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0. SUNUS

00. Onsoz

GUnUmizin artan rekabet ortaminda, firmalar tiketiciler tarafindan daha fazla
tamnmak, hatirlanmak ve farkindalik yaratmak istemektedirler. Bu anlamda sponsorluk

firmalarin amaglarim gerceklestirebilmes icin 6nemli bir arag haline gelmistir.

Sponsorlugun 6neminin artmasina paralel olarak tuzak pazarlama kavrami ortaya
cikmustir. TUketicilerin dikkatini kendi Gzerine ¢ekip sponsorun etkisini zayiflatmay1
amaclayan bu kavram gun gegtikce yayginlasmakta ve sponsor firmaara zarar
vermektedir. Tuzak pazarlama faaliyetlerinin yayginlssmasina karsin tuketicilerin bu
konuda yeterli bilgiye sahip olmadig: ve bu nedenle tuzake: firmalar ile resmi sponsorlari

ayirt edemedikleri gordlmektedir.
Tuketicilerin tuzak pazarlamaileilgili bilgi, kanaat ve tutumlarint belirlemeye yonelik
olan bu calismanin yuritilmesinde, fikir ve distinceleri ile beni yonlendiren danismanm

Sayin Yrd. Dog. Dr. Hasan AYYILDIZ "atesekklrl bir borg bilirim.

Tezin her asamasnda mora ve motivasyon saglayan, benden yardimlarin esirgemeyen
Arastirmagorevlisi Sayin Zuhal CILINGIR ve Salih YILDIZ *atesekkUrlerimi sunarim.

Ayrnica, emekleri ve Ozellikle galismamin hazirlanmas: srasindaki  desteklerinden

dolay: aileme tesekktrlerimi sunarim.

Trabzon, Temmuz 2009 Emel OZGENC
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02. Ozet

Sponsorluk bir isletmenin, tamnmishik, farkindalik saglamak amac: ile herhangi bir
organizasyonun ihtiyaglarim ayni veya nakdi yonde karsillamasidir. Diger bir ifade ile
firmaar icin 6nemli bir reklam aracichir. Tuzak pazarlama ise bir isletmenin resmi
sponsorluk haklarint elde etmek icin gerekli Ucreti ddemeden kendini organizasyonla
iliskilendirmesini, tuketicilerin zihninde resmi sponsormus gibi agilanmasini saglayan
planlanmus faaliyetlerdir. Sponsorluk Ucretlerinin ytksek olmasi nedeni ile pek cok firma
tuzak pazarlama faaliyetine yonelmektedir. Tuzak pazarlama faaliyetine yonelen firma
sayisnin her gegen gun artmasina karsin tiketicilerin bu konuda yeterli bilgiye sahip
olmadig1 dustincesinden hareketle bu calismada amag; tiketicilerin tuzak pazarlama ile
ilgili bilgi, kanaat ve tutumlarinm belirlemektir.

Calismanin ilk bdliminde, pazarlana kavramina kisaca deginilmis; sponsorluk
kavrami, sponsorlugun gelisimi, amaglari, gesitleri, hedef kitles, reklamdan farki ve
etkisnin artinlmasinda bitlnlesik pazarlama iletisimi  Uzerinde aynntili  olarak

durulmustur.

Ikinci bolimde, tuzak pazarlama kavramu, tirleri, stratejileri, gegmisten guniimiize
kadar yasanan tuzak pazarlama ornekleri ve tuzak pazarlamamin hukuki boyutu ve yasal
korunma yollarnnaayrintil1 olarak deginilmistir.

Calismanin Ggiinct béliminde ise tiketicilerin bilgi, kanaat ve tutumlarini belirlemeye
yonelik bir arastirmaya yer verilmistir. Aragtirmanin anakitlesini, Trabzon ilindeki memur,
isci, emekli, ev hammi, esnaf, avukat, doktor, mihendis, mimar, eczaci, serbest
muhasebeci’ den olusan 414 kisi olusturmustur. Arastirmaya katilan tUketicilerden yiz
yuze anket yontemiyle veriler toplanmistir. Elde edilen 414 adet veriye frekans dagil imi ve
X2 (ki-kare) analizi uygulanmistir. Analiz sonuglarina gore tuketicilerin 6nemli bir kismi
sponsorluk haklan ve tuzak pazarlama stratgjileri agisindan bilgisiz ¢ikmistir. Ayrica,
resmi sponsorlart hatirlama konusunda da sorun yasamaktadirlar. Bunun yan sira, tuzak
pazarlama faaliyetlerinin etik bulunmadigi ve satin aima kararlarimn tuzak pazarlamadan

etkilendig sonuglarinada ulasilmustir.

VI



03. Summary

Sponsorship is supplying the needs of any organization with commodity or cash to
provide well-known and awareness. In other words, It is a important advertising tool. Trap
marketing is planned activities that firm ties up itself with other organization and maintains
a perception as a legal sponsorship of this organization on consumers without wanted
paying sponsorship payment which is required to obtain sponsorship rights. Because of the
high fees of sponsorship, most of the firms incline ambush marketing activities. Daily,
Although the number of the firms that incline ambush marketing is increasing, consumers
haven’t sufficient information about this subject. So, the aim of this research is to specify
the consumers’ knowledge, conviction and attitude about ambush marketing.

In the first part of this research, marketing concept was stated and sponsorship concept,
historical evolution of sponsorship, goals, species and target population of sponsorship,
difference between advertising and sponsorship and integrated marketing communication
to increase effect of sponsorship were detailed.

In the second part, ambush marketing concept, species, strategies, true-life sample of
ambush marketing form past to present, legal dimension of trap marketing and legal
protection ways were referred at length.

In the third part, an investigation was given place about consumer knowledge,
conviction and attitudes. The main population of this research is 414 individuals that are
officers, workers, retaireds, housewifes, trademans, lawyers, doctors, engineers, architects,
pharmacists and accountants.

Data were gathered with face to face method from consumers that participated to
investigation. Frequency and X2 (Chi-Square) analysis were applied to 414 obtained data.
As a result of research, It was appeared that important part of the consumers have no
information about sponsorship rights and ambush marketing startegies. Beside this,
individuals had problems about remembering the legal sposorship. In addition to this, It
was reached that ambush marketing wasn't seen as ethic and buying behaviour inflenced
by ambush marketing.
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GIRIS

Sponsorluk “etkinligi olculebilen, kisi ve topluma katkida bulunurken sponsorluk
yapan kurulusa da menfaat saglayan faaliyettir’ (ASNA, 1995, s.4). Sponsorluk kavrami
pek cok sekilde karsimiza gtkmustir. Onceleri daha cok hayirseverlik duygusu ile yapilan
bu faaliyet daha sonralan ticari amagla yapilmaya baslanmistir. Bugin ise, sponsorluk
azalan bir gekilde sosyal iliski davramsinin bir gesidi olarak disunultrken, artan bir sekilde
onemli bir reklam araa olarak distinilmektedir.

Sponsorluk her gecen gin daha cok gelismekte ve bu gelisime paralel olarak,
sponsorluga yatirim yapan isletmelerin sayisi giderek artmaktadir. Sponsorluga yapilan
yatirimlarin artmasi, sponsorlugun iletisim araci olarak etkili oldugunun gostergesidir.
Reklam maliyetlerinin yikselmesiyle birlikte sponsorluk alternatif bir iletisim araci olarak
kullamlmaya baglanmis ve isletmelerin amaclarim gerceklestirebilmelerini saglayan temel
iletisim araglarindan birisi haline gelmistir.

Olimpik oyunlarin sahnelenmesi bu tip dinyaca énemli olaylara sponsorluk yapmanin
Onemini gostermektedir. Fazla yatirim ve katiim gerektiren bdyle organizasyonlarnn
sponsor destekli reklamsiz olamayacag: agiktir. Aym zamanda, etkili iletisim ve reklam
arac olarak sponsorlugun degeri gittikge sorgulanmaktadir. Sorgulamalardan birincisi,
olimpik oyunlarda yaygin bir sekilde kullanilan sponsorlugun olimpiklerin asir
ticarilesmesine neden oldugu yoniinde yogunlasan bir ilgi vardir. ikincisi, resmi sponsor
unvanlannin artmasi, sponsorlari tamimlamakta sorun yasayan tiketicilerin kafasinda
karisiklik yaratmaktadir. Uclincusii de, herhangi bir resmi unvam olmayan sirketler
kendilerini organizasyonlailiskilendirmek icin yaratici yollar bulmakta ve tuzak pazarlama

denen kavrama yonelmektedirler.

Tuzak pazarlama resmi sponsorlann rakibi olan diger firmalarin izleyicilerin dikkatini
sponsorlardan kendilerine gekmeye calismalariyla ortaya ¢ikan bir kavramadir. Sandler ve

Shani (1989)' ye gore tuzak pazarlama, bir isletmenin resmi sponsorluk ileilgili taninmuslik



ve fayda sgglamasi icin bir organizasyonla kendini dolayl: olarak iliskilendirmesini
saglayan planlanmis fadliyetlerdir. Tuzak pazarlama kavramu ilk olarak 1984
olimpiyatlarinda Fuji ile Kodak arasinda yasanmistir ve o tarihten sonra organizasyonlarda

yaygin olarak kullanilmaya baslanan bir strateji haline gelmistir.

Firmalan tuzak pazarlamaya yonelten pek cok neden olmakla birlikte, ginimuizde
gorilen en yaygin nedenlerden biri sponsorluk Ucretlerinin fazla olmasidir. Arastirmanin
birinci boliminde ayrintili olarak gorulecegi gibi, sponsorluk harcamalar yillar gegtikce
cok buyuk rakamlara ulasmaktadir. Bu rakamlar pek ¢ok firmamn karsilayamayacag: ya da
karsilamak istemeyecegi rakamlar olabilmektedir. Bu nedenle de sponsorluk haklarini elde
etmek icin milyon hatta milyar dolarlar 6demek istemeyen firsatci firmalar farkl: yollarla
kendilerini organizasyonla iliskilendirmeye calismakta ve tiketicilerin kafaarinin

karismasina sebep olmaktachr.

Tuzak pazarlama faaliyetlerinin uygulanmasi sonucunda tuzak¢t firma resmi
sponsordan daha fazla hatirlanabilmektedir. Ornegin; 1996 Atlanta Olimpiyatlarindan bir
ay sonra yapilan bir arastirmada izleyicilere Yaz Olimpiyatlarimn resmi sponsorlari
sorulmustur. Kredi kartlarinda Amerikan Express % 54 oraninda hatirlanirken, Visa (resmi
sponsor) % 72 oraminda hatirlanmistir. 1994 olimpiyat Oyunlarindan sonra yapilan bir
arastirmada da benzer sekilde Amerikan Express % 52, Visa (resmi sponsor) ise % 68
oranminda hatirlanmustir.

Duzenlenen organizasyonlar firmalara tuzak pazarlama faaliyetlerini uygulayabilmek
icin 6nemli firsatlar sunmaktadir. Bu firsatlarn degerlendiren tuzakc: firmalar da cesitli
stratgjiler uygulamaktadir. Bu stratgjilerden bazilart sunlardir; Organizasyonun degil
yayinin sponsorlugu yapmak, alt kategorilerin sponsorlugunu yapmak, organizasyonla es
zamanh reklam ve promosyonlar dizenlemek, tebrik mesglart iceren reklamlar
dizenlemek. Giin gectikce cok daha yaratici stratgjiler gelistirmektedirler. Basarili bir
sekilde gerceklestirilen tuzak pazarlama faaliyeti sonucunda; resmi sponsor ile tuzakci
firma araanda bir farklilasma olmamakta ve resmi sponsorun pazarlama faaliyetlerinin
etkis azalmaktadir. Tuzak pazarlama faaliyetlerinin istenilen sonuca ulasmasindaki en
Onemli sebeplerden biri tiketicilerin sponsorluk haklart ve tuzak pazarlama faaliyetleri

konusunda yeterli bilgiye sahip olmamasdir.



TUketicilerin tuzak pazarlamaile ilgili bilgi, kanaat ve tutumunu 6lgmeyi amaclayan,
bu calismamin birinci boliminde; Once pazarlama kavramina kisaca deginilmistir.
Ardindan sponsorluk kavram tanimlanmis, sponsorlugun amaglari, cesitleri, gelisimi,
reklamdan farki, avantg ve dezavantgjlar: detayli bir sekilde agiklanmustir.

Ikinci bolimde; tuzak pazarlama kavrami tamimlanp, tuzek pazarlamaya kars: farkl
bakis agilar1 ve firmalarin tuzak pazarlamaya yonelme nedenleri agiklanmustir. Tuzak
pazarlama tirleri, stratgjileri, tuzak pazarlamanin etiksel boyutu ve tuzak pazarlamadan

korunma yollarinada ayrintil1 olarak deginilmistir.

Uclinci bolimde; tuzak pazarlamaileilgili bilgi, kanaat ve tutumu belirlemeye yonelik
bir arastirmaya yer verilmistir. Trabzon ilindeki 414 tiketicinin 6rneklem olarak secildigi
bu arastirmada, tUketicilerin demografik Ozellikleri ile bilgi, kanaat ve tutum arasindaki
iliski ortaya konulmaya ¢al isilmustir.

Sonug ve degerlendirme boluminde ise elde edilen sonuglar yorumlanmaya calisilmis

ve bunlarailiskin genel degerlendirmeler yapilmis ve onerilerde bulunulmustur.



BIRINCI BOLUM

1. PAZARLAMA KAVRAMI VE SPONSORLUK

10. Pazarlamanin Gelisimi ve Tanmim

Pazarlama kavraminin Tark literatirtiine girisinin yaklasik 3040 yillik bir gecmisi
vardir. Bu kavram, marketing sOzclginden pazarlama olarak Tuark literattirine
kazandirilmistir. Pazarlama uzun sire satisla es anlaml olarak kullarmlmis; satis bélumd,
pazarlama bolimunin yerine Orgut yapilarninda yer amstir. Pazarlama ile ilgili genel
bilgiye sahip olmayanlar pazarlamay: satis olarak gormus ve satis islevlerini tammlamada
pazarlama deyimi kullanilarak yanlis anlamalara neden olunmustur (ISLAMOGLU, 2000,
s.8).

Pazarlama anlayis1 gecmisten gunimize kadar cesitli asamalardan gegmistir. Bu
asamalar (CETINEL, 2005, s.5-9; iISLAMOGLU, 2000, s.7-11) :

Uretim anlayisi, en eski pazarlama anlayisicir. Mal ve hizmetlerin kit, buna karsilik
tuketici istek ve ihtiyaglarinin fazla oldugu donemlerin anlayisidir. Kisaca; talebin arza
gore fazla oldugu pazar kosullarinda gecerli olan bir anlayistir. Bu anlayisin hakim oldugu
donemlerde, yeterince ucuz oldugu middetge tuketicilerin her seyi satin alabilecekleri
dustincesi yayginch. Tuketici daha disik kaliteyi ya da ihtiyaa olmayan bir Grinu
aabilecek durumdaydi. Bu donemlerde, isletmelerin temel amaci Uretimi arttirmakti. “ Ne
Uretirsen Uret, verimli Uret; mutlaka satilir ve kar ortaya c¢ikar” mantigi bu donemin

Urdnadur.

Satis anlayisi, 20. yuzyilin baslarinda tim diinyada Uretim kapasitelerinin artmasi ile
toplam arzin toplam talebi gegtigi yani Uretimin bollastigi ve tuketicinin kitlastigi bir

donemdir. Satis anlayisinda “tiketicilerin yeterli miktarda Grin satin amaan arz



fazlaigint eritemeyecegi icin ihtiyagtan daha fazlasimn satin ainmasint saglama’
dustincesi hakimdi. Bu donemin zihniyeti de “ verimli Uret, reklam yap; satilir ve kar elde
edilir’ seklinde ifade edilebilir.

Pazarlama anlayisi, tuketici isteklerinin dondugu, rekabetin giderek yogunlastigr bir
donemde satis anlayisinin talebi arttirmaya ve yeni talep olusturmaya yeterli olmadig1 bir

zamanda ortaya g kan bir anlayistir.

Sosyal pazarlama anlayisi, Uretim faktorlerini devam ettirebilmek ve toplum
ihtiyaclarim karsilayabilmek igin pazarlamacilarin bazi sorumluluklart almasi gerektigine
inanan bir anlayistir. Pazarlama farkli noktalarda bulunan arz ve talebi uyumlu hale
getirebilmek bakimindan sosya bir strectir. Bu anlayis, kurulus ile misteri arasindaki
iletisimden daha cok toplumsal etkilesime odaklanmay: onerir.

Global pazarlama anlayisi, 1980’ li yi1llardan sonra hakim olan bir anlayistir. Dinyadaki
tuketici istek ve ihtiyaglarinin karsilanmas boylece dinyada refalin saglanmasi

dustincesine dayanmaktadhr.

Pazarlama, literatirindeki farkl yaklasimlara ve pazarlama anlayisinda gegmisten
gunumuize yasanan degisimlere paralel olarak farkli sekillerde tammlannustir. En basit
anlamda pazarlama, mal ve hizmet degisim stireci olarak tanimlanmaktadir.

Islamoglu (2000)’ na gore “ pazarlama, mal ve hizmetlerin Ureticiden tikketiciye ya da

kullamciya dogru akisini yonelten faaliyetlerin yerine getirilmesidir”.

Bu iki tamm da pazarlamanmin 6zinu igcermemektedir. Pazarlamamn gelisim sirec
icinde sadece satisa yonelik anlayist iceren tammmlardir. Oysa pazarlama satis1 da kapsayan
daha genis anlaml1 bir kavramdir.

Modern pazarlama anlayisinda pazarlama tammmlarinin igerisinde daha ¢ok misteri
ihtiyaclarimn dikkate alindigir gozlenmektedir. Pazarlama; tamitim, dagitim, fiyatlandirma
prensiplerini kullanarak, tiketici ve Uretici ihtiyaglarin karsilamak amaciyla diizenlenen ve
birbirini etkileyen faaliyetler sistemidir (STANTON, 1981, p.4).



Pazarlama; bir islemenin Urlnlerine olan talebi belirlemek, Grin ve hizmetleri etkin
bicimde hazir bulundurarak talebi karsilamak ve kar elde etmek amaciyla yapilan
faaliyetlerdir (TEK, 1990, s.3).

Bu tannmlamalarin hepsi kar amaci guden kuruluslan icermektedir. Oysa kar amaci
gutmeyen kuruluslar da pazarlama faaliyetinde bulunmaktadirlar. Kar amaci giden ve
gutmeyen kuruluslan da kapsayan pazarlama ; “kisisel ve orgitsel amaglara ulasmayi
saglayacak degisimleri gerceklestirmek Uzere; ihtiyaclar karsilayacak fikirlerin, mallarn
ve hizmetlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, dagitimas: ve tutundurulmasina iliskin

planlama ve uygulamasiireci” olarak tammmlanabilir (Akt. MUCUK, 1990, s.4).

11. Pazarlama Bilesenleri

Pazarlama faaliyetlerinin yuritilmesi esnasinda bir pazarlama yoneticisinin tzerinde
karar vermek zorunda oldugu temel degiskenlere pazarlama bilesenleri veya pazarlama
karmas ach verilmektedir (http://www.yuksekbilgili.com). Pazarlama karmasinin ilk olarak
Neil Borden tarafindan ortaya atildigi ve s6z konusu karmanin 12 bileseninin (Urin
planlama, Ucretlendirme, markalandirma, dagitim kanal, kisisel satis, reklam, tamtimlar,
paketleme, gosteri, hizmet verme, insan gicl ve analiz) oldugu ifade edilmektedir. Bu
bilesenlerin sadelesmesi sonucunda 1962 yilinda gelistirilen pazarlama karmasinda yer
alan dort eleman (Uriin, dagitim, fiyat, tutundurma) ingilizce sbzciklerin (product, place,
price, promotion) bas harflerinden yola cikarak, pazarlama karmasi “4P" seklinde
sembollestirilmistir  (http://www.yunus.hacettepe.edu.tr /~umutal/lesson/2006-slide-week

5.pdf-). Sekil 1’ de pazarlama karmas: elemanlar: gosterilmistir.



Fiyat

Dagitim Tutundurma

Sekil : 1

Pazarlama Karmasi Elemanlan

110. Uriin

Pazarlama programlarimn hazirlanmasina tiriin planlamast ile baglamr. Uriiniin stratejik
bir karar degiskeni olarak dnemi, fiyat, dagitim ve tutundurma kararlarin: sekillendirmesi
nedenine dayanr. Uriinun farkl: kisiler icin farkli anlamlar ifade eder. Sanayici igin
uretilen ve satisindan kar elde edilen bir fiziksel madde olarak gorilen Urdn, bir ticaret
isletmes icin satihp kar elde etmek amaciyla satin alinan bir madde olarak goérulir
(MUCUK, 2004, s.123-125).

Uriin, tuketicilerin belirli istek ve ihtiyaclanm karsilama 6zelligine sahip olan ve
degisime konu olan fiziksel, kimyasal, psikolojik, sembolik, estetik ve diger soyut-somut
faktorlerin bileskesidir (ISLAMOGLU, 2000, s.277).

Pazarlama gayretlerinin  dizenlenmesi bakimindan mamullerin - siniflandiriimasi

tuketim mallan ve sanayi mallar: seklinde yapilmaktadir (http://www.yuksekbilgili.com):

1) Tiiketim Mallar: isletme tarafindan Uretilen ve sonra kullamiciya yonelik mal ve
hizmetleri kapsamaktadir. Tuketim mallan da tiketicilerin satin alma aliskanliklarina gére
kendi icinde dort gruba ayrilir.

Kolaylik Yaratan Mallar: MUsterinin kolayca satin almak istedigi mallardir. Tuketici
alim yaparken fiyat ve kalite gibi unsurlar agisindan karsilastirma yapmaya gerek duymaz.



Sigara, sabun, gazete, sakiz, bakkaliye maddelerinin bazilar bu grupta yer alir. Bu mallarin
ozellikleri sk sik satin alinma, fiyat distkl gl ve modanin etkisinde kalmamadir.

Aranan Mallar: Mdisterilerin satin alma icin gayret ve zamammn gerektirir. Rakip
mallar ile karsilastirmalar yapilir. Mamul yakindan incelenir. Bu islemler icin musteri

genellikle zamamm ayirir. Giyecek, avize ve bazi ev esyalar1 bu grupta belirtilmektedir.

Ozellik Gosteren Mallar: Cok sayida misterinin almak isteyecegi ve bunun icin
gayret gogerecegi mallan belirtir. Belirli markalan tagiyan kirk, elmas, pirlanta gibi mallar
bu grup icinde yer air. Fiyat: yiksek olan bu mallar satin alimirken markaismi belirtilir.

Aranmayan Mallar: Henlz potansiyel masterileri tarafindan aranmayan mallardir.

Mezar yeri, mezar tast gibi.

2) Sanayi Mallari: Diger ma ve hizmetlerin dretiminde kullamlan mallar:
belirtmektedir. Bu mallar da asagidaki gibi siniflandirilabilir:

e Hammaddeler

e Islenmis maddeler ve parcalar
o Tesidler

e Yardimci araglar

o Malzemeler

e Endustriyel Hizmetler (bakim-onarim-damsmanlik hizmetleri).

111. Fiyat

Tiketicilerin aldiklan ma ve hizmetler karsiliginda saticiya veya hizmeti saglayana
Odedikleri bedeldir. Pazarlama karmasimin diger bir karar degiskinini olusturan fiyat
ekonomik hayatin da en 6nemli unsurlarindan biridir. Bu nedenle eskiden beri iktisatcilar
fiyata cok 6nem vermistir (MUCUK, 2004, s.149).

Pazarlama ile ilgili butin kararlar gibi fiyat kararlar1 da isletmenin amag ve

hedeflerinden etkilenir. Bagka bir ifadeyle isletmenin amag ve hedefleri ne dlcude



birbirinden farkl: ise, fiyatlama amag ve hedefleri de o dlgude birbirinden farkl: olacaktir.
Bir isletmenin belirli bir mamull icin fiyat belirlerken, satis hacminin maksimizasyonu,
hedeflenen pazar pay: ya da satis hacminin elde edilmesi, rekabeti 6nlemek, ima yaratmak
gibi amaglar vardir ISLAMOGLU, 2000, s.346).

112. Dagitim

Uretilen mal ve hizmetlerin tiketiciye ulastirilmast icin girisilen bitun cabalardir. ilkel
ekonomilerde dagitim kanal1 gereksizdi ¢lnkt Uretici ile tiketici ylz yize gelebiliyorlard:
ancak gunidmizde Uretimin blyldk kismi aracilar sayesinde tiuketicilere ulastirilabiliyor.
Isletmelerin araci kullanmalarinin nedenleri;

Y eterli mali glice sahip olmamalart,

e Aracilarin konusunda uzman olmalari,

e Isletmenin dagitim kanal1 sisteminde ekonomik olarak calisabilmesi, onun diger
Ureticilerin tamamlayici mallari igin araci durumunagelmesini gerekli kilar,

e Maliyet avantaji saglamasidir (MUCUK, 2004, s.261).

Dagitim kanal1 direkt (dogrudan) dagitim ve endirekt (dolayli) dagitim olmak Uzere
ikiye ayrilmaktadir (www.deu.edu.tr/userweb/aydin.kayabasi/dosyal ar/12.bolum.ppt).

Direkt Dagitim; Uretici ile tiketici arasinda hichir araci olmadan mamuliin dogrudan
tuketiciye ulagtirilmasidhir.

Endirekt Dagitim; Uretici ile tiketici arasindaki alim-satim iliskisinin hukuki ve
iktisadi bagimsizligi olan ticari kuruluslarla saglanmasidir. Baglica dagitim kanal1
alternatifleri Sekil 2 ve 3'te gosterilmistir.
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Tiiketim Mal Ureticileri Icin Dagitim Kanah Alternatifleri
Kaynak: MUCUK, 2004, s.263.
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Sekil : 3
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113. Tutundurma

“Bir igletmenin, bir kurumun, bir kisinin kendine ya da Urettiklerine iliskin bilgileri
isletmelere, kitlelere, hedef gruplara ya da bireylere istenilen bicimde ulastiran bircok
elemandan olusan bir haberlesme siirecidir’ (ISLAMOGLU, 2000, s.444). Tutundurma
yontemleri sunlardir (http://www.yunus.hacettepe.edu.tr /~umutal/lesson/2006-slide-week
5.pdf-):

Reklam, bir Grdndn, hizmetin ya da fikrin 6nceden belirlenmis bir bedel ddenerek,

tamtilmas: faaliyetleridir.

Reklam mesaji genellikle radyo, televizyon, pano, gazete, dergi gibi kitle iletisim

araclan ile genis kitlelere ulastirilir. Reklamin temel islevleri sunlardhr:

e Bilgilendirme
e iknaetme

e Hatirlatma

o Deger katma

e Orgutun diger fonksiyonlarina yardime: olmak.

Kisisel satis, ylz ylze satis olarak adlandirilan bu yontem, bir veya daha fazla musteri
ile gorismeyi, karsilikli konusmayi ve satist gergeklestirmeyi amaglar. Genellikle, Grinin
satin alma miktar1 fazla oldugunda, diizenli olmayan araliklarla satin alindiginda, Urindn

Ozelliklerinin agitklanmast ve gosterilmesi gerektiginde kisisel satis yontemine basvurulur.

Bu yontemde misteriler ile daha yaratici ve etkili iletisim kurulabilmektedir. En 6nemli
iki 6zelligi esnek olmasi ve baghlik yaratmasidir. Ancak, diger satis cabalarina gore
yuksek bir maliyet gerektirmektedir. Pahal1 ve zor bir teknik olmasna ragmen, bugtn
bircok isletme taraf indan uygulanmakta ve organizasyonlarda yerini amaktadir.

Satis gelistirme, satislar1 dogrudan artirmaya yonelik olan yapilan, kisisel satis, reklam,
halkla iliskiler yontemlerinin disindaki tutundurma cabalaridir. Kuponlar, armaganlar,

yarismalar bu yonteme 6rnek gosterilebilir.
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Halkla iliskiler, bir kisi ya da isletmenin, bir bedeli olmaksizin, kamuoyuna olumlu
bicimde taritilip sayginlik ve itibar kazanabilmesi icin gerekli olan strateji ve politikalarin
izlenmesidir. Hakla iligskilerde amag¢ kurumu tamtmak ve toplum nezdinde kuruma karsi

iyi niyet duygusu olusturmaktir.

Halkla iliskiler reklama gore daha etkilidir. Cunkl reklamlardan hoslanmayan,
izlemeyen kitleye de ulasma imkanina sahip olunur. Halkla iliskiler su faaliyetleri
yuritmektedir:

e Anma, kutlama, egitim ve benzeri toplantilar diizenleme,
e Uludar arasi etkinlikler, bilimsel seminerler, gevreci katilimlar, eglence programlan
duzenleme,

e Sponsorluk yapma.

1130. Sponsorlugun Tanimi

Sponsorluk gecmisten gunimuize kadar cesitli sekillerde karsimiza c¢ikmustir. EsSKi
caglarda soylu ya da kraliyet ailelerinin tamnmugslik disinda herhangi bir beklentileri
olmakszin, bir kisi veya fadiyeti destekledikleri bilinmektedir (PELTEKOGLU, 2007,
s.363). Eski olimpiyat oyunlan sirasinda, varlikli kisilerin sporcular1 egitimleri agiandan
desteklemeleri ve onlara gerekli ekipmanlar: (iki tekerlekli arabalar, atlar) saglamalar: da
yaygin olan bir durumdu (MCMAHON, 1996, p.15-18). 1930'larda “sponsor” vaftiz
annesi veya babasi olarak, “sponsorluk” terimi de bir bagkast icin kefil olma olarak
gosterilmis; 1950’ lerin sonlarna dogru sponsorluk taniminda bazi degisiklikler olmus ve
kefilin yam sira, bir kimsenin davranislarina kefil olma bilinci, sorumlulugu eklenmistir.
1970’ lerde ise “bagis”, “guvence” gibi yeni kavramlar ortaya cikmistir (OKAY, 1998,
s.20). Bu yillarda, spor etkinliklerinin, kulUplerin ve sporcularin sponsore edilmes

tamamen hayirseverlikci bir duygudan olusuyordu.

Sanayi  kuruluslanmin biyik ilgi gosterdig sponsorluk uygulamalarinda, gelisen
enduistri, gegmis yillardaki hayirseverlerin yerini almistir (PELTEKOGLU, 2007, s.363).
“Bugln, sponsorluk azalan bir sekilde sosya iliski davramsimn bir cesidi olarak
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distnulirken, artan bir sekilde 6nemli bir reklam araci ve ayarlanmasi gereken bir faaliyet
gideri olarak disUntlmektedir” (SANDLER-SHANI, 1989, p.9-14).

Genel Mudurlik, federasyonlar, genclik ve spor kultpleri, ferdi lisansli sporcular,
Tarkiye Milli Olimpiyat Komitesi ve Paralimpik Komitesinin faaliyetleri ile ilgili olarak
asagida belirtilen konularda yapilacak harcamalar, sponsorluk harcamas: sayilir;

e Ulasim harcamalarn,

e Besleme vebarindirma harcamalari,

e Oduller ve promosyon riinleri harcamalari,

e Reklam ve tanittm harcamalari,

e Kirtasiye harcamalari,

e Saglik ve sigorta harcamalari,

e Malzeme, arag ve gereg alimi ile kiralama harcamalari,

e Tesiskiralamaharcamalari,

e Genel Mudurlukge uygun gorulen organizasyonla ilgili diger harcamalar

(www.alomaliye.com/genclik_spor_gn_sponsorluk_yonet.htm).

Sponsorluk ¢ok yonlt bir iletisim teknigidir. Cesitli amaglari basarmak icin
kullamlabilir (GRIMES-MEENAGHAN, 1998, p.51-74). Sponsorlukta bir olayin
dizenlenmes ve giderlerinin karsilanmas: s6z konusudur. Sosyal sorumluluk, halkla
iliskilerin bununla baglantili olarak da sponsorlugun en etkili bolimund ol usturmaktadir.
Isletmenin yonetiimesi gibi temel islevleri disinda toplumsal sorunlarlailgilenmesini ifade
etmektedir (www.kobimedya.com/ornekler/sponsorluk-nedir.html). Sponsorluk sayesinde
hem firmaar sosyal sorumluluklanm kanitlama olanagina sahip olmakta hem de
gerceklesme olanagi bulunmayan pek cok etkinlik yapilabilmektedir. Sponsorluk
firmalann kendilerini pazarlamalart icin ¢ok etkili bir yoldur. Markalarim Kisi veya
organizasyonlarla iligskilendirerek markay: gticlendirme ve bu sayede hedef kitlede gltiven
duygusu olusturma firsat1 yakalarlar. Sponsorlugun sz konusu olmadigi durumda bazi
etkinlikler ya hi¢ gerceklesmemekte ya da seviyes cok distk kalmaktadir (TEZCAN,
2006, s.96).

Sponsorluk her gecen gun daha cok gelismekte ve bu gelisime paralel olarak,

sponsorluga yatirim yapan isletmelerin sayisi giderek artmaktadir. Guntimuzde sponsorluk
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isletmelerin amaglarn gergeklestirebilmelerini saglayan temel iletisim araglarindan birisi
haline gelmistir.

Sponsorluktaki bu gelismelere ragmen, halen evrensel olarak kabul gdren bir
sponsorluk tammi bulunmamaktadir. Cornwell ve Maignan (1998), kabul goren bir
tammin eksikliginin sponsorlukla ilgili teorik ¢alismalarin gelisimini engelledigini ifade
etmektedirler. Thwaites (1994)'e gore, “sponsorlugu tammmlamaya c¢alismak firtinal1 bir
havada kelebek zipkinlamaya benzemektedir”. Bu elestirilere dayanarak Sandler ve Shani
(1989) sponsorlugu sdyle tarmmlamaktadirlar;

“Bir olay veya etkinlikle dogrudan iliski kurabilmek karsiliginda bir kurulusun
kaynaklarin (6rnegin; para, insan, arag-gereg) bu olay ve etkinli ge saglanmasidir. Kurulus
bu dogrudan iliskiyi ¢esitli amaclarim basarmak icin kullanabilir”.

Dolphin (2003) sponsorlugu, sponsor olan organizasyonun destekledigi bir aktivite
olarak tammlar:

e Spor, sanat ya da benzer performandart toplumun begenisine sunan bir ortaklik
veyakisi;
o Kendi markasinin acimn anmlmas Kkarsiliginda bir spor aktivitesini veya kilturel

olayr ayarlayan organizatorler.

Cornwell (1995)’'e gore sponsorluk iliskili pazarlama, sponsorluk icin yapilanma ve
iletisime gecmek amaciyla pazarlama etkinliklerinin siralanmasi ve yonetilmesidir.

Asna (1995)'ya gore sponsorluk “etkinligi olculebilen, kisi ve topluma katkida
bulunurken sponsorluk yapan kurulusa da menfaat saglayan faaliyettir”.

Baska bir tammma gore, “Sponsorluk bir sirketin karim yukseltme uygulamasidir ve
bunlan 6zel ve anlamli bir olaya, organizasyona veya hayirseverlik isine baglayarak
markdasir” (ERDOGAN-KITCHEN, 1998, p.369-74).
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Ozetlemek gerekirse, sponsorluk onemli bir kitle iletisim ve yatinm araci olarak
dustintlmektedir. Sponsorlukla ilgili yapilan tanimlarin genelinde, sponsorlugun iki taraf
arasinda oldugu, ayni (sponsor tarafindan sponsorluk konusu ile ilgili ma ve hizmet
alimlarinailiskin harcamalar) veya nakdi (sponsor taraf indan desteklenene yapilan édeme)

butlin yardimlari igerdigi dustincesi hakimdir.

1131. Sponsorlugun Gelisimi

GunuUmizde sponsorluk, uygulama alani her gegen gin genisleyen bir ileti sim aracidir
(SIMSEK, 2007, s.3). Son yirmi yilda, sponsorluk uluslararas: pazarda gelisim agisindan
diger iletisim araclarina gore daha Ustin durumdadir (TRIPODI, 2001, p.3). Ornegin,
1980’ lerden itibaren Birlesik Devletler de sponsorluk diger iletisim araclarina gore iki kat
daha fazla gelisim gostermistir (www.sponsorluk.gov.tr/sponsorluk.htm). Sponsorlugun
dinyada bu kadar artisiin ve firmalann faaliyetlerinde sponsorluga genis olctde yer
vermelerinin nedenleri asagidaki gibi siralanabilir (AKY UREK, 2005, s.108):

e Icki vesigarareklamlarinin yasak olmasi,

e Reklam yapim ve yayin fiyatlarinin yiksek olmasi,
e Sponsorlugun basarismn kanitlanmasi,

e Geleneksel medyanin verimsizligi (zapping gibi),
e Sponsorlugun medyada genis yer amasi,

e Bos zamanin artmasiyla olusan yeni firsatlar.

Sponsorlugun bir iletisim araci olarak gelisimi sponsorluk harcamalarinin da artmasina
neden olmustur. Birlesik Devletler de sponsorluk harcamas: 1985 yilinda 850 milyon
dolar iken, 1997 wyilinda 59 milyar dolara yukselmistir (www.sponsorluk.gov.tr/
sponsorluk.htm). ingiltere’de 1970 yilinda 4 milyon pound olan sponsorluk harcamasi,
1996 yilinda 491 milyon pounda yikkselmistir (PELTEKOGLU, 2007, s.379). Tablo 1'de
goruldigt gibi 1984 yilinda dinya genelinde 2 milyar dolar olan sponsorluk harcamasi
2007 yilhinda 37,7 milyar dolara yikselmistir. Bu da sponsorlugun en 6nemli iletisim

araclanndan birisi olarak gortldiginin bir kanitidr.
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Tablo : 1

Diinya Genelinde Sponsorluk Harcamalari

Y1l | Harcama (milyar dolar)
1984 2,0
1987 41
1989 4,5
1990 52
1991 8,3
1992 9,4
1993 10,8
1994 13,02
1995 151
1996 16,57
2002 22
2003 25
2004 28
2005 30
2006 33,6
2007 37,7

Kaynak: MEENAGHAN, 1998, s.306;
www.sponsorluk.gov.tr

IEG sponsorluk raporuna gore 2002 yilinda diinyada 22 milyar dolar olan sponsorluk
harcamasi 2003 yilinda 25 milyar dolara, 2004 yilinda ise 28 milyar dolara yukselmistir.
2003- 2004 willarn arasinda dinyada reklam harcamalarinda %5,8 oraninda bir artis
gerceklesirken; sponsorluk harcamalarinda %12 oraninda bir artis gerceklesmistir. 2005
yilinda diinyada sponsorluk harcamalari 30 milyar dolara ulasmistir. Bu harcamalarin 9,5
milyar dolarlhik bdlumi Amerika da gergceklesmistir. Ayni dénemde Avrupa’ da sponsorluk
harcamalar1 6,5 milyar dolardan 7,4 milyar dolara yukselmistir. 2007 yilinda ise
sponsorluk harcamalart 2006 yilina oranla %11.9'luk bir artisla 37,7 milyar dolara

yuksalmistir (www.sponsorluk.gov.tr/sponsorluk.htm).
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Sponsorluk harcamalarimin gin gectikge arttigi kagimlmaz bir durumdur. Ancak bu
harcamalarin ne kadar yapilacagina karar verirken dikkate alinmasi gereken onemli bir
faktor, rakiplerinizin toplam gelirin ylzde kagim harcadiklari ve nasil bir fayda
sagladiklaridir. Mintel Sponsorluk 2000, IEG, A&P Veritabam 2000 den alinan verilere
gore, tiketici Grlnleri arasinda, Nike, Pepsi ve Cola marka olusturmak ve btytmeyi
hizlandirmak igin sponsorluktan yararlanan U¢ sirkettir. Bu sirketler, sirasiyla toplam
geirin % 13, % 0,75 ve % O05lik kismim sponsorluga yatirmaktadirlar
(www.marjinal.com.tr/e-bultery).

Sponsorluk harcamalarini; sponsorluk haklarn kazanmak ve bu haklar kullanmak icin
yapilan harcamalar olarak ikiye ayirabiliriz. Sponsorluk harcamalari  medyada
acklandiginda, veriler, sirketlerin sponsorluk haklarim almak icin yaptiklan harcamalari
gosterir. Bu harcamalara, sponsorluk haklarim kullanma aktiviteleri icin  yapilan
harcamalar dahil degildir. Sponsorluk icin ne kadar harcama yapilacagina karar verirken
ikisinin de goz onunde bulundurulmas gerekmektedir. Kullamm harcamalari, genelde
sponsorluk haklan icin yapilan harcamaara denktir ya da bu harcamalardan fazladr.
Ornegin, yapilan agiklamalara gore, FIFA 2002 Diinya Kupasi resmi sponsorluk creti 20
ile 28 milyon dolar arasinda olmasina ragmen, resmi sponsor olan Adidas 88 milyon
dolarlik bir harcama yapmustir (www.marjinal.com.tr/e-bulten/). Sonug olarak, sponsorluk
harcamalar icin arastirma yaparken, ulasilmak istenen hedefler ve c¢agrisim dizeyi,
rakiplerin harcamalan ve sagladiklar faydalar dikkate alinmalidir.

1132. Sponsorlugun Amaclari

GUnUmuzin en 6nemli iletisim araglarnindan olan sponsorluk, bir etkinligi diizenlemek
ya da giderlerini karsilamaktan daha farkl1 anlam ifade etmektedir. Sponsorlugun iyi niyet
olusturmaktan, firma/trindn imaint artirmaya kadar pek ¢ok amaci vardir. Firmalarin da
sponsorluk yapmak icin farkli nedenleri bulunabilir. Ornegin alkol reten bir sirket bu tir
uranlerle ilgili reklam yasagi oldugu icin sponsorluk yaparken, fotograf makinesi ve
kamera Uretiminin yamnda ofis malzemeleri de Ureten bir sirket bu farkli yonin tanitmak
icin sponsorluk yapabilir. Yapilan sponsorluk faaliyeti sponsorlara elle tutulur bir fayda

saglama imkani1 sunarsa, sponsorlar amaglarini daha kesin gizgilerle belirleyebilir ve bu
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firsatlar1 finansal bir degere donustirebilir. Sponsorluk her ne icin yapilirsa yapilsin, her

zaman asil amag kar elde etmektir.

Sponsorluk kararlar duygusal ve rasyonel/akilci gudilerden etkilenmekte ve ¢ogu
zaman duygusal guduler sponsorluk kararlarinda daha fazla etkili olmaktadir. Duygusal
gudu, yoneticilerin kisisel bir bagla bir nevi hobi olarak sponsorluk yapmasidir. Ancak
duygusal gudulerle verilen sponsorluklarda, yonetici degisiminde sponsorluk yapilan alan
da yoneticinin ilgi damna gore degismektedir. Rasyonel gudulerle hareket edilmes
halinde ise, firmalar yaptiklar1 sponsorluktan satislar: artirmak, Grtind tamtmak ve imajin
artirmak seklinde faydalar saglamay1 hedeflemektedirler (KESHOCK, 2004, p.31).

Sponsorluk amaclan temelde dogrudan ve dolayli olarak iki gruba ayrilabilir. Dogrudan
amaglar, satislan artirmaya odaklanir ve tuketici Uzerinde kisa donemli etkileri vardir.
Dolayli amaglar ise, farkindalik yaratiimasi, imajin guclendirilmesi, iliski kuruimas ve
satiglarin artmasina odaklanmaktadir (FAED, 2006, p.20).

Genel olarak sponsorluk amaclar asagida siralanmistir (OKAY,, 2005, s.44):

e Markave kurum kimli ginin tamnmasina ve gelismesine katkida bulunmak,

e Kurumismini hedef gruplara duyurmak,

e Kurumun tanitimina katki saglamak,

e  Kurum imajin gliclendirmek,

e Kamuoyunun takdirini kazanmak

e Kurumigi iletisime destek vermek,

e Markaile musteri arasinda bag kurarak markanin tamnmasina ve kullanimina katki
saglamak,

e Caliganlarin motivasyonunu ve firmaya olan bagliliklarint artirmak,

o Kitleiletisim araclar arasinda yer amak,

e Satislan desteklemek,

e Yeni bir Uriin tanitmak,

e Eglence imkanlan yaratarak firmaarin amaclarim gergeklestirmelerine katki
saglamak,
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e Yoneticilerin belirli bir aanda duydugu kisisel ilgilerini (duygusal gudu) tatmin
etmek.

Daha spesifik olarak sponsorluk amaclan; reklam, hakla iliskiler ve pazarlama

amaglan olmak Uzere Ug gruba ayrilabilir.

11320. Sponsorlugun Reklam Amacglari

Reklam amaclar reklam yasak olan Urtnlerin duyurulmasi, reklama katki saglamak ve

urdnleri desteklemek olarak Uce aynlmaktadr.

e Reklam Yasag Olan Uriinlerin Duyurulmast

Medyada reklam vermes yasak olan akol ve sigara Ureten firmalar sponsorluga
yonelmislerdir. Cunki reklamin yerine gecebilecek ve firmalarnin reklamdan sagladiklar
faydaya esdeger bir fayday: hatta daha fazlasim saglayacak yeni bir alan gerekiyordu. Iste
tam bu nokta da giinimuzin en dnemli iletisim araclarindan olan sponsorluga yogun bir

yonelim gerceklesmistir.

Tarkiye' nin de icinde bulundugu Avustralya, Finlandiya gibi pek ¢ok Ulkede reklam
yasagi olan firmalarin sponsorluga yonelmes ve bekledikleri fayday: saglamalari, diger
sektorlerin de sponsorluk uygulamasina yonelmesine neden olmustur (OKAY, 2005, s.46-
48).

Sponsorluk sayesinde, radyo ve televizyonlarda reklam veremeyen firmalar kendilerini
duyurabilme imkamna sahip olmuslardir. Sponsorluk faaliyetleri srasinda reklam
panolarina koyduklart marka, logo gibi isaretlerle hem sahadaki seyirciler tarafindan hem
de etkinligin televizyonda yayinlandigi sirada izleyiciler tarafindan gordlme imkamna
sahip olurlar. Ornegin Reynolds un Meksika daki 1986 Diinya Kupas sponsorlugu,
sirketin Camel marka sigara reklam panosunu oyun alamnin bir kdsesine koyma firsati
saglamis ve hem olay yerinde dinya kupasim izleyen seyirciler hem de 650 milyon
televizyon izleyicis karsilasmay izlerken bu reklam unsurunu gormistir (HARRIS, 1993,

p.208-209). Tirkiye de Parliament Sinema Club’un interstar televizyonunda yayinlanan
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haftarun filmi  gosteriminin  sponsorlugunu  yaparak Parliament mavisinin rengini
izleyicilere gosterilmesiyle Parliament sigaralan arasinda bir etkilesim kurulmustur
(OKAY, 2002, s.19).

e Reklama Katki Saglamak

Sponsorlar her yil  GOrdnlerinin  reklamint  yapabilmek icin  milyonlarca dolar
harcamaktadirlar. Bir iletisim araci olan sponsorluk reklam ile birlikte uygulandiginda
daha etkili olabilir. Bu nedenle yapilan spor etkinlikleri esnasnda sponsor firmalarin
panolarda, billboardlarda marka ve isaretlerinin yer amas ve bu etkinliklerin

televizyonlarda yayinlanmasi 6nemli bir reklam firsati olarak degerlendirilebilir.

13.02.2005 tarihinde Eurosport’tan canli olarak yayinlanan Almanya da gerceklesen
atletizm yansmasinda “Karlsruhe Indoor Meeting” markalan sadece trubinlerdeki
izleyicilerle degil, canl1 yayin sayesinde pek ¢ok izleyicilerle bulusturdu. Kosu parkurunu
cevreleyen Mercedes-Benz, Omega gibi Unlt markaarin gézden kagmasi olanaksizdi. Bu
reklam olanagina, Mercedes-Benz skor panosunda yer alarak, Omega ise ekran atina
yazilan her skorla birlikte kirmizi Gzerine beyaz logosu ile katiliyordu. Canli yayin
esnasinda ulasilan Ulke sayis distndldiginde bunun ne kadar énemli bir reklam firsati
oldugu agikca goriilebilmektedir (PELTEKOGLU, 2007, s.378).

e Uriinleri Desteklemek

Yapilan sponsorlukla firmalar hem drunlerini/markalarint tamtma hem de degisik
alanlarda faaliyet gosterdiklerini duyurma olanazina sahip olabilirler. Canon fotograf
makines ve kameranin yaninda ofis malzemeleri de Urettigini ofis malzemelerine yapti g1
sponsorlukla duyurmustur. Ayni sekilde Yamaha, motosikletlerin yani ara keyboard
urettigini, Yardley de erkek parfUmi drettigini yaptiklart sponsorluklarla duyurmuslardir
(OKAY, 1998, s.47).
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11321. Sponsorlugun Halkla fliskiler Amaclan

Halklailigkiler amaclart iyi niyet olusturmak, farkindalik yaratmak, musteri agirlamak,
calisanlar aras iliskileri gelistirmek, kurumsal img ve kimlik olusturmak ve kurulusun
ismini tanitmak olarak altiya ayrilmaktadr.

e lyi Niyet Olusturmak

Isletmeler topluma kars1 sorumluluklarini kanitlamak icin faaliyet gosterdikleri cevrede
cesitli olaylan destekleyerek toplumda kendilerine karsi sempati ve iyi niyet duygusu
olusturmaya calisirlar. Bu fadiyetler her ne kadar sosyal sorumluluk duygusuyla
gerceklestirilseler de isletmelerin mutlaka bir kazang beklentisi vardir (OKAY,, 1998, s.47-
48).

Isletmeler her zaman toplumun refahi igin galisan, sosyal sorumlulugu yiiksek olan
kuruluslar olarak algilanmak isterler. Ozellikle saglik ve egitim gibi alanlarda yapilan,
toplum ihtiyaclarim destekleyen, faaliyetler 6nemlidir. Milliyet Gazetesi’ nin destek verdigi
“Haydi Kizlar Okula” projesi, Turkcell'in destek verdigi “Engédlliler icin Huzur Evi”
projesi, sponsor olan isletmelere kars: iyi niyet olusumunda 6énemli rol oynamaktadir. Bu
sekilde algilanmak her zaman icin isletmelere fayda saglamaktadir; Insanlarnin isletme ile
ilgili fikirleri olumlu olacag: icin bu hem satislara yansimaktadir hem de isletmelerin hitap
ettigi hedef kitle genislemektedir. CUnkd iyi niyetli olarak nitelendirilen bir firmanin
kalitesiz mal satacagina ya da kott hizmet sunacagina insanlar inanmayacaklardir. Y apilan
bu sponsorluk sayesinde toplumda eksik olan ve gerceklesme olanagi bulunmayan pek cok
fadiyet yaplmakta ve bundan hem toplum hem de destek saglayan isletmeler
faydalanmaktadirlar.

e Farkindahk Yaratmak

Bu amag isletmelerin markalarimn veya Urdnlerinin toplumu olusturan insanlar
tarafindan bilinmesini saglamaktir. isletmeler icin halklailiskilerin en 6nemli amaglarindan
biridir. Sponsorluk kisa bir zaman periyodu igerisinde genis ¢apli bir farkindalik saglama
seklidir (ARGAN, 2004, s.116). Yapilan sponsorluk sayesinde isletmelerin marka ve
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isaretlerinin  pano ve billboardlarda goérinmesi ayrica bu olayin televizyonlarda
yayinlanmas: farkindalik yaratma agisindan ¢ok onemlidir. Sponsorluk sayesinde
farkindalik amaglarim gergeklestiren pek ¢ok firma bulunmaktadir. Cornhill Insuranca,
kriket sporuna yaptig1 sponsorlugu sayesinde ingiltere de farkindaligim % 2’ den % 16'ya
yikseltmistir. Benzer sekilde Canon, ingiliz Futbol Ligi'ndeki 3 yillik sponsorlugu
sonucunda farkindaligini % 18,5 den % 79'a yukseltmistir (MEENAGHAN, 1991, p.40-
41).

e Miisteri Agirlamak

Satislarin gelecekte devam etmesi umuduyla, misterilerle iliski kurmak veya iliskiyi
korumak icin misafirperverlik onemlidir (ABRATT ve digerleri, 1987, p.306-307). M Usteri
agirlamayi, sponsor kuruluglarin énemli insanlarla tanismak ve bu insanlar: agirlamak igin
yaptiklar: faaliyetler olarak tammlamak mumkundir. Davetliler arasinda yer alan hikimet
gorevlileri gibi 6nemli insanlarla fikir alisverisinde bulunmak, faydal: iliskiler kurmak ve
yeni sozlesmelere imza atmak misafirperverlik faaliyetleriyle mumkindiur (HARRIS,
1993, p.219).

MUsteri agirlama sayesinde kuruluslarla misteriler arasinda samimi bir ortam olusur ve
kurulus, Grdnlerinin kullanumimin ve tiketiminin atmasi konusunda misterileri tegvik etme
firsatina sahip olur. Musteri agirlama amaciyla verilen davetlere katilan Gnlu kisiler

sayesinde medyada yer alma olanagina da sahip olurlar.

e Calsanlar Aras: iliskileri Gelistirmek

Sponsorluk, kurulusun calisanlariyla olan iliskilerini gliclendirebilir. Strekli olarak iyi
projelerle amlan bir kurulusta calismak calisanlar icin gurur vericidir ve bu onlarin
calistiklar1 kurulusa olan guvenlerini ve sadakatlerini artirir (HARRIS, 1993, p.218).

Rekabetin giderek arttigi ginimuiz dinyasinda, bir kurulus icin calisanlann verimli
olmasnin 6nemi ¢ok agiktir. Bu nedenle kuruluslar i¢ misteri olarak nitelendirdigimiz
calisanlartn memnuniyetine odaklanmuglardir. Kuruluslar calisanlarinin da katil abilecegi

etkinliklere sponsorluk yaparak onlarin motive olmasim ve islerine daha siki bir sekilde
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sarilmalarim saglamaya calisirlar (ARGAN, 2004, s.122). Sonugta, yapilan sponsorluk
fadiyetiyle iliskilerin glclendirilmesi saglanmakta ve personelin verimli calismasiyla

kurulusun daverimliligi ve karlilig artmaktadhr.

e Kurumsal imaj ve Kimlik Olusturulmasi

Imaj, kurulusun insanlar tarafindan algilanmasiyla ilgilidir. Sponsorluk yapan
isletmeler her zaman icin iyi bir imga sahip olmak ve toplum nezdinde iyi tamnmak
isterler. Bu amagla da baz fadliyetlere sponsorluk yapmakta, destek olmaktadirlar.
Yaptiklart bu sponsorluk faaliyeti isletmelerin imajin etkilemektedir. Daha Oncede
deginildigi gibi yapilan bu destekler isletmelerin sosyal sorumluluklari kanitlamak
amaciyla, toplumda eksik olan ve gergeklesme imkam olmayan olaylara yapilan
desteklerdir.

Kimlik, kuruluglarin tamnmasini saglayan logo, marka, yazi karakteri gibi ifadelerdir.
Kurumsal imaj kuruluglarin zihinsel olarak nasl algilandig ileilgiliyken, kurumsal kimlik
fiziksel bakimdan nasil algilanchgiyla ilgilidir. Isletmelerin  yaptiklari sponsorluk
fadiyetlerinde kullandiklar1 afisler, panolar ve diger materyaller tzerinde kurumun
kimligini temsil eden ifadelerin kullamlmasi kurumun kimligiyle taninmasi ve hatirlanmasi
aciandan 6nemlidir (OKAY, 1998, s.53).

e Kurulusun Ismini Tamtma

Isletmeler Urlnlerini satabilmek ve hizmetlerini sunabilmek amaciyla isimlerini
topluma duyurma gereksinimi duyarlar. Yaptiklart sponsorluklar sayesinde televizyon
yayinlarinda yer aimak ve billboard ve panolardaki reklam unsurlarinin gordlmesiyle
kuruluslarinin ismini tamtma olanagina sahip olurlar.

11322. Sponsorlugun Pazarlama Amacglari
Sponsorlugun pazarlama amaclart da Urtint konumlandirmak, saticilar: desteklemek,

pazarlama politikasindaki degisiklikleri desteklemek, uluslararaa pazarlama, Urin

kullanimim desteklemek ve yeni bir Griniin tamitmak olarak altiya aynlmaktadir.
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e Uriinii Konumlandirmak

Isletmelerin pazan yas, egitim, cinsiyet, gelir seviyesi gibi demografik 6zelliklere gore
aniflandirarak misterilerin yogun ilgi gosterdigi alanlarda sponsorluk yapmalari Grdnd
tanitma ve konumlandirma gorevine katki saglamaktadir. Ornegin hedef kitle olarak
genclere ulasmak isteyen isletmelerin konserlere, gelir diizeyi yiksek olan hedef kitleye
ulasmak isteyen isletmelerin de opera gosterilerine sponsor olmalan hem hedef kitleyle
iletisime gegilmesini hem de Uriinlerin tamitimasin saglar.

e Saticilan Desteklemek

Basanl1 bir sekilde gerceklestirilen sponsorluk faaliyetinin satislara yansiyan olumlu
etkileri, paralel olarak saticilarin da satislarint etkileyerek pazarlama amaclarina hizmet
eder. Ornegin araba yarisinda birinci olan otomobil markasina olan talep artisi saticilarin
bu Griinlerin satisina yonelmesini saglar (PELTEKOGLU, 2007, s.371).

e Pazarlama Politikasindaki Degisiklikleri Desteklemek

Isletmelerin Grtinlerinin tanitiminda sponsorluk faaliyetinin etkisi gok agiktir. Isletmeler
urinlerinde degisiklik yapmak, 0Orin yelpazesini genisletmek istediklerinde bunu
duyurmak ve hedef kitleye ulasmak icin yine sponsorluktan faydalanirlar.

e Uluslararasi Pazarlama

Uluslararas pazara hitap eden veya pazara yeni giren isletmeler yerel ve uludararasi
etkinliklere sponsorluk yaparak markalarini, trtnlerini duyurma olanagina sahip olurlar.

e Uriiniin Kullanimim Desteklemek

Isletmeler sponsorluk sayesinde markay:r duyurmak, iyi niyet olusturmak ve imaj1
desteklemenin yaminda Grdnlerin - kullammim  artirarak  toketime dogrudan etkide
bulunabilir.
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e Yeni Bir Uriinii Tamtmak

Isletmeler piyasa yeni siriilen Urtinlerini de yaptiklar sponsorluklar sayesinde hedef
kitlelerine duyurma, taritma imkamna sahip olurlar. Ornegin, motosiklet Ureten bir isletme

yeni dretmis oldugu bir Griiniin Formula yarislarina sponsorluk yaparak duyurabilir.

1133. Sponsorluk Cesitleri

Sponsorluk gesitleri spor, sanat/kiltir ve sosyal sponsorluk olmak Uzere U baslik

atindaincel enecektir.

11330. Spor Sponsorlugu

Soonsorluk gesitleri icinde en yaygin olan turdir. Hedef kitlesinin digerlerine gore ¢ok
daha genis olmasi ve iletisim kurma olanaginin daha kolay olmasi nedeniyle tercih
edilmektedir. Kuruluglar Granlerini, hizmetlerini duyurmak, ima olusturmak icin spor

etkinliklerine ayni veya nakdi destek saglamaktadirlar.

Yapilan arastirmalarda, spor sponsorlugunun ilk uygulamalarinin, eski Yunan'da ve
Roma da uygulancigr ileri slrilmektedir. Bu uygulamalarda Eski Yunan ve Roma
aristokrasinin amaci, sporcular1 (gladyatorleri) destekleyerek kendi sosyal statilerini
yukseltmek olarak belirtilmektedir. Ancak bu tutundurma aracimn kullammu ilk olarak
1896 Olimpiyat Oyunlar’ min resmi programindaki reklamlarin simiflandiriimas: ile iz
birakmistir ve 1928 Olimpiyatlari icin Urin numuneleri hakki Coca-Cola tarafindan satin
alinmistir. Avustralya nin 1861 yilinda spor sponsorluguna katilan ilk ulus olabilecegi
ifade edilmektedir. Spiers ve Pond faaliyetten bir kar elde etmek talebiyle Marylebone
Kriket KulUbl tarafindan ilk turda sponsorluk yapmuslardir. “Amerika da Sokak araglari
firmalan 1880’li yillarda yerel beyzbol takimlarina sponsorluk yapmuslardir”. Spor
sponsorlugunun ilk kayitli (resmi) kullanimi, Nottingham Forest Futbol Takimi’min
mesrubat firmas:i olan Bovril’i kabul ettigi yil olan 1898 yilinda ingiltere'de oldu
(ARGAN, 2004, s.49; OKAY, 2005, s.81).
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1970'li yillarda ise sponsorluk ve dolayisi ile spor sponsorlugu, firmalann medyada
gbzikerek farkindalik yaratmalarina dayanmaktadir. Firmalar, ¢esitli sporcularla ve spor

olaylari ile logolarint sergileyerek kamuoyunu etkilediklerini dustinmektedirler.

1971 yilinda, Federal lletisim Kurulu, Amerika da sigara ve gogu icki reklamlarim
yasaklamayla beraber, sigara ve icki firmalan, tUketicilerine ulasmak icin baska
promosyon araglan arayisina girmis ve sponsorluk, bilhassa spor sponsorlugunu
kullanmaya baglamistir.

Spor sponsorlugu ile ilgili bu eski tarihe karsin, bu aandaki arastirmaclar sporun
sponsorlugunun  buginkdlh  anlamiyla 1975 yilindan bu yana kullanildigim ifade
etmektedirler. Bu arastirmacilar spor sponsorlugundaki en blyldk gelismenin 1976
Montreal Olimpiyat Oyunlan ile 1984 Los Angeles Olimpiyat Oyunlar: arasindaki donemi
kapsadigin ifade etmektedirler.

1980°li yillarda ise sporcularla yapilan kisisel sponsorluk anlasmaari 6n plana
cikmistir. Nike firmasi, UnlU basketbolcu Michael Jordan ile yaptigi sbzlesme ile 6ncu

olmustur.

Firmalar, cesitli promosyonel aktiviteleri, bilhassa Uriin satislarim arttirmak icin
sponsorluklarin yaninda kullanmiglardir.

1990’1 yillarda sponsorluk fiyatlarinin giderek artmasi ve sponsorluklarin ¢ogamasi
ile beraber “ambush marketing-gerilla pazarlamasi” yontemi ortaya ¢ikms, bazi firmalar,
Atlanta ve Barcelona da gerceklestirilen olimpiyat oyunlarina sponsor olmadiklar: halde

pazarlamailetisimi araclarini kullanarak kendilerini sponsor gibi lanse etmislerdir.

2000'li wyillara gelindiginde ise sponsorluk ve dolayisi ile spor sponsorlugu yapan
firmalann, firma/marka/trin imaj1 olusturmak ve satiglar1 arttirmak amaclarinin étesinde,
hedef kitlerinin duygularina hitap edebilmek ve onlarla iletisim kurmak, sosyal
sorumluluga sahip olduklarint gostermek amaclarimin 6n plana cktug sdylenebilir

(www.goldenmemo.com/ohavuz/Sponsorluk.Serkan.doc-).
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Grafik 1’ de 2006 yi1linda duinya genelinde yapilan sponsorluk miktarlar1 gésterilmistir.

Grafik : 1
2006 Yilinda Diinya Gelinde Yapilan Sponsorluklar

Kiltir/sanat  Yay n

6% 5% Digerleri

5%

Spor
84%

Kaynak: SMITH, 2008, p.94.

En fazla sponsorlugu yapilan spor dallar: arasinda futbol, tenis, kayak, araba yarislar,
voleybol, yizme sayilabilir (OKAY/, 1998, s.68). Spor sponsorlugunda istenilen sponsorluk
alanlan Tablo 2'de gosterilmistir. Tablodan da goruldigt gibi futbol spor sponsorlugu

icerisinde en ¢ok istenen sponsorluk alamdir.

Tablo : 2

Sporda istenilen Sponsorluklar
Kategori 2002 % | 2006 %
Futbol 35 36,6
Y Uzme 17 19
Basketbol 19 11,2
Voleybol 8 10,3
Atletizm 9 6,5
Tenis 5 6,2
Gures 49
Boks 14

Kaynak: www.aryasponsorluk.gov.tr
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Spor sponsorlugu birgok isletme icin etkili bir stratgji olmustur. Isletmeler diger
iletisim araclarina yaptiklari masrafin daha fazla geri donmes ve rakiplerinden
farklilasmast icin yeni yontemler bulmaya yonelmislerdir (ARGAN, 2004, s.53). Spor
sponsorluguna yapilan yatirnm her gecen gun daha fazla artis gostermektedir. Futbol
sponsorlugu O6zelinde Avrupa futbol pastasimin yaratilmasnda bes buyuk ligde gelirlerin
dagilimu icinde sponsorluk gelirlerinin ylzdesel dagilimu, Ulkemiz rakamlan ile birlikte
Tablo 3'de gosterilmistir. Avrupa futbolunda ve Ulkemizdeki sponsorluk gelirleri
kiyaslandiginda en buyik payin Almanya’ da oldugu gorilmektedir.

Tablo : 3
Avrupah Kuliiplerin Sponsorluk Gelirleri (%)

Gelir Kalemleri (%) | Ingiltere | italya | ispanya | Almanya | Fransa | Tirkiye | 5 Bilyiik Lig Ortalamasi

Sponsorluk Gelirleri 18 13 9 22 18 13 16

Kaynak: www.sponsorluk.gov.tr

Basaran (2008), spor sponsorlugu turlerini 3 baslik altinda incelemistir:

113300. Sponsorun Niteligi Bakimindan Sponsorluk Tiirleri

Sponsorun niteligi bakimindan spor sponsorlugu, Grtin ve kurum sponsorlugu olmak

Uzere ikiye ayrilmaktadir.

e Uriin Sponsorlugu

Isletmenin Grettigi Griniin desteklenenin kullanimina sunulmasidir. Spor malzemel exi
ureticisinin sporcunun sportif malzeme gereksinimlerini karsilamas: veya nakliye/tasima
sirketinin, desteklenen nakliye/tasima hizmeti vermesi bu baslhik icin 6rnek olarak
verilebilir.

e Kurum Sponsorlugu

Bir isletmenin, kurumsal kimligi ile mali, ticari ve hukuksal olarak, desteklenenin

fadiyetlerini kismen ya da tamamen Ustlenmesidir. Bir saat Ureticisinin, ferdi bir
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sporcunun  (atletin/tenisginin/ytzictinin), belirli bir sire boyunca, kamp, konaklama,
ulasim, malzeme, sigorta, iletisim ve hakla iliskiler gibi tim aanlarda ayni ve nakdi

finansman: Ustlenmesini 6rnek olarak verebiliriz.

113301. Aktarnnm Bakimindan Sponsorluk Tiirleri

Aktarim bakimindan sponsorluk tdrleri, nakdi ve ayni sponsorluk olmak uzere iki
baslik atindaincel enecektir.

e Nakdi Sponsorluk

Sponsor tarafindan desteklenene yapilan 6demedir. Ornegin, Coca-Cola 1988
Olimpiyat oyunlarina 22 milyon dolardan fazla 6deme yapmistir (SANDLER-SHANI,
1989, p.9).

e Ayni Sponsorluk

Sponsor tarafindan sponsorluk konusu ile ilgili mal ve hizmet alimlarina iliskin
harcamalardir. Bu baslik atina, desteklenene bilgi yardiminda bulunmak, yetismis
personelini desteklenenin hizmetine sunmak veya desteklenen faaliyetle ilgili her turll
organizasyon hizmetini yapmak gibi isler de girer.

113302. Desteklenen Bakimindan Sponsorluk Tiirleri

Desteklenen bakimindan spor sponsorlugu, kisi sponsorlugu ve proje sponsorlugu

olmak Uzereiki baslik altindaincelenecektir.
e Kisi Sponsorlugu
Kendi aanlarinda basarili olan sporculann malzeme tedarikinden Ucret édenmesine

kadar pek cok alanda desteklenmesidir. Desteklenen kisiler profesyonel, yari profesyonel
hatta amator olabilirler.
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e Proje Sponsorlugu

Herhangi bir isin, organizasyonun yada ¢alismanin icrasmn desteklenmesidir.

11331. Kiiltiir ve Sanat Sponsorlugu

Kultdr ve Sanat sponsorlugunun, varlikli kisilerin taninmiglik disinda bir beklentileri
olmakszin sanatcilara katkida bulunmasiyla basladigi bilinmektedir (PELTEKOGLU,
2007, s385). Bu sponsorluk tort, koltr ve sanat aanlaninda fadiyetlerin
gerceklestirilebilmes igin finansal agidan yapilan destekleri kapsamaktadir (OKAY/, 1998,
s.100). Daha 6nce de deginildigi gibi, isletmeler kendini tanitmak, bilinirlik yaratmak, iyi
niyet olusturmak, calisanlarla iliskilerini gelistirmek gibi cesitli nedenlerden dolay:
sponsorluk  yapmaktadirlar. Kiltir ve Sanat sponsorlugu isletmelerin bu amaclarin
gerceklestirmesinde bir iletisim araci olarak kullanilabilmektedir. Son yillarda spor
sponsorluguna yapilan harcamalarin giderek artmasiyla daha da ¢cekici hale gel mistir.

Kultir ve Sanat sponsorlugu, konser, sinema, opera, egitim, tiyatro, sergiler, sanat
evleri, mizelerin desteklenmesi gibi genis bir yelpazeye sahiptir. Bu alanlarda yapilan
sponsorluk sayesinde isletme iyi bir imaja sahip olarak hem hedef kitleyle ve calisanlariyla
iliskilerini kuvvetlendirir hem de finansal agidan fayda saglar. Turkiye' de kiltur ve sanat
alaninda yapilmas istenen sponsorluklar Grafik 2’ de gosterilmistir.
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Grafik : 2

Kiiltiir/Sanat’ta istenen Sponsorluklar
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Kaynak: www.aryasponsorluk.com.tr/download/Akademetre_sponsorluk_arastirmas_2006.ppt

11332. Sosyal Sponsorluk

Isletmelerin kar amaci giitmeden sosyal alanlarda sponsorluk faaliyetinde bulunmasidir.

Isletmeler her ne kadar tamnmak, hedef kitleyle iletisim kurmak ve finansal geri
donustim saglamak gibi amaglarla sponsorluk yapsalar da topluma karsi olan sosyal
sorumluluk bilinciyle gesitli etkinliklere destek saglamaktadirlar.

Sosyal sponsorluk kavrami iginde en ¢cok uygulanan ve toplum tarafindan destek goren

faaliyetler saglik, egitim ve cevre alanlarinda yapilan sponsorluklardir. Ornegin; saglik
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alanindaki sponsorluklar, hastanelere maddi ve malzeme yardimlari, ¢esitli hastaliklar
konusunda halki bilinglendirme faaliyetlerini; egitim alamunda yamlan sponsorluklar,
okullara maddi ve malzeme yardimlari, kittiphanelerin, arastirma laboratuarlarinin techizat
aciandan desteklenmesi, “Haydi Kizlar Okula® kampanyasi gibi faaliyetleri; cevre
alaninda yapilan sponsorluklar da, hayvanlarin yasam alanlarimin korunmasi, agag dikme
kampanyas ve bu konularda toplumun bilinglendirilmesi seklinde yapilan pek ¢ok faaliyeti
kapsamaktadir. Sosyal alanda gerceklestirilen pek ¢ok sponsorluk faaliyeti vardir. Ericsson
ve Yildiz Teknik Universites Yildizcell Projesi; Ericsson, 2002 yilinda, Yilciz Teknik
Universitesi'nde, biinyesinde GSM Santrali bulunduran ilk GSM Sistemi Test ve Olglim
Laboratuvart  Yildizedl'in - kurulmasina katkida bulundu.  Yildizeell, bir Tork
Universitesinde egitim amagli kurulan ilk GSM laboratuardir. Yilchz Teknik Universitesi,
Ericsson ve Turkcdl'in katkilaryla kurulan GSM Laboratuvar: vasitasiyla Elektronik ve
Haberlesme Muhendidligi BolUumi dgrencilerinin GSM konusunda teorik ve pratik bilgi
edinmelerine imkan saslayan ilk ve tek Universite olmaktadir. 2004 yilinda Arcelik
"Egitimde Gonul Birligi" adin tasiyan sosyal sorumluluk projesi ile, yatili ilkégretim
bolge okullarindan 200 bin dgrenci ve 6 bin 6gretmene ulasti. Microsoft Turkiye, dgretmen
ve ogrencilerin egitim ve 6grenimde gergek potansiyellerini ortaya koymalarina yardimci
olacak "Egitimde Ishirligi" anlasmasi ile bilisimle kalkinma vizyonu kapsamindaki dev
adimlarindan birini atmustir. TUrkiye tarihindeki en buyuk egitim hamlelerinden biri olan
Microsoft - MEB arasindaimzal anan anlasma kapsaminda; 6gretmenlere egitim hizmetleri,
MEB Bilgiye Erisim Portali altyapisi, Egitim Karar Destek Sistemi, Microsoft IT Akademi
ve okullara bilgisayar bagis1 seferberligi gibi bir dizi projenin hayata gecirilmesi
saglanmustir (www.btinsan.com/1083.asp).

Tarkiye' de saglik ve egitim alanlarinda hangi sponsorluklarin istendigi Grafik 3 ve

4'te gosterilmistir.
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Grafik : 3
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Kaynak: www.aryasponsorluk.com.tr/download/Akademetre _sponsorluk_arastirmas_2006.ppt-
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Grafik : 4
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Kaynak: www.aryasponsorluk.com.tr/downl oad/Akademetre_sponsorluk_arastirmas_2006.ppt-

11333. Yayin Sponsorlugu

Bu sponsorluk cesidi iki agidan incelenebilir. Birincisi kitap, ceviri, atlas gibi
yayinlarin desteklenmesidir. Bu agidan Kiiltiir-sanat sponsorluguna benzemektedir. ikincisi
ise radyo ve televizyonlarda yayinlanan programlarin desteklenmesidir. ikinci durum spor
programu veya diziler gibi yayinlara sponsor olunabilecegi igin  kultUr-sanat

sponsorlugundan bagimsiz incelenir.

Kitap sponsorlugunda en bilinen 6rnek Guiness rekorlar kitabi’dir. Rothman ve Shell
gibi pek cok firma rehberler, yemek pisirme kitaplar: gibi yayinlara destek olurlar. Gergek

anlamda yayin sponsorlugunda, sponsorlar, yayinin Uretimini saglar ve muisterilerine,
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arkadsglarina dagitmak icin bir miktar da kitap satin alir. Ancak pek c¢ok yayin

sponsorlugunda sponsorlarin kitabin giderlerini karsilamas yeterli gorilmektedir.

Yayin sponsorlugu bilimsel calismalara destek olma seklinde de gerceklestirilebilir.
Ozellikle bilimsel calismalarin pek fazla desteklenmedigi Ulkelerde bu calismalar
desteklemek firmanmin gelisime agik oldugunu gosterecegi gibi, bu bilimsel yayinlardan
faydalanma imkanint da sunar. Toplumda ihtiyag duyulan bir yayin sponsorlugu yapmasi
toplumsal sorumluluk agisindan sponsor firmaya da katki saglamaktadir (OKAY, 1998,
s125-126).

Televizyon ve radyo programlarimin  sponsorlugu ise, markamn katkilariyla
gergeklestirilen programlardan, Urin yerlestirmeye kadar genis bir semsiye atinda
izleyicilerle bulusmaktadir. Diziler, hava durumu ve sanat spor programlart Tark
televizyonlarnda sponsor destegiyle yasam bulmaktadir (PELTEKOGLU, 2007, s.399).

Televizyon ve radyo program sponsorlugunun benimsenmesindeki en dnemli sebep,
etkili bir iletisim araci olmast ve ¢ok genis bir kitleye hitap etmeleridir. Firmalar sponsor
olacaklan yayinlar1 segerken Urlnlerinin hedef kitleyle uyumlu olmasim da g6z 6niinde
bulundurmalidirlar. Komgero ayakkabilar, genclere hitap eden “Arka Siradakiler”
dizininin sponsorlugunu yapmaktadir. Nokia, “Herkes Bunu Konusuyor” programinin
sponsorlugunu yaparak kendi slogani olan “Connecting People’ ile uyumlu bir segim
yapmistir.  Yine C6zUm Dergilerinin hedef kitlesini distnerek “Genco” dizisine katkida
bulunmustur. Karaca kendi drunleriyle uyumlu olarak “Yemekteyiz® programin
desteklemektedir. Yamlan bu sponsorluklar sayesinde diziler ve programlar ekranlarda
uzun sire yerini alabilmektedir. Tablo 4'te 1999-2000 yilinda ATV kanaimn yayin
sponsorluklar: gosterilmistir.
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Tablo : 4

ATV Kanalinin 1999-2000 Yilindaki Program Sponsorluklari

Sponsor Program Adi Tiiri
Sana Sana Mutfagi Y emek tarifi
Sabah Gazetesi Tath Kagiklar Dizi Film
Ipek Mobilya YaSundadir YaBunda Y arisma Programu
Kentbank Para Hatt1 Ekonomi
Demirbank Para Hatti Ekonomi
Philips Mutfak Uriinleri | EsraCeyhan’laA’dan Z'ye | Magazin programi
Tag Bas Tac Magazin programi
Etibank Yildizlar Kultlr- Magazin
Eti Bir Bilmecem Var Cocuk Program
Conrad int. Istanbul Haberci Macera-Belgesel
Etibank Baba Evi Dizi Film
Sabah Boylemi Olacakti Dizi Film
Hundal Assan Otomobilci Egitim
KissFM Pop 40 Muzik
Singer Singer’le Patchwork Magazin
Demir Yatirm Borsadan Haberler Ekonomi
Demirbank Ali Haydar Sofrasi Dizi Film
Sabah National Geographics Belgesel
Sabah Teletubbies Cocuk Programi
Sabah Pofuduk Ayt Cizgi Film
Goodyear Spor Haberleri Spor
Muhabbet Kart Tatl Kagiklar Dizi Film
Sik FM Elifnagme Magazin

Kaynak: OKAY, 2002, s.96.

Ayni kanalin Tablo 5'te gosterilen 2002 yilindaki yayin sponsorluklarina baktiginmzda
yayin sponsorlugunda 1999-2000 y1lina kiyasla bir azalma gorulmektedir.
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Tablo : 5
ATV Kanalinin 2002 Yilindaki Program Sponsorluklari
Sponsor Program Adi Tiiri
Omo Kadinlar Kultibti | EsraCeyhan'laA’dan Z'ye Magazin
Huner yag EsraCeyhan’laA’dan Z'ye Magazin
Sabah Pofuduk Ay1 Cizgi Film
Kiss Muzik Elifnagme Magazin
Ulker Bebe Bebegim Cocuk Programi/Egitim
Sana Sana Mutfagi Y emek tarifi
Sabah Bdyle mi Olacakti Dizi Film
Atasay Altin Turnike Y arisma
Tag Bas Taci Magazin
Fotomag Spor Haberleri Spor
Bridgestone Y ayin Akisi Yayin Akist

Kaynak: OKAY, 2002, s.98.

1134. Sponsorlugun Hedef Kitlesi

Organizasyonlarin pek cok izleyicis vardir. Toplumda faaliyet gosteren isletmeler,
sponsorluk faaliyetinde bulunarak hedef kitleleriyle iletisime gecmek, onlarla iliskilerini

guclendirmek isterler.

Sponsorluk sayesinde isletmeler amacladiklar1 hedef kitleye ulasabilirler. Sponsorluk
yatirtmindan saglanan fayday: maksimuma ¢ikarabilmek icin isletmeler hangi hedef gruba
ulagsmak istediklerini dnceden belirlemelidirler. Sponsorlugun hedef kitlesi olarak; mevcut
mUsteriler, potansiyel musteriler, halk, hissedarlar, yerel yonetimler, medya sayilabilir

(TRIPODI, 2001, p.5).

1135. Sponsorlugun Etkisinin Artirllmasinda Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi

Sponsorlugun etkisinin artmasi, diger pazarlama ve iletisim karmasiyla dikkatli bir

bittinlesme sonucunda sponsorluktan maksimum miktarda fayda saglamaylailgilidir.
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Maksimum iletisim etkinligine ulasabilmek icin, isletmeler butinlesik bir iletisim
karmas yaklasimuna sahip olmalilar. Sponsorluk isletmelerin iletisim stratgjilerinin sadece
bir bolimuadidr. Bu nedenle diger iletisim karmasi elemanlariyla birlikte buttnlestirilmesi
gerekir. Bu yaklasim genel olarak “Biituinlesik Pazarlama iletisimi” olarak ifade edilir
(TRIPODI, 2001, p.9).

Bltunlesik pazarlama iletisimi, “Bir firmamn iletisim cabaar: ile birlikte tim
pazarlama cabalarim tek bir mesg ve img olusturmak Uzere birlestirilmesi seklinde
tammlanabilir’ (ARGAN, 2004, s.102). Bltunlesik pazarlama iletisimi, zaman icinde
musterilere ve olast musterilere yonelik ¢esitli ikna edici program bigimleri gelistirip
yuratirken, secilen kitlenin davramisim direkt ya da endirekt bicimde etkilemeyi
amaglamaktadir. Bu yaklasim tim marka kaynaklarim ya da Orgit baglantilarini géz 6niine
amaktadir. Dahasi, butlnlesik pazarlama iletisimi misteri ile ilgili olan tim iletisim

bicimlerinden faydalanmaktadir (www.marcomturk.blogspot.com).

Sponsorluk tek basina iletisim araci olarak kullanildiginda etkili olmakla beraber, bu
etkililik yeterli miktardaolmamaktadir. Ornegin; Fuji sponsorlugu diger iletisim araclanyla
birlikte kullanmadig: icin 1984 yilinda etkili bir sponsorluk programi uygulayamanustir
(GROSS, 1987, p.535-561). Bu nedenle timuyle etkili olabilmesi icin diger pazarlama

iletisim karmasi elemanlariyla birlikte uygulanmasi gerekir. Bu durum Sekil 4'te

gosterilmistir.
Sponsorluk
Reklam Diger Reklam Araclan
Halklailiskiler (direkt pazarlama, internet
pazarlamasi gibi)
Satis Gelistirme Kisisel Sabis
Sekil : 4

Biitiinlesik Pazarlama lletisimi Araciigiyla Sponsorlugun Etkisinin Artiriimasi
Kaynak: TRIPODI, 2001, p.10.
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Ayrica isletmeler sponsorlugun etkisini artirabilmek icin pazarlama karmasinin dort
elemani olan; Urtn, fiyat, dagitim ve tutundurmayr da kullanmalidirlar. Yeni bir Grinin
sponsorluk faaliyeti srasinda pazara sunulmas veya desteklenen markanin fiyat indirimi
yapmas pazarlama karmasi elemanlarimin sponsorlukla birlikte kullanildiginda etkiyi
artirmada saglach g faydaya 6rnek gosterilebilir.

1136. Sponsorlugun Reklamla Karsilastirilmasi

Literatirde yapilan en onemli yanhsliklardan birisi sponsorlugun reklam olarak
yorumlanmasi, terciime edilmesidir (TRIPODI, 2001, p.8). Butlnlesik iletisim stratgjisinin
tamamlayict elemanlar: olarak dustnultrler (WALLISER, 2003, p.9).

Sponsorluk ve reklam organizasyonun mesgjini iletmek ve Urdn, marka imaj1
olusturmak aciandan benzerlik gostermektedirler. Hem sponsorluk hem de reklam
organizasyonun veya mesajin bilinirliligini artirmay:1 amaglamaktadirlar (JALLEH ve
digerleri, 2002, p.38). Sponsorlukla reklam araandaki bir diger benzerlik alan1 da yayin
sponsorlugu ile ilgilidir. Yayin sponsorlugu televizyon ve radyodan yayin zamam satin
ama seklinde reklam elemanlarini tamtir (WALLISER, 2003, p.9). Sponsorluk, radyo ve
televizyon Uzerindeki orjina reklam gssididir (HARVEY, 2001, p.59).

Sponsorlukla reklamin benzerlikleri olmasina karsin, arastirmacilar bu iki iletisim
aracinin pek cok yonden farkli oldugunu belirtmektedirler. Hastings (1984), sponsorluk ve
reklamin iletisim etkilerinin farkli oldugunu ifade etmistir. Erdogan ve Kitchen (1998)'a
gbre reklam direkt iletisim olanag1 saglarken, sponsorluk cesitli vasitalar araciligiyla
iletisim saglayabilmektedir. Reklam ve sponsorluk stire¢ ve sonuglari agisindan da
izleyiciler tarafindan farkli algilanmaktadirlar. Sponsorluk, mesajin inceligi, iletisimdeki
ticari amacin gizlenmes ve fayda agilamasim kapsayan bir iyi niyet halkasi olarak
algilanirken; reklam ticari amag niyetinin agikligi, guclu iletisim yapis ve izleyicilerin
reklamailarin motivasyonuna inancim kapsayan bir gic¢ sahast olarak agilanmaktadir
(MEENAGHAN, 20014, p.101).

Sponsorluk ve reklam arasindaki en dnemli farklardan biriside reklam mesgjlarinda

kontrol tamamen firmaya aitken (ARGAN, 2002, s.98), hem bir ara¢ olarak sponsorluk



40

uzerinde hem de sponsorluk mesajlar tzerinde sponsorlarin kontrolleri yok denecek kadar
azdir (DOLPHIN, 2003, p.176). Sponsorluk ile reklam arasindaki farklihiklar tablo 6'da
gosterilmistir.

Tablo : 6
Sponsorluk ve Reklamin Karsilastirilmasi
Karsilastirmali Faktorler | Sponsorluk Reklam
Iyi niyet Faydali Bencil
Odaklanma Dolayli/ince | Direkt/guclt
Satin almaniyeti Gizli Acik
Savunma mekanizmasi Dustk Guclu

Kaynak: MEENAGHAN, 2001a, p.101.

Sponsorluk faaliyetleri reklamda da konu olabilmektedir. Ornegin sponsorlugu yapilan
unlt kisileri 0ron, hizmet ya da kurulusun reklamlarinda oynamasi veya radyo ve
televizyon programlarina katilmas gibi. Diger dnemli bir husus da reklamin yapilan
anlasmalarla kitle iletisim araclarinda yer amasi kesin iken, sponsorluk icgin boyle bir
garantinin olmamasidir. Sponsorlugun Kitle iletisim araclarinda yer almasi; bu araglarla
olan iliskilere ve yapilan sponsorlugun 6nemine bagl1 olarak gerceklesmektedir (OKAY,
1998, s.27).

1137. Sponsorlugun Avantajlar ve Dezavantajlari
11370. Sponsorlugun Avantajlar

Sponsorlugun en yaygin avantglarn asagidaki gibidir (FAED, 2006, p.42-44,
KESHOCK, 2004, p.61):

Toplumda Iyi Niyet Duygusu Olusturma: Yapilan sponsorluk fadiyeti sayesinde
isletmeler toplum nezdinde iyi bir imaja sahip olmaktadhrlar. Ozellikle toplumda eksik olan
ve gerceklestirme imkam olmayan organizasyonlar: desteklemeleri iyi niyet olusturma

acisndan son derece 6nemli ol maktadhr.
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Ic Motivasyonu Artirmak: Bu avantg isletme calisanlarimin motive olmasim
saglayan, organizasyonlarin temsilciss veya katillmas olarak bulunan personeli
kapsamaktadir. Calisanlar firmalarinin iyi organizasyonlarda yer amalarindan dolay: guru

duyarlar ve bu calisanlarin motivasyonu tzerinde olumlu etiler saglar.

Marka Farkindahgm Artirmak: Isletmeler basarili bir sponsorluk sayesinde
rakiplerine kars1 daha etkili bir farkindal ik olusturma olanagina sahip olabilirler.

Satislar1 Artirmak:  Sponsorluk tiUketicilerin satin ama kararlarim  etkileyerek

isletmelerin satislar Gzerinde olumlu etkilere neden olmaktadir.

Hedef Gruba Ulasmak: Sponsorluk reklamla karsilastirilciginda ortaya gikan diger bir
avantg da sponsorlugun hedef kitleye ulasmada daha etkili olmasidir. Clnki hedef kitle
reklam mesgjimn tersine, sponsorluk mesgjindan kagcamaz. Ornegin; UBS Finansal
Hizmetler Grubu, Zurih Opera ve Bales ile sponsorluk iliskilerini yillardir strdirmesi
bankanin, hali hazirdaki €elit ve zengin musteri kitlesiyle uyumlu bir baska grubu

hedeflemesine olanak veriyor (www.marjinal.com.tr/e-bulten/).

Bunlann disinda aynca sponsorlugun su  Ustin  yonleri  bulunmaktadir

(www.marjinal.com.tr/e-biilten/):

Sponsorluk, bir baska iyeligin uygun yonlerini ve ¢agrisimlarint dogrudan kullanma
konusunda benzersiz bir yetenege sahiptir. Nascar, 0zellikle sert, bastan asagi Amerikali,
hatta mago imajim verir. Busch bira sirketi, bu imaj1 kullanarak ve Nascar Busch serisi’ne
sponsor olarak kendi imajint gelistirmistir.

Sponsorluk, son derece interaktif olabilir ve bu sayede, musterilerle deneyimlere dayal1
iliskiler kurma firsati sunar. Sprint, Profesyonel Golfculer Birligi'nin  resmi
telekominikasyon sponsoru olarak, turnuvalar esnasinda misafir cadirlar: kurar. Buralarda
hem yeni Uriin ve hizmetlerini sergiler, hem de musterilerinin ve Sprint temsilcilerinin

rahat ve 6zel bir ortamda etkilesimde bulunmalarinaimkan verir.
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Sponsorluk, genis ¢apli erisim ve tamnma imkant: sunar. Olimpiyat Oyunlarinin global
ortag1 olan Coca-Cola, diinya genelinde 160’ 1 askin tlkede 50 milyon hissedara, hikimet
liderine ve hayirsevere ulasabilmektedir.

11371. Sponsorlugun Dezavantajlar:

Sponsorlugun yukarida bahsettigimiz avantgjlari disinda pek cok dezavantai da
bulunmaktadir. Bu dezavantgjlar asagidaki gibidir (MEENAGHAN, 2001b, p.199-200;
FAED, 2006, p.44-46):

Zaman Tiiketimi: Sponsorluk faaliyetlerinin gerceklestirilebilmesi icin uzun sireli
planlama ve hazirlik gerekmektedir. Bu da reklama gore daha fazla zaman ihtiyaci ve
tuketimi demektir.

Kendi Cikarina Kullanma: Sponsorlugun diger bir olumsuz yéni de sponsorlarin
sadece yuksek imajl1 organizasyonlar: destekledikleri ve distk imajl1 organizasyonlar: cok
az destekledikleri inancidir (MEENAGHAN, 2001b, p.199).

Degerlendirme Zorlugu: Sponsorluk etkilerini tahmin etmek zordur. Bunun sebebi ise

insanlarin sponsorluk etkilerinin 6lcllemeyecegini zannetmesidir.

Mesajin Hatirlanma Zayifligi: Diger bir sponsorluk dezavantgji, sponsorluk

faaliyetinden sonra mesajin hatirlanmasinin zayif olmasidir.

Bilet Dagitimu: Sponsorluk faaliyetinde bazi isletmeler promosyon olarak bedava bilet
dagittimlart yaparak hem sponsora hem de etkinligin gercek fanatiklerine zarar

vermektedirler.

Tuzak Pazarlama: Sponsorluk faaliyetinde buluna isletmeler icin en 6nemli risk ise
reklamlannda tuzak pazarlamay: kullanan rakiplerinin uyguladig: suistimal faaliyetlerine
kars1 savunmasiz birakilmalaricir. Tuzak pazarlama, sponsor isletmelerin rakipleri
tarafindan resmi sponsor olmadiklarn halde kendileri ve organizasyon arasinda bir iligki

kurmalarimin sponsor isletmeler icin dnemli bir tehdit olmaktadir.



IKINCi BOLUM

2. TUZAK PAZARLAMA (AMBUSH MARKETING)

20. Tuzak Pazarlamanin Tamim

Sponsorlar, sponsorluk faaliyeti yaparak hedef kitlenin dikkatini kendi Grini ve sirketi
Uzerine cekmeyi amaclar (MEENAGHAN, 1994, p.79). Sponsorluk, ¢zellikle spor
sponsorlugu, organizasyonlar icin en dnemli gelir kaynagi haline gelmistir. Sponsorluktaki
bu gelismeye parae olarak tuzak pazarlama kavrami ortaya gkmistir (SANDLER-
SHANI, 1998, p.367). Tuzak pazarlama farkli kaynaklarda sins pazarlama, parazit
pazarlama ve gerilla pazarlama olarak da ifade edilmektedir. Bu kavramlar her ne kadar
ayni anlamda kullanilsa da aralarinda bazi farkliliklar vardir. Sinsi pazarlamada firma, en
etkili sekilde ve en beklenmedik anda harekete gegmeyi bir stratgji alarak benimser. Bir
etkinligin resmi sponsoru olmadigi halde markanin, resmi sponsor rakip markaya karsi
meydan okumasi olarak kabul edilir. Kisaca gerilla pazarlamamn ¢zel bir taktigi ve dar
kapsamhist da  denebilir  (http://pazarlamabitanedir.blogspot.com/search?g=tuzak+
pazarlama). 1983 yilinda Jay Conrad tarafindan ifade edilen Gerilla pazarlama ise
geleneksel olmayan ortamlarda, beklenmedik metotlarla, minimum pazarlama yatirimlari
ile (hatta ekstra hi¢ bir yatinm yapmadan), maksimum kazanclarin alindigir pazarlama
aktiviteleri ve stratgileri bitinidir. Ornegin, kartvizitinizin arkasina takvim koymak bir
gerillacir ve Kartvizit zaten bastirilacagi icin takvim koymak ilave bir masraf
gerektirmemektedir. Ama etkis normal kartvizite gore c¢ok daha fazladir
(http://eskikent.net/index.php?option=com_content& task=view& =133& |demid=88). Dev
sosisli sandvig gibi giyinmek, arabamn arka kismina pil yerlestirmek veya yaya gegidinin
Uzerine markamin resmini  yerlestirmek gibi yaratc stratgjiler  kullanilmaktadir
(http://Avww.anoris.com.tr/index.php?guerillamarketing-almanya).  Parazit  pazarlama
hukuka aykiri olarak gergeklestirilen tuzak pazarlama faaliyetleridir. Ileriki kisimlarda
daha detayli olarak deginilecegi gibi bir tuzak pazarlama faaliyetinin parazit pazarlama

olabilmesi icin gesitli unsurlar: tasimas: gerekir.



Tuzak pazarlama, bir firmanmin, yapilan bir organizasyonla gercekte iliskisi olmadigi
halde kendisini iliskis varmis gibi gosteren bitin faaliyetleri kapsamaktacir (PAY NE,
1998, p.324). NFL’'nin artan popllaritesine parale olarak, resmi sponsorluk haklarin
dikkate amadan kendini Futbol Ligi iliskilendirmek isteyen firmalarin sayisi da artmustir.
Tuzak pazarlama olarak bu taktik, kisaca firmaarin kasitli olarak rakiplerinin resmi
sponsorlugunu azaltmasi olarak tammlanabilir MCKELVEY/, 2006, p.117).

Tuzak pazarlama ilk olarak Los Angeles da 1984 yil1 Olimpiyat oyunlarinda, Kodak
firmasmn Fuji’ye kars1 yaptigi basarili tuzak pazarlama faaliyetiyle ortaya cikmistir. O
tarihten sonra, tuzak pazarlama faaliyetlerine maruz kalan resmi sponsor sayis artmustir
(SEGUIN ve digerleri, 2005, p.217-218). 1984 yilinda ilk kez ortaya ¢ikan bir kavram
olmasna rggmen, 1988 yilinda tuzak pazarlamanmin ¢ok fazla yayginlastigi gorilmustur.
1988 Kis Olimpiyatlarinda, Wendy’s McDonalds'a, American Express Visa ya ve Quality
Inns Hilton'a kars1 tuzak pazarlama faaliyeti yapmislardir (SANDLER-SHANI, 1989,
p.11).

Tuzak pazarlama, resmi sponsorlarin rakibi olan diger firmalarin, izleyicilerin dikkatini
sponsorlardan kendilerine cekmeye calismalariyla ortaya cikar. Bu uygulama, sponsorlarin
sponsorluk firsatlarimin kalitesini ve degerini azaltirken, aym zamanda sponsorun iletisim
etkisini de azaltir (MEENAGHAN, 1998, p.306). Tuzak pazarlamarn resmi sponsora pek
¢ok zarart vardir. Bunlardan bir tanesi direkt finansal zararlardir: hem resmi sponsor hem
de tuzake firma sponsorluktan faydalanmayr amaglar. Ancak sadece resmi sponsor bunun
icin bir Ucret 6der. Bu da tuzakciya bir rekabet avantaji sunar. Diger bir zararda tuzak
pazarlama faaliyeti resmi sponsorun faaliyetle ilgili etkililigini azaltmaktadir
(www.sportmarketingeurope.com). Aynca tuzak pazarlama 10C ve FIFA gibi
organizasyon sahiplerine de zarar vermektedir. Etkinliklerin bitinlGgine zarar vermekte
ve gger kontrol edilmezlerse sonunda sponsorlar beklenen faydalar: saglayamadiklari igin
bu etkinliklere katilmay: reddedebilirler (MEENAGHAN, 1994, p.79). McKelvey (1994)' e
gore tuzak pazarlamacilar bunu, kimin resmi sponsor oldugu konusunda tiketicilerin aklin
karistiran ve organizasyonun iyi niyet ve ununden faydalanmayi saglayan reklam ve
promosyon faaliyetleri yaparak gerceklestirirler. Tuzak pazarlamacilarin amaci, yasal
olmayan yollarla kendilerini organizasyonlarla iliskilendirerek kendi marka esitligini
artirmaktir (FARRELEY ve digerleri, 2005, p.340).
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Tuzak pazarlama firmanin organizasyonla, takimla veya kisilerle iliskilendirilmesi icin
en yaratici yollardan biridir (www.marketingmag.co.nz). Reddedilemeyecek kadar etkilidir
ve hatta bazi pazarlamacilar tuzak pazarlamay: en cesur reklam ¢esidi olarak dvmektedir
(UPHOFF ve digerleri, p.157). Graham (1997) tuzak pazarlamacilann c¢ok akillica
davrandiklarin ve planlarini ve faaliyetlerini gizlice yaptiklarini belirtmektedir.

Sandler ve Shani (1989) tuzak pazarlamayr “Bir isletmenin resmi sponsorluk ile ilgili
tamnmiglhik ve fayda saglamasi icin bir organizasyonla kendini dolayli olarak
iliskilendirmesini saglayan planlanmis faaliyetlerdir” seklinde tanimlamustir. Hans
Westerbeek tuzak pazarlamayr sdyle tanimliyor: “Resmi sponsor olmayan fakat butin
pazarlama faaliyetleri vasitasi ile organizasyon ile iliskisinin gercek oldugu konusunda

yaniltan isletme tarafindan yapilan bittn faaliyetlerdir’ (www.sportmarketingeurope.com).

Bu tammlamalardan yola gikarak tuzak pazarlamanin iki tamamlayici amaci oldugunu
sOyleyebiliriz. Birincisi resmi sponsorun organizasyonla olan iligskisiyle ilgili izleyicilerin
agisint zayiflatmaktir. Boylece resmi sponsorlar beklenenden daha az fayda saglarlar.
Ikincisi ise rakip firmanin kendini organizasyonla iliskilendirerek tamnmuslik ve fayda
saglamaktir (CROMPTON, 2004, p.1).

Ozet olarak tuzak pazarlama dar anlamda rakip firmamn, resmi sponsorluk Ucreti
Odeyerek sponsorluk faaliyetinden saglanan konumu ve faydalar zayiflatma ¢abalari; genis
anlamda ise, dogrudan ve kasitl1 olarak yapilan algi saptirmalarimin étesinde, bir firmamn
sponsoru olmadigr veya iznini dmadigi bir organizasyon ile kendisi veya Urinu arsinda
iliski kurmak ve resmi sponsorun bu organizasyondan saglacigi tamnmislhik, sayginlik ve
begeniden faydalanma girisimleridir (SCHMITZ, 2005, p.205; HOEK-GENDAL, 2002,
p.73-74).

21. Tuzak Pazarlamaya Kars1 Farkli Bakis Acilari

Tuzak pazarlama kavraminin ortaya ¢ikisi farkh bakis agilanm da tesvik etmistir.
Insanlar, tuzak pazarlamacilann kendilerine ait olmayan seyleri calan hirsz olup
olmadiklarini, herhangi bir bedel O0demeksizin organizasyonun tamnmishigindan ve

degerinden faydalanan parazitler olup olmadiklarini ve izleyicilerin kimin sponsor oldugu
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konusunda yaniltan ve sponsorlarin rekabet avantajini zayiflatan yaratici pazarlamacilar
olup olmadiklarim sorabilirler. Bu sorular tuzak pazarlamaya karsi onyargili sorulardir
(PAYNE, 1998, p.324-325). Tuzak pazarlamaya kars1 tutumlar gun gectikce daha da sert
olmaktadr.

Argan (2004)’ a gore tuzak pazarlama resmi sponsor olmayan firmalarin resmi sponsor
gibi gorinmesini saglayan bitin faaliyetleri kapsar. Bu tarafsiz ve tammlayict tammin
tersine Mckelvey (1994) daha elestirel bir yaklasimla tuzak pazarlamay: sOyle
tammlamstir: Bir firmamin rakibinin resmi sponsorlugunu zayiflatma gabalaridir. Bunu da
organizasyonun butunligine ve degerine zarar veren reklam ve promosyon faaliyetleri
yaparak gerceklestirir.

Sandler ve Shani (1989)’ye gore tuzak pazarlama cabalan iyi planlanmis ¢abalardir ve
asil amaci izleyicilerde resmi sponsorun kim oldugu konusunda yanlis algilara sebep
olmaktir. Diger bir tamma gore de tuzak pazarlama, resmi olarak bir etkinlige sponsor
olmayan firmalarin sponsormus gibi davranarak bir anlamda otlakcilik yapmasidir (TEK-
OzGUL, 2005, s.49).

Payne (1991) tarafindan yapilan farkli iki tanimlamada da tuzak pazarlama zit iki
kavram olarak ifade edilmistir. ik tanimlama da Payne tuzak pazarlamacilar, izleyicilerin,
Kimin resmi sponsor oldugu konusunda aklim karistiran yaratici pazarlamacilar olarak
tammlarken, diger tammlama da kendilerine ait olmayan seyleri calan hirsizlar ve

organizasyonlardan faydalana asalaklar olarak tanumlamustir.

Tuzak pazarlamaya karst bakis acilarim gosteren diger tanimlamalarda su sekildedir
(SIMSEK, 2007, s.140).

e Bdirli etkinliklerde pazarlama mazemelerinin, arag ve promosyonlarinin
tuketicinin ve medyanin ilgisini cekecek sekilde stratgjik yerlestirimi,

e Sponsorluk bedeli 6demeden etkinlikten ¢ikar saglamak,

e Bir UrinU veya hizmeti herhangi bir bedel 6demeksizin bir etkinlige yerlestiren
rekabetci marka girisimi stratejisi.
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22. Tuzak Pazarlamaya Yonelme Nedenleri

Tuzak pazarlamanin gelisimindeki en 6nemli nedenlerden birisi, Dinya Kupasi, FIFA

gibi adatici reklam faaliyetlerini cevreleyen biiytk organizasyonlardir (SHAH, 2004, p.1).

Firmalar tuzak pazarlamaya pek ¢cok nedenden dolay: yonelmektedirler. Birincisi, firma
sponsorluk harcamalarimt ¢ok pahali bulabilir (MCKELVEY-GRADY, 2004, p.554).
Kugcik firmalarin, buytk holdingler veya Beko, Coca-Cola, LG gibi uluslararas: firmalarin
destekleyebildigi buylk organizasyonlar1 destekleme giicli yoktur. Ayrica sponsorluk
harcamalar1 sadece sponsorluk haklarint elde etmek icin yaplan harcamalardan
olusmamaktadir. Sponsorlar TV ve agk hava reklamlari icin de 6deme yapmaktadir
(SHAH, 2004, p.1). ikincisi, firma, organizasyonun firma sponsor sayisiyla veya riin
kategorisi ile ilgili yaptigi simrlandirmalardan dolay1 sponsor olamayabilir. Uclinclisi,
markanin gorinarlagl icin yapillan harcamalarin ve organizasyonun degerinin belirsiz
olmasadir (MCKELVEY-GRADY, 2004, p.554).Y apilan sponsorluk faaliyetinden sonra
firmalann ve markalarinn izleyiciler tarafindan hatrlanma orani belirsizdir. Ornegin,
Sydney Olimpiyatlari’ndan sonra yapilan bir arastirmaya gore, yetiskinlerin %80’inin
etkinligi izlemesine ragmen %50'sine soruldugunda higbiri  resmi  sponsorlari
hatirlamamustir (SHAH, 2004, p.1). Dordinct sebep ise, organizasyon tarafindan rakip bir
firmayla yapillan sbzlesme nedeniyle firmamn sponsor olmasinin  engellenmesidir
(MCKELVEY-GRADY, 2004, p.554).

23. Tuzak Pazarlama Tiirleri
230. Mliskilendirilmis Tuzak
Resmi sponsor olmayan firma organizasyonla ilgili logo, resm ve sembolleri

kullanarak resmi sponsor oldugu imajint olusturmaktadir. Bu tuzak pazarlama tird hile ve
aldatma unsurlarinm icermektedir (SHAH, 2004. p.2).
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231. Saldir1 Tuzak

Resmi sponsor olmayan firma, medya ve izleyici teshiri vasitasiyla kendini
organizasyonla iliskilendirmektedir. Ornegin, resmi olmayan firmalarin organizasyon alan
cevresinde disler vereklamlar sergilemes (SHAH, 2004, p.2).

24. Tuzak Pazarlama Stratejileri

Organizasyonlar tuzak pazarlama faaliyetleri icin cesitli firsatlar sunmaktadir. Bu
firsatlar1 degerlendiren tuzakcilar cesitli  stratgjiler gélistiririler. Tuzak pazarlama
stratgjilerini snirlandirmak mimkin degildir. Cok farkl: sekillerde ortaya cikabilmektedir
ve gun gectikce daha da yaratici stratejiler gelistirilecegi kaginlmazdir.

240. Organizasyonun Degil, Yaymin Sponsorlugunu Yapmak

Baz1 organizasyonlarda, sponsorluk haklart medya haklarini kapsamamaktadir. Bunun
sonucunda, organizasyonla resmi sponsorluk anlasmast olmayan rakip firmaar
organizasyonu yayinlayan medyamn sponsorlugu yaparlar (CROW-HOEK, 2003, p.3).
Organizasyonlart medya araciligiyla izleyenlerin sayisinin yerinde izleyenlerin sayiandan
fazla oldugu goz ontine alindiginda bu yaklasimin faydasi da ¢ok agiktir (MEENAGHAN,
1994, p.80). Bu sayede firmalar daha genis kitleye ulasacaklar: i¢in resmi sponsorlardan
dahafazlayarar saglamaktadirlar.

Bu stratgjinin en biline drnegi 1984 yilinda Kodak firmasimn Fuji’ye kars: uygulamis
oldugu tuzak pazarlama stratejisidir. Fuji 1984 Los Angeles Olimpiyatlarimn resmi
sponsoru olmasina ragmen, Kodak organizasyonu yayinlayan ABC televizyonlarinin yayin
sponsorlugu Ustlenmistir. Ayrica Kodak markast Amerika atletizm takimunin “resmi film”
tedarikcisi olmustur (SANDLER-SHANI, 1988, p.9-12). Y asa agidan bakildiginda Kodak,
Fuji ile 10C arasindaki anlasmay: ihlal etmemistir. Eger Fuji yaptigi sdzlesmenin bir
parcas olarak medya haklarinin yetkisini satin aldigina inaniyorsa, Fuji ile IOC arasinda
sorun olabilir. Eger Fuji sozlesmenin parcasi olarak medya haklarim elde etmeyi
beklememisse, yaikis de bu haklar konusundaihmalcilerdi ya darakiplerin boyle bir yasal
firsat1 degerlendirmeyecegini distinecek kadar tecribesizlerdi (CROW-HOEK, 2003, p.4).
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Tuzak pazarlamacilar bu stratgji sayesinde hem yasal bir firsat1 degerlenmis hem de
tuketicinin aklim karigstirnp resmi sponsorun bekledigi fayday: azaltarak kendine yarar

saglamis olurlar.

241. Alt Kategorilerin Sponsorlugu ve Bu Yatirimlarin Somiiriilmesi

Sponsorluk  kategorilerinin  artisiyla  birlikte, sponsorluk  Ucreti  6demeden
organizasyonla iligki kurmak isteyen firmaar igin pek ¢ok firsat ortaya gikmustir.
Organizasyonlarin sayist ve Olimpiyatlarin kapsadigi takim sayisi disunuldiginde, alt
kategori sponsorlugu ile iliskili olarak bu firsatlarin somirtilmesinin de 6nemi agikca
gorilmektedir (LY BERGER-MCCARTY, 2001, p.131).

Organizasyon sahipleri belirli bir Griin kategorisinde sadece bir firma ile sponsorluk
anlasmas: yapmaktadirlar. Bu nedenle bu Urin kategorisinde sponsor olamayan rakip
firmalar daalt kategorilerin sponsorluguna yonelirler ve yatirimlar: saldirganca somurrler.
Turkiye acisindan bu stratgji 2002 Dinya Kupasi’'nda yasanmistir. Coca-Cola Dunya
Kupas resmi sponsoru iken, Pepsi alt kategori olan Tirkiye Milli Futbol Takiminin
sponsorlugunu  yapmistir. Organizasyon esnasinda milli takimu  destekleyici  sarkilar
hazirlatarak resmi  sponsor olan CocaColadan daha fazla ©6n plana ¢ikmustir
(INAL-BAYSAL, 2008, s.166). Diger bir drnekte, 1988 yilinda Fuji ile Kodak arasnda
yasanmustir. Bu kez iki firma arasindaki roller degismisti. Kodak 1988 Olimpiyatlarinin
resmi sponsoru iken, Fuji at kategori olan Amerika yizme takiminin sponsorlugunu
yapmis ve bu firsati promosyonlarla desteklemistir (DEAN-CROW, 2003, p.4). Fuji bu
stratgji ile bir anlamda K odak’ tan 1984 yili Olimpiyat Oyunlarinin intikamun almistir.

Bu stratgji ile ilgili diger bir 6rnek de, Barcelona Olimpiyatlart’ nda yasanmustir. Visa
kredi karti kategorisinde Uriin sponsoru iken, Amerikan Express, Uluslararast Olimpiyatlar
Komitesi'nin resmi bir otelinin oda anahtarlar1 Uzerindeki etiketlere reklam vermistir
(HOEK-GENDALL, 2002, p.75). Bu sayede diusik maliyetle organizasyonla iliski
kurmaya calismustir.
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242. Organizasyon Alam Icinde ve Cevresinde Reklam Zamani ve Alani Satin
Almak

Firmalar organizasyon alamnda reklam zamani ve alam satin ailmak gibi genis 6lcekli
promosyonlara basvurabilir. Billboardlar, afisler, yerel medya gibi satin alimlari kullanarak
firmalar tuketicinin ilgisini kendi Uzerlerine ¢ekerler (LY BERGER-MCCARTHY/, 2001, p.
132).

Ornegin, 1998 Diinya Kupasnda Nike resmi sponsor olmamasina ragmen Brezilya ile
onayli sozlesmesi vardi. Nike oyunda reklam yerleri satin almistir ve Brezilya takimin
yayinlamis, 6n plana ¢cikarmistir. Ayrica Nike Dinya Kupasi resmi stadyumu yaninda bir
futbol koyl insa etmistir. Kampanya poster uygulamasiyla devam etmistir. Sonucta Nike,
resmi sponsor olan Adidas'tan daha fazla 6n plana ¢cikmis ve farkindalik saglamistir
(CROMPTON, 2004, p.3). Diger bir 6rnek de, 1996 yili Atlanta Olimpiyat Oyunlarinda
ortaya cikmistir. Nike resmi sponsor olmamasina ragmen stadyumun direk karsisandaki bir
binada kendi logosunu gostererek tuzak pazarlama kampanyas: baslatmistir. Bu sayede
Nike organizasyonlave sehirleiliski kurmustur (HARTLAND-SKINNER, 2005, p.233).

Bu stratgli gecmiste basanli bir sekilde pek c¢ok tuzak pazarlamaci tarafindan
kullamlmus, ancak pek ¢ok Ulkedeki yayimcilar sponsorlarailk teklifi yaptiklar icin veya
organizasyon alaninda rekabetci reklamlara izin vermedikleri icin simdi daha az yaygindir
(MEENAGHAN, 1994, p.81).

243. Karsit lgi Yaratmak

Bu strateji resmi sponsorun pozitif etkisini zayiflatmaile ilgilidir. Anheuser-Busch’un,
Budweiser biralarmn reklaminda strekli olarak kullandigi atlari, Miller biralarinin resmi
sponsorlugunu yaptig: rodeoya getirmeleri yasaklanmustir. Boylece, Anheuser- Busch rodeo
gunu atlarin sehri ziyaret etmesini planlayarak medyanin ve insanlarin dikkatini cekmistir
(CROMPTON, 2004, p.6).
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244. Organizasyonla Es Zamanh Reklam ve Promosyonlar

Tuzak pazarlamaci, resmi sponsorun destekledigi organizasyon ile zamanlama
aciandan bilingli bir sekilde tesadif eden reklam ve promosyonlar uygular. Firmalar
organizasyonla iliskili olduklar: distncesini saglayacak goruntl veya sloganlar kullanarak
dikkati resmi sponsorlardan uzaklastirip kendilerine gekmeye ve farkindalik yaratmaya
caisirlar (ARGAN, 2004, s.232-233).

Bu stratgjinin yasallig1 ve etiksel durumu temal: ve geleneksel reklam iceren 6zel bir
stratejiye dayanmaktadir (MEENAGHAN, 1996, p.107) :

Temali Reklam: Temal1 bir reklam yaklagimi Olimpik Federasyon’ dan ziyade Uninden
faydalamir. 1992 Olimpiyatlarinda Amerika Takimimnin resmi sponsor McDonald's iken,
Wendy's restoran zinciri, buz pateninde Olimpiyat atin madalyasina sahip olan Kristi
Yamaguchi’'yi reklamlarinda kullanmak Gzere bir anlasma yapmistir. Bu sayede Resmi

sponsor olmadan dikkati kendi Gzerine cekmistir.

Geleneksel Reklam: Tuzak pazarlamacilar resmi sponsorlara kars: geleneksel reklam ve
promosyon kampanyalarini da kullanabilirler. iki firma da rekabet icin yasal fakat farkli
yaklasimlar kullanirlar. Eger tuzak pazarlamact resmi sponsorun faaliyetine karsilik
organizasyon alamnin icinde veya cevresinde reklam zamam satin alirsa, bu yaklasim
tuzak pazarlama faaliyeti olarak dustnulebilir. Su an icin ¢ok yaygin bir yontem degildir
¢unkt artik yayincilar reklam saati satin ama konusundaki 0nceligi sponsorlara vermekte,

dogrudan rakip reklamlar1 aym saatte yayinlamay1 reddetmektedir

245. Oyunculara Katki Saglayarak Sponsorluk Yapmak

Resmi sponsorlar kitle iletisim araglan sponsorluk haklarin elde ettigi icin, rakip
firmalar da takimlara veya bireysel sporculara sponsorluk yapabilirler (CROW-HOEK,
2003, p5). Tuzak pazarlama faaliyetine girisen firma oyunculara sponsor olarak,
organizasyonla, takimla ve sporcularlailiski kurmus olur. Bu uygulama dnceleri sponsorun
sabotg1 olarak gorulirken, daha sonra yasal olarak kabul edilmistir (MEENAGHAN,
1996, p.107).
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Reebook 1992 Olimpiyatlan Amerika takiminin kiyafet tedarikcisi iken, Nike Amerika
track ve field takimu ile Nike OrUnlerini giymeleri icin anlasma yapmistir. Reebook’un
Olimpiyatlarin resmi tedarikcisi olmasi Nike' in sporcularla olan iligkilerini kamulagtirmak

icin cesitli yollar bulmasina engel olamamistir (CROW-HOEK, 2003, p.6).

Izleyicilerin kafasim karistirmada etkili olan bu yontem firmalar tarafindan sklikla
uygulanmaktadir. Organizasyonla es zamanli reklamlarda da sporcularin kullanmldigim
gbrmek mumkUndur. Organizasyon 6ncesinde resmi sponsor olmayan firmalar tarafindan
yapilan reklamlar sayesinde firmalar tiketici tarafindan resmi  sponsor olarak
algilanabilmektedirler (ARGAN, 2004, s.231).

246. Organizasyon Alam Icinde veya Cevresinde Bulunmak

Organizasyonun gerceklestigi alanlara yakin satis noktalart kurmak, billboardlar ve
afisler yerlestirmek seklinde de tuzak pazarlama faaliyetinde bulunulabilir (INAL-
BAYSAL, 2008, s.167). Firmalar buyuk organizasyonlar: tuzaga dustrmek igin tuzak
pazarlama faaliyetlerinin ilk gunlerinde Uzerlerinde afisler olan balonlar ve ucaklar
kullanirlar. Ancak organizasyon sahipleri Federal Havacilik Idaresiyle yakin calisarak bu
stratejiyi engellemis ve ayrica organizasyona ev sahipligi yapan ulkelerle de hava trafi gi
snirlandirmalanint  yasalastirmak icin calismistir.  Organizasyon aam icinde veya
cevresinde stratgjik olarak yerlestirilmis billboardlarin korunmas ve ¢adirlar kurmak da bu

strateji kapsamindadr.
247. Tebrik Mesajlar i¢ceren Reklamlar Diizenlemek

Firmalar organizasyonla iliski kurabilmek icin kazanan takim veya oyunculara yonelik
tebrik mesaj1 iceren reklamlar dizenlerler. Bu stratgji tuzak pazarlama stratejileri icindeki
en dolayl stratgjidir. Diizenlenen reklam direk olarak trdnin veya hizmetin satisiileilgili
olmadigi sirece bu yontem iliski kurulmas: icin en yasal yontemlerden biridir

(MCKELVEY, 2006, p.117-118).
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248. Diger Yaratic1 Tuzak Pazarlama Stratejileri

Y ukarida bahsettigimiz stratgjiler disinda tuzak pazarlamacilar organizasyonla, takimla
ve oyuncularla iliskilendiriilmek amaciyla her gecen gin daha yaratici Stratejiler
gelistirmektedirler. Lisansl1 UrUnlerin bedava dagitimi, cekilisler dizenlenmes ve bu
cekilislerde organizasyonun biletlerinin  verilmesi veya kazananlarin organizasyona
goturilmes yaratici stratejilerden bazilaridir. Ornegin, Coca-Cola resmi sponsor olmadi g1
halde Turkiye Milli Futbol Takimu’min yapacagi maglara cekilis ile taraftar gonderme
kampanyaa dizenlemistir (ARGAN, 2004, s.234).

Firmalar buyuk globa organizasyonlarla iliski kurmak icin oldukca yaratici ve 6zgin
yontemler gelistirmistir. Ornegin, Seagrams 1988 Olimpiyatlarina ABD’li sporcularin
ailelerini gonderme kampanyalart dizenlemistir (MEENAGHAN, 1994, p.82). Bir diger
yaratict 6rnek de 1991 Rugby Dinya Kupasi’'nda yasanmistir. Bir bira sirketi olan
Steinlager organizasyonun resmi sponsoru iken; Foster’s firmasi organizasyonun finalist
takimi olan Ingiltere Rugby Takimr’min milli marst olan “Swing Low, Sweet Carry-out”
temal1 bir reklam kampanyasi yapmistir (MEENAGHAN, 1996, p.107).

Diger bir strateji hatirlanabilecek yerlerin fotograflarimn kullamiimasidir. Bu stratejide
firmalar organizasyonu ammsatan futbol topu ve tenis raketinin fotografin kullanabilir. En
etkili yontemlerinden biri de ilgili stadyumda daha 6énceden ¢ekilen reklami organizasyon
esnasinda tekrar yayinlamaktir. Bu sayede organizasyonla gincel bir sekilde baglanti
kurulmus olur (ARGAN, 2004, s.233).

Y aratic1 reklam metotlari, bir firmaresmi sponsor olmadi g1 halde resmi sponsor oldugu
imajint olusturmaktacir. Bu taktik, reklamcimn sponsorluk Ucreti 6ddemeden iliskiden
faydalanma olanag: saglar. Amerikan Express Barselona'da “...ve unutmayin, ispanya’yi
ziyaret etmek istiyorsanmz, Visaya ihtiyacimz yok” dsoganli bir reklam kampanyasi
dizenlemistir. Benzer sekilde Lillehamer'da “...Norvec’'e gitmek istiyorsamz Visaya
degil pasaporta ihtiyacimz va” doganli bir reklam kampanyast dizenlemistir
(LYBERGER-MCCARTY, 2001, p.132).



Bazi durumlarda da firmalar organizasyonun ismini kullanmazlar. Onun yerine
organizasyonu ammsatacak ifadeler kullanirlar. Ornegin, Amerikan Express bir reklaminda
“Olimpiyat Oyunlart” yerine “kis eglences ve oyunlar” ifadesini kullanmistir. Bu sayede
yasal kurallan ihlal etmeden organizasyonlailiski kurmus olur (ARGAN, 2004, s.234).

25. Tuzak Pazarlama Sonuclan

Sponsorluk uygulamas: firmalar: organizasyonlarla iliski kurmasim saglayan en etkili
yontemlerden biridir. Firmalar sponsorluk haklarina sahip olabilmek icin yiksek
miktarlarda sponsorluk Ucreti 6demelerine ragmen, bazi arastirmalar géstermistir ki resmi
sponsorlar izleyiciler tarafindan unutulmakta ya da kimin resmi sponsor oldugu
karistiriimaktachr. Ornegin, 1984'den beri her Olimpiyat oyunundan sonra yapilan
arastirmalarda resmi sponsorlarin unutuldugu ve tuzak pazarlamacilarla resmi sponsorlarin
birbirine karistirildigi bulunmustur (CROMPTON, 2004, p.6).

Kanitlarin sinirli olmasina ragmen tuzak pazarlamanin etkili oldugunu gosteren cesitli
uygulamalar bulunmaktadir. 1996 Atlanta Olimpiyatlari’ ndan bir ay sonra yapilan bir
arastirmada izleyicilere Yaz Olimpiyatlarimin resmi sponsorlart  sorulmustur. Kredi
kartlarinda Amerikan Express % 54 oramnda hatirlanirken; Visa % 72 oramnda
hatirlanmistir. 1994 Olimpiyat oyunlarindan sonra yapilan bir arastirmada da benzer
sekilde Amerikan Express % 52, Visaise % 68 oraminda hatirlanmistir. Bu arastirmalardan
cikarlabilecek sonug; Visa olimpiyatlarda resmi sponsor olmak ve 6zel haklara sahip
olabilmek icin 40 milyon dolar 6demenin disinda Amerikan Express ten daha yuksek bir
hatirlanma oramina sahip olmus fakat Amerikan Express hichir Ucret 6demeden % 54 ve
% 52'lik bir hatirlanma oranm saglamistir (SANDLER-SHANI, 1999, p.10).

1991 Rugby Dinya Kupasi’nda pek cok sponsor firma varken, Sony organizasyonu
yayinlayan ITV kanalimn yayin sponsorlugunu yapmistir. Sonugta Sony resmi sponsor
olmamasina ragmen organizasyon izleyicileri tarafindan % 61,8’ lik bir marka bilinirligi
saglamistir. 1984 yil1 Olimpiyat oyunlarinda da Converse resmi sponsor olmasina ragmen,
Nike yaratict bir reklam kampanyas ve duvar resimleri tasarlamistir. Olimpiyatlardan
sonra Amerika halkinin % 42’ sinin Nike' in resmi ayakkab1 sponsoru oldugunu diisindigu
gordlmistir MEENAGHAN, 1994, p.83).
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1992 Olimpiyat oyunlan ile ilgili yapilan arsstirmaar, ABD pazarinda resmi sponsor
olmayip reklam veren firmalarin organizasyonla baglant: kurduklarini gostermistir. Resmi
sponsor olmadan resmi sponsorlardan daha basarili sekilde organizasyonla iliski kuran

firmaar araanda Federal Express, Sears, Folgers ve Tylenol gibi firmalar da bulunmaktadir.

DDB Needham tarafindan yapilan arastirma, NFL fanatikleri olan alkolsiiz igecek
kullanmcilarinin %38’ inin Coca-Cola y1 resmi sponsor olarak dogru tammlarken, %41’ inin
Pepsi’yi resmi sponsor olmadigr halde resmi sponsor gibi tarumladiklarn gordlmastir
(MEENAGHAN, 1996, p.108).

1992 Olimpiyatlar1 esnasinda, Wendy’ s Kristi Yamaguchi’yi reklamlarinda kullannmustr.
Olimpiyatlardan sonra yapilan bir anket arastirmasina gore ankete katilanlann % 37's
McDonalds1 resmi sponsor olarak tanmimlarken; % 57's yanlis bir sekilde tuzak pazarlamaci
Wendy'si resmi fast- food sponsoru olarak tanimlamistir  (MEENAGHAN, 1996, p.108).
Tablo 7' de bazi spor organizasyonlarindainsanlarin agiladiklar sponsorlar gosterilmistir.

Tablo : 7
Baz1 Spor Organizasyonlarinda Insanlann Algiladiklar1 Sponsorlar
Uriin Kategorisi | Dogru (Resmi Sponsor) | Yanlis (Tuzak Pazarlamaci) | Organizasyon
Kredi kartt % 46 % 24,3 1992 Olimpiyat Oyunlarn
(Visa) (Amerikan Express)
% 59,8 % 30,5
(Visa) (Amerikan Express) 1988 Kis Olimpiyatlar
Dagtim Hizmeti | % 13,2 % 60,4 1992 Olimpiyat Oyunlarn
(Express Mail) (Federal Express)
% 25,5 % 41,7 1992 Olimpiyat Oyunlarn
Kahve (Maxwell House) (Folger's)
% 11,9 % 34,7 1992 Olimpiyat Oyunlarn
Perakendeci (J.C.Penny) (Sears)
% 27,7
(K.Mart)
% 14,9
(Wal-Mart)
% 15 % 41 1992 Olimpiyat Oyunlarn
Agn Kesici (Nuprin) (Tylenol)
% 37 % 57 1988 Kig Olimpiyatlar:
Fast-Food (McDonald's) (Wendy’s)
% 38 %41 NFL (Ulusal Futbol Ligi)
Alkolsiizigecek | (Coca-Cola) (Pepsi)

Kaynak: ARGAN, 2004, s.236.
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Firma yoneticileri arasnda tuzak pazarlamanin etkili bir sekilde calistigina dair bir
inan¢ yaygindir ve bu inang tuzak pazarlamanin yirmi yildir siregelmesinin de altim
cizmektedir. Firmaar bu stratginin etkisine inandigi icin blyidk miktarlarda paralari
yatirmaya devam etmektedir. Etkili tuzak kurma yoéntemleri sonucunda asagidaki durumlar
ortayacikmaktadir (SIMSEK, 2007, s.143):

e Resmi sponsor ile tuzak pazarlamac arasinda bir farklilasma yoktur.

e Sponsorun pazarlamafaaliyetlerinin etkisi azalmaktadir.

e Ticari amacim fazla belli ederse organizasyonun kalites bakimindan olumsuz
etkiler ortaya gkabilir.

Bununla birlikte daha genel arastirma sonuclari sponsorluk programinin uygun bir
sekilde uygulandiginda tuzak pazarlamamn basari sansinin disttgini gostermektedir.
Shani ve Sandler tarafindan 1990 Olimpiyat Oyunlart’ nda yapilan arastirma, resmi
sponsorlarin tuzak pazarlama faaliyetiyle tehdit edildigi zaman sponsorluk faaliyetleriyle
ilgili dahaiyi performans sergilediklerini gostermistir (MEENAGHAN, 1996, p.108).

26. Tuzak Pazarlama Ornekleri

Hemen her organizasyonu kendi lehine cevirebilme yetenegine sahip olan tuzak
pazarlama, genellikle blylk spor organizasyonlarina velveya organizasyonlarin
sponsorlarinakarst gelistirdikleri yaratici tuzak fikirlerle karsimiza ¢gitkmaktadir. Firmalarin
bu kavrama olan egilimlerinin artmasinin temelinde organizasyonlari izleyen ve ilgilenene
izleyici sayisindaki artisin yaninda spor organizasyonlarinin énemli bir iletisim aract haline
gelmesidir. Birinci bolim Tablo 3'te de spor sponsorlugunun artan énemi agik bir sekilde
gorilmektedir ve buna parale olarak da bu alana yaplan yatinmlar da artmaktadir.
Nitekim tuzak pazarlama ile ilgili 6rnekler de genellikle Dinya Kupas gibi buyuk spor
organizasyonlarninda yasanmaktadir  (SIMSEK, 2007, s.139). Tuzak pazarlama
stratgjileriyleilgili en yaygin 6rnekler asagida verilmistir:

1996 Atlanta Olimpiyatlari’ nda, Nike olimpiyat alanin etrafinda ¢ok sayida billboard
satin aldi ve Nike organizasyonun veya takimun sponsoru olmak yerine ona 50 milyon
dolar tasarruf saglayan kendi taktigini uygulamustir. Resmi sponsorlardan biri Adidas
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olmasnaragmen, Almanya daeniyiler arasindaki pek ¢ok takim oyuncusu Nike giymistir.
Ayrica, Reebook Amerika basketbol takiminmin resmi sponsoru iken, Nike, Michae
Jordan’'nin  takiminin - Uzerindeki Reebook logosunu gizledigi basin  toplantisinin

sponsorlugunu yapmistir (www.beswicks.convsearch.htm).

1984 Los Angeles Olimpiyatlarinda Converse resmi sponsor iken, Nike oyunlarin
oynandigi Olimpiyat stadyumunun karsisinda Nike logolu tniformalari giyen sporcularin
resimlerini sergilemistir (VASSALLO vedigerleri, 2005, p.1338) .

1996 Atlanta Olimpiyatlar’ nda, 100 metre yarislarinda, Reebook resmi sponsor iken,

Linford Cristie bir basin toplantisnda Puma logolu lenslerle gérulmustar.

Yine 1996 Atlanta Olimpiyatlar’ nda, Nike resmi sponsor olmadigi halde fanatiklere
kameralarin 6ninde sallamalar: igin Nike yazili bayraklar dagitmistir. Ayrica Atlanta’ da
acik hava aanlan satin ams ve Olimpiyat sponsorlart kdyunin karsisina kendi Nike

koyuni kurmustur. Pek ¢cok insan Nike' in resmi sponsor olduguna inanmustir.

1992 Barselona Olimpiyat Oyunlarinda da yine Nike resmi sponsor olmadigi halde
izleyiciyi etkilemek amaciyla bedava tisort dagitmistir (http://www.richelet.com.ar/eng/
pdfs Ambush %20M arketing.pdf).

2000 Sidney Olimpiyatlari’nda, Quantas Havayollari, Olimpiyat Oyunlarinin slogan
olan “Ruhu Paylasin” slogamina dikkat gekici bicimde benzeyen “Avustraya mn Ruhu”
sloganmini kullanmustir (HAIY AN-TING, 2007, p.2).

2002 yilinda Procter & Gamble'in Louisiana Superdome yakinlarinda, Super Bowl
sitesinde Tide deterjamnin reklamim yapan, Uzerinde “Giysilerinizi mahvetmenin
XXXV den daha fazla yolu vardir. Blylk oyunun tadim ¢ikarin.” yazilh levhalari vard.
Uluslararas Futbol Ligi’nin hak sahibi olmadigi bu roma rakamlarim kullanarak akillica

davranmustir.
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2003 yilinda, Reebok resmi sponsor olan Adidas a zarar vermek igin Boston maraton
yolu boyunca 500 dgrencinin Uzerine gegici dovme ve Terry Tate kazaklar1 koymustur
(THOMASELLI, 2005, p.1).

2004 Yaz Oyunlarinda, sponsor olmayan Miller, Atina ve Gurcistan’daki bir bira
testindeki Ustinltgunin ¢igirtkanligini yaparak reklamini yapmis oldu. Miller pervasizdi:
“Biz bu iki haftayt Anheuser-Busch’a sponsorluk yapmak icin feda etmeye hazir degildik”
vardi. (BISCHOFF ve digerleri, 2005, p.19).

Coca-Cola nin kupa finali guninde resmi sponsor olmayan Pepsi, gokyilzinde sicak
hava balonu ugurmustur.

Diger taraftan Coca-Cola C2 serinletici icecegini Daytona Speedway’ de pepsi 400
esnasinda 8 arabaya sponsorluk yaparak piyasaya sirer. Spor alannin iginde Pepsi
gbrinuyordu fakat, alamn disinda Coca-Cola her yere stantlar ve afisler yerlestirmisti
(http://www.richel et.com.ar/eng/pdfsy Ambush%20M arketing.pdf).

Dublin'de Heineken Rugbi finalinde, Guinness ¢6zel bir bahge icinde bir agaca
baglanmis Uzeri markali bir balon ugurmustur.

2004 yilinda Coors Firmasi resmi Amerikan Futbol Ligi’ ne sponsor olabilmek icin 13
milyar dolar 6demistir. Houstan yoluna Amerikan Futbol Ligi’nin resmi logosunu tasiyan
bir billboard yerlestirmistir ve olimpiyata kag giin kaldigin her giin gunlik olarak burada
vermistir. Ancak resmi sponsor olmayan rakip bir birafirmas: kendi billboardint dikmis ve
futbol topu Uzerine yazil1 olan “Bizim sUper partilerimiz, bizim biralarimiz” sloganmmn
gostermistir (VASSALLO vedigerleri, 2005, p.1338).

Vodafone€'un 2003 Dinya Rugby Kupas’'nda The Walabiesin 6 wyilligina
sponsorlugunu yapacagina dair anlasmast kurnaz rakibi Telstra mn turnuvanin resmi
sponsorluk imzaam amasiyla saf dist birakilmis oldu. Vodafone ise The Vodafone
Wannabies adinda, Ulkeyi dolasacak, birbirinin benzeri oyunculardan olusan bir takim
kurarak cevap verdi. Bagimsiz bir anket, Vodafone un misabakanin besinci sponsoru
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olarak Telstradan cok daha 6n sirada yer adigim gosterdi (HARTLAND-SKINNER,
2005, p.233).

Dunya Kupas ve Olimpiyatlar gibi blydk paralann dondigu olaylarda tuzak pazarlama
tesebbiisleri  olmaktadir. 2006'da istanbul Park’ta yapilan Formula 1 yansinda,
organizatorlerden Turkiye Odalar Borsalar Birligi ve istanbul Ticaret Odasi baskanlarinin
son andaki bir girisimleriyle birinciye 6dulini Kuzey Kibris Turk Cumhuriyeti Baskani
Mehmet Ali Taat’a verdirmeleri de siyasi bir tuzak pazarlama olarak gorulebilir
(http://pazarlamabitanedir.blogspot.com).

Adidas 350 milyon dolar odeyerek 2014 yilina kadar uzattigi Dinya Kupasi
sponsorlugunu +10 kampanyas: ile desteklerken; Nike Cantona'l1 “Joga Bonito” “Glizel

Oyna’ reklamlar ile Diinya Kupasi serisini baslatmis durumdadir.

Pepsi, sponsor olmasa da Almanya ve futbol Ogelerini kullanarak dinya kupasi
merkezli iletisim pastasindan payim almak icin harekete gecmis ve mydadada.com isimli
bir web sites hazirlamistir. Sitenin merkezinde Thierry Henry, David Beckham,
Ronaldinho ve Roberto Carlos gibi Gnlt futbolcularin yer adig bir reklam filmi vardir.
Film, “Dream 11" takimi ile Bavyeral1 halk sanat¢ilarimn Pepsi kupast igin yaptiklar: magi
konu amaktadir. Sitenin hicbir yerinde Dinya Kupas s6zi gecmezken; futbol,
Bavyeralilar, dadada melodisi (20 yillik bir Alman sarkisi) ve Alman aksanli cep telefonu
mesgjlan aklimiza sadece tek bir seyi getirmektedir. 2006 Almanya Dinya Kupasi!
(http://so-be.blogspot.com/2006/03/dnya-kupasna-pepsi-karmas.html#inks).

27. Tuzak Pazarlamanin Etiksel Boyutu

Tuzak pazarlamamin etik dis1 bir davranis mi yoksa yaratici bir strateji mi oldugu
sorusu sponsorluk alaninda sikga karsilasilan sorulardan biridir. Bu sorunun cevabi
kisilerin bakis agisina gore degismektedir (MEENAGHAN, 1994, p.85). Ornegin,
organizasyon sahipleri ve resmi sponsorlar tuzak pazarlamanin etik olmadigi konusunda
ayni fikirdedirler. Onlara gore tuzak pazarlamacilar, kendilerine ait olamayan seyleri alan,
Ucret 6demeden organizasyondan faydalanan ve bunun sonucunda organizasyona ve
sponsora finansal olarak zarar veren firsatcilardir (CROMPTON, 2004, p.10).



60

Payne (1998) tuzak pazarlamayi, firmalarin kimin sponsor oldugu konusunda
izleyicileri yanltma cabalar olarak tanimlamaktadir. Tuzakcilarin bu davranisi reklamda
ve is iliskilerinde durtstltk kural ina uymamaktadir. Bu nedenle, yapilan bu faaliyet halk
tarafindan ahlak dis1 ve aldatici bir davrams olarak algilanmaktadhr.

Eger bir firma ticari markalar1 ve sembolleri yasa disi bir bicimde kullanmiyorsa,
fadliyet etik olarak degerlendirilebilir. BlyUk organizasyonlarn sahipleri sponsorlanyla
kapsaml1 anlasmalar yaparak muhtemel celiskileri engellemeye ya da en aza indirmeye
calisirlar. Bu amacla da 6zel haklar ve bazi haklarin ilk olarak sponsorlara teklifi
uygulamas nit uygularlar (MEENAGHAN, 1996, p.109).

Tuzak pazarlama etik olarak iki farkl teori agisandan incelenebilir. Bunlardan ilki olan
faydacilik teorisinde olayin sonucu énemlidir. Bu, blyldk cogunluk icin en iyinin ortaya
koyulmas kararidir. Bu etik kavramdaki en 6nemli simirlama ise, fayda saglayanlarin
zarara ugrayanlardan fazla olabilecegidir. Ornegin, tuzak pazarlama faaliyeti sonucunda
resmi sponsor 6nemli Olclde zarara ugrarken, televizyon ve organizasyon sahipleri tuzak
pazarlamacilar kadar fayda saglayabilmektedirler. (O'SULLIVAN-MURPHY, 1998,
p.359). Faydacilik teorisinde bazi problemlerle karsilasilabilir: 1) Faydalilik ilkesi iyi veya
kotuyl Olgmekte yardimer olmadigr igin 6zel bir durumda gogu insan igin neyin en iyiyi
olusturacagimt hesaplamak zordur; 2) Butin olumsuz sonuglarin ¢ikarilmas: ve bittin
olumlu sonuclann  toplanmast ile toplam iyinin  Olgllip  o6lcllemeyecegini
aciklamamaktadir; 3) Firmalar nasil fayda sagayacaklar1 konusunda sabitlesebilirler; 4)
Herkesin onun en az yansma kadar ahlaki oldugunu kavramas sirketlerin bir grup
yarismaci arasinda en algak ahlaki standartlara dismesine sebep olabilir (MCKELVEY,
2006, p.121).

Ikinci teori olan goreve dayal1 etik, faydaciliktan farklidir. Bu teoride sonug degil, karar
vericinin niyeti onemlidir. Eger tuzak pazarlamacimn amaci kimin sponsor oldugu
konusunda izleyicilerin akhm kanstirmak ve Ucret 6demeden organizasyondan
faydalanmak ise bu faaliyet etik olmayan bir davranistir (O’ SULLIVAN-MURPHY, 1998,
p.359). Bu teori ileilgili diger dnemli bit nokta da, tuzak pazarlamacilar ticari amaglariicin
boyle firsatlar1 kullanmay: ahlaki bir gorev olarak gorduklerini iddia ederler. Resmi

sponsorluk giderlerini  karsilayamadiklar: icin veya sponsorluk Ucretinin  sponsorluk
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iliskisiyle orantil1 oldugunainanmadiklar igin, tuzak pazarlamacilar dnemli bir tutundurma
firsatina katilma hakkim baska tirlu degerlendirirler. Nike'in finansal olarak basaril1 bir
sekilde gercgeklestirdigi tuzak pazarlama faaliyeti bu teoriyeiyi bir ornektir (MCKELVEY,
2006, p.360).

Tuzak pazarlamanin etiksel degerlendirmesi ile ilgili tartismalar devam etmektedir.
Y asanan tuzak pazarlama faaliyetlerini genel bir gerceve icerisinde degerlendirmek cok
zordur. Bu nedenle etiksel acidan incelerken olayin turiine gore karar verilmes daha
yarah olabilir (MEENAGHAN, 1996, p.110).

28. Hukuka Aykiri1 Olan Tuzak Pazarlama (Parazit Pazarlama) ve Unsurlari

Parazit pazarlama unsurlarim tasimayan tuzak pazarlama faaliyetleri hukuka aykiri
olarak nitelendirilemez. Ancak hukuk kurallarina aykin olmamasina ragmen, bazen
Olimpiyatlarda sponsoru ve organizasyon sahibi koruma amagli duzenlenen Ozel
snirlandirmalar olabilmektedir. Ornegin; 1997 yilinda 10OC bir organizasyona ev sahipligi
yapmak isteyen Ulkeye bir ay boyunca reklam aanlanm sadece resmi sponsorun
reklamlarnna ayirma sarti sunmustur. Bu nedenle tuzak pazarlamanin hukuka aykir1 olup
olmadig1 genel bir yargi olarak ifade edilemez. Tuzak pazarlamamn hukuka uygunlugu,
faaliyetin Olimpiyat oyunlarindaki gibi 6zel dizenlemelere aykiri olup olmadigina veya
parazit pazarlama olusturup olusturmadigina gore degerlendirilmelidir.

Parazit pazarlama; bir isletmenin kendisini veya Urinunt resmi sponsor olmadigi ve
izin amadig1 halde kisi, kurum veya organizasyonla iliskilendirmek ve kisi, kurum ve
organizasyonun tamnmusligindan ve itibarindan haksiz ve yaniltici bir sekilde
faydalanmaktir. Kismi ve tali sponsor oldugu halde ana sponsormus izlenimini olusturan
fadliyetler de bu tamm kapsaminda yer alir. Parazit pazarlamadan sz edebilmek icin
yapilan faaliyetin gesitli unsurlar: tasimas: gerekir (INAL-BAY SAL, 2008, s.168-172).

lliskilendirme unsuru, isletmenin kendisini veya Uriinini sponsoru olmacig: veya izin
amadigi Kisi, kurum ve organizasyonla iliskilendirmesidir. Fakat hicbir isletme yaptigi
fadliyette acik bir sekilde resmi sponsor oldugunu iddia etmemektedir. Daha dolayli

yollarla kendisini kisi, kurum ve organizasyonla iliskilendirmek, resmi sponsorun
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sponsorluk faaliyetinden saglayacag: fayday: azaltmak ve organizasyonu kendi lehine
cevirmeyi amaclamaktadir.

Bunun yan sira iliskilendirme olmaksizin, organizasyonla es zamanli reklam
faaliyetleri yuritmek resmi sponsorun etkinligini azaltsa da, cogu zaman parazit pazarlama
olarak kabul edilmemektedir. Ancak yapilan reklam faaliyeti, bu iliskilendirmeyle

kalmayip di ger parazit pazarlama unsurlarini daigeriyorsa hukuka aykiridir.

Hliskilendirmenin Haksiz veya Y aniltict Olmasi, tuzak pazarlamaya parazit pazarlama
niteligi kazandiran unsurdur. Sadece iliskilendirmenin olmast hukuka aykirilik teskil
etmez. Ornegin, Wimbledon Tenis Turnuvas: esnasinda bir isletmenin reklamlarinda tenis
raketi kullanmasi iliskilendirmedir ancak bu iliskilendirmenin haksz veya yaniltici oldugu
sylenemez. Ancak isletme turnuvanin dizenlendig kortun veya bir 6nceki yilin final

muUsabakas nin gorunttlerini kullanirsailiskilendirme haksiz ve yaniltici ol ur.

Hliskilendirmenin haksiz olmasi, isletmenin sponsorluk iicreti demeden desteklenenle
iliski kurmasichr. Iliskilendirmenin yanilticc olmas: ise, isletmelerin resmi  sponsor
olmadigi halde resmi sponsor oldugu ya da tali ve kismi sponsor oldugu halde ana

sponsormus gibi agilanmasidr.

Zarar Gorme ihtimali; isletmelerin yaptiklan tuzak pazarlama faaliyetleri resmi
sponsorlara 6nemli 6lclide zarar vermektedir. Ancak parezit pazarlamadan bahsedebilmek
icin resmi sponsorun zarar gormis olmasi gerekmez, zarar gorme ihtimali de parazit
pazarlama teskil eder. Ayni sekilde, tUketicilerin tuzak pazarlama faaliyeti sonucunda
adanmaihtimalleri olmasi da parazit pazarlamamn kabul U icin yeterlidir.

Bir Baskasinin Sponsor Olmasi Gerekip Gerekmedigi; Parazit pazarlamadan
bahsedebilmek icin resmi bir sponsor olmasi hatta organizasyonun, kisi veya kurumun
sponsoru olmas: sarti gerekmez. Yani diger parazit pazarlama sartlari gerceklesirse,

sponsor bulunsun yada bulunmas n parazit pazarlama gergeklesmis olur.
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29. Yabana Ulkelerde Tuzak Pazarlamaya Karsi1 Ozel Diizenlemeler

Tuzak Pazarlama faaliyetleri ile micadele edebilmek amacyla pek ¢ok Ulkede Ozel
dizenlemeler uygulanmistir. Glney Afrika da tuzak pazarlamaya karsi gucli onlemler
alinmistir. Organizasyon cevresine reklam yerlestirme; reklamcimn sponsor oldugu ima
edilmese bile, korunan bir organizasyonu isaret etmek ve yine reklamcinin sponsor oldugu
ima edilmese bile organizasyona izleyicilerin dikkatini ¢ekecek Urlnler getirilmesi
yasaklanmistir (BISCHOFF ve di gerleri, 2005, p.19).

Amerika 1978 den beri Amator Spor Yasas’na sahiptir. Bu yasa Amerika Olimpiyat
komitesine organizasyonlarla iliskili kelimeler, markalar, parolalar veya “Olimpiyat”,
Latin parolas olan “citius atius fortius” veya tercimesi olan “ hizh yiksek guclt” gibi

ifadelerin korunmasini saglamstir.

Avustralya, olimpiyatlara iliskin g¢esitli pek cok dizenleme yapmustir. Bunlardan bir
tanes 1996 yilinda uygulanan 2000 Sydney Olimpiyatlari Koruma Y asasi’'dir. Bu yasa
ticari amacla kullanilabilecek her tirlt ifade ve simgelerin kullammini yasaklamustir.
Amerika Amator Spor Yasas’'nin tersine sadece 6zel parola ve ticari markalan degil,
ayrica “Sydney 2000 ve “Yaz Olimpiyatlan” gibi belirsiz ifadelerin de kullammin
yasaklamustir. Aynca bu yasa bir iliski teskil edebilecek gorsel ve isitsel bitin sunumlari
da kapsamaktadir (VASSALLO vedigerleri, 2005, p.1350-1351).

Avustralya aynca 1987 yilinda, 29 Ekim 2001 de diizenlenen Olimpiyat Isaretleri
Koruma Yasas’'m onaylamistir. Bu yasa ile “Olimpiyat”, “Olimpiyat Oyunlar” ve
“Olimpiyatlar” ifadelerinin kullamm yasaklanmistir. Bunlar “korunan ifadeler” dir. Ayrica
Olimpiyat ile iliskili yanlis ya da yaniltici ifadeler ve reklamlar yayinlanamaz veya
gosterilemez. 2001 duzenlemesi atinda, hicbir kisi veya isletme izin amadan korunan
terimleri kullanamaz (BHATTACHARJEE ve digerleri, 2006, p.136-137).

Son olarak Avustralya, 2000 Sydney Olimpiyat oyunlarnni beklerken Olimpiyat
Duzenleme Yasasa’'ni onaylamistir. Bu yasa oyunlarin yonetimsel ve uygulamali yonine

odaklanmustir. Organizasyon esnasinda izinsiz Urin satiglanni ve organizasyon aaninin
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ustiinde balonlarla, bayraklarla veya ugaklarla yazili reklam uygulamalarini yasaklamistir
(VASSALLO vedigerleri, 2005, p.1352).

2008 Pekin Olimpiyatlart hazirliklart esnasinda Cin, olimpiyat ismlerinin ve
logolarinin ticari amacla kullammint yasaklamistir. Kurallara uymayanlara para cezasi
uygulanabilecegi ifade edilmistir. Hatta bu yasanin digerlerinden farki tuzak pazarlama
kavramini da kapsamasidir (BISCHOFF ve digerleri, 2005, p.19).

ftalya 2006 Torino Kis Olimpiyatlar Organizasyonu ile ilgili Olimpik sembollerin
korunmas yasasim onaylamistir. Bu yasamin en onemli 0Ozelligi tuzak pazarlama
kavramina yer vermesi ve bunu engellemesidir. Bu yasa, Olimpiyatlarin olusturdugu
imagjdan, ozellikle “Olimpik” ve “Olimpiyat Oyunlari” gibi ifadelerden ticari amaclarla
faydalanmay: yasaklamistir. izinsiz olarak yapilan her tirlti faaliyet yasaklanmistir (INAL-
BAYSAL, 2008, s.173).

Ingiltere 2012 y1linda diizenlenecek organizasyonlar igin Londra Olimpiyatlar: Tasarist
duzenlemistir. Bu tasar1 tuzak pazarlama konusunda oldukca kapsamli ve kati bir tutum
sergiler. Bu tasar1 kapsaminda, organizasyon alanm gevresinde her tirlG ticari faaliyetin ve
reklam faaliyetlerinin, organizasyon suresince ilgili Bakanlik tarafindan yapilacag:
Ongorilmektedir. Dizenlemelere aykir davranmslarnn para cezasiyla cezalandirilacag: ifade
edilmistir. Ayrica” Olimpiyat”, “Olimpik” ve buna benzer Olimpiyatlarla iliskili her turlt
ifadenin kullammi da yasaklanmistir (INAL-BAY SAL, 2008, s.173-174).

2010 Vancouver Olimpiyat Oyunlar: ile birlikte Kanada hikimeti olimpiyat ve sakatlar
icin dizenlenen olimpiyat isaretlerinin korunmas: yasasini dizenlemistir. Bu yasa ile
olimpik isaretlerin ve resmi sponsorlarin korunmas: amaglamr. Bu yasamin en onemli
hedeflerinden biri tuzak pazarlamayr engellemektir. Bolim 4 (1) reklam ve promosyon
faaliyetleri uygulayarak resmi sponsorun etkinligini zayiflatma gabalarina yoneliktir.

Program 3 organizasyonla iliskili olan bazi ifadeleri yasaklamustir. Bunlar genel
ifadelerinden dolayr ticari marka korumas altina alinamayan “Oyunlar”, “2010”, “Kis”,
“Altun” ve “XXIst” kelimeleridir.
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Yasanin 6. bolumine gore de eger bir kisi ya da isletme organizasyonla
iliskilendirilmek icin program 3 teki kelimelerden herhangi birini kullanirsa, Vancouver
Organizasyon Komitesi kisi veya isletmeye kars1 onlarin faaliyetlerini durdurmak amaciyla
acil bir mahkeme emrine bagvurabilir (CLARKE-GROOM, 2007, p.1-2).

210. Tuzak Pazarlamadan Korunma Yollari

2100. Tuzak Pazarlama Egitimi

Tuzak pazarlama eger tuketicilerin dnemli bir bolimu resmi sponsorlugun haklarin
bilmiyorsa etkili olabilir (SANDLER-SHANI, 1998, p.375). Bu nedenle de halklailiskiler
tuzak pazarlama ile micadelede en 6nemli yontem haline gelmistir. Tuzak pazarlama
fadliyetleri hakkinda yoneticilerin, sponsorlarin, organizasyon sahiplerinin ve tiketicilerin
bilinclendirilmesi dnemlidir. Cunki tuzak pazarlamacilar faaliyetlerini yasalar agik¢aihlal
ederek gergeklestirmezler, yasalarin sinirindan gegen yaratici yontemleri kullanirlar. Boyle
durumlarda tiketici baskist 6nemli bir caydirici olmaktadir yani tiketicilerin, tuzak
pazarlamacilarin resmi sponsor olmadiklar: halde sponsormus gibi davranarak kendilerini
yaniltmayr amacladiklarini bilemeleri tuzak pazarlama faaliyetlerini engellenmes ve

amacina ulasmamasi agisindan son derece 6nemlidir (PAY NE, 1998, p.328).

2101. Organizasyon Sahiplerine Olay1 Korumalari I¢in Baski Yapmak

BlyUk organizasyonlarnn tuzak pazarlama kurbani olan tatmin olmams sponsorlar
organizasyon sahiplerinden haklarim korumalarini talep edebilir. 1OC Grdninin tuzak
pazarlamacilar taraf indan zarara ugratilacagim fark etmis ve bu firmalara kars: bir koruma
programi gelistirmistir (MEENAGHAN, 1994, p.84). I0C 1984 yilindan beri haklarin
korumak icin dnlemler iceren “anti-tuzak” programina sahiptir. 1988 yilindan beri, |IOC
organizasyona ev sahipligi yapan Ulkede, oyunlarin ve ulusal takimlarin haklarin
birlestiren tek pazarlama program tasarlamayi gerekli gérmustir. IOC aym zamanda 6zel
bitiin tuzak pazarlama faaliyetlerini izleyebilmek amaciyla "tuzek pazarlama vurus
takimlart” kurmustur. Ev sahibi Ulke yetkilileri ile ishirligi yapilarak billboardlar ve
Olimpiyat sehri Uzerindeki yerler korunmustur (MEENAGHAN, 1996, p.110).
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2102. Detayh Sozlesmeler Yapmak

Tuzak pazarlama faaliyetlerini engellemek icin alinacak en 6nemli dnlemlerden biriside
bitlin sartlarin ve haklarin agikca belirtildigi detayl1 sozlesmeler yapmaktir. Sponsorluk
sbzlesmelerine tek olma kosulunu eklemek bu 6nlemlerden birisidir. Bu kosul sayesinde

resmi sponsorlar faaliyet alanlarinin gevresini korumaaltina airlar.

Desteklenen, tuzak pazarlamacilarin organizasyon alanlarina girisini yasaklayabilir. Bu
sekilde yasaklamalar getirmek sponsorlarin tuzak pazarlamacilara karsi ticari itibarim
korumasi anlamina da geleceginden, bu tarz onlemler almamas: desteklenenin kotu
performans sayilabilir (INAL-BAY SAL, 2008, s.178-179).

SOozlesme vasitasiyla kapatilabilen tuzak pazarlama agk kapilari sunlardir: (1)
Biletlerin rakipler tarafindan 6dul olarak verilmesini engellemek amaciyla biletlerin nasil
dagitilacaginin  belirtilmesi, (2) Organizasyon mekanmna, organizasyon mekanindan
sponsorun mekanina ve cosponsor mekanina web baglantis, (3) Televizyon yayinina video
ilaveleri koyan teknolojik buluslar vasitasiyla tuzak pazarlamadan korunma, (4) Ev sahibi
sehir velveya organizasyon aamna ait reklam yasaklan koyma, (5) Organizasyon
sahiplerinin, yayin sponsorlarinin resmi sponsor olmayan isletmelere organizasyonla iliski
saglayacak ticari marka haklarinm kiralamasini yasaklamasi (CROMPTON, 2004, p.9).

2103. Temiz Alan Olusturmak

Organizasyon sahipleri kendilerini ve faaliyetlerini rakiplerden korumak icgin temiz
adanlar olusturmayr gerekli gormuslerdir. Bu aanlar reklam mesglarinin ve medyanin
yasaklandigr alanlar olmamin yam sra aynicaliklar, haklar ve restoranlarda satilan
yiyeceklerin kontroltint de iceren alanlardir. Temiz alan anlasmalan stadin 6tesine de
gecebilir ve 10C ve ev sahibi Ulke anlasarak organizasyon aanlarim ve gokyizinl
balonlar ve diger cesitli araglarla yapilan hava reklamlarindan korurlar. 2006 yilinda
diizenlenen Blyuk Organizasyonlar Yonetim Kanunu' nun icerdigi temiz aan stratgis,
organizasyon aam ve bu aamn cevresini ve organizasyon aamnin siirindan bes
kilometreye kadar genisleyen bir alanda temiz ulasim ve yolu da kapsayan bir aandir
(IRONSIDE, 2007, p.27; PAYNE, 1998, p.329).
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2104. Olay ve Yayin Sponsorlugu Arasinda Baglanti Kurmak

Yayin sponsorlugu ¢ogu zaman seyirci girisi icin buyUk firsat yarattigi icin, medya
firsatlar1 bakimindan sponsorluk daha c¢ekici olmakta ve organizasyon sponsorlugundan
daha fazla farkindalik yaratmaktadir. Bu anlamda tuzak pazarlamaya kars: alinabilecek
Onlemlerden biri hem organizasyonun hem de yayinin sponsorlugunu yapmaktir. Bazi
durumlarda olayr yayinlayan reklam zamam da yayin ile birlikte sunulur. Tutundurma
firsatlarinin birlestiriimesine iliskin 6rnek 1994 yilinda yssanmistir. Dinya Kupasnda
ABD pazanndaki yayim kapsayan tUm reklam zamam resmi yayinc ag1 olan ABC ve
ESPN tarafindan resmi sponsorlara oncelikli olarak onceden satilmustir. ingiltere de
Heineken Lager 1995 Rugby Dinya Kupas'nin hem organizasyon hem de yayin
sponsorlugunu yapmistir (MEENAGHAN, 1994, p.84).

210S. Giivence Alina Ahlnms Sponsorluk Haklarmi Etkili Kullanmak

Bazi tecrlbesiz sponsorlar sahip olduklari haklan tam olarak bilmedikleri icin bu
haklan etkili bir sekilde kullanamadiklan icin bu haklar rakipler tarafindan istismar
edilebilir. Eger sponsorlar sponsorluk sozlesmelerinden kaynaklanan 6zel haklarim tam

olarak kullanmiyorsatuzak pazarlamacilarakapr agmis olur (MEENAGHAN, 1994, p.85).

Deneyimli ve uzman sponsor ise sponsorluk faaliyetlerin reklam, halkla iligkiler ve
satis gelistirme gibi tutundurma araglariyla desteklenmesi gerektigini  bilirler.
Sponsorlugun etkili kullanimi tuzak pazarlamanin etkisini azaltmaktadir. CocaCola
yaptig sponsorluk yatirmlar: bunaen iyi érnektir. Resmi sponsorluk Ucreti olan 40 milyon
dolarin yarm sra Coca-Cola 30 milyon dolar Olimpiyat Parki yakinlarindaki faaliyetler icin
ve 60 milyon dolar da oyun alam etrafindaki reklam yerlerinin satin alinmasina harcama
yaparak toplamda 200 milyon dolardan daha fazla bir harcama yapmistir (MEENAGHAN,
1996, p.111).

2106. ilan Etmek ve Utandirmak

Bu strateji tuzak pazarlamacilar: reklam yapma ve utandirma ¢alismalarini icerir. Opdl,

Irlanda Futbol Takimrmn basansimn Ko6tl gittigi bir zamanda bu takimin resmi
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sponsorlugunu yapmaya basladi ve birkag yil sonra takim basarili olmaya baslach ve
oduller aldi. Bu sirada rakip bir isletme sporcularin sponsorlugunu yaparak Opel’e karsi
tuzak pazarlama faaliyeti gerceklestirmeye calisti. Ancak Opel bir reklam kampanyasi
diizenleyerek kendilerinin bu takimi ilk destekleyen isletme olduklarim belirttiler. Benzer
sekilde Amerika Olimpiyat Komitesi de tuzak pazarlamacilari, gazetelerde reklamlar
duzenleyerek tuzak pazarlama firmasinin fotografimin altina “hirszlar”, “oyuncularimiza
zarar vermeyin” gibi ifadeler kullanarak tehdit ederler (CROMPTON, 2004, p.10).

211. Yasal Diizenlemeler Yoluyla Tuzak Pazarlamadan Korunma

Tuzak pazarlama fadiyetleri ile micadele etmenin diger bir yolu da yasa yollara
basvurmaktir. Pek ¢ok sponsor ve olay sahibi haklarim koruyabilmek icin yasal yolari
denerler. Ornegin, Master Card 1994 Diinya Kupas: resmi sponsoru olan Master Card,
tuzak pazarlama faaliyetine girisen Sprint Communications'1 dava etmistir. Benzer sekilde
Dunya Kupast sponsorlugu ile dzdeslesen bir reklam yapan Pepsi'nin reklamint agtigi
davaile yasaklatmustir.

Tuzak pazarlama ile micadelede yasal dizenlemeler her zaman etkili olmayabilir.
Bunun nedeni yasalara uyma konusunda yasanan zorluklar, yasalarnn gec isleyisi ve
yasalarnn Ulkeden Ulkeye degisiklik gostermesidir. Ayrica tuzak pazarlama stratejilerinin
giderek daha yaratici ve karmasik olmasi da bu mucadeleyi zorlastirmaktadir (ARGAN,
2004, s.241-242).

Yasdar ile mucadelede zorluklarla karsilasiimasina ragmen, sponsorlar ve
organizasyon sahipleri hakaz rekabet hukuku, ticari marka hukuku ve reklam hukuku
seklinde yasal dizenlemelere basvurarak tuzak pazarlama faaliyetleri engellemeye
calisirlar (INAL-BAY SAL, 2008, s.186-190).

2110. Haks1z Rekabet Hukuku
Rekabet hakkinmn baskalarinin haklarini ve menfaatlerini ihlal etmemesi gerekir. Ancak

isletmelerin resmi sponsor olmadiklart halde sponsormus gibi yadatali veya kismi sponsor

iken ana sponsor gibi davranmasi rekabet hakkinin koétlye kullanimasidir ve bunu
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sonucunda hem sponsor hem de organizasyon sahibi zarar gormektedir. Bu gibi parazit
pazarlama faaliyetleri TTK m.56 ve TTK m. 57/3-4 geregince haksiz rekabettir ve haksiz

rekabet hikiimlerine gore cezalandirilmasi gerekir.

Haks z rekabet olusturan parazit pazarlama faaliyetlerine kars1 TTK m.58 geregince, bu
faaliyetlerin tespiti, reddi, haksiz rekabetin sonucu olan maddi durumun ortadan
kaldirilmasi, haksiz rekabet yanlis veya yaniltict ifadelerle yapilmissa bunun diizeltilmesi
ve eger kusur varsa zararin tazmin edilmesi, manevi tazminat istenmes gibi ¢oziimlere
bagvurulur. Duzeltici ¢Ozimlerin  basvuruldugu fadiyetlerin  basinda reklamlar
gelmektedir. TTK m.63 ve HUMK m.101 hikimleri geregince reklamlar amacina
ulasmadan durdurulabilir. Eger reklam uygulanmissa bu noktada basvurul abilecek en etkili
sey TTK m.58/c uyarinca bu reklamlarin etkisini silmeye yonelik duzeltici reklamlardir.

Tazminat davas disindaki davalardatuzak pazarlamacilarin kusurlu olmasi sart degildir.

Haksz rekabet davas: agabileceklerin basinda sponsor ve sponsor olunan kurum veya
fadliyetleri dizenleyenler gelir. MUsteriler haksiz rekabet davas acabilmek icin zarar
gormus olduklarint ispatlamalhidir. Zarar gérme ihtimali misterilerin dava agmas igin
yeterli degildir. Ticaret ve sanayi odalan gibi kurumlar ise tazminat davasi disindaki

davalar: acabilirler.

2111. Ticari Marka Hukuku

Tuzak pazarlama agisindan marka hukuku ile korunmak her zaman mumkdn
olmamaktadir. Bunun nedeni tuzak pazarlamacilar sponsor firmalarin markalarim agikca
kullanmamakta, kendi markas ile organizasyonu ve resmi sponsorun markasni
iliskilendirilmesini saglamamaya calismalandir. Bu nedenle de pek c¢ok dava sonugsuz
kalmistir. NFL'nin Pepsi’ ye kars1 actigir davada Pepsi hichir markay izinsiz kullanmadigi
icin marka hakkinatecaviiz iddias asilsiz kal mustir.

Ancak tuzak pazarlamacilar ticari markalan veya buna benzer isaretleri kullanip haksiz
yarar sgglar ise marka hukukundan stz edilebilir. Coca-Cola reklaminin “Milli takim
formasi giyiliyor” diye yasaklanmasi buna 6rnek gosterilebilir. Isletme, marka tizerindeki

hakkina dayanarak 556 sayili “Markalarin Korunmas: Hakkinda Kanun Hikminde
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Kararname’nin MarkKHK 9. ve 15. maddesine gore, tuzak pazarlamacilarin markayi
izinsiz kullamma kars1 dava agma hakkina sahiptir. Tescilli markamn aymsnin veya
benzerinin tuzakai lar tarafindan kullamlmas: bazi zararlara yol agmaktadir. Oncelikle satis
gelirleri resmi sponsor ve tuzake arasinda bolUstlmektedir. Ayrica eger tiketici bu tuzak
fadliyeti fark etmemisse sponsorun gelecekteki gelirinde ve Uninde de azalma olacaktir
(YURUK, 1993, s.18). Bu nedenle de marka sahibi bu kullammlar: yasaklayabilir.

Tuzak pazarlama faaliyetlerinde tescilli markanin aynmisi kullamlmamasina ragmen,
tuzak pazarlamac bu markanin benzerini haklin kafasimn karismasina sebep olacak
seklide kullanirsa marka sahibi MarkKHK m.9 (2) b geregince bunu yasaklayabilir ve
MarkKHK m.9 (2) d geresince de haksiz isaretin reklamlarda kullamlmas: yasaklanabilir.

Olimpiyatlarda dizenlenen olimpik amblemlerin, sembollerin ve bunu gibi ifadelerin
kullantmimin yasaklanmasina benzer sekilde dizenlemeler Tirk Hukuku nda da vardir.
Ornegin, istanbul da yapilacak olan olimpiyat oyunlarina ait amblem ve sembollerin ticari

amagcl kullanimlar: Istanbul Olimpiyat Oyunlar1 Hazirlik ve Diizenleme Kurulu na aittir.

2112. Reklam Hukuku

Tuzak pazarlama fadiyetleri cogunlukla reklam faaliyetleri olarak karsimiza
cikmaktadir. Faaliyetlerini reklamlar vasitasi ile gergeklestirmek isteyen tuzakcilarin amaci
organizasyon, kisi ve kurum ile iliskilendirilerek sponsor olduguna dair imgj yaratmaktir.
Bu nedenle reklam faaliyeti olarak gerceklestirilen tuzak pazarlama uygulamalar: reklam
hukukuna aykin olmaktadir.

Tuzak pazarlama iceren reklamlari aldatici reklam kapsaminda incelemeden Once
aldatic1 reklami tammlamaliyiz. Aldatici reklam, ulastigr kisileri yaniltan veya yaniltma
ihtimali bulunan ve bu 6zelliginden dolay: satin alma kararlarini etkileme ihtimali olan
veya rakibe zarar veren ya da verme ihtimali olan reklamlardir. Y apilan reklamin adatici
reklam olabilmes igin yanltict ve/veya yanhs olmasi, tiketicilerin adanmas: ya da
aldanma ihtimalinin olmas ve tiketicinin kararini etkileyebilecek olmas gerekir (INAL-
BAY SAL, 2008, s.23-26).
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Reklamin yanlis ve/veya yaniltici olmast: Bir isletmenin uyguladigi reklam, o isletmeyi
resmi sponsor olmadigi halde sponsormus gibi ya da tali velveya kismi sponsor olan

isletmeyi ana sponsormus gibi gosteriyorsa bu reklam adatici reklamdir.

TUketicilerin ddanmast ya da adanma ihtimalinin olmas: Tuketicileri adatma ihtimali
bulunan reklamlar aldatici reklamlardir. Ancak reklamin adatici olup olmadigi konusunda
karar verirken ortalama bilgi ve dikkat seviyesindeki tUketicilerin gbz 6nine alinmas: ve
reklamin bu kisiler agisindan aldatici olup olmadigimn belirlenmesi gerekir (Y URUK,
1993, s.165).

Tuketicilerin kararini etkileyebilecek olmasi: Y apilan aldatici reklamin etkileme boyutu
da 6nemlidir. Yani bir isletmenin organizasyondaki kategorilerden sadece bir tanesinin
sponsoru iken bunu reklamda belirtmemesi ve organizasyonun sponsoru gibi davranmasi
aldaticilik olarak kabul edilirken; sadece bir yada iki tanesine disgindaki diger tim
kategorilere sponsor iken organizasyonun sponsoru gibi davranmas adaticilik olarak
kabul edilemez. Kisacasi yapilan faaliyetin boyutu tiketici kararini etkileyecek nitelikte
olmalidir.

Parazit pazarlama faaliyetleri sonucunda Ticari Reklam ve ilanlara iliskin ilkeler ve

Uygulama Esaslarina Dair Y 6netmeli gin 15. maddesinin ihlai s6z konusu olabilir:

Ticari itibardan Haksiz Yaralanma

Madde 15- Reklamlarda;

e Bir bagka firma, kurum ya da kurulusun ath veya amblem, logo ve diger 6zgin
kurumsal kimlik unsurlan, tiketicinin  aldanmasina yol acgacak seklide
kullamlamaz.

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

itibardan, haksz olarak yararlanilamaz.
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Eger parazit pazarlama faaliyeti radyo ve televizyon reklami olarak gerceklestiriliyorsa,

Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yayinlari Hakkindaki Kanunun 19. maddes ve

radyo ve Televizyon Yayinlannin Esas ve Usulleri Hakkinda Yonetmeligin 8. ve 10.

maddesinin ihlali sbz konusu olabilir.

Haksiz Rekabete Yol A¢ic1 Reklam ve Tele-Alisveris Yaymlan

Madde 8- haksiz rekabete yol agmamak amaciyla reklam vetele-alisveris yayinlarinda;

Reklamu yapilan triin ve hizmetlere verilen 6diul, madalya ve sertifika gibi Ustinltik
ima eden unsurlarin, en az Ulke diizeyinde kabul gérmis yarisma sonuclarina veya
universitelerin veya kanunla kurulmus bilimsel kurumlarin degerlendirilmelerine
dayandinlmadan duyurulmamas, bilimse ve idatistiki bilgilerin  tUketici
tercihlerini gercek durumun aksine yonlendirecek sekilde verilmemes,

Uriin ve hizmetlerleilgili sinai milkiyet haklari ve ticari unvanlar konusunda yanlis
ve yaniltic bilgi verilmesi, bir baska isletmenin unvani, amblemi, logo ve diger
0zgun kurumsal kimlik unsurlarinin haksiz bicimde kullanilmamas,

Reklam yapilan drlin ve hizmetlerle birlikte karsilikaz olarak verilen Uriin veya
hizmetlerin veya ikramiyelerin gercek durumu yanstmas veya taahhit edilenden
farkli olmamas,

Uzun sireden beri pazarlanan bir Uriin veya hizmetin, yeni bir Griin veya hizmet
oldugu izlenimini verecek sekilde duyurulmamas,

Baska Urin ve hizmetlere ait reklamlarin genel dizeninin, metninin, slogamnin,
gorsel sunumunun, muzik ve ses efektlerinin ve benzeri unsurlarinin tiketiciyi
yaniltacak ya da karisikliga yol acacak sekilde taklit edilmemesi,

Haks z bicimde, bir bagka firma, sirket ya da kurumun adi veya amblem, logo veya
diger 6zgin kurumsa kimlik unsurlarinin; baska reklamlarin genel dizeninin,
metninin, slogammn, gorsel sunumunun, mozik ve ses efektlerinin tiketiciyi
yaniltacak veya karisikliga yol acacak bicimde kullamlmamas: ve taklit edilmemesi

ilkelerine uyulmalidir.
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Yaniltic1 Reklam ve Tele-Ahsveris Yayinlari

Madde 10- Reklam ve tele-aisveris yayinlarinda, tiketiciyi aldatici dizeye ulasan

abartil1 ifade ve goruntilere yer verilmemelidir. Ayrica;

e Cesitli anlamlara gelebilecek ifade veya kelimelerin, aldatici nitelikli anlam ya da
anlamlart kullamlmamalidr.

e Satis fiyatimn agklanmasinda tiketiciye gercek maliyet verilmeli, aciklanan
indirimli  bedel ile piyasada uygulanan bedel araanda bariz farkhiliklar
bulunmamal idir.

e Reklam mesginda trtin veya hizmetlerin icerik, miktar ve kalitelerine iliskin yanlis
ve yanilticit ifade ve goéruntilere yer verilmemei, Urin ve hizmetlerin yerine
getirdigi fonksiyonlar hakkinda gercek durum yansitiimali, reklam yapilan Uriin
veya hizmetin yerine daha kaliteli bir Grtin veya hizmet gorintilenmemelidir.

e Reklamlar, Urinun veya hizmetlerin yapis, icerik, miktar ve fonksiyonlarn gibi
Ozellikleri; gercek maliyeti, onarim, bakim, geri verme ve garanti kosullari; telif
haklan, patent, mulkiyet haklar: ve ticari unvanlari, resmi taninma, onay, madalya,
odul, diploma gibi konularda eksik bilgi vererek anlam karigikligina yol agacak
veya adatici iddialar ileri slrecek, tuketiciyi dogrudan ya da dolayli olarak
yaniltabilecek ifadeler ya da goruntiler icermemelidir.

e Reklamlarda bilimsal ve igtatistiki bilgiler tiketicinin tercihlerini  etkileyecek
sekilde carpitilmamals; iddialarn gercekte sahip olmadiklart bir bilimsel temele
sahipmis gibi gosterecek terminoloji ve yersiz bilimsel ifadeler kullamlmamalidir.
Gergek olmayan ve tanikligina basvurulan kisinin tecriibesine dayanmayan hicbir

taruklik ya da onayl1 ifadesine yer verilmemeli veya atifta bulunulmamalidhir.

Birinci ve ikinci bolimde sponsorluk ve tuzak pazarlamaya iliskin yapilan literatr
taramasindan hareketle, calismaya tiketicilerin tuzak pazarlama ile bilgi, kanaat ve
tutumlarim belirleyen bir pazarlama arastirmasiyla devam edilmektedir.



UCUNCU BOLUM

3. TUKETICILERIN TUZAK PAZARLAMA iLE ILGILI BIiLGi, KANAAT VE
TUTUMLARINI BELIRLEMEYE YONELIK BiR ARASTIRMA

30. Arastirma Konusunun Tanimi

Tuzak pazarlama fadliyetinin uygulanmasna zemin hazirlayan en onemli etken
tuketicilerin sponsorluk ve tuzak pazarlama konusundaki bilgi eksikligidir. Ayrica
tuketicilerin tuzak pazarlamay: kabul edilebilir olarak gormesi de bir diger etkendir. Y eterli
bilgiye sahip olamayan tlketiciler tuzak pazarlama faaliyetinde bulunan firma ile resmi
sponsor olan firmayr ayirt etme konusunda sorun yasamaktadirlar.

Sponsor firmanin zarar gdormemes ve tuzak pazarlama faaliyetinin uygulanmasin
engelleyebilmek ya da en aza indirgeyebilmek icin tiketicilerin bilgi ve tutumlarnnmn
Onemli oldugu disUnulerek bilgi, kanaat ve tutumu belirlemeye yonelik bu calismanin

yapilmasi uygun gorulmustar.

TUketicilerin tuzak pazarlamaile ilgili bilgi, kanaat ve tutumunu ele alan bu ¢alismada
sponsorluk ve tuzak pazarlama ile ilgili teorik bilgiler ilk iki kissmda detayli olarak
anlatilmistir. Bu bolum tiketicilere yonelik tuzak pazarlama ile ilgili bilgi, kanaat ve
tutuma yonelik analiz siirecini kapsamaktadir.

31. Arastirmanin Amaci, Kapsam ve Sinirlar:

Tuzak pazarlama faaliyetlerini en engelleyebilmek ya da en aza indirebilmek ve bu
sayede sponsorlarin sponsorluk faaliyetinden bekledi g fayday: saglayabilmeleri agiandan
tuketicilerin bilgis ve tuzak pazarlamaya bakis agisi 6nemli olmaktadir. Bu ¢alismanin

amaci; tuketicilerin, sponsorluk haklar: ve tuzak pazarlamaileilgili bilgisini 6lgmek, tuzak
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pazarlamaya kars: tutumlarim ve tuzak pazarlamanin satin ama tercihleri Gzerindeki
etkisini belirlemektir.

Arastirma, Trabzon ilindeki memur, isci, emekli, ev hamm, esnaf, avukat, doktor,
muhendis, mimar, eczaci, serbest muhasebeci ve diger seceneginden olusan farkli meslek
gruplarinauygulanmistir. Arastirmada birincil veri toplama yontemlerinden yiz yize anket
yonteminden yararlanilmis olup, arastirmaya katilan 414 tiketicinin verilen yargilarin bir
kismint evet-hayir; diger bir kismini da5'li Likert 6lgegine gore yamtlamal art istenmistir.

Zaman ve maliyet kisitlarindan dolayr aragtirma evreni Turkiye deki butln tiketicileri
kapsayacak sekilde ele ainmams, Trabzon ilinde tesadifi olmayan ornekleme
metotlarindan biri olan kolayda 6rnekleme metoduyla belirlenen belirli bir 6rnekleme
uygulanmistir. Dolayisiyla bu arastirmanin sonuglart yalnizca kapsam icindeki bireyleri
ilgilendirmektedir.

32. Arastirmanin Yargilanmasi

Sponsorluk, hem sponsorlugu yapan firma hem de desteklenen organizasyon icin blyik
Oneme sahiptir. Sponsor firma biyik yatinmlar yaparak sponsorluk haklarim elde etmek
ve kendini hedef kitleye duyurmak ister.

Tuzak pazarlama faaliyeti ise sponsor firmalarin bu amaglarina ulasmasindaki en biyUk
engeli olusturmaktadir. Tuzaka firmalar sponsorluk haklarini elde etmek igin gerekli Ucreti
O0demeden organizasyonlailiski kurup tiketicinin dikkatini kendi Gzerine cekmeyi ve resmi
sponsor oldugu konusunda tuketiciyi yamltmay: basarmakta ve bu da resmi sponsorun

bekledigi faydayr saglayamamasina neden ol maktadhr.

Sponsor firmalarnn, tuketicileri tuzak pazarlama ile ilgili bilgilendirmesi, yapilan
yatinnmlart daha etkili bir seklide degerlendirmesi, tuzak pazarlama konusunda gerekli

Onlemleri alabilmes agisindan bu arastirma énem kazanmaktadir.

Bunun yaminda yapilan literatir calismasinda konuyla ilgili daha 6nce arastirma

yapilmamis olmas aragtirmanmn gerekliligini destekler niteliktedir.
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33. Arastirmanin Metodolojisi

Bu kisimda, arastirmanin 6n calismasi, arastirmanin degiskenleri, 6rnekleme yontemi,
arastirmanin hipotezleri, veri ve bilgi toplam yontem ve araci ve bilgi ve verilerin anaizi
aciklanarak ortaya konmaya calisil mistir.

331. Arastirmanmn On Calismas

Arastirmanin konusu, amaci, kapsami ve kistlari belirlendikten sonra metodol oji
kismindaki ilk adim eldeki bilgi ve veriler gercevesinde ilk fikirleri gelistirmeyi amaglayan
On calismaardir (KURTULUS, 2004, s.7). Arastirmaya dinyada ve Turkiye de sponsorluk

ve tuzak pazarlamaileilgili var olan literattriin gézden gecirilmesiyle baslanmistir.

Anketin hazirlanmasi asamasinda pazarlama alaninda akademik camiadan bircok
uzmana dansilarak fikirleri ammustir. Sonugta Benoit Seguin ve digerleri (2005) nin
caismasinda kullamlan anket calismaya uyarlanmistir. Ankette yer aan ifadelerin
anlagilirlihg, kapsami, uzunlugu, akiciligi gibi Ozellikler orneklemdeki bireylerden
rastgele belirlenen 30 kisiye ylz yize anket yontemiyle on test yapilarak tespit edilmeye
calisilmstir. Elde edilen sonuclara gore anket formunda gerekli diizeltmeler yapilmistir.

332. Arastirmanin Degiskenleri

Arastirma anketi ekler kisminda verilmistir (EK-1). Arastirmamn demografik
degiskenleri:

e Cingyet,

o Yas,

o Egitim,

o Gdir,

e Meslek,

e Medeni haldir.
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Sponsor hatirlamaileilgili degiskenler:

Milli takimlar sponsoru hangi firmadir?
Tarkiye profesyond futbol liginin resmi sponsoru hangi firmadir?

Trabzonspor’ un resmi sponsoru hangi firmadir?

Sponsorluk ve tuzak pazarlamabilgisi ileilgili degiskenler:

Resmi logo sadece organizasyonun resmi sponsoru tarafindan kullanilabilir.
Sponsor olmadan organizasyonlar gerceklestirilemez.

Sadece organizasyonun resmi sponsorlar: organizasyon TV yayini esnasinda reklam
yayinlayabilir.

Sponsorluk sembolleri/bayraklar: organizasyon aant igerisinde yer alabilir

Resmi sponsor olmayan (tuzakci) firmalar organizasyonu yayinlayan medyanin
sponsorlugunu yaparlar.

Resmi sponsor olmayan (tuzakei) firmalar organizasyonla iliski saglayacak efisler,
billboardlar ve yerel medya gibi satin alimlart kullanarak ttketicinin dikkatini kendi
Uzerlerine ¢ekip resmi sponsorun pozitif etkisini zayiflatmay: amaclarlar.

Resmi sponsor olmayan (tuzakci) firmalar organizasyonla iligkili olduklar:
distincesini saglamak amaci ile organizasyon alam yakiminda satis noktalar
kurarlar.

Resmi sponsor olmayan (tuzakei) firmalar organizasyonla es zamanli reklamlar ve
promosyonlar uygularlar.

Resmi sponsor olmayan (tuzaker) firmalar bireysel sporculara sponsorluk yaparlar.

Tuzak pazarlamaya kars1 kanaat ve tutumlailgi degiskenler:

Resmi sponsor olmayan (tuzaker) bir firmamn resmi sponsormus gibi davranmasi
normaldir.

Firmalarin resmi  sponsor olmadan reklamlanm velveya promosyonlarini
organizasyonla birlestirmesi uygundur.

Hicbir Ucret 6demeden basarili bir sekilde mesagjini ileten firmalarin faaliyetleri
zekice planlanmug bir pazarlama taktigidir.



78

e Sponsorluk haklarim elde etmek icin gerekli Ucreti 6demeden kendini
organizasyonlailiskilendirmeye calisan firmalar ileilgili cok az bilgim var.

e Sponsorluk Ucreti ddemeden organizasyonla iliski kurmaya caisan (tuzakci)
firmalann drdnlerini satin amay daha az tercih ederim.

e Resmi sponsor olan bir firmay: resmi sponsor olmayan (tuzakgi) bir firmadan daha
fazla desteklerim.

e Resmi sponsor olan firmalardan muhtemelen daha fazla trtin satin alirim.

e Resmi sponsor olmayan (tuzakgr) firmalar tuketicileri resmi sponsor olduklar
konusunda yonlendirmemelidir.

e Organizasyon esnasinda reklam: yapilan Grdnleri satin almaya ¢calisirm.

e Resmi sponsor ile resmi sponsor olmayan firmalar: ayirmak ¢ok zordur.

e Resmi sponsor olmayan (tuzakgi) firmalann kendilerini  organizasyonla
iliskilendirmeleri etik degildir.

e Resmi sponsor olmayan firmalarin kendilerini organizasyonla iligkilendirmeleri
adildir.

e Resmi sponsorlart desteklemek icin, resmi sponsor ile resmi sponsor olmayan
(tuzakei) firmalar: ayirt edebilmeyi isterim.

e Tuzak pazarlamamn satin amatercihleri Uzerinde etkili olduguna inamyorum.

e Tuzak pazarlamayakonu olan bir markay ilgili yerlere sikayet ederim.

e Tuzak pazarlama faaliyetinde bulunan firmalar, kendilerine ait olmayan seyleri

calan hirsizlar ve organizasyonlardan faydal anan asal aklardir.

333. Ornekleme Yontemi

Arastirmanin evrenini Trabzon ilindeki memur, isci, emekli, ev hanimi, esnaf, avukat,
doktor, muhendis, mimar, eczaci, serbest muhasebeci ve diger segeneginden olusan 414
Kisi olusturmus ve bu say1 arastirmaicin yeterli géralmaistdr.

Ornek kitlenin belirlenmesinde tesadiifi olmayan érnekleme metotlarindan biri olan
kolayda ornekleme yontemi kullanmlmistir. Arastirma kapsamindaki bireylere ylz yize
gorisme yontemiyle anket uygulanmistir. Arastirmada kolayda Ornekleme metodu
kullamlci g1 icin bulunan sonuclar ana kiitleye genellenemez ama kismen de olsa ana kitle
hakkinda bir bilgi sunar.
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334. Arastirmanin Hipotezleri

Arastirmanin Ug temel hipotezi ve bunlara bagl olarak olusturulan altisar alt hipotezleri

vardir. SoyleKki;

Hi: Demografik 6zelliklerle resmi sponsorlar: hatirlamaarasndabir iliski vardir.

Hia: Cinsiyet ile resmi sponsorlar hatirlama arasinda bir iliski vardir.

Hyp: Yasile resmi sponsorlar hatirlama arasinda bir iliski vardir.

Hic: Egitimile resmi sponsorlan hatirlama arasindabir iliski vardir.

H.q: Gelir ile resmi sponsorlari hatirlama arasinda bir iliski vardir.

Hie: Meslek ile resmi sponsorlart hatirlama arasinda bir iliski vardir.

Hit: Medeni hal ile resmi sponsorlar: hatirlamaarasndabir iligki vardir.

H,: Demografik ¢zelliklerle sponsorluk ve tuzak pazarlama bilgisi arasinda bir iliski
vardr.

Hoa: Cinsiyet ile sponsorluk ve tuzak pazarlamanbilgisi arasindabir iliski vardir.

Hob: Y as ile sponsorluk ve tuzak pazarlamabilgis arasindabir iligki vardr.

Ho.: Egitim ile sponsorluk ve tuzak pazarlamabilgisi araandabir iliski vardir.

Hog: Gelir ile sponsorluk ve tuzak pazarlamabilgisi arasindabir iliski vardr.

Hoe: Meslek ile sponsorluk ve tuzak pazarlamabilgisi arasinda bir iliski vardir.

Ho: Medeni hal ile sponsorluk ve tuzak pazarlamabilgisi arasinda bir iliski vardir.

335. Veri ve Bilgi Toplama Yontem ve Araci

Arastirmalarda en sik basvurulan “anket” (sormaca) yontemi, bu calismanmin da veri
toplama yontemini olusturmustur. Anket pek cok sekilde uygulanabilmektedir. Bu

calismadada, tiketicilerle ylz ylze gortstlmes yonteminden yararlamlmistir.

Anket formunda bulunan sorularda 5'li Likert olgegi: 5; Kesinlikle katiliyorum, 4;
katiliyorum, 3; Kararszim, 2; Katilmiyorum, 1; Kesinlikle katilmiyorum, kullamlms ve
bireylerden sorulan her bir ifadeye ne derecede katilip/katiimadiklarint belirtmeleri

istenmistir.
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Anket sorulan ¢ bolum halinde hazirlanmistir. Birinci boltm, tiketicilerin demografik
Ozelliklerini belirten sorulardan; ikinci bolim, sponsorluk ve tuzak pazarlama bilgisini
Olcen sorulardan; tglinct bolum ise tuzak pazarlamaya karsi tutum ve tuzak pazarlamanin

satin ama karalar: Gzerindeki etkisini 6lcmeye yonelik sorulardan olusmaktadir.

336. Bilgi ve Verilerin Analizi

Arastirmada elde edilen bulgularin analizinde, frekans dagilimindan ve parametrik
olmayan X2 (Ki-Kare) anaizinden yararlanilmistir. "Ki-kare" anaiz yontemi 6zellikle sosyal
bilimler alanindaki galismalarda siklikla kullanilan bir anaiz yontemidir. "Ki-kare" analiz
yontemi "Ki-kare uygunluk testi”, “Ki-kare homojenlik testi” ve "Ki-kare bagimsizlik testi"
olmak Uizere U¢ gruba ayrlir. Bu ¢alismada ki-kare bagims zlik testinden yararlanilmigtir.

Adinda "Ki-kare" analiz yontemi sadece iliskilerin saptanmasinda degil, ayn zamanda
degiskenler arasindaki farkliliklarin belirlenmesinde de kullaniimaktadir. "Ki-kare" analiz
yontemi frekans dagilimlar: Uzerinden islem yapan bir analiz yontemidir. iki degiskenin
birbirlerinden bagimaz olmas araarinda bir iliskinin bulunmadh g1 anlamina gelir. "Ki-kare"
testi degiskenlerin bagimsizhgn 6lgmede yaygin olarak kullamlir. Ote yandan "Ki-kare"
analiz yontemi iki degisken arasindaki iliskinin siddeti konusunda oldukc¢a sinirlt bilgi verir.
Gozlenen "Ki-kare" degerinin blyikligl sadece modelin veriye uyumunun bir gosterges
degildir. Bu deger O0rnek hacminden de etkilenmektedir. Bu nedenle "Ki-kare" analiz
yontemiyle ilgili olarak bilinmes gereken en 6nemli 6zellik serbestlik derecesidir. Serbestlik
dereces arttikga "Ki-kare" testi norma dagil ima benzemeye baslar. Ayrica "Ki-kare" degeri
serbestlik derecesine bagli oldugundan, analizde yer alan gézlem sayisi arttikca "Ki-kare"
degeri de artar. Sonugta anlaml: farklil iklarin varliginailiskin isaretler elde etme olasiligi da
artar. "Kikare" analiz yonteminde Ho (sifir hipotezi) olarak degiskenler arasinda iliski
yoktur varsayimi One surdlUr. Adinda "Ki-kare" analiz yontemi iki degisken arasinda
sistematik bir iliskinin var olup olmadigint belirlemeye yardim eder. Yani "Ki-kare" analiz
yontemi bir capraz tabloda yer adan degiskenler arasandaki gozlenen iliskinin istatistiksel
olarak anlamli olup olmadigint test etmek amaciyla kullanilir (http://www.igatistikanaliz.
com/ki-kare_analiz_testi.asp).

Verilerin girilmesinde Excel ve SPSS 13 programlar: kullanmilmastir.
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34. Arastirmanin Bulgularn

Trabzon’ da 414 kisiden elde edilen veriler ve bu verilerden yola ¢ikilarak ulasilan
bulgular su sekildedir:

340. Ankete Katilan Tiiketicilerin Sosyo-Demografik Ozellikleri
Ankete yanmt veren toplam 414 tuketicinin cinsiyet, yas, medeni durum, egitim ve gelir

duzeylerini gosteren tablolar asagida verilmistir. Yanitlarin degerlendirilmesinde frekans

dagilimi uygulanmistr.

Tablo : 8
Arastirmaya Katilanlarin Cinsiyeti
Cinsiyet | Frekans (n) | Yiizde (%)
Kadin 146 35,3
Erkek 268 64,7
Toplam 414 100.0

Tablo 8de goruldugl gibi, arastirmaya katilan tiketicilerin - % 64,7’ sini (268 kisi)
erkekler; % 35,3 Uni (146 kisi) kadinlar olusturmaktachr.

Tablo : 9

Arastirmaya Katilanlarim Yaslar
Yas Frekans (n) | Yiizde (%)
18-24 74 17,9
25-31 126 30,4
32-38 90 21,7
39-45 55 13,3
46 ve listii 69 16,7
Toplam 414 100,0

Tablo 9'da goruldigl gibi, arastirmaya katilan tiketicilerin % 30,4'0 (126 kisi) 25-31
yas araliginda; % 21,7’s (90 kisi) 32-38 yas araiginda; % 17,9'u (74 kisi) 18-24 yas
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araliginda; % 16,7° s (69 kisi) 46 ve Ustl yas araliginda ve % 13,3'U (55 kisi) 39-45 yas
araligindadir.

Tablo : 10

Arastirmaya Katilanlarmm Egitim Durumlar1

Egitim Frekans (n) | Yiizde (%)
Ikégretim 32 7.7
Lise 89 215
Universite 252 60,9
Y.Lisans/Doktora 41 9,9
Toplam 414 100,0

Tablo 10'da goruldigl gibi, arastirmaya katilan tiketicilerin % 60,9'u (252 Kisi)
Universite mezunu; % 21,51 (89 kisi) lise mezunu; % 9,9'u (41 kisi) yuksek lisans/doktora
ve % 7,7 s (32 kisi) ilkdgretim mezunudur.

Tablo : 11

Arastirmaya Katilanlarin Gelir Durumlari
Gelir (TL) Frekans (n) | Yiizde (%)
0-700 103 249
701-1500 123 29,7
1501-2300 90 21,7
2301-3100 45 10,9
3101 ve iistii 53 12,8
Toplam 414 100,0

Tablo 11'de goruldigu gibi, arastirmaya katilan tiketicilerin % 29,7’ sinin (123 Kisi)
geliri 701-1500 arasinda; % 24,9 unun (103 kisi) geliri 0-700 arasinda; % 21,7'sinin (90
kisi) geliri 1501-2300 arasinda; %12,8'inin (53) geliri 3101ve Uzerinde ve % 10,9 unun
(45 kisi) geliri 2301-3100 arasindadir.
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Tablo : 12

Arastirmaya Katilanlarin Meslekleri

Meslek Frekans (n) | Yiizde (%)
Memur 85 20,5
Isci 52 12,6
Emekli 29 7,0

Ev hamim 34 8,2
Esnaf 55 13,3
Serbest Meslek (doktor-avukat) 56 13,5
Serbest Meslek (miihendis-mimar-eczaci-smmm) S7 13,8
Diger 46 11,1
Toplam 414 100,0

Tablo 12'de goruldugl gibi, arastirmaya katilanlarin % 20,5'i (85 kisi) memur;
% 13,81 (57 kisi) serbest meslek (muhendis-mimar-eczaci-serbest muhasebeci); % 13,5’
(56 Kisi) serbest meslek (doktor-avukat); % 13,31 (55 kisi) esnaf; % 12,6'si (52 Kisi) isGi;
% 11,1'i (46 kisi) diger meslek gurubunda calismaktadir. Bireylerin % 8,2'si (34 kisi) ev
hanmmi ve % 7,0'si (29 kisi) emeklidir.

Tablo : 13

Arastirmaya Katilanlarin Medeni Halleri

Medeni Hal | Frekans (n) | Yiizde (%)
Evli 276 66,7
Bekar 138 33,3
Toplam 414 100,0

Tablo 13'te goruldigi gibi, arastirmaya katilan tiketicilerin % 66,7'si (276 kisi) evli;

% 33,3 U (138 kisi) ise bekardr.

341. Ankete Katilanlarin Cevaplarmimn Dagilim

Bu kisimda ankete katilan tUketicilerin resmi sponsorlart hatirlama ile ilgili sorulara

verdikleri cevaplar incelenmektedir.
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Tablo : 14
Milli Takim’in Sponsoru i¢in Verilen Cevaplarin Frekans Tablosu
Firmalar | Frekans (n) | Yiizde (%)
Opel 48 11,6
VYakifbank 58 14,0
Sarar 110 26,6
Diger 198 47,8
Toplam 414 100,0

Tablo 13'te goruldugi gibi, milli takim sponsoru olan Sarar’: tiketicilerin % 26,6’ st
(110 kisi) dogru hatirlamgtir. TUketicilerin % 47,7'si (198 kisi) diger olarak; % 14,0 U (58
kisi) Vakifbank ve % 11,6’ s1 da (48 kisi) Opel olarak belirtmistir.

Tablo : 15

Profesyonel Futbol Liginin Sponsoru i¢in Verilen Cevaplarin Frekans Tablosu

Firmalar | Frekans (n) | Yiizde (%)
Turkcell 271 65,5
Avea 47 114
Coca-Cola 47 114
Diger 49 11,8
Toplam 414 100,0

Tablo 15te goruldigl gibi, futbol liginin sponsoru olan Turkcell’i tiketicilerin
% 65,51 (271 kisi) dogru hatirlamigtir. Tuketicilerin % 11,81 (49 kisi) diger olarak; %
11,40 (47 kisi) Aveave % 11,4’ (47 kisi) Coca-Colaolarak belirtmistir.

Tablo : 16

Trabzonspor’un Resmi Sponsoru I¢in Verilen Cevaplarin Frekans Tablosu

Firmalar Frekans (n) | Yiizde (%)
Petrol ofisi 40 9,7
Nike 243 58,7
Pegasus 47 114
Diger 84 20,3
Toplam 414 100,0
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Tablo 16'da goruldiugu gibi, Trabzonspor’un resmi sponsoru olan Nike'1 tiketicilerin
% 58,7's (243 kisi) dogru hatirlamistir. TUketicilerin % 20,3’ (84 kisi) diger olarak;
% 11,4’ U (47 kisi) Pegasusve % 9,7's (40 kisi) Petrol ofisi olarak belirtmistir.

Tablo : 17
“Resmi Logo Sadece Organizasyonun Resmi Sponsoru Tarafindan Kullanilabilir”

Yargisma Verilen Cevaplarin Frekans Tablosu

Frekans (n) | Yiizde (%)
Evet 328 79,2
Hayir 86 20,8
Toplam 414 100,0

Tablo 17'de goruldigl gibi, resmi logo sadece organizasyonun resmi Sponsoru
tarafinda kullanilabilir yargian arastirmaya katilan tiketicilerin % 79,2'si (328 kisi) evet
secenegini belirterek dogru bilmistir. % 20,8’ (86 kisi) ise hayir segenegini belirtmistir.

Tablo : 18

“Sponsor Olmadan Organizasyonlar Gergeklestirilemez” Yargisina Verilen

Cevaplarin Frekans Tablosu

Frekans (n) | Yiizde (%)
Evet 169 40,8
Hayir 245 59,2
Toplam 414 100,0

Tablo 18 de goruldigl gibi, sponsor olmadan organizasyonlar gerceklestirilemez
yargisini, arastirmaya katilan tuketicilerin % 59,2'si hayir segenegini belirterek dogru
bilmistir. % 40,81 (169 kisi) ise evet segenegini belirtmistir.

Tablo : 19
“Sadece Organizasyonun Resmi Sponsorlar1 Organizasyonun TV Yaymni Esnasinda

Reklam Yayinlayabilir” Yargisina Verilen Cevaplarin Frekans Tablosu

Frekans (n) Yiizde (%)
Evet 187 45,2
Hayir 227 54.8
Toplam 414 100,0
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Tablo 19'da goruldigii gibi, sadece organizasyonlarin resmi  sponsorlari
organizasyonun televizyon yayini esnasinda reklam yayinlayabilir yargiani, arastirmaya
katilan tuketicilerin % 54,81 (227 kisi) hayir secenegini belirterek dogru bilmistir.

% 45,2'si (187 kisi) ise evet segenegini belirtmistir.

Tablo : 20
“Sponsorluk Sembolleri Organizasyon Alam Icerisinde Yer Alabilir” Yargisina

Verilen Cevaplarin Frekans Tablosu

Frekans (n) | Yiizde (%)
Evet 339 81,9
Hayr 75 18,1
Toplam 414 100,0

Tablo 20'de goruldigi gibi, sponsorluk sembolleri organizasyon alam igerisinde yer
alabilir yargisini, arastirmaya katilan tiketicilerin % 81,9'u (339 kisi) evet segenegini
belirterek dogru bilmistir. % 18,1’ (75 kisi) hayir secenegini belirtmistir.

Tablo : 21
“Resmi Sponsor Olmayan (Tuzake¢r) Firmalar Organizasyonu Yaymlayan Medyanin

Sponsorlugunu Yaparlar” Yargisina Verilen Cevaplarin Frekans Tablosu

Frekans (n) | Yiizde (%)
Evet 66 15,9
Hayir 348 84,1
Toplam 414 100,0

Tablo 21’ de goruldigu gibi resmi sponsor olmayan (tuzakgr) firmalar organizasyonu
yayinlayan kanalin sponsorlugunu yaparlar yargisini, arastirmaya katilan tiketicilerin %
15,9'u (66 kisi) evet secenegini belirterek dogru bilmistir.% 84,1'i (348 Kkisi) ise hayir
secenegini belirtmistir.



87

Tablo : 22
“Resmi Sponsor Olmayan (Tuzak¢1) Firmalar Dikkati Kendi Uzerine Cekip Resmi

Sponsorun Pozitif Etkisini Zayiflatmay1 Amacglar” Yargisma Verilen Cevaplarin

Frekans Tablosu

Frekans (n) | Yiizde (%)
Evet 272 65,7
Hayir 142 34,3
Toplam 414 100,0

Tablo 22'de goruldigi gibi, resmi sponsor olmayan (tuzakei) firmalar dikkati kendi
Uzerine gekip resmi sponsorun pozitif etkisini zayiflatmayr amaglar yargiani, arastirmaya
katilan tiketicilerin % 65,7'si (272) evet segenegini belirterek dogru bilmistir. % 34,3 U
(142 kisi) ise hayir segenegini belirtmistir.

Tablo : 23
“Resmi Sponsor Olmayan (Tuzake¢i) Firmalar Organizasyon Alan1 Yakininda Satis

Noktalar1 Kurarlar” Yargisina Verilen Cevaplann Frekans Tablosu

Frekans (n) | Yiizde (%)
Evet 252 60,9
Hayir 162 39,1
Toplam 414 100,0

Tablo 23'te goruldugi gibi, resmi sponsor olmayan (tuzakci) firmalar organizasyonun
yakiminda satis noktalar kurarlar yargisini, arastirmaya katilan tiketicilerin% 60,9'u (252
kisi) evet segenegini belirterek dogru bilmistir. % 39,1'i (162 kisi) ise hayir secenegini
belirtmistir.

Tablo : 24
“Resmi Sponsor Olmayan (Tuzakc¢i) Firmalar Organizasyonla Eszamanh Reklam ve

Promosyonlar Uygularlar” Yargisina Verilen Cevaplarin Frekans Tablosu

Frekans (n) | Yiizde (%)
Evet 243 58,7
Hayir 171 41,3
Toplam 414 100,0
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Tablo 24'te goruldigi gibi, resmi sponsor olmayan (tuzakgi) firmalar organizasyonla
eszamanh reklam ve promosyonlar uygularlar yargisini, arastirmaya katilan tiketicilerin
% 58,7’ s (243 kisi) evet secenegini belirterek dogru bilmistir. % 41,3’ G (171 kisi) ise hayir
secenegini belirtmistir.

Tablo : 25
“Resmi Sponsor Olmayan (Tuzakc¢i) Firmalar Bireysel Sporculara Sponsorluk

Yaparlar” Yargisma Verilen Cevaplann Frekans Tablosu

Frekans (n) | Yiizde (%)
Evet 143 34,5
Hayr 271 65,5
Toplam 414 100,0

Tablo 25'te goruldigl gibi, resmi sponsor olmayan (tuzakci) firmaar bireysel
sporculara sponsorluk yaparlar yargisini, arastirmaya katilan tiketicilerin % 34,51 (143
kisi) evet segenegini belirterek dogru bilmistir. % 65,51 (271 kisi) ise hayir secenegini
belirtmistir.

Tablo : 26
“Resmi Sponsor Olmayan (Tuzake¢i) Firmalarin Resmi Sponsormus Gibi Davranmasi

Normaldir” Yargisma Verilen Cevaplarin Frekans Tablosu

Frekans (n) | Yiizde (%)
Tamamen katilmiyorum 320 77,3
Kismen katilmiyorum 27 6,5
Kararsizim 17 4,1
Kismen katiliyorum 34 8,2
Tamamen katihyorum 16 39
Toplam 414 100,0

Tablo 26'da goruldigu gibi, resmi sponsor olmayan firmalarin resmi sponsormus gibi
davranmas normaldir yargisina, arastirmaya katilan tuketicilerin % 77,3'G (320 Kisi)
tamamen katilmadigini; % 8,2'si kismen katildigini; % 6,5'i kismen katilmadigini; % 4,1’
(17 kisi) karasiz oldugunu; % 3,9’ u ise tamamen katilcigint belirtmistir.
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Tablo : 27
“Firmalarin Resmi Sponsor Olmadan Reklamlarini ve/veya Promosyonlarim

Organizasyonla Birlestirmesi Uygundur” Yargisina Verilen Cevaplann Frekans

Tablosu
Frekans (n) | Yiizde (%)

Tamamen katilmiyorum 202 48,8
Kismen katilmiyorum 52 12,6
Kararsizim 61 14,7
Kismen katiliyorum 66 15,9
Tamamen katihyorum 33 8,0

Toplam 414 100,0

Tablo 27'de goruldigu gibi, firmalarin resmi sponsor olmadan reklamlarim ve/veya
promosyonlarin organizasyonla birlestirmesi uygundur yargisna, arastirmaya katilan
tuketicilerin % 48,81 (202 kisi) tamamen katilmadigini; % 159u (66 kisi) kismen
katilcigini; % 14,7'si (61 kisi) karasiz oldugunu; % 12,6's1 kismen katilmadigini; % 8,0°i
(33 kisi) ise tamamen katildiginm belirtmistir.

Tablo : 28
“Hicbir Ucret Odemeden Basarili Bir Sekilde Mesajim Ileten Firmalarin Faaliyetleri

Zekice Planlanmis Bir Pazarlama Taktigidir” Yargisma Verilen Cevaplarin Frekans

Tablosu
Frekans (n) | Yiizde (%)
Tamamen katilmiyorum 60 14,5
Kismen katilmiyorum 34 8,2
Kararsizim 32 7,7
Kismen katiliyorum 71 17,1
Tamamen katihyorum 217 52,4
Toplam 414 100,0

Tablo 28 de goéruldugu gibi, hichir tcret ddemeden basaril1 bir sekilde mesgjin ileten
firmalarin faaliyetleri zekice planlanmis bir pazarlama taktigidir yargisina, arastirmaya
katilan tuketicilerin % 52,4'0 (217 kisi) tamamen katildigimi; % 17,1'i (71 kisi) kismen
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katildigini; % 14,51 (60 kisi) tamamen katilmadigin; % 8,2’si (34 kisi) kismen
katilmadigini; % 7,7’ si (32 kisi) ise kararsiz oldugunu belirtmistir.

Tablo : 29
“Sponsorluk Haklarmi Elde Etmek I¢cin Gerekli Ucreti Odemeden Kendini
Organizasyonla iliskilendirmeye Calisan Firmalar ile flgili Cok Az Bilgim Var”

Yargisma Verilen Cevaplarin Frekans Tablosu

Frekans (n) | Yiizde (%)
Tamamen katilmiyorum 55 13,3
Kismen katilmiyorum 41 9,9
Kararsizim 53 12,8
Kismen katiliyorum 126 30,4
Tamamen katihyorum 139 33,6
Toplam 414 100,0

Tablo 29'da goruldugl gibi, sponsorluk haklarim elde etmek icin gerekli Ucreti
O0demeden kendini organizasyonlailiskilendirmeye calisan firmalar ileilgili ¢cok az bilgim
var yargising, arastirmaya katilan tuketicilerin % 33,6's1 (139 kisi) tamamen katildigin;
% 30,4’ 0 (126 kisi) kismen katildigini; % 13,3’ U (55 kisi) tamamen katilmadigini; % 12,8’i
(53 kisi) ise kararsiz oldugunu belirtmistir.

Tablo : 30
“Sponsorluk Ucreti Odemeden Kendini Organizasyonla Iliskilendirmeye Calisan
Firmalarm Uriinlerini Satin Almay1 Daha Az Tercih Ederim” Yargisina Verilen

Cevaplarin Frekans Tablosu

Frekans (n) | Yiizde (%)
Tamamen katilmiyorum 71 17,1
Kismen katilmiyorum 27 6,5
Kararsizim 54 13,0
Kismen katiliyorum 70 16,9
Tamamen katihyorum 192 46,4
Toplam 414 100,0
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Tablo 30'da goruldugl gibi, sponsorluk Ucreti 6demeden kendini organizasyonla
iliskilendirmeye calisan firmalarin Urinlerini satin almayr daha az tercih ederim yargiana,
arastirmaya katilan tiketicilerin % 46,4’ G (192 kisi) tamamen katildigini; % 17,1'1 (71 kisi)
tamamen katilmadigini;; % 16,9'u (70 Kisi) kismen katildigini; % 13,0'0 (54 kisi) kararsiz
oldugunu; % 6,5'i (27 kisi) ise kismen katilmadigim belirtmistir.

Tablo : 31
“Resmi Sponsor Olan Bir Firmay1 Resmi Sponsor Olmayan (Tuzake1) Bir Firmadan

Daha Fazla Desteklerim” Yargisina Verilen Cevaplarin Frekans Tablosu

Frekans (n) | Yiizde (%)
Tamamen katilmiyorum 81 19,6
Kismen katilmiyorum 19 4.6
Kararsizim 25 6,0
Kismen katiliyyorum 49 11,8
Tamamen katihyorum 240 58,0
Toplam 414 100,0

Tablo 31'de goruldagi gibi, resmi sponsor olan bir firmay: resmi sponsor olmayan
(tuzaker) bir firmadan daha fazla desteklerim yargising, arastirmaya katilan tuketicilerin
% 58,0'i (240 kisi) tamamen katildigini; % 19,6'st (81 kisi) tamamen katilmadigini;
% 11,8'i (49 kisi) kismen katildigini; % 6,0's (25 kisi) kararsiz oldugunu; % 4,6'st (19
kisi) ise kismen katilmadigim belirtmistir.

Tablo : 32
“Resmi Sponsor Olan Firmalardan Muhtemelen Daha Fazla Uriin Satin Alirnm”

Yargisma Verilen Cevaplarin Frekans Tablosu

Frekans (n) | Yiizde (%)
Tamamen katilmmyorum 54 13,0
Kismen katilmiyorum 34 8,2
Kararsizim 55 13,3
Kismen katiliyorum 102 24,6
Tamamen katihyorum 169 40,8
Toplam 414 100,0
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Tablo 32 de goruldigt gibi resmi sponsor olan firmalardan muhtemelen daha fazla
uriin satin alirnm yargising, arastirmaya katilan tiketicilerin % 40,81 (169 kisi) tamamen
katildigini; % 24,6's1 (102 kisi) kismen katildigini; % 13,3'0 (55 kisi) karasiz oldugunu;
% 13,0'U (54 kisi) tamamen katilmadigini; % 8,2's (34 kisi) ise kismen katilmadigin
belirtmistir.

Tablo : 33
“Resmi Sponsor Olmayan (Tuzakg¢1) Firmalar Tiiketicileri Resmi Sponsor Olduklari

Konusunda Yonlendirmemelidir” Yargisina Verilen Cevaplarin Frekans Tablosu

Frekans (n) | Yiizde (%)
Tamamen katilmiyorum 51 12,3
Kismen katilmiyorum 17 41
Kararsizim 36 8,7
Kismen katiliyorum 34 8,2
Tamamen katihyorum 276 66,7
Toplam 414 100,0

Tablo 33'te goruldigl gibi, resmi sponsor olmayan firmalar tiketicileri resmi sponsor
olduklart konusunda yonlendirmemelidir yargiana, arastirmaya katilan tiketicilerin
% 66,7’s (276 kisi) tamamen katildigini; % 12,30 (51 kisi) tamamen katilmadigini;
% 8,7'si (36 kisi) kararsiz oldugunu; % 8,2'si (34 kisi) kismen katildigini; % 4,1'i (17 Kisi)

ise kismen katilmadigini belirtmistir.

Tablo : 34
“Organizasyon Esnasinda Reklamm Yapilan Uriinleri Satin Almaya Cahsirim”

Yargisia Verilen Cevaplarin Frekans Tablosu

Frekans (n) | Yiizde (%)
Tamamen katilmiyorum 63 15,2
Kismen katilmiyorum 47 114
Kararsizim 66 15,9
Kismen katiliyorum 139 33,6
Tamamen katihyorum 99 239
Toplam 414 100,0
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Tablo 34'te goruldigu gibi, organizasyon esnasinda reklami yapilan Grdinleri satin
amaya calisinm yargisina, arastirmaya katilan tiketicilerin % 33,6'st (139 kisi) kismen
katildigini; % 23,9'u (99 kisi) tamamen katildigini; % 15,9'u (66 kisi) kararsiz oldugunu;
% 15,2's (63 kisi) tamamen katilmadigini; % 11,4'U (47 kisi) ise kismen katilmadigin
belirtmistir.

Tablo : 35
“Resmi Sponsor ile Resmi Sponsor Olmayan Firmalar1 Ayirmak Cok Zordur”

Yargisima Verilen Cevaplarin Frekans Tablosu

Frekans (n) | Yiizde (%)
Tamamen katilmiyorum 61 14,7
Kismen katilmiyorum 71 17,1
Kararsizim 69 16,7
Kismen katiliyyorum 134 32,4
Tamamen katihyorum 79 19,1
Toplam 414 100,0

Tablo 35'te goruldigl gibi, resmi sponsor ile resmi sponsor olmayan firmalarir ayirmak
cok zordur yargisina, arastirmaya katilan tiketicilerin % 32,4'0 (134 kisi) kismen
katilcigim; % 19,1'1 (79 kisi) tamamen katildigini; % 17,1'i (71 kisi) kismen katilmagigin;
% 16,7’s (69 kisi) kararsiz oldugunu; % 14,7'si (61 kisi) ise tamamen katilmadigin
belirtmistir.

Tablo : 36
“Resmi Sponsor Olmayan (Tuzaker) Firmalarin Kendilerini Organizasyonla

Mliskilendirmeleri Etik Degildir” Yargisma Verilen Cevaplarin Frekans Tablosu

Frekans (n) | Yiizde (%)
Tamamen katilmiyorum 39 94
Kismen katilmiyorum 11 2,7
Kararsizim 31 75
Kismen katiliyorum 31 75
Tamamen katihyorum 302 72,9
Toplam 414 100,0
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Tablo 36'da goruldigt gibi, resmi sponsor olmayan firmaarin kendilerini
organizasyonla iliskilendirmeleri etik degildir yargisina, arastirmaya katilan tiketicilerin
% 72,9'u (302 kisi) tamamen katildigini; % 9,4’ U (39 kisi) tamamen katilmadigini; % 7,5’i
(31 kisi) kararaz oldugunu; % 7,5'i (31 kisi) kismen katildigimi; % 2,7’si (11 kisi) ise
kismen katilmadh ginm belirtmistir.

Tablo : 37
“Resmi Sponsor Olmayan Firmalarin Kendilerini Organizasyonla iliskilendirmeleri

Adildir” Yargisma Verilen Cevaplarin Frekans Tablosu

Frekans (n) | Yiizde (%)
Tamamen katilmiyorum 293 70,8
Kismen katilmiyorum 39 9,4
Kararsizim 28 6,8
Kismen katiliyorum 16 39
Tamamen katihyorum 38 9,2
Toplam 414 100,0

Tablo 37'de goruldigt gibi, resmi sponsor olmayan firmaarin kendilerini
organizasyonla iliskilendirmeleri adildir yargisina, arastirmaya katilan tiketicilerin %
70,81 (293 kisi) tamamen katilmadigini; % 9,4’ G kismen katilmadigini; % 9,2'si (38 kisi)
tamamen katildigimt % 6,8'i (28 kisi) karasiz oldugunu; % 3,9'u (16 kisi) ise kismen
katildigim belirtmistir.

Tablo : 38
“Resmi Sponsorlar1 Desteklemek Icin, Resmi Sponsor ile Resmi Sponsor Olmayan

Tuzakei) Firmalan Ayirt Edebilmeyi isterim” Yargisma Verilen Cevaplarin Frekans
y y g p

Tablosu
Frekans (n) | Yiizde (%)
Tamamen katilmiyorum 31 75
Kismen katilmiyorum 11 2,7
Kararsizim 31 7,5
Kismen katiliyorum 56 13,5
Tamamen katihyorum 285 68,8
Toplam 414 100,0
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Tablo 38 de goruldugu gibi, resmi sponsorlart desteklemek igin, resmi sponsor ile
resmi sponsor olmayan firmalan (tuzakci) ayirt edebilmeyi isterim yargisina, arastirmaya
katilan tiketicilerin % 68,8’ (285 kisi) ise tamamen katildigini; % 13,51 (56 kisi) kismen
katilldhigim; % 7,51 (31 kisi) tamamen katimacigini; % 7,5kisi (31 Kisi) kararsiz
oldugunu; % 2,7'si (11 kisi) ise kismen katilmadigint belirtmistir.

Tablo : 39
“Tuzak Pazarlamamn Satin Alma Tercihleri Uzerinde Etkili Olduguna inamyorum”

Yargisima Verilen Cevaplarin Frekans Tablosu

Frekans (n) | Yiizde (%)
Tamamen katilmiyorum 28 6,8
Kismen katilmiyorum 22 53
Kararsizim 62 15,0
Kismen katiliyorum 143 34,5
Tamamen katihyorum 159 38,4
Toplam 414 100,0

Tablo 39'da gorildigu gibi, tuzak pazarlamanin satin ama tercihleri Gzerinde ekili
olduguna inamyorum yargising, tuketicilerin % 38,4'U (159 kisi) tamamen katildigini;
% 34,51 (143 kisi) kismen katilldigini; % 15,0'1 (62 kisi) kararsiz oldugunu; % 6,81 (28
kisi) tamamen katilmadhigini; % 5,3 U (22 ki si) ise kismen katilmadigini belirtmistir.

Tablo : 40
“Tuzak Pazarlamaya Konu Olan Bir Markay ilgili Yerlere Sikayet Ederim”

Yargisina Verilen Cevaplarin Frekans Tablosu

Frekans (n) | Yiizde (%)
Tamamen katilmiyorum 54 13,0
Kismen katilmiyorum 31 75
Kararsizim 108 26,1
Kismen katiliyorum 75 18,1
Tamamen katihyorum 146 35,3
Toplam 414 100,0

Tablo 40'ta goruldugu gibi, tuzak pazarlamaya konu olan bir markay: ilgili yerlere

sikayet ederim yargisina, arastirmaya katilan tiketicilerin % 35,3'0 (146 kisi) tamamen
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katildigini; % 26,1'i (108 kisi) kararsiz oldugunu; % 18,1'i (75 kisi) kismen katildigin;
% 13,00 (54 kisi) tamamen katilmadigim; % 7,51 (31 kisi) ise kismen katilmadigin
belirtmistir.

Tablo : 41
“Tuzak Pazarlama Faaliyetinde Bulunan Firmalar, Kendilerine Ait Olmayan Seyleri
Calan Hirsizlar ve Organizasyonlardan Faydalanan Asalaklardir” Yargisina Verilen

Cevaplarin Frekans Tablosu

Frekans (n) | Yiizde (%)
Tamamen katilmiyorum 41 9,9
Kismen katilmiyorum 21 51
Kararsizim 36 8,7
Kismen katiliyorum 68 16,4
Tamamen katihyorum 248 59,9
Toplam 414 100,0

Tablo 41’ de goruldugi gibi, tuzak pazarlama faaliyetinde bulunan firmalar, kendilerine
ait olmayan seyleri calan hirsizlar ve organizasyonlardan faydalanan asalaklardir yargiana,
arastirmaya katilan tuketicilerin % 59,9'u (248 kisi) tamamen katilcigini; % 16,40 (68
kisi) kismen katildigini; % 9,9'u (41 kisi) tamamen katilmadigini; % 8,7'si (36 Kisi)
kararsiz oldugunu; % 5,1’i (21 kisi) ise kismen katilmadigim belirtmistir.

342. Arastirma Hipotezlerinin Testi

3420. Birinci Arastirma Hipotezinin Testi

H,: Demografik degiskenlerle resmi sponsor hatirlama arasinda bir iliski vardir.

Birinci arastirma hipotezi ve buna bagli ati tane alt hipotezin anaizinde Ki-kare
testinden yararlan |l mustir.



97

Tablo : 42

Cinsiyet ile Resmi Sponsor Hatirlamaya iliskin Capraz Tablo Sonugclar:

Cinsiyet Opel Valkifbank Sarar Diger X2 S.D | AD

Milli Takim Kadin 20 20 29 77
5,834 3 ,120

sponsoru Erkek 28 38 81 121
Cinsiyet | Turkcell Avea Coca-Cola | Diger X2 SD | AD

Futbol Ligi Kadin 75 22 24 25
20,048 3 ,000

sponsoru Erkek 196 25 23 24
Cinsiyet P. Ofisi Nike Pegasus Diger X2 SD | AD

Trabzonspor Kadin 17 60 26 43
30,430 3 ,000

sponsoru Erkek 23 183 21 41

S.D: Serbestlik Derecesi A.D: Anlamlilik Dlzeyi

Tablo 42 de goruldugu gibi, cinsiyet ile resmi sponsorlar: hatirlama arasinda bir iliski
vardir yoninde gelistirilen Hla hipotezi 0,05 anlamlilik diizeyinde Milli Takim sponsoru
icin reddedilmekte; Futbol Ligi ve Trabzonspor sponsoru igin kabul edilmektedir. Diger bir
ifadeyle cinsiyet ile resmi sponsorlari hatirlama arasinda Futbol Ligi ve Trabzonspor

sponsoruna gore anlamli bir iliski vardir.

Tablo 43 te goruldugl gibi, yas ile resmi sponsorlart hatirlama araanda bir iliski vardir
yoniunde gdlistirilen H1b hipotezi 0,05 anlamlilik dizeyinde Milli Takim sponsoru igin
kabul edilmekte; Futbol Ligi ve Trabzonspor sponsoru icin reddedilmektedir. Diger bir
ifadeyle yas ile resmi sponsorlar: hatirlama arasinda Milli Takim sponsoruna gore anlamli
bir iligki vardr.
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Tablo : 43

Yasile Resmi Sponsor Hatirlamaya iliskin Capraz Tablo Sonuclar

Yas Opel Vakifbank Sarar Diger X2 S.D | AD

18-24 8 8 17 41

Milli Takim 25-31 9 10 41 66
sponsoru 32-38 8 14 26 42 | 25,078 | 12 |,014

39-45 8 13 12 22

46-Ustl 15 13 14 27
Yas Turkeell Avea Coca- Cola | Diger X2 S.D | AD

18-24 42 8 12 12

Futbol Ligi 25-31 91 11 12 12
sponsoru 32-38 64 8 9 9 11,567 | 12 | 481

39-45 35 8 6 6

46-Ustu 39 12 8 10
Yas P. Ofisi Nike Pegasus | Diger X2 S.D | AD

18-24 5 40 8 21

Trabzonspor 25-31 8 80 13 25
sponsoru 32-38 9 52 13 16 | 12,550 | 12 | ,403

39-45 8 34 3 10

46-Ustu 10 37 10 12

Tablo : 44
Egitim ile Resmi Sponsor Hatirlamaya Iliskin Capraz Tablo Sonuclar

Egitim Opel Vakifbank | Sarar | Diger X2 S.D | AD

iIkogretim 7 5 9 11

Milli Takim |Lise 10 12 26 41
sponsoru  |Universite 25 36 6a | 127 | 6080 | 9 |.732

Y .lisans/Doktora 6 5 11 19

Egiti -
sthm Turkcell Avea Coca Diger X2 S.D | AD
Cola

IIkogretim 11 8 7 6

Futbol Ligi |Lise 60 9 11 9
sponsoru | Universite 176 24 23 | 29 |18549] 9 | 029

Y .lisang/Doktora 24 6 6 5

Egitim Petrol . .
. Nike Pegasus | Diger X2 S.D | AD

Ofisi

[Ikogretim 5 15 7 5

Trabzonspor |Lise 8 58 9 14
sponsoru  |Universite 22 147 23 60 140819 12t

Y .lisans/Doktora 5 23 8 5
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Tablo 44'te goruldugi gibi, egitim ile resmi sponsorlart hatirlama arasinda bir iligki
vardir yoninde gdlistirilen H1c hipotezi 0,05 anlamlilik dizeyinde Milli Takim ve
Trabzonspor sponsoru icin reddedilmekte; Futbol Ligi sponsoru icin kabul edilmektedir.
Diger bir ifadeyle egitim ile resmi sponsorlar: hatirlama arasinda Futbol Ligi sponsoruna

gore anlamh bir iliski vardir.

Tablo : 45
Gelir ile Resmi Sponsor Hatirlamaya iliskin Capraz Tablo Sonuglar:
Gelir Opel Vakifbank Sarar Diger X2 S.D | AD
0-700 12 14 22 55
Milli Takim 701-1500 12 17 35 59
sponsoru 1501-2300 10 13 23 44 6,215 12 ,905
2301-3100 7 5 16 17
3101-Gsti 7 9 14 23
Gelir Turkcell Avea Coca-Cola | Diger X2 S.D | AD
0-700 59 14 13 17
Futbol Ligi 701-1500 83 14 15 11
sponsoru 1501-2300 67 5 8 10 11,306 | 12 ,503
2301-3100 26 8 5 6
3101-Usti 36 6 6 5
Gelir P. Ofisi Nike Pegasus Diger X2 S.D | AD
0-700 7 56 13 27
Trabzonspor | 701-1500 15 79 10 19
sponsoru 1501-2300 7 48 12 23 12,582 | 12 ,400
2301-3100 5 25 7 8
3101-sti 6 35 5 7

Tablo 45'te gordldigu gibi, gelir ile resmi sponsorlann hatirlama arasinda bir iliski
vardir yontinde gelistirilen H1d hipotezi 0,05 anlamlilik diizeyinde her ¢ sponsorluk icin
de reddedilmektedir Diger bir ifadeyle gelir ile resmi sponsorlar1 hatirlama arasinda

anlamh bir iligki yoktur.

Tablo 46'da goruldigi gibi, meslek ile resmi sponsorlar: hatirlama arasinda bir iligki
vardir yonunde gelistirilen Hle hipotezi 0,05 anlamhilik diizeyinde Milli Takim ve Futbol
Ligi sponsoru icin reddedilmekte; Trabzonspor sponsoru icin kabul edilmektedir. Diger bir
ifadeyle meslek ile resmi sponsorlan hatirlama arasinda Trabzonspor sponsoruna gore
anlaml bir iligki vardir.
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Tablo : 46
Meslek ile Resmi Sponsor Hatirlamaya iliskin Capraz Tablo Sonugclar:
Meslek Opel |Vakifbank Sarar | Diger X* |S.D |AD
Memur 8 12 21 44
IsGi 7 6 13 26
Emekli 4 5 7 13
Milli Ev hanim: 7 5 7 15
Takmm Esnaf 5 7 18 25 24,751 | 21 |,258
sponsoru | Serbest meslek(doktor- 5 9 26 16
avukat)
Serbest 6 9 10 32
mesl ek(miihendis-
mi mar-eczaci-smmm) 6 5 8 27
Diger
Meslek Turkeell Avea Coca-Cola | Diger X* |S.D |AD
Memur 63 7 7 8
IsGi 36 5 7 4
Emekli 13 5 6 5
Futbol Ev hanimi 14 7 5 8
Ligi Esnaf 37 5 7 6
sponsoru | Serbest meslek(doktor- 40 6 5 5 21,756 | 21 | ,414
avukat)
Serbest 39 6 5 7
meslek(muhendis-
mimar-eczaci-smmm) 29 6 5 6
Diger
Petrol . . 2
Meslek Ofisi Nike Pegasus | Diger X S.d [AD
Memur 10 44 11 20
Isci 3 42 1 6
Emekli 4 18 4 3
Trabzonspor Ev hanimi 4 14 9 7
sponsoru | Esnaf 3 34 4 14
Serbest meslek(doktor- 3 39 8 6 |46,212| 21 |,001
avukat)
Serbest 10 32 5 10
meslek(muhendis-
mimar-eczaci-smmm) 3 20 5 18
Diger
Tablo : 47
Medeni Hal ile Resmi Sponsor Hatirlamaya Iliskin Capraz Tablo Sonuglar
Medeni Hal Opel Vakifbank Sarar Diger X2 S.D | AD
Milli Takim Evli 35 45 71 125
5,292 3 ,152
sponsoru Bekér 13 13 39 73
Medeni Hal | Turkeell Avea Coca-Cola | Diger X2 S.D | AD
Futbol Ligi Evli 174 39 31 32
6,417 3 ,093
sponsoru Bekéar 97 8 16 17
Medeni Hal | P. Ofisi Nike Pegasus Diger X2 S.D | AD
Trabzonspor Evli 28 163 34 51
2,239 3 ,524
sponsoru Bekér 12 80 13 33
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Tablo 47 de goruldigu gibi, medeni hal ile resmi sponsorlari hatirlama arasinda bir
iliski vardir yoninde gelistirilen H1f hipotezi 0,05 anlamlilik diizeyinde her Gi¢c sponsorluk
icin de reddedilmektedir. Bir diger ifadeyle medeni hal ile resmi sponsorlari hatirlama

arasinda anlaml: bir iliski yoktur.

3421. ikinci Arastirma Hipotezinin Testi

H,: Demografik degiskenlerle sponsorluk ve tuzak pazarlama bilgisi arasinda bir iliski

vardr.

Tablo : 48

Cinsiyet ile Sponsorluk ve Tuzak Pazarlama Bilgisine Tliskin Capraz Tablo Sonuglari

Yarglar Cinsiyet | Evet | Hayir X2 S.D | AD

Resmi logo sadece organizasyonun resmi Kadin 113 33
,459 1 ,498

sponsoru tarafindan kullanilabilir (A) Erkek 215 53

Sponsor olmadan organizasyonlar | Kadin 61 85 086 1 769
gerceklestirilemez (B) Erkek 108 160 ' '
Sadece  organizasyonun resmi  sponsorlar Kad 70 76

organizasyon tv yayim esnasinda reklam " , 702 1 ,402

yayinlayabilir (C) Erkek 117 151

Sponsorluk  sembolleri/bayraklar1  organizasyon Kadin 120 26

alani igerisinde yer alabilir (D) Erkek 219 49 014 1 | ,904

Resmi sponsor olmayan (tuzak¢i) firmalar Kad 24 122
organizasyonu yayinlayan medyarnn n ,004 1 ,950
sponsorlugunu yaparlar (E) Erkek 42 226

Resmi sponsor olmayan tuzak¢t firmalar dikkati Kadn 89 57
kendi Uzerine cekip resmi sponsorun pozitif 2,250 1 ,134
etkisini zayiflatmay: amaglar (F) Erkek | 183 | 85

Tuzakgt firmalar organizasyon alam yakininda |  Kadin 84 62 1053 1 205

satis hoktast kurarlar (G) Erkek 168 100
Tuzaka firmalar organizasyonla eszamanl: reklam Kadin 83 63
ve promosyonlar uygularlar (H) Erkek 160 108 317 1 573

Tuzakgt firmalar bireysel sporculara sponsorluk |  Kadin 48 98

yaparlar (1) Erkek | o5 | 173 | 270 | 1 [

Tablo 48 de goruldugi gibi, cinsiyet ile sponsorluk ve tuzak pazarlama bilgisi arasinda
bir iligki vardir yonunde gédlistirilen H2a hipotezi 0,05 anlamlilik diizeyinde dokuz yargi
icin de reddedilmektedir. Bir diger ifadeyle cinsiyetle sponsorluk ve tuzak pazarlama

bilgis arasinda anlaml1 bir iliski yoktur.
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Tablo : 49

Yas ile Sponsorluk ve Tuzak Pazarlama Bilgisine Iliskin Capraz Tablo Sonuclar:

Yargiar Yas Evet | Hayir X2 S.D | AD
18-24 55 19
25-31 96 30

A 3238 | 70 | 20 |>%%] 4 | 22
39-45 47 8
46-Ustl 60 9

18-24 35 39
25-31 47 79

B 32-38 38 52 3,977 4 ,409
39-45 18 37
46-Ustu 31 38

18-24 35 39
25-31 58 68
C 32-38 41 49 1,303 4 ,861
39-45 21 34
46-Ustl 32 37
18-24 62 12
25-31 108 18

D 32-38 70 20 2,982 4 ,561
39-45 43 12
46-Ustl 56 13

18-24 11 63
25-31 22 104

E 32-38 14 76 ,929 4 ,920
39-45 10 45
46-Usti 9 60

18-24 43 31
25-31 79 47

F 32-38 59 31 9,819 4 ,044
39-45 35 20
46-Ustl 56 13

18-24 40 34
25-31 84 42

G 32-38 54 36 3,328 4 ,505
39-45 33 22
46-Usti 41 28
18-24 41 33
25-31 73 53
H 32-38 51 39 2,328 4 ,676

39-45 32 23
46-Ustl 46 23
18-24 21 53
25-31 48 78

I 32-38 32 58 5,109 4 ,276
39-45 14 41
46-Ustu 28 41

Tabloda 49 da gibi, yas ile sponsorluk ve tuzak pazarlama bilgisi arasinda bir iliski
vardir yoniinde gdlistirilen H2b hipotezi 0,05 anlamlilik dizeyinde F yargisi icin kabul
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edilmekte; diger yargilar icin ise reddedilmektedir. Bir diger ifadeyle yas ile sponsorluk ve

tuzak pazarlamabilgisi arasnda sadece F yargisina goére anlaml bir iliski vardhr.

Tablo : 50

Egitim ile Sponsorluk ve Tuzak Pazarlama Bilgisine Iliskin Capraz Tablo Sonuclan

Yargilar | Egitim Evet | Hayir X2 S.D A.D
fIkogretim 29 3
Lise 76 13
- 6,320 3 ,097
A Universite 192 60
Y .lisang/ Doktora 31 10
fIkogretim 22 10
Lise 37 52
- 15,071 3 ,002
B Universite 100 152
Y .lisang/ Doktora 10 31
fIkogretim 18 14
c |b= 43 4 o | 3 | 423
Universite 110 142
Y .lisang/ Doktora 16 25
fIkogretim 25 7
Lise 64 25
- 8,809 3 ,032
D Universite 214 38
Y .lisans/ Doktora 36 5
fIkogretim 8 24
Lise 14 75
- 2,868 3 412
E Universite 36 216
Y .lisans/ Doktora 8 33
fIkogretim 26 6
Lise 50 39
- 8,032 3 ,045
F Universite 166 86
Y .lisang/ Doktora 30 11
fIkogretim 16 16
G |bE 52 37 | gs31 | 3 | 036
Universite 151 101
Y .lisans/ Doktora 33 8
fIkogretim 20 12
Lise 53 36
- ,845 3 ,839
H Universite 144 108
Y .lisang/ Doktora 26 15
fIkogretim 13 19
Lise 34 55
- 1,501 3 1,682
1 Universite 82 170
Y .lisang/ Doktora 14 27

Tablo 50" de goruldugi gibi, egitim ile sponsorluk ve tuzak pazarlama bilgisi arasinda
bir iliski vardir yontinde gelistirilen H2c hipotezi 0,05 anlamlilik diizeyinde B, D, F ve G
yargilart igin kabul edilmekte; A, C, E, H vel yargilariigin ise reddedilmektedir. Bir diger
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ifadeyle egitim ile sponsorluk ve tuzak pazarlama bilgisi arasinda B, D, F ve G yargilarina

gbre anlamh bir iliski vardir.

Tablo : 51
Gelir ile Sponsorluk ve Tuzak Pazarlama Bilgisine Mliskin Capraz Tablo Sonu¢lan
Yarglar |Gelir Evet | Hayir X2 S.D | AD
0-700 8l 22
701-1500 99 24
A 1501-2300 69 21 1,906 4 , 753
2301-3100 34 11
3101- Ustl 45 8
0-700 44 59
701-1500 57 66
B 1501-2300 36 54 4,925 4 ,295
2301-3100 13 32
3101-Usti 19 34
0-700 52 51
701-1500 51 72
C 1501-2300 45 45 3,849 4 427
2301-3100 18 27
3101-Usti 21 32
0-700 86 17
701-1500 95 28
D 1501-2300 74 16 3,632 4 ,458
2301-3100 37 8
3101- Ustl 47 6
0-700 15 88
701-1500 21 102
E 1501-2300 14 76 321 4 ,988
2301-3100 7 38
3101-Usti 9 44
0-700 57 46
701-1500 83 40
F 1501-2300 62 28 7,150 4 ,128
2301-3100 31 14
3101- Ustu 39 14
0-700 55 48
701-1500 74 49
G 1501-2300 62 28 4,948 4 ,293
2301-3100 28 17
3101- tstl 33 20
0-700 57 46
701-1500 67 56
H 1501-2300 53 37 4,426 4 ,351
2301-3100 30 15
3101-Usti 36 17
0-700 31 72
701-1500 38 85
I 1501-2300 35 55 3,722 4 ,445
2301-3100 17 28
3101- Ustl 22 31
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Tablo 51'de goruldugi gibi, gelir ile sponsorluk ve tuzak pazarlama bilgisi arasinda bir
iliski vardir yoninde gelistirilen H2d hipotezi 0,05 anlamlilik diizeyinde bitin yargilar igin
reddedilmektedir. Diger bir ifadeyle gelir ile sponsorluk ve tuzak pazarlama bilgisi

arasinda anlaml: bir iliski yoktur.

Tablo : 52

Meslek ile Sponsorluk ve Tuzak Pazarlama Bilgisine Iliskin “A” Yargis1 Capraz

Tablo Sonuclar
Yarg Meslek Evet | Haymr X2 SD | AD
Memur 66 19 6,836 7 446
Isci 47 5
Emekli 25
A Ev hanim 27 7
Esnaf 44 11
Serbest meslek (doktor-avukat) 42 14
Serbest meslek (miihendis-mimar-eczaci-smmm) 43 14
Diger 34 12

Tablo 52’ de goruldugi gibi, meslek ile sponsorluk ve tuzak pazarlama bilgisi araanda
bir iliski vardir yontinde gelistirilen H2e hipotezi 0,05 anlamlilik diizeyinde A yargist icin
reddedilmektedir. Diger bir ifadeyle mesek ile sponsorluk ve tuzak pazarlama bilgisi
arasinda A yargisana gore anlamli bir iliski yoktur.

Tablo : 53
Meslek ile Sponsorluk ve Tuzak Pazarlama Bilgisine Tliskin “B” Yargis1 Capraz

Tablo Sonuc¢lar

Yarg Meslek Evet | Hayir X2 S.D | AD
Memur 29 56 14,430 7 ,046

Isci 25 27

Emekli 14 15

Ev hanimi 14 20

B Esnaf 28 27

Serbest meslek (doktor-avukat) 14 42

Serbest meslek (miihendis mimar-eczaci-smmm) 21 36

Diger 24 22
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Tablo 53'te goruldugl gibi, meslek ile sponsorluk ve tuzak pazarlama bilgisi arasinda
bir iliski vardir yoniinde gelistirilen H2e hipotezi 0,05 anlamlilik diizeyinde B yargisi icin
kabul edilmektedir. Diger bir ifadeyle meslek ile sponsorluk ve tuzak pazarlama bilgisi

arasinda B yargisina gore anlaml1 bir iliski vardr.

Tablo : 54

Meslek ile Sponsorluk ve Tuzak Pazarlama Bilgisine Iliskin “C” Yargis1 Capraz

Tablo Sonuclar

Yargi Meslek Evet Hayir X2 SD | AD
Memur 32 53 7,141 7 414

Isci 27 25

Emekli 15 14

Ev hammu 16 18

¢ Esnaf 26 29

Serbest meslek (doktor-avukat) 20 36

Serbest meslek (miihendis-mimar-eczaci-smmm) 26 31

Diger 25 21

Tablo 54'te goruldugl gibi, meslek ile sponsorluk ve tuzak pazarlama bilgisi arasinda
bir iliski vardir yoniinde gelistirilen H2e hipotezi 0,05 anlamlilik diizeyinde C yargisi icin
reddedilmektedir. Diger bir ifadeyle meslek ile sponsorluk ve tuzak pazarlama bilgisi

arasinda C yargisina gore anlaml1 bir iliski yoktur.

Tablo : 55
Meslek ile Sponsorluk ve Tuzak Pazarlama Bilgisine Iliskin “D” Yargis1 Capraz
Tablo Sonuclar
Yarg Meslek Evet | Hayir X2 S.D | AD
Memur 69 16 6,515 7 481
isci 42 10
Emekli 21 8
Ev hanm 29 5
P Esnaf 41 14
Serbest meslek (doktor-avukat) 47 9
Serbest meslek (mithendis- mimar-eczaci-smmm) 49 8
Diger 41 5
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Tablo 55'te goruldugl gibi, meslek ile sponsorluk ve tuzak pazarlama bilgisi arasinda
bir iligki varcir yoniinde gelistirilen H2e hipotezi 0,05 anlamlilik diizeyinde D yargisi icin
reddedilmektedir. Diger bir ifadeyle meslek ile sponsorluk ve tuzak pazarlama bilgisi

arasinda D yargisana gore anlamli bir iliski yoktur.

Tablo : 56
Meslek ile Sponsorluk ve Tuzak Pazarlama Bilgisine liskin “E” Yargis1 Capraz

Tablo Sonuclar

Yargi Meslek Evet | Hayr X2 SD | AD
Memur 17 68 5,605 7 ,587

Isci 10 42

Emekli 6 23

E Ev hammu 4 30

Esnaf 9 46

Serbest meslek (doktor-avukat) 10 46

Serbest meslek (miihendis-mimar-eczaci-smmm) 6 51

Diger 4 42

Tablo 56’ da goruldugi gibi, meslek ile sponsorluk ve tuzak pazarlama bilgisi araanda
bir iliski vardir yoniinde gelistirilen H2e hipotezi 0,05 anlamlilik diizeyinde E yargisi icin
reddedilmektedir. Diger bir ifadeyle meslek ile sponsorluk ve tuzak pazarlama bilgisi

arasinda E yargisina gore anlamli bir iliski yoktur.

Tablo : 57
Meslek ile Sponsorluk ve Tuzak Pazarlama Bilgisine liskin “F” Yargis1 Capraz
Tablo Sonuclar
Yargi Meslek Evet | Hayr X2 S.D | AD
Memur 60 25 13,403 7 ,063
isci 24 28
Emekli 23 6
. Ev hanmm 20 14
Esnaf 38 17
Serbest meslek (doktor -avukat) 38 18
Serbest meslek (mihendis-mimar-eczaci-smmm) 39 18
Diger 30 16
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Tablo 57’ de goruldugu gibi, meslek ile sponsorluk ve tuzak pazarlama bilgisi araanda
bir iliski vardir yoniinde gelistirilen H2e hipotezi 0,05 anlamlilik diizeyinde F yargisi icin
reddedilmektedir. Diger bir ifadeyle meslek ile sponsorluk ve tuzak pazarlama bilgisi

arasinda F yargisana gore anlamli bir iliski yoktur.

Tablo : 58
Meslek ile Sponsorluk ve Tuzak Pazarlama Bilgisine Iliskin “G” Yargis1 Capraz

Tablo Sonuclar

Yarg Meslek Evet Haywr X2 SD | AD
Memur 61 24 20,662 7 ,004

Isci 22 30

Emekli 15 14

Ev hanim 19 15

¢ Esnaf 39 16

Serbest meslek (doktor-avukat) 39 17

Serbest meslek (muhendis-mimar-eczact- smmm) 28 29

Diger 29 17

Tablo 58 de goruldugii gibi, meslek ile sponsorluk ve tuzak pazarlama bilgisi araanda
bir iliski vardir yontnde gelistirilen H2e hipotezi 0,05 anlamlilik dizeyinde G yargisna
icin kabul edilmektedir. Diger bir ifadeyle meslek ile sponsorluk ve tuzak pazarlama bilgis

arasinda G yargisna gore anlaml bir iliski vardir.

Tablo : 59
Meslek ile Sponsorluk ve Tuzak Pazarlama Bilgisine Iliskin “H” Yargis1 Capraz
Tablo Sonuclar
Yarg Meslek Evet | Hayir X2 SD | AD
Memur 51 34 16,894 7 ,018
isci 23 29
Emekli 16 13
Ev hanmm 20 14
H Esnaf 36 19
Serbest meslek (doktor-avukat) 40 16
Serbest meslek (miihendis- mimar-eczaci-smmm) 25 32
Diger 32 14
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Tablo 59 da goruldugu gibi, meslek ile sponsorluk ve tuzak pazarlama bilgisi araanda

bir iligki vardir yoniinde gelistirilen H2e hipotezi 0,05 anlamlilik diizeyinde H yargisi icin

kabul edilmektedir. Diger bir ifadeyle meslek ile sponsorluk ve tuzak pazarlama bilgisi

arasinda H yargisna gore anlaml bir iliski vardir.

Tablo : 60

Meslek ile Sponsorluk ve Tuzak Pazarlama Bilgisine iliskin “I” Yargis1 Capraz Tablo

Sonuclari

Yargi Meslek Evet | Hayir X2 SD | AD

Memur 27 58

Isci 18 34

| Emekli 14 15
Ev hanimu 11 23 4,721 7 ,694

Esnaf 17 38

Serbest meslek (doktor-avukat) 23 33

Serbest meslek (muihendis-mimar-eczaci-smmm) 17 40

Diger 16 30

Tablo 60'ta goruldigl gibi, meslek ile sponsorluk ve tuzak pazarlama bilgisi arasinda

bir iliski vardir yoninde gelistirilen H2e hipotezi 0,05 anlamlilik diizeyinde | yargisi icin
reddedilmektedir. Diger bir ifadeyle meslek ile sponsorluk ve tuzak pazarlama bilgisi

arasinda | yargisina gore anlamli bir iligki yoktur.
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Tablo : 61
Medeni Hal ile Sponsorluk ve Tuzak Pazarlama Bilgisine iliskin Capraz Tablo
Sonuglari
Yarglar Medeni Hal Evet Haywr X2 S.D AD
A Eth 230 46 gas3 | 1 | oos
Bekar 98 40
Evli 109 167
B 1 437
Bekar 60 78 /605 A3
C Evli ) 127 149 289 1 625
Bekér 60 78
Evli 226 50
D Bekar 113 o5 ,000 1 1,000
Evli 4 231
E v > 31 oe | 1| 77
Bekér 21 117
Evli 189 87
F 2,835 1 ,092
Bekar 83 55
Evli 168 108
G Y IA ,000 1 1,000
Bekéar 84 54
Evli 167 109
H Bekar 76 62 1,121 1 ,290
Evli 95 181
I Vit 005 | 1 | 942
Bekar 48 90

Tablo 61'de goruldugt gibi, medeni hal ile sponsorluk ve tuzak pazarlama bilgisi
arasinda bir iligski vardir yonunde gelistirilen H2f hipotezi 0,05 anlamlilik diizeyinde, A
yargisi icin kabul edilmekte; diger yargilar icin reddedilmektedir. Bir diger ifade ile
medeni hal ile sponsorluk ve tuzak pazarlama bilgis arasinda sadece birinci yargiya gére

anlaml bir iligki vardir.

3422. Tiiketicilerin Tuzak Pazarlamaya Karsi1 Kanaat ve Tutumlar

Bu kisimda arastirmaya katilan bireylerin tuzak pazarlama ile ilgili kanaat ve
tutumlarinayer verilmistir. Verilen yargilara ne derece katildiklar1 analiz edilmistir.
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Tablo : 62

Tiiketicilerin Cinsiyete Gore Tuzak Pazarlamaya Karsi1 Kanaat ve Tutumlan

£ £
£ g
- s =
= | §f s £ : 5 5 25
'z s = E = = gz s Z
R= g ,§ 2 _E g L = g =
) ST XS S 2 g -
v v & N N
Varer | KN | 108 | %740 | 12| %82 | 8 | %65 | 13 | %89 | 5 | %34
WL Erkek | 212 | %791 | 15| %56 | 9 | %34 | 21 | %78 | 11 | w41
Varer | KON | 63 | 6432 | 21 | %144 | 22 | %150 | 27 | %185 | 13 | %89
ar:
8% | Erkek | 139 | %51,9 | 31 | %11,6 | 39 | %14,6 | 39 | %146 | 20 | %75
Vareg 3 | KA | 17 | 6116 | 16 | %110 |13 | %89 | 22 | %151 | 78 | %534
W Erkek | 43 | %160 | 18 | %67 | 19 | %71 | 49 | %183 | 139 | %519
Varer 4 | KN | 18 | %123 | 10 | %68 | 16 | %110 | 42 | %288 | 60 | %411
ar
8% Erkek | 37 | %138 | 31 | %11,6 | 37 | %138 | 84 | %313 | 79 | %295
Varer s | AN | 19 [96130 | O | %62 |23 | %158 | 21 | %144 | 74 | %507
WS Bk | 52 | %194 | 18 | %67 | 31 | %116 | 49 | %183 | 118 | %440
Vare g | KN | 19| %6130 | 7 | %48 | 10 | %68 | 20 | %137 | 90 | %6L6
Y Erkek | 62 | %231 | 12 | w45 | 15 | %56 | 29 | %108 | 150 | %56,0
Varey 7 | AN | 14 | %96 | 14 | %96 | 24 | %164 | 38 | %260 | 56 | %384
W Erkek | 40 | %149 | 20 | %75 | 31 | %116 | 64 | %239 | 113 | %422
Varer s | KON [ 20| 137 | 7 | %48 | 10 | %68 | 17 | %LL6 | 92 | %630
8% lerkek | 31 | %116 | 10 | %37 |26 | %97 | 17 | %63 | 184 | %687
Varero | KON | 26 96178 | 13 | %89 |18 | %123 | 56 | %384 | 33 | %226
WS Erkek | 37 | %138 | 34 | %127 | 48 | %179 | 83 | %310 | 66 | %246
Varer 1o | KN | 13 | %89 | 22 | %151 | 39 | %267 | 48 | %329 | 24 | %164
1
g Erkek | 48 | %179 | 49 | %183 | 30 | %112 | 86 | %321 | 55 | %205
Varerqq | KON | 10 | 968 | 3 | 921 |14 | %96 | 12 | %82 | 107 | %733
B Erkek | 29 | %108 | 8 | %30 |17 | w63 | 19 | %71 | 195 | %728
Varer 1y | KN | 99 | %678 | 15| %103 | 13 | %89 | O | %62 | 10 | %68
g Erkek | 194 | %724 | 24 | %90 | 15 | %56 | 7 | %26 | 28 | %104
Vareg 3 | KN [ 7| %48 | 4 | 27 | 9 | %62 | 22 | %151 | 104 | %712
B ke | 24 | %90 | 7 | w26 |22 | w82 | 34 | %127 | 181 | w675
Varerqq | KN | 13 | %89 | 4 | %27 |30 | %205 | 42 | %288 | 57 | %390
argil
g Erkek | 15 | %56 | 18 | %67 | 32 | %119 | 101 | %37,7 | 102 | %38.1
Varer s | KON | 19 | %130 | 13 | 989 | 37 | %253 | 26 | %178 | 5L | %349
LS | Erkek | 35 | %131 | 18 | %67 | 71 | %265 | 49 | %183 | 95 | %354
Varei1q | KN | 11 | %75 | 10 | %68 | 13 | %89 | 23 | %158 | 89 | %6L0
argil
g Erkek | 30 | %112 | 11 | 94,1 | 23 | %86 | 45 | %168 | 159 | %593
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Tablo 62" de goruldigu gibi, resmi sponsor olmayan firmalarin resmi sponsormus gibi
davranmas normadir yargiana (yargt 1) kadinlarin % 74,00, erkeklerin % 79,1
tamamen katilmadigin belirtmigtir. Firmalarin resmi  sponsor olmadan reklamlarim

ve/lveya promosyonlanni organizasyonla birlestirmesi uygundur yargisna (yargi 2)
kadinlarin % 43,2'sl, erkeklerin % 51,9'u tamamen katilmadigin belirtmistir. Higbir tcret
Odemeden basaril1 bir sekilde mesajini ileten firmalarin faaliyetleri zekice planlanmus bir
pazarlama taktigidir yargisina (yarg: 3) kadinlarin % 53,4’ U, erkeklerin % 51,9'u tamamen
katilchigini belirtmistir. Sponsorluk haklarim elde etmek icin gerekli Ucreti ddemeden
kendini organizasyonla iliskilendirmeye calisan firmalar ile ilgili cok az bilgim var
yargisina (yargr 4) kadinlarin % 69,9'u (%41,1 + %28,8), erkeklerin % 60,8'i (%29,5 +
%31,3) katildigin belirtmistir. Sponsorluk Ucreti 6demeden organizasyonlailiski kurmaya
calisan (tuzakei) firmalarin Grdnlerini satin almayi daha az tercih ederim yargisina (yargi 5)
kadinlarin % 50,7, erkeklerin % 44,0’ i tamamen katilmadigini belirtmistir.

Resmi sponsor olan bir firmay: resmi sponsor olmayan (tuzakei) bir firmadan daha
fazla desteklerim yargisina (yarg: 6) kadinlann % 61,6'si1, erkeklerin % 56,0's tamamen
katilcigim belirtmistir. Resmi sponsor olan firmalardan muhtemelen daha fazla triin satin
ainm yargiana (yarge 7) kadinlarin % 64,40 (%38,4 + %26,0), erkeklerin % 66,1’
(42,2 + %23,9) katildigim belirtmistir. Resmi sponsor olmayan (tuzakgi) firmalar
tuketicileri resmi sponsor olduklan konusunda yonlendirmemelidir yargisina (yarg:r 8)
kadinlarin % 63,0’ U, erkeklerin % 68,7's tamamen katildigim belirtmistir. Organizasyon
esnasinda reklami yapilan drlinleri satin amaya calisinm yargiana (yarg 9) kadinlarin
% 61,0'i (%22,6 + %38,4), erkeklerin % 55,6's (%24,6 + %31,0) katildigim belirtmistir.
Resmi sponsor ile resmi sponsor olmayan firmalari ayirmak ¢ok zordur yargisina (yargi
10) kadinlarin % 49,3'0 (%329 + %16,4), erkeklerin % 52,6'st (%32,1 + %20,5)
katilchgini belirtmistir.

Resmi  sponsor olmayan (tuzakgi)) firmalarin  kendilerini  organizasyonla
iliskilendirmeleri etik degildir yargisina (yargt 11) kadinlarin % 73,3'0, erkeklerin
% 72,8's tamamen katildigini belirtmistir. Resmi sponsor olmayan firmalarin kendilerini
organizasyonla iliskilendirmeleri adildir yargiana (yargr 12) kadinlarin % 73,30,
erkeklerin % 72,8'i tamamen katiimadigint belirtmistir. Resmi sponsorlart desteklemek

icin, resmi sponsor ile resmi sponsor olmayan (tuzake) firmalan ayirt edebilmeyi isterim
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yargisina (yargt 13) kadinlann % 71,2's, erkeklerin % 67,51 tamamen Katildigim
belirtmistir. Tuzak pazarlamanin satin alma tercihleri Gzerinde etkili olduguna inan1yorum
yargisina (yargi 14) kadinlarin % 67,81 (%39,0 + %28,8), erkeklerin % 75,81 (% 38,1 +
%37,7) katildigint belirtmistir. Tuzak pazarlamaya konu olan bir markay: ilgili yerlere
sikayet ederim yargisina (yargi 15) kadinlarin % 52,7s (%34,9 + %17,8), erkeklerin
% 55,7's (%35,4 + %18,3) katildigint belirtmistir. Tuzak pazarlama faaliyetinde bulunan
firmalar, kendilerine ait olmayan seyleri calan hirsizlar ve organizasyonlardan faydalanan
asalaklardir yargisna (yargt 16) kadinlarin% 61,0'i, erkelerin % 59,3'0 tamamen
kati|ciginm belirtmistir.

Tablo : 63

Tiiketicilerin Yasa Gore Tuzak Pazarlamaya Kars1 Kanaat ve Tutumlari

= g E £ g = E

S = S = E 5} E

g S @ 2 = @ 3 g S

Yas s = E = Z E = s =
E E z E 2 z = E =
N 3 23 | &3

M M

1824 |53 | %716 | 9 | %122 | 3 %4,1 5 %6,8 4 %5,4
2531 |96 | %76,2 | 5 %4,0 6 %4,8 | 15 | %119 | 4 %3,2
Yarg 1 32-38 | 70 | %778 | 8 98,9 3 %3,3 6 %06,7 3 %3,3
3945 | 44 | %800 | 3 9%05,5 2 %3,6 5 909,1 1 %01,8
46-Ustll | 57 | %82,6 | 2 %2,9 3 %4,3 3 %4,3 4 25,8

1824 |35 |%473 | 9 | %122 | 12 | %162 | 8 | %10,8 | 10 | %13,5
2531 | 50| %39,7 | 21 | %16,7 | 25 | %198 | 22 | %175 | 8 %6,3
Yarg: 2 32-38 | 47 | %52,2 | 13 | %144 | 13 | %144 | 10 | %111 | 7 %7,8

39-45 | 30 | %545 | 3 %55 | 6 | %10,9 | 13 | %236 | 3 %5,5
46-Gstll | 40 | %58,0 | 6 %87 | 5 | %72 | 13 | %188 | 5 %7,2

1824 | 9 | %122 | 7 %95 | 7 | %95 | 11 | %14,9 | 40 | %54,1
2531 |17 | %135 | 15 | %119 | 15 | %119 | 28 | %22,2 | 51 | %40,5
Yarg13 32-38 |14 | %156 | 4 %44 | 3 | %33 | 12 | %13,3 | 57 | %63,3

3945 | 11 | %200 | 4 %73 | 3 | %55 | 11 | %20,0 | 26 | %47,3
46-Ustti | 9 | %13,0 | 4 %58 | 4 | %58 | 9 | %13,0 | 43 | %624
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18-24 3 %4,1 5 %06,8 6 %8,1 34 | %459 | 26 | %35,1
2531 | 15| %119 | 12 %09,5 23 | %18,3 | 34 | %27,0 | 42 | %33,3
Yarg1 4 32-38 18 | %20,0 8 %8,9 11 | %12,2 | 22 | %24,4 | 31 | %34,4
39-45 6 | %10,9 9 %16,4 | 4 %7,3 18 | %32, 7 | 18 | %32,7
46-0stt | 13 | %18,8 7 %10,1 9 %13,0 | 18 | %26,1 | 22 | %31,9
18-24 10 | %13,5 4 9%005,4 14 | %189 | 12 | %16,2 | 34 | %45,9
25-31 20 | %159 | 12 %9,5 21 | %16,7 | 21 | %16,7 | 52 | %41,3
Yarg1 5 32-38 11 | %12,2 5 %)5,6 13 | %14,4 | 15 | %16,7 | 46 | %51,1
3945 | 13 | %23,6 4 %7,3 3 %05,5 10 | %18,2 | 25 | %45,5
46-Ustti | 17 | %24,6 2 %2,9 3 %4,3 12 | %17,4 | 35 | %50,7
18-24 13 | %17,6 2 %2,7 6 %8,1 12 | %16,2 | 41 | %554
25-31 20 | %15,9 8 %6,3 9 %7,1 21 | %16,7 | 68 | %54,0
Yarg1 6 32-38 | 23 | %25,6 3 %3,3 6 %06,7 7 %7,8 51 | %56,7
39-45 7 | %12,7 6 %710,9 3 %05,5 %009,1 34 | %61,8
46-Ustti | 18 | %26,1 0 %,0 1 %1,4 %05,8 46 | %66,7
18-24 15 | %20,3 5 %06,8 12 | %16,2 | 18 | %24,3 | 24 | %32,4
25-31 12 | 9%9,5 14 | %111 | 18 | %14,3 | 32 | %25,4 | 50 | %39,7
Yarg17 32-38 %210,0 3 %3,3 12 | %13,3 | 23 | %25,6 | 43 | 9%47,8
39-45 5 %09,1 7 %12,7 6 %10,9 | 13 | %23,6 | 24 | %43,6
46-0stt | 13 | %18,8 5 %7,2 7 %10,1 | 16 | %23,2 | 28 | %40,6
18-24 10 | %13,5 3 %4,1 %9,5 4 %05,4 50 | %67,6
25-31 13 | %10,3 7 %05,6 13 | %10,3 | 17 | %13,5 | 76 | %60,3
Yarg: 8 32-38 | 11 | %12,2 4 %4,4 28,9 %?5,6 62 | %68,9
39-45 %14,5 2 %3,6 %05,5 %05,5 39 | %70,9
46-Ustl %713,0 1 %1,4 %7,2 %7,2 49 | %71,0
18-24 10 | %135 | 11 | %149 | 13 | %176 | 26 | %35,1 | 14 | %18,9
25-31 17 | %13,5 | 12 %9,5 25 | %198 | 41 | %325 | 31 | %24,6
Yarg19 32-38 15 | %16,7 8 %8,9 13 | %14,4 | 31 | %34,4 | 23 | %25,6
39-45 11 | %20,0 %16,4 | 4 %7,3 14 | %255 | 17 | %30,9
46-0stt | 10 | %145 9%10,1 | 11 | %159 | 27 | %39,1 | 14 | %20,3




Tablo 63’ Uin devamu

115

g £
18-24 |11 | %149 | 11 | %149 | 15 | %20,3 | 27 | %36,5 | 10 | %13,5
25-31 |13 | %103 | 30 | %238 | 24 | %19,0 | 35 | %27,8 | 24 | %19,0
Yarg110 | 32-38 | 17 | %189 | 12 | %13,3 | 15 | %16,7 | 29 | %32,2 | 17 | %189
3945 | 9 | %164 | 9 | %164 | 5 | %91 | 20 | %364 | 12 | %218
46-Gsth | 11 | %159 | 9 | %13,0 | 10 | %145 | 23 | %33,3 | 16 | %23,2
1824 | 5 | %6,8 4 | %54 | 7 | %95 | 9 | %122 | 49 | %66,2
25-31 | 12| %9,5 4 | %32 | 12 | %95 | 11 | %8,7 | 87 | %69,0
Yargi1l | 32-38 |12 | %133 | 3 | %33 %78 | 2 | %22 | 66 | %73,3
39-45 %9,1 0 %,0 %18 | 6 | %109 | 43 | %78,2
46-Gstl %7,2 0 %,0 %58 | 3 | 94,3 | 57 | %826
18-24 | 47 | %63,5 | 11 | %149 %122 | 3 | %41 | 4 %5,4
2531 | 82| %651 | 16 | %12,7 | 10 | %79 | 4 | %32 | 14 | %111
Yarg112 | 32-38 | 60 | %66,7 | 8 | %89 %56 | 5 | %56 | 12 | %133
3945 |44 | %800 | 2 | %3,6 %55 | 2 | %3,6 %7,3
46-Gstll | 60 | %87,0 | 2 %2,9 %l4 | 2 | %29 %5,8
18-24 %6,8 3 %41 | 5 | %68 | 11 | %14,9 | 50 | %67,6
2531 | 7 | %56 4 | %32 | 13 | %103 | 24 | %19,0 | 78 | %61,9
Yarg113 | 32-38 |10 | %111 | 2 | %22 %6,7 | 12 | %13,3 | 60 | %66,7
3945 | 4 | %73 2 %3,6 %3,6 %73 | 43 | %78,2
46-0stl | 5 | %7,2 0 %,0 %7,2 %72 | 54 | %78,3
1824 | 4 | %54 5 %6,8 | 18 | %24,3 | 27 | %36,5 | 20 | %27,0
2531 | 8 | %6,3 6 %4,8 | 19 | %151 | 47 | %37,3 | 46 | %36,5
Yarg114 | 32-38 | 4 | %44 6 %6,7 | 13 | %14,4 | 25 | %27,8 | 42 | %46,7
3945 | 4 | %73 5 %9,1 %91 | 21 | %38,2 | 20 | %36,4
46-Gstlh | 8 | %116 | O %,0 %10,1 | 23 | %33,3 | 31 | %44,9
18-24 | 15| %203 | 7 %95 | 14 | %189 | 17 | %23,0 | 21 | %284
2531 | 15| %119 | 13 | %103 | 41 | %325 | 18 | %14,3 | 39 | %31,0
Yarg115 | 3238 |10 | %111 | 3 | %3,3 | 27 | %30,0 | 17 | %18,9 | 33 | %36,7
3945 | 6 | %10,9 %91 | 9 | %164 | 12 | %21,8 | 23 | %41,8
46-0stl | 8 | %11,6 %4,3 | 17 | %24,6 | 11 | %159 | 30 | %43,5
1824 | 6 | %81 6 %8,1 | 8 | %10,8 | 21 | %28,4 | 33 | %44,6
2531 |11 | %87 | 10 | %79 | 15 | %11,9 | 21 | %16,7 | 69 | %54,8
Yarg116 | 32-38 | 10 | %11,1 %22 | 9 | %100 | 14 | %156 | 55 | %61,1
39-45 %14,5 %,0 4 | %73 %14,5 | 35 | %63,6
46-Gstl %8,7 %4,3 %,0 4 | %58 | 56 | %81,2
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Tablo 63'te goruldugl gibi, 18-24 yas araligindaki tuketicilerin % 71,6's1; 25-31 yas
araigindakilerin % 76,2'si; 32-38 yas araligindakilerin % 77,8'i; 3945 vyas
araligindakilerin % 80,0'i; 46 ve UstU yas araigindakilerin % 82,6's yarg: 1'e tamamen
katilmadhigint belirtmistir. 18-24 yas arahigindaki tiketicilerin % 47,3'0; 2531 yas
araigindakilerin % 39,7's; 32-38 yas arahigindakilerin % 52,2'si; 39-45 yas
araligindakilerin % 54,5'i; 46 ve Ustll yas araligindakilerin % 58,0'i yargi 2'ye tamamen
katilmadigint belirtmistir.18-24 yas araligindaki tuketicilerin % 69'u (%54,1 + %14,9); 25-
31 yas araigindakilerin % 62,7'si (%22,2 + %40,5); 32-38 yas araigindakilerin % 76,6'si
(9%13,3 + %63,3); 3945 yas araigindakilerin % 67,3 U (%20,0 + %47,3); 46 ve Ustll yas
araigindakilerin % 75,4’ (%13,0 + %62,4) yargi 3'e katildigim belirtmistir. 18-24 yas
araligindaki tuketicilerin % 81,0'1 (%45,9 + %35,1); 25-31 yas araigindakilerin % 60,3 U
(%27,0 + %33,3); 32-38 yas araigindakilerin % 58,81 (%24,4 + %34,4); 39-45 yas
araligindakilerin % 65,40 (%32,7 + %32,7); 46 ve Ustl yas arahigindakilerin % 58,0'i
(%26,1 + %31,9) yarg: 4'e katildigim belirtmistir. 18-24 yas araligindakilerin % 62,1’i
(9%045,9 + %16,2); 25-31 yas araigindakilerin % 58,0'i (%41,3 + %16,7); 32-38 yas
araligindakilerin % 67,8'1 (%51,1 + %16,7); 39-45 yas araligindakilerin % 63,7's (%45,5
+ 9%18,2); 46 ve Ustl yas araligindakilerin % 68,1'i, (%50,7 + %17,4) yarg1 5’ e katilcigim
belirtmistir.

18-24 yas ara1gindakilerin % 55,4 ; 25-31 yas araigindakilerin % 54,0'U; 32-38 yas
araigindakilerin % 56,7'si; 39-45 yas araigindakilerin % 61,8'i; 46 ve Ustl yas
araigindakilerin % 66,7’si yargi 6'ya tamamen katildigim belirtmistir. 18-24 yag
araigindaki tuketicilerin % 56,7'si (% 32,4 + %24,3); 25-31 yas araligindakilerin %65,1i
(%39,7 + %25,4); 32-38 yas araigindakilerin % 73,40 (%47,8 + %25,6); 39-45 yas
araligindakilerin % 67,2's (%43,6 + %23,6); 46 ve Ustu yas araigindakilerin % 63,8’
(%40,6 + %23,2) yargi 7'ye katildigim belirtmistir. 18-24 yas araligindaki tiketicilerin
% 67,6's; 25-31 yas araligindakilerin % 60,3 U; 32-38 yas araligindakilerin % 68,9'u; 39
45 yas araligindakilerin % 70,9'u; 46 ve Ustl yas araigindakilerin % 71,0'i yargi 8'e
tamamen katildigin belirtmistir.18-24 yas araligindaki tiketicilerin % 54,000 (%35,1 +
%18,9); 25-31 yas araligindakilerin % 57,1'i (%32,5 + %24,6); 32-38 yas araligindakilerin
% 60,01 (% 34,4 + % 25,6); 39-45 yas araligindakilerin % 56,3 U (%25,5 + %30,9); 46 ve
ustt yas araligindakilerin % 59,4’ 0 (%39,1 + %20,3) yargi 9’ a katilchgin belirtmistir. 18-
24 yas araigindaki tiketicilerin % 50'si (%36,5 + %13,5); 25-31 yas araigindakilerin



117

% 46,8'i (%27,8 + %19,0); 32-38 yas araligindakilerin % 51,1'i (%32,2 + %18,9); 39-45
yas araligindakilerin % 58,2'si (%36,4 + %21,8); 46 ve Ustl yas araligindakilerin % 56,5'i
(%33,3 + %23,2) yargr 10’ a katildigint belirtmistir.

18-24 yas araigindaki tiketicilerin % 66,2'si; 25-31 yas araligindakilerin % 69,0'u;
32-38 yas araligindakilerin % 73,3 Ui; 39-45 yas araligindakilerin % 78,2’ si; 46 ve Ustl yas
araigindakilerin % 82,6'st yargit 11'e tamamen Kkatildigim belirtmistir. 18-24 yag
araligindaki tuketicilerin % 63,5'i; 25-31 yas araigindakilerin % 65,1'i; 32-38 yas
araigindakilerin % 66,7'si; 39-45 yas araigindakilerin % 80,0'i; 46 ve Ustl yas
araigindakilerin % 87,0's yargi 12'ye tamamen katilmadigint belirtmistir. 18-24 yas
araigindaki tuketicilerin % 67,6's; 25-31 ya arahigindakilerin % 61,9'u; 32-38 yas
araligindakilerin % 66,7's; 39-45 yas araigindakilerin % 78,2'si; 46 ve Ustu yas
araligindakilerin % 78,3’ U yargr 13’ e tamamen katigini belirtmistir. 18-24 yas araligindaki
tiketicilerin % 63,5'i (%36,5 + %27,0); 25-31 yas araigindakilerin % 73,81 (% 37,3 +
%36,5); 32-38 yas araligindakilerin % 74,5'i (%27,8 + %46,7); 39-45 yas araligindakilerin
% 74,6's (%38,2 + %36,4); 46 ve UstU yas araligindakilerin % 78,2'si (%33,3 + %44,9)
yargr 14’ e katildigim belirtmistir. 18-24 yas araligindaki tuketicilerin % 51,40 (%23,0 +
%28,4); 25-31 yas araigindakilerin % 45,3’ U (%14,3 + %31,0); 32-38 yas araligindakilerin
% 55,6's1 (%18,9 + %36,7); 39-45 yas araligindakilerin % 63,6’ s1 (%21,8 + %41,8); 46 ve
Ustll yas araligindakilerin % 59,4’ Ui (%15,9 + %43,5) yargi 15’ e katildigint belirtmistir. 18-
24 yas araligindaki tuketicilerin % 44,6’ si; 25-31 yas araligindakilerin % 54,8'1; 32-38 yas
araigindakilerin % 61,1'i; 39-45 yas araligindakilerin % 63,6's; 46 ve Ustl yas
araligindakilerin % 81,2’ s yargi 16’ yatamamen katildigini belirtmistir.
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Tablo : 64

Tiiketicilerin Egitime Gore Tuzak Pazarlamaya Kars1 Kanaat ve Tutumlan

= E g g g = E

2: ol 3: | § o |zE B

Egitim z E : E Sz | £ %

- -

i N

IIkogretim 22 | %688 | 1 | %31 3] %94 | 4 | %125 2 %6,3
Yargi 1 I:ise 63 | %70,8 | 10 | %112 | 6 | %6,7 | 4 | %45 6 %6,7
Universite 200 | %79,4 | 14 | %5,6 8 | %32 |23 | %9,1 7 %2,8
Y .lisang/ Doktora 35 | %854 | 2 | %49 0 %,0 3| %73 1 %2,4
IIkogretim 17 | %531 | 2 | 6,3 | 4 | %125 | 5 | %156 | 4 | %125
Lise 38 | %42,7 | 15 | %16,9 | 15 | %16,9 | 10 | %11,2 | 11 | %124
Yarg:2 Universite 124 | 9%49,2 | 31 | %12,3 | 36 | %14,3 | 45 | %179 | 16 | %6,3
Y .lisang Doktora 23 | %56,1 | 4 | %9,8 6 | %146 | 6 | %14,6 2 %4,9
IIkogretim 3 29,4 %9,4 1| %31 %6,3 | 23 | %719
Yargi3 Iiise 12 | %135 | 7 | %79 |12 | %135 | 14 | %15,7 | 44 | %494
Universite 35 | %139 |21 | %83 |16 | %6,3 | 48 | %19,0 | 132 | %52,4
Y .lisans/ Doktora 10 | %24,4 %7,3 %73 | 7 | %17,1 | 18 | %439
IIkogretim 2 %6,3 | 4 | %125 | 4 | %125 | 7 | %219 | 15 | %46,9
Lise 10 | %11,2 | 11 | %12,4 | 11 | %124 | 22 | %24,7 | 35 | %39,3
Yargid Universite 37 | %14,7 |21 | %8,3 |30 | %119 | 86 | %34,1 | 78 | %31,0
Y .lisans/ Doktora 6 | %146 | 5 | 0122 | 8 | %195 | 11 | %26,8 | 11 | %26,8
fIkogretim 6 | %18,8 %3,1 %156 | 6 | %18,8 | 14 | %43,8
Lise 17 | %19,1 | 6 | %6,7 %9,0 | 11 | %124 | 47 | %52,8
Yargts Universite 42 | %16,7 | 15 | %6,0 |36 | %14,3 | 45 | %17,9 | 114 | %45,2
Y .lisang/ Doktora 6 %146 | 5 | %122 | 5 | %122 | 8 | %195 | 17 | %415
IIkogretim 10 | %31,3 %31 | 2 | %6,3 %6,3 | 17 | %53,1
Lise 18 | %202 | 4 | %45 1| %11 99,0 | 58 | %65,2
Yarg: 6 Universite 41 | %16,3 | 13 | %52 |21 | %8,3 | 33 | %13,1 | 144 | %57,1
Y .lisang/ Doktora 12 | %29,3 %2,4 %24 | 6 | %146 | 21 | %51,2
IIkogretim 3 29,4 | 4 | %125 | 4 | %125 | 10 | %31,3 | 11 | %344
Lise 16 | %18,0 %6,7 |10 | %11,2 | 14 | %15,7 | 43 | %48,3
Yarer7 Universite 29 | %115 |20 | %79 |32 | %12,7 | 69 | %27,4 | 102 | %40,5
Y .lisang Doktora 6 | %14,6 %9,8 | 9 | %22,0 %22,0 | 13 | %31,7
IIkogretim 3 %9,4 %12,5 %15,6 %9,4 | 17 | %53,1
Lise 17 | %191 | 3 | %34 %10,1 %45 | 56 | %62,9
Yarg18 Universite 27 | %10,7 |10 | %40 |19 | %75 | 22| %8,7 | 174 | %69,0
Y .lisang/ Doktora 4 %9,8 | O %,0 3] %73 | 5 | %122 | 29 | %70,7
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flkogretim 4 [9%125 | 5 [ %156 | 2 | %63 | 12| %375 | 9 | %281
Lise 11 | %12,4 %101 |11 | %124 | 30 | %33,7 | 28 | %315
Yaretd | iversite 36 | %14,3 | 29 | %115 | 39 | %155 | 88 | %349 | 60 | %238
Y.lisans/ Doktora | 12 | %293 | 4 | %9,8 |14 | %341 | 9 | %220 | 2 | w49
flkogretim 4 | %125 | 5 | %156 | 2 | %63 | 3 | %94 | 18 | %563
Yargi | Lise 22 | %247 |15 | %169 |14 | %157 | 26 | %292 | 12 | %135
10 | Universite 28 | %111 | 41 | %16,3 | 47 | %187 | 92 | %365 | 44 | %175
Y lisang/ Doktora | 7 | %17,1 | 10 | %24,4 %14,6 | 13 | %317 | 5 | %122
flkogretim 4 |w125 | 2 | %63 | 4 | w125 %94 | 19 | %594
Yargt | Lise 12 | %135 | 3 | %34 %79 | 9 | %101 | 58 | %652
11 | Universite 20 | %79 | 6 | w24 |16 | %6,3 | 18| %71 | 192 | %762
Y.lisang Doktora | 3 | %73 | 0| %0 | 4 | %98 | 1 | %24 | 33 | %80,5
flkogretim 17 | %531 | 3 | %94 %94 | 2 | %63 | 7 | %219
Yarg | Lise 51 | %573 | 15 | %169 %67 | 5 | %56 | 12 | %135
12 | Universite 192 | %762 |19 | %75 |17 | %67 | 8 | %32 | 16 | %6,3
Y lisans/ Doktora | 33 | %805 | 2 | %49 | 2 | w49 |1 | w24 | 3 | %73
flkogretim %94 | 1| %31 | 2| %63 | 3| %94 | 23 | %719
Yargi | Lise %101 | 1| %11 | 7 | %79 | 8 | %90 | 64 | %719
13 | Universite 12 | %48 | 9 | %36 |21 | %83 | 38| %151 | 172 | %683
Ylisang/ Doktora | 7 | %171 | 0 | %0 | 1 | %24 | 7 | %171 | 26 | %634
fikogretim 3 | %94 | 3| %94 | 6 | %188 | 6 | %188 | 14 | %438
Yarg | Lise %9,0 | 7 | %7,9 |10 | %112 | 24 | %27,0 | 40 | %449
14 | Universite 15 | %6,0 |10 | 94,0 |43 | %171 | 95 | %37,7 | 89 | %353
Y.lisans/ Doktora | 2 | %49 | 2 | %4,9 %7,3 | 18 | %43,9 | 16 | %39,0
flkogretim 2 | %63 %94 | 9 | %281 | 3 | %94 | 15 | %469
Yarg1 | Lise 11 | %124 95,6 |22 | %24,7 | 12 | %135 | 39 | %43,8
15 | Universite 34 | %135 |18 | %71 |64 | %254 | 49 | %194 | 87 | %34,5
Y.lisang/ Doktora | 7 | %171 | 5 | %122 |13 | %317 | 11 | %268 | 5 | %122
fikogretim 3 | %94 | 0| %0 |2 | %63 | 2 | %63 | 25 | %781
Yarg | Lise %10,1 %56 |10 | %112 | 15 | %169 | 50 | %56,2
16 | Universite 24 | %95 |13 | w52 |21 | %83 |42 | %167 | 152 | %60,3
Y.lisang/ Doktora | 5 | %122 | 3 | %7,3 | 3 | %73 | 9 | %220 | 21 | %512




120

Tablo 64'te goruldugu gibi, ilkdgretim mezunu tiketicilerin % 68,8'i; lise mezunlarinin
% 70,0'i; Universite mezunlarimin % 79,4’ U; y.lisans/doktora mezunlarnmn % 85,4’ U yargi
1’e tamamen katilmadigim belirtmistir. Ilkogretim mezunu tiketicilerin % 53,1'i; lise
mezunlarimn % 42,7'si; Universite mezunlarimn % 49,2'si; y.lisang/doktora mezunlarinin
% 56,1'i yarg: 2'ye tamamen katilmachgim belirtmistir. lIkogretim mezunu tiketicilerin
% 71,9'u; lise mezunlarimn % 49,4’ {; Universite mezunlarinin % 52,4’ (; y.lisans/doktora
mezunlannmn % 43,9'u yargr 3'e tamamen katilchgint belirtmistir. ilkogretim mezunu
tuketicilerin % 68,81 (%21,9 + %46,9); lise mezunlarimin % 64,0'0 (%24,7 + %39,3);
Universite mezunlanmn % 65,1'i (%34,1 + %31,0); y.lisans/doktora mezunlarinin
% 53,6's yarg 4 e katildigini belirtmistir. iIkogretim mezunu tiketicilerin % 43,8'i; lise
mezunlanimn % 52,8'i; Universite mezunlarinin % 45,2'si; y.lisang/doktora mezunlarinin

% 41,4'i yarg 5 e tamamen katildigini belirtmistir.

ikdgretim mezunu tiketicilerin % 53,1'i; lise mezunlanmn % 65,2'si; Universite
mezunlanmn % 57,1'i; y.lisans/doktora mezunlarimn % 51,2’si yargt 6'ya tamamen
katilmachgin belirtmistir. Ikogretim mezunu tiketicilerin % 65,7'si (%31,3 + %34,4); lise
mezunlanimn % 64,0'0 (%15,7 + %48,3); Universite mezunlanimin % 67,9'u (%27,4 +
%40,5); y.lisansg/doktora mezunlarninmin % 53,7'si (%22,0 + %31,7) yargi 7'ye katilcigin
belirtmigtir. ilkégretim mezunu tiketicilerin % 53,1'i; lise mezunlannin % 62,9'u;
universite mezunlanmn % 69,0'u; y.lisang/doktora mezunlarimn % 70,7’s yargi 8'e
tamamen katilcigim belirtmistir. ilkGgretim mezunu tiketicilerin % 65,6'st (%37,5 +
%28,1); lise mezunlarinin % 65,2'si (%33,7 + %31,5); Universite mezunlarinin % 58,7’ si
(%34,9 + %23,8) yargi 9 a katildigin belirtirken, y.lisans/doktora mezunlarimn % 39,1’i
(9%29,3 + %9,8) katilmachgim belirtmistir. ilkogretim mezunu tiketicilerin % 65,7's
(%9,4 + % 6,3); lise mezunlarinin % 42,7'si (%29,2 + %13,5); Universite mezunlarinin %
54,00 (% 36,5 + % 17,5); y.lisang/doktora mezunlarinin % 51,2'si yarg: 10’ a katilcigin
belirtmistir.

IIkogretim mezunu tiketicilerin % 59,4'U; lise mezunlariin % 65,2'si; Universite
mezunlanmn % 76,2's; y.lisansg/doktora mezunlarimin % 80,5'i yargi 11'e tamamen
katilchgim belirtmistir. IIkogretim mezunu tiketicilerin % 53,1’i; lise mezunlarinmn
% 57,3 U; Universite mezunlarinin % 76,2’ si; y.lisans/doktora mezunlarimin % 80,5'i yargi

12'ye tamamen katilmadigini belirtmistir. ilkogretim mezunu tiketicilerin % 71,9'u; lise
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mezunlanimn % 71,9'u; Universite mezunlarimin % 68,3’ U; y.lisansg/doktora mezunlarinin
% 63,4'0 yargr 13'e tamamen katildigim belirtmistir. Ilkogretim mezunu tiketicilerin
% 62,6's1 (%18,8 + %43,8); lise mezunlarinin % 71,9'u (%27,0 + %44,9); Universite
mezunlarimn % 73,00 (%37,7 + %35,3); y.lisang/doktora mezunlarinin % 82,9'u (%43,9
+ %39,0) yarg 14’ e katildigini belirtmistir. Ilkégretim mezunu tiketicilerin % 46,9'u; lise
mezunlarnnmin % 43,8'i; Universite mezunlarinin % 34,5'i; y.lisans/doktora mezunlarinin
% 12,2'si yargr 15'e tamamen katilcigini belirtmistir. lIkogretim mezunu tiketicilerin
% 78,1'i; lise mezunlarimin % 56,2’ si; Universite mezunlarimn % 60,3’ U; y.lisans/doktora

mezunlarmn % 51,2'si yargi 16’ ya tamamen katildigin belirtmistir

Tablo : 65

Tiiketicilerin Gelire Gore Tuzak Pazarlamaya Kars1 Kanaat ve Tutumlan

= E E = g = £

2: |z : | B s | B

Gelir : E g £ 5 g = oz

= 3 “ 3 2 5 | €8

2 £

0-700 72 | %69,9 | 11 | %10.7 | 6 | %58 %78 | 6 | %58
701-1500 | 101 | %821 | 3 | %24 | 8 | %65 | 6 | W49 | 5 | %4l

Yargi1 | 15012300 | 65 | %722 | 8 | %89 | 2 | %22 |13 | %144 | 2 | %22
2301-3100 | 36 | %800 | 2 | %44 | O | %0 |4 | %89 | 3 | %67
3101-isti | 46 | %868 | 3 | %57 | 1 | %19 |3 | %57 |0 | %0
0-700 48 | %466 | 9 | %87 | 21 | %204 |14 | %136 |11 | %107
701-1500 | 52 | %423 | 22 | %17,9 | 18 | %146 | 18 | %146 |13 | %106

Yargi2 | 1501-2300 | 54 | %60,0 | 11 | %122 | 8 | %89 |14 | %156 | 3 | %33
2301-3100 | 18 | %400 | 4 | %89 | 9 | %200 |11 | %244 | 3 | %67
3101-Usti | 30 | %56,6 | 6 | %113 | 5 | %94 | 9 | %170 | 3 | %57
0-700 12 | %117 | 10 | %97 | 9 | %87 |13 | %126 |59 | %573
701-1500 | 19 | %154 | 10 | %81 | 9 | %73 |23 | %187 |62 | %504
Yargi3 | 15012300 | 14 | %156 | 5 | %56 | 6 | %67 |16 | %178 |49 | %544
23013100 | 7 | %156 | 4 | %89 | 7 |%I156 | 3 | %6,7 |24 | %533
3101-ustii | 8 | %151 | 5 | %94 | 1 | %19 |16 | %302 |23 | %434
0-700 6 | %58 | 7 | %68 | 11 [ %107 |37 | %359 |42 | %408
701-1500 | 20 | %16,3 | 18 | %14,6 | 12 | %9,8 |32 | %260 |41 | %333
Yargi4 | 1501-2300 | 13 | %144 | 7 | %7,8 | 10 | %111 | 29 | %322 |31 | %344
23013100 | 9 | %200 | 4 | %89 | 8 | %178 |13 | %289 |11 | %244
3101-tstti | 7 | %132 | 5 | %94 | 12 | %226 | 15| %283 |14 | %264




Tablo 65’in devami
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s £ : g E s E

: E S g g 5 s 5 E 5

Gelir g é § é E .‘i %‘ § .E‘

= 5 5 S 3 S 3
0-700 15 | %146 | 4 | %39 | 19 | %184 | 16 | %155 |49 | %47,6
701-1500 | 22 | %17,9 | 10 | %81 | 13 | %10,6 | 16 | %13,0 |62 | %50,4
Yargi5 15012300 | 17 | %189 | 5 | %56 | 11 | %122 | 21 | %23,3 |36 | %40,0
2301-3100 | 8 | %178 | 2 | %44 | 9 | %200 | 7 | %156 |19 | %422
3101-Gstti | 9 | %170 | 6 | %11,3 | 2 | %38 | 10| %189 |26 | %491
0-700 18 | %175 | 5 | %49 | 8 | %78 |12 | %11,7 |60 | %583
7011500 | 24 | %195 | 5 | %4l | 9 | %73 | 15| %122 |70 | %56,9
Yargi6 |1501-2300 | 20 | %222 | 3 | %33 | 4 | w44 %10,0 |54 | %60,0
2301-3100 | 13 | %289 | 2 | %44 | 3 | %67 %13,3 |21 | %36,7
3101-Gstti | 6 | %113 | 4 | %75 | 1 | %19 %13,2 |35 | %66,0
0-700 15 | %14,6 | 10 | %9,7 | 14 | %136 | 27 | %26,2 | 37 | %359
701-1500 | 15 | %122 | 10 | %81 | 20 | %163 | 23 | %187 |55 | %447
Yargi7 [1501-2300 | 13 | %144 | 6 | %67 | 7 | %78 |26 | %289 |38 | w422
2301-3100 %111 | 3 | %67 | 9 | %200 | 8 | %17,8 |20 | w444
3101-Gstti | 6 | %113 | 5 | %94 | 5 | %94 |18 | %340 |19 | %358
0-700 14 | %136 | 4 | %39 | 9 | %87 %8,7 | 67 | %650
7011500 | 20 | %163 | 8 | %65 | 7 | %57 %4,1 |83 | %675
Yargi8 (15012300 | 8 | %89 | 3 | %33 | 9 | %100 |10 | %11,1 |60 | %66,7
2301-3100 | 8 | %178 | 2 | %44 | 8 | %178 %11,1 |22 | %489
3101-Gstti | 1 | %1,9 | 0 | %0 | 3 | %57 %9,4 |44 | %830
0-700 15 | %14,6 | 15 | %146 | 18 | %175 | 31 | %30,1 |24 | %233
701-1500 | 15 | %122 | 9 | %73 | 16 | %130 | 48 | %390 |35 | %285
Yargi9 |1501-2300 | 17 | %189 | 11 | %122 | 11 | %122 | 32 | %356 |19 | %211
2301-3100 | 9 | %200 | 2 | %44 | 13 | %289 | 9 | %200 |12 | %267
3101-Gstti | 7 | %132 | 10 | %189 | 8 | %151 | 19| %358 | 9 | %17,0

%25,2

0-700 149136 | 8 | %78 | 26 | 187 | %359 | 18| %175
701-1500 | 18 | %14,6 | 25 | %20,3 | 25 w14 33| %268 |22 | %17,9
Yargi10 | 1501-2300 | 11 | %122 | 18 | %200 | 13 . 29 | %322 |19 | %211
2301-3100 | 10 | %222 | 5 | %IL1| 4 | |15 | %383 | 11| %244
3101-Gstti | 8 | %151 | 15 | %28,3 20| %377 | 9 | %17,0
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Tablo 65’in devamu

Gar | 2 E | ZE | | zE | Ef
& 5 5 S 3 S 3
0-700 9 %8,7 5 %4,9 | 11 | %10,7 | 12 | %11,7 | 66 | %64,1
701-1500 16 | %130 | 3 %2,4 8 %6,5 | 8 %6,5 |88 | %715
Yarg: 11 | 1501-2300 7 %7,8 1 %1,1 5 %5,6 7 %7,8 70 | %77,8
2301-3100 5 %11,1 | O %,0 4 %3,9 1 %2,2 35| %778
3101-ustu 2 %3,8 2 %3,8 3 %5,7 3 905,7 43 | %81,1
0-700 68 | %66,0 | 13 | %126 | 8 %7,8 4 %3,9 10 | 99,7
701-1500 75 | %61,0 | 16 | %13,0 | 10 | %8,1 7 905,7 15 | %12,2
Yargi 12 | 1501-2300 68 | %756 | 8 %8,9 5 95,6 1 %1,1 8 %8,9
2301-3100 37 | %822 | 1 %2,2 3 %6,7 1 %2,2 3 %6,7
3101-dstd 45 | %849 | 1 %1,9 2 %38 | 3 %05,7 2 %3,8
0-700 7 %6,8 3 %2,9 5 %49 |12 | %11,7 | 76 | %73,8
701-1500 12 %09,8 2 %1,6 9 %7,3 |18 | %14,6 | 82 | %66,7
Yargi 13 | 1501-2300 5 %5,6 0 %,0 8 %89 |16 | %17,8 | 61 | %67,8
2301-3100 7 %15,6 | 2 %4,4 7 | %156 | 4 28,9 25 | %55,6
3101-stl 0 %,0 4 %7,5 2 %3,8 6 %11,3 | 41 | %77,4
0-700 9 %8,7 8 %78 | 22 | %214 |31 | %30,1 | 33| %320
701-1500 9 %7,3 8 %6,5 | 12 | %9,8 |33 | %26,8 | 61 | %49,6
Yargi 14 | 1501-2300 4 %4.,4 3 %3,3 | 13 | %14,4 | 38 | %422 | 32 | %35,6
2301-3100 2 %4.,4 1 %2,2 | 11 | %24,4 | 15 | %33,3 | 16 | %35,6
3101-dstd 4 %7,5 2 %3,8 4 %75 |26 | %491 |17 | %321
0-700 17 | %165 | 9 %8,7 | 19 | %184 |19 | %184 | 39 | %37,9
701-1500 11 %8,9 9 %7,3 | 39 | %31,7 | 16 | %13,0 |48 | %39,0
Yargi 15 | 1501-2300 11 | %122 | 5 %5,6 | 26 | %28,9 | 20 | %22,2 | 28 | %31,1
2301-3100 9 %200 | 2 %44 | 10 | %22,2 | 9 %20,0 | 15 | %33,3
3101-tstl 6 %113 | 6 | %11,3 | 14 | %26,4 | 11 | %20,8 | 16 | %30,2
0-700 10 909,7 7 9%06,8 9 %8,7 |20 | %194 |57 | %55,3
701-1500 12 %9,8 6 %4,9 | 14 | %114 |17 | %13,8 | 74 | %60,2
Yargi 16 | 1501-2300 6 %6,7 5 %5,6 5 %5,6 |14 | %156 | 60 | %66,7
2301-3100 6 %133 | 1 %2,2 5 | %111 | 7 | %156 |26 | %57,8
3101-dstd 7 %132 | 2 %3,8 3 %5,7 |10 | %18,9 | 31 | %58,5

Tablo 65'te goruldugil gibi, 0-700 gelir araligindaki tuketicilerin % 69,9'u; 701-1500
gdlir araigindakilerin % 82,1'i; 1501-2300 gelir araigindakilerin % 72,2'si; 2301-3100
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gelir araligindakilerin % 80,0'i; 3101 ve Ustl gelir araligindakilerin % 86,8'i yargt 1'e
tamamen katilmadigini belirtmistir. 0-700 gelir araigindaki tuketicilerin % 46,6's1; 701-
1500 gelir araligindakilerin % 42,3’ (; 1501-2300 gelir araligindakilerin % 60,0'1; 2301-
3100 gelir araigindakilerin % 40,0'1; 3101 ve Ustt gelir araligindakilerin % 56,6'i yarg
2'ye tamamen katilmadigimi belirtmistir. 0-700 gelir araligindaki tuketicilerin % 57,3'G;
701-1500 gelir araligindakilerin % 50,4'U; 1501-2300 gelir araigindakilerin % 54,4'G;
2301-3100 gélir araligindakilerin % 53,3’ U; 3101 ve ustu gelir araligindakilerin % 43,4’ U
yargr 3' e tamamen katildigini belirtmistir. 0-700 gelir araligindaki tiketicilerin % 76,7's
(%35,9 + %40,8); 701-1500 gelir araligindakilerin % 59,3 U (%26,0 + %33,3); 1501-2300
gdir arahigindakilerin % 66,6's1 (%32,2 + %34,4); 2301-3100 gelir araligindakilerin
% 53,3'U (%28,9 + %24,4); 3101 ve Ustl gelir araigindakilerin % 54,7’si (% 28,3 +
% 26,4) yargt 4’ e katildigini belirtmistir. 0-700 gelir araligindaki tiketicilerin % 47,6's;
701-1500 gelir arahigindakilerin % 50,4'0; 1501-2300 gelir araligindakilerin % 40,0'1;
2301-3100 gelir araligindakilerin % 42,2'si; 3101 ve Ustu gelir araligindakilerin % 49,1’i
yargi 5’ e tamamen katildigim belirtmistir.

0-700 geir arahigindaki tuketicilerin % 58,3 0; 701-1500 gelir araligindakilerin
% 56,9'u; 1501-2300 gelir araligindakilerin % 60,0'1; 2301-3100 gelir araligindakilerin
% 36,7'si; 3101 ve Ustl gelir araligindakilerin % 66,0's yargr 6'ya tamamen katilcigin
belirtmistir. 0-700 gelir araligindaki tiketicilerin % 62,1'i (%26,2 + %35,9); 701-1500
gelir araligindakilerin % 63,40 (%18,7 + %44,7); 1501-2300 gelir araligindakilerin
% 71,11 (%28,9 + %42,2); 2301-3100 gelir arahigindakilerin % 62,2'si (%17,8 + %44,4);
3101 ve Ustiu geir araligindakilerin % 69,81 (%34,0 + %35,8) yargi 7'ye katildigin
belirtmistir. 0-700 gelir araligindaki tiketicilerin % 65,0'i; 701-1500 gelir araligindakilerin
% 67,5'1; 1501-2300 gelir araigindakilerin % 66,7'si; 2301-3100 gelir araigindakilerin
% 48,9'u; 3101 ve Usti gelir araligindakilerin % 83,0'U yargi 8 e tamamen Kkatilcdigin
belirtmistir. 0-700 gelir araligindaki tuketicilerin % 53,4'0 (%30,1 + %23,3); 701-1500
gdir arahigindakilerin % 67,5'i (%39,0 + %28,5); 1501-2300 gelir araigindakilerin %
56,7's (%35,6 + %21,2); 2301-3100 gelir araligindakilerin % 46,7'si (%20,0 + %26,7);
3101 ve ustu gdir araligindakilerin % 52,81 (%35,8 + %17,0) yargi 9'a katilmadigin
belirtmistir. 0-700 gelir araligindaki tiuketicilerin % 53,4' 0 (%35,9 + %17,5); 701-1500
gelir arahigindakilerin % 44,7s (%26,8 + %17,9); 1501-2300 gelir araigindakilerin
% 53,3' U1 (%32,2 + %21,1); 2301-3100 gelir araligindakilerin % 57,7'si (%33,3 + %24,4);
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3101 ve Ustl geir araligindakilerin % 54,7’s (%37,7 + %17,0) yargi 10'a katildigin
belirtmistir.

0-700 gelir arahigindaki tuketicilerin % 64,1'i; 701-1500 gelir araligindakilerin
% 71,5'1; 1501-2300 gelir araigindakilerin % 77,8'si; 2301-3100 gelir araigindakilerin
% 77,8'si; 3101 ve Ustl gelir araligindakilerin % 81,1'i yargt 11'e tamamen Katilcigin
belirtmistir. 0-700 gelir aralhigindaki tuketicilerin % 66,0's; 701-1500 gelir
araligindakilerin % 61,0'i; 1501-2300 gelir araligindakilerin % 75,6's; 2301-3100 gelir
arahigindakilerin % 82,2'si; 3101 ve Usti gelir araigindakilerin % 84,9'u yargr 12'e
tamamen katilmadigim belirtmistir. 0-700 gelir araligindaki tuketicilerin % 73,8'i; 701-
1500 gelir araligindakilerin % 66,7'si; 1501-2300 gelir araligindakilerin % 67,8'i; 2301-
3100 gelir araigindakilerin % 55,6’ si; 3101 ve Ustu gelir araligindakilerin % 77,4’ 0 yargi
13'e tamamen katildigint belirtmistir. 0-700 gelir araligindaki tiketicilerin % 62,1
(%30,1 + %32,0); 701-1500 gelir araigindakilerin % 76,4’ U (%26,8 + %49,6); 1501-2300
gdir arahigindakilerin % 77,81 (%42,2 + %35,6); 2301-3100 gelir araligindakilerin
% 68,9'u (%33,3 +%35,6); 3101 ve Ustl gelir araligindakilerin % 81,2'si (%49,1 +
%32,1) yarg 14'e katildigint belirtmistir. 0-700 gelir araligindaki tuketicilerin % 56,3'0
(%18,4 + %37,9); 701-1500 gelir araigindakilerin % 52,0'si (%13,0 + %39,0); 1501-2300
gdir araligindakilerin % 53,3'0 (%22,2 + %31,1); 2301-3100 gelir araligindakilerin
% 53,3'U (%33,3 + %20,0); 3101 ve Ustl gelir araligindakilerin % 51,0'i (%20,8 + %30,2)
yargi 15’ e katildigini belirtmistir. 0-700 gelir araligindaki tiketicilerin % 55,3 ; 701-1500
gelir araligindakilerin % 60,2’ si; 1501-2300 gelir araigindakilerin - % 66,7’ si; 2301-3100
gelir araligindakilerin % 57,8'i; 3101 ve Ustu gelir araligindakilerin % 58,5'i yargr 16'ya

tamamen katildigim belirtmistir.
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Tablo : 66
Tiiketicilerin Meslege Gore Tuzak Pazarlamaya Kars1 Kanaat ve Tutumlan
s | . f = | s | 5
Meslek E E‘ g % 7 qé i E §>
= E Z 2 2 | "oz
Memur 72 | %84,7 | 3 | %35 | 2 (%24 5] %59 | 3 | %35
Isci 35 | %673 | 8 | %154 | 3 |%5,8 2 | %38 | 4 | %7
Emekli 23| %793 | 0 | %0 1 (%34 3 | %103 | 2 | %6,9
Ev hanmmi 24 |1 %706 | 1 | %29 | 4 |%118 | 4 | %118 | 1 | %29
Esnaf 44 | %800 | 3 | %55 | 2 |%3,6 5] %91 | 1 | %18
Yargi11 |Serbest mesiek (doktor- | 48 | %85,7 | 1 | %1,8 | 3 |%5,4 2 | %36 | 2 | %3,6
avukat)
Serbest meslek 38 | %66,7 | 7 | %12,3 | 1 |%1,8 10 | %175 | 1 | %18
(mUhendis-mimar-
eczact-smmm) 36 | %783 | 4 | %8,7 | 1 |%2,2 3| %65 | 2 | %43
Diger
Memur 39 | %459 | 10 | %11,8 | 18 | %21,2 | 10 | %11,8 | 8 | %9,4
Isci 26 | %500 | 6 | %115 | 9 | %173 | 7 | %135 | 4 | %77
Emekli 15| %51,7 | 2 | %69 | 4 | %13,8 %138 | 4 | %13,8
Ev hamm 16 | %471 | 4 | %118 | 5 | %14,7 %17,3 | 3 | %8,8
Esnaf 28 | %509 | 9 | %164 | 5 | %9,1 %12,7 | 6 | %10,9
Yarg12 |Serbest meslek (doktor- | 29 | %51,8 | 6 | %10,7 | 7 | %125 |11 | %19,6 | 3 | %54
avukat)
Serbest meslek
(miihendis-mimar- 25| %439 |10 | %175 | 7 | %123 |15 | %26,3 | O | %,0
€czaci- smmm)
Diger 24 |1 %522 | 5 | %109 | 6 | %130 | 6 | %13,0 | 5 | %10,9
Memur 12 | %141 | 9 | %106 | 6 | %7,1 | 18 | %21,2 | 40 | %47,1
Isci 7 | %135 | 4 | %77 | 6 | %115 %9,6 | 30 | %57,7
Emekli 5| %172 | 0 %,0 2 | %6,9 %13,8 | 18 | %62,1
Ev hamm 8 | %235 | 3 | %88 | 1 | %29 %11,8 | 18 | %52,9
Esnaf 7 | %127 | 3 | %55 | 3 | %55 |11 | %20,0 | 31 | %56,4
Yarg13 |Serbest meslek (doktor-
avukat) 10 | %179 | 4 | %71 | 3 | %54 | 13 | %23,2 | 26 | %46,4
Serbest meslek
(muhendis-mimar- 71 %123 | 7 | %123 | 7 | %12,3 | 10 | %17,5 | 26 | %45,6
eczact-smmm)
Diger 4 | %87 | 4 | %87 | 4 | %8,7 | 6 | %13,0 | 28 | %60,9




Tablo 66’ nin devam
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2 E 5 § = 5k s :
=3 | *3 S | ¥ & | £ 8
M M

Memur 12 | %141 | 6 | %7,1 |12 | %14,1 | 29 | %34,1 | 26 | %30,6

Isci 9 | %173 |5 | %96 | 8 | %154 | 9 | %17,3 |21 | %404

Emekli 4 | %138 | 6 | %20,7 | 1 | %34 %27,6 | 10 | %34,5

Ev hamm 1| %29 | 2 | %59 | 5 | %14,7 | 12 | %353 | 14 | %41,2

Esnaf 3| %55 | 7 | %127 | 8 | %145 | 16 | %29,1 | 21 | %38,2
Yarg14 |Serbest meslek (doktor-

avukat) 15| %268 | 5 | %89 | 5 | %8,9 | 16 | %28,6 | 15 | %26,8

Serbest meslek

(mihendis-mimar- 9 | %158 | 8 | %14,0 | 12 | %21,1 | 15 | %26,3 | 13 | %22,8

€czaci- Ssmmm)

Diger 21 9%43 |2 | %43 | 2 | %43 |21 | %457 | 19 | %413

Memur 13 | %15,3 | 13 | %15,3 | 13 | %15,3 | 16 | %18,8 | 30 | %35,3

Isci 9 | %173 | 2 | %38 | 7 | %135 | 11 | %21,2 | 23 | %44,2

Emekli %17,2 | O %,0 3 | %10,3 %20,7 | 15 | %51,7

Ev hanimi %14,7 | 2 | %59 | 6 | %17,6 %8,8 | 18 | %52,9

Esnaf 10 | %182 | 4 | %73 | 4 | %/,3 %10,9 | 31 | %56,4
Yarg15 |Serbest meslek (doktor-

avukat) 13| %232 | 1 | %1,8 | 7 | %125 | 11 | %19,6 | 24 | %42,9

Serbest meslek

(mihendis-mimar- 9 | %158 | 3 | %53 | 8 | %140 | 9 | %158 | 28 | %49,1

eczact-smmm)

Diger 7 | %152 | 2 | %43 | 6 | %130 | 8 | %17,4 | 23 | %50,0

Memur 17 | %200 | 1 | %1,2 | 4 | %4,7 | 11 | %12,9 | 52 | %61,2

Isci 13| %250 | 1 | %19 | 1 | %19 | 5 | %9,6 | 32 | %61,5

Emekli %172 | 1 | %34 | 3 | %103 | 1 | %34 |19 | %655

Ev hamm %14,7 | 4 | %118 | 3 | %88 | 4 | %11,8 | 18 | %52,9

Esnaf 12 | %218 | 4 | %73 | 2 | %36 | 5 | %91 |32 | %58,2
Yarg1 6 |Serbest mesiek (doktor-

avukat) 17 | %304 | 3 | %54 | 3 | %54 | 7 | %125 | 26 | %464

Serbest meslek

(miihendis-mimar- 5| %88 |3 | %53 | 5| %88 | 9 | w158 | 35 | 61,4

eczact-smmm)

Diger 7 %152 | 2 | %43 | 4 | %87 | 7 | %152 | 26 | %56,5




Tablo 66’ nin devam
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2 E 5 § = 5k s :
= 5

Memur 9 | %106 | 7 | %82 |11 | %129 | 16 | %18,8 | 42 | %49,4

Isci 9 | %173 | 6 | %115 | 3 | %58 | 8 | %154 | 26 | %50,0

Emekli 4 | %138 | 2 | %6,9 %10,3 %31,0 | 11 | %37,9

Ev hammu 4 | %118 | 3 | %8,8 %14,7 %26,5 | 13 | %38,2

Esnaf 4 | %7,3 | 5| %91 |11 | %20,0 | 18 | %32,7 | 17 | %30,9
Yarg17 |Serbest meslek (doktor-

avukat) 10 | %179 | 4 | %7,1 | 9 | %16,1 | 14 | %25,0 | 19 | %33,9

Serbest meslek

(muhendis-mimar- 7 | %123 |5 | %88 | 5| %88 |13 | %228 | 27 | %474

€czaci- Ssmmm)

Diger 7|1 %152 | 2 | %43 | 8 | %17,4 | 15 | %32,6 | 14 | %30,4

Memur 9 | %106 | 3 | %35 | 6 | %71 | 6 | %7,1 |61 | %718

Isci 9 | %173 | 2 | %38 | 3 | %58 | 4 | %7,7 |34 | %654

Emekli 4 | %138 | 1 | %34 | 2 | %69 | 2 | %6,9 |20 | %69,0

Ev hanimi 4 | %118 | 5 | %147 | 2 | %59 | 5 | %14,7 | 18 | %52,9

Esnaf 71 %127 | 2 | %36 | 7 | %127 | 4 | %7,3 |35 | %63,6
Yarg1 8 |Serbest meslek (doktor-

avukat) 8 | %143 | 2 | %36 | 7 | W125| 2 | %3,6 |37 | %66,1

Serbest meslek

(mihendis-mimar- 6 | %105 |1 | %18 | 5 | %88 | 8 | %14,0 | 37 | %64,9

eczact-smmm)

Diger 4 | %87 |1 | %22 | 4 | %87 | 3 | %65 |34 | %739

Memur 14 | %165 | 5 | %59 |15 | %17,6 | 32 | %37,6 | 19 | %22,4

Isci 8 | %154 | 6 | %115 | 6 | %115 | 13 | %25,0 | 19 | %36,5

Emekli 3 | %103 | 4 | %138 | 4 | %138 | 14 | %48,3 %13,8

Ev hammu 6 | %176 | 1 | %29 | 3 | %8,8 | 17 | %50,0 %?20,6

Esnaf 4| %7,3 |12 | %21,8 | 8 | %14,5 | 18 | %32,7 | 13 | %23,6
Yarg19 |Serbest mesiek (doktor-

avukat) 14 | %250 | 5 | %89 |11 | %196 | 16 | %28,6 | 10 | %17,9

Serbest meslek

(mihendis-mimar- 10 | %175 |5 | %88 | 9 | %158 | 16 | %28,1 | 17 | %29,8

eczact-smmm)

Diger 4 | %87 | 9 | %196 |10 | %21,7 | 13 | %28,3 | 10 | %21,7
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L S| %3 |23
5 N

Memur 9 |%10,6 | 14 | %16,5 | 14 | %16,5 | 29 | %34,1 | 19 | %224

IsGi 10 | %192 | 5 | %9,6 | 9 | %17,3 | 18 | %34,6 | 10 | %19,2

Emekli 4 | %138 | 4 | %138 | 8 | %276 | 6 | %20,7 | 7 | %24,1

Ev hanimu %5,9 %118 | 7 | %20,6 | 10 | %29,4 | 11 | %32,4

Esnaf %16,4 | 14 | %255 | 8 | %145 | 15 | %27,3 | 9 | %16,4
Yarg 10 |Serbest meslek (doktor-

avukat) 12 | %214 | 15| %26,8 | 3 | %54 | 20 | %35,7 | 6 | %10,7

Serbest meslek

(muhendis-mimar-

€czaci-smmm) 7 %123 |12 | %21,1 | 8 | %14,0 | 20 | %35,1 | 10 | %17,5

Diger 8 | %174 | 3 | %6,5 | 12 | %26,1 | 16 | %34,8 | 7 | %15,2

Memur 6 | %71 | 2 | %24 | 4 | %47 | 4 | 94,7 |69 | %812

Isci 9 | %173 | 2 | %38 | 6 |%115 |5 | %9,6 |30 | %57,7

Emekli 2 | %69 | 0| %0 |1 | %34 |1 | %34 |25 | %86,2

Ev hanmmu 3] %88 | 1| %29 |5 |[%147 | 4 | %11,8 |21 | %61,8

Esnaf 51%91|0| %0 | 3 | %55 |6 | %109 |41 | %74,5
Yarg 11 |Serbest meslek (doktor-

avukat) 7 %1251 | %18 | 2 | %36 | 2 | %36 |44 | %78,6

Serbest meslek

(muhendis-mimar-

€Czaci-smmm) %53 | 2 | %35 | 6 | %105 | 4 | %7,0 |42 | %73,7

Diger %87 | 3 | %65 | 4 | %87 | 5 | %109 | 30 | %65,2

Memur 62 | %729 | 8 | %94 | 8 | %94 | 3 | W35 | 4 | %4,7

IsGi 30 | %57,7 | 6 | %115| 7 |%135| 0 | %0 |9 | %173

Emekli 25 %862 | 1 | %34 | 0| %0 |0 | %0 |3 | %103

Ev hanimu 15 | %441 | 7 | %206 | 2 | %59 | 3 | %88 | 7 | %20,6

Esnaf 36 | %655 | 7 | %12,7| 3 | %55 | 3 | %55 | 6 | %10,9
Yarg 12 | Serbest meslek (doktor-

avukat) 45 | %804 | 3 | %54 | 3 | %54 | 1 | %18 | 4 | %71

Serbest meslek

(mihendis-mimar- 48 | %842 | 4 | %70 | 1 | %18 | 2 | %35 | 2 | %3,5

eczaci-smmm)

Diger 32 | %696 | 3 | %65 | 4 | %87 | 4 | %87 | 3 | %65
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Memur 71 %82 | 1] %2 |9 | %106 |10 | %11,8 | 58 | %68,2

Isci 6 %115 |1 | %19 | 3 | %58 | 6 | %115 | 36 | %69,2

Emekli 2 | %9 | 0] %0 |1 | %34 | 3 |%10,3| 23| %793

Ev hanim 2 | %59 | 2| %59 |0 | %0 |5 |%14,7 |25 | %735

Esnaf 51 %91 | 1] %18 | 3 | %55 | 8 | %14,5| 38 | %69,1
Yarg:1 13 | Serbest meslek (doktor-

avukat) 4 | %71 | 0| %0 |5 | %89 |11 | %19,6 | 36 | %64,3

Serbest meslek

(muhendis-mimar- 3| %53 |4 | %70 |7 |%123| 6 | %105 | 37 | %64,9

€czaci-smmm)

Diger 2 | %43 | 2| %43 | 3 | %65 | 7 | %152 | 32 | %69,6

Memur 51 %59 | 4] %47 |11 | %129 |29 | %34,1 | 36 | 42,4

Isci 3| %58 | 5| %96 | 7 |%13,5|17 | %32,7 | 20 | %38,5

Emekli 4 %138 | 1 | %34 | 3 | %10,3 %20,7 | 15 | %51,7

Ev hanim 4 %118 | 1 | %29 | 7 | %20,6 %26,5 | 13 | %38,2

Esnaf 1| %18 | 4| %73 | 8 | %145 |20 | %36,4 | 22 | %40,0
Yargi 14 | Serbest meslek (doktor-

avukat) 51| %89 | 2| %36 |5 | %89 |22 | %393 |22 | %39,3

Serbest meslek

(miihendis-mimar- 3| %53 | 2| %35 |10 | %17,5 |26 | %45,6 | 16 | %28,1

eczaci-smmm)

Diger 3| %65 | 3| %65 |11 |%239 |14 | %304 | 15 | %32,6

Memur 15 | %176 | 6 | %7,1 | 17 | %20,0 | 14 | %16,5 | 33 | %38,8

Isci 6 | %115 | 2 | %3,8 |15 | %288 | 8 | %154 | 21 | %40,4

Emekli 1| %34 | 2 | %69 %24,1 %17,2 | 14 | %48,3

Ev hanim 3 | %88 | 5 | %l4,7 %23,5 %11,8 | 14 | %41,2

Esnaf 3| %55 | 5| %91 |14 |%255 |12 | %21,8 | 21 | %38,2
Yarg1 15 | Serbest meslek (doktor-

avukat) 8 | %143 | 3 | %54 |20 | %35,7 | 13 | %23,2 | 12 | %21,4

Serbest meslek

(mihendis-mimar- 9 | %158 | 3 | %53 |16 | %28,1 | 13 | %22,8 | 16 | %28,1

eczaci-smmm)

Diger 9 | %196 | 5 | %109 | 11 | %239 | 6 | %13,0 | 15 | %32,6




131

Tablo 66’ nin devam

Memur 8 | %94 | 3 |%35 |9 |%10,6 |11 | %12,9 | 54 | %63,5
Isci 5| %96 | 4 (%77 |7 |%135| 5 | %96 | 31| %59,6
Emekli 4 %138 | 1 |%34 |0 | %0 | 3 | %103 |21 | %724
Ev hanim 2 | %59 | 3 %88 |3 | %88 | 6 | %17,6 | 20 | %58,8
Esnaf 4 | %73 |1 |%18 |5 | %91 | 7 | %127 | 38 | %69,1
Yargi 16 |Serbest meslek (doktor-

avukat) 7 %125 | 2 (%36 | 7 | %125 |12 | %21,4 | 28 | %50,0
Serbest meslek

(mihendis-mimar- 7 | %123 | 4 |%7,0 2 | %35 |10 | %17,5 | 34 | %59,6
€czaci-smmm)

Diger 4 | %87 | 3 |%65 |3 | %65 |14 | %304 | 22 | %47,8

Tablo 66'da goruldugt gibi, memurlarin % 84,7'dl; iscilerin % 67,3 U; emeklilerin
% 79,3'U; ev hamimlarimin % 70,6's1; esnafin % 80,0'i; serbest meslek (doktor-avukat)
calisanlannmin % 85,7'si; serbest meslek (mihendis-mimar-eczaci-smmm) calisanlarinin
% 66,7's yargi 1'e tamamen katilmadigint belirtmistir. Memurlarin % 45,9'u; isgilerin
% 50,0'si; emeklilerin % 51,7'si; ev hammlarimin % 47,1'i; esnafin % 50,9'u; serbest
meslek (doktor-avukat) calisanlarimin % 51,8'i; serbest meslek (muhendis-mimar-eczaci-
smmm) calisanlarinin % 43,9'u yargi 2’ ye tamamen katilmadigini belirtmistir. Memurlarin
% 47,1'i; iscilerin % 57,7'si; emeklilerin % 62,1'i; ev hammlarinin % 52,9'u; esnafin
%56,4'U; serbest meslek (doktor-avukat) calisanlariin % 46,4'(; serbest meslek
(mUhendismimar-eczaci-smmm) caisanlarimin % 45,6'st yargi 3'e tamamen katilciginm
belirtmistir. Memurlarin % 64,7s (%34,1 + %30,6); iscilerin % 57,7s (%17,3 +
%40,4); emeklilerin % 62,1'i (%27,6 + %34,5); ev hanimlarimin % 76,51 (%35,3 +
%41,2); esnafin % 67,3 U (%29,1 + %38,2); serbest meslek (doktor-avukat) calisanlarinin
% 55,4’ U (%28,6 + %26,8); serbest mesl ek (muhendis-mimar-eczaci-smmm) calisanlarinin
% 49,1'i (%26,3 +%22,8) yargi 4 e katilldigin belirtmistir. Memurlarin % 35,3 U; isgilerin
% 44,2'si; emeklilerin % 51,7'si; ev hammlarinin % 52,9'u; esnafin % 56,4’ U; serbest
meslek (doktor-avukat) calisanlarimn % 42,9'u; serbest meslek (muhendis-mimar-eczaci-

smmm) calisanlarinin % 49,1’'i yarg: 5’ e tamamen katildigim belirtmistir.

Memurlarin % 61,2'si; iscilerin % 61,5'i; emeklilerin % 65,5'i; ev hanimlarinin %
52,9'u; esnafin % 58,2’ si; serbest meslek (doktor-avukat) calisanlarimin % 46,4’ (; serbest

meslek (muhendis-mimar-eczaci-smmm) calisanlarimn % 61,4'U yargt 6'ya tamamen
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katilchigim belirtmistir. Memurlarin % 49,4’ G; iscilerin % 50,0'si; emeklilerin % 37,9'u; ev
hanimlarimin % 38,2'si; esnafin % 30,9'u; serbest meslek (doktor-avukat) calisanlarinin
% 33,9'u; serbest meslek (muhendis-mimar-eczaci-smmm) calisanlarinin % 47,40 yarg
7' ye tamamen katildigint belirtmistir. Memurlann % 71,8'i; iscilerin % 65,4 U; emeklilerin
% 69,0'u; ev hanmmmlarinin % 52,9'u; esnafin % 63,6's1; serbest meslek (doktor-avukat)
caisanlannin % 66,1'i; serbest meslek (mihendis-mimar-eczaci-smmm) calisanlarinin
% 64,9'u yargr 8e tamamen katildigim belirtmistir. Memurlarin % 60,0'1 (%37,6 +
%22,4); iscilerin % 61,5"i (%25,0 + %36,5); emeklilerin % 62,1'i (%48,3 + %13,8); ev
hanimlarinin % 70,6's1 (%50,0 + %20,6); esnafin % 56,30 (%32,7 + %23,6) serbest
meslek (doktor-avukat) calisanlarinin % 46,5'i (%28,6 + %17,9); serbest meslek
(mUhendis-mimar-eczaci-smmm) calisanlannin % 57,9 (%28,1 + %29,8) yargi 9a
katilcigini belirtmistir. Memurlarin % 56,51 (%34,1 + %22,4); iscilerin % 53,8'1 (%34,6 +
%19,2); emeKlilerin % 44,8'i (%20,7 + %24,1); ev hanimlarimn % 61,81 (%29,4 +
%32,4); esnafin % 43,7's (%27,3 + %16,4); serbest meslek (doktor-avukat) calisanlarinn
% 46,4’ U (%35,7 + %10,7); serbest meslek (muhendis-mimar-eczaci-smmm) calisanlarinin
% 52,6's (%35,1+ %17,5) yarg1 10" a katildigin belirtmistir.

Memurlarin % 81,2'si; iscilerin % 57,7's; emeklilerin % 86,2's; ev hammlarinin %
61,8'i; esnafin % 74,5'i; serbest mesek (doktor-avukat) calisanlarinin % 78,6'si; serbest
medek (mihendismimar-eczaci-smmm) calisanlanmin % 73,7’d yargt 11'e tamamen
katildigim beirtmistir. Memurlarin % 72,9'u; iscilerin % 57,7'si; emeklilerin % 86,2's; ev
hanimlarinin % 44,1’i; esnafin % 65,5'i; serbest medek (doktor-avukat) calisanlarinin =~ %
80,4’ Ui; serbest meslek (muhendis-mimar-eczaci-smmm) calisanlarinin % 84,2's yargi 12'ye
tamamen katilmadigim belirtmistir. Memurlarin % 68,2’ s; iscilerin % 69,2’ si; emeklilerin %
79,30, ev hanmlarimin % 73,5'i; esnafin % 69,1'i; serbest medek (doktor-avukat)
calisanlarinin % 64,3 U; serbest medek (mihendis-mimar-eczaci-smmm) caisanlarinin %
64.9'u yargi1 13 e tamamen katildigim belirtmistir. Memurlarin % 76,5'i (%34,1 + %42,4)’' S ;
iscilerin % 71,25 (%32,7 + %38,5); emeklilerin % 7140 (%20,7 + %51,7); ev
hanimlarinin % 64,7's (%26,5 + %38,2); esnafin % 76,4’ i (%36,4 + %40,0); serbest meslek
(doktor-avukat) calisanlarimin % 78,6’ s1 (%39,3 + %39,3); serbest meslek (muhendis-mimar-
eczaci-smmm) calisanlarinin % 73,7's (%45,6 + %28,1) yargi 14’ e katildigim belirtmistir.
Memurlarin % 55,30 (%16,5 + %38,8); iscilerin % 55,8’ (%15,4 + %40,4); emeklilerin %
65,51 (%17,2 + %48,3); ev hammlannin % 53,0'U (%11,8 + %41,2); esnafin % 60,0'1
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(%21,8 + %38,2); serbest medek (doktor-avukat) calisanlarnin % 44,6'si (%23,2 + %21,4);
serbest medek (mihendis-mimar-eczaci-smmm) calisanlarinin % 50,9'u (%22,8 + %28,1)
yarg 15'e katildigini belirtmistir. Memurlarin % 63,5'i; iscilerin % 59,6’ si; emeklilerin %
724'0; ev hanwmlarimn % 58,8'i; esnafin % 69,1'i; serbest medek (doktor-avukat)
calisanlarinin % 50,0's; serbest medek (mihendis-mimar-eczaci-smmm) calisanlannin %

59,6's1 yargi 16’ ya tamamen katildigint belirtmistir

Tablo : 67
Tiiketicilerin Medeni Hale Gore Tuzak Pazarlamaya Kars1 Kanaat ve Tutumlari

s £ _f E - 5 g £

. g 9 o 9 5 S 5 £ &

Medeni Hal 3 E’ E E’ = E = s 2

& = X = 3 % £ s 8

S S X : :
Yargi 1 Evli 218 | %790 | 16 | %58 | 13 | %4,8 |21 | %7,6 8 %2,9
Bekér 102 | %739 | 8 | %80 | 4 | %29 | 13 | %9,4 8 %05,8
Yarg: 2 EinA 137 | %49,6 | 33 | %12,0 | 37 | %13,4 | 50 | %18,1 | 19 | %6,9
Bekér 65 | %47,1| 19 | %138 | 24 | %17,4 | 16 | %11,6 | 14 | %10,1
Yarg: 3 Evli 42 | %152 | 24| %8,7 | 21 | %7,6 | 44 | %15,9 | 145 | %52,5
Bekar 18 | %130 | 10 | %7,2 | 11 | %8,0 | 27 | %19,6 | 72 | %52,2
Yarg: 4 Evli 43 | %156 | 27 | %9,8 | 38 | %13,8 | 78 | %28,3 | 90 | %32,6
Bekér 12 | %8,7 | 14 | %10,1 | 15 | %10,9 | 48 | %34,8 | 49 | %35,5
Yargi 5 Evli 52 | %18,8 | 16 | %5,8 | 29 | %10,5 | 46 | %16,7 | 133 | %48,2
Bekar 19 | %138 | 11 | %8,0 | 25| %18,1 | 24 | %17,4 | 59 | %42,8
Yargi 6 Evli 59 | %214 | 12 | %4,3 | 17 | %6,2 | 28 | %10,1 | 160 | %58,0
Bekér 22 | %159 | 7 | %51 | 8 | %58 |21 | %152 | 80 | %58,0
Yarg: 7 Evli 31 | %112 | 21| %7,6 | 36 | %13,0 | 66 | %23,9 | 122 | %44,2
Bekar 23 | %16,7 | 13| %94 | 19 | %13,8 | 36 | %26,1 | 47 | %34,1
Yarg 8 EinA 39 | %141 |10 | %36 | 25| %91 |21 | %7,6 | 181 | %65,6
Bekéar 12 | %8,7 | 7 | %51 |11 | %8,0 |13 | %94 | 95 | %68,8
Yarg1 9 Evli 45 | %16,3 | 27 | %9,8 | 45 | %16,3 | 93 | %33,7 | 66 | %23,9
Bekér 18 | %13,0 | 20 | %145 | 21 | %15,2 | 46 | %33,3 | 33 | %23,9
Yarg 10 EinA 43 | %15,6 | 42 | %15,2 | 39 | %14,1 | 91 | %33,0 | 61 | %22,1
Bekar 18 | %13,0 | 29 | %21,0 | 30 | %21,7 | 43 | %31,2 | 18 | %13,0
Yarg 11 Evli 2 | %105 | 4 | %14 |20 | %7,2 |17 | %6,2 | 206 | %74,6
Bekér 10 | %7,2 | 7 | %51 |11 | %8,0 | 14 | %10,1 | 96 | %69,6
Yarg 12 EinA 199 | %72,1 | 20 | %7,2 | 17 | %6,2 | 11 | %4,0 | 29 | %105
Bekar 94 | %68,1 | 19 | %138 | 11 | %80 | 5 | %36 | 9 | %65
Yarg 13 Evli 22 | %80 | 6 | %22 |17 | %6,2 | 34 | %12,3 | 197 | %714
Bekér 9 %6,5 | 5 | %36 |14 | %10,1 | 22 | %15,9 | 88 | %63,8
Yarg 14 EinA 21 | %76 | 14| %51 | 36 | %13,0 | 91 | %33,0 | 114 | %41,3
Bekar 7 %5,1 | 8 | %58 |26 | %18,8 | 52 | %37,7 | 45 | %32,6
Yarg 15 Evli 36 | %13,0 | 18 | %6,5 | 73 | %26,4 | 45 | %16,3 | 104 | %37,7
Bekar 18 | %13,0 | 13| %94 | 35 | %254 | 30 | %21,7 | 42 | %30,4
Yarg 16 Evli 30 | %109 | 10 | %3,6 |21 | %7,6 |38 | %13,8 | 177 | %64,1
Bekér 11 | %8,0 | 11 | %8,0 | 15 | %10,9 | 30 | %21,7 | 71 | %51,4
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Y ukaridaki tabloda goéruldugi gibi, evlilerin % 79,0'u; bekérlarin % 73,9'u yargi 1'e
tamamen katilmadigint belirtmistir. Evlilerin % 49,6's; bekarlarin % 47,1'i yargi 2'ye
tamamen katilmadigint belirtmistir. Evlilerin % 52,5'i; bekarlarin % 52,2's yargi 3'e
tamamen katildigim belirtmistir. Evlilerin % 60,9’ u (%28,3 + %32,6); bekéarlarin % 70,3 U
(%34,8 + %35,5) yargr 4’ e katildigini belirtmistir. Evlilerin % 48,2'si; bekarlarin % 42,8’
yargi 5’ e tamamen katildigint belirtmistir. Evlilerin % 58,0’i; bekéarlarin % 58,0'i yargi
6'ya tamamen katilcigim belirtmigtir. Evlilerin % 68,1'i (%23,9 + %44,2); bekérlarin
% 60,2’s (%26,1 + %34,1) yargr 7'ye katldigim beirtmistir. Evlilerin % 65,6's;
bekéarlarin % 68,8'i yarg: 8 e tamamen katildigim belirtmistir.

Evlilerin % 57,6's1 (%33,7 + %23,9); bekérlarin % 57,2'si (%33,3 + %23,9) yargi 9'a
katilcigini belirtmistir. Evlilerin % 55,1'i (%33,0 + %22,1); bekarlarin % 44,2's (%31,2 +
%13,0) yarg 10'a katildigini belirtmistir. Evlilerin % 74,6’ si; bekérlarin % 69,6’ s1 yargi
11’ e tamamen katildigim belirtmistir. Evlilerin % 72,1'i; bekérlarin % 68,1'i yargi 12’'ye
tamamen katilmadigint belirtmistir. Evlilerin % 71,4'0; bekarlarin % 63,81 yargi 13'e
tamamen katildigint belirtmistir. Evlilerin % 74,3’ U (%33,0 + %41,3); bekérlarin % 70,30
(%37,7 + %32,6) yarg: 14’ e katildigim belirtmistir. Evlilerin % 54,0'0 (%16,3 + %37,7);
bekérlarin % 52,1's (%21,7 + %30,4) yargi 15'e katildigini belirtmistir. Evlilerin
% 64,1'i; bekarlarnn % 51,4’ G yargi 16’ ya tamamen katildigini belirtmistir.

35. Arastirmanin Gegerlilik ve Giivenilirligi

Arastirmanin bu asamasinda, pazarlama arastirmas: butlnlyle gozden gecirilip,
arastirmanin  kisittamalan ele alinarak bu kistlamalann arastirmanin  gegerlilik ve
guvenilirliligi Uzerindeki etkileri incelenmektedir (KURTULUS, 2004, s.8).

TUim arastirmalarda oldugu gibi, bu calismada da en Onemli kist, mali ve teknik
imkanszliklar yuzinden tamsayim yapilamamas: nedeniyle, arastirmanin Trabzon' daki
414 tiketici ile simrlandirimis olmasidir. Ornekleme yontemi olarak, tesadiifi olmayan
ornekleme  yOntemlerinden  kolayda  Ornekleme  kullaldigi  igin  sonuglar
genellenememektedir. Ancak bu érnekleme yontemi kullanilarak, sistematik hata yapma
riski azaltilmistir. Arag etkisinden kurtulabilmek igin tek bir veri toplama yontemi

kullamlmis olup, yiz yize anket yonteminden yaralamlmistir.



4. SONUC VE DEGERLENDIRME

Rekabetin artmasi ve reklam maliyetlerinin yiksek olmasi nedeniyle firmalar alternatif
bir yol olarak sponsorluga yonelmislerdir. Sponsorluk gegcmisten gunimtze kadar ¢ok
farkli sekillerde karsimiza gkmaktachr. Onceleri hayirseverlik, bir sosyal iliski amaciyla
yapilan sponsorluk ginimuizde 6nemli bir gelir kaynag: ve bir iletisim, reklam araci olarak
gorilmektedir. Firmalar yaptiklan sponsorluk faaliyeti sonrasinda iletisim amaclarimn
yanminda 6nemli gelirler elde etmek istemektedirler. Sponsorluk sayesinde firmalar hem
organizasyonlara destek saglamak hem de kendi reklamlarin yapip tiketicilerin dikkatini
cekmeyi ve farkindalik yaratmayi amaclamaktadirlar.

Sponsorlugun popilaritesi gin gegtikce gelismekte ve bu gelisime paralel olarak
sponsorluga yatirim yapan isletme sayisi ve yapilan yatirim miktar: artmaktadir. 1996
yilinda sponsorluga yapilan yatirim miktar: 16,5 milyar dolar iken, 2007 yilinda bu rakam
37,7 milyar dolara yukselmistir (MEENAGHAN, 1998, s.306). Firmalarin
organizasyonlara buyutk yatirimlar yapmas sonucunda organizasyonlar sponsorluktan elle
tutulur bir geri donisim elde etmeyi amaclamaya baslamislardir. Sponsorluk firmalar icin
en etkili iletisim araclarindan biris olmustur. Sponsorlugun bir iletisim arac olarak

buylyen 6neminin fark edilmesi sonucu tuzak pazarlama kavram ortaya ciknustir.

Tuzak pazarlama, rakip firmalann tuketicilerin dikkatini resmi sponsorlardan kendi
Uzerlerine cekmeye calismalanyla ortaya cilkmaktadir. Bu faaliyetler sayesinde firmalar
kimin resmi sponsor oldugu konusunda tiketicilerin kafasim karistirmakta ve istedikleri
sonuca ulasmayr basarmaktadirlar. Tuzak pazarlama faaliyetinde bulunan firmalar, bazilar:
tarafindan kendine ait olmayan seyleri calan hirsizlar olarak nitelendirilirken bazilari

tarafindan ise yaratici pazarlamacilar olarak nitelendirilmektedir.

Tuzak pazarlama, iyi bilgilendirilmis bir pazarda basaril1 bir taktik olamamaktadhr.
Tuzak pazarlama ancak tuketiciler kimin resmi sponsor oldugu, haklarinin ne oldugu ve

organizasyonlann gerceklesmesinde sponsorlanin roli hakkinda bilgi sahibi degillerse
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basaril1 bir taktik olabilir. Bilgi eksikligi oldugunda, resmi sponsor olmayan firmalar cesitli
stratgjilerle kendilerini organizasyonla iliskilendirmeyi ve bu konuda tiketiciyi yanmltmay1
basarmaktadirlar. Bu nedenle tuketicilerin sponsorluk ve tuzak pazarlamaile ilgili bilgis

onemlidir.

TUm bu agiklamalardan hareketle, bu tez calismasinda tiketicilerin tuzak pazarlamaile

ilgili bilgi, kanaat ve tutumlar: arastirilmistir.

Demografik degiskenlerle resmi sponsorlart hatirlama arasindaki iliskiyi arastiran
birinci arastirma hipotezinin sonuglarina gore; cinsiyetle resmi sponsorlari hatirlama
arasinda Trabzonspor ve Futbol Ligi sponsoruna gore anlamli bir iliski cikmustir. Diger bir
ifadeyle resmi sponsorlart hatirlama agisndan kadin ve erkek arasinda fark vardir ve
erkekler kadinlara gore sponsorlan daha fazla hatirlamaktadir. Bu durum erkeklerin
kadinlara oranla sporla daha fazla ilgilenmesiyle agiklanabilir. Yas ile resmi sponsorlar
hatirlama arasinda Milli Takim sponsoruna gére anlamlt bir iliski ¢ikmistir. Diger bir
ifadeyle resmi sponsorlar hatirlama agisindan yas gruplan arasinda fark vardir ve 25-31
yas araligindaki tuketicilerin resmi sponsoru daha fazla hatirladigi gorilmektedir. Egitim
ile resmi sponsorlan hatirlama arasinda Futbol Ligi sponsoruna gore anlamli bir iligki
cikmugtir. Diger bir ifadeyle resmi sponsorlan hatirlama agiandan egitim agisindan fark
vardir ve Futbol Ligi sponsorunun en fazla Universite mezunlar: tarafindan hatirlancig
gorulmektedir. Gelir ile resmi sponsorlar hatirlama arasinda anlamli bir iliski gikmamustir.
Diger bir ifadeyle resmi sponsorlar: hatirlama acisndan gelir gruplan arasinda bir farklil ik
yoktur. Meslek ile resmi sponsorlari hatirlama arasinda Trabzonspor sponsoruna gore
anlaml bir iligski ctkmistir. Memurlarin diger meslek gruplarina gore resmi sponsoru daha
fazla hatirlacigi gorulmektedir. Medeni hal ile resmi sponsorlar hatirlama arasinda da
anlamli bir iliski ctkmamustir. Diger bir ifadeyle resmi sponsorlar1 hatirlama agisindan evli

ve bekarlar araandabir farklilik yoktur.

Demografik degiskenlerle sponsorluk ve tuzak bilgisi arasindaki iliskiyi arastiran ikinci
arastirma hipotezinin sonuclarina gore; cinsiyetle sponsorluk ve tuzak pazarlama bilgisi
arasinda anlamlr bir iliski ckmamustir. Diger bir ifadeyle bilgi agisindan kadin erkek
arasinda bir fark yoktur. Kadin ve erkekler arasinda olimpik logonun kullanimi, sponsorluk

sembollerinin organizasyon aan igerisinde yer aimi ve olimpiyatlar icin sponsorun
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gerekip gerekmedigine iliskin bilgi oram yiksek ¢ikarken, olimpiyatlarin televizyon yayin
ile ilgili bilgi oram ¢ok dusik cikmustir. Yani izleyicilerin blydk bir kismi televizyon
yayim esnasinda kim reklam yayinliyorsa onun resmi sponsor olduguna inamyor. Buda
organizasyonun televizyon yayinm esnasinda reklam yayinlamamn cok etkili bir tuzak
pazarlama taktigi oldugunu gosteriyor. Aynca kadin ve erkekler tuzak pazarlama

stratgjilerinden habersiz cikmiglardir.

Yas ile sponsorluk ve tuzak pazarlama bilgis arasnda, “Resmi sponsor olmayan
(tuzake) firmalar organizasyonlailiski saglayacak afisler, billboardlar ve yerel medya gibi
satin alimlart kullanarak tuketicinin dikkatini kendi UGzerlerine ¢ekip resmi sponsorun
pozitif etkisini zayiflatmay1 amaclar” seklinde ifade edilen F yargisina gore anlamli bir
iliski cikmistir. Burada da cinsiyette oldugu gibi, bitiin yas gruplar1 arasinda olimpik
logonun kullarmmi, sponsorluk sembollerinin organizasyon alani icerisinde yer alimi ve
olimpiyatlar icin sponsorun gerekip gerekmedigine iliskin bilgi oram yiUksek cikarken,
olimpiyatlarin televizyon yayin ileilgili bilgi oram ¢ok distik ¢ikmustir. Ayrica bitin yas

gruplan datuzak pazarlama stratejilerinden habersiz cikmiglardir.

Egitim ile sponsorluk ve tuzak pazarlama bilgis arasinda “Sponsor olmadan
organizasyonlar gerceklestirilemez” seklinde ifade edilen B yargis, “Sponsorluk
sembolleri/bayraklar1 organizasyon alan icerisinde yer alabilir’ seklinde ifade edilen D
yargisi, “Resmi sponsor olmayan (tuzakei) firmalar organizasyonla iliski saglayacak
afisler, billboardlar ve yerel medya gibi satin alimlar: kullanarak tiketicinin dikkatini kendi
Uzerlerine ¢ekip resmi sponsorun pozitif etkisini zayiflatmay: amaglar” seklinde ifade
edilen F yargist ve “Resmi sponsor olmayan (tuzakcr) firmalar organizasyonla iliskili
olduklart disUncesini saglamak amac ile organizasyon alam yakimnda satis noktalar:
kurarlar” seklinde ifade edilen G yargisina gore anlamli bir iliski ¢ikmistir. Burada da
bitiin egitim gruplan arasinda olimpik logonun kullamm ve sponsorluk sembollerinin
organizasyon alam igerisinde yer alimimnailiskin bilgi oranm yuksek gikarken, olimpiyatlarin
televizyon yayini ileilgili bilgi orant ¢cok distk ¢ikmiustir. Ayrica biitlin egitim gruplar: da

tuzak pazarlama stratejilerinden habersiz gtknuglardir.

Gelir ile sponsorluk ve tuzak pazarlama bilgisi arasinda anlaml1 bir iliski yoktur. Diger

bir ifadeyle bilgi acisndan gelir gruplan arasinda bir fark yoktur. Olimpik logonun
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kullammu, sponsorluk sembollerinin organizasyon alam igerisinde yer alimi ve olimpiyatlar
icin sponsorun gerekip gerekmedigine iliskin bilgi oram yiksek cikarken, olimpiyatlarin
televizyon yayini ileilgili bilgi oram ¢ok distk ¢ikmustir. Ayrica bitiin gelir gruplar: tuzak

pazarlama stratejilerinden habersiz citkmuglardir.

Meslek ile sponsorluk ve tuzak pazarlama bilgis arasinda “Sponsor olmadan
organizasyonlar gerceklestirilemez” seklinde ifade edilen B yargisi, “Resmi sponsor
olmayan (tuzakci) firmalar organizasyonlailiskili olduklar: diistincesini saglamak amaci ile
organizasyon alam yakimnda satis noktalar: kurarlar” seklinde ifade edilen G yargisi ve
“Resmi sponsor olmayan (tuzakgi) firmalar organizasyonla ey zamanli reklamlar ve
promosyonlar uygularlar” seklinde ifade edilen H yargisina gére anlamli bir iligki
ckmistir. Serbest medek (muhendis-mimar-eczacc ve smmm) sponsor olmadan
organizasyonlann gerceklestirilemeyecegini dusinmektedir Burada da bitin meslek
gruplan arasinda olimpik logonun kullamm ve sponsorluk sembollerinin organizasyon
alam igerisinde yer alimina iliskin bilgi oram yuksek cikarken, olimpiyatlarin televizyon
yayin ile ilgili bilgi oram ¢ok distk cikmustir. Ayrica bitiin meslek gruplan da tuzak

pazarlama stratejilerinden habersiz gitkmglardir.

Son olarak medeni hal ile sponsorluk ve tuzak pazarlama bilgisi araandaki iliskiye
bakildiginda sadece A yargisana gore anlamli bir iliski cikmustir. Bunun disinda diger
bitin yargilar agisindan bir fark c¢ikmamustir. Yine burada da diger demografik
degiskenlerde oldugu gibi olimpik logonun kullanimi, sponsor olmadan organizasyonlarin
gerceklestirilip gerceklestirilemeyecegi ve sponsorluk sembollerinin organizasyon aan
icerisinde yer alimimnaiiliskin bilgi oram yuksek ¢ikarken, olimpiyatlarin televizyon yayinm
ile ilgili bilgi oramt cok dustk ckmistir. Ayrica yine tuketiciler tuzak pazarlama

stratgjilerinden habersiz cikmiglardir.

Hipotezleri kisaca Ozetlersek, tuketiciler sponsorlari hatirlama konusunda sorun

yasamaktadir. Ayrica érneklemin dnemli bir oram temel bilgi agcisandan eksik cikmustir.

Tuketicilerin tuzak pazarlamaya kars1 kanaat ve tutumlarin belirlemeye yonelik 6lgek
iceren aragtirma bulgularina gore; tuketicilerin 6nemli bir kismi resmi sponsor olmayan

firmalann reklamlarim ve promosyonlarim organizasyonla birlestirerek resmi sponsormus
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gibi davranmasimin uygun olmadigini dusunmektedirler. Ayrica tuzakg firmaarin
kendilerini organizasyonla iliskilendirmelerinin etik olmadigim ve firmalarin tiketicileri
resmi sponsor olduklan konusunda yonlendirmemeleri gerektigini  belirtmektedirler.
Tuzake firmalan kendilerine ait olmayan seyleri calan hirsizlar olarak gormektedirler.
Ama ne gariptir ki tiketiciler aymi zamanda tuzak pazarlamay1 zeki bir pazarlama taktigi
olarak gormektedirler. Tuketicilerin blyuk bir oram tuzak pazarlama faaliyetleri ileilgili
bilgi sahibi degillerdir, bu nedenle de resmi sponsor olan firmalar ile resmi sponsor
olmayan (tuzakg) firmalari ayirmakta sorun yasamaktadirlar. Satin amaya etkisi
aciandan, tuketicilerin onemli bir kismu tuzakg firmaardan drin satin amayacagin
belirtirken, tuzak pazarlamanin satin alma karalarin etkiledigini soylemistir. Tuketicilerin
organizasyon esnasinda yapilan faaiyetlerinden etkilendigi de arastirmamin bir diger
sonucudur. Daha 6nce de belirttigimiz gibi tiketicilerin reklamdan etkilenmesi, tuzak
pazarlama stratejilerinden biri olan organizasyon esnasinda reklam yayinlamamn ne kadar

etkili oldugunun bir gostergesidir.

Batin bu sonuclardan yola ¢ikarak sponsor firmalarin ve organizasyon sahiplerinin
tuketicileri sponsorluk haklarn ve tuzak pazarlama stratejileri ile ilgili bilgilendirmesi
gerektigi soylenebilir. CUnkl tuzak pazarlamanin basariya ulasmasindaki en 6nemli
sebeplerden biris bilgisizliktir. Cssitli egitimlerle ve bilgilendirme programlar ile
tiketiciler kimin resmi sponsor oldugu ve hangi haklara sahip oldugu konusunda
bilgilendirilmelidir ki resmi sponsor ile tuzakci firmalan ayirt edebilsinler. Sponsor
firmalar ve organizasyon sahipleri bu 6nlemleri almazlarsa en 6nemli gelir kaynaklan ve

iletisim araglarim kaybetmeye mahkum olacaklardir.
Y apilabilecek diger bir oneri ise;
Tuzak pazarlama faaliyetlerini engelleyebilmek yada en aza indirebilmek icin yasa

dizenleyiciler tarafindan tuzak pazarlama ile ilgili yasal dizenlemelerin daha kesin

asnirlarlabelirtiimesi gerektigidir.
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Ek 1:

Arastirmada Kullanilan Anket Formu

1.Cinsiyet: ()Kadin ()Erkek

2.Yas: ()18-24 ()25-31 ()32-38 ()39-45 ()46 ve Ustil

3. Egitim: ()ilkokul ()Ortaokul ()Lise ()Universite  ()Yiiksek Lisans/ Doktora

4. Gelir: ()0-700 ()701-1500 ()1501-2300 ()2301-3100 ()3101 ve istil

5. Mesek: ()Memur  ()isGi ()Emexi ()Diger (Belirtiniz..............
()Ev Hamimi  ()Esnaf ()Serbest Meslek (BEMiNiz........oceveveren ...

6.Medeni Hal: ()EVi  ()Bekar

7.Milli takimlar resmi sponsoru hangi firmachr?

()Beymen ()Opd ()Vakifbank ()Sarar ()Diger (Belirtiniz.............c.coeenen.

8.Turkiye profesyonel futbol liginin resmi sponsoru hangi firmadir?

()Turkcell ()Vodafone ()Avea ()Coca-Cola  ()Diger (Belirtiniz...........c..coceuvnenene.

9.Trabzonspor’ un resmi sponsoru hangi firmadir?

()Eti  ()Petrol Ofis  ()Nike ()Pegasus ()Diger (BENMtiNZ... .. voveeeeeeeeannn,

10.Asagida belirtilen yargilarlailgili goristinuzi ilgili kutucuga X isareti koyarak belirtiniz.

Yargilar Evet | Haymrr

Bilmiyorum

1.Resmi logo sadece organizasyonun resmi sponsoru tarafindan
kullanilahilir.

2.Sponsor olmadan organizasyonlar gerceklestirilemez.

3.Sadece organizasyonun resmi sponsorlari organizasyon TV yayin
esnasinda reklam yayinlayabilir.

4.Sponsorluk  sembolleri/bayraklar: organizasyon alam icerisinde yer
alabilir.

5.Resmi sponsor olmayan (tuzakgi) firmalar organizasyonu yayinlayan
medyanin sponsorlugunu yaparlar.

6.Resmi sponsor olmayan (tuzak¢r) firmalar organizasyonla iliski
saglayacak afigler, billboardlar ve yerel medya gibi satin alimlan
kullanarak tiketicinin dikkatini kendi Gzerlerine ¢ekip resmi sponsorun
pozitif etkisini zayiflatmay: amaclar.

7.Resmi sponsor olmayan (tuzak¢i) firmalar organizasyonla iliskili
olduklar: distincesini saglamak amaci ile organizasyon alam yakimnda
satis noktalan kurarlar.

8.Resmi sponsor olmayan(tuzak¢i) firmalar organizasyonla es zamanl
reklamlar ve promosyonlar uyqgularlar.

9.Resmi sponsor olmayan (tuzakgi) firmalar bireysel sporculara
sponsorluk yaparlar.
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11 Asagida belirtilen yargilara ne derece katildigimzi ilgili kutucuga X isareti koyarak
belirtiniz.

Kismen
Katilryo rum
Kismen

Katilmiyorum

Yargilar

Tamamen
Katilryo rum
Kararsizimm
Tamamen
Katilmiyorum

1.Resmi sponsor olmayan (tuzakgi) bir firmamn resmi
sponsormus gibi davranmas: normaldir.

2.Firmaarin resmi sponsor olmadan reklamlarint velveya
promosyonlarin organizasyonla birlestirmesi uygundur.

3.Hichir Ucret 6demeden basarili bir sekilde mesajim ileten
firmalarin faaliyetleri zekice planlanms bir pazarlamataktigidir.
4.Sponsorluk haklarin elde etmek icin gerekli Ucreti 6demeden
kendini organizasyonla iliskilendirmeye calisan firmalar ile ilgili
cok az bilgim var.

5.Sponsorluk Gcreti ddemeden organizasyonla iliski kurmaya
calisan (tuzakei) firmalann Uriinlerini satin almayr daha az tercih
ederim.

6.Resmi sponsor olan bir firmay1 resmi sponsor olmayan (tuzakgi)
bir firmadan daha fazla desteklerim.

7.Resmi sponsor olan firmalardan muhtemelen daha fazla Urin
satin alirnm.

8.Resmi sponsor olmayan (tuzak¢i) firmalar tiketicileri resmi
sponsor olduklar: konusunda yénlendirmemelidir.

9.0rganizasyon esnasinda reklam yapilan Uriinleri satin almaya
caligirim.

10.Resmi sponsor ile resmi sponsor olmayan firmalart ayirmak
cok zordur.

11.Resmi sponsor olmayan (tuzak¢i) firmalanin kendilerini
organizasyonlailiskilendirmeleri etik degildir.

12.Resmi sponsor olmayan firmalarin kendilerini organizasyonla
iliskilendirmeleri adildir.

13.Resmi sponsorlart desteklemek icin, resmi sponsor ile resmi
sponsor olmayan (tuzakci) firmalar: ayirt edebilmeyi isterim.
14.Tuzak pazarlamamin satin ama tercihleri Gzerinde etkili
oldugunainanmyorum.

15.Tuzak pazarlamaya konu olan bir markay: ilgili yerlere sikayet
ederim.

16.Tuzak pazarlama faaliyetinde bulunan firmalar, kendilerine ait
olmayan seyleri calan hirsizlar ve organizasyonlardan faydalanan
asalaklardrr.

17.Tuzak pazarlamaya konu olan bir marka eger blitceme uygunsa
satin alinm.

18.Tuzak pazarlamaya konu olan bir marka eger yogun
dagitiliyorsa satin alinm.

19.Tuzak pazarlamaya konu olan bir marka eger kaliteli ise
distnmeden satin alinm.
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