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Sponsor Marka Kimlik Uyumunun Marka Imaj Transferi Uzerine Etkisi:
Coklu Fuar Sponsorlugunun Analizi

Influence of the Brand Identity Harmony on the Brand Image Transfer:
Analyzing the Multiple Fair Sponsorship

Hasan AKSOY”
Oz

Sponsorlugun firmalarin pazarlama performansi iizerinde 6nemli bir etkisi oldugu bilinmektedir. Bu ¢aligmada
sponsorluk iletisim silirecine kavramsal bir yapt olusturulmasi amaglanmistir. Kart Teknolojileri Fuarinda
(Cardist), katilimc1 olan 210 kisiye uygulanarak gergeklestirilen arastirma, etkinlige sponsor olan alti marka
(Hirriyet, Cnbe-e, BKM, Banksoft, Visa Card ve Master Card) ve etkinlik (Cardist) arasindaki iliskiyi etkileyen
faktorleri ortaya koymaktadir. Bu baglamda, bu ¢aligma, sponsorluk ile imaj transferi arasindaki baglantilarin daha
iyi anlasilmasint saglayarak literatiire katkida bulunmay1 amaglamaktadir. Sponsorlar ve desteklenen arasindaki
uyumun, ¢oklu sponsorluk anlagmalarinda 6nemli oldugu, sponsor olan markalarin sponsor olunan etkinligin
marka imajindan faydalanmak istiyorsa, kendi marka konseptleriyle uyumlu etkinlikleri bulmalar1 gerekliliginin
vurgulanmasi ¢alismanin en 6nemli bulgularindan biridir. Ayrica, ¢alismada birden fazla markanin ayn etkinlige
sponsor oldugu durumda, bu markalar ve etkinligin tek bir grup olarak algilandigi ileri siiriilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Sponsorluk, Coklu Sponsorluk, imaj Transferi, Marka Kimligi.

Abstract

It is known that sponsorship has a significant impact on the performance of marketing. In the study, it was aimed
to create a conceptual structure in the sponsorship communication process. The research conducted by Cardist in
210 exhibitors shows the factors affecting the relationship between the six brands sponsoring the event (Hiirriyet,
Cnbc-e, BKM, Banksoft, Visa Card and Master Card) and the event (Cardist). In this light, this paper aims to
contribute to the literature by providing a better understanding of the links between sponsorship and brand image
transfer .1t is one of the most important findings of the study to emphasize that the harmony between sponsor and
event is important in multiple sponsorship agreements and that the sponsor brands should be influenced by the
image of the sponsored event. Furthermore, when more than one brand sponsors the same activity, it is claimed
that these brands and the event are perceived as a single group.
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Giris

Kiiresellesme gliniimiiziin en Onemli gelismelerinden bir olup seksenlerin basinda
baslayan bu ekonomik, sosyal ve kiiltiirel degisim firmalar1 da bu rekabet ortaminda degisime
zorlamistir (Tekin, 2009). Televizyon reklamlar1 gibi geleneksel kitle iletisim araglari, firmalar
icin lirlinlerini tanitmak ve satmak i¢in, bu degisim doneminden 6nce, en etkin tutundurma araci
olarak goriilmiistiir. Kiiresel gelismeler, yogun rekabet, degisen ihtiyaglar firmalar1 daha akill
ve stratejik tutundurma yollar1 bulmaya zorlamaktadir (Fisk, 2005). Artan reklam kirliligi,
tiiketicilerin artik reklam izlemek istememeleri, bazi liriinlerin tanitimlarinin toplum igin zararl
goriildiigli icin diizenlemelere tabi tutulmasi firmalar tiiketicilere ulagmak i¢i yeni yollar
bulmaya zorlamistir (Godin, 2001; Haris, 2005). Literatiirde sponsorlugun, firmalara rekabet
avantaji yaratmak, firma ve markanin goriinlirliiglinii arttirmak, rakiplerden farklilasmak ve

miisterilerle daha yakin ve anlamli iligkiler gelistirmek i¢in, 6nemli oldugunun alt1 ¢izilmistir
(Meenaghan, 2001; Clow ve Baack, 2004).

Literatiirde ¢oklu sponsorlugun markalarin iletisim siirecine etkisi tartisiimaktadir. Coklu
sponsorluk anlagsmalarinda bir etkinlik veya kisiye birden fazla firma sponsor olmaktadir.
Literatiirdeki arastirmalar, desteklenen etkinlik ile sponsor olan markalar arasindaki uyumun
sponsorluk iligkisi i¢in fayda yarattigin1 da ortaya koymustur (Meenaghan ve Shipley, 1999;
Johar ve Pham, 1999). Coklu sponsorluk anlasmalarinda etkinlik ve marka arasinda
gerceklesen imaj transferi taraflarin benzerliginin derecesinden etkilenir. Davranigsal ve

* Dr. Ogr. Uyesi, Gaziantep Universitesi, Uluslararasi Ticaret ve Lojistik Boliimii, hasanaks@gmail.com

Aksoy,H., (2018). Sponsor Marka Kimlik Uyumunun Marka Imaj Transferi Uzerine Etkisi: Coklu Fuar
Sponsorlugunun Analizi, Gaziantep University Journal of Social Sciences, 17(4), 1456-1473, Submission Date:
22-06-2018, Acceptance Date: 27-09-2018.

Aragtirma Makalesi.


mailto:hasanaks@gmail.com

SPONSOR MARKA KIMLIK UYUMUNUN MARKA IMAJ TRANSFERI UZERINE ETKIiSi: COKLU FUAR SPONSORLUGUNUN ANALIZi 1457

kiiltiirel benzerlikler ile olumlu tutum arasinda 6nemli bir bag vardir (Moghaddam, Perreault
1992; Rifon vd., 2004). Sponsorluk faaliyetinin tiikketicinin kKimlik ve imaj1 ile uyumlu olmasi,
tilkketicinin etkinlige kars1 olumlu tutum gelistirilmesini saglar (Sirgy vd., 2007). Literatiirdeki
bazi calismalar ¢oklu sponsorluk anlagsmalarinda markalarin ayni konsepte sahip olmasi
durumunda, hedef kitlenin sponsorluk faaliyetine olumlu tutum gelistirecegini ortaya koyarken,
diger arastirmalar ise sponsor ve sponsor olunan etkinligin farkli kategoride olmasinin

hatirlanma agisindan daha faydali oldugunu ortaya koymustur (Tripp vd., 1994; Simonson ve
Nowlis, 2000)

Calismanin ana amaci; ¢oklu sponsorlugun markalarin hedef kitleleri ile olan iletisim
slirecine etkisini ortaya koymaktir. Bir kisi ya da etkinlige birden fazla markanin sponsor olmasi
coklu sponsorluk olarak tanimlanmaktadir. Bu sebeple sponsorluk iletisim siirecine grup
olgusunun etkisi arastirilacaktir. Calismada ¢oklu sponsorlugun, sponsor marka ve desteklenen
etkinlige algisal olarak katkilar1 ortaya konarak, su sorular cevaplandirilmaya calisilacaktir:

1. Etkinligi destekleyen markalar arasinda imaj, bilgi transferi ger¢eklesmekte midir?
2. Sponsor olunan etkinlikten, sponsor markalara imaj transferi ger¢eklesmekte midir?
3. Sponsor ve etkinlik arasindaki uyumun iligkinin {izerine etkisi nedir?

Calismanin ilk bolimiinde sponsorlukla ilgili akademik literatiire yer verilmistir. Daha
sonra teorik altyapi, hipotez gelistirme siireci aciklanmis ve hipotezler esliginde yontem ve
sonuclar paylasilmistir. En son olarak ise calismanin bulgulari, oneriler ve kisitlara yer
verilmistir.

Sponsorluk

Meenaghan (1991) sponsorlugun diger tutundurma karmasi yontemlerine gore daha etkili
oldugu icin pazarlamacilarin ilgisini ¢ektigini ve reklamin yarattigi medya kirliliginin 6niine
gecerek, tiiketicilerin marka veya firmanin iirtinlerine olumlu tutum gelistirdigin 6ne siirmiistiir.
Son yillarda, firmalar agisindan pazarlama iletisimi agisindan tutundurma karmasinin énemli
bir eleman1 hale gelen sponsorluk faaliyetlerinde 6nemli bir artis olmustur (Thwaites, 1994).

Onceki ¢aligmalarda akademisyenler tarafindan sponsorluk kavrami tanimlanmaya
calisilmistir. Rifon vd. (2004) sponsorlugu, firmalarin hedef pazarini etkileyebilmek i¢in bir
kisi, etkinlik veya spor karsilagsmasi ile firma arasinda bir bag olusturmasi olarak tanimlamistir.
Cornwell vd. (2000) ise sponsorlugu, firma ve diger bir varlik arasinda (kisi, etkinlik, spor
karsilagsmasi) arasinda meydana gelen kaynak degisimidir olarak tanimlamistir. Meenaghan
(1983) gore firmalarin hedef pazarlarindaki miisterilerinin tutumlarini bir etkinlige, ayni veya
finansal ya da her iki sekilde de yardim saglayarak olumlu yonde degistirme aracidir. Pope ve
Voges (2000) gore sponsorun tutundurma stratejisini gergeklestirmesi igin, bir sponsor
tarafindan dogrudan bir etkinlige, kisiye veya otoriteye kaynak (para, techizat, personel)
saglamasinin sponsorluk oldugu ileri siiriilmiistiir. Literatiirde, sponsorlugun tanimi yapilmis
ve oOzellikleri {izerinde durulmustur, Meerabeau, (1991), Javalgi vd. (1994), Meenaghan,
(1991), Woods, (1993). Diger calismalar firma amaglarina ulasmak ve hedef kitleye ulasmada
sponsorlugun roliinii analiz etmistir; Gardner ve Shuman, (1987), Mason, (2005), Crowley,
(1991), Parker, (1991). Sponsorlugun marka imaj1 ve kurumsal iletisim ¢abalarinin etkisi diger
arastirmacilar tarafinda incelenmistir: Cliffe, (2005); Olsen ve Hill, (2006) ; Sandler ve Shani,
(1993); Jalleh, (2002).

Meenaghan (1991) hedef kitleye etkin ve verimli bir sekilde ulasabilmek igin
sponsorlugun diger geleneksel tutundurma karmasi elemanlariyla ¢ok iyi uyum gosterdigini
ileri stirmistiir. Geleneksel pazarlama karmasi elemanlarina gore sponsorlugun énemli fayda
ve avantajlar1 bulunmaktadir. Bunlar; Sponsorluk, firmalara pazarlama agisindan avantajlar
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yaratmak ve pazarlama amaclarin1 desteklemek ve gelistirmek acisindan yardimci olur.
(Howard, 1995). Spor sponsorlugu, reklamlart yapilmasi yasaklanan alkol ve sigara gibi
iirlinleri destekleyen bir iletisim araci olmustur. Giintimiizde tiiketicilere geleneksel tutundurma
karmas1 elemanlar1 ile ulagsmak c¢ok zorlagsmis olup, sponsorluk deger ve etkinligi ile fark
yaratmaktadir. Marka ve tliketici farkindaligi yaratmada sponsorluk énemli bir iletisim aract
olmustur. Ayni zamanda diger iletisim araglarina gore sponsorluk farkli cografya ve kiiltiirlerde
mesajin ulastirilmasinda firmalara yardimci olmaktadir (Pickton ve Broderick, 2001).

Sponsorlugun firmanin iletisimin siirecine etkisi

Becker- Olsen vd. (2004) sponsor firma ve sponsor olunan kisi ve etkinlik arasinda olan
uyum ve marka kimligi benzerligi fazla oldugu durumlarda, az oldugu durumlara gore hedef
kitle sponsor olunan firmaya daha fazla olumlu tutum gelistirmektedir. Bunun tersin etkinlik
sponsorlugunda taninmamig sponsor markalara izleyici daha fazla olumlu tutum
gelistirmektedir (Lardinoit ve Derbaix, 2001). Hedefkitle 6zellikle, sanat festivalleri ve fuarlara
sponsor olan firmalara karsi olumlu davranis gelistirmektedir (Quester ve Thompson, 2001).
Sponsorluk faaliyetlerinde hedefkitle ile gelistirilen iletisimin basarisi, sponsor firmanin giincel
ve basarili sponsorluk politikalarina baglidir (Gwinner ve Eaton, 1999, s. 53). Sponsorluk
politikalarini olustururken ydneticilerin 6niindeki en dnemli problem, markalarinin kimligi ile
uyumlu kimlik ve imaja sahip etkinlik veya izleyici kitleyi bulmalari olarak goriilmektedir. Bir
diger problem ise firmanin mali kaynaklarinin sponsor olunan varliga bilingli sekilde aktarilma
zorunlulugudur (Cornwell, vd. , 2001). Sponsorlar bir birey, etkinlik ve sanatsal faaliyetleri
desteklemelerinin sebebi marka farkindaligini tiiketicilerin goéziinde arttirmaktir (Quester,
1997). Literatiirde ki genel bulgularin tersine, Stewart ve Rice (1995) geleneksel tutundurma
yontemlerinden farkli olan sponsorlugun, firmanin satislarina ve marka imajina katkisinin fazla
abartildigini ileri siirmiistiir. Sponsorluk yonetimsel faktorlerden, hedef kitlenin 6zelliklerinden
ve pazar Ozelliklerinden etkilenmektedir (Javalgi vd., 1994).

Sponsorluk tiirleri

Firmalar bir amaca, etkinlige ya da bireye destekleyici olabilir. Fuar, sanatsal faaliyet ya
da kongre sponsorlugunda, sponsorla ilgili her tiirlii logo, resim, isimler goriiniir sekilde
etkinliklerde yer alir.

Etkinlik Sponsorlugu

Firma imaj ve kimligine uyumlu, dogru etkinlige sponsor olmak, firmalarin satislarini
arttirmasina ve hedef kitle ile etkin iletisim kurulmasina yardimci olur. Bir firmanin imajinin
olumlu yonde etkilenmesi veya degistirilmesi i¢in bir etkinlik ve igletme arasinda, sosyal ya da
spor sponsorlugu, faaliyetleri gerceklestirilerek bir bag olusturulur (Zikmund ve D‘Amico,
1997; Grohsvd, 2004; Close vd., 2006). 1Zleyiciler etkinliklere goniillii olarak katilirlar ve bu
durum sponsor isletmelere hedef kitleye kolay yoldan ulagarak iletisim kurma imkani tanir.
Ukman (1995) etkinlik sponsorlugunu kullanan firmalarin genellikle halk sagligin1 olumsuz
etkileyen alkol, sigara ve hazir gida firmalart oldugunu ileri siiriilmiistiir. Yapilan akademik
caligmalar, etkinlik sponsorlugunun kullanicilar (alkol, sigara, vb.) iizerinde bir satin alma etki
yaratmadigini fakat kullanici olmayan izleyiciler {izerinde 6zendirici etki yarattigini ortaya
koymustur  (Hoek vd., 1993). Firmalar, etkinlik sponsorluguna marka konumlandirma
stratejilerine yardimci olmast i¢in bagvurmaktadir. Konumlandirma stratejileriyle uyumlu
olmayan etkinliklere sponsor olunmasi, markanin imajini olumsuz etkileyecektir (Gwinner ve
Eaton, 1999).

Kiiltiir ve Sanat Sponsorlugu

Kiiltiir ve sanat sponsorlugu, firmalarin bir festivale, sergiye, konsere, filarmonik
orkestraya sponsor olduklari zaman gergeklesir (De Pelsmacker vd., 2001). Giiniimiiz
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farkindalig1 artan tiiketicileri markalarin kiiltiir ve sanat1 desteklemesini bir zorunluluk olarak
gormektedir (Bulut ve Yumrukaya, 2009). Hedef kitlenin géziinde iyi niyet ve duygusal bag
olusturmak icin bagvurulacak en 6nemli sponsorluk tiirii kiiltiir ve sanat sponsorlugudur
(Kavakli, 2002). Kiiltiir-sanat sponsorlugu ve spor sponsorlugu ayni amaca hizmet etseler de,
hedef kitleye ulasmak acisindan belirgin farkliliklar1 bulunmaktadir. Kiltiir- sanat
sponsorlugunda hedef kitlenin daha kisitli olmasi, hitap edilecek kitlenin belirlenmesinin daha
zor olmasi spor sponsorluguna goére 6nemli dezavantajlar olmasina ragmen yapilan sponsorluk
faaliyetinin daha kolay bir sekilde hedef kitleye ulastirilmast en 6nemli avantajidir (Okay,
1998).

Spor Sponsorlugu

Spor sponsorlugu, markalarin goriiniirliik seviyesini arttirmasi, esnek olmasi sebebiyle
firmalar i¢in kullanilan en etkili iletisim aract olmustur (Kropp vd., 1999; Irwin ve
Assimakapoulos, 1994). Firmalar, medyada goriiniirliiklerini arttirmak ve hedef kitleye
ulasabilmek i¢in bir sporcunun, bir spor turnuvasinin bir futbol takiminin sponsoru olabilir
(Cornwell, 1995). Spor sponsorlugu ile ilgili ilk kanitlara 1989 yilinda, ticari bir
organizasyonun spora sponsor oldugu bir sdzlesmede rastlanmaktadir (Marshall ve Cook,
1992). Amerika’da 70’li yillarin basinda televizyon reklamlarinda tiitliin {irlinlerinin
yasaklanmasi spor sponsorlugunun kullaniminin arttig1 gériilmektedir. Spor ve saglikli yasamin
tiim yas ve hayat tarzlarinda goriiniir hale gelmesi spor sponsorlugunu firmalar i¢in 6nemli hale
getirmigtir. Diger sponsorluk tiirlerine gére maliyetleri daha yiiksek olmasina ragmen spor
sponsorlugu, televizyon reklamlari ile karsilastirildiginda, daha diisitk maliyetlere sahiptir
(Brassingtonn, 2000).

Fuar ve Festival Sponsorlugu

Fuar sponsorlugu, firmalarin fuarlar icerisinde eglence programlarimi desteklemeleri,
0zel hizmet ve iirlinlerin tanitimlar1 ve fuarin desteklenmesi olarak gergeklestirilebilir
(Moordian, 2001). Firmalar, farkindalig1 ve dolayisiyla satislart arttirmak i¢in 6zellikle pop
miizik festivallerini desteklemeyi ve marka isimlerini festivaller ile iligskilendirmeyi tercih
etmektedir ve c¢abalarinin sonucunu almak icin yiiksek goriiniirliigii olan festivalleri
segmelidirler. Diger sponsorluk tiirlerinde oldugu gibi sponsorlugun basarisi, sponsor firma ile
etkinlik veya sanat¢inin imaj1 ve kimligin arasindaki uyuma baglidir (Stone, 2008).

Coklu sponsorluk ve marka imaji

Keller (1993) marka imajini, bir marka hakkinda tiiketicinin zihninde yer alan ve
markanin Ozellikleri yardimiyla yansitilan tiiketici algilari olarak tanimlamistir. Marka
ozellikleri ve bu oOzelliklerin tiiketicilere hatirlattiklarina dair sahip olduklar1 tutumlar1 da
“marka imaj1” olarak tanimlanmistir (Doyle, 2003). Markalar, bir firmay1 temsil eden semboller
setidir. Tiiketicinin markayi algilamasi ve yorumlamasi i¢in bu semboller biiyiik 6nem arz eder.
Ornegin, Gucci markasinin imaju tiiketiciler tarafindan pahali ve ¢ekici olarak algilanmaktadir
(Hannigton, 2004:). Firmalar istenilen marka imajina sahip olmak ve farkindaligi arttirmak igin
sponsorluk anlagmasi yaparlar (Gwinner, 1997). Sponsorluk anlagmalarinin en 6nemli sebebi;
firmalarin, marka isimlerin veya belirli bir {iriinii, sponsor olunan etkinligin olumlu imaj1 ile
tanimlamak arzusudur. Sponsor olunan organizasyon, etkinlik veya bireyin imaji sponsor olan
firmanin imajini etkiler. Sponsor firmalar 6zellikle toplumun geneli tarafindan takip edilen ve
olumlu imaj1 olan etkinliklerle iligkilendirilmeyi tercih ederler ciinkii sponsorluk anlagmasi
sonucu tiiketicilerin satin alma faaliyetlerine sponsor firmalar1 hatirlamalar1 beklenmektedir
(Fernand vd., 1996; Mount ve Niro, 1995). Firma veya marka adi1 ve sponsor olunan etkinlik,
kisi vs. arasinda bir iligki kurularak sponsor olunanin imaj1 paylasilabilmektedir (Javalgi vd,
1994). Bunun yaninda sponsorluk anlagmalarinin temel amaci; olumlu marka imaj1 algist
gelistirmek ve olumlu tiiketici davranist gelistirmektir (Harvey, 2001).
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Coklu sponsorluk ayn1 spor karsilagsmasi, festivale veya etkinlige birden fazla markanin
sponsor olmast durumu olarak tanimlanmaktadir. “Entitativity”, kavrami par¢alardan olusan bir
grubun bir varlik, bir biitiin olarak algilanmasidir (Ip vd., 2005). Bir etkinlige sponsor olan
markalar ve etkinlik bir biitiin veya saf bir varlik olarak algilanabilirler (Crawford vd., 2002 Ip
vd., 2005; Brewer vd., 1996). Coklu sponsorluk da tekli sponsorlugu gére sponsor olan marka
sayis1 daha fazladir. Bu siiregte sadece sponsor olunan organizasyondan sponsor markalara
degil aym1 zamanda sponsor markalarin kendi arasinda ve sponsor olunan markalardan
organizasyona da bilgi transferi gergeklesir. ). Bu bilgi ve imaj transferinin basarili olabilmesi
icin taraflarin imajlarinin birbirine ¢ok yakin olmalidir. Taraflar arasinda yiliksek uyum
bulundugunda sponsorlar hedef kitle tarafindan daha kolay hatirlanmaktadir. (Chien, 2005;
Grohs vd., 2004). Sponsorlar markalara yonelik olumlu tiiketici tutumu sponsor olunan
organizasyonu da etkilemektedir. (Zyman, 2005; Carillat vd., 2005; Ruth ve Simonin, 2003).

Marka kimligi

Her markanin markaya 6zel insani bir 6zelligi, kimligi vardir ve basarili markalarin en
onemli Ozelligi giliclii bir marka kimligine sahip olmalaridir (Keller, 2003; Borga, 2002).
Aaker’e (1997) gore markalarin kisiligi; Heyecan verici, Samimi, Sofistike, Usta ve Sert olarak
tamimlanmaktadir. Her bir kisilik 6zelliginin alt- imaj ozellikleri bulunmaktadir. Ornegin;
samimiyet kisiligine sahip olan markalar; neseli, orijinal, gercekei; sofistike 6zelligine sahip
markalar; list sinif, etkileyici, feminen alt imaj 6zelliklerine sahiptir. Firmalar hedef kitlelerinin
ilgisini ¢ekebilmek ve daha rekabet¢i olabilmek igin havali, sofistike, ¢aga uygun marka
kimlikleri olustururlar ve hedef kitlenin olmak istedikleri kisiye ulasmalarina yardimer olurlar
(Klein 2002).

Teorik altyap: ve hipotezler

Bu ¢alismada ¢oklu fuar sponsorluguna kavramsal bir yap1 olusturulmasi amaglanmistir.
Arastirmada, fuara sponsor olan markalarin birbirlerinin imajindan ve fuarin imajindan
etkilendikleri Ongoriilmektedir. Bunun otesinde, calisma birden fazla markanin sponsor
olduklar1 etkinliklerde, etkinlik ve sponsorlarin tek bir grup olarak algilandiklar ileri
stiriilmektedir. Calismada, bir partnerden digerine ve sponsor olunan fuardan sonra markalara
gerceklesecek bilgi, imaj transferinin arastirilmasi amaglanmistir. Ayn1 zamanda etkinlik ve
diger sponsorlardan gerceklesecek imaj ve bilgi transferini etkileyen uyum ve aralarindaki
bagin kuvveti gibi faktorlerde arastirilacaktir. Fuardan, sponsor markalara imaj ve bilgi
transferi, Etkinlik Imaj Transferi” ( EiT) olarak tanimlanmustir. Sponsor markalar arasinda
gerceklesen imaj transferi, “Marka Imaj Transferi” (MIT) olarak tanimlanmistir. Fuar dncesi
ve sonras1 konseptinde degisiklik olmayan markalar icin ise, “Marka /maj Koruma” (MIK)
tanimlamas1 yapilmistir. Arastirmacilar tarafindan sponsorluk anlagmalarinda; desteklenen,
destekleyen ve hedef kitle arasinda bir uyum olmalidir (Dean, 1999). Firmalar “hale etkisi”
yaratarak biiylik etkinliklere karsi taraftarlarin olusturdugu olumlu tutumlari paylagsmay:
amagclamaktadir. Ornegin, olimpiyatlara sponsor olan firmalar, tiiketiciler tarafindan pazar
lideri firmalar olarak algilanmistir (Goodman, 2006). Sponsorluk aktivitesindeki, sponsor ve
sponsor olunan etkinlik arasindaki uyum, sponsor olan markalarin tiiketici zihninde
hatirlanmasini destekledigi i¢in 6nemlidir ( Rifon vd., 2004). Bu bulgular 1s18inda asagidaki
hipotezler gelistirilmistir;

Hi. Coklu sponsorlukta, markalar etkinlige sponsor oldugu zaman, soz konusu

markalar ve olay tek bir grup, varlik olarak algilanmaktadirlar.

Ho. Fuar ile aymi konsepte sahip sponsor markalara fuardan gercgeklesecek (bilisim)
etkinlik imaj transferi, farkli konsepte sahip sponsor markalara gerceklesecek etkinlik
imaj transferiyle karsilastirtldiginda, daha basarili olacaktir.
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Hs. Marka imaji koruma etkinlikten farkli konsepte sahip markalar arasinda, etkinlikle
ayni konsepte sahip olan markalardan daha basarili gergeklesecektir.

Ha: Marka imaj1 transferi etkinlikten farkli konsepte sahip markalar arasinda, etkinlikle
ayni konsepte sahip olanlardan daha basarili gergeklesecektir.

Hs: Fuar ile ayni konsepte sahip markalar arasinda marka imaj transferi, marka imaji
korumadan daha basarilh gerceklesecektir.

He. Etkinlikle ayni konsepte sahip markalar arasinda Etkinlik Imaj Transferi, Marka Imaj
Transferinden daha basaril gerceklesecektir.

Metodoloji

Kart ve Akilli Teknolojiler Fuar1 (Cardist) ¢aligmanin uygulamasinin yapildig1 fuar
olmustur. 136 markanim agirlandig: fuar Istanbul Liitfi Kirdar Uluslararasi Kongre ve Sergi
Sarayi'nda 12-14 Mayis 2010 tarihleri arasinda gergeklesmistir. Katilimcilarin fuara giris igin
O0deme yapma ve giris kartlarin1 alma siireglerinin sonunda etkinlik (Cardist Fuar1), sponsor
olan markalar (Visa Card, Master Card, BankSoft, BKM, Cnbc-e, ve Hiirriyet) ve sponsor
olmayan markalarin (I bankas1, Kanal D, Sabah) slogan, logo ve marka mesajlarinin yer aldig
soru yapilar1 sunulmustur. Sponsor olmama durumu; sponsor markalarin kategorilerine gore
belirlenen firmalar, coklu sponsorlugun markalar lizerindeki goreli etkisini ortaya koymak ve
katilimcilarin farkindaligini 6l¢mek i¢in ¢calismaya katilmistir.

Katilimcilarin, —samimiyet, —heyecan, —sofistike kisilik 6zelliklerine bagli olarak
coklu sponsorluk faaliyeti Oncesi markalar ve etkinli§in imaj yapilariin belirlenmesi
istenmistir. Fuar ¢ikisinda, fuar icerisinde en az 2 saat kalmak sartiyla bilgileri ve cevaplama
siralar1 takip edilerek anketlerine numaralar verilerek kayit edilen, katilimeilarin fuar sonrasi
farkindaliklarii 6lgmek ve fuar oncesi imaj algilariyla karsilastirmak i¢in ayni katilimcilara
sponsor markalar ve etkinligin algi imajlar1 bir kez daha sorularak algi degisimleri saptanmistir.
Caligmada yapilan kategorizasyon sponsor olan markalarin ve etkinligin konseptlerinin benzer
olma veya olmama durumuna gore yapilmistir. Fuarin konsepti olan ~ “bilisim konsepti” ve
“bilisim konseptine sahip degil” olarak iki gruba ayrilmistir. Ekinlikten sponsor alti markaya
ve sponsor markalarin kendi arasinda gerceklesecek ima;j transferinin tizerindeki her sponsorun
ve etkinligin kategorisinin etkisi arastirlmustir. “Etkinlik Imaj Transferi”; “Marka Imaj
Transferi”; “Marka Imaji Koruma” kavramlar1 ¢alismada arastirilan hedef kitlenin algisini
belirleme kriterleridir. Uygulanan anket sonucunda katilimcilarin 6ncelikle sponsor marka ve
etkinligin kategorilerini belirlemeleri istenmistir (bilisim konsepti- bilisim konseptinde degil)
ikinci asamada sponsor marka ve etkinligin, fuar Oncesi ve fuar sonrasi imajlarini nasil
algiladiklar1 ortaya konmustur. Sonuglara gére markalarin etkinlik dncesi imajlarinin tiiketiciler
tarafindan etkinlik sonrasi farkli algilanmasi, degismesi imaj transferi durumunu ortaya
koymustur Katilimcilarin fuar oncesi marka imaj algilarinin 6grenilmesi i¢in kayit olma
isleminden sonra fuara sponsor olan ve olmayan markalarin isim, mesaj ve internet sitelerinden
alman resim, logo ve sloganlarin yer aldigi brosiirler sunulmus, —samimiyet, —heyecan,
—sofistike imajlarina bagli olarak markalarin ve etkinligin, fuar ve gerceklestirilen ¢oklu
sponsorluk faaliyeti 6ncesi imajlarinin belirlenmesi istenmistir. Markalar ve fuarin imaj algilar
yiizdesel olarak belirlenmistir. Firmalarin fuar sonrasi, markalarin ve etkinligin imaj algilarinin
belirlenmesi i¢in bagimli gruplar arasinda Friedman testi uygulanmis ve imaj 6l¢iim degerleri
5¢11 likert 6l¢egine bagimli oldugundan yaklasik 210 verinin ortalamasi kullanilmig ancak buna
ragmen Ol¢iimler normal dagilimi sahip olmadigi i¢in parametrik olmayan testler kullanilmastir.

Fuar Oncesi ve sonrasi veriler farkli 6zellikte oldugu i¢in formiilasyon ile birbirlerine
uyumlu hale getirilmistir. Kategorik degiskenler arasinda bagimlilik analizi i¢in, 2 degiskenli
capraz tablolar alinmig ve ki-kare testi uygulanmistir. Fuar dncesi ve sonrast imaj transfer
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oranlarinin karsilagtirilmasinda 2 bagimsiz grup oraninin testi i¢in t-testi kullanilmistir.
Arastirmanin  buliytkligi 30 kisi lizerinde yapilan pilot g¢aligmayla belirlenen varyans
degerleriyle hesaplanmistir. Ayrica uyumun etkisinin ortaya konabilmesi i¢in her markanin ve
fuarin konsepti belirlenebilmesi igin tek 6rneklem t-testi uygulanmistir. Arastirmada I. Tip hata
0=0.20 diizeyinde kabul edilmis ve 30 6n ankette belirlenen samimiyet, heyecan ve sofistike
Ol¢iimlerinin standart sapma degerleri sirasiyla 1.12, 0.96 ve 1.52 olarak belirlenmistir. En
yiiksek yayginlik sofistike degerinde oldugundan arastirmanin biiylikliiglinde bu 6l¢limlerin
varyansi kullanilmistir. Olgiimlerin arasindaki farkliligm a= 0.20 diizeyinde anlamli olacag:
kabul edilmistir. Belirli bir gliven diizeyindeki standart deger s= Standart sapma Ankette az da
olsa bazi cevapsiz birakmalarin olabilecegi diisiincesiyle arastirmada 300 kisiye anket
uygulanmig fakat bu anketler arasindan 210 adeti ¢alismada kullanilmaya uygun bulunmustur.
Sorularin giivenilirligi arastirdigimizda su sonuglara ulastik; Samimiyet 8 soruluk 6lgegin
giivenilirligi 0.773, Heyecan 10 soruluk 6l¢egin giivenilirligi 0.822, Sofistike 5 soruluk 6l¢egin
giivenilirligi 0.904.

Katilimcilar

Cardist Fuari, 12 Mayis 2010 tarihinde gerceklestirilmis olup 6700 kisi katilmistir.
Calismaya katilanlarin 10‘u akademik personel, 19‘u asistan, 52‘si bankaci, 2‘si danigman,
46°s1 yonetici, 13U finansci, 19 igsiz, 330 Ogrenci, 30 6gretmen, 41 pazarlamaci, 2°si
reklameci, 51 serbest meslek sahibi, 2‘si sigortacidir. Katilimeilarin % 57¢si bayan ve % 43l
erkektir. Katilimcilara, anket sorular1 fuara katilmadan ve fuarakatildiktan sonra verilmis ve
caligsmaya yardimci olmalar1 istenmistir.

Calisma bulgular:

Calismada sponsor olan alt1 marka, sponsor olmayan ii¢ markanin marka konseptlerinin
ilk asamada belirlenmesi amaclanmigtir. Katilimcilara, 5°1i Likert 6l¢egine gore (X markasinin
iriin kategorisi bilisim ve kart teknolojileri ile ilgilidir) her bir markanin —Bilisim Teknolojisi
marka konseptine sahip olup olmadig1 sorulmus ve bu sonuglara gére markalar ayrima tabi
tutulmustur. Asagida Tablo-1°da sponsor markalarin marka kategorileriyle ilgili katilimeilarin
goriiglerine yer verilmistir.

Tablo 1: Sponsor marka konseptleri

Sponsorlar df Test Degeri=2 Test degeri=3 Test Degeri=4
t p t p t p
Master Card 209 38,460 0,001 13,455 0,001
Visa Card 208 35,243 0,001 12,400 0,001
BKM 209 35,209 0,001 12,803 0,001
BankSoft 210 39,776 0,001 14,842 0,001
Hiirriyet 207 -18,908 0,001
Cnbc-e 210 -37,020 0,001

Katilimeilarin, sponsor firmalarin konseptlerinin bilisim konseptinde ile iligkisine yonelik
algilar1 tek drneklem t-testi sonuglar1 Tablo-1’de gosterilmistir. Ilk olarak test degeri 3 (Fikrim
Yok) alinarak yapilan tek orneklem t-testi sonucunda biitiin sponsor firmalar i¢in algilarin
istatistiksel olarak anlamli bir sekilde farkli oldugu gézlemlenmistir (p<<0.001). Bu farkliligin,
t degeri pozitif olan sponsorlar i¢in katiliyorum, t degeri negatif olan sponsorlar igin
katilmiyorum seklinde oldugu degerlendirilmistir. t-degeri pozitif olan sponsor firmalar i¢in
test degeri 4 alinarak; t degeri negatif olan sponsor firmalar i¢in ise test degeri 2 alinarak
deneklerin algilarinin kesinlikle katiliyorum-kesinlikle katilmiyorum diizeyinde olup olmadig:
smnanmistir. Elde edilen analiz sonucuna gore deneklerin, Master card, Visa card, Banksoft ve
Bkm igin algilart p<0.001 diizeyinde kesinlikle katiliyorum olarak bulunurken, deneklerin
Hiirriyet, Cnbc-e i¢in algilart ise p<0.001 diizeyinde kesinlikle katilmiyorum olarak orta ¢iktig1
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gbozlemlenmistir. Buna gore deneklerin sponsor firmalarin iiriin kategorilerinin bilisim ve kart
teknolojileri ile ilgisine yonelik algilarinin ayirt edici bir 6zellik niteliginde oldugu sonucu
ortaya ¢ikmustir.

Tablo 2: Katilimcilarin sponsor markalar1 konsept algilari

Bilisim Konsepti Bilisim Konseptine Sahip Degil
Master Card Hiirriyet
Visa Card
BKM Cnbc-e
BankSoft

Tablo 2’de, katilimcilarin, bankacilik ve bilisim sektoriinde olan MasterCard, Visa Card,
Banksoft ve BKM marka ve firmalarimi etkinligin marka konseptiyle uyumlu goérmiislerdir.
Basin yayin ve medya sektoriinde olan, Hiirriyet ve Cnbc-e markalari ise katilimcilar tarafindan
etkinlikle ayn1 konsepte sahip olarak algilanmamastir.

Tablo 3: Katilimeilarin sponsor olmayan markalar1 konsept algilari

Sponsorlar df Test Degeri=2 Test degeri=3 Test Degeri=4

t P t P t P
Is bankasi 209 12,394 0,001 1,917 0,057
Kanal D 210 -6,664 0,001 -21,713
Sabah 208 -6,559 0,001 -22,213

Deneklerin, sponsor olmayan firmalarin iiriin kategorilerinin bilisim ve kart teknolojileri
ile ilgisine iligkin algilar1 lizerine yapilan tek 6rneklem t-testi sonuglar1 Tablo-3 ‘de verilmistir.
[k olarak test degeri 3 (Fikrim Yok) alinarak yapilan tek &rneklem t-testi sonucunda biitiin
sponsor firmalar igin algilarin istatistiksel olarak anlamli bir sekilde farkli oldugu
gozlemlenmistir (p<<0,001). Bu farkliligin, t degeri pozitif olan sponsorlar i¢in katiliyorum, t
degeri negatif olan sponsorlar i¢in katilmiyorum seklinde oldugu degerlendirilmistir. t-degeri
pozitif olan sponsor firmalar i¢in test degeri 4 alinarak; t degeri negatif olan sponsor firmalar
icin ise test degeri 2 alnarak deneklerin algilarinin kesinlikle katiliyorum-kesinlikle
katilmiyorum diizeyinde olup olmadigi smanmistir. Elde edilen analiz sonucuna gore
deneklerin, Is Bankas: ile ilgili algilari p<0,001 diizeyinde katiliyorum olarak ¢ikmustir.
Deneklerin Kanal D ve Sabah i¢in algilar1 ise p<0,001 diizeyinde kesinlikle katilmiyorum
olarak orta ciktig1 goézlemlenmistir. Buna gore deneklerin sponsor firmalarin {irlin
kategorilerinin bilisim ve kart teknolojileri ile ilgisine yonelik algilarinin ayirt edici bir 6zellik
niteliginde oldugu sonucu ortaya ¢ikmuistir.

Markalarin Fuar Oncesi Algilanan imajlan

Asagida Tablo 4‘de fuar katilimcilart tarafindan markalarin fuar oncesi algilanan
imajlarina yer verilmistir. Fuara katilan markalarin ve fuarin fuar 6ncesi imaj algilarinin ortaya
konabilmesi i¢in her katilimciya markalarin ve fuarin logolarinin, sloganlarinin ve marka
bilgilerinin oldugu brosiirler katilimcilara sunulmus ve 3 marka kimligi (Heyecan verici,
Sofistike, Samimi) 6zelliginden hangisine sahip olduklar1 katilimcilara sorulmus ve cevaplara
asagidaki tabloda yiizdesel olarak yer verilmistir.

Tablo 4: Markalarin fuar 6ncesi algilanan imajlari

Marka Samimiyet Heyecan Verici Sofistike Toplam
MasterCard 28- %13,4 154- %73,7 27- %12,9 209
Visa Card 19-%9,1 28-%13,5 161-%77,4 208
Hiirriyet 174 %84,1 30 %14,5 3-%1,4 207
Cnbc-e 34-%16,2 167-%79,5 9-%4,3 210
Banksoft 6- %2,9 144-%68,6 60-%28,6 210
BKM 1-%0,5 107- %51,2 101- %48,3 209
Cardist 1-%0,5 4 4- %19 204-%97,6 209
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Kanal D 176- %83,4 33- %16,1 1-%0,5 210
Is Bankasi 134- %64,1 49-%23,4 26- %12,4 209
Sabah 185-%088,9 22-%10,6 6,1 %0,5 208
Hiirriyet 174- %84,1 30- %145 3-%1,4 207

Katilimeilar, fuara katilmadan once yapilan ¢alismada MasterCard‘in (%73,7) imajinin
Heyecan Verici oldugunu belirtmistir. Katilimcilar VisaCard‘in (%77.4) imajin1 ise Sofistike
bulmustur. Hiirriyet markasinin fuar 6ncesi imaji Samimi (%84,1) olarak algilanmistir. Cnbc-€
(%79,5), Banksoft ( % 68,6) ve BKM (%51,2) markalar ise fuara katilmadan once tiiketiciler
tarafindan Heyecan Verici olarak algilanmistirlar. Cardist (%97,7) fuan ise katilimcilar
tarafindan Sofistike olarak algilanmistir. Fuara sponsor olmayan Kanal D (%83,4), Is Bankasi
(% 64,1) ve Sabah (%388,9) markalarinin fuar 6ncesi imaj1 ise Samimi olarak algilanmistir.

Sponsor Markalarin Fuardan Sonra Algilanan imaji

Asagida Tablo- 5°te etkinlige sponsor markalarin katilimcilar tarafindan fuardan sonra
algilanan imalarina yer verilmistir. Firmalarin fuar sonrasi, markalarin ve etkinligin imaj
algilarinin belirlenmesi i¢in bagimli gruplar arasinda Friedman testi uygulanmis ve imaj 6l¢im
degerleri 5°1i likert Olgegine bagimli oldugundan yaklasik 210 verinin ortalamasi kullanilmis
ancak buna ragmen 6l¢iimler normal dagilimi sahip olmadigi i¢in parametrik olmayan testler
kullanilmistir

Master Card markas: tiiketiciler tarafindan fuar sonrasi imaj1 (Ki-Kare=131,202,
p<0,001) en yiiksek deger olan 3.79 ile Heyecan Verici olarak algilanmis ve fuar dncesi imaji
degismemistir. Tiiketiciler fuara katilmadan 6nce Heyecan Verici olarak algiladiklar1 markayz,
fuar sonrasi da heyecan verici olarak algilamistir. Visa Card markasi tiiketiciler tarafindan fuar
sonras1 imaj1 Ki-Kare=78,772, p<0,001) en yiiksek deger olan 3.61 ile Heyecan Verici olarak
algilanmis ve fuar 6ncesi imaj1 degismistir. Tiiketiciler fuara katilmadan 6nce Sofistike olarak
algiladiklar1 markayi, fuar sonrasi da heyecan verici olarak algilamistir. Hiirriyet markasi
tiikketiciler tarafindan fuar sonrasi imaj1 (Ki-Kare=89,259, p<0,001) en yiiksek deger olan 3.88
ile Samimi olarak algilanmig ve fuar 6ncesi imaj1 degismemistir. Tliketiciler fuara katilmadan
once samimi olarak algiladiklar1 markayi, fuar sonrast da samimi olarak algilamistir. Cnbc-e
markas tiiketiciler tarafindan fuar sonrasi imaj1 (Ki-Kare=125,264, p<0,001) en yiiksek deger
olan 3.37 ile Samimi olarak algilanmis ve fuar Oncesi imaji degismistir. Tiketiciler fuara
katilmadan once heyecan verici olarak algiladiklar1 markayi, fuar sonras1 da samimi olarak
algilamigtir. Banksoft markasi tiliketiciler tarafindan fuar sonrasi imaj1 (Ki-Kare=224,490,
p<0,001) en yiiksek deger olan 4,25 ile Sofistike olarak algilanmis ve fuar Oncesi imaji
degismistir. Tiiketiciler fuara katilmadan 6nce heyecan verici olarak algiladiklar: markay1, fuar
sonrasi da sofistike olarak algilamistir. BKM markasi tiiketiciler tarafindan fuar sonrasi imaji
(Ki-Kare=227,230, p<0,001) en yiiksek deger olan 4,25 ile Sofistike olarak algilanmis ve fuar
oncesi imaj1 degismistir. Tiiketiciler fuara katilmadan 6nce heyecan verici olarak algiladiklari
markay1, fuar sonrasi da sofistike olarak algilamistir. Cardist markas tiiketiciler tarafindan fuar
sonrast imaj1 (Ki-Kare=307,131, p<0,001) en yiiksek deger olan 4,53 ile Sofistike olarak
algilanmis ve fuar Oncesi imaj1 degigsmemistir. Tiiketiciler fuara katilmadan 6nce sofistike
olarak algiladiklar1 marka imajini, fuar sonrasi da sofistike olarak algilamistir.

Tablo 5: Etkinlige sponsor markalarin fuardan sonra algilanan imaji

Algilanan imaj .
— — — Ki-Kare p
Sponsor Samimi Heyecan Verici Sofistike

Master n 209 209 209
Card Ortalama 3,10 3,79 2,64 132,202 <0,001

Std. Spm. 0,90 0,71 0,97

. n 209 209 209
Visa Card Ortalama 2.86 361 2.49 78,772 <0,001
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Std. Spm 0,74 0,91 0,86
n 210 210 210
Banksoft Ortalama 2,42 3,02 4,25 224,490 <0,001
Std. Spm 0,68 0,63 0,90
n 209 209 209
BKM Ortalama 2,42 2,97 4,25 227,230 <0,001
Std. Spm 0,63 0,68 0,81
n 209 209 209
Cardist Ortalama 2,84 3,51 4,53 307,131 <0,001
Std. Spm 0,57 0,63 0,52
n 207 207 207
Hiirriyet Ortalama 3,88 3,35 2,86 89,259 <0,001
Std. Spm 0,81 1,02 1,31
n 210 210 210
CNBC-e Ortalama 3,37 3,04 2,13 125,264 <0,001
Std. Spm 0,90 0,76 00,83

Asagida Tablo- 6°da etkinlige sponsor olmayan markalarin katilimcilar tarafindan
fuardan sonra algilanan imalarina yer verilmistir. Firmalarin fuar sonrasi, markalarin ve
etkinligin imaj algilarinin belirlenmesi i¢in bagimli gruplar arasinda Friedman testi uygulanmis
ve imaj 6l¢iim degerleri 5°1i likert Slgegine bagimli oldugundan yaklasik 210 verinin ortalamasi
kullanilmig ancak buna ragmen Ol¢limler normal dagilimi sahip olmadigi i¢in parametrik
olmayan testler kullanilmigtir. Kanal D markasi tiiketiciler tarafindan fuar sonrasi imaj1 (Ki-
Kare=120,189, p<0,001) en yiiksek deger olan 3,21 ile Samimi olarak algilanmis ve fuar 6ncesi
imaj1 degismemistir. Tiketiciler fuara katilmadan 6nce samimi olarak algiladiklar1 markayz,
fuar sonrasi da samimi olarak algilamistir. Is Bankas1 markas: tiiketiciler tarafindan fuar sonrasi
imaj1 (Ki-Kare=122,370, p<0,001) en yiiksek deger olan 2,99 ile Samimi olarak algilanmis ve
fuar 6ncesi imaj1 degismemistir. Tliketiciler fuara katilmadan 6nce samimi olarak algiladiklar
markay1, fuar sonras1 da samimi olarak algilamistir. Sabah markas: tiiketiciler tarafindan fuar
sonrast imaj1 (Ki-Kare=104,791, p<0,001) en yiiksek deger olan 2,84 ile Samimi olarak
algilanmis ve fuar 6ncesi imaj1 degismemistir. Tiiketiciler fuara katilmadan 6nce samimi olarak
algiladiklar1 markayi, fuar sonrasi da samimi olarak algilamistir.

Tablo 6: Sponsor olmayan markalarin fuardan sonra algilanan imaj1

Algilanan Imaj .
— — — Ki-Kare p
Sponsor Samimi Heyecan Verici Sofistike
n 210 210 210
Kanal D Ortalama 3,21 2,94 2,31 120,189 <0,001
Std. Spm 0,74 0,65 1,00
n 209 209 209
is Bankasi Ortalama 2,99 2,98 2,20
Std. Spm 0,71 0,59 0,84
n 208 208 208 122,370 <0,001
Ortalama 3,37 3,04 2,13
Sabah Standart
S 0,90 0,76 0,83
apma

Hipotez Sonuclar1

Hi. Coklu sponsorlukta, markalar etkinlige sponsor oldugu zaman, séz konusu markalar

ve olay tek bir grup, varlik olarak algilanmaktadirlar. (Kabul Edildi)

Tablo 7: Grup olarak algilanma
Grup Olusturuyor n %
Kesinlikle Katilmiyorum 24 114
Katilmiyorum 25 11,9
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Kismen Katilmiyorum 10 4,8
Fikrim Yok 7 3,3
Kismen Katiliyorum 15 7,1
Katilryorum 70 33,3
Kesinlikle Katiliyorum 59 28,1

Tablo-7°de, 7°1i Likert 6lg¢egine gore —Etkinlik ve Sponsor Olan Markalarin Bir Grup,
Varlik Olarakl algilanma diizeyinin normal dagilima sahip olmadigr goriilmektedir
(Kolmogorov-Smirnov Z=4,371, p<0,001).

Tablo 8 : Etkinlik ve sponsor olan markalarin bir grup, varlik olarak algilanma diizeyi

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

Tablo-8’de, Grup olarak algilanma diizeyi 4 iizerinden degerlendirildiginde parametrik
olmayan Run testi uygulandiginda (custom=4) fuar ve sponsor markalarin bir varlik, grup
olarak algilandig1 goriilmiistiir (Z= -114,371, p<0,001). Calismaya katilanlar fuar ve fuara
sponsor olan markalar1 bir grup formunda, bir varlik olarak algilamistir.

H>. Fuar ile aym: konsepte sahip sponsor markalara fuardan gerceklesecek (bilisim)
etkinlik imaj transferi, farkli konsepte sahip sponsor markalara gerceklesecek etkinlik imaj
transferiyle karsilastirildiginda, daha basarili olacaktir (Kabul Edildi).

Tablo 9: Fuar ile aym konsepte sahip grup ile farkli konsepte sahip grubun eit kargilatirmasi
Imaj Transferi Bilisim Konsepti Bilisim Konsepti Olmayan p
EIT % 50 %0 0,046

Etkinlikle ayn1 konsepte sahip markalara etkinlikten imaj transferi gergeklesirken,
etkinlikten farkli konsepte sahip markalara etkinlik imaj transferi gerceklesmemistir. Bu ylizden
sadece gruplar arasinda gergeklesen etkinlik imaj transferi oranlarma goére iki oran t-testi
yapilmustir. Katilimcilar fuara katilan sponsor markalar ve etkinligi bir grup, varlik olarak
algilamalarina ragmen sadece etkinlikle uyumlu konsepte sahip olan markalara etkinlik imaj
transferi gerceklesmistir. Etkinlikle ayn1 konsepte sahip marka grubu arasinda gerceklesen
etkinlik imaj transferi, etkinlikten farkli konsepte sahip olanlardan daha basarilidir yargisi
(p<0,005) anlamlilik diizeyinde kabul edilmektedir.

Hs. Marka imaj1 koruma etkinlikten farkli konsepte sahip markalar arasinda, etkinlikle
ayn1 konsepte sahip olan markalardan daha basarili gergeklesecektir. (Kabul Edilmedi).

Tablo 10: MIK-MIK Kkarsilastirmasi
MARKA IMAJI KORUMA MARKA IMAJI KORUMA t p

MasterCard: Heyecan-Heyecan %64,9 Hiirriyet: Heyecan-Heyecan %59,8 0,961 | 0,337

Fuardan 6nce MasterCard‘in imajin1 Heyecan Verici bulanlarin % 64,9‘u fuardan sonrada
markanin imajin1 yine Heyecan Verici bulmustur. Fuardan 6nce Hiirriyet markasinin imajini
Heyecan Verici bulanlarin % 59,81 fuardan sonrada markanin imajini yine Heyecan Verici
bulmustur. Yapilan analiz sonucunda (t= 0,961, p=0,337) etkinlikle ayn1 konsepte sahip olan
ve olmayan markalar arasinda ki Marka Imaji Koruma durumunda anlamli bir fark
goriilmemistir. Hipotez kabul edilmemistir.

Ha: Marka imaji transferi etkinlikten farkli konsepte sahip markalar arasinda, etkinlikle
ayni konsepte sahip olanlardan daha bagarili gergeklesecektir (Kabul Edildi).

Tablo 11: MIT-MIT karsilastirmasi
MARKA iMAJI TRANSFERI MARKA iIMAJI TRANSFERI t p

Visa: Sofistike-Heyecan %60,9 Cnbc-e: Heyecan-Samimi %78,3 3,157 <0,001
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VisaCard markasin1 fuardan once Sofistike imajiyla algilayanlarin % 60,9‘u, fuara
katildiktan sonra markay1 Heyecan Verici olarak algilamistir. Fuardan 6nce Cnbc-e markasini
Heyecan Verici olarak algilayanlarin % 78,3l fuara katildiktan sonra markayr Samimi olarak
algilamiglardir. Etkinlikten farkli konsepte sahip markalar arasindaki marka imaj transferi
etkinlikle ayni1 konsepte sahip olanlardan daha basarili gerceklesmistir.

Hs: Fuar ile ayni konsepte sahip markalar arasinda marka imaj transferi, marka imajt
korumadan daha basaril gergeklesecektir. (Kabul Edilmedi).

Tablo 12: MIT-MIK Kkarsilastirilmasi
MARKA iIMAJI TRANSFERI MARKA IMAJI KORUMA t p

MasterCard: Heyecan-Heyecan %64,9 Visa: Sofistike-Heyecan%60,9 0.745 0.457

Fuardan 6nce MasterCard‘in imajin1 Heyecan Verici bulanlarin % 64,9‘u fuardan sonrada
markanin imajin1 yine Heyecan Verici bulmustur. VisaCard markasini1 fuardan 6nce Sofistike
imajiyla algilayanlarin % 60,9°u, fuara katildiktan sonra markayr Heyecan Verici olarak
algilamistir. Yapilan analiz sonucunda (t=0,745, p=0,457) ayn1 konsepte sahip markalar
arasinda Marka imaj Transferi ve Marka imaji Koruma durumlari karsilastirildiginda anlaml
bir fark goriilmemistir.

He: Etkinlikle ayni konsepte sahip markalar arasinda Etkinlik Imaj Transferi, Marka Imaj
Transferinden daha basarili gerceklesecektir. (Kabul Edildi).

Tablo 13: MIT-EIT karsilastirilmast

MARKA IMAJ TRANSFERI ETKINLIK IMAJI TRANSFERI t p
Visa: Sofistike-Heyecan %60,9 Banksoft: Heyecan-Sofistike %86,1 -13,316 <0,001
Visa: Sofistike-Heyecan %60,9 BKM: Heyecan-Sofistike ~ %84,1 -12,025 <0,001

Etkinlikle ayn1 konsepte sahip markalar arasinda gerceklesecek Etkinlik Imaj Transferi,
grubun etkinlikle beraber bir varlik olarak algilanmas: yiiziinden Marka Imaj Transferinden
daha basarili gerceklesecektir. VisaCard markasini fuardan Once Sofistike imajiyla
algilayanlarin % 60,9‘u, fuara katildiktan sonra markayr Heyecan Verici olarak algilamistir.
Banksoft markasini fuardan 6nce Heyecan Verici imajiyla algilayanlarin % 86,1, fuara
katildiktan sonra markay1 Sofistike olarak algilamistir(t=-13,316, p<0,001). BKM markasini
fuardan 6nce Heyecan Verici imajiyla algilayanlarin % 84,1°‘u fuara katildiktan sonra markay1
Sofistike olarak algilamigtir (t=-12,025, p<0,001). Etkinlikle ayn1 konsepte sahip olan
markalara gergeklesen Etkinlik Imaj Transferi, Marka Imaj Transferinden daha basarili
gerceklesmistir. Hipotez kabul edilmistir.

Sonugclar

Calismanin amaci; sponsorlugun, firmalara ve sponsor olunan etkinlige olan etkilerini
arastirmak ve bu konu ile ilgili mevcut bilgi ve literatiire katkida bulunmaktir. Calismada ¢oklu
sponsorluktaki imaj transferinde, (a) grup etkisi, (b) etkinlik ve sponsor arasindaki uyum
arasinda bir iligki bulunmustur.

Grup Olarak Algilanmanin Imaj Transferi Uzerine Etkisi; Coklu sponsorluk
anlagsmalarinda birden fazla marka ve etkinlik arasinda imaj transferi arastirilirken, marka
kaldiracinda bu ¢alismadan farkli olarak tek marka ve tek etkinlik arasindaki imaj transferi
arastirilmistir. Calismaya katilan markalar ve etkinlik bir varlik olarak gérmelerine ragmen,
imaj transferinde etkinlikle ayn1 konsepte sahip olan marka grubu ve etkinlikten farkli konsepte
sahip marka grubuna verdikleri cevaplarda markalarin katildiklar1 fuarin konseptiyle
uyumlarina, benzerliklerine bagli olarak imaj transferi ile ilgili goriisleri degisiklik gostermistir.
Ormnegin sadece etkinlikle aym1 konsepte sahip markalara, etkinlikten imaj transferi
gerceklesmistir. Etkinlige sponsor olmayan markalar grubunun fuardan 6nce ve sonra
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imajlarinda herhangi bir degisiklik olmamistir. Markalar bir grup formunda goriilmedikleri i¢in
bu grup i¢indeki markalar arasinda ve etkinlikten markalara imaj transferi ger¢eklesmemistir.
Sponsor olmayan markalar grup formunda goriilmedikleri i¢in gruptan bagimsiz goriilmiis ve
arastirilan imaj transferleri (EIT, MIT) gerceklesmemistir. Coklu sponsorluk ve grup
kavraminin sponsorluk ve imaj transferi ve marka imaj koruma iizerinde etkisi bu sekilde
gorilmiistiir.

Etkinlik ve Imaj Transferi; Arastirmada, c¢oklu sponsorluk gerceklestiren markalar
arasinda (birden fazla markanin bir etkinlige sponsor olmasi) bir marka ile digerleri arasinda
gerceklesen anlam transferi (MIT) veya sponsor olunan etkinlikten sponsor markalara
gerceklesen anlam transferi (EIT), etkinlik ve marka imaj transferini ifade etmektedir. Carillat
(2005) yaptig1 calismada, spor sponsorlugunda yapilan, coklu sponsorluk anlasmalarinda marka
imaj ve etkinlik imaj transferinin gergeklestigini belirtmistir. Bulunan sonuglarin bu ¢alismadan
farki ise; marka imaj transferi sadece etkinlikle ayni konsepte sahip markalar arasinda
gerceklesirken, etkinlikten imaj transferi farkli konsepte sahip markalarada gergeklesmistir.
Roy ve Cronwell (2003) coklu sponsorlukta, benzer 6zellik gosteren sponsor markalar sponsor
olunan etkinlikle daha uyumlu olarak algilandigini vurgulamistir. Sponsor ve etkinlik uyumu
izleyicilerin sponsorlara karst olumlu tutum gelistirmesini saglamaktadir. Bu sonuclar, bu
calismada bulunan sonuglari da desteklemektedir. Zdrovkovic (2008) sponsor ve sponsor
olunan arasindaki uyumun aralarinda gii¢lii bir bag kurmalarina yardimci oldugunu belirtmistir.
Bu calismadan farkli olarak tekli sponsorluk anlagsmalarinda gergeklesecek bilgi transferinin
coklu sponsorluga gore daha basarili olacagini ileri stirmiistiri.

Calismada katilimci olarak Cardist fuarina katilan iyi egitimli, tist gelir grubunda yer alan
yonetici, akademisyen ve bankacilara, iyi bildikleri diinya ve Tiirkiye ¢apinda biiyiik firmalarla
ilgili fuar dncesi ve fuar sonrast imaj durumlari1 ve degisimleri ile ilgili sorular sorulmustur.
Etkinlikle ayni konsepte sahip markalar arasinda ve etkinlikten farkli konsepte sahip markalar
arasinda imaj transferinin oldugu sonuglarma varilmistir. Fuar ve markalar, tiiketiciler
tarafindan bir grup formunda goriilse ve bir varlik olarak algilansa bile, sadece etkinle ayn1
konsepte sahip olan markalara, etkinlikten ima;j transferi gergeklesmistir.

Etkinlikten farkli konsepte sahip olan markalar arasinda ise sadece marka imaj transferi
gerceklesmistir. Ancak markalar aras1 imaj transferinde, etkinlikten farkli konsepte sahip
markalar etkinligin imajindan etkilenmedikleri i¢cin marka imaj transferi, etkinlikle ayni
konsepte sahip marka grubundan daha basarili gerceklesmistir. Sponsor olmayan markalar ise
fuar 6ncesi mevcut imajlarint korumus ve kendi aralarinda veya etkinlikten bir imaj transferi
ger¢eklesmemistir. Etkinlikle ayni konsepte sahip markalar arasinda gerceklesen etkinlik imaj
transferi, marka imaj transferinden daha basarili olmustur. Ozellikle etkinligin ana sponsoru
olan BKM ‘ye ve BankSoft markalarina etkinlikten imaj transferi ger¢eklesmistir. Olimpiyatlara
sponsor olan firmalar tiiketiciler tarafindan sadece olimpiyat sponsoru olmalar1 gbz Oniine
alinarak, pazar lideri firmalar olarak algilanmiglardir (Goodman, 2006, s. 7). Calismaya gore
fuar sponsorlugu gerceklestirecek firmalar, sponsor olduklari etkinlikten imaj transferi
gergeklestirmek istiyorlarsa, etkinlikle ayni1 konsepte sahip olmalar1 gerekmektedir.

Marka Imaji Koruma; Marka Imaji Koruma bir markanin kendi imajiyla baginin ne kadar
giiclii oldugunun 6l¢iimiidiir. Etkinlikten farkli konsepte sahip marka grubunda marka imaji
koruma, sponsor olmayan markalardan daha basarili ger¢ceklesmistir. Ayni sekilde etkinlikle
ayn1 konsepte sahip marka grubunda marka imaj koruma sponsor olmayan markalardan daha
basarili gerceklesmistir. Etkinlikten farkli konsepte sahip markalarla etkinlikle ayn1 konsepte
sahip markalar arasinda ise marka imaj koruma da anlamli bir fark goriilmemistir. Coklu
sponsorluk ve grup kavraminin sponsorluk ve imaj transferi ve marka imaj koruma iizerinde
etkisi marka imaji koruma flizerinde de goriilmektedir. Sponsor olmayan markalar grup
formunda goriilmedikleri i¢in gruptan bagimsiz goriilmiislerdir ve burada ¢oklu sponsorluk
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faaliyetinin katilimci markalarin, marka imaji koruma durumlarini da giiclendirdigi
goriilmektedir. Coklu Sponsorluk Durumu; Smith‘e (2004) gore etkinliklerden sponsor firmaya
gergeklestirilecek imaj transferinde, sponsorlugun niteligi (Tekli, coklu) imaj transferi iizerinde
etkilidir. Tek bir markanin bir etkinlik veya bireye sponsor olmasi1 Tekli Sponsorluk durumudur.
Coklu sponsorluk durumunda ise birden fazla marka bir etkinlige sponsor olur. imaj transferi
ve etkinlik transferinin ger¢eklesmesi daha karmasik hale gelmektedir. Calismanin ortaya
koydugu; c¢oklu sponsorluk etkinlik ve 1imaj transferinin ger¢eklesmesine zemin
hazirlamaktadir. Ayn1 zamanda markalarin imaj koruma durumunu desteklemektedir. Marka
konumlandirmasi ¢alismalarini etkinlik sponsorluk yaparak gergeklestirmek isteyen firmalar,
etkinlik sponsorlugu gerceklestirmeden once hedef miisteri grubunun sponsor olunacak
etkinligin imajim1 nasil algiladigin1 onceden belirlemeleri onerilmektedir. Clinkli etkinlikle
konseptleri uyum gosteren markalara etkinlikten imaj transferi gerg¢eklesmektedir. Ayrica
markalarin ¢oklu sponsorluk anlagmalarinda, etkinlige sponsor olan ve kendi marka
konseptleriyle uyumlu diger markalarin hedef gruplarinin goziindeki marka imajlarin
arastirmalar tavsiye edilmektedir.

Oneriler

Calisma biiylik fuar ve organizasyonlara sponsor olacak firma ve sponsor olunacak
etkinliklere bundan sonraki calismalarda rehber olacaktir. Sponsor markalar biiylik
organizasyonlarin imajlarindan etkilenmek ve tiiketici algisin1 degistirmek istiyorlarsa, kendi
marka konseptlerine uyumlu etkinlere sponsor olmalar1 gerekmektedir. Marka imaj transferi
sadece ayni1 konsepte sahip markalar arasinda gergeklesmektedir. Marka imajin1, sektor lideri,
kiiresel markalarin imajlartyla uyumlu hale getirmek isteyen firmalar, kendi konseptleriyle
uyumlu bu tarz markalarin sponsor olduklari etkinliklere sponsor olmalari tavsiye edilir. Coklu
sponsorluk anlagmalar1 hem sponsor olan markalar1 hem de etkinligi olumlu etkilemektedir.
Katilimcilar, markalart ve etkinligi bir grup formunda algilamakta ve marka imaj transferinin
ve etkinlik 1maj transferinin gerceklesmesini kolaylastirmaktadir. Coklu sponsorluk
anlagmalarinda etkinlige sponsor olan markalar ve etkinlik bir grup formunda algilanmalarina
ragmen sadece etkinlikle ayni konsepte sahip markalara etkinlikten imaj transferi
gerceklesmistir. Sponsor olmayan markalarla, etkinlige sponsor olan markalarin sonuglarinin
karsilastirildiginda; katilimcilarin sponsor markalari, fuar siiresi iginde algilayabildikleri
goriilmektedir. Bu durumda sponsor markalarin, sponsorluk anlasmasi sonunda istedikleri
sonuclar1 elde ettiklerini gostermektedir. Caligmada kullanilan ve etkinlige sponsor olmayan
markalarin marka imajlarinda bir degisikilk olmamigtir. Marka koruma durumlari ise etkinlige
sponsor olan markalarda daha basarili gerceklesmistir. Sponsorluk anlasmasi markalarin marka
imajlarin1 koruma ve kuvvetlendirmesi durumunu desteklemistir.

Marka konumlandirmasi caligmalarint etkinlik sponsorluk yaparak gergeklestirmek
isteyen firmalar, etkinlik sponsorlugu gerceklestirmeden 6nce hedef miisteri grubunun sponsor
olunacak etkinligin imajini nasil algiladigini 6nceden belirlemeleri onerilmektedir. Ciinki
etkinlikle konseptleri uyum gosteren markalara etkinlikten imaj transferi gergeklesmektedir.
Ayrica markalarin ¢oklu sponsorluk anlagmalarinda, etkinlige sponsor olan ve kendi marka
konseptleriyle uyumlu diger markalarin hedef gruplarinin goziindeki marka imajlarini
arastirmalari tavsiye edilmektedir.

Calismanin Simirlari

Calismada, fuar ¢oklu sponsorluk iletisiminde imaj ve etkinlik transferi ve marka imaji
koruma durumuna bir bakis agist getirmeye ¢alismistir. Calismada, marka imajini belirlemek
icin Aaker‘in (1997) sadece “Sofistike”, “Samimi” ve “Heyecan Verici” marka kisilik
ozellikleriyle sinirlandirilmistir. Bundan sonraki ¢alismalarda diger marka imaj1 6zellikleri de
kullanilarak, bulgular genisletilebilir. Calismada ¢oklu sponsorlugun fuar sponsorlugu iizerine
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etkileri arastirilmistir. Bundan sonraki calismalar genis izleyici kitlelerine ulasilabilecek, spor
karsilasmalari veya festivallerde gerceklestirilebilir. Bu ¢alismaya katilan grup ortalama olarak
ayni yas, gelir grubunda neredeyse homojen bir grup oldugu i¢in bazi1 sorularda anlamli
sonuclara ulagilamamistir. Katilimcilarin zamaninin kisitlt olmasi, cevaplandirilmasi gereken
sorularin fazlahig1 calismada kisitlar yaratmistir. Katilimcilarin konumlar1 ve fuara katilanlar
iizerinde hakimiyetin olmamas1 sorular1 Cevaplandirirken problem teskil etmistir. Bundan
sonraki ¢alismalar 6grenciler, firmanin ¢alisanlar1 gibi hakim olunabilecek bir grup iizerinde
gerceklestirilebilir. Gelecekteki ¢aligmalarda, konsept (uyum) ve sponsor olmayan markalarin,
coklu sponsorluk iletisimine etkileri arastirilirken bunlarin yaninda katilimcilarin kisilik
ozellikleri ve marka imajlarina uyumu da ¢alismaya katilarak genisletilebilir.
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