligiyla birlikte Efes Pilsen
sirketi tarafindan gergeklestirilen bu festival, 2002 yilindan itibaren her yaz
gerceklestirilmektedir ve su ana kadar 1500’{n iizerinde sanatgiyr konuk etmistir

(http://www.pozitiflive.com).
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Resim 2.6 - Efes Pilsen ana sponsorlugunda gergeklestirilen Efes Pilsen One Love miizik festivali

Kaynak: http://www.rockncoke.com/Galeri/imaj

Buna karsin Tiirkiye’deki kanun degisiklikleri ve alkollii icecek markalarinin
herhangi bir etkinlige sponsor olamayacak olmasi nedeniyle bu festival 2013 yilinda
gerceklestirilememistir. 2014 yil1 i¢in akibeti heniiz belli olmamakla birlikte bu tarz
sanatsal etkinliklerin 6niinde belirgin bir sponsorluk engeli ortaya ¢ikmistir. Festival

ilan edildikten sonra iptal edilmesi ve gerek organizatorler gerekse izleyicilerin
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(biletini daha 6nceden satin almiglar da dahil) belirsizlik icerisinde kalmasi {izerine

Efes Pilsen sirketi tarafindan asagidaki agiklama yaymlanmistir:

“Sektoriimiizle ilgili, 11 Haziran 2013 giinii Resmi Gazete'de yayinlanarak
yiiriirliige giren ve kamuoyu tarafindan da yakindan takip edilen yasayla, artik alkollii
icecek markalarinin her ne surette olursa olsun higbir etkinlige iiriinlerinin marka,
amblem ya da isaretlerini kullanarak destek verememeleri nedeniyle, Efes Pilsen
olarak bu y1l 20-21-22 Haziran tarihlerinde 12.'sini hayata ge¢irmeyi planladigimiz ve
bugiin iilkemizin uluslararasi boyut kazanmis sayili festivallerinden biri olan Efes

Pilsen One Love Festival'i gergeklestiremiyoruz.” (http://www.sabah.com.tr).

Miizik festivalleri disinda Tiirkiye’de one ¢ikan kiiltiir-sanat etkinlikleri
arasinda film festivalleri yer almaktadir. Ozellikle son yillarda 6ne ¢ikan ve basta
Istanbul Kiiltiir Sanat Vakfi (IKSV)'nin 6nderliginde ¢esitli markalarin
sponsorlugunda gerceklestirilen film festivalleri uluslararasi diizeyde genis bir film
derlemesini yerel seyirciyle bulusturmaktadir. Bunlarin arasinda Vodafone
sponsorlugunda gergeklestirilen, IKSV’nin organize ettigi Film Ekimi etkinligi bast
cekmektedir. 2002 yilindan itibaren gergeklestirilmekte olan ve su ana kadar pek ¢ok
farkli ana sponsorla ¢alismis olan Film Ekimi, sonbaharda gergeklestirilen ve bir hafta
siiren kiiltiir-sanat etkinligidir (http:/filmekimi.iksv.org). Ilk baslarda Istanbul
merkezli olup sadece burada etkinlik gosteren bu aktivite, ilerleyen yillarla birlikte
Anadolu’nun ¢esitli sehirlerine yayilarak etkinligini arttirmistir. Bu sehirler arasinda
2013 yili itibarryla Istanbul’a ek olarak Ankara, Bursa, Diyarbakir, Gaziantep, izmir
ve Trabzon bulunmaktadir. 2013 yilinda yapilan Vodafone Free Zone
sponsorlugundaki etkinlikte yiizde 99 oraninda bir doluluk saglanmis ve yaklasik 48

bin seyirci katilim gostermistir.
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Resim 2.7 - Vodafone Free Zone ana sponsorlugunda IKSV tarafindan gergeklestirilen Film Ekimi

afisi

Kaynak: http://www.sinemaloji.com/upload/files/kultur-sanat/filmekimi2013_.jpg

Bu tiir sponsorluklar, bireylere ve halka yapilan hizmetler oldugu i¢in sosyal
boyutlar1 6nem tasimaktadir. Kuruma getirecegi katkilardan ziyade, etik anlayis
cercevesinde dogru projeler icerisinde yer almak ve bu dogrultuda dogru sosyal
kaygilarla sponsorlukta bulunmak g6z Oniinde bulundurulmasi gereken temel
esaslardan biridir (Cornwell, 2008). Daha once belirtildigi lizere, tiiketici bu tiir
sponsorluklarda kurumlarin iyi niyetli, i¢ten, samimi ve diiriist olmasin1 beklemekte
ve ticari kaygilarin en arka planda olmasi gerektigine inanmaktadir (Carillat vd.,
2008). Ayrica Cornwell’in (2008) ayni ¢caligmasinda belirttigi lizere, sponsorluklarin
en etkili olabilecegi yerler iirlin kategorisi ve marka ismi arasinda uygun baglarin
kurulup buna uygun yatirimlarin yapildigi yerlerdir. Bu dogrultuda incelendiginde,
yapilan ¢aligmalarin dogru bigimde yansitilmasi ve markanin imajiyla igerisine girilen
etkinligin paralellik gdstermesi aktivitenin igerisinde yer alan herkes icin faydalar

yaratmaktadir.
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2.2.3. lletisim Araci Olarak Sponsorluk

Son yillarda pazarlama iletisimi karmasinin Onemli bir eleman: olan
sponsorluk faaliyetlerinde 6nemli bir artis olmustur. Sponsorluk, firmalarin hedef
tiikketicileri ile iletisime gegmek i¢in kullandiklar1 pazarlama iletisimi karmasinin yeni

elemanlarindan biridir (Rados, 1981:70).

Genellikle tim organizasyonlar, kendi yapisina ve faaliyet gosterdigi alana
gore degisiklik gosteren miisterileri, kanaat Onderleri, saticilar vb hedef gruplariyla
iletisim kurmak i¢in c¢esitli iletisim araglari, yontem ve tekniklerini ya da bunlarin
bir¢ogunu iletisim karmasi seklinde birlikte kullanmaktadir. Burada yer alan iletigim
karmasi kavramiyla bir organizasyonun ¢evresi ile iletisim kurmak i¢in kullandigi tiim

iletisim araclar1 kast edilmektedir.

Sponsorluk gilinlimiizde bir¢ok organizasyonun iletisim karmasmin 6nemli
elemanlarindan biri haline gelmistir. Yakin zamana kadar bir iletisim araci olarak
diisiiniilmeyen sponsorluk, son zamanlarda pazarlamanin bir elemani ve firmalar i¢in
bir diger iletisim yontemi olarak kullanilmaya baslanmistir. Firmalarin sponsorluga
giris amaglartyla ilgili olarak yapilan aragtirmalarin ¢ogunda imaj yaratma,
farkindalig1 arttirma gibi unsurlarin 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir. Bu bakimdan
sponsorlugun bir iletisim araci olarak degerlendirilmesi gerektigi ortaya cikmis

bulunmaktadir (Rhonda, 1999:25)

More ve Drees’i, sponsorlugun mevcut iletisim modellerine entegrasyonu ile
ilgilenen yazarlar olarak gdrmekteyiz. Lassswell’in iinlii climlesiyle sponsorlugu
karsilastirmak miimkiindiir: “Kim, neyi, hangi kanal iizerine kime, hangi etkiyle

sOyliiyor” (Walliser, 1995:45).

Sponsorlugun bir firma iletisim araci olarak sektorler arasinda yayilmas: Tablo
2.3’de gosterilmistir. Tabloda firmalarin sektorel olarak sponsorlugu tarihsel kullanim
siralaria yer verilmistir. Yasal engeller sebebiyle sponsorlugu ilk kez etkin sekilde
kullanmaya baglayan sigara ve alkol firmalarindan sonra diger sektorler tiiketicileriyle

iletisime gegmek icin sponsorluktan yararlanmistir.
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Tablo 2.3 Sponsorlugun Iletisim Arac1 Olarak Sektorel Yayilim

Sigara ve Alkol Firmalar

!

Banka ve Araba Ureticileri

=

Gazh icecek Firmalar:

=

Bilgisayar Firmalan

=

Japon Elektronik Firmalari

=

Ana Perakende firmalarn

!

Deterjan Firmalari

Kaynak: Meenaghan Tony, O‘Sullivan P., (2001). The PassionateEmbrace-Consumer Response
To Sponsorship, Psychology and Marketing; Vol. 18(2), sf.87-94.

Drees, spor alanindaki sponsorluk iletisim siirecini biraz daha farkli ortaya
koymaktadir. Sekil 2.1°de goriildiigii gibi sponsor, iki tasiyicti medya yardimiyla
mesajin1 sponsorluk hedef grubuna gondermektedir. Ilk arag olarak sponsorluk olay:
kullanilmaktadir. Fakat bu arac, sadece olay1 seyreden aktif katilimcilara ulasmaktadir.
Yapilan sponsorluk faaliyetiyle miimkiin oldugunca biiytik bir hedef grubuna ulagsmak
icin kitle iletisim araclarindan faydalanmak gerekmektedir. Kitle iletisim araglar1 ve
olaylar sponsorlukta kesinlikle birbirinden bagimsiz veya alternatif olarak
kullanilabilen araglar olarak goriilmemelidir. Ciinkii sponsorluk uygulamasinda ikisi

de birbiriyle sik1 bir baglant1 i¢indedir.
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Sponsorlugu belirginlestiren, ortaya koyan ara¢ ‘“sponsorluk olay1”dir.
Sponsorluk olay1r da kitle iletisim araglar1 vasitasiyla sponsorlugun etkinligini,
bilinirligini ve diger amaglarii gergeklestirmesine yardimci olmaktadir. Mcluhan’in
“medya mesajdir” degisi sponsorluga uygulandiginda, aracin tiirliniin, beklenilen
etkiyi ve mesajin basarisini etkiledigini goriilmektedir. “Olay” araci, siradan iletisim
stireclerine kars1 sponsorluga biiyiik bir avantaj yaratmaktadir. Mesajin inandiriciligi
artirmakta ve hedef grubunda 6zel alic1 kosullar1 yaratmaktadir. Reklamdan farkli bir
bicimde faaliyeti izleyen veya seyreden hedef grup, sponsorlukta kendi istegiyle ve

tiim dikkatiyle olayi takip etmektedir (Okay, 2012:13).

Gonderici Mesaj Spor Olay1
—
(Sponsor) > Aliet
(Sponsorlugun
- Hedef Grubu)
Kitle >
| [lletisim
Araclar
Tastyic1 Medya
Geri Bildirim <

Sekil 2.1 Sponsorluk Iletisim Siireci
Kaynak: Okay, Aydemir, 2012: Sponsorluk, istanbul: Der Yaynlari, s. 13.

Sponsorluk, bir iletisim araci olarak ele alinirken lizerinde durulmasi gereken
bir sponsorluk iletisim modeli bulunmaktadir. Bu model A-ERIC modelidir. A-ERIC
modeli ismini dort onemli iletisim unsurunun bas harflerinden almistir. Bunlar,
baglant1 (Association), teshir etme (Exposure), iliski (Relationships) ve biitiinlesik
iletisim (Integrated Communication)'dir. A-ERIC modeli sponsorluk ¢alismasinin
isleyisi sonucunda ortaya ¢ikmistir ve bu model hem degerlendirme hem de analitik
bir arag olarak da kullanilabilir. Bu model sponsorluk faaliyeti planlanirken sponsora

yarar saglar. A-ERIC modelinin unsurlar1 sunlardir (Jiffer ve Roos, 1999:36):
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Sponsorluk

Medya

Aktiviteler

Sekil 2.2 A-ERIC Modeli

Baglanti Teshir Etme iliski Bltlnlesik
iletisim
-Duygular -V -Toplanti -V
-Degerler -Gazeteler Yeri Olarak -Radyo
-Olay vb. -Yazih
Olay Medya
-intrnet vb.
-Pozitif -Stadyum -Davetler -Reklam
Baglanti Reklami -Katilhm -Satis
-Aktivite -Takim Reklami -“Unliiler” tutundurma
-Acilis /Kapanis Toplantisi -Ornek
Toreni -VIP Alanlari arin/satma
-Odiil Verme -Halkla iligkiler
-VIP Alanlari Faaliyetleri
-Olay Yeri Satis
Noktalari

Kaynak: Mikeal Jeffer Magnus Roos (1999), Sponsorship A Way Of Communicating, (AIT Falun

AB, Sweden), s.36.

e Baglanti (Association): Baglanti ile sponsorlugun hedef kitle ile iletisim

kurmasi anlatilmaktadir. Baglanti, firma / markanin sponsorluk yapilan olay

ile biitiinlesmesi, Ortlismesi anlamini ifade eder. Sponsorlukta baglanti,

cekirdek niteliginde bir 6zellige sahiptir. Clinkii, spor olayi ile ortiismeyen

bir markanin verdigi mesajin hedef kitlece alinmas1 ¢ok zor olacaktir.

Sponsorluk haklar ile firma faaliyetleri ve marka unsurlari harmoni i¢inde

degilse, bunlarin arasinda dogal bir baglanti yok demektir. Baglanti

firmanin yaptig1 is veya markasi ile spor arasinda dogrudan bir baglanti

olmas1 gerektigini ifade eder. Ornegin,Volvo'nun motor sporlarina sponsor

olmast veya Nike'nin sporculara sponsor olmasi baglantiya verilebilecek

giizel orneklerdir.
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e Teshir Etme (Exposure): Sponsor, sponsorluk yaptig1 faaliyet / aktivite

sayesinde belli bir tanitim yapma imkan1 bulur. Sponsor firma logo, iirlin
veya mesajini ¢esitli sekillerde sergileyebilir. Sponsor firmanin logo, marka
veya mesajint sergilemesi stadyum reklamlari, forma reklamlar1 vb.
sekillerde olabilir.

o lliski (Relationship): Sponsorluk, sponsorun iliski kurmast iin bir firsattir.

Sponsorluga konu olan spor faaliyetinin hedef gruplarinin tanimlanmasi ve
bu hedef gruplarin bu spor faaliyetine kars1 6zel ilgisinin olmasi gerekir.
Diinya Atletizm Sampiyonasi gibi sponsorluk yapilan bir dizi aktivitenin
yiiksek bir statiisii vardir. Bu gibi aktiviteler yiiksek diizeydeki miisteriler
icin Ozel statiilii (VTP Events) olaylardir. Bu bakimdan hedef grup ile iliski
kurmada ve gelistirmede 6zel bir firsat sunar. Sponsorluk yapilan olaymn
kendisinin 6zel unsurlar1 vardir. Bu unsurlar kullanilarak ¢esitli gruplar ile
iligki kurulabilir.

e Biitiinlesik iletisim (Integrated Communication): Sponsorluk iletisim

bakimindan AERIC modeli olarak tanimlandigi i¢in, sponsorlugun bir
medya olmadigi, ama isleyen bir metod oldugu aciktir. Sponsorluk
sayesinde iletisim kurmada TV, gazete ve radyo gibi geleneksel medya
kullanilir. Bu her bir medya aracinin kendine gore stiinliikleri
bulunmaktadir ve bu medya araglarinin yeri geldiginde bir arada ve uyumlu
olarak kullanilmasi gerekir. Sponsorlugun basarisi i¢in, sponsor firma ile

sponsorlugu yapilan aktivitenin iyi bir iliski kurmasi gerekir.

2.2.4. Tutundurma Karmas ve Etkinlik Sponsorlugu

Isletmenin tiiketici arzu ve ihtiyaglarina uygun mamiilii planlayip gelistirmesi,
uygun fiyatla fiyatlandirmasi ve uygun bir dagitimla istenildiginde satin alinabilecek
sekilde tiiketiciye hazir bulundurmasi yeterli degildir. Bunlara, ek olarak yapilmasi
gereken baska calismalar da vardir: satig artirict ¢abalar. Giinlimiizde isletmenin
pazarlama faaliyetleri i¢inde dnemli bir yeri olan bu ¢aligmalarin stratejik bir sekilde
diizenlenmesi gerekir, buda biitiin satis1 artirict faaliyetlerden maksimum faydayi
saglamak tizere optimum bir tutundurma karmasi olusturmasini gerekli kilar. Ancak

isletme icin mevcut temel strateji araglarindan biri olarak tutundurma, genis ol¢iide
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mamiil ve mamiil hatt, fiyat ve dagitim konusunda daha 6nce alinan kararlara baglidir

(Mucuk, 2010: 176).

Isletmede yonetimin basaris1 genis olgiide, pazarlama sistemini etkileyen
kontrol edilebilir degiskenlerle, kontrol edilemeyen degiskenler arasinda etkin bir
kombinasyon olusturarak gereken uyumun saglanmasina baglidir. Mamiil isletmenin
kontrol edilemeyen, dis ¢evresel faktdrlere uyumunu saglayan bir faktordiir. Firmanin
kontrol edilemeyen degiskenlere etkisini saglayan en 6nemli pazarlama degiskeni ise
tutundurmadir. Tutundurma ya da pazarlama iletisimi, isletmenin iirettigi mal veya
hizmetlerinin varligimi tiiketicilere duyuran ve isletmenin yasamasini, gelismesini

saglayan stratejik bir pazarlama aracidir.

Sponsorluktan miimkiin olan en fazla yarar1 elde edebilmek icin iyi bir
sponsorluk faaliyetiyle birlikte sponsorlugu destekleyen baska iletisim araglarinin da
kullanilmas1 gerekmektedir. Bu iletisim araclari; Reklam, Halkla iliskiler, Satis
Gelistirme, Uriin Tanmitim1 ve Uriin Yerlestirme, Satis Gelistirme, Kisisel Satis ve

Dogrudan Pazarlama’dir.

Hedef pazarlara ulasmada amaclar iyi ve gercekei bir sekilde diizenlenirse
sponsorluga girilmesi konusunda daha saglikli kararlar verilebilir. Sponsorluk
planinda sponsorlugun reklam, kisisel satis, halkla iliskiler ve satis tutundurma ile nasil

birlestirilecegi tam olarak formiile edilmelidir (Shanklin ve Kuzma, 1989:353).

Sponsorlugun geleneksel karma elemanlari olan (4P) iirilin, fiyat, dagitim ve
tutundurmadan daha genis bir unsur olan pazarlama iletisiminin bir unsuru olarak
diisiiniilmesi gerekir. Sponsorluk pazarlama iletisim hedeflerine ulagsmada temel bir
fonksiyon olan reklam, kisisel satis, halkla iligkiler ve satis tutundurma ile oldukga
iligkili olan bir kavramdir. Pazarlama iletisiminin her bir metodu, organizasyona tiim
pazarlama iletisim amacina ulagsmada yardimci olmaktadir. YOnetimin gorevi her bir
metodun iistiin ve zayif yonlerini degerlendirmek ve amaca ulagsmada yardimci olacak

her bir metodun yetenegini ortaya koymaktir (Argan, 2001:53).

Tutundurmanin gilinlimiizde 6nem kazanmasinda ve yayginlagmasinda rol

oynayan baslica faktorler sunlardir (Uraz, 1978):
e Ureticiler ile tiiketiciler arasindaki fiziksel mesafelerin artmast,

o Niifus artig1 sonucu tiiketici sayisinin artmast,
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e Gelir artis1 sonucu pazarlarin biiyiimesi,
e Ikame mallarmin ¢ogulmasiyla rekabetin artmast,
e Araci kuruluglarin artmasi ve dagitim kanallariin genislemesi,

¢ Yine gelirin artmasiyla tiiketici arzu ve ihtiyaglarinin degismesi; tiiketicinin

farklilik, Gistiin kalite ve nitelikler aramasi.

2.2.4.1. Reklam

Uretilen iiriin ve hizmetler hakkinda yeterli ve dogru bilgiyi cesitli iletisim
araclar1 yardimiyla iletmek olarak tanimlanan reklam, rekabet ortaminda {iriin ve
hizmetlerin kalitesinin ylikseltilmesinde etkili olan, ekonomiye canlilik katan bir yayin
tiirli olarak tanimlanmaktadir. Reklam mesajlarinda mallar, hizmetler, vaatler, ddiiller
ve sorunlara ¢oziimler vardir. Reklamin amaglarindan bahsetmek gerekirse ilk olarak,
var olan pazari yeni iiriin hakkinda bilgilendirmek, bir iirlinlin yeni kullanim bigimini
aktarmak ya da tiiketiciyi fiyat degisiminden haberdar etmek ve {iriiniin islevi hakkinda
kullaniciyr ayrintili bir sekilde bilgilendirmekten bahsedilmektedir. Tim bu
bilgilendirmenin ardindan kullaniciyr o iirlinii ya da markayr kullanmaya ikna
edebilmek, tiim reklamlarin altinda yatan temel amagtir. Satisi artirabilmek ve reklami
yapilan iirliniin, markanin taninmasi ve olumlu yanlariin kitle iletisim araglar ile

hedef kitlelere ulastiriimasinin saglanmasi temeldir (Peltekoglu, 2007).

Mucuk (2010) reklami, mallarin hizmetlerin veya fikirlerin genis kitlelere
duyurulmasi ve benimsetilmesi amaciyla, bir iicret karsiliginda kisisel olmayan bir
bicimde sunulmasidir, seklinde tanimlamistir. Genis kitleye yonelik olma,
tekrarlanabilme anlamli ve etkili bir bi¢cimde sunulabilme ve kisisel olmama,

dolayisiyla tek yonlii etkisi bulunmasi da belli bagh 6zellikleri olarak belirtilmistir.

Mucuk (2010)’a gore reklam; gerek isletmeler, gerekse kar amagsiz
kuruluslar i¢in ¢ok 6nemli bir iletisim aracidir. Reklamin degerli goriilmesi, yerine

getirdigi 5 temel iletisim fonksiyonu ile yakindan ilgilidir.
e Bilgi verme,
e ikna etme,

e Hatirlatma,
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e Deger katma,
e lsletmenin diger cabalarina yardim etme (destek olma).

Reklam en genis anlamiyla, satis politikasini destekleyen ve insanlar1 bir iirlin
veya hizmet hakkinda bilgilendirirken, zorlamaksizin o {iriin veya hizmeti satin almaya
yoneltmeye ¢alisan ve bu arada genis Ol¢iide hedef gruplara ulagsmak icin kitle iletisim
araclarmi kullanan bir etkileme yontemidir. Uriin, hizmet ya da kurulusun kendisini
tanitmasina yardimci olan veya tanitan reklamlar, gazete, dergi, radyo, televizyon gibi
kitle iletisim araglarinda yer alabilir, agik hava mekanlar1 gibi yerlerde gosterilebilir.
Sponsorluk da reklamlarin yer aldig1 reklamlarin kullandig: kitle iletisim araglarindan
faydalanir; fakat sponsorlugun reklam gibi icerigi Onceden kontrol edilmis olan
mesajlara gereksinimi yoktur. Sadece belirli bir hedef gruba mesajlar1 veya vermek
istedigi imaj Ozelliklerini yansitir. Bu islemi de reklamin kullandig: kitle iletigim

araglartyla yerine getirir (Okay, 2012:15).

1960'arin sigara marka savagslari sirasinda sigara iireticileri, tiiketici pazarlarini
yasam tarz1 gruplarina bolmeyi ve arzulanan kisisel nitelik ve yasam tarzi kosullariyla
baglantili olan markalarla imaj reklami1 ve sponsorluklarla belirli gruplar1 hedeflemeyi
o0grenmisler, radyo ve televizyonda reklam yasaklarinin olusmaya baslamasindan
dolayr 1960'm sonlarinda ve 1970'li yillarin baslarinda biiyiik 6l¢iide sponsorluklar

yapmaya yonelmislerdir.

Bazi sigara firmalarinin otomobil ve yat yariglarina, bazi igecek firmalarinin
cesitli konserlere, sarki yarismalarina, festivallere ve spor organizasyonlarina katkida
bulunmalar1 agirhikli olarak bu yiizdendir. Ustelik bu tarz sponsorluklarda ticari
anlamda istenen, beklenen geri doniisiimler genel olarak alindig1 gibi firma veya marka
imajina da biiyiik katkilar saglanmaktadir (Cavusoglu, 2011). Etkinlik sponsorlugunun
reklam amaglart ti¢ madde halinde verilebilir. Bunlar (http://megep.meb.gov.tr):
Medyada reklami yasak olan tirtinleri duyurmak, triinleri desteklemek, bagka reklam

olanaklarini kullanmak.

Reklam1 yapilmis olan herhangi bir marka ya da iiriin hakkinda daha sonra
reklamin desteklenmesi i¢in sehrin stratejik noktalarina pano ve billboardlar
konulabilmektedir. Reklami1 yasak olan bir markanin, sponsorlugu tercih ederek bu
destegi licretsiz gerceklestirmesi de miimkiin olabilmektedir. Sponsorluk etkinligi

esnasinda sponsor olan firma kendi adini ve markasint biiyiik panolara ya da
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billboardlara yerlestirilebilmekte ve bunlar seyircinin gorebilecegi sekilde stratejik
yerlerde konumlandirabilmektedir. Bu sayede televizyonda haber olan sponsorluk
etkinligi esnasinda, sponsor olan firma aslinda reklam verir gibi televizyon izleyicisine
de ulasabilir hale gelmektedir ve bu hizmet i¢in ekstra bir maliyet de 6dememektedir
(Toplu, 2009: 55).

Son yillarda gittik¢e yayginlagan sponsorlugun bir yan alani olarak 6zel bir
Onemi olan spor reklamlari karsimiza ¢ikmaktadir. Ayr1 ayr1 veya sponsorlukla birlikte
kullanilabilen spor reklami, sporda veya sporla reklam, sportif faaliyetlerde reklam,
sporcularla veya spor idolleri ile reklam gibi degisik sekillerde ortaya ¢ikmaktadir.
Ozellikle baz1 reklamlarda {inlii sponsorcu desteginden de faydalanilmaktadir. Hizmet
agmi Tiirkiye’den sonra Diinyada genisletmeyi planlayan Simit Diinyasi’nin, Milli
futbolcu Arda Turan’1 reklamlarinda oynatmasi buna bir érnek olabilir. Unlii destegi,
tinlii bir sporcuyla bir marka arasinda sponsorluk yoluyla bir ortakligin kurulmasi
anlamina gelmektedir. Marka, basarili sporcularin ilham verici 6zellikleri ve spor

tilkketicisinin duygusal bagindan yararlanmay1 amaglamaistir.

Sponsorluk o6zellikle reklam ile birlestirildigi zaman tiiketicileri firmanin
markas1 hakkinda farkinda kilar. Firmanin sundugu faydalar hakkinda tiiketicilere
bilgi verir. Ornegin, Tiirk Milli Futbol Takimi'nin resmi sponsorlarindan biri olan
Pepsi bu sponsorlugunu tiiketicilere gazete haberleri sayesinde duyurup, reklamlarinda
da resmi sponsorlugunu vurgulamaktadir. Ayrica, Pepsi yaptigi ¢esitli satis
tutundurma ¢alismalarinda (maglara talihli gondermek i¢in cekilisler diizenleme gibi)
da sponsorluk 6zelligini vurgulamaktadir. Pepsi 6rneginde sponsorluk ile birlikte diger
tutundurma aracglarinin da uyumlu bir sekilde kullanildig1 goriilmektedir (Argan, 2001:
57).
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2.2.4.2. Halkla liskiler

Halkla iliskiler, 6zel ya da tilizel kisilerin belirlenmis kitleler ile diiriist ve
saglam baglar kurup gelistirerek onlar1 olumlu inang ve eylemlere yoneltmesi,
tepkilerini degerlendirerek tutumlarina yon vermesi, boylece karsilikli yarar saglayan
iligkiler siirdiirme yolunda planli ¢abalar1 kapsayan faaliyetlerdir. Bir isletmenin veya
orgiitiin toplumda kendisi ile ilgili ¢esitli ¢ikar guruplariyla iyi iliskiler gelistirme ve
topluma yararlh faaliyetleri konusunda bilgi vererek bu iligkileri siirdiirme ¢abalaridir

(Mucuk, 2010: 233).

Halkla iliskilerin baslica fonksiyonlari ve etkileri sdyle siralanabilir (Lamb vd.,
2009):

Basinla iligkiler. Bir kisi, mal ve hizmet hakkinda basinin dikkatini ¢ekecek,

yaymlamaya deger haber iiretme ve yayinlatma.

e Mamul tanitimi. Spesifik mamullerinin tanitiminin yapilmasi.

e (esitli kesimlerle yerel, ulusal ve uluslararas: iliskiler gelistirme.

e Lobicilik yapma. Yasama organi ve hiikiimet organlariyla iyi iliskiler
gelistirerek yasama ve devlet denetimini etkileme.

e (alisanlarla ve yatirimcilarla iliskiler gelistirme. Gerek calisanlar gerekse
hissedarlar ve finansal ¢evredeki kimselerle iy1 iligkiler kurma ve siirdlirme.

e Kar amagsiz kuruluslar ve toplumsal amaglar icin bagis yapan kimselerle

gontlli destek veya finansal destek saglamak tizere iyi iliskiler gelistirme.

e Kiriz yonetimi.

Sponsorluk, bir marka ve kurulusun prestijini giiclendirmekte, sirketin
biiyiikliigiinii, finansal hareketliligini, uluslararas1 statiisiinii ~ giiclendirerek
pekistirmektedir. Sponsorluk yapan kurulus veya markalarin ayrica daha dinamik
olduklar1 da algilanabilmektedir. Kuruluslar sadece yaptiklart faaliyetlerde
kamuoyunda taninmayi beklememeli, kurulusun durumunda meydana gelen
degisiklikleri bildirmek, ¢agin kosullarina uygun yontem ve araglarla ¢alistigini
duyurmak amaciyla imajin destekleyici, pekistirici faaliyetlerde bulunmalidir. imajin
zamanla degisebilecegi diisliniilerek, gerekli yenilikler ve degisiklikler mevcut imaj
g6z Onilinde bulundurularak sistemli bir bigimde gelistirilen iletisim faaliyetleri ile

gerceklestirilmelidir (Toplu, 2009).
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Sponsorluk ve halkla iliskiler uygulamalarina bakildiginda her iki alandaki
faaliyetlerin ortak 6zellikleri oldugu goriilecektir. Ornegin her iki faaliyetle hedef
gruplarina yonelik olarak uzun vadede (bazi faaliyetler kisa siireli olmasina ragmen)
kurulus amaglarin1 gergeklestirmek i¢in yapilmaktadir. Sponsorluk ve halkla iliskiler
faaliyetlerinin secilmesi ve secilen alanlarda faaliyette bulunulmasina karar
verilmesinde toplumun ihtiyaglarinin kargilanmasi diisiincesi de yer alarak

kuruluslarin sosyal sorumluluklar1 6n plana ¢ikmaktadir.

Sponsorluk faaliyetlerinin yapilmasi sirasinda halkla iliskiler ¢alismalarindan
oldukca faydalanilmaktadir. Sponsorluk faaliyetleri sirasinda yapilan sponsorlugun
Ozelligine gore bazi etkinliklerde sergiler. Basin konferanslari, cesitli odiillerin
verilmesi, seminer diizenlenmesi gibi halkla iligkiler caligmalar1 sponsorluk

faaliyetinin bir kismini olusturmaktadir (Okay, 2012:18).

Yapilan sponsorluk faaliyetini kitle iletisim araclarmin duyurmamasi,
sponsorluk faaliyetlerinin hedef kitleye ulagsmasini ve dolayisiyla sponsorluk araciligi
ile gerceklestirilmek istenen amaglarin yeterince yerine getirilmesini 6nledigini de
unutmamak gerekir. Bu yiizden, hem halkla iligkiler, hem de sponsorluk faaliyetleri
birbirinden yararlanirlar. Sponsorluk faaliyetleri bir kurulusun halkla iliskiler

calismalarina olduk¢a uygundur (Argan, 2001).

Son yillarda kullanimi hizla yayginlasan sponsorluk, marka bilinirliligi /
farkindalig1 ve kamuoyunda olumlu imaj olusturmada oldukga yararlidir. Sponsorluk,
pazarlama iletisimi i¢inde yer almakla birlikte, literatiirde bazen halkla iligkiler baslig1
altinda ele alinan, bazen ayri1 bir pazarlama iletsimi unsuru olarak incelenen bir
konudur. Cesitli sekillerde tanimlanan sponsorluk; kurumsal yada pazarlama
amaglarina yonelik, dogrudan medya kanallarini satin almada gerceklestirilen olay

yada nedenler igin yapilan ticari bir yatirrmdir (Mucuk, 2010: 235).

Sponsorlugun, halkla iligkiler i¢indeki yeri ve 6nemi, 6ncelikle halkla iliskiler
karmasinda yer alan etkinlik tiirleri ile iliskilendirilerek agiklanabilir. Sponsorluk,
halkla iligkiler karmasi i¢inde yer alan duyurum ile dogrudan iliskilidir. Kuruluslarin
duyuruma gerek duymasinin temel nedeni bilgilendirme, ikna ve tanitim olarak
siralanir. Diger yandan kurulus agisindan duyurumun 6nemi, hedef kitlenin duyurum

mesajini, medyada haber olarak yer almasi nedeniyle daha inanilir ve giivenilir
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bulmasidir. Oyle ki, isletmelerin sponsorluk yapmalarmin ana nedeninin duyurum

oldugu bile soylenebilir (Argan, 2001:58).

2.2.4.3. Satis Gelistirme

Satis gelistirme, tiiketiciyi bir mal veya hizmeti satin almaya motive edecek
kisa donemli etkisi olan tesvik araclarindan olusur. Reklam ve kisisel satis mal ve
hizmeti satin almak i¢in nedenlere agirlik verirken, satis gelistirme simdi satin almak

icin nedenleri ortaya koyar (Armstrong ve Kotler, 2000).

Satis gelistirmenin ¢esitli amacglari bulunmaktadir. Bu amaglar; firmalara yeni
tirtinlerini denetmek, rekabet edebilmek, satin alma sikligin1 arttirmak, triinle ilgili

calisan ve miisterileri bilgilendirmek, satis degisimlerini ortadan kaldirmak olarak

siralanabilmektedir (Husted vd., 1998: 514).

Satis gelistirmeyle, bir kurulusun iirlin ve hizmet faaliyetlerinin daha sonraki
satig evrelerinde satiglarin1 destekleyecek olan tiim faaliyetler tanimlanmaktadir. Satig
gelistirme ile iirlin veya hizmetin satisinin yapildig1 yerde hedef gruplarla iletisim
kurmak amacglanir. Cesitli 6rnek tirlinlerin verilmesi, 6zel indirimlerin yapilmasi,
cesitli yarigsmalarin diizenlenmesi, g¢esitli ¢ekilislerin diizenlenmesi, para iadeleri gibi
faaliyetleriyle miisteriler o {liriin veya hizmeti satin almaya veya denemeye tesvik
edilirler. Cesitli egitim programlariyla, yarismalarla ve benzeri uygulamalarla kurulug
calisanlar1 veya o {irlin veya hizmetin satisiyla ugrasanlar motive edilmelidir. Satis
gelistirme faaliyetleri dogrudan veya dolayli olarak kurulusun {irin ve hizmetlerinin

satisin1 desteklemeyi hedefler (Okay, 2012: 18).

Satig  gelistirmede, firmalar farkli kitlelere gore farkli stratejiler

gelistirmektedir. Bu stratejiler (Can vd., 1991: 243);

e Tiiketicilere yonelik satig gelistirme stratejileri; esantiyon, kupon, ikramiye
veya pul verme, moda gosterileri gibi ¢alismalart igerir.

e Aracilara yonelik satis gelistirme stratejileri; satis yarismalari, 6zendirme
primleri, karsiliksiz mal satin alma avanst verme gibi islemlerden
olusmaktadir.

o Satiscilara yonelik satis gelistirme; satis toplantilari, satig¢1 yarigsmalaridir.
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Sponsorlugu yapilan olay, kisi veya gruplar sponsorun pazarina veya
misterilerine yonelik olarak yapilacak satis gelistirme faaliyetlerine katilabilirler.
Desteklenen kisi veya gruplarin katildigi imza giinleri, sohbet toplantilar1 veya sergiler

gibi diizenlemeler bu uygulamalara 6rnek olarak gosterilebilir (Okay, 2012:18).

Yarigmalar, kisa donemli satiglart arttirmak icgin firmalarin kullandig1 satig
tegvik tiirlerinden biridir. Yeni reklam yapmadan veya tutundurma kampanyasi
gerceklestirmeden tiiketicinin dikkatini {irlin veya hizmete ¢ekmenin en kolay yolu
yarigmalardir. Stratejik marka kurma teknigi olarak diisiinlilmese de firmalar
tarafindan hazirlanan 6zel pazarlama planlarina yardimer olarak kullanilmaktadir

(Aksoy, 2011).

Sainsbury firmas: tarafindan, Ingiltere’de miisterilerine her ziyarette {icretsiz
olarak kaliteli plastik poset verilmistir. Isletme poset israfindan dolay1 yilda yirmi yedi
milyon euro harcamak zorunda kalmistir. Miisterilerin posetleri bir kez daha
kullanarak tasarruf etmeleri igin satis tesvik ve sponsorlugun bir arada kullanildig: bir
program gelistirilmistir. Tiiketiciler kullanilmig posetle firmaya gelmeleri durumunda
karsihiginda bir kupon hediye edilerek bu kuponlarla tiiketicilerin dolayli olarak
okullara yardim etmesi saglanmistir. Kampanya sonucu okullara 6 milyon euro’luk

destek verilmistir (Kergrohenn, 2005:271).

Satis gelistirmenin 6nem kazanmasinin nedenleri sOyle siralanabilir (Jobber,

Fahy, 2003):

¢ Tiiketicinin planlanmamis alimlarinin artmasi: Tliketicilerin perakende satig
yerlerinde daha ¢ok satin alma kararlar1 vermeleri ve daha pazarlikei
olmalari, perekendecilerin iiretici isletmelerinden daha ¢ok promosyon
malzemesi istemelerine yol agmaktadir.

e Satis gelistirmenin daha saygi duyulur bir hale gelmesi. Bu daha ¢ok pazar
liderlerinin satig gelistirmeyi kullanmalarindan ve satis gelistirme
konusunda profosyenelligin artmasindan kaynaklanmaktadir.

e Reklam maliyetlerinin ylikselmesi nedeniyle reklamin maliyet etkinliginin
azalmasi.

e Kisalan zaman ufku. Artan rekabet ve kisalan mamiil hayat seyri, satig

gelistirme destekli hizli satig artislarini cazip hale getirmektedir.
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e Bazipazarlarda satis gelistirme o kadar sik olarak kullanilmaktadir ki, biitiin
rakipler bu yontemi kullanmaya zorlanmaktadir.
e Olgiilebilirlik. Satis gelistirmenin satis etkisnin 6l¢iilmesi, reklaminkine

gore daha kolaydir; ¢linkii bu etki daha direktir ve genellikle kisa vadelidir.

Satis gelistirme, kisisel satis, reklam ve tanitma cabalari disinda kalan
genellikle siirekli olarak vyiiriitilmeyen, fuarlara katilma, sergiler, teshirler ve
devamlilig1 olmayan diger satis ¢abalaridir. Uriin tanitimi ve iiriin yerlestirme etkinlik

sponsorluklart araciligi ile satis gelistirmede kullanilan iletisim araglaridir:
> Uriin Tamtim

Uriin tanitim1, yeni ¢ikan diriinlerin ya da kurulusun kitle iletisim araglar
arasinda yer almasini hedefler. Bu da daha ¢ok bilango, basin konferanslari, yeni
gelismeler, yeni iirlin tanitimlar1 gibi olaylarin tanitilmasinda kitle iletisim araglarinda
haber olarak yer almayir amaglar. Sponsorluk araciligiyla kuruluslar medyada kendi
tanitimlarin1 yapma imkanini elde edebilmektedirler. Yapilan sponsorluk faaliyeti
nedeniyle kitle iletisim araglarinda kuruluslarin yer almasi, {iriiniin veya kurulusun
tamtimina olumlu olarak etki edecektir (Mucuk, 2010). Cesitli kuruluslar tiriin
tanitimlarina katki saglamak amaciyla her yil trettikleri tiriinleri kullanmalar1 veya
giymeleri i¢in ¢esitli grup, takim ve bireysel sporculara 6demede bulunmaktadirlar.
Sinirh biitgeleri olan kiigiik kuruluslar bile tiriinlerini tanitmak i¢in 6zellikle sporu ve
sporculart kullanmaktadir (Bennet, 1999). Sponsorluk vasitasiyla iiriin tanitimini
gerceklestirmek isteyen kuruluslar veya markalar, tiiketicilerin dikkatlerini lizerilerine
¢cekmek, marka veya iiriiniin hatirlanmasini saglamak, imajlarini gliglendirmek, iiriin
cekiciligini artirmak, marka veya f{iriiniin glivenilir oldugu mesajim1 vermek,

tiikketicilerin satin alma olasiliklarini artirmak gibi amaglari tasirlar.

> Uriin Yerlestirme

Uriin yerlestirme, bir film sahnesine planli olarak bir iiriiniin veya markanin
izleyicileri etkilemek amaciyla yerlestirilmesidir. Degisik bicimlerde olan iiriin
yerlestirmede amag filme yerlestirilen belirli bir iirlinlin ya da markanin izleyiciler
tarafindan farkina varilmasi, hatirlanmasi ve tiikketim aligkanliklarinda kendine yer
bulmasimi saglamaktir (Argan, 2007). Ancak {iriin yerlestirme bir reklam ya da satis
gelistirme gibi dogrudan dogruya ticari bir amagla iletisimi hedeflemeyerek dolayli

yoldan izleyiciye ulasmay1 c¢ahsir. Ozellikle sponsorlugun bir tiirii olan film
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sponsorlugunda kurulusun veya iirliniin adinin film icerisindeki sahnelerde yer almasi,
sponsor kurulus veya markanin filmlerde yer alarak izleyicileri etkilemesi sponsor

tarafindan arzulanan bir hedeftir.

Satis gelistirmenin temel fonksiyonu, reklam ile kisisel satig1 tamamlamasi ve
bunlarin koordinasyonunu saglamasidir. Gergekten, reklam tiiketici kitlelerine
yonelirken; satis gelistirme, satis¢ilar, perakendeciler, diger aracilar veya belirli grup
tiikketiciler gibi kii¢lik ve agik¢a tanimlanabilen spesifik gruplara yonelir. Kisisel satis
genellikle bireysel olarak tiiketicilere hedef aldigi halde, satis gelistirme genellikle
gruplart hedef alir (Mucuk, 2010: 211).

2.2.4.4. Kisisel Satis

Kisisel satig, isletmeler icin ¢ok dnemli bir tutundurma metodu oldugu gibi,
tiim pazarlama ¢aligmalari iginde de basta gelen bir faaliyettir. Tutundurma araglarinin
en yalin1 ve en etkili tiirii olan kisisel satig, Amerikan Pazarlama Birligi (AMA)
tarafindan satis yapmak maksadi ile bir veya daha ¢ok satin alici ile konusarak sozel

sunusta bulunma olarak tanimlanmustir.

Kisisel satis, reklamdan farkli olarak satis elemanlar1 araciligi ile belirlenmis
hedef miisteri grubuna yapilan etkilesimli bir tanitim araci olarak karakterize edilebilir.
Geleneksel reklamcilikta tek yonlii bir iletisim s6z konusu iken, kisisel satista ise iki
yonlii iletisim s6z konusudr. Daha acik bir ifadeyle belirtmek gerekirse, kisisel satigta
geri bildirim anhktir. Kisisel satis, sportif ve direkt sportif olmayip spora entegre
olmak isteyen etkinliklerin ve sponsorluklarin pazarlanmasinda kullanilan etkili bir

aragtir (Mucuk, 2012).

Kisisel satigin diger temel tutundurma metodundan en belirgin ve en énemli
farki, bunun kisisel iletisimden, reklamin ise kisisel olmayan, kitlesel iletisimden
olusmasidir. Bu yiizden kisisel satis, uygulamada ¢ok daha fazla esneklige sahiptir.
Satisc1, mal veya hizmeti sunusunu, tiiketici istek ve ihtiyaglariyla, tutum ve
davraniglarina gore ayarlayabilir. Tiiketicinin tepkisini goriip satis yerinde ve aninda
en uygun yaklasima yonelir; kendi davranig bi¢imini en etkili ve ikna edici yonde
ayarlar (Tiglh, 2008).

Kisisel satis ylizylize iletisim 6zelligi nedeniyle en giiglii iletisim big¢imidir.

Sponsorluk ise kigisel satisi desteklemekte kullanilabilir. Ancak, sponsorluk
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faaliyetlerinde, faaliyetin bi¢cim 6zelliginden kaynaklanan kimi noktalar, sponsorlugun
kisisel satisla iliskili olarak degerlendirilmesine yol agar. S6z gelimi dogrudan satin
almaya yonelik olmasada, sponsorlugun gercgeklestigi ortamlar, kisisel satista oldugu

gibi alici1 - satic1 temasina zemin hazirlar, yiizyiize iletisim firsat1 yaratir.

Kisisel satis, telepazarlama, internet ve kataloglar gibi diger satis yontemleri
ve  pazarlama  kanallarindan yiizyiize iletisim gerceklestirilmesiyle
farklilastirilmaktadir. Giinlimiizde firmalar miisterileri ile uzun donemli, derin ve
anlaml iliskiler gelistirmek istemektedir. Kisisel satis firmalarin tiiketicilerinin
isteklerine, 6zel ihtiyaclarina uyarlanmis pazarlama mesajlar1 olugturmaya yarayan bir
iletigim aracidir. Satig elemanlari ilk 6nce miisterilerinin farkli ihtiya¢ ve inaniglari

olduguna inanmal1 ve bu ihtiyaglar karsilamak i¢in ¢cabalamalidirlar.

2.2.4.5. Dogrudan Pazarlama

Pazarlamada son yillarda goriilen en giiclii trendlerden biri, giderek artan
Olcide dogrudan pazarlamaya yonelmeleridir. Dogrudan pazarlama denilen
faaliyetler, bunlarin en yaygin oldugu iilkelerde bile daha ¢ok; dogrudan posta,
telefonla pazarlama ve katalogla pazarlama seklinde geleneksel ara¢ ve metodlar
kullanilarak yapilmaktadir. Ancak son yillarda basta internet, e-posta ve online
hizmetler olmak tizere, TV, radyo, video, faks, telefaks, telekonferans vbz. arag ve
metodlarin kullaniminin yayginlagmasi, 6zellikle elektronik ticaretin hizli bir gelisme
gostermesi, genelde tlim is hayatinin, 6zelde pazarlamanin gelecegine yon verecek

gelismelerin basinda gelmektedir (Mucuk, 2010:240).

Geleneksel reklam, pazarlama, satis siirecinde bir iiriin firma tarafinda
perakendeci, araci kuruluglar gibi satis noktalaria gonderilir. Reklam ve tutundurma
faaliyetleri, tiiketicileri satig temsilcilerinin hizmet verdigi satis noktalarina
yonlendirir. Dogrdudan pazarlama ise mesajini medya araciligi ile verir. Herhangi bir
satis noktas1 olmayip tiiketiciler siparislerini internet veya kataloglar araciligiyla
firmaya ulastirir. Ancak geleneksel medya ve dogrudan pazarlamanin kullanim
amagclar aynidir. Ikisi de rakiplerin mevcut miisterilerine veya iiriiniinii kullanmayan,
pazarda bulunan diger tiiketicilerin ilgisini g¢ekerek firmanin miisteri tabanini
genisletmeyi amaglamaktadir. Dogrudan pazarlamacilar bazi durumlarda yeni

miisterilerini reklam veya telepazarlama yoluyla elde eder. Pazarlamacilar potansiyel
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misteri olma olasilig1 var olan, bulunduklar1 cografi bolge, yas gruplart ve takip
ettikleri giincel dergilere gore boliimlendirdikleri kisi listelerine sahip olup, bu listeleri

tele pazarlama yada dogrudan mail faaliyetlerinde kullanir (T1gli, 2008).
Dogrudan pazarlama iletisiminin iki temel amaci vardir:

e Direkt olarak cevap talep ederek miisteri veya potansiyel miisterilerle iliski
kurmak,
e {liski hangi iletisim metodlariyla kurulmus olursa olsun mevcut miisteri

iligkilerini stirdiirmek ve giiclendirmek.
Dogrudan pazarlamanin yararlar sdyle siralanabilir (Mucuk, 2010:241):

o Kolaylik: Sosyal ve teknolojik gelismelerin sonucu olarak dogrudan
pazarlama, tliketiciye satin alma kolaylig1 saglar. Evden, isyerinden veya
bulunulan herhangi bir yerden tiiketici siparis verip malin kendisine
gonderilmesini saglar. Ornegin, internette diinyanin 6biir ucuna siparis edip
Kitapta istenebilir; sehir igindeki bir magazadan bircok mal da
1smarlanabilir. Burada tiiketici i¢in oldugu kadar, satici i¢in de biiyiik bir
kolaylik ve rahatlik s6z konusu olmaktadir.

o Interaktiflik ve Hizhilik: Interaktif olmasi dogrudan pazarlamanmn basta
gelen ozelligi olup, bu sayede birebir iliski kurulmakta miisteri adayina
teklif yapilinca, cevaben hemen siparis verilebilmektedir. Iletisim ve bilgi
teknolojilerindeki miithis gelismelerin sagladigr elektronik medya hizli ve
karsilikli iletisime imkan vermektedir.

e Olgiilebilirlik: Dogrudan pazarlama iletisimi, sonuglar1 agisindan diger
iletisim sekillerinden daha kolay 6lctilebilir. Ciinkii bir dogrudan pazarlama
teklifi, baslibasina kendisi bir satis sonucunu doguracak ana degiskendir.
Her cevabin ister bilgi isteme, ister bir siparis verme olsun birim maliyeti
kolayca belirlenebilir.

o Hedeflemenin Tam ve Kesin Olmasi: Tam ve kesin bir hedefleme ile
yapilan pazarlama iletisimi, erisilen kisi basina yiiksek maliyetli olursa da,
tam aksine, kii¢iik bir hedef kitleye ulasmada en ekonomik ara¢ da olabilir.
Bu pazarlama iletisim metodunda ister nihai tiiketici, ister endiistriyel alici

hedeflenmis olsun, birebir miisteri veya miisteri aday1 bazinda faaliyet s6z
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konusudur. Bireysel hedefin ¢esitli yonleri, 6zellikleri dikkatli bir sekilde
g0z Oniinde tutularak hedef se¢imi yapilir.

e Diisiik Maliyet: Herhangi bir yerde iletisim saglayan, bir ad1 da diikkansiz
perakendecilik olan dogrudan pazarlamada, magaza ile ilgili maliyetler s6z

konusu olmaz.

2.2.5. Sponsorluk Etkisinin Degerlendirilmesi

Tiim iletisim ¢aligmalarin 6l¢iimii gibi, sponsorluk etkinliginin de dl¢limii ve
degerlendirilmesi farkli degiskenlerin yogun etkisinden otiirii olduk¢a zordur. Bu
nedenle sponsorluk etkisinin Ol¢timii diger degiskenler de g6z Oniine alinarak
yapilmalidir. Tosun (2014) “Marka Yonetimi” adli kitabinda sponsorlugun etkisinin

Ol¢timlenmesini genel olarak ii¢ farkli alanda yapmustir:
e Ulasilan Kisi Sayisi

Sponsorluk yolu ile ulasilan kisiler, etkinlige katilanlar ve etkinligi medya veya
farkli ortamlar yolu ile 6grenenler olmak tizere iki grupta degerlendirilir. Desteklenen
bir etkinlige katilanlarin sayisi, etkinlik esnasinda saptanarak veya mevcut izleyici
tahmini veriler dogrultusunda yapilarak ulasilan birey sayis1 ve marka adina direkt
maruz kalis miktar1 belirlenebilir. Desteklenen etkinlik medyada yer almis ise, haberin
yer aldig1 sayfa, satir sayisi, tekrar miktari, toplam saniye vb. hesaplanir. Bu temel
tizerinden, ulagsma ve maruz kalis sikliginin yani sira sunumun parasal miktar1 da

belirlenebilir. Ancak bu 6l¢lim, ulasimin nitelik ve etkisi hakkinda hicbir bilgi vermez.
o [lletisim Sonuclar

Destek verenin adimi etkinlik ile birlestirip 6zdeslestirme, sponsorluk
kampanyasinin temel amaglarindan birisidir. Ciinkii boylece imaj transferi kolaylikla
gerceklesir. Bu nedenle, destekleyen ile desteklenin adini birlestirebilen kisilerin
yiizdesini 6lgme en Onemli etki Olgiimlemelerinden birisidir. Bu amagla yapilan
Olciimleme de desteklenen ¢esitli etkinliklerin listesi deneklere verilir ve bu etkinlige
destek verenlerin adlarinin yardimsiz veya yardimli hatirlama alinmasina calisilir.
Ayrica, tutum degisikliginin ne olglide gergeklestigini, marka imajinin ne boyutta

oldugunu 6grenmeye yonelik caligma da yapilir.

Sponsorluk ¢alismasinin etkisi, iletisim diizeyinde birgok 6nemli sponsorluk etki

etmenini birlestiren ‘Ikna edici iletisim denklemi’ yolu ile bulunabilir (Crimmins ve
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Horn, 1996).

Ikna Edici Etki= Bagm giicii x Bagm siiresi x (Bag nedeni ile duyulan
hosnutluk+Anlayis degisikligi).

Desteklenen ve destek veren arasindaki bagin bilinmesi ve bu bagin uzun siireli
olmasimin yani sira yapilan sponsorluktan duyulan memnuniyetin derecesi ve olusan

anlayis degisikligi iliskileri, sponsorlugun iletisim sonuglarini ortaya koyar.
e Satislar1 ve Pazar Payin1 Arttirma Derecesi

Satiglart ve pazar payini arttirma sponsorlugun temel amaci olmamakla birlikte,
etkinligin satiglar1 kimi zaman kisa vadede, genellikle ise uzun vadede arttirmasi s6z
konusu olabilir. Buna sponsorlugun ticari etkisi de denilebilir. Marka iletisimi amagh
sponsorlugun imaj olusumunu isteme nedeni genelde, marka sadakati yaratarak satig
strekliligi gergeklestirme i¢indir. Ancak pazarlama karmasinin tiim bilesenlerinin ve
dis faktorlerin de satislar tizerinde etkili olmasindan Otiirii satislar1 arttirma etkisinin

Olcltimlenmesi olduke¢a zordur.

2.2.6. Etkinlik Sponsorlugunun Avantaj ve Dezavantajlar:

Sponsorluk kavraminin giderek yayginlagmasiyla birlikte bu alanda yapilan
yatirimlar giderek artmaktadir. Ozellikle etkinlik sponsorlugu alanlarinda belirgin
olarak spor sponsorlugunda yapilan yatirimlar, sponsorlarin hatir1 sayilir biit¢eleri bu
projelere yoneltmesine yol agmaktadir (Levy 2004). Bu kadar biiyiik ve ¢ok yatirim
yapilmak istenen bu tiir etkinlik sponsorluklarinin, yatirimeilar icin mutlak getirisi
olmalidir ki bdyle maddi yiiklerin altina girebilsinler. Bu baglamda, ¢alismanin bu

boliimiinde etkinlik sponsorlugunun yarattigi avantaj ve dezavantajlar incelenecektir.

Kuruluslarin, herhangi bir etkinligin sponsorluguna girismesinin 6nciil amaci
olarak o etkinligin imajinin, kurum imajima ¢ekilmesi gosterilebilmektedir (Henseler
vd., 2009). Bu sayede, tiiketicilerin etkinlikle ilgili giizel olgular1 sponsor olan
kurulugla bagdastiracagi diisiiniilmektedir, bu sayede etkinligin yarattig1 imaj,
kurumun imajina aktarilmis olacaktir. Fakat bu asamada oldukga dikkatli olunmasi
gerekmektedir ¢linkii yapilan aragtirmalar, etkinlik - sponsor arasindaki imaj
aktariminin sponsor i¢in olumlu olabilecegi gibi aynm1 zamanda olumsuz sonuglar

dogurabilecegini de gostermektedir.
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Temel baglamda diisiliniildiigli zaman sponsorluk iki temel aktiviteyi icerisinde
barindirmaktadir. Bunlardan birincisi, sponsor ve yatirimi alan kurulus arasindaki
aligveristir; yapilan islem en basit haliyle sponsorlugu alan taraf belirli bir {icret
alirken, sponsor olan taraf da sponsor oldugu etkinlikle kendi markasini bagdastirma
ve onu kullanma hakkin1 elde etmis olur. Ikinci aktivite ise sponsor tarafindan yapilan
pazarlamadir (Cornwell ve Maignan, 1998). Sponsorlugun anlamli bir yatirim olmasi
icin bu iki aktivitenin de gerceklesmesi gerekmektedir. Bu bakimdan etkinlik
sponsorlugu degerlendirilirken getirecegi avantaj ve dezavantajlar buradan yola

cikilarak degerlendirilebilir.

Levy (2004) yayinladigi calismasinda, kurumsal sponsorluklardan igletmelerin
elde edebilecegi faydalar {ic ana maddede toparlamistir. Buna gore saglanabilecek

faydalar arasinda sunlar bulunmaktadir:

e Yardim iyice hak eden bir gruba katkida bulunma ve kamu menfaatine
hizmet etmenin getirdigi a¢ik fayda.

¢ Genis capli umumi iyi niyet hissi uyandirmak ve ayn1 zamanda satiglara ve
kazanglara yardimci olabilecek olan “yaptiklart hos bir davranis™ hissini
uyandiran, birinci maddeye kiyasla daha az ortada olan fayda.

o Sirket bir sekilde kurumsal olarak yanlis bir hareket yapmakla suclandigi
zaman bitlin sirketi (isletme, calisan ve hisse sahipleri) koruyan daha
onceden yaratilmis olan toplumsal minnettarlik hissinin getirdigi, diger

maddelerden daha az belirgin olan fayda.

Sponsorlugun yaratabilecegi bu faydalar g6z 6niinde bulundurulurken, marka
imaji  ve sirketin iizerinde yaratabilecegi etkiler uzun wvadeli olarak
degerlendirilmelidir. Cliffe ve Motion’in (2005) belirttigi gibi, dogru sponsorluklar
marka farkindalig1 ve marka sadakati yaratabilmekte ve marka deneyimi konusunda
faydali olmaktadir. Fakat bunun tersi durumlarda, dikkatli ve 6zenli yapilmayan
sponsorluklar markalara zarar verebilmektedir. Bunlarin basinda, yanlis etkinlige
yapilan yatirim ve yanlis marka - sponsor iliskisinin yaratacagi sonuglar gelmektedir.
Sirketler bu bakimdan sponsorluk yatirimi yapacaklar1 etkinlikleri secerken kendi
marka imajlarina uygunlugunu ¢ok dikkatli degerlendirmeli ve yanlis secimlerin kotii

marka imaj1 yaratabilecegini géz Onilinde bulundurmalidir (Henseler vd., 2009).
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Burada bahsi gecen kotii marka imajlar1 arasinda kurumun tiiketici tizerinde “sikic1”
9

99 ¢C

“siradan”, “yetersiz” ve benzeri izlenimler yaratmasi gosterilebilmektedir.

Sponsorluklarin dikkatli se¢imi konusunda sadece yatirimcilar degil ayni
zamanda etkinligi diizenleyen kurumlar da 6zenli davranmalidir. Yanhs yapilan
sponsorluk segimleri, yatirimi1 yapanlar kadar etkinligi diizenleyenleri de
etkileyebilmektedir. Bunun baslica sebebi, yanlis sponsor se¢imlerinin, diizenlenen
etkinligin inanilirhik, glivenilirlik ve itibar gibi degerlerini zedeleyebilmesidir
(Henseler vd, 2009). Ornegin 1996 yilinda Atlanta’da yapilan Olimpiyat Oyunlari’nda
Coca Cola’nin ana sponsorlugu sonrasi oyunlarin “Coca Cola Oyunlar1” olarak lanse

edilmesi o olimpiyat oyunlarinin itibarini zedelemistir.

Yapilan calismalardan anlasilacagi iizere, etkinlik sponsorlugu yapilirken
dikkat edilmesi gereken hususlarin en basinda sponsor olan markayla etkinligin
imajinin ve durusunun paralellik gostermesi gelmektedir. Burada yaratilan bag ve
uyum sponsorlugun iki tarafindaki kuruluglara hem olumlu hem olumsuz sonuglar
dogurabilmektedir. Dogru yatirimlarin yapildig: bir etkinlik sponsorlugunda bir taraf
marka imaj1, bilinirligi, farkindalig1 gibi konularda itibar kazanip iyilesme yasarken,
ayn1 zamanda diger taraf da etkinligin imaj1, glivenilirligi, sayginlig1 ve itibar1 gibi
konularda biiyiik faydalar saglamaktadir. Bunun aksi durumlarinda ise her iki taraf da

onemli 6l¢iilerde zarara ugrayabilmektedir.

2.3.  Etkinlik Sponsorlugunun Alt Boyutlar:

Etkinlik sponsorlugu ile ilgili son yillarda yapilan ¢aligmalardan bir kismi1 Tablo
2.4°de gosterilmistir. Tablo 2.4’de calismanin yazari / yazarlari, ¢alismanin adi,

degiskenler, metod ve bulgular yer almigtir.
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Tablo 2.4 Etkinlik Sponsorlugu ile Tlgili Caligmalar

Yazar /

Yazarlarin Adlart Cahismanmin Adi Degiskenler Metod Bulgular
> Sponsorluk Etkinlik Uyumu Sonuglar; sponsor-etkinlik uyumu, sponsor samimiyet
» Etkinlik I¢in Kisisel Begeni algis1 ve sponsora karsi tutumun olumlu bir yamt
Richard Speed and Determinants of > Spor?so.r a Kars1 Tutum Dogrulayici uret.m?de.t?mel. faktorle{ Ol.dugunu fgo.sf?rmekteid -
. » Samimiyet Algisi . Etkinlik icin kisisel begeni ve etkinligin statiisi,
Peter Thompson Sposrt Sponsorship > S e Faktor 1 e < N
(2000) Response Etkinligin Statiisii Analizi yan}tln nas'll. Olciildiigiine ba}gl% olarak farkli Gneme
» Fayda (Uygunluk) sahip olabilir. Sponsor etkinlik uyumu; etkinligin
> llgi statlisii ve etkinlige karsi kisisel ilgiyle karsilikli
» Kullanim etkilere sahiptir.
» Marka Degeri Etkinlik ile sponsorluk sirketi arasinda marka esitligi
» Etkinlik Tirt ve imaj uyumunun olmasi, sponsorluk ve mali
The Worth of S » Sponsorluk Uyumu performans arasindaki baglantiy1 agiklamada onemli
Jin-Woo Kim E ¢ SO rth o Eort Regresyon | bir rol oynar. Etkinligin siiresi, spor miisabakasinin
(2010) Ve”tE pot”;‘zr; 'P: Analizi | tiri  ve popiilerligi gibi etkinlik ozellikleri
an Event Study sponsorlugu artan bir mali ¢iktiya doniistiirmede 1liml
etkilere sahip olabilir ancak sonuglar, bu faktorlerin
etkisinin olmadiginm gostermektedir.
» Sponsor Farkindalig1 Etkinlik sponsor uyumu, etkinlik katilimi ve
» Marka Taninirligi maruziyet; sponsoru hatirlamada baskin faktorlerdir.
Assessing the » Etkinlik Sponsor Uyumu Bu faktorler, uygun bir sponsorluk faaliyetinin
Reinhard Grohs, >siNg » Etkinlik Katilimi secilmesi yoluyla basarili sponsorluk faaliyetleri
Effectiveness of . A . .
Udo Wagner ve Sport Sponsorships: > Maruziyet ‘ Rearesvon planlama ve uygulama imkan1 verir. Sonuglar, imaj
Sabine Vesitecka P Ponsorships- > Etkinlik Oncesi Sponsor Imaj1 gresy transferinin boyutunun sponsor kaldiract ve etkinlik-
An Empirical TN . o N o <
(2010) Examination » Etkinlik Imaj1 sponsor uyumu olmak tizere iki faktore bagli oldugunu
> Etkinlik Sonras1 Sponsor Imaji gostermektedir.
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Yazar /

Yazarlarmn Adlart Cahismanmin Adi Degiskenler Metod Bulgular
Eric Maclntosh, The Role of Meda » Adaletlilik Diisiincesi Sonuglar genel tiiketici ilgisinin yiiksek oldugunu ve
John Nadeau, g » Liderlik Diisiincesi tiiketicilerin satin alma niyetlerinin bu ilgi diizeyinden
. . Sports Event v . i 3 o . o )
Benoit Seguin, I . » Ayirt etme Diigiincesi Faktor yogun bigimde etkilendigini gostermektedir.
- nterest in . o . ..
Norm O’Reilly, Sponsorship and » Ticari Degerlendirme Analizi,
Cheri L. Bradish, P pan > Tuzak Degerlendirme ANOVA
. Ambush Marketing I
and David Legg Attitudes » Satin Alma Niyeti
(2012)
> Spor Sponsorlugu Bu rapor, spor miisabakasi sponsorlugunun satin alma
Impact of Sports » Marka Imaj1 Descriptive niyetini artiracak yiiksek bir marka imaj1 insa etmede
: . Sponsorship on » Satin Alma Niyeti 1P onemli bir role sahip oldugunu gostermektedir. Spor
AsimTanvir (2012) Statistics .
Brand Image and Korelasyon miisabakalarina sponsor olan firmalar, satin alinacak
Purchase Intention y iirlinlere karsi talebi, diger tanitim araclarina kiyasla
daha etkili bir bicimde yonlendirebilirler.
Turning Good » Marka Tutumu Olumsuz sponsorluk bilgisi, olumlu olan sponsor
Ideas in To Bad » Marka Birligi marka imajin1 ve sponsor markanin ¢agrisimsal ag
News: The Effect yapisint kotli yonde etkiler, ancak olumlu sponsor
Oliver of uyaricisinin etkisi yoktur.
Schnittka/henrik Negative and ANOVA
. o Chi-square
Sattler/mario farsky Positive tests

(2013)

Sponsorship
Information on
Sponsors™ Brand
Image

Kaynak: Literatiirdeki ¢alismalardan derlenmistir.
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Etkinlik sponsorlugunun alt boyutlar1 Speed ve Thompson (2000)’nin
calismasindan alinarak olusturulmustur. Etkinlik sponsorlugunun alt boyutlarin;
“Sponsorluk Etkinlik Uyumu”, “Ekinlik I¢in Kisisel Begeni”, Goriinen Genel
Durum”, “Samimiyet Algis1”, Etkinligin Statiisi” ve “Sponsora Kars1 Ilgi”
olusturmaktadir. Tezin bagimsiz degiskeni olan Etkinlik Sponsorlugu’nun alt

boyutlarini 6lgmek i¢in diizenlenen 6l¢ekler ilgili boliimlerde agiklanacaktir.

2.3.1. Sponsorluk Etkinlik Uyumu

Etkinlik ve sponsor firma arasinda mantikli bir bag olmasi, benzer imaj
olusturmasi, uyum gostermesi sponsor firma ve etkinlik arasinda bir anlam ifade

etmektedir.

Vestel’in “hedef biiylik, kogsmak gerek” sloganiyla baslattigi ve Avrupa
Sampiyonu Siireyya Ayhan’in rol aldig1 reklam filmleri sponsor firma ile Siireyya
Ayhan’in ortak bir imaj noktasinda konumlandirmay1 hedeflemistir. 2003 yilinda
bireysel sponsorluklara baslayan Vestel’in milli atlet Siireyya Ayhan’a verdigi
destekle hem Ayhan’a basarilari, hem de Vestel’in ihracattaki basarilar1 arasinda bir
ilgi kurulmaya ¢alisilmis ancak ¢esitli sakatliklar ve doping konusunda ortaya ¢ikan

iddialar ve alinan cezalar nedeniyle yapilan sponsorluga son verilmistir.

Adana'da diizenlenen Tekerlekli Sandalye Basketbol Diinya Sampiyonasi'na
saglik sponsoru olan Algomed Hastanesi, Gen¢ Milli Takim oyuncu ve antrenérlerinin

saglik kontrollerini ger¢eklestirmistir (http://www.thesf.org.tr).

Bir etkinligin etkisi ve basarist Oonemli olsa da sponsorlarin etkinligi
se¢gmesinde Onemli bir kriter de “imaj” konusu olmaktadir. Basketbolun hareketli
dogasi, Beko markasinin etkinlik sponsorlugu faaliyetlerinde Beko marka kimligini
basketbol lig sponsorluklarini segmesine neden olmustur. Arcelik A.S. nin uluslararasi
markasi1 Beko, Tiirkiye Basketbol Ligi’ne sponsor olmustur. Lig’de her yi1l diizenlenen
‘All-Star’ karsilasmalari, ‘Beko All-Star’ ismiyle oynanmistir. Beko basketbol
yatirimlarini uluslararas: bir boyut kazandirmistir. Beko, Almanya’da ‘Basketball
Bundesliga’, ayrica 2010 yilinda Rusya Basketbol Ligi’ne de adin1 vermis ve 2011
yilinda ise Litvanya Ligi’ne sponsor olmustur. Beko’nun, 2009 FIBA Asya Basketbol
Sampiyonas1 (Cin), 2009 FIBA Avrupa Basketbol Sampiyonasi (Polonya) ana
sponsorluklart ardindan, 2010 FIBA Diinya Basketbol Sampiyonast (Tiirkiye) na
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sponsor olmasi “basketbolun sponsoru” unvanini almasi adina ¢ok 6nemli adimlar

olmustur (http://www.beko.com.tr).

Sponsorluk etkinlik uyumunu 6lgmek igin arastimada kullanilan 6lgekler Tablo

2.5.”de gosterilmektedir.

Tablo 2.5 Sponsorluk Etkinlik Uyumu

Etkinlik ve sponsor firma arasinda mantikli bir bag vardir.

Etkinlik imaj1 ve sponsor firma imaj1 benzerdir.

Sponsor firma ve etkinlik birbiriyle iyi uyum gosterir.

Bana gore bu firmanin bu etkinlige sponsor olmasi bir anlam ifade eder.

2.3.2. Etkinlik i¢in Kisisel Begeni

Her yil ulusal ve uluslararasi firmalar tarafindan spor, sanat, sosyal ve kiiltiirel
onlarca etkinlik diizenlenmektedir. Diizenlenen bu etkinliklerin  birgogu

gelenekselleserek her yil tekrar etmekte ve yiliksek sayida katilim saglanmaktadir.

2008 yilinda baslayan Caddebostan Sahilde diizenlenen “25 Mayis 2008 1. Red
Bull Flugtag Istanbul’ etkinligi, sahilini dolduran 85.000 kisinin katilimiyla
gergeklesmistir. Toplaminda 23 ilden 586 kisinin bagvurdugu 1. Red Bull Flugtag’a
32 takim segilmistir. Katilimcilar aylarca tizerinde ¢alistiklari ugus makina projelerini
ve performanslarini Caddebostan Sahile kurulan 6 metrelik rampada sergilemistir

(http://www.redbull.com.tr).

Rock’n Coke, Coca-Cola Tiirkiye’nin sponsorlugunda gerceklesmekte olan, her
yil onbinlerce katilimin saglandig1 en biiyiik agikhava miizik festivalidir. Festival;
katilan sanatgilar, artistik vizyonu ve altyapisi ile diinya ¢capinda marka olmaya aday
bir festival niteligi tasimaktadir. Orta Avrupa’nin en renkli ve en biiyiik festivali olan
Budapeste sehrinin gobegindeki Sziget Festivali, Ingiltere’de 177 bin 500 kisinin
izledigi Glastonbury, Danimarka’da 150 bin kisinin izledigi Roskilde, iskogya’da 52
bin 500 kisinin izledigi T in THE PARK, Hollanda’da 60 bin kisinin katildigi
Lowlands, Brezilya’da Rock’n Rio 0&rnek olarak verilebilecek yurtdisindaki

festivallerdir (http://www.rockncoke.com).

Etkinlik icin kigisel begeniyi 6lgmek i¢in kullanilan Slgekler Tablo 2.6°da

gosterilmektedir.
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Tablo 2.6 Etkinlik i¢in Kisisel Begeni

Bu etkinligin siki bir destekgisiyim.

Bu etkinlige katilmak isterim.

Bu etkinligin igerigini takip etmekten zevk duyarim.

Bu etkinlik benim igin 6nemlidir.

2.3.3. Goriinen Genel Durum

Sirketler etkinlik sponsorluklarini tek bir etkinlik tiirii ile kisitlamamakta bir cok
alanda sponsorluk faaliyetlerine devam etmektedir. Pazar hedefleme, boliimlendirme
ve konumladirma teknikleri ile farkli miisteri gruplarina hitap ederek pazar paylarini

artirmaya ¢aligmaktadirlar.

Topluma olan sorumlulugunu egitim, kiiltiir sanat, spor gibi farkli alanlarda
destekledigi projeler ile yerine getirmeye g¢alisan bir ¢ok firma bulunmaktadir.
Bunlardan biri olan telekominikasyon sirketlerinden Turkcell farkli bir ¢ok etkinlige
sponsor olan firmalardan biridir. Sponsor olunulan etkinlik alanlarindan bazilarz;

egitim, spor, girisimcilik, istihdam, kiltiir sanattir (http://www.turkcell.com.tr).

Goriinen genel durumu Olgmek igin kullanilan Olgekler Tablo 2.7°de

gosterilmektedir.

Tablo 2.7 Goriinen Genel Durum

Bu sirket birgok farkli etkinlige sponsor olur.

Bu sirketin etkinliklere sponsor olmasi sik rastlanan bir seydir.

Bu sirketten 6nemli etkinliklere sponsor olmasi beklenir

2.3.4. Samimiyet Algisi

Etkinlik sponsorluklari, firmalarin faaliyet gosterdigi onemli alanlardan
birisidir. Gerek kuruluslarin topluma karsi sosyal yiikiimliilikkleri, gerekse kendi
finansal ve daha ziyade marka imaji konularini i¢inde barindirdigr i¢in hassas bir

dengede konumlanmistir.

Firmalar tarafindan karsilikli faydalarin saglandigi bir¢ok etkinlik tiirii

bulunmaktadir. Bu etkinlik tiirlerinin ig¢inde kurumsal sosyal sorumluluk proje
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sponsorluklari firmalar tarafindan tercih edilen 6nemli sponsorluk alanlarindandir.
Procter & Gamble firmasinin markalarindan olan Prima, Ariel ve Orkid 6nemli sosyal

sorumluluk projeleri ger¢eklestirmektedir.

Bebek bezi markasi Prima’nin UNICEF ve Saglik Bakanligi ile igbirligiyle
yiirlitilen proje 2004 yilinda faaliyete ge¢mistir. Hastanelerde dogum yapan tiim
annelere bekelerinin saglikli gelisimi konusunda hayati bilgilerin aktarildig: proje ile
iilke genelinde 81 ilde Saglik Bakanligi’na bagli dogum yapilan tiim yatakli dogum

kuruluslarinda 4 milyon anneye ulasilmistir.

Ariel’in 2008 yilinda baslattig1 “Ariel ile bir adim 6nde” sosyal sorumluluk
kampanyas: ile girisimeci Tiirk kadinlarma is kurmalari yoniinde maddi destek
saglayarak, kadinlart konunun uzmanlari ile bir araya getirilerek danismanlik hizmeti

saglamaktadir.

Orkid; Milli Egitim Bakanligi Saglik Isleri Daire Baskanhg isbirligi ile
Tiirkiye nin en uzun soluklu projesi olan Ergenlik Donemi Degisim Projesi ERDEP’i
yiirliterek. 1993-2009 yillar1 arasinda tiim Tiirkiye’de 81 ilde 10 milyon 6grenciye
ulasarak, program ile genglerin yasadiklar: fiziksel ve ruhsal degisiklikler konusunda
bilgilendirilmesi, ergenlikten gen¢ yetiskinlige gecerken karsilasilan sorunlarin

saglikli ve mutlu bir sekilde asilmasini hedeflemistir (https://www.pg.com.tr).

Samimiyet algisint  6lgmek i¢in  kullanilan Slgekler Tablo 2.8’de

gosterilmektedir.

Tablo 2.8 Samimiyet Algist

Bu etkinlik sponsor firmadan yarar saglayacaktir.

Bu etkinlige firmanin sponsor olmasinin nedeni, ger¢ekten etkinligin destegi hakettigine inanmasidir.

Bu firma sponsor oldugu etkinlikte 6ncelikle etkinligin menfaatini diisiiniir.

Etkinlik daha az tanintyor olsa da bu firma bu etkinligi destekler.

2.3.5. Etkinligin Statiisii

Etkinliklerin hangi alanda yapildigi kadar ulusal ve uluslararasi olmasi da
sponsor firma agisindan 6nem tagimaktadir. Firmalarin kiiresel bir marka olma hedefi

uluslararasi sponsorluk faaliyetlerinide beraberinde getirmektedir.

104



https://www.pg.com.tr/

Tiirk Havayollar1 kiiresel bir marka olma hedefi dogrultusunda bir ¢ok
uluslararasi: etkinlige sponsor olmustur. Bu sponsorluklardan en onemli ikisi
Barcelona ve Manchester United sponsorluklaridir. Marka bilinirliginin artirilmasi
gereken segmentlerde, o segmentin en ¢ok ilgi ¢eken spor dallar1 segilirken, marka
sadakati ve tercihinin gili¢lendirilmesi gereken cografyalarda en prestijli yiizler ve
takimlarla isbirligine gidilmistir. Tiirk Hava Yollari’nin sponsorluklarinda sporun
kullanilmasmmin ~ 6nemli  nedeni  hedef  kitleler {izerindeki etkisinden
kaynaklanmaktadir. THY nin Euroleague sponsorlugu ile Avrupa pazarinda biiyiik
avantaj elde edilmis ve diinyanin en biiylik spor markalarindan Barcelona ve
Manchester United sponsorluklari ile marka farkindaligi yaratilmistir. Ayrica THY
Uluslararasi Tenis ve Golf Turnuvalart sponsorluklari ile potansiyel Business Class

yolcularini hedeflemis, kurumun prestijli marka algisina da katki saglamistir.

Tiirk Hava Yollari, her ne kadar kiiresel vizyon ve kitalararasi hedefleri olan
bir kurum olsada, bayrak tasiyici bir havayolu olarak Tiirkiye i¢inde de etkin ve verimli
sponsorluk faaliyetleri gergeklestirmektedir. A Milli Futbol ve Basketbol Takimlarinin
Ana Sponsorlugu, Besiktas, Bursaspor, Fenerbahce, Galatasaray ve Trabzonspor
Kuliiplerinin Ulagim Sponsorlugu gibi yatirimlar, hedef kitle ile marka arasindaki bag:
giiclendirirken, Tiirkiye’deki 47 federasyona, 2. ve 3. Lig Futbol Takimlarina verilen
desteklerle de Tiirk sporuna biiyiik katk1 saglamaktadir

(http://investor.turkishairlines.com).

Etkinligin statlisiinii 6lgmek i¢in kullanilan Olgekler Tablo 2.9’da

gosterilmektedir.

Tablo 2.9 Etkinligin Statiisi

Bu etkinlik ulusal bir 6neme sahiptir.

Bu etkinlik uluslararasi bir 6neme sahiptir.

Bu 6nemli bir spor/sanat/eglence etkinligidir.

Bu etkinlik yasadigim yer i¢in 6nem arz etmektedir.
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2.3.6. Sponsora Kars Ilgi

Firmalar tarafindan yapilan sponsorluk faaliyetleri miisteri firma iliskilerini
artirmaya yonelik olup miisteri ve firma arasinda duygusal iligkiyi artirarak
siirdiiriilebilir hale getirmektedir. Sponsorlugun yapilma amacglarindan “marka ve
kurum kimliginin taninmasina ve pekismesine katkida bulunmak, kurulusun ismini
hedef gruplara duyurmak, kurulusun tamitimina katki saglamak, topluma katkida
bulunarak halkin iyi niyetini kazanmak, marka ile miisteri arasinda bir bag kurarak,

markanin olusumuna ve taninmasina katkida bulunmak bunu desteklemektedir.

Sponsora karsi ilgiyi O6lgmek i¢in kullanilan oOlgekler Tablo 2.10°da

gosterilmektedir.

Tablo 2.10 Sponsora Kars lgi

Bu sponsorluk benim sponsora karsi daha olumlu hissetmemi saglar.

Bu sponsorluk benim firmay1 daha ¢ok begenmemi saglar.

Bu sponsorluk farkli ortamlarda da sponsorun adini fark etmemi saglar.

Bu sponsorluk sponsor firmanin reklamlarina daha fazla dikkat etmemi saglar.

Bu sponsorluk sponsor firmanin promosyonlarini daha iyi hatirlamami saglar.
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UCUNCU BOLUM
ETKINLIiK PAZARLAMASINDA SPONSORLUK VE AGIZDAN

AGIZA PAZARLAMAYA ETKIiSi: MARKA IMAJININ
ARACILIK ROLU UZERINE BiR ARASTIRMA

Isletmeler uzun dénemde yasamlarmi devam ettirebilmeleri, ortalamanin
tizerinde gelir elde ederek siirdiiriilebilir rekabet avantajina sahip olmalart igin
geleneksel pazarlama faaliyetleri yaninda modern pazarlama teknikleri kullanmaya
baslamislardir. Bunlarin baginda etkinlik sponsorluk faaliyetleri gelmektedir.
Sponsorluk ¢aligmalarinin gelisimi, kurumlarin sosyal yardim amacli yapmis olduklari
birtakim aktivitelerin, kurumlar tarafindan ticarilestirilerek finansal yatirimlara
doniistiiriilmesi ile tamamlanmistir. Dolayisiyla, sponsorluklar giiniimiizde marka

iletisim karmasinin 6nemli unsurlarindan biri haline gelmistir.

Kurumlarin sponsorluk c¢aligmalarina girmelerinin bazi sebepleri vardir.
Bunlardan ilki tiiketiciler izerinde kavramsal etki yaratmaktir. Yani marka bilgisinin
olusturulmas1 ve arttirilmasidir. Yapilan arastirmalar marka farkindaliginin ve
imajinin olusturulmasinin, sponsorluk ¢aligmalarina girmede en 6énemli neden oldugu
gostermektedir. Halkla iligkilerin gelistirilmesi, tiiketici toplumu icerisinde markanin
topluma katki yaptigi algisinin olusturulmast da bu sebeplerdendir. Sponsorluk
calismalariyla marka ve tiiketici arasinda daha derin bir iliski amaglanir. Satislarin,

dolayisiyla pazar payinin artmasi beklenir.

Markalarin ¢esitli organizasyonlara gerceklestirdikleri sponsorluk faaliyetleri,
tiketicilere ulasma ve onlarn etkileme, marka sadakati yaratma imkanmi
verebilmektedir. Sponsorsorlar, gergeklestirdigi faaliyet ile kurum kimligini artirma,
olumlu bir kamuoyu olusturma, ¢alisanlarinin isletmeyle gurur duymasini saglama

gibi ¢esitli amaglar1 hedeflemektedir
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Calismanin bu boliimiinde; arastirmanin; amacit ve Onemi, kapsam ve
siirliliklari, evren ve orneklemi hakkinda bilgi verilerek, kullanilan veri toplama
yontemi agiklanmistir. Literatiir taramasi sonucu olusturulan aragtirma modeline ve
arastirmanin degiskenleri ile kurulan hipotezlere yer verilmis, son olarak elde edilen

veriler analiz edilerek yorumlanmuistir.

3.1. Arastirmanin Onemi ve Amaci

Gilinlimiizde firmalar ic¢in varliklarini siirdiirme ve rekabet istiinliigi
yaratmada en 6nemli unsur farklilik ve deger yaratmaktir. Degisen ve gelisen giiniimiiz

diinyasinda firmanin basarisi ve imaji, marka basarisi ve imaji ile 6zdes hale gelmistir.

Firmalarin, geleneksel reklam faaliyetlerinden uzaklasarak, insanlar1 bir
etkinlik cergevesinde toplayarak eglenceli bir deneyim yasatmasi karsilikli faydalar
saglamaktadir. Yapilan etkinlik sponsorlugu faaliyetleri kisilerarasi marka imajini
artirmakta agizdan agiza pazarlama yolu ile kisinin zihninde bir marka imaji

olusturmaktadir.

Isletmeler, satis miktarmi artirabilmek igin sponsorluk faaliyetleri
yapabilecekleri gibi, mevcut imaji pekistirmek i¢in de bir etkinlige sponsor olabilirler.
Karsilikli bir aligveris olan sponsorluk uygulamalari, etkinlige katkida bulunan tarafa
da belirli 6lgiide olanaklar sunmaktadir ve bu agidan 6nem tasimaktadir. Bu nedenle
sponsorlugun yiikselen bir deger olmasi, isletmelere 6zellikle toplumsal

duyarliliklarini kanitlamak i¢in 6nemli bir olanak sunmasiyla yakindan ilgilidir.

Kuruluslarin, herhangi bir etkinligin sponsorlugunu yapma isteme amaci
olarak o etkinligin imajinin, kurum imajina ¢ekilmesi gosterilebilmektedir. Bu sayede,
tiiketicilerin etkinlikle ilgili glizel olgular1 sponsor olan kurulusla bagdastiracagi
diistiniilmektedir; bu sayede etkinliin yarattig1 imaj, kurumun imajina aktarimis
olacaktir. Fakat bu asamada oldukca dikkatli olunmasi1 gerekmektedir ¢linkii yapilan
arastirmalar, etkinlik-sponsor arasindaki imaj aktariminin sponsor ic¢in olumlu

olabilecegi gibi ayn1 zamanda olumsuz sonuglar dogurabilecegini de gostermektedir.

Literatiirde sponsorluk ve agizdan agiza pazarlama ile ilgili yapilmis ¢aligmalar
mevcuttur. Ancak ayni ¢alismada etkinlik sponsorlugu ve alt boyutlar: ile agizdan
agiza pazarlama arasindaki iligskinin incelendigi ve bu iliskide marka imajinin aracilik

roliine bakildig1 herhangi bir ¢calismaya rastlanilmamistir.
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Arastirma sonucunda elde edilecek bulgularla; literatiire 6nemli katkilar
yapilabilecegi, ayn1 zamanda Tiirkiye’de etkinlik sponsorlugu ve agizdan agiza
pazarlama alanlarinda calisan arastirmacilara ve uygulamacilara faydali olabilecek

tespitler ortaya konulabilecegi sGylenebilir.

Arastirmanin amaci; etkinlik sponsorlugunun boyutlar1 olan; sponsorluk
etkinlik uyumu, etkinlik i¢in kisisel begeni, goriinen genel durum, samimiyet algisi,
etkinligin statiisii ve sponsora karsi ilgi ile agizdan agiza pazarlamanin arasindaki
iliskileri ortaya ¢ikarabilmektir. Ayrica anilan iliskide marka imajinin aracilik etkisi
rolityle ilgili tespitler yapmaktir. Gelistirilen arastirma modeli ile degiskenler arasi

iligkilerin ve hipotezlerin tanimlanarak test edilmesi amaglanmaktadir.

Etkinlik sponsorlugu ile ilgili calismalar incelendiginde konunun bir biitiinliik
icerinde ele alinmaktan ¢ok, kii¢iik parcalarini bulmaya yonelik arastirmalarla sinirh
kaldig1 goriilmektedir. Ayrica, lilkemizde etkinlik sponsorlugunu konu edinen ¢alisma
sayist hem c¢ok kisitlh, hem de bu c¢aligmalarin kapsami Tiirkiye’deki etkinlik

sponsorluk faaliyetlerini tanimlamaktan uzaktir.

3.2.  Arastirmanin Kapsam ve Simirhliklar:

Arastirmanin  kapsamini Istanbul, Ankara ve Izmir’de yasayan kisiler
olusturmustur. Tiirkiye’de yasayan kisilerin tiimiine ulagmak; zaman, maliyet vb.
nedenlerle miimkiin olmadi1 igin, Tiirkiye’nin ii¢ biiyiik ili olan; Istanbul, Ankara ve
Izmir’den illerin niifus miktarlarina gore belirlenen kotalar oraninda toplam 650 kisi
arastirmaya dahil edilmistir. Yapilan literatiir taramasi sonucunda Tiirkiye’de
gerceklesen etkinliklerin ii¢ biiyiik ilde daha siklikla yapildig: tespit edilmistir. Bu

nedenle Istanbul, Ankara ve izmir sehirleri secilmistir.

Arastirmanin sinirhiliklar, verilerin anlik (cross-sectional) olarak toplanilmast,
arastirma sonuglarinin genellenememesi, arastirmanin sadece bes firmanin yapmis

oldugu etkinlik faaliyetiyle sinirlandirilmasi olarak belirtilebilir.

Arastirma sonucu elde edilen bulgular, verilerin toplanmasinda kullanilan
ornekleme gore degisiklik gosterebileceginden arastirmanin bulgulari, verilerin
toplandig1 orneklem ile sinirlidir. Bu nedenle farkli 6rneklemler i¢in modelin test

edilmesi gerekir.
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Aragtirmada ele alman  degiskenler, zaman iginde degisime

ugrayabileceginden arastirmanin bulgulari, uygulandigi zaman dilimi ile sinirlidir.

Arastirmada kullanilan 6l¢ekler, bireylere ayni1 anda yoneltilen degerlendirme
maddelerinden  olugsmaktadir ve bu kapsamda bireylerin  algilamalarini

degerlendirmektedir.

3.3. Arastirmanin Metodolojisi

Bu arastirmanin genel tasarimi iki asamadan olusmaktadir. Birinci asamada
aragtirmanin modeli, hipotezleri, degiskenleri, 6rnekleme siireci, veri toplama yontemi
anlatilmistir. Bunun yaninda arastirmada kullanilan o6lgeklerin agiklayici ve
dogrulayici faktér analizleri yapilmistir. lkinci asamada arastirmada veri

degerlendirme teknigiyle ilgili bilgiler sunulmustur.

3.3.1. Arastirmanin Modeli

Aragtirmanin modeli, yapilan literatlir taramasi sonucunda, arastirmalarda
kullanilan degiskenler temel alinarak olusturulmustur. Arastirmanin amacina uygun
olarak olusturulan model Sekil 3.1°de gosterilmistir. Model temel olarak {i¢ ana
degiskenden olusmaktadir. Bunlar; arastirmanin bagimsiz degiskeni olan etkinlik
sponsorlugu ve alt1 alt boyutu, arastirmanin bagimli degiskeni olan agizdan agiza
pazarlama ve arastirmanin araci degiskeni olan marka imajidir. Model cer¢evesinde

olusturulan arastirma hipotezleri “Arastimanin Hipotezleri” boliimiinde agiklanmustir.
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Sekil 3.1 Arastirmanin Modeli

Yapilan literatiir taramasi sonucunda, etkinlik sponsorluk boyutlar1 olarak

Speed ve Thompson (2000) tarafindan gelistirilen boyutlar kullanilmistir. S6zedilen

boyutlar asagida belirtilmistir;

>

YV V V VY

>

Sponsorluk Etkinlik Uyumu
Etkinlik i¢in Kisisel Begeni
Gortinen Genel Durum
Samimiyet Algist
Etkinligin Statiisti

Sponsora Kars ilgi.

Modelde yer alan arastirmanin bagimli degiskeni agizdan agiza pazarlamanin;

tek boyutlu ve birden fazla boyutlu olarak g¢alisildig1 literatiir taramasi sonucunda
tespit edilmistir. Richins (1983), Brown ve Reingen (1987), Singh (1990), File, Judd
ve Prince (1992), File, Cermark ve Prince (1994), Anderson (1998), Kim, Han ve Lee
(2001), Hening-Thuaru vd. (2002), Schumann vd. (2010), Lo (2012) ¢alismalarinda
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Agizdan Agiza Pazarlama’yi tek boyutlu olarak arastirmiglardir. Arastirma modelinde

tek boyutlu AAP kullanilmistir.

Modelde yer alan arac1 degisken “Marka Imaj1” Al-Dmour, Al-Zu’bil ve Kakeesh

(2013)’in ¢alismasindan yararlanilarak modele dahil edilmistir.

3.3.2. Arastirmanin Hipotezleri

Hipotez bir arastirmanin olasi sonucuna dair yapilan tahminlerin ifadesidir.
Hipotez yazmak, aragtirmanin kuramsal temellerine dayali olarak tahminler
yirlitmemize, arastirmanin sonucu iizerinde derinlemesine diislinmemize ve
arastirdigimiz problemdeki degiskenler arasinda iliski durumu kurup kurmadigimiza

dair karar vermemize yardimci olmaktadir.

Modeldeki iliskiler dogrultusunda 6ncelikle etkinlik sponsorlugu alt1 alt boyutu
ile agizdan agiza pazarlama arasindaki iliski ile ilgili altt hipotez gelistirilmistir.
Arastirmada yer alan araci degiskenin bagimli ve bagimsiz degiskenler ile ilgili

iligkisini agiklamak i¢in H7 hipotezi gelistirilmistir. Hipotezler asagida gosterilmistir;

Hi: Sponsorluk etkinlik uyumu, agizdan agiza pazarlamay1 pozitif
yonde etkiler.

H2: Etkinlik i¢in kisisel begeni, agizdan agiza pazarlamayi pozitif
yonde etkiler.

Hs: Gorilinen genel durum, agizdan agiza pazarlamay: pozitif yonde
etkiler.

Ha: Samimiyet algisi, agizdan agiza pazarlamayi pozitif yonde etkiler.

Hs: Etkinligin statiisii, ag1zdan ag1za pazarlamay1 pozitif yonde etkiler.

He: Sponsora kars1 ilgi, agizdan agiza pazarlamay1 pozitif yonde etkiler.

H7: Sponsorluk ile agizdan agiza pazarlama arasindaki iligkide marka

imajinin aracilik rolii vardir.
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3.3.3. Arastirmanin Degiskenleri

Arastirmanin  bagimsiz degiskeni olan etkinlik sponsorlugu boyutlari;
sponsorluk etkinlik uyumu, etkinlik icin kisisel begeni, goriinen genel durum,
samimiyet algisi, etkinligin statiisii ve sponsora karsi ilgiyi 6lgmede kullanilan
degiskenler ve kodlar Tablo 3.1°de, arastirmanin bagimli degiskeni olan agizdan agiza
pazarlamay1 6lgmede kullanilan 6lgekler ve kodlar Tablo 3.2’de ve arastirmanin araci
degiskeni olan marka imajin1 6lgmede kullanilan 6lgekler ve kodlar da Tablo 3.3 de

gosterilmistir.

3.3.3.1. Etkinlik Sponsorlugu

Etkinlik sponsorlugu degiskenini 6lgmek i¢in 24 ifadenin yer aldig: bir dlgek
olusturulmustur. ifadeler, ilgili 6lgeklerden etkinlik ve etkinlik sponsorluklarina
yonelik olarak uyarlanmigstir. Arastirmanin ana konusu olan “Etkinlik Sponsorlugu”

ikinci boliimde teorik olarak anlatilmistir.

Tablo 3.1 Etkinlik Sponsorlugu Olgmede Kullanilan Degiskenler ve Kodlar

Sponsorluk Etkinlik Uyumu (S_E) Kod
Etkinlik ve sponsor firma arasinda mantikli bir bag vardir. SE1
Etkinlik imaj1 ve sponsor firma imaji benzerdir. SE2
Sponsor firma ve etkinlik birbiriyle iyi uyum gosterir. SE3
Bana gore bu firmanin bu etkinlige sponsor olmasi bir anlam ifade eder. SE4
Etkinlik icin Begeni (E_B) Kod
Bu etkinligin siki bir destekgisiyim. EB1
Bu etkinlige katilmak isterim. EB2
Bu etkinligin igerigini takip etmekten zevk duyarim. EB3
Bu etkinlik benim i¢in énemlidir. EB4

113



Goriinen Genel Durum (G_D)

Kod

Bu sirket birgok farkli etkinlige sponsor olur. GD1
Bu sirketin etkinliklere sponsor olmast sik rastlanan bir geydir. GD2
Bu sirketten 6nemli etkinliklere sponsor olmasi beklenir GD3
Samimiyet Algis1 (S_A) Kod
Bu etkinlik sponsor firmadan yarar saglayacaktir. SAl
Bu etkinlige firmanin sponsor olmasinin nedeni, gercekten etkinligin destegi hakettigine SA2
inanmasidir.

Bu firma sponsor oldugu etkinlikte 6ncelikle etkinligin menfaatini diisiiniir. SA3
Etkinlik daha az tanintyor olsa da bu firma bu etkinligi destekler. SA4
Etkinligin Statiisii (E_S) Kod
Bu etkinlik ulusal bir 6neme sahiptir. ES1
Bu etkinlik uluslararasi bir neme sahiptir. ES2
Bu dnemli bir spor/sanat/eglence etkinligidir. ES3
Bu etkinlik yasadigim yer i¢in 6nem arz etmektedir. ES4
Sponsora Kars ilgi (S_K) Kod
Bu sponsorluk benim sponsora karsi daha olumlu hissetmemi saglar. SK1
Bu sponsorluk benim firmay1 daha ¢ok begenmemi saglar. SK2
Bu sponsorluk farkli ortamlarda da sponsorun adini fark etmemi saglar. SK3
Bu sponsorluk sponsor firmanin reklamlarina daha fazla dikkat etmemi saglar. SK4
Bu sponsorluk sponsor firmanin promosyonlarini daha iyi hatirlamami saglar. SK5

Kaynak

Speed, R. ve Thompson, P. (2000). Determinants of Sport Sponsorship
Response. Journal of the Academy of Marketing Science, 28(2), 226-238.
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3.3.3.2. Agizdan Agiza Pazarlama

Glinlimiiz pazarlama yontemleri bir¢ok yonden {iriin imaji, konumlandirma,
marka kimligi ve bu kavramlarla ilintili kelimelerle tiiketici zihninde bir algi
yaratmakla ilgilenmektedir. Yani pazarlamacilar, tiiketicilerin kullanirken veya satin
alirken kendilerini iyi hissettikleri tiriinlerle ilgili olarak gii¢lii imgeler yaratmaya
odaklanmislardir. Buradaki amag tiiketicilerin {irtinden veya markadan sagladiklar
faydalar1, iirtinii kullanmay1 tesvik edecek ve tliketiciyi satin alim konusunda
cesaretlendirecek sekilde resmetmektir. Pazarlamacilarin uyguladiklar1 geleneksel
pazarlama yoOntemlerine karsin tiiketiciler ayni zamanda bagimsiz kaynaklardan
duyduklarma gore lriin satin alabilmektedirler. Farkli bir sekilde ifade etmek
gerekirse, pazarlama diinyas1 geleneksel pazarlama yontemleri etrafinda degil, agizdan

agiza iletisim ¢evresinde donmektedir (Silverman, 2007: 22).

Agizdan agiza iletisim igletmeden bagimsiz uzmanlar, aile liyeleri, arkadaslar,
mevcut veya potansiyel miisteriler gibi gruplar arasinda olumlu veya olumsuz sozel
iletisim seklinde tanimlanmistir (Avcilar, 2005: 333). Burada tiiketicilerin potansiyel
miisterilerle iletisim halinde bulunmalarina sebep olan konular 6zellikle {iriin, marka
ya da firmalar hakkindaki goriis ve diisiinceleridir. Bu disilincelere bagli olarak
tilkketiciler yakin cevrelerini {irlin ve marka konusunda bilgilendirirken, iiriinleri
kullanma veya kullanmama konusunda tavsiyelerde bulunurlar (Marangoz, 2007:
396). Buna ek olarak, agizdan agiza iletisimin isletmelere sagladigi en 6nemli katkilar
pazarlama bilgisinin etkili bir sekilde yayilmasi ve tiiketiciyi iirin veya hizmeti
denemeye ve satin almaya tesvik etmesidir (Yeh ve Choi, 2011). Fakat burada agizda
agiza iletisimin etkinligini, iletisimi saglayan bireylerin arasindaki iliskinin giiglii veya
zayif olmasi belirler (Godes ve Mayzlin, 2004: 547). Yani kisiler arasinda kurulan
giiclii baglar {irlin veya markalarla ilgili olarak herhangi bir bilginin daha fazla insana

ulagmasina sebep olabilmektedir.

Isletmeler giiniimiiz rekabet ortaminda rakip firmalara karsi avantaj
saglayabilmek icin tiiketiciye iirlin ve markalar1 hakkinda en dogru bilgiyi iletmek
zorundadirlar. Tiiketici ile kurulacak etkili iletisim, tiiketicinin satin alma kararini
verme asamasinda ortaya c¢ikabilecek belirsizlikleri ortadan kaldirmasina yardimci
olarak, tiiketiciyi markay1 satin almaya itebilir. Isletmelerin tiiketicileriyle kurdugu
pazarlama iletisimi ¢esitli kanallar araciligiyla gerceklesir. Firmalarin kullandiklar:

kitle iletisim araglar1 sadece {iriinle ilgili promosyon bilgisini igermeyip ayni zamanda
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iriiniin kendisi, markasi, fiyati, tasarimi ve dagitimi ile ilgili bilgiyi de igerebilir.
Dolayisiyla isletme tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkileyebilmek igin {izerine
diisen rolii kitle iletisim araclar1 yoluyla yerine getirmektedir. Isletmelerin
tiikketicileriyle aralarindaki iletisimi saglamak i¢in kullandiklar1 kitlesel iletisim
araclar1 (reklamcilik, tamitim faaliyetleri vb.) tiiketicileri iriinleri hakkinda
bilgilendirmek veya hatirlatmak amaciyla kullanilmalarina ragmen tiiketicileri satin
alma davraniglarimi degistirmeleri konusunda ikna etmek kolay olmamaktadir. Buna
karsin tiiketiciler ile iletisim kurmada kitle iletisim araglarinin yani sira kisiler arasi

iletisimde 6nemli bir rol oynamaktadir.

Kisiler arasi iletisim isletmelerin kitle iletisim araglar1 ile saglayamadiklari
giivenilirligi saglamakla birlikte, tliketici iizerindeki potansiyel etkisi diger iletisim
kanallarina gore daha fazladir (Godes ve Mayzlin, 2004: 545). Pazarlama arastirmalari
gostermistir ki tiiketicilerin ¢evrelerinde fikir ve diisiincelerine giivendikleri
insanlardan alacaklari tavsiyelerinin satin alma eylemleri {lizerinde biiyiik bir etkisi

vardir (Avcilar, 2005: 335).

Anderson (1998: 6) calismasinda agizdan agiza iletisim kavramini iiriin ve
hizmetlerin degerlendirmesi ile ilgili olarak sirketlere veya bireysel tiiketicilere
yapilan resmi sikdyetlerden ziyade bireyler arasindaki yapilan gayri resmi iletisim
olarak tanimlamis ve agizdan agiza iletisimin sonuclarinin olumlu, nétr veya olumsuz
olabilecegini ifade etmistir. Olumlu agizdan agiza iletisime 6rnek olarak kullanim
sonucu memnun kalinan, essiz, alisilmisin disinda tiiketici deneyimleri, deneyim
sonucu kullanilan iiriin veya hizmeti diger tiiketicilere tavsiye etmek verilebilirken,
olumsuz agizdan agiza iletisime, negatif tiiketici deneyimleri sonucu iiriin veya hizmet

hakkinda yapilan iftira veya dedikoduya yol acar.

Dick ve Basu (1994: 107) tiiketicilerin kendi iradeleriyle satin alim sonrasi
yakin cevreleriyle satin aldiklari iirtinler ile ilgili iletisim kurmalarinin sebebinin
tilkketicinin tirlinden memnun kalmasi sonucu veya memnuniyetsizliginden yani
tiiketici deneyimlerinden kaynaklandigini belirtmistir. Tiiketici sadakati agisindan
bakildig1 zaman ise, goreceli tutum ve satin alma davranisinin etkisinin satin alim
sonras! tiiketici iletisimine (Orn. agizdan agiza iletisim) aracilik ettigi belirtilmistir.
Amine (1998) gercek marka sadakatinin getirilerinin tiikketicinin markaya olan giiveni
ve olumlu agizdan agiza iletisim olduguna deginmistir. Clinkii bir tiikketicinin baglilik

duydugu markaya olan yiiksek seviyedeki giiveni, bireyler arasindaki agizdan agiza
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iletisimi gelistirmektedir. Bu da markaya sadik tiiketicilerin sayisinin artmasina yol
acmaktadir. Chia-Hung (2008: 243) calismasinda tiiketici iizerinde olumlu imaj
birakan markalarin tiiketicinin markay1 tekrarli satin almaya yoneltebilecegini ve
dolayisiyla agizdan agiza iletisimin yayginlasma olasihigim1  gii¢lendirecegini
saptamistir. Silverman (2007) ise agizdan agiza iletisimin tiikketicinin markayla ilgili
belirsizliklerini  uzmanlardan gelen filtrelenmis bilgi araciligiyla ortadan
kaldirmasindan ve tiiketicilerin markayla ilgili tiiketim deneyimleri sonucu olusan
faydalarii aktarmasindan dolay1 6nemli oldugunu belirtmistir. Bu bakimdan agizdan
agiza iletisim misterilerin satin alma davranislarini etkileyen onemli unsurlardan
biridir. Marangoz (2007) literatiirdeki konuyla ilgili diger ¢aligmalara paralel olarak
cep telefonu pazari ile ilgili ¢aligmasinda agizdan agiza iletisimin tiiketicilerin tekrarl

satin alma ve degistirme davraniglarinda etkili oldugu saptamistir.

Alexandris vd. (2007: 137) agizdan agiza iletisimin tiikketici satin alma
davranig1 tizerinde giiclii bir etkisi oldugunu belirtirken, spor sponsorluklart ile ilgili
olarak daha once yapilan calismalarda sponsorluklarinin getirilerinden biri olarak
degerlendirilmemistir. Buna karsin, spor sponsorluklariin getirilerini tahmin etmek
amaciyla Yunan basketbol all-star mag¢mi ele alan calismasinda agizdan agiza
iletisimin degerlendirilmesine en biiyiik katkiy: tiiketicilerin sponsorluk hakkindaki
goriiglerinin yaptigina deginmistir. Tsiotsou ve Alexandris (2009) ise sponsorluklarin
getirileri (sponsor imaji, agizdan agiza iletisim, satin alma niyeti) ile ilgili yaptigi
calismada taraftarlarin takimlarina olan bagliligini belirleyici faktor olarak ele almistir.
Bu calismada bir takima olan bagliligin tiiketicilerin davranissal (satin alma egilimi,
agizdan agiza iletisim) ve tutumsal davranislarini (sponsor imaj1) ne derecede etkileyip
etkilemedigi test edilmistir. Sponsor imajinin direkt olarak ve 6nemli dl¢lide agizdan
agiza etkilesimi etkiledigi tespit edilmistir. Destekledikleri takimlarina yliksek
derecede bagliligi olan taraftarlarin sponsor marka hakkinda zihinlerinde olumlu
marka imaj1 algisinin olusma ihtimalinin daha yiliksek oldugu belirtilmistir.
Dolayisiyla taraftarlar sponsor marka hakkinda olumlu goriisler seslendirmekte ve o

markanin {irinlerini satin almaktadirlar (Tsiotsou ve Alexandris, 2009: 366).

Arastirmanin bagimli degiskeni olan agizdan agiza pazarlama degiskenini
dlgmek igin 4 ifadenin yer aldig1 bir dlgek olusturulmustur. Ifadeler, ilgili dlgeklerden

etkinlik ve etkinlik sponsorluklarina yonelik olarak uyarlanmistir.
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Tablo 3.2 Agizdan Agiza Pazarlama Olgmede Kullamlan Degiskenler ve Kodlar

Sorular Kod

Cevremdekilere sponsor firma hakkinda olumlu seyler sdylerim. AP1

Sponsor firmanin sunmus oldugu iiriin/hizmetleri kullanmalar1 ig¢in gevremdekileri

tesvik ederim. AP2
Arkadaslarima sponsor firmayi tavsiye ederim. AP3
Sponsor firmanin iiriin/hizmetlerini tavsiye ederim. AP4
Kaynak Godes ve Mayzlin (2004), Goyette vd. (2010), Samutachak ve Li (2012)

3.3.3.3. Marka Imaji

Marka imaj1 pazarlama arastirma ve uygulamalarinda uzun siireden beri yaygin
olarak kullanilan bir terim olmasina ragmen c¢esitli yazarlar tarafindan farkli sekilde
anlamlandirilmistir. Buna ragmen, farkli yazarlar tarafindan benimsenen tanimlar
hemen hemen ortak bir goriis yansitmaktadirlar. Genellikle marka imaji1 bireylerin
markay1 ve markanin etrafinda olusturulan pazarlama aktivitelerini algilamalarinin ve
degerlendirmelerinin bir sonucu olarak tiiketici zthninde marka ile ilgili olarak yer alan
algilar biitiinii olarak tanimlanmistir (Chia-Hung, 2008: 239). Bu sebeple, marka imaj1
tirtiniin kullanim1 sonucu olusan ¢agrisimlar biitiinii olup, tiriniin 6tesinde bir anlam

ifade etmektedir. Aaker (1996: 85) ayni sekilde marka imaji tanimini tiikketicinin marka

ile ilgili olarak hafizasinda tuttugu ¢agrisimlarin tamami olarak tanimlamastir.

Keller (1993:5) marka imajini olusturan marka ¢agrisim tiirlerini: {irtin ile ilgili
olan veya olmayan 6zellikler; fonksiyonel, deneyimsel veya sembolik faydalar ve bir
markaya karsi olan genel tutum olarak belirtmistir. Burada fonksiyonel ihtiyaglar
tiiketicilerin herhangi bir iiriinii satin alma kararini etkileyen triine ait 6zelliklerdir.
Tiiketiciye fonksiyonel faydalar saglayan iiriin 6zellikleri genellikle marka imaji
yaratma siirecinin merkezi konumundadir. Fakat birbiriyle rekabet halinde olan
tirtinler arasinda fonksiyonel olarak az miktarda farkliliklar oldugu durumda, marka
imaj1 olusturulurken odak noktasi fonksiyonel faydalardan ziyade diger cagrisim
tiirlerine kayar (Tony ve Meenaghan, 1995: 25). Sembolik ihtiyaglar ise {iriin
ihtiyaclarinin tiiketicilerin ihtiyaglarin1 tatmin edip etmemesine bagli olarak

tiiketicilerin benlikleriyle iligkilendirilirken, deneyimsel ihtiyaclar tiiketicilerin
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tirtinlerle baglantili olarak gegmiste yasadigi tecriibeleri ifade eder (Chia-Hung, 2008:
241).

Tiiketiciler bir markayla ilgili olarak hatirladiklar1 cagrisimlara dayanarak o
marka ile ilgili zihinlerinde bir marka imaj1 olustururlar. Bu yilizden, marka imaj1 algis1
bireyden bireye insanlarin markalarla ilgili olarak farkli algilara sahip olmasindan
dolay1 degiskenlik gosterebilmektedir. Bazi yazarlar marka imajinin olusmasi igin
bireyin markayla ilgili ge¢mis tiikketim deneyimine sahip olmasi gerektigini ve
markayla ilgili olarak olusan olumlu imajin yiiksek kalite ve deger algisina, agizdan
agiza iletisime, satin alma niyetine, tiiketici sadakati ve tatminine yol actigini ileri

stirmektedir (Chia-Hung, 2008: 239-243).

Marka imajinin halkla iliskiler tizerindeki etkisi ile ilgili ¢alismalarda marka
imajinin miisteri sadakatini gelistirebilecegi ve yiiksek marka imajina sahip iiriinlere
kars1t marka sadakatinin daha fazla oldugu bulunmustur. Ayni zamanda marka imajinin
olumlu oldugu durumlarda, marka {izerindeki olumlu izlenimin tekrar satin almalarin
ve agizdan agiza iletisimin olugma ihtimalini olusturacagini belirtmistir. Marka imaj1
ile 1lgili tiiketici algis1 olumsuz oldugu durumda ise tiiketicilerin {riin/marka
degisikligine gidebilecegi belirtilmistir. Ozer (2011) ise bir sponsorluk faaliyetinde
tiiketicilerin sponsor olan markaya yonelik tutumunun, sponsor olunan etkinlige
yonelik tutum, sponsorluk sonrast marka imaj1 ve tiiketicilerin satin alma egilimleri
tizerindeki etkilerini inceledigi g¢aligmasinda marka ile etkinlik arasinda uyum
algilandig1 takdirde tiiketicilerin marka imaj1 ile ilgili olumlu diislincelere sahip
oldugunu ve artan marka imaj1 ile birlikte tiiketicilerin markayr satin alma

egilimlerinin arttigin1 saptamistir.

Eren (2012: 457; 466) dayanikli tiiketim mallar1 sektdriinde faaliyet gdsteren
isletmelerin kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri ile ilgili ¢alismada marka imajinin
algilanan deger, miisteri tatmini ve marka sadakati tizerindeki etkisini incelemistir.
Elde edilen sonuclara gore marka imajinin algilanan deger tizerindeki etkisi digerlerine
gore fazla olmasiyla beraber marka imajinin algilanan deger, miisteri tatmini ve marka
sadakati lizerinde pozitif etkisi vardir. Tsiotsou ve Alexandris de (2009) benzer olarak
pozitif marka imajinin satin alma niyeti ve agizdan agiza yayilimi olumlu bir sekilde

etkiledigini ortaya koymustur.
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Son yillarda isletmeler sahip olduklar1 markalarla ilgili olarak tiiketici zihninde
olumlu bir imaj olusturmak amaciyla sponsorluk faaliyetlerini kullanmaktadirlar.
Gwinner ve Eaton (1999) ise isletmelerin sponsorluk faaliyetleri diizenlemelerinin
cesitli sebepleri oldugunu fakat bunlardan en yaygin iki tanesinin marka farkindaligini
artirmak ve marka imaj1 olusturmak, giiclendirmek veya marka imajint degistirmek
oldugunu belirtmistir. Ayn1 zamanda, sponsorluk faaliyetlerinde iilke veya diinya
capinda iinlii olan kisilerin el¢i olarak kullanilmasi veya sponsor olunan etkinligin
imaj1 gibi faktorler tiiketici zihninde marka veya isletme ile ilgili algilar1 olumlu veya

olumsuz bir sekilde etkileyebilmektedir (Ozer, 2011).

Keller (1993) bir markanin sponsorluk aktiviteleri araciligtyla herhangi bir tinli
birey ile veya herhangi bir spor faaliyeti ile iligkilendirilmesi sonucu tiiketicilerin
marka ¢agrisimlarinin etki altina alinabilecegini belirtmistir. Bu durumda, iinlii ile
veya spor faaliyeti ile ilgili olarak tiiketici hafizasinda daha onceden yer alan
cagrisimlar, sponsorluk aktivitesi sonrasi sponsor marka ile baglantili hale gelir.
Dolayisiyla, linliiniin veya etkinligin sahip oldugu imaj iiriine transfer edilir (Gwinner
ve Eaton, 1999: 48). Tiiketicinin iinliilerle veya spor faaliyeti ile ilgili algiladig1 deger
ayni zamanda diriine yonelik olarak da algilanmaktadir. Unliilerin veya sporun
etkinliginin sahip oldugu imajin {iriin lizerine transferi siirecinin tamamlanabilmesi,
tiikketici {lirtini satin aldig1 veya tiikettigi takdirde gergeklesir ve algilanan deger

iiriinden tiiketiciye iletilir (Ozer, 2011: 154).

Marka imaj1 ile ilgili anlamlara bakildig1 zaman, spor etkinliklerinin ve tinliilerin
kullanim1 iki noktada benzer konumdadirlar. Bunlardan birincisi, tiiketiciler spor
faaliyetlerini ve {nliileri belirli ifadelerle bagdastirirlar. Tiiketici zihninde tinliilerle
ilgili olarak olusan algilar iinliilerin kamuya mal olmus aktivitelerinden (film, tiyatro,
politika vb.) kaynaklanirken, spor etkinligiyle ilgili algilar etkinliin ¢esidine,
karakteristik 6zelliklerine (stadyum, biiyiikliik vb.) ve tiikketicinin o etkinlikteki gegmis
tecriibelerine bagl olarak degismektedir. Ikinci olarak ise, iinliilerin ve spor
faaliyetlerinin iirlin iizerine imaj transferi birbirine benzer sekilde gerceklesir. Bu
durumda tiiketiciler {inliillerin sahip oldugu imaji onayladiklart marka ile
bagdastirirken, spor faaliyetinin sahip oldugu imaji da sponsor marka ile
bagdastirabilirler (Gwinner ve Eaton, 1999: 48). Burada 6nemli olan nokta, imaj
transferi gerceklestigi konumda marka yoneticilerinin sponsorluk faaliyetleri

diizenlerken sadece marka farkindaligi yaratmaktan ziyade, ayni zamanda spor

120



faaliyetinin veya tnliilerin sahip oldugu ima;j ile sahip olduklari markanin imaj1 ve

konumlandirma hedefleri (positioning goals) arasindaki uyumu saglamak zorundadir.

Chien vd. (2011: 142-143) calismalarinda marka imajmnin belirtegleri olarak
marka kisiligi (brand personality) ve markanin anlami (brand meaning) iizerine
yogunlasmistir. Burada marka kisiliginin markaya farklilastirma ve rekabet¢i bir
konum kazandirdigini belirtirken, tiiketicilerin tercih ettikleri markalarin sahip oldugu
marka anlamlarmin kendi benlikleriyle uyumlu oldugu ifade edilmistir. Bunun
yaninda, marka yoneticilerinin sectikleri sponsorlar ile iirlin karakteristikleri arasinda
mantikli bir bag kurulmasi gerektigi belirtilmis, bunun nedenini de kurulan bag sonucu
sponsorluk ile marka arasinda kurulacak giiclii bir bagin etkinlige verilen 6nem ile

dogrudan baglantili oldugu seklinde agiklamistir.

Arastirmada araci degisken olarak ele alinan marka imaji degiskenini 6lgmek
icin 6 ifadenin yer aldig1 bir 6lcek olusturulmustur. ifadeler, ilgili 6lgeklerden etkinlik

ve etkinlik sponsorluklarina yonelik olarak uyarlanmustir.

Tablo 3.3 Marka imaj1 Olgmede Kullanilan Degiskenler ve Kodlar

Sorular Kod
Etkinlik Sponsorunun slogani kolaylikla akilda kalabilir. Mil
Spor_lsor ﬁr_manln iiriin/hizmetlerini kullanan diger miisterilere saygi duyarim ve onlart M2
takdir ederim.

Sponsor firma 6dedigim iicrete gore yiiksek kalitede bir tiriin/hizmet saglar. MI3
Etkinlik sponsoru firmanin irtin/hizmetlerini begenirim ve onlara giivenirim. Mi4
Etkinlik sponsoru, miisterisine deger veren bir firma olarak bilinir. MI5
Etkinlik sponsoru diger firmalar ile karsilastirildiginda farkl 6zelliklere sahiptir. MI6

Zuw’bi M., Al Zu’bi F. (2013). The Effect of Services Marketing Mix Elements on
Customer- Based Brand Equity: An Empirical Study on Mobile Telecom Service
Recipients in Jordan. International Journal of Business and Management; Vol 8, No.
11.

Kaynak

3.3.4. Ornekleme Siireci

Bir aragtirmada evren, sorulari cevaplamak igin ihtiyag duyulan verilerin

(6lgiimlerin) elde edildigi canli ya da cansiz varliklardan olusan biiyiik gruptur. Bu
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aragtirmanin evreni Tiirkiye’nin ii¢ bilyiik ili olan Istanbul, Ankara ve izmir’de

yasayan kisilerdir.

Bir grup insan hakkinda bilgi toplamanin bir yolu, o gruptaki elemanlarin her
birinin tek tek arastirilmasi olup buna sayim denir. Ancak biiyiik gruplar sz konusu
oldugunda bdyle bir bilgi toplama yontemi, altindan sadece ¢ok biiyiik
organizasyonlarin kalkacag1 derecede pahali ve uygulanamaz hale gelir. Bunun yerine,
grubun elemanlarindan sadece bir kismini arastirarak, grubun genel Ozelliklerini
yansitacak bilgiler toplamak miimkiindiir. Bir arastirmaci i¢in iki tiir evrenden soz
edilebilir; hedef evren ve ulasilabilir evren. Hedef evren, ulasilmasi hemen hemen
imkansiz olan evrendir ve arastirmacinin ideal seg¢imidir. Ulasilabilir evren ise,

arastirmacinin gergekci se¢imidir ve ulasilabilir olandir.

Altunisik vd., evrende yer alan her kisinin 6rnekte yer alma sansinin esit
olmadig1 Ozellikle pazarlamayla ilgili c¢aligmalarda olasilifa dayali olmayan
ornekleme tekniklerini kullanilmasmin dogru olacagimi belirtmislerdir. Altunigik
vd.’nin (2012: 141) aktardigina goére, Sekaran’in “Belirli Evrenler I¢in Kabul
Edilebilir Ornek Biiyiikliikleri” isimli tablosunda, en biiyiik evren biiyiikliigii
10 Milyon, bu evren i¢in gerekli 6rnek biiytikliigii ise 384 olarak ifade edilmistir (2012:
137). Bu ¢alismada, 6rnek biiytikliigii 650 olarak belirlenmistir.

Arastirma i¢in olasiliga dayali olmayan ornekleme tekniklerinden “Kota
Ornekleme” kullanilmistir. Kota 6rnekleme tabakali érnekleme ydnteminin tesadiifi
olmayan bi¢imidir. Evreninin 6zelliklerini belirledigine inanilan belli degiskenler
dikkate almarak, ornek kiitlenin olusturulmas1 hedeflenir. Kota tekniginin
uygulanmasina; Tiirkiyenin ii¢ biiyiik ili olan; Istanbul, Ankara ve Izmir dahil edilmis
ve illerin niifus miktarlarina gore belirlenen kota oranlarinda, sehirlerde yasayan

kisiler tarafindan anketler yanitlandirilmistir.

2013 yili niifus miktarlar1 Istanbul 14.160.467, Ankara 5.045.083, izmir
4.061.074°dir. Ug ilin toplam niifus miktar1 23.266.624’tiir (www.tuik.gov.tr).
Orneklememizi olusturan sehirlerin yiizdelik niifus dagilimi %61 Istanbul, %22
Ankara ve %17 Izmir’dir. 650 anketin dahil edildigi arastirmada yiizdelikler kota
oraninda ii¢ sehirden anketler toplanilmis, Istanbul’dan 397, Ankara’dan 143 ve

Izmir’den 110 kisinin cevapladig1 anket sorular1 arastirmaya dahil edilmistir.
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3.3.5. Veri Toplama Yoéntemi

Bilimsel arastirmalarda veri toplama yontemi ikiye ayrilmaktadir; birincil veri
toplama yontemi ve ikincil veri toplama yontemi. Arastirmada birincil veri toplama
yontemi olan kapali uglu sorularin yer aldigi ve sorularin 6nceden hazirlandigi anket

yontemi kullanilmistir. Arastirmada kullanilan anket formu EK’te sunulmustur.

Arastirmanin modelinde yer alan degiskenlerin belirlenmesine yonelik genis bir
literatiir taramas1 yapilmistir. Literatiir taramasinda bu ¢alismada kullanilan yapilara
benzer yapilarin 6lgiildiigii calismalar incelenmistir. “Arasgtirmanin Degiskenleri”
boliimiinde yer verilen dlgekler ingilizceden Tiirkgeye gevrilmistir. Arastirmada bu
Olgeklerin  kullanilmasinin sebebi, Olceklerin  bilimsel yontemler kullanilarak
gelistirilmis, giivenilir ve gegeliligi test edilmis ve farkli ortamlarda - farkl sektorlerde

kullanilarak giivenilirlik sonuglara ulagmis olmasidir.

Arastirma igin kesin anket formu hazirlanip, veri toplama siirecine ge¢ilmeden
once, Olcekte yer alan sorular “Etkinlik Sponsorlugu” na uyarlanmistir. Arastirma igin
veriler toplanmadan Once; ankete son seklini verebilmek, sorularin agikligini ve
anlasilirligini test etmek amaciyla 85 kisiye pilot uygulama yapilmistir. Elde edilen

pilot calismast sonuglarina gére anket formu yeniden diizenlenmistir.

Aragtirma i¢in gerekli veriler yiizylize anket ve elektronik posta yontemiyle
toplanmigtir. Anket iki boliimden, 42 sorudan olusmaktadir. Birinci boliimde
demografik bilgileri tespit etmek amaciyla; cinsiyet, medeni durum, yas, egitim
durumu, aylik kisisel gelir, aylik aile geliri, etkinlik ve etkinlik sponsor firma
secenekleri ve ikamet edilen il olmak iizere toplam sekiz soru yer almaktadir. Ikinci
boliimde de, arastirmanin bagimsiz degiskeni olan etkinlik sponsorluk boyutlarini
6l¢cen 24 soru, agizdan agiza pazarlamayi dlgen 4 soru ve marka imajin1 dlgen 6 soru
olmak tizere toplam 34 soru mevcuttur. Katilimcilardan, yargilara, 5’1i likert 6lgegi
kullanarak  (1=Kesinlikle = Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Kararsizim,

4=Katiliyorum, 5=Kesinlikle Katiliyorum) cevap verilmesi istenmistir.

3.3.6. Verilerin Analizi

Arastirmanin  bu bdoliimiinde katilimcilarin;  demografik, sosyo-ekonomik
ozellikleri, etkinlik ve etkinlik sponsorluk firma tercihleri ile tercihlerine yonelik

algilariyla ilgili bilgiler derlenmistir.
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3.3.6.1. Demografik ve Sosyo-Ekonomik Faktorlere iliskin Bulgular

Tablo 3.4’de arastirmaya katilan cevaplayicilarin demografik ozellikleri

gosterilmistir. Arastirmaya 650 kisi katilmistir.

Tablo 3.4 Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Kadin 227 34.9
Erkek 423 65,1
Toplam 650 100,0
Evli 269 414
Bekar 381 58,6
Toplam 650 100,0
18-25 100 154
26-35 425 65,3
36-45 90 13,9
46-55 26 4
56 ve lizeri 9 1,4
Toplam 650 100,0
[lkogretim 7 1
Lise 60 9,2
Yiiksekokul 52 8
Universite 322 495
Lisanstistii 209 32,3
Toplam 650 100,0
1000 TL’den az 40 6,2
1000-2000 147 22,6
2001-3000 208 32
3001-4000 145 22,4
4000 TL’den fazla 110 17
Toplam 650 100,0
1500 TL’den az 35 5,4
1500-3000 100 15,5
3001-4500 181 27,9
4501-6000 145 22,3
6000 TL’den fazla 188 28,9
Toplam 650 100,0
Istanbul 397 61,0
Ankara 143 22,0
[zmir 110 17,0
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Arastirmaya katilan 650 kisinin cinsiyet bilgilerine bakildiginda; % 34,9’u
kadin, %65,1°i erkekten olustugu goriilmektedir. Arastirmaya katilanlarin cinsiyet

bilgilerine bakildiginda katilimcilarin ¢cogunlugu erkeklerin olusturdugu séylenebilir.

Katilimcilarin % 41,41 evli, % 58,6°s1 bekardir. Medeni durum dagilimi bir
birine yakindir. Katilimeilarin; % 15,4’u 18 25, % 65,31 26-35, % 13,9°u 36-45, %
4’1 46-55 ve % 1,4°1 56 yas ve lizeridir. Katilimcilarin gogunlugu %65,3 ile 26-35
yas araligindadir.

Egitim durumlan incelendiginde; % 1’1 ilk6gretim, % 9,2°si lise, % 8’i
yiikksekokul, % 49,5°1 tlniversite ve % 32,3’1 lisansiistii egitime sahip olduklar

goriilmiistiir. Aragtirmaya katilanlarin ¢ogunlugunu % 49,5’ini, yaklagik yarisini

tiniversite mezunlari olusturmaktadir.

Katilimcilarin; % 6,2°si 1500 TL’den az, % 22,6’s1 1000-2000, % 32°si 2001-
3000, % 22,4’ 3001-4000 ve % 17’si de 4000 TL’den fazla aylik kisisel gelire sahip
olduklar1 belirlenmistir. Katilimcilarin % 32°si 2001-3000 kisisel gelire sahiptir.

Katilimcilarin; % 5,4’ 1500 TL’den az, % 15,5’1 1500-3000, % 27,9°u 3001-
4500, % 22,3’ 4501-6000 ve % 28,9’u da 6000 TL’den fazla aylik aile gelirine sahip

olduklar1 belirlenmistir.

Katilimeilarin; % 61°1 Istanbul’da, % 22’si Ankara’da ve % 17’si Izmir’de

ikamet etmektedir.

Ankete katilanlarin ¢ogunlugu; erkek, bekar, 26-35 yas araliginda, iiniversite
mezunu, 2001-3000 TL aylik kisisel gelire sahip, 6000 TL’den fazla aylik aile gelirine

sahip ve Istanbul’da ikamet etmektedir.

3.3.6.2. Katihhmeilarin Etkinlik ve Etkinlik Sponsor Firma Tercihleri

Tablo 3.5°de arastirmaya katilan cevaplayicilarin etkinlik ve etkinlik sponsoru
firma tercihleri gosterilmistir. Arastirmaya katilan kisilerden anket formunu tablo
3.5’de yer alan etkinlik ve etkinlik sponsor firmayi g6z Oniinde bulundurarak

degerlendirmeleri istenmistir.
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Tablo 3.5 Katilimcilarin Etkinlik ve Etkinlik Sponsor Firma Tercihi

Sponsorluk yapacak olan kuruluslar 6nceden belirlemis olduklar iletisim ve
pazarlama hedeflerine ulasabilmek, hedef gruplariyla ortak ilgi alanlarini
yakalayabilmek i¢in degisik sponsorluk alanlarin1  ve tiirlerini se¢mek
durumundadirlar. Zira tek bir sponsorluk alaniyla kurulusun hadef gruplarina ulagmasi
miimkiin olmayabilir. Kuruluslarin genel olarak yapmis olduklari sponsorluk
faaliyetlerini, spor sponsorlugu, kiiltiir sanat sponsorlugu, sosyal sponsorluk ve ¢evre

sponsorlugu bagliklart altinda ele almak miimkiindiir.

Yapilan literatiir taramasinda firmalarin en ¢ok spor sponsorlugunu tercih
ettikleri goriilmiistiir. Etkinlik ve etkinlik sponsoru firma tercihleri, etkinlik alan tiirleri
g0z oniinde bulundurularak yapilmigtir. Katilimeilarin % 22,3’ Turkcel GNCFEST,
% 23,7°si Rock’n Coke, %16,9’u Akbank Jazz Festivali, % 25,5’1 THY Manchester
United Sponsorlugu ve %11,6’s1t BEKO Basketbol Ligi’ni secerek ankette yer alan
sorular1 cevaplamiglardir. Arastirmaya katilanlarin en c¢ok Tiirk Hava Yollar

sponsorlugu olan THY Manchester United Sponsorlugunu sectikleri goriilmiistiir.
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3.3.6.3.Katilmcilarin Etkinlik ve Etkinlik Sponsorluklarina Yoénelik
Algilan

Anket katilimcilari, etkinlik sponsorlugu, agizdan agiza pazarlama ve marka
imajina yonelik algilarin1 belirlemek tizere, 5°1i likert olgeginde (1=Kesinlikle
Katilmiyorum, 5=Kesinlikle Katiliyorum) hazirlanan ifadeleri degerlendirmeleri
istenmistir. Katilimcilarin; sponsorluk etkinlik uyumu, etkinlik i¢in kisisel begeni,
goriinen genel durum, samimiyet algisi, etkinligin statiisii, sponsora kars1 ilgi, agizdan
agiza pazarlama ve marka imaj1 faktorlerine iliskin ortalama ve standart sapma
degerleri; Tablo 3.6, Tablo 3.7, Tablo 3.8, Tablo 3.9, Tablo 3.10, Tablo 3.11, Tablo
3.12 ve Tablo 3.13’de gosterilmistir.

Olasilik kurami ve istatistik bilim dallarinda, bir ana kiitle veya bir 6rneklem
veya bir olasilik dagilim1 veya bir rassal degisken i¢in standart sapma, veri degerlerinin
yayiliminin 6zetlenmesi i¢in kullanilan bir 6l¢iidiir. Standart sapma varyansin kare
kokiidiir. Daha matematiksel bir ifade ile standart sapma, veri degerlerinin aritmetik
ortalamadan farklarinin karelerinin toplaminin veri sayisi -1'e boliimiiniin kare
kokiidiir, yani verilerin ortalamadan sapmalarinin kareler ortalamasinin karekokii
olarak tanimlanir. Standart sapma kavraminin yayilma 6l¢iisii olarak kullanilmasini

anlamak i¢in 6l¢lim birimine bakmak gerekir.

Tablo 3.6 Sponsorluk Etkinlik Uyumu Degiskenlerinin Ortalama ve Standart Sapmalar1

Etkinlik ve sponsor firma arasinda mantikli bir bag vardir. 3,61 1,309
Etkinlik imaj1 ve sponsor firma imaji benzerdir. 3,46 1,223
Sponsor firma ve etkinlik birbiriyle iyi uyum gosterir. 3,66 1,131

Bana gore bu firmanin bu etkinlige sponsor olmasi bir anlam ifade

eder. 3,88 1,135

Sponsorluk etkinlik uyumunun genel ortalamasi 3,6535 olup, en yiiksek deger

3,88 ile “Bana gore bu firmanin bu etkinlige sponsor olmasi bir anlam ifade eder”

ifadesinde gerceklesmistir. En diisiik deger ise 3,46 ile “Etkinlik imaj1 ve sponsor firma
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imaj1 benzerdir” ifadesinde gergeklesmistir. Sponsorluk etkinlik uyumunun genel
olarak ortalama degerden (5°1i Likert degerlendirmesine gore 3) yiiksek deger aldigi

goriilmektedir.

Katilimeilarin, sponsor firmanin sponsorluk faaliyetine katilmasina anlam
verdikleri, firmayla etkinlik arasinda mantikli bir bag kurduklar1 ve firma ile etkinlik
arasindaki uyuma onem verdikleri ifade edilebilir. Sponsorluk faaliyetleri tutundurma
faaliyetleri kapsaminda halka iligkilerle ilgili bir aktivitedir. Elde edilen sonuglara gére
firmalarin sponsorluk faaliyetleriyle tiiketicilerin nezdinde bir farkindalik yarattiklari

degerlendirilebilir.

Tablo 3.7 Etkinlik i¢in Kisisel Begeni Degiskenlerinin Ortalama ve Standart Sapmalari

Bu etkinligin siki bir destek¢isiyim. 3,46 1,167
Bu etkinlige katilmak isterim. 3,74 1,161
Bu etkinligin igerigini takip etmekten zevk duyarim. 3,70 1,116
Bu etkinlik benim i¢in énemlidir. 3,35 1,140

Etkinlik icin kisisel begeni genel ortalamasi 3,5619 olup en yiiksek deger 3,74
ile “Bu etkinlige katilmak isterim” ifadesinde gerceklesmistir. En diisiik deger ise 3,46
ile “ Bu etkinligin siki bir destek¢isiyim” ifadesinde gergeklesmistir. Etkinlik i¢in
kisisel begeni genel olarak ortalama degerden (5°1i Likert degerlendirmesine gore 3)

yiiksek deger aldig1 goriilmektedir.

Sponsorluk yapacak olan kuruluslar 6nceden belirlemis olduklar iletisim ve
pazarlama hedeflerine ulagabilmek, hedef gruplariyla ortak ilgi alanlarini ve tiirlerini
se¢gmek durumundadirlar. Etkinlik i¢in kisisel begeni icin en yiiksek deger alan 6lgcek
“Bu etkinlige katilmak isterim” se¢ilmis olan etkinliklerin miisteriler tarafindan kabul
gordiigii ve katilm isteginin yiiksek oldugunu ifade eder. Firmanin sponsorluk
faaliyetlerini gerceklestirirken dikkat etmesi gereken en Onemli nokta sececekleri
etkinlik tiiriidiir. Hedef miisteriyi etkilemek i¢in saha arastirmasi yapilarak hedef

miisterinin talepleri dogrultusunda etkinliklere sponsor olunmasi gerekmektedir.
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Tablo 3.8 Gorlinen Genel Durum Degiskenlerinin Ortalama ve Standart Sapmalari

Bu sirket birgok farkli etkinlige sponsor olur. 3,94 1,032
Bu sirketin etkinliklere sponsor olmast sik rastlanan bir seydir. 3,95 1,032
Bu sirketten 6nemli etkinliklere sponsor olmasi beklenir. 4,17 ,919

Goriinen genel durumun genel ortalamasi 4,0179 olup en yiiksek deger 4,17 ile
“Bu sirketten 6nemli etkinlikler sponsor olmas1 beklenir” ifadesinde gerceklesmistir.
En diisiik deger ise 3,94 ile “Bu sirket bir¢ok farkl: etkinlige sponsor olur” ifadesinde
gerceklesmistir. Goriinen genel durumun genel olarak ortalama degerden (5°1i Likert

degerlendirmesine gore 3) yiiksek deger aldigi goriilmektedir.

Gorilinen genel durum i¢in en yliksek deger alan 6l¢ek “Bu sirketten dnemli
etkinlikler sponsor olmasi beklenir”, firmalarin sponsorluk faaliyetlerinin miisteriler
veya tiiketiciler tarafindan takip edildigini ve firmanin sponsorlugunu yapmis oldugu
diger etkinliklerinde onceki sponsorluklar1 gibi Onemli etkinlikler {izerinde

yogunlagmasi gerektigi diisiincesi ortaya ¢ikmaktadir.

Tablo 3.9 Samimiyet Algis1 Degiskenlerinin Ortalama ve Standart Sapmalari

Bu etkinlige firmanin sponsor olmasinin nedeni, gercekten etkinligin

- o 3,51 1,188
destegi hakettigine inanmasidir.
Bu firma sponsor oldugu etkinlikte 6ncelikle etkinligin menfaatini diigiiniir. 3,24 1,239
Etkinlik daha az tanintyor olsa da bu firma bu etkinligi destekler. 3,10 1,226

Samimiyet algisinin genel ortalamasi 3,2846 olup en yiiksek deger 3,51 ile “Bu
etkinlige firmanin sponsor olmasinin nedeni, gercekten etkinligin destegi hakkettigine
inanmasidir” ifadesinde gergeklesmistir. En diisiik deger ise “3,10 ile “Etkinlik daha

az tanmiyor olsa da bu firma bu etkinligi destekler” ifadesinde gerceklesmistir.
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Samimiyet algisinin genel olarak ortalama deger (5°li Likert degerlendirmesine gore

3) seviyesinde deger aldig1 goriilmektedir.

Sponsor firma degisik yollarla hedef gruba degisik araglar kullanarak ulagmaya
calisir. Sponsorluk faaliyetleri hedef grupta kurulus icin bir anlayis ve giiveninin
olusturulmasina ve bunun gelistirilmesine yonelik faaliyetler yapmaktadir. Samimiyet
algist i¢in en yiiksek deger alan 6lgek “Bu etkinlige firmanin sponsor olmasinin
nedeni, ger¢ekten etkinligin destegi hakkettigine inanmasidir”, ifadesi gosteriyor ki,
tilketiciler veya miisteriler nezdinde firmalarin sponsor olacaklar1 alanda sponsorluk
Oncesi c¢aligmalar yaparak tiiketiciler tarafindan begenilen ve destegi hak eden

karsilikli fayda saglayabilcekleri alanlarda sponsorluk faaliyetleri yapmaktadirlar.

Tablo 3.10 Etkinligin Statiisii Degiskenlerinin Ortalama ve Standart Sapmalari

Bu etkinlik ulusal bir 6neme sahiptir. 3,61 1,165
Bu etkinlik uluslararasi bir neme sahiptir. 3,64 1,164
Bu 6nemli bir spor/sanat/eglence etkinligidir. 4,12 ,944
Bu etkinlik yasadigim yer i¢in 6nem arz etmektedir. 3,33 1,216

Etkinligin statiistiniin genel ortalamasi 3,6746 olup en yiiksek deger 4,12 ile
“Bu 6nemli bir spor/sanat/eglence etkinligidir” ifadesinde gerceklesmistir. En diisiik
deger ise 3,33 ile “Bu etkinlik yasadigim yer i¢in 6nem arz etmektedir” ifadesinde
gerceklesmistir. Etkinligin statiisiiniin genel olarak ortalama degerden (5°li Likert
degerlendirmesine gore 3) yiiksek deger aldigi goriilmektedir.

Etkinligin statlisi i¢in en yiiksek deger alan oOlgek “Bu Onemli bir
spor/sanat/eglence etkinligidir’, se¢ilmis olan bes etkinlik alaninin anketi
cevaplayanlar tarafindan bilindigi ve 6nemli etkinlikler arasinda goriildiigiinii ifade

etmektedir.
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Tablo 3.11 Sponsora Kars1 ilgi Degiskenlerinin Ortalama ve Standart Sapmalar1

Bu sponsorluk benim firmay1 daha ¢ok begenmemi saglar. 3,62 1,142
Bu sponsorluk farkl ortamlarda da sponsorun adim fark etmemi

5 3,92 ,994
saglar.
BU; sponsorluk sponsor firmanin reklamlarina daha fazla dikkat etmemi 3,80 1,056
saglar.
Bu sponsorluk sponsor firmanin promosyonlarini daha iyi hatirlamami 3,77 1,026

saglar.

Sponsora karsi ilginin genel ortalamasi 3,7765 olup en yiiksek deger 3,92 ile
“Bu sponsorluk farkli ortamlarda da sponsoru adimi fark etmemi saglar” ifadesinde
gerceklesmistir. En diislik deger ise 3,62 ile “Bu sponsorluk benim firmay1 daha ¢ok
begenmemi saglar” ifadesinde gerg¢eklesmistir. Sponsora karsi ilginin genel olarak
ortalama degerden (5’li Likert degerlendirmesine gore 3) yiiksek deger aldigi

goriilmektedir.

Sponsorlugun yapilma nedenlerinin en basinda; marka ve kurum kimliginin
taninmasi, kurulusun tanittimina katkida bulunma, kurulusun ismini hedef kitlelere
duyurma, kurum imajini gli¢lendirme, kurum kiiltiiriinii gelistirme ve topluma katkida
bulunarak halkin iyi niyetini kazanmak yer almaktadir. Sponsora karsi ilgi i¢in en
yiikksek deger alan Olgek “Bu sponsorluk farkli ortamlarda da sponsoru adini fark
etmemi saglar”, yapilan sponsorluk faaliyetlerinin kisinin zihninde yer ettigini ve
sponsor firmanmn marka tanmirh@mi artirmada Onemli bir etki yarattigini

gostermektedir.
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Tablo 3.12 Agizdan Agiza Pazarlama Degiskenlerinin Ortalama ve Standart Sapmalar

Cevremdekilere sponsor firma hakkinda olumlu seyler soylerim. 3,65 1,062
Sponsor firmanin sunmus oldugu {riin/hizmetleri kullanmalart igin

o . . 341 1,164
¢evremdekileri tegvik ederim.
Arkadaslarima sponsor firmay1 tavsiye ederim. 3,56 1,119
Sponsor firmanin tiriin/hizmetlerini tavsiye ederim. 3,57 1,114

Agizdan agiza pazarlamanin genel ortalamasi 3,5458 olup en yiiksek deger
3,65 ile “Cevremdekilere sponsor firma hakkinda olumlu seyler sdylerim” ifadesinde
gerceklesmistir. En diisiik deger ise 3,42 ile “Sponsor firmanin sunmus oldugu
triin/hizmetleri  kullanmalar1 i¢in ¢evremdekileri tesvik ederim” ifadesinde
gerceklesmistir. Agizdan agiza pazarlamanin genel olarak ortalama degerden (5°li

Likert degerlendirmesine gore 3) yiiksek deger aldigi goriilmektedir.

Agizdan agiza pazarlama, tiiketicinin bir marka/iiriin/servis/sirket hakkinda
cevresindeki (aile, arkadas, is arkadasi, vs.) kisilere konusmasi olarak Ozetlenebilir.
Reklam ve tanitimda, kitlesel mecralarin kan kaybetmesi sonucu hayat bulan etkili bir
pazarlama stratejisi olan agizdan agiza pazarlama igin en yiiksek degeri alan olgek
“Cevremdekilere sponsor firma hakkinda olumlu seyler sdylerim”, yapilan sponsorluk
faaliyetlerinin kisiler tarafindan kabul gorerek, diger kisilere de aktarildigini ve firma

hakkinda kiginin gevresini de etkiledigini gostermektedir.
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Tablo 3.13 Marka Imaj1 Degiskenlerinin Ortalama ve Standart Sapmalar1

Etkinlik Sponsorunun slogam kolaylikla akilda kalabilir. 4,03 ,929
Sponsor firmanin iriin/hizmetlerini kullanan diger misterilere saygi

. . 3,66 1,018
duyarim ve onlar1 takdir ederim.
Sponsor firma 6dedigim iicrete gore yiiksek kalitede bir tiriin/hizmet saglar. 3,60 1,057
E.t.klnl%k' sponsoru firmanin iriin/hizmetlerini begenirim ve onlara 3,72 1,021
giivenirim.
Etkinlik sponsoru, miisterisine deger veren bir firma olarak bilinir. 3,84 ,943
Etkinlik sponsoru diger firmalar ile karsilastirildiginda farkli 6zelliklere
sahiptir. 3,86 ,961

Marka imajinin genel ortalamasi 3,7836 olup en yiiksek deger ise 4,03 ile
“Etkinlik sponsorunun slogani kolaylikla akilda kalabilir” ifadesinde gerceklesmistir.
En diisiik deger ise 3,60 ile “Sponsor firmanin {iiriin/hizmetlerini kullanan diger
miisterilere saygi duyarim ve onlari takdir ederim” ifadesi ile gergeklesmistir. Marka
imajinin genel olarak ortalama degerden (5°1i Likert degerlendirmesine gore 3) yiiksek

deger aldig1 goriilmektedir.

Pazarlamada slogan, bir marka hakkinda tanimlayici, betimleyici ve ikna edici
bilgiyi ileten kisa kelime grubu olarak tanimlanabilir. Marka imaj1 i¢in en yiiksek
degeri alan ol¢ek “Etkinlik sponsorunun slogani kolaylikla akilda kalabilir” sponsor
firmanin iiriin ya da hizmet temasin1 ortaya koymak icin birka¢ kelime ile kolay
hatirlanabilir mesajlar igeren firma sloganini, tiiketicilerin etkinlik sponsorluk

faaliyetleri ile hatirladiklarin1 gostermektedir.

3.3.7. Arastirmada Kullanilan Olceklerin Testi

Cok degiskenli analizlerde kullanilan degisken sayisinin artisiyla birlikte, ¢ok
sayida degiskenin yorumlanmasinda ortaya ¢ikan sikintilardan dolay: faktor analizi
sosyal bilimlerde yaygin kullanim alan1 bulmaya baslamistir. Faktor analizi birbiriyle
iliskisi oldugu diistintilen ¢ok sayidaki degiskenler arasindaki iliskinin yapisina iliskin

ipuclar1 saglamak amaciyla kullanilmaktadir.
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Faktor analizi ile ilgili teknikleri genel olarak iki baglik altinda incelemek

miimkiindiir (Altunigik vd., 2010):

Aciklayic: faktor analizinde arastirmaci, arastirma yaptigi konuyla ilgili olarak
degiskenler arasindaki iliskiye yonelik olarak herhangi bir fikrinin veya dngoriisiiniin

olmamasi sebebiylede giskenler arasindaki muhtemel iliskiyi ortaya ¢ikarmaya ¢alisir.

Dogrulayic1 faktor analizinde ise arastirmaci tarafindan daha Onceden

belirlenen bir iligkinin dogrulugunu test etmek amaglanir.
Faktor analizi baglaminda kullanilan cesitli kavramlar bulunmaktadir. Bunlar:

Aciklanan varyans; faktor analizince acgiklanan toplam varyansin her bir

faktorce agiklanan kismini gostermektedir.

Anti image korelasyonu; faktor analizinden sonra degiskenler arasindaki kismi
korelasyonun negatif degeridir, sonuclarda faktorlerin birbirlerini agiklama derecesini

gostermektedir.

Barlett kiiresellik testi; korelasyon matrisinde yer alan tiim korelasyonlarin
genel anlamliliklarin1 gosteren bir istatistiksel testtir. Bu test ile evrende bulunan

degiskenler arasinda iliskinin olmadig1 hipotezinin test edilmesidir.

Eskokenlilik (Communality); faktor analizinde yer alan bir degiskenin diger

tiim degiskenlerle paylastig1 toplam varyanstir.

Faktor; analize giren orijinal degiskenlerin lineer kombinasyonu seklinde ifade
edilen bir biiytikliik veya gozlenen bir degiskenler setine temel teskil eden ve 6zetleyen

boyutlar1 temsil eden biiyiikliiktiir.
Faktor yiikleri; bir faktor ile orijinal degisken arasindaki korelasyondur.

Faktor skoru; her bir degisken ile olusturulmus olan, faktor analizinde ¢ikan

faktorlerin bir kompozit degeri seklinde ¢ikan degerdir.

Faktor rotasyonu; daha anlamli ve anlasilir bir faktér ¢oziimiine ulagsmak

amaciyla faktor eksenlerinin dondiiriilmesi islemidir.

Korekasyon matrisi; analizde yer alan tiim degiskenler arasindaki iliskileri

gosteren tablodur.

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) érneklem yeterlik testi (MSA); faktor analizinin
uygunlugunu gosteren testtir. KMO degeri olarak 0.5 -1.0 arasi degerler kabul
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edilebilir olarak degerlendirilirken, 0.5’in altindaki degerler faktor analizinin s6z
konusu veri seti i¢in uygun olmadiginin gostergesidir. Ancak arastirmacilarca

tatminkar olarak diisiiniilen asgari KMO 0,7’dir.

Ortak (paylasilan) varyans; faktor analizinde digerdegiskenlerle paylasilan

varyans.

Ozdeger (Eigenvalue); agiklanan toplam varyansin bir faktor tarafindan

acgiklanan kismi.

Scree test kriteri (Scree test); X ekseninde faktorler ve Y ekseninde 6zdegerleri
igceren bir grafik olup, her bir faktoriin agiklama yetenegini gostermektedir. Bu grafige

bakilarak uygun faktor sayisinin ne olacagina bakulir.

Arastirmada kullanilan 6lgeklerin, aciklayict ve dogrulayici faktdr analizleri

asagida ifade edilmistir.

3.3.7.1.Aciklayic1 Faktor Analizi

Aciklayic1 faktor analizi, ¢ok sayida degiskenin birbirleriyle olan iligkisini
analiz etmede kullanilan bir istatistiksel yaklasimdir. Faktor analizinin genel amaci
cok sayidaki orijinal degiskenden toplanan bilgiyi Ozetleyerek, en az bilgi kaybiyla
yeni ve daha az sayida boyutlar veya faktorler seti olusturmaktir (Gegez, 2010: 316).

Faktor analizi oncesi, s6z konusu verilerin faktér analizine uygunlugunu
degerlendirmek amaciyla KMO ve Barlett Testi yapilmistir. KMO degeri olarak 0,5-
1,0 aras1 degerler kabul edilebilir olarak degerlendirilirken, 0,5’in altindaki degerler
faktor analizinin s6z konusu veri seti i¢cin uygun olmadiginin gostergesidir.
Arastirmacilar i¢in tatminkar olarak diisiiniilen asgari KMO degeri 0,7’dir. (Altunisik,
2010: 266). Tablo 3.14’de KMO ve Barlett testinin sonuglar1 gosterilmistir.
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Tablo 3.14 KMO ve Barlett Testleri Sonug Tablosu

Kaiser-Meyer-Olkin Measure Orneklem Uyum Testi 0,927
Yaklasik Ki-Kare 10817,680
Barlett Testi df 496
Sig. ,000

Tablo incelendiginde KMO testindeki 0,927 degeri 6rnek biiylikliigiiniin
yeterli oldugunu gosterirken, Barlett testinin sonucu da 10817,680 ve p=0,00 giiven
seviyesinde anlamli bulunmustur. Dolayisiyla verilerin faktor analizine uygun oldugu
ifade edilebilir.

Ankette yer alan ifadelerin, faktor analizine uygunlugunun tespit edilmis
olmasiyla bu ifadelerin toplanacagi boyutlarin ve s6z konusu boyutlarin sayilarin
goriilebilmesi amaciyla faktor analizi yapilmigtir. Agiklayict faktdr analizi, temel
bilesenler yontemi (principal components) ve varimax doniistirmesi (varimax

rotation) ile gergeklestirilmistir.

Analiz asamasinda diisiik ortak faktor varyanst (communality) degeri 0,30°un
altinda olan samimiyet algis1 faktoriinden bir ifade (Bu etkinlik sponsor firmadan yarar
saglayacaktir), sponsora karsi ilgi faktoriinden bir ifade (Bu sponsorluk benim
sponsora karsit daha olumlu hissetmemi saglar) olmak {iizere toplam iki ifade
cikartilarak analiz gerceklestirilmistir. Faktor analizi sonucunda ifadelerin 8 faktor
altinda toplandig tespit edilmistir. Ortaya ¢ikan faktorlerin, 6z degerleri, faktorlerin

varyansi agiklama ylizdeleri Tablo 3.15’de gosterilmistir.
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Tablo 3.15 Varimax Dondiirmesinden Sonra Faktérlerin Oz Degerleri ve Varyansi Aciklama

Yiizdeleri

1 10.676 33.361 11.335 11.335
2 2.488 7.777 9.683 21.017
3 1.959 6.123 9.348 30.365
4 1.770 5.530 9.044 39.409
5 1.360 4.249 8.337 47.746
6 1.324 4.137 7.199 54.946
7 1.183 3.697 6.810 61.756
8 918 2.870 5.988 67.744
9 .824 2.574

10 701 2.192

11 .696 2.176

12 .629 1.966

13 .580 1.812

14 .555 1.735

15 .529 1.653

16 496 1.551

17 459 1.434

18 447 1.396

19 423 1.321

20 .408 1.274

21 .392 1.226

22 371 1.161

23 .362 1.132

24 351 1.095

25 .334 1.043

26 .316 .988

27 .297 927

28 294 918

29 278 .868

30 .258 .807

31 175 546

32 147 459
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8 faktorli model tarafindan toplam varyansin %67,744°1 agiklanmustir.
Varimax dondiirmesi ile 1. Faktdr toplam varyansin %11,335°ni; 2. Faktor
%9,683’1inli; 3. Faktor %9,348°ni; 4. Faktor %9,044’{inii; 5. Faktor % 8,337’sini; 6.
Faktor % 7,199’unu; 7. Faktor %6,810’unu ve son olarak 8. Faktor % 5,998’ni
aciklamaktadir.

Faktor analizi sonucu ortaya ¢ikan faktdr gruplart ve faktor yiikleri Tablo

3.16°da gosterilmektedir.

Tablo 3.16 Varimax Dondiirmesi {le Bulunan Faktor Yiikleri

Sponsorluk Etkinlik Uyumu 9,044 0,85
Etkinlik ve sponsor firma arasinda mantikli bir bag 0.800
vardir. ’
Etkinlik imaj1 ve sponsor firma imaji benzerdir. 0,797
Sponsor firma ve etkinlik birbiriyle iyi uyum gosterir. 0,800
Bana gore bu firmanin bu etkinlige sponsor olmasi bir 0.625
anlam ifade eder. ’
Etkinlik icin Kisisel Begeni 9,683 0,84
Bu etkinligin siki bir destekgisiyim. 0,693
Bu etkinlige katilmak isterim. 0,807
Bu etkinligin igerigini takip etmekten zevk duyarim. 0,812
Bu etkinlik benim igin 6nemlidir. 0,785
Goriinen Genel Durum 7,199 0,76
Bu sirket birgok farkli etkinlige sponsor olur. 0,807
Bu sirketin etkinliklere sponsor olmasi sik rastlanan bir 0805
seydir. '
Bu sirketten 6nemli etkinliklere sponsor olmast 0641
beklenir. ’
Samimiyet Algisi 6,810 0,72
Bu etkinlige firmanin sponsor olmasinin nedeni, 0616
gercekten etkinligin destegi hakettigine inanmasidir. '
Bu firma sponsor oldugu etkinlikte dncelikle etkinligin 0736
menfaatini diiliniir. '
Etkinlik daha az taniniyor olsa da bu firma bu etkinligi 0789
destekler. ’
Etkinligin Statiisii 5,988 0,69
Bu etkinlik ulusal bir 6neme sahiptir. 0,837
Bu etkinlik uluslararasi bir 6neme sahiptir. 0,805
Bu 6nemli bir spor/sanat/eglence etkinligidir. 0,403
Bu etkinlik yasadigim yer i¢in 6nem arz etmektedir. 0,372
Sponsora Kars ilgi 9,348 0,83
Bu sponsorluk benim firmay1 daha ¢ok begenmemi 0564
saglar. '
Bu sponsorluk farkli ortamlarda da sponsorun adini 0714
fark etmemi saglar. '
Bu sponsorluk sponsor firmanin reklamlarina daha 0.753
fazla dikkat etmemi saglar. ’
Bu sponsorluk sponsor firmanin promosyonlarini daha 0.699
iyi hatirlamami saglar. '
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Agizdan Agiza Pazarlama 11,335 0,92
Cevremdekilere sponsor firma hakkinda olumlu seyler 0.769
sOylerim. ‘
Sponsor firmanin sunmus oldugu iiriin/hizmetleri 0849
kullanmalar i¢in ¢evremdekileri tesvik ederim. '
Arkadaslarima sponsor firmay1 tavsiye ederim. 0,831
Sponsor firmanin iiriin/hizmetlerini tavsiye ederim. 0,800

Marka imaji 8,337 0,82

Etkinlik Sponsorunun slogani kolaylikla akilda 0645
kalabilir. ‘
Sponsor firmanin iiriin/hizmetlerini kullanan diger

. . ; 0,394
miisterilere saygi duyarim ve onlari takdir ederim.
Sponsor firma ddedigim iicrete gore yliksek kalitede bir
e N 0,745
iiriin/hizmet saglar.
Etkinlik sponsoru firmanin tiriin/hizmetlerini begenirim 0671
ve onlara giivenirim. ’
Etkinlik sponsoru, miisterisine deger veren bir firma

It 0,713

olarak bilinir.
Etkinlik sponsoru diger firmalar ile karsilastirildiginda 0582
farkli 6zelliklere sahiptir. '

Tablodaki faktor yiikleri incelendiginde 8 faktoriin de, sosyal bilimlerde esik
deger olarak kabul edilen 0,30’dan biiyiik olduklar1 goriilmektedir. Belirtilen faktor
yiiklerinde minimum deger 0,372, maksimum deger de 0,849°dur. Bir degiskenin,
ilgili faktordeki yiikii ile diger faktorlerdeki yiikleri arasinda biiyiik farklar vardir. Elde
edilen bu degerlerle 8 faktorlii dlgegin yapr ve kavram gegerliliklerinin saglandigi

goriilmektedir.

Yapi gecerliligi testi, 6l¢iilmek istenen davranis baglaminda soyut bir kavrami
(faktorii) dogru bir sekilde 6lgebilme derecesini gosterir (Bliylikoztiirk, 2004). Bireyin
tutum, giidii veya yetenek gibi psikolojik 6zelliklerini 6lgmek amaciyla ¢ok sayida
dlciilebilir, gdzlenebilir sorular olusturulabilir. Iste bu sorularin, istenen 6zellikleri ne
derece olgtiigii, yap1 gegerligiyle ilgilidir. Yap1 gecerligini incelemek amaciyla faktor
analizi, ictutarlilik analizi ve hipotez testi tekniklerinden yararlanilabilir
(Biiyiikoztlirk, 2004). Bu arastirma kapsaminda yapi gecerligi faktor analizi

uygulanarak test edilmistir.

Kavram gecerliligi testi, olustulan maddelerin, 6lglilmek istenen davranisi ya
da ozelligi 6lgcmede nicelik ve nitelik olarak yeterli olup olmadiginin gdstergesidir

(Biiytikoztiirk, 2004; Sekaran, 1992).

Arastirmalarda gilivenirlik, katilimcilarin anket sorularina verdikleri cevaplar
arasindaki tutarliliklar olarak ifade edilebilir. Bir 6l¢iim aracinin giivenirligi 6lgmek

istedigi 6zelligi ne derece dogru dlctiigiiyle ilgilidir. S6z konusu tutarliligin gostergesi,
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olceklere iliskin alfa katsayisidir. Olgegin giivenilir oldugunun tespiti igin alfa

katsayisinin 0,70’in tistiinde deger almas1 beklenir (Biiytlikoztiirk, 2012: 171).

Tablo 3.16°daki alfa katsayilar1 incelendiginde biitiin katsayilarin 0,70’in

iistiinde oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla 6lgegin giivenilir oldugu ifade edilebilir.

3.3.7.2.Dogrulayic1 Faktor Analizi

Dogrulayict faktér analizi, birbiriyle iligkili Slgiilebilen veya gozlenebilen
degiskenleri biraraya getirerek, az sayida iliskisiz ve kavramsal olarak anlamli yeni
degiskenler (faktorler, boyutlar) bulmayi, kesfetmeyi ya da bulunmus olan modelleri
test etmeyi amaglayan c¢ok degiskenli bir istatistiktir (Sesen, Meydan, 2011).
Dogrulayici faktor analizinde degiskenler arasindaki iliskiye dair daha 6nce saptanan

bir modelin ya da hipotezin test edilmesi s6z konusudur.

Model uygunlugunun degerlendirilmesinde kullanilan birbirinden farkli uyum
iyiligi indeksleri ve bu indekslerin sahip oldugu istatistiksel fonksiyonlar vardir.
Dogrulayici faktor analizi ile dl¢lim modelinin test sonuglarinin yorumlanmasindan
once modelin tanimlanmasi ile ilgili 6l¢iitlere bakilmas1 gerekmektedir. Yapisal esitlik
model testleri, sinanmaya calisilan modelin, o model i¢in toplanmis olan veriler i¢in
ne derecede uygun olduguna dair degerlendirme Olgiitleri, bagka bir degisle uyum
indeksleri sunar. Tablo 3.17°de yapisal esitlik modelleri uyum indeksleri

gosterilmistir.
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Tablo 3.17 Yapisal Esitlik Modelleri Uyum Indeksleri

Uyum istatistigi iyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum

Genel Model Uyumu

X? Anlamli Olmamasi ---
X?/df <3 <4-5
Karsilastirmal Uyum indeksleri
NFI >0,95 0,94-0,90
IFI >0,95 0,94-0,90
CFI >0,97 >0,95
RMSEA <0,05 0,06-0,08
Mutlak Uyum indeksleri
GFlI >0,90 0,89-0,85
AGFI >0,90 0,89-0,85

X2 =Chi-Square (Ki-Kare); df=Degree of Freedom (Serbestlik Derecesi); NFI=Normed Fit Index (Normlastirilmis
Uyum Indeksi); IFI=Incremental Fit Index (Artirmali Uyum Iindeksi); CFI=Comparative Fit Index (Karsilastirmali
Uyum Indeksi); RMSEA=Root Mean Square Error of Approximation (Yaklagtk Hatalarin Ortalama Karekokii);
GFI=Goodness Of Fit Index (Iyilik Uyum indeksi); AGFI=Adjusted Goodness Of Fit Index (Diizeltimis Iyilik
Uyum Indeksi)

Kaynak: Meydan, C.H. ve Sesen, H. (2011). Yapisal Esitlik Modellemesi AMOS Uygulamalari. Ankara: Detay
Yaymecilik, 37.

Onerilen indeksler arasinda en ¢ok kullanilanlar; Ki-Kare istatistigi, serbestlik
derecesi, GFI (Uyum lyiligi indeksi, Goodness of Fit Index), CFI (Karsilastirmali
Uyum Indeksi- Comparative Fit Index) ve RMSEA (Ortalama Hata Karekok
Yaklagimi-Root mean Square Error Approximation)’dir. SPSS AMOSS 21 kullanan
aragtirmacilar yayinlarinda en ¢ok belirtilen degerleri kullanmaktadirlar. Dogrulayici
faktor analizinde kullanilan degerlerin tanimlari Altunisik vd., (2010), Meydan ve
Sesen (2011) ve Simsek (2007)’nin arastirma yontemleri kitaplarindan alinarak

tanimlanmaistir:

X? (Ki-Kare Uyum Test1-Chi-Square Goodness of Fit); yapisal esitlik
modellemesinde kullanilan, uyum indeksleri degisse de en yaygin olarak kullanilan ve
bir anlamda baslangi¢ uyum indeksi olarak sayilabilecek istatistiktir. Ki-kare testi bize
model ve veri arasindaki uyumu gosterir. Hesaplanan ki-kare istatistik degeri kii¢lik
oldugu siirece uyusmanin iyi olduguna karar verilir. Ki-Kare’nin anlamli olmamasi ve

3’ten kii¢iik olmas1 modelin uyumunu gosterir.

Serbestlik derecesi ki-kare testinde ¢ok énemli bir 6l¢iittiir. Modele iliskin
serbestlik derecesinin 0’dan biiylik olmasi, yani modelin fazla tanimlanmis model

olmasidir. Bir modelin serbestlik derecesi 0 ise buna tam tanimlanmis model denir. Bu
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da modeldeki muhtemel tiim katsayilarin hesaplanmasi anlamina gelir ve milkemmel
bir uyumu gosterir. Serbestlik derecesinin 0’dan az olmasi1 durumu eksik tanimlanmig
modele isaret eder ve eldeki bilgiden daha fazla sayida katsayr hesaplanmaya

calisiliyor demektir.

Tyilik uyum indeksi (Goodness of fit index), model ile agiklanabilen varyans
ve kovaryansin nispi miktart ile ilgili bir Ol¢iidiir. 0 ile 1 degerleri arasinda
degismektedir. 0,90 ve iizeri iyi uyum olarak kabul edilir. 0,85’in {istiindeki degerler

ise kabul edilebilir degerler olarak goriilmektedir.

Karsilastirmali uyum indeksi (CFI), degiskenler arasinda iligkinin
olmadigimi 6ngdren model indeksidir. Bagimsizlik modelinin (gizil degiskenler
arasinda iligskinin olmadigin1 6ngéren model) iirettigi kovaryans matrisi ile onerilen
YEM modelinin trettigi kovaryans matrisini Karsilastirir ve ikisi arasindaki orani
yansitan “0” ve “1” arasinda bir deger verir. Degerler “1”e yaklastik¢a modelin daha
Iyi bir uyum verdigi kabul edilir. Deger 0.95’ten biiyiik ise kabul edilebilir bir uyum

s6z konusudur. 0.90 ve tizerindeki degerler ise iyi uyum olarak degerlendirilir.

Yaklasik Hatalarin Ortalama Karekokii (RMSEA), ana kiitledeki yaklasik
uyumun bir dlglimiidiir. RMSEA degerinin 0.05’ten kiigiik veya esit olmasi 1y1 bir
uyumu, 0.05 ve 0.08 arasinda olmasi yeterli bir uyumu, 0.08 ve 0.10 arasinda ise vasat
uyumu gostermektedir. Degerin  0.10’dan biiylik olmasi ise modelin kabul

edilemeyecegini gostermektedir.

3.3.7.2.1. Etkinlik Sponsorlugu Ol¢eginin Testi

Etkinlik sponsorlugu dlgegini test etmek maksadiyla SPSS AMOS 21 istatistik
programi kullanilarak birinci diizey dogrulayici faktor analizi yapilmistir. Dogrulayici
faktor analizi sonucunda 6lgekte yer alan 24 degiskene ait model uyum degerlerinin
kabul edilebilir diizeyde olmadiklar1 goriilmistiir. Analiz sonucunda Onerilen

modifikasyonlar yapilmistir. Modifikasyon sonuglart Tablo 3.18’de gosterilmistir.

Yapisal esitlik modellemelerinde uyum indekslerinden sonra incelenen konu
modelin modifikasyonu hakkinda bilgi veren modifikasyon indeksi (MI)’dir. (Sesen,
Meydan, 2011). MI, gozlenen ve gizil degiskenler arasindaki kovaryansa bakarak
arastirmacitya modele iliskin modifikasyonlar Onerir. Bu modifikasyonlar hata

terimleri temelinde olusturulur ve modelde orijinal olarak dngdriillemeyen, ancak ilgili
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diizenlemenin yapilmasiyla modelde kazanilacak ki-kare miktarini gosterir. Bu
kapsamda modifikasyonlar, gézlenen veya gizil degiskenler arasinda onerilen yeni
baglantilar1 kapsar. Modifikasyon yapildiktan sonra yapilacak islem modelin tekrar
test edilmesidir. Tekrar test sonucunda uygun uyum indeksleri elde edilirse model

kabul edilecektir.

Tablo 3.18 Etkinlik Sponsorlugu Olgegi Uyum Degerleri

Modifikasyon Oncesi 1073,727 237 4,530 0,863 0,876 0,074
Modifikasyon Sonrasi 569,259 193 2,950 0,919 0,936 0,055
Iyi Uyum Degerleri” <3 >0,90 >0,97 <0,05

Kabul Edilebilir Uyum
Degerleri”

<45 089-085 | 0095 | 006-0.08

p>.05, X2 =Chi-Square (Ki-Kare); df=Degree of Freedom (Serbestlik Derecesi); GFI=Goodness Of Fit Index (lyilik
Uyum Indeksi); CFI=Comparative Fit Index (Karsilastirmali Uyum Indeksi); RMSEA=Root Mean Square Error of
Approximation (Yaklasik Hatalarin Ortalama Karekdokii).

* Kaynak: Meydan, C.H. ve Sesen, H. (2011). Yapisal Esitlik Modellemesi AMOS Uygulamalari. Ankara: Detay
Yayincilik, 37.

Tablo 3.18’deki degerler incelendiginde modifikasyon oncesi X?/df’nin 4,5;
GFI degerinin 0,863; CFI degerinin 0,876; RMSEA degerinin 0,074 oldugu
goriilmektedir. Modifikasyonlarda; samimiyet algisi degiskeninin bir numarali dlgegi
“Etkinlik ve sponsor firma arasinda mantikli bag vardir” ifadesi ile sponsara kars1 ilgi
degiskeninin bir numarali 6l¢egi “Bu sponsorluk benim sponsora karsi daha olumlu

hissetmemi saglar” ifadesi olmak iizere toplam 2 ifade 6lgekten ¢ikartilmistir.

Modifikasyon sonrasi degerlerin ise X?/df’nin 2,950; GFI degerinin 0,92; CFI
degerinin 0,94; RMSEA degerinin 0,055 oldugu goriilmektedir. Elde edilen bu
degerler kabul edilebilir sinirlar i¢inde oldugundan etkinlik sponsorlugu 6l¢eginin 6

faktorli yapist dogrulanmustir.

Yapilan analiz sonucunda elde edilen faktor yapisi dikkate alinarak elde edilen
modelin standartlastirilmis degerleri ile faktorler arasi korelasyon katsayilart Sekil
3.2°de goriilmektedir. Sekil incelendiginde, dogrulayici faktor analizi sonucunda

boyutlarin faktor yiiklerinin 0,50 ile 0,83 arasinda degistigi goriilmektedir.
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Sekil 3.2 Etkinlik Sponsorlugu Olgeginin Faktor Yapisi

3.3.7.2.2. Agizdan Agiza Pazarlama Olgeginin Testi
Agizdan agiza pazarlama Olcegini test etmek maksadiyla SPSS AMOS 21
istatistik programi kullanilarak tek faktorlii dogrulayici faktor analizi yapilmustir.
Dogrulayici faktor analizi sonucunda Slgekte yer alan 4 degiskene ait model uyum
degerlerinin kabul edilebilir diizeyde olduklar1 gériilmiistiir. Analiz sonuglar1 Tablo

3.19°da gosterilmistir.
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Tablo 3.19 Agizdan Agiza Pazarlama Olgegi Uyum Degerleri

Uyum Degerleri 0,007 2 0,004 1 1 0,000
Iyi Uyum Degerleri” <3 >0,90 >0,97 <0,05
Kabul Edilebilir Uyum Degerleri” <4-5 0,89-0,85 >0,95 0,06-0,08

p>.05, X2 =Chi-Square (Ki-Kare); df=Degree of Freedom (Serbestlik Derecesi); GFI=Goodness Of Fit Index (lyilik
Uyum Indeksi); CFI=Comparative Fit Index (Karsilastirmali Uyum Indeksi); RMSEA=Root Mean Square Error of
Approximation (Yaklagik Hatalarin Ortalama Karekdkii).
* Kaynak: Meydan, C.H. ve Sesen, H. (2011). Yapisal Esitlik Modellemesi AMOS Uygulamalari. Ankara: Detay

Yayincilik, 37.

Tablo 3.19’daki degerler incelendiginde; X?/df’nin 0,004; GFI degerinin 1; CFI

degerinin 1; RMSEA degerinin 0,000 oldugu goriilmektedir. Elde edilen bu degerler

Iyl uyum degerlerini saglandigi ve agizdan agiza pazarlama Olceginin tek faktorli

yapisinin dogrulandigi goriilmektedir. Modifikasyona gerek kalmadan iyi uyum

degerleri saglanmistir.
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Sekil 3.3 Agizdan Agiza Pazarlama Olgeginin Faktdr Yapist

Yapilan analiz sonucunda elde edilen faktor yapisi dikkate alinarak elde edilen

modelin standartlagtirilmig degerleri Sekil 3.3’de goriilmektedir. Sekil incelendiginde,

dogrulayici faktor analizi sonucunda boyutlarin faktor yiiklerinin 0,78 ile 0,91 arasinda

degistigi goriilmektedir.

145




3.3.7.2.3. Marka imaj1 Ol¢ceginin Testi

Marka imaji Olgegini test etmek maksadiyla SPSS AMOS 21 istatistik
programi kullanilarak tek faktorlii dogrulayict faktor analizi yapilmistir. Dogrulayici
faktor analizi sonucunda Glgekte yer alan 6 degiskene ait model uyum degerlerinin
kabul edilebilir diizeyde olduklar1 goriilmiistiir. Analiz sonuglar1 Tablo 3.20°de

gosterilmistir.

Tablo 3.20 Marka imaj1 Olgegi Uyum Degerleri

Uyum Degerleri 40,138 9 4,460 0,98 0,98 0,073
fyi Uyum Degerleri” <3 >0,90 >0.97 <0,05
Kabul Edilebilir Uyum Degerleri” <4-5 0,89-0,85 >0,95 0,06-0,08

p>.05, X2 =Chi-Square (Ki-Kare); df=Degree of Freedom (Serbestlik Derecesi); GFI=Goodness Of Fit Index (Iyilik
Uyum Indeksi); CFI=Comparative Fit Index (Karsilastirmali Uyum Indeksi); RMSEA=Root Mean Square Error of
Approximation (Yaklagik Hatalarin Ortalama Karekdokii).

* Kaynak: Meydan, C.H. ve Sesen, H. (2011). Yapisal Esitlik Modellemesi AMOS Uygulamalari. Ankara: Detay
Yayincilik, 37.

Tablo 3.20°deki degerler incelendiginde; X%df’nin 4,4; GFI degerinin 0,98;
CFI degerinin 0,98; RMSEA degerinin 0,073 oldugu goriilmektedir. Elde edilen bu
degerler kabul edilebilir sinirlar i¢inde oldugundan marka imaj1 6lgeginin tek faktorlii

yapist dogrulanmigtir. Modifikasyona gerek kalmadan iyi uyum degerleri saglanmistir.
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Sekil 3.4 Marka imaj1 Olgeginin Faktor Yapist

Yapilan analiz sonucunda elde edilen faktor yapisi dikkate alinarak elde edilen
modelin standartlagtirilmis degerleri Sekil 3.4’de gortilmektedir. Sekil incelendiginde,
dogrulayici faktor analizi sonucunda boyutlarin faktor yiiklerinin 0,41 ile 0,79 arasinda

oo

degistigi gortiilmektedir.

3.3.8. Veri Degerlendirme Teknigi

Veriler, SPSS ve AMOS 21 programlar1 yardimiyla analize tabi tutulmustur.
Oncelikle tiim degiskenlerin betimleyici istatistikleri kapsaminda ortalamalari,
standart sapmalar1 ve puan araliklar1 incelenerek boyutlar diizeyinde var olan seviyeler
ortaya konulmustur. Daha sonra bagimli ve bagimsiz degiskenler arasindaki iligkileri
belirlemek i¢in Pearson Korelasyonu hesaplanmaistir. Bu korelasyonlar hem 6l¢eklerin

kendi boyutlar1 hem de dlgekler arasinda tiim boyutlar i¢in ayr1 ayr1 hesaplanmaigstir.

Degiskenler arasindaki karsilikli iliskilerin ortaya konmasi ve lizerlerindeki
direk ve dolayl etkilerinin belirlenmesi maksadi ile yapisal esitlik modeli (YEM) ile
yol analizi yapilmistir. Asagida YEM ve yol analizine iligkin kuramsal agiklamalar yer

almaktadir.
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Yapisal esitlik modellemesi (Structural Equation Modeling), giiniimiizde sosyal
bilimler, davranig bilimleri, egitim bilimleri, ekonomi, pazarlama ve saglik bilimleri
basta olmak tiizere bircok bilim dalinda kullanilan, belirli bir teoriye dayali olarak
gozlenebilen ve gozlenemeyen degiskenlerin nedensel iliskisel bir model igerisinde
test edilebilmesidir. Arastirmada elde edilen verilerin degerlendirilmesi i¢in SPSS
AMOS 21 istatistik programi kullanilarak yapisal esitlik modelleri kullanilmistir.
Yapisal esitlik modelleri 6zellikle bagimli ve bagimsiz degiskenler arasinda ¢oklu
iliskilerin bulundugu arastirmalarda temel yontem olarak kabul edilmektedir (Simsek,
2007: 12). Oncelikle tiim degiskenlerin betimleyici istatistikleri kapsaminda
ortalamalari, standart sapmalar1 ve puan araliklar1 incelenerek boyutlar diizeyinde var
olan seviyeler ortaya konulmustur. Daha sonra bagimli ve bagimsiz degiskenler
arasindaki iliskileri belirlemek i¢in Pearson Koreldsyonu hesaplanmistir. Bu
korelasyonlar hem 0l¢eklerin kendi boyutlart hem de dlgekler arasinda tim boyutlar

icin ayr1 ayr1 hesaplanmistir.

YEM (Yapisal Esitlik Modellemesi — Structural Equation Modeling) (1)
kuramsal olarak modelin gelistirilmesi, (2) bir yol diyagraminin ve neden sonug
iligkilerinin olusturulmasi, (3) modeldeki her gizil degisken i¢in 6lglim modelinin
belirtilmesi, (4) 6l¢iim modelinin dogrulayici faktor analizi ile test edilmesi, (5) 6lgiim
modelinin kuramsal ispatlarla degistirilmesi (modifikasyonu), (6) modeldeki gizil
degiskenler arasindaki iligkileri belirterek yapisal modelin kurulmasi, (7) yapisal
modelin test edilmesi ve (8) uyumsuzluk gosteren yapisal modelin, kuramsal
ispatlarla, degistirilmesi (modifikasyonu) ve yeniden test edilmesi temel asamalarini

kapsar (Sesen, 2010).

Yapisal esitlik modeli calismalarinda; oncelikle her bir degiskenin Glgme
modelinin dogrulanip dogrulanmadiginin test edilmesi, sonra da teorik agidan

belirlenen degiskenler arasidaki iligkilerin ortaya ¢ikarilmasi amaglanmaktadir.

YEM (Yapisal Esitlik Modellemesi - Structural Equation Modeling), 6lciilen
(gozlenen) ve gizil (Ortilk) degiskenler (faktorler) arasindaki nedensel iligkileri
smnamada kullanilan regresyon kokenli istatistiksel bir yaklasimdir. Gizil Degisken
Analizi (Latent Variable Analysis), ¢ok sayida 6lgiilen degiskenin 6rnekledigi “gizil”
yapilart iceren analizleri tanimlar. YEM ve Dogrulayict Faktor Analizi (DFA), gizil

degisken analizleri olarak bilinir. Bagka bir deyisle, YEM, kuramsal bir temeli olan
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nedensel modellerin sinanmasinda kullanilir (Siimer, 2000). Yol (Path) analizi ise
yapisal esitlik modelinde degiskenler arasindaki istatistiksel iligkileri inceleyerek

ayristirmak i¢in kullanilan yapisal modelleme teknigidir (Raykov ve Marcoulides,
2000).

Modellerin sematik gosterimi yol diyagrami olarak adlandirilir ¢iinki
modeller, {izerinde calisilan konunun gorsel olarak simgelenmesidir. Sonug¢ olarak
YEM, aslinda bagimli ve bagimsiz degiskenler arasinda matematiksel iliskilerin

grafiksel olarak gosterimidir.

Arastirmanin ~ “Arastirmada  Kullanilan  Olgeklerin ~ Testi”  kisminda
degiskenlere ait 6lgme modelleri agiklayici faktor analizi ve dogrulayici faktor analizi
ile yapisal olarak dogrulanmistir. Degiskenler arasindaki iliskiler ise ¢alismanin bu
bolimiinden itibaren ele alinarak, aragtirmanin bagimsiz degiskeni olan etkinlik
sponsorlugu alt boyutlarinin ayr1 ayri bagimli degisken olan agizdan agiza
pazarlamayla olan iliskileri ile bagimsiz degiskenin bagimli degiskenin ne kadarini
acikladig arastirilacaktir. Ayn1 zamanda etkinlik sponsorlugu ile agizdan agiza
pazarlama arasindaki iliskide marka imajinin aracilik roliiniin olup olmadigi
arastirtlacaktir. Bu amacla arastirmada yol analizi kullanilarak; sirasiyla etkinlik
sponsorlugunun yapisal esitlik modeline dahil edilmesi ve agizdan agiza pazarlamay1
aciklamada marka imajinin aracilik etkilerinin olup olmadigmin ortaya ¢ikarilmasi

gerekmektedir.

3.4. Arastirmanin Bulgular:

Aragtirmanin bulgulart kapsaminda; degiskenler arasindaki iliskiler ile
aragtirmanin yapisal esitlik modeliyle testi ve aragtirmanin aracilik etkisinin tespitine

yonelik yapisal esitlik modeline yonelik bulgular ifade edilmistir.
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3.4.1. Degiskenler Arasindaki Iliskiler

Arastirmada degiskenler arasindaki iligkilerin ortaya ¢ikarilmasi amaciyla
korelasyon analizi yapilmistir. Yapilan koreldsyon analizi sonuglari Tablo 3.21°de

gorilmektedir.

Tablo 3.21 incelendiginde; arastirmanin bagimli degiskeni olan agizdan agiza
pazarlamayla, arastirmanin bagimsiz degiskeni olan etkinlik sponsorlugu boyutlari ve

araci degisken olan marka imaj1 arasinda iliski oldugu ortaya ¢ikmustir.

Agizdan agiza pazarlamanin; sponsorluk etkinlik uyumu (r=0,420, p<0,01),
etkinlik i¢in kisisel begeni (r=0,305, p<0,01), gériinen genel durum (r=0,263, p<0,01),
samimiyet algis1 (r=0,420, p<0,01), etkinligin statiisii (r=0,361, p<0,01), sponsora
kars1 ilgi (r=0,563, p<0,01), marka imaji (r=0,678, p<0,01) ile pozitif yonli iliski
i¢indedir.

Bagimsiz degiskenler arasindaki iliskilere bakildiginda, sponsorluk etkinlik
uyumu; etkinlik i¢in kisisel begeni (r=0,376, p<0,01), goriinen genel durum (r=0,414,
p<0,01), samimiyet algis1 (r=0,448, p<0,01), etkinligin statiisii (r=0,365, p<0,01),
sponsora kars1 ilgi (r=0,443, p<0,01), etkinlik i¢in kisisel begeni; goriinen genel durum
(r=0,261, p<0,01), samimiyet algis1 (r=0,317, p<0,01), etkinligin statiisii (r=0,439,
p<0,01), sponsora kars1 ilgi (r=0,447, p<0,01), goriinen genel durum; samimiyet algisi
(r=0,263, p<0,01), etkinligin statiisii (r=0,368, p<0,01), sponsora kars1 ilgi (r=0,369,
p<0,01), samimiyet algisi; etkinligin statiisii (r=0,336, p<0,01), sponsora kars1 ilgi
(r=0,414, p<0,01), etkinligin statiisii; sponsora kars1 ilgi (r=0,489, p<0,01) ile pozitif
yonlii iligki i¢indedir.

Bagimsiz ve araci degiskenler arasindaki iligkilere bakildiginda ise, marka
imaj1; sponsorluk etkinlik uyumu (r=0,472, p<0,01), etkinlik icin kisisel begeni
(r=0,381, p<0,01), goriinen genel durum (r=0,468, p<0,01), samimiyet algis1 (r=0,449,
p<0,01), etkinligin statiisii (r=0,489, p<0,01), sponsora kars1 ilgi (r=0,627, p<0,01) ile
pozitif yonlii iliski i¢cindedir.

Elde edilen tiim bu iliskiler aragtirma hipotezlerinin test edilmesi agisindan,
yapisal esitlik modelinin uygulanmasini gerekli kilmaktadir. Bu asamada oncelikle
yapisal olarak dogrulanmis bagimsiz degiskenlerin 6lgme modelleri ile bagiml

degiskenin 6lgme modeli arasindaki iligkilerin ortaya ¢ikarilmasi, daha sonra ise tim
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degiskenler arasindaki iliskiler ele alinarak, kuramsal teoriye uygun olarak olusturulan

modelin test edilmesi gerekmektedir.

Arastirma hipotezlerine paralel olarak; oncelikle bagimsiz degiskenin alt
boyutlarinin bagimli degisken iizerindeki etkisi ortaya ¢ikarilacaktir. Bu dogrultuda
bagimsiz degisken olan etkinlik sponsorlugu boyutlari ile bagimli degisken olan
agizdan agiza pazarlama arasinda yapisal esitlik modelinin olusturularak test edilmesi
amaclanmaktadir. Daha sonra ise marka imaj1 degiskeninin aracilik rolii arastirilacak
ve tim degiskenlerin analize sokulmasi sonucu ortaya g¢ikan yapisal model test
edilecektir. Boylelikle agizdan agiza pazarlamaya dogrudan veya dolayli etkisi

bulunan degiskenler ortaya ¢ikarilabilecektir.
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Tablo 3.21 Degiskenler Arasindaki Korelasyonlar

Sponsorluk Etkinlik icin | Goriinen Genel Samimiyet Etkinligin Sponsora Kars1 | Agizdan Agiza Marka imair
Etkinlik Uyumu | Kisisel Begeni Durum Algisi Statiisii Tigi Pazarlama L
Sponsorluk 1
Etkinlik Uyumu
Etkinlik i¢in -
Kisisel Begeni 0,376 !
Goriinen Genel 0414™ 0261 1
Durum ' '
Samimiyet 0,448™ 0,317™ 0,263™ 1
Algisi
Etkinligin 0,365 0,439 0,368" 0,336 1
Statiisii
Sp"“s‘i’lrgai Kars: 0,443 0,447 0,369" 0,414™ 0,489" 1
Afizdan Afiza 0,420 0,305™ 0,263™ 0,420™ 0,361 0,563 1
Pazarlama
Marka imaji 0,472" 0,381 0,468™ 0,449" 0,489™ 0,627 0,678™ 1
~*p<0,01
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3.4.2. Yapisal Esitlik Modelinin Test Edilmesi ve Bulgular

Arastirmanin hipotezlerini test etmek amaciyla, arastirmanin bagimsiz
degiskeni etkinlik sponsorlugu ile bagimli degiskeni agizdan agiza pazarlama arasinda

olusturulan yapisal esitlik modeli Sekil 3.5’te sunulmustur.
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Sekil 3.5 Ektinlik Sponsorlugu ile Agizdan Agiza Pazarlama Arasinda Olusturulan Yapisal Esitlik
Modeli
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Sekil 3.5’te goriilen modelin uyum degerleri Tablo 3.22°de gosterilmistir.
Tablodaki degerler, olusturulan modelin uyum degerlerinin kabul edilebilir sinirlar

icinde oldugunu ve modelin yapisal olarak uygun olduguna iliskin yeterli kanitlari

saglamaktadir.

Tablo 3.22 Etkinlik Sponsorlugu ile Agizdan Agiza Pazarlama Arasinda Olusturulan Yapisal Esitlik

Modeli Uyum Degerleri

739,993 277 2,671 0,92 0,04 0,051
Iyi Uyum Degerleri” 4 0,90 ~0.97 <0.05
elor) Eelizianly L <45 | 089-0,85 | =095 0,06-0,08
Degerleri

p>.05, X2 =Chi-Square (Ki-Kare); df=Degree of Freedom (Serbestlik Derecesi); GFI=Goodness Of Fit Index (lyilik
Uyum Indeksi); CFI=Comparative Fit Index (Karsilastirmali Uyum Indeksi); RMSEA=Root Mean Square Error of
Approximation (Yaklagik Hatalarin Ortalama Karekokii).
* Kaynak: Meydan, C.H. ve Sesen, H. (2011). Yapisal Esitlik Modellemesi AMOS Uygulamalar1. Ankara: Detay

Yayincilik, 37.

Olusturulan modele gore degiskenler arasindaki B katsayilari, standart hata ve

p degerleri Tablo 3.23’de sunulmustur.

Tablo 3.23 Etkinlik Sponsorlugu ile Agizdan Agiza Pazarlama Arasinda Olusturulan Yapisal Esitlik
Modeli Katsayilar1

Sponsorluk Etkinlik Uyumu — Agizdan Agiza Pazarlama

Etkinlik I¢in Kisisel Begeni — Agizdan Agiza Pazarlama -0,73 0,060

Gorilinen Genel Durum — Agizdan Agiza Pazarlama -0,62 0,074

Samimiyet Algisi — Agizdan Agiza Pazarlama 0,20 0,054 0,001
Etkinligin Statiisii — Agizdan Agiza Pazarlama 0,01 0,158

Sponsora Kars1 ilgi — Agizdan Agiza Pazarlama 0,52 0,065 Frk
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Elde edilen degerler incelendiginde etkinlik sponsorlugunun alt boyutlarindan;
etkinlik i¢in kigisel begeni, goriinen genel durum ve etkinligin statiisii boyutlarinin
agizdan agiza pazarlamayla olan iliskisinde p>0,05 oldugundan istatistiksel agidan

anlaml bir iliskisi bulunamamustir.

Etkinlik sponsorlugunun boyutlarindan; sponsorluk etkinlik uyumunun
agizdan agiza pazarlamayr (B=0,15, p<0,05), samimiyet algisinin agizdan agiza
pazarlamay1 (Bf=0,20, p<0,05), sponsora karsi ilginin agizdan agiza pazarlamay1
(B=0,52, p<0,05) etkiledigi goriilmektedir. Bu sonuglar ¢ergevesinde arastirma

modeline ait hipotezlerin sonuglari 3.24’de sunulmustur.

Tablo 3.24 Arastirma Modeline Ait Hipotez Sonuglari

Hai:Sponsorluk etkinlik uyumu, agizdan agiza pazarlamay1 pozitif yonde
etkiler.
Ha: Etkinlik icin kisisel begeni, agizdan agiza pazarlamay1 pozitif yonde
etkiler.

Desteklenmigtir

Hs: Goriinen genel durum agizdan agiza pazarlamay1 pozitif yonde etkiler.

Has: Samimiyet algis1 agizdan agiza pazarlamayi pozitif yonde etkiler. Desteklenmisgtir

Hs: Etkinligin statiisii agizdan agiza pazarlamayi pozitif yonde etkiler.

Desteklenmigtir

He: Sponsora karsi ilgi agizdan agiza pazarlamayi pozitif yonde etkiler.

Modele ait elde edilen Squared Multiple Correlations (R?) degerleri
incelendiginde de, arastirmanin bagimli degiskeni olan agizdan agiza pazarlamanin %

46’s1 arastirmanin bagimsiz degiskeni olan etkinlik sponsorlugu ile agiklanmaktadir.

Sponsorluk stratejisinin en dnemli kararlarindan biri de sponsorluk yapilacak
alanin ve sponsorlugu yapilacak olan etkinligin secilmesidir. Sponsorlugu yapilan
etkinlik ile lirlin/hizmet arasinda yakin bir bag kurulabiliyorsa, sponsorlugun tanitim
amact ve zihinlerde kalmasi daha kolay bir sekilde gerceklestirilebilmektedir.
Arastirmanin birinci hipotezinde bize kurulusun yapmis oldugu sponsorlugun ve
etkinlik ile firma arasinda kurmus oldugu anlam birlikteliginin ne O6lc¢lide dogru

oldugunu gostermektedir.

Arastirmanin ikinci hipotezinde; katilimcilarin etkinligin siki bir takipgisi
olmalari, etkinligi desteklemeleri, etkinlige verdigi 6nem, firma hakkinda olumlu

gorlslerini cevrelerine iletmelerine yetmemektedir. Katilimcilar i¢in 6nemli olan
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etkinligin kendisidir, etkinlige destek veren firma gozardi edilmistir. Katilimeilarin bu
onceligi agizdan agiza pazarlamanin firma lehine gergeklesmesine olanak

vermemektedir.

Firmalarin birden fazla onemli etkinlige sponsor olmasi ve tiiketiciler
tarafindan goriilen durumu arastirmanin ii¢iincii hipotezinde goriildiigii gibi agizdan
agiza pazarlamayir desteklememektedir. Sponsorluk kuruluslarca, profosyonelce
uygulanmas1 gereken sistematik bir karar verme siireci olarak goriilmeli ve
degerlendirilmelidir. Kurulus agisindan bir sponsorlugu yapilan etkinlige katkida
bulunmak beklenilen fayday: beraberinde getirmeyecektir. Katkiyla birlikte sponsorun
yapmast gereken faaliyetler vardir. Durum analizi ve hedefleri belirlemek konusunda
yapilacaklar tek tek planlanmali, organize edilmeli, uygulanmali ve kontrol

edilmelidir.

Firmalar ile misteriler arasinda kurulacak olan bagda samimiyet algisini
artiricak en 6nemli etkinlik tiiri sosyal sponsorluktur. Sosyal sponsorluk, sirketlerle
toplumlar arasindaki olusturulan bag/iliski, hukuki yiikiimliiliklerin G&tesinde
konumlandirilmakta ve bunun getirisi olarak bu tarz sorumluluklar sirketlerin topluma
gontlli katkilar saglamasi odakli olugsmakta ve faaliyet gostermektedir. Sosyal
sponsorluklarin kurum imajma etkisi konusunda, o kurumun iriinleri ve servisinin
i¢cinde bulundugu kurumsal sosyal sorumluluk ¢aligmalari arasindaki baglanti kilit rol
oynamaktadir. Buna goére kurumlar giristikleri sosyal sorumluluk projelerini kendi
tirtinlerine paralellik gosterecek bigimde segerlerse, bu durum kurumsal imaja olumlu
bicimde yansimaktadir. Ulusal diizeyde yapilan bir ankette katilimcilarin %80°1 sosyal
sponsorlugun bir sirket adina daha cana yakin bir izlenim yaratacagin diislinmiistiir.
Ustiine iistliik katilimcilarm iigte ikisi de sosyal davalari destekleyen sirketlerden
aligveris yapmaya daha yatkin olacagini belirtmistir. Arastirmanin dérdiincii
hipotezinde ifade edilen “samimiyet algis1 agizdan agiza pazarlamay1 etkiler”’de

dogrulanmis olmustur.

Katilimcilar tarafindan sponsor firmanin bir etkinlige sponsor olurken,
etkinligin ulusal ya da uluslararasi olup olmamasi ya da etkinligin katilimcinin
yasadigt yer i¢cin Onemli olup olmamasi agizdan agiza pazarlamayi
desteklememektedir. Arastirmamin besinci hipotezinde reddedilmistir. Burada

etkinligin statiisiiniin ve imajinin, sponsor firmanin dniine gegtigi sdylenebilir.
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Sponsorluk faaliyetlerinin hedef gruplar1 olarak katilimcilarin sponsora karsi
ilgisi artar ve agizdan agiza pazarlamay1 pozitif yonde etkiler. Arastirmanin altinci
hipotezi de bunu desteklemistir. Her kurulusun faaliyet gosterdigi alanda belirlemis
oldugu hedef gruplar1 vardir. Sponsorluk faaliyeti planlanirken ya da yapilirken
kurulus amagclariyla hedef gruplarina ulagmasi temel noktadir. Kuruluslar kendi hedef
gruplarmi gozlemleyerek veya hedef gruplari hakkinda zaman zaman arastirma
yaparak veya yaptirarak bos zamanlarinda nelere ilgi duyduklarini spor, kiiltiir-sanat
alanlarindaki ilgilerini, ¢evre korumaya karsi tutumlarini ve tiim bu alanlarda
yaptiklar1 harcamalar1 degerlendirerek elde ettigi bilgileri verecegi sponsorluk
kararinda kullanarak daha isabetli sponsorluk alanlarini veya faaliyetlerini segmesinde

kullanmalidirlar.

3.4.3. Aracilik Etkisinin Yapisal Esitlik Modeliyle Test Edilmesi

Etkinlik sponsorlugu ve agizdan agiza pazarlama arasindaki iliskide marka
imajinin aracilik rolii Baron ve Kenny (1986)’nin 6ne siirdiigli iic asamadan olusan
yontemle saglanacaktir. Yazarlarin One siirdiigli birinci asama olan, bagimsiz
degiskenin (etkinlik sponsorlugu) bagimli degisken (agizdan agiza pazarlama)
lizerindeki etkileri ortaya cikartilmistir (Sekil 3.5). lkinci asamada, bagimsiz
degiskenin (etkinlik sponsorlugu) araci degisken (marka imaj1) lizerindeki etkileri
arastirilacak ve son asamada ise araci degiskenin (marka imaj1) birinci asamadaki
modele dahil edildiginde, bagimsiz degiskenin (etkinlik sponsorlugu) bagimh
degiskene (agizdan agiza pazarlama) olan etkilerini azaltip azaltmadigr ve araci
degiskenin (marka imaji1) bagimlhi degisken (agizdan agiza pazarlama) lizerinde

anlaml bir etkisinin olup olmadig: arastirilacaktir.

Bu analizin yapilmasinda amag; etkinlik sponsorlugunun agizdan agiza
pazarlamay1 dogrudan m1 agikladigi yoksa marka imaji1 degiskeni araciligiyla m

acikladiginin ortaya ¢ikartilmasidir.

Aracilik etkisini arastirmak i¢in olusturulan yapisal esitlik modeli Sekil 3.6°da

sunulmustur.
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Sekil 3.6 Aracilik Etkisini Olgmek I¢in Olusturulan Yapisal Esitlik Modeli

Sekil 3.6’da goriilen modelin uyum degerleri Tablo 3.25’de gosterilmistir.
Tablodaki degerler, olusturulan modelin uyum degerlerinin kabul edilebilir sinirlar

icinde oldugunu ve modelin yapisal olarak uygun olduguna iliskin yeterli kanitlar

saglamaktadir.
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Tablo 3.25 Aracilik Etkisini Olgmek I¢in Olusturulan Yapisal Esitlik Modeli Uyum Degerleri

1281,736 435 2,947 0,89 0,92 0,055
Iyi Uyum Degerleri” <3 >0,90 >0,97 <0,05
Kabul Edilebilir Uyum
. <4-5 0,89-0,85 >0,95 0,06-0,08
Degerleri

p>.05, X2 =Chi-Square (Ki-Kare); df=Degree of Freedom (Serbestlik Derecesi); GFI=Goodness Of Fit Index (lyilik
Uyum Indeksi); CFI=Comparative Fit Index (Karsilastrmali Uyum Indeksi); RMSEA=Root Mean Square Error of

Approximation (Yaklasik Hatalarin Ortalama Karekdokii).

* Kaynak: Meydan, C.H. ve Sesen, H. (2011). Yapisal Esitlik Modellemesi AMOS Uygulamalari. Ankara: Detay

Yayincilik, 37.

Olusturulan modele gore degiskenler arasindaki B katsayilari, standart hata ve

p degerleri Tablo 3.26’de sunulmustur.

Tablo 3.26 Aracilik Etkisini Olgmek I¢in Olusturulan Yapisal Esitlik Modeli Katsayilari

Sponsorluk Etkinlik Uyumu — Marka Imaji

Etkinlik i¢in Kisisel Begeni — Marka imaj1 -0,07 0,046

Goriinen Genel Durum — Marka Tmaji 0,19 0,057 kk
Samimiyet Algist — Marka Imaj1 0,17 0,041

Etkinligin Statiisii — Marka imajl 0,16 0,121

Sponsora Kars1 ilgi — Marka Tmaj1 0,44 0,049 kk
Marka imaji — Agizdan Agiza Pazarlama 0,68 0,093 il
Sponsorluk Etkinlik Uyumu — Agizdan Agiza Pazarlama 0,11 0,053 0,019
Etkinlik i¢in Kisisel Begeni — Agizdan Agiza Pazarlama -0,03 0,055

Gorilinen Genel Durum — Agizdan Agiza Pazarlama -0,20 0,069
Samimiyet Algisi — Agizdan Agiza Pazarlama 0,08 0,050

Etkinligin Statiisii — Agizdan Agiza Pazarlama -0,10 0,145

Sponsora Kars1 ilgi — Agizdan Agiza Pazarlama 0,22 0,062 il
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Elde edilen degerler incelendiginde; bagimsiz degisken olan etkinlik
sponsorlugu boyutlarindan; sponsorluk etkinlik uyumu, etkinlik i¢in kisisel begeni ve
etkinligin statiisii alt boyutlarinin araci degisken marka imaj1 ile olan iliskisinde
p>0,05 oldugundan istatistiksel agidan anlamli bir iliski bulunamamistir. Ancak
etkinlik sponsorlugunun diger {i¢ alt boyutu olan; goriinen genel durum, samimiyet
algis1 ve sponsora kars ilginin araci degisken olan marka imajiyla iligkisinde p <0,05
oldugundan s6z konusu ii¢ boyutun marka imaj1 iizerinde etkileri vardir. Dolayisiyla
Baron ve Kenny (1986)’nin ikinci varsayimi kismen saglanmaktadir. Bu durumda

aracilik etkisinin tespiti i¢in iiglincli varsayim test edilecektir.

Etkinlik sponsorlugunun samimiyet algisinin agizdan agiza pazarlama
tizerindeki etkisindeki p>0,05’den oldugundan tam aracilik, sponsora karsi ilgi
boyutunun agizdan agiza pazarlama iizerindeki etkisinde f= 0,52 degeri f= 0,22’ye

distiigiinden kismi aracilik vardir.

Aract degiskenin modele dahil edildiginde bagimsiz degiskenin bagiml
degisken iizerindeki etkilerindeki istatistiksel acidan anlamsizlasma ve f3
katsayilarindaki azalma aracilik etkisini ortaya cikarmaktadir. Baron ve Kenny
(1986)’nin ticlincii varsayimi da gerceklestiginden aracilik etkisinin tespit edilmis
olmasi nedeniyle arastirmanin yedinci ve son hipotezi (H7: Etkinlik sponsorlugu ile
agizdan agiza pazarlama arasindaki iligkide marka imajinin aracilik rolii vardir)

kismen desteklenmektedir.

Isletmelerin varliklarim siirdiirebilmesi igin, tiiketicinin destek ve semaptisini
kazanmasi1 gerekmektedir. Isletmeler, topluma yararl faaliyetlerde bulunarak onlar
tizerinde giivenilir, yenilikg¢i gibi olumlu imajlar olusturmaya ¢alismaktadirlar. Kurum
imaj1 olusturan igletmeler, rakip isletmelerden farklilasmakta ve uzun vadeli
amaglarima ulasabilmektedir. Kurumsal imaj olusturma c¢aligmalar1 igerisinde
sponsorluk en 6nemli olanidir. Sponsorluk faaliyetleri ile isletmeler, ¢ikar gruplarinin
duyarl olduklar faaliyetlere maddi veya metaryel destek saglamaktadirlar. Giivenilir
ve diirlist bir kurum imajma sahip isletmelerin {iriin/hizmetleri biiyiik talep

gormektedir.

Araci degiskenin modele dahil edildiginde; etkinlik sponsorlugunun agizdan

agiza pazarlamay1 marka imaj1 degiskeni araciligiyla acikladig: ortaya ¢ikartilmistir.
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SONUC VE ONERILER

Bir marka adini, bir etkinlik ile birlestirmek genel olarak hedef grup nezdinde
marka farkindaligi saglayarak uzun donemde marka imaji olusturma amacini

tagimaktadir. Marka imaj1 ise marka sadakati yaratarak satista stirekliligi saglamaktadir.

Sponsorluk kuruluslarca, profesyonelce uygulanmasi gereken sistematik bir
karar verme siireci olarak goriilmeli ve degerlendirilmelidir. Kurulus agisindan bir
sponsorlugu yapilan olaya katkida bulunma, beklenilen faydayr beraberinde
getirmeyecektir. Katkiyla birlikte sponsorun yapmasi gereken faaliyetler vardir. Durum
analizi ve hedefleri belirlemek konusunda yapilacaklar tek tek planlanmali, organize
edilmeli, uygulamali ve kontrol edilmelidir. Giiniimiizde sponsorluk yapmak igin
oldukga biiyiik meblaglar ayrilmaktadir. Bu nedenle hedef grubu planlamasi sponsorluk
stratejisinin gelistirilmesi, sponsorlugun hukuki alt yapisinin hazirlanmas: etkilerinin

degerlendirilmesi gibi konular lizerinde daha fazla diisiiniilmelidir.

Sponsorluk faaliyetlerinden karsilikli yarar beklenirken ayni zamanda risk
tasidigr da unutulmamalidir. Hi¢ bir sponsor sponsorlugunu yaptig: kisinin, takimin,
grubun veya alanin kétii faaliyetine ve bunun sonucunda ortaya ¢ikabilecek olan kotii

bir imaj transferine kars1 korunakli degildir.

Arastirmanin amaci; etkinlik sponsorlugu boyutlari olan; sponsorluk etkinlik
uyumu, etkinlik i¢in kisisel begeni, goriinen genel durum, samimiyet algisi, etkinligin
statiisli ve sponsora kars1 1lgi ile agizdan agiza pazarlamanin arasindaki iliskileri ortaya
cikarabilmektir. Ayrica anilan iligkide marka imajinin aracilik roliiyle ilgili tespitler

yapmaktir.

Dolayisiyla arastirma sonucunda elde edilecek bulgularla; literatiire ve
isletmelere strateji gelistirmede Onemli katkilar yapilabilecegi, ayni zamanda
Tiirkiye’de etkinlik sponsorlugu ve agizdan agiza pazarlama alanlarinda g¢alisan

arastirmacilara faydali olabilecek tespitler ortaya konabilecegi umulmustur
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Arastirmanin 6rneklemini; Istanbul, Ankara ve Izmir’de ikdmet eden 650 kisi
olusturmustur. Katilimcilarin ¢ogunlugunu; erkek, bekar, 26-35 yas araliginda,
tiniversite mezunu 2001-3001 TL araliginda kisisel gelire sahip ve 6000 TL’den fazla
toplam aile gelirine sahip olanlar olusturmaktadir. Etkinlik ve sponsor firma tercihinde
birinci sirada Tiirk Hava Yollar1 Manchester United Sponsorlugu, ikici sirada Coca
Cola Rock’n Coke ve iigiincii sirada Turckcell Gencfest gelmektedir. Yapilan literatiir
taramasinda en fazla sponsorluk faaliyetlerinin spor sponsorlugu lizerinde yogunlastigi
gorilmistir. Katilimcilarin da en ¢ok tercih ettigi etkinlik tiirlerinden spor

sponsorlugu olmustur.

Arasgtirmanin amacina yonelik olarak hazirlanan anketle katilimcilardan veriler
toplanmis, analiz edilerek yorumlanmistir. Arastirma hipotezlerine paralel olarak;
oncelikle bagimsiz degiskenin alt boyutlarinin bagimli degisken iizerindeki etkileri
ortaya cikartilmistir. Bu dogrultuda bagimsiz degisken olan etkinlik sponsorlugu
boyutlart ile bagimli degisken olan agizdan agiza pazarlama arasinda yapisal esitlik
modeli olusturularak test edilmistir (Sekil 3.5). Modele iliskin uyum degerleri; X2
739,993; df 277; X?/df 2,671; GFI 0,92; CFI 0,94 ve RMSEA 0,051°dir. Olusturulan
modelin uyum degerleri kabul edilebilir sinirlar i¢inde oldugundan modelin yapisal

olarak uygun olduguna iliskin yeterli kanitlar saglanmistir.

Etkinlik sponsorlugunun alt boyutlarindan; etkinlik i¢in kisisel begeni, goriinen
genel durum ve etkinligin statiisii boyutlarinin agizdan agiza pazarlamayla olan
iliskisinde p>0,05 oldugundan istatistiksel agidan anlamli bir iligkisi bulunamamuistir.
Bu durumda; etkinlik i¢in kisisel begeni, goriinen genel durum ve etkinligin statiisiiniin
agizdan agiza pazarlamayi pozitif yonde etkiledigine yonelik olarak gelistirilen Hz, H3

ve Hs hipotezleri desteklenmemistir.

Etkinlik sponsorlugunun boyutlarindan; sponsorluk etkinlik uyumunun
agizdan agiza pazarlamayr (B=0,15, p<0,05), samimiyet algisinin agizdan agiza
pazarlamay1 ($=0,20, p<0,05), sponsora karsi ilginin agizdan agiza pazarlamay1

(B=0,52, p<0,05) etkiledigi gorilmiistiir.

Ifade edilen etkiler 15131nda; sponsorluk etkinlik uyumu, samimiyet algis1 ve
sponsora kars1 ilginin agizdan agiza pazarlamay1 pozitif yonde etkiledigine yonelik

olarak gelistirilen H1, H4 ve Hs hipotezlerinin desteklendigi goriilmiistiir.

162



Modele ait elde edilen Squared Multiple Correlations (R?) degerleri
incelendiginde, arastirmanin bagimli degiskeni olan agizdan agiza pazarlamanin

%46’s1 aragtirmanin bagimsiz degiskeni olan etkinlik sponsorlugu ile agciklanmaktadir.

Arastirmanin bagimsiz degiskeni olan etkinlik sponsorlugu bagimli degiskeni
olan agizdan agiza pazarlama arasindaki iliskide marka imajinin aracilik rolii Baron
ve Kenny (1986)’nin 6ne siirdiigii iic asamadan olusan yontemle arastirilmis ve
aracilik etkisi i¢in olusturulan yapisal esitlik modeliyle aracilik etkisi test edilmistir
(Sekil 3.6). Modele iliskin uyum degerleri; X? 1281,736; df 435; X?/df 2,947; GFI
0,89; CFI 0,92 ve RMSEA 0,055°dir. Olusturulan modelin uyum degerleri kabul
edilebilir sinirlar iginde oldugundan modelin yapisal olarak uygun olduguna iligkin

yeterli kanitlar saglamistir.

Etkinlik sponsorlugu boyutlarindan; sponsorluk etkinlik uyumu, etkinlik i¢in
kisisel begeni ve etkinligin statiisii alt boyutlarinin araci degisken marka imajt ile olan
iligkisinde p>0,05 oldugundan istatistiksel agidan anlamli bir iligki bulunamamustir.
Ancak etkinlik sponsorlugunun diger ii¢ alt boyutu olan; goriinen genel durum,
samimiyet algis1 ve sponsora karsi ilginin araci degisken olan marka imajiyla
iliskisinde p <0,05 oldugundan s6z konusu ii¢ boyutun marka imaj1 tizerinde etkileri
vardir. Dolayistyla Baron ve Kenny (1986)’nin ikinci varsayimi kismen saglanmis ve

bu nedenle aracilik etkisi i¢in {igiincii bir varsayim test edilmistir.

Etkinlik sponsorlugunun samimiyet algisinin agizdan agiza pazarlama
tizerindeki etkisindeki p>0,05’den oldugundan tam aracilik, sponsora karsi ilgi
boyutunun agizdan agiza pazarlama tlizerindeki etkisinde = 0,52 degeri f= 0,22’ye

diistiigiinden kismi aracilik vardir.

Aract degiskenin modele dahil edildiginde bagimsiz degiskenin bagiml
degisken iizerindeki etkilerindeki istatistiksel acidan anlamsizlasma ve
katsayilarindaki azalma aracilik etkisini ortaya ¢ikarmaktadir. Baron ve Kenny
(1986)’nin iiclincii varsayimi da gerceklestiginden aracilik etkisinin tespit edilmis
olmasi nedeniyle arastirmanin yedinci ve son hipotezi (H7:Etkinlik sponsorlugu ile
agizdan agiza pazarlama arasindaki iligkide marka imajinin aracilik rolii vardir)

kismen desteklenmektedir.

Sponsorluk stratejisinin en 6nemli kararlarindan biri de sponsorluk yapilacak

alanin ve sponsorlugu yapilacak olan etkinligin seg¢ilmesidir. Sponsorlugu yapilan
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etkinlik ile tirlin/hizmet arasinda yakin bir bag kurulabiliyorsa, sponsorlugun tanitim
amacit ve zihinlerde kalmasi daha kolay bir sekilde gergeklestirilebilmektedir.
Aragtirmanin birinci hipotezi bize kurulusun yapmis oldugu sponsorlugun ve etkinlik
ile firma arasinda kurmus oldugu anlam birlikteliginin ne o6lgiide dogru oldugunu

gostermektedir.

Arastirmanin ikinci hipotezinde; katilimcilarin etkinligin siki bir takipgisi
olmalari, etkinligi desteklemeleri, etkinlige verdigi 6nem firma hakkinda olumlu
gorlslerini cevrelerine iletmelerine yetmemektedir. Katilimcilar i¢in 6nemli olan
etkinligin kendisidir, etkinlige destek veren firma goz ardi edilmistir. Katilimcilarin
bu oOnceligi agizdan agiza pazarlamanin firma lehine gerceklesmesine olanak

vermemektedir.

Firmalarin birden fazla o6nemli etkinlige sponsor olmasi ve tiiketiciler
tarafindan goriilen durumu arastirmanin {i¢iincii hipotezinde belirtildigi gibi agizdan
agiza pazarlamayr desteklememektedir. Sponsorluk kuruluslarca, profesyonelce
uygulanmas1 gereken sistematik bir karar verme siireci olarak goriilmeli ve
degerlendirilmelidir. Kurulus acisindan bir sponsorlugu yapilan etkinlige katkida
bulunmak beklenilen fayday1 beraberinde getirmeyecektir. Katkiyla birlikte sponsorun
yapmasi gereken faaliyetler vardir. Durum analizi ve hedefleri belirlemek konusunda
yapilacaklar tek tek planlanmali, organize edilmeli, uygulanmali ve kontrol

edilmelidir.

Firmalar ile miisteriler arasinda kurulacak olan bagda samimiyet algisinm
artiricak en onemli etkinlik tiiri sosyal sponsorluktur. Sosyal sponsorluk, sirketlerle
toplumlar arasindaki olusturulan bag/iliski, hukuki yiikiimliiliiklerin O6tesinde
konumlandirilmakta ve bunun getirisi olarak bu tarz sorumluluklar sirketlerin topluma
goniillii katkilar saglamasi odakli olugsmakta ve faaliyet gostermektedir. Sosyal
sponsorluklarin kurum imajina etkisi konusunda o kurumun {iriinleri ve servisinin
icinde bulundugu kurumsal sosyal sorumluluk ¢alismalar1 arasindaki baglant1 kilit rol
oynamaktadir. Buna goére kurumlar giristikleri sosyal sorumluluk projelerini kendi
iriinlerine paralellik gosterecek bigimde segerlerse, bu durum kurumsal imaja olumlu
bicimde yansimaktadir. Ulusal diizeyde yapilan bir ankette katilimcilarin %80°1 sosyal
sponsorlugun bir sirket adina daha cana yakin bir izlenim yaratacagini diigtinmiistiir.

Ustiine iistliik katilimcilarin iigte ikisi de sosyal davalari destekleyen sirketlerden
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aligveris yapmaya daha yatkin olacagini belirtmistir. Aragtirmanin dordiincii hipotezi

olan “samimiyet algis1 agizdan agiza pazarlamay: etkiler”’de dogrulanmis olmustur.

Katilimcilar tarafindan sponsor firmanin bir etkinlige sponsor olurken,
etkinligin ulusal ya da uluslararasi olup olmamasi ya da etkinligin katilimcinin
yasadigt yer i¢in Onemli olup olmamast agizdan agiza pazarlamayi
desteklememektedir. Hipotez bes reddedilmistir. Burada etkinligin statiisiiniin ve

imajinin, sponsor firmanin 6niine gegtigi sdylenebilir.

Sponsorluk faaliyetlerinin hedef gruplar1 olarak katilimcilarin sponsora karsi
ilgisi artar ve agizdan agiza pazarlamayi pozitif yonde etkiler. Arastirmanin altinct
hipotezi bunu desteklemistir. Her kurulusun faaliyet gosterdigi alanda belirlemis
oldugu hedef gruplar1 vardir. Sponsorluk faaliyeti planlanirken ya da yapilirken
kurulus amaclariyla hedef gruplarina ulagmasi temel noktadir. Kuruluslar kendi hedef
gruplarmi gozlemleyerek veya hedef gruplari hakkinda zaman zaman arastirma
yaparak veya yaptirarak bos zamanlarinda nelere ilgi duyduklarint spor, kiiltiir-sanat
alanlarindaki ilgilerini, c¢evre korumaya karsi tutumlarini ve tiim bu alanlarda
yaptiklar1 harcamalar1 degerlendirerek elde ettigi bilgileri verecegi sponsorluk
kararinda kullanarak daha isabetli sponsorluk alanlarini veya faaliyetlerini segmesinde

kullanmalidirlar.

Arastirmamizin kisitlart nedeni ile Tiirkiye ¢apinda bir genelleme yapilmasi
miimkiin olmamakla beraber, ulagilan sonuglarin benzer caligsmalar i¢in faydali olacagi

umulmaktadir.
Yonetimsel Etkiler

Katilimcilardan toplanan verilerin analizi sonucunda elde edilen verilere

dayanilarak, isletme yoneticilerine sunulan oneriler asagida siralanmstir;

e Tiiketicilerin nezdinde bir firmanin herhangi bir etkinlige sponsor olmasi
onlar i¢in olumlu yonde bir anlam ifade etmektedir. Tiiketiciler, sponsor
firmanin sponsor oldugu etkinlikle arasinda mantikli bir bag oldugunu ve
etkinligin firma imajia pozitif yonde katki sagladiklarin1 degerlendirir.

e Tiiketiciler sponsor olan firmalarin etkinliklere katki saglayacaklarini ve bu
katkidaki hareket noktalarinin s6z konusu etkinligin destegi ger¢ekten hak

ettiklerini diistinmektedir.
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Sponsorluk etkinlikleri tiiketicilerin firmalar1 daha ¢ok begenmelerine,
firma reklamlarina daha fazla dikkat etmelerine, promosyonlarin1 daha iyi
hatirlamalarina da neden olmaktadir.

Etkinlik basliginda yer alan firma adi tiiketicilerin zihninde yer etmekte,
etkinlik ve firma birlikte anilmaktadir. S6z konusu tanmirlik sayesinde
firmalar rekabet avantaj1 elde edecegi diisiiniilmektedir.

Etkinligin boyutu firmanin finansal agidan desteginin biiyiikliglini

gostermektedir.

Gelecek Arastirmalar Icin Oneriler

Arastirmanin akademik degerinden yola ¢ikilarak gelecekte konuyla ilgili

yapilacak arastirmalara sunulan 6neriler asagida sunulmustur;

Aragtirma  farkli firmalarin  farkli  etkinlik  sponsorluklartyla da
yapilabilecegi goriilmiistiir.

Etkinlik sponsorluk faaliyet alanlari olan; spor, sosyal, kiiltiir-sanat vb.
alanlarda uygulama yapilabilecegi diisiiniilmektedir.

S6z konusu arastirma Istanbul, Ankara ve Izmir’de ikAmet eden kisiler
lizerine yapilmistir. Bu noktadan yola cikarak gelecek arastirmalarin
Tiirkiye’nin farkli bolgelerinde yasayan insanlar iizerine yapilabilecegi
degerlendirilmektedir.

Aragtirmada etkinlik sponsorlugu 6 alt boyutlu, agizdan agiza pazarlama tek
boyutlu olarak ele alinmistir. Gelecek arastirmalarda, etkinlik sponsorlugu
ve agizdan agiza pazarlamanin farkli alt boyutlariyla yapilmasi durumunda
sonuclarin bu aragtirma sonuclariyla karsilastirilabilecegi yazina ilave
katilar saglanabilecegi degerlendirilmektedir.

Arastirmada aract degisken olarak marka imaji degiskeni kullanilmistir.
Farkl1 ve birden fazla (marka tercihi, marka farkindaligi ve miisteri tatmini
vb.) araci degiskenlerin kullanilabilecegi, arastirmada kullanilan
Olgeklerden  farkli  Olgeklerle de  arastirmanin  yapilabilecegi
ongoriilebilmektedir. Arastirmalarda her bir sponsorluk alan tiirii
arastirmalarda sponsorluk alan tiirlerinin ayr1 ayr1 sorularak en ¢ok tercih

edilen sponsorluk alan tiirii belirlenebilir. Spor, sosyal ve kiiltiir-sanat

166



sponsorluklar1 ayr1 ayr1 incelenerek hangi yas grubuna ve tiiketici grubunda
etkili oldugu arastirilabilir.

e Yapilan arastirmada katilimcilardan belirlenen etkinlik ve etkinlik sponsor
firmalardan birinin secilerek anket sorularinin cevaplandirilmasi istenmistir.
Yapilacak olan diger aragtirmalarda etkinlik ve sponsor firma tercihi anketi
cevaplayanlara birakilabilir.

e Yapilacak aragtirmalarin nitel, nicel ya da karma nitelikte olmasi,
orneklemin nitelik ve nicelik olarak farklilagtirilmasi, elde edilen bulgularin

genellenebilmesi agisindan yazina 6nemli katkilar saglayabilecektir.

Sponsorluk, kuruluslarin entegre edilmis iletisim ¢abalari i¢erisinde bir yapi tast
olarak goriilmelidir. Sponsorluk, kurulusun iletisim hedeflerinden bagimsiz olarak
planlanmamalidir; kurulusun daha ¢ok kurum kimligine yonelik olmalidir. Sponsorluk
faaliyetinden miimkiin olan en fazla fayday: elde edebilmek i¢in yapilan sponsorlugun
kurulusun kendisine 6zgii olmas1 gerekmektedir. Kuruluslar yaptiklar1 sponsorluklarla
rakiplerinden farkli olduklarin1 gostermelidirler. Kolaylikla taklit edilebilecek bir

sponsorluk, kurulusa bekledigi faydalari kazandiramayabilir.

Firmalar i¢gin yiiksek bir marka degerine sahip olmak, bu degeri korumak ve
stirdirmek, rekabet avantaji saglamada 6nemli bir aragtir. Yiiksek degere sahip

markalar yaratmada ve yasatmada etkinlik sponsorlugu fayda saglamaktadir.
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t-raporu/2010/tr/m-6-8-1.html Erigim Tarihi: 19 Nisan 2014
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EKA

Sayin Katilimer;

ANKET FORMU

Bu anket Hali¢ Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Isletme Ana Bilim Dali Doktora
Programi kapsaminda yiiriitiilen bir doktora tez ¢calismasinda kullanilmak tizere hazirlanmustir.
Bu caligma tamamuyla bir akademik calisma olup elde edilen veriler gizli tutulacak ve sadece
bilimsel amagh kullanilacaktir. Calismaya sagladiginiz degerli katkilariniz ve ayirdiginiz
zaman i¢in tesekkiirlerimizi sunariz. Saygilarimizla,

Nimet ACAR

Hali¢ Universitesi, Isletme ABD
Doktora Ogrencisi

Prof. Dr. Ayse AKYOL

Hali¢ Universitesi
Ogretim Uyesi

KIiSISEL BiLGILER

*Asagida yer alan etkinlik ve etkinlik sponsor firmalarindan birini secerek ankette yer alan sorular

Cinsiyetiniz

Kadin

Medeni Durumunuz

Evli

Yas Araliginiz

18-25

Egitim Durumunuz

ikogretim

Aylik Kisisel Gelir Ara

1000
TL’den az

Erkek

Bekar

26-35

36-45

Lise

Yiksekokul

hgimiz

1000-2000

2001-
3000

Aylik Aile Gelir Araliginiz

1500
TL’den az

yamitlayiniz.

1500-3000

3001-
4500

46-55

Universite

3001-4000

4501-6000

*Asagida yer alan sponsor firma/etkinlik adindan bir tanesini (x) isareti koyarak seciniz.

56 ve lizeri

Lisanstistii

TL ‘den

6001 TL’den
fazla

Sponsor Firma Etkinlik Ad1
TURKCELL TURKCELL GNCFEST
COCA COLA ROCK’N COKE
AKBANK AKBANK CAZ FESTIVALI
TURK HAVA YOLLARI THY MANCHESTER UNITED SPONSORLUGU
BEKO BEKO BASKETBOL LIiGI
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28 5 g|E|as
. . . 3% % e 1) N - % ju
Sorulari etkt:zl.t.k ve etkinlige sponsor firmayi Si1E S|1E§
diisiinerek cevaplayiniz S5 = | 5| | 8%
XEE| S| 3|¥3
M M
s |1 Etkinlik ve sponsor firma arasinda mantikli bir bag
x E vardr.
g 2 | 2 | Etkinlik imaji ve sponsor firma imaji benzerdir.
g = 3 | Sponsor firma ve etkinlik birbiriyle iyi uyum gosterir.
o .S
n X 4 Bana gore bu firmanin bu etkinlige sponsor olmasi bir
w anlam ifade eder.
= 5 | Bu etkinligin siki bir destek¢isiyim.
i E § 6 | Bu etkinlige katilmak isterim.
_'-;5' § n< 7 | Buetkinligin igerigini takip etmekten zevk duyarim.
s g | Bu etkinlik benim i¢in dnemlidir.
|9 Bu sirket birgok farkli etkinlige sponsor olur.
E ; 10 Bu sirketin etkinliklere sponsor olmasi sik rastlanan
E % bir seydir.
(Chy= Bu sirketten dnemli etkinliklere sponsor olmast
11 :
o beklenir
o 12 | Buetkinlik sponsor firmadan yarar saglayacaktir.
%D 13 Bu etkinlige firmanin sponsor olmasinin nedeni,
© gercekten etkinligin destegi hakettigine inanmasidir.
E‘ 14 Bu firma sponsor oldugu etkinlikte Oncelikle
E etkinligin menfaatini diisiiniir.
< Etkinlik daha az tanimiyor olsa da bu firma bu
] 15 Lo
etkinligi destekler.
16 | Bu etkinlik ulusal bir 6neme sahiptir.
=
EEB 5 17 | Bu etkinlik uluslararasi bir 6neme sahiptir.
==
= ;g 18 | Bu dnemli bir spor/sanat/eglence etkinligidir.
=
19 | Bu etkinlik yasadigim yer i¢in 6nem arz etmektedir.
20 Bu sponsorluk benim sponsora kars1 daha olumlu
5 hissetmemi saglar.
E 21 Bu sponsorluk benim firmay1 daha ¢ok begenmemi
E‘ saglar.
i 22 Bu sponsorluk farkli ortamlarda da sponsorun adini
ad fark etmemi saglar.
2 Bu sponsorluk sponsor firmanin reklamlarina daha
g 23 . S
g fazla dikkat etmemi saglar.
«n Bu sponsorluk sponsor firmanin promosyonlarini
24 .. <
daha iyi hatirlamami saglar.
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Sorular: etkinlik ve etkinlige sponsor firmay: diigiinerek

cevaplayiniz

Kesinlikle
Katilmivarnm

Katilmiyorum

Kararsizim

Katihyorum

Kesinlikle
Katihivarnm

25

Etkinlik Sponsorunun slogani kolaylikla akilda
kalabilir.

Sponsor firmanin iiriin/hizmetlerini kullanan diger

34

= 26 miisterilere saygi duyarim ve onlari takdir ederim.
g 27 Sponsor firma ddedigim iicrete gore yiiksek kalitede
- bir {irlin/hizmet saglar.
=< 28 Etkinlik sponsoru firmanin iiriin/hizmetlerini
g begenirim ve onlara giivenirim.
29 Etkinlik sponsoru, miisterisine deger veren bir firma
olarak bilinir.
30 Etkinlik sponsoru diger firmalar ile
karsilagtirildiginda farkl 6zelliklere sahiptir.
= 31 Cevremdekilere sponsor firma hakkinda olumlu
)E‘) © seyler sdylerim.
< % 32 Sponsor firmanin sunmus oldugu {iriin/hizmetleri
55 kullanmalar1 i¢in ¢evremdekileri tegvik ederim.
E} 5 33 | Arkadaslarima sponsor firmay1 tavsiye ederim.
<

Sponsor firmanin tiriin/hizmetlerini tavsiye ederim.
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OZGECMIS

1984 yilinda Izmir’de dogdu. Ilkégrenimini Kocaeli/Gélciikte, orta ve lise grenimini

Manisa/Alasehir’de, tamamladi.

2008 yilinda Lefke Avrupa Universitesi Uluslararasi Iliskiler (Ingilizce) boliimiinden,
2010 yilinda isletme (MBA-ingilizce) Yiiksek Lisans programimdan mezun oldu. 2011
yilinda Hali¢ Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Ana Bilim Dali’nda

Isletme Doktora dgrenimine baslad.

1995-2010 yillar1 arasinda Radyo programcilig ve gazetecilik yapti. 2008-2011 yillar
arasinda Lefke Avrupa Universitesi’nde okutman olarak ve bircok idari gérevde yer
aldi. 2011 yilindan bugiine Hali¢ Universitesi Sosyal Bilimler Enstitii Sekreteri ve

Lisanstistli Program Koordinatorii olarak gorev yapmaktadir.
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