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Oz: Sponsorluk, kuruluglar ve markalarin pazarlama ve halkla iligkiler amaglarim ger-
ceklestirmek icin yogun olarak kullandiklar: bir pazarlama iletisim aracidir. Giiniimiizde
bircok alanda gerceklestirilen sponsorlugun kurulus ya da markaya sagladig: fayday: ya
da bir baska ifade ile sponsorlugun etkinligini ortaya ¢ikarmak onemli bir konudur. Bu
calisma ile, sponsorlugun kuruluslarin/markalarin farkindaliklary iizerindeki etkisi
belirlenmeye calisilacaktir. Bu amag dogrultusunda sponsorluk dncesi ve sponsorluk sira-
sinda sponsorlara yonelik farkindalik, cagrisimlar, sponsorluk-sayginlik, sponsorluk-
iiriin ve hizmet satin alma gibi degiskenler 6. Uluslararas: Eskisehir Sinema Giinleri on-
cesi ve sirasinda degerlendirilmistir.
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Abstract: The sponsorship is a type of communication and marketing strategy that
institutions and well-known trademarks employ for the purpose of fulfilling their
marketing and public relation aims very often. Todays, it is an important issue to reveal
the effectiveness of sponsorship that is encountered in many different fields in the market,
and also to reveal the benefits that are obtained by many institutions and brands. With this
study, we attempt to bring to light the effectiveness of sponsorship on the awareness of the
institutions/brands. To serve that purpose, before and during the sponsorship, the
following variables towards the sponsors, such as awareness, associations, sponsorship-
prestige, sponsorship-product and purchasing a certain service were investigated before
the start of and during the 6. International Eskigehir Film Days.
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1. GIRIS

Sponsorluk 6nemi her gegen giin artan bir pazarlama iletigimi aracidir ve ticari bir yatirim
olarak goriilmektedir. Spor, sanat, cevre ve sosyal alanda bir¢ok sponsorluk uygulamasi ile
karsilagilmaktadir. Sponsorluk, miisteriler ve stratejik ortaklar etkilemek igin diizenlenen
diger pazarlama etkinlikleriyle baglanabilen bir iletisim aracidir. 2005 yili i¢in 6ngoriilen
global sponsorluk pazari 43.1 milyon dolardir (Colin, 2003, s.4). Yaygin olarak kullanilma-
sinin nedenleri; ¢agrigimlar araciligryla sponsor olan kurulugun/markanin imajini ve farkin-
daligin1 artirabilmesi, kilit 6neme sahip hedef kitle arasinda iiriin ya da markaya yiiksek go-
riiniirliik saglayabilmesi, satis kampanyalar1 ve pazarlama cabalari i¢in bir araya gelme or-
tami yaratabilmesi, duyurum ve medya yansimasi elde edebilmesi bigiminde siralanabilir
(Wilcox vd, 2003, 5.342). Sponsorlugun gelisimi bir¢ok degiskene baglanabilir. Medya ve
diger promosyon masraflarinin artmasi, bazi iiriin ve hizmetler igin reklam kullanimimin
olanakli olmamasi, sponsorlugun spesifik hedef kitlelere ulagabilmesi, global markalarin
pazarlar icin dil ve kiiltiir engellerini kolaylikla asabilmesi, kuruluglarin misafirperverlik
amaclarina hizmet edebilmesi bu degiskenlerden bir kagidir. Sponsorluk araciligryla kuru-
luglar/markalar farkindaliklarini ve imajlarini siirdiirmede gozle goriiliir bir bagariya sahip
olabilmektedirler. Sponsorluk akademik anlamda da ilgi ¢ceken bir konudur ve o6zellikle
1990’11 yillardan itibaren tiim diinyada konuyla ilgili bircok makale yayimlanmistir. Bu ma-
kalelerde yer alan konular, sponsorlugun yapisi, sponsorlugun yonetilmesi, sponsorluk et-
kilerinin 6l¢timii, sponsorlugun stratejik kullanimi, sponsorlugun yasal ve etik boyutlar1 al-
tinda incelenmektedir. Bu caligma ile, Eskisehir Anadolu Universitesi Iletisim Bilimleri
Fakiiltesi tarafindan her yi1l Mayis ayinda diizenlenen Uluslararasi Eskisehir Sinema Giin-
leri etkinligine sponsor olan kurulus/markalara yonelik nasil bir farkindalik olustugu orta-
ya ¢ikarilmaya calisilmaktadir. Uluslararasi Eskigehir Sinema Giinleri, yerli ve yabanci film
gosterimleri, oyuncu ve yonetmenlerle yapilan sdylesiler ve onur konuklarina verilen 6diil-
ler gibi bircok etkinlikle bir hafta boyunca devam etmektedir. Sinema Giinleri’ne yerel ve
ulusal/uluslararasi bir ¢ok kurulus/marka sponsor olmaktadirlar.

2. SPONSORLUK KAVRAMI

Sponsorluk, karsiliginda ticari bir potansiyelden yararlanmak i¢in, bir etkinlige nakit ya da
bagka bir sekilde yapilan bir yatirimdir. Sponsorlukla iki sey satin alinir. Bunlardan ilki, he-
def kitlesi olan bir etkinlige potansiyel olarak maruz kalma, ikincisi ise, etkinlikle ¢agris-
tirilan bir imajdir ve bu imaj etkinligin algilanisiyla olugur. Ticari bir amag i¢in yatirim ya-
pilmas1 bu anlamda sponsorlugu reklama benzetir. Ancak bu, kurumun patronaj ya da ha-
yir amaglt yaptig1 ve yatirrmin geri doniisiiniin sirketin kendisi i¢in degil, toplum i¢in oldu-
8u kurumsal yardim bigimleriyle karigtirilmamalidir (Meenaghan, 1991, 5.36). Sponsorluk,
sponsor olunan kurulusa uzun ve kisa donemli faydalar saglamaya ¢alisir. Sponsorluk tii-
keticinin hatirlamasi (Bennett 1999; Hansen ve Scotwin 1995; Nicholls, Roslow ve Dub-
lish 1999), sponsorlarin farkindalig1 ve taninmasi (Bennet 1999; Bloxham 1998; Pam ve Jo-
har 2001), sponsor imaji (D’ Astous ve Blitz 1995; Otker and Hayes 1987), sponsora yo-
nelik tutum ( McDaniel 1999; Speed ve Thompson 2000; Stipp 1988) ve satin alma niye-
ti (Madrigal 2001; Mc Daniel 1999) iizerinde etkiye sahiptir (Rifon vd, 2004, s.30).
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3. SPONSORLUK NASIL CALISIR?

Sponsorluk, sponsorun mesajini bir etkinlik ya da kurulugla birlestirerek, hedef kitleyi do-
layli bir sekilde ikna etmeye ¢aligir (Jalleh vd, 2002, s.38). Sponsorluk tutumlar su gekil-
de etkileyebilir:

1. Sponsor olunan olaya maruz kalmak, taninirlik duygusuna yol agabilir. Bu nedenle,
mesaj ya da kuruma yonelik olumlu duygulara neden olur. Bu yolla, sponsorluk me-
sajin sosyal normu ya da sosyal kabuliiniin algilanmasini pekistirebilir. Boylece, far-
kindalik bireyleri o etkinlige hassaslastirarak diger promosyon etkinliklerini kolaylas-
tirir.

2. Sponsorluk, etkinlikten sponsora olumlu duygu transfer ederek sonuclanir. Olumlu
imaj ya da olumlu duygular (eglence, heyecan, zevk) etkinlikle birlestirilir ve mesaj
ya da kuruluga transfer edilir.

3. Tutumlarin ¢ok sayida inanca dayanmasi nedeniyle bir organizasyona, marka ismine
ya da saglikla ilgili bir mesaja yonelik ifade edilen tutumlar en goze ¢arpan inanglara
dayanir. Sponsorluk, bir inancin goze carpmasini artirabileceginden tutumlar etkileye-
bilir.

Sponsorlugun nasil ¢calistigini aciklamaya yardim eden A-ERIC Modeli’ne gore ise, spon-

sorluk, baglanti/¢agrisim, maruz kalma, iligki, biitiinlesik iletisim yoluyla isler. Bu agama-

lar 6yle aciklanabilir:

Baglanti/cagrisim (Association): Desteklenen olay ile kurulug/markanin biitiinlesmesi
ve bu biitiinliigtin hedef kitleye yansitilmasia kargilik gelir (Odabagi ve Oyman, 2002,
$.346). Desteklenen olayin markaya uyumu, sagladig: biitiinliik, tiiketicilerin mesajlar al-
masim kolaylastir. Ornegin Volvo’nun motor sporlaria sponsor olmasi gibi.

Maruz Kalma (Exposure): Sponsor, sponsorluk yaptig1 faaliyet/etkinlik sayesinde belli
bir tanitim yapma imkani bulur. Sponsor firmanin logo, iiriin veya mesajina gesitli sekil-
lerde maruz kalinir. Stadyum reklamlari, forma reklamlart sponsor firmanin logosu, tiriinii
ya da mesajina maruz kalma orneklerindendir.

iliski (Relationship): Sponsorluk etkinligi, sponsorlugun hedef kitlelerle iligki kurmasi
icin bir firsattir. Sponsorluga konu olan etkinligin hedef kitlelerinin tanimlanmasi ve bu he-
def kitlelerin bu etkinlige karst 6zel bir ilgisinin olmasi gerekir. Formula 1 gibi sponsor-
luk yapilan bir dizi etkinligin yiiksek bir statiisii vardir. Bu gibi etkinlikler yiiksek diizey-
deki miisteriler i¢in 6zel statiilii olaylardir.

Biitiinlesik fletisim (Integrated Communication): Sponsorluk giiniimiizde birgok kuru-
lugun iletisim karmasinin 6gelerinden biri haline gelmistir. Son zamanlarda pazarlamanin
bir elemani ve firmalar icin diger iletisim yontemi olarak kullanilmaya baglamigtir. Spon-
sorluk yapilmasinin amaglari, imaj yaratma, farkindalig1 artirma seklinde ifade edilmekte-
dir (Argan, 2004, 5.86).
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4. SPONSORLUGUN HEDEFLERI

Sponsorluk ¢esitli hedefleri ger¢eklestirmek i¢in kullanilir. Sponsorluklar, aslinda tiiketici-
lere yonelirken, ilgili hedef kitleler olarak adlandirilabilecek personel, ¢aliganlar, toplum li-
derleri, politikacilar ve diger paydaglar iizerinde dogrudan ya da dolayli olarak olumlu et-
kiye de sahip olabilir (Jalleh vd, 2002, s.37). Sponsorlugun iki ana iletisim amac1 marka
farkindaligi ve markaya yonelik tutum yaratilmasidir. Bununla birlikte bir¢cok sponsor-
luk degerlendirmesi, siirecin degerlendirilmesi, etkinlik sponsorlaria yonelik tiiketici far-
kindalig1 ve bu farkindaliligin kurum imaji ya da tutumlan tizerindeki etkisine odaklanir
(Jalleh vd, 2002, s.37). Sponsorlugun hedeflerini, kurumsal hedefler ve marka hedefle-
ri olmak iizere iki baglik altinda inceleyebiliriz.

4.1. Sponsorlugun Kurumsal Hedefleri

Sponsorlugun kurumun farkindali§ini artirmak ve imajini degistirmek gibi kurumsal hedef-
leri vardir. Kurumun farkindaligini artirmaya ornek olarak sponsorluk araciligiyla farkinda-
lik hedefine ulagan kuruluslar verilebilir. Ornegin, Cornhill Sigorta adl bir Ingiliz sirketi,
Ingiltere pazarinda sponsorluk aracihgiyla farkindahgim % 2’den % 16’ya ¢ikarmustir. Ca-
non firmasi yine Ingiliz Futbol Ligi’nin 3 yillik sponsorlugu ile farkindalik oranimi %
18.5’den % 79’a ¢ikarmigtir. Sponsorlugun kurumun imajin1 degistirmesi ise, sponsorluk
yatirimlarinda siklikla kullanilan kilit hedeftir. F1 ile Yardley adli bir ingiliz markasinin ¢ag-
ristirdig1 feminen anlam daha yeni ve daha mago bir imaja doniistiiriilmiigtiir.

4.2. Sponsorlugun Marka Hedefleri

Marka hedefleri olarak da sponsorluk, hem marka farkindaligi hem de marka imajina yo-
nelik hedeflere ulagsma yetenegine sahiptir Budweiser Avrupa pazarinda iiriinlerine yone-
lik farkindalik elde etmede kilit 6ge olarak sponsorlugu kullanmigtir. 2002 yili Mart ayinda
yapilan bir arastirmada, futbola yatirim yapilan markalar arasinda Turkcell’in farkindaligi %
0,6 iken, FIFA Diinya Kupasi sonrasinda, Agustos 2003’de bu oran % 16’ya ¢cikmustir

(http:www. marketingturkiye.com/ BilgiBankasi/detay&no=5). Sponsorluk, pazarda bir
markay1 konumlandirmak, o pazar ¢ercevesinde imajin1 degistirmek icin kullanilabilir. Bir
markay1 genglik pazarina yonelik olarak yeniden konumlandirmak i¢in popiiler miizik et-
kinliklerinin sponsoru olunabilmektedir. Ornegin, Avea Tarkan’mn konserlerine sponsor
olarak daha geng bir imaji oldugunu pekistirmektedir. Pazarlama iletigsimi karmasi icinde,
hem kurumsal hem de marka bazinda farkindalik ve imajla ilgili hedeflere ulasmada spon-
sorluk oldukga etkili bir aragtir (Meenaghan, 1991, s.41).

5. SPONSORLUGUN YARARLARI VE RiSKLERI

Sponsorlugun yararlarindan biri, hedef kitleleri ¢cekebilmesi, sponsor olunan olayin dege-
rini sponsora transfer edebilmesidir. Ancak bunlarin diginda da bir¢ok yararindan s6z et-
mek miimkiindiir. Asagida sponsorlugun diger yararlari yer almaktadir (Pickton ve Brode-
ric, 2001, 5.516).
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Imaj yaratilmasi: Sponsorluk, sponsor olan sirketin toplumdan aldigini topluma geri ve-
ren iyi bir kurumsal vatandag olarak sunulmasi igin kullanilabilir.

Pazarlama araci olarak kullamlabilmesi: Sponsorluk, sirketlere pazarlama iletisimi
araci olarak da ¢ekici gelir. Hem tiiketiciler, hem de diger stratejik ortaklar: etkilemek i¢in
diizenlenen pazarlama etkinlikleri ile iligkilendirilebilir.

Misafirperverlik firsatlar1 yaratmasi: Sponsorlugun tiiketicileri etkilemesinin yaninda
bircok sirket mevcut/ potansiyel ortaklar, tedarikgiler ya da dagitimcilarla da iyi iligkiler
yaratmak isterler. Bu ticari iligkileri gelistirmenin bir yolu da misafirperverlik firsatlarty-
la sponsorlugu birbirine baglamaktir (Pickton ve Broderic, 2001, s.517). Canon firmas1 3
yil boyunca, 92 takimin yer aldig: futbol ligi sponsorlugu sirasinda miisterilerine bedava bi-
let vererek 9 ay boyunca her hafta miisterilerini yerel bir mag seyreder gibi bu maglar sey-
retmeleri i¢in davet etmis ve macin oynandigi stadyumda da Canon tiriinlerinin gosterile-
rini, reklamlarin1 yapmgtir (Okay, 1998, 5.59).

Medyada yer alabilmesi: Sponsorluk iicreti alan bazi olaylarn goriintirligii yliksektir ve
sponsorlar bu tiir etkilikleri takip ederek medyanin dikkatinden yararlanirlar. Televizyon-
da reklami yapilamayan alkollii icecekler ve sigara gibi iiriinlerin sponsorluk araciligiyla
medya giindeminde yer almasi s6z konusu olur.

Sponsorluktan kazanilacak bir¢ok yarara ragmen, bu tiir organizasyonlarn risk tagimama-
s1 miimkiin degildir. Sponsorluk risklerini su sekilde siralayabiliriz:

Olumsuz ¢agrisim: Bazi durumlarda sponsor olunan olayin imajt sirket tizerinde olum-
suz bir etkiye sahip olabilir. Ornegin sponsor olunan spor takiminin iyi bir performans ser-
gileyememesi ya da sponsor olunan kosucunun adinin bir skandala karigmasi gibi.

Sponsorluk kirliligi: Etkinliklerin fazla sponsora sahip olma olasilig1 vardir. Ornegin,
Formula 1 ara¢larinin bir¢cok sponsorun adini tagimasi ve bir tiir sponsorluk kirliligi mey-
dana gelmesi nedeniyle bazi sirketler bu tiir bir durumda sponsorluktan kaginabilirler.

Degerlendirme sorunlari: Sponsorlugun bir diger riski, degerlendirme zorlugudur.
Sponsor olunan olaydan etkilenip etkilenilmedigini ortaya ¢ikarmaya ¢alisan tiiketici arag-
tirmalar1, medyada maruz kalinan mesajlarin degerlendirilmesi gibi ¢esitli teknikler kulla-
nilarak sponsorluk degerlendirmesi yapilabilmektedir. Ancak, zaman zaman bu yontemler
bile, ge¢cmiste yapilmis kampanyalarin etkileri, diger pazarlama iletigimi araclarinin kulla-
nimi, kontrol edilemeyen cevresel faktorler nedeniyle degerlendirme icin gecerli bir for-
mun olugturulamamasina yol agabilir. Sinsi pazarlama adi verilen ve sponsor olan kurulug
digindaki bir kurulusun sponsorluktan yarar saglamasi da etkili olarak kullanilabilmekte-
dir (Pickton ve Broderic, 2001, s.518).

6. SPONSORLUGUN OLCUMU

Sponsorlugun etkisini 6lgmek icin basit, herkesin kullanabilecegi ve giivenilir tek bir yon-
tem yoktur. Kritik olan, dl¢iimlemenin gelecekteki sponsorluk stratejilerini ve uygulama-
larin1 daha iyiye gotiirmesi igin kullanilmasidir (Yurddag, 2003, s.1). 2003 yilina kadar
sponsorlukla ilgili yaymlanmis makaleleri inceleyen Walliser (2003, s.13-16), sponsorluk
etkisinin 6l¢timiinde yararlanilan ¢alismalar farkindalik, imaj, satin alma niyeti ve diger et-
kenler olmak iizere ii¢ baglik altinda toplar.
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6.1. Farkindahk

Marka farkindaligi, markanin miimkiin oldugunca ¢ok sayida potansiyel tiiketiciye maruz
birakilmasiyla elde edilir (Gwinner, 1997, s.145). Farkindalik markaya dair algilamalarin,
fikirlerin olugmasi i¢in 6n kosul niteligindedir. Kavram, markanin tiiketici belleginde sa-
hip oldugu izlerin giicii olarak temelde marka taninirligi ve marka hatirlanirligini igerir .
(Uztug, 2003, 5.29). Tanmurlik, bir markanin duyulup duyulmadigini ifade ederken, hatirla-
ma kategoride hatirlanan markalart anlatir. Hatirlamayi etkileyen faktorler beg gruba ayri-
labilir. Bunlar, maruz kalma durumu, iiriin, mesaj, hedef kitle 6zellikleri ve son olarak da
sponsorluk entegrasyonudur. Hatirlama, sponsorluga maruz kalma siiresi, sponsorlarin 6n-
ceki marka farkindaliklari, mesajin uzunlugu ve tasarimu, izleyicilerin yas gibi sosyo-eko-
nomik durumlari, konuya ilginlik ve ilgi, sponsor olunan etkinlige gore artar. Her marka
etkinlik siras1 ve oncesinde kisa olarak artan bir temel hatirlama diizeyine sahiptir ve bu
oran etkinlikten birkag¢ hafta sonra ilk diizeyine yakin bir diizeye geri doner. Siire ve degi-
simin biiyiikliigii sponsorun tiim iletigim cabalarina dayanir (Walliser, B. 2003, s.13).

Farkindalik aragtirmalari, sponsorun kamuoyunun zihnindeki genel farkindaliginin dlciildii-
§ii Renner ve Tischler’in 1977 de yaptig1 aragtirmalar gibi ya da belli bir etkinlik ya da
olayla birlestirilen sponsorun farkindalik seviyelerinin ortaya kondugu Miiler 1983; Couty
1994; Easton ve Mackie 1998 gibi calismalardan olugur. Ancak bu ¢aligmalardaki sonuc-
lar birbiriyle tutarli degildir (Walliser, 2003, s.13). Farkindalik diizeyleri, marka adinin ha-
tirlatildig1 ve markanin varligina yonelik farkindaligin hatirlandigi yardimh farkindalik ve
iirlin kategorisi anildig1 zaman markanin ilk akla gelmesi seklindeki yardimsiz farkindalik
olmak iizere ikiye ayrilir (Pickton ve Broderic, 2001, s.38).

6.2. imaj

Her sponsorluk etkiligi ya da alani i¢sel ya da digsal izleyicilere transfer edilebilecek spe-
sifik imaj degerine sahiptir. Imaj transferi sponsor ve etkinlige yonelik cok sayidaki yay-
gin algi, sponsor ve etkinligin cagrisimlarina yonelik izleyicilerin tutumlar tarafindan
olumlu olarak etkilenir.

6.3. Satin Alma Niyeti ve Diger Etkiler

Sponsorun iiriinlerini satin alma durumu sponsor olmayan rakiplerin iiriinlerine gore daha
olasidir. Universiteden daha diisiik bir egitime sahip olanlarin sponsorun iiriinlerini satin al-
masi daha olasiyken, diger taraftan cinsiyet satin alma durumunu etkilememektedir. Ozel-
likle sponsor; desteklenen etkinlikle mantikli ve karsilikli bir baga sahipse sponsorluk,
sponsorun finansal degerini de artirmaktadir (Walliser, 2003, 5.16).

Sponsorlugun etkinligini degerlendirmede kullanilan yontemler su sekilde siralanabilir:
Yapilan sponsorluktan hedef kitlenin ne kadarinin farkinda oldugunu belirlemek i¢in uygu-
lanan arastirmalar, rakip kuruluglarin yaptiklar1 sponsorluk faaliyetlerini izleyerek, spon-
sorluk farkindaliginin ortaya ¢ikarildig1 arastirmalar, diizenli olarak siirdiiriilen ve birden
fazla kisi-kurulugun istedigi kadar soru ile katildig1 pazar arastirmalari, kurulugsun hedef
gruplar1 arasinda sponsorluktan 6nce ve sponsorluk sirasinda meydana gelen degisiklikle-
ri belirlemeye yonelik arastirmalardir.
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7. ARASTIRMANIN AMACI

Arastirma ile amaclanan, 6. Uluslararasi Eskisehir Sinema Giinleri izleyicilerinin, etkinli-
ge destek veren 9 sponsor ile ilgili farkindalik diizeylerini ve sponsorluga yonelik yakla-
simlari ortaya cikarmaktir. Bu amaca ulagabilmek icin, caligma sponsorluk 6ncesi ve spon-
sorluk esnasi olmak iizere ikiye ayrilmigtir. Caligmanin sponsorluk dncesi boliimiinde ya-
nit1 aran sorular sunlardir:

1. Marka/kurulusun adi daha 6nce duyulmus mudur?

2. Marka/kurulusun admin duyulmasinda neler etkili olmustur?

3. Marka/kurulugun sponsorluk yapmasinin 6nemi nedir?

4. Marka/kurulusun sponsorluk yapmasi sayginligini artirir mi?

Caligmanin sponsorluk esnasi boliimiinde yaniti aranan sorular ise sunlardir:

1. Sinema Giinleri sponsorlarindan akla ilk gelenler hangileridir?

2. Sponsorlarin isim/ logolar1 nerede goriilmiigtiir?

3. 1Ismi ilk kez Sinema Giinleri sponsorlugu ile duyulan marka/ kuruluslar nelerdir?

4 Sponsora yonelik duygular ile sponsorun liriin ya da hizmetini satin alma arasinda ne
gibi bir iligki vardir?

5. Sponsorlara yonelik cagrisimlar nelerdir?

8. ARASTIRMANIN YONTEMI

8.1. Arastirma Modeli

Aragtirma, sponsorluk etkinliklerinin 6l¢tim yontemlerden biri olan farkindalik 6l¢iimiiniin
kullanildig1 tarama modeline dayali bir aragtirmadir. Tarama modelleri, ge¢cmiste ya da ha-
len varolan bir durumu varoldugu sekliyle betimlemeyi amaglayan aragtirma yaklasimidir.
Tarama modelleri, genel tarama ve Ornek olay taramalari seklinde ikiye ayrilir. Bu calis-
mada kullanilacak tarama modeli, cok sayida elemandan olusan bir evrende, evren hakkin-
da genel bir yargiya varmak amaci ile, evrenin tiimii ya da ondan aliacak bir grup, 6rnek
ya da drneklem iizerinde yapilan genel tarama yontemidir (Karasar, 1991, 5.77).

8.2. Orneklem

6. Uluslararas1 Eskigehir Sinema Giinleri 6ncesinde gerceklestirilen arastirmanin birinci
boliimii i¢in, Anadolu Universitesi Yunus Emre Kampusii’nde cesitli fakiiltelerde okuyan
ve amacsal ornekleme yontemiyle belirlenen 50 6grenciye soru formu uygulanmugtir. 6.
Uluslararast Eskisehir Sinema Giinleri devam ederken uygulanan ikinci boliimde ise, et-
kinligin yapildig1 yer olan Anadolu Universitesi Sinema Salonu icinde etkinlik ¢ikisinda yi-
ne amagsal ornekleme yontemiyle belirlenen 100 kisiye soru formu uygulanmustir. 1. Bo-
liimde toplam 50 soru formunun % 44’ii, 2. bolimde toplam 100 soru formunun % 78’i
geri donmiigtiir.
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8.3. Veri Toplama Yontemi

Arastirmada veriler, 6. Uluslararasi Eskigehir Sinema Giinleri baglamadan 6nce uygulanan
sponsorluk 6ncesi soru formu ve 6. Uluslararasi Eskigehir Sinema Giinleri devam ederken
uygulanan sponsorluk sirasi soru formlart olmak tizere iki formdan elde edilmisgtir.

Sponsorluk oncesi soru formu: Bir marka ya da kurulus tarafindan gergeklestirilen spon-
sorluk faaliyetleri hakkindaki genel diisiinceleri ortaya cikarmak amactyla hazirlanan for-
mun ilk boltimiinde, Sinema Giinleri’ne sponsor olan ancak sponsorluklari heniiz herhangi
bir yerde ilan edilmemis 9 kurulusun isminin daha 6nce duyulup duyulmadigi, eger duyul-
musgsa nerden duyuldugu, marka/kurulug adi duyulunca hangi ¢agrisimlarin olustugu, ce-
vaplayicilarin kullandiklari iiriin ve hizmetleri iiretenlerin sponsorluk yapmasini énemli bu-
lup bulmadiklar1, sponsorlugun o marka/kurulusun saygmhigini artirip artirmadigi, Uluslara-
ras1 Eskigehir Sinema giinleri denilince akla gelen bir sponsor olup olmadig1 sorulmustur.

Sponsorluk esnasi soru formu: Sponsorluk etkinliginin ol¢iimiinii ile ilgili literatiirde
onerilen farkindalik aragtirmasinda sorulabilecek soru ornekleri olan, markanin duyulup
duyulmamasi, hatirlanmasi, marka ile ilgili diisiincelerin neler oldugu gibi sorular goz 6nii-
ne almarak olusturulmustur. Sinema Giinleri’ni destekleyen sponsorlardan hangilerinin
hatirlandig1, bu sponsorlarin isim ya da logolarmin etkinlik sirasinda nerelerde goriildiigii,
ilk defa bu etkinlikte ismi duyulan marka/kurulus olup olmadigi, sponsor marka/kurulug-
lara yonelik duygularin olumluluk diizeyinin ne oldugu, Sinema Giinleri’ni desteklemenin
sponsorlarin iiriin ve hizmetlerini satin almay: diisiindiiriip diisiindiirmeyecegi sorular1 yer
almigtur.

Soru formunda sponsor firmalara yonelik diisiince ilgili sorunun giivenirlik analizi (reli-
ability analysis) Cronbach Alpha ile sinanmigtir ve Alpha degeri olarak 0, 8970 elde edil-
misgtir.

N of cases = 78
N of items = 10
Alpha = 0,8970.

Soru formundaki diger bir soru olan sponsor firmalarin iiriin ve hizmetlerini satin alma ile
ilgili sorunun yapilan giivenirlik analizi sonucu Alpah degeri, 0,8526’dr.

N of cases = 78
N of items =9
Alpha = 0,8526’dur.

Sosyal Bilimler alaninda benzer ¢aligmalarda 0,60’1n iizerinde ¢ikan ve bu degeriyle yiik-
sek kabul edilen giivenirlik degerlemesi (Yilmaz ve Pirtini, 2002, s.162), dl¢timleri cerce-
vesinde, bu aragtirmadaki 0, 8970 ve 0,8526’lik Alpha degerleri oldukca yiiksektir.

Aragtirma verileri SPSS 11.5 paket programinda, frekans dagilimi ve korelasyon analizi
kullanilarak degerlendirilmistir. Aragtirma, 6. Uluslararasi Eskisehir Sinema Giinleri 2004
yil1 sponsorlar1 ve 6. Uluslararas1 Eskisehir Sinema Giinleri’nin 2004 y1li izleyicileri ile s1-
nirlidir.
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9. ARASTIRMA VERILERININ ANALIZI

9. 1. Sponsorluk Oncesi Bulgulari

Tablo 1’de goriildiigii gibi cevaplayicilarin % 100’t Aras Kargo ve % 91°i Shakespeare
Cafe&Pub, % 77,2’si Motta, % 63,6’st TNT Kargo, % 59,1°’1 Altyazi Dergisi, % 54,5’
Metro Grup, % 22’si Final Dergisi Dersanesi’ni daha dnce duyduklarini ifade etmislerdir.
Aragtirmaya katilanlarin, % 68,2°si Fransiz Kiiltiir Dernegi’ni ve % 59,1’ Pronto PR adi-
n1 daha 6nce duymadiklarmi belirtmislerdir.

Tablo 1. Marka/Kurulug Isimlerinin Daha Once Duyulup Duyulmamast

Duymadim | Kararsizzm | Duydum
Metro Grup :lA) 3 17,8 133,7 5155
Pronto PR OnA) 519::’1 1;,7 276,2
TNT Kargo OnA) 225,7 133,7 6;‘6
Fransiz Kiiltiir OnA) 6;?2 9%1 225,7
Aras kargo OnA) - B 12020
Motta :lA) 9%1 1 ; J7 717?2
Shakespeare | n 1 1 20
Cafe&pub % 4.5 4.5 91
Final Dergisi OnA) - - 12020
Altyazi dergisi (;) 276,2 1 ; i 519::’1

Kuruluslarin adin1 duydugunu ifade edenler nereden duyduklarini Tablo 2’de yer aldig1 gi-
bi su sekilde belirtmektedirler. Uriin- hizmet satin alini ile adi duyulanlar; % 54,5 ile Mot-
ta ve Shakespeare, cevredeki kisiler araciligiyla ad1 duyulanlar; % 13,7 ile Metro ve Pron-
to PR, reklam araciligryla adi duyulanlar; % 18,2 ile TNT, % 9,1 ile Fransiz Kiiltiir Derne-
8i ve % 4.5 ile Aras Kargo’dur.
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Tablo 2. Marka/Kuruluslarin Isimlerinin Nereden Duyuldugu

Uriin/
Reklam | Sponsorluk | Hizmet | Cevre | Haber
alma
n 3 2 2 3 2
Metro % | 13,7 9,1 9,1 137 | 91
2
n 1 1 3
Pronto PR. % 9,1 45 45 137 -
n 3 12 2
Motta % | 13,6 . 545 9,1 .
5
n 4 2 3
TNT o | 227 18,1 9,1 13,7 )
n 15 1 5 !
Final Dergisi % 68.1 45 227 4.5 -
n 1 12 7
Shakesp. |, | 45 . 545 | 318 .
n 2 1 1
Fransiz K. % 9.1 45 45 - -
n 2 2 3 5 1
Al
tyaz 1o | g 9,1 136 | 22,7 | 45
n 10 10 2
Araskargo |, | sy . 45,4 9,1 .
n 43 11 48 26 3
Toplam % 21,7 5,5 21,7 13,1 1,5
N 198 198 198 198 198

Tablo 3 ‘de iiriin ve hizmetlerini satin aldiginiz marka/kurulusun sponsorluk yapmasinin
onemli olup olmadig1 sorusuna verilen yanitlar goriilmektedir. Buna gore, cevaplayicilarin
% 63,7°si sponsorlugu 6nemli bulmakta,. % 22,7°si 6nemli olmadigim diigiinmekte, %
4,5’de bu konuda karar1 olmadigini ifade etmektedir. Mediaedge:cia Sensor Arastirmasi
(2003)’e gore, sponsorluga cok olumlu tepki verdigini ve sponsorlugun gerekli olduguna
inand181 sOyleyenlerin oran1 %80’dir. Mediaedge tarafindan yapilan arastirmanin sonuclari,
bu caligma ile elde edilen katilimeilarin sponsorlugu 6nemli bulduklar1 bulgusunu destek-
lemektedir.
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Tablo 3. Kullamlan Uriin /Hizmetleri Ureten Kuruluglarin Sponsorluk Yapmasimn Onemi

Yiizde
Frekans %
Cok onemli 6 27,3
Onemli 8 36,4
Kararsizim 1 4.5
Onemli degil 3 13,6
Hi¢ onemli degil 2 9,1
Total 20 90,9
Total 22 100,0

Tablo 3’te lirlin ve hizmetlerini satin aldigimiz kurulusun sponsorluk yapmasinin 6nemli
olup olmadig1 sorusuna verilen yanitlar goriilmektedir. Buna gore, cevaplayicilarin %
67.7’sisponsorlugu énemli bulmakta, % 22.7’si 6memli olmadigini diigtinmekte, % 4.5’
de bu konuda karar1 olmadigini ifade etmektedir.

Tablo 4. Sponsorlugun Markanin/Kurulusun Sayginhgu Artirdigr Diigiincesi

Yiizde
Frekans %
Kesinlikle katiliyorum 8 36,4
Katiliyorum 8 36,4
Kararsizim 2 9,1
Katilmiyorum 2 9,1
Kesinlikle katilmiyorum - -
Total 20 90,9
Total 22 100,0

Tablo 4 ‘e gore, cevaplayicilar, %72.,8’i sponsorlugun kurulusun saygmligmi artirdigini
diistinmektedirler. Bu diisiinceye katilmayanlarin orani, % 9,1 olurken, kararsizlarin orani
da yine % 9,1 de kalmustir.
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9. 2. Sponsorluk Esnasi1 Bulgulari

Tablo 5. Sinema Giinleri Sponsorlart Arasinda Akla ITk Gelen

Yiizde
Frekans %
Metro 22 28,2
TNT 9 11,5
Final Dergisi Dershanesi 7 9,0
Motta 6 7,7
Eskisehir. B. Belediyesi 5 6,4
Aras Kargo 5 6,4
Shakspeare Café&Pub 5 6,4
Hayal Kahvesi 5 6.4
Altyazi Dergisi 4 5,1
Efes Pilsen 2 2,6
Ankara. Fransiz Kiiltiir Merkezi 1 1,3
Hig fark etmemisim 1 1,3
Total 78 100,0

Aragtirmaya katilanlarin % 28,2’si Sinema Giinleri’nin sponsorlar arasinda akla ilk gele-
nin Metro Grup oldugunu ifade etmislerdir. Metro Grup’un ardindan sponsor olarak en ¢ok
hatirlanan kurulug % 11,5 ile TNT Kargo’dur. Final Dergisi Dershanesi ise, %9 ile siralan
sponsorlar arasinda tigtincii olarak hatirlanmigtir. Tablo 2°de de belirtildigi gibi, Metro adi-
n1 sponsorluktan hatirlayanlarin oran1 % 9.1 ile, reklam ve ¢evresindeki kisilerden duydu-
gunu ifade edenlerin oranindan diisiik olsa da Metro grup cevaplayicilar tarafindan bilinen
ve Uluslararasi Eskigehir Sinema Giinleri’nin sponsorlar1 arasinda akla ilk gelen marka ol-
maktadir. Metro’nun siiregelen sponsorlugu bu ¢agrisimin olugmasinda etkili olmugtur.

Tablo 6. Sponsorun Ismi/Logosunun Nerde Goriildiigii

Yiizde
Frekans %
Afiglerde 20 25,6
Etkinlik salonunda 15 19,2
Program kitapgiginda 11 14,1
Brosurde 5 6,4
Etkinlik salonu éniinde 5 6,4
Diger 1 13

Total 78 100,0
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Tablo 6’da cevaplayicilarin % 25,6’sinin sponsorlarin ismi/logosunu afiglerde gordiigiinii
ortaya ¢itkarmaktadir.

6. Uluslararasi Eskisehir Sinema Giinleri’nin yapildig1 salonda gorenlerin oran1 % 19,2,
program kitap¢iginda gorenlerin orani ise, % 14,1 ‘dir. Uluslararasi Eskisehir Sinema Giin-
leri’nin afigleri, goriiniirliik acisindan etkinlik salonu ve program kitap¢igindan daha fazla
etkiye sahip olmustur.

Tablo 7: Ismi Ilk Defa Bu Etkinlikte Duyulan Markalar

Yiizde
Frekans v,
Pronto PR 42 53,8
Fransiz Kiiltiir 19 243
Motta Pasta 17 21,7
Metro 16 20,5
TNT 16 20,5
Altyazi 16 20,5
Aras Kargo 4 5,1
Final Dergisi 3 3.8

Ismi ilk defa bu etkinlik sirasinda duyulanlar sirasiyla; % 53, 8 ile Pronto PR, % 24,3 ile
Fransiz Kiiltiir Merkezi, % 21,7 ile de Motta’dir. Uluslararas: Sinema Giinleri baglamadan
once yapilan arastirma bulgularinda da (Tablo 1) cevaplayicilar Pronto PR adini daha 6nce
duymadiklarini sdylemislerdir. Duyduklarini belirtenler, bunun ¢evrelerindeki kisiler ara-
ciligiyla gerceklestigini ifade etmislerdir. Bu kisiler ya muhtemelen Iletisim Bilimleri Fa-
kiiltesi dgrencisi oldugundan bu sirketi bilenler ya da Pronto’yu temizleyici markasi ile
karistiranlardir. Pronto PR’nin cevaplayicilar nezdinde marka bilinirligi problemi oldugu
goriilmektedir.

Sponsorlara yonelik duygu ve 6. Uluslararasi Eskisehir Sinema Giinleri’nin sponsorlugu-
nu {istlenmesiyle iirtin-hizmetlerini satin alma arasinda Pearson Korelasyon tablolarina ba-
kildiginda, Metroya yonelik duygu ile Metro’nun {iriin ve hizmetlerini satin alma arasinda
pozitif ve anlaml bir iliski oldugu goriilmektedir (r=0.269, p<0.05). Buna gore, duygu
olumlu oldukga satin alma istegi de artmaktadir denilebilir. Ankara Fransiz Kiiltiir Merke-
zi’ne yonelik duygu ile Ankara Fransiz Kiiltiir Merkezi’nin {iriin ve hizmetlerini satin al-
ma arasindaysa yine, pozitif anlaml bir iliski vardir (r=229, p< 0.05). Pronto PR’a yone-
lik duygu ile Pronto PR’ iiriin ve hizmetini satin alma arasinda (r= 279, p< 0.05), Aras
Kargo’ya yonelik duygu ile iiriin ve hizmetini satin alma arasinda, (r= 229, p<0.05), Mot-
ta’ya yonelik duygu ve Motta’nin iiriin ve hizmetini satin alma arasinda (r=380, p<0.01)
anlaml bir iliski oldugu goriilmektedir.

Mediaedge (2003) verilerine gore, kalitesi ve fiyat1 ayn1 olmak kosuluyla sponsorluk ya-
pan bir firmann {iriinii tercih edenlerin oran1 % 65, fiyat:1 yiiksek dahi olsa toplumsal bir
konuda sponsorluk yapan bir firmanin iiriiniinii diger iiriinlere tercih ettigini aciklayanla-
rin oran1 % 31°dir. Yine ayn1 ¢aligmaya gore, sponsorun iiriinlerini sponsor olmayanlara
gore tercih edenlerin oran1 % 45°dir.
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Aragtirmact tarafindan bu calismada, cevaplayicilarin yagi ve cinsiyeti gibi demografik
ozellikleri ile sponsor olan markalari satin almalar arasinda bir iligki olup olmadi81 da arag-
tirllmug, ancak yas, cinsiyet ve satin alma arasinda anlamli bir iligki bulunmamigtir. Walli-
ser (2003, s.16), liniversite egitiminden daha diigiik bir egitim seviyesine sahip olan birey-
lerin sponsorun iirlinlerini satin almasinin daha olasi oldugunu ifade eder. Arastirmaya ka-
tilanlar iiniversite ve iizeri egitime sahip bir izleyici kitle arasindan se¢ildigi i¢in egitim de-
giskeni aragtirmada disinda tutulmustur.

9.3. Sponsorlara Yonelik Marka Cagrisimlari

metro
toptan
13% metro
dersane 24%
13%
tren g
13% alisveris

37%
Sekil 1. Metro Grup Marka Cagrisunlar

Cevaplayicilarin Metro’ya yonelik cagrisimlart % 37 ile aligveris, % 24 ile metro, %13 ile
toptan, dershane ve tren kavramlarindan olugsmaktadir.

TNT kargo

gis dinamit
iger
43‘?/ / NG/ 38%
R~
kargo
15%
Sekil 2: TNT Kargo Marka Cagrisunlar

TNT Kargo denilince cevaplayicilarin aklina % 38 ile dinamit kavrami ve % 15 ile kargo
gelmektedir. % 47 ile diger kategorisini olusturan ¢agrisimlari ise, miizik, internet, giiven-
ce, ucuz, iletigim ve igecek sozciiklerini kapsamaktadir.
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Final
diger
basar1 7%
11%
0SS
82%

Sekil 3: Final Dergisi Marka Cagrigimlar

Final Dergisi Dersanesi denilince akla ilk gelen % 82 OSS’dir. OSS’nin ardindan % 11 ile
basari gelmektedir. % 7 olan diger kategorisinde toplanan kavramlar ise, mavi, seviyesiz-
lik ve sikici sozciiklerinden olusur.

Shakespeare

. bahge
dlger 11%

29%, kalite
= e 19%
cafebar o bira

eglence
14% gil% 16%

Sekil 4: Shakespeare Marka Cagrisimlar

Shakespeare markasina yonelik ¢agrisimlar, % 19 kalite, % 16 bira, % 14 cafe-bar, % 11
eglence ve yine % 11 ile bahceden olusur. Diger kategorisini olusturan % 29’luk dilim-
deyse, klas, klas goriintii, ici bos hizmet, burjuvazi, Eskisehir, haller, kiiltiir, var olmak, ti-
yatro, kahverengi, edebiyat cagrisimlari yer almaktadir.

AFKM

diger Fransa
dil egitimiZO% 20%
T
Kizilay kiltdrel
20% etkinlik
33%
Sekil 5: AFKM Marka Cagrisumlar:
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AFKM’ye denilince akla ilk gelen % 33 oraninda kiiltiirel etkinliktir. Kiiltiirel etkinlik cag-
risiminin ardindan % 20 Fransa ve Kizilay, % 7 dil egitimi gelmektedir. % 20’ lik bir orana
sahip olan diger kategorisinde ise, arsiv, ajan ve siipheli kavramlar: yer alir.

altyazi
diger
24%
enel kiltdr sinema
2% 2
&debiyat
12%

Sekil 6: Altyazi Dergisi Marka Cagrisimlar

Altyazi dergisi’ne yonelik olan ¢agrisimlar ise soyle agiklanabilir. Cevaplayicilarin % 52’si
Altyaz1 dergisi denince sinema, % 12’si genel kiiltiir ve yine % 12’si edebiyat kavramlari-
ni1 ifade etmiglerdir. % 24 oranindaki diger kategorisi ise, yasemin, hobi, ¢arsi, tanigtim ama
aralik-ocak sayisiyla ¢agristmlarindan olugmaktadir.

pronto pr
temizleyici
22% iletisim
33%
-
diger
45%

Sekil 7: Pronto PR Marka Cagrigimlar:

Pronto PR marka ¢agrisimlar ise, % 33 ile iletisim, % 22 ile temizleyici kavramlarindan
olugmaktadir. Yogun reklam uygulayan Pronto isimli bir yer cilas1 markasi, Pronto adini
duyanlarda temizleyici ¢agrisimi yaratabilmektedir. % 45°lik bir paya sahip olan diger ka-
tegorisindeyse, edebiyat, Tuborg miisteri temsilcisi, basin, ¢izim ¢agrisimlart yer alir.

aras
paketdiger
hizme6t% gA tasimacilik
0,
25% \/‘V 38%
glvenli
25%

Sekil 8: Aras Kargo Marka Cagrisunlar
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Aras Kargo’ya yonelik cagrisimlar, % 38 ile tagimacilik, % 25 ile giivenli ve hizmet, % 6
ile paket kavramindan olusur. % 6 oranina sahip diger kategorisinde Mevliit abi ve sekre-
ter kavramlari yer alir.

motta

diger lezzet

cafe”% 18%

7%

pahali 5 ——
pasta
50%

Sekil 9. Motta Marka Cagrisimlar

Motta denilince % 50 pasta, % 18 lezzet, % 14 pahali, % 7 cafe kavramlar1 akla gelmek-
tedir. Motta markasina yonelik olan ve % 11 ile diger kategorisinde toplanan kavramlar
ise, ramazan, giivence ve hizdan olugmustur.

10. SONUC VE ONERILER

Sponsorluklar spor, kiiltiir-sanat, miizik, yayn, saglik ve ¢evre gibi bircok alanda, marka
ya da kuruluslara goriiniirliik saglayan 6nemli bir pazarlama iletigim ¢abasidir. Milyonlar-
ca dolari bulan sponsorluk yatirimlari iyi degerlendirildiginde kurulug ya da marka i¢in ge-
ri doniisii son derece 6nemli olabilecek bir ticari yatimmdir. Ozellikle spesifik hedef kitle-
lere ulasmada sponsorluk inkar edilemez bir giice sahiptir. Ulkemizde yapilan sponsorluk-
lara genel olarak bakildiginda, yillardir devam eden ve c¢esitli etkinliklerle birlikte anilan
sponsorluklar oldugu gibi (Eczacbagi-Istanbul Film festivali), desteklenen etkinligin hiz-
met verilen sektorle hi¢ alakali olmadig1 6rnekler de goriilmektedir. Bu alanda yapilan ya-
tirimlarin geri doniisiiniin ortaya ¢ikarilmast igin sponsorlugun etkinligi yoniinde aragtir-
malara ihtiya¢ vardir. Bu ¢aligma ile, sanat alaninda yapilan bir etkinlik olan Eskisehir
Uluslararas: Sinema Giinleri’ne sponsor olan kuruluslarin bu etkinlikle sinema giinleri iz-
leyicileri tizerinde nasil bir goriiniirliik elde ettikleri belirlenmeye caligiimugtir.

iki boliimden olusan bu ¢alismanin ilk boliimiinde, 6. Uluslararasi Eskisehir Sinema Giin-
leri’nin sponsoru oldugu sdylenmeden cevaplayicilar olan Anadolu Universitesi dgrenci-
lerinden cesitli kuruluglar hakkindaki diisiinceleri 6grenilmigtir. Siralan kuruluglar arasin-
da ismi en ¢ok duyulan Metro Grup, TNT Kargo ve Final Dergisi Dersanesi olmusgtur.
Metro Grup Eskisehir’de herhangi bir marketi olmayan bir gruptur ancak sinema giinleri-
ne uzun yillardir destek veren kuruluslardan biridir. Bu kuruluglara yonelik farkindaligin
reklam, sponsorluk, iirlin ya da hizmet satin alma, cevredeki kisiler, haberler ya da diger
degiskenlerden kaynaklanip kaynaklanmadigini ortaya koyan soruya verilen yanitlarda, se-
cenekler arasinda en ¢ok iiriin ve hizmet satin alma ile markadan/kurulugtan haberdar
olundugu, ardindan sirasiyla reklam, ¢evredeki kisiler, sponsorluk ve haberlerin geldigi
goriilmektedir. Tek tek incelendiginde, Metro nun reklam ve ¢evredeki kisiler, Pronto PR
ve Altyazi Dergisi’nin cevredeki kisiler, Motta’nin ve Shakespare’in iiriin ve hizmet satin
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alinmasi, TNT Kargo, Fransiz Kiiltiir Dernegi, Aras Kargo ve Final Dergisi Dersanesi’nin
reklam aracilifiyla duyuldugu goriilmiistiir. Cevaplayicilarin sponsorlugu da reklam olarak
nitelendirebilecekleri géz ardi edilmemelidir. Cevaplayicilar kullandiklar iiriin ya da hiz-
meti lireten kuruluglarin sponsorluk faaliyetinde bulunmasinin onlar i¢in 6nemli oldugunu
ifade ederken, sponsor olmanin, sponsor olan marka/kurulugun sayginligini artirdig fikrine
katilmaktadirlar. Literatiirde Meenaghan (1991) tarafindan ifade edildigi gibi, sponsorluk
etkinligi izleyicilere transfer edilebilecek spesifik imaj degerine sahiptir. Imaj transferi
sponsor ve etkinlige yonelik ¢ok sayidaki yaygin algi ki bu ¢alismada yaygin algilardan bi-
ri sponsorluk yapan kurulug ya da markanin saygin olarak nitelendirilmesidir, sponsor ve
etkinligin ¢agrisimlarina yonelik Sinema Giinleri izleyicilerinin tutumlar: tarafindan olum-
lu olarak etkilenmektedir. Uluslararasi Eskisehir Sinema Giinleri ile birlikte akla ilk gelen
sponsor adi Metro Grup’tur. Bunun nedeni ise, biraz dnce de ifade edildigi gibi Metro
Grup’un uzun yillardir sponsor olmasidir.

Caligmanin ikinci boliimiinde, yardimsiz hatirlatma ile Sinema Giinleri’nin sponsorlari ara-
sinda akla ilk gelenin Metro Grup oldugu goriilmiistiir. Metroyu sirastyla TNT Kargo ve
Final Dergisi Dershanesi izlemistir.

Sponsorun isminin/logosunun nerede goriildiigii sorusuna verilen yanitlara bakildiginda,
sponsorun ismi en ¢ok afiglerde goriilmiistiir. Etkinlik baglamadan 6nce gerek etkinligin
yapilacag: sinema salonu 6nii, gerek iiniversite girig ¢ikis kapilari, billboardlar ve sehirde
asilan afiglerde sponsorun isminin goriilmesi, yardimsiz hatirlatmada sponsor isminin ha-
tirlanmasina neden olmaktadir. Etkinlik salonuna asilan afisler de sponsorun isminin goriil-
mesinde etkili olmugtur. Sponsor isminin yer aldig1 bir diger ara¢ olan program kitapgikla-
11, etkinlik baglamadan Once parayla satilmakta ve saklanabilmektedir. Ancak program ki-
tap¢iginda yer alan sponsor isim ve logolariin afigler ve etkinligin yapildig1 salonun i¢i ka-
dar goriilmedigi ortaya ¢ikmaktadir. Sponsor isminin brogiirde goriilmesi ve etkinlik yapi-
lan salonun oniinde goriilmesi ile ayni etkiye sahip olmustur. Brosiirler dogal olarak afis-
lere gore ¢cok daha kiigiik boyutlardadir. Bu durum, sponsorun isim ya da logosunun da kii-
¢lik boyutlarda kalmas1 ve goriiniirliigiinii etkilemektedir. Etkinlik salonu 6niine asilan lo-
gonun goriiniirliigliniin diisiik olmasinin nedeni de etkinlik baglamadan 6nce salon 6niinde
y18ilma olmas1 ve asili materyalin goriiniirliigiiniin zayiflamasi ile aciklanabilir.

Sponsorluk, markalara isimlerini duyurma firsatlar1 yaratir. fsmi ilk defa bu etkinlikte du-
yulan sponsor olan Pronto PR, Istanbul’da hizmet veren bir halkla iligkiler sirketidir ve
Eskisehir’de sinema giinleri izleyicisi olan iiniversite 6grencileri, iiniversite personeli ve
sinemaya ilgi duyan Eskisehirlilerin bu ismi bilmesi zordur. Yardimsiz hatirlatmada ilk kez
ismi duyulan sponsor denilince cevaplayicilar Pronto PR adini vermektedir. Sponsorluk
araciligryla, Pronto PR adi 6. Uluslararas: Eskisehir Sinema Giinleri izleyicisi tarafindan
ogrenilmis ve dolayisi ile hatirlanmustir. Hoek vd (1997, s.23), belirttigi gibi, sponsorluk
iiriin kullanicisi olmayanlar igin reklamdan daha etkilidir. Pronto PR’ {iriin kullanicist ol-
masalar da kurulusun adina maruz kaldiklar: bir etkinlikle, kurulusa yonelik farkindalikla-
r1 artmistir.

Sponsora yonelik duygu ile o sponsorun iiriin ve hizmetini satin alma arasindaki korelas-
yonlar, sponsora yonelik duygu ile sponsorun iiriin ve hizmetlerini satin alma arasinda dog-
rusal bir iliski oldugunu ortaya ¢ikarmigtir. Buna gore, Metro, Ankara Fransiz Kiiltiir Der-
negi, Pronto PR, Aras Kargo ve Motta’ya yonelik korelasyonlar anlamlidir. Pronto PR ve
Ankara Fransiz Kiiltiir Dernegi ilk kez bu etkinligin sponsoru oldugunda ismi duyulmus

604




Marka Farkindaligi Olusturmada Sponsorluk ve Rolii:
Eskisehir Sinema Giinleri’ne Yonelik Bir Degerlendirme

kuruluslardir. Buna ragmen, korelasyon analizinde duygu ve satin alma arasinda anlaml
iliskinin ¢ikis1, sponsorluk 6ncesi boliimde cevaplayicilarin kullandiklart irtin ve hizmetle-
ri tireten kuruluglari sponsorluk yapmasint 6nemli bulduklart yoniindeki bulguyu destek-
lemektedir. Sponsorluk, etkinlikten sponsora olumlu duygu transfer ederek sonuglandig:
icin, ad1 ilk kez duyulsa da sponsorluk faaliyetinde bulunmak kurulusa yonelik olumlu
duygu yaratmakta ve dolayisiyla bu olumlu duygularla birlestirilen mesaj sponsorlara
transfer edilmektedir.

6. Uluslararas1 Eskigehir Sinema Giinleri’nin sponsoru olan markalarin iiriin ve hizmetle-
rini satin almanin, cevaplayicilarin demografik 6zelliklerinden cinsiyet ve yaglariyla iligki-
li olmadig1 goriilmiistiir. Daneshvary &Schwer tarafindan 2000 yilinda yapilan arastirma-
da da cinsiyetin sponsorun iiriinlerini satin almada etkili olmadig1 bunun yan sira, egitim
diizeyi tiniversiteden daha diisiik olanlarin sponsorun tiriinlerini almalarinin daha olasili ol-
dugu ortaya konulmustur (Walliser, 2003, s.16). Bu ¢aligmaya katilanlarmn egitim diizeyi
tiniversite 0grencisi ve mezunu oldugu i¢in egitim degiskeni caligma kapsami disinda tu-
tulmugtur.

Aragtirma, amagli rnekleme yontemi ile Anadolu Universitesi 6grencileri ve Anadolu
Universitesi Sinema Salonu’nda Sinema Giinleri etkinligini izleyenler arasinda gercekles-
tirildiginden arastirma ile elde edilen verilerin genellenemeyeceginin altini ¢izmekte yarar
vardir. Ornekleme giren kisi say1sini artirarak arastirma yeniden uygulanabilecegi gibi, ca-
lismanin siirdiiriilebilirligi saglanarak her y1l elde edilen veriler kaydedilebilir. Sponsorla-
rin kag tanesinin devamli bu etkinlige sponsor oldugu, kag tanesinin rastlantisal sponsor
oldugu, devamli sponsorlarin yatirimlarinin nasil geri dondiigii yine bir bagka calisma ile
ortaya ¢ikarilabilecek bulgulardir.

Sponsorlukta basar1 elde etmek isteniyorsa, sponsorlugun bir amact ve siirekliligi olmali-
dir. Sponsorluklar, tiiketicilerin, markalara yonelik bilinirligini artirir ve tiiketicilerin bu tu-
tumlarini etkiler (Mediaedge:cia Sensor Arastirmasi, 2003). Pronto PR’1n adina yonelik bi-
linirlik olugmast ve {iriin-hizmet satin alma istegi bu bulguyu desteklemektedir. Sponsor-
lugun ilk yillarinda yapilan 6l¢iimlemelerde, sponsorun lehine isleyecek olumlu bir duru-
mun ortaya ¢ikmadigi da goriilebilir. Boyle bir durum s6z konusu oldugunda, siirekli ve
diizenli sponsorluk yatirimi ve bu yatirimin 6l¢iimii daha gergekei bir sonug verebilecektir.

Bununla birlikte bu calismanin sponsorluk etkinligi oncesi ve esnast degerlendirmelerini
igermesi, cevaplayicilarin farkindalik diizeylerini ortaya koymasi, sponsorluk yapan firma-
lara yonelik yaklagimlar iligkin fikir vermesi agisindan literatiire katkida bulunacag diisti-
niilmektedir.
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