T.C.
SULEYMAN DEMIREL UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTIiTUSU
ISLETME ANABILIM DALI

ULUSLARARASI MARKA OLUSTURMADA SPOR
SPONSORLUGUNUN ROLU, TURK HAVA YOLLARI ORNEGI

Onur AKGUL

YUKSEK LiSANS TEZi

Tez Danismani

Yrd. Dog. Dr. irfan ATESOGLU

ISPARTA, 2014



T.C. o o YUKSEK LISANS £
SULEYMAN DEMIREL UNIVERSITESI TEZ SAVUNMA
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU SINAV TUTANAGI

Tez Savunmasi 1

Tarih: / /

Enstitii Yonetim Kurulunun / / tarih ve syl karariyla olusturulan jiirimiz isletme Anabilim
Dali Pazarlama Bilim Dali YUKSEK LISANS &grencisi Onur Akgiil’'mn “Uluslararasi Marka
Olusturmada Spor Sponsorluklarimin Rolii, Tiirk Hava Yollari Ornegi” baglikli tezini incelemek ve
degerlendirmek tizere / / tarihinde saat . ’da toplanmis ve adayi tez savunmasina almistir.
Lisanstistii Yonetmeligi Madde 25 uyarinca adaya  dakika siireyle teziyle ilgili Ek’te sunulan
sorular yéneltilmistir. Yapilan degerlendirmeler sonunda adayin tezinin asagida belirtilen sebeplerle,

$ Tezin kabul edilmesine [0 Tezde diizeltme verilmesine [ Tezin
(Ogrenci, varsa jiiri tarafindan gerekli goriilen (Ogrenci, tezde gerekli goritlen reddedilmesine

ii i ini diizeltmeleri yaptiktan sonra ii¢ (3) a . .
diizeltmeleri yaparak, tezinin yap! ¢(3)ay e —

onayli son seklini bir (1) ay iginde iginde savunmasini yineleyecektir.)

Enstitii’ye teslim etmelidir.) belirlemelidir.)

*Tez ad1 degisikligi yaprdi/yapiimadi.
oy birligi/oy ¢oklugu ile karar verilmistir.
Geregi i¢in arz olunur.

Jiiri Adi Soyadi imza y

Danisman :Yrd. Dog. Dr. Irfan Atesoglu

Uye  :Yrd. Dog. Dr. A.Hiisrev Eroglu

Uye :Yrd. Dog. Dr. Ozan Ozdemir

Ek : Herbir jiiriye ait tez degerlendirme jiiri raporlar:

Enstitii Yonetim Kurulu Karari Tarih: Karar No:

Bu form danigman tarafindan diizenlenerek 3 giin igerisinde ilgili Anabilim Dali aracilig1 ile Enstitiiye teslim edilir.




ii

T
SULEYMAN DEMIREL UNIVERSITESI

Sosyal Bilimler Enstitiisii Miidiirliigii

YEMIN METNi

Yiiksek lisans tezi olarak sundugum “Uluslararasi Marka Olusturmada
Spor Sponsorlugunun Rolii, Tiirk Hava Yollarn Ornegi” adli ¢alismanin, tezin
proje safhasindan sonuglanmasina kadar ki biitiin siireclerde bilimsel ahlak ve
geleneklere aykir1 diisecek bir yardima basvurulmaksizin = yazildigint  ve
yararlandigim eserlerin Bibliyografya ’da gosterilenlerden olustugunu, bunlara atif

yapilarak yararlanilmis oldugunu belirtir ve onurumla beyan ederim.

24/01/2014
Onur Akgiil

%]
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OZET

Glinlimiizde pazarlarda tiiketicilerin tercih edebilecegi cok fazla marka
cesitliligi bulunmaktadir. Bu nedenle olusan rekabet ortami ¢ok ¢etin marka
savaglarina ortam hazirlamaktadir. Marka savaglarindan galip ¢ikarak tiiketicilere
irlinlerini pazarlamak isteyen isletmeler c¢esitli pazarlama ve halkla iliskiler
faaliyetlerini kullanmaktadir. Sponsorluk bu amacla siklikla tercih edilen
faaliyetlerden birisidir. Diinyada onde gelen birgok marka ¢esitli alanlarda
sponsorluk faaliyetleri gerceklestirmektedir. Ancak spor alaninda yapilan sponsorluk
faaliyetleri daha verimli ve etkin sonuglar elde edilmesini saglamaktadir. Bunu goz
oniinde bulunduran marka yoneticileri spor sponsorluguna her gecen yil daha fazla
biitce ayrarak yatirimlarma bu faaliyetlere yapmaktadir.

Dogru stratejik planlar ¢ergevesinde gergeklestirilen sponsorlugun markaya
olumlu etkileri oldugu yapilan ¢alismalar neticesinde gorilmiistiir. Bu ¢alismada
spor sponsorluklar1 ile tiiketicilerin marka farkindaligi ve marka imaj1 arasindaki
iliskinin arastirilmasi amaglanmistir. Uluslararast marka olma yolunda Tirk Hava
Yollar1 markasinin gergeklestirmis oldugu spor sponsorluklarinin markaya etkileri ve
bu faaliyetlerin basarist incelenmistir. Bu amagla markanin uluslararas: tiiketiciler
tarafindan farkindalik ve imajin1 aragtirmak i¢in Antalya iline turistik amagla gelen
yabanc1 uyruklu tiiketicilere anket ¢aligmas1 uygulanmistir.

Calismada uygulanan anket calismasindan elde edilen verilere gore; Tirk
Hava Yollar1 markasmin uluslararast marka olma yolunda gergeklestirmis oldugu
spor sponsorluklar1 faaliyetleri istenilen basariya ulagsmistir diyebiliriz. Tiiketicilerin
bu faaliyetlere ve markaya olan tutumlar1 genelde olumlu olmustur. Elde edilen
verilere gore spor sponsorluklarmin uluslararast marka olma yolunda marka
farkindalig1 ve marka imajina olumlu etkisinin oldugu goriilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Sponsorluk, Spor Sponsorlugu, Marka, Uluslararasi
Marka, Marka Farkidaligi, Marka Imaji1, Tiirk Hava Yollar1’nin Spor Sponsorluklar



(Akgiil, Onur, The Role Of Sport Sponsorship To Create An International Brand, The
Example Of Turkish Airlines, Master's Thesis, Isparta, 2014).

ABSTRACT

Nowadays, there are lots of brand variations which consumers will prefer. For
this reason, the rivalry environment causes serious brand wars. The managements
which want to market their products to their consumers use different marketing and
sponsorship activities. With this aim, sponsorship is one of the most preferred
activities. Lots of brands known all over the world realized the sponsorship activities
in different areas. But, the sponsorship activities which are applied in sport areas
provide more productive and effective results. Every year, the brand managers who
take into consideration this, invest in these activities by spending more budget to the
sport sponsorship.

It is seen that the sponsorship which is applied in right strategic plans has
positive effects to the brand. In this thesis, it is aimed to research the relationship
between the sport sponsorship and consumer’s brand awareness, brand image. In the
way of becoming an international brand, the effects of brands to the sponsorship
which are realized by Turkish Airlines and the successes of these activities are
examined. By this aim, in order to research the awareness and image of the brand by
international consumers, a questionnaire is applied to foreigner consumers who came
to Antalya for touristic aims.

According to date from the questionnaire which is applied in this thesis, we
can say that the sponsorship activities which Turkish Airlines’ realized became
successful. The attitudes of the consumers in these activities and brand are generally
positive. According to date, it is seen that the sport sponsorship has positive effects
to the brand awareness and brand image in becoming an international brand.

Key Words: Sponsorship, Sport Sponsorship, Brand, International Brand,
Brand Awareness, Brand Image, Turkish Airlines’ Sport Sponsorship
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ON SOZ

Glinlimiizde markalar sadece yerel pazarlarda degil tiim pazarlarda basarili
olmak istemektedirler. Ozellikle uluslararas1 pazarlarda faaliyet gdsteren markalarin
uluslararasi marka olma yolunda dogru kararlar alarak tiiketicilere markalarini
farkinda etmeleri gerekmektir. Cesitli alanlarda gerceklestirilen sponsorluk
faaliyetleri bu amacla tercih edilen faaliyetlerden birisidir. Sponsorluklar 6nemini ve
etkililigini giinden giine artiran faaliyetlerdendir. Artik markalar sponsorluklara diger
pazarlama faaliyetlerine gore daha ¢ok Onem vermektedir. Yapilan pazar
arastrmalarina gore miisteri kitlesine uygun, dogru zamanda, dogru planlanan
sponsorluk faaliyetlerinin markalarin farkindalik ve imajina olumlu katkilar sagladigi
gorilmiistiir.

Bu c¢alismada sponsorluklarin uluslararasi marka imaji ve marka
farkindaligina katkilar1 tizerinde durulmustur. Bu amacla sponsorluk, marka kavrama,
uluslararas1 marka kavrami, marka farkindaligi ve marka imaj1 hakkinda bilgiler
verilmistir. Ornek uygulama olan Tiirk Hava Yollari’nmn son yillardaki mevcut
durumu incelenmis ve sonrasinda markanin sponsorluk faaliyetleri anlatilmistir. Son
olarak ise, THY markasmin sponsorluk faaliyetlerinin amacma ulasip ulasmadigi
uluslararas1 pazarlardaki tiiketicilere uygulanan anket calismasi ile Ogrenilmeye
calisilmastir.

Bu ¢alismamda bana yardimci olan danigsman hocam Sayin Yrd. Dog. Dr.
Irfan Atesoglu’na tesekkiirlerimi sunarim. Ayrica ¢alismamda en az danismanim
kadar yardimimni esirgemeyen hocam Sayin Yrd. Dog. Dr. Ahmet Hiisrev Eroglu’na
tesekkiirler ederim. Tez c¢alismasi yaparken etrafindaki yakmlarmin destegi
caligmanin seyri agisindan 6nemli bir unsur olmaktadir. Bu nedenle bana her zaman
giivenen ve her tiirlii destegini esirgemeyen aileme ve anket ¢alisgmamda bana
yardimlarin1 esirgemeyen arkadaslarima minnettarigmmi dile getirmek istiyorum



GIRIS
Giliniimiizde markalar1 adina basarili sonuglar elde etmek isteyen yoneticiler
cesitli stratejik ¢alismalar yapmaktadir. Tiim markalarin tek bir amaci var; tiiketicinin
zihninde olumlu yer edinip tiiketicinin satin alma eyleminde tercih edilir olmaktir.
Bu nedenle markalar tiiketici ile arasinda duygusal bir bag olusturarak kendisini
sevdirmesi gerekmektedir. Yani tiiketicinin marka farkindaliginin, marka imajmin,
taninirhigmin, hatirlanirhiginin  yiiksek olmasi gerekmektedir. Ciinkii tiiketiciler

genelde zihninde olumlu yer edinmis tanidig bildigi markalari tercih etmektedir

Sponsorluklarin 6zellikle spor alaninda yapilan sponsorluklarmm marka
farkindaligina ve marka imajma katkist oldukga fazla olabilmektedir. Marka
yoneticilerinin  yillar gectikce sponsorluk biitgelerini  artirmast  sponsorluk
faaliyetlerinin ne kadar basarili bir pazarlama ve halkla iliskiler faaliyeti oldugunu
gostermektedir. Ozellikle markalarm Kkitleler tarafindan farkinda olunma siireci,
marka ile ilgili olusacak olan diger tiim kavramlarin olugmasina da etki etmektedir.
Bu amagla sponsorluk faaliyetlerinin marka ile tiiketici arasinda olusan duygusal
baga olumlu katkilar yaptig1 da goriilmektedir. Yapilan arastirmalardan elde edilen
verilere gore; tiiketiciler sevdigi takima veya sporculara destekte bulunan markalar1
daha ¢ok tercih edebileceklerini sOylemislerdir. Bunu g6z Oniinde bulunduran

markalar c¢esitli alanlarda sponsorluk faaliyetleri yapmaktadir.

Ulkemizde Tiirk Hava Yollar1 markasi uluslararast marka olma yolunda
neredeyse her alanda sponsorluk faaliyetinde bulunmaktadir. Ancak diger
markalarinda yaptig1 gibi Tiirk Hava Yollar1 markasi spor alaninda daha fazla
sponsorluk desteklemeleri yapmaktadir. Marka diinyaca tanman basarili futbol ve
basketbol kuliiplerine ve sporculara sponsor olmustur. Ayrica diinya g¢apinda

gerceklestirilen birgok spor organizasyonuna sponsorluk desteklemesi yapmustir.

Yapilan bu ¢alisma dort boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde sponsorluk
kavramindan ve sponsorluk yapilan alanlardan bahsedilmistir. Ikinci boliimde ise
marka kavramindan, uluslararasi marka kavramindan, uluslararas1 marka imaj1 ve
uluslararas1 marka farkindaligi kavramlarindan bahsedilmistir. Daha sonraki tiglincii
boliimde ise Tiirk Hava Yollari’nin son yillardaki mevcut durumu ve hangi alanlarda

sponsorluk faaliyetinde bulundugu ve bu faaliyetlerin ne oldugu iizerinde



durulmustur. Son olarak ise dordiincii bolimde ise uluslararast marka olusturmada
spor sponsorlugunun marka farkindaligi ve marka imaj1 yaratmadaki etkisi tizerine
bir arastirma yapilmistir. Bu amagla Antalya iline turistik amacgla gelen yabanci
uyruklu turistlerden 420 tanesi kolayda 6rnekleme yontemi kullanilarak sec¢ilmis bu
gruba anket c¢alismast uygulanmistir. Yapilan ankette katilimcilarin demografik
ozelliklerine, sponsorluk ve marka kavramina, Tiirk Hava Yollar1t markasinin marka
farkindalig1 ve imajina, Tirk Hava Yollar1 markasinin spor sponsorluklarma yonelik
sorular yer almaktadir. Analize elverisli 400 anket formu SPSS 15.0 for Windows

paket programu ile analiz edilmistir.

Calismadan elde edilen verilere gore uluslararasi marka olusturmada spor
sponsorluklarmin uluslararas1 marka farkindaligi ve marka imajina olumlu katkilar
saglayabilecegi goriilmiistiir. Tirk Hava Yollari markasimin  bu amagla
gerceklestirdigi spor sponsorluklari faaliyetlerinin markaya olumlu katkilar sagladigi

gorilmiistiir.



BiRINCI BOLUM

1. SPONSORLUK ALANLARI

Sponsorluk hakkinda bilgilerin verildigi bu boliimde, sponsorluk kavrami ve

sponsorluk alanlar1 ana basliklar halinde ele alinip incelenmistir.

1.1. SPONSORLUK KAVRAMI
1.1.1. Sponsorluk Tanim ve Ozellikleri

Sponsorluk denince kuskusuz ilk olarak akla gelen, ¢esitli faaliyetlerin maddi
ve manevi yonden desteklenmesidir. Sponsorluk dilimize giren yabanci kokenli
sOzcliklerdendir. Sponsorluk; finanse etmek, parasal destek saglamak, arka ¢ikmak,
desteklemek, kefil olmak, korumak, himaye etmek gibi anlamlara gelmektedir.
Sponsorluk genel anlamiyla pazarlama araci ve toplumsal fayda saglama araci olarak

tanimlanmaktadir.

Geligen teknoloji sayesinde artik insanlar bilgiye ¢ok daha hizli ve kolay
ulagmaya bagladi. Miisteriler artik kendilerine sunulan vaatleri dinlemekle kalmiyor.
Aragtiriyor, sorguluyor, en gilincel ve en dogru bilgilere her gecen giin daha hizli
ulagiyorlar. Giiniimiizde ve gelecek gilinlerde rakipler arasinda 6n plana ¢ikabilmek,
marka farkindaligi ve takip eden siirecte marka bilinirligi yaratma veya marka
bilinirligini artirmak, rakiplere gore farklilagsmak, hedef kitleyle duygusal bir bag
olusturmak, gittikce zorlasan marka sadakatini olusturmak ve en dogru biitceyle
hedef kitlelere ulagsmanin 6nemi giin gectikge artmaktadwr ve artmaya devam
edecektir. Artik tiiketicilere sordugumuzda markayr satin aldigmni soyliiyor. Yani
tiiketici tirlinii degil markayi satin almaktadir. Tiiketiciler satin aldiklar1 marka ile ait
olduklar1 veya ait olmak istedikleri hayat tarzini, markanin anlattif1 hikayeleri,
markanin yasattig1 veya yasatmayr vaat ettigi deneyimleri ve yasamak istedikleri
duygular1 satin aliyorlar. Bu nedenle markalar tiiketiciye kendini Oyle bir
benimsetmeli ki misteri onu tercih etmelidir. Miisterinin zihninde olumlu yer
etmenin en 6nemli yollarindan biride onun ilgi duydugu alanlarda sponsorluk

faaliyetlerinde bulunmaktir (www.sponsorluk.gov.tr).



Sponsorlukla ilgili pek ¢ok tanim yapilmistir. Bu tanimlardan bazilar1 agagida

yer almaktadir.

Manferd Bruhn’a gore, “Sponsorluk bir orgiitiin belirlemis oldugu hedeflere
ulagmak amaciyla, spor, kiiltiir ve sanat, egitim, saglik ve sosyal alanlarda cesitli kisi,
kurulus veya organizasyonlara ayni, nakdi veya cesitli desteklemelerle yapilan tiim
caligmalarin planlanmasi, uygulanmasi ve kontrol edilmesi siireclerini kapsayan
taraflar arasindaki karsilikli olarak birbirlerine yarar saglamaya yonelik olarak

gergeklestirilen bir is anlagsmasindan olusmaktadir” (Cavusoglu 2011: 14).

Sam Black’e gore sponsorluk, sponsor firma ile sponsorlugu yapilanin her
ikisine de avantaj saglamaya yonelik bir is anlagsmasidir. Yani burada karsilikli

menfaatler iliskisi yer almaktadir (Keykubat 2006: 33).

Gardner ve Shuman’m yapmis olduklar1 sponsorluk tanimi ise soyledir; “tiim
kurumsal amaglar1 ve pazarlama amaglarin1 desteklemek amaciyla ¢esitli olaylara ve
nedenlere yatirim yapmak” seklindedir. Yapilan bu tanimda anlasildigi tizere
sponsorlugun genel anlamiyla ¢esitli yatirimlar yoluyla gerceklestirildigi iizerinde

durulmustur (Okay 2005: 8).

Bennett’e gore sponsorluk; “baskalarmi diisiinerek finansal veya materyal
bagis1 seklinde yapilan bir yardim veya hayirseverlik kesinlikle olmaz. Yardim ve
hayirseverlik faaliyetlerinde reklam veya duyurum gibi beklentiler yoktur. Ancak
sponsorlukta ise kurumlarin en temel amaglarindan biri tiiketiciye kendini tanitmak
ve kendilerini tiiketiciye benimsetmek yatmaktadir.” Giliniimiizde sponsorluk
markalar tarafinda; satiglar1 artirmak ve tiiketici zihninde olumlu izlenimler birakmak

icin yapilmaktadir (Argan-Katirc1 2002: 379).

Grassinger’a gore sponsorluk ise, gergek ya da tiizel kisinin bagka bir sahsi,
belirli bir olayi, faaliyeti/organizasyonu ekonomik ac¢idan 6rnegin parasal katkida
bulunarak, personel yardimi ya da bilgi yardimi vererek ya da s6z konusu faaliyet

hakkinda basin araglarinda haber yayimlatmak suretiyle desteklenmesidir (Keykubat
2006: 34).

Sponsorluk, bir markanin imaji, kimligi, tiriinleri/hizmetleri ile desteklenen

olay, etkinlik, orgiit ve birey arasinda olumlu bir bag kurmak amaciyla maddi manevi



her tiirlii destegin saglandig bir iletisim yontemi olarak tanimlanabilmektedir (Coban

2003: 217).

En basit sekliyle sponsorluk, herhangi bir seye destek saglamak bi¢iminde
tanimlanabilmektedir. Burada adi gegen destek ise cesitli mali destekleri
kapsamaktadir. Bu desteklemeler; {icret, {iriin, iskonto, {iriin bagislari, performans,
medya tesvikleri (primleri), giris {icretleri ve seyahat masraflar1 gibi yardimlardan

olusmaktadir (Inan 2011: 5).

Sponsorluk; 6zel, kamu, tiizel kisi veya kuruluslar tarafindan spor, kiiltiir-
sanat ve sosyal alanlardaki faaliyetlere maddi veya manevi yonden destekler
yapilarak karsiliginda yapilan faaliyetlerde adinin ge¢gmesi yoluyla her iki tarafinda
karsilikli yarar sagladigi halkla iliskiler ve pazarlama faaliyetlerinin tiimiidiir (Sahin

2002: 10).

Sponsorluk bir kisi veya kurulusun kendi uzmanlik alaninin diginda ki
herhangi bir olay ya da etkinlie kar amaci giiderek destek saglamasi olarak
tanimlanabilir. Sponsorluk desteklemeleri parasal kaynaklar, ¢esitli 6diiller, mekan
saglama veya destekler seklinde olabilmektedir. Yani ¢ikarlar i¢in yapilan maddi

veya manevi yonden tiim desteklemeler birer sponsorluk faaliyetidir (Sahin 2009: 3).

Sponsorluk; firma, pazarlama veya medya amaglar1 olarak ifade edilen
tutundurma stratejisini dikkate alarak, bir isletmenin dogrudan bir bireye, bir
otoriteye veya olusuma her tirli maddi veya manevi kaynak yardiminda

bulunmasidir (Islam 2009: 7).

Giliniimiizde herhangi bir sekilde sponsor destegi olmayan bir kamu
etkinliginin bulunmasi neredeyse olanaksizdir. Sponsorluk faaliyetinin etkililigi,
hedeflerin biliylimesi ve maliyetlerin artmasi nedeni markalar tarafindan sikca
kullanilan halkla iliskiler uygulamalar1 arasmnda yer almaktadir. Sponsorluk,
giiniimiiz kullanimiyla, sponsor olan ve sponsor olunan arasindaki hayirseverlik
etkinligi olmaktan ¢ikip, tamamen karsilikli menfaatlere dayanan bir is anlagsmasi

olarak kullanilmaktadir (Karademir-Devecioglu-Ozmaden 2010: 78).

Sponsorluk markanin pazarlama stratejisinde daha stratejik bir rol {istlenmeye

devam ettikge siirdiiriilebilir rekabet avantaji1 olarak kabul gérmeye devam edecektir.



Bu da sponsorlugun markalar tarafindan vazgeg¢ilmez stratejik yatirimlarindan

olmasini saglayacaktir (Fahy-Farrelly-Quester 2004:1075)

Sponsorluk tiiketici pazarlarinda faaliyet gdsteren firmalar tarafindan giin
gectikce popiiler hale gelmistir. Yakin gegmiste de endiistriyel pazarlamacilarin
dikkatini ¢ekmistir. Birgok firma c¢esitli alanlarda sponsorluklar yaparak kamu
dikkatini ¢ekerek iirlinlerini pazarlamay1 amaglamaktadir. Sponsorluk firmanin sahip
oldugu iirlinlin bilinirliligini artirarak pazarlama alaninda basarili kazanimlar elde

edilmesini saglamaktadir (Olkkonen-Tuominen 2004: 2).

Sponsorlukta sponsorluk faaliyetini gergeklestiren kurulus ile sponsor olunan
taraf arasinda karsilikli menfaatler s6z konusudur. Sponsor yapmis oldugu destekten
bir fayda saglama amacmi tasiken, sponsorlugu yapilan ise faaliyetlerini
gerceklestirebilme olanagini bulur. Boylelikle her iki tarafta sponsorluk faaliyetleri

sayesinde olumlu kazanimlar elde eder (Incereis 2011:4).

Glinlimiiz rekabet ortaminda miisterileri kendi markalarma ¢ekmek isteyen
isletmeler ¢ok cesitli stratejiler gelistirerek, onlar1 uygulamaya koymaktadir. Bu
stratejilerden birisi de spor, kiiltiir ve sanat, egitim, saglik ve sosyal alanlarda yapilan
sponsorluk faaliyetleridir. Yapilan bu sponsorluk faaliyetleri sayesinde hem
isletmeler markalarini tiiketicilere tanitarak onlarin ilgi duydugu, sevdigi seylere
destek olarak, onlarin goniillerini kazanmakta, hem de sponsor olunan c¢esitli
ihtiyaglarini karsilayarak maddi yonden fayda saglamaktadir. Yani karsilikli fayda ve

¢ikarlar zinciri kurulmaktadir.
1.1.2. Sponsorlugun Yapilmasinin Nedenleri

Sponsorluk, giiniimiiz pazarlarida kullanilan en etkili stratejik halkla iligkiler
ve pazarlama araclarindandir. Markalarin bu faaliyetleri diger tanitim araglarma gore
daha yogun kullanmalarinda bir¢ok nedenleri bulunmaktadir. Yapilan ¢aligmalara
gore firmalar sponsorluk biitgelerini yillara goére artirdiklar1 goriilmektedir. Artik
basarili bir sponsorluk ¢aligmasi, biiyiik biitceler ayrilan reklam kampanyalarindan
cok fazla verimli ve hizli sonuglar verebilmektedir. Bu ve buna benzer bir¢ok

nedenlerden dolay1 markalar sponsorluk ¢aligmalarini siklikla kullanmaktadir.

Sponsorlugun yapilma nedenlerini; imaj olusturmak, reklamdan daha

ekonomik ve etkin bir iletisim saglayabilmek, sirketin kurumsal imajmin, kurumsal



kimliginin iyi tanmmasmi saglayabilmek, medya ilgisi, hedef kitle tarafindan

anlasilmak, ekonomik olmak, farkli ve yaratici olabilmek seklinde siralayabiliriz

(Toplu 2009: 107).

Okay yapmis oldugu ¢alismalar sonucunda sponsorlugun yapilma nedenlerini

asagidaki gibi siralamistir (Sahin 2002: 21-22):

>

Y YV V VYV ¥V VY VY

vV V Vv V V

Marka ve kurum kimliginin taninmasina ve pekismesine katkida bulunmak
Kurulusun adinin hedef kuruluslara duyurmak, kurulusun taninilir yapmak
Kurum imajmi gli¢lendirmek

Kurum kiiltiirtinii gelistirmek

Topluma katkida bulunarak halkin iyi niyetini kazanmak

Kurum i¢i iletisimi desteklemek

Marka ile miisteri arasinda bir bag kurarak, markanin olusumuna ve

taninmasina katkida bulunmak

Calisanlarin  motivasyonunu artirmak ve kurulusuna olan sadakatlerini

artirmak

Kitle iletisim araglarinda yer almak

Yeni bir iiriinli tanitmak ve potansiyel tiriinleri alanda test etmek
Satislar1 desteklemek

Yoneticinin belirli bir alana duydugu kisisel ilgiyi tatmin etmek

Olusan eglence imkanlar1 ile kurulusun amaglarmi gerceklestirmede katkida

bulunmak

Kurumlar tarafindan yapilan sponsorluk calismasi, hem isletmeye hem de

sponsorlugu iistlenilen tarafa ortak bir imaj saglamakta ve taraflar arasi sinerjik bir

kuvvet dogurmaktadir. Bu da; hedef miisteri kitlesi iizerinde kalict etkiler

olusturmaktadir. Boylelikle miisteri o markay1 segerken zihninde yer alan olumlu

imaj onun o markay1 tercih etmesine sebep olacaktir (Akdag 2005: 11).

Sponsorlugun en temel amaclar1 kisa vadede satislar1 artirmak uzun vade de

ise miisteri zihninde olusan kurum imajmnm olumlu ydnde olusturmaktir. Ulkeden



iilkeye veya sektorden sektore degisiklik gosteren sponsorlugun biiyiimesine etki

eden faktorleri Meenagham soyle siralamistir (Bulut 2009: 7):
» Alkol ve sigara reklamlar1 tizerindeki hiikiimet politikalar1
Medyadaki reklam fiyatlarinin artmasi
Insanlarm bos zamanlarinmn artmasi1 ve yeni olanaklarm ortaya ¢ikmasi
Sponsorlugun yetenegini ve etkinligini ispat etmesi

Sponsorlugu yapilan olaylarin daha ¢ok kitle iletisim araglarinda yer almasi

YV V Vv VY VY

Geleneksel medyada (TV‘de) zaping yapma nedeniyle olusan verimsizliklerin

var olmasi.

Glinlimiizde sponsorluk isletmeler tarafindan diger pazarlama araglarina gore
daha ¢ok tercih edilmektedir. Artik isletmeler sponsorluk biitgelerini artirdiklar
Olglide diger pazarlama elemanlarindan olan reklamcilik biitgelerini azaltma yoluna
gitmektedir. Ciinkii sponsorluk sadece bir pazarlama elemanit degil ayrica
isletmelerin sosyal sorumluluk projeleri kapsaminda yiiriittiigli faaliyetler olarak da
anilmaktadir. Gergeklestirilen bu sosyal sorumluluk projeleri sayesinde kurumlarin
imaj1 olumlu yonde etkilenerek isletmeler hayirsever bir imaja sahip olabilmektedir.
Tiketiciler ¢esitli mecralarda siirekli reklamini1 gordiigii markalar1 degil sosyal

anlamda caligmalara destek olan markalar1 daha siklikla tercih etmektedir (Akdag

2005: 11).

Bazi  kuruluslar  farkli  alanlarda  da  sponsorluk  faaliyetleri
gerceklestirmektedir. Ornegin bir marka hem spor sponsorlugu hem de kiiltiir-sanat
sponsorlugu faaliyetinde bulunmaktadir. Bunun nedeni, kiiltiir-sanat alanlarmin
yiikksek gelir grubuna ait hedef gruplarma ulasmak, cesitli sanat dallarmin
olusturdugu imaja sahip olmaya galigmaktir. Spor sponsorlugu ise geng ve dinamik

hedef kitlesi i¢in tercih edilmektedir (Colgegen 2008: 51).

Uluslararas1 pazarlarda etkinligin artirilmasi i¢in sponsorluk siklikla tercih
edilen faaliyetlerden birisidir. Markalar spor alaninda gergeklestirdikleri sponsorluk
faaliyetlerini hedef kitlelerine duyurmaktadir. Markalar belirledikleri kiiresel ve yerel
hedeflerine ulagabilmek i¢in spor alanindaki sponsorluklar1 sayesinde markalarinin

imajlarma olumlu katkilar saglamaktadir. Markalarin sponsorluklara harcadiklar1



yiiksek meblaglara bakildiginda tereddiide diisiilse de, yapilan harcamalar dogrudan
markanin farkindalik ve imajina olumlu etkiler birakarak markanin basarili sonuglar

elde edilebilecegini gostermektedir (Cornwell 2008: 51)

Ayrica birgok iilkeler sponsorluk faaliyetlerini desteklemek ve yeteri kadar
dogrudan kaynak aktaramadigi alanlar i¢in, sponsorluk faaliyeti ger¢eklestirenler i¢in
vergi indirimleri yapmaktadir. Ulkemizde vergi yasalarimiz bircok alanda oldugu
gibi spor, egitim, saglk, sanat gibi temel sosyal konulari destekleyerek vergisel
avantajlar saglamaktadir. Gelir Vergisi Kanunumuzun 89'uncu Kurumlar Vergisi
Kanununun 10/b maddesinde; Tiirkiye’de sponsorluk harcamalarinin; Amator spor
dallar1 i¢cin tamami, profesyonel spor dallar1 i¢in % 50'si yillik beyanname ile

bildirilen gelirden indirilebilecegi tanimlanmistir (www.nevzaterdag.com).

Sponsorluga yatirim yapan markalarim bu faaliyetlerden beklentileri soyle
siralanabilir; marka bilinirliligi yaratmak, isletme ve marka imajin1 giiclendirmek,
toplumda itibar kazanmak ve iletisim amaglarina ulagsmaktir. Giiniimiizde bu
faydalara ulasmanin en kolay yolu sponsorluk faaliyetlerine yatwrim yapmaktir

(Yetkiner 2011:5).

Marka yoneticilerinin sponsorluklara biiyiik biitceler ayirmalarindaki en
onemli faktor miisteriler ile etkin bir iletisim kurma istegidir. Markalar marka
farkindalig1 yaratmak, marka imaji elde etmek ve birincil pazarlama iletisimi
hedeflerini yerine getirebilmek i¢in sponsorluklar1 kullanilir (Meenaghan 1996:103-
104).

Isletmeler yukarida saydigimiz sponsor olma nedenlerinden kendilerince en
uygun olanini secgerek ¢esitli sponsorluk faaliyetleri ger¢eklestirmektedir. Markalar
hedef kitlelerine ve marka stratejilerine uygun sponsorluklar1 secerlerse daha basaril
sonuglar alabilmektedir. Ornegin mevcut hedef kitlesi genglerden olusan bir marka
bir futbol takiminin spor sponsorlugunu yaparsa, bu marka i¢cin dogru bir karar olmus

olmaktadir.
1.1.3. Sponsorlugun Onemi

Giliniimiizde sponsorlugun 6nemi ve etkileri giin gectikge artmaktadir.
Isletmeler artik marka farkindaliklarmi artirip, duygusal ydnden tiiketicileri

tirtinlerine ¢ekebilmek igin sponsorluk biitcelerine ¢ok biiyiik paralar aktarmaktadir.



10

Kurumlar sponsorluk ¢aligmalar1 ile miisteri ile arasindaki baglar1 kuvvetlendirerek,

onlarla iliskilerini gelistirmeye ve siirekli olmasini saglamaya ¢alismaktadir.

Sponsorluk, etkileyici bir iletisim politikasidir. Etkileyici iletisim, bir kisi ya
da grubun baska kisi ya da gruplarin tutumlarini belirleyip, bigimlendirmek, denetim
altma almak, ya da degistirmek igin girisilen bilingli bir iletisim faaliyetidir.
Sponsorluk da hedef kitleyi bilgilendirip, tutum ve davraniglarini istenilen yonde
giclendirmeyi ya da istenilen yonde degistirip, yeni bir tutum ve davranis
olusturmay1 hedeflemektedir. Bu nedenle sponsorluk istenilen iletisim basarilarini

elde edilmesinde 6nemli bir aragtir (Esenel 2006: 6).

Giliniimiizde sponsorluk pazarlama faaliyetlerinin icerisinde en hizli gelisen
alanlar biri olmustur. Yiizyll oncesinde ¢esitli 6rneklerine rastlanilsa da gecmiste
sadece belirli bir kesim tarafindan nadir sekilde destekleme faaliyetleri olarak
uygulanilan sponsorluk giin gectikgce dnemi ve basarisi yoneticiler tarafindan fark
edilmistir. Ozellikle son yillarda kiiresel anlamda ¢ok biiyiik sponsorluk faaliyetleri
gerceklestirilmistir. Gegen zamanda markalar sponsorluklara ayirdiklar: biit¢elerini

giin gectikge artirmaktadir (Meenaghan 2001: 95).

Sponsorlugun giinlimiiz diinyasinda onemi giin gectikce artmaktadir. Bu
onemin giderek artmasinda bir¢gok 6nemli nedenler bulunmaktadir. Fakat mevcut
hedef kitleye hizli ve etkin bir sekilde ulagsma avantaji sponsorlugu diger
faaliyetlerden daha c¢ok tercih edilebilir olmasina neden olmaktadir (Toplu

2009:109).

Kotler’in Soru Cevaplarla Giinlimiizde Pazarlamanin Temelleri adl1 eserinde
sponsorlugun 6nemi hakkinda su ifadeleri kullanmaktadir: “Her Yerin bu kadar ¢ok
ticari tanitim unsuruyla oldugu bir diinyada bir sirketin mesajin1 hedef aldig1 pazara
giderek ulastrmasi giderek zorlasiyor. Ben televizyon reklamlarinin etkinliginde
stirekli bir diislis bekliyorum. Bu nedenle sirketlerin akilli davranarak kaynaklarini
olaylara, dava ve Kkisilere sponsorluk yapmak gibi halkla iligkiler araglarmna
kaydirmalar1 gerekiyor. Sponsorluk faaliyetleri miisterilerin ilgisini daha ¢ok

cekmektedir” (Kotler 2004: 122-123).

Sponsorluk, marka baglilik ve sadakati olusturan marka deneyimlerini

olusturabilmek icin siklikla tercih edilmektedir. Mevcut tiiketici satin alma egilimini
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gerceklestirirken zihninde yer alan marka deneyimlerini kullanmaktadir. Ornegin
tilketicinin sevdigi takima sponsorluk desteginde bulunan bir markay1r sempati

duymasi, o marka i¢in olumlu etkiler yaratabilmektedir (Cliffe-Motion 2005: 1075)

Sponsorluk, iilke ekonomisindeki paymi da giin gegtikce artirmaktadir.
Sponsorluk faaliyetleri, tanitim ile baglayan, hedeflere ulasilana, hatta hedefleri asana
kadar faaliyeti devam eden, kisi ve kurumlarin, kendilerini topluma en etkili yonde
tanitabilmelerine olanak saglayan, ekonomik yapisi ile bir¢ok reklam aracmin oniine
gecmistir. Clinkli diger yOntemlere gore daha etkili ve daha hizlidir (Durmus
2008:2).

Markalarm sponsorluk yapma nedenlerini 6grenmek icin yapilan
arastrmalarin birgogunda imaj yaratma, farkindaligi artirma gibi unsurlarin 6n
planda oldugu goézlemlenmistir. Bu nedenle sponsorlugun bir iletisim araci olarak
degerlendirilmelidir. Miisteri ile giiglii bag kurmanin en basarili yolu sponsorluk

faaliyetlerinde bulunmaktir (Yiiceer 2012: 16).

Reklam ve sponsorluk biitiinlesmis bir iletisim stratejisi olarak markalar
tarafindan kullanilmaktadir. Reklam ve sponsorluk kismen ayni hedeflere sahip
ancak farkli yollarla mesajlar sunar. Reklam mesajlar1 genellikle daha direk acgik ve
daha kolay bir sekilde kontrol edebilir. Sponsorluk ise; bazi iletisim engellerini

asarak smirsiz hedef se¢imi olanaklarina sahiptir (Walliser 2003: 3).

Isletmeler birgok kazangh faydalarindan &tiirii sponsorluk faaliyetlerini
siklikla tercih etmektedir. Fakat sosyal anlamda yapilan sponsorluklar ile kurumlar
sahip olduklar1 sosyal sorumluluklarmi yerine getirerek ve bunu kurumlarinin

biit¢elerine sadik kalarak yapabilmektedir (Toplu 2009: 109).
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Sekil 1.1. Diinya Sponsorluk Pazan

Kaynak: (www.sponsorship.com)

Diinyadaki markalarin son yillardaki sponsorluklara harcadiklar1 paralar sekil
1.1. de verilmistir. Sekil incelendiginde markalarin sponsorluk harcamalarinda
strekli bir artis oldugu goriilmektedir. Markalarin gegen her yilda sponsorluktan
elde ettigi kazanimlarin artmasi, yillar gectikge bu alana daha cok yatirim

yapmalarina neden olmustur.

Sponsorluk gelecekte daha biiyiik rol oynamaya devam edecektir ve dnemli
bir pazarlama unsuru olmaya devam edecektir. Markalar1 i¢in sponsorluk yapan

yoneticiler dogru stratejik kararlar almak kosuluyla her zaman basarili olacaktir

(Harvey 2001: 63).

Titizlikle se¢ilmis dogru zamanli ve dogru yonetilen sponsorluklar, miisteri
sirketlerindeki pek cok kisiyle verimli iligkiler gelistirmekte dahil olmak iizere pek
cok yararli amaca hizmet edebilir. Hatta kendi sirketimizin cesitli departman ve
konumlarinda calisanlarimiz  bile dogru  yonetilmis basarili  sponsorluk

faaliyetlerinden olumlu bir sekilde etkilenebilmektedir (Randall 1997: 134-135).

Yapilan sponsorluklar eger basarili olursa bu harcamalar kuruluslar i¢in birer
yatirim, eger basarisizlikla sonuglanwrsa sadece harcama olarak kalacaktir.
Sponsorluk faaliyetlerini basarili yatirimlar haline doniistiirmek isteyen ydneticiler

hangi alanda ve neye sponsor olacaklarmna ¢ok dikkat etmelidir. Harcanan paralar
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eger sirketimize farkindalik, imaj ve miisteri baglilig1 tizerinde olumlu sonuglar
veriyorsa, bu basarilar satiglarimizda belirli bir artis elde etmemizi saglayacaktir. Hig
stiphe yok ki sponsorluk faaliyetlerinin basarisin1 net rakamlarla ortaya koymak ¢ok
da miimkiin olmayabilir. Ancak eger genel anlamiyla satiglarimizda bir artis
gbzlemlenmiyorsa, yapilan bu faaliyetler sirketimiz igin hayirseverlikten Oteye

gitmemis demektir (Kotler 2005: 164-165)

Ulkemizde yapilan c¢alismalardan elde edilen istatistiki verilere gore
sponsorluk alaninda yapilan harcamalarin giin gegtikge arttigi goézlemlenmektedir.
Spor ve Genglik Midiirliigiiniin Sponsorluk Subesi verilerine gore; 2011 yilinda
72.928.384 TL sponsorluk harcamasi yapilirken, bundan tam on yil dncesinde, yani
2001 yilinda 137.735 TL sponsorluk harcamasi yapilmistir. Sponsorluk harcamalari
neredeyse 530 kat birden artmistir ve giinlimiizde de siirekli artmaya devam
edecektir. Ciinkli kurumlar reklam faaliyetlerinin sponsorluk karsisinda daha basarili
bir halkla iliskiler yontemi oldugunu, yaptiklar1 calismalar ve deneyimleri sonucunda
anlamiglardir. Bu ve bunun gibi ¢esitli nedenlerden dolay1 sponsorluk giiniimiizde
Oonemini giin gectikge artirmis ve reklamcilik faaliyetlerine gore daha verimli
sonuglar elde edilmistir. Markalar rakipleri karsisinda ayakta kalabilmek i¢in sponsor
olma  yarisma  girerek  Sponsorluk  biitgelerini  giderek  artrmaktadir

(www.sponsorluk.gov.tr).

Sponsorlukta basarili olabilmek i¢in sponsorluk gerceklestiren kurum veya
markanm pazardaki pozisyonuna ve hedef pazarin kurum veya markay1 algilama
diizeyine uygun bir organizasyon kurulmalidir. Marka hedef kitlesine uygun
alanlarda sponsorluk yapmalidir. Mesela; elit bir kesime hitap etmek isteyen marka

sanat alanindaki bir organizasyona sponsor olabilir (Bas 2008: 113).
1.2. SPONSORLUK ALANLARI

Kuruluslar, sponsorluk faaliyetlerini gergeklestirirlerken bazi amaglarmi 6n
planda tutabilir. Fakat diger sponsorluk amaglarina da katkida bulunmak, kurulusun
tespit etmis oldugu hedeflere ve hedef kitlelerine ulagsmak i¢in farkli sponsorluk

alanlarinda da faaliyetlerde bulunabilirler (islam 2009: 14).

Kuruluglar giiniimiizde sponsorluk tercihlerini hedef kitledeki miisterinin ilgi

ve isteklerine gore segmektedir. Ancak gegmisteki yillarda kurum ydneticilerinin ilgi
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ve istekleri kurulusun hangi alanda sponsorluk faaliyetinde bulunacagma karar
verirdi. Glinlimiiz miisteri odakli pazarlar1 bu tiir yanls stratejileri asla kabul

etmemektedir (Cavusoglu 2011: 25).

Secilecek sponsorluk tiiriinde, kurumun vermek istedigi mesaj ile faaliyet
arasinda bir bag olmasini saglayabilmek dikkat edilmesi gereken konularin basinda
gelmektedir. Sponsorlukla olugmasi istenen imaj ile kurumun stratejileri
ortiismelidir. Ayrica hedef kitlenin yasi, egitim diizeyi, sosyal ve ekonomik diizeyi,
tiikketim tutumlarin1 bilmek faaliyette bulunulacak sponsorluk tiiriiniin se¢imi i¢in ¢ok

onemlidir (Bulut 2009: 14).

Giiniimiizde sponsorluklar, 6zellikle spor sponsorluklari pazarlama iletisim
araclarinin en etkili ve basarili yollarindan birisi haline gelmistir. Gergeklestirilen
cesitli sponsorluk faaliyetleri markalarin ekonomik degerine olumlu katkilar
yapmaktadir. Yapilan cesitli pazarlama arastirmalarina gore sponsorluklar markaya

olumlu katkilar yapmaktadir (Cornwell-Pruitt-Ness 2001: 17)

Farkli alanlarda sponsorluk yapmak, kuruluslarin farkli hedef gruplarmna
ulagmalarin1 kolaylastirir. Birden fazla sponsorluk alaninda sponsor olmak
kuruluslarm tanmirligim artirabilir, ancak burada dikkat edilmesi gereken en onemli
husus, birden ¢ok imaj olusturmamaktir. Sponsorlukta 6nemli olan, hedef kitle

iizerinde olumlu bir imaj olusturmaktir.

Asagidaki grafikte 2011 yilinda sponsorluk yapilan alanlarin yilizdesel olarak

dagilimi gosterilmistir.

Yayinisim Haklari
0,

. - 0
Kiiltiir-

Sanat
3%

Sekil 1.2. 2011 Y1l Spor Sponsorlugunun Alanlara Gére Dagilim
Kaynak: The World Sponsorship Monitor Annual Review 2011
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Sekil 1.2. incelendiginde kurumlarin spor alanindaki sponsorluklara diger
alanlara gore daha ¢cok 6nem verdikleri goriilmektedir. % 88’lik paya sahip olan spor

sponsorluklart 6nemini giinden giline artirmaya devam etmektedir.

Asagida  kurumlarmm  sponsorluk  faaliyetinde bulunduklar1  alanlar

aciklanmustir.
1.2.1. Spor Sponsorlugu

Spor sponsorlugu, sponsorluk tiirleri arasinda hem sayica hem de aktarilan
biitcesi nedeniyle diinyada hala en ¢ok tercih edilen sponsorluk tiiriidiir. Spor, tiim
diinyada, insanlarin ayni dili konustuklar1 bir alandir. Bu yiizden spor sponsorlugu
diger tiirlere gdre daha c¢ok etkili ve basarili sonuglar vermektedir (Inan 2011: 23).
Sporun tiim diinyadaki insanlara, yas sinir1 olmadan ya da belli bir yasam stiline ait
olma hissi olmadan, her tiirlii kisiye hitap edebilmesi nedeniyle bu kadar ¢ok tercih
ediliyor olmasi tesadiif degildir (Toplu 2009: 132).

Sponsorluk yapacak kurumlar1 spor sponsorluguna yonelten sebeplerin
basinda, sporun hedef kitlelere daha kolay ulasmasi ve kitle iletisim araglarinin da
spor olaylarina oldukc¢a fazla yer vermesi yer almaktadir. Sponsorlugun ilk defa ticari
kullanomi, 1896 Olimpiyat Oyunlari’'nin  resmi  programma reklamlarin
yerlestirilmesiyle baglamistir. Coca Cola tarafindan 1928 Olimpiyatlari’nda, ilk
olarak Ornek {iriin dagitimi haklar1 almmustir. 1975’11 yillardan sonra, sponsorlugun
bugiinkii algilandig1 bi¢imiyle c¢agdas kurumsal spor sponsorlugu goriilmeye

baslanmistir (Karadeniz 2009: 68).

Spor endiistrisi giiniimiizde ¢ok biiyiik bir sektor haline gelmistir. Sponsorluk
faaliyetinde bulunmak isteyen markalarin spor izleyicilerinin hangi alanlarda daha
basarili olabileceklerini bulmak i¢in c¢esitli pazar arastrmalar1 yapmalar1 daha
basarili sonuglar elde etmelerini saglayacaktir. Ulagilmak istenilen hedef kitlenin
tercihleri dogrultusunda ¢aligmalar yapmak ¢ok O6nemli bir husustur (Pope 1998:

136).

Markalarm spor sponsorluguna yonelmelerinde, geleneksel reklam araclari,
medya maliyetleri ve pazar rekabetinin artmasi ayrica medyada spora olan ilginin
artmas1 gibi nedenler sayilabilir. Sponsorlar ¢esitli yollar1 kullanarak tanitim

yapmay1 amaclamaktadir. Bu amaglarim1 gergeklestirmek i¢in sporcunun kullandigi
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malzeme ve teghizata markalarmin logolarini koyarak, markalarinm tribiindeki
seyirciler veya cesitli gorsel medya araciliyla miisabakalar1 takip eden izleyiciler
tarafindan goriilmesini saglamaktadir. Bdylelikle sponsorlar herhangi bir medya
maliyetine veya fazladan diger maliyetlere katlanmadan, firma, mal ve hizmetlerinin

tanitimimi yapabilmektedir (Devecioglu 2008: 3).

Asagida diinyada 2008 yilinda spor sponsorlugu alanlara gore dagilimi grafik

yardimiyla gosterilmistir.

Organizasyon Bireysel
Sponsorlugu Sporcularin
9%

Sekil 1.3. 2008 Y1l Spor Sponsorlugunun Alanlara Gére Dagihmi
Kaynak: The World Sponsorship Monitor Annual Sponsorship Review 2008

Sekil 1.3. incelediginde 2008 yilinda spor alaninda yapilan sponsorluklarm %
46’s1 spor takimlarmma, % 39’u ise yarigmalara yapilmistir. Kurumlarin takim
sponsorluklarma ve yarisma sponsorluklarma diger spor sponsorluklarina oranla

daha ¢ok 6nem verdikleri goriilmektedir.

Spor sponsorlugunu tercih eden sirketler, sponsorluk tercihlerini bes temel

nitelige gore degerlendirip tercih etmektedirler. Bu nitelikler (Cavusoglu 2011: 32):
» Spor dalinin medyada yer alisi,

Kitlelerin spor dalina ilgisi,

Organizasyonun niteligi,

Lisansh sporcularin sayisi,

vV V VvV V

Federasyonun tutumu.
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Spor sponsorlugu, kurumlarm ortak ilgisi nedeniyle birbirleriyle baglar1 olan
biiyiik kitlelere ulagsmasini miimkiin kilan etkili bir aractir. Ancak ciddi diizeyde
kaynak tahsisi gereklidir. Glinlimiizde spor sponsorluguna milyonlarca dolar yatirim

yapan sirketler vardir (Akyildiz-Marangoz 2008: 155).

Asagidaki grafikte ise lilkemizde 13.09.2001 ile 07.12.2012 tarihleri arasinda
spor sponsorlugunu destekleyen sektorleri ve bu faaliyetler i¢cin ayirdiklar: biit¢eleri
goriilmektedir. Grafigi incelendiginde finans, ulasim, insaat, gida ve hizmet
sektorlerinin 6ne ¢iktiklarini goriilmektedir. Finans sektorii ise 48.405.152,64 TL ile
en ¢ok yatirim yapan sektor olmustur. Finans sektoriinii ulasim sektorii izlemektedir.
Ulasim sektoriiniin bu ataginin nedeni olarak Tiirk Hava Yollari’nin son donemlerde

yapmis oldugu uluslararasi sponsorluk faaliyetleri gosterilebilir.

TARIN [1266.310.00 SPONSORLUKLARIN SEKTORLERE GORE DAGILIMI
DEKORASYON [ 1.211.050,00 (13.09.2001 - 07.12.2012)
BAHIS OYUNLARI 2.923.600,00 TOPLAM SPONSORLUK MIKTARI : 322.029.997,66TL
TURiZM E 358316454 NOT: SGM Sponsorluk Subesi verilerine dayanilarak hazirlanmigtir.
MAKINE-KIMYA 4.044.997,00
TEKSTIL [mmmm 4.440.958,62
BASIN YAYIM [mom 5034703 48
MADEN-METAL [ 5948 462,67
KAMU [ 5.083.312,63
ENERJI [ 7.531.357,68
OTOMOTIV [ 5 755.828,01
EGITIM [ 10,015 604,49
SPOR [ 13.767.184,30
SAGLK [ 15254 354,15

TELEKOMUNIKASYON 16.710.128,45
ELEKTRIK-ELEKTRONIK 20.564.157,83
HIZMET 33.454 956,97
GIDA 33.579.816,87

iNSAAT 33.504.189,12

ULASIM 45.980.618,22

FINANS 48.405.152,64

0,00 10.000.000,00 20.000.000,00 30.000.000,00 40.000.000,00 50.000.000,00 £0.000.000,00

Sekil 1.4. Sponsorluklarin Sektorlere Gore Dagilimi

Kaynak: (www.sponsorluk.gov.tr)

Her kurulus tespit etmis oldugu belirli amaglara ulagsmak icin, sporcular1 ve
sporlarin profillerini degerlendirerek ve topluma verecekleri mesajlar1 belirleyerek
kendilerine uygun olan sporcuyu ve spor dallarin1 desteklemektedir. Spor
sponsorlugunu, yapilan desteklerin niteligine ve destek tiplerine gore ii¢ alt baslik

altinda ele almak miimkiindiir (Sahin 2002: 66). Bunlar:
1.2.1.1. Bireysel Sporcularin Sponsorlugu

Bireysel sporcularin sponsorlugu, amatdr veya profesyonel sporcularin

yapmakta olduklar1 spor dallarinda basarili olanlarinin, daha dnceleri spor dallarinda
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basarili olmus olanlarmin veya ileride basarili olabilecek olan sporcularin
ihtiyaclarinin karsilanmasi veya parasal olarak desteklenmesiyle yapilan sponsorluk
tiiriidiir. Uriin, kurulus veya marka belirlemis oldugu hedeflere desteklenen sporcular
araciliyla daha c¢abuk ulasmak, iirtinlerin kullanimini artirmak ve reklamlari
vasitasiyla daha ¢ok kitleye ulasmak amaciyla bireysel sporcular1 desteklemektedir
(Inan 2011: 25).

Sponsor firmanin bireysel sporcular1 desteklemesinden elde edecegi faydalari
ve sporcudan beklentileri su sekilde siralamak miimkiin olabilir (Cavusoglu 2011:

37):

» Sporcularin forma veya esofmanlarinin {izerine destekleyen kurulusun
isminin yer almas1 veya techizat1 giymesi. Ornegin birgok spor faaliyetinde
Adidas firmasinin sporculara techizat desteginde bulunmasi ya da sporcuyu
destekleyen kurulusun isminin yer aldigi bir bez parcasmni sporcunun

formasinin tizerine takilmasi.

» Sporcularin dogrudan dogruya reklamlarda kullanilarak izleyicileri iiriin ya da
hizmeti satin almaya ¢agirmalari. Ornegin Tiirk Hava Yollar1 reklamlarmda

Kobe Bryant’in oynamasi

» Ozel giinlerde veya misafirperverlik faaliyetlerinde, desteklenen sporcunun
davet edilen 6nemli hedef kitle mensuplariyla iliski kurmada veya kurulus
lehinde olumlu bir hava olusturmada kullanilmasini saglar. Ornegin bayi

toplantilarinda sponsor olunan sporcularin davete katilmas1 gibi.

Bireysel sporcularin sponsorlugunu yapmak bazi riskleri de beraberinde
getirmektedir. Cilinkii desteklenen sporcunun karsilasmalarda basarisiz olmasi,
uyusturucu, doping kullanmasi veya toplumun tepkisini alabilecek olaylara
karigmasi, kurulusun adin1 olumsuz yonde etkileyebilir. Ama bunun yaninda segilen
sporcunun basarili olmas1 kurulusun hedef kitle ile iletisim kurmasinda daha etkili
olabilir. Bu nedenle desteklenecek sporcunun se¢iminde ¢ok fazla titiz davranmak
gerekir. Ornegin Vestel ile Atlet Siireyya Ayhan arasmdaki bireysel sponsorluk
anlagsmas1 Siireyya Ayhan’in doping testlerinde pozitif sonu¢ ¢ikmasi nedeniyle

Vestel tarafindan feshedilmistir (Irak 2009: 64).
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Bireysel sporcu sponsorlugu ile olabilecek diger problem ‘yildizli g6z’
etkisidir. Bu etki olay yerinde sporculara yaklasma korkusunu ifade eder. Ciinkii
sporcular biiyiik yildizlardir ve sponsorluk veya halkla iligkiler yoneticileri onlara
zahmet vermek istemezler veya yapmak istemeyecekleri gerekcesiyle bir seyleri
yapmalarint istemekten korkarlar. Bu nedenle sponsorluk sdzlesmelerinin

profesyonelce hazirlanmasi gerekir (Argan-Katirc1 2002: 386-387).

Bireysel sporcular1 sponsorluguna basarili basketbolcu Kobe Bryant’in ve
iinlii tenis¢i Caroline Wozniack’nin Tiirk Hava Yollar1 ile yapmis oldugu sponsorluk
anlagmalar1 Ornek olarak gosterilebilir. Marka yapmis oldugu bu anlasmalar ile

uluslararasi arenada bagarili sonuclar elde etmeyi basarmistir.
1.2.1.2. Spor Takimlarinin Sponsorlugu

Spor takimlarinin sponsorlugunda temel amag, sponsor firma i¢in reklam
faaliyetinde bulunan takimlara maddi yani finansal destek saglanmaktadir

(Cavusoglu 2011: 34).

Sponsorlugu yapilan takimlar; spor malzemeleri {lizerinde firma isminin
kullanilmasi, antrenman ve miisabaka sahalarmda firma isminin reklaminin
yapilmasi, diizenlenen ¢esitli organizasyonlarda sporcularin firma adma yer almalar1
gibi cesitli uygulamalar ile kitle iletisim araglarmda firmanmn duyurulmasini

saglayarak markanin tanmirligini artirmaktadir (Cotuk 2007: 45).

Spor takimlarmnin sponsorlugu, bireysel sporcularin sponsorlugunun
yapilmasina gore kitle iletisim araglarinda daha fazla yer alabilir. Ozellikle futbol
karsilasmalarinin her hafta yapilmasi ve karsilasmalarin televizyondan naklen
yaymlanmasi sponsor kurulusun futbolcularin formalarinda yer alan isminden ve
reklam panolarindaki reklamlardan taninirlik adma basarili sonuglar verebilecegi

goriilebilir (Islam 2009: 26).

Spor Kuliiplerinin yillik gelirlerini inceledigimizde gise hasilatlarinin disinda
sponsorluktan ve diger ticari faaliyetlerden de gelir elde ettikleri goriilmektedir.
Ornegin, Ingiliz Glascow Rangers takiminm 14 milyon pound olan yillik gelirinin 5
milyon poundu gise hasilatindan saglanirken, geri kalan 9 milyon poundu

sponsorluktan ve diger ticari faaliyetlerden saglanmaktadir (Cotuk 2007: 45).
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Spor takimlarinin sponsorlugu takima; para, donanim, asistanlik, yonetimsel
uzmanlik, ulastirma ya da bunlarin bir bolimiinii veya tiimiinii iceren desteklerden
olusabilir. Eger takim kotli sonuglar aliyorsa hedef kitlenin, baska bir deyisle
izleyicinin dikkatini ¢ekmeyecektir. Bu da takim sponsorlugunda goéze alinmasi
gereken risklerin en basinda gelmektedir. Ayni zamanda sponsor olunan takim
seyirci lizerinde ters bir etki yaratirsa bu dogal olarak sponsoru da etkileyecektir.
Futbol maglarindaki siddet olaylar1 da bu sponsorluk tiirii i¢in biiyiik sorun teskil
edebilmektedir. Eger takim siirekli siddet olaylar1 i¢inde yer aliyorsa kamuoyu bu
takim1 sponsorunun Triinleriyle degil siddet olaylariyla hatirlayacaktir. Bu da
sponsorun hatirlanma amacma ters bir durum teskil etmektedir. Bdyle koti
izlenimler sonucunda sponsorluklar istenilen amaca ulasamayacak belki de daha kétii

sonuglara meydan verebilecektir (Cavusoglu 2011: 34-35).

Bireysel sporcularin sponsorluguna gore takim sponsorlugunu yapmak daha
az risk tagimaktadir. Cilinkii bireysel sporcularin yapabilecegi kotii izlenimler takim
halindeki sporcular kadar dikkat ¢cekmemektedir. Spor takimlarinin se¢iminde de
firmanm ulasmak istedigi hedef kitle ile spor tiiriiniin hitap ettigi kitle arasinda da
paralelligin olmas1 gerekmektedir. Ornegin hedef kitlesi elit ve yiiksek gelirli
miisterilerden olusan bir markanin golf veya tenis gibi takimlara sponsor olmasi daha

basarili kazanimlar elde etmesini saglayacaktir (Sahin 2002: 69).

En biiylik meblaglh sponsorluk anlasmalarindan birisi olarak Nike firmasinin
10 yilligina 400 milyon dolar karsiliginda Brezilya milli takiminin sponsorlugunu
yapmasi gosterilmektedir. Ayni sekilde maddi yonden biiyiik destekler gerektiren bir
spor dalmin da FI’in A takimmnin sponsorlugunu yapmak oldugunu belirtmek
gerekir. Ciinkii bu yariglar yaklasik olarak 210 iilkede yaymlanmakta ve 1,5 milyar
kisi tarafindan izlenmektedir. Yine Ingiliz telekomiinikasyon sirketi Vodafone,
Ferrari ile 3 yillik anlagsma i¢in 150 milyon dolar 6demeyi kabul etmistir. Belirtilen

rakam olimpiyatlarin resmi sponsoru olmak i¢in verilen rakamdan daha fazladir.

(Okay 2005: 90).

Spor takimlarmnin sponsorlugunun etkin olmasinda kuliibiin prestiji, soy
kiitiigli, tint, yildiz oyunculari, performans gibi faktorler de rol oynayabilmektedir.

Ornegin ligin iist swralarini hedefleyen ve kadrosunda cok fazla yildiz oyuncu



21

barindiran bir takima sponsor olmak, ligin alt siralarinda yer alan ve nerdeyse hic
yildiz oyuncusu olmayan bir takima sponsor olmaktan c¢ok daha fazla basar1
saglayacaktir. Ancak basarili ve biiyiik takimlara sponsor olmakta yeterli dlgiide

finansal kaynaga sahip olmay1 beraberinde getirmektedir (Sahin 2002: 71).

Takim sponsorluklarinda kurulug ya da marka isimleriyle sponsorun isminin
birlestirilmesi, 6zellikle son donemde oldukga sik karsilasilan bir durumdur. Mesela
Medical Park Antalyaspor, Galatasaray Daikin, Pmar Karsiyaka gibi takimlar bu
uygulamaya drnek verilebilir (Islam 2009: 28-29).

Ulkemizde ise son zamanlarda Tiirk markalarmin diinyaca iinlii ve basaril
spor kuliiplerine yapmis oldugu sponsorluklar diinyada ve tilkemizde ses getirmeyi
basarmustir. Tiirk Hava Yollar’nin Ispanyol futbol devi Barcelona ve Ingiliz devi
Manchester United ile yapmis oldugu spor sponsorluklari diinyada ses getiren
anlagsmalardan olmustur. THY bu iki takima sponsor oldugu yil, iki kuliip
Avrupa’nin en biiyilk takimmimn belirlendigi Sampiyonlar Liginin Final
miisabakasinda karsilagsmiglardir. Boylelikle marka ¢ok biiyiik bir sponsorluk basarisi
gerceklestirmistir. Sadece THY degil Ramsey erkek giyim markasinin Ingiliz futbol
takim1 Liverpool kuliibiiniin resmi giyim markas1 sponsorlugu da iilkemiz markalar1

adina 6nemli sponsorluk faaliyetleri arasinda yer almistir.
1.2.1.3. Spor Organizasyonlarin Sponsorlugu

Spor organizasyonlarmin sponsorlugunda techizat ve 6zellikle mali kaynak
desteklemeleri yer alir. Bu alanda sponsorluklara duyulan ihtiya¢ oldukg¢a fazladir.
Ciinkii yapilan organizasyonlarm (ulusal, uluslararas1 yarigmalar, kupalar,

olimpiyatlar gibi) maliyetleri olduk¢a fazladir (Sahin 2002: 71).

Spor organizasyonunun sponsorlugunu istlenen bir kurulus ya kendi adiyla
bir spor faaliyeti diizenlemekte (Ornegin Tiirk Hava Yollar1 Avrupa Basketbol Ligi,
Beko Basketbol Ligi, Ziraat Tiirkiye Kupasi, Sportoto Siiper lig, PTT 1. Lig gibi.)
veya ulusal/uluslararasi bir faaliyete sponsor olarak katilmaktadir. Bu tip
sponsorluklarin maliyetleri yiiksek oldugu i¢in daha ¢ok biiyiik kuruluslar tarafindan
istlenilmektedir (Okay 2005: 96-97).



22

Spor organizasyonlarinin sponsorlugunu yapan bir firmalarin sponsorluk
anlagmasi ile elde etmis oldugu haklar1 diginda elde edebilecegi diger faydalari

asagida siralanmustir (Cavusoglu 2011: 43):
» Organizasyonun yapilacagi sahada saha i¢i reklamlar1 koyma.

» Sponsor firmanin vermis oldugu spor techizat ve kullanilan nakil araglari

iizerinde sponsor firmanin reklaminin bulunmasi.

» Spor organizasyonuna katilan ve yarisan sporcularin {izerinde sponsor
firmanin rekladmi; motor yariglar1 gibi faaliyetlerde yarismacilarin araglarma

da reklamlarin konulmasi.

» Teghizat ve ara¢ bakimini yapan yardimcilarin iizerinde de sponsor firmanin

reklaminin bulunmasi.

» Ulusal ve uluslararasi, 6zel ya da resmi, yapilan spor faaliyetlerinin adini

birlestirme olanagi 6rnegin Tiirk Hava Yollar1 Avrupa Basketbol Ligi gibi.

» Basili materyal ve goriilebilecek yerlere firma adinin veya tiriiniin reklamini

koyma olanagi.

Spor organizasyonlarinin sponsorlugu, toplumda iyi izlenim birakmak ve
iirlin farkindalig1 yaratmak i¢in firmalara ek firsatlar sunar. Bu sponsorluk, sporcu ve

takim sponsorlugu kadar 6nemlidir. Fakat diger sponsorluklara gére maliyetleri biraz

daha fazla olabilmektedir (Argan 2001: 36).

Spor organizasyonlarma yapilan sponsorluklarda marka sadakati adma
basarili sonuglar elde edildigi yapilan arastirmalar sonucunda elde edilmistir.
NASCAR yarslarinin  siki takipgilerinin % 72’si organizasyona sponsor olan
markalar1 daha ¢ok tercih edebileceklerini soylemislerdir. Bu da sponsorluklardan ne
kadar basarili sonuglar elde edilebilecegini gostermektedir (Cornwell-Coote 2003:
271)

Spor organizasyon sponsorlugunun en giizel 6rneklerinden biri olan olimpiyat
oyunlari, sponsor firmalar agisindan olduk¢a 6nemlidir. Ornegin sponsor bir firma,
olimpiyat oyunlarindan birine, sporculardan ya da takimlardan birine sponsor
olabilir. Diinyada milyarlarca seyirciye naklen ulasan olimpiyat oyunlari, ayni

zamanda sponsor firmalarin isimlerini de diinyaya tanitmaktadir. Bdylece, olimpiyat
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oyunlari, firmalarm iiriin ve hizmetlerine diinya capinda bir marka olma 6zelligi
kazandirirken; firmalarin halkla iliskiler ve promosyon faaliyetlerini de diinyaya
yaymaktadir. Ilk modern Olimpiyat Oyunu olan 1896 Atina Olimpiyat Oyunlar’’nin
ilk sponsorlarindan biri olan Kodak, elde ettigi verimlilikle hala yakindan tanidigimiz
bir firma olmay1 bagarmistir. Olimpiyat oyunlarina sponsor olmak genis bir miisteri
kitlesine ulagmaya imkan sagladigi icin maliyeti yiiksek bir sponsorluk ¢esididir.
Zaten bu sponsorluk tiiriinii kiiresel marka olmay1 basarmis gii¢lii markalar daha ¢ok

tercih etmektedir (Akdag 2005: 32).

Biiyiikk organizasyonlarin sponsorlugunun yapilmasina karar verilmesinde
kitle iletisim araclarmm bu tiir olaylara ne kadar yer verdikleri de Oonemli bir
etkendir. Bazi kuruluslar da hedef guruplarina ¢esitli kisitlamalar nedeniyle dogrudan
reklam vasitasiyla ulasamamalar1 yliziinden spor sponsorluguna yonelmektedir.
Sigara ve alkol gibi iriinlerin tanitimi  bu tiir sponsorluklar araciliyla
gerceklestirilmektedir. Grand Prix ya da Diinya Kayak Kupasi1 gibi goz alict bir imaj1
olan organizasyonun sponsorlugu iistlenilirse, hedef gruplara ulasmak daha kolay

olabilmektedir (Okay 2005: 99).

Okay’a gore Olimpiyat Oyunlarinin % 100", motor sporu yarigmalarinin %
1004, golf turnuvalarinin % 90'1, tenis ve binicilik turnuvalarmin % 50'si, futbol
turnuvalarmimn % 20'sinin sponsorlar olmadan gerceklestirilemeyecegi tahmin
edilmektedir. Bu rakamlara gore spor organizasyonlarmin gerceklestirilmesinde, spor
organizasyonlarmin sponsorlugunun olduk¢a 6nemli rol oynadigi sdylenebilir. Bu tiir

organizasyonlarin maliyetleri olduk¢a fazladir (Sahin 2009: 17).

Takim ve organizasyonlarin sponsorlugu, Nike ve Adidas gibi sirketlere
milyonlarca dolarlik masraflara yol agsa da, firmalar stadyumlarda 100 binden fazla
sporseverin ekranlar1 basinda da 3,5 milyar kisinin seyrettigi bir tanitim firsatini
kacirmak istememektedir. 2000 yilindaki Avrupa Futbol Sampiyonasi’nda 16
takimdan 8’inin ekipman ve kiyafetlerini hazirlayan Adidas, sampiyonanin
sponsorlugu i¢in 20 milyon Euro harcamayr goéze almistir. 2000 yili
Olimpiyatlar’’nin resmi sponsoru olan Nike ise, ¢esitli spor dallarmdan toplam 98
takim ve 2000 sporcunun formalarinin tasarimi i¢in 50 modact ve tasarimciya gorev

vermistir. Adidas da son olimpiyatlarda 3000 sporcu ve gorevliyi giydirmistir. Ama
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yapilan bu sponsorluk yatirimlart dogru planlandigi zaman markalar i¢in ¢ok verimli

geri doniislere olanak saglamaktadir (Caglar 2006: 38).

Kitlelerin ilgisi ne kadar yiiksek olursa toplam izlenme oranlari da ayni
dogrultuda artis gostermektedir. Sponsorlar ise elde edilen veriler dogrultusunda bu
tip biiyiik organizasyonlarda yer almakta ve destek vermektedir. Milyonlarca insana
biranda ulagmay1 g6z Oniinde bulunduran kuruluslar, organizasyon sponsorluklari
icin milyonlarca dolar paray1 gozlerini bile kirpmadan harcamaktadir (Cavusoglu

2011: 46).

Markalarin etkinlik sponsorluguna verdikleri 6nemi bir ornekle daha 1yi
anlayabiliriz. Dokuz ¢ok uluslu sirket, Coca Cola, Visa, Brother, Federal Express,
3M, Time-Life, National Panasonic, Kodak ve Philips 1988 Olimpiyatlar1 igin 100
milyon dolar katkida bulunmugslardir. Bu kadar ¢cok meblaglarda yatirimin yapildig:
bu alanda dogal olarak beklenen basarida oldukga iist seviyelerde olmaktadir (Giiglii,
2001: 235).

Tablo 1.1. Biiyiik Spor Organizasyonlarinin Televizyondan Izlenme Toplamlar

Spor izlenme

Etkinligi Toplamlari
Fransa Bisiklet Turu 15-20 Milyon
Fransa 1. Futbol Ligi 2004/2005 8.1 Milyon
Atina 2004 Olimpiyatlari 3.58 Milyon
Avrupa Futbol Sampiyonasi 2004 1.15 Milyon
Fransa 1. Basketbol Ligi
2004/2005 986.000
Rugby Top 16 (Final Maglar1) 780.000
Diinya Atletizm Sampiyonasi 2003 504.000
Roland Garros (Tenis) 2005 424.000
Fransa 1. Voleybol Ligi 2003/2004 203.000
Formula 1 Fransa Grand Prix 2004 140.000
Diinya Giires Sampiyonasi 2003 6.000

Kaynak: (Cavusoglu 2011: 46)

Zamanla insanlarim hafizalarinda markalar, drlinler ve spor gittikce
biitiinlesmis bir hal alir. Hafizalarda kurulan bu ortakliklar dogal olarak kabul edilir
ve sorgulanmazlar. Ornegin Ferrari’ siz bir F1 diisiiniilemez. Ferrari’ nin saygideger,
uzun donemli sponsoru olan Marlboro’ siz F1’1 diisiinmek de oldukca zordur (Okay

2005: 99-100).
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Lenovo markasmin 2004-2008 yillar1 arasinda yapmis oldugu Olimpiyat
oyunlart sponsorluklari, iriin reklamlariyla asla elde edemeyecegi basarilar
saglamistir. Bu sirada hemen goze carpmayan baska olasiliklarda bulunmaktadir. Bir
miisteriyi Lenovo’yi tercih ederek kendini diinyanin en iyi atletleri ve takimlariyla
bagdastirarak, kendi kendini ifade edebilen faydalara da sahip olabilmektedir. Bu
sekilde marka kendisini dogu ile bat1 arasinda koprii kuran, farklilasmis bir marka

lideri olarak konumlandirmay1 basarmistir (Kotler 2007: 301-302)

Spor organizasyonlarinin sponsorlugu yapilan diger spor sponsorluklarina
gore daha fazla biitce istemektedir. Ancak yapilan yatirimlarin sonucu diger spor
sponsorluklarma daha az riskli ve ¢ok fazla kisiye ulasma imkani1 daha fazladir. Bu
nedenle hedefleri yiiksek gii¢lii kuruluslar bu sponsorluk tiiriinii daha ¢ok tercih
etmektedir.

1.2.2. Kiiltiir-Sanat Sponsorlugu

Kiiltiir-sanat sponsorlugu spor sponsorlugundan sonra en cok tercih edilen
sponsorluk faaliyetleri arasinda gelmektedir. Bu sponsorluk tiirii, destek olunacak
kiiltiirel ve sanatsal etkinlige hizmet seklinde oldugu gibi, kiiltiir ve sanat alanlarinda
cesitli faaliyetlerin gerceklestirilebilmesi icin genellikle finansal yonden yapilan
destekleri kapsamaktadir. Bu tiir sponsorluklarda hizmetten ¢ok nakdi yardim &n

plandadir (Colgecen 2008: 24).

Kiiltiirel alanda sponsorluk ¢aligmalari ilk olarak 1970lerin ikinci bolimiinde
Bat1 Avrupa’da ortaya ¢ikmustir. Ozellikle Almanya, Ispanya, Fransa ve Hollanda
cesitli sanat etkinliklerinin desteklenmesinde sponsorluk faaliyetleri goriilmustiir.
Kiiltiir-sanat sponsorluklarinda kurumsal iletisim ve halkla iliskiler i¢in basarili
sonuclar elde edilmesiyle bu faaliyetler giin gectikge daha ¢ok tercih edilir hale
gelmistir (Sauvanet 1999: 59-60).

Kiiltiir-sanat sponsorlugu eski donemlerde soylu ailelerin {in diginda herhangi
farkli beklentileri olmadan sanat¢ilar1 destekleyerek sanat koruyuculugu, mesenlik
yapmalar1 seklinde goriilmiistiir. Gilinlimiizde ise kuruluslar uzun ve kisa vadede
ticari bir fayda saglamak beklentisi icerisinde hedef gruplarma ulasmak,

taninirliklarint artirmak ve imajlarini ytlikseltmek, toplumda iyi niyet olusturmak ve
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kurulus caliganlari1 motive etmek amaciyla bu alandaki sponsorluk faaliyetlerini

gerceklestirmektedir (Toplu 2009: 149)

Kiiltlir-sanat ~ alaninda  yapilan  sponsorluklarin  toplam  sponsorluk
harcamalarindaki pay1 diger alanlarda yapilan sponsorluklara gore azdir. Amerika
Birlesik Devletlerinde 1995 yilinda kiiltlir-sanat alaninda yapilan sponsorluklarin
oran1 % 6 iken, spor alaninda yapilan sponsorluk faaliyetlerinin orani ise % 65’tir.
Markalar kiiltiir-sanat alaninda yapilan sponsorluklara spor sponsorluklar1 kadar
yatirim yapmamaktadir. Ancak bu alanla ilgili hedef kitleye ulagsmak i¢in daha ¢ok
sanatsal aktivitelere sponsorluk yapmaktadirlar (O hagan-Harvey 2000: 221).

Sanat ve sosyal faaliyetlerin sponsorlugunda sponsor, toplumsal sorumluluk
anlayismi kanitlama ve kamuoyunda giivenilirlik yaratma arzusu ile sponsorluk
araciliyla toplumsal sorumluluk bilincinde oldugunu kanitlayarak, toplumda
kendisine kars1 bir glivenin olusmasini, belirli bir sayginliga ulasmay1 hedefler. Bu
alanda yapilan sponsorluklar kamuoyuna sosyal sorumluluk bilincinde olundugunun

mesajim1 vermeye ¢alismaktadir (Islam 2009: 14).

Sanat sponsorluguna yonelen markalarin en temel amaglar1 toplumda
tikketiciler tarafindan sahip olduklar1 kurum itibarin1 gelistirmektir. Bu itibar
tiikketicilerin markaya olan satin alma egilimlerini dogrudan etkilenmektedir. Bu
nedenle sanat sponsorluklarinda markalarin veya kurumlarin en 6nemli hedefleri
halkla iliskilerini dogru ve etkili bir sekilde yOnetebilmektir (Quester-Thompson
2001: 35).

Kiiltiir ve sanat sponsorluguna yapilan harcamalar, son yillarda bir¢ok {ilkede
artis goOstermektedir. Kiiltiir ve sanat sponsorlugunda miizik, opera, tiyatro,
heykeltiraglik, resim, fotograf, sahne sanatlari, bale, operet, orkestra, koro, edebiyat,
kisisel sanat/sanat¢i, film/televizyon programi, sergi, miize gibi alanlar
desteklenmektedir. Bunun disinda bireylere burs verme, yetenekli sanatcilarin
desteklenmesi, arag-gere¢ yardimi, calisma alanlarnin saglanmasi, kisilerin
kendilerini gelistirebilmeleri icin c¢esitli kongrelere katilimlarmin saglanmasi,

gruplarin ve bolgelerin desteklenmesi seklinde de olabilir (Colgegen 2008: 25-26).

Sanat kuruluslar1 kamu kurumlarindan yeterince mali kaynak alamayinca 6zel

sektordeki kuruluslardan destek alabilmek icin c¢esitli yollar aramak zorunda
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kalmistir. Sanatsal faaliyetleri halka aktarmak i¢in ihtiya¢ duyulan destegi markalarin
sanat alaninda yapmis olduklar1 sponsorluk desteklemeleri sayesinde elde edebilirler.
Yapilan bu sponsorluk faaliyetleri her iki taraf icin olumlu sonuglar elde edilmesini

saglamaktadir (Lidstrom 2003: 3).

Kiiltlir ve sanat sponsorlugunun uygulama alani bulan pek ¢ok dali vardir.

Bunlar (Colgegen 2008: 27-35).

» Radyo-Televizyon programlari ve film sponsorlugu
Gosteri sanatlar1 sponsorlugu
Miizik sponsorlugu

Sergi sponsorlugu

YV VYV V V

Yayin sponsorlugu

Sanat sponsorluguna, spor sponsorlugu kadar halkin fazla ilgi géstermiyor
olmasi bu alanda yapilan sponsorlugun zayif yonlerinin basinda gelir. Spor gibi diger
sponsorluk alanlar1 ile bir karsilastirma yaparsak, sanat sponsorlugu daha belirgin bir
kitleye hitap etmektedir. Bu yilizden kurumlar tarafindan seg¢ilmesi risk arz
etmemektedir. Ancak hedef kitlenin sosyal durumu bu alanda basarili sonuglar elde
etmek ile dogrudan iligkili olabilir (Toplu 2009: 149).

Kiiltiir-sanat alaninda yapilan sponsorluklara ornek vermek gerekirse;
Borusan Istanbul Filarmoni Orkestrasi, Borusan Oda Orkestrasi, Is Banka’smm Is’te
Sanat kapsaminda yapmis oldugu ¢esitli organizasyonlar, THY’nin Tiirkce
Olimpiyatlar,, Albert Long Hall Klasik Miizik Konseri 'ne yapmis oldugu
sponsorluk destekleri, Tiirkcell’in Yesilcam Film Odiilleri Térenine yapmis oldugu

sponsorluk faaliyetleri 6rnek gosterilebilir.

Kiiltiir ve sanat alanin da yapilan faaliyetlerin en etkili olan1 radyo ve
televizyon programlari sponsorlugu oldugu sdylenebilir. Radyo ve televizyon
programlar1 arasinda sponsorluk faaliyetleri haber biiltenleri, ac¢ik oturumlar,
belgeseller, spor, eglence, diziler ve kadmlara yonelik programlar {izerinde
yogunlagmistir. Gilinimiizde televizyonlarda ve radyolarda takip ettigimiz
programlarin arasinda sponsoru olmayani bulmak neredeyse imkansizdir (Demir

2011: 60).
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Kiiltiir-sanat sponsorluguna gereken Onemin verilmesi ve bu sponsorluk
tiiriintin destekledigi sanatsal faaliyetlere yatirim yapilmasi toplum bireylerinin sanat
konusundaki farkindaliklarint artirirken destek veren kurumun toplum iizerindeki
imajin1 da ayni dogrultuda daha ileri seviyelere ylikseltecektir. Bu yiizden kiiltiir-
sanat sponsorlugunu sadece maddi anlamda degerlendirmek c¢ok da dogru bir yol
olamaz. Ciinkii kiiltiir-sanat toplumlarm her yoniiyle ihtiyaclarmni karsilayan énemli

unsurlardandir (Cavusoglu 2011: 26).
1.2.3. Sosyal Sponsorluk

Sosyal faaliyet ihtiyaglarmin karsilanmasi isletmelerin, pazarlama, halkla
iliskiler veya reklamcilik amaciyla uyguladiklar: sponsorluk faaliyetlerinin 6ncelikli
amaglar1 arasinda yer almamaktadir. Fakat kurumlar kamuoyuna duyarl olduklarini
gostermek  amaciyla ¢esitli  sosyal alanlarda sponsorluk  desteklemeleri
gerceklestirmektedir. Cok sik uygulanmamasina ragmen, sosyal sponsorluk cesitli
nedenlerden dolayr halkin géziinde farkli bir imaj ¢izmis kurumlarm, halkin
zihnindeki olumsuz imajlarin1 olumlu hale doniistiirmek i¢in kullanilabilmektedir

(Akdag 2005: 37).

Gilintimiizde kurumlar artik Urettikleri {irtinler ile degil, topluma kattiklar1
degerler ile 6n plana ¢ikmaya basladi. Kurumsal sosyal sorumlulugun temelinde ise
“topluma geri verme” ilkesi yer almaktadir. Kathy Fitzpalrick'e gore artik bugiiniin is
diinyasinda kurumsal sosyal sorumluluk, kurumsal kimlik kadar onemlidir. Bu
nedenle kurumlar sosyal sponsorluk projelerine eskiye gore daha fazla Onem
vermektedir (Cavusoglu 2011: 28).

Isletmelerin  sosyal sponsorlugu tercih etmesinin sebepleri asagida

siralanmustir (Toplu 2009: 144-145):

» Sosyal alanlarda yapilan caligmalar, kamuoyu tarafindan Onemsenir ve

kurulusa kars1 giiven duygusu olusturmaktadir.
» Elestirel hedef kitle ve bilim ¢evresi ile iletisim kurulmasini saglamaktadir.

> Isletmenin sosyal degerini artirir, reklam c¢alismalarma canlilik, etkinlik

kazandirmakta ve medya iliskilerini giiclendirmektedir.

» Kiiciik biitcelerle bile etkili faaliyetler gergeklestirilebilir.
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» Misterilerin yerel olmasi durumunda ydresel faaliyetler desteklenir.
> lsletmenin toplumsal duyarliliklarini kanitlamaktadir.

» Sosyal faaliyetlerin desteklenmesi, c¢alisanlar tiizerinde de olumlu etki

yapmaktadir.

Amerika’da yapilan Sosyal Sorumluluk Arastirmasi’na gore tiiketicilerin
%384’1iniin, kendi 6nem verdikleri bir konuyu sahiplenen kurumun {iriiniinii satin
alacaklarmi belirtmislerdir (Cavusoglu 2011: 28). Yine Ulkemizde yapilan bir
arastirmada, en ¢ok begenilen sponsorluk faaliyetleri icinde % 22,6’lik oranla sosyal
sponsorlugun yer almasi halkin, toplum sorunlarina duyarli markalara karsi daha
ilgili olduklar1 goriilmektedir (Cotuk 2007: 38). Ulkemizde ve Amerika’da yapilan
arastirmalara gore, halkin sosyal alanda desteklemelerde bulunan markalara karsi
daha duyarli ve olumlu yaklastigi goriilmiistiir. Bu nedenle tiiketiciler marka
se¢imlerinde duygusal davrandiklari i¢in markalarin sosyal alanlarda sponsorluk

yapmaya onem vermesi gerekmektedir.

Sponsor kurulus, saglik konusunda topluma destek vererek sosyal anlamda
sponsorluk faaliyetinde bulunabilmektedir. Saglik konusunda yapilabilen ¢alismalar;
tyilestirme hizmetleri, alkol ve uyusturucu bagimliligi ile savasima destek, yaslilara
ve cocuklara sosyal yardim merkezleri kurarak, bununla ilgili yardimlar1 artirmak
gibi olabilir. Bu tiir sosyal desteklemeler genellikle kurulan vakiflar ve dernekler
aracihigiyla gerceklestirilmektedir. Ornegin Becel yaglarmmn Tiirk Kalp Vakfi ile
yuriittiigii ¢alismalar saglik alaninda yapilan sosyal sponsorluklara 6rnek olarak

verilebilir (Colgegen 2008: 18).

Egitim alaninda yapilan destekleme faaliyetleri soysal alanda yapilan
sponsorluklar olarak kabul edilmektedir. Egitim alaninda yapilabilen desteklemeler;
okul yapimi, fakir okullarin ya da Ogrencilerin ihtiyaglarmin giderilmesi,
iiniversitelere nakdi ya da ara¢ yardimi yapilmasi, bilimsel arastirma projelerinin ve
vakiflarin desteklenmesi gibi ¢aligmalar1 kapsamaktadir. Ornegin Tiirkcell’in yapmis
oldugu “Baba Beni Okula Gonder Projesi” egitim alaninda yapilan sosyal

sponsorluklar olarak degerlendirilebilir (Colgecen 2008: 19).

Sosyal alanlarda yapilan sponsorluklar her zaman igin tiiketicinin gdziinde

saygin bir yere gelmek isteyen kurumlar i¢in ¢gok énemli bir sponsorluk faaliyetidir.
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Yapilan cesitli aragtirmalardan elde edilen verilere gore; her anlamda duyarl olan
markalar tiiketiciler i¢in dncelikli tercih sebebi olmaktadir. Bu nedenle sosyal alanda
sponsorluklar giiniimiizde biiyiilk 6nem tasimakta ve ileri yillarda da 6nemini giderek

artirmaya devam edecektir.
1.2.4. Macera-Seyahat Sponsorlugu

Macera-seyahat sponsorlugu; dagcilik, aragtirma gezileri, tek bir kisinin
yaptig1 diinya gezileri, vb. gibi biiylik cesaret ve dayaniklilik isteyen olaylarin
desteklendigi sponsorluk caligmalaridir. Bu alanda yapilan sponsorluklar tiiketici
zihninde olumlu imajlar kazandirdig: i¢in kurumlar tarafindan tercih edilmektedir

(Cotuk 2007: 38).

Gilinlimiizde markalar yeni yerlerin kesfi, rekor denemeleri, macera gibi
insanin kendisini agsmaya yonelik ¢abalar1 destekleyerek bunlardan fayda saglamayi
amacglamislardir. Ancak bu tiir faaliyetlerde basarisiz olma riski ¢ok fazladir. Bu
alanda gergeklestirilen faaliyetler kuruluslarin imajlarin1 ya da vermek istedikleri
mesajlar1 destekleyici nitelikte oldugu i¢in kuruluslara cazip gelmektedir. Ciinkii
gergeklestirilen organizasyon biiyiilk kiiciik tiim kitlelerin ilgisini kolaylikla
cekmektedir. Bu nedenle kuruluslar bu alana siklikla yatirim yapmaya baslamiglardir

(MEGEP 2008: 31).

Son yillarda firmalar daima, az goriilen ve bir o kadar da ilging faaliyetlere
sponsorluk yapma konusunda istekli olmaya basladilar. Rekor denemelerinin oldugu
organizasyonlara yapilan desteklemeler gayet basarili sonuglar vermektedir.
Gokdelenlere trmanan dagcilar, prototip arabalarla ugak hizina erismeye ¢alisan
stirticiiler, diinyanin ¢esitli ¢ollerini aragsiz ve okyanuslar1 bir tekneyle dis yardim
almaksizin ge¢meye calisanlar, diinya medyasinda genis bir haber potansiyeline
sahip olduklar1 i¢in, firmalar bu tiir organizasyonlara sponsorluk yapmaktadir. Bu tiir
ilging organizasyonlar kamuoyu tarafindan c¢ok fazla ilgi ile kars1 karsiya
kalmaktadir. Ciinkii insanlara daha énce denenmemis ve farkli denemeler her zaman
ilging gelmistir ve merakla takip edilmektedir. Ornegin: Serbest dalis diinya
rekortmeni Yasemin Dalkiligc 2010 yilindaki yeni rekor denemesini, Bagbakanlik

destegi ve Tiirkcell’in ana sponsorlugu ile yapmistir (Akdag 2005: 39).
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IKiNCi BOLUM

2. ULUSLARARASI MARKA STRATEJILERI

Uluslararast marka stratejileri hakkinda bilgilerin verildigi bu bolimde,
marka kavrami, uluslararast marka kavrami, marka imaji ve uluslararasi
markalagsmada marka imaji, marki farkindalig1 ve uluslararas1 markalasmada marka

farkindalig1 konular1 ana bagliklar halinde ele alinip incelenmistir.

2.1. MARKA KAVRAMI

Literatiirii inceledigimizde gilinlimiize kadar bir¢ok yazar marka hakkinda ¢ok

cesitli tanimlamalar yapmistir. Bunlardan bazilar1 agagida yer almaktadir.

Amerikan Pazarlama Dernegi’ne gore marka; bir saticinin veya bir grup
satictnin mal ve hizmetlerinin belirlenmesini ve saticilarin, rakiplerinin mal ve
hizmetlerinden ayri1 tutulmasini saglayan isim, terim, isaret, sembol veya biitiin

bunlarin birlesimidir (Akyol 2010: 12).

Bir baska tanima gore ise marka, isletmelerin iirettikleri iiriin vasitasiyla
miisterilere ulastrmak istedikleri belirli bir takim 6zellik, yarar veya hizmetlerin

devamli sunulacaginin soziiniin kurum tarafindan verilmesidir (Gtiler 2010: 2).

Markaya iligkin bir diger tanimda Stobart tarafindan yapilmistir. Stobart’ m
marka tanimi, “bir sise sekerli ve gazli su ile bir sise Coca-Cola arasindaki fark”
olarak Ozetlenmis olup, bu farkin nedeni olarak, tiiketicinin iirlin veya hizmetle
Ozdeslestirdigi somut ve soyut, islevsel ve duygusal Ozellikler gosterilmistir

(Haliloglu 2008: 6).

Unlii pazarlamact Don Schultz’ a gore marka; markayr yaratanlarin kim
olduklarini, neyi nasil yapmak istediklerini anlatan bir 6zettir. Marka igerisinde onu
yaratan kurumun misyonunu, {rlinlinii, hedeflerini, degerini, verdigi sozleri ve en

onemlisi de marka hakkindaki gerceklerden olusmaktadir (Dilsiz 2008: 16).

Aaker’in yaptig1 tanima gore; marka, bir veya bir grup saticinin mal ya da
hizmetlerini tanimlayan ve bu mal veya hizmetleri rakiplerinden farklilastiran (logo,

trademark, paket dizayni vb.) ayirt edici isim ve/veya semboldiir. Marka bu yolla
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hem {iriiniin kaynagmi belirtir hem de {iriinii rakiplerinin {riinleri karsisinda

farklilastirarak korur (Akyol 2010: 12).

Marka, iiretici veya saticilarin malini tanitan, onu bagkalarinin mallarindan
ayirmaya yarayan isim, terim, sembol, sekil veya bunlarin bilesimidir. Marka genis
kapsamli bir terimdir ve mali belirleyen bir¢ok sey markanin kapsamma girer

(Mucuk 1991: 151).

Ister bir bireye, bir sirkete ya da bir topluluga ait olsunlar, tiim 6zel isimlerde
birer markadir. Patagonia bir giyim markasidir ama ayni zamanda bu eski ama
bozulmamis, giizel bolgeye yonelik turizmi gelistirmeyi amaglayan Arjantin ve Silili
turizmciler i¢inde bir markadir. Philadelphia 6nden gelen bir peynir markasi oldugu
kadar, kardesce sevginin sehrinin de ismidir. Herhangi bir 6zel isim markadir. Siz de

bir markasiniz (Ries1998: 13).

Marka pek c¢ok isletmenin en Onemli varligidir. Cilinkii miisterilerin,
calisanlarin ve yatirimcilari se¢imlerinde marka onemli bir rol iistlenmektedir. Bazi
markalar sasirtict bir siireklilik gdstermislerdir. Ornegin diinyanin en degerli
markalarindan olan Coca Cola bundan tam 127 yil 6nce kurulmustur (Bilgin-

Cobanoglu-Yal¢in 2006: 62).

Islamoglu’na gdre marka, iiretici ya da satici isletmenin iiriinlerinin kimligi

ve rakip mallardan ayirt edici simgesi ve ismidir (Kaya 2008: 4).

556 sayili KHK’nin 5/1 maddesinde, markanmn dolayli yoldan bir tanimmin
yapildig1 goriilmektedir. Bu hiilkme gore marka, “bir tesebbiisiin mal veya
hizmetlerinden aywt etmeyi saglamasi kosuluyla, kisi adlar1 dahil, ozellikle
sozciikler, sekiller, harfler, sayilar, mallarmn bi¢imi veya ambalajlar1 gibi ¢izimle

goriintiilenebilen ve ¢ogaltilabilen her tiirlii isarettir” (Y1lmaz 2008: 36).

Goriildiigii iizere markanmn degisik tanimlar: vardir. Ingiltere de yapilan bir

arastirma sonucunda da markanin 8 ayr1 tanimina ulasilmaktadir (Celik 2007: 3):
1) Yasal arag olarak marka
2) Farklilastirma araci olarak marka

3) Firma olarak marka



4) Kimlik olarak marka

5) Kisilik 6zelligi olarak marka

6) Iliskilendirme olarak marka

7) Katma deger olarak marka

8) Girdi ve ¢ikt1 olarak marka
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Asagidaki tabloda farkli agilardan marka tanimlar1 yer almaktadir.

Tablo 2.1. Marka Tanimlar

Sahiplik igareti. Ad, logo, tasarim.

Marka taklitlerine karg1 haklarin ihlalini

1.Yasal Arag “Trademark” engelleme.

Ad, terim, igaret, sembol, tasarim, iiriin Kimlik, ad ve gorsel kimlik ile farklilagma.
2. Logo o ; - ©

ozellikleri Kalite garantisi.

Tanmmig kurum adi ve imaji. kiiltiir, Uzun donemli degerlendirme. Kurumsal
3. Kurum insanlar, 6rgiit programi, kurumsal kisilikten iiriin dizisine aktarilan yarar. Tim

kisiligin tanimi.

ilgili gevrelere taginan tutarli mesaj

4, Shorthand

Bilginin niteligine degil niceligine vurgu
yapar.

Marka ¢agrisimlarinin hizla taninmasi. Bilgi
isleme siirecini ve hizli karar almay1
olusturma.

5R 1S k .. B“eklentllerm kargilanmast konusunda Marka bir kontrattir / anlasmadir.
Diisiiriicii gliven.
6. Kimlik Bir adin 6tesinde biitiinciil olarak Yonelim, anlam, stratejik konumlandirma.
Sistemi yapilanmus, kisiligi de iceren alt1 boyut. Ilgili ¢evrelerin tiimiiyle iletisimin 6zii.
. Tiiketici merkezli. Tiiketici zihninde marka | Kimligin degistirilmesi i¢in sirketin girdi
7. Imaj oy . RSP
gercekligi. olusturan faaliyetlerinin yonetimi
8'. Dege_er Tiiketicilerin degerleri markaya yansir. Marka djcgerlerl titketici degerleriyle
Sistemi eslesmeli.
o Psikolojik deger, reklam ve ambalaj Sembolizmle f?rkhlasmg. Insani degeflerln
9. Kisilik o SO yansitilmasi, yiiklenmesi. Eklenen degere
araciligiyla tanimlanan marka kisiligi vurgu
Tiiketici markaya yonelik bir tutuma Kisilik i¢in tanima ve saygi.
10. Miski sahiptir. Marka bir insan gibi tiiketiciye .
yonelik bir tutuma da sahiptir. Iigkiyi gelistirme
Anlam ile farklilasma.
Islevsel ekstralar yok. Tatmini saglayan Tiiketici deneyimi,
11. Eklenen e A,
Des deger tiiketicini markaya yiikledigi 6znel
eger anlam satin alma igin yeterlidir. Estetik. Kullanici algisi.
Performanstaki inang.
12. Evrim S s
Gegiren Sey Gelisimin asamalarinda. Degisim.

Kaynak: Giiler 2010: 3

Yukaridaki tanimlarda marka hakkinda bazi ortak noktalar vurgulanmistir. Bu

ortak noktalardan ilki, markadan bahsedebilmek i¢in ortada bir iirinlin olmasi
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gerekmektedir. Tanimlarda karsimiza ¢ikan ikinci ortak nokta ise marka kavraminin
olusabilmesi i¢in rekabet¢i bir pazar ekonomisinin olmasi ve tiiketicilerin marka
olmus {iriinii secerken diger benzer lirtinlerle onu karsilastirabilmesi gereklidir. Yani
rekabet marka kavrami i¢inde yer almalidir. Ugiincii ortak nokta, markanm,
tilkketicinin zihninde yer ederek tiiketici tarafindan her goriildiigiinde aklina o
markay1 getirecek bir isaret, renk, yazi, sekil gibi unsurlara sahip olmasi
gerekliligidir. Ornegin Tiirkiye de GSM sektdriinde kirmizi Vodafone’u mavi renk
ise Turkcell’i animsatmaktadir (Ersoy 2007: 2).

2.2. ULUSLARARASI MARKA KAVRAMI

Gilintimiizde diinya ekonomisinin hizli bir sekilde globallesmesi uluslararasi
marka kavraminin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Teknolojideki gelismeler
neticesinde artik diinya nerdeyse kiigiik bir koy haline gelmistir. Bir igletmenin
rakipleri sadece iilkedeki isletmeler degil okyanus Otesindeki bir isletme bile
olabilmektedir. Bu nedenle markalar uluslararasi olabilmek icin ¢esitli stratejik

caligmalar yapmaktadir (Tas 2007: 5-6).

Giilmiis Boriihan uluslararasi marka kavramimi soyle tanimlamistir; “bircok
iilkede mevcut olan ve tiiketiciler tarafindan bilinen, bazi konularda ayni1 amaci ve
benzer marka kisiligi paylasmasina ragmen iilkeden iilkeye baz1 farkliliklar
gosterebilen markalardir.” Markasini uluslararast yapmak ise, uzak iilkelerdeki
hedef musterilerin dikkatini ¢ekerek ve tiiketicilerin marka hakkimda olumlu tutumlar
gelistirmelerini saglayarak marka degeri gelistirmektir (Borithan 2008: 83-84).

Markay1 uluslararasi pazarlara tasimak biliylimeyi arttirmakla beraber marka
degerine 6nemli dlgiide katkilar yapmaktadir. Isletmelerin yeni pazarlara dahil olma
amaci, onlar1 yerel pazarlarindan ¢ok uzaktaki diinya capinda pazarlara ulasmalarini
saglamigtir. Markalarin diinya ¢apinda pazarlarda uyguladiklar1 gesitli stratejik
faaliyetler rekabet avantajlar1 saglayarak basarili olmalarim1  saglamaktadir
(Tavukguoglu 2006: 32).

Uluslararasi marka olabilmenin ilk asamasi, markalarin Oncelikle kendi
iilkelerindeki pazarlarda giiclii bir konuma sahip olmalar1 ile miimkiin
olabilmektedir. Bu amacla firmanmn 6nceligi, kendi tlilkesinde en iist marka diizeye

gelmek ve bu konumunu saglamlastirmasi gerekmektedir. Uluslararast marka
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olabilmenin ikinci asamasi ise, diinyanin 6nde gelen gelismis pazarlarinda var
olabilme c¢abasini ve miimkiinse firma olarak genisleyerek marka farkindaligi
avantajini  kazanabilme amacini tasimaktir. Diinyanin 06nde gelen gelismis
pazarlarinda elde edilen satis basarilar1 firmanm marka ismi farkindaligini ve marka
imajini olumlu yonde katkilar saglayacaktir (Borithan 2008: 85-86).

Cesitli alanlarda gerceklestirilen sponsorluk faaliyetleri uluslararast marka
olusturmak isteyen firmalar tarafindan siklikla tercih edilmektedir. Markalar
sponsorluklar ile marka farkindaligini, marka ¢agrisimlarini, marka imaj ve kabuliinii
arttirabilmektedir. Boylelikle istenilen amaglara daha etkin ve kolay bir sekilde
ulasilabilmektedir. Ornegin uluslararas1 marka olmak isteyen iilkemizim milli hava
yolu markas1 Tirk Hava Yollar1 6zellikle spor alaninda diinyanin 6nde gelen

kuliiplerine sponsorluk desteklemeleri yapmaktadir (Borithan 2008: 88-89).
2.2.1. Markalarin Uluslararasilasma Siireci

Uluslararasilasma stireci, markalarin iilke dig1 faaliyetlerini igerir. Markalar
dis ticaret faaliyetlerini artirarak uluslararasilagma siireclerini hizlandirir. Cesitli mal
ve ya hizmetlerin iilkeler arasinda aligverisi ekonomik, kiiltiirel ve teknolojik
etkilesimin gerceklesmesini saglamaktadir. Yapilan ticaret faaliyetleri sayesinde hem
markalar hem f{ilkeler bir¢ok yarar saglayabilmektedir. Kiiresel pazarlarda marka
cesitliliginin artmasi tiiketicilerinde secebilecegi marka alternatiflerinin artmasina
neden olmaktadir. Bu da kiiresel pazarlarda rekabet sartlarmin daha zorlu gegmesine

neden olabilmektedir (MVuran 2010: 6).

Bir firmanin markasi kurulur kurulmaz hemen uluslararasi olamamaktadir.
Bir markanin uluslararasi olabilmesi i¢in bazi siireglerden gecmesi gerekmektedir.
Yeni dogan bir marka 6nce kuruldugu bolgede yerel bir marka olmaktadir. Daha
sonra basarili olursa gesitli stratejik caligmalar yaparak kendi bulundugu iilkenin
ulusal markas1 olmaktadir. Daha sonra ise marka cesitli uluslararasi pazarlara girme
yontemlerini kullanarak markasini uluslararasi pazarlara dahil etmektedir. En son
olarak ise marka uluslararasi pazarlarda belli bir konum elde edip tiim diinyaca
taninan ve kullanilan bir marka olmayr basararak kiiresel marka unvanim elde

etmektedir. Bahsedilen bu siire¢lerin kisa bir siirede gerceklesme imkani yoktur.
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Clinkii markalarin, marka liglerinde en iist swrada yer alarak kiiresel bir marka

olabilmesi zaman ve basarili bir marka yonetimini istemektedir.

Kiiresel

Marka
Uluslararasi

Marka

Ulusal
Yerel Marka A l

Marka -

I ]|

Sekil 2.1. Markalarin Uluslararasilasma Siireci

2.2.1.1. Yerel Marka

Yerel marka, “bir markanin sadece bir yorede, ilde veya bolgede tescil
edilmesi sonucu piyasada yer almasi ile olusan markadir.” Ulkemizde markalarin
geneli yerel marka statiisiinde yer almaktadir. Ciinkii bu markalar sahip olduklar1
ekonomik  kosullar nedeniyle sadece bulunduklar1 bolgede faaliyette
bulunabilmektedir. Yakin ¢evremizde bu tip markalarla siklikla karsilagsmaktayiz.
Ornegin, siit ve siit iiriinlerinde bircok marka yerel marka olarak faaliyetlerini

siirdiirmektedir (Kaya 2008: 17).

1980’11 yillardan sonra etkili olan kiiresellesme Oncesi donemde pazarlarda
yerel markalarm hakimiyeti goriilmektedir. O yillarda tiiketiciler yerel markalar1
kendilerinde daha yakin gormiislerdir. Ancak kiiresellesmenin etkisiyle biitiin
diinyada goriilen degisim ve yenilikler, pazarlarda da yerel markalarin giiciinii
azaltmistir. Kiiresellesmeyle birlikte markalarin tiim diinya pazarlarma kolaylikla
ulasmasi saglanmistir. Bunun sonucunda rekabet kosullar1 giderek agirlagmustir.
Artan rekabet kosullari yerel markalarin yeni pazarlarda faaliyet gostermesini
zorunlu kilmistir (Boriihan 2008: 28-29).
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Bir firma markasini, sahip oldugu kisith biitge ve ¢esitli nedenlerden dolay1
ilk olarak bulundugu bolgedeki yerel pazarlara pazarlayabilmektedir. Daha sonra
markast biiylidiikce, markasin1 daha c¢esitli pazarlara pazarlama imkanini

bulabilmektedir.

2.2.1.2. Ulusal Marka

Ulusal marka, “markanin ulusal diizeyde tescil edildigi ve tiim iilkenin taniyip
benimsedigi markalardir.” Yerel pazarlarda belirli bir biiyiime elde etmis markalar,
iilkedeki biitiin tiiketicilerine ulagsmak i¢in ulusal olmak istemektedir. Ayrica tiikketim
miktarindaki biiylime, firmalarin yerellikten siyrilarak tim {ilke diizeyinde
markalasmasimi hizlandirmaktadir. BIM, Orugoglu, Boyner, Arzum, Cola Turka gibi
markalar ulusal diizeyde tescile sahip markalarimizdir (Kaya 2008: 18).

2.2.1.3. Uluslararas1 Marka

Uluslararas1 marka, “tanmirligi ve giivenirligi bir iilke smirlarini asmus,
birden fazla {ilkede tescil edilen ve satilan, bu iilkelerde kayda deger bir miisterisi
bulunan markalardir.” Bu markalar birka¢ iilkede veya bolge ile ticari faaliyette
bulunan markalardir. Bu nedenle marka sadece ticari faaliyette bulundugu yerlerde
farkindaliga sahiptir. Ornegin, Tiirk Hava Yollar, Beko ve Efes Pilsen gibi
markalarimizin Avrupa’da tanmmishk diizeyleri yiiksektir ve uluslararasi marka

olabilmeyi basarmislardir (Kaya 2008: 18).

Uluslararasi pazarlara girerken markalarin dikkat etmesi gereken bir¢ok husus
bulunmaktadir. Girilen pazarlardaki misterilere uygun stratejiler gelistirmek
markanin gelecekteki basarilar1 agisindan biiylikk Onem tasimaktadwr. Tim
pazarlardaki miisterileri tek tip olarak gormek bazi sorunlari beraberinde
getirebilmektedir. Ornegin gegmis yillarda (Giiler 2009: 9). Ornegin Chevrolet
markasinin Nova isimli arabasi Latin Amerika iilkelerinde istenilen satis rakamlarma
ulasamanmustir.  Ciinkii  “Nova” kelimesi Ispanyolca’ da “gitmez” anlamina

gelmektedir (www.habervitrini.com).

Markalar ekonomik, sosyal ve kiiltiirel avantajlarindan dolay1r markalarini
uluslararasilastirmak  istemektedir. Ayakta kalmak, kurumsal miisterilerin

kiiresellesmesi, rekabet, kar firsatlarindan yararlanmak gibi etmenler markalarin bu
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stratejiye yonelmelerine neden olmaktadir. Yine kiiresellesen pazar sartlar1 da

markalar1 uluslararasi olmaya zorlamaktadir (A¢ikgoz 2009: 46).

2.2.1.4. Kiiresel Marka

Kiiresel marka “tiim diinyada ayni isimle bilinen, taninan, belirli bir kalite ve
giivenilirlige sahip olan ve bu kalite algisiyla miisteri bulan markalardir.” Bu
markalar kiiresel olabilmek igin basarili pazarlama ve halkla iligkiler faaliyetlerinde
bulunarak dogru bir sekilde yonetilmislerdir. Tiim markalarin bulunmak istedikleri
bu kategoride, markalar bircok 6zellikleri ile 6ne ¢ikarak diinyadaki tiim tiiketicilerin
cogunlugu tarafindan yiiksek oranda uluslararasi marka farkindalik ve olumlu marka
imajimna sahiptir. Coca Cola, Microsoft, Apple, Google, BMW, Adidas gibi markalar,
kiiresel markalara 6rnek olarak gosterilebilir (Kaya 2008: 18).

Randall’a gore bir markanin kiiresel marka olarak nitelendirilmesi i¢in bazi

sartlar1 tasimasi gerekmektedir. Bunlar (A¢ikgoz 2009: 49):

» Cok kiigiik farklar disinda her yerde esas olarak ayni liriin ya da hizmetten

olusmalidir. Ornegin; Apple, Coca Cola gibi.

> Ayni1 marka kimligine ve degerlerine sahip olmasi gerekmektedir. Ornegin;

Burger King, Samsung gibi.
> Ayn stratejik ilkeleri ve konumlamay1 kullanmalidir. Ornegin; Gillette gibi.

» Miimkiin oldugu kadar ayn1 pazarlama karmasmi kullanmalidir. Ornegin;

Avon Cosmetics gibi.

Bunlara ek olarak Hsieh’e gore bir markanin diinya markasi olmasi i¢in

gereken ti¢ temel faktor vardir. Bunlar (A¢ikgoz 2009: 49):

Kiiresel bir marka olabilmek i¢in birinci faktor; girilecek pazarm yapisini cok
iyi bilerek pazarm yapisina ve yapisini etkileyen kuvvetlere uygun, pazar bazinda

strateji tiretmektir.

Kiiresel bir marka olabilmek i¢in ikinci onemli faktdr; markanin sahip
olduklar1 6zelliklerin rakipler tarafindan kolayca kopyalanamamasi gerekmektedir.

Yani markaniza ait dyle bir 6zellikle olmali ki tiiketiciler yiiksek fiyatlarda bile
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markanizdan vazgegmemelidir. Ornegin Iphone marka cep telefonlarmin dzellikleri
birgok marka tarafindan kopyalanmaya c¢alisilsa bile tiiketiciler hala Iphone

markasinin tercih etmektedir.

Diinya capinda bir marka olabilmek i¢in {igiincii 6nemli olan faktér de
markay:1 etkileyen ve marka tarafindan etkilenen kisi ve kuruluslarla olan
iliskilerimizdir. Ornegin Vodafone markasmmn ¢esitli dernek ve kuruluslarla
yiiriittiigli faaliyetler markanin tiiketiciler ile arasinda duygusal bir bag kurmasini

saglamistir.

2.2.2. Uluslararas1 Marka Olusturmanin Onemi

Kiiresellesen pazar sartlari, markalar1 uluslararasi olabilmek i¢in zorlu bir
yarigin igerisine siiriiklemistir. Firmalar markalarini uluslararasi marka yapabilmek
icin ¢ok fazla stratejik faaliyetler yapmaktadir. Uluslararas1 marka olmak,

uluslararasi marka farkindalik ve imajina olumlu katkilar saglamaktadir.

Diinya ekonomisinde yasanilan kiiresellesme akimi markalarin 6zellikle son
yillarda uluslararasilasma faaliyetlerini hizlandirmasma neden olmustur. Ulkeler
arasi igbirligi ve iletisim yillar gectikce olumlu ve artan bir seyir izlemistir. Diinya
ticaretine bakildiginda birgok dnemli gelismeler gdzlemlenmistir. Ulkeler arasmda
ticaret sinirlarmin 6niindeki engeller giderek azalmaya ve ortadan kalkmaya baslamis
boylelikle uluslararasi ticaret hacmi genislemis, gelismis iilkelerden yeni gelismekte
olan iilkelere yiiksek teknoloji transferi artmis, uluslararasi finans piyasalar1 gelismis,
iilkeler arasinda is giicii akimi artmus, yabanci sermaye akisinda 6nemli gelismeler
yasanmistir. Yasanilan bu gelismeler markalara uluslararasi olmasmin ne kadar
onemli oldugu gostermistir. Cilinkii yerel ve ulusal pazarlarda, markanin rakipleri
giiclii kiiresel markalar olmustur. Bu nedenle yerel ve ulusal markalar giiclii

rakiplerle miicadele edebilmek i¢in markasi adina uluslararas1 adimlar atmak zorunda

kalmistir (Algan 2006: 3).

Uluslararast marka olabilmenin bir¢ok avantajlar1 vardir. Cambridge 2002

yilindaki eserinde bu avantajlari asagidaki gibi siralamigtir (Boriihan 2008: 114-115):

> Maliyetleri diistirtir
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» Tiketicilerde taninirlik yaratir

» Perakendecilere kars1 kaldirag giicti yaratir

» Genisleme potansiyeli yaratir

» Sinrrlar Gtesi faaliyetlerde pratiklik saglar

» Kaliteli ¢alisanlara sahip olma

» Tiim llke ve pazarlar1 hakkinda bilgi sahibi olmay1 saglar

Ayrica markalar uluslararast marka olmak ile marka bilinirligi, marka istikrar,
marka imaji1, pazarda tek olmak, pazarlara kisa siirede uyum saglama ve markalarmin

yonetimi konularinda basarili sonuglar elde edebilmektedir (A¢ikgdz 2009: 86-89).

Firmalar yukarida saydigimiz avantajlar1 elde etmek igin, her gegen giin
uluslararas1 marka olusturmak i¢cin daha fazla caba harcamaktadir. Bu amagla cesitli
pazarlama ve halkla iligkiler faaliyetlerine ¢ok biiyiikk yatirimlar yapmaktadirlar.
Ayrica sadece uluslararas1 marka olmak isteyen markalar degil kiiresel marka olmay1

basarmis gii¢lii markalar bile bu faaliyetlere ara vermeden devam etmektedir.

2.3. ULUSLARARASI MARKA IMAJI

Uluslararas1 markalar, ilk olarak yeni bir tirlin gelistirmisler ve daha sonrada
arastirma-gelistirme faaliyetlerine 6nem vererek iirtinde siirekli yenilik yapmislardir.
Ayn1 zamanda pazarlamaya Onem vererek Once kendi iilkelerinde giiclii marka
olmuslar ve zamanla dis pazarlara agilarak bugilinkii konumlarina ulagmislardir.
Boylelikle tiiketici zihninde olumlu imajlar elde etmeyi basararak uluslararasi marka

olabilmeyi basarmiglardir (Atesoglu 2003: 96).

Asagida oncelikle marka imaji kavramindan daha sonra ise uluslararas: marka

imajindan bahsedilmistir.

2.3.1. Marka Imaji Kavram

Marka imaji, tiiketicinin zihninde yer alan markanin biitlinciil resmi olarak
tanimlanabilir. Bu resmin olugsmasimi etkileyen 6geler; marka taninirligi, markaya

yonelik tutum ve markanin kalitesine duyulan giivendir (Dilsiz 2008: 44).
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Aaker ise marka imajini, genel olarak anlamli bir bi¢imde organize olmus bir
dizi ¢agrisimlar seklinde ifade etmektedir. Kisaca marka imaji1 markanin tiiketicilerin
zihninde yaptig1 cagrisimladir. Oyleyse marka imajini, tiiketicilerin marka ismiyle

iliskilendirdikleri ¢agrisimlarin biitiinii olarak tanimlayabiliriz (Atesoglu 2003: 74).

Zihinlerde dogru konumlandirilmigs marka imaji hem tiiketiciye hem markaya
basarili kazanimlar saglamaktadir. Basarili bir marka imaji hem markanin karsiladigi
ihtiyaclarin tiiketici tarafindan daha 1iy1 anlasilmasina, hem de markanin
rakiplerinden ayrilarak 6ne ¢ikmasini saglamaktadir. Marka imaji, tiiketicilerin satin
alma olasiligl, memnuniyet ve eminlik dereceleri ile ilgili oldugundan rakiplerden
farkly, tutarli ve tiiketiciye uygun bir marka imaji olusturmak satislar1 da olumlu
etkileyecektir. Tiiketicinin zihninde dogru yer edinmis markalar rakiplerine gore her

zaman Onde olmay1 basaracaktir (Haliloglu 2008: 41)

Tiketiciler ¢esitli yollarla edinmis olduklar1 algilamalarini hem biligsel hem
de duygusal siizgecinden gecirdikten sonra belli bir marka imajma sahip olmaktadir.
Bu imajin olusumu sirasinda etkili olan unsurlari, Batra, Lehman ve Singh 1993
yilinda sOyle siralamaktadir: genel Ozellikler, duygular ve izlenimler, {iriin
algilamasi, inanclar ve tutumlar, marka kisiligi, 6zellikler ve duygular arasindaki

baglantilardir (Gtiler 2010: 25).

Tiketicilerin marka adin1 begenme, logo hakkinda olumlu ya da olumsuz bir
fikre sahip olma, magazada ya da internet sayfasinda yasanan satin alma, iirlin
inceleme vb. bir deneyim, miisteri hizmetleri ile yapilan bir gériismenin ne yonde
oldugu ve buna benzer pek ¢ok deneyimin tiiketicinin zihninde olusturdugu birikim
marka imajini olusturmaktadir. Fakat marka imajmna son seklini verecek olan bu
imajin nasil alindig1 ve algilandigidir. Algilarda yasanan degisim imaji da degistirir.

Bu nedenle tiiketicilerin markalar1 dogru algilamalar1 markalar a¢isindan 6dnemli bir

unsurdur (Akyol 2010: 24).

Marka imajmin tiiketicinin zihninde olugmasinda iiriin, reklam, kisisel satis,
halkla iligkiler, satig gelistirme gibi kanallar kullanilmaktadir. Markalar bu
kanallardan en ¢ok reklami tercih etmektedir. Ote yandan halkla iliskiler
caligmalarindan olan sponsorluk ise, giinlimiizde firma ve marka imaj1 olusturmada

en etkin iletisim araglarindan biri olmustur. Sponsorluk faaliyetlerinin bu basarisinin
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farkina varan yoneticiler sponsorluk biit¢elerini her gegen yil daha da artirmaya
devam etmektedirler. Firmalar imaj olusturmak icin kisa donemde reklam faaliyetine
onem vermektedirler. Buna karsilik sponsorluk ise firmanm kisa ve uzun dénemli
amaclarma hizmet etmektedir. Bu nedenle sponsorluk faaliyetleri digerlerine gore

daha ¢ok tercih edilmektedir (Atesoglu 2003: 94).

Olumlu imaja sahip markalar, pazara girmek isteyen rakip markalara karsi
direng gosterirler. Olumlu imaj1 olan markalarm sadik miisterileri rakiplerine karsi
onlar1 daha cok tercih edilir yapmaktadir. Bu da mevcut pazara yeni girmek isteyen
markalarin g6z 6niinde bulundurmasi gereken 6nemli bir unsurdur. Hatta ekonomik

kriz donemlerinde bile en azindan pazar paylarini koruyabilirler (Atesoglu 2003: 75).

Marka imaj1 olumlu hale getirmek ne kadar zor ise, marka imajmin olumsuz
yonde etkilenmesi bir o kadar kolaydir. Ornegin; bir markanin teknik servisinin
cesitli kurallara uymamasi ya da saygin ve {inlii bir otelde miisterinin kaba bir gorevli
ile karsilagsmasi marka imajin1 kolaylikla olumsuz yonde etkiler. Bu nedenle
miisterinin marka ile temas ettigi her noktanin dogru sekilde titizlikle yonetilmesi

gerekmektedir (Giiler 2010: 27).

Sponsorlugun, imaj yaratmanm ve gelistirmenin en etkin yollarindan biri
oldugu yapilan ¢alismalar sonucunda goriilmiistiir. Saygin ve onemli goriilen bir
olaya veya etkinlige sponsorluk desteginde bulunan bir kurulusun marka imajina
olumlu katkilar yapacagi siliphesiz asikardir. Markalar sponsor olduklar1 faaliyet,
takim veya Kkisilerin sahip olduklar1 olumlu imajlar1 markalarma kazandirarak

tiikketiciler arasinda duygusal bir bag kurmay1 basarmaktadir (Fidan 2009: 104).
2.3.2. Uluslararas1 Marka imaji

Bolgesel veya kiiresel 6l¢ekte marka imaji ingsa edebilmek i¢in diinya ¢apinda
olumlu imaj inga etmek Onemli bir unsurdur. Bu nedenle markalarin uluslararasi
markalasmasinda marka imajinmn Onemli bir yere sahip oldugu go6z ardi
edilmemelidir. Uluslararasi marka olabilmeyi basarmig markalarin tiiketicilerin
zihninde genellikle olumlu imaja sahip oldugu goriilmektedir. Microsoft, Apple,
Samsung gibi uluslararas1 markalarin marka imajlarinin yiiksek seviyelerde oldugu

goriilmektedir (Atesoglu 2003: 96).
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Glinlimiizde gelismis iilkelerde tiiketici bilinci olusmus, bunun yani sira
gelismekte olan iilkelerde de tiiketici bilinci olugsmaya baslamistir. Bunun anlama,
artik tiiketiciler belirli bir kalite diizeyini garanti eden giivendikleri markalar1 tercih
etmektedirler. Yani uluslararasi pazarlarda yer almak isteyen markalarin tiiketicinin
zihninde olumlu imaja sahip olmasi, tiiketicilerin satin alma davraniglarin1 dogrudan

etkilemektedir (Atesoglu 2003: 96).

Uluslararast markalagma, yeni girilen dis pazarlarda marka farkindaligi
avantajini1 kazanabilme amacimi tasimaktadir. Uluslararasi pazarlarda satislarin ciddi
sekilde artmasi firmanin marka ismi farkindaligmi ve marka imajmni olumlu yonde
etkileyecektir. Bu da markalarm uluslararasi marka olabilme ¢abalarini daha

artirmaktadir (Boriihan 2008: 86).

Giliniimiiziin tinlii uluslararas1 markalar1 Coca-Cola, Google, Microsoft,
Apple, BMW ve Samsung gibi markalar yillardir satiglarmin ve karlarmnin
cogunlugunu uluslararas1 pazarlardan elde etmektedirler. Bu markalar sirasiyla
thracat, uluslararasi, bolgesel ve uluslararast markalama stratejisi izleyerek

uluslararas1 marka bilinirligi ve marka imaji olusturmuslardir (Atesoglu 2003: 98).

Uluslararasi pazarlarda basarili bir sekilde yer alan markalarin marka imajlar1
da ayni1 dogrultuda olumlu olabilmektedir. Ciinkii tiiketiciler uluslararasi itibara sahip
markalara daha olumlu bakmaktadir. Tiiketiciler satin alma eylemini
gergeklestirirken giiclii, uluslararasilasmayr basarmis markalar1 daha sik tercih
edebilmektedir. Ciinkii giiglii bir marka olabilmenin en 6nemli unsurlarindan birisi
uluslararast bir marka olabilmektir. Bunu dikkate alan markalar uluslararasi

markalasma faaliyetlerine daha ¢ok 6nem vermektedir.

2.4. ULUSLARARASI MARKA FARKINDALIGI

Uluslararas1 marka olabilmeyi basarmis giicli ~markalarin  marka
farkindaliklarinm tiiketiciler tarafindan yiiksek oldugu goriilmektedir. Ciinkii stirekli
gelisen ve degisen pazarlarda uluslararast markalar sahip olduklar1 giiclin etkisiyle

yiiksek marka farkindaligina sahip olabilmektedir.

Asagida  Oncelikle —marka farkindalign  kavramindan,  farkindalik

diizeylerinden, marka farkindaliginin 6lgiilmesinden, uluslararas1 marka farkindaligi,
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uluslararas1 marka farkindalig1 yaratmaktan ve uluslararasi marka farkindaligi ve

sponsorluk iliskisinden bahsedilecektir.

2.4.1. Marka Farkindahg Kavramm

Marka farkindaligi; markayr hatirlatmak igin tiiketiciye sunulan {iriin
kategorisi arasindan, animsatilmak istenilen markanin secilebilme kabiliyeti olarak
tanimlanabilir. Bir baska ifadeyle marka farkindaligi, markanin varligmin tiiketicinin

zihninde yer etmesidir (Dilsiz 2008: 27).

Marka farkindaligi sadece marka ismini bilmek ya da markayr daha once
gormiis olmak anlamina gelmemektedir. Bunlarin disinda marka, marka ismi,
sembolii, gibi marka ¢agrisimlarinin tiiketici zihninde bir uyum i¢inde birlestirilerek
satin almaya ikna etmelidir. Bu nedenle marka farkindaligi sayesinde tiiketiciler ile
dogru iletisim gerceklestirilerek marka adina basarili sonucglar alinabilmektedir

(Yudirim 2010: 98).

Aaker’e gore marka farkindaligi; olasi miisterinin, bir markanin belirli bir
iirlin kategorisine ait olduguna dair marka adini1 tanima ve hatirlama yetenegidir.
Marka farkindaligir kavrami, markanin tiiketici zihninde sahip oldugu izlerin giicii
olarak temelde marka taninirligin1 ve marka hatirlanirhigimi kapsamaktadir. Miisteri
belleginde olusturmus oldugu marka izlenimleri sayesinde markayi tercih etmekte

veya etmemektedir (Kizilca 2010: 74).

Gwinner’ e gore marka farkindaligi, markanin miimkiin oldugunca ¢ok sayida
potansiyel tiiketiciye maruz birakilmasiyla elde edilir. Bu nedenle oldugundan ¢ok
fazla tiiketiciye ulasmak ve etkili halkla iliskiler faaliyetleri uygulamak
gerekmektedir (Y1lmaz 2007: 592).

Markalarin mevcut pazarda yer alabilmeleri i¢cin, onun hedef kitleler
tarafindan fark edilmesi ve bilinmesi gerekmektedir. Markan tiiketici zihnindeki ilk
izdiisiimii olan farkindalik markanm tiiketici i¢cin gelecegi agisindan ¢ok fazla dnem
tagimaktadir. Misterinin markaya kars1 hissettigi ilk intiba, markaya tiiketici
zihninde olumlu veya olumsuz sonuglar elde etmesini saglayacaktir. Bu nedenle

farkindalik, satin alma isleminin ilk bi¢imli adimidir. Boylece tiiketici veya miisteri
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markay1 algilar, degerlendirir ve tercih edebilir bir konuma gelebilir (Giiler 2010:

18).

Marka farkindaligi Keller’ e gore, tiiketicinin satin alma karar asamasinda

asagidaki ti¢c nedenden dolay1 6nemli oldugunu séylemektedir (Dilsiz 2008: 28):

1) Tiketicilerin ilgili iriin kategorisini diisiindiiklerinde markanin akillarina
gelmesi dnemlidir. Markanin farkindaliginin artirilmasiyla tiiketicinin iriin

karar verme agamasinda o markay1 segcme olasilig1 daha ¢ok artacaktir.

2) Marka farkindaligi, karar verme asamasinda ilgili diger markalar arasindan,
s0z konusu markayla ilgili ¢agrisimlar olmasa bile, belli bir markanin
secilmesini saglayabilir. Tiiketicinin o anki diisiinceleri de marka se¢imini

etkileyebilir.

3) Marka farkindaligi, markanin imajiyla ilgili ¢agrisimlarin olugsmasini saglayip
giiclendirerek, tiiketicinin karar verme asamasinda etkili olabilmektedir.
Markayla ilgili bir bagn, tiiketicinin hafizasinda olusmasiyla ve bu baga
markayla ilgili belli bilgilerin eklenmesiyle marka imaj1 olusacaktir. Olusan
bu imajin olumlu veya olumsuz olmasi satin alma eyleminin gelecegini

belirlemektedir.

Tiketiciler neredeyse her giin bircok ortamda markalarin sundugu mesajlara
maruz kalmaktadirlar. Tiiketicilerin aligveris yaparken o sirada magazada bulunan
tim Uriin alternatiflerini kiyaslayarak degerlendirmesi miimkiin degildir. Genelde
tiiketiciler bu {riinler arasindan herhangi birini ¢ok fazla vakit kaybetmeden
se¢mektedir. Iste tiiketicinin kisa siirede verdigi kararlar1 etkileyen temel faktor, o
markanin zihninde olusturdugu olumlu diisiinceler oldugunu kabul edebiliriz. Bu
yiizden marka farkindalig1 satin alma siireci i¢erisinde biiyiik bir 6nem tasimaktadir.

Marka yoneticileri marka farkindaligi yonetimine biiyiik 6nem vermeleri gerekir

(Ertekin 2009: 15).
2.4.2. Marka Farkindalk Diizeyleri

Marka farkindalik diizeyleri, hangi evrede hangi ¢aligmalarin ele alinacagini
ve onem siralamasi yapilacagini belirtmektedir. Farkindalik piramidiyle, farkindalik

diizeyleri siniflandirilmaktadir. Olusturulan farkindalik piramidinin en altindaki veya



46

en ustiindeki tiiketiciler i¢in bir farkindalik konsepti gelistirilmelidir. Her basamak

seviyesindeki tiiketici ayr1 stratejiler ile kontrol edilmelidir (Oztiirk 2007: 18).

Marka bilinirliligi, markanin belli belirsiz tanindig1 bir duygudan, iiriin
smifindaki tek iiriin oldugu inancina kadar degisen bir aralikta olabilir (Aaker 2007:

82).

/
ilk Akla Gelen
arka Olm

/s
/
r
/ Marka Hatirlama

Marka Tanima

Y Markadan Habersiz

Sekil 2.2. Marka Farkindahg: Piramidi
Kaynak: (Aaker 2007: 83)

Aaker markanm farkindalik diizeylerini yukaridaki sekilde de goriildiigii gibi
dort agsamada belirtmistir. Bunlar; ilk akla gelen marka olma, marka hatirlama, marka

tanima ve markadan habersiz olmaktir. Simdi asagida bunlar1 kisaca agiklayalim:
2.4.2.1. Ik Akla Gelen Marka Olma

Farkindaliginin bu asamasinda miisteri markanin farkindadir. Marka bilinci
tiiketicinin zihninde yer almaktadir. Bu asamada dikkat edilmesi gereken husus
markanin farkinda olan tiiketicilerin beklentilerini en iyi sekilde karsilamaktir.
Aslinda markalarin, en temel amaci tiim miisterileri bu asamaya getirebilmektir.
Ornegin insanlar Beymen’in farkindadir, Argelik’in farkindadir. Burada miihim olan
bu farkindaliga bagli olarak sadakat yaratabilmektir. Ve sonunda miisteriyle arasinda
kuvvetli bir bag olusturabilmektir. Bunu basarabilmekte ancak memnun olmus

miisterilerle saglanabilir (Oztiirk 2007: 19).

[k akla gelen marka olma, tiiketicilerden belirli bir iiriin sinifina ait marka
isimleri istendiginde tamamina yakininin sadece tek bir markay: dile getirdikleri

marka ismi hakimiyetidir. Ornegin tiiketiciye kola markas1 sordugumuzda ilk olarak
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Coca Cola markasini telaffuz etmesi, markanin bu seviyede farkindalik diizeyine

sahip oldugunu gostermektedir (Yildirim 2010: 101).

Campbell bu farkindalik diizeyini sOyle Ozetlemistir: “Bircok markanin
ulagmak istedigi marka farkindaligi seviyesi; tiiketicinin bir ihtiya¢ karsisinda aklina
belirli bir markanmn geldigi diizey olan zihindeki tek marka olma diizeyidir” (Akyol

2010: 40).
2.4.2.2. Marka Hatirlama

Marka hatirlanirhigi, markaya dair bir ipucu verildiginde tiiketicinin onceki
bilgilerini kullanma yeterliligi olarak tanimlanabilmektedir. Tiiketici, daha Once
edindigi tecriibeleri yardimiyla markayla ilgili bir olay karsisina ¢iktiginda markay1

animsayabilmesi marka hatirlanirhigi olarak ifade edilebilir (Kaya 2008: 49).

Markalarin hatirlanirliktan ¢ok 6nem vermesi gereken konu kazanilan bu
hatirlamanin bir sekilde pekistirilmesi ¢alismalaridir. Tiiketici markanm tirtinlerini
satig reyonunda gorerek hatirlayabilir ama bu hatirlama onun iirlinii satin almasina
yetecek diizeyde bir eylem gergeklestirmez. Bu yiizden hatirlanma farkindalik
acisindan sadece bir baslangi¢ olarak kabul edilebilir. Ve bu igin en 6nemli kismi

hatirlamanin pekistirilmesidir (Gtiler 2010: 19).
2.4.2.3. Marka Tamima

Marka tanmirhig1 diizeyinde, tiiketicinin markay1 siniflandirmaya yetecek
kadar bilgi sahibi oldugu bilinmektedir. Tanmirlik sayesinde, markanin {iriin
kategorisi i¢inde diger markalardan ayrilmasmi ve degerlendirilmesini yapabiliriz.
Ayrica taninirlik {iriin tasarimi, ambalaj, logo ya da sembol gibi gorsel araglar
dogrudan alakalidir. Bu yilizden {iriiniimiiziin gorsel 6zelliklerini mecbur kalmadik¢a

degistirmek tanmirligimiz acgisinda basarisiz sonuglar almamiza neden olabilir (Kaya

2008: 49).

Bir markanin taninmasi, tiiketicinin tercihlerinde yer alabilmesi i¢in mutlaka
sahip olmas1 gereken en temel unsurlardandir. Giiclii bir marka, bellegin 6n
sathasinda yer alir. Bir tiiketici markayla baglantili belli bir {irlin kategorisini
diistindiigiinde, tiiketici higbir yardim almadan markanin akla gelmesi gii¢lii marka

olabilmenin 6n kosuludur (Oztiirk 2007: 19).
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Marka tiiketicinin hafizasinda yer almaktadir. Ancak marka tercihlerinde geri
planda kalmaktadir. Ornegin, tiiketici Iphone marka telefonu bilmektedir ama satin
alma davranisinda Samsung markas1 daha 6n plana ¢ikmaktadir. Dolayisiyla buradan
¢ikan sonug, miisterinin Iphone’ u tanimasi ancak tercihini Samsung’ dan yana
kullanmasidir. Demek ki satin alma da sadece hatirlanma yeterli olmayabilir (Giiler

2010: 19).
2.4.2.4. Markadan Habersiz

Farkindaligin bu agamasinda, tiiketicinin marka hakkinda herhangi bir bilgisi,
duyumu dolayisiyla higbir diisiincesi yoktur. Bu marka adina ¢ok basarili bir sonug
degildir (Kaya 2008: 49). Bu durumda marka yoneticilerinin marka konumlandirma
calismalarinin ciddi olarak en basindan ele alinarak uygulanmasi gerekmektedir.
Kurumun cesitli halkla iligkiler faaliyetlerinde calismalar yapmasi en dogru

kararlardan birisi olabilir (Gtiler 2010: 19).

Farkindalik piramidinin en alt asamas1 olarak belirtilen farkindalik aslinda
heniiz olusmamis baslangi¢ asamasinda bir farkindahig: ifade etmektedir. Tiiketiciler
heniiz markanin farkinda degildir ve farkindaligi yaratmak i¢in ¢esitli caligmalar
yaparak bir farkindalik insa etmek gerekmektedir. Bu ylizden marka farkindaligi yeni
markalar icin daha bilyiik 6nem tasimaktadir. Ozellikle pazarlara yeni giren
markalarin farkindalik seviyeleri dogal olarak biranda yiiksek olamaz. Bu nedenle
dogru zamanda dogru marka stratejileri markalarin farkindalik diizeylerinde verimli

sonuglar elde etmemizi saglayabilir (Akyol 2010: 41).
2.4.3. Marka Farkindah@imin Olgiilmesi

Marka farkindaligi, tiiketicinin zihninde markanin edindigi yerdir. Marka
denkliginin belirlenmesinde farkindalik 6nemli bir yer tutar. Tiketicilerin sahip
oldugu farkindalik, algilar1 ve davraniglar1 da etkileyebilmektedir. Boylelikle
markanin basarisi farkindalik ile dogrudan iligkili diyebiliriz (Erdil-Uzun 2009: 299).

Marka farkindaligi ile ilgili tiiketicilerin marka ile ilgili tiiketicilerin
zihnindeki bilgiyi ve markanin gbze ¢arpmasini yansitan bilgiler farkli seviyelerde
olciilebilir. Aaker’ e gore farkindalik su sekilde dlciilebilir (Islamoglu-Firat: 2011:
66):
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Tanmma

Hatirlanma

Mezarlik Modeli

ilk Akla Gelen Marka
Marka Baskimlig1

Marka Asinaligi

YV VYV V¥V V Y VYV V¥V

Marka Bilgisi veya Markanin Goze Carpmasi

Tanmmma, markanin tiiketiciler tarafindan duyulmas: ile alakahdir. “X
markasini duydunuz mu?” seklindeki sorularla dl¢iilmektedir (Islamoglu-Firat: 2011:

66).

Hatirlanma {iriiniin yer aldig1 kategoride tiiketiciler tarafindan hatirlanan bir
marka olup olmamasi ile ilgilidir. “Beyaz esya markalarindan hangisini

hatirhyorsunuz?” seklindeki sorularla dlgiilmektedir (Islamoglu-Firat: 2011: 66).

Mezar markalarin hatirlanma seviyesinin 6l¢iimiinde ise, gli¢lii nis markalar
ile yorgun markalar arasindaki farki olusturmaktir. Durumlar1 itibariyle bu
markalarin hatirlanmas1 diisiik ancak taninmalar1 yiiksektir. Bu markalarin
farkindalik seviyelerinin Glgiilmesi gelecekteki pazar trendlerini tahmin etmeye

yarayabilir (Erdil-Uzun 2009: 300).

Yiiksek
Mezarlik C<——IMARKA C——>
Tamnmshk
Nis Marka
Diisiik Hatirlamrhk Yiiksek

Sekil 2.3. Mezarhik Modeli

Kaynak: (Islamoglu-Firat: 2011: 67)
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Markalar genelde mezarliga pek yaklagmak istemezler. Ciinkii mezarhga
yakin bir markanin satiglar1 ve pazar payr taninma ve hatirlanma diizeylerinin diisiik
olmasi nedeniyle satiglar1 da diisiik olacaktir. Bu modelde hatirlanma, taninma da

ayni1 derecede biiyiik dnem tagimaktadir (Islamoglu-Firat: 2011: 66).

ilk akla gelen marka, iiriiniin ad1 sdylendiginde ilk akla gelen markanin
belirlenmesi yoluyla dlgiiliir. Ik akla gelen marka, tiiketicinin hatirlama asamasinda

ilk akla gelen markadir (Islamoglu-Firat: 2011: 67).

Marka baghligi, tiiketicinin Uriiniin yer aldigi kategoride, ilgili markadan
baska markay1 hatirlamasin1 saglamasidir. Tiiketici iirliniin yer aldigi smifta tercih

etmek istegi markay1 hatirlamaktadir (Islamoglu-Firat: 2011: 67).

Marka asinaligi, markadan tiiketici tarafindan bilinmesi seklinde ele
almmabilir. Tiketici burada markay: tanimaktadir. “X markasmi taniyor musunuz?”

seklindeki sorularla dlciilebilmektedir (Islamoglu-Firat: 2011: 67).

Marka bilgisi veya goze ¢arpmasi, tiiketicinin marka ile bir fikri vardir. Yani

tiiketiciyi markay1 biraz da olsa tamimaktadir (Erdil-Uzun 2009: 300).

Marka adinin kendisinin taninmasi isme eklenen sembol veya gorsel imaj
kadar 6nemli olmayabilir. Pek ¢ok markada isim farkindaligi markanin sembol veya
gorsel tasvirindeki farkindaliktan ayrilamayabilir. Genelde farkindalik isim yaninda
sembol veya gorsel faktorleri de kapsar. Bu nedenle marka adi farkindaligini
O0lcmenin otesinde sembol veya hayal giicii farkindaligmi 6lgmek faydali olabilir.
Diger bir yolda katilimcilara gorsel imajlar grubu gosterilmesi ve onlardan

hangisinin tanindigmin sorulmasi seklinde olabilmektedir (Erdil-Uzun 2009: 300).

Marka farkindaliginin 6l¢lilmesinde dikkat edilmesi gereken noktalardan biri,
farkindalik seviyelerinin {irlinden iirline, kategoriden kategoriye farklilik
gosterebilecegidir. Kimi kategoriler i¢in {iriiniin hatirlanmasi yeterli iken, 6zelikle
cok sayida markanin rekabet ettigi kategorilerde marka baskinligi 6nemli olmaktadir

(Islamoglu-Firat: 2011: 67).

Marka farkindaliginda dikkat edilmesi gereken diger bir konuda, farkindaligin
her zaman satislar1 ve pazar paymi artirmayacagi unutulmamalidir. Bir marka

tilketici tarafindan bilinen bir marka olmasina karsin, satin alma s6z konusu
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oldugunda o marka tiiketici tarafindan satin alinmayabilir. Farkindaligin yiiksek
olmasi her zaman giicli markalarin sahip oldugu ozelliklerden degildir. Zayif
markalarinda farkindaliklar1 vardwr. Bazen de bu farkindaliklari {ist seviyelerde

olabilmektedir (Islamoglu-Firat: 2011: 67-68).
2.4.4. Uluslararas1 Marka Farkindahgi

Uluslararas1 markalarin marka farkindaliklar1 arastirildiginda bu markalarin
yikksek farkindalik degerlerine sahip olduklar1 goriilmektedir. Ciinkii markasini
uluslararas1 marka haline getirmis isletmeler tiiketiciler tarafindan daha tanmir ve
bilinir olabilmektedir. Bu nedenle marka yoneticileri uluslararasit markalagsmaya

biiyiik 6nem vermektedir.

Uluslararas1 markalasmanin temelinde, 0Ozellikle diinyanin o6nde gelen
gelismis pazarlarinda var olabilme cabasi ve miimkiinse firma olarak genisleyerek
marka farkindaligi avantajm1 kazanabilme amaci yer almaktadir. Uluslararasi
pazarlardan basarili sonuglar elde edilmesi firmanin marka ismi farkindaligmi ve
marka imajmni1 olumlu yonde etkileyecektir. Olusan olumlu marka farkindalig

markanimn degerine de katkilar saglayacaktir (Boriihan 2008: 86).

Uluslararas1 pazarlarda basarili olan markalar, tiiketiciler tarafindan yiiksek
bilinirlik seviyesine sahip olarak olumlu kazanimlar elde ederler. Ornegin
uluslararas1 pazarlarda yer ve uluslararasi marka olabilmeyi basarmis otomobil
markas1 olan Mercedes tiiketiciler tarafindan bulundugu konum itibariyle farkindalik
diizeyi yiiksek bir markadir.  Uluslararast markalarin sahip olduklar1 yiiksek
diizeydeki marka farkindaliklari, onlara girmeyi diisiindiikleri diger pazarlarda biiytik
avantajlar saglamaktadir. Cilinkii kiiresellesmenin etkisiyle olusan gelismeler
markalar1 yeni girmis olduklar1 pazarlarda bile bilinir yapabilmektedir (A¢ikgdz
2009: 87-88).

Uluslararas1 marka olmanin markaya olumlu katkilarinin basinda, markanin
farkindalik seviyelerinden en bagsarili seviye olan ilk akla gelen markalar
kategorisinde yer almasidir. Ornegin tiiketicilere bir kola markasi sdylenilmesi
istendiginde, tiiketicilerin biiylik ¢ogunlugunun Coca Cola markasini sdylemesi

uluslararas1 marka olmanin marka farkindaligina ne kadar ¢ok olumlu katkilar
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yaptigin1  gostermektedir. Bu nedenle uluslararast markalasmanin marka

farkindaligina ciddi olumlu katkilar yaptig1 yadsinamaz bir gercektir.

2.4.5. Uluslararas1 Marka Farkindah@ Yaratma

Marka farkindaligi, tekrarlanan pazarlama etkileriyle marka aginaliginin
arttirllmasi yoluyla gergeklestirilebilir. Tiiketici bir markay1 ne kadar ¢ok goriirse,
duyarsa veya onun hakkinda diisiiniirse, baska bir ifadeyle markayla ilgili deneyimi
ne kadar ¢ok olursa markanin tiiketicinin zihninde yer etmesi o kolay ve etkili olur.
Tiiketicinin markayla 1ilgili deneyimini arttiran her sey marka farkindaligini yaratma
ve arttirma potansiyeline sahiptir. Farkindali§i marka ismi, sembolii, logosu,
paketlemesi veya slogani artirmaktadir. Bu nedenle reklam, promosyon c¢alismalari,
sponsorluklar, tanitim ve halkla iligkiler gibi pazarlama faaliyetleri farkindalik

acisindan biiyiik 6nem tagimaktadir (Atilgan 2005: 76-77).

Uluslararas1 marka farkindali§i yaratma, marka i¢in yapilacak en 6nemli
calismalardan bir tanesidir. Ciinkii direk satin almay1 dolayisiyla marka basarisini
etkilemektedir. Marka kimligi ile organik bir bigimde hareket ederek etkin bir
farkindalik yaratmak miimkiin olabilmektedir. Mevcut marka i¢in dncelikli olarak
tikketiciye bir farkindalik testi uygulanir. Daha sonra elde veriler 1s18inda marka
farkindalik piramidinin en iist basamagi olan ilk akla gelen marka olabilmek igin

cesitli stratejik ¢alismalar yapilmaktadir (Oztiirk 2007: 22).
Diger Cagrisimlarin Baglanabilecegi Yere Demirleme

Asinallk —— Hoslanma

MARKA FARKINDALIGI
Saglamlik / Baglilik Isareti

Satin Alinmast Diisiiniilen Marka
Sekil 2.4. Marka Farkindahginin Degeri
Kaynak: (Aaker 2007: 84)
Giliniimiiz tiiketicilerin farkli ve yeni marka seceneklerine sicak baktiklar
dikkate alindiginda farkindalik, tiiketiciyle siirekli olarak iligkileri koparmamay1 ve
hep giindemde olmay1 amaglamalidir. Siirekli farkinda olmak kolay bir sey degildir.

Her giin ¢etin savaslarin yasandig kiiresel pazarlarda milyonlarca insani etkilemek
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ve markanizi onlara kabullendirmek hi¢ de kolay degildir. Bu yiizden, gerektigi
sekilde ve gerektigi kadar farkindalik yaratilmalidir (Akyol 2010: 41).

Marka farkindaligi diger iletisim hedeflerinden once gerceklestirilmelidir.
Cilinkii bir marka bilinmiyor ise, o markaya yonelik tercih, tutum ve imaj olusturmak

imkansizdir (Oztiirk 2007: 25).

Uluslararas1 marka farkindaligi yaratmanin en 6nemli unsurlarindan birisi de,
tiiketicilerin markay1 diisiinmesini saglamaktir. Eger miisteri markay1 diislinmiiyorsa
dogal olarak satin alma esnasmmda o markay1 tercih etmez. Markanin, miisteri
simiflandirilmasi agisindan alternatif bir diisiince olarak yaratilmasi gerekmektedir.
Mesela bir otomobil markasi belli bir smifa gore tasarlanacaksa; bu sinifin mevcut
markalar arasindan bizim markamizi diistinmesini ya da mevcut miisteriler tarafindan
ilk tercih edilen marka olmay1 basarabilmesi gerekir. Bunun gerceklestirilmesi i¢in
de miisterinin bizim {rettiimiz markayr yeniden diislinmesini saglamak
gerekmektedir. Fakat sadece miisterinin markayr diisiinmesinin onu satin alacagi
anlamina gelmemektedir. Hedef miisteri kitlesi tarafindan tercih edilme, diger tiim
marka Ogeleri ile beraber olusturulacak bir biitiinsellikle basarilabilir. Markalarin

dogru yonetilmesi bu yiizden biiyiik 6nem tasimaktadir (Akyol 2010: 45-46).

Marka tanima ve hatirlama birbirlerini tamamlayarak marka farkindaligi
olugturmaktadir. Ayni iiriin grubundaki iki farkli marka, tiiketiciler tarafindan ayni
kategoride degerlendiriliyorsa, farkindaligi yiiksek olan markanin satin alimma
olasilig1 daha yiiksek olacaktir. Tiiketici tercihlerinde marka farkindaligi basrolde yer
almaktadir (Oztiirk 2007: 25).

Giiniimiiz piyasalarinda miisterilerinin dikkatini ¢ekerek farkindalik yaratmak
isteyen markalar gok cesitli stratejik faaliyetlerde bulunmaktadir. Ozellikle pazarlara
yeni giren markalar bu faaliyetlerde ¢ok fazla bulunmaktadir. Ciinkii tiiketici sadece

zihninde olumlu yer etmis markalar1 satin almaktadir.
2.4.6. Uluslararast Marka Farkindalig: ve Sponsorluk liskisi

Sponsorluk faaliyetleri sayesinde uluslararast markanin farkindaliginin
artirilmas1 giliniimiizde en ¢ok tercih edilen caligmalardan biridir. Diinyada biiyiik
kitlelerin icerisinde yer aldig1 ¢esitli olay ve faaliyetlere sponsor olunarak markanin

daha cok tiiketiciye ulagmas1 amaglanmaktadir. Bu konudaki en 6nemli ve en dikkat
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ceken Ornek Coca Cola’dir. Coca Cola 1920°1li yillardan beri Diinya Kupasi’na
sponsorluk yapmaktadir. O giinden bu yana Diinya Kupasi Coca Cola’nin
tanitiminda siirekli 0onemli bir ara¢ olarak goriilmistir. Marka yapmis oldugu
sponsorluk desteklemesi sayesinde milyonlarca futbol severe ulagsmayi basarmistir
(Oztiirk 2007: 34).

Sponsorluk marka farkindaligini yaratmak i¢in taninirlik saglayarak basarili
sonuglar elde etmeyi amaglar. Cesitli alanlarda gergeklestirilen sponsorluk
faaliyetleri sayesinde marka farkindaligi gii¢lendirilerek, markanin daha c¢ok

tiiketiciye ulagmasi saglanmaktadir (Ertekin 2009: 23).

Sponsorluk faaliyetleri gergeklestiren markalarin iki temel amaglar1 vardir.
Bunlardan birincisi marka farkindaligi yaratmak ikincisi ise marka imajma olumlu
katkilar saglamaktir. Bu temel amaglar dogrultusunda hedef miisteri kitlesine uygun
sponsorluk faaliyetinde bulunulmalidir. Marka farkindaligi mevcut hedef kitleye
markanin siklikla maruz kalmasi ile ortaya cikar. Sponsorlukta marka ile tiiketici
arasinda olmas1 gereken bu iliskiyi saglamaya ¢alisarak marka farkindaligina hizmet

etmektedir (Gwinner 1997:145)

Sponsorlugun en 6nemli rolii farkindalig1 olusturmak veya yaratmaktir. Bira
markalar1 uzun zaman dnce promosyonun degerinin farkima vardilar. Ozellikle spor
olaylarina yapilan sponsorluk farkindalik degerlerinin artirilmasma yonelik
calismalardandir. Ayn1 sekilde miizik veya c¢esitli sanatsal faaliyetlerin sponsorluk

faaliyetleri de yine bu amagla yapilmaktadir (Erdil-Uzun 2009: 251).

Gilintimiizde sponsorlugun farkindalik yaratmadaki giicliniin ve etkisinin
giderek artmasi markalarin sponsorluk biitcelerini giin gectik¢e artirmasina neden
olmaktadir. Bu nedenle, TEB BNP Paribas WTA Championships Tenis Turnuvasi,
Beko Basketbol Ligi, Spor Toto Siiper Lig gibi organizasyonlar1 canli veya
televizyondan izleyen, dncesinde ya da sonrasinda onlar hakkinda haberleri okuyan

izleyicilere ulagsmaktadir (Aaker 2007: 96).
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UCUNCU BOLUM

3. TURK HAVA YOLLARI’NIN SPONSORLUKLARI

Tiirk Hava Yollar1 son yillarda uluslararasi marka olma yolunda bir ataga
gecmistir. Zaten yerel pazarda sektor liderligini saglamlastiran marka, uluslararasi
pazarlarda {ist siralarda marka olabilmeyi kendisine hedef belirlemistir. Bu amagla
marka birgok faaliyet gergeklestirmistir. Bu faaliyetlerin basinda uluslararasi spor
organizasyonlarmna, sporculara ve spor kuliiplerine yapilan sponsorluklar
gelmektedir. Calismanin bu bolimiinde Tiirk Hava Yollari’nin son yillardaki
gelisimi, durumu ve uluslararast marka olma yolunda tiim sponsorluk alanlarinda

gerceklestirdigi faaliyetler incelenmistir.

3.1. TURK HAVA YOLLARI’NIN SON YILLARDAKI DURUMU

Tirk Hava Yollar1 markas: 6zellikle 200011 yillarda markas1 adina basarili
calismalar yapmistir. Marka son yillarda tiim alanlarda biliylime gerceklestirmistir.
Filosu, pazar payi, ugus noktasi, gelir durumu gibi birgok alanda gozle goriiliir bir
yiikselis goriilmektedir. Yerel pazarda sektor lideri olan marka diinya markasi olma

yolunda da emin adimlarla ilerlemeye devam etmektedir.

Brand Finance 2013 verilerine gore Tirk Hava Yollar1 markasi1 Tiirkiye’nin
en degerli markalar1 siralamasinda dordiincli sirada yer almaktadir. Marka 2012
yilinda ise ikinci sirada yer almistir. Markanin 2013 yili marka derecesi ise AA’ dir.
AA marka derecesi ¢ok gliglii marka giici olarak Brand Finance tarafindan
derecelendirilmektedir. Ulusal bayrak tasiyici havayolu THY istikrarli bir sekilde
marka degerini yiikseltmektedir. Genis ulagim agi, yenilenmis filosu ile THY

diinyanin degerli havayolu markalar1 arasinda ileri siralara dogru ilerlemektedir

(Brand Finance Turkey 100, 2013).

THY markasinin son 5 yillik marka degeri seyri asagidaki gibidir:
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Sekil 3.1. THY Markasinin 2009-2013 Marka Degeri
Kaynak: Brand Finance Turkey 100, 2013

Tirk Hava Yollar1 ugus agmi siirekli bliylitmiistiir. 2012 yilsonu verilerine
gore THY 96 iilkede 181 dis hat noktasinda hizmet vermektedir. Ulkemizde ise 36 i¢
hat noktasmna hizmet vermektedir. I¢ ve Dis hatlarda ucus noktalarini siirekli artiran
marka mevcut filosunu da genclestirerek artirmistir. 2012 yilsonu verilerine gore
THY nin 234 ucag1 bulunmaktadir. Ancak marka kademeli olarak filosunun artirmak
icin planlamalar yapmistir. Marka 2020 yilina kadar cesitli tip ve ebatlarda 190 yeni

ugak almayi planlamaktadir (www.investor.turkishairlines.com).

Tiirk Hava Yollar1 markast Avrupa’da yolcu sayisina gore iigiincii sirada yer
almaktadir. Markanin gelir ve yolcu dagilimlar1 ise asagidaki grafiklerde

gosterilmistir (www.investor.turkishairlines.com).

Orta Dogu
13%

Sekil 3.2. THY Baolgesel Gelir Dagilim
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Sekil 3.3. THY Bolgesel Dis Hat Yolcu Dagilinm

Kaynak: (www.investor.turkishairlines.com)

Sekil 3.2. ve sekil 3.3. incelendiginde Tiirk Hava Yollari’nin bolgesel olarak
en ¢ok geliri Avrupa pazarindan elde ettigi goriilmektedir. Bolgesel dis hat yolcu

dagiliminda ise en ¢ok Avrupali yolculara hizmet verdigi goriilmektedir.

Tirk Hava Yollar’’nin yillara gore gelir ve gider dagilimlar1 asagidaki

grafikte verilmistir.

Toplam Gelir (Mn$)
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Sekil 3.4. THY Gelir Durumu 2006-2012

Kaynak: (www.investor.turkishairlines.com)
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Toplam Gider (Mn$)
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Sekil 3.5. THY Gider Durumu 2006-2012

Kaynak: (www.investor.turkishairlines.com)

Tirk Hava Yollari’nin 2006-2012 yillar1 arasindaki gelir ve gider durumlar1
incelendigi bazi durumlar géze ¢arpmaktadir. Gelir ve gider durumunda siirekli bir
artig goriilmektedir. 2012-2013 yilinda gelirlerde % 18’lik bir artis goriilerken,
giderlerde ise % 13’luk bir artig oldugu goriilmektedir. Ayrica markanin son yillarda
elde ettigi gelirlerin biiyiik bir cogunlugunu dis hatlardan elde ettigi goriilmektedir.
Elde edilen gelirlerin biiyiik bir kismimnin dig hatlardan elde edilmesi markanin son
yillardaki uluslararas1 marka olma yolunda gergeklestirdigi faaliyetlerin basarisi

hakkinda bize bilgiler verebilmektedir.

Tiirk Hava Yollari’nin son yillardaki genel durumuna bakildiginda markanin
biiyiik basarilar elde ettigi goriilmektedir. Marka genel anlamda pozitif bir yiikselis
gostermistir. Marka Ozellikle uluslararasi pazarlarda tiiketicilerin begenisini her
gecen glin artirmaya devam etmektedir. Ayrica Tiirk Hava Yollar1 diinyanin en
saygin sivil havacilik degerlendirme programi Skytrax tarafindan 2011, 2012 ve
2013 yillarinda st Uste Avrupa’nmn  en iyi hava yolu secilmistir

(www.turkishairlines.com/tr-tr/kurumsal).
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3.2. TURK HAVA YOLLARI’NIN SPONSORLUKLARI

Son yillarda sponsorluklarin 6nemi giderek artmaktadir. Artik markalar
sponsorluklara ayirdiklar1 biitcelerini siirekli artirmaktadir. Bunun 6nemini dikkate
alan Tiirk Hava Yollar1 uluslararas1 marka olma yolunda spor, kiiltiir-sanat, ¢evre ve
sosyal alanlarda cesitli sponsorluk faaliyeti gerceklestirmistir. Asagida Tiirk Hava
Yollar’nin bu alanlarda ge¢mis yillarda gergeklestirdigi sponsorluk faaliyetleri ve

hala devam eden sponsorluk faaliyetleri anlatilmistir.

3.2.1. SPOR SPONSORLUKLARI

Tirk Hava Yollar1 spor sponsorluklarmm tiim alanlarinda faaliyetler
yapmustir. Marka, bireysel sporculara, spor takimlarima ve gesitli organizasyonlara

sponsorluk desteklemelerinde bulunmustur.

Bireysel sporcular araciligi ile markalar ulagmak istedikleri hedef kitlelere
daha hizl1 ve ¢abuk bir sekilde ulasmaktadirlar. Ornegin Tiirk Hava Yollar1 ile Kobe
Bryant ile 2 senelik sponsorluk anlagsmasi imzalamistir. Bryant ile reklam filmi
cekilmistir. Unlii tenis¢i Caroline Wozniacki ise Tiirk Hava Yollar’’nin business
class yiizli olarak 3 yil reklam filmlerinde oynamistir (www.turkishairlines.com/tr-

tr/kurumsal/sponsorluklar).

Tirk Hava Yollar’nin spor sponsorlugu alaninda en ¢ok dikkati ¢eken
sponsorluk ¢aligmasi futbol takimlarmin sponsorlugunda olmustur. Giiniimiizde
futbolun devi olarak kabul edilen futbol takimlar1 ile sponsorluk anlasmalari
imzalanmistir. Bu takimlar; Borussia Dortmund, Galatasaray SK, Manchester
United, Barcelona, Olimpik Marsilya, Shakhtar Donetsk, Aston Villa, Maroussi BC,
Besiktas JK, Bursaspor, Fenerbah¢ce SK, Trabzonspor, Tiirkiye A Milli Futbol
Takimi ve Tirkiye A Milli Basketbol Takimi, Valencia Baskettir

(www.turkishairlines.com/tr-tr/kurumsal/sponsorluklar).

Bu sponsorluk ¢aligmalar1 arasinda Barcelona ve Manchester United
sponsorluklart bir sponsorluk basaris1 olmustur. Diinyanin en iyi futbol takiminin
belli oldugu Sampiyonlar Ligi final miisabakasini bu iki biiyiik takim oynamuigstir.
Tiim is ¢evreleri tarafindan Hava Yollarmin bu biiyiik basaris1 ele alinmustir. iki

takima sponsor olan THY, yaklasik 16.7 milyon Euro ‘lik anlagmaya imza atmistir.
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Barcelona ile sponsorluk anlagsmasi imzalayan THY, bir u¢agin1 Barcelona gorselleri
ile kaplayarak, oyuncular ile reklam filmi ¢ekmisti. THY, bu reklami Barcelona’nin
onemli magclarinda yaymlanmistir. Barcelona ve THY arasindaki sponsorluk
anlasmas1 7.7 milyon Euro’yu bulmustur. Ingilizlerin diinyaca iinli takimi
Manchester United i¢in de bir ugagini bu takimin gorselleriyle kaplayan THY,
oyuncularla da reklam filmi ¢ekmistir. 3.5 senelik anlagma boyunca takimi yurtdigina
tastyan THY, kuliibe sponsorluk bedeli olarak 9 milyon Euro ddemistir (Kuburlu:
2010).

Tirk Hava Yollar’'nin spor sponsorluklarinin en basarililarindan biri de
Tiirkiye Basketbol Federasyonu ile yapilan anlasmadir. Reklam kampanyasiyla da
dikkat c¢eken sponsorluk anlasmasi 2,5 yillik siireyi kapsamaktaydi. Daha 6nce
Tiirkiye Basketbol Federasyonu’na ulasim sponsoru olarak hizmet veren THY, son
olarak ana sponsorluk anlagsmasina imza atmisti. Boylelikle THY, futboldan sonra

basketbolda da 6nemli bir oyuncu haline gelmistir (Kuburlu: 2011).

Tirk Hava Yollar1 ¢ok degerli bircok uluslararasi Spor organizasyonuna
sponsor olmustur. Bunlardan bazilar1; basketbolda Business League, FIBA 2010
Diinya Basketbol Sampiyonasi, Turkish Airlines Euroleague, teniste; PTT Thailand
Open, WTA Istanbul Championship, 2013 Mersin Akdeniz Oyunlar1, golfte; Golf
Business Form, Parlamentolar Arasi Golf Turnuvasi, Turkish Airlines Challenge,
Turkish Airlines Ladies Open, bisiklette; Cumhurbaskanlhigi Tiirkiye Bisiklet turu,
kosuda; Istanbul Avrasya Maratonu, tekne sporunda ise; Shop&Miles Sailing Cup
gibi  birbirinden  prestijli spor  miisabakalarina sponsor  olmustur

(www.turkishairlines.com/tr-tr/kurumsal/sponsorluklar).
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Tablo 3.1. Tiirk Hava Yollar’’nin Spor Sponsorluklari

Tiirk Hava Yollar’’nin Spor Sponsorluklar:

Futbol Basketbol Tenis Golf Diger Dallar
. . PTT Thailand . Cumbhurbaskanlig1
Aston Villa Business League Open Golf Business Form Tiirkiye Bisiklet Turu

FIBA 2010 Dinya WTA Istanbul Parlamentolar aras1 | Istanbul Avrasya

FC Barcelona S:rsnkpeit}tl)(?r:am Championship Golf Turnuvast Maratonu

Besikas K| Bk ool Taams Crallnge | Clup
Borussia Turkish Airlines Turkish Airlines 2013 Mersin Akdeniz
Dortmund Euroleague Ladies Open Oyunlar

Bursaspor Valencia Basket

Fenerbahge SK Maroussi BC

Galatasaray SK

Manchester United

Olimpik Marsilya

Shakhtar Donetsk

Trabzonspor

Tiirkiye A Milli
Futbol Takimi

Turkish Airlines
Antalya Cup 2014

Kaynak: (www.turkishairlines.com/tr-tr/kurumsal/sponsorluklar)
3.2.2. CEVRE SPONSORLUKLARI

Tirk Hava Yollar’nin ¢evre sponsorlugu alaninda ¢ok cesitli caligmalari
vardir. Ama bir spor sponsorlugu kadar ¢ok degildir. Cevrecilik manasinda Tiirk
Hava Yollar1 Teknik AS, Birlesmis Milletler Egitim Bilim ve Kiiltiir Kurumu'nun
(UNESCO) Uluslararas1 Yer Yili i¢in hazirlanan 6zel yayminda yer almistir. THY
Teknik bu yaym ile UNESCO'nun belirttigi agilimlar ve dile getirilen beklentilere
uygun olarak, uzun siiredir uygulamaya koyduklar1 ¢evre projeleriyle iistlendigi
misyonu, Uluslararast Yer Yil1 Resmi Baskisinda yer alan yaziyla anlattiklarini dile
getirmistir (Www.hurriyet.de). Ayrica Tiirk Hava Yollar1 ¢evrecilik alanin da yapilan

birgok konferansa ulasim sponsorlugu yapmistir. Tirk Hava Yollar’’nin sponsor
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oldugu International Conference on Environment: Survival and Sustainability
baslikli  konferans bu alanda yapilan sponsorluklara 6rnek verilebilir

(wwwe.turkishairlines.com/tr-tr/kurumsal/sponsorluklar).
3.2.3. SOSYAL SPONSORLUKLARI

Tiirk Hava Yollar1 sosyal sorumluluk projeleri ¢ercevesinde Milli Olimpiyat
Komitesinin ana ulagim sponsoru olmustur. Ayrica Birlesmis Milletler Medeniyetler
Ittifak1’nin ulagim sponsoru olarak sosyal anlamda medeniyetlerin barisi igin katkida
bulunmustur. THY Clatham House’in ulasim sponsorlugunu yapmistir. Clatham
House Ingiliz Kraliyet Ailesi tarafindan yeniden bir diinya savasi ¢tkmamasi igin

olusturulan bir topluluktur (www.turkishairlines.com/tr-tr/kurumsal/sponsorluklar).
3.2.3.1. Saghk Sponsorlugu

Saglik sponsorlugunu genel olarak saglik sektorii tistlendiginden Tiirk Hava

Yollar’nin bu alanda yapilmis bir sponsorluk faaliyeti bulunmamaktadir.
3.2.3.2. Egitim Sponsorlugu

Tirk Hava Yollarr’nin egitim alaninda bir¢ok projeye gerek dogrudan maddi
destek gerekse ulasim sponsorluklar1 saglayarak destek vermistir. Marka ozelikle
havacilik egitimine biiyiik katkilar saglamustir. Ornegin; European Aviation Training
Symposium, IATA Commercial Strategy Symposium, International Airlines
Technical Pool (IATP) gibi ¢esitli havacilik sempozyumlarinin {lkemizde
gergeklesmesi i¢in her tiirlii destegi saglamistir. Ayrica havacilik iizerine egitim
veren egitim kuruluslarima maddi manevi yonden her tiirlii sponsorluk desteklerini
fazlasiyla yerine getirmektedir (wwwe.turkishairlines.com/tr-tr/kurumsal

/sponsorluklar).

Tirk Hava Yollar1 ayrica Ekonomi alaninda egitici ve bilimsel
sempozyumlarin diizenlenmesine katkilar saglamaktadir. Bu organizasyonlar; Global
Economic Symposium 2010, Miisteri Caginda Pazarlama Zirvesi 2010, Insan
Kaynaklar1 Zirvesi 2011 ve The Culture Of Peace Economic Initiative gibi

sponsorluklardir (www.turkishairlines.com/tr-tr/kurumsal/sponsorluklar).
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3.2.4. KULTUR-SANAT SPONSORLUKLARI

Basim-yayimm sponsorlugu kiiltiir ve sanat adina yapilabilecek 6nemli olan
diger bir sponsorluk ¢esididir. Tiirk Hava Yollar1 bu amagla ¢esitli havacilik yayin
organlarin basiminda sponsorluk destekleri vermektedir. Bu yaymlar Skylife dergisi,
Empathy dergisi gibi ¢esitli basin-yayin araglaridir. THY Sadece havacilikta degil
pazarlama alnindaki yaymlarin basiminda da sponsorluk faaliyeti iistlenmistir.
Mediacat Marketing Forum Digital Age bu alanda verilebilecek 6rneklerden bir

tanesidir (wwwe.turkishairlines.com/tr-tr/kurumsal/sponsorluklar).

Kiiltiir-sanat sponsorluklarinin alt basliklar1 olarak degerlendirilebilen farkli
sponsorluk alanlar1 da mevcuttur. Yani sanatin farkli dallarmni kurumlar sponsor
olmaktadir. Bunlardan biri miizik sponsorlugu ’dur. Olduk¢a popiiler olan bu
sponsorluk dali, kurumlar tarafindan siklikla tercih edilen bir sponsorluktur. Tiirk
Hava Yollarr’nin miizik alaninda yapmis oldugu sponsorluklar; Albert Long Hall
Klasik Miizik Konseri, Chamber Oda Orkestrasi ve Istanbul Resitalleri isimli
organizasyon ve mizik gruplarina saglanan ulasim  sponsorluklaridir

(www.turkishairlines.com/tr-tr/kurumsal/sponsorluklar).

Tirk Hava Yollari’nim kiiltiir — sanat alninda diger sponsorluklar1 ise soyledir;
Tiirkge Olimpiyatlari, Istanbul 2010 Avrupa Kiiltiir Baskenti, Shop&Miles Onuncu
Y1l kutlamalar;, TIM Maslak Show Center, 2010 Istanbul Inan¢ Turizmi, Istanbul
Kongre ve Ziyaret¢i Biirosu (ICVB) ve Routers Turizm Akdeniz Forumu gibi ¢esitli
etkinliklere ulasim ve destek sponsorluklaridir  (www.turkishairlines.com/tr-
tr/kurumsal/sponsorluklar). Ayrica Tirk Hava Yollar'nn 2011 Haziraninda

baslayan IKSV’ na kiiltiir-sanat sponsorlugu vardir (Ozdemir 2011: 97).
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Tablo 3.2. THY Cevre, Sosyal, Kiiltiir-Sanat Sponsorluklar:

Cevre Sponsorluklari

Sosyal Sponsorluklari

Kiiltiir-Sanat Sponsorluklar:

International Conference on Environment:
Survival and Sustainability

Milli Olimpiyat Komitesi

Mediacat Marketing Forum
Digital Age

Uluslararasi Yer Yili Resmi Baskisi

Birlesmis Milletler
Medeniyetler Ittifak

Skylife Dergisi

Clatham House

Empathy Dergisi

European Aviation Training
Symposium

Albert Long Hall Klasik Miizik
Konseri

IATA Commercial Strategy
Symposium

Chamber Oda Orkestrasi

International Airlines
Technical Pool (IATP)

Istanbul Resitalleri

Global Economic Symposium
2010

Tiirk¢e Olimpiyatlar1

Miisteri Caginda Pazarlama
Zirvesi 2010

Istanbul 2010 Avrupa Kiiltiir
Bagkenti

Insan Kaynaklari Zirvesi 2011

Shop&Miles Onuncu Yil
Kutlamalari

The Culture Of Peace
Economic Initiative

TIM Maslak Show Center

2010 istanbul Inan¢ Turizmi

Istanbul Kongre ve Ziyaretci
Biirosu (ICVB)

Routers Turizm Akdeniz
Forumu

IKSV

Kaynak: (www.turkishairlines.com/tr-tr/kurumsal/sponsorluklar).
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DORDUNCU BOLUM

4. ULUSLARARASI MARKA OLUSTURMADA SPOR
SPONSORLUGUNUN ROLU UZERINE BiR ARASTIRMA

Uluslararas1 marka olusturmada spor sponsorlugunun marka farkindaligi ve
marka imaj1 yaratmadaki rolii iizerine bir arastirmanin incelendigi bu bdliimde,
arastirmanin amaci, arastrmadan beklenen yararlar, arastirmanin sinirlari,
arastirmanin hipotezleri, arastirmanin yontemi ve arastirma verilerinin analizi ve

yorumlanmasi ana bagliklar halinde incelenmistir.

4.1. ARASTIRMANIN AMACI

Bu c¢alismanin amaci, spor sponsorluklari ile tiiketicilerin marka farkindaligi
ve marka imaji arasindaki iliskiyi incelemektir. Bu amagla uluslararast marka olma
yolunda Tirk Hava Yollar1 markasinin gergeklestirmis oldugu sponsorluk
faaliyetlerinin markaya etkileri ve bu faaliyetlerin basaris1 incelenmistir.
Tiiketicilerin senelik hava yolu kullanma sikliklar1 ile demografik 6zelikleri arasinda
bir farkliligin olup olmadiginin incelenmesi arastirmanin amaglarindandir. Ayrica
Tiirk Hava Yollar1 markasinin marka imajinin tiiketicilerin demografik 6zelliklerine
gore farklilik gosterip gostermediginin incelenmesi arastirmanin amagclar1 arasinda

yer almaktadir.

4.2. ARASTIRMADAN BEKLENEN YARARLAR

Sponsorlugun giiniimiiz diinyasinda 6nemi giin gectikge artmaktadir. Bu
onemin giderek artmasinda bir¢ok O6nemli nedenler bulunmaktadir. Fakat mevcut
hedef kitleye hizli ve etkin bir sekilde ulasma avantaji sponsorlugu diger
faaliyetlerden daha c¢ok tercih edilebilir olmasmma neden olmaktadir (Toplu
2009:109). Bu neden markalar farkindaliklarmi artrmak ig¢in sponsorluk
harcamalarini giinden giine artirmaktadir. Ozelikle uluslararasi marka olma yolunda
basarili adimlar atmak isteyen basariya ve biliylimeye 6nem veren markalar gesitli

alanlarda sponsorluk faaliyetleri gergeklestirmektedir.
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Bu c¢alisma ile markalarn mevcut hedef kitlelerine uygun alanlarda
sponsorluk faaliyetinde bulunmalarinin, markanin farkindalik ve marka imajina
etkilerini gézlemlemek miimkiin olabilmektedir. Calismada uluslararasi marka olma
yolunda biiyliik adimlar atan Tirk Hava Yollar1 markasinin spor sponsorlugunda
diinyaca tanmmis prestijli takimlara, sporculara, organizasyonlara yapmis oldugu
desteklemeler hem Tiirk Hava Yollar1 markasi adina hem iilkemiz adma hem de

diger markalarimiz adina olumlu kazanimlar elde edilmesini saglamistir diyebiliriz.

Bu calisma ile sponsorluk faaliyetleri ile marka farkindaligi ve marka imaj1
arasindaki iligkinin belirlenmesi, elde edilen sonuglar dogrultusunda marka
farkindaligi konusunda yapilabileceklerin vurgulanmasi beklenmektedir. Ayrica
markalarin mevcut miisteri kitlesinin sahip olduklar1 demografik o6zellikler ele
almarak uygun alanlarda sponsorluk faaliyetlerinde bulunmalarina yol goésterecegi
asikardir. Calismadan elde edilen verilerin sponsorluk alaninda calisan
arastirmacilara ve markas1 i¢in sponsorluk yatirimlarinda bulunan yoneticilere

faydali olmas1 arastirmadan beklenilen yararlardandir.
4.3. ARASTIRMANIN SINIRLARI

Bu arastirma, orneklem kapsaminda Antalya iline turistik amacgla gelen
yabanci uyruklu turistler ile smirlandirilmistir. Aragtirmanin saglikli yiirtimesi i¢in
ornek hacminin optimum (en yiiksek) noktada tutulmasi gereklidir. Ancak 6rnekleme
hacminin biiylik olmasi durumunda arastirma maliyetinin artmasi s6z konusudur ve
uzun zaman isteyen calismalar yapilmasi gerekebilmektedir. Bu nedenle Antalya
iline gelen tiim turistlere ulasmak miimkiin olamayacagi i¢in aragtirmamiz 420 turist
ile sinirlandirilmistir. Arastrmamiza dahil olan katilimcilarin bir kismmin Ingilizce
diline c¢ok fazla hidkim olmamasi anket calismamizda bazi sorunlar yasamamiza

neden olmustur. Bu gibi sorunlar terciimanlar vasitasiyla ¢oziilmeye ¢alisilmistir.
4.4. ARASTIRMANIN HiPOTEZLERI

Hj: Tiirk Hava Yollar1 marka farkindalig: yiiksek bir markadir.

H,. Tiirk Hava Yollar’nin spor sponsorluklarinin bilinirliligi ytiksektir.

Hj:Tiiketicilerin senelik hava yolu ulagimini kullanma sikliklar1 cinsiyete gore

farklilik gostermektedir.
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Ha:Tiiketicilerin senelik hava yolu ulasimimni kullanma sikliklar1 yasa gore farklilik

gostermektedir.

Hs: Tiiketicilerin senelik hava yolu ulagimmi kullanma sikliklar1 egitim durumuna

gore farklilik gostermektedir.

He: Tiiketicilerin senelik hava yolu ulasimini kullanma sikliklar1 gelir durumuna gore

farklilik gostermektedir.

Hq:Tiketicilerin senelik hava yolu ulagimini kullanma sikliklar1 Tiirk Hava Yollar

markasindan daha once hizmet alma durumuna gore farklilik gostermektedir.

Hs:Tiiketicilerin senelik hava yolu ulagimini kullanma sikliklar1 uyruga gore farklilik

gostermektedir.

Ho:Tiirk Hava Yollar’'nin marka imaj1 tiiketicilerin cinsiyetine gore farklilik

gostermektedir.

Hio:Tiirk Hava Yollari’'nin marka imaj1 tiiketicilerin yasma gore farklhilik

gostermektedir.

Hi1:Tirk Hava Yollar’nin marka imaji1 tiiketicilerin egitim durumuna gore farklilik

gostermektedir.

Hi,:Tirk Hava Yollar’’nin marka imaji tiiketicilerin gelir durumuna goére farklilik

gostermektedir.

Hi3:Tirk Hava Yollar’'nin marka imaji tiiketicilerin senelik hava yolu ulasimini

kullanma sikliga gore farklilik gostermektedir.

His:Tirk Hava Yollar’'nin marka imaji tiiketicilerin uyruguna gore farklilik

gostermektedir.
4.5. ARASTIRMANIN YONTEMI
4.5.1. On Cahsma

Anketin katilimeilar tarafindan dogru ve istenilen bilgileri saglayacak sekilde
cevaplanabilmesi bakimindan dikkatle hazirlanmis ve 60 kisilik bir gruba 6n test
uygulanmistir. Daha sonra anketin eksik yonleri ve anlagilmayan ya da yanlis

anlagilan kisimlar1 diizeltilerek yeniden bi¢cimlendirilmistir.
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4.5.2. Orneklem Secimi ve Veri Toplama

Arastirmanin amaglar1 dogrultusunda bu ¢alismanin ana kiitlesi Antalya iline
gelen yabanci uyruklu turistlerdir. Arastrmada Tirk Hava Yollar1 markasinin
uluslararas1 faaliyetlerinin durumu inceleneceginden Orneklem grubu yabanci
uyruklu kisilerden segilmistir.  Bu turistlerden 420 tanesi tesadiifi olmayan
ornekleme yontemlerinden kolayda 6rnekleme yontemi ile se¢ilmis ve secilen gruba
anket uygulanmistir. Bu orneklem yontemini tercih etmemizin nedeni maliyet ve

zaman yoniinden bazi kisitlarin olmasidir.

Ekim 2013’de yiiz yiize anket yontemi kullanilarak yapilan uygulamada anket
formlarinin verilmesi sirasinda gerekli tiim agiklamalar yapilmistir. Bununla birlikte
ankete cevap verenlere anketi doldurmalarinda her tiirlii kolaylik saglanmis ve
destekte bulunulmustur. Ankete katilanlar yabanci uyruklu oldugu icin anket formu
Ingilizce dilinde hazirlanmustir. Ayrica kisilerin ankete samimi ve dogru cevaplar
vermelerini saglamak amaciyla kimlik bilgileri istenmemistir. Ankete cevap verenler
arasinda hemen orada cevaplar kisa bir kontrolden gecirilmis ve karsilasilan
aksakliklar isaret edilerek ankete cevap veren kisi tarafindan aksak cevaplarin

diizeltilmesi saglanmaistir.

Calismada kullanilan anket formunda toplam 45 soru bulunmaktadir. Bu
sorular ile katilimcilarin; demografik 6zelliklerine, sponsorluk ve marka kavramina,
Tirk Hava Yollar1 markasinin spor sponsorluklarina ve Tiirk Hava Yollarinin marka

farkindalik ve imajma yonelik sorular yer almaktadir.
4.5.3. Verilerin Degerlendirilmesi

Analize elverisli 400 anket formu SPSS 15.0 for Windows paket programi
yardimi ile analiz edilmistir. Calismada kullanilan 6l¢eklerin istatistiksel glivenilirligi
Cronbach Alpha yontemi ile sinanmis ve Alpha degeri 0,841 olarak saptanmistir.

Alfa (o) katsayisima bagli olarak oOlgegin giivenilirligi asagidaki gibi
yorumlanir (Kalayc1 2008: 405):

» 0<0a<0.40 ise olgek giivenilir degildir,
» 0.40 <a<0.60 ise dlgegin giivenilirligi disiik,
» 0.60 <a<0.80 ise dlgek oldukea giivenilir ve
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» 0.80<a<1.00ise dlcek yiiksek derecede giivenilir bir dlgektir.
Dolayisiyla yapilan anket calismasmin yiiksek derecede gilivenilir oldugu
kabul edilebilir.

Arastirma verilerinin analizinde Oncelikle analizde kullanilan sorularin
normal dagilim gésterip gostermedigi Tek Orneklem Kolmogorov Smirnov Testi ile
incelendi. Tek Orneklem Kolmogorov Smirnov Testi sonucunda elde edilen
sonuglara gore sorularin normal dagilim gostermedigi goriilmiistiir. Bu nedenle
analizde Paremetrik Olmayan Testler kullanilmistir. Paremetrik Olmayan Testlerden
Mann Whitney U Testi ve Kruskal Walls H Testi analizlerde tercih edilmistir. Bu
analizlere ek olarak Ki-Kare Bagimsizlik Testi ve tiim sorular i¢in Frekans-Yiizde

Yontemi kullanilmistir.
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4.6. ARASTIRMA VERILERININ ANALIZI VE YORUMLANMASI
4.6.1. Demografik Degiskenlerin Analizi

Tablo 4.1. Demografik Degiskenler

Demografik  Ozellikler Frekans | Yiizde %
.. Erkek 204 51,0
Cinsiyet Kadin 196 49,0
18-25 66 16,5
26-35 152 38,0
Yas 36-45 90 22,5
46-55 64 16,0
55 ve ustl 28 7,0
[kogretim 4 1,0
Lise 32 8,0
Ogrenim Durumu On Lisans 98 24,5
Lisans 162 40,5
Yiiksek Lisans-Doktora 104 26,0
0-1000 € 190 47,5
1001-2000 € 118 29,5
Ayhik Gelir 2001-3000 € 48 12,0
3001-4000€ 26 6,5
4001 €ve iistii 18 4,5
Hi¢ yapmiyorum 44 11,0
1 kere 154 38,5
Bir Yil icerinde Yapilan | 2 kere 44 11,0
Hava Yolu Yolculugu | 3 kere 122 30,5
4 kere 26 6,5
5 kere ve tizeri 10 2,5
Ispanyol 22 55
Ingiliz 54 13,5
Uyruk Alman 64 16
Rus 138 34,5
Diger 122 30,5
Genel Toplam 400 100

Arastirmaya katilan katilimeilarin cinsiyetleri incelendiginde katilimcilarin;
% 51’'nin (204 kisi) erkek, % 49’unun (196 kisi) kadin oldugu ve yaslar
incelendiginde katilimeilarm; % 16,5’inin (66 kisi) 18-28 yas araliginda, % 38’inin
(152 kisi) 26-35 yas araliginda, % 22,5’inin (90 kisi) 36-45 yas araliginda, %
16’smnin (64 kisi) 46-55 yas araliginda, % 7’si (28 kisi) ise 55 ve iistii yas aralifinda
bulunmaktadir. Yas ve cinsiyet dagilimlar1 incelendiginde erkek ve 26-35 yas

araligindakilerin sayica iistiin oldugu goriilmektedir.
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Aragtirmaya katilan katilimecilarin - 68renim  durumlart incelendiginde
katilimeilarin; % 1°1 (4 kisi) ilkdgretim, % 8’1 (32 kisi) lise, % 24,5°1 (98 kisi) 6n
lisans, % 40,51 (162 kisi) lisans, % 26’1 (104 kisi) yliksek lisans veya doktora
mezunudur. Katilimcilarin aylik gelir durumlari incelendiginde ise su sonuglar elde
edilmistir; % 47,5°1 (190 kisi) 0-1000 €, % 29,51 (118 kisi) 1001-2000 €, % 12’si
(48 kisi) 2001-3000 €, % 6,5’1 (26 kisi) 3001-4000 €, % 4,51 (18 kisi) 4001 € ve
iizeri aylik gelire sahip olduklarini séylemislerdir. Katilimcilarin egitim durumlar1 ve
aylik gelir durumlari incelendiginde lisans mezunu ve 0-1000 € aylik gelire sahip

olanlarin sayica iistiin olduklar1 g6zlenmektedir.

Arastirmaya katilan katilimcilarin bir yil igerisinde yaptiklar1 hava yolu
yolculuk sayilar1 incelendiginde ise, katilimcilarm; % 11°1 (44 kisi) hig
yapmadiklarmi, % 38,51 (154 kisi) yilda 1 kere, % 11°1 (44 kisi) yilda 2 kere, %
30,5°1 (122 kisi) yilda 3 kere, % 6,51 (26 kisi) yilda 4 kere, % 2,5°1 (10 kisi) yilda 5
kere ve iizeri yolculuk yaptiklar1 sdylemislerdir. Katilimcilarin ¢ogunlukla yilda 1

kere hava yolu ulagimini tercih ettiklerini soylemistir.

Arastirmaya katilan katilimcilarin uyruklari incelendiginde ise, katilimcilarin;
% 7,8’1 (31 kisi) Ispanyol, % 17,3’ii (69 kisi) Ingiliz, % 21,5’ (86 kisi) Alman, %
18,51 (74 kisi) Rus, % 35°1 (140 kisi) diger iilke vatandasi olduklarini sdylemislerdir.

Katilimcilarin ¢ogunlukla diger iilkelerin vatandasi olduklarini sdylemistir.
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4.6.2. Marka Farkindahgina Yonelik Bulgular
4.6.2.1. Hava Yolu Ulasimi Denilince Akla Gelen Markalar

Tablo 4.2. Hava Yolu Ulasimi Denilince Akla Gelen Markalar

Sira Marka 1. 2. 3. | Puan | Medyan | YHO
1 Tirk Hava Yollar1 74 42 40 346 1 % 39
2 | Qatar Hava Yollar1 | 68 40 34 318 1 % 35,5
3 | Lufthansa 42 | 56 | 30 268 2 % 32,0
4 | Ryanair 40 26 50 222 3 % 29,0
5 | Wizzair 28 | 52 | 22 210 2 % 25,5
6 | Fly Emirates 24 16 | 20 124 1 % 15,0
7 | lberia 26 8 2 96 1 % 9,0
8 | British Airways 8 20 26 90 3 % 13,5
9 | Air France 8 24 10 82 2 % 10,5
10 | LOT 8 12 8 56 2 % 7,0
11 | KLM 4 6 18 42 3 % 7,0
12 | Pegasus 2 16 4 42 2 % 5,5
13 | SKY 6 8 0 34 2 % 3,5
14 | PIA 6 4 2 28 1 % 3,0
15 | Air Blue 2 8 6 28 2 % 4,0
16 | TAP 6 2 0 22 1 % 2,0
17 | SAS 4 4 2 22 2 %2,5
18 | Aerofloft 4 0 8 20 3 % 3,0
19 | Air ltalia 0 6 8 20 3 % 3,5
20 | Air Baltic 4 2 2 18 1 % 2,0
21 | Easy Jet 2 4 2 16 2 % 2,0
22 | Avustrian Airlines 2 2 6 16 3 % 2,5
23 | Norwegian Airlines | 2 2 6 16 3 % 2,5
24 | American Airlines 0 2 10 14 3 % 3,0
25 | Swiss Airlines 2 2 4 14 3 % 2,0
26 | Aegan Airlines 4 0 0 12 1 % 1,0
27 | Etihad 0 2 8 12 3 % 2,5
28 | Singapore Airlines 0 0 6 6 3 % 1,5
29 | Vueling Airlines 0 0 4 4 3 % 1,0
30 | Saudi Arabian 0 0 4 4 3 % 1,0
31 | Diger 24 | 34 | 58 198 3 % 29

Arastirmaya katilan katilimcilar tarafindan 71 farkli marka hatirlanmistir.
Tablo 4.2. de hatirlanan ilk 30 markaya yer verilmistir. Frekans degeri kiiciik diger
markalar ise toplam olarak alinmis ve tablonun son sirasma konulmustur. Markalarin
ilk soylenme frekanslarina 3 puan, ikinci sdylenme frekanslarina 2 puan ve {iglinci
soylenme frekanslarna 1 puan verilerek belirtilme siralarma puan dagilimi

yapilmugtir. Daha sonra markalarin aldiklar1 puana gore siralama yapilmustir.

Son siitunda markalarin yardimsiz hatirlanma oranlarina yer verilmistir.
Yardimsiz hatirlanmada; birisinden belirli bir Griin sinifindaki {iriinii séylemesini

istenilir. Tanimada oldugu gibi burada kisiye yardim edilip herhangi bir isim



73

verilmez, bu ylizden yardimsiz hatirlama tanimaya gore daha zor bir istir ve daha
giiclii bir marka konumu ile ilgilidir (Aaker 2007: 83). Yardimsiz hatirlanma orani
(YHO), Bir markanin sahip oldugu toplam hatirlanma frekansmin, arastirmaya

katilan toplam katilime1 sayisina boliinmesi ile elde edilmistir (Kasli 2011: 76).

Hava yolu ulasimi denince akla gelen markalarin tablosu incelendiginde su
sonuglar gbzlemlenmistir. Listenin ilk sirasinda 346 puanla Tiirk Hava Yollar1 yer
almaktadir. Tiirk Hava Yollar1 arastirmaya katilan katilimcilarin % 38,51 tarafindan
hatirlanmistir ve bu katilimcilarin % 47,4’ icin akla gelen ilk marka Tiirk Hava
Yollar1 markasi olmustur. Bu analiz sonuglarina gore “Hj hipotezi Tiirk Hava Yollar1

marka farkindalig1 yiiksek bir markadir” kabul edilir.

Listenin ikinci swrasina bakildiginda 318 puanla Qatar Hava Yollar1 yer
almistir. Arastirmaya katilan katilimcilarin % 35,5°1 tarafindan hatirlanmistir. Ve
markay1 hatirlayanlarin % 47,81 ilk hatirladiklar1 markanin Qatar Hava Yollar

oldugunun sdylemistir.

Listenin iiglincii sirasinda ise 268 puan ile Lufthansa Hava Yollar1 yer
almistir. Arastrmaya katilan katilimcilarmm % 32’si tarafindan hatirlanmistir. Ve
markay1 hatirlayanlarin % 32,8’1 ilk hatirladiklar1 markanin Lufthansa oldugunu

sOylemiglerdir.

Listenin dordiincii ve besinci sirasinda ise Ryanair ve Wizzair markalar1 yer
almaktadir. Ryanair 222 puan ile katilimcilarin % 29 tarafindan hatirlanmis ve bu
katilimcilarin % 34,4’ tarafindan ilk hatirlanan marka, Wizzair ise 210 puan alarak
katilimcilarin % 25,5 tarafindan hatirlanmis ve bu katilimcilarm % 27,4’i tarafindan

ilk hatirlanan marka olmay1 bagarmistir.
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4.6.2.2. Hava Yolu Ulasiminda Tercih Edilen Marka

Tablo 4.3. Hava Yolu Ulasiminda Tercih Edilen Markalarin Isimlerinin
Frekans Dagihim

Frekans Yiizde %
Aegean Airlines 4 1,0
Air France 14 3,5
Austrian Airlines 4 1,0
British Airways 10 2,5
Czech Airlines 4 1,0
Easy Jet 8 2,0
Fly Emirates 30 7,5
KLM 14 3,5
LOT 4 1,0
Lufthansa 38 9,5
Norwegian 4 1,0
Pegasus 4 1,0
PIA 14 3,5
Qatar Airways 40 10,0
Ryanair 46 11,5
SKY 6 1,5
Tiirk Hava Yollar1 84 21,0
Wizzair 34 8,5
Diger 38 9,5
Toplam 400 100,0

Arastirma ya katilan katilimcilarin hava yolu ulasiminda tercih ettikleri
markalar hakkindaki veriler soyledir; % 1’erlik dilimi (4’er kisi) Aegean Airlines,
Austrian Airlines, Czech Airlines, Norwegian, Pegasus, LOT markalarin1 tercih
ettiklerini sdylemislerdir. Geriye kalan diger katilimeilar ise; % 3,5’1 (14 kisi) Air
France, % 2,51 (10 kisi) Biritish Airways, % 2’si (8 kisi) Easy Jet, % 7,51 (30 kisi)
Fly Emirates, % 3,51 (14 kisi) KLM, % 10°u (40 kisi) Qatar Airways, % 9,5’1 (38
kisi) Lufthansa, % 3,5’1 (14 kisi) PIA, % 11,5°1 (46 kisi) Ryanair, % 1,5’1 (6 kisi)
Sky, % 21’1 (84 kisi) Tiirk Hava Yollar, % 8,5’1 (34 kisi) Wizzair ve son olarak %
9,51 (38 kisi) diger cesitli markalar1 hava yolu ulagiminda tercih ettiklerini
soylemistir. Elde edilen verilere gore Tirk Hava Yollar1 markas: siralama da en
yakin takipgisine neredeyse % 10’luk (38 kisilik) bir fark atarak ilk sirada yer
almay1 basarmustir. Elde edilen veriler gosteriyor ki katilimeilarin bityiik cogunlugu

hava yolu ulasiminda Tiirk Hava Yollar1 markasini tercih etmektedir.
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4.6.2.3. Tiirk Hava Yollar1 Markasinin Duyuldugu Kaynaklar

Tablo 4.4. Tiirk Hava Yollar1t Markasinin Duyuldugu Kaynaklarin Frekans

Dagilim
Frekans Yiizde %
Reklam 138 34,5
Sponsorluk 84 21,0
Urun/Hizmet alma 156 39,0
Haber 22 55
Toplam 400 100,0

Arastirmaya katilan katilimcilara Tirk Hava Yollar1t markasini hangi
kaynaklardan duyduklarini sordugumuzda aldigimiz cevaplar sdyledir; katilimcilarin
% 34,51 (138 kisi) reklamlardan, % 21’1 (84 kisi) sponsorluk faaliyetlerinden, %
39’u (156 kisi) tirtin/hizmet alma yoluyla, % 5,5’1 ise (22 kisi) haber kanallar1
araciliyla markayr duyduklarmi sdylemislerdir. Katilimecilarin cevaplarindan elde
edilen verilere gore Uiriin/hizmet alma ve reklamlar araciliyla marka tiiketici zihninde

daha ¢ok yer edinmeyi bagarmustir.
4.6.2.4. Tiirk Hava Yollari’ndan Hizmet Alma Durumu

Tablo 4.5. Tiirk Hava Yollar’’ndan Hizmet Alma Durumunun Frekans Dagilimi

Frekans Yiizde %
Evet 292 73,0
Hayir 108 27,0
Toplam 400 100,0

Arastirmaya katilan katilimcilar Tiirk Hava Yollar1t markasindan daha once
hizmet alip almadiklar1 hakkindaki veriler soyledir; katilimcilarin % 73’4 (292 kisi)
daha once Tiirk Hava Yollari’ndan hizmet aldiklarini, % 27°si (108 kisi) ise daha
once Tiirk Hava Yollari’ndan herhangi bir hizmet almadiklarinin sdylemistir. Ankete
dahil olan katilimcilarin biiyiikk ¢gogunlugu daha 6nce Tiirk Hava Yollar1 markasini

tercih ettikleri goriilmiistiir.
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4.6.3. Sponsorluk Adina Bulgular
4.6.3.1. Markalarin Sponsorluk Yapmasinin Onemi

Tablo 4.6. Markalarin Sponsorluk Yapmasinin Onemi Hakkindaki
Diisiincelerin Frekans Dagilimi

Frekans Yiizde %
Kesinlikle Katiliyorum 86 21,5
Katiliyorum 200 50,0
Kararsizim 92 23,0
Katilmiyorum 16 4,0
Kesinlikle Katilmryorum 6 1,5
Toplam 400 100,0

Arastirmaya katilan katilimcilarin iiriin/hizmet tireten kuruluslarin sponsorluk
faaliyetinde bulunmasmm o6nemli oldugunu disiinenlerin orant % 71,5°dir. Bu
yargiya kesinlikle katiliyorum diyen 86 kisi, katiliyorum diyenlerde 200 kisidir.
Toplamda 286 kisi markalarmm sponsorluk faaliyetinde bulunmalarmmn Onemini
acikca belirtmistir. 2007 yilinda benzer bir calisma yapan Ayhan Yilmaz’mn verileri
ise soOyledir; katilimcilarin % 63,7°si markalarin sponsorluk yapmasinin 6nemli
oldugunu séylemistir (Yilmaz 2007: 597). Sonug olarak sponsorluklarin markalar

icin 6nemli oldugu goriisii ortaya ¢ikabilmektedir.
4.6.3.2. Sponsorlugun Marka Saygihg ile Tliskisi

Tablo 4.7. Markalarin Sponsorluk Faaliyeti ile Marka Sayginhgim Artirdig
Fikrinin Frekans Dagilimi

Frekans Yiizde %

Kesinlikle Katiliyorum 82 20,5
Katilryorum 188 47,0
Kararsizim 92 23,0
Katilmiyorum 34 8,5

Kesinlikle Katilmiyorum 4 1,0

Toplam 400 100,0

Aragtirmaya katilan  katilimcilarm  sponsorlugun  markanm/kurulugun

sayginligint artirdigmin diislinenlerin oram1 % 67,5’tir. Bu yargiya kesinlikle
katiliyorum diyen 82 kisi, katiliyorum diyen ise 188 kisidir. Toplamda 270 kisi
markalarin sponsorluk faaliyetinde bulunmalarinin markanin saygmlhigini artirdigini

acikca sdylemislerdir. 2007 yilinda benzer bir calisma yapan Ayhan Yilmaz’in
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verileri ise soyledir; katilimcilarin % 72,8’1 sponsorlugun markanm saygmligini
artirdigini soylemistir (Y1lmaz 2007: 597). Sonug olarak sponsorluklarin markalarin

sayginligini artirdig1 goriisii ortaya ¢ikabilmektedir.
4.6.3.3. Sponsorluk Alanlarinin Onemliligi

Tablo 4.8. Daha Onemli Gériilen Sponsorluk Alanlarinin Frekans Dagihm

Frekans Yiizde %
Kiiltiir-Sanat 60 15,0
Spor 134 33,5
Macera-Seyahat 90 22,5
Sosyal Sorumluluk 116 29,0
Toplam 400 100,0

Arastirmaya katilan katilimcilarin en ¢ok 6nem verdikleri sponsorluk alanlar1
ile ilgili veriler soyledir; katilmcilarin % 15’1 (60 kisi) kiiltlir-sanat alaninda, %
33,51 (134 kisi) spor alaninda, % 22,5°1 (90 kisi) macera-seyahat alaninda, % 29’u
ise sosyal sorumluluk alaninda sponsorluk faaliyetinde bulunmanin daha 6nemli
oldugunun sdylemislerdir. Elde edilen verilere bakildiginda katilimcilarin ¢ogunlugu
spor alaninda sponsorluk faaliyetinde bulunmanin daha 6nemli oldugunu sdylemistir.
2011 yilinda benzer bir ¢alisma yapan Incereis’in verileri ise sdyledir; katilimcilarin
% 43,51 spor, % 24,40 kiiltir-sanat, % 22,11 sosyal sorumluluk ve % 26°s1 ¢evre
alaninda yapilan sponsorluklarin daha etkili oldugunu sdylemistir (Incereis 2011:
73). Sonug¢ olarak her iki ¢alismada da spor sponsorluklarmin 6nemli oldugu

diisiincesi yliksek oranda ¢ikmustir.
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4.6.3.4. Tiirk Hava Yollar’’nin Spor Sponsorluklarinin Bilinirliligini

Tablo 4.9. Tiirk Hava Yollar’’nin Spor Sponsorluklarinin Bilinirliliginin
Frekans Dagihim

EFrekans Yiizde Taninma
% Oram
Duydum 230 % 57,5
THY FCB 1 Tak lug % 57
C Barcelona Takim Sponsorlugu Duymadim 70 %425 0 57,5
. Duydum 216 % 54,0
THY Manch Tak lug % 54
anchester United Takim Sponsorlugu Duymadim 8d % 46,0 0 54,0
Duydum 150 % 37,5
THY Borussia Dortmund Takim Sponsorlugu Duzfma am 250 0/: 625 % 37,5
. . Duydum 106 % 26,5
THY Olimpik Marsilya Tak lug % 2
Olimpik Marsilya Takim Sponsorlugu Duymadim 204 %735 026,5
. Duydum 74 % 18,5
5 9
THY Aston Villa Takim Sponsorlugu Duymadim 326 %8L5 % 18,5
Duydum 118 % 29,5
THY Shakhtar D k Tak lug % 2
Shakhtar Donetsk Takim Sponsorlugu Duymadim 282 %705 0 29,5
Duydum 66 % 16,5
THY Valencia Basket Takim Sponsorlugu Duzma am 334 0/2 835 % 16,5
Duydum
9
THY Avrupa Basketbol Organizasyonuna Sponsorlugu 158 %395
. - % 39,5
(Turkish Airlines Euroleague) ) 3
uymadim |- 242 % 60,5

Arastirmaya katilan katilimcilarin Tiirk Hava Yollari’nin yapmis oldugu spor
sponsorluk faaliyetlerinin bilinirligi ile ilgili verdikleri cevaplar1 su sekildedir:
Katilimcilarm % 57,51 (230 kisi) Tirk Hava Yollarinin FC Barcelona futbol
takimmna sponsorlugunu duydugunu % 42,5’1 (170 kisi) ise bu sponsorlugu
duymadigini sdylemistir. Ancak katilimcilarin yaridan fazlasi Tiirk Hava Yollari’nin

FC Barcelona futbol takimina sponsorlugunu bilmektedir.

Arastirmaya katilan katilimcilarin % 54’1 (216 kisi) Tirk Hava Yollari’nin
Manchester United futbol takimima sponsorlugunu duydugunu % 46°s1 (184 kisi) ise
bu sponsorlugu duymadigini sdylemistir. Ancak katilimcilar yaridan fazlasi Tiirk

Hava Yollarr’nin Manchester United futbol takimina sponsorlugunu bilmektedir.

Arastirmaya katilan katilimcilarin % 37,51 (150 kisi) Tiirk Hava Yollari’nin
Borussia Dortmund futbol takimma sponsorlugunu duydugunu % 62,5’s1 (250 kisi)
ise bu sponsorlugu duymadigini sdylemistir. Katilimecilarin yaridan fazlasi Tiirk

Hava Yollar’’nin Borussia Dortmund futbol takimina sponsorlugunu bilmemektedir.
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Arastirmaya katilan katilimcilarin % 26,51 (106 kisi) Tiirk Hava Yollari’nin
Olimpik Marsilya futbol takimina sponsorlugunu duydugunu % 73,5’s1 (294 kisi) ise
bu sponsorlugu duymadigmi soylemistir. Katilimcilarin yaridan fazlasi Tiirk Hava

Yollarr’nin Olimpik Marsilya futbol takimina sponsorlugunu bilmemektedir.

Aragtirmaya katilan katilimcilarm % 18,5°1 (74 kisi) Tiirk Hava Yollar’’nin
Aston Villa futbol takimina sponsorlugunu duydugunu % 81,5’s1 (326 kisi) ise bu
sponsorlugu duymadigini soylemistir. Katilimeilarin biiyiik ¢ogunlugu Tirk Hava

Yollar’nin Olimpik Marsilya futbol takimina sponsorlugunu bilmemektedir.

Arastirmaya katilan katilimcilarin % 29,5°1 (118 kisi) Tiirk Hava Yollari’nin
Shakhtar Donetsk futbol takimina sponsorlugunu duydugunu % 70,5’s1 (282 kisi) ise
bu sponsorlugu duymadigini sdylemistir. Katilimeilarin yaridan fazlasi Tiirk Hava

Yollarr’nin Shakhtar Donetsk futbol takimina sponsorlugunu bilmemektedir.

Arastirmaya katilan katilimcilarm % 16,51 (66 kisi) Tirk Hava Yollari’nin
Valencia Basket takimina sponsorlugunu duydugunu % 83,5’s1 (334 kisi) ise bu
sponsorlugu duymadigmi séylemistir. Katilimcilarin yaridan fazlasi Tiirk Hava

Yollarr’nin Valencia Basket takimina sponsorlugunu bilmemektedir.

Arastirmaya katilan katilimcilarin % 39,5°1 (158 kisi) Tiirk Hava Yollari’nin
Avrupa Basketbol Organizasyonuna sponsorlugunu duydugunu % 60,5’s1 (242 kisi)
ise bu sponsorlugu duymadigmi soylemistir. Katilimcilarin yaridan fazlasi1 Tiirk

Hava Yollari’nin Avrupa Basketbol Organizasyonuna sponsorlugunu bilmemektedir.

Elde edilen verilere bakildiginda Tiirk Hava Yollar’’nin FC Barcelona,
Manchester United, Borussia Dortmund takimlarina ve Avrupa Basketbol
Organizasyonuna sponsorlugunun istenilen bilinirlige ulastigini sdyleyebiliriz. Bu
verilere gore H; hipotezi Tirk Hava Yollari’nin spor sponsorluklarinin bilinirliligi

yuiksektir.” kabul edilir.
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4.6.3.5. Tiirk Hava Yollar’’min Spor Sponsorluklart Hakkindaki

Diistinceler

Tablo 4.10. Tiirk Hava Yollari’nin Spor Sponsorluklar1 Hakkindaki
Diisiincelerinin Frekans Dagilimi

Cok Olumlu Olumlu Fikrim yok Olumsuz Cok Olumsuz

Frekans | % | Frekans | % | Frekans | % | Frekans | % | Frekans | %

THY FC Barcelona

9 100 25,0 110 27,5 164 41,0 18 4,5 8 2,0
Takim Sponsorlugu

THY Manchester
United Takim 114 28,5 104 26,0 160 40,0 16 4,0 6 15
Sponsorlugu

THY Borussia
Dortmund Takim 74 18,5 116 29,0 188 47,0 12 3,0 10 2,5
Sponsorlugu

THY Olimpik
Marsilya Takim 68 17,0 48 12,0 246 61,5 26 6,5 12 3
Sponsorlugu

THY Aston Villa

- 44 11,0 54 13,5 282 70,5 18 4,5 2 0,5
Takim Sponsorlugu

THY Shakhtar
Donetsk Takim 42 10,5 94 23,5 246 61,5 8 2,0 10 2,5
Sponsorlugu

THY Valencia
Basket Takim 26 6,5 36 9,0 302 75,5 26 6,5 10 2,5
Sponsorlugu

THY Avrupa
Basketbol
Organizasyonuna
Sponsorlugu
(Turkish Airlines
Euroleague)

56 14,0 98 24,5 208 52,5 24 6,0 14 3,5

Arastirmaya katilan katilimcilarin Tiirk Hava Yollari’nin uluslararasi marka
olma yolunda gergeklestirdigi spor sponsorluklar1 hakkidaki diistinceleri ile ilgili
veriler soyledir: Katilimcilarin Tiirk Hava Yollari’nin FC Barcelona futbol takimima
sponsorlugunu ¢ok olumlu bulanlarin orant % 25 (100 kisi), olumlu bulanlar ise %
27,5 (110 kisi)’dir. Katilimcilarin toplamda % 52,51 (210 kisi) yani yaridan fazlasi

Tiirk Hava Yollari’nin bu faaliyeti basarili bulduklarmni sdylemislerdir.

Aragtirmaya katilan katilimecilarm Tiirk Hava Yollari’nin Manchester United
futbol takimina sponsorlugunu ¢cok olumlu bulanlarin orani % 28,5 (114 kisi), olumlu
bulanlarin ise % 26 (104 kisi)’dir. Katilimcilarin toplamda % 54,51 (218 kisi)yani
yaridan fazlast Tirk Hava Yollar’'nin bu faaliyeti basarili  bulduklarini

sOylemislerdir.

Aragtirmaya katilan katilimcilarin Tiirk Hava Yollarr’nin Borussia Dortmund

futbol takimina sponsorlugunu ¢ok olumlu bulanlarin orant % 18,5 (74 kisi), olumlu
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bulanlarin ise % 29 (116 kisi)’dir. Katilimeilarin toplamda % 47,5°1 (190 kisi) yariya

yakini Tiirk Hava Yollari’nin bu faaliyeti basarili bulduklarini sdylemislerdir.

Aragtirmaya katilan katilimcilarin Tiirk Hava Yollari’nin Olimpik Marsilya
futbol takimina sponsorlugunu ¢ok olumlu bulanlarin oranm1 % 17 (68 kisi), olumlu
bulanlarin ise % 12 (48 kisi)’dir. Katilimcilarin toplamda % 29 (116 kisi) Tiirk Hava
Yollari’'nin bu faaliyeti basarili bulduklarin1 sdylemislerdir. Diger yandan
katilimeilarin % 61,5’1 (246 kisi) THY’nin bu faaliyeti hakkinda fikirlerinin
olmadigmi soylemislerdir. Fikri olmayanlarin bu denli ¢ok olmasi bu faaliyetin

bilinirliginin az olmasina baglanabilir.

Arastirmaya katilan katilimcilarin Tirk Hava Yollari’nin Aston Villa futbol
takimma sponsorlugunu c¢ok olumlu bulanlarin oram1 % 11 (44 kisi), olumlu
bulanlarin ise % 13,5 (54 kisi)’dir. Katilimcilarin toplamda % 24,5 (98 kisi) Tiirk
Hava Yollar’nin bu faaliyeti basarili bulduklarini sdylemislerdir. Diger yandan
katilimeilarin % 70,5’1 (282 kisi) THY’nin bu faaliyeti hakkinda fikirlerinin
olmadigint séylemislerdir. Fikri olmayanlarm bu denli ¢ok olmasi bu faaliyetin

bilinirliginin az olmasina baglanabilir.

Arastirmaya katilan katilimcilarin Tiirk Hava Yollari’nin Shakhtar Donetsk
futbol takimina sponsorlugunu ¢ok olumlu bulanlarin orant % 10,5 (42 kisi), olumlu
bulanlarin ise % 23,5 (94 kisi)’dir. Katilimcilarin toplamda % 34 (136 kisi) Tiirk
Hava Yollar’nin bu faaliyeti basarili bulduklarmni séylemislerdir. Diger yandan
katilimeilarin % 61,5’1 (246 kisi) THY’nin bu faaliyeti hakkinda fikirlerinin
olmadigint sdylemislerdir. Fikri olmayanlarmm bu denli ¢ok olmasi bu faaliyetin

bilinirliginin az olmasina baglanabilir.

Arastirmaya katilan katilimeilarin Tiirk Hava Yollari’nin Valencia Basket
takimmna sponsorlugunu c¢ok olumlu bulanlarm oram1 % 6,5 (26 kisi), olumlu
bulanlarin ise % 9 (36 kisi)’dir. Katilimcilarin toplamda % 15,5 (62 kisi) Tiirk Hava
Yollar'nin  bu faaliyeti basarili bulduklarmi sdylemislerdir. Diger yandan
katilimeilarin % 75,5’1 (302 kisi) THY’nin bu faaliyeti hakkinda fikirlerinin
olmadigini soylemislerdir. Fikri olmayanlarin bu denli ¢ok olmasi bu faaliyetin

bilinirliginin az olmasina baglanabilir.



Arastirmaya katilan katilimcilarin Tiirk Hava Yollari’nin Avrupa Basketbol
Organizasyonu’na sponsorlugunu ¢ok olumlu bulanlarin orant % 6,5 (26 kisi),
olumlu bulanlarm ise % 24,5 (98 kisi)’dir. Katilimeilarin toplamda % 31 (124 kisi)
Tiirk Hava Yollarr’nin bu faaliyeti basarili bulduklarini soylemislerdir. Diger yandan
katiimcilarin % 52,5’1 (208 kisi) THY nin bu faaliyeti hakkinda fikirlerinin

olmadigin1 soylemislerdir. Fikri olmayanlarin bu denli ¢ok olmasi bu faaliyetin

bilinirliginin az olmasina baglanabilir.

4.6.4. Tirk Hava Yollar1 Markasina Yonelik Tutumlar

Tablo 4.11. Tiirk Hava Yollar1t Markasina Yonelik Tutumlarin Frekans

Dagilimm
Kesinlikle Kesinlikle
Katihyorum Katilhyorum Kararsizzm Katilmiyorum Katidmiyorum
Frekans % | Frekans | % | Frekans | % | Frekans | % Frekans %
THY yiiksek karlihig 48 | 120| 106 |265| 218 |545| 20 |50 8 2,0
olan bir markadir.
THY modern yenilikgi 58 | 145 | 104 [260] 212 |530| 14 |35 12 3,0
bir markadir.
THY giivenilir bir 70 |175] 162 |405| 148 |370] 12 | 30 8 2,0
markadir.
THY giicld bir 80 20 | 156 |390| 124 [310]| 28 | 70 12 3,0
markadir.
THY topluma ve
sorunlarina karst duyarli 32 8,0 80 20,0 262 65,5 16 4,0 10 2,5
olan bir markadir.
THY koklitecrtibeli bir | ¢ 65 | 130 |[325] 226 |s65| 16 | 40 2 0,5
markadir.
THY sekidrde lider bir 44 10| 9 |225| 122 |305| 92 |230]| =2 13,0
markadir.
THY miisteri
memnuniyetine onem 44 11,0 134 33,5 192 48,0 20 5,0 10 2,5
veren bir markadir.
THY kaliteli bir 9 | 240 | 18 [295] 164 |410| 18 | 45 4 1,0
markadir. > >
THY saygin bir 68 17,0 | 168 |420| 142 |355 18 45 4 1,0
markadir.
THY tavsiye edilen bir 30 75 | 100 [250] 226 |53565| 34 |85 10 2,5
markadir.
THY yiiksek
memnuniyete sahip bir 44 11,0 134 33,5 192 48,0 20 5,0 10 2,5
markadir.
THY is uygulamalari ve
faaliyetleri agisindan 32 8,0 54 13,5 130 32,5 122 30,5 62 15,5
Ornek bir markadir.
THY ilgi duydugum ve
kullanmay, 80 20 156 |390| 124 |41,0| 28 7,0 12 3,0
diistindiigiim bir
markadir.
THY 6denen paraya
deger hizmet sunan bir 18 45 86 21,5 254 63,5 36 6,0 6 1,5
markadir.
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Arastirmaya katilan katilimeilarin Tiirk Hava Yollar1 markas: hakkindaki

diistinceleri ile ilgili veriler soyledir:

Aragtirmaya katilan katilimcilarin “Tiirk Hava Yollar1 yiiksek karlilig1 olan
bir markadir.” ifadesine kesinlikle katiliyorum diyenlerin oran1 % 12 (48 kisi),
katiliyorum diyenlerin oran1 % 26,5 (106 kisi)’dir. Katilimcilarn THY markasmin
yiiksek karliliga sahip oldugunu sdyleyenlerin orani toplamda % 38,5 (154 kisi)’dir.
Diger yandan bu ifade hakkinda kararsiz olanlarin orani ise % 54,5 (218 kisi)’dir.

Arastirmaya katilan katilimcilarm “Tiirk Hava Yollar1 modern yenilik¢i bir
markadir.” ifadesine kesinlikle katiliyorum diyenlerin orant % 14,5 (58 kisi),
katiliyorum diyenlerin oram1 % 26 (104 kisi)’dir. Katilimcilarm THY markasmin
modern yenilik¢i bir marka oldugunu sdyleyenlerin orani toplamda % 40,5 (162
kisi)’dir. Diger yandan bu ifade hakkinda kararsiz olanlarm orani ise % 53 (212
kisi)’dir.

Aragtirmaya katilan katilmcilarin  “Tirk Hava Yollar1 giivenilir bir
markadir.” ifadesine kesinlikle katiliyorum diyenlerin oran1 % 17,5 (70 kisi),
katiliyorum diyenlerin oram1 % 40,5 (162 kisi)’dir. Katilimcilarin THY markasmin
giivenilir bir marka oldugunu sdyleyenlerin orani toplamda % 58 (232 kisi)’dir. Yani

katilimcilarin yaridan fazlast THY 'nin giivenilir bir marka oldugunu séylemislerdir.

Arastirmaya katilan katilimcilarin “Tiirk Hava Yollar1 giiclii bir markadir.”
ifadesine kesinlikle katiliyorum diyenlerin orant % 20 (80 kisi), katiliyorum
diyenlerin oran1 % 39 (156 kisi)’dir. Katilimcilarin THY markasimnin giiglii bir marka
oldugunu soyleyenlerin orami toplamda % 59 (236 kisi)’dir. Yani katilimcilarin

yaridan fazlast THY ’nin gii¢lii bir marka oldugunu séylemislerdir.

Arastirmaya katilan katilimeilarin “Tiirk Hava Yollar1 topluma ve sorunlarina
kars1 duyarli olan bir markadir.” ifadesine kesinlikle katiliyorum diyenlerin orani %
8 (32 kisi), katiliyorum diyenlerin orant % 20 (80 kisi)’dir. Katilimcilarin THY
markasinin topluma ve sorunlarina duyarli bir marka oldugunu sdyleyenlerin orani
toplamda % 28 (112 kisi)’dir. Diger yandan bu ifade hakkinda kararsiz olanlarin
orani ise % 65,5 (262 kisi)’dir.

Aragtirmaya katilan katilimcilarm “Tirk Hava Yollar1 koklii, tecriibeli bir

markadir.” ifadesine kesinlikle katiliyorum diyenlerin oran1t % 6,5 (26 Kkisi),
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katiliyorum diyenlerin oranm1 % 32,5 (130 kisi)’dir. Katilimcilarmm THY markasimnin
kokli, tecriibeli marka oldugunu sdyleyenlerin orani toplamda % 39 (156 kisi)’dir.

Diger yandan bu ifade hakkinda kararsiz olanlarin orani ise % 56,5 (226 kisi) dir.

Aragtirmaya katilan katilimcilarin “Tiirk Hava Yollar1 sektdrde lider bir
markadir.” ifadesine kesinlikle katiliyorum diyenlerin oram1i % 11 (44 kisi),
katiliyorum diyenlerin oram1 % 22,5 (90 kisi)’dir. Katilimcilarin THY markasinin
sektorde lider bir marka oldugunu sdyleyenlerin orani toplamda % 28 (112 kisi)’dir.

Diger yandan bu ifade hakkinda kararsiz olanlarm orani ise % 65,5 (262 kisi1)’dir.

Arastrmaya  katilan  katilimcilarm  “Tirk Hava  Yollart  miisteri
memnuniyetine 6nem veren bir markadir.” ifadesine kesinlikle katiliyorum
diyenlerin oran1 % 11 (44 kisi), katiliyorum diyenlerin oranm1 % 33,5 (134 kisi) dir.
Katilimcilarin THY markasmmim miisteri memnuniyetine énem veren bir marka
oldugunu sdyleyenlerin orani toplamda % 44,5 (178 kisi)’dir. Diger yandan bu ifade

hakkinda kararsiz olanlarin orani ise % 48 (192 kisi)’dir.

Arastirmaya katilan katilimcilarin “Tiirk Hava Yollar1 kaliteli bir markadir.”
ifadesine kesinlikle katiliyorum diyenlerin orant % 24 (96 kisi), katiliyorum
diyenlerin oranmi % 29,5 (118 kisi)’dir. Katilimecilarin THY kaliteli bir marka
oldugunu sdyleyenlerin orani toplamda % 53,5 (214 kisi)’dir. Diger yandan bu ifade
hakkinda kararsiz olanlarin orani ise % 48 (192 kisi)’dir. Yani katilimcilarin yaridan

fazlas1 THY 'nin kaliteli bir marka oldugunu s6ylemislerdir.

Arastirmaya katilan katilimcilarin “Tirk Hava Yollar1 saygm bir markadir.”
ifadesine kesinlikle katiliyorum diyenlerin orant % 17 (68 kisi), katiliyorum
diyenlerin oran1 % 42 (168 kisi)’dir. Katilimcilarm THY markasmin saygm bir
marka oldugunu sdyleyenlerin oran1 toplamda % 59 (236 kisi)’dir. Yani

katilimcilarin yaridan fazlasi THY 'nin iyi bilinen bir marka oldugunu séylemislerdir.

Aragtirmaya katilan katilimcilarm “Tirk Hava Yollar1 tavsiye edilen bir
markadir.” ifadesine kesinlikle katiliyorum diyenlerin orant % 7,5 (30 kisi),
katiliyorum diyenlerin orant % 25 (100 kisi)’dir. Katilimcilarm THY markasinin
tavsiye edilen bir marka oldugunu sdyleyenlerin orani toplamda % 32,5 (130
kisi)’dir. Diger yandan bu ifade hakkinda kararsiz olanlarin orani ise % 56,5 (226
kisi) dir.
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Arastirmaya katilan katilimcilarin “Tiirk Hava Yollar1 yliksek memnuniyete
sahip bir markadir.” ifadesine kesinlikle katiliyorum diyenlerin oran1 % 11 (44 kisi),
katiliyorum diyenlerin oran1 % 33,5 (134 kisi)’dir. Katilimcilarmn THY markasinin
yiikksek memnuniyete sahip bir marka oldugunu sdyleyenlerin orani toplamda % 44,5
(178 kisi)’dir. Diger yandan bu ifade hakkinda kararsiz olanlarm orani ise % 48 (192
kisi)’dir.

Arastirmaya katilan katilimcilarin “Tiirk Hava Yollar1 is uygulamalar1 ve
faaliyetleri agisindan 6rnek bir markadir.” ifadesine katilmiyorum diyenlerin oran1 %
30,5 (122 kisi), kesinlikle katilmiyorum diyenlerin orant % 15,5 (62 kisi)’dir.
Katilimcilarm THY markasmin THY is uygulamalar1 ve faaliyetleri acisindan 6rnek
bir marka olmadigmi sodyleyenlerin orani toplamda % 46 (184 kisi)’dir. Yani
katilimcilarin nerdeyse yariya yakin1 THY nin uygulamalar1 ve faaliyetleri agisindan

ornek bir marka olmadigini sdylemislerdir.

Arastirmaya katilan katilimcilarin “Tiirk Hava Yollar1 ilgi duydugum ve
kullanmay1 diisiindiigiim bir markadir.” ifadesine kesinlikle katiliyorum diyenlerin
oran1 % 20 (80 kisi), katiliyorum diyenlerin oranm1 % 39 (156 kisi)’dir. Katilimeilarin
THY markasina ilgi duyduklar1 ve kullanmay1 diisiindiiklerini séyleyenlerin orani
toplamda % 59 (236 kisi)’dir. Yani katilimcilarin yaridan fazlas1 THY markasina ilgi

duyduklari ve kullanmay1 diisiindiiklerini séylemislerdir.

Arastirmaya katilan katilimcilarin “Tiirk Hava Yollar1 6denen paraya deger
hizmet sunan bir markadir.” ifadesine kesinlikle katiliyorum diyenlerin oran1 % 4,5
(18 kisi), katiliyorum diyenlerin oran1 % 21,5 (86 kisi)’dir. Katilimcilarm THY 'na
Odedikleri paraya deger hizmet sunan bir marka oldugunu sdyleyenlerin orani
toplamda % 26 (104 kisi)’dir. Diger yandan bu ifade hakkinda kararsiz olanlarin
orani ise %63,5 (254 kisi)’dir.



Tablo 4.12. Yargisal ifadelere Ait Ortalama ve Standart Sapma Degerleri
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iFADELER N | Ortalama S;chrf: Medyan
THY yiiksek karlilig1 olan bir markadir. 400 3,42 0,839 3
THY modern yenilik¢i bir markadir. 400 3,46 0,889 3
THY giivenilir bir markadir. 400 3,69 0,865 4
THY giiclii bir markadir. 400 3,66 0,973 4
THY topluma ve sorunlarina karsi duyarli olan bir markadir. 400 3,27 0,767 3
THY kokliv/tecriibeli bir markadir. 400 3,41 0,694 3
THY sektorde lider bir markadir. 400 2,96 1,190 3
THY miisteri memnuniyetine énem veren bir markadir. 400 3,46 0,848 3
THY Kkaliteli bir markadir. 400 3,71 0,915 4
THY saygin bir markadir. 400 3,70 0,839 4
THY tavsiye edilen bir markadir. 400 3,27 0,816 3
THY yiiksek memnuniyete sahip bir markadir. 400 3,46 0,848 3
THY is uygulamalar ve faaliyetleri agisindan ek bir markadir. 400 2,68 1,132 3
THY ilgi duydugum ve kullanmay diisiindiigim bir markadir. 400 3,66 0,973 4
THY 6denen paraya deger hizmet sunan bir markadir. 400 3,19 0,716 3

4.6.5. Tiiketicilerin Senelik Hava Yolu Ulasimin1 Kullanma Sikhginin

Demografik Ozellikler Bakimindan Iliskinin incelenmesi

Tiketicilerin senelik hava yolu ulasimin1 kullanmak sikliklar1 ile yas,

cinsiyet, egitim durumu gibi demografik 6zellikler bakimindan iligki olup olmadigina

Ki-kare analiziyle bakilmistir. Ayn1 zamanda bir iliskinin var oldugu durumlarda bu

iligkinin ~ derecesini  O0grenmek icinde kontenjan

yararlanilmistir.

katsayis1

4.6.5.1. Tiiketicilerin Senelik Hava Yolu Ulasimim1 Kullanma Sikhiklar

fle Cinsiyet Arasindaki iliskinin Belirlenmesi

Tablo 4.13. Tiiketicilerin Senelik Hava Yolu Ulasimimi Kullanma Sikliklar ile

Cinsiyet Arasindaki iliski

Bir y1l icerisinde yapilan yolculuk sayisi
Hig 5 kere Toplam
Yapmiyorum | 1 kere | 2 kere | 3 kere | 4 kere | ve iizeri

Cinsiyet Erkek 28 74 18 62 14 8 204
7,0% 18,5% | 4,5% | 155% | 3,5% | 2,0% 51,0%

Kadin 16 80 26 60 12 2 196
4,0% 20,0% | 6,5% | 15,0% | 3,0% 5% 49,0%

Toplam 44 154 | 44 | 122 | 26 10 400
11,0% 38,5% | 11,0% | 30,5% | 6,5% | 2,5% | 100,0%

tablolarmmdan
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Tablo 4.14. Tiiketicilerin Senelik Hava Yolu Ulasimim Kullanma Sikhklar ile
Cinsiyet Arasindaki Iliskinin Ki Kare Testi Analizi

Deger sd Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 8,591 5 127
Likelihood Ratio 8,893 5 ,113
Linear-by-Linear Association ,071 1 ,790
N of Vali
of Valid Cases 400

Arastirmaya katilan katilimcilarin senelik hava yolu ulagimini kullanma
sikliklarinin  cinsiyete gore farklilik gostermedigi goriilmiistiir. Tabloya gore
erkeklerin kadmlardan daha sik hava yolu ulagmmini tercih ettigi goriilmektedir. Ki
kare analizinde elde edilen sonuglara gore Hs hipotezi “Tiiketicilerin senelik hava
yolu ulagimini kullanma sikliklar1 cinsiyete gore farklilik gostermektedir” red edilir.

(%2 =8,591; sd=5; p>0.05)

4.6.5.2. Tiiketicilerin Senelik Hava Yolu Ulasimimi Kullanma Sikhklar

fle Yaslar1 Arasindaki iliskinin Belirlenmesi

Tablo4.15. Tiiketicilerin Senelik Hava Yolu Ulasimim Kullanma Sikhklar Ile
Yaslan Arasindaki Iliski

Bir yil igerisinde yapilan yolculuk sayisi

Hig 5 kere | 1oplam
Yapmiyorum | 1 kere | 2 kere | 3 kere | 4 kere | ve iizeri
Yas 18-25 10 24 8 16 6 2 66
2,5% 6,0% | 2,0% | 4,0% | 1,5% ,5% 16,5%
26-35 16 64 12 48 6 6 152

4,0% 16,0% | 3,0% |12,0% | 1,5% | 15% | 38,0%

36-45 10 28 16 26 8 2 90
2,5% 7,0% | 40% | 65% | 2,0% ,5% 22,5%

46-55 8 22 6 24 4 0 64
2,0% 55% | 1,5% | 6,0% | 1,0% ,0% 16,0%

55 ve listii 0 16 2 8 2 0 28
,0% 40% | 5% | 2,0% | ,5% ,0% 7,0%
Toplam 44 154 44 122 26 10 400

11,0% 38,5% | 11,0% | 30,5% | 6,5% | 2,5% | 100,0%
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Tablo 4.16. Tiiketicilerin Senelik Hava Yolu Ulasimim Kullanma Sikhklar fle
Yaslar1 Arasindaki fliskinin Ki Kare Testi Analizi

Deger sd Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 23,393 20 ,270
Likelihood Ratio 27,916 20 111
Linear-by-Linear Association ,084 1 772
N of Valid Cases 400

Arastirmaya katilan katilimcilarin senelik hava yolu ulagimini kullanma
sikliklarinin yasa gore farklilik gostermedigi goriilmiistiir. Tabloya gore 26-35 yas
araligindakilerin diger yas gruplarina gore daha sik hava yolu ulasimini tercih ettigi
goriilmektedir. Ki kare analizinde elde edilen sonuglara gore Hs hipotezi
“Tiiketicilerin senelik hava yolu ulagimini kullanma sikliklar1 yasa gore farklilik

gostermektedir” red edilir. (y2 =23,393; sd=20; p>0.05)

4.6.5.3. Tiiketicilerin Senelik Hava Yolu Ulasimim1 Kullanma Sikhklari

Ile Egitim Durumu Arasindaki Iliskinin Belirlenmesi

Tablo 4.17. Tiiketicilerin Senelik Hava Yolu Ulasimim Kullanma Sikhiklar Ile
Egitim Durumu Arasindaki Iliski

Bir y1l igerisinde yapilan yolculuk say1
Hig 5 kere | 1oplam
Yapmiyorum | 1 kere | 2 kere | 3 kere | 4 kere | ve iizeri
LB fikgretim 2 0 2 0 0 0 4
urumu
,5% ,0% ,5% ,0% ,0% ,0% 1,0%
Lise 6 12 4 8 0 2 32
1,5% 3,00 | 1,0% | 2,0% | ,0% 5% 8,0%
On lisans 14 34 14 30 4 2 98
3,5% 85% | 35% | 7,5% | 1,0% 5% 24,5%
Lisans 12 76 10 44 16 4 162
3,0% 19,0% | 2,5% | 11,0% | 4,0% 1,0% 40,5%
Yitksek Lisans- 10 32 | 14 | 4 | 6 2 104
Doktora
2,5% 8,0% | 3,5% | 10,0% | 1,5% ,5% 26,0%
Toplam 44 154 | 44 | 122 | 26 10 400
11,0% 38,5% | 11,0% | 30,5% | 6,5% | 2,5% | 100,0%
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Tablo 4.18. Tiiketicilerin Senelik Hava Yolu Ulasimim Kullanma Sikhklar fle
Egitim Durumu Arasindaki Iliskinin Ki Kare Testi Analizi

Deger sd Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 39,957 20 ,005
Likelihood Ratio 39,405 20 ,006
Linear-by-Linear Association 4,276 1 ,039
N of Valid Cases 400

Arastirmaya katilan katilimcilarin senelik hava yolu ulagimini kullanma

sikliklarmin egitim durumuna gore farklilik gosterdigi ve bu farkliligin anlamh

oldugu goriilmiistiir. Tabloya gore lisans mezunlar1 diger egitim diizeylerindekilere

gore daha sik hava yolu ulasimini tercih ettigi goriilmektedir. Bir y1l icerisinde hava

yolu ulagimini 4 kere kullanan lisans mezunlarinin sayist ayni siklikta kullananlar 6n

lisans mezunlarimdan dort katidir. Ki kare analizinden elde edilen verilere gore Hs

hipotezi “Tliketicilerin senelik hava yolu ulasimmi kullanma sikliklari egitim

durumuna gore farklilik gostermektedir” kabul edilir. (}2 =39,957; sd=20; p<0.05)

4.6.5.4. Tiiketicilerin Senelik Hava Yolu Ulasimim1 Kullanma Sikhiklar

fle Gelir Durumlan Arasidaki Iliskinin Belirlenmesi

Tablo 4.19. Tiiketicilerin Senelik Hava Yolu Ulasimim Kullanma Sikhklan ile
Gelir Durumlan Arasindaki iliski

Bir y1l igerisinde yapilan yolculuk say1
Hig 5 kere | 1oplam
Yapmiyorum | 1 kere | 2 kere | 3 kere | 4 kere | ve iizeri
Aylik kazang 0-1000 22 84 26 50 8 0 190
5,5% 21,0% | 6,5% | 12,5% | 2,0% ,0% 47,5%
1001-2000 14 48 6 38 8 4 118
3,5% 12,0% | 1,5% | 95% | 2,0% | 1,0% | 29,5%
2001-3000 2 16 10 14 4 2 48
,5% 4,0% | 25% | 3,5% | 1,0% ,5% 12,0%
3001-4000 2 6 2 10 4 2 26
,5% 1,5% | 5% | 2,5% | 1,0% ,5% 6,5%
5000 ve tstii 4 0 0 10 2 2 18
1,0% ,0% 0% | 25% | 5% ,5% 4,5%
Toplam 44 154 | 44 | 122 | 26 10 400
11,0% 38,5% | 11,0% | 30,5% | 6,5% | 2,5% | 100,0%
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Tablo 4.20. Tiiketicilerin Senelik Hava Yolu Ulasimim Kullanma Sikhklar fle
Gelir Durumlan arasindaki iliskinin Ki Kare Testi Analizi

Deger sd Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 51,392 20 ,000
Likelihood Ratio 60,336 20 ,000
Linear-by-Linear Association 21,149 1 ,000
N of Valid Cases 400

Arastirmaya katilan katilimcilarin senelik hava yolu ulagimini kullanma

sikliklarinmn gelir durumuna gore farklilik gosterdigi ve bu farkliligin anlamli oldugu

gorilmistiir. Tabloya gore 1001-2000 € gelir araligindakilerin diger gelir

diizeylerindekilere gore daha sik hava yolu ulasimini tercih ettigi goriilmektedir. Ki

kare analizinden elde edilen verilere gore Hg hipotezi “Tiiketicilerin senelik hava

yolu ulagimimni kullanma sikliklar1 gelir durumuna gore farklilik gostermektedir”
kabul edilir. (32 =51,392; sd=20; p<0.05)

4.6.5.5. Tiiketicilerin Senelik Hava Yolu Ulasimimi Kullanma Sikhklar

Ile Daha Once Tiirk Hava Yollar1 Markasim1 Kullanma Arasindaki

Mliskinin Belirlenmesi

Tablo 4.21. Tiiketicilerin Senelik Hava Yolu Ulasimini Kullanma Sikhklar ile
Daha Once Tiirk Hava Yollar1 Markasini Kullanma Arasindaki

Mliski

Bir y1l icerisinde yapilan yolculuk sayisi

5kere | Toplam
Hig 1 kere | 2 kere | 3 kere | 4kere ve
Yapmiyorum lizeri
Daha o6nce Tirk Hava Evet
Yollar1  markasindan 30 112 36 90 18 6 292
hizmet aldiniz mi1?
7,5% 28,0% | 9,0% |22,5% | 45% | 1,5% | 73,0%
Hayir 14 42 8 32 8 4 108
3,5% 10,5% | 2,0% | 8,0% | 2,0% | 1,0% | 27,0%
Toplam 44 154 44 122 26 10 400
11,0% 38,5% | 11,0% | 30,5% | 6,5% | 2,5% | 100,0%
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Tablo 4.22. Tiiketicilerin Senelik Hava Yolu Ulasimim Kullanma Sikhiklar ile
Daha Once Tiirk Hava Yollar1 Markasim1 Kullanma Arasindaki
Hiskinin Ki Kare Testi Analizi

Deger sd Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 3,342 5 ,647
Likelihood Ratio 3,401 5 ,638
Linear-by-Linear Association ,001 1 ,982
N of Valid Cases 400

Arastirmaya katilan katilimcilarin senelik hava yolu ulagimmi kullanma
sikliklarinin Tiirk Hava Yollar1 markasindan daha 6nce hizmet alma durumuna goére
farklilik gostermedigi goriilmiistiir. Tabloya gore hava yolu ulasimini senede 1 kere
kullananlarin THY markasint daha once kullananlar igerinde en ¢ok paya sahip
oldugu goriilmektedir. Ki kare analizinde elde edilen sonuglara gore H; Tiiketicilerin
senelik hava yolu ulasimmi kullanma sikliklar1 Tiirk Hava Yollar1 markasindan daha
once hizmet alma durumuna gore farklilik gostermektedir” red edilir. (y2 =3,342;

sd=5; p>0.05)

4.6.5.6. Tiiketicilerin Senelik Hava Yolu Ulasimim1 Kullanma Sikhiklar

fle Uyruklan Arasindaki Iliskinin Belirlenmesi

Tablo 4.23. Tiiketicilerin Senelik Hava Yolu Ulasimim Kullanma Sikhklar ile
Uyruklan Arasindaki Iliski

Bir y1l icerisinde yapilan yolculuk sayisi — Toplam
Hi¢Yapmiyorum | 1 kere | 2 kere | 3 kere | 4 kere | ve izeri
Uyruk Ispanya 4 4 4 8 0 2 22
1,0% 1,0% | 1,0% | 2,0% | ,0% ,5% 5,5%
Ingiltere 2 26 6 14 4 2 54
,5% 6,5% | 1,5% | 3,5% | 1,0% ,5% 13,5%
Almanya 2 22 4 26 10 0 64
,5% 55% | 1,0% | 6,5% | 2,5% ,0% 16,0%
Rusya 18 54 20 40 2 4 138
4,5% 13,5% | 5,0% | 10,0% | ,5% 1,0% | 34,5%
Diger 18 48 10 34 10 2 122
4,5% 12,0% | 2,5% | 8,5% | 2,5% ,5% 30,5%
Toplam 44 154 44 122 26 10 400
11,0% 38,5% | 11,0% | 30,5% | 6,5% | 2,5% | 100,0%




92

Tablo 4.24. Tiiketicilerin Senelik Hava Yolu Ulasimim Kullanma Sikhklar fle
Uyruklar Arasindaki Iliskinin Ki Kare Testi Analizi

Deger sd Asymp. Sig. (2-sided)

Pearson Chi-Square 43,060 20 ,002
Likelihood Ratio 46,994 20 ,001
Linear-by-Linear Association | 3,566 1 ,059

N of Valid Cases 400

Arastirmaya katilan katilimcilarin senelik hava yolu ulagimini kullanma
sikliklarmin uyruga gore farkhilik gosterdigi ve bu farkliligin anlamli oldugu
goriilmiistiir. Tabloya gére diger uyruk grubundakilerin Ispanya, Ingiltere, Almanya
ve Rusya vatandaslarina gore daha sik hava yolu ulagimini tercih ettigi
goriilmektedir. Ki kare analizinden elde edilen verilere gore Hg hipotezi
“Tiiketicilerin senelik hava yolu ulagimini kullanma sikliklar1 uyruga gore farklilik

gostermektedir” kabul edilir. (y2 =43,060; sd=20; p<0.05)
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4.6.6. Tiirk Hava Yollar1 Markasimin Marka imaji Hakkindaki

Ifadelerin Demografik Ozelliklere Gore Karsilastiriimasi

4.6.6.1. Tiirk Hava Yollart Markasimin Marka imaji Hakkindaki

ifadelerin Cinsiyete Gore Karsilastirilmasi

Tablo 4.25. THY Markasi Hakkindaki ifadelerin Cinsiyete Gore Dagilima Mann
Whitney U Testi Analizi

N Ortalama Asymp. Sig.
Sira (2-sided)
Erkek 204 211,25 036
THY yiiksek karlilig1 olan bir markadir. Kadin 196 189,31 ’
Toplam 400
Erkek 204 211,55 032
THY modern yenilikg¢i bir markadir. Kadin 196 189,00 ’
Toplam 400
Erkek 204 218,24 001
THY giivenilir bir markadir. Kadin 196 182,04 ’
Toplam 400
Erkek 204 207,23
THY giiglii bir markadir. Kadin 196 193,50 212
Toplam 400
. | Erkek 204 209,25
THY topluma ve sorunlarina karsi duyarh olan bir Kadin 196 191,39 ,067
markadir.
Toplam 400
Erkek 204 201,41
THY koklii/tecriibeli bir markadir. Kadin 196 199,55 ,856
Toplam 400
Erkek 204 200,25
THY sektorde lider bir markadir. Kadin 196 200,76 964
Toplam 400
Erkek 204 201,51 847
THY miisteri memnuniyetine dnem veren bir markadir. Kadin 196 199,45 '
Toplam 400
Erkek 204 215,66
THY kaliteli bir markadir. Kadin 196 184,72 ,005
Toplam 400
Erkek 204 215,37 005
THY saygin bir markadir. Kadin 196 185,02 '
Toplam 400
Erkek 204 207,71
THY tavsiye edilen bir markadir. Kadin 196 193,00 156
Toplam 400
Erkek 204 201,51 847
THY yiiksek memnuniyete sahip bir markadir. Kadin 196 199,45 '
Toplam 400
. . . . .| Erkek 204 202,06
THY is uygulamalar1 ve faaliyetleri agisindan 6rnek bir Kadin 196 198,88 776
markadir.
Toplam 400
. B e .| Erkek 204 207,23
THY ilgi duydugum ve kullanmayr diisindigim bir Kadin 196 193,50 212
markadir.
Toplam 400
THY &denen paraya deger hizmet sunan bir markadir. Erkek 204 202,91 619
Kadin 196 197,99 !
Toplam 400

Ankete katilan katilimcilarin cinsiyetleri ile Tiirk Hava Yollarinin marka

imaj1 hakkindaki ifadelere verilen cevaplar incelendiginde; erkeklerin 15 ifadeden
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14’inde yiiksek ortalamaya sahip oldugu kadinlarin ise sadece 1 ifade de iistiin

oldugu goriilmektedir. Cinsiyet ile bu ifadelerin 5 tanesi arasinda anlamli bir

farkliligin oldugu (p<0,05), 10 tanesinde ise farklilik gostermedigi goriilmektedir. Bu

nedenle Hg hipotezi Tiirk Hava Yollari’nin marka imaj tiiketicilerin cinsiyetine gore

farklilik gostermektedir” red edilir.

4.6.6.2. THY Markas1 Hakkindaki ifadelerin Yasa Gore

Karsilastirilmasi

Tablo 4.26. THY Markas1 Hakkindaki ifadelerin Yasa Gére Dagihm Kruskal

Walls H Testi Analizi

Ortalama | Asymp. Sig.
Yas N Sira (2-sided)
THY yiiksek karlilig1 olan bir markadir. 18-25 66 231,59 129
55 ve listii | 28 197,86 '
THY modern yenilikg¢i bir markadir. 18-25 66 218,77 226
36-45 90 189,14 '
THY giivenilir bir markadir. 18-25 66 212,65 374
S5 velsti | 28 180,29 '
THY giiclii bir markadur. 18-25 66 209,71 762
36-45 90 188,54 '
THY topluma ve sorunlarina kars1 duyarli olan bir markadir. 46-55 64 213,19 207
S5 velsti | 28 177,36 '
THY koklii/tecriibeli bir markadir. 46-55 64 206,25 759
S5 velsti | 28 183,36 '
THY sektorde lider bir markadir. 90 184,86
36-45 143
55 ve iistii | 28 245,21 '
THY miisteri memnuniyetine 6nem veren bir markadir. 46-55 64 179,69 318
55 ve iistii | 28 217,21 '
THY Kkaliteli bir markadir. 36-45 90 184,23 109
55 ve iistii | 28 236,14 '
THY saygin bir markadir. 46-55 64 186,97 153
55 ve iistii | 28 234,86 '
THY tavsiye edilen bir markadir. 18-25 66 216,80 392
26-35 152 | 190,70 '
THY yiiksek memnuniyete sahip bir markadir. 46-55 64 188,09 766
55 ve iistii | 28 217,21 !
THY is uygulamalari ve faaliyetleri acisindan 6rnek bir markadir. | 36-45 90 193,57 840
55 ve iistii | 28 218,29 '
THY ilgi duydugum ve kullanmay: diisiindiigiim bir markadur. 18-25 66 209,71 762
36-45 90 188,54 '
THY 6denen paraya deger hizmet sunan bir markadir. 36-45 90 188,08 ,573
46-55 64 213,25

Tablo 4.25.de sadece en yiiksek ve en diisiik ortalamaya sahip yas araliklari

verilmigtir. Ciinkii Tiim yas araliklarinin verilmesi ¢ok biiyiikk ve karmagik bir

tablonun ortaya ¢ikmasina neden olabilmektedir. Ankete katilan katilimcilarin yaslar1

ile Tirk Hava Yollar’'nin marka imaj1 hakkindaki ifadelere verilen cevaplar

incelendiginde; 18-25 yas araligindakilerin 6 ifadede, 46-55 yas araligmin 3 ifade de

ve 55 ve istli yas araligindakilerin 6 ifade de yiiksek ortalamaya sahip oldugu
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goriilmektedir. Yas ile bu ifadelerin farklilik gostermedikleri goriilmektedir (p>0,05).
Bu nedenle Hio hipotezi “Tiirk Hava Yollart’nin marka imaji tiiketicilerin yasina

gore farklilik gostermektedir” red edilir.

4.6.6.3. THY Markas1 Hakkindaki ifadelerini Egitim Durumuna Gére

Karsilastirilmasi

Tablo 4.27. THY Markas1 Hakkindaki ifadelerin Egitim Durumuna Gore
Dagihm Kruskal Walls H Testi Analizi

Egitim N Ortalama Assyir;p.
Durumu Sira (2-sided)
THY yiiksek karlilig1 olan bir markadir. i"lkiigretim 4 257,00 609
On lisans 98 190,15 '
THY modern yenilikg¢i bir markadir. Tlkdgretim 4 189,00
Yiiksek lisans- 377
doktora 104 | 218,06
THY giivenilir bir markadur. 1kogretim 4 230,00 ,661
On lisans 98 | 189,05
THY giiclii bir markadir. Ilkogretim 4 301,50 ,385
On lisans 98 | 194,05
THY topluma ve sorunlarma kars1 duyarl: olan bir ilkogretim 4 271,00
markadir. ,529
Lise 32 183,56
THY koklii/tecriibeli bir markadir. Tkdgretim 4 131,50 370
Lise 32 214,25 '
THY sektorde lider bir markadir. Ilk6gretim 4 258,50 141
Lisans 162 | 190,07 '
THY miisteri memnuniyetine dnem veren bir markadr. i"lkiigretim 4 252,50 070
On lisans 98 174,05 '
THY Kkaliteli bir markadir. Ilk6gretim 4 228,50
Yiiksek lisans- 104 | 191,73 ,769
doktora
THY saygin bir markadir. Tlkégretim 4 230,00 596
Lise 32 188,13 '
THY tavsiye edilen bir markadir. Tkdgretim 4 157,50
Yiiksek lisans- 104 | 209,96 ,278
doktora
THY yiiksek memnuniyete sahip bir markadir. I}kﬁgretim 4 252,50 283
On lisans 98 181,36 !
THY is uygulamalar1 ve faaliyetleri a¢isindan 6rnek bir ilkogretim 4 295,50
markadir. ,066
On lisans 98 186,97
THY ilgi duydugum ve kullanmay: diisiindiigiim bir I}kﬁgretim 4 301,50 385
markadir. On lisans 98 194,05 !
THY &denen paraya deger hizmet sunan bir markadir. I"lkiigretim 4 254,50 748
On lisans 98 192,87 !

Tablo 4.27.de sadece en yiiksek ve en disiik ortalamaya sahip egitim
seviyeleri verilmigstir. Ciinkii tiim egitim seviyelerinin verilmesi ¢ok biiyiik ve
karmasik bir tablonun ortaya ¢ikmasina neden olabilmektedir. Ankete katilan
katilimcilarin egitim durumlar: ile Tiirk Hava Yollari’nin marka imaji hakkindaki

ifadelere verilen cevaplar incelendiginde; ilkdgretim mezunlarinin 12 ifadede,
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yiiksek lisans-doktora mezunu olanlarm 2 ifade de ve lise mezunlarmin 1 ifade de
yiiksek ortalamaya sahip oldugu goriilmektedir. Egitim durumlar1 ile bu ifadelerin
farklilik gostermedikleri goriilmektedir (p>0,05). Bu nedenle Hj; hipotezi “Tiirk
Hava Yollar'nin marka imaji tiiketicilerin egitim durumuna gore farklilik

gostermektedir” red edilir.

4.6.6.4. THY Markas1 Hakkindaki ifadelerin Gelir Durumuna Gore

Karsilastirilmasi

Tablo 4.28. THY Markas1 Hakkindaki ifadelerin Gelir Durumuna Gore
Dagihimi Kruskal Walls H Testi Analizi

Ayhk N Ortalama Assyir;p.
Kazanc¢ Sira (2-sided)
THY yiiksek karlilig1 olan bir markadir. 0-1000 190 | 218,72 006
5000 ve tistii | 18 145,50 '
THY modern yenilik¢i bir markadir. 0-1000 190 215,05 010
5000 ve iistii | 18 137,50 '
THY giivenilir bir markadir. 2001-3000 48 230,04 005
5000 ve tistii | 18 144,50 '
THY giiclii bir markadir. 0-1000 190 214,92 049
1001-2000 118 | 178,36 '
THY topluma ve sorunlarina kars1 duyarli olan bir markadir. | 2001-3000 48 207,58 908
5000 ve tistii | 18 186,28 '
THY koklii/tecriibeli bir markadir. 2001-3000 48 206,21 994
3001-4000 26 195,96 '
THY sektorde lider bir markadir. 0-1000 190 226,51 000
5000 ve tistii | 18 102,06 '
THY miisteri memnuniyetine énem veren bir markadir. 2001-3000 48 229,63 005
3001-4000 26 169,27 '
THY Kkaliteli bir markadir. 0-1000 190 212,24 163
5000 ve tistii | 18 164,39 '
THY saygin bir markadir. 0-1000 190 | 21247 087
5000 ve tistii | 18 161,83 '
THY tavsiye edilen bir markadir. 0-1000 190 211,38 002
5000 ve tistii | 18 132,28 '
THY yiiksek memnuniyete sahip bir markadir. 0-1000 190 | 21751 000
5000 ve tistii | 18 143,83 '
THY is uygulamalari ve faaliyetleri a¢isindan 6rnek bir 3001-4000 2% 22112
markadir. ,001
5000 ve tistii | 18 110,61
THY ilgi duydugum ve kullanmay diisiindiigiim bir 2001-3000 48 211,42
markadir. ,199
3001-4000 26 179,58
THY 6denen paraya deger hizmet sunan bir markadir. 3001-4000 26 228,04 000
5000 ve iistii | 18 105,50 '

Tablo 4.28.de sadece en yiiksek ve en diisiik ortalamaya sahip gelir seviyeleri
verilmistir. Clinkii tiim gelir seviyelerinin verilmesi ¢ok biiylik ve karmasik bir

tablonun ortaya ¢ikmasma neden olabilmektedir. Ankete katilan katilimcilarin gelir
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durumlar1 ile Tirk Hava Yollar’'nin marka imaji hakkindaki ifadelere verilen
cevaplar incelendiginde; 0-1000 €aylik geliri olanlarin 8 ifadede, 2001-3000 € aylik
geliri olanlarin 5 ifade de ve 3001-4000 € gelire sahip kisilerin 2 ifade de yiiksek
ortalamaya sahip oldugu goriilmektedir. Gelir durumu ile bu ifadelerin 10 tanesiyle
anlamli bir farklilik gosterdigi goriilmektedir(p<0,05). Diger 5 ifade ile ise farklilik
gostermedikleri goriilmektedir. Bu nedenle Hj, hipotezi “Tiirk Hava Yollari’nin

marka imaj1 tiiketicilerin gelir durumuna gore farklilik gostermektedir” kabul edilir.

4.6.6.5. THY Markas1 Hakkindaki ifadelerin Senelik Hava Yolu

Kullanma Sikhgina Gore Karsilastirilmasi

Tablo 4.29. THY Markasi1 Hakkindaki ifadelerin Senelik Hava Yolu Kullanma
Sikligina Gore Dagilim Kruskal Walls H Testi Analizi

Senelik Yolculuk N Ortalama AsSyir;;p.
Sayisi Sira (2-Sidéd)

THY yiiksek karlilig1 olan bir markadir. 1 kere 154 220,50 000
5 kere ve lizeri 10 63,30 '

THY modern yenilikg¢i bir markadir. 1 kere 154 208,27 002
5 kere ve lizeri 10 62,10 '

THY giivenilir bir markadir. 3 kere 122 214,70 182
5 kere ve lizeri 10 138,50 '

THY giiclii bir markadir. 3 kere 122 208,83 712
5 kere ve lizeri 10 167,30 '

;I:J{;é)ﬁ%uma ve sorunlarina karsi duyarl olan bir Hig Yapmiyorum 44 223,55 255
5 kere ve lizeri 10 161,30

THY koklii/tecriibeli bir markadir. 1 kere 154 213,49 014
5 kere ve tizeri 10 105,50 '

THY sektorde lider bir markadir. Hi¢ Yapmiyorum 44 227,36 013
5 kere ve tizeri 10 126,90 '

THY miisteri memnuniyetine 6nem veren bir 4 Kere 26 212,96

markadir. ,039
5 kere ve tizeri 10 92,50

THY Kkaliteli bir markadir. 1 kere 154 210,36 537
5 kere ve tizeri 10 168,70 !

THY saygin bir markadir. 4 kere 26 239,96 170
5 kere ve tizeri 10 150,10 !

THY tavsiye edilen bir markadir. 4 kere 26 220,19 004
5 kere ve tizeri 10 70,70 !

THY yiiksek memnuniyete sahip bir markadir. 4 kere 26 212,96 034
5 kere ve tizeri 10 92,50 !

EII;I:; ;Eki)f;l.lamalarl ve faaliyetleri agisindan 6rnek Hig Yapmiyorum 44 220,14 124
2 kere 44 158,32

THY ilgi duydugum ve kullanmayi diisiindiigiim bir 3 kere 122 214,30

markadir. ,549
5 kere ve tizeri 10 167,30

THY 6denen paraya deger hizmet sunan bir markadir. | 4 kere 26 218,50 101
5 kere ve tizeri 10 170,30 '

Tablo 4.29.de sadece en yiiksek ve en diisiikk ortalamaya sahip yillik hava

yolu kullanma sikliklar1 verilmistir. Ciink{i tiimiiniin verilmesi ¢ok biiyiikk ve
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karmasik bir tablonun ortaya ¢ikmasina neden olabilmektedir. Ankete katilan
katilimcilarin senelik hava yolu kullanma sikliklari ile Tiirk Hava Yollari1!nin marka
imaj1 hakkindaki ifadelere verilen cevaplar incelendiginde; senede hi¢ yolculuk
yapmayanlarin 3 ifadede, 1 kere yolculuk yapanlarin 4 ifade de, 3 kere yolculuk
yapanlarin 3 ifade de ve senede 4 kere yolculuk yapanlarin 5 ifade de yiiksek
ortalamaya sahip oldugu goriilmektedir. Senelik hava yolu kullanma sikliklar ile bu
ifadelerin 7 tanesiyle anlamli bir farklilik gosterdigi goriilmektedir (p<0,05). Diger 8
ifade ise farklilik gostermedikleri goriilmektedir. Hiz hipotezi “Tirk Hava
Yollar’’nin marka imaj1 tiiketicilerin senelik hava yolu ulasimini kullanma sikligma

gore farklilik gostermektedir” kabul edilir.

4.6.6.6. THY Markas1 Hakkindaki ifadelerin Uyruklara Gore

Karsilastirilmasi

Tablo 4.30. THY Markas1 Hakkindaki Ifadelerin Uyruklara Gore Dagilim
Kruskal Walls H Testi Analizi

Asymp.
Uyruk N Or‘;alllrzma Sig.
(2-sided)
THY yiiksek karlilig1 olan bir markadir. Ispanyol | 22 156,14 135
Diger 122 209,75 '
THY modern yenilik¢i bir markadir. Ispanyol 22 175,59 484
Ingiliz 54 207,20 '
THY giivenilir bir markadir. Ingiliz 54 225,91 282
Alman 64 181,13 '
THY gii¢lii bir markadir. Ispanyol | 22 164,14 203
Rus 138 213,05 '
THY topluma ve sorunlarmna karsi duyarli olan bir markadir. Ispanya 22 160,41 000
Diger 122 226,52 '
THY koklii/tecriibeli bir markadir. Alman 64 215,38 414
Rus 138 189,89 '
THY sektorde lider bir markadir. Alman 64 168,03 024
Diger 122 221,89 '
THY miisteri memnuniyetine 6nem veren bir markadir. Ispanyol | 22 161,32 530
Alman 64 204,16 '
THY Kaliteli bir markadir. Alman 64 181,63 174
Diger 122 218,70 !
THY saygin bir markadir. Ispanyol | 22 184,86 892
Diger 122 207,22 '
THY tavsiye edilen bir markadir. Alman 64 172,47 0,41
Rus 138 214,67
THY yiiksek memnuniyete sahip bir markadir. !spanyol 22 161,32 419
Ingiliz 54 213,43 !
THY is uygulamalari ve faaliyetleri a¢isindan 6rnek bir ingiliz 54 192,02
markadir. ,000
Diger 122 222,71
THY ilgi duydugum ve kullanmay: diisiindiigiim bir markadir. | Ispanyol | 22 164,14 293
Rus 138 213,05 '
THY 6denen paraya deger hizmet sunan bir markadir. Ispanyol | 22 171,77 633
Rus 138 205,30 '
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Tablo 4.30.de sadece en yiiksek ve en diisiik ortalamaya sahip uyruklar verilmistir.
Ciinkii timiinlin verilmesi ¢ok biiylik ve karmasik bir tablonun ortaya ¢ikmasina
neden olabilmektedir. Ankete katilan katilimcilarin uyruklar1 ile Tirk Hava
Yollari’'nin marka imaji hakkindaki ifadelere verilen cevaplar incelendiginde;
Ruslarin 4 ifadede, Ingilizlerin 3 ifade de, Almanlarm 2 ifade de ve diger iilke
vatandaglarinin 6 ifade de yiiksek ortalamaya sahip oldugu goriilmektedir. Uyruklar1
ile bu ifadelerin 4 tanesiyle anlaml bir farklilik gosterdigi goriilmektedir (p<0,05).
Diger 11 ifade ile ise farklilik gostermedikleri goriilmektedir. Bu nedenle His
hipotezi “Tiirk Hava Yollari’nin marka imaj1 tiiketicilerin uyruguna gore farklilik

gostermektedir” red edilir.
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SONUC VE ONERILER

Sponsorluklarin giiniimiizde énemi giin gectikge artmaktadir. Ozellikle gesitli
hedef kitlelere ulasmada sponsorluk giiclii bir etkiye sahiptir. Markalarda tanmirlik
isletmelerin gelecegi agisindan son derece dnemli bir konudur. Giiniimiizde iirliniin
tek basina bir anlam ifade etmedigi, onu digerlerinden ayiran 6zelliklerinin olmasi ve
bu 6zelliklerin tiiketiciler tarafindan fark edilebilen degerlere doniismesi gereklidir.
Bu amagla isletmeler rakiplerinden bir adim 6ne ge¢ip, tiiketiciler tarafindan tercih
edilebilir olmak i¢in tiiketicileri ¢esitli yollarla kendilerine olumlu anlamlar
yiiklemelidir. Bu amagla yapilan sponsorluk faaliyetleri tiiketicilerle marka arasinda

duygusal bag yaratmaktadir.

Bu calismada uluslararas1 marka olusturmada spor sponsorluklarinin marka
farkindaligin1 ve marka imaj1 yaratmadaki rolii iizerine yapilan anket ¢alismasinda
bir takim sonuglar elde edilmistir. Bu sonuglarin neler olduklarmi asagida agiklama

aciklanmustir.

Arastirmada yapilan analizler sonucunda sponsorluk faaliyetlerinin marka
farkindaligina ve marka imajma olumlu etkisi oldugu goriilmiistiir. Yas, cinsiyet,
uyruk, egitim durumu, gelir durumu ve hava yolu ulagimini kullanma sikligina gore
imaj diizeylerinin degistigi gorilmiistiir.

Arastirmadan elde edilen verilere gore Tiirk Hava Yollar1 markasinin
farkindalig1 segilen 6rneklem grubu tarafindan yiiksek ¢ikmustir. Ankette yer alan
“akliniza gelen ii¢ hava yolu markas1 yazar mismiz?” sorusunda katilimcilarin 74’1
birinci siraya, 42’°si ikinci siraya ve 40’1 ise iiclincli siraya Tiirk Hava Yollarmi
yazmistir. Bu rakamlara gore THY markast % 39 oraninda yardimsiz hatirlanma
oranina sahip olarak en c¢ok hatirlanan marka olmayr basarmistir. Ayrica
katilimeilarin % 21’1 THY markasint hava yolu ulagiminda en ¢ok tercih ettikleri

marka oldugunu séylemislerdir.

Calismada elde edilen verilere katilimcilarin %71,5°1 iriin/hizmet {ireten
kuruluslarin sponsorluk faaliyetinde bulunmasinin 6nemli oldugunu ve katilimeilarin
% 67,5°1 sponsorluklarin markalarin sayginliklarini artirdiklarmi sdylemislerdir.
Ayrica katilimeilarm % 33,5°i spor alanindaki ve % 29’u sosyal sorumluluk

alanlarinda sponsorluk faaliyetlerinin daha 6nemli olduklarini belirtmislerdir.
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Elde edilen verilere gore markanin gergeklestirmis oldugu spor
sponsorluklarmin taninma oranlar1 soyledir: THY nin Barcelona Futbol Takimi
sponsorlugu % 57,5, Manchester United takim sponsorlugu % 54, Borussia
Dortmund takim sponsorlugu % 37,5, Olimpik Marsilya takim sponsorlugu % 26,5,
Aston Villa takim sponsorlugu % 18,5, Shakhtar Donetsk takim sponsorlugu % 29,5,
Valencia Basket takim sponsorlugu % 16,5 ve Avrupa Basketbol Organizasyonu’na

sponsorlugu ise % 39,5 taninma oranina sahip oldugu goriilmiistiir.

Calismada elde edilen verilere gore katilimcilarin THY markasinin
gerceklestirmis oldugu spor sponsorluklar: hakkindaki diislinceleri ise soyledir:
THY nin Barcelona Futbol Takimi sponsorlugu % 52,5, Manchester United takim
sponsorlugu % 54,5, Borussia Dortmund takim sponsorlugu % 47,5, Olimpik
Marsilya takim sponsorlugu % 29, Aston Villa takim sponsorlugu % 24,5, Shakhtar
Donetsk takim sponsorlugu % 34, Valencia Basket takim sponsorlugu % 15,5 ve
Avrupa Basketbol Organizasyonuna sponsorlugu ise % 31 oranda olumlu

bulduklarin sdylemislerdir.

Tirk Hava Yollarr’nin marka imaj1 hakkindaki ifadelerden: “THY giivenilir
bir markadir”, “THY giiclii bir markadir”, “THY kaliteli bir markadir”, “THY saygin
bir markadir” ve “THY ilgi duydugum ve kullanmay:1 diisiindiigiim markadir”

katilimcilar tarafinda yiiksek oranda olumlu yanit verilmistir.

Tiketicilerin senelik hava yolu ulasimini kullanma sikliklar1 ile demografik
Ozellikleri arasindaki sonuglar ise sdyle olmustur: En sik hava yolu ulasimini
cinsiyete gore erkekler, yasa gore 26-35 yas araligi, egitim durumuna gore lisans
mezunlari, gelir durumuna gore 1001-2000 € aylik gelir grubundakilerin, uyruga
gore ise diger uyruk grubundakilerin kullandiklar1 goriilmiistiir. Katilimcilarin
senelik hava yolu kullanma sikliklar1 egitim durumlarina, gelir durumlarina ve
uyruklarma gore farklilik gosterdigi ve bu farkliligin anlamli oldugu gézlemlenmistir
Fakat katilimcilarin cinsiyetlerinin, yaslarinin ve THY den hizmet alma durumlarinin

farklilik gostermedigi goriilmiistiir.

Aragtirmadan elde edilen verilere gore katilimeilarin demografik 6zelliklerine
gore THY markasinimn marka imaji incelendiginde; cinsiyet olarak erkeklerin, yas

olarak 18-25 yas araligindakilerin, egitim seviyesi olarak ilkdgretim mezunlarmin,
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gelir durumuna gore 0-1000 € aylik geliri olanlarmn, senelik hava yolu kullanma
sikligmma gore yillik 4 kere hava yolculugu yapanlarin ve uyruklarina gore ise diger
iilke vatandaslarinin yiiksek marka imaj ortalamasina sahip olduklar1 goriilmiistiir.
Tirk Hava Yollar1 markasinin marka imajinm, katilimeilarin egitim durumlarina,
gelir durumlarma ve senelik hava yolu ulagimini kullanma sikliklarina gore farklilik
gosterdigi ve bu farkliligin anlamli oldugu gozlemlenmistir. Fakat katilimcilarin
cinsiyetlerinin, yaslarmnin, egitim durumlarinin ve uyruklarmin farklihik géstermedigi

gorilmiistiir.

Bu arastirmadan elde edilen sonuglar, markalar1 i¢in farkindalik olusturmay1
amacglayan marka yoneticileri tarafindan kullanilabilir. Giiniimiizde marka
savaglarinin ¢ok getin gectigi diistiniiliirse, tiikketicilerin zihninde yer etmenin en etkili
yontemlerinden biri olan sponsorluk faaliyetlerin bu amagla kullanilabilecek en etkili
yontemlerden biri oldugu sdylenebilir. Sponsorluklar spor, kiiltiir-sanat, sosyal,
macera-seyahat gibi bir¢ok alanda, marka ya da kuruluslara goriiniirliik saglayan
onemli bir pazarlama iletisim c¢abasidir. Milyonlarca dolar1 bulan sponsorluk
yatirimlar1 dogru ve etkili stratejilerle yapildiginda marka adma ¢ok faydali sonuglar

verebilmektedir.

Bu arastirma marka yoneticileri, isletme biitcelerinden sorumlu kisiler ve
isletme sahiplerine markalarimi yonetirken ve herkes tarafindan bilinen, sdylenen ve
tercih edilen bir marka haline getirirken neler yapmalar1 gerektigi, hangi tutundurma
araclarina ne 6lgiide yer vermeleri gerektigi konusunda yol gosterici olabilir. Dogru
ve stratejik agidan dogru planlanmis farkindalik artirma yollar1 sayesinde marka

yOneticileri markalarinin daha basarili olmalarmi saglayabilir.

Sonug olarak spor sponsorluklarinin uluslararas1 marka farkindaligi ve marka
imaj1 yaratilmasmnda marka adma basarili sonuglar elde edilebilecegi soylenebilir.
Markalar yaptiklar1 spor sponsorluklari sayesinde tiiketiciler tarafindan daha kolay
taninir ve hatirlanir olabilmektedirler. Yapilan arastirmalara gore tiiketiciler bir
driinli alirken sevdikleri bir spor takimmi destekleyen bir markay:r tercih
edebileceklerini soylemektedirler. Ciinkii sponsorluklar ile olusturulan duygusal bag
markay tiiketici zihninde rakiplerine gore bir adim dnde yer almasini saglamaktadir.

Bu amagla Tiirk Hava Yollar1 uluslararast marka olma yolunda biiyiik biitgeli spor
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sponsorluklar1 faaliyetinde bulunmus ve markasi adina biiylik oranda olumlu
sonuglar elde etmistir. Uluslararast marka olusturmada spor sponsorluklarinin marka

farkindaligi ve marka imajina olumlu katkilar saglayabilecegi goriilmiistiir.
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EKLER
EK 1. Tiirk¢ce Anket Formu

Bu anket Siileyman Demirel Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Yiiksek Lisans
ogrencisi Onur Akgiil’iin tez ¢alismasi i¢in hazirlanmistir. Bu anket ile elde edilecek
veriler bilimsel ama¢ disinda hicbir yerde kullanilmayacaktir. Ayiracaginiz zaman
icin simdiden tesekkiir ederiz.

Tletisim: onur_akgul@msn.com

1)Cinsiyetiniz?

[ ] Erkek [ ]Kadin

2) Yasiniz?

[ ]18-25 [ ]26-35 [ ]36-45

[ ]46-55 [ 155 ve iistii

3) Hangi tilkenin vatandasisiniz?

[ ]ispanya [ ]ingiltere [ ]AImanya
[ ]Rusya [ ] Diger

4) Egitim durumunuz?

[ ]ilkogretim [ ]Lise [ ]On Lisans
[ ]Lisans [ ] Yiiksek Lisans - Doktora

5) Aylik Harcamaniz?

|:| 0-1000 € |:| 1001-2000 € |:| 2001-3000 €
[ ]3001-4000 € [ 14001 € ve istit

6) Yilda kag kere yolculuk yapiyorsunuz?

|:|Hi(; yapmiyorum [ ]1 kere [ ]2 Kere
[ ]3 Kere [ ]4 kere [ ]5 kere ve iizeri


mailto:onur_akgul@msn.com
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7) Hava yolu ulasiminda 3 marka ismi yazar mismniz?
7.1.
7.2.
7.3.

8) Hava yolu ulagiminda tercih ettiginiz marka hangisidir?

9) Tiirk Hava Yollar1t markasini daha dnce hi¢ duydunuz mu?

[ ]Evet [ ] Hayir

10) Tiirk Hava Yollar1 markasini hangi kaynaklardan duydunuz?

[ ]Reklam [ ]Sponsorluk [ ]Uriin/Hizmet alma
[ ]Haber [ |Diger

11) Daha 6nce Tiirk Hava Yollari markasindan hizmet aldiniz m1?

[ ]Evet [ Hayir

12) Kullanilan iriin/hizmetleri iireten kuruluslarin sponsorluk yapmasinin énemli
oldugunu diistiniiyor musunuz?

[ ]Kesinlikle katilryorum [ Katiliyorum [ |Kararsizim

[ ]Katilmiyorum [ ]Kesinlikle katilmiyorum

13) Sponsorlugun markanin/kurulusun sayginlhigini artirdigini diistiniiyor musunuz?
[ ]Kesinlikle katiliyorum [ ]Katiliyorum [ ]Kararsizim

[ |Katilmiyorum [ ]Kesinlikle katilmiyorum

14) Sizce hangi alanda sponsorluk faaliyeti gergeklestirilmesi daha etkilidir?
[ ]Spor [ ] Sosyal Sorumluluk [ ]Kultir-Sanat [ Macera-Seyahat
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15) Tirk Hava Yollari’nin spor sponsorluklari faaliyetlerini duyup duymadiginizi

belirtiniz?

Duydum

Duymadim

15.1. THY FC Barcelona Takim Sponsorlugu

15.2. THY Manchester United Takim Sponsorlugu

15.3. THY Borussia Dortmund Takim Sponsorlugu

15.4. THY Olimpik Marsilya Takim Sponsorlugu

15.5. THY Aston Villa Takim Sponsorlugu

15.6. THY Shakhtar Donetsk Takim Sponsorlugu

15.7. THY Valencia Basket Takim Sponsorlugu

15.8. THY Avrupa Basketbol Organizasyonu’na
Sponsorlugu (Turkish Airlines Euroleague)

16) Tirk Hava Yollari’nin spor sponsorluklar1 faaliyetleri hakkindaki fikriniz nedir?

=<
S
o

Olumlu

Olumlu

Fikrim
Yok
Olumsuz

Cok
Olumsuz

16.1. THY FC Barcelona Takim Sponsorlugu

16.2. THY Manchester United Takim Sponsorlugu

16.3. THY Borussia Dortmund Takim Sponsorlugu

16.4. THY Olimpik Marsilya Takim Sponsorlugu

16.5. THY Aston Villa Takim Sponsorlugu

16.6. THY Shakhtar Donetsk Takim Sponsorlugu

16.7. THY Valencia Basket Takim Sponsorlugu

16.8. THY Avrupa Basketbol Organizasyonu’na Sponsorlugu (Turkish
Airlines Euroleague)
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17)Asagidaki ifadelere katilma derecenizi Kesinlikle Katiliyorum, Katiliyorum,
Kararsizim, Katilmiyorum, Kesinlikle Katilmiyorum segeneklerinden birini tercih
ederek belirtiniz. (Liitfen tiim satirlar1 doldurunuz.)

Kesinlikle
Katilmiyorum
Katilmiyorum

Kararsizim
Katiliyorum
Kesinlikle
Katihyorum

17.1. THY yiiksek karlilig1 olan bir markadir.

17.2. THY modern yenilik¢i bir markadir.

17.3.THY giivenilir bir markadir.

17.4. THY gii¢lii bir markadur.

17.5. THY Topluma ve sorunlarina karsi duyarh olan bir
markadir.

17.6. THY koklii/tecriibeli bir markadir.

17.7. THY sektorde lider bir markadir.

17.8. THY miisteri memnuniyetine énem veren bir markadir.
17.9. THY Kkaliteli bir markadir.

17.10. THY saygin bir markadir.

17.11. THY tavsiye edilen bir markadir.

17.12. THY yiiksek memnuniyete sahip bir markadir.

17.13. THY is uygulamalari ve faaliyetleri agisindan 6rnek bir
markadir.

17.14. THY ilgi duydugum ve kullanmay1 diistindiigiim bir
markadir.

17.15. THY 6denen paraya deger hizmet sunan bir markadir.

Anketimize katildigimz icin tesekkiir ederiz...
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EK 2. ingilizce Anket Formu

This survey have been done in order to learn if Turkish Airlines is success in sports
sponsorships for creating an international brand. The responses and information give
in this survey will be used only for academic studies and your identity will be kept
confidential.

Contact: onur_akgul@msn.com Onur AKGUL
1) What is your gender?

[ IMale [ ]Female

2) How old are you?

[ ]18-25 [ ] 26-35 [ ]36-45

[ ]46-55 [ ] 55 or above

3) What is your nationality?

(I spanish ] British [ ] German
[_IRussian (] Other

4) What is your education?

[ ]Primary Education [_] High school [ ] Undergraduate
[ ] Graduate (Bachelar) [ ] Post gradate or Doctorate

5) How much money do you earn per month?

[]0-1000 € [] 1001-2000 € []2001-3000 €
[ ]3001-4000 € [ ] 5000 € or above

6) How often do you use airline tranportation in a year?
[ ]Never A time [ ] Once a year [ ]Twice a year

[ |Three timesayear [ ]Four times a year [ ]Five times or above a year
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7) Could you write three brand names in airline transportation?

7.1

7.2.

7.3.

8) What is your most preferred brand in airline transportation?

9) Have you ever heard Turkish Airlines?

DYes [] No

10) Which sources have you heard Turkish Airlines?

[ ] Advertisement [] Sponsorship [ INews
[] To Receive Services L] Other

11) Have you ever fly with Turkish Airlines?

[ ] Yes [ ] No

12) 1 think it’s important that product /service producing organizations get
sponsorship in various fields.

DAbsquter Agree [] Agree [] Undecided
[ |Disagree [ ] Absolutely Disagree

13) I think the sponsorship is risen the respectability of the brand.
DAbsquter Agree [] Agree [] Undecided
[ ]Disagree [ ] Absolutely Disagree

14) Which sponsorships are most importantly for you?
[] Sports [ ] Social Responsibility [ | Culture & Art
[ ]Adventure & Travel
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15) Did you hear Turkish Airlines Sport Sponsorships?

= e
3 =3
< = C
- o
15.1.Turkish Airlines FC Barcelona Team Sponsorship
15.2. Turkish Airlines Manchester United Team Sponsorship
15.3. Turkish Airlines Borussia Dortmund Team Sponsorship
15.4. Turkish Airlines Marseille Team Sponsorship
15.5. Turkish Airlines Aston Villa Team Sponsorship
15.6.Turkish Airlines Shakhtar Donetsk Team Sponsorship
15.7. Turkish Airlines Valencia Basket Team Sponsorship
15.8. Turkish Airlines Basketball Euroleague Organization Sponsorship
16) What do you think about Turkish Airlines Sport Sponsorships?
= ) - [<3] I+ = ©
3zl '3 |8 =
S8 &5 2|22

16.1.Turkish Airlines FC Barcelona Team Sponsorship

16.2.Turkish Airlines Manchester United Team Sponsorship

16.3. Turkish Airlines Borussia Dortmund Team Sponsorship

16.4. Turkish Airlines Marseille Team Sponsorship

16.5. Turkish Airlines Aston Villa Team Sponsorship

16.6. Turkish Airlines Shakhtar Donetsk Team Sponsorship

16.7. Turkish Airlines Valencia Basket Team Sponsorship

16.8. Turkish Airlines Basketball Euroleague Organization Sponsorship
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Absolutely

Agree

Agree

Undecided

Disagree

Absolutely

disagree

17.1. Turkish Airlines is a brand with high profitability

17.2. Turkish Airlines is a modern and innovative brand.

17.3. Turkish Airlines is a reliable brand.

17.4. Turkish Airlines is a strong brand.

17.5. Turkish Airlines is sensitive to the problems of society

17.6. Turkish Airlines is a brand established and experienced.

17.7. Turkish Airlines is a leading brand in the sector.

17.8. Turkish Airlines is a brand based on consumer expectations.

17.9. Turkish Airlines is a quality brand.

17.10. Turkish Airlines is prestigious brand.

17.11. Turkish Airlines is a recommended brand.

17.12. Turkish Airlines is a brand has a high customer satisfaction.

17.13. Turkish Airlines exemplary in terms of business practices and
activities is a trademark.

17.14. I'm interested in Turkish Airlines and is a brand | intend to use.

17.15. Turkish airlines worth the money paid service offering is a
trademark.

Thanks For Heelping Us...
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EK 3. Oz ge¢mis

Kisisel Bilgiler

Ad1 Soyadi : Onur Akgiil
Dogum Yeri ve Yili : Bucak-1986
Medeni Durum : Bekar

E-Posta

Egitim Durumu

: onur_akgul@msn.com

Yiksek Lisans

Lisans

Lise

[Ikogretim

Yabanci Dil

:2011-2014: Siileyman Demirel Universitesi, Sosyal
Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dali Pazarlama

Bolimi

:2006-2011: Siileyman Demirel Universitesi Iktisadi ve

[dari Bilimler Fakiiltesi Isletme B liimii
:2001-2005: Bucak Yabanci Dil Agirlikli Lisesi

:1993-2001: Bucak Fatih Sultan Mehmet Ilkdgretim
Okulu

Ingilizce

is Deneyimi

Haziran 2010 — Temmuz 2010: Garanti Bankas1 Temel Bankacilik Yaz Staji



