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Bu calismada 2010 vyilinda Tuirkiye'de dizenlenmis olan FIBA Dunya
Sampiyonasi'nda meydana gelen sinsi pazarlama faaliyetlerinin  etkileri
arastinlmaktadir. Calisma, ilk olarak sampiyona esnasinda sinsi pazarlama
faaliyetleri uygulayan markalarin ve sponsorlarin marka farkindaligini belirlemeyi
amaglamaktadir. Bununla birlikte sinsi pazarlamaya karsi gelistirilen tiketici
tutumuyla bu faaliyeti gerceklestiren markalara karsi satinalma niyeti acisindan
tiketici gruplar ekseninde farklilasip farklilasmadigi incelenmistir. Sonuclar
profesyonel-lisansli sporcu olan ve olmayan tiiketicilerin sinsi pazarlama
faaliyetleri uygulayan markalara yonelik tutumlarinda farkllik oldudu tespit
edilmistir. Sinsi pazarlamaya yonelik tutum ve sinsi pazarlama faaliyetleri
uygulayan markalara yodnelik satinalma niyeti acisindan olumlu bir iliski oldugu
gorilmastdr.
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ABSTRACT

This research studies the effects of ambush marketing activities that occurred in
2010 FIBA Basketball World Cup in Turkey. The study aims to compare the brand
awareness of ambusher brands with sponsor brands in this Championship and it
also focuses on analyzing whether the attitudes to ambush marketing, brand
awareness and purchase tendency towards ambusher brands differ between
athletic and non - athletic consumers. The results indicate that attitudes towards
ambush marketing of athletes-consumer and non-athletes consumer differ and
there is a positive relation between attitudes towards ambush marketing and
purchase intention towards ambusher brands.
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GIRiS

Fonksiyonel dederlerde sagladigi tatmin agisindan gitgide birbirine
benzeyen rinlerin giiniimiiz rekabet kosullari altinda tiiketici agisindan
farkllagabilmesi; markayla ilgili iletisim faaliyetlerin de alisilagelmisin
disinda mecralarin kullanilarak, ilging iceriklerin olusturulmasina ve marka
yonetim silrecinde yenilikci yaklasimlara odaklanilmasina badldir.
“Pazarlama iletisimi faaliyetlerinin farkli medyalar kullanilarak cok disiik
bir reklam blitceleriyle yerine getirilmesi” (Levinson, 1984: 11) ya da
“beklenmedik yontem ve araglarla tiiketicileri sasirtarak etkilemek ve bu
yolla Ustlinlik saglamak” (Nufer ve Bender, 2008: 11) sekilde
tanimlanmakta olan Gerilla Pazarlama bu baglamda marka iletisim
surecinde farkl bir cikis yolu olarak goériilmektedir. Kavram Levinson
(1983) tarafindan, kiiclik ve orta olcekli isletmelerin blyilk isletmeler
kargisinda micadele edebilmesi icin, disik maliyetlerle yiksek etki
yaratip karlii§gi maksimize etmek amaciyla ortaya atilimistir. Pazarlama
karmasinin her birinde gerilla stratejisi uygulamasiyla
karsilasilabilmektedir (Nufer, 2010: 22). Fakat uygulamada Gerilla
Fiyatlandirma, Gerilla Dagitim, Gerilla Uriin aksiyonlarin yaklasik %30’luk
bir kismini olusturmaktayken, Gerilla Tutundurma (iletisim) faaliyetleri
%?70'lik bir orana ulagsmigtir (Drache, 2009: 14).

Gerilla Tutundurma (iletisim) araclar arasinda tanimlanan Sinsi
(Tuzak) Pazarlama (Hutter ve Hoffmann, 2011), sportif, sosyal ya da
politik bir etkinlikte resmi sponsor olmadan diger bir ifadeyle; herhangi bir
bedel 6demeden isletmenin etkinlik faydasini kendi (zerinde toplamasi,
kendi ismini etkinlikle ilgili hale getirmesi olarak tanimlanmaktadir (Argan
ve Katirci, 2004; Drees ve Trautwein, 2008: 109). Sponsorluk
harcamalarinin yaklasik doértte Gl spor alaninda yapildigi bilinmektedir
(Nufer, 2013a: 15). Spor alaninda sponsorluk yapan markalar igin 6nemli,
buylk etkinliklerle birlikte anilmak oldukca dederlidir. Ancak, yiiksek
sponsorluk maliyetleri ve kullanim haklari ile ilgili diizenlemeler sebebiyle
kisith sayida marka sponsorluk haklarina sahip olabilmektedir. Bu
nedenle, sponsor olamayan bliylk ya da kiigik birgok isletmenin 6zellikle
halka acik etkinliklerde Sinsi Pazarlama faaliyetlerine bagvurmasi sasirtici
degildir. Arastirma sonuglarindan, sponsor olmayan markalarin; etkinlige
biiylik miktarlarda bedel 6deyerek sponsor olmus markalarin elde etmeyi
amacladiklari  faydaya zarar verdigi, kazanimlarini  zayiflattigi
goriilmektedir (Inal ve Baysal, 2006:197, Scassa, 2011:357). Yeni yasal
dizenlemelere ve sponsor olan markanin kontroli daha fazla ele
alabilmesi adina daha adir sponsorluk anlasmalarinin hazirlanmasina
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ragmen, son vyillarda sinsi pazarlama uygulamalarinin sayisinda artis
gorilmektedir (Pitt vd., 2010).

Bu calisma kapsaminda, Tirkiye'de diizenlenmis olan 2010 FIBA
Dinya Sampiyonasi'nda meydana gelen sinsi pazarlama faaliyetlerinin
etkileri incelenmektedir. Calismanin amaci, s6z konusu sampiyonada sinsi
pazarlama faaliyetleri gergeklestiren markalarla sponsor markalarin marka
farkindaliklarini karsilastirmak, tiiketicilerin sinsi pazarlama faaliyetlerine
yonelik tutumlarnini ve bu alanda uygulamalar yapan markalara karsi
satinalma egilimlerini 6lcmektir. Profesyonel sporcularin dzellikle markali
spor tekstil Urlnleri kategorisindeki bilingli satinalma davraniglan ve
tutumlarindaki farkliliklardan (Yalgin vd., 2004; Unal ve Babaoglu, 2014)
yola cikilarak, calismanin yan amaci profesyonel sporcu tiiketicilerle
sporcu olmayan tliketicilerin sinsi pazarlamaya yonelik tutumlarinin ve bu
tir uygulamalar yapan markalara karsi gelistirilecek satinalma
edilimlerinin farkhlasip farkllasmadigini  belirlemektir. Bu baglamda
calisma bes bdlimden olusmaktadir. Bir sonraki baslik altinda calismaya
konu teskil eden kavramlar incelenmis, Uglncli bélimde ise literatir
taramasi gergevesinde arastirma hipotezleri olusturulmustur. Dérdincl
bélimde amprik ¢alismaya iliskin temel bilgiler ve arastirma bulgularina
yer verilmistir. Son bélimdeki sonug kisminda akademik ve ydnetimsel
anlamda onerilerde bulunulmustur.

KAVRAMSAL CERCEVE

Sinsi Pazarlama

Kurumsal sponsorluk “bir isbirliginin kurumsal potansiyelinin
kullanimi igin ayni veya nakdi olarak bir etkinlige, kisiye ya da fikre
yatinm” olarak tanimlanmaktadir (Mazodier vd., 2012: 194). Sponsor
markalar, resmi olarak bir bedel 6deyip destekledigi bir etkinlikte
dikkatleri markalarina cekmeyi hedeflemektedir.

Marka farkindaligi ve markaya yonelik olumlu tutum vyaratiimasi
sponsorluk faaliyetlerinin iletisim odakh temel amacadir (Yiimaz, 2007:
590). Amaglarn sponsorluk amaglarindan farklilk gbstermeyen Sins/
Pazarlama ise; sponsorluk haklarini 6deyen markaya dogrudan saldirarak,
etkinlikle resmi higbir iliskisi olmadi§i halde markanin o organizasyonla
birlikte anilmasini saglamaya yonelik faaliyetler biitiinlidiir (Nufer, 2010:
35). Sandler ve Shani (1989: 11) sinsi pazarlamayi “bir etkinligi dolayli
yoldan kendisi ile iliskilendirerek etkinligin resmi sponsoru gibi taninma ve
fayda elde etme amaciyla bir kurulus tarafindan gergeklestirilen planh
cabalar® seklinde tanimlamaktadir. Bu durum sinsi pazarlama faaliyeti

187



Sinsi (Tuzak) Pazarlamanin Marka Farkindaligi ve Tiiketici Davranislari
Uzerine Etkisi: 2010 FIBA Diinya Sampiyonasi Ornegi

yuriiten marka ve sponsor marka arasindaki hukuki alanda da 6nemli
cekismelere sebebiyet vermektedir (Burton ve Chadwick, 2009). NASCAR,
Olimpiyat Oyunlari, Diinya Kupalari, Avrupa Sampiyonalar gibi ulusal ve
uluslararasi bircok spor etkinliginde sinsi pazarlama faaliyetleriyle siklikla
karsilasiimaktadir (Wolfsteiner vd., 2015). Arastirma bulgularn sinsi
pazarlama faaliyeti ylriten markalarin resmi sponsorlarin basarisini
golgede birakacak kazanimlar elde ettigini ortaya ¢ikarmaktadir (Shani ve
Sandler, 1998; Stumpf, 2006).

Sinsi pazarlama uygulamalarinda dodrudan ve dolayli olmak
kaydiyla iki farkh yontemle karsilasiimaktadir (Stumpf, 2006: 29).
Dogrudan olan yontemlerin temel 6zelligi organizasyonu diizenleyen veya
organizasyon sponsorlarina ait markalama haklarini hedef almasidir.
Dolayli yontemlerdeyse, etkinligin konusu olan spor olayi, sinsi pazarlama
yapilacak marka lehine kullaniimaktadir.

Sinsi pazarlama uygulamalari spor etkinliklerinin disinda GnlU
sporcular {zerinden de gerceklestiriimektedir. Ornegin 100 m. kosucu
Linford Christie 1996 yilinda Atlanta’da yapilan Olimpiyat Oyunlar’nda
Nike markasinin sponsor oldugu bir basin toplantisinda sahsi sponsoru
olan Puma’nin logosunu esofmaninda kullaniimasina izin verilmemesi
tizerine Puma logolu mavi kontakt lensler takmistir!. Bu faaliyeti ile Puma
resmi sponsora iletisimsel agidan zarar vermistir. 2000 Sydney Olimpiyat
Oyunlari’'nda resmi sponsor Olympic Airline Ansett Air, Quantas Sydney
Olimpiyat Oyunlan slogani “Ruhu Paylas" andiran “Avustralya’nin Ruhu”
sloganini  kullanmasi sponsor markanin etkisini azaltmistir (Allen ve
Rendle, 2012). Atina’da gerceklestirilen 2004 Yaz Olimpiyat Oyunlari’nda
resmi sponsor olmayan Alman markasi Hornbach “Hornbach Yaz
Oyunlan” kampanyasini sunmus ve bazi Urdnlerinin reklamini Olimpiyat
oyunlarindaki spor dallarn tarzinda yapmistir (Nufer, 2013b: 56). Bu
etkinlik ile Hornbach, resmi sponsor OBI'ye yoOnelik ilgiyi zayiflatmistir.
Sinsi pazarlama faaliyeti yliriiten “Li Ning” (marka bilinirligi distik ulusal
bir spor giyim markasi) 2008 Beijing Yaz Olimpiyatlari’nda resmi sponsor
Adidas’in yerine oyunlarin parlayan markasi olmustur (Symonds, 2012).

Giln gectikce daha vyaratic, daha etkileyici hale gelen sinsi
pazarlama sportif alanlarin disina da tasma egilimi gdstermektedir.
Ornegin Mayis 2012 yilinda Google Street View uygulamasi Volkswagen
Isvicre genel merkezinin gériintiileri verdigi sirada Fiat markasiyla

1 Bkz. http://pazarlamabitanedir.blogspot.com.tr/2009/03/ambush-marketing-
sinsi-pazarlama-ad.html (29.04.2014)
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bitlinlesmis araglarindan biri olan Fiat 500’0 merkezin ©6nline park
etmistir (Kelemci, 2015: 12).

Sinsi pazarlama uygulamalar, tercih eden marka lehine sonuglar
dogurmakla beraber hukuki boyutta siklikla haksiz rekabet yarattigi
tartisiimakta olup reklam hukuku, fikri mdlkiyet hukuku diizenlemeleri
cercevelerinde yaptirimlar uygulanmaktadir (Inal ve Baysal, 2006: 218).

Marka Farkindahigi

Marka farkindali§i, bir markanin belirli bir Griin kategorisine ait
oldugunun tiketiciler tarafindan fark edilebilme, hatirlanabilme yetenegi
olarak tanimlanmaktadir (Handayonta, 2016: 349, ilban vd., 2011: 67).
Marka iletisim cabalari sirasinda marka farkindali§gi ve marka hatirlanma
dizeylerinde kisa donemli artiglar gortimekle birlikte iletisim
faaliyetlerinden genellikle birkag hafta sonra degerlerin ilk diizeyine yakin
bir seviyeye geri dondigi gorilmektedir (Yilmaz, 2007: 592). Uygulanan
sire ve degisimin derecesi pazarlama iletisim mecralarinin secimi,
gelistirilen mesajin hedef kitleyi yakalama giici, medya planlama
sureglerinin etkinligi vb. bircok faktére gore dedismektedir (Walliser,
2003: 13). Marka farkindaligi (bilinilirligi) pazar arastirmacilari igin mevcut
pazarlama iletisimi kampanyalarinin  verimliliginin ~ 6lglilmesi, marka
farkindaliginin  ve hatta bazen isletmenin toplumdaki imajinin
belirlenmesinde kritik arag niteligi tasimakla beraber tiiketici satinalma
kararini etkileyen degiskenlerden biridir (Domingo vd., 2016: 49).

Reklam kampanyalar gibi sponsorluk faaliyetleri de tiiketicinin
markay! hatirlamasi, sponsorlarin farkindaligi ve taninmasi, sponsor imaiji,
sponsora yo- nelik tutum ve satin alma niyeti lizerinde dogrudan etkiye
sahiptir (Yimaz, 2007: 588). Benzer etkilerin sinsi pazarlama
uygulamalari yapan markalar icin de gegerli olabilecedi kuskusuzdur.

Etkinlik sonrasi tliketicilerin tutum ve davranislarini inceleyen cesitli
calismalarda, sinsi pazarlama faaliyetleri yilriten markalarin sponsor
markalardan daha ylksek hatirlanma ve bilinirlik oranlarina sahip
oldugunu ortaya gikmistir (McDaniel ve Kinney, 1998; Meenaghan, 1998;
Pitt vd., 2010; Sandler ve Shani, 1989). Benzer sonuglarin FIBA 2010
sampiyonasinda Tirk tiiketiciler icin de gegerli olup olmadigini gérebilmek
bu calisma kapsaminda miimkiin olmustur.
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LITERATUR TARAMASI VE ARASTIRMA HiPOTEZLERININ
GELISTIRILMESI

Tlketicilerin sinsi pazarlama hakkindaki goériis ve yorumlari,
tepkileri pazarlama yazininda ilgi geken bir konu olmustur (Dickson vd.,
2015; Seguin vd., 2005; Vigar-Ellis ve Hall, 2014). Sinsi pazarlamaya
yonelik tiiketici tutumlarinin incelendigi calisma bulgularn farkliliklar
gostermektedir (Dickson vd. 2015; Lyberger ve McCarthy, 2001; Portlock
ve Rose, 2009; Seguin vd., 2005; Shani ve Sandler, 1998). Ornegin
Cin'de (Preuss vd., 2008), Hindistan'da (Kalamadi, 2012; Seth, 2010) ve
ingiltere’de (Portlock ve Rose, 2009) sinsi pazarlama uygulamalarini
tiketiciler toleransla karsilarken; Amerikal, Fransiz ve Kanadali
tlketicilerin olumsuz tutum sergiledikleri belirlenmistir (Seguin vd., 2005).
Lyberger ve McCarthy (2001) calismalarinda tiiketiciler agisindan sinsi
pazarlamaya yonelik ©nemli diizeyde ilgisizik oldudu sonucuna
varmiglardir. Dickson vd. (2015) ise, Yeni Zelandalilarin gogunlugunun
sinsi pazarlamay! etik olmayan ve isletmelerin istifade etmemesi gereken
faaliyetler olarak tanimladigini vurgulamistir.

Pazarlama yazininda sinsi pazarlamanin hukuki ve etik yonleriyle
sponsor markalarin  korunmasi konulari da ayrica incelenmistir
(Bhattacharjee ve Rao, 2006; Crow ve Hoek, 2003; Dickson vd, 2015;
McKelvey ve Grady, 2008; Scassa, 2011; Vigar-Ellis vd, 2011). Konunun
etik ve yasal sonuglari hem sponsorlar hem de tiketiciler agisindan
onemlidir. Bircok tiketici hukuki acidan sinsi pazarlama faaliyetlerini
sorunlu ve rekabet icin adaletsiz bulmaktadir. Kisith sayidaki baz
arastirma bulgulan ise, sinsi pazarlama faaliyetlerinin organizasyonlari ve
bu uygulamalari gergeklestiren markalari olumsuz yonde etkiledigini
ortaya koymustur (Dickson vd., 2015; Pitt vd., 2010).

Turkiye'de sinsi pazarlama yazininda arastirmalar sinirli sayida olup
calismalar konunun ya hukuki yénlerini (Inal ve Baysal, 2006) ya da
kavramsal cercevenin olusturulmasi stiirecini (Argan ve Katirci, 2007;
Nardali, 2009; Yilmaz, 2007) ele almaktadir. Bu calisma, Tirk yazininda
konu kapsamindaki amprik arastirma  boslugunu  gidermeye
odaklanmaktadir.

Gerek sponsorluk calismalari icinde bulunan  sponsorluk
faaliyetlerine yonelik tutum ve sponsor markaya yonelik satinalma niyeti
arasindaki iliskiye (Ko vd., 2008; Lee vd., 1997; Ozer, 2011; Yalgin vd.,
2004), gerekse tiketici davranislar teorisindeki markaya karsi olumlu
tutumla satinalma egilimi arasindaki pozitif yonli iliskiye dayanarak; bu
arastirmada sinsi pazarlamaya yonelik tutum ve sinsi pazarlama
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faaliyetleri gergeklestiren markalara yonelik satinalma niyeti arasinda iligki
bulunmasi beklenmektedir. Bu nedenle ilk hipotez su sekilde
gelistirilmistir:

H1: Tiketicilerin sinsi pazarlamaya yonelik tutumlan sinsi pazarlama
faaliyetleri yariiten markalara karsi satinalma niyetini etkiler.

Spor teksil Urlinleri kategorisinde sporcularin markal Griinlere karsi
gelistirdikleri tutum ve satinalma davranisinda dider tiiketicilere gore
farklilik gosterdigi tespit edildigi icin (Bae ve Miller, 2009; Unal ve
Babaoglu, 2014; Yalcin vd., 2004), bu calismada profesyonel sporcu olan
ve olmayan tiketicilerin sinsi pazarlamaya yonelik tutumlarinda farklilik
olmasi beklenmektedir. Bu nedenle ¢alismanin diger iki hipotezi su sekilde
olusturulmustur:

H2: Sinsi pazarlama faaliyetlerine karsi genel olarak gelistirilen tutumlar
acisindan profesyonel sporcu tiiketicilerle sporcu olmayan tiiketiciler
arasinda istatistiksel acidan anlamli fark vardir.
H3: Sinsi pazarlama faaliyeti ylriiten markalara yonelik satinalma niyeti
acisindan profesyonel sporcu tiliketicilerle sporcu olmayan tiiketiciler
arasinda istatistiksel acidan anlaml fark vardir.

ARASTIRMA METODOLOJiSi

Veri Toplama Yontemi ve Orneklem

Tilrkiye'nin evsahipligi yaptigi 2010 FIBA Diinya Sampiyonasi 28
Adustos-12 Eylil 2010 tarihleri arasinda gerceklestirilmistir. 2010 FIBA
Dinya Sampiyonasi Ulkemizde ilk defa net bir sekilde sinsi pazarlama
uygulamalarinin tespit edildigi bir sampiyona olmasi nedeniyle 6zel bir
ornek niteligi tasimaktadir. Bu 0zel niteli§i nedeniyle arastirma
kapsaminda kullanilmigtir. Arastirma sampiyonadan sekiz ay sonra
yapilmis olup; zaman ve finansal kisitlar sebebiyle arastirmanin érneklem
cercevesinde Marmara Universitesi Isletme Fakiiltesi 6grencileri, Marmara
Universitesi Spor Akademisi 6grencileri ile Istanbul’daki segilmis spor
salonlarindaki iye ve egitmenler bulunmaktadir. Veri toplanirken yargisal
Ornekleme ve yliz yiize anket yontemi kullaniimigtir.

Anket sahaya cikmadan 6nce 20 katihma ile bir pilot calisma
gerceklestiriimis ve anketin doldurulma siresi, sorularin anlasilirigi test
edilmis ve gerekli diizenlemeler yapilmistir. Ankete 355 birey katilmis
olup, 292 anket istatistiki analizlere dahil edilmistir2. Orneklemin %45'i

2 Sampiyona slresince sadece televizyon reklamlarinda sinsi pazarlama
uygulamasi yapan markalar calisma kapsamina dahil edildigi icin, sampiyonayi
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kadinlardan ve %055’s1 erkeklerden olusmaktadir. Katihmailarin %78'nin
18-25 vyaslar arasinda oldugu gorilmistiir. Katilimcilarin - %48'ini
profesyonel-lisansli sporcu tliketiciler (n=140), geri kalanini ise (n=152)
sporcu olmayan (sporla ilgilenmeyen) tiiketicilerdir.

Olcekler

Veri toplamak icin kullanilan anket formu birkag bdlimden
olusmaktadir. Birinci bollimde katiimailarin yas, cinsiyet, egitim dizeyini
Olcen demografik sorularla birlikte Kkisilere lisansli olarak, profesyonel
anlamda sporla ilgilenip ilgilenmedigini &lgen sorular yoneltilmistir. Bu
bélimde ayrica “2010 FIBA Diinya Sampiyonasi'ni televizyondan izlediniz
mi?” filtre soru olarak yoneltilmistir. Sampiyonay! izlemeyenlen ya da
farkll mecralar lzerinden izleyen katiimclarin anketleri analize tabi
tutulmamistir.

Anket formunun ikinci boliimiinde sampiyonaya resmi sponsor olan
markalarin marka farkindaligi, éncelikle (Yardimsiz) Hatirlama Olgiim
Teknigi (Recall Test) ve daha sonra Tanima Olgiim Teknigiyle
(Recognation Test) olcllmiistiir. Hatirlama tekniginde, katiimcilardan
spontane bicimde sampiyonadan hatirlayabildikleri ilk {ic sponsor markayi
saymalar istenmistir. Bu yontemle, katilimcilarin sampiyonadaki sponsor
ve sinsi pazarlama yapan markalar arasinda ne kadarini sponsor olarak
algiladigini ve ayrica sponsor markalarin dogru hatirlanabilme sikhgini
ortaya koymak hedeflenmistir. 1kinci yéntemde ise; katiimclara
sampiyonadaki sponsor markalar ve resmi sponsor olmayip sinsi
pazarlama uygulamasi yapan 9 marka ismiyle birlikte bu markalarn
sampiyona boyunca yayinlanan televizyon reklamlarindan alinan ekran
gorintilerinin resimleri gosterilmistir. Katiimcilarin sponsorlari ve sinsi
pazarlama faaliyetleri yapan markalari dodru sekilde tanimlayip
tanimlayamadiklarini bu yontemle de tekrar ortaya konmustur. Gosterilen
marka reklam gorselleri yardimiyla katihmcilardan bu markalarin 2010
FIBA Diinya Sampiyonasi’'nda sponsor olup olmadigini nominal olcekte
cevaplamalari istenmistir. Bu iki farklh y®ntemde olusturulan sorular
yardimiyla katilimcilarin resmi sponsor ve sinsi pazarlama yapan markalari
ne o6lglide birbirinden ayirabildigi tespit edilmistir.

Sinsi pazarlamaya karsi genel olarak gelistirilen tutum ve sinsi
pazarlama faaliyetleri yapan markalara yonelik satinalma niyeti Gglnci

televizyondan takip etmeyen katihmcilarin anketleri ile sorulari sonuna kadar
tamamlamamis olan katiimcilarin anketleri analize dahil edilmemistir.
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bélimde olglilmustir. Sinsi pazarlama faaliyetlerine karsi gelistirilen genel
tutum Pechtl ve Niemann (2009) ile Yimazin (2007) calismalarindan
uyarlanan 8 ifadeyle (hepsi olumsuz) besli Likert Olcekte &lgtilmiistir
(1=Kesinlikle katilmiyorum, 5=Kesinlikle katiyorum). Sinsi pazarlama
uygulamasi yapan markalara iliskin satinalma niyeti® ise, arastirmacilar
tarafindan gelistirilen tek ifade yardimiyla nominal dlgekte élgimlenmistir.
Bu bolim kapsaminda tiketicilerin “sinsi (tuzak) pazarlama” kavramina
iliskin bilgi diizeyleri ayrica belirlenmistir4.

Veri Analizi ve Arastirma Bulgulari

Ilk arastirma probleminin ¢oziimii kapsaminda, bu sampiyonada
sinsi pazarlama faaliyetleri yapan markalar ve sponsorlarin marka
farkindaligi  (bilinilirligi)  karsilastirmasi  yapilmigtir. Ik yéntemin
(Yardimsiz) Hatirlama Olgiim Teknidi sonuclari, FIBA'nin ana sponsoru
olan Beko’nun spontane sekilde hatirlanan ilk (¢ markadan birincisi
oldugunu gostermektedir. Beko katiimcilarin %30,5i tarafindan sponsor
olarak hatirlanan ilk markadir. Tirk Milli Basketbol Takimi ve
Sampiyonanin bir diger resmi sponsoru olan Garanti Bankasl da
katiimcilarin %22,9'u tarafindan sponsor olarak hatirlanan ikinci marka
olmustur. Uciincii bir sponsor adi hatirlayan katiimc sayisi yiiksek
degildir. Turkcell (%7,5) ve Efes Pilsen (%6,8) {clincli sirada
gelmektedirler. Genel itibariyle galismanin sampiyonadan sekiz ay sonra
yapilmis olmasina ragmen (Yardimsiz) Hatirlama Olgiim Teknigiyle yapilan
Olcimleme sonuclari, sponsor markalara yonelik yliksek marka
farkindahgini (biliniligini) gostermektedir.

Tanma Olgiim Teknigi sonuglari dier ydnteme gore resmi
sponsorlar agisindan daha yliksek marka farkindalig (bilinirligi)
bulgularina isaret etmektedir (Bkz. Tablo 1). Bu bulgular gergevesinde
sampiyonanin bitiin resmi sponsorlari katiimacilar tarafindan dogru
sekilde tespit edilmis olup marka farkindaligi acgisindan sponsoriuk
calismalarinin ise yaradigini sdylemek mimkiind(r.

3 Sampiyonada sinsi pazarlama uygulamasi yapan markalardan bagimsiz olarak
satinalma niyeti genel anlamda 6lgtlmustir.

4 Sz konusu verinin toplanmasi asamasinda katiimcilara sinsi pazarlamaya
yonelik bir tanim verilmis bu baglamda kavrami daha ©nce duyup
duymadiklari/bilip bilmedikleri nominal &lgekte sorulmustur. Bu soruya verilen
cevap sonrasinda sinsi pazarlamaya karsi gelistirilen tutum ve séz konusu
uygulamayi yapan markalara karsi satinalma niyeti dlgiimlenmistir. Kavrami daha
onceden bilen ve anket uygulamasi sirasinda 6grenen katiimcilarin tutum ve
satinalma niyetleri acgisindan Bagimsiz Gruplar T-Testi analizi sonuglarinda
istatiksel agidan anlaml bir farkliida rastlanmamistir.
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Hipotez Testleri

Arastirma hipotezlerinin test edilmesine gegmeden &nce sinsi
pazarlama tutum Olgedinin yapi gegerliligini belirleyebilmek icin Aciklayici
Faktor Analizi (Temel Bilesenler) yapilmis ve Varimaks Eksen Dondiirme
teknigi uygulanmistir. Veri setinin faktér analizi icin uygunlugunu
belirlemek amaciyla Kaiser-Meyer Olkin (KMO) katsayisi sinanmis ve
(KMO=0,885) uygunlugu gortlmistir. Bartlett testi sonuclari da anlamli
bulunmustur (X¥2=4522,318, df=459, p<,001). Ozdegeri 1,00'den biiyiik
tek bir faktér alunda toplanan tutum ifadelerine (Chronbach’s
Alpha=0,89) iliskin faktoér yikleri incelenmis ve faktor yikd 0,50'nin
altinda hicbir dedere rastlanmadigindan herhangi bir ifade elenmemistir.

Sinsi pazarlamaya yonelik tutumlarin sinsi pazarlama faaliyetleri
ylUriten markalara karsi satinalma niyeti Uzerine etkisini tanimlayan H1
hipotezini test etmek igin Lojistik Regresyon analizi kullanilmistir. Analiz,
sinsi pazarlamaya yoOnelik tutumun, katihmclarnn sinsi pazarlama
uygulamasi yapan markalara yonelik satinalma niyetleri izerindeki olumlu
etkisinin anlamli  oldugunu ortaya c¢ikarmistir. Tablo 2'de goriilen
sonuglara bagli olarak H1 hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 2: Sinsi Pazarlamaya Karsi Gelistirilen Tutumla Uygulayan
Markalara Karsi Satinalma Niyeti — Lojistik Regresyon Analizi
Sonuglan

Bagimsiz 3 SE. Wald df Sig. Exp(B3)

Degisken

Sinst pazarlamaya .259 163 2.720 1 001 1.189

yonelik tutum

Sabit 2.313 .185 169422 1 .000 10.510
Hosmer-Lemeshow-Testi

Adim x2 df Sig. Yiuzde

1 11.022 7 350 90.0

Profesyonel-lisansli sporcu olan ve olmayan tiketicilerin sinsi
pazarlamaya yonelik tutumlan arasindaki farklihdin analizi icin (H2)
Bagimsiz Gruplar T-Testi kullaniimistir. Profesyonel-lisansli  sporcular
(Ma=3.53, SD=1.29, n=140) ve olmayan tiketiciler (Mva=2.66, SD=1.34,
n=152) arasinda sinsi pazarlamaya karsi gelistirilen tutumlar agisindan
istatistiksel acidan anlamli (%95 giiven araliginda) bir fark bulunmaktadir
( t (254)= -.683, p<0.05). Profesyonel-lisansl sporcularin sinsi
pazarlamaya karsi tutumlarinin diger grup tiketicilere gore biraz daha
olumsuz oldugu ayrica goérilmektedir. Tablo 3'de topluca gériilebilecek
sonuglar cergevesinde H2 hipotezi kabul edilmistir.
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Tablo 3: Sinsi Pazarlamaya Karsi Gelistirilen Tutumlar - T-Test

Analizi Sonuglan

Ortalama (Standard Sapma)

Profesyonel Profesyonel
Sporcular Clmayan Sporcular
n=140 n=152
Sinsi pazarlamaya
yonelik tutum 3.53(1.29) 2.66(1.34)

Levene's Test
Varyanslarnn Esitligi

t-Test

Ortalamalann Esitligi

red

F Sig. df Sig. (2-tailed)

Sinsi pazarlamaya yénelik tutum Esit varyanslar 1,772 046 -.637 206 031
kabul

Esitvaryanslar -683 | 254,393 029

Tablo 4: Sinsi Pazarlama Uygulamasi

Satinalma Niyeti

Yapan Markalara Karsi

SinsiPazarlama
Uygulamas:
Yapsn
Markalar- Satin
Alma Niyeti
Evet | Hayir Toplam
Prof. Sporcular 43 91 140
Prof. Oimaysn 85 67 152
Sporcular
Toplam 134 158 292
Ki-Kare Testi
Asymp. Sig.
Deger df (2-sided)
Pearson Ki-Kare 275°% 1 035
Sureklilik Dizeltmes#® 165 1 042

a Computed only for a 2x2 table
b O celis (.0%) have expected count jess than 5
The minimum expected count is 45,78
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Arastirmanin  H3 hipotezi, sinsi pazarlama faaliyetleri yapan
markalara yonelik satinalma niyetinin profesyonel-lisansli sporcu olan
tlketicilerle olmayan tiketiciler arasinda farkllastigini 6ngérmektedir.
Yapilan Ki-Kare Testi sonuglarina gore, profesyonel-lisansh sporcularin
olmayan tiketicilere gore sinsi pazarlama faaliyetleri yapan markalan
daha az satinalma niyetinde olduklari gorilmdistiir. Tablo 4'de de
gorilebilecek olan iki grup tiiketici arasindaki bu fark istatiksel agidan
anlamlidir (X2(1)=.275), p<.05). Bu sonuglar gercevesinde H3 hipotezi
kabul edilmistir.

SONUC VE ONERILER

Sinsi pazarlama kisaca sponsor olmayan isletmelerin/markalarin
sponsormus gibi davranmalari ve bu sekilde fayda saglamaya calismalari
olarak tamimlanmaktadir. Sponsorlugun 6neminin  ve sponsorluk
aktivitelerine yapilan yatinm maliyetlerinin ylikselmesine de bagli olarak,
sinsi pazarlama uygulamalan son yillarda artmistir. Alinan tedbirlere
ragmen, sinsi pazarlamanin 6niine gecmek tam anlamiyla mimkin
olamamaktadir. Baz tiiketiciler sinsi pazarlamayi ciddi bir etik ihlali olarak
gorirlerken, bazilar da sinsi pazarlamay pazarlama zekasi ve yaraticiligi
olarak degerlendirmektedir (Cetin, 2016).

Bu arastirma, Turkiye'de duizenlenmis olan 2010 FIBA Dinya
Sampiyonasi'nda meydana gelmis sinsi pazarlama faaliyetlerinin etkilerini
belilemeye calismaktadir. Bu baglamda, bulgular calismanin
sampiyonadan sekiz ay sonra yapilmasina ragmen resmi sponsorlara
iliskin marka farkindaliginin cok vyiksek oldugunu gostermektedir.
Katihmailar bir marka haricinde tiim sinsi pazarlama faaliyeti yiriten
markalan fark etmeyi basarmistir. Calismanin bulgular, sponsor
markalarin sinsi pazarlama faaliyetleri yapan markalardan daha yiiksek
farkindaliga ulastigini gdstermektedir.

2010 FIBA Diinya Sampiyonasi esnasinda Denizbank Tirkiye'de ilk
defa sinsi pazarlama faaliyeti uygulayan ve basarili olan isletmelerden biri
olmustur. Denizbank, uzun zamandir kullandigi reklam kapmayasi igerigini
sampiyona igerigine uyarlamis ve en yiiksek diizeyde sponsor olarak
algilanmistir (Li Ning Efekti). Kavramin uygun bir sekilde adaptasyonu
basarinin arkasinda yatan sebep olarak goriilmektedir.

Diger calismalar ile karsilastirildiinda, bu calisma sonugclarn Tirk
tlketicilerin sinsi pazarlamaya karsi daha tarafsiz bir tutum gosterdigini
isaret etmektedir (Meen=3.02, SS=1.11, n=299). Ancak, profesyonel-
lisansl sporcu tiiketiciler ve sporcu olmayan tiketicilerin sinsi
pazarlamaya yo6nelik tutumlar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark
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bulunmustur. Sporcularin sporcu olmayan tiiketicilere gére markal spor
giyime yonelik tutumlar ve satinalma davranislari baglamindaki farklilik,
bu calisma kapsaminda da gorilmistdir.

Sponsorluk yazinindaki arastirma sonuglarina benzer sekilde, sinsi
pazarlamaya yonelik tutum ve sinsi pazarlama faaliyetleri uygulayan
markalara yonelik satinalma niyeti arasinda da olumlu bir iligki
bulunmaktadir. Ayrica, profesyonel sporcular, profesyonel olmayan
sporculara gore sinsi pazarlama faaliyetleri uygulayan markalar daha az
satinalma egilimindedirler. Etik yaklagimlar nedeniyle sinsi pazarlama
faaliyetlerinin markanin imajina zarar vermesi olasidir. Ornegin, Nike'in
cocuk isci krizi markanin imajini olumsuz sekilde etkilemistir (Locke,
2003). Bu sebeple, ozellikle spor giyim ve spor malzeme markalari sinsi
pazarlama faaliyetleri gerceklestiriyorlar ise daha dikkatli olmalarn
Onerilmektedir.

Kiresel markalarin da sinsi pazarlama faaliyetlerine yonelmeleriyle
birlikte, sinsi pazarlama stratejileri ve uygulamalari giin gectikge daha
yaratici ve daha pahali olmaktadir. Ayrica, sinsi pazarlama faaliyetleri
ongorilemeyen ve miicadele etmesi zor olan uygulamalardir. Aslinda bu
durum kiiclik ve orta olcekli isletmelere, kiiresel isletmeler karsisinda bir
avantaj saglamaktadir. Sponsorlarin sinsi pazarlamadan kaginmalari
mumkin goérinmemekle beraber, markalarini korumak adina spor
hayranlarinin destedini almay! deneyebilirler. Ancak, sinsi pazarlama
faaliyetlerinin etik olmadigini disiinen hedef kitle bu faaliyetlerden
etkilenmemektedir (Pitt vd., 2010). Sponsorluk haklarini ve degerlerini
korumak icin sponsorlar; tiiketicileri kimin sponsor olduguna dair
bilgilendirmeli, bilinglendirmeli ve organizasyona vyaptiklarn katkiyi
gostermelidir. Sinsi pazarlamaya karsi birgok yasal uygulama olmasina
ragmen, daha ayrintii kurallarin getirilmesi gerekmektedir. Baska bir
bakis acisiyla sinsi pazarlama uygulamalarina getirilecek yasaklar
yaratichdi baltalayacak ve kiigiik ve orta Olcekli isletmelerin kiiresel
isletmeler arasindan seslerini duyurmalarina engel olabilecektir.

Bu calismanin bulgulan kisitlar isi§inda incelenmelidir. Orneklem
seciminde yargisal 6rnekleme yontemi kullanilmistir. Anket, zaman ve
maliyet kisitlar sebebiyle kisith sayidaki 6rneklem hacmiyle ve gogunlukla
Ogrenciler arasinda tek bir etkinlik (2010 FIBA Dinya Sampiyonasi)
kapsaminda vyapilmistir. Buna badll olarak calismanin bulgularinin
genellestirilemeyecedi kabul edilmektedir.

Sonraki ¢alismalarda drnek hacmi biyiitiilerek, 6drenci icermeyen
ve vyas grubu daha farkli bir o&rneklemle saha arastirmasinin
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gergeklestiriimesi dnerilmektedir. Ayrica arastirma farkli cografi yerlerde,
farkl alanlarda yapilmalidir. Bununla birlikte, satinalma niyeti ve gergek
satin alma davranigi ileride yapilacak calismalarda bdtiin yonleriyle
arastinimalidir.
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