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Ayni sektordeki rakiplere gore farklilasmak, tercih edilen olmak, satislari kalici olarak
artirmak ve imajolusturmak amaciylagesitliisaret, figur, slogan ve renklerden olusturulan
markalar, yogunluklu olaraksponsorluk faaliyetlerinden de faydalanmaktadirlar.
Ozellikle ekonomik bilyiklik, saglamlik, prestijlilik, yenilikgilik ve uluslararasilik gibi
imajlar olusturmak istediklerinde buyik ve uluslararasi sponsorluklara ydnelmektedirler.
Ulkemizin sahip olduju bazi markalarin da son yillarda bu yola basvurduklarini
zaman zaman medyadan goérmekteyiz. Uluslararasi sponsorluklarin marka algisina
gercekten etki edip etmedigi ise, arastiriimasi gereken bir durum arz etmektedir. Bu
durumun tespiti icin Selcuk Universitesi iletisim Fakdltesi 6grencileri izerinde yapilan
alan arastirmasinda; ulusal markalarin uluslararasi sponsorluklarla, marka imajlarina
en fazla “Uluslararasi” imaji yUkledikleri ve uluslararasi sponsorluk yapan markalarin
drdnlerini/hizmetlerini satin alma davranisinda bulunduklari bulgularina ulagiimistir.
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The Impact of International Sponsorship on ThePerception of Brand

Abstract

Brands that are formed from various signs, figures, slogans and colours for the
purpose of being different from other rivals in the same sector, being more preferential,
increasing sales and creating a briliant image benefit from the activities of sponsorship
intensely. When they want to create an image of especially being economically large,
sturdy, prestigious, innovator and global, they usually tend to head for international
sponsorships. We have recently seen on massmedia that some of the brands in
our country are turning to this path. Whether the international sponsorships have
a considerable amount of impact on the perception of brands or not, seems to be
worth researching in detail. The question if this has a remarkable influence upon
the perception of brands deserves a thorough investigation. At the end of this field
research, it was found that national brands create an image of internationality and also
contribute to buying behaviour of consumers towards the products and services of the
international brands through those international sponsorships.

Keywords:PublicRelations, Sponsorship, International Sponsorship, Brand, Perception of Brand
Giris

gecmesi olarak bilinen Sanayi (Endustri) Devrimiyle Uretimde yasanan bolluk,

isletmeleri ve Urlnlerini markalasmaya dogru itmistir. Baslangicta sicak demir
iceren bir ficiya veya kutuya yapistiriimig bir isaret anlamina gelen “Marka” terimi
(Ono,1999: 5) ilerleyen yillarla birlikte;firmalar tarafindan bol miktarda Uretilen Grtnleri
birbirinden ayirt etmek, tanimlamak, trtin hakkinda bilgi vermek, bir imaj yaratmak,
drine bir kimlik kazandirmak icin bu Urin ve hizmetlere ilave edilen isim, igaret,
sembol, renk, ambalaj, etiket gibi bazi unsurlari kapsayan 6zel belirleyici isaret olarak
kullanihr olmustur (Gemci, Gulsen ve Kabasakal, 2009:107-108).GlinimUizde 6énemi
ve gerekliligi gittikce artan marka ve markalasma, hemen her sektérin olmazsa
olmazi haline gelmis; saglik sektérinden ulagim sektorine, egitim sektériinden giyim
sektérline, gida sektériinden beyaz esya sektériine kadar bircok alanda yayginlagsmistir.

1 8. Yuzyilin sonlarindan itibaren Uretimin el ve kas glicunden makine gucune

Farkli insanlarda farkli algilara hitap eden Markanin olusumunda;kullanilan gérselin,
kalitenin, teknolojinin, ambalajin yaninda, markanin yulritmus oldugu halkla iligkiler,
reklam ve pazarlama faaliyetlerinin de etkisi vardir. Bunlar icerisinden halkla iligkiler
ve Ozellikle de onun bir uygulamasi olan sponsorluk ¢calismalarinin markaya Ust dlizey
katki sagladigi bilinmektedir.

Demek oluyor ki, halkla iligkiler gunumuziin surekli degisen bilgi toplumunda
marka yaratmak ve yénetmek acgisindan her gegen giin biraz daha hayati bir &nem
kazanmakta, marka degerini yaratmada diger iletisim yéntemlerine nazaran daha etkili
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olmaktadir (Aslan, 2018: 31).Sponsorlugun da marka ve kuruluglar agisindan énemli
islevleri oldugu sdylenebilir.

Baybars (1997:3289) kuruluslarin sponsorluk yapmasinin nedenlerini: Toplumun
duyarlihgini artirmak; Misteri cekmek; lyi niyet olusturmak; Sirketin imajini
glclendirmek; Kamuoyunda taninmasini saglamak; Toplumsal sorumlugu géstermek;
Marka veya Uriinden haberdar olanlarin sayisini artirmak; Marka imajini giiclendirmek
ve Yeni bir markayi tanitmak olarak siralamaktadir. Sponsorluk yoluyla marka imajinin
gelistiriimesi, sponsorluk faaliyeti, sponsor ve bireysel tiketici ile ilgili etkili fakidrlere
baglidir (GrohsandReisinger, 2014: 1019).

Son vyillarda ulusal ve uluslararasi markalarin sikg¢a, uluslararasi boyutta yapmis
olduklari sponsorluk ¢alismalarinin sponsorluk amaclarina ne dizeyde hizmet ettigi
ise arastiriimasi gereken bir durumu ortaya ¢ikarmaktadir. Bu amagla, Tirkiye'ye
ait markalarin yurtdisindakisponsorluk calismalarinin letisim Fakdltesi 6grencileri
tarafindan nasil algilandiklan (izerinde bir alan arastirmasi yapilmistir. Calisma S.U.
iletisim Fakiiltesi 6grencileriyle sinirlandiriimis; yéntem olarak literatiir taramasi ve
alan arastirmasi yontemi kullaniimigtir. Bu amagla, akademik literatiirden elde edilen
bilgiler dogrultusunda sponsorluk ve markayla ilgili bilgiler verilmis; sonra da 406
denekle ylzylize yapilmis anketten elde edilen veriler analize tabi tutulmustur.

1.Sponsorluk

Eski caglarda soylularin ve kraliyet ailelerinin Gn disinda herhangi bir beklentileri
olmaksizin bir kisi ya da faaliyeti desteklemeleri, sponsorluk kavraminin tarihsel
gelisimi icindeki ilk érnekler olarak éne ¢ikmaktadir. GUnimuz kosullar itibariyle ele
alindiginda ise, sanayi kuruluglarinin buyik ilgi gosterdigi ve himaye etmenin modern
bicimi olarak tanimlanan sponsorluk uygulamalarinda, gelisen endistri geg¢mis
yillardaki hayirseverlerin yerini almis gérinmektedir. Bugliin sponsorlugun sadece
iyilik yapma felsefesinden kaynaklanmadigi disinulmekte, ayni zamanda harcanan
paranin baska bicimde de olsa geri ddnmesi olarak gérlilmektedir (Aslan, 2017: 30-
31).

isletmelerin reklam, pazarlama, halkla iligkiler amaglar dogrultusunda; ulusal veya
uluslararasi kiltlr, sanat, spor ve sosyal etkinlikleri; para, ara¢ gere¢ veya hizmet ile
desteklemesi seklinde tanimlanan sponsorluk; hedef kitlelerine kendilerini ulastirip
onlarda kabul ve olumlu iyi niyeti tesis etmek isteyen igletmelerin en fazla kullandiklar
etkinliklerin basinda gelmektedir. iki yénli isleyen sponsorluk, hem sponsor olana
hem de sponsor alana faydalar saglamaktadir. Sponsor olana; isletmeye yonelik
sempati, olumlu imaj, toplumsal kabul, gtven, karsilkli iletisim imkani ve isletmenin
taninirh@inin - artinimasi faydalarini saglamaktadir. Sponsor alana ise; ekonomik
rahatlama veya bir diger ifadeyle maliyet giderlerinin distrilmesi ilesponsor olanin
medya desteginin alinmasi (nifuzunun kullaniimasi) gibi faydalari saglamaktadir.
Daha acik ifade ile isletmelere; topluma yararli hizmetler sunma, taninirhgini artirip
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hedef kitleler nezdinde kabull saglayip olumlu imaj olusturmaimkani verme yaninda
topluma da; devletin para ayirmakta eksik kaldigi kiltir-sanat, egitim, spor, cevre,
saghk gibi alanlardanyeterli dizeyde yararlanabilme ve organizasyon (etkinlik)
giderlerini minimuma indirebilmefirsatlari vermektedir (Candz, 2018:138).

GlUnumuzde ayni sektoérde faaliyet gésteren cok sayidaki isletmenin varligi rekabet
ortaminin olugsmasindaki temel neden olarak kabul edilmektedir. Hal bdyle olunca
bu rekabet ortaminda isletmelerin seslerini duyurmalari ve dikkat ¢ekmeleri oldukca
zorlagsmaktadir ki; tam bu esnada durumun kurtaricilarinin basinda sponsorluk
uygulamalari gelmektedir. isletmelerin seslerini duyurmak icin kullandiklari sponsorluk;
spor, kuiltir-sanat, cevre, sosyal, macera-seyahat, program, etkinlik ve internet
sponsorlugu gibi gesitlere ayriimaktadir.Coban (2003:218) bunlardan 6zelliklekamu
yarari gbzetilerek yapilanlarin imaj gelistirme ve duyurum beklentileriyle yapildigini
belirtmektedir.Geciklide(2008:198) isletmeleri sponsorluk yapmaya iten nedenleri su
sekilde siralamaktadir:

-Reklami yasak olan rtnlerin (alkol, sigara, ila¢ gibi) ve reklam yapma yasagi bulunan
sektdrlerin (saglik, hukuk gibi) tanitiminin yapilabilmesi,

-Medya reklamlarina gére daha disuk maliyet olusturmasi,

-Sponsorlugu yapilan etkinlik nedeniyle kitle iletisim araclarinda daha fazla yer
alinabilmesi,

-Reklamda yasanan 6n yargi ve az ilginin sponsorlukta yagsanmamasi,

-Kitle ile daha guglu bag kurulmasinin saglanmasi,

-Medyada olumlu tanitim imkaninin elde edilmesi,

-Adinin fazlaca duyulmasi,

-Isletme eglencesi diizenleme olanaginin elde edilmesi,

-Kurumsal imaj gelistirme ve degistirme olanaklarinin elde edilmesi,

-Spesifik hedef kitlelere ulasmaimkaninin elde edilmesi,

-Yeni is baglantilari kurma imkanininelde edilmesidir.

Sponsorluklar igletmelerin faaliyete verdigi destege ve faaliyetteki konumuna goére
ana sponsorluk veya yan sponsorluk(Peltekoglu, 2004:300); desteklenen kisiye ya
da gruba(takima) gdrebireysel veya kitlesel sponsorluk (grup, takim sponsorlugu);
sponsorlugun cografi konumuna, desteklenen sanatcinin (sporcunun), takimin(grubun)
ulusal veya uluslararasi olmasina gére de ulusal veya uluslararasi sponsorluk olarak
da cgesitlere ayrilmaktadir.

2.Uluslararasi Sponsorluk

Kuresellesmenin bir etkisi olan genisleme ve uluslarétesilesme, isletmeler ve markalar
agisindan da kaginilmaz sonu hazirlamistir. Onceden Ulkelerin belirli sinirlari igerisinde
yapilan Uretim, tiketim, markalasma ve halkla iligkiler faaliyetleri onun etkisiyle artik
daha genis cografyalarda hatta kitalarda yapilir olmustur.Kuresellesmeyi canli canli
yasayan gunimuz insanlaridaahgverislerinde artik sadece ihtiyaclarini kargilamaya
yonelik tercihlerde bulunmamakta; kendilerine prestij, icerisinde bulundugu topluma
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fayda, toplumun ve kendisinindegerleri ile inanc¢larina saygi duyup onlari destekleyecek
isletme ve markalaritercih etmektedirler. Hal bdyle olunca isletmeler ve markalar
geniglemis olan hedef kitlelerine ulasmak, kendilerini onlara tanitmak, onlarda
kendilerine ydnelik kabulli saglamak, iyi imaj olusturmak ve pazarlama amaglarini
gerceklestirmek icin yapmis olduklari sponsorluklari da uluslararasi dliizeyde yapar
olmuslardir. Ornegin 2018 yili verilerine gére (http://www.bursadabugun.com);

* Tark Hava Yollari: EuroleagueBasketball, World Golf Cup, Bosna Hersek Takimi
Sarajevo, Avrupa Rugby Sampiyonlar Ligi, Amerikan Futbol Ligi Finali (Superbowl),

* BEKO: Almanya, italya, Litvanya (Basketbol), Barcelona (Futbol),

* Lassa: Barcelona (Futbol),

* Acibadem: CFR Cluj (Futbol), Novi Pazar (Futbol) LevskiSofia (Futbol), Kizilyildiz
(Basketbol), Partizan (Basketbol),

* Ramsey: Liverpool,

* Denizbank: CEV (Avrupa Voleybol Sampiyonlar Ligi),

* Damat: Spartak Moskova, yurtdisinda sponsorluk anlasmalari imzalayan Turk
firmalari ve markalarindan bazilandir. Coban’a (2003:218-219) gore isletmeler, yapmis
olduklari bu biyuk lgekli uluslararasi sponsorluklarla;

1. Isletme hakkinda buyiklik, finansal gug, uluslararasi sayginlik gibi imaj ve
degerlendirmeleri elde etmek.

2. Sirket isminin desteklenen olay ile bagdastiriimasi yoluyla olayin imaj ve
prestijinden pay elde etmek.

3. Topluma karsi sorumluluklarini ortaya koyma olanagi elde etmek.

4. Yeni kurulan isletmelerin, piyasada taninma oranini arttirma firsati elde
etmek.

5. imaj degistirme imkani elde etmek.

6. Isletmelerin ve Uriinlerinin varliklarini medyada duyurma sansi elde etmek.
7. Reklam yapma yasagi olan sektdrlerde (hukuk ve saglik sektdri gibi)
faaliyette bulunan isletmelere kurumsal imaj; reklami yasak olan Urtinlere de
(alkol, sigara, ila¢ gibi) marka olusturma firsati elde etmeyi amaclamaktadirlar.

Uluslararasi sponsorluk calismalarinin bu amaclarindan hareketle“uluslararasi
sponsorluk, mensei itibariyle belirli bir llkeye ait olan markalarin, milli sinirlari
haricinde faaliyette bulundugu diger (llkelerde -veya faaliyette bulunmasada
faaliyette bulundugu LUlkelerdeki hedef kitlelerini etkileyecegini disinddigu-
organizasyonlara, takimlara, gruplara, sporcu veya sanatcilara karsilikli
anlasmalar neticesinde vermis oldugu para, malzeme veya hizmet destegi”
olarak tanimlanabilir.

3.Uluslararasi Sponsorlugun Marka Algisina Etkisi

Marka bir igletme tarafindan Uretilen veya saglanan mallar ile hizmetlerin,
diger isletmelerinkinden ayirt edilebilmelerini saglayan bir isarettir. Mallar veya
hizmetleri ayirtetmek icin kullanilan ayirt edici kelimeler, harfler, rakamlar, ¢izimler,
resimler, sekiller, renkler, logolar, etiketler veya bunlarin kombinasyonlari ilereklam
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sloganlarindan  olusmaktadir(https://www.turkpatent.gov.tr).Amerikan ~ Pazarlama
Birligi'nin tanimina goére de; “Bir satici ya da saticilar grubunun, Griin ve hizmetlerini
tanimlayan, onlarin rakiplerinden ayrilmasini amag edinen terim, isaret, isim, sembol,
sekil veya bunlarin birlesimidir”. Yalnizca elle tutulabilir bir Griin degil, ayni zamanda
kisiye saglamis oldugu belirli ayricalikh niteliklerden de meydana gelen ve Uriunleri,
hizmetleri farkhlastiran, soyut ve somut ézelliklerin bir karigsimi olmaktadir (Marangoz,
2006:108).

TarihteGiiney Asya’nin en eski uygarliklarindan Harappalar’in (M.0. 3300 - M.0.1700)
Misir ve Mezopotamya uygarliklariyla girdikleri ticari iliskilerde ticari bilgilendirme
yontemi olarak kullandiklari kaplan, boga, fil ve diger Hint hayvanlari igerikli mihir,
geometrik semboller ve hayvan motifleriyle siislenmis ¢cémlekleri markalasmayla ilgili ilk
calismalar olarak kabul edilmektedir(MooreandReid, 2008:9-10). Akdeniz dlinyasinda,
Ozellikle de sarap ticareti icin kullanilan Misir ¢canaklari Gizerinde bulunan hiyerogliflerin
de, bugiinkii manada markaya karsilik gelen isaretler oldugu ileri stiriimektedir. Daha
sonraki dénemlerdeRoma’da ¢anak, madeni egya, cam, sarap ve peynir gibi Grlinlerin
lzerine tacirin veya mabhallin ismi bazen de bir resmin basilmasi; M.S. VIII. ylzyilda
Japonya’da disUk kaliteli mallarin Gzerine konulan isaretler de yine markalagsmanin ilk
uygulamalarini olusturmaktadir (Akay, 2016:366).

GlUnumuzde ise marka, insanlarin kendisini diger kisilerden farkli hatta Gstiin kilabilmek
icin harcadigi enerjinin bir simgesi olarak disunulebilir. Markalar bagl olduklari firmayi
ve Urlnlerini temsil ederler ve belli bir marka imajini yansitirlar. Bir marka sadece logo,
isim, isaret veya bir slogan olmanin da étesinde kurum ve Urtnleri hakkinda tlketicinin
tasidigr duygu ve duslncelerin ifade edilmesi, aktariimasidir. Malin sekli, yapisi,
ambalaji disinda; tiketicinin mali algilama bigimi ve zihninde nasil konumlandirdigi ile
alakalidir (Vuran ve Afsar, 2016:29).Uriinleri farklilastiran soyut ve somut ézelliklerin
bir karisimini kapsar (Marangoz, 2006:108).

Markanin saglamis oldugu bir takim avantajlar vardir. Bunlar (Vuran ve Afsar, 2016:29-
30): Piyasada talep yaratmak ve Urlnlerin piyasada kabul gérmesini saglamak; Kurum
ve Urdnin imajinin piyasada yerlesmesini saglamak; Diizenli satigi saglamak suretiyle
firmanin rekabet guciine katki saglamak; Kamuoyu olusturmak suretiyle olumlu marka
imajinin kazaniimasini saglamak; Calisanmotivasyonunuartirmak; Firmalar krizlere
ve zorlu rekabete kargi direngli hale getirmek seklinde siralanabilmektedir.Markalar,
sponsorlugunu Ustlendikleri taraf ile gugla bir baglanti kurmak istiyorsa, sponsorluk bir
anlam ifade etmeli, ortaklar birbirini tamamlamali ve sponsor ile sponsorluk alan taraf
arasinda dogal bir aidiyet olmalidir (Zdravkovic, 2012: 14).

Markanin yerlesmesi ve isletmeye bu avantajlari saglayabilmesi igin farkli pazarlama
ve halka iligkiler uygulamalari kullaniimakla birlikte; son yillarda, 6zellikle uluslararasi
boyutlarda, en ¢ok kullanilani uluslararasi sponsorluklar olarak kargimiza ¢ikmaktadir.
Uluslararasi boyutlarda yapilan sponsorluklarin marka degeri Gzerine, algilanan kalite
lzerine ve marka sadakati Gizerine etkilerinin oldugu bilinmektedir(Kurkgu, 2015:5).
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Sponsorlugun marka degeri Gizerindeki etkisi, markanin ihtiva ettigi anlamlar yaninda
markanin hatirlanmasiyla alakalidir. Marka degeri, musteri, marka hakkinda yuksek
diizeyde bir bilinirlik tasidigi ve marka hakkinda gugli, olumlu ve benzersiz marka
cagrisimlarini strekli olarak hatirladigi zaman olusur(Kurkgt, 2015:5).Markanin
hatirlanmasini, somut ve soyut anlamlar ihtiva etmesini destekleyen uygulamalardan
birisiise sponsorluklardir. Ozellikle uluslararasi boyutta yapilan bir sponsorluk
calismasiyla, marka hakkinda biyUklik, uluslararasilik, kalitelilik, gtvenilirlik ve prestij
gibi markaya yo6nelik algilar olusturulmasi, hatirlanirhginin artiriimasi mimkuandur.

Sponsorlugun algilanan kalite Uzerindeetkisi vardir.Algilanan kalite, tuketicilerin
markanin sundugu Urln veya hizmetlerin kalitesi hakkindaki kisisel degerlendirmesini
ifade etmektedir. Algilanan kalite kavrami, s6z konusu Urlin ya da hizmetin sundugu
nesnel kalite ile degil, tuketicilerinin zihninde markay! nasil algiladiklari ve nasil
degerlendirdikleri ile ilgilidir. Bu konuda uluslararasi sponsorluklarin énemli katkilari
vardir. Uluslararasi boyutta yapilan sponsorluklar kalitelilik imajina énemli katkilar
saglamaktadir.

Uluslararasi boyutta yapilan sponsorluklarin marka sadakati Gzerinde de etkisi vardir.
Sponsorluklarin, tiketicinin bir marka hakkinda zihninde toplam izlenim olusturmasi,
markanin mesajina guvenirlik, kamuoyunun marka kimligi bilgisinin derinlesmesi
noktasinda énemli roller oynadigi bilinmektedir. Ozelliklehedef kitleler nezdinde
markaya yo6nelik sadakatin olusmasinda 6nemli katkilari vardir. Markanin surekli
olarak tercih edilmesini, markaya sadik kalinmasini saglayici etkisi vardir.

4.Sponsorluk ve Marka Etkilesimi Uzerine Yapilmis Arastirmalar

Diinyada ve Ulkemizde sponsorlugun marka degeri ve algisi Gzerine etkileri hususunda
yapilmis ¢alismalar vardir. Sponsorlugun marka algisi Gzerine etkisini ortaya koyan
bu calismalarin belli baslilarindan birisi,AyhanYILMAZ’in 2007 yilinda yapmis oldugu
“Marka Farkindaligr Olusturmada Sponsorluk ve Rolu: Eskisehir Sinema Gunleri'ne
Ydnelik Bir Degerlendirme” isimli calismasidir.Bunun haricinde Hasan AKSOY’un 2011
yilinda yaptigi “Coklu Sponsorlukta iletisim Etkinliginin incelenmesi: Fuar Sponsorlugu
Uzerine Bir Calisma” baslikll doktora tez calismasi; Alper OZER'in 2011 yilinda
yapmis oldugu “Markaya Yénelik Tutumun Sponsorluk Sonrasi Marka imaji ve Satin
Alma Egilimi Uzerindeki Etkisi” isimli calismasi;Duygu DUMANLInin 2011 yilinda
Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisti iletisim Bilimleri Halkla iligkiler Bilim
Dalindayaptigi “Sponsorluk Etkinliklerinin Marka Degeri Uzerine Etkisi ve Uygulama
Ornegi'baslikliyiiksek lisans tez calismasi;Ercan TASKIN ve Ali KOSAT’In 2016 yilinda
yaptigi “Tiketicilerdeki Spor Sponsorlugu Algisinin Marka Degeri Uzerine Etkisi” baslikli
calismalar; Cuma CELIK’in 2016 yilinda yaptigi “Spor Sponsorlugu Kapsaminda
Yapilan Sponsorluk Faaliyetlerinin Hedef Kitlede Marka Algisi Olusumuna Katkilar:
Tor-Ku’nun Konyaspor Sponsorlugu Ornedi” baslikl yiiksek lisans tez calismasi; Yener
GIRISKEN ve Caner GIRAY’In2016 yilinda yaptiklari “Vodafone’un Marka Kisiligi:
Besiktas Taraftar, Rakip Takim Taraftarlari ve Takim Tutmayanlarin Algilarindaki
Fark Uzerine Bir Arastirma” baslkl calismalari ve Enes Emre BASAR’In 2017
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yilindayaptigr “Uluslararasi Spor Organizasyonlarinda Ulusal Markalarin Sponsorluk
Faaliyetlerinin incelenmesi: Sponsora Yénelik Tutumun Aracilik Etkisi ve Etkinlikle
ilgileniminModeratér Roli” baslikli calismasi yapilmis calismalardan bazilaridir.

Ancak bu arastirmalar genellikle ulusal diizeyde yapilan sponsorluklarin hedef kitleler
nezdindeki algisinin dlgciimesine yoénelikti. Bu zamana kadar Tirk markalarinin
uluslararasi sponsorluklarinin marka algisina etkisini belirlemek amaciyla iletisim
Fakultesi 6grencileri Uzerine yapilmis her hangi bir arastirma bulunmamaktadir. Bu
calismada, yukaridaki literatir taramasi 1s1ginda ortaya cikan sonuglara gére ulusal
markalarin yurtdigi sponsorluklari hakkinda asagida siralanan sorulara cevaplar
aranmaya c¢alisilacaktir.

Arastirma Sorusu 1. Katiimcilar ulusal markalarin uluslararasi sponsorluklarini nasil
degerlendiriyor?

Arastirma Sorusu 2. Katihmcilarinuluslararasi sponsorluklarini en fazla bildikleri ulusal
marka hangisidir?

Arastirma Sorusu 3. Ulusal markalarin uluslararasi sponsorluklari marka imajina ne
yénde etkidebulunur?

Arastirma Sorusu 4.Katilimcilar uluslararasi sponsorluk yapan firmalarin Grinlerini
tercih eder mi?

Arastirma Sorusu 5. Ulusal markalar uluslararasi sponsorluklarla neyi hedefliyor
olabilir?

Arastirma Sorusu 6. Ulusal markalarin uluslararasi sponsorluklarina verilen 6énem,
demografik degiskenlere gore farklilik gdsteriyor mu?

5.Yontem
5.1.Arastirmanin Uygulanmasi ve Orneklem

Ulusal markalarin yurtdisinda yapmis olduklari sponsorluk ¢alismalariyla kendilerine
yénelik olusturduklari alginin belirlenmesi amaciyla Selguk Universitesi iletisim
Fakultesinde bir saha arastirmasi gerceklestiriimistir.  Arastirma,uluslararasi
sponsorluk calismalarinin markay! kullananlarda olusturdugu alginin belirlenmesi
amaciyla gerceklestiriimigtir. Arastirmada Orneklemin belirlenmesinde rastlantisal
(kolayda) &rnekleme esas alinmistir. Bu nedenle Selguk Universitesi iletisim
Fakultesi’nde egitim géren 6grencilerin bolim ve cinsiyet dagilimina dikkat edilerek
anket uygulamasina devam edilmistir. Saha arastirmasina esas olan veriler Selguk
Universitesi iletisim Fakiiltesi'nde egitim alan 6grencilerden450 kisi ile yiiz ylize anket
teknigi ile elde edilmistir. Bu anketlerin 6n incelemelerinin sonucunda 406 anket analize
tabi tutulmustur.

5.2.Veri Toplama Araclari

Yerel markalarin uluslararasi sponsorluklar ile kullanicilar nezdinde olusturmak
istedikleri alginin  belirlenmesi maksadiyla 2 bdélimden olusan anket formu
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hazirlanmistir.  Anketin ilk bélimunde ulusal markalarin yabanci Ulkelerde yaptiklari
sponsorluk calismalarinin nasil degerlendirildigi; ulusal markalarin yurtdisinda
yaptiklari sponsorluk c¢alismalarinin marka imajina etkisinin ne ydnde oldugu;
yurtdisinda sponsorluk yapan firmalarin trinlerinin ne dizeyde tercih edildigi; Yurtdigi
sponsorluklariyla en fazla dikkati ceken Tirk markasinin hangisi oldugu ve ulusal
markalarin uluslararasi soponsorluklari yapip yapmamasinin belirlenmesine yonelik
kapali uclu sorular yaninda; yabanci bir llkede sponsorluk yapmis bilinen Tuark
markasinin ismini belirlemek amaciyla acik uclu soru yer almaktadir.

Anketin ikinci b6limu ise; katilimcilarin yasi, egitim alinan sinif diizeyi, aylik ortalama
harcama dizeyi, egitim alinan bélim ve cinsiyet gibi sosyo-demografik 6¢zelliklerini
ortaya koyacak sorulardan olusturulmustur.

Olusturulan anket formu sahada uygulanmadan O6nce iki ayri uzmana ylzey
gecerliligi icin inceletilmis ve onlarin dnerileri dogrultusunda gerekli dizenlemelere
tabi tutulmustur. Ayrica anket formunun anlasilirhginin gézlemlenmesi ve sahada
karsilasabilecegi diger sorunlari 6nceden gdrebilme agisindan 40 kisi Gizerinde pre-
test’e (6n-teste) tabi tutulmus ve son kontroller yapildiktan sonra da uygulamaya hazir
hale getirilmistir.

5.3 Verilerin Analizi ve Kullanilan Testler

Calisma, 04 — 14 Haziran 2018 tarihleri arasinda Selguk Universitesi iletisim
Fakiiltesi’nin Halkla iligkiler ve Tanitim, Gazetecilik, Radyo Televizyon ve Sinema
ile Reklamcilik bélimlerinin farkli sinif dizeylerindeki égrencileri Uzerinde, ylzylze
yapilan anket verilerinden elde edilen sonuglari icermektedir. Alan arastirmasindan
elde edilen veriler, istatistik programi kullanilarak elektronik ortamda islenmisgtir.

Verilerin analizinde sirasiyla; ankete katilanlarin demografik 6zellikleriyle, ulusal
markalarin uluslararasi sponsorluklarinin nasil degerlendirildikleri algisini ortaya
koymak amaciyla betimleyici istatistik teknigi olan frekans dagihmi esas alinmigtir.
Arastirmada uluslararasi sponsorluklarin algilanma dizeylerinin demografik 6zelliklerle
olan iligkisi, Cinsiyet gibi iki siklilarda Bagimsiz Orneklem T-testi (IndependentSamples
T-Test), cok sikhlarki-kare analizi ve Tek Yénlu Varyans Analizi (ANOVA) araciligiyla
test edilmis, anlamhlik dizeyi p<0.05 olanlar degerlendiriimeye tabi tutulmustur. Coklu
karsilastirmalarda Tukey Testi esas alinmistir.

6.Bulgular ve Yorum

Ulusal markalarin uluslararasi sponsorluklarinin iletisim Fakultesi égrencileri tarafindan
nasil algilandiklarini ortaya koymay! amaglayan bu ¢alisma;04 — 14 Haziran 2018
tarihleri arasinda Selguk Universitesi iletigim Fakiiltesinin Halkla iligkiler ve Tanitim,
Gazetecilik, Radyo Televizyon ve Sinema ile Reklamcilik boélimlerinin farkli sinif
dizeylerindeki 6grencilerilizerinde, yuzyuze yapilan anket verilerinden elde edilen
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sonuglari icermektedir. Elde edilen verilerin yorumlanmasi neticesinde bir sonuca
varmak hedeflendiginden katihmcilarin 6zellikleri ve anket sorularina vermis olduklari
cevaplar degerlendirmeye tabi tutulmaktadir

6.1. Katiimcilarin Demografik Ozellikleri

04 — 14 Haziran 2018 tarihleri arasinda Selguk Universitesi iletigim Fakiltesi dgrencileri
Uzerinde kolaydadrneklem yéntemiyleytzyize anket tekniginin kullanildigi arastirmaya
katilmayi kabul eden 406 katilimcinin sahip olduklari demografik dzellikler asagida yer
almaktadir. Bu demografik ézelliklerin ilki katiimcilarin yas araliklandir.

Katilimcilarin %9.6’s1 16-19 yas araliginda, %71.7’si 20-23 yas araliginda, %17.2’si
24-27 yas araliginda, %1.0’i28-31 yas araliginda, %0.5’i de 32 yas ve Uzeri kigilerden
olusmaktadir. Ortaya gikan bu veriler, arastirmada yas dagiiminin iletisim Fakiiltesini
temsil etme yeterliliginde oldugunu ve analizler icin veri sagladigini gdstermektedir.
Arastirmaya katilanlarin egitimini aldiklari sinif diizeylerine bakildiginda; katilimcilarin
%19.7’sinin 1. sinif, %9.4°0n0n 2. sinif, %20.9’unun 3. sinif ve %50.0’sinin 4. sinif
dizeyinde egitim géren dgrencilerden olustuklari gérilmektedir.

Katilimcilarin aylik ortalama para harcama duzeylerine bakildiginda; 6égdrencilerin
%19.0’u aylik 500 TL'den az, %34.7’si 501-750 TL arasi, %21.7’si 751-1000 TL arasi,
%9.4°0 1001-1250 TL arasl, %6.7’si 1251-1500 TL arasl, %8.6’s1 da 15001 TL ve
Uzeri para harcamasi yaptiklar gérilmektedir. Ortaya ¢ikan bu verilerden hareketle,
Selguk Universitesi iletisim Fakiiltesi égrencilerinden arastirmaya katilip sorulari
cevaplandiran égrencilerin blyuk cogunlugunun (%75.4’Gnln) aylik 1000 TL ve altinda
harcama yaptiklari sdylenebilir.

Katilimcilarin egitim aldiklar bélimlere gére dagilimlarina bakildiginda %25.4’Gnln
Halkla iligkiler ve Tanitim (HiT), %24.9'unun Gazetecilik, %25.1’inin Radyo Televizyon
ve Sinema (RTS), %24.6’sinin da Reklamcilik bélimlerinde olduklari gérilmektedir.
Ortaya cikan bu verilere gore, deneklerin dengeli bir dagilima sahip olduklari ve
bélimler bazinda Selguk Universitesi iletisim Fakiiltesini temsil etme yeterliligine sahip
olduklari séylenebilir.

Arastirmaya katilanlarin cinsiyet dagihmlarina bakildiginda ise, %49.0’'unun Kadin,
%51.0’inin Erkek oldugu goérulmektedir. Ortaya ¢ikan bu durum ise arastirmanin
cinsiyet acisindan dengeli dagilimda yapildigini gdstermektedir.

6.2.Ulusal Markanin Yabanci Uilkedeki Sponsorlugunun Degerlendirilmesi

Ulusal markalarin uluslararasi sponsorluk ¢alismalarinin hedef kitleler tarafindan
nasil degerlendirildigini ortaya koymak amaciyla “Ulusal markanin yabanci Ulkedeki
sponsorlugunu nasil degerlendirirsiniz?” sorusu deneklere yoneltildiginde (Bkz. Tablo
1) katilimcilarin %1.5°i Cok Olumsuz, %4.9’'u Olumsuz, %7.6’s1 Fikrim Yok, %54.9’u
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Olumlu ve %31.0°i Cok Olumlu cevabini vermislerdir. Elde edilen bu cevaplardan
hareketle katihmcilarin buyik ¢ogunlugunun (%85.9’unun) gesitli dizeylerde olmak
kaydiyla ulusal markalarin uluslararasi sponsorluklarini olumlu bulduklari bulgusuna
ulasiimaktadir.

Tablo 1: Ulusal markalarin uluslararasi sponsorluklarinin degerlendiriimesi dagihmi.

lljtj:ci;? :yralginslgrlxlu%bu?nuckasn Sayi Yizde | Gegerli Yizde | Toplaml Yiizde

degerlendirirsiniz? (N) (%) (%) (%)
Cok olumsuz 6 1,5 1,5 1,5
Olumsuz 20 4,9 49 6,4
Fikrim Yok 31 7,6 7,6 14,0
Olumlu 223 54,9 54,9 69,0
Cok Olumlu 126 31,0 31,0 100,0
Toplam 406 100,0 100,0

Demografik degiskenlerden cinsiyete gore, “Ulusal bir markanin yabanci llkede yaptigi
sponsorlugunu degerlendirme” sorusu ile cinsiyetin anlaml bir farklilasma meydana
getirdigi ortaya ¢ikmaktadir (t= -4.224; sd.= .78992; p< .05). Bir baska deyisle Ulusal
bir markanin yabanci Ulkede yaptigi sponsorlugunu degerlendirmeye verilen 6nem,
erkekler (M=4.26) ve kadinlar (M=3.91) arasinda farklilik géstermektedir. Erkeklerin
Kadinlara gére Ulusal bir markanin yabanci ulkede yaptigi sponsorlugu daha olumlu
degerlendirdikleri ortaya ¢cikmaktadir.

6.3.Uluslararasi Sponsorluklari En Fazla Bilinen Tiirk Markalari

Uluslararasi sponsorluklari en fazla bilinen Tirk markasini belilemek amaciyla
arastirmaya katilan deneklere yéneltilen “Yabanci Ulkelerdeki sponsorluklarini en ¢ok
bildiginiz Turk markasi hangisidir?” sorusuna verilen cevaplarin dagilimi (Bkz. Tablo 2)
%9.9 Cevapsiz, %51.7 THY, %28.3 BEKO, %2.7 Acibadem, %1.5 Avea/Turk Telekom,
%1.5 d’s damat, %1.2 Vestel, %1.0 Ulker, %0.5 Ramsey, %1.0 ETi ve %0.7 oraninda
da Lassa seklindedir. Verilen cevaplarin dagihmindan elde edilen sonuglara gore,
uluslararasi sponsorluklari en fazla bilinen Tirk markalari THY (Tirk Hava Yollari)
(%51.7), ve BEKO (%28.3) markalaridir.

Tablo 2: Uluslararasi sponsorluklari en fazla bilinen Turk markalarinin dagihmi.

Yabanci llkelerdeki sponsorluklarini

en gok bildiginiz Tark markasi Sayi Yizde | Gegerli Yiizde | Toplamh Ylzde

hangisidir? (N) (%) (%) (%)
Cevapsiz 40 9,9 9,9 9,9
THY 210 51,7 51,7 61,6
BEKO 115 28,3 28,3 89,9

Acibadem 1 2,7 2,7 92,6
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Avea/Turk Telekom 6 1,5 1,5 94,1
d’s damat 6 1,5 1,5 95,6
Vestel 5 1,2 1,2 96,8
Ulker 4 1,0 1,0 97,8
Ramsey 2 5 5 98,3
ETI 4 1,0 1,0 99,3
Lassa 3 7 7 100,0
Toplam 406 100,0 100,0

Yabanci llkelerde sponsorluk yapan Tirk markalarinin iletisim Fakdiltesi dgrencilerince
bilinmelerinin degisik sinif dizeylerinde anlamli bir farkllasmaya neden olup
olmadiginin ortaya konulmasi amaciyla ki-kare (Chi-Square) analizi yapildiginda
anlamli farklilagsmanin varhgr gérilmektedir (p<0.05)

Yabanci tlkelerde sponsorluk yapan en ¢ok bildiginiz Tlrk markasi hangisidir?sorusuna
Cevap vermeyenlerin %35.0’i Birinci sinif, %10.0°u ikinci sinif, %27.5%i Ugl‘]nc[] sinif,
%27.5’'i Dérdiincu sinif; THY (Turk Hava Yollari) cevabini verenlerin%10.5’i Birinci sinif,
%11.4°0 [kinci sinif, %22.4°G Uglinci sinif, %55.7’si Dérdinci sinif; BEKO cevabini
verenlerin %26.2’si Birinci sinif, %7.8'i ikinci sinif, %20.9'u Ugiincli sinif, %46.1’i
Dérdincu sinif; Acibadem cevabini verenlerin %27.3°U Birinci sinif, %72.7’si Dordlinci
sinif; Avea/Turk Telekom cevabini verenlerin %33.3°l L"Jg[]ncu sinif, %66.7’si Dordlnci
sinif; d’s damat cevabini verenlerin %16.7’si UQUnCl'J sinif, %83.3’'0 Dordincl sinif;
Vestel cevabini verenlerin %20.0’si Birinci sinif, %80.0’i Dordlincii sinif; Ulker cevabini
verenlerin %50.0°si Birinci sinif, %25.0%i ikinci sinif, %25.0’i Dordlnci sinif; Ramsey,
ETi ve Lassa cevaplarini verenlerin %100.0°0 Birinci sinif grencilerden olusmaktadir.
Ortaya cikan bu verilerde, yabanci Ulkelerde sponsorluk yapan en c¢ok bildigimiz Turk
markas! THY diyenler ile Egitimi alinan sinif diizeyi arasinda anlamli iligkinin oldugu
g6rilmektedir. Buna gére, egitimi alinan sinif dizeyi yukseldikge THY’nin yabanci
llkelerdeki sponsorluklarinin bilinme diizeyleri de artmaktadir denilebilir.

6.4.Ulusal Markalarin Yabanc Ulkelerdeki Sponsorluklarinin Marka imajlarina Etkisi

Ulusal markalarin yurtdisinda yapmis olduklari sponsorluklarin yurt igindeki hedef
kitleler nezdinde nasil bir algi olusturdugunu ortaya koymak amaciyla “Ulusal markalarin
yabanci llkelerde sponsorluk yapmasi marka imajini en fazla ne yénde etkiler?”
sorusu deneklere ydneltiimistir (Bkz. Tablo 3). Soruyu cevaplayan deneklerin %26.8’i
“Olumlu yonde etkiler”, %10.3'0 “Segkin”, %43.3’0 “Uluslararas|”, %2.5’i “Pahall”,
%11.8’ “Kaliteli”, %3.7’si “Lider” imaji yiikler; %0.2’si “imajini olumsuz yénde etkiler”
ve %1.2’si de “Fikrim yok” cevabini vermiglerdir. Elde edilen bu sonuglardan hareketle
ulusal markalarin uluslararasi sponsorluklarla marka imajina en fazla “Uluslararasi”
imaji yukledigi ve Marka imajina olumlu yénde etki sagladigi (%26.8) sdylenebilir.

Tablo 3: Uluslararasi sponsorluklarin marka imajini en fazla etkileme yoninin dagihmi.
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Ulusal markalarin yabanci

tilkelerde sponsorluk yapmasi

marka imajini en fazla ne yénde Sayi Yizde | Gegerli Yiizde | Toplamh Ylzde

etkiler? (N) (%) (%) (%)
Olumlu ydnde etkiler 109 26,8 26,8 26,8
“Seckin” imaji yukler 42 10,3 10,3 37,2
“Uluslararas|” imaji ylkler 176 43,3 43,3 80,5
“Pahali” imaji yukler 10 2,5 2,5 83,0
“Kaliteli” imaji yukler 48 11,8 11,8 94,8
“Lider” imaji yikler 15 3,7 3,7 98,5
imajini olumsuz yénde etkiler 1 2 2 98,8
Fikrim yok 5 1,2 1,2 100,0
Toplam 406 100,0 100,0

6.5Yurt Dis1 Sponsorluklarin Uriin/Hizmet Satin Alma Tercihine Etkisi

Yerli tiketicilerin satin alma tercihinde yurtdisi sponsorluklarin ne yénde etkide
bulundugunu belirlemek amaciyla “Yurt disinda sponsorluk yapan firmalarin GrGnlerini/
hizmetlerini satin alir misiniz?” sorusu deneklere yéneltilmistir. Bu soruya cevap veren
(Bkz. Tablo 4) deneklerin %0.2’si “Kesinlikle almam”, %1.7’si “Almam”, %10.8’i “Fikrim
Yok”, %77.6’s1 “Alirim”, %9.6’s1 da “Kesinlikle Alinm” cevabini vermiglerdir. Deneklerin
vermis olduklari bu cevaplardan hareketle,ttketicilerin buylk ¢ogunlugunun, degisik
dizeylerde olmak kaydiyla (%87.2’si), uluslararasi sponsorluk yapan markalarin
dranlerini/hizmetlerini satin alma davranisinda bulunacaklari séylenebilir.

Tablo 4: Yurt disindasponsorluk yapan firmalarin drtnlerini/hizmetlerini satin alma dagilimi

Yurt disinda sponsorluk yapan

firmalarin dranlerini/hizmetlerini Sayl | Yizde | Gegerli Yiizde | Toplamli Yiizde

satin alirmisiniz? (N) (%) (%) (%)
Kesinlikle almam 1 2 2 2
Almam 7 1,7 1,7 2,0
Fikrim yok 44 10,8 10,8 12,8
Alirm 315 77,6 77,6 90,4
Kesinlikle alirim 39 9,6 9,6 100,0
Toplam 406 100,0 100,0

Yurtdiginda sponsorluk yapan firmalarin Grlnlerinin satin alinma davraniginda,
Cinsiyete gore, degisiklik gosterip gdstermediginin belirlenmesi amaciyla ki-kare (Chi-
Square) analizi yapildiginda anlamli farklilasmanin varligi gérilmektedir (p<0.05) (Bkz
Tablo 5).
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Tablo 5: Cinsiyete gore yurtdisinda sponsorluk yapan firmalarin Griinlerinin satin alinma duzeyi

Cinsiyetiniz? Toplam
Kadin Erkek
Kesinlikle 0 1
almam 1
,0% 100,0%
Yurt disinda sponsorluk yapan 0% 59 100,0%
firmalarin Grdnlerini/hizmetlerini e e 20
satin alir misiniz? ,0% 2% ,
2%
-7 7
Almam 2 5 7
28,6% 71,4% 100,0%
1,0% 2,4% 1,7%
,5% 1,2% 1,7%
-8 8
Fikrim yok 23 21 44
52,3% 47,7% 100,0%
11,6% 10,1% 10,8%
5,7% 5,2% 10,8%
3 -3
Alirim 165 150 315
52,4% 47,6% 100,0%
82,9% 72,5% 77,6%
40,6% 36,9% 77,6%
9 -,8
Kesinlikle 9 30 39
alirnm
23,1% 76,9% 100,0%
4,5% 14,5% 9,6%
2,2% 7,4% 9,6%
-2,3 2,3
199 207 406
Toplam
49,0% 51,0% 100,0%
100,0% 100,0% 100,0%
49,0% 51,0% 100,0%
X2=14,246; df=4; p<0,05
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Yurt disinda sponsorluk yapan firmalarin Grlnlerini/hizmetlerini satin alir misiniz?
Sorusuna Kadinlarin %1.0°i almam, %11.6’s1 Fikrim yok, %82.9'u alirm, %4.5'i
Kesinlikle alirim; Ereklerin %0.5’i Kesinlikle almam, %2.4’G Almam, %10.1’i Fikrim
yok, %72.5'i Alinm ve %14.5’i de Kesinlikle alirrm cevabini vermiglerdir. Hem Kadin
Hem de Erkek katimcilarin “Yurt disinda sponsorluk yapan firmalarin Grtnlerini/
hizmetlerini satin alir misiniz?” sorusuna vermis olduklari cevaplardan hareketle
yurtdisinda sponsorluk yapan firmalarin Grlnlerini/hizmetlerini satin alinm diyenlerin
orani kadinlarda daha yUksektir.

6.6.Yurt Dis1 Sponsorluklariyla En Cok Dikkati Ceken Tiirk Markalari

Yurtdigsinda  sponsorluk yapan Turk markalarindan hangilerinin  yurtdigi
sponsorluklariyla en ¢ok dikkati cektigini belilemek amaciyla “Turk markalarindan
yurt digi sponsorluklariyla en ¢ok dikkati ceken marka hangisidir?” sorusu katilimcilara
yoneltilmistir. Bu soruya cevap veren (Bkz. Tablo 6) katimcilarin %1.0’i Denizbank,
%16.3’0 BEKO, %1.7’si LASSA, %1.0’i Acibadem, %1.5’i Ramsey, %77.8i THY
ve %0.7’si Damat cevabini vermiglerdir. Verilen cevaplardan ortaya ¢ikan verilere
gbre;tuketicilerin blydk cogunlugunun (%77.8’inin) THY’nin yurt digi sponsorluklariyla
en ¢ok dikkat ceken marka oldugunu ondan sonra ise daha duslk dlzeyde olsa da
ikinci sirada (%16.3’le) BEKO’nun geldigini belirtmektedirler.

Tablo 6: Yurt digisponsorluklariyla en ¢ok dikkati geken Turk markalarinin dagihmi

sponsoruklanyi en cok didati | S | vize o | GoGE | Toplami vizde

ceken marka hangisidir?
Denizbank 4 1,0 1,0 1,0
BEKO 66 16,3 16,3 17,2
LASSA 7 1,7 1,7 19,0
Acibadem 4 1,0 1,0 20,0
Ramsey 6 1,5 1,5 21,4
THY 316 77,8 77,8 99,3
Damat 3 7 7 100,0
Toplam 406 100,0 100,0

6.7.Ulusal Markalarin Uluslararasi Sponsorluguna Bakis

Ulusal markalarin uluslararasi sponsorluklarina hedef kitlelerin bakig agisini belirlemek
amaciyla“Ulusal markalar, uluslararasitakimlara veya etkinliklere sponsor olmal midir?”
sorusu yoneltilmigtir.Bu soruya cevap veren katilimcilarin %3.4’0 “Kesinlikle olmamal”,
%2.5’i “Olmamali”, %7.1’i “Fikrim yok”, %55.9’u “Olmali” ve %31.0’i “Kesinlikle Olmali”
seklinde fikir beyan etmislerdir (Bkz. Tablo 7). Ortaya ¢ikan bu sonuclardan hareketle,
degisik dizeylerde olmak kaydiyla, katihmcilarin blytk ¢cogunlugunun (% 86.9’unun)
ulusal markalarin uluslararasi sponsorluklarini destekledikleri séylenebilir.
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Tablo 7: Ulusal markalarin uluslararasi sponsorluklarina hedef kitlelerin bakisi

:Jal:lﬁllal:‘;a\rltzgZttlllillilsi:(alzrea::)onsor Sayi Yizde | Gegerli Yiizde | Toplamh Ylzde

olmali midir? (N) (%) (%) (%)
Kesinlikle olmamali 14 3,4 3,4 3,4
Olmamali 10 2,5 2,5 5,9
Fikrim yok 29 71 7,1 13,1
Olmali 227 55,9 55,9 69,0
Kesinlikle Olmali 126 31,0 31,0 100,0
Toplam 406 100,0 100,0

Demografik degiskenlerden cinsiyet ile “Ulusal markalar, uluslararasi takimlara
veya etkinliklere sponsor olmali midir?” sorusuna verilen cevap arasinda anlamli
bir farkllasma meydana gelip gelmedigi incelendiginde ise, cinsiyetin anlamli bir
farklilasma meydana getirdigi ortaya ¢cikmaktadir (t= -2.728; sd.= .81263; p< .05).
Ulusal markalarin, uluslararasi takimlara veya etkinliklere sponsor olmasina verilen
6nem, erkekler (M=4.20) ve kadinlar (M=3.96) arasinda farklihk g&stermektedir.
Bulgulara gére, ulusal markalarin uluslararasi takimlara veya etkinliklere sponsorlugunu
erkeklerin kadinlara gére daha olumlu degerlendirdikleri ortaya ¢cikmaktadir.

6.8.Ulusal Markalarin Uluslararasi Sponsorluklarinin Begenilme Diizeyleri

Ulusal markalarin uluslararasi sponsorluk yapmasinin begenilip begenilmedigini
belirlemek amaciyla katilimcilara “Ulusal bir markanin uluslararasi sponsorluk
yapmasini begenir misiniz?” sorusu yoneltiimistir. Arastirmaya katilip bu soruya
cevap verenlerin %0.7’si “Hi¢c begenmem”, %1.7’si “Begenmem”, %5.9’u “Fikrim Yok”,
%66.0’s1 “Begenirim” ve %25.6’s1 da “Cok begenirim” seklinde gorus belirtmiglerdir (Bkz.
Tablo 8). Ortaya ¢ikan bu verilere gére, degisik dizeylerde olmak kaydiyla, insanlarin
blyuk cogunlugunun (%91.6’sinin) ulusal markalarin uluslararasi sponsorluklarini
begendikleri séylenebilir.

Tablo 8: Ulusal bir markaninuluslararasisponsorlugunun begenilme diizeyi

Ulusal bir markanin uluslalrar.aS| Sayi Yizde | Gegerli Yizde | Toplamh Ylzde

sponsorluk yapmasini begenir (N) (%) (%) (%)

misiniz? ° ° °
Hic begenmem 7 7 7
Begenmem 1,7 1,7 2,5
Fikrim yok 24 59 59 8,4
Begenirim 268 66,0 66,0 74,4
Cok begenirim 104 25,6 25,6 100,0
Toplam 406 100,0 100,0
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Demografik degiskenlerden cinsiyet ile “Ulusal bir markanin uluslararasi sponsorluk
yapmasini begenir misiniz?” sorusuna verilen cevap arasinda anlaml bir farklilagsma
meydana gelip gelmedigi incelendiginde de, cinsiyetin anlamli bir farklilasma meydana
getirdigi ortaya ¢ikmaktadir (t= -2.576; sd.= . 59625; p< .05). Ulusal bir markanin,
uluslararasi sponsorluk yapmasinin begenilmesi, erkekler (M=4.22) ve kadnlar
(M=4.05) arasinda farklilik g&stermektedir. Bulgulara gére, ulusal bir markanin
uluslararasi sponsorlugunu, erkeklerin kadinlara gére daha fazla begendikleri ortaya
cikmaktadir.

Katilimcilarin yas kategorileri ile ulusal markalarin yabanci Ulkelerdeki sponsorluklarini
degerlendirme arasinda da anlamli farkhlagsma bulunmaktadir (F=5.397; sd.=4; p<.05).
Betimleyici istatistikler ve coklu karsilastirma tablosu incelendiginde, farkhlagsmanin
daha ¢ok 32 yas ve Uzerinde olanlarla diger yas kategorisinde bulunan insanlar
arasinda yasandigi ortaya cikmaktadir. Buna gére 31ve altindaki yas kategorisinde
olanlar 32 ve Uzeri yas kategoride olanlara gére, ulusal markalarin yabanci tlkelerdeki
sponsorluklarina daha olumlu yaklagsmaktadirlar. Ayrica 24-27 yas arasi kategorisinde
olan insanlarda 16-19 yas arasinda olanlara gére ulusal markalarin yabanci tlkelerdeki
sponsorluklarina daha olumlu yaklasmaktadirlar.

6.9.Uluslararasi Sponsorluklarin Hedef Algisi

Ulusal markalarin yapmis olduklari uluslararasi sponsorluklarla en fazla neyi
hedefledikleri algisinin belirlenmesi amaciyla katilmcilara “Ulusal markalar uluslararasi
sponsorluklarla en fazla neyi hedefliyorlardir?” sorusu sorulmustur. Aragtirmaya katilip
soruyu cevaplayanlarin %6.7’si “Satiglari artirmay1”, %8.9'u “Urlinlerini tanitmay”,
%24.4°0 “Yeni pazarlara girmeyi”, %29.8'i “imaj olusturmayi/giiclendirmeyi”, %27.3’(
“Bilinirligini artirmay1”, %2.2’si “Medyanin dikkatini cekmeyi” ve %0.7’si de “Reklam
yapamama yasagini asmay!” cevabini vermislerdir (Bkz. Tablo 9). Ortaya ¢ikan
bu verilere gére, ulusal markalarin uluslararasi sponsorluklariyla en fazla “imaj
olusturmayi/guclendirmeyi” (%29.8’),“Bilinirligini artirmay1” (%27.3) ve “Yeni pazarlara
girmeyi’(%24.4) hedefledikleri algisinin yaygin oldugu bulgusuna ulagiimigtir.
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Tablo 9: Ulusal markalarin uluslararasi sponsorluklarla en fazla neyi hedefledikleri algisinin dagihmi

Ulusal markalar
uluslararasisponsorluklarla en Yluzde | Gegerli Yuzde | Toplamh Ylzde
fazla neyihedefliyorlardir? Sayi1 (N) (%) (%) (%)
tigl 1
Satiglari artirmayi o7 6.7 6.7 6.7
Uriinlerini tanit
rGnlerini tanitmay! 36 8.9 8.9 15,5
Yeni | ) ]
eni pazarlara girmeyi 99 24,4 4.4 39.9
imaj olust /guclendi i
maj olusturmayi/glglendirmeyi 121 208 20,8 69,7
Bilinirlidini art
ilinirligini artirmay! 11 27,3 273 97.0
M ikkatini cekmeyi
edyanin dikkatini cekmeyi 9 0.2 22 99.3
“Rekl » =
eklam yapamama” yasagini 3 7 7 100,0
asmay!
406 100,0 100,0
Toplam

Ulusal markalarin uluslararasi sponsorluklarla en fazla ne yapmayi hedefledikleriyle
ilgili gorislerin iletisim Fakltesi égrencilerinin degisik sinif diizeylerinde anlamli bir
farklilagsmaya neden olup olmadiginin ortaya konulmasi amaciyla ki-kare (Chi-Square)
analizi yapildiginda anlamh farklilasmanin varhgi gérilmektedir (p<0.05) (Bkz Tablo
10).



Tablo 10: Uluslararasi sponsorluk hedeflerine iligkin gérislerle egitim alinan sinif arasindaki iligki
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Uluslararasi Sponsorlugun Marka Algisina Etkisi

Egitim alinan sinif dlizeyi? Toplam
1.Sinif | 2. Sinif | 3. Sinif | 4. Sinif

Satislar artirmayi 9 2 9 7 27
33,3% 7,4% | 33,3% 25,9% | 100,0%
11,3% 53% | 10,6% 3,4% 6,7%
2,2% ,5% 2,2% 1,7% 6,7%

1,6 -3 1,4 -1,8
Urtinlerini tanitmay! 18 3 8 7 36
50,0% 8,3% | 22,2% 19,4% | 100,0%
22,5% 7,9% 9,4% 3,4% 8,9%
4,4% 7% 2,0% 1,7% 8,9%

41 -2 2 -2,6
Yeni pazarlara girmeyi 13 14 18 54 99
13,1% | 14,1% | 18,2% 54,5% | 100,0%
Ulusal markalar 16,3% | 36,8% | 21,2% 26,6% 24,4%
3;'5’5!13373 Iflla_rla 3,2% 3,4% 4,4% 13,3% 24,4%

Padafisorarir? 5] 16 -6 6
ey 18 10 22 71 121
14,9% 8,3% | 18,2% 58,7% | 100,0%
225% | 26,3% | 25,9% 35,0% 29,8%
4,4% 2,5% 5,4% 17,5% 29,8%

-1,2 -4 -7 1,3
21 9 26 55 1
Bilinirligini artirmayi 18,9% 8,1% 283,4% 49,5% 100,0%
26,3% 23,7% 30,6% 27,1% 27,3%
5,2% 2,2% 6,4% 13,5% 27,3%

-2 -4 ,6 -1
Medyanin dikkatini gekmeyi 1 0 0 8 9
11,1% ,0% ,0% 88,9% | 100,0%
1,3% ,0% ,0% 3,9% 2,2%
2% ,0% ,0% 2,0% 2,2%

-6 -9 -1,4 1,6
Jokiam yapamama o o 2 s
,0% ,0% | 66,7% 33,3% | 100,0%
,0% ,0% 2,4% ,5% 7%
,0% ,0% ,5% 2% 7%

-8 -5 1,7 -4
Toplam 80 38 85 203 406
19,7% 9,4% | 20,9% 50,0% | 100,0%
100,0% | 100,0% | 100,0% 100,0% | 100,0%
19,7% 9,4% | 20,9% 50,0% | 100,0%

X2=50,906; df=18; p<0,05
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Ulusal markalar uluslararasi sponsorluklarla en fazla neyi hedefliyorlardir? sorusuna
“Satiglari artirmay1” cevabini verenlerin %33.3’0 Birinci sinif, %7.4°G ikinci sinif, %33.3'i
Ugt‘]ncij sinif, %25.9'u Dordunct sinif; “Urtinlerini tanitmay1” cevabini verenlerin
%50.0’s Birinci sinif, %8.3'G ikinci sinif, %22.2’si Uglincl sinif, %19.4°G Dérdinci
sinif; “Yeni pazarlara girmeyi” cevabini verenlerin %13.1°i Birinci sinif, %14.1’i ikinci
sinif, %18.2’si Ugiincli sinif, %54.5'i Dérdiincl sinif; “imaj olusturmayi/giiclendirmeyi”
cevabini verenlerin %14.9'u Birinci sinif, %8.3'0 ikinci sinif, %18.2’si UQUnCU sinif,
%58.7’si Dordiincu sinif; “Bilinirligini artirmay1” cevabini verenlerin %18.9'u Birinci sinif,
%8.1'i ikinci sinif, %23.4°G Ugiincl sinif, %49.5'i Dérdlinci sinif; “Medyanin Dikkatini
Cekmeyi” cevabini verenlerin %11.1’i Birinci sinif, %88.9’u Dérdlncu sinif;"Reklam
yapamama yasagini asmay!” cevabini verenlerin %66.7’si Uclincii sinif, %33.3(
Dordlncu sinif, 6grencilerden olusmaktadir.

Ortaya c¢ikan bu verilerde, Ulusal markalar uluslararasi sponsorluklarla en fazla neyi
hedefliyorlardir? sorusuna “Yeni pazarlara girmeyi” cevabini verenler ile Egitimi alinan
sinif diizeyi arasinda anlamli iliskinin oldugu gérilmektedir. Buna gdre, egitimi alinan
sinif dizeyi yukseldikge, uluslararasi sponsorluklarla yeni pazarlara girmeyi hedefliyor
diyenlerin orani da artmaktadir denilebilir.

Ulusal markalarin uluslararasi sponsorluklarla en fazla ne yapmayi hedeflediklerinin,
iletisim fakultesinin farkh bolimlerindeki 6grenciler tarafindan ne sekilde algilandigiyla
ilgiyle verileri elde etmek amaciyla ki-kare (Chi-Square) analizi yapildiginda anlamli
farklilasmanin varligi gértlmektedir (p<0.05) (X2=48,927; df=18;p<0,05).

Ulusal markalar uluslararasi sponsorluklarla en fazla neyi hedefliyorlardir? sorusuna
HIT (Halkla iligkiler ve Tanrtim) bolimi égrencilerinin %3.9'u “Satiglar artirmay?”,
%5.8°i “Urlinlerini tanitmay!”, %31.1’i “Yeni pazarlara girmeyi”, %26.2’si “imaj
olusturmayi/giclendirmeyi”’, %26.2’si “Bilinirligini artirmay1”, %4.9'u  “Medyanin
dikkatini cekmeyi”, %1.9°'u ““Reklam yapamama yasagini asmay1”; Gazetecilik bolimu
6grencilerinin %15.8’i Ulusal markalar uluslararasi sponsorluklarla en fazla “Satiglari
artirmay!”, %14.9'u “Uriinlerini tanitmay1”, %19.8'i “Yeni pazarlara girmeyi”, %19.8’i
“Imaj olusturmayi/gliclendirmeyi”, %28.7’si “Bilinirligini artirmayr”, %1.0’i “Medyanin
dikkatini cekmeyi”; RTS (Radyo-Televizyon ve Sinema) bdlimu égrencilerinin %5.9'u
Ulusal markalar uluslararasi sponsorluklarla en fazla “Satiglari artirmayi”, %11.8'i
“Uriinlerini tanitmay1”, %22.5'i “Yeni pazarlara girmeyi’, %35.3'0 “imaj olusturmay/
glclendirmeyi”, %22.5’i “Bilinirligini artirmay1”, %2.0’si “Medyanin dikkatini cekmeyi”;
Reklamcilik bélimi 6grencilerinin %1.0°i Ulusal markalar uluslararasi sponsorluklarla
en fazla “Satislar artirmay!”, %3.0°0 “Urlinlerini tanitmay1”, %24.0’G “Yeni pazarlara
girmeyi”, %38.0'i “imaj olusturmayi/gliclendirmeyi”, %32.0’si “Bilinirligini artirmay”,
%1.0’i “Medyanin dikkatini ¢cekmeyi” ve %1.0’i de ““Reklam yapamama yasagini
asmay!” hedeflediklerini cevabini vermiglerdir.

Katilimcilarin vermis olduklari bu cevaplardan hareketle, HIT bdlimi dgrencileri Ulusal
markalarin uluslararasi sponsorluklarla en fazla “Yeni pazarlara girmeyi”, Gazetecilik
bélima 6grencileri “Bilinirligini artirmay1”, RTS ve Reklamcilik bélimleri 6grencileri de
“Imaj olusturmayi/giiclendirmeyi” hedeflediklerini belirtmektedirler.
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Sonuc

Tercih edilmede ve tlketimde markanin son derece 6énemli hale geldigi glinimuzde,
uluslararasi boyutta yapilan sponsorluklarin marka algisina ne dizeyde katki
sagladigini ortaya koymak amaciylaSelguk Universitesi iletisim Fakiiltesinde egitim
alan ogrencilerden 406 kisi Uzerinde yuzylize anket teknigiyle elde edilmis olan
verilerin sonucunda, ulusal markalarin uluslararasi sponsorluklarinin katilimcilarin
blyuk ¢cogunlugu tarafindan olumiu bulundugu; 6zellikle de erkekler tarafindan daha
olumlu bulundugu sonucu ortaya ¢ikmaktadir.

Markalagma ve imaj olusturma gibi nedenlerle ulusal markalar tarafindan da siklikla
kullanilan uluslararasi sponsorluklar markalarin “bilinme, fark edilme” duzeyini
artirmaktadir. Bu amagla “Yabanci Ulkelerdeki sponsorluklarini en ¢ok bildiginiz Turk
markasi hangisidir?” sorusu yoneltildiginde,uluslararasi sponsorluklari en fazla bilinen
Turk markasinin Tirk Hava Yollari oldugu bulgusuna ulasiimistir. Bu durum egitimi
alinan sinif diizeyine ve cinsiyete goére degismekte;erkeklerkadinlara,lst siniflar da
alt siniflara gére Turk Hava Yollar’'nin yabanci Ulkelerdeki sponsorluklarinidaha fazla
bildiklerini ifade etmektedirler.

Uluslararasi sponsorluklarin hedef kitleler nezdinde var olan marka imajini en fazla
ne yonde etkiledigini belirlemek amaciyla “Ulusal markalarin yabanci (lkelerde
sponsorluk yapmasi marka imajini en fazla ne yonde etkiler?” sorusu yoneltildiginde;
en fazla “Uluslararasi marka imaji” yoninde etkiledigi ve tlketicilerin uluslararasi
sponsorluklari olumlu bulduklari bulgusuna ulagiimistir.

Uluslararasi sponsorluk yapan markalarin dranlerinin/hizmetlerinin  hedef Kkitleler
tarafindan satin alinip ainmadigina bakildiginda ise;uluslararasi sponsorluk yapan
markalarin Urlnlerinin/hizmetlerinincinsiyete goére degisiklik gdstermekle birlikte,
buyik ¢cogunluk tarafindansatin alindidi bilgisine ulasiimaktadir.

Ulusal markalardan uluslararasi sponsorluklariyla en fazladikkati ceken markayi
belirlemek acgisindan“Turk markalarindan yurt digi sponsorluklariyla en cok dikkati
ceken marka hangisidir?” sorusu yoneltildiginde, tlketicilerin blyuk c¢ogunluguna
goreTurk Hava Yollari(THY) ilk siradaBEKO ise ikinci sirada gelmektedirler.

Markalar tarafindan 6énem atfedilen uluslararasi sponsorluklarin glinimuz tiketicileri
tarafindan nasil degerlendirildigi ise bilinmemektedir. Bu belirsizligi gidermek igin
“Ulusal markanin yabanci Ulkedeki sponsorlugunu nasil degerlendirirsiniz?” sorusu
katihmcilara yéneltilmistir. Degisik duzeylerde olmak kaydiyla, katiimcilarin blyuk
cogunlugunca, ulusal markalarin uluslararasi sponsorluklari desteklenmekte; 6zellikle
de erkekler kadinlara gore daha fazla desteklemektedirler bulgusuna ulagiimigtir.

Ulusal markalarin uluslararasi sponsorluklarinin hedef kitleler tarafindan begenilip
begenilmedigi hakkinda veri elde edebilmek icin “Ulusal bir markanin uluslararasi
sponsorluk yapmasini begenir misiniz?” sorusu yoneltiimistir. Bu soru katilimcilarin
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blyuk ¢cogunlugu tarafindan, degisik dizeylerde olmak kaydiyla, ulusal markalarin
uluslararasi sponsorluklarinin begenildigi yonindedir.Begenme cinsiyete ve yas
kategorisine gore degismektedir. Cinsiyete gbre erkeklerkadinlara nazaran; yas
kategorisine gore ise, 31 yas ve altindaolanlar 32 yas ve Gzeri yas kategorisinde olanlara
gbre; ayrica24-27 yas kategorisinde olanlarda 16-19 yas kategorisinde olanlara gére
ulusal markalarin yabanci Ulkelerdeki sponsorluklarini daha fazla begenmektedirler.

Ulusal markalarin uluslararasi sponsorluklarla hedefledikleri sonucun hedef kitleler
nezdindeki algisini belirlemek amaciyla “Ulusal markalar uluslararasi sponsorluklarla
en fazla neyi hedefliyorlardir?” sorusu soruldujunda; en fazla “imaj olusturmayy/
glclendirmeyi” algisinin ilk sirada olustugu bulgusuna ulasiimaktadir. Bunu takiben
de, “Bilinirligini artirmay1” ve “Yeni pazarlara girmeyi” algilarinin olustugu gelmektedir.
Egitimi alinan sinif dlzeyi yukseldikcede“Yeni pazarlara girmeyi” hedefledikleri
algisini olusturdugunu belirtenlerin orani da ylkselmektedir.Ayrica, ulusal markalarin
uluslararasi sponsorluklarlaneyi hedeflediklerine iliskin gdrislerin, egitimi alinan
bélimlere gére farklilasdigi saptanmistir. Halkla iliskiler ve Tanitim (HiT) bélimi
6grencileri, Ulusal markalarin uluslararasi sponsorluklarla en fazla “Yeni pazarlara
girmeyi”; Gazetecilik bolimu 6égrencileri “Bilinirligini artirmayi”;Radyo — Televizyon
ve Sinema (RTS) bélimiile Reklamcilik balumii égrencileri de “imaj olusturmayi/
glclendirmeyi” hedeflediklerine inanmaktadirlar.

Sonu¢ olarak, ulusal markalarin yapmis olduklar uluslararasi sponsorluklarin
marka algisina etki ettigi, imaj olusumuna katki sagladigi, Uriin/hizmet tercihlerinde
etkili oldugu ve yapilan uluslararasi sponsorluklarin hedef kitleler tarafindan olumlu
bulundugu sonucuna ulasiimistir. Bu calismanin neticesinde ©neri olarak ise,
calismanin sadece lletisim Fakiltesi 6grencileriyle sinirli tutulmayip toplumun genelini
temsil eden 6rneklem Uzerinde yapilmasinin daha genel sonuclar verecegi ve elde
edilecek sonuglarinda topluma genellenebilecegi ydonundedir.
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